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Gliniimiiz teknolojisinin bas dondiiren gelisimi ile internet kullaniminin yayginlasmasi
hem tiiketicilerin hem de isletmelerin dijitallesen diinyaya ayak uydurmasini gerekli kilmistir.
Internetin; diisiik fiyat ve promosyonlar, iiriin cesitliligi, iiriin bilgilerine ulasma kolaylig1,
zaman tasarrufu, heyecan deneyimi gibi pek ¢ok avantaja karsi tiiketicilerin gelistirdikleri
tutumlar ile algiladiklar1 risk ve giiven konusunda gelistirdikleri tutumlarin hangi yonde
oldugunun belirlenmesi amaglanmistir. Tiiketicilerin internetten aligveris davraniglarinin
dinamikleri dikkate alinarak yapilan literatiir taramasi, konuyla ilgili profesyoneller,
akademisyenler ve bilim insanlar1 tarafindan yapilan calismalar teknolojinin gelisimi ve

tiiketiciler tarafindan kullanim yayginlig1 géz 6niinde bulundurularak incelenmistir.

Bu calismada internetten aligverige yonelik tiiketici tutumlarinin degerlendirilmesinde
uygulama alani iiniversite ¢alisanlar1 olarak belirlenmistir. Nicel bir yontem olarak anket
uygulamasinin gergeklestirildigi ¢aligmada Karabiik Universitesi akademik personeli, idari
personeli ve yardimci hizmetler (giivenlik ve temizlik) personeli evren olarak belirlenmis,
tabakali 6rneklem se¢imi ile toplam 642 katilimci aragtirmanin 6rneklemini olusturmustur. Bu
baglamda uygulanan anketle tiiketicilerin cinsiyet, yas, gelir, egitim, kadro tiirii ve internette
gecirdikleri siire degiskenleri, “Internet Uzerinden Aligveris Niyeti Olgegi’nin, alt boyutlarmi
ne yonde etkilemistir sorusuna cevap aranmustir. Ayrica, tiiketicilerin internet iizerinden
aligveristen kaginma ve risk algilari ile ilgili bilgilere de ulasilmaya calisilmistir. Elde edilen

veriler istatistik paket yazilim programiyla analiz edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda Olgek alt boyut ortalamalari arasinda anlaml iliskiler
oldugu goriilmistiir. Ayrica; cinsiyet degiskenine gore “Algilanan Kullanishlik”, yas
degiskenine gore “Algilanan Kullanim Kolaylig1”, gelir degiskenine gore “Tutum ve Niyet”,
egitim durumu degiskenine gore “Algilanan Sitem Kalitesi”, kadro tiirii degiskenine gore
“Algilanan Kullanishilik, Bilgi Kalitesi ve Giiven”, internette gegirilen siire degiskenine gore
ise “Algilanan Kullanim Kolayligi, Kullanmishlik, Haz, Giiven, Tutum ve Niyet” alt

boyutlarinda farkliliklara rastlanmastir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Internet, Internetten Aligveris, Tiiketici Davranislari, Tiiketici

Tutumu, Cevrimig¢i Aligveris, Online Aligveris.



ABSTRACT

The rapid development of today’s technology and widespread use of the internet
required both consumers and producers to keep their paces with the digitalizing world. The
study aims to state the consumers’ direction of behaviour against risks and security in internet
shopping in face of low prices and promotions, product range, ease of reaching the product
information, saving of time and excitement. A literature study was carried out by considering
the dynamics of the shopping behaviours of consumers; former studies of professionals,
academicians and scientists were analysed in the extent of technological developments and

the common usage of the consumers.

The study is based on a quantitative survey conducted by the employees of Karabuk
University as the study population. The sample of the study consists a total of 642 participants
from the academic, administrative and assisted (security and cleaning) services employees in
Karabuk University which were selected by stratified sampling method. The aim of the survey
was to analyse the effects of the variables (gender, age, income level, education level, staff
position and the amount of time spent on the internet) on the data obtained from the 11 sub-
dimensions of “Internet Shopping Intention Scale”. Consumers’ perceptions of avoidance
from internet shopping and risk were also argued. The obtained data were analysed

electronically statistics packet programme.

It is seen as the result of the executed analyses that there are significant relations
among the averages of the subdimensions of the scale. Variations in subdimensions
“Perceived Usefulness” in gender variable, in subdimensions “Perceived Ease of Use” in age
variable, in subdimensions “Manner and Intention” in income variable, in subdimensions
“Perceived System Quality, Information Quality and Trust” in staff category variable and in
subdimensions “Perceived Ease of Use, Usefulness, Delight, Trust, Manner and Intention” in

time spent on the internet variable are also discovered.

Keywords: E-commerce, internet, internet shopping, consumer behaviours, consumer

attitude, online shopping.
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TUIK
TUSIAD
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WTO
vb.
vd.
VS.

WWW
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: Organization for Economic Development and Cooperation (Ekonomik
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: World Wide Web
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B: Bitcoin

y: Bagiml degisken

X: Bagimsiz degisken
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B: Regresyon dogrusunun egimi
62: Varyans

t: Test istatistigi
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ARASTIRMANIN KONUSU

Gilinliik yasamin 6nemli bir parcasi haline gelen internet, pek cok alanda oldugu gibi
pazarlama faaliyetlerinin de her asamasinda etkisini gostermektedir. Bu etki ile pazarlama
faaliyetlerine bir¢ok yenilik getiren internet; rekabet ortamini kizistirmasi sebebiyle isletmeler
icin zaman igindeki gelismelerinin siirekli takibini zorunlu kilmaktadir. Tiiketicilerin bu kanal
iizerindeki etkinlikleri ile algiladiklar1 risk ve gliven duygularmin olusturdugu tutumlarin
anlasilmasi, bu tutumlarin isletmeler tarafindan yonlendirilebilmesine imkan taniyacagi

diisiincesiyle 6nem tagir.

Geligen teknoloji ile internet ve mobil uygulamalarin tiiketiciler tarafindan kabul
gormesi, giin gegtikce internet lizerindeki etkinliklerin benimsenmesi, aligveris konusunda da
tilketicilerin yaklasimlarinda degisikliklere yol acmaktadir. Bu degisikliklerin anlagilmasi
acisindan, tiiketicilerin internet iizerinden alisverise karsi gelistirdikleri tutumlar arastirmanin

konusunu olusturmaktadir.

Internet {izerinden (internetten) aligveris ile ¢evrimigi (online) alisveris literatiirde ayni
anlamda kullanilmaktadir. Bu sebeple g¢alisma boyunca bu kavramlar birbirlerinin yerine

kullanilmastir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Internet iizerinden alisveris, teknolojinin gelisimi ve kullaniminin yayginlasmasina
paralel olarak sosyal hayata olan etkisinin giin gegtikge artmasi sebebiyle uzun zamandir
{izerinde galisma yapilan bir alandir. Internet iizerinden pazarlama faaliyetleri, isletmelerin
tilkketicilerle kurduklar1 temas ve tiiketicilerin isletmelerle olan aktif iletisiminin takibini
gerekli kilmaktadir. Bu takiple, tiiketici davraniglarinin anlasilmasi amaciyla, pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesi hedeflenmektedir. Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris
davranislarinin anlasilmasi, onlarin ¢evrimici alisverise karsi gelistirmis olduklar1 tutumlarin

tespit edilmesine baglidir. Bu calisma ile tiiketicilerin internet iizerinden yapmis olduklari
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aligverislerde gelistirdikleri tutumlar ile bu kanal iizerinden yapilan aligverislerindeki genel

yaklagimlari incelenmistir.

Internet ve elektronik ticaretin (e-ticaret) hangi dzelliklerinin tiiketicilerin satin alma
kararlarini tetikledigini anlayabilmek 6nem arz eder. Tiiketicileri bu kanala yonlendirebilmek
icin igletmelerin ve miisterilerinin etkilendikleri konulart tahmin edebilmek, iireticilerin

pazarlama faaliyetlerinde basar1 elde edebilmelerinin temelini olusturmaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma uygulamali bir ¢alisma olup, nicel arastirma tekniklerinden “Anket”
uygulamasi calisma i¢in tercih edilmistir. Tiiketicilerin internet ilizerinden aligveris icin
gelistirdikleri tutumlarinin ve internet iizerinden alisverise karsi olan genel yaklasimlarinin
belirlenmesi amaciyla Karabiik Universitesi’nde calisan personel iizerinde anket uygulanmus,

sonugclart istatistik paket yazilim programi yardimi ile analiz edilmistir.

ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Hnui= Universite calisanlarinin internet iizerinden alisverise yonelik tutum alt boyut

ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur (p>,01).

Hai= Universite galisanlarmin internet iizerinden alisverise yonelik tutum alt boyut

ortalamalar1 arasinda anlamli bir iligki vardir (p<,01).

Hou= Universite calisanlarinin cinsiyet degiskenine gore internet iizerinden

aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari esittir (u1-u2=0).

Ha2 Universite ¢alisanlarinin cinsiyet degiskenine gére internet iizerinden alisverise

yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari farklidir (u1-p2+0).

Hnour= Universite galisanlarinin yas degiskenine gdre internet {izerinden aligverise

yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (pn1-p2=0).
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Has= Universite ¢alisanlarinin yas degiskenine gore internet iizerinden aligverise

yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar1 farklidir (u1-p2+#0).

Hnoui= Universite calisanlarmin gelir durumu degiskenine gore internet iizerinden

aligverige yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (u1-p2=0).

Has= Universite calisanlarmin gelir durumu degiskenine gdére internet iizerinden

aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari farklidir (u1-p2#0).

Hyur= Universite calisanlarmin egitim durumu degiskenine gore internet iizerinden

aligverige yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (n1-p2=0).

Has= Universite ¢aliganlarinmn egitim durumu degiskenine gore internet iizerinden

aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari farklidir (u1-p2+#0).

Hnu= Universite ¢alisanlarinin kadro degiskenine gore internet iizerinden alisverise

yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (u1-p2=0).

Has= Universite calisanlarinin kadro degiskenine gore internet iizerinden alisverise

yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari farklidir (pn1-p2+#0).

Hou= Universite calisanlarinin internette gegirilen siire degiskenine gore internet

iizerinden aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari esittir (u1-pu2=0).

Ha7= Universite ¢aliganlarmin internette gegirilen siire degiskenine gore internet

iizerinden aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar1 farklidir (u1-p2#0).

EVREN VE ORNEKLEM

Bu arastirmanin  evrenini Karabiik Universitesi personeli olusturmaktadir.
Arastirmada Karabiik Universitesinde akademik personeli, idari personeli ve yardimci
hizmetler (giivenlik ve temizlik) personeli evren olarak belirlenmistir. Tabakali 6rneklem
secimi ile 275 akademik personel, 212 idari personel, 155 yardimci hizmet (temizlik ve
giivenlik) personeli olmak {izere toplam 642 katilimci arastirmanin Orneklemini

olusturmustur.
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ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma sahip oldugu zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle Karabiik
Universitesi’nde gérev yapan personele anket uygulamas1 yontemiyle gerceklestirilmistir. Bu
durum c¢alisma bulgularinin genellemesini kisitlamaktadir. Farkli sehirlerde, daha genis
evrende uygulandiginda daha farkli sonuglara ulasilabilir. Ayrica arastirmanin, teknolojinin
gelisimiyle insanlar {izerinde paralel etkiler uyandirdig1 diisiiniiliirse, ulasilan bulgularin

zaman i¢inde degisecegi beklenebilir.
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BOLUM I

1. KURAMSAL CERCEVE

1.1. INTERNETIN GELIiSiMI VE ONEMI

Askeri amaglh gelismenin sonucu olarak sosyal yasama giren internet teknolojisi,
giinlik yasamin i¢inde 6nemli bir yere sahip olmustur. 1990’11 yillarin baslarinda kamusal
kullanim1 yayginlasan internet, sadece iletisim teknolojisinde bir yenilik olarak kalmamuis,
gerek popiiler gerekse akademik ilginin merkezine oturmustur. Kisisel kullanicilarin bir¢ok
gereksinimine cevap veren bir iletisim ortami olmasi sebebiyle giinliik yasamin her alanina
kattig1 yenilige benzer sekilde ekonomik alanda da bazi yenilikleri beraberinde getirmistir
(Yildirim ve Baser,2016;179). Gilinlimiiz iletisim teknolojilerinin hizla ilerlemesi; internet,
yeni iletisim teknolojileri, yeni medya, sosyal aglar, sosyal medya gibi bir¢ok yeni kavrami
gelistirmistir. Bu gelisimler kiiltiirel, ekonomik ve sosyolojik anlamlarda da degisimlere yol
acnmustir (Baslar,2013;1). Internetin topluma ve ekonomiye olan etkisiyle Endiistri Devrimi
sonrasinda yasanan doniisiime benzer bir doniisiim, gilinlimiizde yeniden yasanmaktadir.
Interneti etkin bir bicimde kullanarak iiretim siirecine teknolojik gelismeleri dahil eden
toplumlarin, bilgi temelli gelisimleri kiiresel baglamda bilgi toplumlarin1 ortaya
cikarmaktadir. Bu kapsamda internet, teknoloji ve bilisim diinyas1 alanindaki geligsmeler,
ekonomik, sosyal, Kkiiltlirel, siyasal gibi diger alanlarla biitiinciil bir yap1 altinda
degerlendirilmeli ve en dogru sonuclara ulasabilmek adina aralarindaki etkilesim g6z oniinde

bulundurulmalidir (Deviren ve Y1ldiz,2014;53).

1.1.1. internet Kavram ve internetin Dogusu

Cagimizda ekonomi ve teknoloji hizla bliylimekte, gelismekte ve yayginlagsmaktadir.
Hal boyleyken bilgi, ¢aga ayak uydurabilmek icin, takibi asla birakilmamasi gereken bir
unsura doniismiistiir. Bilginin en temel iiretim kaynagi oldugu diisiiniiliirse, artik rekabet
ortaminda gii¢, bilgiyi en iyi sekilde kullanabilmekten ve onu kontrol edebilmekten

gecmektedir (Marangoz,2014;3).
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Tim diinyada yasanan teknolojinin hizli degisimine bagli olarak, “bilgisayar agi
trafigi” hiz1 da giderek biiyiimektedir. Her tiirlii bilgi, belge, sozlii ve goriintiilii yayina
ulagsmak, sahip olunan fikir ve diisiincelerin istenilen yere veya kisiye duyurulmasi miimkiin
olabilmektedir (Giigdemir,2003;372). “Inter” ve “net” kelimelerinin birlesmesinden olusan
internet kavraminin Tiirk¢e karsiliklar1 “arasinda” ve “ag” kelimeleridir. Genel bir ifade ile
internet, merkezi bir kontrolii bulunmayan ve milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan
kiiresel bir agdir (Civelek ve So6zer,2003;3). Internet, TCP/IP (Transmision Control
Protokol/Internet  Protokol-Transfer Kontrol Protokolii/internet Protokolii) protokolii
kullanilarak birbirlerinden farkli isletim sistemlerine sahip bilgisayarlar arasindaki veri

alisverisinin saglandigi kiiresel bilgisayar sebekesi olarak tanimlanabilir (Sarpay,2016;18).

Bilgisayar aglar ile ilgili arastirmalar, bilgisayarin kesfedilmesinden sadece 15 yil
sonra ortaya cikarak internetin temelini olusturmustur. Bu aragtirmalarin biiyiik bir bolimii
1960’11 yillarda baglamis ve Amerikan Federal Hiikiimeti Savunma Bolimi (Department of
Defense — DoD) tarafindan finanse edilmistir (Basaran,2010:269). internetin dogusu ve
gelisimi tamamen askeri amaclarla ortaya ¢ikmistir. Altmish yillarin basinda olas1 bir niikleer
savag durumunda askeri haberlesmenin hizli ve giivenilir olmasin1 saglamak amaciyla
Amerika Birlesik Devletlerinde RAND Corporation kurulusu bir bilgisayar ag1 gelistirilme
projesi olusturmustur. Internetin gelisiminin ilk ayag: bu proje olmustur (Yildirim,2014;52).
Yetmigli yillarin basinda Amerikan Savunma Bakanligi tarafindan olusturulan ve kisa adi
ARPANET (Advanced Research Project Agency Network - Tleri Arastirma Projeleri Yerel
Ag1) olan bilgisayarlar arasi iletisim baglamistir (Giigdemir,2003;373). Baslarda bu iletisim
agma erisim sadece teknik kullanicilar ve bilim adamlari i¢in sinirlandirilmigsken, 1970’li
yillarin basinda diizenlenen bir konferansla ARPANET teknolojisi ilk kez kamuoyuna
tanitilmigtir (Aslan,2005;77).

Internet, kesfedildigi yetmisli yillarin basinda sadece askeri ve bilimsel amaglarla,
ticari amac¢ giidiilmeden, kendi ihtiyaglarin1 karsilayabilmek i¢in kamu sektorii tarafindan
finanse edilerek kullanilmig; 90°l1  yillardan itibaren ise ticarilesmeye baslamistir
(Sener,2006;78). World Wide Web (www) 1980°de Tim Bernes tarafindan bir fizik
laboratuvarinda Isvicre’de gelistirilmis, yayginlasmasi ile web sitelerine olan ilginin yiikselise
gecmesi ise 1990’11 yillardan sonra olmustur. Onceleri fizikgiler tarafindan kiitiiphane olarak

kullanilan Web simdilerde uluslararasi bir pazara doniismiistiir. Web sitesi ise Poulter ve
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digerleri tarafindan ayni sunucu iizerine konulan ve genellikle birbirleriyle ilgili olan

sayfalarin koleksiyonu olarak agiklanmistir (Akt.Duygun ve Alnipak;2017:410).

Internetin bu hizl1 gelisimine paralel olarak artan bilgisayar performansi, bilgisayar
fiyatlarinin biiyiik oranda diisiisiine yol agmuis, fiyatlardaki bu diisiis 1995°ten sonra bilgisayar
sahipliginin yayginlasmasmi saglamistir (Aslan,2011;79). Diinya {iizerinde {iriinlerin
dolagimiyla birlikte etkisi siirekli artan kiiresellesme ve internet birbirini tamamlayarak yeni
ckonomik kurallarin; ticaretin ve perakendenin igerisinde yer almasina ortam hazirlamigtir

(Mucan ve Tanyeli,2016;679).

1.1.2. Diinya’da ve Ulkemizde Internetin Tarihi ve Gelisimi

Diinya niifusu 2016 y1li itibariyla 7.4 milyara ulagmistir. Arastirmalar géstermistir ki,
3.4 milyar insan yani diinya niifusunun %46’s1 internet kullanicisi haline gelmistir. 2000
yilindan itibaren diinya niifusu yilda ortalama %1.1 artarken, internet niifusu olarak da
adlandirilabilen toplam internet kullanicisi, her yil %13.2 gibi bir artis gostererek hizla
yayllmaya devam etmistir. Giiniimiizde diinya niifusunun yaklasik olarak yarisi internet
kullanicisi haline gelse de, dniimiizdeki donemde de internet niifusu hizla biiyiimeye devam

edecektir (TUSIAD,2017;13).

Ulkemizdeki internet kullanimina iliskin rakamlar incelendiginde 2003-2009 yillari
arasindaki bes yillik zaman diliminde internet kullanici sayisinin alt1 kat arttig1 s6ylenebilir.
Tirk internet kullanicilarinin  egitimleri ile gelir diizeylerinin dogru orantili oldugu
diisiiniiliirse internetin, 6zellikle niifusun ytliksek egitimli geng¢ yapist arasindaki kullaniminin
toplumun diger yapisina oranla daha yaygin hale gelmesi olasidir (Odabasi ve

Odabas1,2010;34).

Ulkemizde toplam niifusa bakildiginda internet kullanmim yaygmligi 2012 yilinda
%45 iken, 2016 yilina gelindiginde %58 ile 46,2 milyon internet kullanicisina ulasmistir.
2020 y1l1 i¢in internet kullanim yayginligi tahmini seviyesinin %76 ile 62 milyon kullaniciya
ulasacagi yoniindedir (TUSIAD,2017;41).
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Sekil 1Tiirkiye’deki internet Kullanim Oranlari ve Yaygmhg
Kaynak: TUSIAD, “Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret,” 2017°den uyarlanmistir.

TUIK hanehalki bilisim teknolojileri kullanim arastirmalart 2017  verileri
incelendiginde, lilkemizde bilgisayar ve internet kullanimi sirasiyla %56,6 ve %66,8 oldugu
goriilmiistiir. Ayn1 yilin verilerine gore bilgisayar ve internet kullanimi erkeklerde %65,7 ve
%75,1 iken bayanlarda, %47,7 ve %58,7’dir (www.tuik.gov.tr, erisim tarihi 15.01.2018) .

Detayl1 bilgi Tablo.1’de sunulmustur.

Tablo 1: En Son Kullamim Zamanina ve Cinsiyete Gore Bilgisayar ve internet Kullanim Oranlar1 (TUIK 2017 Hane
Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi)

TOPLAM ERKEK KADIN
Kullanim Zamam

Bilgisayar | internet | Bilgisayar [internet | Bilgisayar [ internet
2016 Verileri 54,9 61,2 64,1 70,5 459 51,9
2017 Verileri 56,6 66,8 65,7 75,1 47,7 58,7

Erigim tarihi:15.01.2018

Ayni arastirmanin 2017 verilerine gore hanelerin %80,7’si evden internete erisim

imkanina sahip olmustur. Buna gore her 10 haneden 8’1 internet erisimine sahiptir.
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1.1.3. Internetin Ekonomik ve Sosyal Yasama Etkileri

Internet, diinya iizerindeki yaygm kullanmimi ile kisa bir ge¢mise sahip olmasina
ragmen ayricalikli bir konuma erisebilmis bir kitle iletisim aracidir. Haberlesme, egitim,
yOnetim, ticaret ve eglence gibi pek ¢ok alanda interneti kullanmak miimkiindiir (Cakir ve
Topgu,2005;72). Internetin gocuk gelisimi, saglk, iletisim gibi kendini gerceklestirme
konularinda ve hem toplumsal hem de bireysel olarak kisilerin kendini yeniden tanimlamasi
ozelligi saglamaktadir. Internet bu etkilerinin yaninda, toplumsal-sosyal sapmalara da sebep
olabilmektedir (Y1ldirim,2014;51).

Teknolojinin de gelisimiyle, mobil araglarin kullanimlar1 incelendiginde bu araglarin
temel bir ihtiya¢ halini alarak liiks olmaktan ¢iktigi goriilmektedir. Bu durum internet
kullanimina olan ilgiyi hayli artirmis, hem isletmelere hem de tiiketicilere sundugu
avantajlarla internetin bir pazarlama araci olarak yayginlagsmasini saglamistir (Sahin ve
C1bit,2016;1221). internetin hayata olan bu denli etkisinden pazarlama da etkilenmis,
firmalarin deger yaratmaya yardimci olan tiim asamalarinda internet degisiklige neden
olmustur (Mucan ve Tanyeli,2016;679). Geleneksel reklam mecralart olan kitle iletisim
araglariin etkisinin azalmasi, isletmeleri farkli reklam mecralar1 bulmaya itmis; bu durum
interaktif, dlciilebilir ve kisiye 6zel reklam imkani sunan internet reklamciligini gelistirmistir.
(Altinbasak ve Karaca,2009;463). Internetin olanaklar1 ile kullanicilarin bilgiyi arama,
toplama ve satin alma davraniglarina kolaylikla erigebilir ve bu bilgileri pek ¢ok agidan
incelenebilmektedir (Ozhan ve Altug,2015;482). Bugiin internet ve pazarlama biiyiik bir
sistemin i¢inde her alanda ayrilmaz bir biitiin olmustur. Her gecen giin interneti kullanan
topluluklarin ¢ogalmast ticari faaliyetlerin bu alana yonelmesi sonucunu dogurmustur. (Yayar

ve Sadaklioglu,2012;146).

Ticaretin uluslararasi bir boyut kazanmasini saglayan internet, sadece lriin ticareti
degil; haberlesme ticareti de bu teknolojiyle ortaya ¢ikmistir. Yaratici fikirler internetle genis
kitlelere ulasirken internet teknolojisindeki ilerlemeler bu etkiyi artirmistir (Yildirim ve
Baser,2016;180). internetten beslenerek kiiresellesen rekabet ortami uluslararasi pazarlarda
esnekligi ve buna ayak uydurabilecek esnek organizasyonlart 6ne ¢ikarmistir (Deviren ve
Y1ldiz,2014;57). Kiiresel rekabetin boyutu hem bireyler arasi hem de hem de kurumlar arasi

diizeyde devam etmektedir (Yildirim ve Baser,2016;175).
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1.1.4. internet Bagimhhig:

Bagimlilik bireyin bir eylem veya nesne lizerinde kontroliinii yitirmesi ve onsuz
hayatin1 idame ettirememesi olarak tanimlanabilir. Psikiyatristler ve psikologlar bir objeye
olan bagimliligi, obje ile fazla zaman gecirmek, kullaniminda planlanan zamanin digina
cikmak, kullanimin azaltilmasinin istenmesine ragmen basarisiz denemeler yasamak, objenin
kullanilabilmesi i¢in ailevi, sosyal, mesleki etkinlikleri ihmal etmek gibi Olgiitleri olan
davranigsal bir hastalik olarak tanimlamislardir. Bagimlilik denildiginde akla ilk olarak alkol,
uyusturucu, sigara gibi kimyasal maddeler gelmektedir. Son zamanlarda internet, aligveris,
yemek yeme, sosyal medya, cep telefonu, seks ve oyun gibi davranigsal tabanli aligkanliklarda

da bagimlilik etkileri goriilmeye baslanmistir (Aygar ve Uzun,2017;2).

Internet bagimhiligi o6zellikle geng nesil arasinda giiniimiiz teknoloji cagmin
hayatimiza getirdigi 6nemli sorunlardandir. Zamanin 6nemli bir bélimiinde ve planlanandan
daha fazla siire internet ortaminda gegirme veya bu siireyi istense de kisaltamama durumu
olarak kendini gdstermektedir (Koksal,2015;118). Pek ¢ok birey internet kullanimindan
gercek amaglariyla yararlansa da yasantilarinda problemleri olan bireyler hatali kullanmaya
meyillidirler. Hatali kullanimlar sonucu bireyler sucluluk duygusu, siddetli arzu ve internet
iizerinde kontrolsiiz gegirilen vakit konusunda sikintilar yasanmaktadir. Yapilan ¢alismalar
internete kars1 bagimlilik gelistirmis kisilerin asir1 sayilabilecek siirelerde vakit gecirerek siire

siirlamas1 yapamadiklarina isaret etmektedirler (Is1k,2007;46).

Internet bagimliligi davranis bozuklugu; cevrimigi faaliyetlerin denetlenememesi ile
aile ve arkadaglarla iligkilerde kopukluklar yasanmasina sebep olan bir bagimlilik seklidir.
Cesitli cevrimici ortamlarin siklikla ziyaret edilmeye tesvik eden g¢ekici Ozellikleri
kullanicilarin davranissal bozukluklar yagsamalarini, kumar oynama gibi bir bagimliligin igine
diismelerine neden olmaktadir (Alagdz vd.,2017;290). internet bagimlihig dijital bagimlilikla
beraber ortaya ¢ikip aile yapisina etki ederek aile bireyleri arasinda iletisimsizlige etki
etmektedir. Ayrica kisilerde sosyal kaygi ve asosyallie neden olarak internet ortaminda

sosyallesme ¢abalarina sebep oldugu goriilmektedir (Koksal,2015;118).
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1.1.5. Internetle ilgili Yasal Diizenlemeler

Bilgi teknolojilerinin denetimi sistemde gilivenilirligin olusturulmasina, gizliligin
saglanmasina mevcut durumun kontroliine ve bilgi teknolojileri sistemlerinin giivenliginin
koruma altina alimmasima yonelik etkinlik ve yeterlilik bakimindan incelenmesidir. Bilgi
sistemlerindeki usulsiizliik veya hileler ii¢ grupta ele alinmaktadir. Bunlar girdiler iizerinde
yapilan usulsiizliikler, siiregler iizerinde yapilan usulsiizliikler ve ¢iktilar tizerinde yapilan
usulsiizliiklerdir. Isletmelerin bilgi sistemlerinde hileli veya yanhs girilen bilgi girislerini,
program bilgilerinin degistirilmesi veya sifrelerin ele gecirilmesini, ticari sirlarin veya cesitli
raporlarin ¢alinmasimni Onleyebilmek icin ag giivenlik kontrollerini, sifrelemeler ve

yedeklemeler gibi tedbirleri alarak denetimi saglamalar1 gerekmektedir (Acar vd.2016;1565).

Teknik standartlarin internet ortamindaki belirsizligi, sdzlesmenin kurulamamasi,
islemlerdeki yasal diizen, bilginin giivenligi ve gizliligi, tiiketicinin korunmasi, vergilendirme,
internet faaliyetleri diizeni ve devletin rolii, internet islemlerinin usul hukuku ac¢isindan
durumu internete dair temel sorunlardan bazilaridir (Yildirim,2014;52). Kisiler, bilisim
araglartyla sahsi kullanimin diginda ticaret sektorii ve uluslararasi alanda ticari temaslarda
bulunmaktadirlar. Bu anlamda elektronik ticarette sadece elektronik iletisim araglart ve
internet lizerinden dijital teknoloji aracilifiyla yapilan sozlesmelere e-sozlesmeler yani
elektronik sozlesmeler denilmektedir. 6102 sayili Tiirk Ticaret Kanunu ve 6098 sayili Tiirk
Borglar Kanunu’nun hukuk sistemimizdeki aktif yapis1 e-sdzlesmeleri de kapsamak iizere
kanun metininde bulunmayan soézlesme tiplerini kabule hazir yapidadir. Dolayisiyla
elektronik sozlesmelere bu agidan bakildiginda Borg¢lar Hukukunun yeterliligi kaygiya yer
vermeyecek derecededir (Uyumaz,2007:909). Internet kullammimin yayginlagmasi, e-ticaret
pazar hacminin geniglemesi ve tiim diger gelismelerle lilkemizde pek ¢ok degisik kanuni
diizenleme yapilmistir. Bunlara Ornek gdstermek gerekirse, “5651 Sayili Internet Ortaminda
Yapilan Yaywnlarin Diizenlenmesi ve Bu Yaywnlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi
Hakkinda Kanun, 6698 Sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu, 6563 Sayili Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun, 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun 5070 Sayili
Elektronik Imza Kanunu” sayilabilir (Kaya,2016:49).

Genel anlamda {riin veya hizmet satist yapan firmalarin web siteleri sanal
magazacilik olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla bu magazalar ticari faaliyette bulunduklarindan

vergi kanunlar1 kapsaminda is yeri olarak kabul edilir ve vergiyi doguran olay, 6demeler,
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komisyon Ticretleri, mesafeli satis sozlesmesi, fatura diizenlenmesi gibi konular vergisel

uygulamalara tabidir (Aydemir,2017;185).

Tiiketici ve isletmelerin verilerini korumak ve e-ticarette glivenle islem yapabilmeleri
icin kanunlarimizda diizenlemeler yapilmistir. “6698 sayili Kisisel verilerin Korunmast Kanunu,
5464 sayili Banka Kartlart ve Kredi Kartlari Kanunu” ve bu kanunlara dayandirilan
yonetmeliklerle tiiketicilerin giivenle islem yapabilmeleri igin isletmelere ve bankalara
yikiimliilikler getirilmistir (Kaya,2016;69). Devlet tiiketicilerin haklarin1 “6502 sayil:
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun” kapsaminda korur ve internet {izerinden yapilan

v .99

aligverigleri 6502 sayili kanunun 48.maddesi ile “Mesafeli Sozlesmeler Yonetmeligi” ne tabi

tutarak giivece altina almaya caligir.

1.2. TUKETIM VE TUKETICi TUTUMLARI

Tiikketim faaliyetinin hayatimizdaki Onemi, her insanin bir tiiketici oldugu
diistiniilince ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketme, bitirme ve yok etme eylemi; tiiketim ise bir
ithtiyaci yatistiracak sekilde bir mal veya hizmeti kullanma faaliyeti olarak tanimlanmaktadir
(Yiicedag,2005;3). Tiiketici, iirlin ve hizmetleri bagka {irin ve hizmetlerin iiretilmesi disinda
sadece kisisel ve ailevi gereksinimler i¢in tiiketen veya kullanan kisidir. Dar anlamda mevcut
pazarin ulasabildigi tiim alicilar; genis anlamda ise, parast ve harcama istegi olan diinyadaki
tim insanlar ve orgiitlerdir (Eser,2013;8). Tutum davranistan 6nce olusarak davranisin
meydana c¢ikmasina Onciiliilk eder. Dolayisiyla insan davraniglarinin onciisii sayilir. Her
tutumun altinda davranis egilimi vardir, bireyler davraniglara tutumlarin sonucu olarak
yonelirler. Ayrica duygular, diisiinceler ve davranis egilimleri biitiinleserek tutumun ortaya
cikmasina yol agar. Gozlenmesi miimkiin olmayan tutumlarin, insan davraniglarinin
degerlendirilmesi ile hangi yonde ve nasil bir nitelikte olduklar1 anlagilabilir

(Kalkan,2011;194).

Sanayi devrimiyle tiiketim, geleneksel algilardan uzaklasarak yerini modern tiikketim
kaliplarina birakmistir. Ozellikle on dokuzuncu yiizyil sonlarinda belirginlesen modern
tilketim, sehirler ve metropollerdeki yasantinin sonucu olarak meydana gelmistir. Bu
donemdeki iiretim ve tiiketim alanindaki degisim geleneksel tarzdan kopmay: isaret eder.

Geleneksel tiiketimde temel ihtiyaclarin giderilmesi amaglanirken, modern tiiketimde istekler,
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arzular ile sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclar da yer almaktadir. Tiiketim bireyler i¢in git gide daha
farkli degerler kazanmistir. Diis kurmayla, istek ve arzularla 6zdeslesen bir diinyada artik
tilketim, simgesel bil olguya dontismiistiir (Halis,2012;152). Tiiketimi bazilarimiz bir deneyim
olarak goriiriiz. Bale gosterisi izlemek, klasik miizik konserine gitmek, tatile ¢ikmak bir
deneyim olabilir. Bazilarimiz i¢in sosyal ¢evresi veya aile ile biitiinlesme aracidir. Bazilarimiz
icin tiikketim bir oyundur, bazen de siniflama araci. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri neden ve
nasil kullandiklar1 ya da kullanimi reddetmelerini anlamak, pazarlama stratejilerini

yonlendirecektir (Vural,2007;23).

1.2.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavrami

Insanoglunun var olusuyla birlikte baslayan tiiketimin anlami, zaman igerisinde
genisleyerek farklilasmistir. Bu farklilasma, insanlarin yalniz ihtiyaglart dogrultusundaki
tiikketimlerinden kaynaklanan tek yonlii ekonomik yaklagimlardan, sosyal kimlik ve statiilerini
belirleyen semboller ve yasam bigimleri gibi Ogeleri igeren kiiltiirel bir yaklagima
donligmesiyle olmustur. Genel olarak degerlendirildiginde, yirminci yiizyil itibariyle
belirginlesmeye baslayan ve bugiine uzanan donem igerisinde pek cok kuramsal yaklasimda
tilketim, “herhangi bir iiriin ya da hizmetin segilmesi, satin alinmasi, kullanilmast onarilmasi ve

atilmas:” olarak tanimlanmaktadir (Halis,2012;151).

Yeni diinyanin bir ideolojisi olan tiiketim ve tiiketimcilik, daha fazla {iretim buna
bagl olarak da daha fazla refah olarak diigiiniilmektedir. Bu 6vgii dolu ifade 6zellikle serbest
piyasa ekonomisi yandaslar1 tarafindan oOne siirtilmekte ve diinyamizda da gecerliligini
stirdiirmektedir. Buna karsilik bazi goriislere gore ise, gercek refah ve mutlugun nesne
tiiketimi olmadigi, tiikketimin bagkalarina bagimli olmaya sebep oldugu bireylerin 6zgiirliiglinii
elinden alarak insanin yabancilagmasina sebep oldugu yoniindedir (Cmar ve
Cubukcu,2009;279). Tiiketim, mamulii elde etmekle baslayan bir siirectir. Bu siirecte karar
verme birimi yalnizca tliketici anlamima gelmez, ¢iinkii kararlar bir kisi tarafindan

alinabilecegi gibi belli bir grup tarafindan da alinabilir (Torun,2017;959).

Insanlar arasindaki iistiinliik kurma, imrenme ve rekabet gibi duygular tiiketimi

atesleyen 6gelerin basinda gelir. Toplumsal hayati belirleyen sinirlar, tiiketim nesneleridir ve
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tilkketilen mallar iletisim arac1 gorevini gorerek toplumsal hayatta ¢evreye bir takim mesajlar

gonderirler (Cakir,2014:6).

Tiiketiciler, ailevi veya kisisel ihtiyag¢lar1 karsilamak tizere iktisadi mal ve hizmetleri
belirli bir deger karsiliginda satin alarak sonlandiran nihai kisilerdir. Tiiketici pazarin1 iilkenin
demografik yapisi belirler (Can,2016;2). Baska bir tanima gore tiiketici, bireysel istek, arzu ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda pazarlama bilesenlerini satin alma kapasitesi olan veya satin alan
gercek bir kisidir. Bazi ihtiyag ve istekler bedelsiz karsilanabilirken bazilar1 bedel 6denerek
karsilanmaktadir (Keskin ve Bas,2015;56). Mevzuatimizda tiiketici kavrami 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun’un 3.madde (k) bendinde “Ticari veya mesleki
olmayan  amaclarla  hareket eden ger¢ek veya tizel kisi” olarak tanimlanmistir

(www.resmigazete.gov.tr erisim tarihi 10.01.2018).

Tiiketiciler artik rasyonel giidiilerinin yaninda pek ¢ok farkli giidii ve statii
beklentisiyle hareket etmekte; cevrelerinden, ailelerinden ve referans aldigi gruplardan
etkilenmektedirler. Tiiketicilerin davranis kaliplarini1 ¢6zmek, dar anlamda ve genis anlamda
cikarlarin gergeklesmesine ve bu ¢ikarlarin toplum refahi icin dengelenmesine yol agmaktadir.
Bunun sebebi; tiiketim faaliyetinin, toplumsal politikalarla insani ihtiyaclar arasinda koprii

olusturmasidir (Altuntug,2010;114).

1.2.2. Tiiketici Tutumu Kavrami

Fishbein ve Ajzen’e gore tutum, “Bir nesneye, olaya veya uyariya siirekli olarak elverisli
veya olumsuz bir sekilde cevap vermeyi ogrenmis bir yatkinlikair.” (Akt.Hasan,2010;598). Ertiirk
ve Eray tutumu “Otomatik diisiinceler temel inanglardan sekillenerek tutum davranisimin ortaya
ctkmasina temel olusturur. Tutumlar i¢ inang ve deger sistemlerinin gézlenen davraniglara aktarim
olarak ortaya ¢ikar. Tutum bireyi davranisa hazirlayan bir egilimdir” seklinde tanimlamistir.
Bagka bir degisle tutum, bireyi davranisa hazirlayan karmasik egilimdir. Dolayisiyla bireyin
etrafindaki objelere karsi beslemis oldugu duygular, edindigi bilgiler, tirettigi fikirler ve
davraniglar devamlilik ve diizenlilik gosterir (Akt.Celik,2016;34). Dolayisiyla tutum, kisinin
bir objeye, bir nesneye, bir konuya, bir eyleme ya da bir kisiye yonelik genis ¢apli ve stirekli

degerlendirmesidir (Hoyer ve Maclnnis,1997;114).
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Bireylerin bir fikir veya nesne hakkinda genel olarak kalici nitelikte olan olumlu
veya olumsuz duygulari, degerlendirmeleri veya egilimleri tutumlari olusturmaktadir.
Insanlar, belli bir siire¢ sonucunda gevrelerindeki diger insanlar, fikirler, faaliyetler ve iiriinler
hakkinda birtakim duygu ve diisiinceler edinirler. Bu edinimler tutumlarin olusum siirecinde
yer alir. Tutumlarin goézlenmesi miimkiin degildir ancak, davraniglarin gozlenmesi ile
tutumlar hakkinda bilgi sahibi olunabilir (Okumus,2013:109). Tiiketiciler hizmet ve {iriinlere
yonelik ¢esitli inang ve hislere sahiptirler ve olumlu veya olumsuz olabilecek olan bu inang ve
hislerin etkisiyle tutumlar gelistirebilirler. Tiiketicilerin satin alma davranis1 gostermelerini bu
tutumlar motive etmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin iirlin ve hizmetlere yonelik olumlu veya
olumsuz sahip olduklar1 tutumlarin internet lizerinden gergeklestirecekleri aligverisleri de

yonlendirilebilecegi sdylenebilir (Y1ldi1z,2018;148).

1.2.3. Tutumlarin Fonksiyonlari

Tutumlarin bireylere pratik faydalar yaratmasi ve hayatlarina kolayliklar katmasi
kisilerin ¢esitli tutumlara sahip olmasinin temelini olusturmaktadir. Pazarlamacilar bu sebeple
asagida aciklanan tutum fonksiyonlari ile {iriin ve hizmetlere karsi tutumlarin olumlu yonde
gelistirilmesi ve olusturulmasinda ya da mevcut tutumlarin degistirilmesinde yararlanabilirler.
Tutumlarin var olus sebepleri yani temel islevleri 4 c¢esittir; fayda fonksiyonu, ego-savunma
fonksiyonu, bilgi fonksiyonu ve deger ifade etme fonksiyonudur (Kog¢,2017:157). Tutumlarin

fonksiyonlarina iligkin agiklayici bilgiler Tablo 2°de 6zetlenmistir.

Tablo 2 Tutumlarin Fonksiyonlari

Deger ifade Etme Fonksiyonu

Fayda Fonksiyonu Tiiketicinin degerlerini ve benligini ifade

Odiil ve cezalarla ilgilidir etmesine yardimei olur

Ego-Savunma Fonksiyonu Bilgi Fonksiyonu

Tiiketiciyi dis tehditler (psikolojik/sosyal) ve Diizen, yapi ve anlam ihtiyaclarmi karsilar

kendi his ve duygularindan korur

Kaynak: Ko¢,2017;157.
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1.2.3.1.Yararh Olma (Fayda) Fonksiyonu

Faydaciligin etik teorisine dayandirilan bu fonksiyon, tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde bir hizmet veya {irlinlin kendileri i¢in yararli 6zellikler tasidigina olan inanglari
ile gelistirdikleri tutumu ifade eder (Y1ldiz,2018;149). Temel olarak odiil-ceza ilkelerine
dayanan islevdir. Tiiketiciler iirtinlerin kendilerine verdigi sikint1 ve hosnutsuzluk ya da keyif
ve zevklere gore tutumlar olusturmaktadir. Ornek vermek gerekirse bir kisinin ilk kez gittigi
restoranin yemeklerini begenirse o restorana basit sekilde pozitif bit tutum gelistirir

(Bahgecioglu,2014;21).

1.2.3.2.Deger Ifade Etme Fonksiyonu

Tiiketicilerin tutumlarinin kendi dis diinyalarinda kim olmak istedikleri veya kim
olduklar1 merkezi (6nemli) ve kisisel degerlerini duyurmak istemeleridir. Ornek vermek
gerekirse hayir kurumlarindaki bagis faaliyetleri kisilerin degerlerini duyurma isteklerini
yerine getirmelerinde arag olarak kullanilmaktadir. Bireyler bir anlamda, tiikettikleri veya
tiikketmedikleri, kullandiklar1 veya kullanmadiklari {iriin ve hizmetleri bir iletisim araci olarak
kullanir ve dis diinyayla iletisime gecerler. Pazarlamacilar gesitli degerler yaratarak bu
degerleri iriin ve hizmetleri ile eslestirir ve ilgiyi toplayarak satiglarini artirabilirler

(Ko¢,2017:159).

1.2.3.3.Ego-Savunma (Benlik Koruma) Fonksiyonu

Tutumlar hem dis tehditlerden hem de igsel egolardan korunmak amaciyla
olusturulabilir. Olusturulan bu tutumlar bireyin gostermek istedigi imaji destekleyerek, 6z
saygisini korumasina yardimci olmaktadir (Bahgecioglu,2014;21). Kisilerin kendi benliklerini
korumaya calisirken genelde eksikliklerini de gizlemeye calisirlar ve bu dogrultuda tutumlar
gelistirirler. Bireyler benliklerini koruyan iirlinleri bu niyetle satin alirlar ve bu sekilde
kendilerine olan giivenlerini korumaya calisirlar. Ornek vermek gerekirse, moda ve kozmetik
driinleri  benlik koruma amaciyla yapilmig  tiiketim  kapsamima  girmektedir

(Okumus,2013;111).
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1.2.3.4.Bilgi Fonksiyonu

Bireylerin kisisel olarak o6grenmesi gerektigini diisiindiikleri ve merak ettikleri
bilgileri edinme ihtiyacina dayanan bu fonksiyon, tiiketicilerin kendi istek ve diigiinceleri ile
ilgili anlam aramalar1 dolayisiyla sahip olduklar1 inanglari, algilar1 daha iyi organize ederek
tutarli ve net bir sekle getirmesidir. Tiiketiciler sahip olduklar1 degerleri géz Oniinde
bulundurarak iiriin ve hizmetlere yonelik tutumlarmi bu fonksiyon sayesinde gelistirirler.
Tutumlarin  deger fonksiyonu aracilifiyla tiiketicilerin sosyal hayatlarina uyum
saglayabileceklerini diislindiikleri hizmet ve {riinlere yonelik gelistigi goriilmektedir

(Y1ld1z,2018;150).

1.2.4. Tutumlarin Bilesenleri

Tiiketici tutumlari, biligsel bilesen, duygusal bilesen ve davranigsal bilesen olmak
iizere li¢ unsurdan olusmaktadir. Tiiketicilerin mevcut tutumlarini degistirmesinde ya da yeni
tutumlar edinmelerinde bu {i¢ unsur etkin ve koordineli bir sekilde kullanilarak pazarlama

iletisiminde mesajlar bu dogrultuda iletilmelidir (Celik,2016;34).

Tutum Baslatic Bilesen Bilesen Gostergesi Tutum
( Uriiniin biitiinii veya i ( \
riiniin biitiin
:> — :> belirli dzellikleri l'___.>
hakkinda duygu ve
Uriinler, L hisler
Magazalar,
Rel;lamlar, Ortntin bttt \ Tutum
aug o 1 yeya Nesnesine
Blemanlan, [——%|  Bilissel |C==p| belirli szellikleri — Dogim
Durumlar hakkindaki inanglar Yénelim
ve Diger Yy,
Tutum ,
Nesneleri Uriiniin biitiinii veya W
belirli 6zellikleri ile
:> Davranigsal :> ilgili davranigsal ﬂ:>
niyetler ) \. /

\_

Sekil 2 Tutum Bilesenleri
Kaynak: Bahgecioglu,2014;25.
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1.2.4.1.Bilissel Bilesen

Tutumlarin inang, bilgi ve fikirlerden olusan rasyonel unsurudur ve diislinme,
planlama, degerlendirme, anlama ve karar verme ile ilgilidir. Kisiler {i¢ sekilde inang
olusturur bunlar; bilgisel/bilgilendirici, tasvirsel ve ¢ikarimsal inanglardir. Bilgisel inanglar
arkadaslar ve reklamlar gibi kaynaklarla ulasilan bilgilerden olusur. Tasvirsel inanglar
irin/hizmet kullanim1 ile olusur. Cikarimsal inanglar iiriin/hizmet deneyimlenmesinin

ardindan dogru veya yanlis bir sekilde olusturulurlar (Kog¢,2017:160).

1.2.4.2.Duygusal Bilesen

Tutumlarin olusumuna etki eden bu bilesen tiiketicilerin bir {iriin ile ilgili his ve
duygularindan meydana gelmektedir. Duygusal bilesen edinilen tarafsiz bilgilerden ziyade
olumlu ya da olumsuz duygu ve hisler barindirir. Bu hisler biligsel bilesen sonucunda {iiriinler
hakkinda olusan inanglarin yoniinde sekillenmektedir. Duygusal bilesene 6zgii verilen mesaja
ornek olarak bir ¢ocugun babasini kan bagisi yaparak kurtaran birinin, ¢ocugun gdzyaslarini
dindirmesine yardimci olmasi verilebilir. Duygusal bilesenlerden marka kisiligi olusturmada

faydalanilabilir (Okumus,2013;113).

1.2.4.3.Davranissal Bilesen

Tutumun davranisa doniisme olasiigini ve egilimi ifade eder. Insanlar cesitli
nedenlerle her zaman duygularma gore farkli hareket edebilirler ancak duygularina gore
hareket etme egilimi her zaman mevcuttur. Bu sebeple tutumlardan davraniglarin tahmin

edilebilmesi miimkiindiir (Celik,2016;35).

1.3. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI

Pek ¢ok sekilde tanimlanan tiiketici davranisi, tiiketicilerin kisitli olan para, enerji ve
zaman gibi kaynaklarmi tiiketime yonelik olarak nasil kullandiklarini tespit etmeye calisir.
Satin alma kararini alirken kullanilan yontem, {iriin ve hizmetlere karsi i¢sel veya dissal

etmenlerin olusturdugu tutumlar, {irin ya da hizmetin se¢imi ve kullanimina yonelik tiiketici
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ozelliklerini kapsar (Sezen,2012;100). Tiiketici davranisi iiriin ve hizmetlerin elde edilme ve
kullanilmalar1 ile ilgili olusan siireglerdir. Kisilerin gereksinimlerini karsilamak niyetiyle
aldiklar1 mal ve hizmetleri nasil neden ve ne zaman satin aldiklarini gosterir. Pazarda
tilketicilerin etkilendigi sosyal, Kkiiltiirel, ekonomik ve psikolojik faktorli tliketici
davraniglarini izlemek, tiiketicinin ihtiyaglar1 ve davranis bigimlerini anlamay1 saglayarak
isletmenin pazarlama cabalarini, iiretilecek mal ve hizmetlerin niteligini belirleyeceginden
onem arz eder ve isletmelere basariy1 saglar (Giiltas ve Yildirim;2016;34). Tiketicilerin
davraniglar1 amagli ve motivedir. Davranisin amaci, liriinlere ya da diger kaynaklara ulagsmaya
yoneliktir. Perakende cevreler, fikirler, iirlin ve hizmetler pazarin gercek ve potansiyel
kullanicis1 tiiketicilerin aktiviteleri ile iliskilidir (Kalinkara,2016;234). Misterilerin sadece
mantiklt olan davraniglarinin degil, akil dist ve duygusal taraflarini, isletme ve miisteri
arasindaki etkilesim ile ortaya g¢ikan tecriibelerinin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu
deneyim miisterinin satin alma kararin etkileyen tercihlerin belirlenmesinde etkilidir (Akkus

vd.2014;404).

Insan ihtiyaclarinin anlasiimas: konusunda satin alma davranisi énemlidir. Alim ve
degisim siirecini yerine getirmek ile fikir, mal ve hizmetleri isteklendirme ¢alismalari tiikketici
davraniglarin1 olusturmaktadir. Pazarlamanin gorevi ise tiiketicinin gereksinim ve isteklerini
tespit ettikten sonra onlar1 memnun edecek mal ve hizmetleri gelistirmektir. Pazarlamanin
basarili olabilmesi i¢in bu isteklerin nedenlerinin de ortaya c¢ikarilmasi gerekmektedir.
Boylece hem iiretici hem de tiiketiciye karsilikli avantaj saglanmis olur, bu da hizli ve verimli
bir sekilde pazar1 daha 1yi donanima tesvik ederek sadik miisteri grubu olusturacaktir (Comert

ve Durmaz,2006;352).

Tiiketici davramiglart kisiligin, algilamalarin, giidiilerin, tutumlarin, 6grenme
stirecinin ve bagimsiz degiskenler olarak degerlendirilen c¢evresel faktorlerin etkisi altindadir.
Buna gore tiiketici davraniglart pazarlama bilesenleri, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik

faktorlerin nispi etkisi sonucu olusur (Papatya,2005;222).

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen degiskenlerin sonucu olarak, ortalama bir
tilkketiciye kiyasla baz tiiketicilerin davraniglarinda farkliliklar goriilmektedir. Baz: tiiketiciler
maddeci yapidaki cevrelerinin etkisiyle satin aldig1 ve tiikettigi Uiriinlere anlam yiikleyerek
sembollestirmekte, bazi tiiketiciler ise sahip olduklari degerlerin etkisiyle kanaatkar hayat

tarzin1 benimseyerek yasamlarini idame etmektedirler. Buradaki tiiketici davraniglarindaki
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onerme, insanlarin satin alirken bazi {riinlerin temel fonksiyonlar1 sebebiyle degil,

yiikledikleri anlam sebebiyle satin aldiklarini ifade eder (Sezen,2012;103).

Satin alma kararimi vermeden Once, ihtiyacinin yeni farkina varmis ve satin alma
giicli olan biri, i¢inde bulundugu kiiltiiriin etkisi altinda kalarak, sahip oldugu psikolojik ve
kisisel faktorlere gore hareket etmektedir. Reklam mesajlarinda bu faktorleri kullanan reklam

endiistrisi tliketicinin satin alma kararini yonlendirmeye c¢alismaktadir (Y1ldirim,2016,215).

1.3.1. Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin {irin se¢imleri ve marka yonelimleri genellikle pek cok etkiye bagl
oldugundan olduk¢a karmasiktir. Tiiketiciler kendi ihtiyaglart ve beklentileri disinda
kararlarinda gii¢lii etkileri bulunan ¢evrelerindeki diger insanlar tarafindan kabul gorebilmek
icin de satin alma gerceklestirebilirler (Beybars,2015;9). Tiiketici davraniglarimi etki eden
faktorler 4 ana baslikta toplanmistir. Bunlar; kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel

faktorler ve psikolojik faktorler. Bu faktorlere etki eden alt unsurlar ise Sekil 4’de

aciklanmustir.
(_ Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler \
Kiltiir Referans Gruplan
Alt Kiltar Aile
Sosyal S Foller ve Statiiler
{ Tiiketici ]
Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Yas ve Yasam Dénemi Motivasyon (Giidilenme)
Meslek ve Ekonomik Durum Alglama
Yasam Tarz Ogrenme
\ Kisilik Tutum ve Inanclar _/

Sekil 3 Tiiketici Davramslarina Etki Eden Faktorler
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1.3.1.1.Kiiltiirel Faktorler

Kisilerin algilart siirekli iliski kurdurdugu kiiltiirel ¢evresinden etkilenmektedir.
Kiiltlir, alt kiiltiir, sosyal sinif kiiltiirel etkilerin kaynagini olusturmaktadir ve tiiketicilerin

satin alma davranislarina etki etmektedir.

Kiiltiir: Bireyin isteklerinin belirleyicisi ve en temel sebebi olarak, insanlarin
yarattig1 degerler sisteminin ahlak, tutum, davranis, sanat, orf, adet, inang, yaklagimlarinin ve
bir toplumda paylasilan biitiin sembollerin karisimidir. Giinliik yasantimizin 6nemli bir
boliimiinii olusturan kiiltiirel faktorler satin alma kararimiza da etki etmektedir. Nelerin
yenmesi gerektigini, nelerin giyilmesi gerektigini, nerede yasayacagimizi, nereye seyahat

etmemiz gerektigini genis dlciide kiiltiir belirlemektedir (Oriicii ve Tavsanc1,2001;2).

Alt Kiiltiir: Her kiiltiir kendi i¢inde azinlik degerleri ile insan gruplarinin oldugu alt
kiiltiirler icerir. Alt kiiltiirler, irksal gruplar, milletler, dinler, ayn1 cografyadaki azinlik insan
gruplarin1 igermektedir. Bir alt kiiltir kendi pazar bolimiini 6nemli ve ayr1 olarak
olusturacaktir. Satin alma o6zellikleri geng kiiltiir, beyaz sacl nesil, dernek kiiltiirii gibi kiiltiir

gruplar arasinda tamamiyla farkliliklar olusturmaktadir (Comert ve Durmaz,2006;353).

Sosyal Simif: Toplum iiyelerinin belirli bir hiyerarsi diizeninde ayrilmasi anlami
tasir. Sosyal sinif, toplum igerinde nispeten ayn1 konuma sahip bireylerin olusturdugu gruptur.
Her grup yaklasik olarak ayni statliye sahiptir ve benzer ilgiler, davranislar ile degerleri
Oziimser. Sosyal simif sadece maddi denklik ile belirlenmez; egitim, meslek, varlik, gelir ve
diger faktorlerin kombinasyonu ile belirlenir. Toplum igindeki sosyal statii ve yetkiyi bu
degiskenler etkiler, dolayisiyla ayni sosyal smif iiyelerinin satin alma davraniglarinin
benzerlik gostermesi olasidir (Kalinkara,2016;238). Sosyal smiflar igerisinde kesin sinirlar
yoktur, bireyler alt sinifa diisebilir ya da iist siifa gecebilirler. Sosyal smif ayrimi, pazar
boliimlendirmede fayda saglamaktadir. Her sosyal smifin satin alma karar siireci, davranig
bigimleri, zevkleri farklilik gosterdiginden tutundurma ¢alismalarinda, verilen ek hizmetlerde

ve mamullerde farkliliklar g6z 6niinde bulundurulmalidir (Arslan,2003;90).
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1.3.1.2.Sosyal Faktorler

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildigii dis ¢evre etkenlerinden olan sosyal faktorler
genis nitelikte olup, kiiltiirii, aileyi, referans gruplarini, rol ve statiileri barindirmaktadir. Bu
sosyal faktorler satin alma karar siirecine etki eder ve tiiketicinin ait oldugu sosyal sinifa,

toplumdaki rol ve statiisiine, icinde bulundugu aile yapisina gore sekillenmektedir

(Y1ldirim,2016;216).

Referans Gruplari: Kisilerin deger yargilarii, fikirlerini, tutumlarini ve
davranislarin1 dogrudan yonlendirebilen insan toplulugudur. Bu grup aile ve komsular,
arkadaslar, kurum ve kuruluslar gibi yakin ¢evre ile kisinin dogrudan iliskisi olmadig1 sporcu
ve sanatgilardan olusan bireylerin davraniglarini belirlerken gozlemledigi, énemsedigi ve

rehber olarak aldig1 gruptur (Durmaz ve Bahar,2011;62).

Aile: Kiiltiirel degerleri kendi iiyelerine ileten bir alt unsur olarak ¢alismaktadir.
Bireylerin sosyal ve Kkiiltiirel gelisimi ile tiiketim aligkanliklar1 ailede kazanilir ve hayati
boyunca bu etkinin izlerini tasir. Dolayisiyla aile yasam egrisi ile kisilerin tiiketim
aliskanliklarin1 agiklamak miimkiindiir. Aile iiyelerinin rolleri zaman i¢inde degisime ugrar.
Evlilik, ¢ocuk sahipligi, yas gibi bulunulan evreye gore farkli mal ve hizmetler degisik

miktarlarda ve farkli marka tercihleri dogrultusunda kullanilabilmektedir (Y1ldirim,2016;218).

Roller ve Statiiler: Roller, kisilerin toplum i¢inde konumunu belirleyen, is ve sosyal
faaliyetler gibi ¢esitli ugraslari ile davraniglarindan meydana gelir. Birey; rolleri, sergilemis
oldugu davranislarin gorevi ve ayricaligi olarak benimser. Insanlar sosyal durumlarini ve
statiilerini ifade edebilmek i¢in rolleri kullanirlar. Dolayisiyla roller bazi sorumluluk ve
yiikiimliiliikleri dogurur. Uriin segiminde tiiketicinin davranis1 toplumdaki rolii ve statiisiine

uygun olarak gerceklesir ve her rol bir statiiyli gerektirir (Durmaz ve Bahar,2011;68).

1.3.1.3 Kisisel Faktorler

Tiketici davraniglarina etki eden faktorler, yas ve yasam donemi, meslek ve
ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik bagliklar altinda incelemek miimkiindiir. Satin alma

davranislarina etki eden bu faktorler asagida agiklanmaktadir (Beybars,2015;15).
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Yas ve Yasam Donemi: Kisinin hangi tiir iirlinlere, hangi modaya yonelecegine yasi
ve yas donemi etki eder. Her yas araliginda farkli iiriinlere olan ihtiyaglar sebebiyle
tilketicilerde yas ve yasam donemi, ihtiyag ve isteklerinin tespit edilmesinde Onemli

faktorlerdendir (Giiltas ve Yildirim;2016;34)

Meslek ve Ekonomik Durum: Ulkemizde orta siif gelir grubuna dahil olan
tilketiciler, gelismis tilkelere gore yasam tarzi agisindan onemli farkliliklar gostermemektedir.
Fakat otuz bes yas {istlinde ve iicret dis1 gelir saglayan tiiketicilerin, tasarruf etme ve smif
atlama arzusu diger gruplardaki tiiketicilere gore fazladir. Yiksek prestijli tiiketim mallarina
verilen 6nemin devami, 6zellikle mutfak esyasi, ev esyasi gibi sanayi mallarina ilginin artmasi
yoniindedir. Ote yandan, énceden sosyallesme imkani yiiksek olan bireyler, diger bireylere
gore daha istikrarli ve hesapl tiikketim davranist i¢indedirler. Bu anlamda genel olarak

marjinal tiiketim olgusuna yiiksek meyil vardir. (Cinar ve Cubukcu,2009;283)

Yasam Tarzi: Kisinin parasint ve zamanmi harcamadaki alternatiflerini
simgelemektedir. Kisiler, mal ve hizmetleri kendi yasam tarzlarina uygun olanlar arasindan
secmektedir (Aslan,2013;9). Sosyal yiikselme post-endiistriyel toplumda, 6zenilen mesleki
pozisyonlara ulagsmak olarak degil de, 6zenilen tiikketim topluluklarina katilmak manasinda
kabul edilebilir. Tiiketicilere hangi tiiketim topluluguna girilebilecegini ve neyin, nasil
tilketilecegini  degisen yasam tarzlarimi yaratan reklamlar Ogretirler (Cmnar ve
Cubukcu,2009;281). Pazarlamacilar, pazar1 boliimlendirirken tiiketicilerin yasam tarzlarindaki
benzerliklere dayanarak iirlin/marka ile yasam tarzi arasindaki iligkileri g6z Oniine alarak
stratejilerini belirlerler. Bireyler tiiketim ile ilgili se¢imlerini kendi yasam tarzlarma uygun
olanlardan tercih ederler. Mevcut tiiketim bigimlerine uygun mal konumlandirmasi, yasam

tarzini yansitan pazarlama stratejileriyle gelisir (Sezen,2012;105).

Kisilik: Insanlarin kendilerine has psikolojik ve biyolojik 6zelliklerinin biitiinii
kisiligi olusturur. Kisilik karmasik Ozellikler biitiinii olarak tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etki etse de, bu etkinin boyutu heniiz ortaya ¢ikmamistir. Dolayisiyla davranist
belirleyen temel giig, kisisel ozellikler mi yoksa ¢evre midir sorusunun yaniti agikliga
kavusamamis olsa da, kisilik ve ¢evre birbiriyle etkilesime girerek davranisi etkilemektedir.
Tiiketicinin satin aldig1 mal ve markalarin kisiligi ile yakin iligkili oldugu boylece baz1 kisilik
ozelliklerinin davraniga etki ettigi kimi pazarlamacilar tarafindan kabul goriirken, tiiketicinin

ne tiir otomobil, miicevher ya da kiyafet aldig kisiligini yansitmaktadir (Arslan,2003;95).
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1.3.1.4.Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin tiikketim mal ve hizmetlerini satin alma nedenlerini
ortaya koymaya c¢alisarak tiiketicilerin satin alma amaglarimi incelemektedirler
(Aslan,2013;10). Psikolojik faktorler; motivasyon (giidiilenme), algilama, 6grenme, tutum ve

inanglar1 kapsayan alt unsurlar ile agiklanmaktadir.

Motivasyon (Giidiilenme): Bireyi bir harekette bulunmaya iten veya bir hareket
yoniinii digerine tercih etmeye isteklendiren siiriicii kuvvet ve 6geleridir. Buna gore her giidii
doyuma ulagmak ve yatismak amac1 tasir ve giidiilenmis bir davranis hedefine ulasmadiginda
bu gilidiinlin siddeti artmaktadir. Pazarlama anlayis1 bakimidan bu giidiilerin dogru olarak
belirlenmesi kisinin davranisina etki edecek giidiilerin ortaya ¢ikarilmasi agisindan 6nem tagir

(Oriicii ve Tavsanc1,2001;2).

Algillama: En genis anlamda kigilerin kendi i¢ ve dis diinyalarindan haberdar
olmalaridir. Bireyin etrafindaki bilgileri se¢mesi, diizenlemesi, kavramasi ve yorumlamasi
stirecidir. Algilama bireylerin gegmis deneyimlerine, inan¢ ve tutumlarina, motivasyon ve

ogrenme yetenegine de baglhidir (Comert ve Durmaz,2006;357).

Ogrenme: Satin alma karar siirecinde bireylerin davramslarmin olusumu ve
yonlenmesinde 6nemli rol oynayan 6grenme olgusu yasam bi¢imini ve tiikketimi sekillendiren
sosyal smiflar, kiltiir, kurumlar ve Orgiitlerin taninmasini saglar. Bellek ise 6grenilen
bilgilerin alinmasi depolanmasi ve gereksinimi halinde geri c¢agirilmasi siirecini kapsar.
Aligveris esnasinda tiiketici dnceden belle§ine yerlesmis, deneyimlenmis ve hakkinda bazi
bilgiler edinmis oldugu iiriine dncelik tanir. Tiiketicinin olumlu bir yargiya varan gegmisteki
deneyimi ile davranis bigimine doniisen 6grenme rakip iiriinlerin sansin1 azaltir. Isletmeler bu
deneyimi tiiketicilere yasatarak markalarint Ogretip satin alma kararini etkilemelidir
(Aslan,2013;10). Ogrenme geg¢misteki deneyimlerin sebep oldugu davranis degisikligidir ve
bu davraniglar tekrar edilerek kalict davranis bi¢imine doniismektedir (Keskin ve

Bas;2015;56).
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Tutum ve Inanglar: Tiiketicinin algilamalarin ve davranislarin1 dogrudan etkileyen
tutum ve inanglar, birbiriyle bir biitiin gibidir. Tutumlar, bireyin baz1 fikir veya nesnelere
kars1 siiregelen davranis egilimi, degerlendirmeleri veya duygulart olarak tanimlanabilir.
Dolayisiyla tutumlar duygular kadar distlinsel islemleri de kapsar ve yogunluklari
farklilasabilir. Tutumlar mesaji animsama derecesini etkileyerek mesajin algilanmasinda
carpikliga neden olabilir. Inanglar, kisisel deneyimlerle dogrulugu kamtlanmis bilgiler ya da
dis kaynaklarin arastirilmasiyla ulasilan bilgileri kapsar ve kanitlamaya yonelik bilgi, baglilik

veya goriis olarak ifade edilebilir (Oriicii ve Tavsanc1,2001;3).

1.4. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin alma karar siireci, bes asamal1 olarak gelismektedir ve siire¢ ihtiyacin farkina
varilmasiyla baslayarak satin alma sonrasinda tatmin ya da tatminsizlik ile son bulmaktadir
(Y1ldirim,2016;216). Satin alma karar siirecine gore, bir satin alma sorununu ¢ézmeye calisan
tiketiciler hissettiklerini, yasanan duygusal ve zihinsel durumlarmi tekrar tiiretmektedirler

(Kilig ve Goksel,2004;150).
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Satin alma karar siirecine iliskin basamaklar sekil 5°de agiklanmaktadir. Satin alma
karar siireci ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile olusan sorunun belirlenmesinin ardindan tiiketiciyi
bilgi toplama faaliyetine siiriiklemektedir. Olusan ihtiyac1 dogrultusunda gerekli bilgiyi
toplayan tiiketici tigiincii basamakta se¢enckleri degerlendirme safhasinda gecer. Seceneklerin
degerlendirilmesi ile ©ne ¢ikan {irlin veya hizmetlerin satin alinip alinmayacagi
degerlendirilir. Satin almama karari, sorunun devam etmesine neden olabilir ya da tiiketici bu
karar ile tiiketim kararindan vazgeger. Tiiketicinin satin alma karar1 verildigi durumda ise,
satin alma sonras1 gerceklestirilen tiiketim ile ilgili bir goriis elde edilir. Bu goriis olumlu

oldugu durumda tatmin, olumsuz oldugu durumda ise tatminsizlik olusmaktadir.

1.4.1. Sorunun Belirlenmesi

Tiiketicinin ulagmak istedigi sonug ile heniiz ulasamadigir bu sonucu igeren durum
arasinda belirgin bir ihtiyacin var oldugu siirectir. Tiiketici i¢ ve disa faktorlerle bu ihtiyacin
giderilmesi icin uyarilir. Thtiyag anlam olarak giiclii istek, gereksinim, yoksulluk, yokluktur.
Istek ise herhangi bir seye olan egilim, niyet, arzu gereksinim duyulan ihtiyacin giderilmesi
talebidir. ihtiyacin acil, liiks veya normal olmasinin 6nemi yoktur. Tiiketici, ihtiyacin farkina
varmasiyla istek egilimine girer (Ozsungur,2017;131). Sorunun farkina varilmasi, mevcut
durum ile arzulanan durum arasindaki ¢eliskiden haberdar olunmasidir. Reklam gibi bir dis
uyarinin etkisiyle veya biyolojik bir ihtiyacin dogmasiyla ortaya c¢ikmaktadir. Thtiyacin
olusmasiyla birlikte bu ihtiyacin nasil giderilecegi problemi ile karsilasilir. Bilgi aragtirmasi
ve alternatiflerin degerlendirilmesi agsamasi ihtiyacin duyulmasiyla baslar (Kilic ve

Goksel,2004;151).

1.4.2. Bilgi Toplama

Tiiketiciler zaman ve mekan fark etmeksizin iirlin ya da markalarla ilgili siirekli
olarak ve cok sayida bilgiye maruz kalmaktadir. Dolayisiyla bu {iriin veya marka karmasasi
arasinda karar vermeleri zorlagsmaktadir. Tiiketiciler bazi bilgi kaynaklar1 araciliiyla,
kendileri i¢in en dogru karar1 alabilmeye ¢alismaktadirlar. Firmalarin tiiketicilerin bagvurdugu
bilgi kaynaklarin1 dogru yonlendirmesi, kendi {iriin ve markalarinin dogru karar olduklarina

dair ikna etmelerine yardimci olmaktadir. Tiiketicilerin bir iriin ile ilgili ne tiir bilgileri hangi
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kaynaklardan arastirdiklar1 ve arastirmalarinda ne kadar vakit harcadiklar1 gibi faktorler

isletmeler agisindan 6nemli hale gelmektedir (Bas vd.,2016;44).

Tiketiciler satilan ve {iretilen iiriin sayis1 ve ¢esitliliginin artmasi sonucu, satin alma
karar siirecinde belirsizliklere maruz kalmislardir. Artan pazarlama mesajlarinin da yarattig
karmasa tiiketicilerin isletme kaynakli olmayan kaynaklardan ve yakin c¢evresinden ihtiyag
duydugu bilgileri elde etmeye calismalarina neden olmustur (Caylak ve Tolon,2013:3).
Internet kullanimimnin yayginlasmasi, iletisimin yeniden sekillenerek geleneksel agizdan agiza
iletisimin boyut degistirmesine yol agmustir. Tiketiciler hizmet ve {riinlerle ilgili 6nceleri
sadece yakin arkadas ve yakin c¢evrelerinden Oneriler alirken, internet aracilifiyla
tanimadiklart insanlarin da fikirlerine deneyim, diisiince ve hislerine iliskin bilgi
alabilmektedir (Akkilig ve Ozbek,2012;2). Tiiketiciler yeni bir reklam olanag: olarak kisiden
kisiye aktarilan tecriibe ve bilgilere yonelerek glivenmektedirler. Arastirmalar tiiketicilerin
%90’ 1n1n tanidiklar1 insanlarin tavsiyelerine inandiklarini, %70’inin ise internet ortaminda
yayilan tiiketici  Onerilerine inanmakta olduklarmi = gdstermektedir (Ozaslan ve

Uygur,2014;73).

1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin tgilincii safhasit olan alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasinda tiiketiciler, iiriin hakkinda topladiklar1 bilgilerle belirlemis olduklar: alternatifleri
degerlendirmektedirler. Bu asamada kisisel degerlendirme, sosyal etkiler, ortamin etkisi,
hukuki istikrar ve tirlin 6zellikleri tiiketici lizerinde etkilidir. Kisisel degerlendirme; {iriiniin
ozellikleri ge¢miste yasanan deneyim ile ilgilidir. Ortam etkisi; {iriinlin tiiketiciye sunulma
sekli ile ilgiliyken, iiriin hakkindaki risk, olumlu ya da olumsuz 6zelliklerin aktarilmasi da
ortam etkisini olusturur (Ozsungur;2017;132). Tiiketiciler tarafindan bilgi arama davranisi,
daha alternatif tirtinlerin arastirilmasi ve degerlendirilmesi ile daha fazla alternatifin dikkate
alindig1 durumlarda daha iyi bir kararin faydasi arasinda bir degis tokus ile karakterize edilir.
Teknoloji hem alternatif arama ve degerlendirme maliyetlerini diislirme hem de karar
kalitesini artirma potansiyeline sahiptir (Heijden vd.,2003;42). Saticilar internet ortaminda,
tilkketicinin ¢evrimici ¢evresinden secilen alternatifleri karsilagtirmalarini kolaylagtirmak igin,

etkilesimli araglar tasarlayarak miisterinin degerlendirebilecegi sekilde baslangic ekranina

41



yerlestirmektedir. Bu durum hem tiiketicinin aligveris yapma veya yapmama kararinda hem

web sitesinin niteliklerinin etkililigi acisindan 6nem arz eder (Karaaslan,2016;75).

1.4.4. Satin Alma Karar

Bilgi toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesin noktasindan sonra tiiketici, ortaya
cikan ihtiyacini doyurup doyurmama kararmni almak zorundadir. Karar olumlu oldugunda
irlinlin cinsi, fiyati, markasi, miktari, rengi ve satin alacagi yerle ilgili bir dizi karar
vermelidir. Bu kararin verilmesi tiiketici i¢in karmasik ve zor olabilir ama pazarlamacilar bu
noktada karar vermeyi kolaylastirabilmektedirler. Tiiketicilerin elde ettigi bilgiler yeterli
bulamazlarsa baga donebilir veya satin alma kararindan vazgegebilirler (Beybars,2015;29).
Tiiketicinin satin almaya karar verdigi tirlinii nereden alacagina karar vermesi tedarik¢iyi
se¢mesi anlamini tagir. Internet iizerinden satis yapan isletmeler, rakiplerinden daha ¢ekici ve
islevsel web siteleri olusturarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye ¢aligmaktadir. Tiiketicilerin
satin alma islemlerini nasil yapacagi onlarla temasin nasil saglanacagi ile ilgilidir

(Miiriitsoy;2013,55).

Karar verme tiiketiciler i¢in pek c¢ok faktoriin etkisinde gergeklestirilen iist diizey
beyinsel bir etkinliktir. Satin alma kararim1 vermek fiyat olarak pahali, karmasiklik derecesi
yiiksek ve ender satin aliman hizmet/iiriinler icin tiiketicileri zorladigi gibi, isletmeler
acisindan da tiiketicilerin alacaklar1 karar1 etkileme konusunda zorlayici olmaktadir. Ciinkii
tilketicileri mesaj yiginlar1 altinda hapseden iletisim teknolojileri, tiiketicilerin karar
kriterlerinde degiskenlikler yaratir (Bayrakdaroglu ve Cakir,2016;269). Her tiiketicinin satin
alma eylemlerinde ayni cabayi sarf ettigi ve ayni siireyi kullandigi sdylenemez. Verilecek
kararin gerektirdigi bilgi ve zaman dikkate alindiginda tiiketiciler otomatik (rutin), degerleyici
(smrll)) ve yogun (kompleks) satin alma tiplerinden birini uygulayarak satin alimi

gergeklestirirler (Miiriitsoy,2013;50).

1.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma sonras1 davranig satin alma karar siirecinin son basamagidir. Satin alma
stirecinden ayr1 tutulmamasi gereken ve siirecin bilesenlerinden olan bu basamak genel

tilkketici satin alma davranisi ile ilgili belirgin ipuglar1 verir. Bu asama miisteri ile olan
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iliskilerin gelistirilmesinde bir bitis degil baslangi¢ olarak goriilmelidir. Boylece miisterinin
iiriinii teslim alis1, kullanimi, tatmini, sikayetleri ve onerileri ile hizmet kalitesi hakkinda kritik
olan miisteri davranisinin anlasilmasi saglanabilir. Tiketici bir ihtiyac1 dogrultusunda {iriin
satin alir ve tiiketir, sonrasinda bu tiiketimi ile ilgili degerlendirme yapar, sonrasinda tatmin
olup olmadigimi sorgular. Ihtiyacini tatmin edebilmis bir tiiketici aym1 {iriinii tekrar satin alma
niyetinde olur hatta iiriinle ilgili diger tiiketicilere tavsiyede bulunabilir (Ozcan,2010;37).
Pazarlamacilarin is, tiiketicinin iirlinli satin almasiyla sonlanmaz. Pazarlamacilar, tliketicinin
satin alma sonrasindaki hareketlerini, tiriiniin kullanimini tatmin durumunu ve tatminsizlikleri
izlemelidir. Tatmin veya tatminsizlik mevcut olan 6zelliklerle aligveristen 6nce belirlenen
ozelliklerin karsilastirilmasiyla agiga kavusur. Bunun sonucunda mevcut ozelliklerle istenen
Ozellikler arasinda fark yoksa tatmin saglanir aksi taktirde tatminsizlik olusur (Ercis

vd.,2007;284).
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BOLUM II

2. DEGISEN TUKETIM OLGUSU VE ELEKTRONIK TICARET iLE
YAYGINLASAN INTERNETTEN ALISVERIS

2.1. ELEKTRONIK TICARET

Internet kullanimmin ve bu kanal iizerindeki etkinligin artmasi ile sosyal medyada
gecirilen siirenin uzamast gibi sebepler medyanin topluma goriillmemis derecede niifuz
etmesine neden olmustur. Bu durum ticaret hayatin1 da etkilemis, tiikketim yon degistirmistir.
Gecmisteki yiiz yiize goriismeler, kataloglar, dergiler gibi araglarla alisveris gerceklestiren
alici ve saticilarin yerini, fiziki ortamda karsi karsiya gelmeksizin web sayfalari, sosyal
paylagim aglar1, e-postalar yoluyla aligveris yapan satici ve alicilar almaya baslamistir
(Halis,2012;150). E-ticaret denilince ticaret kelimesinin bulunmasindan Otiirii sadece alim
satim igleminin algilanmast dogru olmaz. E- ticaret kavrami internet ortaminda yapilan sanal
reklamlardan, bankalarin online subeleri ile yapilan islemlere kadar genis bir yelpazeyi kapsar

(Eser,2013;28).

Kiiresellesmenin etkisiyle diinyada internet ve mobil teknolojilerin birlesmesi sonucu
etkinligini artiran elektronik ticaret, firmalarin ¢ok sayida insana hizli bir sekilde ulagsmasini
saglamistir. Bu durum iireticilere kisa siirede ekonomik pazarlama imkani ile yeni pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi imkanmi saglamistir. Bununla beraber bu teknolojileri kullanan
tireticiler, pazar paylarmi artirmislardir. Elektronik ticareti kullanan tiiketiciler ise; daha ucuz
iriin temin edebilmekte, genis iiriin yelpazesinden yararlanarak 6deme yapabilmekte, satin
aldiklar1 {irtin veya hizmeti elde ederken ulasim sikintisindan etkilenmemektedirler (Sarisakal
ve Aydin,2003;88). Elektronik ticaret kavrami, tiirleri ve 6deme araglar1 agiklanmaya

calisilmastir.

2.1.1. Elektronik Ticaret Kavrami ve Tanimi

Elektronik ticaret konusunda diinyadaki gelisim ve degisimlere paralel olarak pek
cok iilke ve uluslararasi kurulus gelismeleri yakindan takip etmektedir ve bu kurumlarin

elektronik ticaretle ilgili tanimlar1 mevcuttur (Diker ve Varol,2013:29). Diinya Ticaret
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Orgiitii (WTO - World Trade Organization)’ne gore elektronik ticaret, “Mal ve hizmetlerin
tiretim, reklam, satis ve dagitimlarimn telekomiinikasyon aglart iizerinden yapilmasidir”; Ekonomik
Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD - Organization for Economic Development and
Cooperation)’na gore ise “Sayisallastirilmis yazilt metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine

dayanan kisileri ve kurumlar ilgilendiren tiim ticari islemlerdir.” (Elibol ve Kesici,2004:306).

Elektronik ticaret ilk olarak Amerika Birlesik Devletlerinde (ABD) 1970’lerin
sonlarinda kiigiik isletmeler i¢in kurulabilmesi zor ve kurulug maliyeti yiiksek olan Elektronik
Veri Aligverisi (EDI) yonteminin gelismesi ile baglamustir. Ticari verilere elektronik olarak
erisim ise 1987 yilinda gelistirilmistir. Elektronik veri aligverisi isletmelerin birbirleri ile
bilgisayar vasitasiyla haberlesmesini, standart dokiimanlarin iletilmesini ve ticari faaliyet
yapmasini saglayan herkese acik bir sistemdir (Cetin,2014;67). Elektronik ticaret 30 yillik
zaman diliminde farkliliklar gostermistir. Elektronik bilgi degistirme sistemleri ve elektronik
sermaye transferi gibi sistemleri kullanan elektronik ticaret, sirketlere siparig, satin alma,
faturalarin elektronik ortamda iletimi gibi kolayliklar sagladi. 1980°li yillarda telefon
bankaciliginin ve ATM (Otomatik Vezne Makinesi - Automatic Teller Machine)’lerin
gelisimi, elektronik ticaret formlar1 ile sektdriin ilerlemesini saglamistir (Diker ve
Varol,2013:29). Tiim bu gelismelerle kullanicilar ticari aktivitelerini kontrol etme ve izleme
imkan1 bulmus ve subeden bagimsiz olarak bankacilik islemlerini yapabilir hale gelmislerdir

(Akgi ve G6v,2015:416).

Elektronik ticaret araglari, fax, telefon, televizyon, internet, para transfer ve
elektronik 6deme sistemleri olmak {izere alt1 baslikta toplanmaktadir. Cok yeni bir kavram
olmasina ragmen elektronik ticaret internet teknolojisinin saglamis oldugu diisiikk maliyet,
zamandan ve mekandan bagimsizlik, bilginin interaktif iletilmesi bu kavrama hiz

kazandirmistir (Cetin,2014;67).

1994’11 yillarda internetten aligveris yapma deneyimi baslamis olsa da, ¢evrimigi
satisin bir sektore doniismesi 2000’11 yillarin baglarinda gergeklesmistir. E-ticaret kavrami
bazi igletmelerin ticari faaliyetlerini internet ortamina tasimasi ile ortaya ¢ikmistir. Geleneksel
ticaretin pek cok kisitlayict yoniinden e-ticaret ile kurtulan isletmeler, tiiketicilere yiiksek
maliyetlere katlanmadan ulagsma firsatin1 bulmuglardir (Bal,2014;61). Elektronik sebekeler,
egitim, Uirlin, hizmet ve isgiicii gibi alanlarda yeteneklere, islere ve ticarete internet igletmeleri

yoluyla kolay erisim imkani sunar (Aksoy,2006:80). E-ticaret, isletmenin faaliyetlerini, tiim

45



taraflara (tedarik¢iler, miisteriler, isciler, yoneticiler, devlet) olan bagini ve iletisimini bilgi
teknolojilerinden yararlanarak gelistirmesini kapsamaktadir (Marangoz vd.,2012:55).
Asagidaki sekilde e-ticaretin ¢aligsma sistemi Ozetlenmistir. Buna gore, e-ticarette miisteri ve
satis¢1 arasindaki triin/hizmet-6deme degisiminde; satis1 gergeklestiren isletme, siparis ve
teslimat ayaginda lojistik alt yapisindan faydalanirken, 6deme ayaginda bankalarin alt
yapilarindan faydalanir. Tiim bunlar olurken hem tiiketicilerin hem de isletmelerin hukuki

haklari; devlet, sivil toplum kuruluslar1 ve ISP sirketleri tarafindan korunmaya ¢alisilir.

BANKALAR

Odeme Altyapist
Uriin/Hizmet

A

MUSTERI S——— | saTiCIFiRMA

Siparig/Odeme Bilgisi %

] LOJISTIK

SiViL TOPLUM DEVLET ISP
KURULUSLARI KURUMLARI SIRKETLERI

L *Tiiketici Haklan J tTicaret Vergi HUkUkuJ L *Internet Ulagim J
*Vergi

Sekil 5 E-Ticaret Calisma Sistemi
Kaynak: Marangoz vd.,2012;55.

Pazarlama hedeflerine ulasabilmek i¢in, internet ve internetle ilgili dijital
teknolojinin kullanimi ile modern pazarlama anlayisim1 (miisteri yonelimlilik/pazar)
destekleme internetten pazarlama olarak ifade edilebilir. Internet ortaminda hedeflenen pazara
yonelik {iretim ve {riin gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitima iliskin stratejik
siire¢ internetten pazarlama faaliyetlerini olusturur (Kuduz,2016;307). Internetin teknik
Ozellerini kullanarak is stratejilerinin tasarim ve gelistirme, satis ve reklam yanlarim
internetten pazarlama birlestirmistir. Bu anlamda, eposta, arama motoru, reklam gdsterimi,

karsiliklr etkilesim, elektronik ortamda ortak, gizli/viriis ve blog pazarlamas: olarak degisik
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sekillerde yapilan internet iizerinden pazarlama, pazarlama mesajlarinin ziyaretgi/miisteri
etkilesiminin ¢esitli asamalarina yani arama motoru optimizasyonu, arama motoru
pazarlamasi, eposta pazarlama, banner reklam ve WEB 2.0 stratejileri anlamlarina

gelmektedir (Torun,2017;960).

Gelisen yeni teknolojinin saglamis oldugu fiyat ve maliyet avantaji ile isletmeler
daha yenilikei, daha etkin, daha dinamik ve daha koordineli ve rekabetci yapilar tesis ederek
pazar paylarini biiyiitmiislerdir (Dereli,2015;57). Internet elektronik ticaretin en 6nemli
unsuru haline gelmis, isletmelerin potansiyel ve mevcut miisterilerine tiriin ve hizmet ile ilgili
daha fazla bilgi akis1 saglayan, marka bilinci kazandiran, rezervasyon islemlerinde ve

sipariglerde etkili rol oynayan giiclii bir aractir (Kuduz, 2016;309).

E-ticaret sirketlerinin miisteri yelpazesinin genislemesiyle kendilerine hitap edecek
tiiketicilere uyguladiklari memnuniyet analizleri, beklentiler i¢in yaptiklar1 c¢alismalar ve

anketler 6nem kazanmistir (Ar1 vd.,2015;386).

2.1.2. Elektronik Ticaret Tiirleri

Kullanilan uygulamalar ve teknolojiler benzer olmasina ragmen taraflarina gore
dokuz farkl elektronik ticaret iirii vardir. Asagidaki tabloda belirtilen ticaret tlirlerinden temel

bes tanesi agiklanacaktir (Marangoz,2014:69).

Tablo 3 E-Ticaret Tiirleri

G

Kamu Kurulusu (Goverment)

B C

E-Ticaret Tiirleri . .
Isletme (Business) || Miisteri (Consumer)

B
_ _ B2B B2C B2G
Isletme (Business)
C
Cc2B c2c €26
Miisteri (Consumer)
G
G2B G2C G2G

Kamu Kurulusu (Goverment)

Kaynak: Marangoz,2014;70.
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2.1.2.1.isletmeler Aras1 (B2B-Business-to-Business) Elektronik Ticaret

Isletmeden isletmeye, sirketten sirkete e-ticaret organizasyonlarinda iiriin veya
hizmet, saticidan bagka bir saticiya satis yapmasi amaciyla geciyorsa burada sirketler arasi
ticaret s6z konusudur. Sirketler arasi elektronik ticaret, kurumlarin; bayileri, tedarik¢ileri ve
dagiticilar1 arasinda gergeklesen yani bir isletmenin baska bir isletmeyle yapmis oldugu
ticarettir. Uriin Veri Degisimi (PDI), Elektronik Veri Degisimi (EDI), talep iizerine bilgi
aligverisi, danismanlik veri tabanlar1 sirketler arasi e-ticarete 6rnek olarak verilebilir (Elibol
ve Kesici,2004:316). Elektronik ortamda fatura temini ve bedellerin 6denmesi, tedarik¢iye
sipariglerin verilmesi islemlerini kapsayan bu ticaret sekli gerek kurumlarin kendi web siteleri
gerekse sektorel portallar lizerinden yapilmaktadir. Sektorde kurumlara gii¢ saglayan sirketler
arasi elektronik ticaret kriz ortamlarinda i¢ pazarda yeni miisteriler kazanma ve yeni dis pazar

elde etmede kolayliklar saglamaktadir (Sarisakal ve Aydin,2003:84).

2.1.2.2 Isletme-Tiiketici Aras1 (B2C-Business-to Consumer) Elektronik Ticaret

Isletmelerden tiiketiciye elektronik ticaret internet ortaminda gergeklestirilen en
cazip ticari faaliyet tliriidiir. Cevrimigi sigortacilik, 6deme islemleri ve bankacilik islemleri ve
ticretli televizyon programlari gibi pek ¢ok etkinlik bu kapsamda degerlendirilmektedir (Akgi
ve Gov,2015:416). Internet teknolojilerinin ortaya ¢ikarmis oldugu sanal magaza
uygulamalar ile firmalarin tiiketiciye dogrudan satis yaptig ticaret tiirtidiir. Artik ¢evrimigi
ortamlarda pizzadan otomobile kadar akla gelen her sey satilabilmektedir. Uretici firmalarca
satis ve satig sonrasi hizmetler, pazarlama faaliyetleri gibi amagclarla kullanilmasi ile basarili

sonuclara ulagilmasi1 bakimindan kabul gérmektedir (Sarisakal ve Aydin,2003:84).

2.1.2.3.Isletme-Kamu Idaresi (B2G-Business-to-Government) Elektronik Ticaret

Isletmeler ile kamu kuruluslar1 arasinda gerceklesen ticari islemler, giimriik islemleri,
istatistikler, izinler, sosyal giivenlik ve vergilerin elektronik yoldan diizenlenmesi ve
izlenmesi elektronik ortamda kamu ihalelerinin duyurulmas: isletme devlet arasindaki

elektronik ticaret drnekleridir (Elibol ve Kesici,2004:318). Isletmeler ile kamu kuruluslari
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arasindaki e-ticaret tiirliniin taraflari, alict1 kamu kuruluslari, satici isletmeler ve elektronik

aracilik hizmeti saglayan kuruluslardir (Kaya,2016:67).

2.1.2.4.Tiiketici-Kamu Idaresi Arasi (C2G-Consumer-to-Government) Elektronik
Ticaret

Internet ortaminda vergiden, niifus islemlerine, sigortadan, pasaport hizmetlerine ve
sosyal gilivenlik primleri gibi kamunun vatandaslara sunmus oldugu her tiirlii e-devlet
hizmetini kapsamaktadir (Diker ve Varol,2013:31). Devletin e-devlete doniismesi sonucunda
vatandaslarin islemlerini sira beklemeksizin, bilgisayar vasitasi ile yapmasi, kirtasiye
harcamalarinin azalmasi, kamuda personel yapisi ve sayisinda doniisiim yasanmasi, islemlerin
seffaflasmasi, boylece yolsuzlugun oniine gecilmesi gibi bir¢ok olumlu etki olusturmustur

(Marangoz,2014:73).

2.1.2.5.Tiiketici-Tiiketici Aras1 (C2C-Consumer-to Consumer) Elektronik Ticaret

Son kullanicilar olarak tanimlanan tiiketicilerin kendi aralarinda yaptiklar1 ticaret
anlamina gelen tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret tipi, gecmiste organizasyon ve kontrol
olanag1 olmayan ikinci el satiglar1 kayit altina alan ve kontrol eden yapiya sahiptir. Ticaret
hacmiyle 6nem arz eden bu ticari faaliyet tlirii acik artirma ve miizayede gibi yapilarda
gerceklesir. Tiiketiciler arasinda gerceklesen ve fliglincii bir elektronik pazar saglayici
yardimiyla {iriin kataloglari, arama motoru hizmetleri, iirlinlerin teshir edilmesi ve ddemeler

ile glivencelerin takibi saglanmaktadir (Ak¢i ve G6v,2015:417).

2.1.3. Elektronik Odeme Araclari

Elektronik 6deme sistemlerinin gelisimi, bankalara elektronik 6deme araclariyla
verilen talimatlar ya da online sistemler iizerinden, kurumlar ve bireyler, menkul kiymet, fon
transferi gibi islemleri kolaylikla gergeklestirebilmektedir. Kredi kartlari, elektronik fon

transferi (EFT) borg kartlar ve akilli (smart) kartlar-elektronik para gibi temelinde internet
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olan, otomatik olarak hizmetlerin karsiligin1 6deyen ya da kayitlara gegiren teknolojilerdir

(Duramaz ve Diindar,2014:25).

Ulkemizdeki ddeme sistemlerinden Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas1 (TCMB)
yetkilidir ve bu yetki hem 1211 sayili TCMB Kanunu hem de 6493 sayili sayili Odeme ve
Menkul Kiymet Mutabakat Sistemleri, Odeme Hizmetleri ve Elektronik Para Kuruluslari
Hakkinda Kanun ile diizenlenmistir (www.tcmb.gov.tr erisim tarihi 15.05.2018). 5411 sayili
Bankacilik Kanunu ile de Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu yetkilendirilmis ve
finansal piyasalarda istikrar ve giivenin saglanmasi, tasarruf sahiplerinin hak ve
menfaatlerinin korunmasi i¢in denetleme yapilabilmesi amaglanmigtir. (www.bddk.org.tr
erisim tarihi 15.05.2018). Ayrica 6deme sistemleri arasinda nakit kullanimi gerektirmeyen her
tirlii para transferi ve 0demeye imkan saglayan ya da destekleyen altyapi, platform ve
sistemleri olusturmak, gelistirmek ve isletmek amaciyla 1990 yilinda bankalar arasi kart
merkezi (BKM), 13 kamu ve 6zel bankanin ortaklhigiyla kurulmustur (https://bkm.com.tr
erigim tarihi15.05.2018).

Elektronik ticaret faaliyetlerinin en onemli hususlarindan olan iki taraf arasindaki
mal ve para degisimi dongiisiiniin glivenle gergeklestirilmesidir. Bu dongiiniin giivenle

gergeklestirilebilmesi i¢in ¢esitli ddeme sistemleri gelistirilmistir (Kaya,2016:68).

2.1.3.1 Kredi Kart1

Kredi karti, toplum icerisindeki bireyler arasindaki sayginlik algisi, yapilan
harcamalar sonucunda bankalarin ve firmalarin saglamis oldugu promosyonlar, para tasima
zorunlulugunu azaltmasi ve 6deme kolayligi saglamasi gibi 6zellikleriyle kullanimi giderek
yayginlasan 6deme araglarindandir (Karakulle ve Tan,2018:463). Miilkiyeti kendilerine ait
olmak tiizere, finansal kurulus veya bankalarin miisterileri i¢in dnceden belirlenen limitlerde
yurt i¢i ve yurtdisindaki anlagmali is yerlerinden mal veya hizmet satin alma ile otomatik
0deme makineleri-nakit 6deme birimlerinden nakit ¢gekmek i¢in kullanilabilen 6deme kartlari,
kredi kart1 olarak tanimlanabilir. Kredi karti ile tiiketiciler nakit tasitma maliyetini ile riskini
azaltmasi ve kullanimindaki hiz avantajlarini elde etmektedirler. Sadece aligverislerde degil

ihtiya¢ durumunda nakit avans hizmeti saglamasiyla da tercihi giin gectikce artmaktadir.
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Kredi kartlari ile yapilan tiim islemler kayit altina alinmis olur bdylece vergi kayiplarinin da

ontine gecilmis olur (Kirgova,2007:11).

Kalkinma Bakanligiin yayimlamis oldugu 10. Kalkinma Planina gore iilkemizde
gerceklesen aligverislerde kartli 6deme tutar1 2011 yilinda 18.7 milyar £’den 2016 yilinda
68.4 milyar ’ye ulagsmistir. 2017 yilinin ilk alti aylik doneminde s6z konusu tutar 44.4
milyart diizeyindedir. 2011 yilinda internetten alisveris yapanlarin orani 8.4 ilen 2017 yilinda
bu oranin 24.9’a ulagmasi beklenmistir (www.kalkinma.gov.tr erisim tarihi 12.05.2018).
2011-2018 yillar1 aras1 internetten yapilan kartli 6deme islemlerine iligkin bilgiler Tablo‘2de

sunulmustur.

Tablo 4 2011-2018 Yillar1 Arasinda internetten Yapilan Karth Odeme islemleri

2011-2018 YILLARI ARASINDA INTERNETTEN YAPILAN KARTLI ODEME ISLEMLERI

Yerli ve Yabanc1 Kartlarin Yurt

. . 2011 2012 2013 2014 2015 2016
I¢i Kullanim

Islem Adedi (milyon) 102,3 133 168,1 190,5 227,2 264

Islem Tutar1 (milyar) 18,7 25,2 34,6 419 55,4 68,4

Kaynak: Kalkinma Bakanlig1 10. Kalkinma Plani, Erisim tarihi 12.05.2018.

2018 birinci donem verilerine gore, yerli kartlarin yurti¢i ve yurtdist kullanimi iglem
adeti toplam 117.6 milyon yerli ve yabanci kartlarin yurt disinda kullanimi iglem adetinde
toplam tutar 99.4 milyondur. 2018 yili birinci donem karthh 6deme islemlerine ait bilgiler

Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 52018 Yih internetten Yapilan Karth Odeme islemleri

2018 YILI I. DONEM INTERNETTEN YAPILAN KARTLI ODEME iSLEMLERI

ISLEM ADEDI (Milyon)

DONEM Yerli Kartlarin Yurt I¢i ve Yurt Dis Yerli ve Yabanci Kartlarm Yurt Ici ve
Kullanimi Yurt Dist Kullanimi
Yurt I¢i Yurt Dist Toplam Yerli Kart | Yabanci Kart | Toplam

Ocak 33.152.476 | 6.720.805 | 39.873.281 | 33.152.476 745.788 33.898.264

Subat 30.151.395 | 6.249.828 | 36.401.223 | 30.151.395 734.001 30.885.396

Mart 33.662.595 | 7.673.729 | 41.336.324 | 33.662.595 962.337 34.624.932

I. Donem | 96.966.466 | 20.644.362 | 117.610.828 | 96.966.466 2.442.126 99.408.592

ISLEM TUTARI (Milyon TL)
DONEM Yerli Kartlarin Yurt I¢i ve Yurt Dis1 Yerli ve Yabanci Kartlarin Yurt I¢i
Kullanimi Kullanimi
Yurt I¢i Yurtdigi Toplam Yerli Kart | Yabanci Kart | Toplam
Ocak 9.186,77 778,22 9.965,00 9.186,77 815,35 10.002,12
Subat 7.647,95 692,07 8.340,01 7.647,95 833,64 8.481,58
Mart 8.997,11 800,67 9.797,78 8.997,11 1.089,34 10.086,46
I. Donem | 25.831,83 2.270,96 28.102,79 25.831,83 | 2.738,33 28.570,16

Kaynak: Bankalararas1 Kart Merkezi Erigim tarihi 15.05.2018

Giivenlik standartlar1 gelistirilen kredi kartlarimin  kullanimi, internetin ticari
islemlere uyum saglamasini kolaylastirmistir. Ayrica finansal transferler i¢in sifreleme
teknikleri olusturulmasi islemlerin giliven i¢inde yapilmasimi saglamak amaciyla
olusturulmustur (Baslar,2013;6). Faydal1 bir finansman araci olan ve kullanimi giin gectikce
artan kredi kartlar1 yerinde ve etkili kullanildigi siirece bireylere fayda saglamaktadir.
Kullanirminda etkinlikten uzaklasan bireyler i¢in kredi kartlar1 faydadan daha ¢ok zararla
karsilasacaklardir. Kredi kartinin kullanimiyla elde edilecek olan fayda, sahip olunan gelir
seviyesi, bireyin ait oldugu sosyal cevre, egitim, kullanim amaci ve finansal okuryazarlik

bilgisidir (Karakulle ve Tan,2018:475).

2.1.3.2.Elektronik Cekler

E-ticaret gerceklestiren isletme ve web sitelerinin  6demeleri ¢ek olarak
isleyebilmeleri ve kabul etmelerini saglayan 6deme sistemleridir. ABD’de gelistirilmis olan

bu sistemde 0demeler kredi karti olmaksizin banka hesap bilgilerinin e-ticaret sistemine
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girilmesiyle kullanilir. Kullanici e-ticaret sitesine ¢ek keserek ddeme yapmis olur. Banka
sistemleri yapilan transferi giin giin temizler islem yapilan hesapta aligverisin tamamlanmasi
icin gerekli sartlar1 takip ederek e-ticaret sitesini sifreli kanallarla haberdar eder. Tiim bu
isleyis takas merkezi olarak da adlandirilabilen finans merkezleri tarafindan da ytiriitiilebilir.
Bu sistem i¢in heniiz yaygin kullanim s6z konusu degildir, sitemin genel kabulii i¢in finans
sektorii tarafindan benimsenmesi gerekmektedir (Kaya,2016:75). Gergek c¢ekten farki dijital
bir imza ile ¢alisiyor olmasidir ve bu imza, yiiz yiize yapilamayan islemlerde bir ag iizerinden
giivenligi saglamak icin yapilmis sifreleme sistemidir. Bu sistem iki anahtar sifreden
olugsmaktayken sifrelenmis bilginin ancak bu anahtarlarla agilmasi mimkiindiir. Boylece

yapilan anlagmalar ve 6demeler korunmus olur (Zengin ve Giing6rdii,2013:137).

2.1.3.3.Elektronik Para (Akilli-Smart Kart/Bitcoin)

Manyetik bantli kartlar olarak islem goren kredi kartlarindan farkli olarak elektronik
para araci olan akilli kartlar, icerisinde mikrogip gomiilii olan bir sistemdir. Manyetik bantl
kredi kartlarina gore mikro ¢ipli akilli kartlara daha fazla elektronik program ve bilgi depo
edilirken akilli kartlarin saklayabildigi 80 kat daha fazla hafizaya sahiptir. Bu kartlar aym
zamanda tzerinde basit uygulamalar da bulundurabilir ve bu ozellikleriyle kiigiik bir
bilgisayar gorevi de goriirler. Akilli kartlar iizerinde kart sahibinin vadesiz hesap bilgileri,
kredi kart1 bilgileriyle birlikte nakit parasini da tutabilir. ATM veya bagka bir kanal ile kart
tizerindeki nakit tilkendikge kart hesaptaki para ile doldurulabilir (Duramaz ve
Diindar,2014:29).

Bitcoin (kisaltmasi: BTC, sembolii B) paranin sanallagtigi, bilisim sistemleri temelli
ve herhangi bir yerden idare edilemeyen dijital para birimidir. Bitcoin herhangi bir resmi
kurulus ya da merkez bankasina bagli olmaksizin tamamen dijital merkezi bulunmayan
O0deme-yatirim sistemi mutabakat ag1 olarak tarif edilebilir. Kullanicilara aracisiz dogrudan
transfer imkani saglar. Kullanicilar internet ortamindaki sanal ciizdanlarinda bitcoin paralarini
saklayabilir ve bu ciizdan araciligiyla islem yapabilirler. Bu sistemin en 6nemli 6zelligi
kigilerin kimlik bilgilerinin aciklanmasimna gerek olmadan islem yapilmasina olanak
saglamasidir (Kaya,2016:73). Bitcoinler {igiincii bir kurulus ya da sahsin onaymi

gerektirmeksizin internet ag1 ile kolayca gonderilmektedir. Tasarimi geregi transferler geri
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dontistimstizdiir, cok hizlidir ve harcanmasi dakikalar icinde gerceklesir ayrica diger 6deme

tiirlerine gore katlanilan masraf ¢ok azdir (Zengin ve Giingordii,2013:139).

2.1.3.4.Mobil Odeme Araclar1 (Mobil Ciizdanlar)

Mobil 6deme iirlinler, hizmetler ile faturalarin kablosuz iletisim teknolojileri ve
mobil cihazlar aracihiyla gergeklestirilmesidir. Islemin baslatilmasi, dogrulanmasi
(onaylanmasi), ve tamamlanmasi asamalar1 mobil 6deme siireclerini olusturur. Beklenen
hacme heniiz ulasamamis olsalar da mobil 6deme uygulamalarindan mobil ciizdanlar 6ne
cikmaktadir. Mobil ciizdanlar mobil cihazlara indirilen bir uygulama olarak calisir ve
kullanicilara fiziksel ciizdanlar ile yapilabilecek imkanlar1 yerine getirmeyi vaat eder. Mobil
clizdanlar, biinyesine tanimlanan kullanicilara ait 6deme aracinin (banka hesabi, kredi kart1)
ve kisisel bilgilerin yardimiyla farkli teknolojileri kullanarak (QR kodlar, bluetooth vb.)
O0deme islemini gerceklestirmektedir (Aydin ve Burnaz,2016:72).

Mobil 6deme operatorlerin sunmus oldugu hizmetler ile de gerceklesebilmektedir.
Aligveris sirasinda cep telefonunu numarasina gonderilen mesajin iletilmesiyle ya da cep
telefonu numarasinin operatorlerle anlagmali tiye is yerlerine verilmesiyle hesap bakiyesinden

disiilerek veya tutar faturaya yansitilarak 6deme gergeklesir (Durmaz ve Diindar,2014:31).

2.1.3.5. Kapida Odeme

Yukarida agiklanan tiim 6deme sistemlerinin diginda tiiketicinin giivenini kazanmaya
yonelik olarak gelistirilen boylece miisteriyi internet ortamina ¢ekmeyi amaglayan ddeme
tiiridiir. Odeme {iriin teslimatr sirasinda nakit veya kredi kart1 ile gerceklesir. Baz1 isletmeler

bu tiir satislarinda tist veya alt limit sinir1 getirebilmektedir (Kaya,2016:76).

2.1.4. Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Internet kullanimimin yayginligi ve akilli telefon kullanimi ile Tiirkiye’deki tiim

sektorleri kapsayan e-ticaret pazar hacmi, 2018’in Mayis ayminda agiklanan ve ETID
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(Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi) ile TUBISAD (Tiirkiye Bilisim Sanayicileri
Dernegi)’in birlikte hazirlamis oldugu rapora gore 42.2 milyar ¥ seviyesine ulagmistir.
Raporda iilkemizin e-ticaret pazar hacmi 2013 yilindan bu yana yilda ortalama %32 biiyiime
gostermis, 14,0 milyar $’den 4 yil icerisinde 2017 yilinda 42,2 milyar % seviyesine gelmistir.
2016 ve 2017 yillar1 arasindaki e-ticaret pazar biiyiikligii %37’lik bir sigrama yapmistir. Aynt
rapora gore Tlrkiye’nin online perakende pay1 her ne kadar gelisme gostermis olsa da, toplam
perakende pazarinda gelismekte olan {ilkelerin altinda kaldigi  goriilmektedir

(TUBISAD,2018:12).

42 2 2013-17
2013-17 Ortalama Yillik Bityiime (milyar TL) ! Ortalama Yillik Bliyiime
n @ Online Yasal Bahis %29
%32
_—
14,8 e Tatil ve Seyahat %31
24,7
18,9 ) |
8,2 \*w A Cok Kanalli
14.0 -\ﬁ Perakende %36
r
1.6 | H 6.2
By T
I
Sadece Online
2013 2014 2015 2016 2017

Sekil 6 Tiirkiye'de E-Ticaret Pazar Hacmi
Kaynak: TUBISAD E-Ticaret 2017 Pazar Biiyiikliigii Raporu May1s 2018. (www.tubisad.org.tr)

Ulkemizde elektronik ticaret islemlerine ait verilerinin toplanmasi ve bu verilerin
istatistiki bilgiler tiretebilmek icin islenmesi amaciyla “Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi ve
Bildirim Yiikiimliiliikleri Hakkinda Teblig” uyarinca Giimrilk ve Ticaret Bakanlig1 biinyesinde
01.12.2017 tarihi itibariyle Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) hizmete acilmistir.
Elektronik ticaret potansiyeli 46.2 milyon internet kullanicisiyla oldukca yiliksek olan
iilkemizde, toplam perakende ticaret icerisinde elektronik ticaretin payr diinya ortalamasi
%8.5 seviyesindeyken, yasanan giivenlik endiseleri nedeniyle iilkemiz %3.5 seviyesiyle
diinya ortalamasmin altinda kalmaktadir. Oncelikle tiiketicilerin giiven algisinin

iyilestirilebilmesi ve elektronik ticarette gliven ortaminin saglanabilmesi i¢in bu teblig ile
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olusturulan Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) ile elektronik ticaret yapanlarin
sayisinin ve elektronik ticaret hacminin artirilabilmesi amaglanmaktadir (www.gtb.gov.tr

erisim tarihi 05.03.2018).

2.2. INTERNETTEN ALISVERIS

Pek ¢ok c¢alismada hakli sebeplerle, ozellikle de iletisim alaninda devrim olarak
adlandirilan internet, hizli gelisim ve olusturdugu etkilerle, yeni bir sektoriin var olmasinin
otesinde, gelencksel sektori etkileyisi ile de 6nemli bir ekonomik etki yaratmistir ve yeni bir
ekonominin dogusunu saglamistir (Odabasi ve Odabas1,2010;13). Internetin, giinliik hayata
olan yansimalari, geleneksel yontemlerle ilerleyen bir¢ok sektdrde oldugu gibi aligverisin de
kendisine uyumlu olarak c¢alismasini zorunlu kilmis, “internet {izerinden aligveris” olgusu
ortaya ¢ikmistir (Turan,2008:725). Internetin gelisimi ve kullanimmin yayginlasmas: ile
iretici-tiikketici iliskileri farkli bir boyuta tasinmistir. Bilgi toplumunun gelisimiyle olusan
yeni pazarlama yaklasimlari tiiketicilere pek c¢ok avantaj saglamig, bu sayede tiiketiciler
onemli bir konuma gelmislerdir (Kuduz,2016:307). Elektronik ticaretin yayginlagsmasiyla
cevrimici satis girisimciligi pek ¢ok alanda tahminlerin 6tesinde gelisim gostermistir. Klasik
aligveristen farkli olarak, ¢evrimici aligveris trafiginin artis1 birgok yeniligi ve farkli bir
tilketici profilini ortaya cikarmistir (Bal,2014;59). Tiiketicilerin iletisim ve egitim
diizeylerindeki artis pazarlamanin tiim etkilenenleri agisindan kiymetli olmustur. Isletmelerin
stratejilerini ve is yapma bigimlerini dogrudan etkileyen bu durum tiiketicilerin de karar

stirecleri ve aligkanliklarini degisiklige ugratmistir (Marangoz ve Aydin,2017;73).

2.2.1. internetle Birlikte Degisen Tiiketici

Gelisen ekonomik kosullar, bireylerin is yerlerinde gegirdikleri zamanin artmasina
buna bagli olarak aligverise ayrilan zamanin azalmasina neden olmustur. Ayrica aile,
arkadagslar ve diger insanlarla iletisime gegme arzusu ve internetin bir eglence araci olarak
gorliilmesi insanlar1 internetten aligveris yapmaya iten sebeplerdendir (Gliniic ve
Keskin,2016:341). Tiketiciler, gereksinimleri i¢in ihtiyacin belirlenmesi, sosyal etkilesim,
arastirma, karsilastirma, ddeme aracinin se¢imi ve satin alma kararinin verilmesine kadar
aligveris silireci deneyimini ortak zihinsel etkilesimin bir pargasi olarak gormektedir. Artik

aligveriste bilgiye ulagsmada kullanilan ara¢ ve yoOntemler, segilen bilginin kaynagi,
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alternatiflerin se¢imi ve degerlendirilmesinde yeni medya etkili olmakta ve satin alma
niyetine dogrudan etki etmektedir (Yanik,2016:390). Internet iizerinden aligveris yapan
tilketicinin odak noktasi fonksiyonel ve mantiksal sahadan c¢ikarak {ist ihtiyaglarin da
gerceklesebilecegi duygusal ve sosyal sahaya c¢ekilmistir. Tiiketiciler geleneksel aligveris
yaparken gereksinimlerin karsilanmasi i¢in bilgi arama siirecinde mantiksal siireglere daha
yogun ¢aba sarf etmekte ve gereksinimlerin sosyal ve duygusal etkilerine yeteri kadar
odaklanamamaktaydi. Ancak tiiketicileri ihtiyaclar1 ile ilgili mantiksal is yiiklerini
(fonksiyonel ozellikler, fiyat, karsilastirma vs.) internet ile ele alip ¢6zmeleriyle
gereksinimlerin daha duygusal ve sosyal etkilerine odaklanabilmek i¢in firsat ve zaman

kazanmiglardir (Yanik,2016:390).

Giiniimiiz kosullarinda bilgi teknolojileri ve rekabet kavramlari birbirine sikica
baglanmistir. Dolayisiyla rekabet edebilmenin ve mevcut rekabet giiniinii artirabilmede bilgi
teknolojileri temel kriterdir (Giirbiiz ve ince,2016;62). Isletmelerin essiz miisteri deneyimi
yaratabilmek ve rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin web sitelerini iyilestirerek
kendilerini farklilagtirmalar1  gerekliligi Onemini siirekli artirmaktadir (Mucan ve
Tanyeli,2016:681). internet ortamindaki tiiketiciler, geleneksel tiiketicilere gore daha bilingli,
teknolojiyi kullanabilen ve takip eden, risk almaktan kaginmayan, en kisa siirede, en uygun
fiyata, en uygun iirlinii bulmaya calisan ve bu olumlu ya da olumsuz tecriibesini diger
tikketicilerle paylasabilen, bagkalarinin tecriibelerinden yine internet ortaminda faydalanabilen

kisilerdir (Isler vd,2004:79).

Pek ¢ok teknolojik yenilige maruz kalan tiiketiciler artik;

o Zaman ve mekan sinir1 olmadan markalarla baglantiya gecebilmek,

o Biitiin {rtin, hizmet ve servislerle bunlarin bilgilerine her tiirlii kanaldan
ulasabilmek,

o Markalar ve bu markalari deneyimleyen diger tiiketiciler ile tiim kanallardan
iletisime gegebilmek

o Tiim bunlar i¢in minimum ¢aba harcamak istiyorlar.

Bu sebeple yeni nesil tiiketicilerin aligveris yolculugu artik pek ¢ok farkli kanaldan

beslenmekte ve dogrulan ilerlemeyi terk etmektedir (TUSIAD,2017:33).
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Internet ortaminda alisveris yapan tiiketici profili bugiine kadar egitim ve gelir
seviyesi yiiksek erkek tiiketiciler olmasina ragmen kadinlarin ve genclerin internet tiiketicisi
olarak sayilarinin git gide artmakta oldugu goriilmektedir. Cevrimigi aligverisin giinliik
hayatin bir parcasi haline doniismesi ile kadinlara yonelik {irlin ¢esitliliginin artmasi ile kadin

tiiketicilerin internetten aligverise yoneldigi sdylenebilir (Yayar ve Sadaklioglu,2012;147).

2.2.2. Internet Ortaminda Tiiketici Davramslar

Bilgi teknolojilerinin geliserek ilerleyisi tiiketicileri online tiiketicilere doniistiirmiis
ve geng¢ neslin biiyiik boliimii aligveriste online satin almayr tercih eder olmustur. Son
donemde ¢evrimigi tiiketici davranisi, pazarlama, bilgi sistemleri, sosyal psikoloji ve psikoloji
gibi disiplinler i¢in arastirilmasi 6nemli alanlardan biri haline gelmistir. Gelisimi devam eden
teknolojiler sosyal yapiyr ve insan davraniglarini her gecen giin degistirmekte ve yeni
cevrimigi ¢evrelere ayak uydurma yoniinde bigimlenen online tiiketici davranisini izlemekte
giincellik gerektirmektedir (Uygun vd.,2011;374). Internet araciligiyla mal ve hizmet satin
alma siireci ¢evrimici satin alma davranigidir. Cevrimici aligveris deneyimine sahip olanlarin
sayist ve ¢evrimigi aligveriste harcanan para miktarlar1 her gecen giin artis gostermektedir.
Giiniin yirmi dort saati aligveris yapabilme imkani, geleneksel kanallara gore daha rekabetei
fiyat avantaji, genis Uriin cesitliligi, tirlin ve hizmetlerle ilgili daha fazla bilgi kaynagi da

tilketici icin ¢evrimigi aligverigin ¢ekiciligini artiran unsurlardandir. Bagka bir degisle
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cevrimici alisverisle “tiketicileri magazaya degil, magazayr tiiketicilere getirme” durumu

somutlastirilmistir (Kurtulmusoglu,2014;73).

Cevrimigi aligveris ile magaza ic¢i aligveris arasinda karma bir sekil gelisiyor.
Ampirik arastirmalar, giiniimiizde, birgok kisinin aligveris siirecine, internetle arastirma
yaparak, magazaya gitmeden baslama egiliminde oldugunu gostermektedir. Cevrimigi
aligveris ve magaza igi aligverisi iceren diger bir karigim ise, bir iiriinii ¢evrimi¢i ortamda
aramak, magazadan kontrol etmek ve nihayet ¢evrimigi olarak satin almaktir. Bu nedenle,
cevrimigi aligveris, aligveris slirecinin zaman ve alan kisitlamalarini kaldirabilir ve daha fazla

esneklik kazandirabilir ve sonugta zaman ve mekanda aligveris faaliyetlerinin parcalanmasina

yol agabilir (Farag vd.,2007;126).

44%
Online arastinp online satin
alanlar 17%
% Magazada Urunu inceleyip

online satin alaniar

® \
32
Q-‘\\/ N Online aragtirdiktan sonra

madazada urunu inceleyip

Online aragtinp online satin alaniar
magazadan satin alanlar
AN

Sekil 8 Tiiketicilerin Ahgveris Kanallarim Kullammmlari
Kaynak: TUSIAD,2017;27.

Tiiketicilerin satin alma Oncesinde tercih edecegi kanallarin birbirleriyle etkilesimi
kanallar arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirmaktadir. Literatiirdeki aragtirmalar incelendiginde
tilkketicilerin %44’{liniin satin almay1 diistindiikleri iirtinlerle ilgili internet {izerinden arastirma
yaparak satin alimlarini gerceklestirdigi goriilmiistiir. %51°1 ise, ¢evrimigi kanallardan
aragtirma  yapmalarina ragmen satin alma eylemini fiziksel bir magazadan

gerceklestirmektedir. Tiketicilerin %17’si magazada {iriin incelemesi gerceklestirip satin
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alma isini online kanallarla gergeklestirirken %32°si online kanallarda arastirdigi iiriint
magazada inceleyip satin alma isini yine online kanallara donerek gerceklestirmektedir
(TUSIAD,2017:26). Yapilan arastirmalara gore, tiiketicilerin %75i magazaya gitmeden once
internet tizerinden bilgi toplamakta, %20’den fazlas1 sosyal medya {lizerinden markalar1 takip
etmektedir. Bazi tiiketiciler ¢evrimigi aligverislerinden Once fiziksel magazalarda iirtinleri
denemektedir. Tiiketicilerin %350’sinin internet {izerinden aligverislerini gergeklestirerek
iiriinii fiziksel magazalardan teslim almay1, %71’inin magaza i¢i envantere ¢evrimici ortamda

ulagabilmeyi bekledikleri goriilmiistiir (Marangoz ve Aydin,2017;76).

Tiiketicilerin aligveris davranislar internet tizerinden iki sekilde gergeklesmektedir;
. Internetin aligveris kanali olarak kabul edilmesiyle

o Ozel internet magazalarinin gekiciligine olan yaklasimlariyla

Bu davransslar tiiketicinin algiladigi risk ile ters orantilidir. Algilanan risk, iiriin veya
hizmet ile zaman, finans ve firsat kayiplarin1 kapsar. Ayrica online islemin igerigine iliskin
giivenlik, gizlilik ve inkar edememe riski algilanan riski olusturur. Algilanan bu risklerden;
iiriin riskinin etkisi, finansal risk, glivenlik ve gizlilik riskleri tiiketici endigeleri anlaminda

onemlidir (Karaaslan,2016;74).

2017 TUIK verilerine gore iilkemizde internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla
mal veya hizmet siparisi veren veya satin alan bireylerin oran1 %24,9’dur. Buna gore
tilkemizde her dort kisiden biri internet lizerinden aligveris yapmustir (www.tuik.gov.tr, erisim
tarihi 15.01.2018).

Tablo 6. Bireylerin Kisisel Kullanim Amaciyla internet Uzerinden Mal veya Hizmet Siparisi Verme ya da Satin
Alma Oram (TUIK 2017 Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi)

EN SON ALISVERIS ZAMANI | TOPLAM ERKEK KADIN
2016 Verileri 20,9 247 17,1
2017 Verileri 249 29,0 20,9

Internet iizerinden siparis verilen ya da satin alinan mal ve hizmetlerin %62,3’ii

giyim ve spor malzemesi, %25,3’li ev esyasi, %24,1’1 seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.
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%21,9’u gida maddeleri ve giinlik gereksinimler, %19’u elektronik araclardir

(Www.tuik.gov.tr, erisim tarihi 15.01.2018).

Tablo 7. Kisisel Kullamm Amaciyla internet Uzerinden Aligveris Yapan Bireylerin Siparis Verdikleri ya da
Satmn Aldiklar1 Mal ve Hizmet Tiirleri (TUIK 2017 Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi)

TOPLAM ERKEK KADIN
Siparis Verilen ya da Satin Alinan

2016 2017 2016 2017 2016 2017

verileri | verileri | verileri | verileri [ verileri [ verileri

Mal ve Hizmet Tiirleri

Gida maddeleri ile giinliik gereksinimler 19,8 21,9 17,5 20,7 22,9 23,4
Ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya

vb. tiiketici elektronigi harig) 25,8 25,3 26,7 27,2 24,5 22,8
Ilag 3,0 4,3 3,1 4,4 2,8 4,2
Giyim ve spor malzemeleri 60,0 62,3 51,7 51,7 71,3 76,3
Bilgisayar ve diger ek donanim 11,4 11,0 16,4 16,2 4.6 4.0
Elektronik araglar (Cep telefonu, kamera,

radyo, TV, DVD oynatici vb.) 21,0 19,0 29,9 27,7 8,8 75
Telekomiinikasyon hizmetleri (TV, genis

bant abonelik hizmetleri (ADSL vb.), 12,4 10,3 15,8 12,7 7,7 7,1
Tatil konaklamasi (Otel vb. rezervasyon) 16,9 14,5 18,5 16,2 14,6 12,2
Seyahat ile ilgili diger faaliyetler (seyahat

bileti, arag¢ kiralama vb.) 29,7 24,1 34,4 28,2 23,4 18,6
Sportif ve kiiltiirel faaliyetler icin bilet satin

alimi (sinema, tiyatro, konser, mag vb.) 14,7 13,6 16,6 14,9 12,1 11,9
Film, miizik 6,8 54 8,4 6,0 4,6 4,8
Kitap, dergi, gazete 19,4 15,8 18,9 15,4 20,1 16,4
E-6grenme araglari 3,9 2,7 4.6 2,8 3,1 2,7

Oyun yazilimi, diger bilgisayar yazilimi ve

yazilim gilincellemeleri 6,1 53 8,5 7,4 2,9 2,6

Diger 0,6 0,3 0,4 0,5 1,0 0,1

Cevrimigi aligverisin tiiketicilere saglamis oldugu faydalar, tiiketicilerin bu dagitim
kanalin1 kullanacagi garantisini vermemektedir. Tiiketicinin kisisel bilgilerini internet
ortaminda paylasmak ve bu kanali kullanmak ile ilgili itimat eksikligi ve giiven problemleri
sO6z konusudur. Ayrica internet araciligiyla yapilan aligverisin diger kanallara gore faydalar

konusunda tiiketicilerin farkindaliklarinda eksiklikler oldugu agiktir. Isletmeler cevrimigi
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kanallar1 kullanirken pazarlama stratejilerinde sadece miisteri hacimlerini ve imajlarini
diisiinerek degil, tiiketicinin ¢evrimi¢i aligverise yaklasgiminin olumlu olmasini saglayacak
bicimde adimlarla ilerlemeleri geregi agiktir. Dolayisiyla internet iizerinden ticaretin gelisimi

ve basarisi tiiketicinin bu kanali kabul etme durumuna baglidir (Kurtulmusaglu,2014:73).

2.2.3. Geleneksel Alsveris ile Internetten Ahsverisin Karsilastirilmasi

Geleneksel pazarlamanin duragan yapisinin tersine internetin aktif yapisi, dinamik
bir ¢calismay1 gerektirmekte ve yeni pazarlama ortami siirekli takip suretiyle daha islevsel ve
cekici hale getirilmektedir (Altinbasak ve Karaca,2009;470). Internet ortaminda bir sanal
magaza acildiginda bu sanal magaza hicbir yerde, diger taraftan da her yerdedir. Baska bir
degisle bilgisayar ekranindaki bilgiler somut olarak hicbir yerde bulunamaz ancak, diinyanin
neresinde olunursa olunsun isteyen herkes istedigi zamanda sanal magazayi ziyaret ederek
islem yapabilir (Aksoy,2009;27). Gergek zamanh aligveris ve c¢evrimigi aligveris bazi
ozellikleri ile birbirlerinden farklidir ve bu farkliliklar yapilan aligveris niyetinde de belirleyici
unsurlardandir (Giinti¢ ve Keskin,2016;342). Lindstrom’a gore tiiketimin sosyal ve hedonik
yonlerine firsat saglayan teknolojinin insanlarca yapilan isleri devralmasi satin alma
davranisinda duygu ile mantigin gorev degisimine neden olmus ve tiikketimin dogasina ruh

katmistir (Akt.Yanik,2016;390).

Insanlarin beklentilerindeki ve yasam bicimlerindeki degisim ile siddetli rekabet
ortamina bagl olarak pazara sunulan {iriin ve hizmetlerin ¢esitliligi, aligverisi zahmetli ve ¢cok
zaman alan bir is haline getirmistir. Buna karsilik internet tizerinden {iriin arastirmasi1 yapmak
daha kapsamli, kisa siireli ve zahmetsiz olmaktadir (Ozcan,2010:32). Tiiketicilerin fiziki
ortamda satin alma davranislari ile internet ortamindaki satin alma davranislar1 arasinda ¢esitli
farkliliklar goriilebilir. Bu anlamda sanal tiiketimde insanlar daha talepkar ve sabirsiz
olabilmektedir. Internetin tiiketicilere sundugu 6nemli avantajlardan biri de tecriibelerin
paylasilabilmesidir (Isler vd,2004:78). Cevrimici alisverisi tercih eden tiiketiciler zaman
zaman geleneksel aligveris yapan tiiketicilere gore daha plansiz olabilmektedir. Giiniin her
saati aligveris imkani sunan internet bireyleri plansiz aligveris yapmaya itmektedir (Tath ve
Korkut,2015:65). Cografi sinirlar internet sayesinde ortadan kalkarak satici ile aliciyr bir

araya getiren pazar ortami farkli bir boyut kazanir ve saticilarin ticari faaliyetlerini bu
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sitemlere kaydirarak tiim diinyay1 tiiketici konumuna tasimaktadir. Bu durum tiiketiciye

kolaylik, giiven, rahatlik, kalite ve memnuniyeti getirir (Giiltas ve Y1ldirim;2016;35).

Geleneksel aligveris kosullarindan ve ger¢ek magaza sartlarindan farkli yapiya sahip
olan internet iizerinden aligveriste isletmeler web sayfalar1 ile avantajlarin1 ve varliklarim
miigteriye hissettirmektedir. degisen alisveris formatinda pazarlama agisindan web
sayfalarinin 6nemi ve sansi tiiketiciye hitap edebilmeleriyle iliskilidir. Dolayisiyla internet
ortamindaki dogru miisteri grubuna erisebilmek i¢in tiiketicileri anlamalar1 ve tanimalari
gerekmektedir. Cevrimig¢i ortamdaki tiiketici profilinin, egitim seviyesi genel ortalamalara

yaklagarak orta sinif perakende tiiketici profiline dogru kaymaktadir (Ar1 vd.,2015;386).

Tablo 8 Geleneksel Ticaret-Elektronik Ticaret Karsilastirmasi

Taraf Yontem Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
- . Goriismeler, Dergil
Bilgi Edinme Yo6ntemleri prustne oy IR Web Sayfalar1
Kataloglar, Reklamlar
Satin Almay1
Yapan isletme Talep Belirtme Yontemi Yazili Form Elektronik Posta
Fiyat Arastirmast Kataloglar Gorlismeler Web Sayfalar1
Stok Kontrolii Yazili Form, Fax, Telefon | Online Veri Tabani, EDI
. Sevkiyat Hazirligt Yazili Form, Fax, Telefon | Elektronik Veri Tabani, EDI
Tedarikgi
Isletme Irsaliye Kesimi Yazili Form Online Veri Tabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili Form Elektronik Veri Tabani, EDI
Teslimat Onay1 Yazili Form Elektronik Veri Tabani, EDI
Siparis Yapan Odeme Programi Yazili Form Online Veri Tabani, EDI
Firma
Odeme Banka Havalesi, Posta | internet bankaciligi, Elektronik
Tahsilat Fon Transferi (EFT)

Kaynak: Diker ve Varol,2013

2.2.4. Internetten Ahsveris Modelleri

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin verimli ve etkin kullanimi, bilgiye erisme ve stirekli

bilgi akis1 internetin de yayginlasmasi ile bireylerin yasamlar1 kadar tiiketici davranislarini da

etkilemistir. Internet iizerinden gerceklestirilen alisverislerde o6zelikle 2000’li yillardan
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itibaren gitgide artis yasanmasi giinlimiiz sosyal, ticari ve ekonomik hayatta kokli
degisikliklere sebep olmustur (Can,2016;40). Yeni teknolojinin kabuli ve kullanimu ile ilgili
kullanicr niyet ve davraniglarinin anlagilmasi, bilgi yonetimi alaninda uzun soluklu, kritik bir
arastirma konusu olmustur (Lian ve Yen,2014;134). Tiiketicilerin internet tizerinden yaptiklar
aligveris tutumlarini anlayabilmek, ¢evrimici aligveris yapma davranislarina ve niyetlerine
etki eden psikolojik, sosyal ve teknolojik faktorleri belirlemeye ¢alismak igin ¢esitli modeller
gelistirilmistir. Bu modeller temelinde bireylerin bir durum veya olay karsisindaki davranigi
yapip yapmama tavir ve tutumlarini tahmin etmek yatar. Tavirlar olumlu ya da olumsuz
gelisebilir. Bir davranis veya olay karsisinda kisilerin genel degerlendirme ve tutumunu

belirtir (Turan,2011:131).

2.2.4.1.Sebepli Davramis Modeli (Theory of Reasoned Action-TRA)

Ajzen ve Fishbein’e gore sebepli davranis modelinde davranis niyet tarafindan
belirlenmektedir. Niyet ise 6znel norm ve tutum olmak iizere iki belirleyicinin unsuru olarak

goriiliir (Akt.Torlak ve Ozkara,2017:79).

Davraniga Yo6nelik
Tutum
kl
Davrangsal Niyet :> Gg:\?rax?: ’
Oznel Norm

Sekil 9 Sebepli Davrams Modeli
Kaynak: Torlak ve Ozkara,2017;80.

Sekilde de goriilecegi lizere, iki temel degiskenin fonksiyonu olan niyet, kisisel bir
etken olan ve bireylerin bir davranisi gerceklestirmelerindeki olumlu ya da olumsuz

degerlendirmelerini ifade eden davranisa yonelik tutum ile, sosyal bir etken olan ve bireylerin
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bir davranisi sergileyip sergilememelerindeki hissettikleri sosyal baski veya destek olan 6znel

normdur (Kocagodz ve Dursun,2010:140).

Sebepli davranis modeli sosyal davranislarin, kisilerin tutumlarina bagli oldugunu ve
bilgi teknolojilerini kullanip kullanmama tutumlarimin bireyin davranmisina etki ettigini
savunur. Bireylerin iradeleri dahilinde ve istege bagli davranislarini agiklamak i¢in gelistirilen

ve bilimsel ¢alismalarda en fazla kullanilan teorik modeldir (Turan,2011:131).

2.2.4.2 Planlanmis Davramis Modeli (Theory of Planned Behavior-TPB)

Planlanmig davranis modeli sebepli davranis teorisindeki 6znel norm ve tutum
yapilariyla algilanan davranigsal kontrol yapisimi biitiinlestirir. Kisinin belli bir davranisi
baskalarindan kaynaklanan sosyal etkilere maruz kalmasi sonucu gerceklestirip
gerceklestirmeyecegine iliskin algisi 6znel normdur. Kisinin davranislarinin  kendi
kontroliinde olup olmadigi ile ilgili algis1 ise algilanan davranigsal kontrolii temsil eder. Bu
model, 6ne ¢ikan 6zel inanglarin, kisinin belli davranigsal algilamalarini ve sonrasindaki

gercek davranigini etkiledigini savunmaktadir (Uygun vd.,2011:377).

Davranisa
Yonelik Tutum

X

Oznel Nom Niyet ||  Davams
(Algilanan Sosyal Baski)

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Sekil 10 Planlanmis Davranis Modeli
Kaynak: Kocagdz ve Dursun,2010;141.

\!
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Sekilde sunulan bilgilere gore, planlanmis davranis modeli sebepli davranis modeli
kapsamaktadir. Bu model, davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal
kontrol degiskenlerinin niyet vasitasiyla davranisi agikladigini ifade eder. Sekilde goriildiigii
iizere, algilanan davranigsal kontrol bazen niyet araciligi olmadan yani direkt davranisi
aciklayabilmektedir. Algilanan davranis kontrolii bireyin davranislari tizerindeki kontroliine
iliskin yetenek ve imkanlar1 {izerindeki algisin1 ifade eder. Birey ne kadar az engelle
karsilasiyorsa ve ne kadar ¢ok firsat ve imkana sahipse o bireyin davranisi lizerinde algilamis
oldugu kontrolii o kadar fazla olacaktir (Kocagdz ve Dursun,2010:141). Ajzen’e gore
Planlanmis Davranis Modeli insanlarin olas1 davraniglar tizerinde iradi kontroliin tam olarak
var olamadig1 durumlarda kullanilmasi amaciyla gelistirilmistir. Bu model genel olarak
bireylerin toplumsal davraniglarinin bazi etkenlere bagli oldugunu, planlanmis bir sekilde
ortaya ¢iktigini ve belirli nedenlerden kaynaklandigini ortaya koyan bir davranis teorisidir
(Akt.Sahin vd.,2016:453). Yani modele gore, belirli nedenlere bagh olarak ortaya ¢ikan
davranislarin sonuglar1 hesaplanir ve ortaya ¢ikan sonuglardan hangisine ulagilacagina karar
verilerek eyleme doniistiirtiliir. Bireylerin davraniglarini belirleyen etkenleri anlamaya galisan
planlanmis davranis teorisine yonetim, saglik, pazarlama ve tiiketici davranis1 gibi pek ¢ok

alanda ve bilimsel ¢aligmalarda sik¢a bagvurulmustur (Kalkan,2011:193).

2.2.4.3.Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model-TAM)

Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ilk olarak Davis tarafindan igyerinde teknolojinin
kullanic1 kabuliinii agiklamak igin gelistirilmistir. Teknoloji Kabul Modeli, sosyal psikologlar
Fishbein ve Ajzen'in ileri siirdiigii ve Sebepli Davranig Teorisi (TRA) olarak bilinen bir inang,
tutum, niyet ve agik davranig zincirini benimser. Belli inanglara dayanarak, bir kisi, belirli bir
nesne hakkinda, o nesneye gore davranma niyetini temel aldig1 bir tavir olusturur. Davranig
niyeti gercek davramisin asil belirleyicisidir (Akt.Heijden vd.,2003;42). Teknoloji Kabul
Modeli algilanan kullanim kolaylig1 ile algilanan yarardan olusan iki temel degigkenle
aciklanmaktadir. Algilanan kullanim kolayligi, bireyin bir sistemi kullanmasinin kolay
olacagina inanma derecesi ve rahathigina, algilanan yarar ise bireyin sistemi kullanarak
performansinin artacagina inanma derecesine isaret etmektedir. Teknoloji kabul modeline
gore algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda tutum araciligiyla davranigsal egilime

etki etmekte boOylece davramigsal egilim gercek kullamima veya davranisa sebep

olabilmektedir (Uygun vd.2011;376).
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Algilanan
Kullamghhk

:> Kullanim :> Gergek
o Niyeti Kullanim

Y ¢

Algilanan
Kullanim
Kolaylig1

Sekil 11 Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Ustastileymanoglu ve Eyiiboglu,2010:12

Sekilde de goriilecegi gibi modele gore, kisinin bilgi teknolojilerini kullanim1 ve bu
teknolojileri kabulii konusundaki niyetinde, algilamis oldugu kullanislilik ve kullanim
kolaylig1 gibi iki inan¢ etkili olmaktadir. Bireyin bir sistemi kullanmasimin kendi
performansin artiracagina inanma derecesi algilanan kullanislilik (fayda), sistemi kullanirken
caba sarf etmemesine inanma derecesi ise algilanan kullanim kolaylig1 olarak ifade
edilmektedir. Modeldeki degiskenlerden tavir, bireyin davranisla ilgili olumlu ya da olumsuz
hislerini, kullanim niyeti ise bireyin bilgi teknolojisinin mevcut kullanimina karsilik onu

kullanma egilimini kapsar (Ustasiileymanoglu ve Eyiiboglu,2010:14).

Bu model yapilan herhangi bir is i¢in bilgisayar teknolojisinin kabul edilme
durumunun anlasilmasi amaciyla gelistirilmis ve ¢evrimigi tiikketim arastirmalarindaki ¢calisma
modellerine temel olusturmaktadir. Cevrimigi tiiketiciler ayni zamanda birer bilgisayar
kullanicis1 oldugundan g¢evrimigi tiikketici davraniginin bir bolimii teknoloji kabul modelinden
faydalanarak agiklanabilmektedir (Uygun vd.2011;376).

2.2.5. Internetten Ahsveris Davramslarim Etkileyen Faktorler

Literatlirdeki caligmalar incelendiginde tiiketicilerin geleneksel yollardan yapmis

olduklar aligverisler ile internet iizerinden yapmis olduklar1 aligverislerde farkli satin alma
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davraniglar1 gosterdigi goriilmiistiir Tiiketicilerin neden aligveris yaptiklar1 yaygin bir sekilde
incelenen bir kavram haline gelmistir ve tiliketici aligveris aktivitelerinin tam olarak
anlagilmasi icin gereklidir. Ancak internet iizerinden aligverisi etkileyen faktorlerle ilgili

mevcut bilgiler tam anlamiyla yeterli degildir (Sebald ve Jacob,2018;190).

Internet kanali ile aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davranislarmin hangi
unsurlardan etkilendiginin belirlenmesi amaciyla ¢esitli ¢aligmalar yapilmistir ve tiiketicilerin
internet aligverislerinde pek ¢ok farkli unsurun etkisinde kaldiginmi ortaya koymaktadir. Bu
caligma kapsamindaki uygulamanin alt bilesenlerini de olusturan algilanan fayda, risk ve
giiven, Urlin c¢esitliligi, bilgi kalitesi, hizmet kalitesi, fiyat avantaji, promosyonlar, tiiketici
deneyimleri, kolaylik ve zaman tasarrufu, algilanan haz, merak ve heyecan deneyimi, tutum

ve niyet faktorlerinin etkileri aciklanarak incelenmistir.

2.2.5.1.Algilanan Fayda

Literatirde daha oOnce yapilan c¢alismalar incelendiginde, tiliketicilerin
aligveriglerinden algiladiklar1 faydayi, baska bir degisle bekledikleri kazanci artirmak igin
satin alma karar1 aldiklarin1 géstermektedir. Satin alma davranisinin gerceklesebilmesi i¢in

algilanan fayday tliketiciler bir tesvik olarak gormektedirler (Mert,2012;83).

Tiiketicilerin satin alma davraniglaria etki eden iki tiir giidii bulunmaktadir. Bunlar
algilanan fayday1 olusturan faydaci ve hazci giidiilerdir. Faydaci giidiiler; fiyat, iiriin kalitesi,
kolaylik ve g¢esitlilik olarak siralanabilir. Bunlar gerceklestirilen satin alma davranisinin
faydasini maksimize etmeyi amaclar. Cevrimi¢i magazalarda yapilan aligverisin faydaci
giidiileri, kolaylik, diisiik fiyat, iiriin ¢esitliligi ve kisiye 0©zel {iriin teklifleri olarak
tanimlanmistir buna karsilik hazci giidiiler; keyif verici, sosyal ve duygusal ihtiyaglar, ilging
aligveris deneyimi yasama ihtiyaci ile ilgilidir (Mert,2012;84). Algilanan fayda, bir kisinin
belirli bir sistemi (6rnegin, bir g¢evrimici aligsveris sitesi) kullanmanin is performansini

gelistirecegine inandig1 derecedir (Zhou vd. 2007:49).

Cevrimigi ortamdaki tirlin ¢esitliligi alicilar1 hangi siteden aligveris yapacagiyla ilgili

celigkiye diisiiriir ve bu belirsizligi ortadan kaldirabilmek igin alicilar bilgiyi aramalidir.
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Bilgiyi arama istekliligi, alicilarin katlandigi maliyet, emek, zaman ve para bakimindan

algilanan fayda hesabina baglhdir (Akkus vd.2014;409).

Gegmiste yapilan arastirmalar incelendiginde, tliketicilerin satin alma kararim
verirken aligveristen bekledikleri kazanci artirarak algiladiklar1 faydayr maksimize etmeyi
amagcladiklara ulagmistir. Tiketiciler algiladiklar1 faydayr satin alma davraniglarinda bir

tesvik olarak gormektedirler (Mert,2012;83).

2.2.5.2 Risk ve Giiven

Geleneksel aligveriste var olan bazi engelleri ortadan kaldiran internetten alisveris,
ekonomik agidan cazip imkanlar sunsa da, sanal ortam veya kisisel nedenlerden kaynakli
olumlu ve olumsuz etkilerinin oldugu bilinmektedir (Oztiirk ve Okumus,2017:544).
Geleneksel aligveristeki kataloglara oranla c¢evrimi¢i magazalarin miisteriler icin sundugu
bilgi daha cok algisal deneyim saglamaktadir. Internetin tiiketiciler icin sundugu acik
faydalara ragmen pek cok tiiketicinin hald geleneksel magazalari tercih etmesinin sebebi
cevrimici alisverise karsi olan risk algilarindir (Karaaslan,2016;76). Internet pazarinda alici
ile saticinin arasindaki mesafenin ve bu mesafenin asilmasindaki siirenin bazi riskleri ve
belirsizlikleri vardir. Tiketiciler geleneksel aligveris yontemlerine gore cevrimici aligveris
yaparken katlanilan riski daha yiiksek diizeyde algilamaktadir. Bu riskler tiiketici karar
asamasinda kritik etkiye sahiptir (Cesur ve Tayfur,2015;20).

Cetin (2014) internetten aligverisin kullanicilar agisindan olumsuz kabul edilen risk

algilarin1 asagidaki maddeler altinda ifade etmistir (Cetin,2014;69),

e Internet iizerinden yapilan alisverisin teknik yapisi sebebiyle denetime miisait
olmamasi

e Internet iizerinden yapilan alisveris islemlerinde kisisel ve teknik tedbirlerin
alimmamast durumunda kullanicilarin kisisel bilgilerinin ele gecirilmesi,
aldatilmasi1 ve dolandirilmasi gibi olumsuzluklarla karsilasilabilecegi

e Internet iizerinde cesitli usulsiizliiklerin, kural disi davranis ve asiriliklarm
denetlenmesi ve yaptirim uygulanmasi ile ilgili merkezi bir otoritenin

olmamasi ve yapilan sikayetler i¢in hukuki miidahalelerin uygulanamamasi,
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e internet iizerinden yapilan aligverislerde hukuki alt yapinin tam olarak
olusturulamamasindan  kaynakli  yaptinm kuvvetinin  uygulanabilirligi

konusundaki yetersizlikler

Bir {iriin ya da hizmeti internet lizerinden satin almak isteyen tiiketiciler bazi1 6deme
bilgilerini sanal ortamda paylagsmak durumunda kalirlar ki bu durum gilivenlik sorununu

ortaya ¢ikararak algilanan riski de artirmaktadir (Cesur ve Tayfur,2015;20).

Yeni iiriinlerin benimsenmesi ve aligverislerde yenilik arama, ¢ok ¢esitli iiriin tercih
etme ve risk alma egilimi yiliksek olan tiiketicilerin pazarda yeni olan iiriine yonelme diger
tilketicilerin deneyimleri hakkinda bilgi toplama konusunda daha aktif olmalart tiiketici
yenilikgiligi baglaminda karsimiza ¢ikmaktadir (Okutan vd.,2013;119) . Yasam tarzi imajlari,
tiim diinyada 151k hiziyla yayiliyor. Moda gegici siireli olabileceginden, bilgiyi edinmekte geg
kalan tiiketici zamanin gerisinde kalacagindan hiz ¢ok Onemlidir. Mutfak ve giyim
konularinda geleneklerine sahip ¢ikan iilkeler giyecek, yiyecek ve eglence konularinda pek

¢ok yabanci etkiye maruz kalabilir (Cinar ve Cubukcu,2009;287).

Isletmelerin internet ortaminda gerek kurulus gerekse gelisme asamalarinda
kazanacaklar1 faydanin belirsizligi s6z konusudur. Dolayisiyla e-ticaret yapan isletmelerin
stratejik plan yapmasi bu belirsizlik nedeniyle engellenir. Ayrica, rakipleriyle benzer irlinleri
pazarlamaya ¢alisan isletmelerin e-ticaret ortamindaki rakip isletme sayisi fazla olacagindan

bu isletmelerin daha esnek ve etkin olabilmeleri gerekmektedir (Marangoz vd.2012:58).

Internetten yapilan alisverislerde karsilasilan risklerin disinda, kisilerin risk algis1 da
sanal ortamda aligveris segenegine olumsuz bakmalarina sebep olabilir. Risk algisi, riskin
ciddiyeti ve ozellikleri ile ilgili kisilerin siibjektif yargisi seklinde ifade edilebilir (Cetin ve
Irmak,2014:278). Tiiketicilerin ¢evrimici aligverise yonelik pek ¢ok risk algisi bulunmaktadir
buna karsilik pazarlamacilar algilanan riskin azaltilmast igin ¢esitli  stratejiler
gelistirmektedirler. Potansiyel ¢evrimigi aligveris tutkunlarinin etkin risk azalticilar igin,
markanin imaji, web sitesinin veya markanin itibar1 ve 6zel garanti stratejileri sayilabilir (Tath

ve Korkut,2015:65).

Literatiirdeki calismalar incelendiginde, tiiketicilerin c¢evrimigi aligveris yaparken

lirlinii satin alma ya da almama kararina etki eden esas ve en dnemli faktorlerin gizlilik, giiven
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ve gilivenlik, kullanim kolayligi, zaman kazanma ve aligveris keyfi gibi pek ¢ok etmene bagh
oldugunu gostermektedir (Yager vd.,2017;114). Cevrimigi ortamda satin alma gerceklestiren
miisterilerin kullandig1 isim, e-mail, adres ve 6deme bilgileri gibi kisisel (gizli) bilgilerin
yetkisiz kisilerce kullanimina ve paylasilmasina karsi ¢evrimigi aligveris sitesinin korumasi
algisina sahiptirler. Bu siteler miisterilerin gizli bilgilerine ulastiklar1 i¢in gizliligin kaybi

tilketiciler i¢in ¢ok 6nemlidir (Ates,2017;315).

Giiven, isletmelerin/iireticilerin belirli 6zellikleri ve onlarin gelecege yonelik
beklenen davranislar1 hakkinda tiiketicilerin sahip olduklar1 inang¢ ve diislincelerin biitliniidiir
(Oztiirk ve Okumus,2017:544). Giiven, miisterilerin devamli alic1 olarak korunmasimin temel
aracidir ve alicinin satin almadan Onceki “deger tanimlamasini” belirleyen temel
unsurlardandir (Aksoy,2006;81). Cevrimigi aligveris Oncesi, siras1t ve sonrasinda tiiketiciler
isletmelerin giivenli aligveris garantisi, giivenlik politikas1 ve sdzlesmesi gibi giivenlik
ozellikleri ile sifreleme, kimlik dogrulama, soket katmani teknolojisi gibi koruma
mekanizmalar1 oldugunu gordiiklerinde giivenlik ihtiyaclarinin kargilanmasi amaglandigindan
olumlu bir giivenlik algis1 gelistirirler (Ates,2017;315). Giivenlik, bilginin biitlinliigiind,
kullanilabilirligini ve gizliligini korumak olarak ac¢iklanmaktadir. Tiiketicinin internet
iizerinden aligverisini engelleyen veya kisiyi tereddiide sevk eden en 6nemli nedenlerden biri
giivensiz 6deme bigimi ve islem sistemidir. Cevrimigi aligveris sirasinda kredi kart1 ve banka
bilgileri ve ¢esitli hesap detaylarinin paylagimi, tiikketicinin bireysel bilgilerinin giivenligi ile
ilgili goz ard1 edilemeyecek riskler olusturur. Bu sebeple, tiiketicilerin hesap ve kisisel
bilgilerine iligkin detaylar, kétiiye kullanim ve tigiincii sahislarin bilgileri ele gecirmesi gibi
riskleri her zaman tasimaktadir (Yagcr vd.,2017;114). Internet {izerinden aligveris siirecinde
glinimiizdeki gelismelerle isletmeler 3D giivenlik SSL (Secure Sockets Layer - Giivenli Girig
Katmani) sertifikas1 gibi unsurlarla miisterilerinin kredi karti ile giivenli 6deme yapmalarin
saglamaya calismaktadir. Bu sistemler, kredi kart1 kullanimiyla yapilan aligverislerde bilgileri
ozel sifreleme yontemleriyle kodlar ve bankalara dogrudan ulastirarak Odenecek tutarin

giivenli bir sekilde ¢ekilmesini saglamaktadirlar (Aydin ve Derer,2015:146).

Tiiketicilerin tercihlerinde kalite ve itibarin 6nemli bir unsur oldugu goriilmektedir.
Isletmelerin bu konuyu ciddiye alarak giivenlikle ve gizlilikle ilgili tiiketicileri tatmin etmesi
gerekmektedir. Ciinkii ¢evrimic¢i platformlara olan giivensizligin, internet iizerinden bu
sebeple aligveris gerceklestirmeyen tiiketicilerin kazanilmasi ve c¢evrimici pazarin tercih

edilirliginin artirllmast anlaminda etkili olacaktir (Sahin ve Cibit,2016;1229). Elektronik
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ticarete katilanlar i¢in giivenin 6nemli bir sorun oldugu artik bir halk teoremidir. Cevrimigi bir
aligveris ortaminda fiziksel bir magazaya gore daha biiylik bir giivene ihtiya¢ vardir. Cilinkii
magaza Sahipleri, {iriniin kalitesi ve performansi bilinmemektedir. Bu kosullar elektronik
ticaret ortaminin gergegidir. Giiven, magaza bilinmediginde ortaya ¢ikan belirsizlik

duygularini azaltir. (Heijden vd., 2003;42).

2.2.5.3.Uriin Cesitliligi, Bilgisi ve Web Hizmet Kalitesi

Internetin yapisal &zelliklerinden dolay1 {iriin ve hizmetlerin bu kanaldaki
pazarlamaya uygunlugu, pazarlanan iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerine baglidir. Dolayisiyla,
iiriin cesitleri arasindaki farkliliklarin goz 6niine alinmasi, ¢evrimigi aligverisin etkisini tam
olarak anlamak i¢in 6nemlidir. Elektronik pazarlarla ugrasirken ¢evrimigi pazarlamada hangi
tiriinlerin uygun oldugunu anlamak igin daha fazla dikkat gosterilmelidir. Ozellikle, farkli
{iriin tiirleri tiiketiciler tarafindan cevrimici alisveris kabuliinii etkilemektedir. Uriin tiiriiniin
geleneksel veya cevrimici kanallar arasinda se¢im yaparken tiiketici kararlarina etki
etmektedir. (Lian ve Lin,2008;49-51). Cevrimigi triinler i¢in ¢esitli siniflandirilmalar
yapilmistir bunlar (Akt.Keisidou vd.,2011;35);

e Peterson, Balasubramanian ve Bronnenberg gelistirdigi ¢evrimigi iiriin
siniflamas1 lic boyuttan olugmaktadir; satin alma maliyeti ile sikligi, deger Onerisi ve
farklilasma derecesi. i1k boyut, diisiik maliyetli sik¢a satin alman mallardan yiiksek maliyetli
nadiren satin alman iiriinlere kadar uzanmaktadir. Ikinci boyut somut ve fiziksel mallardan
maddi olmayan hizmetlere kadar uzamr. Ugiincii boyut, sirketlerin rekabet avantaji elde
etmelerini saglayan iiriin farklilasmas1 derecesini ifade etmektedir.

e Girard, Silverblatt ve Korgaonkar arkadaslar ile Korgaonkar, Silverblatt ve
Becerra arkadaslarin online aligveris arastirmalari, mal, aligveris ve tirlinlere dayali olarak
gelistirdikleri arama {iriinleri, deneyim {riinleri ve kredi iirlinleri siniflandirma modelini
gelistirmistir. Arama iiriinleri, tiikketicinin satin almadan 6nce herhangi bir inceleme yapmadan
belirleyebilecegi nitelikleridir. Deneyim iiriinleri, kalitelerini tespit etmek i¢in satin almadan
once gercek deneyim gerektirir. Kredi trtinleri ise, tiiketilmelerinden 6nce veya sonra
degerlendirilmesi zor olan triinlerdir.

. Degeratu, Rangaswamy ve Wu {iriinleri internette duyusal ve duyusal olmayan

olarak siniflandirmistir. Duyusal tiriinler, duyularimizla, 6zellikle dokunma, koku ya da sesle
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aktarilabilecek niteliklere sahip olanlar olarak tanimlanirken; duyusal olmayan {iriinler,

kelimelerle makul bir sekilde iletilebilen 6zellikler tastyan {iriinler olarak tanimlanmustir.

Kendilerine sunulan kanallarin ¢esitliliginde se¢cim yapmakta zorlanan giliniimiiz
tiikketicilerini markaya yonlendirmek ve ilgisini ¢ekmek i¢in hizmet veya iirtinlerle ilgili tutarh
ve gercek bilgiler sunulmalidir (Silkii,2009;2283). Algilanan iiriin ve hizmet kalitesi bir
miisterinin tercihinin anahtaridir. Uriiniin fiyati, kalitesi ve ¢esitliligi ile bunlar hakkinda
sunulan bilgiler bir internet perakendecisinin hizmetinin kalitesini etkilemektedir (Pavur
vd.,2016;295).

Cevrimigi aligveris ortamina uygulanan magaza atmosferi, ¢cevrimici aligveris yapan
kisiler tarafindan goriilebilen ve duyulabilen ipuglarinin toplami olarak tanimlanabilir.
Cevrimigi perakende ortami, geleneksel perakende ortaminin tagidig: sicaklik, koku, doku ve
insanlar gibi bazi boyutlardan yoksundur. Cevrimig¢i perakendecilik baglaminda, magaza
ortaminin tamami bir bilgisayar ekraninda ve gorsel gekicilige mahkum edilir (Koo ve
Ju,2010;379). Cevrimigi aligveris tutumunun daha iyi anlagilmasi, isletmelerin gevrimigi
miisterileri ¢cekmesine ve internette kalmasina yardimci olabilecek etkili web sitelerini
tasarlamak ve yonetmek igin kritik 6nem tasir (Hasan,2010;597). Dolayisiyla tiiketicilerin
internet satin alma kararlarina isletmelerin web sitelerinde olusturduklart magaza atmosferi
onemli Ol¢iide etki etmektedir. Magaza atmosferi miisterilerin web sitesinde gegirdikleri
zamani, farla harcama yapma egilimlerini, aligveris zevklerini ve gelecekte tekrar aligveris
yapma olasiliklart ile ilgili tiiketicilerin hem psikolojik hem de fiziksel anlamda satin alma
tutumlarim1  etkilemektedir (Arslan,2016;119). E-ticaret isletmelerinin fiziksel magaza
kosullarindan farkli yapiya sahip olmasi sebebiyle tiiketiciye web sayfalariyla avantajlarini ve
varliklarin hissettirmelidir. Web sayfalariin tiiketiciye hitap etmemesi isletmenin pazarlama

acisindan 6nemini ve sansini azaltir (Ar1 vd.,2015;386).

Bir internet saticisinin web sitesinin estetik unsurunu ve gorsel gekiciligi artiran
multimedya efektleri; animasyon, miizik, logo, video ve diger efektler icerir. Internet
perakendecisinin web sitesinin estetik Ozellikleri miisterinin duyusal ve biligsel tepkileri
iizerinde etki eder ve web sitesinin tasarimi miisterileri siteye ¢cekmek ile sadakati saglamak

i¢cin 6nemli rol oynar (Pavur vd.,2016;296).
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Internet perakendecilerinin sanal magaza imajlari igin web sitelerinde dikkat etmeleri

gereken unsurlar su sekilde siralanmistir (Arslan,2016:120);

o Magaza ismi ortaya cikarilarak perakendecinin adresi, konumu, telefonu
belirtilmeli,

o Fiziksel magazalarda oldugu gibi, davetkar olmali ve tiiketici site icerisine
cekilebilmeli,

o Sitenin ana sayfasindan bagka sayfalara gec¢is kolay olmali miisteri magazaya
girislerinde zorlanmamali,

e Uriin hatalar gizlenmemeli

o Web sitesi vitrininde iiriinler hakkinda ikonlardan yararlanilarak grafikler
kullanilmali,

o Tiiketicide degisik his uyandirmaya calisilmali, mevcut web sitelerine kiyasla
farklilik yaratilabilmeli,

o Farkli arama motorlarindan sanal magazaya ait web sitesine erigim imkani
saglamalidir.

2.2.5.4 Fiyat Avantaji ve Promosyonlar

Elektronik ticaretin internetin de katkilariyla maliyetleri diigiiren etkisi ile isletmeler,
rekabet ve fiyat avantaji yakalayarak piyasada istlinliik saglamaktadirlar. Fiziki yatirim
maliyetleri ve islem maliyetlerinde elde edilen bu avantaj rekabeti yogunlastirmakta, yeni
girisimleri tesvik etmektedir. Dolayisiyla isletmelerin yeni stratejiler gelistirerek kosullara
uyum saglamasit 6nem arz etmektedir. Yeni is modellerinin dogusu ve is siireclerindeki
yenilikler igletmelerin yeni becerilere hizla uyum saglamasini zorunlu kilmaktadir
(Dereli,2015;62). Suki’ye (2013) gore ¢evrimic¢i ortamlarda 6zellestirilmis teklifler miisterin
dikkatini ¢eker (a.g.e. 5.479).

Satin alma karar siirecinin her basamaginda tiiketiciler, kontrolii ele alarak
isletmelere gore daha avantajli hale gelmektedir. Dolayisiyla {irlin ve hizmetler tiiketiciye

daha ucuz ve kaliteli olarak sunulmaktadir (Ozcan,2010;32). Tiiketicilerin fiyat avantajimnmn
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yaninda farkli satis¢ilarin {irtinleri ile bu iriinlerin fiyatlarimi birbirleri ile karsilastirma
imkanin1 yakalamasi rekabete gii¢ katmaktadir. Hizli ve kolay bir sekilde fiyatlar ve iiriinlerle
ilgili bilgilere erisim saglayan tiiketiciler pek ¢ok secenegi karsilagtirarak ihtiya¢ duyduklari
irlin ve hizmetlere en uygun fiyatla sahip olabilmektedir (Dereli,2015;61). Ayrica
karsilastirma yapan aligveris siteleri ile tiiketiciler zamandan tasarruf ederek, bircok web

sitesini ziyaret etmeden en iyi fiyat1 alir ve degerlendirebilirler (Suki,3013;478).

Tiiketicilerin yeni iiriin denemelerinde veya yeni alisveris yollarin1 denemelerinde
tesvik edici unsur olarak diisiik fiyatlandirma 6nemli rol oynamaktadir. Tipik c¢evrimigi
miisteriler diisiik fiyatlar1 tercih eden ve fiyata duyarl olan tiiketiciler oldugundan firmalar
maliyetleri diisiik tutmadig: siirece miisteri sadakati saglayamayarak uzun vadede karlilik elde

etmekte zorlanacaklardir (Pavur vd.,2016;296).

Promosyon teklifi, belirli iiriin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan daha hizli veya
daha fazla satin alinmasini tesvik etmek i¢in potansiyel alicilart bilgilendirmek, ikna etmek ve
hatirlatmak i¢in stratejik bir iletisim bigimidir. Satis promosyonlari, magazaya yapilan
aligveris gezilerinin sayisini hizlandirir ve tesvik programlari, tiiketicileri ¢evrimigi {iriin satin
alimlari i¢in 6dillendirerek tiiketicinin ¢evrimici aligveris davranisini etkileyen satiglari tegvik
eder. Algilanan tesvikler, cevrimi¢i miisterilerin Internet iizerinden satin alma islemini

tekrarlama niyetini dnemli 6l¢iide etkiler (Suki,2013:480).

2.2.5.5.Tiiketici Deneyimleri

Geleneksel perakendecilerden farkli olarak deneyim yaratan perakendeciler
miisterilerini duygusal ve rasyonel varliklar olarak goriirler. Duygusal, duyusal, davranigsal,
diistinsel ve iliskisel olmak {izere tiiketiciler i¢in yaratilabilecek bes farkli deneyim mevcuttur.
Duygusal deneyim, tiiketicilerin duygularini harekete gegiren firmalarin empati yetenegi ile
gerekli duyguyu gerekli uyaricilarla harekete gegirerek markalarina iliskin deneyim yaratma
cabalaridir.

Duyusal deneyim, dokunma, gérme, duyma, koklama ve tatma gibi tiiketicilerin duyularini

uyarici deneyimler yaratilmasidir.
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Davramssal deneyim, kisilerin yasam bicimi ile ilgili degisimler genel olarak ruhsal, giidiisel
ve duygusal olan rol modellerle desteklenerek onlarin fiziksel davraniglarini hedefleyen
yasam tarzlar1 sunulmaktadir.

Diisiinsel deneyim, tiiketicilerin iiriin ve markalara yonelik problem ¢6zme deneyimi
olusturmalarini saglamak esastir.

Iliskisel deneyim ise, tim deneyimler ile ilgili olup, ait olma duygusunu olusturmak
amaclanmaktadir. Miisterilerin olmay1 arzu ettikleri ideal benliklerine, kisisel gelisimlerini

hedef alan deneyimlerdir (Kazancoglu vd.,2011;234).

Internet ortamindaki alisveris deneyimini tiiketicilerin ¢evrimi¢i deneyimi
etkilemektedir. Ciinkii kisilerin ¢evrimi¢i deneyimlerinin yetersizligi internetten aligveris
fikirlerini degistirir ve siparis vermelerine engel olur (Karaaslan,2016;75). Yapilan bazi
aragtirmalar, ¢evrimi¢i deneyime sahip olmayan miisterilerin, deneyim sahibi miisterilere
kiyasla ¢evrimigi aligverise karsi giivensiz olduklarini dolayisiyla deneyimin giivene etkisinin
onemli seviyede oldugunu ortaya koymustur (Akkus vd.2014;405). Cevrimigi deneyim,
aligveristen dnce veya sonra, ¢evrimigi aligveris sitelerinde gezinirken olusmast bakimindan
benzersizdir. Cevrimici bir aligveris sitesinin dolagimi yalnizea ¢evrimici aligverise yonelik ilk
adimdir ve tiiketicilerin amaglanan bir satin alma islemini terk edebilecegi igin ¢evrimigi bir
islemi garanti etmez. Yapilan ¢alismalarsa iptal edilen ¢evrimici islemlerin sayisinin, toplam

islem sayisinin dort katina kadar oldugu goriilmiistiir (Zhou vd.,2007;52).

Gegmisteki ¢evrimici satin alma deneyimleri, daha tecriibeli tliketicilerin genel
olarak web sitelerine kars1 daha olumlu bir tutuma sahip olduklar1 gelecek ¢evrimigi aligveris
niyetlerini 6nemli dl¢iide etkilemektedir. Tecriibe, miisteri memnuniyetini artirmak i¢in daha

onemli hale gelir ve tanidik ve yabanci alanlar arasinda ayrim yapar (Suki,2013;480).

Tiketiciler, elektronik posta, tartisma forumlari, sanal fikir platformlari, tiiketici
sohbet odalar1 ve haber gruplar1 gibi internet araglari ile kendi aralarinda iletisim kurmaya
imkan bulmaktadir. Giiniimiizde ilgilenilen iiriin veya hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz
deneyim sahibi olmus insanlarla hi¢ tanisilmasa da elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla

internet ortaminda bilgi sahibi olunabilmektedir (Akkili¢ ve Ozbek,2012;3).

Cevrimi¢i aligveris deneyimlerinin, tliketicilerin ¢evrimi¢i aligveris yapma

olasiligiyla pozitif olarak iliskilidir. Daha deneyimli tiiketiciler, online aligverisle ve gecmiste
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online islem deneyimlerinden daha memnun olduklarinda, satin alma miktarlar arttik¢a ve
tekrarlanan alicilar olma olasiliklar1 daha fazladir ve daha diisiik bir olasilikla amaglanan bir
cevrimigi islemi iptal ederler. Bu, artan kullanicit deneyiminin, kullanicilarin teknolojiye karst
tutumlar1 ve bu teknolojinin hakimiyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ileri siiren
uzatilmis Teknoloji Kabul Modeli tarafindan desteklenmektedir (Zhou vd.,2007;49). Tiiketici
deneyimi pazarlama kavrami olmasinin yani sira ayrica yonetim aracidir. Organizasyonlar
miisteri deneyim aktivitelerini yonetimlerinin merkezine koyarak iglemlerini yiiriitmelidir
(Akkus vd.2014;405). Gegmisteki deneyimler neticesinde olusan bireysel memnuniyetler ve
memnuniyet diizeyi tliketicilerin davramissal niyetleri ile davramislarini olumlu yonde

etkileyebilir, onlar1 internet iizerinden satin almaya yonlendirebilir (Ar1 vd.,2015;388).

2.2.5.6.Kullamishhik, Kolaylik ve Zaman Tasarrufu

Kolaylik, tiiketicileri internet {izerinden aligveris yapmak icin motive eden en yaygin
faktordiir. Gezinmesi kolay ve gorsel olarak g¢ekici olan iyi tasarlanmis ¢evrimici aligveris
siteleri, aligveris yapanlarin aligveriglerini etkiler (Suki,2013:479). Kullanicilarin sistemin
kullanilabilirligini degerlendirdigi kisimdir ve kullanicinin sistemi kullanirken istedikleri
tutumu sergileyip sergileyememe etmenleri bu faktoriin alt yapisini olusturur. Kullanim
kolaylig1 sistemin kullanimi i¢in harcanacak gayretin derecesidir ve kullanicinin teknoloji
kullanim1 sirasindaki harcamayr bekledigi ¢abalarin yogunlugu olarak agiklanabilir

(Akkas,2013;34).

Alternatif dagitim kanali olarak interneti tercih eden isletmelerin, internet ortaminda
misterileri ile iligkilerini gelistirerek, onlara daha kaliteli hizmet ulastirabilmek i¢in olumlu
tutum ile satin alma niyetinin yaratilmasinda kullanim kolaylig1 ve kullaniglilik 6nemli bir rol
iistlenmektedir. Bu kapsamda tiiketicilerin ¢evrimic¢i ortamda aligveris islemlerinin karmagik
bir yapida olmamasi ve giindelik yasantilarim1 kolaylastiracak sekilde diizenlenmesi

gerekmektedir (Aksoy ve Basaran,2011;49).

Bazi tiiketiciler icin rutin aligverislerde zaman baskis1 problem haline gelir ve zaman
tasarrufu Oonem teskil eder. Zaman baskisi yasayan tiiketicilerin, zamandan tasarruf etme
yollarim1 aragtirarak daima aceleci davrandiklar1 goriiliir. Planlanmamis alisverisi nadiren

gerceklestirirler ve genelde aligveris sirasinda amagladiklarindan daha az iirlin satin alma

77



egilimindedirler. Diizenli olarak aligveris yapmayan bu tiiketiciler, 6zellikle ticretli bir isi
olan, geng, egitimli, genis bir evde yasan ve her iki esinde ¢alistig1 aileye mensup bireylerin
zaman baskisi hissetmeleri diger tiliketicilere oranla daha muhtemeldir (Giileg¢ ve
Quadir,2015;878).

2.2.5.7.Algilanan Haz, Merak ve Heyecan Deneyimi

Merak genel olarak, yeni, karmagik veya belirsiz uyaranlar tarafindan uyandirilan ve
kesfi davranisa motive eden, ilgiyi uyandirmak ve/veya belirsizligi ortadan kaldirmak igin
yeni bilgi arzusunu yansitir (Koo ve Ju,2010;380). Perakende sektoriinde dikkati ¢eken
unsurlardan biri de heyecan duygusudur. Eglenceli ve haz veren bir etkinlik olarak algilanan
cevrimigi aligveriste perakendeciler, farkli alisveris deneyimleri sunarak miisterilerin heyecan
duygusunu tetiklemekte ve aligveris deneyimlerinden haz almalarmi saglamaktadirlar.
Isletmeci ve tiiketici arasindaki etkilesim miisteriler tarafindan ¢ogu zaman ¢ekici ve eglenceli
algilanmaktadir. Internet perakendecilerinin miisterilerinin daha 6nce yapmis oldugu alisveris
deneyimlerindeki olumlu tavirlart ile ilgili goriintiileri, yaymlamalarinin yeni miisterilerinde
yiiksek diizeyde tatmin edici duygular yarattigi ve harcama zamanlarindan keyif aldiklar

gortilmektedir (Pavur vd.,2016;297).

2.2.5.8. Tutum ve Niyet

Insanlarin siyaseti din, kiyafetler, yemek ve miizik gibi neredeyse her sey iizerinde
bir tutumu vardir. Kisinin bir objeye karst olan davranisi, duygu ve diisiincelerinin tutarl
olmasiyla iligkilidir. Tutum, bireylerin herhangi bir seyi sevme sevmeme, ona yonelme
yonelmeme egiliminde olmasina neden olur ve degistirilmesi zordur. Kisilerin tutumlari bir
kaliba uyumludur ve degistirilebilmesi i¢in birkac farkli diizenlemenin beraber yapilmasini
gerektirir. Dolayisiyla bir isletme belli bir tutum iizerine friinlerini konumlandirmak
istediginde degisen tutumlar yerine var olan tutumlar1 denemelidir (Tiimtiirk,2015;71).
Tutum kisilerin neyi sevip neyi sevmedikleri ile ilgili olup, niyetin belirlenmesine etki eder.
Niyet ise, kisilerin davranis sekillerine iliskin kendi kendilerine verdikleri talimattir (Giimiis

ve Gegez,2017;164).
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Kisilerin bir davranis1 gergeklestirebilmeleri i¢in ortaya koyduklar1 ¢abanin
yogunlugu ve duyduklar1 arzu diizeyi olarak agiklanan niyet, davranis faaliyetlerinin en
onemli gostergelerindendir (Ar1 vd.,2015;388). Davranisin en 6nemli belirleyicisi olan niyet,
kullanicinin davranisi gergeklestirmeye yonelik giiciin Ol¢iisiiyle, baskalarinin gozlemleri ve
bireyin tecriibesinin etkisi ile gerceklesen bir eylemdir (Akkas,2013;35). Insanlarin
sergiledikleri davranis ile niyetleri arasindaki fark gerilime neden olmaktadir ve insanlar
niyetleri ile davraniglarinin birbirleri ile tutarli olmasini isterler. Davranis ile niyet arasindaki
iliski kisilerin sahip olduklar1 bilgi birikimine gore rasyonel kararlar verdiklerini kabul eder

(Tiimtiirk,2015;72).

2.2.6. Sosyal Medya Uzerinde Ahsveris

Geleneksel medya araglarindan farkli olarak sosyal medya, kullanicilarin igerigini
bireysel olarak olusturdugu, herkesce bilgi paylasiminin yapildigi, internet ve sosyal aglar
aracilifiyla olusturulan medya tiiriidiir (Narc1,2017;281). Sosyal medya resimlerle, kelimeler
ve ciimlelerle, sesler ve videolarla teknolojiyi birlikte kullanir. Ayrica tek yonlii bilgi
paylasimindan es zamanl ve ¢ift yonlii bilgi paylasimina imkan saglayan medya sistemidir
denilebilir. Pazarlama iletisiminin en giincel yaklagimlarindan olan sosyal medya, tutundurma
araclarindan reklamcilik kanalinda isletmelere son donemde zorunluluk arz eden Gnem

verilmesi gereken alan haline gelmistir (Keskin ve Bas,2015;52).

Tiiketicilerin karar ve davranislar1 sosyal medyanin gelisimiyle sanal ortama taginmis
bdylece tiiketici kararlar1 sosyal ve biligsel baglamda degisime ugramistir. Geleneksel yapidan
styrilan kigsiler arasi iletisim tiiketicinin aktif lireticiye doniistiigii, karsilikli etkilesime ve
paylasima dayanan sosyal medya ile istenilen kimlikle yer ve zaman sinirlarini ortadan

kaldirarak deneyimler i¢in miizakere ortamina olanak saglamaktadir (Dedeoglu ve

Ustiindagl,2011;24).

Isletmeler sosyal medya ile iiriin satislarinda artis, minimum maliyetle pazarlama,
marka imaji, marka bilinirligi ve marka sadakati olusturma gibi pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmektedir. Geleneksel medya kanallarina gore sosyal medyada yapilan pazarlama
farkli ve yenilik¢i bir yon ¢izmektedir. Sosyal medya isletmeleri miisteri merkezli olmaya

iterek miisterilerin goriislerini alarak isletmeyle baglantiya gegmesini saglar (Narc1,2017;284).
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YouTube, Facebook, Twitter gibi sosyal medya araglari insanlar arasindaki iletisimin
boyutunu degistirerek yeni sosyal iligkiler dogurmus ayni zamanda isletmeler agisindan da
onemli ve biiylik bir tliketici havuzu olusturmustur. Bunun en giizel 6rnegi firmalarin kendi
tiketici havuzlarmi kendi kurumsal sosyal medya hesaplariyla olusturmalaridir

(Baslar,2013;7).

Dolayisiyla sosyal medyada yapilan pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerle iliski ve
iletisim kurar ve bu karsilikl1 paylasim pazarlamanin ¢ift boyutlu olmasini saglar. Tutundurma
karmasinda yeni bir ara¢ olarak degerlendirilebilecek olan sosyal medya gelecegin
pazarlamasinda kilit 6neme sahiptir. Markalarin sanal ortamda gorlintirligii ve bilinirligini
artiran sosyal medya teknoloji ve kiiltiirlin birlesimini saglayarak global olaylarin yerel olarak
yorumlanmasi imkanini saglamaktadir. Kurum imaj1 ile {riinlerin tanitiminda kolaylik
saglayan sosyal medya miisteri iligkilerini yonetme, deger yaratma ve bu degerin tiiketicilere

duyurulmasi asamasini firmalara kolaylagtirmaktadir (Varinli ve Bagyazicioglu,2016;110).

2.2.7. Cevrimici Ahsveris Bagimlihgi-Kompiilsif Cevrimici Ahisveris

Internette gegirilen zamanm ve bu zamandan alman hazzin kisiden kisiye farklilik
gostermesi bu kanalda yapilan aligverislerdeki birey algis1 ve haz diizeyi arasinda anlamli bir
iliski oldugunu akla getirmektedir. Bu anlamda internet ortamindaki pazarlama mesajlarinin
ilgilenim ve algt yOniiniin kisiden kisiye farklilk gOstermesi kagimilmazdir
(Koksal,2015;120). Perakendecilerin, modern pazarlama yontemleriyle bireyleri daha fazla
tiketime,  kendi kontrollerinin disinda harcama yapmalarma ve biitgeleri iizerinde
kontrollerini yitirmeye iterek tercihlerini bilingli olarak sekillendirdikleri yoniinde goriisler
cogunluktadir (Giileg ve Quadir,2015:877). Tiiketim kiiltiirel, sosyal ve ekonomik bir olgudur.
Bireylerin kendilerini ifade sekilleri, sosyal yap1 icerisinde kisiligin disa vurumu ile iliskili bir
kavramdir. Kisilerin tiikketime yonlendigi nedenlerin basinda olumsuz ruh halinden ¢ikma,
stresten kagma gelmektedir. Cogu zaman bireyler streslerini hafifletmek ve yasadiklar
sorunlar1 unutmak icin tiiketmekte, rahatlamak ve olumsuz ruh halinden kurtulmak adina

aligveris yapmaktadirlar (Akytiz vd.,2017;271).
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Bireylerin plansiz aligveris tutumlar1 ile aligveriste asiriya kagmalari konunun
profesyonel ve akademik alanda tartisilmasina sebep olmaktadir. Tiiketicilerin aligveris
sirasinda kontrolii yitirmesi sosyal, ekonomik ve psikolojik sonuglar1 olan bir konudur. Bu
anlamda literatiirde son yillarda aligveris ¢ilginligi, alisveriskoliklik, oniomania, kompiilsif
satin alma, agir1 tiiketim, tiikketim bagimliligi kavramlar sik sik yer almaya baslamistir (Korur
ve Kimzan,2016;44). Kompiilsif satin alma eylemi patolojik kumara benzer ve her diizeydeki
insan1 etkileyerek giin gectikge artis gosterdigi gozlemlenmektedir. Satin alma eyleminin
onceden planlamadan aniden gerceklesmesi satin almaya neden olan giidiiniin tam olarak
anlasilmasini imkansiz kilmaktadir. Bireyler olumsuz duygulara karsilik, stireklilik gosteren
kronik ve karsi koyamadiklar1 ani bir dirtii ile satin alma gergeklestirirler (Akyiiz
vd.,2017;262). Kompiilsif satin alma, kisinin dirtisel satin alma gldisiini
denetleyememesiyle ortaya ¢ikan ve ilerleyen donemde kisileri mali zorluklarla kars1 karsiya
birakan kontrol bozuklugudur. Kompiilsif satin almanin dogasi kronik ve tekrarlayict
oldugundan, bireylerin hayatlarindaki olumsuz olaylar ve duygulara vermis olduklar1 cevap
seklidir. Ancak bu sadece bireyi degil bireyin ¢evresini, ailesini ve hatta toplumu asiri

borglanma ve iflas gibi olaylarla etkilemektedir (Tamam,2016;297-298).

Insanlarin takintih ve ihtiyag dis1 tiiketim yapmasi, toplumlarin tiiketim toplumu
olarak degismesinden kaynaklanmaktadir. Insanlar bir gereklilik ya da ihtiya¢ olmasindan
ziyade farklilasma, gosteris ve ilgi gdrme maciyla aligveris gergeklestirmeye baslamislardir
(Korur ve Kimzan,2016;45). Aligveris bagimliligi, diisiik 6zsaygi ile olumsuz duygulara karst
savunma mekanizmasi olarak, siirekli tekrar eden kronik satin alma davranisi ve bireyin bu
davranis tizerinde kontroliiniin bulunmamasidir. Bu bagimlilik psikolojik agidan tiiketicilerin
kaygi bozuklugunu yatistirmak icin ortaya cikardigi bir davramstir (Ozgelik vd.,2017;4).
Stirekli tekrarlanan ve diirtiisel olarak kontrol edilemeyen bu satin alma davraniginin ticari
amacl internet siteleri lizerinden gercgeklestirilmesine c¢evrimigi (sanal) kompilsif aligveris
denilmektedir. Ozellikle kredi karti kullaniminin yaygmlhgi ile 7 giin 24 saat kolay ve hizh
aligveris olanagi saglayan ¢evrimici aligveris, kompiilsif satin alma davranisini tetiklemektedir
(Zeren ve Gokdagl,2017;42). Kompiilsif satin alma, aligverisle ilgili planlar yapmay1 takintili
olarak aligveris yapma ve aligverisi diisiinmeyi igcermektedir. Kisi tiiketimi gerceklestirdigi
anda, tiiketme istegini baska bir iirlin ya da hizmete yonlendirmektedir (Cer¢i ve

Ozkaya,2014;366).

81



Internetten aligverisin dogas1 gdzlerden uzak ve kolay satin alma imkani ile
kompiilsif satin alicilar1 diirtli atag1 basladiginda ¢evrimigi aligverisin olasi tehlikelerine karsi
savunmasiz birakabilir ve bu davranigin aligkanliga doniismesini koriikleyebilir (Zeren ve
Gokdagli;2017,43). Yapilan arastirmalar sonucu kompiilsif tiiketicilerin davranislarinin
sonrasinda sugluluk, mutsuzluk, utanma gibi duygular hissetmekte oldugunu ve sosyal statiiyii
satin alma davranis1 ile bagdastirdiklar1 goriilmiistiir. Ayrica kompiilsif satin alma

gerceklestiren tliketicilerin ¢ogunlugunun bayan oldugu tespit edilmistir (Eroglu,2016;256).

2.2.8. Isletmeler Acisindan Internetten Alisverise Bakis

Isletme faaliyetlerinde internet kullanimi isletmelere bir ydnetim araci olarak
sagladig1 faydanin yani sira pek ¢ok kolaylik saglamaktadir. Isletme i¢i ve isletmeler arasi
diisiik maliyetle hizl1 ve kolay bilgi paylasimini miimkiin kilar. Béylece ulusal ve uluslararasi
ekonomik sistemin daha rekabet¢i olmasina ortam hazirlayarak ekonominin bir¢ok sektoriinde
etkinligi artirma potansiyeline sahiptir (Aslan ve Oner,2006:5). E-ticaret ile isletmelerin
pazara girislerindeki engeller azalmis, ¢evrimi¢i ortamin saglamis oldugu imkan ile herkes
esit erisim olanag1 bulmustur (Sarisakal ve Aydin,2003:84). Internet ile isletmeciler global
pazarda yeni firsatlar yakalayarak yeni miisteriler ve yeni satiglar elde edebilmektedir. Ayrica
internetin sagladigr interaktif iletisim firsatiyla isletmeler kolaylikla {irlin g¢esitlendirme ve
marka konumlandirma gergeklestirebilmektedir (Enginkaya,2006:10). Bunlarin yaninda
isletmeler miisterilerin kisisel istek, ihtiya¢ ve taleplerini daha kisa stireli teslimat olanag: ile

en uygun mal ve hizmetleri sunma imkanini bulur (Turan,2008:724).

Daha 6nce satin alinmis ve kullanilmis tiriinler ile ilgili tiiketicilerin yapmis olduklar
yorumlar, isletmeler i¢in bir agizdan agiza pazarlama faaliyeti olarak onem kazanmaktadir.
Isletmeler agisindan iiriinle ilgili olumlu tiiketici yorumlarinin satiglar1 artirma potansiyeli
iriinle 1lgili fiyat, teknik bilgiler ve gdrsel materyallerle pazarlamaya yonelik 6nemli unsurlar

pozitif agizdan agiza pazarlamaya 6nem katmaktadir (Akkilig ve Ozbek,2012;4).

Online magazacilik isletmelere kira giderlerinde avantaj saglarken daralan tedarik
zinciri {iriin ve hizmetlerde fiyat indirimi imkan1 tanir (Ozhan ve Altug,2015;482). isletmeler
interneti kullanarak satis personeli ve depolama giderlerinde kazang elde edebilir, marka

imajlarini artirabilir, diisiik maliyetli reklam firsati ile cografi sinirhiliklart ortadan kaldirarak
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hedef kitlelerini genisletme imkani bulabilirler (Enginkaya,2006:11). Firmalarin tiiketicilerle
ilgili bilgiler toplayip bu bilgiler 1s181nda tiiketicinin potansiyel misteri olarak kabul edilip
edilemeyecegi ya da internetten aligveris yapip yapmayacagini tahmin edebilmeleri pazarlama
faaliyetlerinde fayda saglayacaktir. Bu tahminle online magaza yoneticileri promosyon ve
pazarlama stratejileri i¢in dogru hedef kitle se¢ilebilir ve yalnizca bu kitleye 6zgii stratejiler
yonelterek pazarlama maliyetlerinde 6nemli kazang elde etmelerine yardimer olacaktir (Y riik

ve Diindar,2011;454).
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BOLUM III

3. TUKETICILERIN INTERNETTEN ALISVERISE YONELIK
TUTUMLARININ INCELENMESI

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU ve AMACI

Giinliik yasamin 6nemli bir parcasi haline gelen internet, pek ¢ok alanda oldugu gibi
pazarlama faaliyetlerinin de her asamasinda etkisini gostermektedir. Bu etki ile pazarlama
faaliyetlerine bircok yenilik getiren internet; rekabet ortamini kizistirmasi sebebiyle isletmeler
icin zaman i¢indeki gelismelerinin siirekli takibini zorunlu kilmaktadir. Tiiketicilerin bu kanal
iizerindeki etkinlikleri ile algiladiklar1 risk ve gliven duygularmin olusturdugu tutumlarin
anlagilmasi, bu tutumlarin isletmeler tarafindan yonlendirilebilmesine imkan taniyacagi

diisiincesiyle 6nem tasir.

Gelisen teknoloji ile internet ve mobil uygulamalarin tiiketiciler tarafindan kabul
gormesi, giin gectikce internet tizerindeki etkinliklerin benimsenmesi, aligveris konusunda da
tilketicilerin yaklasimlarinda degisikliklere yol agmaktadir. Bu degisikliklerin anlagilmasi
acisindan, tiiketicilerin internet {izerinden aligverise karsi gelistirdikleri tutumlar arastirmanin

konusunu olusturmaktadir.

Internet iizerinden aligveris, teknolojinin gelisimi ve kullaniminin yayginlasmasina
paralel olarak sosyal hayata olan etkisinin giin gectikce artmasi sebebiyle uzun zamandir
iizerinde ¢alisma yapilan bir alandir. Internet {izerinden pazarlama faaliyetleri, isletmelerin
tilkketicilerle kurduklar1 temas ve tiiketicilerin isletmelerle olan aktif iletisiminin takibini
gerekli kilmaktadir. Bu takiple, tiiketici davraniglarinin anlagilmasi amaciyla, pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesi hedeflenmektedir. Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris
davraniglarinin anlasilmasi, onlarin ¢evrimigi aligverise karsi gelistirmis olduklar1 tutumlarin
tespit edilmesine baglidir. Bu calisma ile tiiketicilerin internet {izerinden yapmis olduklari
aligveriglerde gelistirdikleri tutumlar ile bu kanal {izerinden yapilan aligverislerindeki genel

yaklagimlar1 incelenmistir.
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Internet ve elektronik ticaretin (e-ticaret) hangi dzelliklerinin tiiketicilerin satin alma
kararini tetikledigini anlayabilmek onem arz eder. Tiiketicileri bu kanala yonlendirebilmek
icin isletmelerin ve miisterilerinin etkilendikleri konular1 tahmin edebilmek {ireticilerin

pazarlama faaliyetlerinde basari elde edebilmelerinin temel problemlerindendir.

3.2.  ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu calisma uygulamali bir arastirma olup, nicel arastirma tekniklerinden “Anket”
uygulamasi gercgeklestirilmistir. Arastirma igin gerekli literatiir taramasi yapildiktan sonra,
Ayca Timtiirk® tarafindan “internet Uzerinden Alisveris Niyetini Belirleyen Faktérlerin
Incelenmesi” amaciyla 2015 yilinda gelistirmis olan dlgekten faydalanilmustir. Olgek sorular,
5°li likert tipiyle hazirlanmig, 1 Kesinlikle Katilmiyorum, 2 Katilmiyorum, 3 Kararsizim, 4
Katiliyorum ve 5 Kesinlikle Katiliyorum seklinde degerlendirilmistir. Olgek toplam 55
sorudan ve 11 alt boyuttan olusmaktadir. Bu alt boyutlar; Algilanan Kullanim Kolayligi,
Algilanan Kullamislilik, Giiven, Oznel Norm, Algilan Haz, Algilanan Bilgi Kalitesi, Algilanan

Sistem Kalitesi, Algilanan Hizmet Kalitesi, Magaza Bilinirligi, Tutum ve Niyet’tir.

Calismanin evrenini Karabiik Universitesi calisanlar1 olusturmaktadir. Anket
calismasi Karabiik Universitesi'nde ¢alisan akademik personel, idari personel ve yardimci
hizmetler (gilivenlik, temizlik, is¢i) personeline uygulanmistir. Evrenden Orneklem se¢imi
yapilirken, hatalar1 en aza indirebilmek ve en yiiksek temsil kapasitesine ulagabilmek
amaciyla tabakali rastgele ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontem, evrendeki alt
gruplar1 olusturan tabakalarin, evrenin toplamindaki agirliklart oraninda temsil edilmelerini
amaglar. Ers6z ve Erso6z (2017), tabakali rastgele orneklem yontemini; belirli bir degisken
dikkate alinarak, ana kiitlede bu degiskene iliskin 6zelliklerin 6rneklemde ayn1 oranda temsil

edilmesidir, seklinde agiklamistir (a.g.e.,s.85).

Bu kapsamda Subat 2018 tarihi itibariyle toplam personel sayis1 1675’tir. Bu saymin
958’1 akademik personel, 458’1 idari personel, 157’si yardimci hizmetler personeli olarak
dagilmaktadir. Evren igerisinden ulagilmasi gereken oOrneklem sayist orantili tabakali

orneklem yontemiyle belirlenmistir. Buna gore ulasilmasi gereken genel orneklem sayisi

' Age. Timtirk A. (2015), “Internet Uzerinden Algveris Niyetini Belirleyen Faktorlerin Incelenmesi:
Tiirkiye'de Alisveris Deneyim Diizeylerinin Farkliligina Iliskin Bir Model Onerisi,” Celal Bayar Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Doktora Tezi, Manisa.
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313’ken, tabakalar i¢in akademik personel sayisi1 274, idari personel sayisi 209, yardimci
hizmetler personel sayis1 151°dir. Tabakalar belirlendikten sonra anket basit tesadiifi se¢cim
teknigi kullanilarak yerleske icerisindeki tiim akademik ve idari birimlerde uygulanmistir.

Elde edilen veriler, istatistik paket yazilim programui ile analiz edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu {i¢ boélimden olusmaktadir. Birinci bolim
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular ile internet kullanimlari ve
internet lizerinden alisveris yapma durumunu belirlemeye yonelik sorulardan olugmaktadir.
Ikinci béliim katilimeilarin internet {izerinden yapmis olduklar1 alisverislerdeki tercih ve
deneyimleri ile ilgili sorulardan, ii¢lincli boliim ise internet lizerinden aligveris niyetlerini
belirlemeye yonelik tiiketici tutumlari ile ilgili sorulardan olusmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde katilimcilara internetten aligveris yapip yapmadiklari sorulmus, internet iizerinden
aligveris yapmayan katilimcilarin internetten aligveris yapmama sebeplerini belirterek anketi
sonlandirmalar1 istenmistir. Internetten aligveris yaptigini belirten cevaplayicilardan ankete

devam etmeleri istenmistir.
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Olgegin alt boyutlar1 ayr1 ayr1 degerlendirmeye tabi tutulmustur. Olgegin alt

boyutlarinin madde sayilar1 ve cronbach alfa degerleri Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9 Olcege Ait 11 Alt Boyuta Ait Madde Sayilari ile Cronbach Alfa Degerlerine iliskin Bilgiler

Olcek Alt Boyutlar Madde Sayis1 Cronbach Alfa (n=509)
Algilanan Kullanim Kolaylig1 5 0,899
Algilanan Kullanislhilik 7 0,865
Giliven 4 0,843
Oznel Norm 5 0,931
Algilan Haz 6 0,920
Algilanan Bilgi Kalitesi 5 0,894
Algilanan Sistem Kalitesi 4 0,828
Algilanan Hizmet Kalitesi 4 0,874
Magaza Bilinirligi 4 0,753
Tutum 6 0,929
Niyet 5 0,823

Tablo 9’da goriildiigii gibi magaza bilinirligi alt boyutu oldukga giivenilir, diger
biitiin alt boyutlar yliksek giivenilirlik degerine ulagilmistir.

3.3. VERILERIN ANALIZi

Aragtirma modelinde belirtilen degiskenler ile aragtirmanin amacina uygun olarak
gelistirilen hipotezler, 6lcek alt boyutlari ile paralel dogrultuda olusturulmustur. Aragtirmanin

problemini olusturan temel arastirma hipotezleri asagida belirtilmistir.
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Hnui= Universite calisanlarmin internet iizerinden aligverise yonelik tutum alt boyut
ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur (p>,01).
H,;= Universite calisanlarinin internet ilizerinden aligverise yonelik tutum alt boyut

ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir (p<,01).

Hnu= Universite calisanlarmin cinsiyet degiskenine gore internet iizerinden aligverise
yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (p1-p2=0).
Ha> Universite calisanlarinin cinsiyet degiskenine gore internet iizerinden alisverise

yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar1 farklidir (u1-u2#0).

Hou= Universite ¢alisanlarmin yas degiskenine gére internet iizerinden alisverise
yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (pu1-p2=0).
Has= Universite ¢alisanlarmin yas degiskenine gore internet iizerinden aligverise

yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari farklidir (u1-p2+#0).

Houi= Universite caliganlarinin gelir durumu degiskenine gore internet iizerinden
aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari esittir (u1-p2=0).
Has= Universite calisanlarnin gelir durumu degiskenine gore internet iizerinden

aligverige yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar1 farklidir (u1-p2+£0).

Hnui= Universite calisanlarmin egitim durumu degiskenine gére internet iizerinden
aligverige yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (n1-p2=0).
Has= Universite calisanlarinin egitim durumu degiskenine gore internet {izerinden

aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar1 farklidir (u1-p2#0).

Hnu= Universite calisanlarinin akademik kadro degiskenine gdre internet {izerinden
aligverige yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (u1-p2=0).
H.s= Universite calisanlarmim akademik kadro degiskenine gore internet {lizerinden

aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar1 farklidir (u1-p2#0).

Hnu= Universite calisanlarinin internet kullanim siiresi degiskenine gore internet
iizerinden aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari esittir (u1-pu2=0).
Ha7= Universite ¢aliganlarinin internet kullanim siiresi degiskenine gore internet

lizerinden aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar1 farklidir (u1-pu2+0).

89



Aragtirma Mart-Haziran 2018 tarihleri arasinda uygulanmis olup, 710 anket

formundan geri doniis saglanmistir, Bunlardan 68 tanesine verilen cevaplar eksik ve hatali

goriildiiglinden elenerek toplam 642 adet anket formu ¢alismaya dahil edilmistir. Bunlarin

275’ini akademik personel, 212’°sini idari personel, 155’ini yardimci hizmetler personeli

olusturmaktadir. Dolayisiyla gerekli tabakali 6rneklem sayisi her tabaka i¢in yakalanmistir.

Calismaya katilan 642 katilimcidan 133’1 internet {izerinden aligveris yapmadigini

belirtmistir. Dolayisiyla 509 katilimci internet iizerinden aliveris yaptigmi belirterek

calismanin biitiiniine destek vermistir.

Arastirmaya katilan 642 {iniversite ¢alisanina ait genel érneklem o6zelliklerine iliskin

veriler Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10 Arastirmaya Katilan Universite Cahsanlarinin Genel Orneklem Ozelliklerine iliskin Frekans Dagihm

Tablosu (n=642)

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)

Cinsiyet

Erkek 380 59,2

Kadin 262 40,8
Medeni Durum

Evli 470 73,2

Bekar 172 26,8
Yas

29 Yas ve Alt1 104 16,2

30-40 Yas 355 55,3

41-50 Yas 132 20,6

51 Yas ve Uzeri 51 7,9
Gelir Durumu

1999 TL ve Alt1 105 16,4

2000-2999 TL 123 19,2

3000-4999 TL 181 28,2

5000 TL ve Uzeri 233 36,3
Egitim Durumu

Ortadgretim 111 17,3

Onlisans 82 12,8

Lisans 203 31,6

Yiiksek Lisans 104 16,2

Doktora 142 22,1
Kadro Durumu

Akademik Personel 275 42,8

Idari Personel 212 33,0

Yardimc1 Hizmetler Personeli 155 24,1
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internet Kullanim Siiresi

3 Saat ve Alt1 233 36,3
4-6 Saat 222 34,6
7-9 Saat 108 16,8
10 Saat ve Uzeri 79 12,3
Toplam 642 100 %

Arastirmaya katilan iniversite g¢alisanlarmin genel 6rneklem o6zelliklerine iligkin
frekans dagilim tablosu Tablo 10, incelendiginde; cinsiyet oranlarinin % 59,2’sini erkekler %
40,8’ini kadimnlar olusturmaktadir. Medeni durum dagilimlarinin % 73,2’sini evli % 26,8’ini
bekarlar olusturmaktadir. Yas dagilimlarinin % 16,2’sini 29 yas ve alt1 % 55,3’iinii 30-40 yas
% 20,6’s1m1 41-50 yas % 7,9’unu 51 yas ve lizeri yas gruplari olusturmaktadir. Gelir durumu
dagilimlarinin % 16,4 iint 1999 TL ve alt1 % 19,2’sini 2000-2999 TL 9% 28,2’sini 3000-4999
TL % 36,3’linii 5000 TL ve tizeri gelir durumu olusturmaktadir. Egitim durum dagilimlarimin
% 17,3’iinii ortadgretim % 12,8’ini Onlisans % 31,6 sin1 lisans % 16,2’sini yiiksek lisans %
22,1’ini doktora olusturmaktadir. Kadro durumu dagilimlarinin % 42,8’ini akademik personel
% 33,0’mm1 idari personel % 24,1’ini yardimci hizmetler personeli olusturmaktadir. Internet
kullanim siiresi dagilimlarinin % 36,3 linii 3 saat ve altt % 34,6’sin1 4-6 saat % 16,8’ini 7-9

saat % 12,3’linii 10 saat ve lizeri olugturmaktadir.

Arastirmaya katilan ve internetten aligveris yapmadigini belirten 133 iiniversite

caligsanina ait genel drneklem 6zelliklerine iligkin veriler Tablo 11°de gdsterilmistir.

Tablo 11 Arastirmaya Katilan ve internet Uzerinden Ahsveris Yapmayan Universite Calisanlarimin Orneklem
Ozelliklerine iliskin Frekans Analizleri (n=133)

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)

Cinsiyet

Erkek 83 62,4

Kadin 50 37,6
Medeni Durum

Evli 109 82,0

Bekar 24 18,0
Yas

29 Yas ve Alt1 13 9,8

30-40 Yas 43 32,3

41-50 Yas 45 33,9

51 Yas ve Uzeri 32 24,0
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Gelir Durumu

1999 TL ve Alt1 51 38,3
2000-2999 TL 27 20,3
3000-4999 TL 25 18,8
5000 TL ve Uzeri 30 22,6
Egitim Durumu
Ortadgretim 62 46,7
Onlisans 23 17,2
Lisans 26 19,5
Yiksek Lisans 5 3,8
Doktora 17 12,8
Kadro Durumu
Akademik Personel 25 18,8
[dari Personel 37 27,9
Yardimc1 Hizmetler Personeli 71 53,3
Internet Kullanim Siiresi
3 Saat ve Alt1 78 58,7
4-6 Saat 28 21,0
7-9 Saat 18 13,5
10 Saat ve Uzeri 9 6,8
Toplam 133 100 %

Arastirmaya katilan ve internet iizerinden aligveris yapmadigini belirten iiniversite
calisanlarinin 6rneklem 6zelliklerine iliskin frekans dagilim tablosu Tablo 11, incelendiginde;
cinsiyet oranlarinin % 62,4’tinii erkekler % 37,6’sin1 kadinlar olusturmaktadir. Medeni durum
dagilimlariin % 82°sini evli % 18’ini bekarlar olusturmaktadir. Yas dagilimlarinin % 9,8’ini
29 yas ve alt1 % 32,3’lnii 30-40 yas % 33,9°unu 41-50 yas % 24’{inii 51 yas ve lizeri yas
gruplart olusturmaktadir. Gelir durumu dagilimlarinin % 38,3’tinii 1999 TL ve altt %
20,3’tin{i 2000-2999 TL % 18,8’ini 3000-4999 TL % 22,6’sin1 5000 TL ve tizeri gelir durumu
olusturmaktadir. Egitim durum dagilimlariin % 46,7 sini ortadgretim % 17,2’sini Onlisans
% 19,5’ini lisans % 3,8’{inii yiiksek lisans % 12,8’ini doktora olusturmaktadir. Kadro durumu
dagilimlarinin % 18,8’ini akademik personel % 27,9’unu idari personel % 53,3’{in{i yardimc1
hizmetler personeli olusturmaktadir. Internet kullanim siiresi dagilimlarmnin % 58,7sini 3 saat

ve alt1 % 21’ini 4-6 saat % 13,5’ini 7-9 saat % 6,8’ini 10 saat ve iizeri olusturmaktadir.

Aragtirmaya katilan ve internet iizerinden aligveris yaptigini belirten 509 {iniversite

calisanina ait genel 6rneklem Ozelliklerine iliskin veriler Tablo 12°de gdsterilmistir.
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Tablo 12 Arastirmaya Katilan ve internet Uzerinden Alisveris Yapan Universite Cahsanlarimin Orneklem

Ozelliklerine iliskin Frekans Dagilim Tablosu (n=509)

Degiskenler Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 297 58,3
Kadin 212 41,7
Medeni Durum
Evli 361 70,9
Bekar 148 29,1
Yas
29 Yas ve Alt1 91 17,9
30-40 Yas 312 61,3
41-50 Yas 87 17,1
51 Yas ve Uzeri 19 3,7
Gelir Durumu
1999 TL ve Alt1 54 10,6
2000-2999 TL 96 18,9
3000-4999 TL 156 30,6
5000 TL ve Uzeri 203 39,9
Egitim Durumu
Ortadgretim 49 9,6
Onlisans 59 11,6
Lisans 177 34,8
Yiiksek Lisans 99 19,4
Doktora 125 24,6
Kadro Durumu
Akademik Personel 250 49,1
Idari Personel 175 34,4
Yardimc1 Hizmetler Personeli 84 16,5
internet Kullanim Siiresi
3 Saat ve Alt1 155 30,5
4-6 Saat 194 38,1
7-9 Saat 90 17,7
10 Saat ve Uzeri 70 13,8
Internet Ahsveris Sikhg
Haftada Bir 27 53
Haftada Birkag kez 26 51
ki Haftada Bir 67 13,2
Ayda Bir 141 27,7
3 Ayda Bir 61 12,0
6 Ayda Bir 29 5,7
Yilda Bir 15 29
Ara Sira 143 28,1
Internet Alisveris Harcama Tutar1
(Son Alt1 Ay)
149 TL ve Alt1 52 10,2
150-199 TL 25 49
200-399 TL 99 19,4
400 TL ve Uzeri 333 65,4
Toplam 509 100 %
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Arastirmaya katilan {iniversite ¢alisanlarinin Orneklem o6zelliklerine iligkin frekans
dagilim tablosu Tablo 12, incelendiginde; cinsiyet oranlarinin % 58,3’lnii erkekler %
41,7’sini kadinlar olusturmaktadir. Medeni durum dagilimlarinin % 70,9’unu evli % 29,1’ini
bekarlar olusturmaktadir. Yas dagilimlarinin % 17,9’unu 29 yas ve alt1 % 61,3 {inii 30-40 yas
% 17,1’ini 41-50 yas % 3,7’sini 51 yas ve lizeri yas gruplari olusturmaktadir. Gelir durumu
dagilimlarinin % 10,6’sm1 1999 TL ve alt1 % 18,9’ unu 2000-2999 TL % 30,6’s1n1 3000-4999
TL % 39,9’unu 5000 TL ve tizeri gelir durumu olusturmaktadir. Egitim durum dagilimlarinin
% 9,6’s1n1 ortadgretim % 11,6’sm1 Onlisans % 34,8’ini lisans % 19,4’iinii yiiksek lisans %
24,6’sin1 doktora olusturmaktadir. Kadro durumu dagilimlarinin % 49,1’ini akademik
personel % 34,4’iinii idari personel % 16,5’ini yardimci hizmetler personeli olusturmaktadir.
Internet kullanim siiresi dagilimlarinin % 30,5’ini 3 saat ve alti % 38,1’ini 4-6 saat %
17,7°sini 7-9 saat % 13,8’ini 10 saat ve iizeri olusturmaktadir. Internet aligveris siklig
dagilimlarinin % 5,3’iini haftada bir % 5,1’ini haftada birkag¢ kez % 13,2’sini iki haftada bir
% 27,7’sini ayda bir % 12,0’m1 {i¢ ayda bir % 5,7’sini alt1 ayda bir % 2,9’unu yilda bir %
28,1’ini ara sira olusturmaktadir. Son alt1 aylik internet aligveris harcama tutar1 dagilimlarinin
% 10,2’sini 149 TL ve alt1 % 4,9’unu 150-199 TL % 19,4’{ini 200-399 TL % 65,4 {ini 400

TL ve lizeri olusturmaktadir.

Arastirmaya katilan ve internet lizerinden alisveris yapmadigini belirten 133 {iniversite
calisganinin internet lizerinden aligveris yapmama sebeplerine iliskin veriler Tablo 13’de

gosterilmistir.
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Tablo 13 Tiiketicilerin Internetten Ahsveris Yapmama Sebeplerinin Mertebeli Dereceleme Yontemi fle Siralanmast
(n=133)

Sira Tiiketicilerin Internetten Ahsveris Yapmama Sebepleri Puan”
1 Internetten alisveris yapmay1 giivenilir bulmuyorum 916
2 Satin alacagim iiriinleri gorerek ve inceleyerek satin almayi tercih ediyorum 842
3 Kisisel bilgilerimi vermek istemiyorum 812
4 Aligveris magazalarini ziyaret etmeyi tercih ederim 522
5 Kredi Karti, Sanal Kart vs. kullanmiyorum 463
6 Internetten alisveriste iiriinler goriindiigii gibi elime ulasmayabilir 359
7 Internetten nasil aligveris yapabilecegimi bilmiyorum 318
8 Internetten yapacagim aligveriste satis sonrast hizmetlerde sorun olabilir 289
9 Teslimatta sikint1 yasayabilirim 192
10 Daha once internet tizerinden ayipli mal/hizmet satin aldim 184
11 Kargo ticreti 6demek istemiyorum 179
12 Internetten iiriin siparisi vermek cok karmasik ve zor 151
13 Internetten yapacagim alisveriste maliyet daha yiiksek olabilir 68

Notlar:

(*) Mertebeli Dereceleme yontemi ile puanlama
(i) Arastirmaya katilan tniversite personelinin internet lizerinden aligveris yapmama
sebeplerini 6nem sirasina gore siralamalari istenmis ve cevaplar mertebeli dereceleme

yontemiyle puanlamaya tabi tutulmustur.

Aragtirmaya katilan iiniversite personelinden internet iizerinden aligveris yapmadigini
belirten 133 katilimcinin internet lizerinden aligveris yapmama sebeplerini en dnemlisinden
baglayarak siralamasi istenmistir. Verilen cevaplar mertebeli dereceleme yontemine tabi
tutulmustur. Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapmamalarindaki en 6nemli sebep
internet tlizerinden aligverisi giivenilir bulmamalar1 olurken, bunu sirasiyla satin alacaklar

iriinii gérmek istemeleri ve kisisel bilgilerini paylagsmak istememeleri takip etmektedir.
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Verilen cevaplar neticesinde en son sirada ise internet lizerinden yapilan aligverisin daha

maliyetli olacag goriisii gelmektedir.

Aragtirmaya katilan ve internet iizerinden aligveris yaptigini belirten 509 {iniversite
calisaninin internet iizerinden aligveris yaparlarken kullandiklar1 6deme araglarina iliskin

veriler Tablo 14’de gosterilmistir.

Tablo 14 Tiiketicilerin internetten Ahsveris Yaparken Kullandiklar1 Odeme Araclarimin Mertebeli Dereceleme
Yontemi Ile Siralanmasi (n=509)

Sira Odeme Sekli Puan*
1 Kredi Karti 2127
2 Kapida Odeme 464
3 Sanal Kart 380
4 EFT 173
5 Havale 135
Notlar:

(*) Mertebeli Dereceleme yontemi ile puanlama
(i) Arastirmaya katilan {iniversite personelinin internet iizerinden aligveris yaparken
kullandiklar1 6deme araglarini onem sirasina gore siralamalari istenmis ve cevaplar mertebeli

dereceleme yontemiyle puanlamaya tabi tutulmustur.

Arastirmaya katilan ve internetten aligveris yaptigim1 belirten 509 {niversite
personelinin internet aligverisleri sirasinda en c¢ok tercih ettikleri O0deme sekillerini
siralamalart istenmis verilen cevaplar mertebeli dereceleme yontemine tabi tutulmustur. Buna
gore katilimcilarin internet {izerinden aligveris yaparken en c¢ok tercih ettikleri 6deme sekli
kredi kart1 olurken, bunu kapida 6deme ile sanal kart izlemektedir. Ayrica katilimcilardan

bazilar1 BKM, Banka Karti, Bitcoin ve PayPal ile 6deme yaptiklarini belirtmislerdir.
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Aragtirmaya katilan ve internet iizerinden aligveris yaptigini belirten 509 {iniversite
caliganinin internet ilizerinden yaptiklari ge¢misteki aliverislerinde karsilastiklari sorunlara

iligkin veriler Tablo 15°de gosterilmistir.

Tablo 15 internet Uzerinden Yapilan Ahsverislerde Karsilasilan Sorunlara lliskin Frekans Dagilim Tablosu (n=509)

Frekans (f) Yiizde (%)

. . 1 Evet 225 44,2%
Teslimat taahhiit edilenden daha ge¢ yapildi Hayir 284 55 8%
. e NP Evet 24 4,7%
Kisisel bilgilerimin giivenligi ile ilgili sikint1 yasadim Hayir 485 95.3%
o o Evet 110 21,6%
Urliniin iade/degisim asamasinda sikint1 yasadim Hayir 399 78.4%
. o Evet 29 5,7%
Odeme ile ilgili sorun yasadim 7 480 94.3%
: . Evet 101 19,8%
Satis sonras1 hizmetlerle ilgili problemlerle karsilagtim Hayir 408 80.2%
S Evet 108 21,2%
Urtin ile ilgili yaniltict materyallerle aldatildim T 401 78.8%
Uriin elime ulasmadi St & 6,5%
3 Hayir 476 93,5%
. Evet 178 35,0%
Higbir sorunla karsilasmadim Hayir 331 65.0%
Toplam 509 100 %

Internet iizerinden yapilan alisverislerde karsilasilan sorunlara iliskin frekans dagilim
tablosu Tablo 15 incelendiginde; % 44,2 teslimat taahhiit edilenden daha ge¢ yapildi % 4,7
kigisel bilgilerimin giivenligi ile ilgili sikint1 yasadim % 21,6 iiriiniin iade/degisim asamasinda
sikint1 yasadim % 5,7 6deme ile ilgili sorun yasadim % 19,8 satis sonrasi hizmetlerle ilgili
problemlerle karsilastim % 21,2 {iriin ile ilgili yaniltict materyallerle aldatildim % 6,5 iiriin

elime ulasmadi % 35,0 higbir sorunla karsilasmadim goriistindedirler.

Arastirmaya katilan ve internet {lizerinden aligveris yaptigini belirten 509 {iniversite
calisaninin internet iizerinden aliverisi tercih etme sebeplerine iligkin veriler Tablo 16°de

gosterilmistir.
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Tablo 16 internet Uzerinden Ahsverisi Tercih Etme Sebebine iliskin Frekans Dagilhim Tablosu (n=509)

Frekans (f) Yiizde (%)

Yasadigimiz sehirdeki aligveris imkansizligindan IE{\aliiltr ig; 22:3;2
Internetten aligveris yapmak rahat ve kolaydir IE{\:;tlr igg 22:461?2
Internetten alisveris zaman kazandirir Evet 276 54,2%

Hayir 233 45,8%
. . - o e Evet 354 69,5%
Internet lizerinden daha ¢ok iiriin ¢esidine ulasilabilir Hayir 155 30.5%
Internet daha uygun fiyat avantaji saglar Evet 380 74,1%

Hayir 129 25,3%
Internet farkli 6deme araglar1 sunar Evet 123 24,2%

Hayir 386 75,8%
Toplam 509 100 %

Internet {izerinden alisverisi tercih etme sebebine iliskin frekans dagilim tablosu Tablo
16 incelendiginde; % 63,3 yasadigimiz sehirdeki aligveris imkansizligindan % 64,6
internetten aligveris yapmak rahat ve kolaydir % 54,2 internetten alisveris zaman kazandirir %
69,5 internet tlizerinden daha ¢ok {iriin ¢esidine ulasilabilir % 74,7 internet daha uygun fiyat

avantaji saglar % 24,2 internet farkli 6deme aracglari sunar gorlisiindedirler.

Arastirmaya katilan ve internet {lizerinden aligveris yaptigini belirten 509 {iniversite

caliganinin internet iizerinden satin aldiklari tirlinlere iliskin veriler Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 17 Tiiketicilerin internetten Ahsveris Yaparken Satin Aldiklari Uriinlerin Mertebeli Dereceleme Yontemi ile
Siralanmasi (n=509)

Sira Internet Uzerinden Satin ahman Uriin Cesitleri Puan”
1 Kiyafet, Ayakkabi 3979
2 Bilet Ulagim 3442
3 Kitap, Dergi, Miizik, Video 3401
4 Elektronik Uriinler 2822
5 Mobilya, Ev Dekorasyon 1557
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6 Kozmetik, Taki 1067

7 Spor ve Saglik Malzemeleri 964

8 Tatil 924

9 Ofis Malzemeleri 859

10 Gida Uriinleri, Yemek 645

11 Cigek 540

12 Sinema, Tiyatro, Konser 462
Notlar:

(*) Mertebeli Dereceleme yontemi ile puanlama
(i) Arastirmaya katilan {iniversite personelinin internet tizerinden satin aldiklar1 triinleri
Onem sirasina gore siralamasi istenmis ve cevaplar mertebeli dereceleme ydntemiyle

puanlamaya tabi tutulmustur.

Arastirmaya katilan ve internetten aligveris yaptigini belirten 509 iiniversite
personelinin internet {izerinden yapmis olduklar1 aligverislerde satin almay1 tercih ettikleri
driinleri siralamalar1 istenmis verilen cevaplar mertebeli dereceleme yontemine tabi
tutulmustur. Buna gore katilimcilar internet iizerinden tahmin edilebilecegi gibi en ¢ok
kiyafet, ayakkabi satin alirken bunu bilet, ulasim ve kitap takip etmektedir. En az satin alinan
iirlinler i¢in ¢igek, sinema, tiyatro, konser tercih edilmistir. Ayrica katilimcilardan bazilar
bebek bakim iirtinleri (bebek bezi, oyunca vs.), temizlik tiriinleri, fatura vergi 6demeleri, evcil

hayvan bakim tiriinleri, araba ve makine yedek parcalar1 satin aldiklarini belirtmislerdir.

Tiiketicilerin internet tiizerinden aligveris niyetini etkileyen faktorlere yonelik,
caligmada kullanilan 5°1i likert tipi ile hazirlanmis, 55 sorudan olusan 6l¢egin, 11 alt boyutuna

uygulanmis olan betimsel istatistik tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 18 Tiiketicilerin internet Alisveris Niyetini Etkileyen Olcek Verilerine iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Olcek Alt Boyutl
Olg¢e oyutlari Ortalama  Sapma
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Algilanan Kullanim Kolaylig1 4,02 0,74

Algilanan Kullaniglilik 3,89 0,71
Giiven 3,13 0,73
Oznel Norm 3,20 1,02
Algilan Haz 3,22 0,94
Algilanan Bilgi Kalitesi 3,91 0,75
Algilanan Sistem Kalitesi 3,95 0,77
Algilanan Hizmet Kalitesi 4,14 0,85
Magaza Bilinirligi 3,81 0,71
Tutum 3,77 0,78
Niyet 3,67 0,88

Notlar:

(1) n=509

(ii) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir

Algilanan kullanim kolayligi 6l¢iim verileri dagilimlara iliskin betimsel istatistik
analiz sonuglar1 Tablo 18 incelendiginde aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin
4,02+0,74 oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda {iniversite
calisanlarinin algilanan kullanim kolayligi tutumlarinin yiliksek oldugu goriilmektedir. Ayni
sekilde standart sapma degerlerine bakildiginda iiniversite ¢alisanlarinin verdikleri cevaplarin

homojen dagildig1 sdylenilebilir.

Algilanan Kullanighlik 6l¢tim verileri dagilimlarina iliskin betimsel istatistik analiz
sonuclart Tablo 18 incelendiginde aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin
3,89+0,71 oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda {iniversite
calisanlarinin algilanan kullanighlik tutumlarmin ytliksek oldugu goriilmektedir. Ayn sekilde
standart sapma degerlerine bakildiginda {iniversite calisanlarinin verdikleri cevaplarin

homojen dagildig soylenilebilir.
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Giiven 6l¢tim verileri dagilimlarina iliskin betimsel istatistik analiz sonuglar1 Tablo 18
incelendiginde aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin 3,13+0,73 oldugu
goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda iiniversite c¢alisanlarinin giiven
tutumlarinin  yiikksek oldugu goriilmektedir. Aymi sekilde standart sapma degerlerine

bakildiginda tiniversite ¢alisanlarinin verdikleri cevaplarin homojen dagildigi sdylenilebilir.

Oznel Norm &lgiim verileri dagilimlarma iliskin betimsel istatistik analiz sonuglari
Tablo 18 incelendiginde aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin 3,20+1,02 oldugu
goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda {iniversite ¢alisanlarinin 6znel
norm tutumlarinin yiiksek oldugu gorilmektedir. Ayni sekilde standart sapma degerlerine

bakildiginda iiniversite ¢alisanlarinin verdikleri cevaplarin homojen dagildig: sdylenilebilir.

Algilanan haz 6l¢iim verileri dagilimlarina iliskin betimsel istatistik analiz sonuglari
Tablo 18 incelendiginde aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin 3,22+0,94 oldugu
goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda tiniversite ¢alisanlarinin algilanan
haz tutumlarimin yliksek oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde standart sapma degerlerine

bakildiginda iiniversite ¢alisanlarinin verdikleri cevaplarin homojen dagildigi sylenilebilir.

Algilanan bilgi kalitesi dl¢lim verileri dagilimlarina iliskin betimsel istatistik analiz
sonuglart Tablo 18 incelendiginde aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin
3,91+0,75 oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda {iniversite
calisanlarinin algilanan bilgi kalitesi tutumlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde
standart sapma degerlerine bakildiginda iiniversite ¢alisanlarinin verdikleri cevaplarin

homojen dagildig1 sdylenilebilir.

Algilanan sistem kalitesi 6l¢iim verileri dagilimlarina iliskin betimsel istatistik analiz
sonuglart Tablo 18 incelendiginde aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin
3,95+0,77 oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda {iniversite
calisanlarinin algilanan sistem kalitesi tutumlarmin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayni
sekilde standart sapma degerlerine bakildiginda iiniversite ¢alisanlarinin verdikleri cevaplarin

homojen dagildig1 sdylenilebilir.
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Algilanan hizmet kalitesi 6l¢iim verileri dagilimlarina iligskin betimsel istatistik analiz
sonuclart Tablo 18 incelendiginde aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin
4,14+0,85 oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda {iniversite
calisanlarinin algilanan hizmet kalitesi tutumlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Aymi
sekilde standart sapma degerlerine bakildiginda iiniversite ¢alisanlarinin verdikleri cevaplarin

homojen dagildig soylenilebilir.

Magaza bilinirligi Olglim verileri dagilimlarina iligkin betimsel istatistik analiz
sonuglari Tablo 18 incelendiginde aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin
3,81+0,71 oldugu goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda iiniversite
calisanlarinin magaza bilinirligi tutumlarmin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde
standart sapma degerlerine bakildiginda iiniversite c¢alisanlarinin verdikleri cevaplarin

homojen dagildigi sdylenilebilir.

Tutum 6l¢iim verileri dagilimlarina iliskin betimsel istatistik analiz sonuglar1 Tablo 18
incelendiginde aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin 3,77+0,78 oldugu
goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda {iiniversite c¢alisanlarinin
tutumlarinin  yiilksek oldugu goriilmektedir. Aymi sekilde standart sapma degerlerine

bakildiginda iiniversite ¢alisanlarinin verdikleri cevaplarin homojen dagildig sylenilebilir.

Niyet l¢tim verileri dagilimlarina iliskin betimsel istatistik analiz sonuglar1 Tablo 18
incelendiginde aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerinin 3,67+1,88 oldugu
goriilmektedir. Aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda tiniversite calisanlarinin niyet
tutumlarmin yliksek oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde standart sapma degerlerine

bakildiginda iiniversite ¢alisanlarinin verdikleri cevaplarin homojen dagildig: sdylenilebilir.
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3.3.1. internet Uzerinden Alsverise Yonelik Tutumlarin Olgek Alt

Boyutlarma Yonelik Bulgulari ve Yorumlar

Internet iizerinden alisverise yonelik tutumlara iliskin 6lgek alt boyutlar: {izerinde

uygulanan betimsel istatistik analiz sonuglar1 Tablo 19-Tablo 29 tablolarda yer almaktadir.

Tablo 19 Algilanan Kullamim Kolayhg Ol¢iim Verilerine iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Onermeler
Ortalama  Sapma

1nternet tizerinden aligveris sitelerini kullanmak kolaydir. 411 0,88
Internet tizerinden aligveris sitelerinde istedigimi bulmak kolaydur. 4,07 0,91
Internet tizerinden aligveris sitelerinden aligveris yapmayi 6grenmek

4,06 0,81
kolaydir.
Internet lizerinden alisveris sitelerindeki islemler oldukca acik ve

3,81 0,90
anlasilirdir.
Internet {izerinden alisveris sitelerini kullanmada becerikliyim. 4,03 0,92

Notlar:

(i) n=509 Algilanan Kullanim Kolayligi Olgiim Verileri Crombach’s Alfa=.899, Kendall’in
W uyumluluk testi W= .675, p=.000

(ii) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir, Chi-Square 2680.399,
p=.000

Algilanan kullanim kolayligi 6l¢tim verilerine iliskin onermeler Tablo 19, madde
madde incelendiginde; Internet iizerinden aligveris sitelerini kullanmak kolaydir sahiptir
onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 4,11+0,88 Internet iizerinden
aligveris sitelerinde istedigimi bulmak kolaydir sahiptir 6nermesinde aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri 4,07+0,91 Internet iizerinden alisveris sitelerinden aligveris yapmayi
ogrenmek kolaydir sahiptir onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
4,06+0,81 Internet iizerinden alisveris sitelerindeki islemler olduk¢a agik ve anlasilirdir
sahiptir nermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,81+0,90 Internet
iizerinden aligveris sitelerini kullanmada becerikliyim sahiptir dnermesinde aritmetik ortalama
ve standart sapma degerleri 4,03+0,92 bulunmustur. Bu bulgular bu 6nermeler i¢in iiniversite

calisanlarinin algilanan kullanim kolaylig1 tutumlariin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 20 Algilanan Kullamshhk Ol¢iim Verilerine iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Onermeler Ortalama  Sapma

Internet {izerinden aligveriste iiriinleri normal alisveristen ucuza

4,06 0,93
bulurum.
Internet ilizerinden alisverisi normal alisveristen daha hizli

3,92 1,06
‘gamamlarlm.
Internet ilizerinden aligveris iirlin aramada ve satin almada 4,01 0,88
kullanighdir.
Internet iizerinden alisveriste her tiir iiriinii bulurum. 3,88 0,96
Internet iizerinden aligveriste almak istedigim iiriinlerle ilgili tiim

o 3,65 0,95

bilgiye ulagirim.
Internet tizerinden aligveriste karsilastirma yapmak kolaydir. 4,02 0,85
Internet iizerinden aligveris daha az stresli aligveris deneyimi saglar. 3,70 1,04

Notlar:

(i) n=509 Algilanan Kullamshlik Olgiim Verileri Crombach’s Alfa=.865, Kendall'm W
uyumluluk testi W=.578, p=.000

(ii) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir, Chi-Square 1297.451,
p=.000

Algilanan kullaniglilik 6lgtim verilerine iliskin Onermeler Tablo 20, madde madde
incelendiginde; Internet iizerinden aligveriste iiriinleri normal alisveristen ucuza bulurum
sahiptir dnermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 4,06+0,93 Internet
iizerinden aligverisi normal aligveristen daha hizli tamamlarim sahiptir 6nermesinde aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri 3,92+1,06 Internet {izerinden alisveris iiriin aramada ve
satin almada kullaniglidir sahiptir 6nermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
4,01+0,88 Internet iizerinden aligveriste her tiir {iriinii bulurum sahiptir dnermesinde aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri 3,88+0,96 Internet iizerinden aligveriste almak istedigim
iriinlerle ilgili tiim bilgiye ulagirim sahiptir dnermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri 3,65+0,95 Internet iizerinden aligveriste karsilastirma yapmak kolaydir sahiptir
onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 4,02+0,85 Internet {izerinden
aligveris daha az stresli aligveris deneyimi saglar sahiptir 6nermesinde aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri 3,70+1,04 bulunmustur. Bu bulgular bu onermeler i¢in iiniversite

calisanlarinin algilanan kullaniglilik tutumlarinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 21 Giiven Ol¢iim Verilerine iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Onermeler Ortalama  Sapma
Internet iizerinden alisveris yapilan sitelerin diiriist oldugunu
e 3,03 0,86
diistiniiriim
Internet tizerinden aligveris yapilan sitelerin firsat¢1 olmadigini
e e 2,98 0,91
diistiniirtim.
Internet iizerinden aligveris yapilan sitelerin miisterilerine verdikleri
. . I 3,22 0,87
sozleri tuttuklarimi diistiniirim.
Internet iizerinden aligveris yapilan sitelerin inanilir oldugunu
e e 3,27 0,88
diistiniirtim.
Notlar:
(i) n=509 Giiven Olgiim Verileri Crombach’s Alfa=.843, Kendall’m W uyumluluk testi W=
578, p=.000
(ii) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir, Chi-Square 3021.145,
p=.000

Giliven oOlgiim verilerine iliskin 6nermeler Tablo 21, madde madde incelendiginde;
Internet {izerinden alisveris yapilan sitelerin diiriist oldugunu diisiiniiriim Snermesinde
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,03+0,86 Internet iizerinden aligveris yapilan
sitelerin firsat¢1 olmadigini diistiniirim Onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri 2,98+0,91 Internet iizerinden alisveris yapilan sitelerin miisterilerine verdikleri
sozleri tuttuklarini diisiiniirim 6nermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
3,22+0,87 Internet iizerinden aligveris yapilan sitelerin inanilir oldugunu diisiiniiriim
onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,27+0,88 bulunmustur. Bu
bulgular bu 6nermeler i¢in iiniversite c¢alisanlarinin giiven tutumlarmnin yiiksek oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 22 Oznel Norm Ol¢iim Verilerine iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Onermeler Ortalama  Sapma

Sosyal ¢cevremdeki insanlar internet iizerinden aligveris yapma

kararim etkiler. 3,08 1,17
Saygi duydugum insanlar internet lizerinden aligveris yapma
. 3,19 1,16
kararim etkiler.
Arkadaglarim internet {izerinden alisveris yapma kararimu etkiler. 3,18 1,16
Ailem ve akrabalarim internet iizerinden aligveris yapma kararimi
. 3,16 1,15
etkiler.
Kisisel oneriler internet lizerinden aligveris yapma kararimi etkiler. 3,40 1,09
Notlar:
(i) =509 Oznel Norm Olgiim Verileri Crombach’s Alfa=.931, Kendall’imn W uyumluluk testi
W= .625, p=.000
(i) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir, Chi-Square 1957.123,
p=.000

Oznel norm olgiim verilerine iliskin Onermeler Tablo 22, madde madde
incelendiginde; Sosyal c¢evremdeki insanlar internet ilizerinden aligveris yapma kararimi
etkiler diislinliriim Onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,08+1,17
Saygi duydugum insanlar internet iizerinden aligveris yapma kararimi etkiler diisiintirlim
onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,19+1,16 Arkadaslarim internet
iizerinden aligveris yapma kararimi etkiler diisiiniirim Onermesinde aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri 3,18+1,16 Ailem ve akrabalarim internet iizerinden aligveris yapma
kararimi etkiler diiglinlirim Onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
3,16£1,15 Kisisel Oneriler internet lizerinden aligveris yapma kararimi etkiler diisiiniiriim
onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,40+1,09 bulunmustur. Bu
bulgular bu 6nermeler i¢in iiniversite ¢alisanlarinin 6znel norm tutumlarinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 23 Algilanan Haz Ol¢iim Verilerine iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Onermeler Ortalama  Sapma

Internet iizerinden alisveris yapmak normal alisverise gore daha

T 3,36 1,09
zevklidir.
Internet iizerinden alisveris yapmak normal alisverise gore daha
- L 3,27 1,11
eglencelidir.
Internet iizerinden alisveris yapmak normal alisverise gore daha
o 3,15 1,11
heyecan vericidir.
Internet iizerinden alisveris yapmak normal alisverise gore daha 317 111
ilgingtir. ’ ’
Internet {izerinden alisveris yapmak hayal giiciimii harekete gegirir. 3,08 1,16
Internet {izerinden alisveris yapmak merakimi uyandirir. 3,32 1,08
Notlar:

(i) n=509 Algilanan Haz Ol¢iim Verileri Crombach’s Alfa=920, Kendall’im W uyumluluk
testi W= .802, p=.000

(ii) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir, Chi-Square 2015.701,
p=.000

Algilanan haz o6l¢iim verilerine iliskin Onermeler Tablo 23, madde madde
incelendiginde; Internet iizerinden alisveris yapmak normal alisverise gore daha zevklidir
diisiiniiriim &nermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,36+1,09 Internet
iizerinden aligveris yapmak normal aligverise gore daha eglencelidir diisliniiriim 6nermesinde
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,27+1,11 Internet iizerinden aligveris yapmak
normal aligverise gore daha heyecan vericidir diislinliriim 6nermesinde aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri 3,15+1,11 Internet iizerinden alisveris yapmak normal aligverise gore
daha ilgingtir disilinliriim Onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
3,17+1,11 Internet iizerinden alisveris yapmak hayal giiciimii harekete gecirir diisiiniiriim
onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,08+1,16 Internet iizerinden
aligveris yapmak merakimi uyandirir diislinlirliim 6nermesinde aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri 3,32+1,08 bulunmustur. Bu bulgular bu 0Onermeler igin {niversite

calisanlarinin algilanan haz tutumlarinin ytliksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 24 Algilanan Bilgi Kalitesi Olciim Verilerine iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Onermeler Ortalama  Sapma

Sunulan bilginin dogrulugu internet iizerinden alisveris yapma

K 4 3,91 0,96
ararimi etkiler.

Sunulan bilginin biitiinligl internet {izerinden alisveris yapma 387 093
kararim etkiler. ’ '
Sunulan bilginin anlasilirlig1 internet iizerinden aligveris yapma 392 087
kararim etkiler. ’ '
Sunulan bilginin giincelligi internet {izerinden aligveris yapma 301 091
kararim etkiler. ’ '
Sunulan bilginin kullanilabilirligi internet tizerinden aligveris yapma 301 084

kararim etkiler.
Notlar:

(i) n=509 Algilanan Bilgi Kalitesi Olciim Verileri Crombach’s Alfa=.894, Kendall’in W
uyumluluk testi W=.746, p=.000

(ii) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir, Chi-Square 1059.395,
p=.000

Algilanan bilgi kalitesi 6l¢iim verilerine iligkin onermeler Tablo 24, madde madde
incelendiginde; Sunulan bilginin dogrulugu internet {lizerinden aligveris yapma kararimi
etkiler onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,91+0,96 Sunulan
bilginin biitiinliigii internet {izerinden aligveris yapma kararimi etkiler 6nermesinde aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri 3,87+£0,93 Sunulan bilginin anlasilirligi internet
iizerinden aligveris yapma kararimu etkiler onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri 3,92+0,87 Sunulan bilginin giincelligi internet iizerinden aligveris yapma kararimi
etkiler onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,91+£0,91 Sunulan
bilginin kullanilabilirligi internet iizerinden aligveris yapma kararimi etkiler dnermesinde
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,91+0,84 bulunmustur. Bu bulgular bu
onermeler i¢in iiniversite ¢alisanlarinin algilanan bilgi kalitesi tutumlarinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 25 Algilanan Sistem Kalitesi Ol¢iim Verilerine Iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Onermeler
Ortalama Sapma
Web sitelerinin tiiketici yorumlarina agik olma islevi internet
. . : 4,02 0,98
iizerinden aligveris yapma kararimi etkiler
Web sitelerinin soru destekleme islevi internet {izerinden aligveris
. 3,85 0,94

yapma kararimi etkiler
Site i¢i arama motorlarinin islevi internet iizerinden aligveris yapma

) 3,71 0,97
kararimu etkiler
Web sitesinin giivenilirligi internet {izerinden aligveris yapma 420 093

kararimi etkiler
Notlar:

(i) n=509 Algilanan Sistem Kalitesi Olgiim Verileri Crombach’s Alfa=828, Kendall’ln W
uyumluluk testi W=.912, p=.000

(ii) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir, Chi-Square 2347.845,
p=.000

Algilanan sistem kalitesi 6lglim verilerine iliskin onermeler Tablo 25, madde madde
incelendiginde; Web sitelerinin tiiketici yorumlarina agik olma islevi internet {izerinden
aligveris yapma kararimi etkiler 6nermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
4,02+0,98 Web sitelerinin soru destekleme islevi internet lizerinden aligveris yapma kararimi
etkiler 6nermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,85+0,94 Site i¢i arama
motorlariin islevi internet lizerinden aligveris yapma kararimi etkiler 6nermesinde aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri 3,71+0,97 Web sitesinin giivenilirligi internet {izerinden
aligveris yapma kararimi etkiler onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
4,20+0,93 bulunmustur. Bu bulgular bu onermeler i¢in iiniversite calisanlarinin algilanan

sistem kalitesi tutumlarinin yliksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 26 Algilanan Hizmet Kalitesi Ol¢iim Verilerine iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Onermeler
Ortalama Sapma

Uriinii teslim etme hiz1 internet iizerinden alisveris sitesini kullanma

. 4,09 0,96
kararimi etkiler.
Satin alinan tiriiniin 1ade etme kolaylig1 internet lizerinden aligveris

o . 4,18 0,99

sitesini kullanma kararimi etkiler.
Odeme kolaylig1 internet lizerinden aligveris sitesini kullanma

; 4,06 1,01
kararimi etkiler.
Kisisel bilgilerimin korunmasi internet iizerinden aligveris sitesini 423 101

kullanma kararimu etkiler.

Notlar:
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(i) n=509 Algilanan Hizmet Kalitesi Olgiim Verileri Crombach’s Alfa=.874, Kendall’m W
uyumluluk testi W=.826, p=.000

(ii) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir, Chi-Square 2921.478,
p=.000

Algilanan hizmet kalitesi 6lglim verilerine iliskin 6nermeler Tablo 26, madde madde
incelendiginde; Uriinii teslim etme hiz1 internet {izerinden aligveris sitesini kullanma kararimi
etkiler 6nermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 4,09+0,96 Satin alinan
iriinlin iade etme kolaylig1 internet {izerinden aligveris sitesini kullanma kararimi etkiler
onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 4,18+0,99 Odeme kolaylig
internet lizerinden aligveris sitesini kullanma kararimi etkiler 6nermesinde aritmetik ortalama
ve standart sapma degerleri 4,06+£1,01 Kisisel bilgilerimin korunmasi internet iizerinden
aligveris sitesini kullanma kararimi etkiler 6nermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri 4,23+1,01 bulunmustur. Bu bulgular bu Onermeler igin iiniversite calisanlarinin

algilanan hizmet kalitesi tutumlarinin yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Tablo 27 Magaza Bilinirligi Ol¢iim Verilerine iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Onermeler Ortalama  Sapma

Medyada internet aligveris siteleri hakkinda haber ve reklamlara

3,99 0,90

rastlarim.
Cevremdeki insanlar arasinda aligveris yapilan bazi internet

: . 1 3,94 0,88
sitelerinden bahsedilir
Cevremdeki insanlara internet {izerinden aligveris yapilan bazi

: . 3,73 1,00
sitelerden bahsederim.
Internet tizerinden aligveris yapilan siteleri bildigimi diistiniiriim. 3,59 1,00

Notlar:

(i) n=509 Magaza Bilinirligi Ol¢iim Verileri Crombach’s Alfa=.753, Kendall’in W uyumluluk
testi W=.489, p=.000

(ii) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir, Chi-Square 1047.412,
p=.000

Magaza bilinirligi Ol¢lim verilerine iliskin 6nermeler Tablo 27, madde madde
incelendiginde; Medyada internet aligveris siteleri hakkinda haber ve reklamlara rastlarim
onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,99+0,90 Cevremdeki insanlar
arasinda aligveris yapilan bazi internet sitelerinden bahsedilir 6nermesinde aritmetik ortalama

ve standart sapma degerleri 3,944+0,88 Cevremdeki insanlara internet {lizerinden aligveris
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yapilan bazi sitelerden bahsederim Onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri 3,73+£1,00 Internet iizerinden alisveris yapilan siteleri bildigimi diisiiniirim
Oonermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,59+1,00 bulunmustur. Bu
bulgular bu 6nermeler i¢in iiniversite c¢alisanlarinin magaza bilinirligi tutumlarinin yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Tablo 28 Tutum Ol¢iim Verilerine iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Onermeler
Ortalama  Sapma

Aligveris i¢in interneti kullanmak iyi bir fikirdir. 3,85 0,87
Aligveris i¢in interneti kullanmak akillica bir fikirdir. 3,85 0,89
Alisveris icin interneti kullanmak tatmin edici bir fikirdir. 3,71 0,91
Aligveris i¢in interneti kullanmak olumlu bir fikirdir. 3,81 0,89
Aligveris icin interneti kullanmak ¢ekici bir fikirdir. 3,68 0,94
Aligveris i¢in interneti kullanmak hos bir fikir olabilir. 3,76 0,92

Notlar:

(i) n=509 Tutum Olgiim Verileri Crombach’s Alfa=929, Kendall’m W uyumluluk testi W=

673, p=.000

(ii) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir, Chi-Square 2701.431,

p=.000

Tutum o6l¢iim verilerine iliskin 6nermeler Tablo 28, madde madde incelendiginde;
Aligveris i¢in interneti kullanmak iyi bir fikirdir 6nermesinde aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri 3,85+0,87 Aligveris i¢in interneti kullanmak akillica bir fikirdir 6nermesinde
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,85+0,89 Alisveris i¢in interneti kullanmak
tatmin edici bir fikirdir 6nermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,71+0,91
Aligveris igin interneti kullanmak olumlu bir fikirdir 6nermesinde aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri 3,81+0,89 Aligveris i¢in interneti kullanmak gekici bir fikirdir
onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,684+0,94 Aligveris icin interneti
kullanmak hos bir fikir olabilir 6nermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
3,76+0,92 bulunmustur. Bu bulgular bu 6nermeler i¢in iiniversite ¢alisanlarinin tutumlarinin

yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 29 Niyet Ol¢iim Verilerine iliskin Betimsel istatistikler

Aritmetik Standart

Onermeler
Ortalama  Sapma
Gelecekte aligveris i¢in interneti kullanmaya devam edecegim. 3,99 0,89
Gelecekte aligveris icin interneti diizenli olarak kullanacagim. 3,82 1,95
Gelecekte aligveris i¢in interneti sik sik kullanacagim. 3,64 1,02
Gelecekte diger kanallar yerine internet iizerinden aligverisi tercih
- 3,42 1,01
edecegim.
Etrafimdaki insanlara aligveris i¢in interneti kullanmalarini tavsiye
.. 3,49 1,00
edecegim.
Notlar:
(i) n=509 Niyet Olgiim Verileri Crombach’s Alfa=.823, Kendall’in W uyumluluk testi W=
701, p=.000
(ii) 1 Kesinlikle Katilmiyorum 5 Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir, Chi-Square 3404.423,
p=.000

Niyet Ol¢iim verilerine iliskin dnermeler Tablo 29, madde madde incelendiginde;
Gelecekte aligveris icin interneti kullanmaya devam edecegim onermesinde aritmetik ortalama
ve standart sapma degerleri 3,99+0,89 Gelecekte aligveris icin interneti diizenli olarak
kullanacagim oOnermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,82+1,95
Gelecekte aligveris icin interneti sik sik kullanacagim Onermesinde aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri 3,64+1,02 Gelecekte diger kanallar yerine internet iizerinden
aligverisi tercih edecegim oOnermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
3,42+1,01 Etrafimdaki insanlara aligveris ic¢in interneti kullanmalarimi tavsiye edecegim
onermesinde aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri 3,49+1,00 bulunmustur. Bu
bulgular bu onermeler i¢in lniversite calisanlarinin niyet tutumlarinin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

3.3.2. Birinci Hipoteze iliskin Bulgular ve Yorumlar

Universite calisanlarinin  internet iizerinde alisverislerine ydnelik alt boyutlari
“Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Kullanishilik, Giiven, Oznel Norm, Algilan Haz,
Algilanan Bilgi Kalitesi, Algilanan Sistem Kalitesi, Algilanan Hizmet Kalitesi, Magaza
Bilinirligi, Tutum, Niyet” arasinda anlamli bir iligkiye ait “basit korelasyon” analizi

yapilmustir.
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Korelasyon araligina gore iliski diizeyi asagidaki gibi yorumlanmistir (Ers6z,2017;44):

Korelasyon Analizi

.

Lliski Diizeyi

(-0,25) - 0,00 ve 0,00 - 0,25 Cok Zayif
(-0,49) - (-0,26) ve 0,26 - 0,49 Zayif
(-0,69) - (-0,50) ve 0,50 - 0,69 Orta
(-0,89) - (-0,70) ve 0,70 - 0,89 Yiiksek
(-1,00) - (0,90) ve 0,90 ve 1,00 Cok Yiiksek
Analiz sonuglar1 Tablo 30°da yer almaktadir.
Tablo 30 Basit Korelasyon Analiz Sonuglari
»BD o >
, % E T B . ls
Korelasyon | = |£ S = = =g |EQ
E2 (2= | - z = |Z =2 2= |g £
= == |5 e s = E3T £E8 |8 .= | 3 B
) 2E Bz |2 § |B By B B P2 |5 |2
<§<5§|c |© |4 <g<Eg <2 =& £ |2
S RE D < 5 3 03 |8 = | 8 3
e e | Z Z Z X EH RI LR |2 |Z
(Y1) 1
(Y2) 7127 |1
(Y3) 289" | 398" |1
(Ys) 129" | ,1637 |,230° |1
(Ys) 286 | ,404° | 374" | ,284 |1
(Ye) 534" | 518" |,248" | ,216° |,301 |1
(Y7) 447" | 504”7 | 248" | 186 |,207 |,694 |1
(Yg) 446" | 4517 | 1147 | 186" | 168" |,609 | 692 | 1
(Yo) 4977 | 4797 | 2597 | 2347 | 3437 | 5107 | 536" | 547 |1
(Y10) 586" | 613" | 386 |,213" | 477 | 5527 | 5327 | 4937 | 5617 |1
(Y1) 47271 4797 | 3587 | 196" | 4117 | 4347 | 4267 | 375 | ,465 |,6927 |1

(i) ** p<0,01 anlamlilik seviyesi, *p<0,05 anlamlilik seviyesi
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Analiz sonuglar1 Tablo 30 incelendiginde; algilanan kullanim kolayligi ile algilanan
kullanmighilik 6l¢iim verileri arasinda (r=+,712 , p<0,01) yiiksek siddette ve pozitif yonde
anlaml1 bir iligkinin, giiven 6l¢iim verileri arasinda (r=+,289 , p<0,01) zayif siddette ve pozitif
yonde anlamli bir iliskinin, 6znel norm 6l¢iim verileri arasinda (=+,129 , p<0,01) ¢ok zayif
siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin, algilan haz 6lgiim verileri arasinda (r=+,286 ,
p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, algilanan bilgi kalitesi 6lglim
verileri arasinda (r=+534, , p<0,01) orta siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin,
algilanan sistem kalitesi Ol¢iim verileri arasinda (r=+,447 , p<0,01) zayif siddette ve pozitif
yonde anlamli bir iliskinin, algilanan hizmet kalitesi Ol¢tim verileri arasinda (r=+,446 ,
p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin, magaza bilinirligi 6l¢tim verileri
arasinda (r=+,497 , p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, tutum 6l¢iim
verileri arasinda (r=+,586 , p<0,01) orta siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, niyet
Olglim verileri arasinda (r=+,472 , p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin

oldugu goriilmektedir.

Algilanan kullanislilik ile giiven arasinda (r=+,398, p<0,01) zayif siddette ve pozitif
yonde anlamli bir iligkinin, 6znel norm arasinda (r=+,163, p<0,01) cok zayif siddette ve
pozitif yonde anlamli bir iliskinin, algilan haz arasinda (r=+,404, p<0,01) zayif siddette ve
pozitif yonde anlamli bir iliskinin, algilanan bilgi kalitesi arasinda (r=+,518, p<0,01) orta
siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin, algilanan sistem kalitesi arasinda (r=+,504,
p<0,01) orta siddette ve pozitif yonde anlaml bir iliskinin, algilanan hizmet kalitesi arasinda
(r=+,451, p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, magaza bilinirligi
arasinda (r=+,479, p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, tutum
arasinda (r=+,613, p<0,01) orta siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, niyet arasinda

(r=+,479, p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir.

Giiven ile 6znel norm giiven arasinda (r=+,230, p<0,01) ¢ok zayif siddette ve pozitif
yonde anlamli bir iliskinin, algilan haz arasinda (r=+,374, p<0,01) zayif siddette ve pozitif
yonde anlamli bir iligkinin, algilanan bilgi kalitesi arasinda (r=+,248, p<0,01) ¢ok zayif
siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, algilanan sistem kalitesi arasinda (r=+,248,
p<0,01) ¢ok zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin, algilanan hizmet kalitesi
arasinda (r=+,114, p<0,01) ¢ok zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, magaza
bilinirligi arasinda (r=+,259, p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin,
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tutum arasinda (r=+,386, p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligskinin, niyet
arasinda (r=+,358, p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin oldugu

goriilmektedir.

Oznel norm ile algilan haz tutum arasinda (r=+,284, p<0,01) zayif siddette ve pozitif
yonde anlamli bir iligkinin, algilanan bilgi kalitesi arasinda (r=+,216, p<0,01) ¢ok zayif
siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin, algilanan sistem kalitesi arasinda (r=+,186,
p<0,01) ¢ok zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, algilanan hizmet kalitesi
arasinda (r=+,186, p<0,01) ¢ok zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, magaza
bilinirligi arasinda (r=+,234, p<0,01) ¢ok zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin,
tutum arasinda (r=+,213, p<0,01) ¢ok zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin,
niyet arasinda (r=+,196, p<0,01) ¢ok zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligskinin

oldugu goriilmektedir.

Algilan haz ile algilanan bilgi kalitesi arasinda (r=+,301, p<0,01) zayif siddette ve
pozitif yonde anlamli bir iligkinin, algilanan sistem kalitesi arasinda (r=+,207, p<0,01) ¢ok
zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligskinin, algilanan hizmet kalitesi arasinda
(r=+,168, p<0,01) ¢ok zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, magaza bilinirligi
arasinda (r=+,343, p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, tutum arasinda
(r=+,477, p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, niyet arasinda
(r=+,411, p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir.

Algilanan bilgi kalitesi ile algilanan sistem kalitesi arasinda (r=+,694, p<0,01) orta
siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin, algilanan hizmet kalitesi arasinda (r=+,609,
p<0,01) orta siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligkinin, magaza bilinirligi arasinda
(r=+,510, p<0,01) orta siddette ve pozitif yonde anlaml1 bir iliskinin, tutum arasinda (r=+,552,
p<0,01) orta siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, niyet arasinda (r=+,434, p<0,01)

zayif siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir.

Algilanan sistem kalitesi ile algilanan hizmet kalitesi arasinda (r=+,692, p<0,01) orta

siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, magaza bilinirligi arasinda (r=+,536, p<0,01)
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orta siddette ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, tutum arasinda (r=+,532, p<0,01) orta
siddette ve pozitif yonde anlamli bir iligskinin, niyet arasinda (r=+,426, p<0,01) zayif siddette

ve pozitif yonde anlamli bir iligskinin oldugu goriilmektedir.

Algilanan hizmet kalitesi ile magaza bilinirligi arasinda (r=+,547, p<0,01) orta siddette
ve pozitif yonde anlamli bir iliskinin, tutum arasinda (r=+,493, p<0,01) zayif siddette ve
pozitif yonde anlamli bir iligkinin, niyet arasinda (r=+,375, p<0,01) zayif siddette ve pozitif

yonde anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir.

Magaza bilinirligi ile tutum arasinda (r=+,561, p<0,01) orta siddette ve pozitif yonde
anlamli bir iliskinin, niyet arasinda (r=+,465, p<0,01) zayif siddette ve pozitif yonde anlamli

bir iligkinin oldugu goriilmektedir.

Tutum ile niyet arasinda (r=+,692, p<0,01) orta siddette ve pozitif yonde anlamli bir

iligkinin oldugu goriilmektedir.

Genel olarak Pearson momentler g¢arpimi korelasyon katsayilarmin anlamliligi
incelendiginde; % 95 giliven araligi icinde p iki yonlii anlamlilik degeri 0.01°den kiigiik
cikmistir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi red edilerek, alternatif hipotez kabul edilmistir.

Hnun= Universite ¢aliganlarinin internet {izerinden aligverise yonelik tutum alt boyut
ortalamalar1 arasinda anlamli bir iligki yoktur (p>,01).
Hai= Universite ¢alisanlarmin internet iizerinden aligverise yonelik tutum alt boyut

ortalamalar1 arasinda anlaml bir iliski vardir (p<,01).

116



3.3.3. Ikinci Hipoteze iliskin Bulgular ve Yorumlar

Universite c¢alisanlarinin cinsiyet degiskenine gore internet iizerinden alisverise
yonelik tutum ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliga iliskin bagimsiz 6rneklemler t testi

analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 31°de yer almaktadir.

Tablo 31 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarinin Cinsiyet Degiskeni Gruplarina iliskin
Bagimsiz Orneklemler t Testi Analiz Sonuglar:

N X S t p
Algilanan Kullamm Kolayhigi Olgiim Erkek 297 4,02 0,77 016 987
Verileri Kadn 212 4,02 0,70 ’ ’

Erkek 297 396 0,71

Algilanan Kullanighilik Olgiim Verileri Kadm 212 380  0.69 2,473 ,014*
. R o 3 Erkek 297 3,12 0,73

Giiven Olgiim Verileri Kadn 212 313 0.72 ,148 ,882
" N oy 3 Erkek 297 3,15 1,03

Oznel Norm Olg¢iim Verileri Kadm 212 327 1,00 1,340 ,181
N . Erkek 297 3,20 0,94

Algilan Haz Olg¢lim Verileri Kadn 212 325 0.94 ,584 ,560
o A v all Erkek 297 3,89 0,75

Algilanan Bilgi Kalitesi Olgtim Verileri Kadn 212 392 076 ,366 714
) Sy .. . FErkek 297 395 0,79

Algilanan Sistem Kalitesi Olgiim Verileri Kadn 212 394 0.75 ,022 ,982

Algilanan  Hizmet Kalitesi Olgiim Erkek 297 4,11 0,89 922 357

Verileri Kadn 212 4,18 0,78 ’ ’

- e e qes Y o Erkek 297 3,76 0,74

Magaza Bilinirligi Ol¢tim Verileri Kadn 212 389  0.66 1,940 ,053
N o Erkek 297 3,77 0,82

Tutum Olgiim Verileri Kadn 212 378 0.71 ,169 ,866

Niyet Ol¢iim Verileri Erkek 297 365 086 643 520

Kadin 212 3,70 0,89
(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi

Universite ¢alisanlarinin cinsiyet degiskenine gore internet iizerinden aligverise
yonelik tutum ortalamalarina iligkin bagimsiz Orneklemler t testi analiz sonuglari
incelendiginde; Algilanan Kullanim Kolayligi 6l¢tim verileri [t=.016, p>0.05] Giiven 6l¢iim
verileri [t=.148, p>0.05] Oznel Norm &lgiim verileri [t=1.340, p>0.05] Algilan Haz &lgiim
verileri [t=.584, p>0.05] Algilanan Bilgi Kalitesi 6l¢iim verileri [t=.366, p>0.05] Algilanan
Sistem Kalitesi 6l¢iim verileri [t=.022, p>0.05] Algilanan Hizmet Kalitesi olgtim verileri

[t=.922, p>0.05] Magaza Bilinirligi 6l¢iim verileri [t=1.940, p>0.05] Tutum 6l¢iim verileri
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[t=.169, p>0.05] Niyet ol¢iim verileri [t=.643, p>0.05] cinsiyet degiskenine gbre anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Algilanan Kullanislilik 6lgtim verileri [t=2.473, p<0.05] ise
cinsiyet degiskenine goére anlamli bir farklilik gdstermektedir. Erkek calisanlarin internet
tizerinden aligverise yonelik algilanan kullanislilik 6lgtim verileri (X=3,96) kadin c¢alisanlarin
internet lizerinden alisverise yonelik algilanan kullanislilik 6l¢tim verilerine (X=3,80) gore

daha olumludur.

Genel olarak t testi anlamlilig1 incelendiginde; Algilanan Kullaniglilik 6l¢tim verileri
% 95 giiven aralig1 i¢inde p iki yonlii anlamlilik degeri 0.05’ten kiigiik ¢cikmistir. Dolayisiyla
sifir (null) hipotezi red edilerek, alternatif hipotez kabul edilmistir. Ote yandan diger tiim
boyutlar i¢in 6l¢iim verileri % 95 giiven araligi icinde p iki yonlii anlamlilik degeri 0.05’ten
biyiik c¢ikmigtir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez ret

edilmistir.

Hnu= Universite galisanlarmin cinsiyet degiskenine gore internet iizerinden aligverise
yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (pu1-p2=0).
Ha2 Universite calisanlarinin cinsiyet degiskenine gore internet {izerinden alisverise

yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari farklidir (u1-p2+0).

3.3.4. Ugiincii Hipoteze fliskin Bulgular ve Yorumlar

Universite ¢aliganlarinin yas degiskenine gore internet iizerinden aligverise yonelik
tutum ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliga iliskin tek yonlii varyans analizi yapilmistir.

Analiz sonuglar1 Tablo 32, Tablo 33 ve Tablo 34°de yer almaktadir.

Tablo 32 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarimn Yas Degiskeni Gruplarina iliskin Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuglar:

N X S F p
29 Yas ve Alt1 91 4,08 0,64
Algilanan Kullanim Kolayligi 30-40 Yas 312 408 0,74 4440 004*
Olgtim Verileri 41-50 Yas 87 3,78 0,80 ’ '

51 Yas ve Uzeri 19 380 0,79
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29 Yas ve Alt1 91 3,89 0,60
Algilanan Kullamslilik Olgiim 30-40 Yas 312 394 0,72 5009 112
Verileri 41-50 Yas 87 3,73 0,74 ’ ’
51 Yas ve Uzeri 19 3,94 0,74
29 Yas ve Alt1 91 3,20 0,73
. N o 30-40 Yas 312 3,15 0,69
Giiven Olgiim Verileri 41-50 Yas 37 2.95 0.80 2,383 ,069
51 Yas ve Uzeri 19 325 0,78
29 Yas ve Alt1 91 3,17 0,98
" - .. . 30-40 Yas 312 3,22 1,06
Oznel Norm Olgiim Verileri 41-50 Yas 87 3,12 0,93 561 ,641
51 Yas ve Uzeri 19 3,43 0,86
29 Yas ve Alt1 91 3,23 0,96
R ... 30-40 Yas 312 3,25 0,93
Algilan Haz Olg¢lim Verileri 41-50 Yas 87 3.13 0.94 391 , 759
51 Yas ve Uzeri 19 3,23 0,89
29 Yas ve Alt1 91 3,94 0,65
Algilanan Bilgi Kalitesi 30-40 Yas 312 393 0,73 812 488
Olgiim Verileri 41-50 Yas 87 3,81 0,90 ' ’
51 Yas ve Uzeri 19 379 0,91
29 Yas ve Alt1 91 4,02 0,67
Algilanan Sistem Kalitesi 30-40 Yas 312 397 0,79 1360 254
Olgtim Verileri 41-50 Yas 87 3,82 0,82 ’ ’
51 Yas ve Uzeri 19 3,78 0,84
29 Yas ve Alt1 91 421 0,68
Algilanan Hizmet Kalitesi 30-40 Yas 312 413 0,87 1629 182
Ol¢iim Verileri 41-50 Yas 87 4,20 0,84 ’ ’
51 Yas ve Uzeri 19 3,76 1,13
29 Yas ve Alt1 91 3,85 0,63
Magaza Bilinirligi Olgiim 30-40 Yas 312 3,85 0,75 1587 192
Verileri 41-50 Yas 87 3,69 0,68 ’ ’
51 Yas ve Uzeri 19 363 0,50
29 Yas ve Alt1 91 3,88 0,68
N o 30-40 Yas 312 3,80 0,79
Tutum Olgiim Verileri 41-50 Yas 87 3.60 0.80 2,185 ,089
51 Yas ve Uzeri 19 3,66 0,78
29 Yas ve Alt1 91 3,76 1,05
Niyet Olgiim Verileri ig:‘;g i:; 38172 ggg 83(2) 1246 292
51 Yas ve Uzeri 19 371 0,77

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi

Universite calisanlarinin yas degiskenine gore internet iizerinden alisverise yonelik

tutum ortalamalarma iligkin tek yonlii varyans analizi sonuglart incelendiginde; Algilanan
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Kullaniglilik 6lg¢tim verileri [F(3-505y=2.009, p<0.05] Giiven 6lgiim verileri [F3-505=2.383,
p>0.05] Oznel Norm &lgiim verileri [F.505=.561, p>0.05] Algilan Haz 6lgiim verileri [Fs-
s505=.391, p>0.05] Algilanan Bilgi Kalitesi 6l¢lim verileri [F(.505=.812, p>0.05] Algilanan
Sistem Kalitesi olgtim verileri [F3505=1.360, p>0.05] Algilanan Hizmet Kalitesi ol¢iim
verileri [Fs05=1.629, p>0.05] Magaza Bilinirligi 6l¢lim verileri [Fz-505=1.587, p>0.05]
Tutum 6l¢tim verileri [F(3.505=2.185, p>0.05] Niyet 6l¢iim verileri [Fz.505=1.246, p>0.05] yas
degiskenine gore anlaml bir farklilik gdstermemektedir. Algilanan Kullanim Kolaylig 6l¢iim
verileri ise [F(-505=4.440, p<0.05] yas degiskenine gére anlaml bir farklilik gostermektedir.
Anlamli farkliligin hangi gruplar arasindan kaynaklandiginin tespiti i¢in ¢oklu mukayeseye
imkan taniyan ¢oklu karsilastirma Tukey HSD testi yapilmistir. Coklu mukayese testinin

secimi i¢in yapilan varyans homojenlik testi analiz sonuglar1 Tablo 33’°de yer almaktadir.

Tablo 33 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarinin Yas Degiskeni Gruplarina iliskin Varyans
Homojenligi Analiz Sonuclar:

Levene Istatistik dfl df2 p
,858 3 505 463

Algilanan Kullanim Kolayligi Olgiim
Verileri

(i) Hyu= Veri gruplarinda varyanslar homojen dagilmamaktadir (p<0.05).
(i) Hy= Veri gruplarinda varyanslar homojen dagilmaktadir (p>0.05).
(iii) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi

Tablo 33, incelendiginde internet {izerinden aligverise yonelik tutumlarinin
varyanslarinin homojen dagildigi goriilmektedir. Varyans homojenligi saglandigindan Tukey

HSD testi sonuglar1 Tablo 34’de yer almaktadir.

Tablo 34 internet Uzerinden Alisverise Yonelik Tutum Ortalamalarimn Yas Degiskeni Gruplarma iliskin Tukey HSD
Testi Sonuglari

Bagimh Ortalama Standart

Deggisken (D) Yas (J) Yas Fark (1-J) Hata P
(B)30-40 Yas -,00192 ,08780 1,000
(A)29 Yas ve Alt1  (C)41-50 Yas ,29531" 11051 ,039
Algilanan (D)51 Yas ve Uzeri ,27692 ,18589 444
Kullanim (A)29 Yas ve Alt1 ,00192 ,08780 1,000
Kolayligi (B)30-40 Yas (C)41-50 Yas 29724 ,08935 ,005
(D)51 Yas ve Uzeri ,27885 17415 379
(C)41-50 Yas (A)29 Yas ve Alt1 -,29531 ,11051 ,039
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(B)30-40 Yas -,29724" 08935 005

(D)51 Yas ve Uzeri  -,01839 18663 1,000
(A)29 Yas ve Alt -, 27692 18589 444
(D)S1 Yas ve Uzeri  (B)30-40 Yas -,27885 17415 379
(C)41-50 Yas 01839 18663 1,000

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi
(i) Coklu karsilastirma Tukey HSD testi ile yapilmustir.

Tukey HSD testi sonuglari incelendiginde; internet ilizerinden aligsverise yonelik
tutumlarindan {niversite ¢alisanlarinin yas degiskenine gore A; C, B; C ve C; A-B yas
gruplarindan kaynaklanmaktadir. Betimsel istatistikler incelendiginde internet {izerinden
aligverise yonelik tutumlarindan A ve B yas grubu lehine internet lizerinden aligverise yonelik

kullanim kolaylig1 6l¢iim diizeylerinde bir artis s6z konusudur.

Genel olarak F testi anlamlilig1 incelendiginde; Algilanan Kullanim Kolaylig1 6l¢iim
verileri % 95 giiven araligi iginde p iki yonlii anlamlilik degeri 0.05°ten kiiciik ¢ikmustir.
Dolayistyla sifir (null) hipotezi red edilerek, alternatif hipotez kabul edilmistir. Ote yandan
diger tiim boyutlar i¢in dl¢tim verileri % 95 giiven aralig1 ig¢inde p iki yonli anlamlilik degeri
0.05’ten biiyiik ¢ikmistir. Dolayistyla sifir (null) hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez ret

edilmistir.

Hnour= Universite calisanlarmin yas degiskenine gore internet iizerinden aligverise
yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (u1-p2=0).
Has= Universite ¢alisanlarmin yas degiskenine gore internet iizerinden aligverise

yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari farklidir (u1-p2#0).

3.3.5. Dérdiincii Hipoteze Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Universite ¢alisanlarinin gelir durumu degiskenine gore internet iizerinden aligverise
yonelik tutum ortalamalari arasinda anlamli farkliliga iligkin tek yonlii varyans analizi

yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 35, Tablo 36 ve Tablo 37°da yer almaktadir.
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Tablo 35 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarimin Gelir Durumu Degiskeni Gruplarina iliskin

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar:

N X S F p
1999 TL ve Alt1 54 3,70 0,98
Algilanan Kullanim Kolayligi 2000-2999 TL 96 406 0,65 1144 332
Olgiim Verileri 3000-4999 TL 156 4,00 0,68 ’ ’
5000 TL ve Uzeri 203 4,09 0,75
1999 TL ve Alt1 54 3,73 0,84
Algilanan Kullanishilik Ol¢iim 2000-2999 TL 96 3,91 0,66 1154 397
Verileri 3000-4999 TL 156 3,90 0,62 ’ ’
5000 TL ve Uzeri 203 3,92 0,75
1999 TL ve Alt1 54 3,06 0,92
. N . 2000-2999 TL 96 3,07 0,62
Giiven Olgiim Verileri 3000-4999 TL 156 3,01 0.66 1,863 ,245
5000 TL ve Uzeri 203 3,26 0,75
1999 TL ve Alt1 54 3,25 1,05
" N .. . 2000-2999 TL 96 3,12 0,97
Oznel Norm Olg¢lim Verileri 3000-4999 TL 156 3.26 0,99 ,409 , 746
5000 TL ve Uzeri 203 3,18 1,06
1999 TL ve Alt1 54 3,28 0,97
- ... 2000-2999 TL 96 3,23 0,93
Algilan Haz Ol¢lim Verileri 3000-4999 TL 156 317 0,03 ,262 ,853
5000 TL ve Uzeri 203 325 0,94
1999 TL ve Alt1 54 3,78 0,83
Algilanan Bilgi Kalitesi 2000-2999 TL 96 3,84 0,73 1063 364
Olgtim Verileri 3000-4999 TL 156 3,93 0,73 ’ ’
5000 TL ve Uzeri 203 3,95 0,77
1999 TL ve Alt1 54 3,82 0,73
@lgllanan Sistem Kalitesi 2000-2999 TL 96 3,95 0,74 537 657
Olgtim Verileri 3000-4999 TL 156 3,98 0,72 ' ’
5000 TL ve Uzeri 203 395 0,84
1999 TL ve Alt1 54 4,08 0,87
Algilanan Hizmet Kalitesi 2000-2999 TL 96 411 0,79 341 796
Olgtim Verileri 3000-4999 TL 156 4,19 0,77 ' ’
5000 TL ve Uzeri 203 4,13 0,92
1999 TL ve Alt1 54 3,78 0,68
Magaza Bilinirligi Olgiim 2000-2999 TL 96 3,76 0,75 399 805
Verileri 3000-4999 TL 156 3,83 0,71 ’ ’
5000 TL ve Uzeri 203 3,84 0,71
1999 TL ve Alt1 54 3,55 0,85
R _ 2000-2999 TL 96 3,66 0,87 «
Tutum Olgiim Verileri 3000-4999 TL 156 3.77 0.71 3,615 013
5000 TL ve Uzeri 203 389 0,74
1999 TL ve Alt1 54 3,41 0,93
Niyet Ol¢iim Verileri 2000-2999 TL 96 3,68 1,11 3,703 ,012*
3000-4999 TL 156 3,58 0,79
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5000 TL ve Uzeri 203 3,80 0,78

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi

Universite ¢alisanlarinin gelir durumu degiskenine gore internet iizerinden aligverise
yonelik tutum ortalamalarina iliskin tek yonlii varyans analizi sonuclar1 incelendiginde;
Algilanan Kullanim Kolaylig1 6l¢tim verileri [F(3.505=1.144, p>0.05] Algilanan Kullanislilik
olciim verileri [F3.505=1.154, p>0.05] Giiven dlciim verileri [F(s.505=1.863, p>0.05] Oznel
Norm olgiim verileri [Fzs505=.409, p>0.05] Algilanan Haz oSlgiim verileri [Fs-505=.262,
p>0.05] Algilanan Bilgi Kalitesi 6l¢iim verileri [F(s.5055=1.063, p>0.05] Algilanan Sistem
Kalitesi 6l¢tim verileri [Fs505=.537, p>0.05] Algilanan Hizmet Kalitesi 6l¢lim verileri [F.
s05=.341, p>0.05] Magaza Bilinirligi 6l¢iim verileri [F(s.505=.329, p>0.05] gelir durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir. Niyet dl¢iim verileri [Fs.505=3.615,
p<0.05] Tutum &lgiim verileri ise [F(s-505=3.703, p<0.05] gelir durumu degiskenine gore
anlamlt bir farklilk gostermektedir. Anlamli  farkliigin  hangi gruplar arasindan
kaynaklandiginin tespiti i¢in ¢oklu mukayeseye imkan taniyan ¢oklu karsilagtirma Tukey
HSD testi yapilmistir. Coklu mukayese testinin se¢imi i¢in yapilan varyans homojenlik testi

analiz sonuglar1 Tablo 36°da yer almaktadir.

Tablo 36 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarinin Gelir Durumu Degiskeni Gruplarina iliskin
Varyans Homojenligi Analiz Sonuclari

Levene Istatistik dfl df2 p
Tutum Olciim Verileri 1,515 3 505 ,210
Niyet Ol¢iim Verileri 1,459 3 505 072

(i) Hau= Veri gruplarinda varyanslar homojen dagilmamaktadir (p<0.05).
(i) Hy= Veri gruplarinda varyanslar homojen dagilmaktadir (p>0.05).
(iii) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi

Tablo 36, incelendiginde internet {izerinden aligverise yonelik tutumlarnin
varyanslarinin homojen dagildig: goriilmektedir. Varyans homojenligi saglandigindan Tukey

HSD testi sonuglar1 Tablo 37°de yer almaktadir.
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Tablo 37 internet Uzerinden Alsverise Yonelik Tutum Ortalamalarimin Gelir Durumu Degiskeni Gruplarina iliskin
Tukey HSD Testi Sonuglar:

Bagimh (1) Gelir Durumu (J) Gelir Ortalama  Standart
Degisken Durumu Fark (1-J) Hata
(B)2000-2999 TL -,10683 ,13134 ,848
(A)1999 TL ve Alt1 (C)3000-4999 TL -,21838 ,12190 279
(D)5000 TL ve Uzeri  -,33364 11822 025
(A)1999 TL ve Alt1 ,10683 ,13134 ,848
(B)2000-2999 TL (C)3000-4999 TL -,11155 ,10015 ,681
Tutum (D)5000 TL ve Uzeri -,22681 ,09564 ,084
(A)1999 TL ve Alt1 ,21838 ,12190 ,279
(C)3000-4999 TL (B)2000-2999 TL ,11155 ,10015 ,681
(D)5000 TL ve Uzeri -,11525 ,08221 ,499
(A)1999 TL ve Alta 33364 ,11822 ,025
(D)5000 TL ve Uzeri  (B)2000-2999 TL ,22681 ,09564 ,084
(C)3000-4999 TL ,11525 ,08221 ,499
(B)2000-2999 TL -,26644 ,14786 274
(A)1999 TL ve Alt1 (C)3000-4999 TL -,16852 ,13725 ,609
(D)5000 TL ve Uzeri -,39011" ,13310 ,018
(A)1999 TL ve Alta ,26644 ,14786 274
(B)2000-2999 TL (C)3000-4999 TL ,09792 ,11276 ,821
Niyet (D)5000 TL ve Uzeri -,12368 ,10767 ,660
(A)1999 TL ve Alta ,16852 ,13725 ,609
(C)3000-4999 TL (B)2000-2999 TL -,09792 ,11276 ,821
(D)5000 TL ve Uzeri -,22159 ,09255 ,079
(A)1999 TL ve Alta ;39011 ,13310 ,018
(D)5000 TL ve Uzeri  (B)2000-2999 TL ,12368 ,10767 ,660
(C)3000-4999 TL ,22159 ,09255 ,079

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi
(i) Coklu karsilastirma Tukey HSD testi ile yapilmustir.

Tukey HSD testi sonuglari incelendiginde; internet {izerinden aligverise yoOnelik
tutumlarindan {iniversite c¢alisanlarinin tutum ve gelir durumu degiskenlerine gore anlaml
farklilk A; D gelir durumu gruplarindan kaynaklanmaktadir. Betimsel istatistikler
incelendiginde internet {izerinden aligverise yonelik tutumlarindan D gelir durumu grubu
lehine internet iizerinden aligverise yonelik tutum ve niyet diizeylerinde bir artis soz

konusudur.

Genel olarak F testi anlamlilig1 incelendiginde; Tutum ve Niyet 6l¢iim verileri % 95
giiven aralig1 i¢inde p iki yonlii anlamlilik degeri 0.05’ten kiigiik ¢cikmistir. Dolayistyla sifir
(null) hipotezi red edilerek, alternatif hipotez kabul edilmistir. Ote yandan diger tiim boyutlar
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icin Ol¢iim verileri % 95 giliven araligi i¢inde p iki yonlii anlamlilik degeri 0.05’ten biiyiik

cikmistir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez ret edilmistir.

Hour= Universite calisanlarinin gelir durumu degiskenine gore internet iizerinden
aligverige yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (u1-u2=0).
Has= Universite calisanlarnin gelir durumu degiskenine gore internet iizerinden

aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar1 farklidir (u1-p2#0).

3.3.6. Besinci Hipoteze iliskin Bulgular ve Yorumlar

Universite ¢alisanlarinin egitim durumu degiskenine gore internet {izerinden alisverise
yonelik tutum ortalamalar1 arasinda anlamli farklihiga iliskin tek yonlii varyans analizi

yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 38, Tablo 39 ve Tablo 40°da yer almaktadir.

Tablo 38 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarimn Egitim Durumu Degiskeni Gruplarina iliskin
Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

N X S F p
Ortadgretim 49 3,56 0,89
Onlisans 59 3,94 0,75
I‘gﬁgé‘ﬁz‘l‘ g‘;ﬂi‘arﬂm Lisans 177 408 072 1881 223
Yiiksek Lisans 99 4,09 0,71
Doktora 125 4,09 0,69
Ortadgretim 49 3,54 0,77
Onlisans 59 3,92 0,66
g}gg;ni‘;‘e fﬂ‘élrliamhhk Lisans 177 400 067 1282 422
Yiiksek Lisans 99 3,87 0,67
Doktora 125 3,88 0,74
Ortadgretim 49 2,84 0,85
Onlisans 59 3,21 0,68
Giiven Olgiim Verileri Lisans 177 316 0,70 2,276 ,060
Yiiksek Lisans 99 3,15 0,74
Doktora 125 3,13 0,71
Ortadgretim 49 3,04 1,02
Onlisans 59 319 1,02
Oznel Norm Olciim Verileri Lisans 177 3,24 1,01 ,396 811
Yiksek Lisans 99 3,23 1,03
Doktora 125 3,20 1,03
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Ortadgretim 49 3,12 0,98

Onlisans 59 3,28 0,96
Algilan Haz Olciim Verileri Lisans 177 3,31 0,94 742 564

Yiiksek Lisans 99 3,17 0,89

Doktora 125 3,17 0,94

Ortadgretim 49 3,50 0,91

. . Onlisans 59 3,79 0,75
gfﬂ;‘li‘gﬁéﬁ Kalitest | eans | 177 400 068 1906 091

Yiiksek Lisans 99 3,95 0,70

Doktora 125 3,95 0,79

Ortadgretim 49 3,63 0,92

) .. Onlisans 59 3,96 0,64
é}fﬂ;‘laﬁiﬁm Kalitest | eans | 177 404 072 2740  028*

Yiksek Lisans 99 3,91 0,78

Doktora 125 3,96 0,82

Ortadgretim 49 3,91 0,83

) .. Onlisans 59 4,01 0,94
g}ggg“aﬂfgﬂet Kalitesi | icans 177 427 077 1623 084

Yiiksek Lisans 99 4,05 0,83

Doktora 125 4,18 0,90

Ortadgretim 49 3,61 0,64

. e e Onlisans 59 3,78 0,71
Vgaza Bilinirhgh Oletm | jeang 177 392 072 2209 067

Yiiksek Lisans 99 3,78 0,75

Doktora 125 3,79 0,70

Ortadgretim 49 3,17 0,83

Onlisans 59 3,69 0,81
Tutum Olgiim Verileri Lisans 177 387 0,76 1,481 ,080

Yiksek Lisans 99 3,83 0,70

Doktora 125 3,86 0,73

Ortadgretim 49 3,14 0,95

Onlisans 59 353 0,88
Niyet Ol¢iim Verileri Lisans 177 3,75 0,91 1,148 ,072

Yiksek Lisans 99 3,73 0,86

Doktora 125 3,79 0,72

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi

Universite ¢alisanlarinin egitim durumu degiskenine gore internet iizerinden alisverise
yonelik tutum ortalamalarina iliskin tek yonlii varyans analizi sonuclar1 incelendiginde;
Algilanan Kullanim Kolaylig1 6l¢tim verileri [F.504=1.881, p>0.05] Algilanan Kullanislilik
Olglim verileri [F504y=1.282, p>0.05] Giiven 6l¢iim verileri [F.502=2.276, p>0.05] Oznel
Norm olgtim verileri [Fas504=.396, p>0.05] Algilanan Haz oSlgiim verileri [Fa-504=.742,
p>0.05] Algilanan Bilgi Kalitesi 6l¢iim verileri [F504=1.906, p>0.05] Algilanan Hizmet
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Kalitesi 6l¢iim verileri [Fu-504=1.623, p>0.05] Magaza Bilinirligi 6l¢iim verileri [F-
s04)=2.209, p>0.05] Niyet dl¢iim verileri [F-504=1.148, p>0.05] Tutum odl¢iim verileri ise [F-
s04=1.481, p>0.05] egitim durumu degiskenine gore anlaml bir farklilik gostermemektedir.
Algilanan Sistem Kalitesi dl¢iim verileri [F504=2.740, p<0.05] egitim durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Anlamli farklilik gosteren degiskenlere ¢oklu
mukayese testinin se¢imi i¢in varyans homojenlik testi analiz uygulanmigtir ve sonuglari
Tablo 39°da yer almaktadir.

Tablo 39 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarimn Egitim Durumu Degiskeni Gruplarina iliskin
Varyans Homojenligi Analiz Sonuclari

Levene Istatistik dfl df2 p
2,243 4 504 ,063

Algilanan Sistem Kalitesi Olgiim
Verileri

(i) Hyu= Veri gruplarinda varyanslar homojen dagilmamaktadir (p<0.05).
(if) H= Veri gruplarinda varyanslar homojen dagilmaktadir (p>0.05).

(iii) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi

Tablo 39, incelendiginde internet {izerinden aligverise yonelik tutumlarinin
varyanslarinin homojen dagildig1 goriilmektedir. Anlamli farkliligin hangi gruplar arasindan
kaynaklandiginin tespiti i¢in ¢oklu mukayeseye imkan taniyan c¢oklu karsilastirma Tukey

HSD testi yapilmigtir. Tukey HSD testi sonuglart Tablo 40°da yer almaktadir.

Tablo 40 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarimin Egitim Durumu Degiskeni Gruplarina iliskin
Tukey HSD Testi Sonuglar:

Bagimh (1) Egitim (J) Egitim Ortalama  Standart
Degisken Durumu Durumu Fark (1-J) Hata

(A)Ortadgretim  (B)Onlisans -,09945 ,16243 ,973
(C)Lisans -,35510* ,13566 ,049
(D)Yiiksek Lisans -,13471 , 14679 ,890
Algilanan Sistem ; (E)Doktora -,26473 ,14164 ,335
Kalitesi (B)Onlisans (A)Ortadgretim ,09945 ,16243 ,973
(C)Lisans -,25565 ,12633 ,256
(D)Yiiksek Lisans -,03527 ,13822 ,999
(E)Doktora -,16529 ,13274 725
(C)Lisans (A)Ortadgretim ,35510* ,13566 ,049
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(B)Onlisans ,25565 ,12633 ,256

(D)Yiiksek Lisans ,22038 ,10547 ,226
(E)Doktora ,09036 ,09818 ,889
(D)Yiiksek (A)Ortadgretim ,13471 ,14679 ,890
Lisans (B)Onlisans ,03527 ,13822 ,999
(C)Lisans -,22038 ,10547 ,226
(E)Doktora -,13002 ,11306 ,780
(E)Doktora (A)Ortadgretim ,26473 ,14164 ,335
(B)Onlisans ,16529 ,13274 125
(C)Lisans -,09036 ,09818 ,889
(D)Yiiksek Lisans ,13002 , 11306 ,780

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi
(i) Coklu karsilastirma Tukey HSD testi ile yapilmustir.

Tukey HSD testi sonuglari incelendiginde; internet {izerinden aligverise yoOnelik
tutumlarindan tiniversite ¢alisanlarinin egitim durumu degiskenine gore A; C egitim durumu
gruplarindan kaynaklanmaktadir. Betimsel istatistikler incelendiginde internet {izerinden
aligverise yonelik tutumlarindan C egitim durumu grubu lehine internet iizerinden aligverise

yonelik sistem kalitesi alg1 diizeylerinde bir artis s6z konusudur.

Genel olarak F testi anlamliligi incelendiginde; Algilanan sistem kalitesi Ol¢iim
verileri % 95 giiven aralig1 iginde p iki yonli anlamlilik degeri 0.05’ten kiigiik ¢ikmustir.
Dolayistyla sifir (null) hipotezi red edilerek, alternatif hipotez kabul edilmistir. Ote yandan
diger tiim boyutlar i¢in dl¢tim verileri % 95 giliven aralig1 ig¢inde p iki yonlii anlamlilik degeri
0.05’ten biiyiik ¢cikmistir. Dolayistyla sifir (null) hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez ret

edilmistir.

Hnui= Universite calisanlarmin egitim durumu degiskenine gére internet iizerinden
aligverige yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar esittir (u1-p2=0).
Has= Universite calisanlarmin egitim durumu degiskenine gore internet iizerinden

aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar1 farklidir (u1-p2#0).
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3.3.7. Altina1 Hipoteze Iliskin Bulgular ve Yorumlar

Universite ¢alisanlarmin Kadro degiskenine gore internet iizerinden alisverise yonelik
tutum ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliga iliskin tek yonlii varyans analizi yapilmstir.

Analiz sonuglar1 Tablo 41, Tablo 42, Tablo 43 ve Tablo 44’de yer almaktadir.

Tablo 41 internet Uzerinden Alisverise Yonelik Tutum Ortalamalarimin Kadro Degiskeni Gruplarina iliskin Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:

N X S F p
Algilanan Kullanom  Akademik Personel 250 4,11 0,69
Kolaylig1 Olgiim Idari Personel 175 4,01 0,71 1,959 ,070
Verileri Yardimci Hizmetler 84 3,75 0,88
Akademik Personel 250 3,94 0,70
giggg‘“i‘z fﬂ‘élrliamshhk idari Personel 175 392 066 7,098 000
Yardimc1 Hizmetler 84 3,72 0,78
Akademik Personel 250 3,22 0,75
Giiven Olgiim Verileri Idari Personel 175 299 057 4,292 ,005*
Yardimc1 Hizmetler 84 3,10 0,88
3mel Slci Akademik Personel 250 3,18 1,05
\O/?rlﬁerli\lorm Olgiim [dari Personel 175 3,20 0,97 111 ,895
Yardimc1 Hizmetler 84 3,25 1,03
- Slci Akademik Personel 250 3,22 0,93
Cefﬂl"e‘ﬁ Haz Oletim 4. Personel 175 319 093 7348 706
Yardimc1 Hizmetler 84 3,30 0,96
ol Lo Akademik Personel 250 3,97 0,72
?a%ilt::iagllz 111rgnl Verileriidari Person?l 175 390 0,77 3,875 ,021*
Yardimc1 Hizmetler 84 3,71 0,80
1ol . Akademik Personel 250 3,96 0,80
?a%ilt:;agiﬁfgr{}erﬂeriidari Personel 175 400 072 2211 111
Yardimc1 Hizmetler 84 3,79 0,79
1ol ) Akademik Personel 250 4,15 0,86
Qﬁilt:;agEilif;n\e;erﬂeﬂidari Personel 175 419 082 1203 301
Yardimc1 Hizmetler 84 4,01 0,86
Magaza Bilinirligi Akgdemik Personel 250 3,86 0,69
Olciim Verileri Idari Persongl 175 3,82 0,73 1,758 174
Yardimci1 Hizmetler 84 3,69 0,73
Akademik Personel 250 3,89 0,71
Tutum Olgiim Verileri Idari Personel 175 3,75 0,77 1,819 ,090
Yardimci1 Hizmetler 84 3,48 0,91
Akademik Personel 250 3,80 0,77
Niyet Olgiim Verileri Idari Personel 175 361 096 1,056 ,051

Yardimci1 Hizmetler 84 3,41 0,92

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi
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Universite calisanlarmin kadro degiskenine gore internet iizerinden alisverise yonelik
tutum ortalamalarma iligkin tek yonlii varyans analizi sonuglari incelendiginde; Algilanan
Kullanim Kolayligi élgiim verileri [F(2-505=1.959, p>0.05] Oznel Norm 6lgiim verileri [F-
s506)=-111, p>0.05] Algilanan Haz olgiim verileri [F(o-506=.348, p>0.05] Algilanan Sistem
Kalitesi dl¢iim verileri [F(-506=2.211, p<0.05] Algilanan Hizmet Kalitesi 6l¢lim verileri [F-
506)=1.203, p>0.05] Magaza Bilinirligi ol¢iim verileri [F(.506=1.758, p>0.05] Niyet 6l¢lim
verileri [F.506=1.819, p>0.05] Tutum o&l¢iim verileri ise [F(-506=1.056, p>0.05] kadro
degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Algilanan Kullanishlik 6l¢tim
verileri [F(-506=7.098, p>0.05] Giiven 6l¢iim verileri [F(2-506=4.292, p>0.05] Algilanan Bilgi
Kalitesi dl¢iim verileri [F-506=3.875, p<0.05] kadro degiskenine gore anlaml bir farklilik
gostermektedir. Coklu mukayese testinin se¢imi i¢in yapilan varyans homojenlik testi

uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 42°de yer almaktadir.

Tablo 42 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarinin Kadro Degiskeni Gruplarina iliskin Varyans
Homojenligi Analiz Sonuclari

Levene Istatistik dfl df2 p
Alg}lan_an Kullaniglilik Olgtim 0,625 2 506 536
Verileri
Giiven Olgiim Verileri 12,056 2 506 ,000
Algilanan Bilgi Kalitesi Ol¢liim 1,766 9 506 172

Verileri

(i) Hau= Veri gruplarinda varyanslar homojen dagilmamaktadir (p<0.05).
(if) H= Veri gruplarinda varyanslar homojen dagilmaktadir (p>0.05).
(iii) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi

Tablo 42, incelendiginde internet {izerinden aligverise yonelik Algilanan Kullaniglilik
Olgiim Verileri ile Algilanan Bilgi Kalitesi Olgiim Verilerine gére tutumlarinin varyanslari
homojen dagilirken, Giiven Olgiim Verilerinin homojenlik saglamadigi goriilmiistiir.
Algilanan Kullaniglilik ve Algilanan Bilgi Kalitesi alt boyut 6l¢iim verilerinde Varyans
homojenligi saglandigindan, anlamli farkliligin hangi gruplar arasindan kaynaklandiginin
tespiti i¢in ¢oklu mukayeseye imkan taniyan ¢oklu karsilagtirma Tukey HSD testi yapilmistir.

Giiven alt boyut dl¢lim verileri homojenlik saglamadigindan anlamli farkliligin hangi gruplar
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arasindan kaynaklandiginin tespiti i¢in ¢oklu mukayeseye imkan taniyan ¢oklu karsilagtirma

Tamhane’s T2 testi uygulanmustir.

Algilanan Kullanighilik ve Algilanan Bilgi Kalitesi alt boyut 6l¢iim verileri ile Kadro
degiskenindeki anlamli farkliligin hangi gruplar arasindan kaynaklandiginin tespiti igin

uygulanan Tukey HSD test sonuglar1 Tablo 43’de yer almaktadir.

Tablo 43 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarinin Akademik Kadro Degiskeni Gruplarina
Iliskin Tukey HSD Testi Sonuclar

Bagimh Ortalama Standar
Degisken (1) Kadro (J) Kadro Fark (I-J) tHata
(A)Akademik (B)Idari Personel ,10526 ,07239 314
Personel (C)Yardimc1 Hizmetler 36916 ,09262 ,000
Algilanan (B)idari Personel (A)Akademik Personel -,1052? ,07239 314
Kullaniglilik (C)Yardimci Hizmetler  ,26390 ,09749 019
(C)Yardimct (A)Akademik Personel  -,36916 ,09262  ,000
Hizmetler (B)idari Personel -26390°  ,09749  ,019
(A)Akademik (B)Idari Personel ,06994 ,07392 611
Personel (C)Yardimer Hizmetler  ,26328°  ,09459 015
Algilanan Lo (A)Akademik Personel  -,06994 ,07392 611
.. ... (B)Idari Personel .
Bilgi Kalitesi (C)Yardimci1 Hizmetler ~ ,19333 ,09955 128
(C)Yardimct (A)Akademik Personel  -,26328"  ,09459 015
Hizmetler (B)Idari Personel -19333  ,09955 ,128

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi
(i) Coklu karsilastirma Tukey HSD testi ile yapilmustir.

Tukey HSD testi sonuglari incelendiginde; internet {izerinden aligverise yoOnelik
tutumlarindan {iiniversite calisanlarinin kadro degiskenine gore algilanan kullamishlik alt
boyutunda A; C, B;C akademik kadro gruplarindan kaynaklanmaktadir. Betimsel istatistikler
incelendiginde internet ilizerinden aligverise yonelik algilanan kullanighlik 6l¢iimlerinde A-B
kadro grubu lehine bir artis s6z konusudur. Internet {iizerinden alisverise yoOnelik
tutumlarindan {iniversite ¢aliganlarinin kadro degiskenine gore algilanan bilgi kalitesi alt
boyutunda A; C, akademik kadro gruplarindan kaynaklanmaktadir. Betimsel istatistikler
incelendiginde internet {izerinden alisverise yonelik bilgi kalitesi 6lgtimlerinde A akademik

kadro grubu lehine bir artis s6z konusudur.
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Giiven alt boyut Ol¢tim verileri ile Kadro degiskeninde anlamli farkliligin hangi
gruplar arasindan kaynaklandiginin tespiti igin uygulanan Tamhane’s T2 test sonuglar1 Tablo

44°de yer almaktadir.

Tablo 44 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarinin Kadro Degiskeni Grubuna lliskin Tamhane’s
T2 Testi Sonuglar:

Bagimh Ortalama  Standart
Degisken (1) Kadro (J) Kadro Fark (1-J) Hata

(A)Akademik (B)idari Personel ,22971* 0,06419 0,001
Personel (C)Yardimc1 Hizmetler ~ 0,11983 0,10750 0,606
Giiven (B)idari Personel (A)Akademik Personel  72e37t™ e || e
(C)Yardimei Hizmetler ~ -0,10988  0,10574 0,658
(C)Yardime1 (A)Akademik Personel ~ -0,11983  0,10750 0,606
Hizmetler (B)idari Personel 0,10988  0,10574 0,653

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi
(i) Coklu karsilastirma Tamhane’s T2 testi ile yapilmustir.

Tamhane’s T2 testi sonuglar1 incelendiginde; internet {izerinden aligverise yonelik
tutumlarindan iiniversite ¢alisanlarinin kadro degiskenine gore Giiven alt boyutunda A; B,
kadro gruplarindan kaynaklanmaktadir. Betimsel istatistikler incelendiginde internet

iizerinden aligverise yonelik tutumlarindan A kadro grubu lehine bir artis s6z konusudur.

Genel olarak F testi anlamlilif1 incelendiginde; Algilanan Kullanishilik, Giiven ve
Algilanan Bilgi Kalitesi 6l¢tim verileri % 95 giiven araligi iginde p iki yonlii anlamlilik degeri
0.05’ten kiiciik ¢ikmistir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi red edilerek, alternatif hipotez kabul
edilmistir. Ote yandan diger tiim boyutlar igin dlgiim verileri % 95 giiven aralig1 iginde p iki
yonlii anlamlilik degeri 0.05’ten biiyiik ¢ikmustir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi kabul
edilerek, alternatif hipotez ret edilmistir.

Hnui= Universite calisanlarinin akademik kadro degiskenine gére internet iizerinden
aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari esittir (u1-u2=0).
Has= Universite ¢alisanlarinin akademik kadro degiskenine gére internet iizerinden

aligverige yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar1 farklidir (u1-p2+0).
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3.3.8. Yedinci Hipoteze iliskin Bulgular ve Yorumlar

Universite ¢alisanlarinm internet kullanim siiresi degiskenine gére internet iizerinden
aligverise yonelik tutum ortalamalar1 arasinda anlamli farkliliga iliskin tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 45, Tablo 46, Tablo 47 ve Tablo 48’de yer

almaktadir.

Tablo 45 internet Uzerinden Alisverise Yonelik Tutum Ortalamalarimn internet Kullanim Siiresi Degiskeni
Gruplarina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari

N X S F p
3 Saat ve Alt1 155 3,79 0,87
Algilanan Kullanim Kolayligi 4-6 Saat 194 4,04 | 0,65 8767 | 0oo*
Olgiim Verileri 7-9 Saat 90 419 0,63 ’ '
10 Saat ve Uzeri 70 4,23 0,71
3 Saat ve Alt1 155 3,76 0,79
Algilanan Kullamslilik Olgiim 4-6 Saat 194 3,92 0,66 3439 | o017+
Verileri 7-9 Saat 90 3,95 0,59 ’ ’
10 Saat ve Uzeri 70 4,05 | 0,75
3 Saat ve Alt1 155 2,96 0,77
. N o 4-6 Saat 194 3,15 0,70 .
Giiven Olgiim Verileri 720 Saat 90 3.13 0.68 6,765 | ,000
10 Saat ve Uzeri 70 3,42 | 0,66
3 Saat ve Alt1 155 3,14 1,04
" N .. . 4-6 Saat 194 3,23 0,93
Oznel Norm Olgiim Verileri 79 Saat 90 3.25 1,08 ,299 ,826
10 Saat ve Uzeri 70 3,21 1,12
3 Saat ve Alt1 155 3,12 0,93
R .. . 4-6 Saat 194 3,20 0,84 «
Algilan Haz Ol¢lim Verileri 7.9 Saat 90 3.16 101 4,712 | ,003
10 Saat ve Uzeri 70 360 | 1,03
3 Saat ve Alt1 155 3,79 0,86
Algilanan Bilgi Kalitesi 4-6 Saat 194 3,92 0,70 9 957 081
Olgtim Verileri 7-9 Saat 90 4,05 0,71 ’ ’
10 Saat ve Uzeri 70 3,93 0,70
3 Saat ve Alt1 155 3,84 0,82
Algilanan Sistem Kalitesi 4-6 Saat 194 394 | 0,77 5373 069
Olgtim Verileri 7-9 Saat 90 4,11 0,59 ’ ’
10 Saat ve Uzeri 70 3,98 0,86
3 Saat ve Alt1 155 410 0,83
Algilanan Hizmet Kalitesi 4-6 Saat 194 409 | 0,92 1213 304
Olgtim Verileri 7-9 Saat 90 427 0,67 ’ ’
10 Saat ve Uzeri 70 421 | 0,86
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3 Saat ve Alt1 155 3,79 0,70
Magaza Bilinirligi Olgiim 4-6 Saat 194 3,74 | 0,74
Verileri 7-9 Saat 90 3,90 0,68 2,335 1,073
10 Saat ve Uzeri 70 3,96 0,68
3 Saat ve Alt1 155 3,61 0,84
. o 4-6 Saat 194 3,79 0,73 «
Tutum Olgiim Verileri 779 Saat 90 3.76 0.7 6,691 | ,000
10 Saat ve Uzeri 70 4,10 | 0,69
3 Saat ve Alt1 155 3,49 0,88
. o o 4-6 Saat 194 3,69 0,95 «
Niyet Ol¢tim Verileri 79 Saat 90 374 0.75 4,614 | ,003
10 Saat ve Uzeri 70 3,93 0,73

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi

Universite calisanlarmin internet kullanim siiresi degiskenine gére internet {izerinden
aligverise yoOnelik tutum ortalamalarina iliskin tek yonlii varyans analizi sonuglari
incelendiginde; Oznel Norm dlgiim verileri [F(s.505=.299, p>0.05] Algilanan Bilgi Kalitesi
olciim verileri [F(3.505=2.257, p>0.05] Algilanan Sistem Kalitesi ol¢iim verileri [F.
505=2.373, p>0.05] Algilanan Hizmet Kalitesi dl¢iim verileri [Fz-505=1.213, p>0.05] Magaza
Bilinirligi 6l¢iim verileri [F-505=2.335, p>0.05] internet kullanim siiresi degiskenine gore
anlamli bir farklilhik gostermemektedir. Algilanan Kullanim Kolayligi ol¢iim verileri [F.
505=.000, p<0.05] Algilanan Kullanislilik Olciim Verileri [F3-505=.017, p<0.05] Giiven
Olciim Verileri [F3-505=.000, p<0.05] Algilan Haz Olciim Verileri [F 3-505=.003, p<0.05]
Tutum Olgiim Verileri [F.505=.000, p<0.05] Niyet Olgiim Verileri [F(3.505=.003, p<0.05]
internet kullanim siiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Anlaml
farklilik gosteren degiskenlere, ¢oklu mukayese testinin se¢imi i¢in varyans homojenlik testi

uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 46’da yer almaktadir.
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Tablo 46 internet Uzerinden Alisverise Yonelik Tutum Ortalamalarimn internet Kullanim Siiresi Degiskeni
Gruplarmna lliskin Varyans Homojenligi Analiz Sonuclari

" Levene Istatistik dfl df2 p
Algilanan Kullanim Kolayligi1 Olgiim Verileri 3,824 3 505 ,010
Algilanan Kullaniglilik Ol¢iim Verileri 2,410 3 505 ,066
Giiven Olciim Verileri 291 3 505 ,832
Algilanan Alisveris Hazz1 Olgiim Verileri 3,953 3 505 ,008
Tutum Olgiim Verileri 2,196 3 505 ,088
Niyet Ol¢iim Verileri 1,041 3 505 374

(i) Hyu= Veri gruplarinda varyanslar homojen dagilmamaktadir (p<0.05).
(if) H= Veri gruplarinda varyanslar homojen dagilmaktadir (p>0.05).

(iii) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi

Tablo 46, incelendiginde internet iizerinden aligverise yonelik internet kullanim
siireleri ile Algilanan Kullamishilik Olgiim Verileri, Giiven Olgiim Verileri, Tutum Olgiim
Verileri ve Niyet Olgiim Verilerine gore tutumlarin varyanslari homojen dagilirken, Algilanan
Kullanim Kolayhig Olgiim Verileri ve Algilanan Alisveris Hazzi Olgiim Verilerinin
homojenlik saglamadig1 goriilmiistiir. Algilanan Kullamghlik Olgiim Verileri, Giiven Olgiim
Verileri, Tutum Olgiim Verileri ve Niyet Olgiim Verilerinde Varyans homojenligi
saglandigindan, anlamli farkliligin hangi gruplar arasindan kaynaklandiginin tespiti i¢in ¢coklu
mukayeseye imkan tamiyan c¢oklu karsilastirma Tukey HSD testi yapilmistir. Algilanan
Kullanim Kolayhig Olgiim Verileri ve Algilanan Alisveris Hazzi Olgiim Verileri homojenlik
saglamadigindan anlamli farkliligin hangi gruplar arasindan kaynaklandiginin tespiti igin

coklu mukayeseye imkan taniyan ¢oklu karsilastirma Tamhane’s T2 testi uygulanmistir.

Internet {izerinden alisverise yonelik tutumlarin internet kullamim siirelerine gore
varyanslart homojen bulunan Algilanan Kullanighlik, Giiven, Tutum ve Niyet Alt boyutlarina
gore anlamli farkliligin hangi gruplar arasindan kaynaklandigmin tespiti i¢in uygulanan

Tukey HSD test sonuglar1 Tablo 47°de yer almaktadir
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Tablo 47 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarinin Akademik Kadro Degiskeni Gruplarmna
Hiskin Tukey HSD Testi Sonuclari

(J) internet
Kullanim Siiresi

(B)4-6 Saat

(C)7-9 Saat

(D)10 Saat ve Uzeri
(A)3 Saat ve Alt1
(C)7-9 Saat

(D)10 Saat ve Uzeri
(A)3 Saat ve Alt1
(B)4-6 Saat

(D)10 Saat ve Uzeri

(D)10 Saat ve Uzeri (A)3 Saat ve Altr

(B)4-6 Saat

(C)7-9 Saat

(B)4-6 Saat

(C)7-9 Saat

(D)10 Saat ve Uzeri
(A)3 Saat ve Alt1
(C)7-9 Saat

(D)10 Saat ve Uzeri
(A)3 Saat ve Alt1
(B)4-6 Saat

(D)10 Saat ve Uzeri

(D)10 Saat ve Uzeri (A)3 Saat ve Altx

Bagimh (1) Internet
Degisken Kullanim Siiresi
(A)3 Saat ve Alt1
(B)4-6 Saat
Algilanan
Kullanislilik (C)7-9 Saat
(A)3 Saat ve Alt1
(B)4-6 Saat
Giliven (C)7-9 Saat
(A)3 Saat ve Alt1
(B)4-6 Saat
Tutum (C)7-9 Saat

(B)4-6 Saat

(C)7-9 Saat

(B)4-6 Saat

(C)7-9 Saat

(D)10 Saat ve Uzeri
(A)3 Saat ve Alt1
(C)7-9 Saat

(D)10 Saat ve Uzeri
(A)3 Saat ve Alt1
(B)4-6 Saat

(D)10 Saat ve Uzeri

(D)10 Saat ve Uzeri (A)3 Saat ve Alt1

(B)4-6 Saat
(C)7-9 Saat
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Ortalama
Fark (1-J)

-0,16141
-0,19805
-,29294*
0,16141
-0,03664
-0,13153
0,19805
0,03664
-0,09489
,29294*
0,13153
0,09489
-0,18529
-0,16210
-,45853*
0,18529
0,02320
-,27323*
0,16210
-0,02320
-,29643*
,45853*
,27323*
,29643*
-0,17920
-0,14854
-,49181*
0,17920
0,03066
-,31261*
0,14854
-0,03066
-,34327*
,49181*
,31261*
,34327*

Standart
Hata

0,07547
0,09283
0,10087
0,07547
0,08934
0,09767
0,09283
0,08934
0,11163
0,10087
0,09767
0,11163
0,07685
0,09454
0,10273
0,07685
0,09098
0,09947
0,09454
0,09098
0,11369
0,10273
0,09947
0,11369
0,08244
0,10142
0,11020
0,08244
0,09760
0,10670
0,10142
0,09760
0,12196
0,11020
0,10670
0,12196

0,142
0,144
0,020
0,142
0,977
0,534
0,144
0,977
0,830
0,020
0,534
0,830
0,076
0,317
0,000
0,076
0,994
0,032
0,317
0,994
0,046
0,000
0,032
0,046
0,132
0,460
0,000
0,132
0,989
0,019
0,460
0,989
0,026
0,000
0,019
0,026



(A)3 Saat ve Al (B)4-6 Saat -0,20246  0,09340 0,134

(C)7-9 Saat -0,24746 0,11489 0,138

(D)10 Saat ve Uzeri -,44396* 0,12485 0,002

(B)4-6 Saat (A)3 Saat ve Alt1 0,20246 0,09340 0,134
(C)7-9 Saat -0,04499 0,11057 0,977

Niyet (D)10 Saat ve Uzeri -0,24150 0,12088 0,190
(C)7-9 Saat (A)3 Saat ve Alt1 0,24746 0,11489 0,138
(B)4-6 Saat 0,04499 0,11057 0,977

(D)10 Saat ve Uzeri -0,19651 0,13816 0,486

(D)10 Saat ve Uzeri (A)3 Saat ve Alt1 ,44396* 0,12485 0,002
(B)4-6 Saat 0,24150 0,12088 0,190

(C)7-9 Saat 0,19651 0,13816 0,486

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi
(ii) Coklu kargilastirma Tukey HSD testi ile yapilmistir.

Tukey HSD testi sonuclar1 incelendiginde; internet ilizerinden aligverise yonelik
tutumlarindan tiniversite ¢alisanlarinin internet kullanim siireleri degiskenine gore Algilanan
Kullaniglilik alt boyutunda A; D, kullanim saati gruplarindan kaynaklanmaktadir. Betimsel
istatistikler incelendiginde internet iizerinden aligsverise yonelik algilanan kullanislilik
diizeylerinde D kadro grubu lehine bir artis s6z konusudur. Internet iizerinden aligverise
yonelik tutumlarindan tiniversite ¢alisanlarinin internet kullanim siireleri degiskenine gore
algilanan Giiven alt boyutunda A; D, B; D ve C; D gruplarindan kaynaklanmaktadir. Betimsel
istatistikler incelendiginde internet iizerinden aligverise yonelik giiven diizeylerinde D internet
kullanim siiresi grubu lehine bir artis s6z konusudur. Internet iizerinden alisverise yonelik
tutumlarindan tiniversite ¢alisanlariin internet kullanim stireleri degiskenine gore algilanan
Tutum alt boyutunda A; D, B; D ve C; D gruplarindan kaynaklanmaktadir. Betimsel
istatistikler incelendiginde internet {izerinden aligverise yonelik tutum diizeylerinde D internet
kullanim siiresi grubu lehine bir artis s6z konusudur. Internet iizerinden alisverise yonelik
tutumlarindan tiniversite ¢alisanlariin internet kullanim stireleri degiskenine gore algilanan
Niyet alt boyutunda A; D ve D; A gruplarindan kaynaklanmaktadir. Betimsel istatistikler
incelendiginde internet lizerinden aligverise yonelik niyet diizeylerinde D internet kullanim

stiresi grubu lehine bir artis s6z konusudur.

Algilanan Kullanim Kolaylig1 ve Algilanan Aligveris Hazz1 alt boyut 6l¢iim verileri ile

Internet Kullanim Siiresi degiskenlerinde anlamli farklihigmn hangi gruplar arasindan
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kaynaklandiginin tespiti i¢in uygulanan Tamhane’s T2 test sonuglar1 Tablo 48’de yer

almaktadir.

Tablo 48 internet Uzerinden Ahsverise Yonelik Tutum Ortalamalarinin Kadro Degiskeni Grubuna lliskin Tamhane’s
T2 Testi Sonuglar:

Bagimh (1) Internet (J) Internet Ortalama |Standart
Degisken Kullanim Siiresi Kullammm Siiresi ~ Fark (I-J) Hata P
(B)4-6 Saat -,25362* | 0,08390 [ 0,016
(A)3 Saat ve Alti (C)7-9 Saat -,39921* | 0,09644 | 0,000
(D)10 Saat ve Uzeri  -,43889* | 0,10957 | 0,001
(A)3 Saat ve Alti 25362* | 0,08390 | 0,016
(B)4-6 Saat (C)7-9 Saat -0,14559 | 0,08133 | 0,374
Algilanan —
Kl (D)10 Saat ve Uzeri ~ -0,18527 | 0,09654 | 0,299
Kul al;“}l (A)3 Saat ve Alti 139921* | 0,09644 | 0,000
CAYIEL (0)7-9 Saat (B)4-6 Saat 0,14559 | 0,08133 | 0,374
(D)10 Saat ve Uzeri  -0,03968 | 0,10762 | 0,999
(A)3 Saat ve Alti 143889 | 0,10957 [ 0,001
(D)10 Saat ve Uzeri  (B)4-6 Saat 0,18527 | 0,09654 | 0,299
(C)7-9 Saat 0,03968 | 0,10762 | 0,999
(B)4-6 Saat -0,08652 | 0,09590 [ 0,936
(A)3 Saat ve Al (C)7-9 Saat -0,04408 | 0,12971 | 1,000
(D)10 Saat ve Uzeri ~ -,48311* | 0,14386 | 0,006
(A)3 Saat ve Alti 0,08652 [ 0,09590 | 0,936
(B)4-6 Saat (C)7-9 Saat 0,04245 | 0,12224 | 1,000
(D)10 Saat ve Uzeri  -,39659* | 0,13717 | 0,028
Algilanan (A)3 Saat ve Alti 0,04408 | 0,12971 | 1,000
Haz
(C)7-9 Saat (B)4-6 Saat -0,04245 | 0,12224 | 1,000
(D)10 Saat ve Uzeri ~ -,43903* | 0,16261 [ 0,046
(A)3 Saat ve Alti /48311* | 0,14386 | 0,006
) B)4- * 13717 2
(D)10 Saat ve Uszeri (B)4-6 Saat ,39659* | 0,13 0,028
(C)7-9 Saat /43903* | 0,16261 | 0,046

(i) * 0,95 giiven diizeyi, p<0,05 anlamlilik seviyesi
(ii) Coklu karsilastirma Tamhane’s T2 testi ile yapilmustir.

Tamhane’s T2 testi sonuclar1 incelendiginde; internet iizerinden aligverise yonelik

tutumlarindan tiniversite calisanlarinin internet kullanim stireleri degiskenine gére Algilanan
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Kullanim Kolayligi alt boyutunda B; A, C; A, D; A gruplarindan kaynaklanmaktadir.
Betimsel istatistikler incelendiginde Algilanan Kullanim Kolaylig1 diizeyinde diger gruplara
gore A internet kullanim siiresi grubu aleyhine bir diisiis s6z konusudur. Algilanan Alisveris
Hazz1 alt boyutunda A; D, B; D ve C; D gruplarindan kaynaklanmaktadir. Betimsel
istatistikler incelendiginde D internet kullamim siiresi grubu lehinde internet tizerinden

alisverise yonelik algilanan aligveris hazzi diizeylerinde bir artig s6z konusudur.

Genel olarak F testi anlamlilig1r incelendiginde; Algilanan Kullanim Kolayligi,
Algilanan Kullanishlik, Giiven, Algilanan Alisveris Hazzi, Tutum ve Niyet Olgiim Verileri %
95 giiven araligi i¢inde p iki yonlii anlamlilik degeri 0.05’ten kiiglik ¢ikmistir. Dolayisiyla
sifir (null) hipotezi red edilerek, alternatif hipotez kabul edilmistir. Ote yandan diger tiim
boyutlar i¢in 6l¢iim verileri % 95 giiven aralig: i¢inde p iki yonlii anlamlilik degeri 0.05’ten
bliylik ¢ikmistir. Dolayisiyla sifir (null) hipotezi kabul edilerek, alternatif hipotez ret

edilmisgtir.

Houi= Universite calisanlarinin internet kullanim siiresi degiskenine gore internet
iizerinden aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalari esittir (n1-p2=0).
Ha.= Universite calisanlarinin internet kullanim siiresi degiskenine gore internet

iizerinden aligverise yonelik tutum evrenlerinin ortalamalar1 farklidir (u1-p2#0).
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Yapilan istatistiki analizler neticesinde elde edilen sonuglara gore, arastirilan

hipotezlerin 6lgek alt boyutlarina yonelik kabul ve ret durumlar1 Tablo 49°da gosterilmistir.

Tablo 49 Arastirma Hipotezleri Sonuglari

HiPOTEZLER —

. Hal Ha2 Ha3 Ha4 Ha5 Ha6 Ha7
OLCEK ALT BOYUTLARI |

Algilanan Kullanim Kolayhgi

" K | | Ret K | | Ret Ret Ret K |
Ol¢iim Verileri 2o oy abu

Algilanan Kullamishlik Ol¢iim

o Kabul | Kabul | Ret Ret Ret Kabul | Kabul
Verileri

Giiven Ol¢iim Verileri Kabul | Ret Ret Ret Ret Kabul | Kabul

Oznel Norm Ol¢iim Verileri Kabul | Ret Ret Ret Ret Ret Ret

Algilan Haz Olciim Verileri Kabul | Ret Ret Ret Ret Ret Kabul

Algilanan Bilgi Kalitesi Ol¢iim

. Kabul | Ret Ret Ret Ret Kabul | Ret
Verileri

Algilanan Sistem Kalitesi

0 Ret Ret Ret Ret Ret
Ol¢iim Verileri Kabul Kabul

Algilanan Hizmet Kalitesi

.. L Ret Ret Ret Ret Ret Ret
Ol¢iim Verileri Gl

Magaza Bilinirligi Ol¢tim Kabul | Ret Ret Ret Ret Ret Ret

Verileri
Tutum Olgiim Verileri Kabul | Ret Ret Kabul | Ret Ret Kabul
Niyet Ol¢iim Verileri Kabul | Ret Ret Kabul | Ret Ret Kabul

140




3.4. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Literatiirde internet lizerinden yapilan aligverisler {lizerinde yapilmis g¢aligmalarin
bliylik cogunluguna erisilmistir ve bu arastirmalar demografik 6zellikler ile ¢evrimigi aligveris
yonelimi, ¢evrimig¢i aligveris risk algisi, web sitesi kalitesi, site tercih faktorleri, ¢evrimici
aligveris deneyimleri, internetten aliveris niyeti gibi pek cok acilardan degerlendirmeye
almmigtir. Bu arastirmalarin sonuglari; farkli toplumsal, cografi, kiiltiirel, ekonomik

baglamlarda uygulanan 6rneklem gruplarinda etkilerin farkli olabilecegini gostermistir.

Nicel arastirma yontemlerinden anket uygulamasinin gergeklestirildigi bu ¢alismaya
275 akademik personel, 212 idari personel ve 155 yardimei hizmetler (glivenlik ve temizlik)
personeli olmak tizere toplam 642 personel katilmistir. Bu katilimeilardan 133’1 internet
iizerinden aligveris yapmadigini belirtmis, internet {izerinden aligverisi tercih etmeme
sebeplerini belirttikten sonra anketi sonlandirmistir. 509 katilimci ise internet iizerinden
yaptiklar1 aligveris deneyimleri ile ilgili sorular ve 6lgek sorularini yanitlayarak uygulamay1

tamamlamistir.

Arastirmaya katilan personelin 509°u yani yaklasik % 80’1 internet {izerinden
aligveris yaptigin1 belirtmis ve anket sorularini cevaplamaya devam etmislerdir. Buna gore
509 katilmcimin cinsiyet, yas, gelir, egitim, kadro tiirii ve internette gegcirilen siire
degiskenlerinin, “Internet Uzerinden Alisveris Niyeti Olcegi”nin, 11 alt boyuttan olusan
verilerini nasil etkilediginin belirlenmesi amaglanmistir. Elde edilen verilerin analizleri igin,
Betimsel Istatistikler, Mertebeli Dereceleme, Pearson Korelasyonu, Tek Yénlii Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) ve Bagimsiz Orneklemler t testi (independent samples t test)
kullanilmistir. ANOVA testi sonucunda anlamli farklilik elde edilen verilerde Levene Test
[statistigi ile homojenlikleri 6l¢iilmiistiir. Homojen dagilan gruplarda anlamli farkliligin hangi
grup ya da gruplardan kaynaklandigini anlamak i¢in Tukey HSD testi, homojen dagilmayan
gruplarda anlamli farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini anlamak igin

Tamhane’s T2 testi uygulanmstir.

Calismanin basinda belirtilmis olan arastirma modeline gore, uygulanan analizler
neticesinde demografik o6zellikler ile Olgek alt boyutlar1 arasinda elde edilen anlaml

farkliliklar1 gosteren modele ait sonuglar asagidaki semada belirtilmistir.
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Aragtirmaya katilan ve internet {izerinden aligveris yapmadigmi belirten 133
katilimcinin, internet {izerinden aliveristen kacinma ve risk algilar tespit edilmeye
calistlmistir. Buna gore 133 katilimcinin internet lizerinden aligveris yapmama sebeplerini
Onem sirasina gore siralamasi istenmistir. Mertebeli dereceleme yoOntemi ile cevaplar
puanlamaya tabi tutulmustur. Sonug olarak katilimcilar, en ¢ok internetten alisverisi glivenilir
bulmadiklarimi ikinci olarak, satin almak istedikleri iiriinii gorerek satin almayi tercih
ettiklerini iiclincli olarak ise, kisisel bilgilerini vermek istemediklerini belirtmislerdir. 133
katilimcinin yaklagik %60°1 41 yas istiindedir ve 3000 % altinda gelire sahiptir. Buna gore,
yas ortalamalar1 yiiksek katilimcilar ile gelir durumlari diisiik olan katilimcilarin internetten
aligverise karsi olan negatif yaklagimlar1 ve yiiksek risk algilarinin, internet {izerinden yapilan
aligveris aragtirmalarinin basladigi yillardan bu yana azalarak da olsa hala devam ettigi

sOylenebilir.

Calismaya katilim saglayan ve internet lizerinden aligveris yaptigini belirten 509
katilimecinin anket tlizerinde vermis olduklar1 cevaplar gesitli analizlere tabi tutulmustur.

Uygulanan analizlere iligkin ulasilan sonuclar asagida 6zetlenmistir.

Katilimcilara internet {izerinden ne siklikla aligveris yaptiklar: sorulmus, %28,1°1 ara
sira, %27,7’s1 ayda bir, %13,1°1 iki haftada bir aligveris yaptigin1 belirtmistir. Son alt1 ayda
internet tizerinden yapilan aligverislerindeki harcama tutarlarina iligkin soruya katilimeilarin
%65,4’1 400 B ve tizeri, %19,4’1 200-399 % arasi, %10,2’si 149 $ ve alti harcama yaptigini
belirtmistir.

Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yaparken kullandiklari1 6deme araglarini en
cok tercih ettiklerinden baslayarak siralamalar1 istenmistir. Mertebeli dereceleme yontemi ile
cevaplar puanlamaya tabi tutulmustur. Sonug olarak katilimcilar, internet iizerinden yaptiklar
aligverislerde en c¢ok kredi kartini tercih ederken, ikinci olarak kapida 6deme, ii¢ilincii olarak
ise sanal kart tercih ettiklerini belirtmislerdir. Ayrica katilimcilardan bazilar1 BKM, Banka
Karti, Bitcoin ve PayPal ile 6deme yaptiklarini belirtmislerdir. Buna gore katilimcilarin
giincel elektronik 6deme araglarindan haberdar oldugu ve kullanim etkinliklerinin yogun

oldugu soylenebilir.

Katilimcilara internet tizerinden yapilan aligverislerde karsilasilabilecekleri sorunlara

iliskin sorular yoneltilmis, katilip katilmadiklarini belirtmeleri istenmistir. Buna gore %55,8
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teslimatin taahhiit edildigi siirede yapildigini, %95,3’i kisisel bilgilerin gilivenligiyle ilgili
hi¢bir sorun yasamadigini, %78,4’1 iiriin iade/degisim asamasinda sikinti yasamadiklarini,
%94,3°1i 6deme ile ilgili herhangi bir sorun yasamadigini, %80,2si satis sonrasi hizmetlerde
ilgili herhangi bir problemle karsilasmadigini, %78,8’1 iriin ile ilgili yaniltici materyallerle
karsilasmadigini, %93,5°1 iiriinlerinin kendilerine ulastigini belirtmis katilimcilarin %35°1 ise
internet lizerinden yapmis olduklar1 alisveriglerde karsilasabilecekleri bu sorunlarin higbiri ile
karsilasmadigin belirtmistir. internet {izerinden alisveris yapan katilimcilarin vermis oldugu
cevaplara gore, internet aligverislerinde Kkarsilasilabilecek sorunlarla karsilasiimadigi,
degerlendirmelerinin olumlu oldugu ve pek ¢ok sonun icin yaklasik %80 oranin iistiinde

olumlu deneyimler yagandigi belirtilmistir.

Katilimcilara internet iizerinden aligverisi tercih etme sebeplerine iliskin sorular
yoneltilmis, katilip katilmadiklarimi belirtmeleri istenmistir. Buna gore, %63,3’li yasadigi
sehirdeki aligveris imkansizligindan, %64,6’s1 internetten alisveris yapmanin rahat ve kolay
oldugunu, %54,2’si internetten aligverisin zaman kazandirdigini, %69,5°1 internet {lizerinden
daha fazla {iriin ¢esidine ulasabilecegini, %74, 7’si internetin uygun fiyat avantaji sagladigini
belirtmistir. %75,8’1 ise internetin farkli 6deme araglar1 sagladig goriisiine katilmadiklarini

belirtmistir.

Katilimcilarin internet {izerinden satin aldiklari iiriinleri en ¢ok tercih ettiklerinden
baglayarak siralamalar1 istenmistir. Mertebeli dereceleme yontemi ile cevaplar puanlamaya
tabi tutulmustur. Sonug olarak katilimcilar, internet lizerinden yaptiklar: aligverislerde tahmin
edilebilecegi gibi en ¢ok kiyafet ve ayakkabi satin alirken, ikinci olarak bilet-ulasim, tligiincii
olarak ise kitap-dergi-miizik-video satin aldiklarini1 belirtmislerdir. En az satin alinan iiriin ise
sinema-tiyatro-konser bileti olmustur. TUIK e ait 2017 verilerine gére en ¢ok satin alinan
iirlinlerin ilki giyim ve spor malzemeleri, ikincisi ev esyasi, liglinciisii seyahat bileti olarak

aciklanmisti.

Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris niyetlerini etkileyen faktorlere yonelik,
caligmada kullanilan 5°1i likert tipi ile hazirlanmis 55 sorudan olusan 6lgegin 11 alt boyutuna

uygulanan istatistiki verilerin sonuglar1 asagida 6zetlenmistir.

Caligmaya katilim saglayan iiniversite personelinin internet aligverislerine yonelik

Olgek sorularina vermis olduklari cevaplara gore, dlgek alt boyutlart arasindaki anlamlilik
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iliskilerinin belirlenebilmesi i¢in basit korelasyon analizi uygulanmistir. Buna gore internet
tizerinden aligverise yonelik tutum alt boyut ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak ¢ok

zayif, zayif, orta ve yiiksek siddette pozitif yonde anlamh iliskiler bulunmustur.

Yazindaki benzer ¢alismalar incelendiginde; Chang, Cheung ve Lai tarafindan
yapilan ¢evrimigi aligveris literatiirli arastirmasinda, bazi ¢alismalarin kadinlarin erkeklerden
daha c¢ok satin aldigim1 diger calismalarin cinsiyetler arasindaki c¢evrimici aligveris
davranisinda 6nemli bir farkliliginin olmadigini gosteriliyor. Ayni sekilde, Zhou, Dai ve
Zhang tarafindan yapilan arastirma, cinsiyetin ¢evrimici aligveris faaliyetleri {izerindeki
etkisine iliskin celigkili bulgular1 ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, ¢evrimigi aligveris
tutumundaki cinsiyet farkliliklar1 satin alma davraniglarinin incelenmesinde 6nem teskil eder
(Akt.Hasan,2010;597). Benzer sekilde Hasan (2010)’1n gevrimigi aligveris tutumunun cinsiyet
farkliliklarina gore incelemis oldugu g¢alismaya gore ise, erkeklerin biligsel, duygusal ve
davranigsal c¢evrimici aligveris tutumlari, kadinlarinkinden daha yiiksektir; cevrimici
aligverisin erkeklere oldugu kadar kadinlar i¢in cazip veya ¢ekici olmayabilecegi sonucuna

ulasmustir.

Bu c¢alismaya katilim saglayan iiniversite personelinin cinsiyet degiskenine gore
internet aligverislerine yonelik 6lgek sorularina vermis olduklar1 cevaplara gore, dlgek alt
boyutlar1 arasindaki anlamlilik iligkilerinin belirlenebilmesi i¢in bagimsiz 6rneklemler t testi
analizi uygulanmistir. Buna gore internet lizerinden aligverise yonelik tutum alt boyut
ortalamalarindan “Algilanan Kullamshhk Olciim Verileri” alt boyutunda istatistiksel
olarak anlamh bir fark bulunmustur. Buna gore erkek calisanlarin internet {izerinden
yaptiklar1 aligverislerde algiladiklar1 kullamighlik alt boyutu kadin ¢alisanlara gore daha
olumludur. Bu durum kadinlarin geleneksel aligveriste AVM-Magaza aligveris kiiltiiriine daha
yatkin olmasi ile agiklanabilir. Diger alt boyutlarda ise cinsiyet farkinin literatiirdeki pek ¢ok

caligmanin aksine herhangi bir tutum farkliligina yol agmadigi tespit edilmistir.

Akkas (2013)’1n yapmis oldugu calismada tiiketicilerin satin alma davraniglarinda en
cok etki eden faktériin algilanan kullanighlik oldugu sonucuna ulagmistir. Ayrica ¢alisma

algilanan hazzin tekrar satin alma niyetine dnemli etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Bu c¢alismaya katilim saglayan iiniversite personelinin yas degiskenine gore internet

aligveriglerine yonelik 6lgek sorularina vermis olduklari cevaplara gore, dlgek alt boyutlar
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arasindaki anlamlilik 1iligkilerinin belirlenebilmesi icin tek yonlii varyans analizi
uygulanmistir. Buna gore internet iizerinden aligverise yonelik tutum alt boyut
ortalamalarindan “Algillanan Kullamm Kolayhg Olgiim Verileri” alt boyutunda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. Buna gore 40 yasin altindaki
katilimcilarin internet iizerinden aligverise yonelik algiladiklar1 kullanim kolayligi daha
olumludur. Daha geng yastaki c¢alisanlarin teknolojik gelismeleri takip hizina bagli olarak,
internet kullanimi ile bu kanalla elde edilebilecek hizmetleri daha pratik ve kolay bulmalari

calismanin amacina gore beklenebilecek bir durumdur.

Calismaya katilim saglayan tiniversite personelinin gelir durumu degiskenine gore
internet aligverislerine yonelik 6lgek sorularina vermis olduklari cevaplara gore, olgek alt
boyutlar1 arasindaki anlamlilik iligkilerinin belirlenebilmesi i¢in tek yonlii varyans analizi
uygulanmistir. Buna gore internet {izerinden aligverise yonelik tutum alt boyut
ortalamalarindan “Tutum Ol¢iim Verileri®, “Niyet Olciim Verileri” alt boyutlarinda
istatistiksel olarak anlamh bir fark bulunmustur. Buna gore en yiiksek gelir durumu
olarak belirlenen 5000 % ve {izeri geliri olan galisanlarin internet iizerinden aligverise yonelik
tutumlart daha olumludur ve tekrar aligveris yapmaya daha niyetlidirler. Arastirmanin
uygulandigi 6rneklem diisiintiliince egitim seviyesine bagli olarak gelir seviyesi yiiksek olan
caligsanlarin, internet lizerinden yapilan aligverisleri daha ¢ok deneyimleme, olumlu tutum
gelistirme ve gelecekte tekrar aligveris yapma niyetlerinin yliksek olmasi ¢aligmanin amacina

gore Ongoriilebilecek sonuglardandir.

Ozkan (2012)’mn cevrimici davramsa yonelik miisteri davramislarmi etkileyen
etmenleri arastirdig1 ¢aligmasinda “yas, cinsiyet, egitim, gelir” degiskenlerinden miisterilerin
cevrimici aligverise yoOnelmeleri tiizerinde en etkili degiskenin egitim oldugu, gelir

degiskeninin ise etkisinin diisiik oldugu sonucuna ulagmustir.

Bu ¢aligmaya katilim saglayan iiniversite personelinin egitim durumu degiskenine
gore internet aligverislerine yonelik dl¢ek sorularina vermis olduklar: cevaplara gore, dlgek alt
boyutlar1 arasindaki anlamlilik iligkilerinin belirlenebilmesi i¢in tek yonlii varyans analizi
uygulanmistir. Buna goére internet iizerinden alisverise yonelik tutum alt boyut
ortalamalarindan “Algilanan Sitem Kalitesi Olciim Verileri” alt boyutunda istatistiksel
olarak anlamh bir fark bulunmustur. Buna gore lisans mezunu c¢alisanlarin internet

tizerinden aligverise yonelik sistem kalitesi algilar1 daha olumludur. Uygulamanin 6rneklemi
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distintildiigiinde egitim seviyesi yiikseldikce tiiketicilerin algilamis oldugu sistem kalitesi
olumlu yo6nde artacagi beklenmektedir. Ancak aragtirmanin sonucu bunu sadece lisans
mezuniyetinde saglamistir. Lisans mezuniyetinin yogun olarak idari personele ait olacagi
distintiliirse, sistem kalitesindeki olumlu yondeki bu tutum bilgisayar kullanim yogunluguna

baglanabilir.

Arslan Ayazlar (2011)’in yapmis oldugu arastirmaya gore, web sitesi kalitesi ile
giiven arasinda olumlu ve anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmis, bilginin kullanilabilirligi,
gorsellik ve etkilesim giivenligi boyutlar ile tiiketicinin siteye karsi giiven duymasinda etkili
oldugu sonucuna ulagmistir. Teknoloji kabul modeli ve giiven kavramini biitiinlestiren
McCloskey, Amerikalilarin e-ticaret faaliyetlerine katilma yoniindeki tutumlarini inceledigi
caligmasinda web sitesinin yararliligi ve kullanici giiveninin (web sitesi ile ilgili olarak)
kullanici davranisini olumlu yonde etkiledigini kesfetmistir (Akt.Lian ve Yen,2014;134).
Zhadko (2014) yapmis oldugu calisma ile web sayfasi tasarimi, tiikketici deneyimi, giivenlik,
marka ve iriin bilgisinin giiven {izerinde etkili olduguna; giiven ve miisteri sadakatinin ise
satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Tlmtiirk (2015)’iin yapmis
oldugu calisma bilgi kalitesi degiskeninin, yeni miisteriler ile sagdik miisterileri birbirinden

ayiran en onemli degisken oldugunu gostermistir.

Bu ¢alismaya katilim saglayan iiniversite personelinin kadro tiirii degiskenine gore
internet aligverislerine yonelik 6lgek sorularina vermis olduklari cevaplara gore, olcek alt
boyutlar1 arasindaki anlamlilik iliskilerinin belirlenebilmesi i¢in tek yonlii varyans analizi
uygulanmistir. Buna gbre internet iizerinden aligverise yonelik tutum alt boyut
ortalamalarindan “Algilanan Kullamshhk Ol¢iim Verileri”, “Giiven Olciim Verileri”,
“Algilanan Bilgi Kalitesi Ol¢iim Verileri” alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamh bir
fark bulunmustur. Buna gore internet iizerinden gerceklestirilen aligverislerde algilanan
kullanishlik akademik ve idari kadro gruplarinda daha olumludur. Bu durum egitim seviyesi,
gelir durumu ayrica etkin bilgisayar kullanimu ile iliskilendirilebilir. Internet aligverislerine
kars1 tiiketicinin gelistirmis oldugu giiven ile algiladiklart bilgi kalitesi ise sadece akademik

kadro grubunda daha olumlu oldugu goriilmiistiir.

Tiiketicilerin sagdik miisterilere doniisebilmesi i¢in isletmelerin tiiketicilere mutlaka
giiven duygusunu asilayabilmesi gereklidir. Isletmelerin yiiksek karliliga sahip olmasi ve uzun

slire ayakta kalabilmesi tiiketicilerin tekrarli satin alimlar1 ile sagdik olmasina baglhidir. Koo
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ve Ju (2010) yapmis oldugu c¢alismayla, insan ve bilgisayar faktorleri gibi g¢evrimigi
atmosferik iriinlerin misteri duygularini etkileyip etkilemedigini arastirmis ve sonugta
miisteri duygularinin (hem zevk hem de uyarilma) niyeti olumlu etkiledigine ulasmistir.
Benzer sekilde Zhadko (2014), yapmis oldugu calisma ile haz ile giivenin degiskenlerinin

tekrar satin alma niyetini etkiledigini tespit etmistir.

Bu calismaya katilim saglayan iiniversite personelinin internette gecirilen siire
degiskenine gore internet aligverislerine yonelik 6l¢ek sorularina vermis olduklar1 cevaplara
gore, Olcek alt boyutlar1 arasindaki anlamlilik iligkilerinin belirlenebilmesi i¢in tek yonlii
varyans analizi uygulanmistir. Buna gore internet {izerinden aligverise yonelik tutum alt
boyut ortalamalarindan “Algilanan Kullamm Kolayhg Olciim Verileri”®, “Algilanan
Kullamishhk Olgiim Verileri”, “Giiven Olciim Verileri”, “Algilanan Haz Olciim
Verileri”, “Tutum Olciim Verileri”, “Niyet Ol¢iim Verileri” alt boyutlarinda istatistiksel
olarak anlamh bir fark bulunmustur. Buna gore algilanan kullaniglilik, algilanan haz,
giiven, tutum ve tekrar aligveris yapma niyeti 10 saat ve tizerinde internet kullanan ¢alisanlar
icin daha olumludur. Internet aligverislerinde algilanan kullanim kolaylig1 ise 4 saatten fala
internet kullanan ¢alisanlar tarafindan daha olumlu karsilanmaktadir. Uyanik kaldig: siirenin
yarisindan fazlasini internet kullanarak gegiren tiiketicilerin, internet {izerinden yapilan
aligverisleri daha kullaniglt bulmalari, bu kanalla yaptiklari aligveristen daha ¢cok haz almalari,
bu kanala giiven duymalari ve olumlu tutumlar gelistirerek yeniden aligveris niyetinde
olmalar1 ¢alismanin amacina gore beklenebilir bir durumdur. Ayni sekilde giin i¢inde 3 saat
ve altinda internet kullanan calisanlarin aligverislerinde internet kanalindaki kullanimlarin

daha zor oldugunu diisiinmeleri de beklenebilir.

Bu ¢alisma iilkemizde ¢evrimigi aligverise karst gelistirilen tutumun ve bu tutumun
davranisa donlismesine sebep olan faktorlerin etki diizeylerinin belirlenmesi adina
literatiiriimiize katki saglamas1 amaciyla yapilmistir. Gelecekte bu ve benzeri arastirmalar i¢in
yerli ve yabanci iiriinlere karsi gelistirilen tutumlar iizerinde veya iilkemizde ve diger
tilkelerdeki farkli kiiltiirlerin tutumlarini Karsilastirabilmek ig¢in es zamanli g¢alismalar

yapilabilir.
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Bu arastirma sahip oldugu zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle Karabiik
Universitesi’nde gérev yapan personele anket uygulamasi yoéntemiyle gerceklestirilmistir. Bu
durum ¢alisma bulgularinin genellemesini kisitlamaktadir. Farkli sehirlerde, farkli kiiltiirlerde,
daha genis evrende uygulandiginda daha farkli sonuglara ulasilabilir. Ayrica aragtirmanin,
teknolojinin gelisimiyle insanlar iizerinde paralel etkiler uyandirdig1 diisiiniiliirse, ulasilan

bulgularin zaman i¢inde degisecegi beklenebilir.
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Anket Formu

EKLER

Kiymetli Karabiik Universitesi Personeli,

Bu anket iiniversite galisanlanmn internet iizerinden alhiverise yonelik tutumlarinim belirlenmesi amaci ile hazirlanmstir.
Arastirma tamamlandiktan sonra elde edilen veriler yiiksek lisans tez galiymasinda kullanilacaktir, Anketteki bilgiler gizli
tutulacak olup, sadece bilimsel amagla degerlendirilecektir.

Degerli zamanimizi ayirarak aliymama katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederim.

L

Ayse Emel SARGIN
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dal1
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Cinsiyetiniz: 2. Medeni Durumunuz:
( )Erkek ( )Kadmn ( )Evl ( ) Bekar
Yagimiz: ...ooovvienninnnnnns 4. Ayhik Geliriniz: .......c..coevueeen 7
Egitim Durumunuz:
( )Ortadgretim  ( )OnLisans ( )Lisans ( ) YiiksekLisans ( )Doktora

Kadro Durumunuz:

(

) Akademik Personel ( ) Idari Personel () Yardimci Hizmet Personeli (Giivenlik/Temizlik)

Giinde kag saatinizi internet kullanarak gegiriyorsunuz?

Internetten aligveris yapiyor musunuz?

(
(

) Evet (Cevabmiz “Evet” ise 10. soruya geginiz)
) Hayir (Cevabiniz “Hayir” ise 9. soruya geginiz)

internetten aligveris yapmama sebebiniz nedir? (En onemli sebebinizden baglayarak siralayimniz.
Soruyu cevapladiktan sonra anketi sonlandirabilirsiniz)

PN PN N PN PN PN PN PN PN PN PN N N S

) internetten nasil aligveris yapabilecegimi bilmiyorum.

) Kredi Karti, Sanal Kart vs. kullanmiyorum.

) Kisisel bilgilerimi vermek istemiyorum.

) Internetten aligveris yapmay1 giivenilir bulmuyorum.

) Satm alacagim iiriinleri gorerek ve inceleyerek satin almay: tercih ediyorum.

) Aligveris magazalarim ziyaret etmeyi tercih ederim.

) Internetten iiriin siparisi vermek ¢ok karmagik ve zor.

) Kargo iicreti ddemek istemiyorum.

) Daha once internet iizerinden ay1plt mal/hizmet satin aldim.

) Internetten aligveriste tiriinler goriindigii gibi elime ulagmayabilir.

) Teslimatta sikint1 yagayabilirim.

) Internetten yapacagum aligveriste maliyet daha yiiksek olabilir.

) internetten yapacagim aligveriste satig sonrast hizmetlerde sorun olabilir (iade, garanti, degisim vs.)
) Diger (BEUIHNIZ). ...veveeseeseessersssstet ettt
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10. Ne sikilikla internetten aligveris yapiyorsunuz?

( ) Haftada bir () Haftada birkag kez
()3 aydabir ( )6 aydabir

( ) iki haftadabir () Ayda bir
( ) Yilda bir ( )Arasira

11. Son 6 ayda internetten yaptiginiz aligveris i¢in toplam harcama tutarmniz nedir?

12. Internetten yaptipimz algverislerinizde hangi 6deme sekillerini kullanmaktasiniz? (En sik

kullandigimizdan baglayarak siralayimz.)

( ) Kredi Kart: ( )Kapida Odeme ( ) Sanal Kart
() Diger (BEUMtIMIZ) «.eevuunerrreneernnniimnieeeriieesieseeeis et taee st e s ra b sne st

13. internet iizerinden yaptigimiz gegmisteki aligveris deneyiminizde asagidaki sorunlardan kargilastiginiz

oldu mu? (Birden fazla segenek isaretlenebilir.)

NN N N NN NSNS

) Teslimat taahhiit edilenden daha geg yapildi

) Kisisel bilgilerimin giivenligi ile ilgili sikint1 yasadim
) Uriiniin iade/degisim asamasinda sikint1 yasadim

) Odeme ile ilgili sorun yagadim

) Satis sonras1 hizmetlerle ilgili problemlerle kargilagtim
) Uriin ile ilgili yamltic1 materyallerle aldatildim

) Uriin elime ulasmadi

) Higbir sorunla karsilasmadim

) Diger (BEHILINIZ) +vvvvvrrreerrsrrnniminirieeniriein e

( )EFT ( ) Havale

14. internetten aligverisi tercih etme sebebiniz nedir? (Birden fazla segenek isaretlenebilir.)

( ) Yasadigimiz sehirdeki aligveris imkansizligindan
() Internetten aligveris yapmak rahat ve kolaydir

() internetten aligveris zaman kazandirir

( ) Internet iizerinden daha gok iiriin gesidine ulasilabilir
( ) internet daha uygun fiyat avantaji saglar

( ) internet farkl: 8deme araglar: sunar

() Diger (BEHIHNIZ) «..vevrerseesseeiessiaisit s

15. Internetten hangi iiriinleri satin alirsmniz? (En sik satin aldifniz iirlinden baglayarak siralayiniz.

() Kitap, Dergi, Miizik, Video

() Kuyafet, Ayakkab1

() Bilet, Ulasim

() Gida Uriinleri, Yemek

() Elektronik Uriinler

() Mobilya, Ev dekorasyon

() Kozmetik, Tak1

() Spor ve Saglhk Malzemeleri

() Ofis Malzemeleri

() Tatil

() Cigek

() Sinema, Tiyatro, Konser

() Digier (BEItNIZ). ..cveeueneeseruenresniirinet st st e
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1 Internet tizerinden aligveris sitelerini kullanmak kolaydr.
2 Internet iizerinden aligveris sitelerinde istedigimi bulmak kolaydr.
3 Internet tizerinden ahgveris sitelerinden aligveris yapmayn &grenmek
kolaydir.
4 Internet iizerinden ahgveris sitelerindeki islemler oldukga agik ve
anlagilirdir.
5 Internet iizerinden aligveris sitelerini kullanmada becerikliyim.
6 Internet iizerinden aligveriste iiriinleri normal aligveristen ucuza
bulurum.
7 Internet iizerinden ahsverisi normal aligveristen daha hizli tamamlarim.
8 Internet iizerinden ahgveris {iriin aramada ve satin almada kullamglidur.
9 Internet {izerinden aligveriste her tiir iiriinii bulurum.
10 | Internet iizerinden aligveriste almak istedigim uiriinlerle ilgili tiim bilgiye
ulagirim.
11 | Internet iizerinden aligveriste kargilagtirma yapmak kolaydur.
12 | Internet iizerinden aligveris daha az stresli aligveris deneyimi saglar.
13 | Internet izerinden ahsveris yapilan sitelerin diiriist oldugunu
diigiintiriim.
14 | internet iizerinden aligveri yapilan sitelerin firsatg1 olmadigim
diigliniiriim.
15 | Internet iizerinden ahgveris yapilan sitelerin miisterilerine verdikleri
sozleri tuttuklarini diigliniriim.
16 | Internet iizerinden aligveris yapilan sitelerin inamlir oldugunu
diigtiniirim.
17 | Sosyal gevremdeki insanlar internet iizerinden aligveris yapma karanmi
etkiler.
18 | Sayg duydugum insanlar internet iizerinden aligveris yapma kararim
etkiler.
19 | Arkadaslanm internet iizerinden aligveris yapma kararimi etkiler.
20 | Ailem ve akrabalarim internet iizerinden ahigveris yapma kararimu
etkiler.
21 | Kisisel 6neriler internet iizerinden ahgveris yapma kararimu etkiler.
22 | Internet iizerinden aligveris yapmak normal aligverise gdre daha
zevklidir.
23 | Internet lizerinden aligveris yapmak normal ahigverige gére daha
eglencelidir.
24 | Internet iizerinden aligveris yapmak normal aligverise gére daha heyecan
vericidir.
25 | internet izerinden aligveris yapmak normal aligverige gore daha ilgingtir.
26 | Internet lizerinden aligveri§ yapmak hayal giiciimii harekete gegirir.
27 | Internet iizerinden aligveris yapmak merakimit uyandinr.
28 | Sunulan bilginin dogrulugu internet iizerinden aligveris yapma kararimi

etkiler.
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29 | Sunulan bilginin biitiinliigii internet iizerinden aligveris yapma kararimi

etkiler.

30 | Sunulan bilginin anlagilirlig1 internet {izerinden ah§veris yapma kararimu
etkiler.

31 | Sunulan bilginin giincellii internet iizerinden aligveris yapma kararimt
etkiler.

32 | Sunulan bilginin kullanilabilirligi internet iizerinden aligveris yapma
kararimu etkiler.

33 | Web sitelerinin tiiketici yorumlarina agik olma islevi internet {izerinden
aligveris yapma kararim etkiler.

34 | Web sitelerinin soru destekleme islevi internet iizerinden aligveris yapma
kararimu etkiler.

35 | Site igi arama motorlarimin islevi internet {izerinden aligveri§ yapma
kararimu etkiler.

36 | Web sitesinin giivenilirligi internet iizerinden aligveri yapma kararim
etkiler.

37 | Uriint teslim etme hiz1 internet iizerinden aligveris sitesini kullanma
karanimu etkiler.

38 | Satin alinan tiriiniin iade etme kolaylig1 internet {izerinden aligveris
sitesini kullanma kararimu etkiler.

39 | Odeme kolaylif1 internet iizerinden aligveris sitesini kullanma kararimi
etkiler.

40 | Kisisel bilgilerimin korunmasi internet iizerinden aligveris sitesini
kullanma kararimu etkiler.

41 | Medyada internet aligveris siteleri hakkinda haber ve reklamlara
rastlarim.

42 | Cevremdeki insanlar arasinda aligveris yapilan bazi internet sitelerinden
bahsedilir

43 | Cevremdeki insanlara internet fizerinden aligveris yapilan bazi sitelerden
bahsederim.

44 | Internet iizerinden aligveris yapilan siteleri bildigimi diigiinirim.

45 | Aligveris icin interneti kullanmak iyi bir fikirdir.

46 | Aligveris icin interneti kullanmak alallica bir fikirdir.

47 | Aligveris igin interneti kullanmak tatmin edici bir fikirdir.

48 | Aligveris igin interneti kullanmak olumlu bir fikirdir.

49 | Algveris igin interneti kullanmak gekici bir fikirdir.

50 | Aligveris igin interneti kullanmak hos bir fikir olabilir.

51 | Gelecekte aligveris igin interneti kullanmaya devam edecegim.

52 | Gelecekte aligveris igin interneti diizenli olarak kullanacagim.

53 | Gelecekte aligveris igin interneti sik stk kullanacagim.

54 | Gelecekte diger kanallar yerine internet iizerinden aligverisi tercih
edecegim.

55 | Etrafimdaki insanlara aligveris igin interneti kullanmalarini tavsiye

edecegim.
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