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OZET

MARKET ALISVERIiSiNi GELENEKSEL MAGAZALARDAN VE
INTERNET UZERINDEN YAPAN TUKETICILERIN
KARSILASTIRILMASI

YAPICIOGLU Ali Ziya
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dali
Tez Danismant: Prof. Dr. Ibrahim Halil SEYREK
Haziran 2019, 65 sayfa

Internet iizerinden aligveris yapmak her gecen giin daha da yaygin hale
gelmektedir. Ancak tiiketicilerin Internet iizerinden daha ¢ok elektronik {iriinler,
seyahat bileti, kitap, giyecek gibi tirlinleri satin aldig1, market {iriinlerini ise geleneksel
magazalardan almay1 tercih ettigi goriilmektedir. Bu calismada market iriinlerini
geleneksel magazalardan ve Internet iizerinden satin almak konusunda tiiketicilerin
goriisleri alinmis ve bu goriisler tiiketicilerin gesitli demografik 6zellikleri agisindan
karsilastirilmistir. 350 adet tiiketiciden toplanan verilerin analizi sonucunda, kozmetik
grubu {iriinler tiiketicilerin Internet iizerinden satin almay1 en ¢ok tercih ettikleri
market triinleri olurken, sarkiiteri tirinleri ile yas sebze ve meyve en az satin alinan
market iriinleri oldugu goriilmiistiir. Ayrica, gergeklestirilen T Testleri ve ANOVA
Testleri sonucunda, Internet iizerinden market aligverisi yapmak konusunda farkli
demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin gorisglerinin farklilik arz ettigi tespit
edilmistir. Diger yandan, geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak
konusunda tiiketicilerin goriisleri, genel olarak demografik o6zelliklerine gore
degismemektedir.

Anahtar Kelimeler: Market Alisverisi, Internetten Aligveris, Tiiketici



ABSTRACT

A COMPARISON OF CONSUMERS PURCHASING GROCERIES FROM
TRADITIONAL STORES WITH CONSUMERS PURCHASING
GROCERIES FROM ONLINE STORES

YAPICIOGLU Ali Ziya
Master’s Thesis: Department of Business Administration
Advisor: Prof. Dr. ibrahim Halil SEYREK

June 2019, 65 pages

Online shopping is becoming increasingly more widespread. However, it is
seen that consumers prefer to buy products like consumer electronics, travel tickets,
books and clothing from online stores, while they prefer to buy grocery products from
traditional stores. In this study, the opinions of the consumers about purchasing
groceries from traditional stores and from online stores were taken and these opinions
were compared in terms of the various demographic characteristics of the consumers.
As a result of the analyses of the data collected from 350 consumers, cosmetic group
products are the most preferred grocery products for consumers to buy over the
Internet, while delicatessen products and fresh vegetables and fruits are the least
purchased grocery products. In addition, based on T Tests and ANOVA Tests
performed, it is found that the opinions of the consumers about grocery shopping on
the Internet varies according to their demographic characteristics. On the other hand,
consumers' views on purchasing groceries from traditional stores do not vary
according to their demographic characteristics.

Keywords: Grocery Shopping, internet Shopping, Consumer
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ONSOZ

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte Internet iizerinden aligveris
yapmak ta olduk¢a yaygin bir hal almistir. Tamamen sanal ortamda var olan ve satig
yapan firmalar yaninda, geleneksel magazalar {izerinden faaliyetini siirdiiren bir¢ok
firma da artik internet iizerinde var olmaya gayret gostermekte ve bu yeni ortam
lizerinde pazarlama faaliyetlerinin en azindan bir kismimi gergeklestirmeye
calismaktadir. Internet {izerinden satis1 yapilan iiriin ve hizmetlerin sayis1 ve gesitliligi
her gecen giin artmaktadir. Ancak yapilan arastirmalar Internet iizerinden yaygin
olarak satilan iriinlerin elektronik, seyahat bileti, kitap, giyim triinleri gibi tirinler
oldugunu géstermektedir. Diger yandan market iirtinleri daha ¢ok siipermarket, kasap,
manav gibi geleneksel magazalardan satin alinmaktadir. Market aligverisi tiikketicilerin
toplam aligverigleri igerisinde O6nemli bir yer tutmaktadir. Bu g¢alismada market
aligverisini geleneksel magazalardan yapmak ile Internet iizerinden yapmak
konusunda tiiketicilerin goriislerinin ne oldugu tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica
tiikketici goriisleri tiiketicinin ¢esitli demografik 6zelliklerine gore analiz edilmistir.
Boylece bu 6nemli pazarda faaliyet gosteren firmalara ve ilgili akademik yazina katki

saglanmas1 amaglanmustir.

Bu tez ¢alismasinin meydana gelmesinde degerli goriisleriyle katkida bulunan
ve tez danismanligimi iistlenerek gerek konu se¢imi gerekse ¢alismalarin yiirtitiilmesi
ve degerlendirilmesi sirasinda ilgi ve yardimlarini esirgemeyen saygideger danisman
hocam Prof. Dr. Ibrahim Halil SEYREK ’e ve tez ¢alismamin her asamasinda yanimda

olan esim Giiliz YAPICIOGLU na tesekkiirlerimi sunarim.

Ali Ziya YAPICIOGLU



ANOVA
GAV
GDE
IAV
IDD
ITD

KISALTMALAR

: Analysis of variance

: Geleneksel magazalardan market aligverisinin avantajlart

: Geleneksel magazalardan market aligveriginin dezavantajlari
. Internetten market alisverisinin avantajlar

: Internet market alisverisinin diger dezavantajlari

. Internet market alisverisinin teslimat dezavantajlari
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GIRIS

Internetin yayginlasmasi ve sadece bir iletisim arac1 olmaktan ¢ikip ticaretin
yapildig1 bir ortama doniismesi tiiketicileri ve firmalar1 biiyiik olgiide etkilemistir.
Firmalar fiziksel ortamda yiirtittiikleri birgok faaliyeti artik sanal ortama tagimislardir.
Bunlarin basinda da satis ve reklam gibi gesitli pazarlama faaliyetleri yer almaktadir.
Internet iizerinden is yapan firmalarn tiirii ve sayis1 her gecen giin artarken, mevcut is
yapis sekilleri giderek artan bir oranda sanal ortama tasinmaya devam etmektedir.
Tamamen sanal olarak mevcudiyetini siirdiiriip faaliyetlerini ger¢eklestiren firmalarin
yaninda, fiziksel ortamda faaliyetlerini siirdiiren firmalar da bazi faaliyetlerini Internet
ortamina aktarmaktadirlar. Bu durum rekabetin ve Internetin sagladigi ¢esitli maliyet

ve verimlilik avantajlarinin zorunlu bir sonucu olarak goriilmektedir.

Kiiresellesmenin yayginlasmasina paralel olarak Internet ve ilgili
teknolojileri kullanilarak yapilan ticari faaliyetleri ifade eden elektronik ticaret de,
kiiresel olgekte biiylimekte ve 6nemi giderek artmaktadir. Elektronik ticaretin artan
onemine bagli olarak bircok arastirmact bu konularda calismalar yapmaktadir. Bu
baglamda yapilan arastirmalara bakildiginda, bazi arastirmacilarin elektronik ticaretin
teknik boyutu ile ilgili aragtirmalar (6rnegin giivenlik, ag teknolojileri, yazilimlar vb.)
yaptig1 goriilmektedir. Diger bazi arastirmacilar ise elektronik ticaretin farkl
uygulamalar1 konusunda c¢aligmalar yapmaktadir (6rnegin finansal hizmetler,
perakendecilik, pazarlama ve reklam vb.). Elektronik ticaretle ilgili bir diger grup
caligma ise bu sistemlerin uygulanmasi ve desteklenmesi ile ilgili ¢esitli konular ele

almaktadir (6rnegin yasal, vergi, sahtecilik vb.) (Ngai ve Wat, 2002).

Yukarida da belirtildigi gibi elektronik ticaretle ilgili 6nemli ¢aligma
alanlarindan birisi perakendecilikle ilgili uygulamalar ve konulardir. Giiniimiizde
perakendecilerin Internet {izerinden satis yapmalar1 neredeyse bir zorunluluk haline

gelmistir. Ancak market aligverisi ve Ozellikle gida satislar1 acisindan bakildiginda



Internet {izerinden perakende satis pazar paymin pek de yiiksek olmadig
goriilmektedir (Seitz vd., 2017). Internet iizerinden market aligverisi saticilar igin
bliyiik bir potansiyel olmakla birlikte, market {iriinlerinin kendine has 6zellikleri bu
pazarin diger perakendecilik alanlarina gore daha yavas ilerlemesine neden
olmaktadir. Ozellikle yiiksek tasima maliyetleri ve bazi market {iriinlerinin ¢abuk
bozulmast bu durumda etkili olmaktadir. Bu durum saticilarin kar beklentilerini
diisiirdligii i¢in bu alanda faaliyet gosterme konusunda daha temkinli olmalarina neden
olmaktadir (Keh ve Shieh, 2001). internet iizerinden market iiriinleri satis1 pazarinin
biiyiimesi ile ilgili ¢ok 6nemli bir diger unsur da tiiketicilerin bu konudaki tutum ve
goriisleridir. Tiiketicilerin Internet iizerinden market aligverisinin avantajlar1 ve
dezavantajlar1 konusunda ne diisiindiikleri bu ortamdan market aligverisi yapma
davraniglar1 tlizerinde etkili olacaktir. Dolayisiyla bu konuda kullanici goriislerinin
aragtirtlmast onem arz etmektedir.  Ayrica bu gorlglerin tiiketicilerin farkl
ozelliklerine gore smiflandirilmasi da konunun daha net anlasilmasina katki
saglayacaktir. Konunun &neminden &tiirii bu ¢alismada, tiiketicilerin Internet
tizerinden market aligverisi yapmak ve geleneksel magazalardan market aligverisi
yapmak konusunda goriisleri alinmis, her iki aligveris ortaminin avantajlart ve
dezavantajlar1 konusundaki tiiketici goriisleri tliketicinin farkli demografik 6zellikleri
acisindan analiz edilmistir. Boylece bu 6nemli konuda hem firmalara hem de ilgili

akademik yazina katki saglanmas1 amaglanmaigtir.

Bu tez calismast bes boliimden olusmaktadir. Girig bdliimiinde arastirma
konusu ortaya konmus ve aragtirmanin 6nemi ifade edilmistir. Birinci bolim olan
literatiir taramas1 boliimiinde konu ile ilgili daha once yapilmis ¢esitli akademik
caligmalara yer verilmis ve konu ile ilgili kavramlar agiklanmistir. Caligmanin ikinci
boliimiinde arastirma problemine yonelik gelistirilen hipotezler, arastirma yontemi ve
kullanilan 6l¢eklerden bahsedilmis, katilimcilara ait temel bilgilere yer verilmistir.
Tezin tiglincii boliimii toplanan veriler tizerinde yapilan analizlere ve hipotez testlerine
yer verilmistir. Tezin Sonug¢ boliimiinde elde edilen bulgular yorumlanmis ve bazi

Onerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde konu ilgili yapilan ¢esitli calismalara yer verilmistir.

1.1. GELENEKSEL MAGAZALARDAN MARKET ALISVERIS YAPMAK
Geleneksel market aligverisi, tiiketicinin dogrudan bakkal, market,

stipermarket, hipermarket vb. satis alanina giderek yapmasi olarak tanimlanabilir.

Asagidaki boliimlerde geleneksel magazalardan market alisveris yapmayi olumlu ve

olumsuz olarak etkileyen gesitli unsurlar ele alinmustir.

1.1.1. Market Ahsverisinde Geleneksel Magaza Tercihini Olumlu Etkileyen
Unsurlar

Her ne kadar Internetten market aligverisi geleneksel market alisverisindeki
sikinttya ve strese bir alternatif sunsa da geleneksel market aligverisi fonksiyonel,
deneyimsel ve sosyal yonden algilanan iistiinliigii nedeniyle bazi tiiketiciler tarafindan
tercih edilmektedir (Geuens vd., 2003). Geleneksel market aligverisi; pazarlik yapma
imkan1 ve market aligverisinin diger islerle birlestirilmesinden kaynaklanan zaman
tasarrufu nedeniyle tiiketicilerce daha islevsel bulunmaktadir. Ayn1 zamanda, 6rnegin
kalabaligin bir pargasi olmanin ve diger miisterileri izlemenin (Mehta vd., 2013), aile
tiyeleriyle aligveris ve arkadaslarla bulusmanin yami sira deneyimsel ve dinlence
unsurlari (sosyal unsurlar), yeni iiriinler kesfetme ve plansiz satin alma gibi nedenlerle

(Rohm ve Swaminathan, 2004) tercih edilmektedir.

Market tirtinleri, genellikle diizenli araliklarla, siklikla veya siirekli olarak
satin alinan yenilebilir iiriinleri igerir. Geleneksel olarak, tiiketiciler iiriinii satin
almadan Once iiriinii inceleyebilecekleri yerlerden satin alir (Klein, 1998). Dokunma,
koku alma ve gérme hissi tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkiler. Ayrica,

marketlerin tiriinleri sadece bozulabilir tirinlerle sinirh degildir, dayanikli yiyecekler



(konserve ve paket yiyecekler gibi) temizlik malzemeleri ve ev aletleri gibi gida dist

tirtinler de mevcuttur (Schuster ve Sporn, 1998).

1.1.2. Market Ahsverisinde Geleneksel Magaza Tercihini Olumsuz Etkileyen
Unsurlar

Tiiketicilerin geleneksel market aligverislerinde yasadiklar1 sorunlar ve
gelisen teknolojik imkanlar market aligverislerini dogrudan yapmak yerine alternatif
kanallarin kullanilmasina neden olmustur. 1980’lerin sonu ile 1990’larin basinda
aligveris yorgunlugu, su¢ korkusu, aligveris stresi, park sorunlar1 ve 6zellikle ¢alisan
ciftler icin aligverise harcanan zamani azaltma istegi gibi nedenlerle Amerika’da
perakende satislar azalirken bilgisayar, televizyon, posta ve telefon ile satiglar artis

gostermistir (Morgenson, 1993).

1.2. INTERNET UZERINDEN MARKET ALISVERISI YAPMAK

Mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve Odeme
islemlerinin bilgisayar aglar1 iizerinden yapilmasini ifade eden elektronik ticaret,
1980°li yillarm ikinci yarisinda ortaya cikmis bir kavramdir. Internet iizerinden
elektronik ticaretin ilk uygulamasi 1994 yilinda yapilmistir. “Amazon.com” adl1 web
sitesinde ilk kitap satis1 o yilda gerceklestirilmistir. 1995 yilinda arama motorlarinin
onclilerinden olan Yahoo’da ilk arama yapilmistir. Arama motorlar1 sayesinde,
insanlar1 yaptiklari aramaya gore yonlendirme sansi elde edilince, elektronik ticaret
sirketleri, sattiklar1 iiriinlerle ilgili olarak Internet kullanicisimin arama sonucunda
karsisina ¢ikabilme veya kullanicinin taradigi sayfanin {stiinde veya altinda,

cikabilecek reklam verme olanagina sahip olmuslardir (Yakin, 2011).

Ilk dalga internet market aligveris firmalarinin yiikselis ve diisiisii hizli
olmustur. Cogunlugu ABD'de kurulan ve geleneksel marketlere meydan okuyan bu
agresif dot.com sirketleri (6rnegin, Webvan, Streamline, Homegrocer ve Shoplink),
sifirdan bir bakkaliye isi kurmak i¢in yiiz milyonlarca dolar yatirinm yapmis ancak kisa
zamanda paralar tlkenerek operasyonlarini durdurmak zorunda kalmislardir.
Geleneksel marketler rakiplerinin iglerinin en iyi bdliimlerini devralmis yeni
konseptleri, geleneksel market isleriyle biitiinlestirerek e-market isinin gelisimini
siirdiirmektedirler. Bu, geleneksel perakendecilik ve elektronik market aligveriginin
giiclii yonlerini birlestiren Internet marketler ABD'deki Internetten perakende satisinin
ikinci dalgasini baglatmistir (Tanskanen vd., 2002).



Avrupa'da bu sekilde dot.com market ¢ok az sayida kurulmus ve bunlarin
hicbiri geleneksel siipermarket zincirlerini ciddi sekilde zorlamamistir. Geleneksel
zincir marketler, Avrupa'da Internetten market alisverislerinin gelistirilmesinde
egemen olmustur. Mevcut isletmelerin ¢agdisi kalma korkusu ve geleneksel market
tesislerinde yiiksek yatirim ge¢misi, gelisimi yavaslatsa da elektronik market aligverisi

Avrupa'nin bir¢ok yerinde bliylimiistiir (Tanskanen vd., 2002).

Asagidaki boliimlerde Internet iizerinden market alisverisi yapmay1 olumlu

ve olumsuz olarak etkileyen ¢esitli unsurlara deginilmistir.

1.2.1. Market Alsverisinde Internetten Alisveris Tercihini Olumlu Etkileyen
Unsurlar

Market aligverisi isi genellikle stresli bir istir. Ozellikle kalabaligin ve
kuyruklarin oldugu yerlerde bu durum daha da artmaktadir (Aylott ve Mitchell, 1998).
Hatta bazi tiiketiciler markete gidip alisveris yapmay1 dis¢iye gitmekten sonra en
sevmedikleri i olarak ifade etmislerdir (Corral, 1999). Dolayisiyla bu tiir tiiketiciler
icin Internet iizerinden market aligverisi yapmak, beklemekten ve Kkuyruklardan

kurtulmak anlamina gelmekte ve bu noktada bir avantaj saglamaktadir.

Internet iizerinden market alisverisinin saglayacagi avantajlardan biri de iiriin
cesitliligidir. Uriin gesitliligi bir magazani tercih edilmesinde énemli bir unsurdur.
Internet iizerinden satis yapan marketlerin genellikle iiriin yelpazesi geleneksel
magazalara gore daha genistir. Ciinkii geleneksel magazalarin raf alani kisithdir ve ¢ok
sayidaki iiriinii depolamak olduk¢a zordur. Ozellikle nispeten kiigiik yerlesim
yerlerinde magazalar da kii¢iik oldugu i¢in bu magazalarda ¢ok fazla iirlin ¢esidi
bulunmaz, ancak internet magazalarinda cok fazla miktar ve gesitte iiriin vardir
(Walden vd., 2002). Bu da Internetten market aligverisi yapmanin bir avantaji olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Internetten market alisverisi yapmanin bir diger avantaji da kisinin istedigi
zaman istedigi yerde aligveris yapabilme imkamidir. Ozellikle market aligverisinin
bircok kisi tarafindan pek de sevilmeyen bir zorunluluk oldugu diisiiniiliirse; hizlica,
uygun zaman ve mekanda alisveris yapabilmek Internet iizerinden market alisverisinin

onemli bir avantaj1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Walden vd., 2002)

Roberts ve arkadaslar1 (2003), geleneksel market aligverisinin olumsuz

yonlerinden kurtulmak isteyenler i¢in Internetten market aligverisi yapmanin biiyiik



bir avantaj (ve onemli bir etken) oldugunu 6ne siirmiislerdir. Ornegin, tiiketiciler
fiziksel yiikii azaltmasinin Internetten market alisverisinin énemli bir avantaji olarak
algilar (Hansen, 2008; Verhoef ve Langerak, 2001). Daha fazla ¢esitlilik ve iyi
indirimler bulma firsat1, Internetten market alisverisinin diger avantajlaridir (Roberts
vd., 2003). Pazarlama teknikleri ile ihtiyaci olmayan seyleri almaktan ve bunaltici satis
elemanlarindan kaginmak ta (Ramus ve Asger Nielsen, 2005) internet alisverisine
yonlendiren sebeplerdendir. Bir diger husus ta geleneksel market aligverisinin her

zaman beklenenden daha uzun siirmesidir (Picot-Coupey vd., 2009).

1.2.2. Market Ahsverisinde Internetten Alisveris Tercihini Olumsuz Etkileyen
Unsurlar

Market iiriinlerinin cesitli 6zellikleri Internet {izerinden market alisverisini
olumsuz olarak etkilemektedir. Oncelikle market iiriinlerinin énemli bir boliimii
bozulabilen gidalardan olugmaktadir. Bu da genellikle tiiketicilerin bu {iriinleri satin
almazdan once fiziksel olarak inceleme isteklerine neden olmaktadir (Canedy, 1999).
Fiziksel inceleme Internet {iizerinden alinan market {iriinleri icin miimkiin
olmadigindan, bu bir dezavantaj olarak goriilmektedir. Her ne kadar bazi internet
magazalar1 liriin kalitesini ve tazeligini garanti etse de her miisterinin tercihleri
farklidir. Ornegin bazi miisteriler muzu yesil olarak tercih ederken, diger bazi
miisteriler de daha olgun olmasini isteyebilirler (Walden vd., 2002). Yani mesele
sadece kalite meselesi degildir, kisi tercihine uygun iirtinii bakip kontrol ederek almak

istemektedir.

Internet {izerinden market alisverisinin bir diger dezavantaji da Internet
market magazaciliginin nispeten yiiksek maliyetli bir is olmasidir. Operasyonel
maliyetlerin yiiksek olmasi triin fiyatlariin da yiiksek olmasma neden olur.
Dolayisiyla Internet iizerinden satilan market iiriinlerinin rekabetgi fiyatlara sahip
olmast zormus gibi goriinmektedir (Holmstrém vd., 2001). Dolayisiyla fiyata duyarli
olan miisterilerin Internet iizerinden market iiriinii almay1 tercih etmesi bdyle bir

durumda zor olacaktir.

Son olarak, Internet iizerinden alisveris yapma Oniindeki genel engeller,
Internet iizerinden market alisverisi yapma konusunda da dezavantajlar
olusturmaktadir. Bunlar arasinda giivenlik ve gizlilikle ilgili endiseler 6nemli

unsurlardir. Ayrica tiiketicilerin Internet iizerinden yaptiklari finansal islemlerden



endise duymalar1 bir diger husustur. Kredi kart1 bilgilerinin ¢alinma ihtimali ve kisisel
bilgilerin saticiya verilmesi tiiketicilerde endise yaratmaktadir. Ayrica dogrudan bir
muhatabin ve insani temasmn olmayist Internet iizerinden alisveris konusunda
insanlarin temkinli olmasina neden olan unsurlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir

(Liebermann ve Stashevsky, 2002).

1.3. MARKET ALISVERiSI ILE ILGILI TURKIYE’'DE YAPILAN
CALISMALAR
Bu bdliimde market aligverisi ile ilgili iilkemizde yapilan bazi ¢alismalara yer

verilmigtir.

Aras Okumus ve Bulduk (2003) tiiketicilerin siiper marketlerdeki alisveris
aliskanliklar ile ilgili yapmis olduklar1 ¢alismada, 600 kisi ile yiiz ylize goriisme
yapmis ve sonugta aligveris yapilan market se¢iminde kadinlarin en fazla ulasim
kolayligini erkek miisterilerin ise baska nedenleri dikkate aldiklarini bulmuslardir. Bu
nedenler arasinda kredi kartinin olmasi, otoparkin ve ¢ocuk parkinin bulunmasi gibi
hususlar yer almaktadir. Ayrica tiiketicilerin gida iiriinlerini satin alirken en ¢ok son
kullanma tarihine baktiklari, daha sonra ise sagliga uygun olup olmadiklarini

inceledikleri tespit edilmistir.

Tatli (2014) Bingdl'deki market misterilerinin memnuniyetini etkileyen
faktorler tespit etmek ve yerel marketleri tercih etme ile ilgili faktorleri belirlemek
amactyla bir ¢alisma yapmistir. Bu amagla 772 market miisterisine bir anket
uygulanmistir. Toplanan veriler lizerinde yapilan analizler sonucunda, market dis1
ozelliklerin ve iriinlerin denenmesi faktorlerinin market miisterilerinin yerel

marketleri tercih etme olasiligini etkiledigini tespit etmistir.

Diindar ve Yiiriik (2009) yapmis olduklari ¢alismada tiiketicilerin Internetten
aligverise karsi tutumunda etkili oldugu disiiniilen gesitli faktorlerin Tiirkiye'deki
tilkketiciler i¢in gecerli olup olmadigmi arastirmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda
tiilketicilerin Internetten alisverise karsi tutumlarina etki eden unsurlar olarak
Internetten aligverisin avantajlari, Interneti etkin kullanilabilmek, Internetten
aligveriste giivenlik, teknolojiyi etkin kullanabilmek, Internet kullanim yogunlugu ve
Internetten aligveris deneyimi unsurlarmin etkili oldugu sonucuna varmislardir. Ayrica
erkeklerin kadinlara gore, Internetten aligveris yapmis olanlarin yapmamis olanlara

gore, Internetten alisveris konusunda daha olumlu tutuma sahip olduklar



belirlenmistir. Egitim ve gelir degiskenlerinin de tiiketicilerin Internetten alisverise

kars1 tutumlarinda etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Akin ve Yoldas (2010) market markali iriin satin alan tiiketicilerin profillerini
ortaya koymaya yonelik olarak bir ¢aligma yapmistir. Bu amagla 600 market markali
iriin tiiketicisi ile yiiz ylize anket gergeklestirilmistir. Aragtirmanin sonucunda
psikografik 6zelliklerin, market markali {irtin satin alma egilimi ile iligkili oldugunu
bulmuglardir. Bu baglamda market markali {iriin satin alan tiiketicileri aligveris
uzmani, magazaya sadik ve fiyata duyarli olarak nitelendirirken, kalite

duyarhiliklarinin giiglii olmadigini tespit etmiglerdir.

Azabagaoglu ve Dursun (2008) tiiketicilerin modern gida perakendecilerine
olan davramislarini analiz etmek amaciyla bir ¢alisma yapmustir. Bu amagla Istanbul
ilinde yasayan 385 kisiye yliz yiize anket uygulamislardir. Yapilan analizler sonucunda
tiikketicilerin kendilerine yakin marketi tercih ettikleri ve agirlikli olarak gida iirtinleri
satin aldiklarin tespit etmislerdir. Calismada marketlerde plansiz alisveris miktarinin
oldukga yiiksek oldugu belirlenmis olup, agirligin C Sosyo-Ekonomik Statii grubunda
oldugu gozlemlenmistir. Zincir ve hipermarketlerin gida aligverislerinde en ¢ok tercih

edilen magazalar oldugu da ¢alismadan elde edilen baska bir bulgu olmustur.

Izgi ve Sahin (2013) yapmus olduklar1 calismada elektronik perakende
sektoriinii incelemis ve Tiirkiye’de Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin
profilini ortaya koymaya ¢alismislardir. Calismada tiiketicilerin demografik profili ile
Internet aligveris tercihleri arasindaki iliskiler arastirilmistir. Bu amagla 384
katilimciya anket uygulanmustir. Yapilan analizler sonucunda Internet aligverisini
tercih eden tiiketicilerin geng yasta ve egitimli kimseler oldugu tespit edilmistir. Ayrica
tiiketicilerin Internet aligverisini tercih etme sebepleri ile cinsiyetleri arasindaki iliski
oldugu goriilmiistiir. Arastirma sonuglarina gore erkek tiiketiciler kadinlara gore; bol
secenek, rahat ve kolaylik ile fiyat avantaji gibi 6gelere daha ¢ok 6nem verirken, kadin
kullanicilar i¢in zaman kazandirma Internet alisverisini tercih etmek i¢in daha 6nemli

bir unsur olmaktadir.

Inan ve Gavcar (2016) tiiketicilerin market tercihlerini etkileyen faktorler
konusunda Mugla il merkezinde 300 kisiye anket uyguladiklari bir arastirma
yapmuslardir. Yapilan arastirma sonucunda, tiiketicilerin market tercihinde birden ¢cok

kritere Onem verdigini tespit etmislerdir. Tiketicilerin market tercihlerinde



calisanlarin ilgi ve tutumu tiiketicinin cinsiyetine ve gelir diizeyine gore farklilik
gostermektedir. Kisa zamanda aligveris yapmak ve servis imkani ise tiiketicinin
meslek grubuna gore farklilik gostermektedir. Ayrica medeni duruma gore; {iriin
cesitliligi, promosyon iiriinler, servis imkan1 ve otopark imkani unsurlar tiiketicilerin
market tercihinde etkili olan unsurlardir. Yas gruplarina gore degerlendirildiginde
otopark imkani ve kisa zamanda aligveris yapmanin market tercihinde etkili oldugu
bulunmustur. Servis imkanmin olmasi egitim diizeyi i¢in anlamh farklilik
olusturmaktadir. Fiyat karsilastirma, c¢esitlilik, kisa zamanda aligveris yapmak,
aligveris merkezinin yeri, Uriin ¢esitliligi, promosyon {iriinler, ¢alisanlarin ilgi ve

tutumu faktorleri ise gelir diizeyine gore anlamli farklilik gdstermektedir.



IKINCi BOLUM

MATERYAL VE YONTEM

2.1 ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Bu c¢alismanin temel amaci; market aligverisini geleneksel magazalardan
yapan tiiketiciler ile Internet iizerinden yapan tiiketicilerin market alisverisi hakkindaki
diisiincelerinin tespit edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda, tiiketicilerin Internet
tizerinden market aligverisi yapmanin avantaj ve dezavantajlari hakkindaki goriisleri
ile geleneksel magazalardan market aligverisi yapmanin avantaj ve dezavantajlari

hakkindaki goriisleri tiiketicinin ¢esitli demografik 6zelliklerini gore analiz etmektir.

Arastirma problemine yonelik gelistirilen arastirma hipotezleri asagida

siralanmustir:

Hi: Internetten market alisverisi yapmak konusunda tiiketicilerin goriisleri tiiketicinin
cinsiyetine gore degisir.
Hia: Internetten market alisverisi yapmak avantajlidir goriisii tiiketicinin
cinsiyetine gore degisir.
Hip: Internetten market aligverisi yapmak dezavantajlidir goriisii tiiketicinin
cinsiyetine gore degisir.
Hy: Internetten market alisverisi yapmak konusunda tiiketicilerin goriisleri tiiketicinin
yasina gore degisir.
Haa: Internetten market aligverisi yapmak avantajlidir goriisii tiiketicinin yagina
gore degisir.

Hap: Internetten market alisverisi yapmak dezavantajlidir gériisii tiiketicinin

yasina gore degisir.
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Ha: Internetten market alisverisi yapmak konusunda tiiketicilerin goriisleri tiiketicinin
egitim diizeyine gore degisir.
Haa: Internetten market alisverisi yapmak avantajlidir goriisii tiiketicinin egitim
diizeyine gore degisir.
Hap: Internetten market alisverisi yapmak dezavantajlidir goriisii tiiketicinin
egitim diizeyine gore degisir.
Ha: internetten market alisverisi yapmak konusunda tiiketicilerin goriisleri tiiketicinin
gelir diizeyine gore degisir.
Haa: Internetten market alisverisi yapmak avantajlidir goriisii tiiketicinin gelir
diizeyine gore degisir.
Hap: Internetten market alisverisi yapmak dezavantajlidir goriisii tiiketicinin
gelir diizeyine gore degisir.
Hs: Internetten market alisverisi yapmak konusunda tiiketicilerin goriisleri tiikketicinin

meslegine gore degisir.

Hsa: Internetten market aligverisi yapmak avantajlidir goriisii tiiketicinin

meslegine gore degisir.

Hsb: Internetten market aligverisi yapmak dezavantajhidir goriisii tiiketicinin

meslegine gore degisir.

He: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak konusunda tiiketicilerin
goriisleri tiikketicinin cinsiyetine gore degisir.
Hea: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak avantajlidir goriisii
tiiketicinin cinsiyetine gore degisir.
Heb: Geleneksel magazalardan market alisverisi yapmak dezavantajlidir goriisii

tiiketicinin cinsiyetine gore degisir.

H7: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak konusunda tiiketicilerin

goriigleri tiikketicinin yasina gore degisir.

H7a: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak avantajlidir goriisii

tiiketicinin yasina gore degisir.
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Hzb: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak dezavantajlidir goriisii

tiiketicinin yagina gore degisir.

Hs: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak konusunda tiiketicilerin

goriisleri tiikketicinin egitim diizeyine gore degisir.

Hsa: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak avantajlidir goriisii

tiiketicinin egitim diizeyine gore degisir.

Hsp: Geleneksel magazalardan market alisverisi yapmak dezavantajlidir goriisii

tilkketicinin egitim diizeyine gore degisir.

Ho: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak konusunda tiiketicilerin

goriisleri tiikketicinin gelir diizeyine gore degisir.

Hoa: Gelencksel magazalardan market aligverisi yapmak avantajlidir goriisii

tilketicinin gelir diizeyine gore degisir.

Hopb: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak dezavantajlidir goriisii

tiiketicinin gelir diizeyine gore degisir.

Hio: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak konusunda tiiketicilerin

goriisleri tiikketicinin meslegine gore degisir.

Hioa: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak avantajlidir goriisii

tiikketicinin meslegine gore degisir.

Hion: Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak dezavantajlidir

goriisii tiiketicinin meslegine gore degisir.

2.2 ANKET VE VERI TOPLAMA

Bu tez calismasindaki arastirma problemlerini cevaplamak ve gelistirilen
hipotezleri test etmek i¢in gereken verileri toplamak amaciyla bir anket gelistirilmistir.
Gelistirilen bu anket 3 bolimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
katilimeilarin Internet iizerinden hangi market iiriinlerini aldiklari, Internetten ne kadar
market aligverisi yaptiklari ve en son ne zaman Internet iizerinden aligveris yaptiklari
hakkindaki sorulara yer verilmistir. Boylece katilimcinin internet {izerinden market
aligverisi yapma davranisi 6l¢iilmek istenmistir. Anketin ikinci béliimiinde ise Internet
tizerinden market aligverisi yapma ve geleneksel magazalardan market aligverisi

yapma konusunda katilimcilarin goriislerini 6lgen derecelendirme sorulart yer
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almaktadir. Bu boliimdeki sorular 5°1i Likert tipi (1-Kesinlikle katilmiyorum, ..., 5-
Kesinlikle katiliyorum) ifadelerden olugsmaktadir. Sorular genel olarak her iki aligveris
tiirliniin avantajlar1 ve dezavantajlar1 konusunda katilimcilarin diisiinciilerini tespit
etmeyi amaglamaktadir. Bu boliimdeki sorular gelistirilirken Harris vd.’nin (2017)
calismasinda kullandiklar1 ifadelerden yararlanilmistir. Anketin iiglincii ve son
bolimiinde ise katilimcilara ait ¢esitli demografik sorulara yer verilmistir. Bu boliimde
katilimcilar cinsiyet, yas, egitim diizeyi, aylik gelir diizeyi ve meslegini belirlemeye
yonelik sorular yer almaktadir. Arastirmada kullanilan anket tezin Ek:Anket Formu

boliimiinde verilmistir.

Gelistirilen anket, tam olarak uygulanmadan Once bir pilot ¢alisma
yapilmistir. Boylece anket ifadelerinde katilimcilarin anlamadiklart ya da rahatsiz
edici bulduklar ifadelerin olup olmadigi tespit edilmek istenmistir. Pilot ¢alisma ile
anket sorularindaki potansiyel sorunlar ¢cok ¢aba ve zaman harcanmadan tespit edilip
gerekli diizeltmeler yapilabilir. Arastirmanin pilot ¢alismasi igin 30 katilimciya anket
uygulanmis ve anket sorulari hakkindaki goriisleri alinmistir. Katilimcilara anketi
doldurmalari1 esnasinda anketteki sorularda anlamadiklar1 bir ifade olup olmadigi
sorulmustur. Katilimcilarin anket konusunda herhangi bir olumsuz goriis belirtmemesi
tizerine anketin mevcut sekliyle uygulanmasina karar verilmistir. Daha sonra anket
320 katilimciya daha uygulanmig ve boylece toplamda 350 katilimcidan veri elde
edilmistir. Calismaya katilan 350 katilimei, kolayda ornekleme yoluyla tespit
edilmistir. Anketin katilimcilar1 Kilis ilinde ikamet eden bireylerden olugsmaktadir.
Ocak-Nisan 2019 tarihleri arasinda gergeklestirilen anket uygulamasi, yiiz yilize anket

yontemi ile yapilmigtir.

2.3. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI
Katilimci profilini ortaya koyan tanimlayici istatistiksel bilgilere agagidaki

boliimlerde yer verilmistir.

2.3.1. Katihmcilarin Cinsiyet Dagilim

Katilimcilarin cinsiyet dagilimi Tablo 2.1 ve Sekil 2.1°de gosterilmektedir.
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Tablo 2.1. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi

Cinsiyet Say1 Oran (%)
Erkek 194 55,43
Kadin 156 4457
Toplam 350 100,00

Verilerden goriildiigi tizere, ankete katilan 350 kiginin 194’1 erkek, 156°s1
ise kadind1r. Erkek katilimcilarin orant %55,43, kadin katilimci orani ise %44, 57°dir.

Ankete katilan erkek katilimci sayis1 kadinlara gore biraz daha fazladir.

m Erkek
Kadin

44,57%

Sekil 2.1. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi

2.3.2. Katihmcilarin Yas Dagilimi
Katilimceilarin yag dagilimi Tablo 2.2 ve Sekil 2.2°de gosterilmektedir.

Tablo 2.2. Katilimcilarin yas dagilimi

Yas Say1 Oran (%)
21'den kiigiik 53 15,14
21-30 183 52,29
31-40 67 19,14
41-50 29 8,29
51 ve uizeri 18 5,14
Toplam 350 100,00
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Verilerden goriildiigii lizere, ankete katilanlarin yarisindan ¢ogu (%52,29°u)
21-30 yas arast bireylerden olusmaktadir. Bu grubu %19,14 ile 31-40 yas arasi
katilimeilar ve %15,14 ile 21 yasindan kiigiik katilimcilar takip etmektedir. Tablo 2.2
ve Sekil 2.2’den goriilecegi lizere ankete katilanlarin onemli bir kismi gengtir.

Katilimcilarin %86,57°s1 40 yas veya daha geng bireylerden olusmaktadir.

200

183

180
160
140
120
100

80 67

40 29

20 18
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21'den kiigiik 21-30 31-40 41-50 51 ve lzeri

Sekil 2.2. Katilimcilarin yas dagilimi

2.3.3. Katihmcilarin Egitim Diizeyi Dagilim
Katilimcilarin - egitim diizeyleri dagilimi Tablo 2.3 ve Sekil 2.3’te

gosterilmektedir.

Tablo 2.3. Katilimcilarn egitim diizeyleri

Egitim Say1 Oran (%)
[k gretim mezunu 36 10,29
Lise 6grencisi 19 5,43
Lise mezunu 95 27,14
Universite dgrencisi 79 22,57
Universite mezunu 111 31,71
Lisanstistii 6grencisi 3 0,86
Lisansiisti mezunu 6 1,71
Belirtmemis 1 0,29
Toplam 350 100,00




16

Verilerden goriildiigii lizere ankete katilanlarin biiyiik cogunlugu %31,71 ile
tiniversite mezunlaridir. Bunlar1 %27,14 ile lise mezunu katilimcilar takip etmektedir.
Universite dgrencisi olan katilimcilar da iiciincii bilyiik kategoriyi olusturmaktadir

(%22,57). Buradan yola ¢ikarak katilimcilarin egitim diizeylerinin genel olarak yiiksek

oldugu sdylenebilir.
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Sekil 2.3. Katilimcilarin egitim diizeyi

2.3.4. Katihmcilarin Gelir Dagilim
Katilimcilarin -~ gelir - diizeyleri dagilimi Tablo 2.4 ve Sekil 2.4°te

gosterilmektedir.

Tablo 2.4. Katilimcilarin gelir diizeyi

Gelir (TL) Say1 Oran (%)

1000 ve daha az 102 29,14
1001-2000 69 19,71
2001-3000 83 23,71
3001-4000 45 12,86
4001-5000 20 571

5001 ve tizeri 31 8,86

Toplam 350 100,00
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Verilerden goriildiigii tizere, katilimcilarin en biiyiik kismi1 1000 TL ve daha
az gelire sahiptir (%29,14). Bunu %23,71 ile 2001-3000 TL aras1 gelire sahip
katilimeilar takip etmektedir. %19,71°lik yiizdeyle temsil edilen tiglincii grup ise aylik
geliri 1001-2000 TL arasinda olan katilimcilardir. Buradan anlasildigina gore

katilimcilarin biiytik bir boliimii gelir diizeyi diisiik bireylerden olusmaktadir.

120

100
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83
80 69
60
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20
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1000 ve daha  1001-2000  2001-3000  3001-4000  4001-5000 5001 ve iizeri
az

o

o

Sekil 2.4. Katilimcilarin gelir diizeyi

2.3.5. Katihmcilarin Meslek Dagilim
Katilimcilarin meslek dagilimi Tablo 2.5 ve Sekil 2.5°te gosterilmektedir

Tablo 2.5. Katilimcilarin meslek dagilimi

Meslek Say1 Oran (%)
Ogrenci 89 25,43
Kamu ¢alisani 78 22,29
Diger 73 20,86
Ozel sektor calisani 62 17,71
Kendi isimde ¢alistyorum 48 13,71
Toplam 350 100,00

Verilerden goriildiigi lizere, en c¢ok temsil edilen grup 9%25,43 ile
ogrencilerdir. Ogrencileri %22,29 ile kamu calisan1 olan katilimcilar takip etmektedir.

Ugiincii en ¢ok temsil edilen grup ise diger segenegi ile ifade edilen gruptur.
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Katilimeilarin meslek dagilimindan farkli mesleklerin dengeli bir sekilde temsil

edildikleri sdylenebilir.
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Sekil 2.5. Katilimcilarin meslek dagilimi



UCUNCU BOLUM

BULGULAR

3.1. TANIMLAYICI iSTATISTIKLER

Anketin birinci ve ikinci boliimiindeki sorulara ait tanimlayici istatistikler bu
boliimde sunulmaktadir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait sorulari igeren

tanimlayici istatistikler ise materyal ve yontem boliimiinde aktarildigindan burada yer

verilmemistir.

3.1.1. internetten Alinan Market Uriinlerine Ait istatistikler

Katilimcilarin hangi tiir market iiriinlerini Internet {izerinden aldigin1 tespit
etmek icin ankete katilanlara, Internetten hangi market iiriinlerini aliyorsunuz?
seklinde bir soru yoneltilmistir. Katilimeilar internet iizerinden birden gok market iiriin
grubunu satin alabileceginden, bu soruda birden ¢ok segenegi isaretleyebilecekleri

belirtilmistir. Katilimeilarin bu soruya verdikleri cevaplara ait frekans dokiimii Tablo

3.1 ve Sekil 3.1°de gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Internetten satin alinan market tiriinleri

Internetten alinan market iiriinleri Say1 Oran (%)
Higbiri 140 25,23
Kozmetik (sampuan, dis macunu vb.) 124 22,34
Diger iirtinler (kagit triinleri, cocuk bezi vb.) 83 14,95
Temizlik {irtinleri (deterjan vb.) 71 12,79
Kuru gida (piring, ¢ay, seker vb.) 42 7,57
Diger gida (konserve, recel vb.) 38 6,85
Sarkiiteri tiriinleri (et, peynir vb.) 31 5,59
Yas sebze / meyve 26 4,68
Toplam 555 100,00
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Hicbiri Kozmetik  Diger  Temizlik Kuru gida Diger gida Sarkiiteri Yas sebze /
(Sampuan, triinler  driinleri  (Piring, (Konserve, firinleri  meyve

dis (kagit  (deterjan, cay, seker, recel, vb.) (et, peynir,
macunu, trinleri, vb.) vb.) vb.)
vb.)  cocuk bezi,
vb.)

Sekil 3.1. internetten satin alinan market iiriinleri

Verilerden goriildiigii iizere, katilimeilarin yaklasik olarak dortte biri Internet
lizerinden market aligverisi yapmadigini belirmistir. Internet iizerinden market
aligverisi yapanlarin en ¢ok tercih ettigi lirlin grubu kozmetik tirlinleri olmustur. Bunu
sirasiyla %22,34 ile diger tirtinler (kagit irtinleri, ¢ocuk bezi vb.) grubu ve %12,79 ile
temizlik iiriinleri (deterjan vb.) grubu takip etmektedir. Katilimcilarin Internet
tizerinden en az satin aldiklar1 market iiriinleri ise yas sebze ve meyve ile sarkiiteri (et,

peynir vb.) grubu iriinler oldugu goriilmektedir.

Kadin katilimeilarin Internet {izerinden satin aldiklari iiriinlere ait veriler

Tablo 3.2 ve Sekil 3.2°de gosterilmektedir.

Tablo 3.2. Kadin katilimcilarin Internetten satin aldiklari market tiriinleri

Internetten alinan market iiriinleri Say1 Oran (%)
Kozmetik (sampuan, dis macunu vb.) 67 27,46
Higbiri 52 21,31
Temizlik tirtinleri (deterjan vb.) 38 15,57
Diger tirtinler (kagit tirtinleri, ¢ocuk bezi vb.) 36 14,75
Kuru gida (piring, ¢ay, seker vb.) 17 6,97
Diger gida (konserve, recel vb.) 15 6,15
Yas sebze / meyve 11 451
Sarkiiteri tirtinleri (et, peynir vb.) 8 3,28
Toplam 244 100,00
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Sekil 3.2 Kadim katilimcilarin Internetten satin aldiklar: market iiriinleri

Tablo 3.2°den ve Sekil 3.2°deki grafikten goriildiigii tizere kadin katilimcilar
Internet iizerinden en gok kozmetik grubu market iiriinlerini satin almaktadir. Bu grubu
temizlik iiriinleri takip etmektedir. Kadin tiiketicilerin internet iizerinden en az

aldiklar1 Uirlin gruplar1 ise yas meyve ve sebze ile sarkiiteri tirtinleri olmaktadir.

Erkek katilimcilarin Internet iizerinden satin aldiklar1 iiriinlere ait veriler

Tablo 3.3 ve Sekil 3.3’te gosterilmektedir.

Tablo 3.3 Erkek katilimcilarin Internetten satin aldiklart market irtinleri

Internetten alinan market iiriinleri Say1 Oran (%)
Higbiri 88 28,30
Kozmetik (sampuan, dis macunu vb.) 57 18,33
Diger iriinler (kagit tiriinleri, gocuk bezi vb.) 47 15,11
Temizlik tiriinleri (deterjan vb.) 33 10,61
Kuru gida (piring, ¢ay, seker vb.) 25 8,04
Sarkditeri tiriinleri (et, peynir vb.) 23 7,40
Diger gida (konserve, regel vb.) 23 7,40
Yas sebze / meyve 15 4,82
Toplam 311 100,00
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Sekil 3.3. Erkek katilimcilarin Internetten satin aldiklar: market iiriinleri

meyve

Tablo 3.3’ten ve Sekil 3.3’teki grafikten goriildiigii lizere erkek katilimeilar

Internet iizerinden en gok kozmetik grubu market iiriinlerini satin almaktadir. Bu grubu

diger iiriinler grubu takip etmektedir. Erkek tiiketicilerin Internet iizerinden en az

aldiklar1 tirtin gruplari ise yas meyve ve sebze ile diger gida grubu iiriinler olmaktadir.

3.1.2. internetten Market Alisverisi Yapma Diizeyi ile Ilgili istatistikler

Katilimeilara Market alisverisinizin ne kadarimi Internetten yapiyorsunuz?

seklinde bir soru yoneltilmistir. Bu soruya katilimcilarin verdikleri cevaba yonelik

frekans dagilimi, Tablo 3.4 ve Sekil 3.4’te gosterilmektedir.

Tablo 3.4. Market alisverisinizin ne kadarini Internetten yapiyorsunuz?

Internet iizerinden market ahsveris miktar Say1 Oran (%)
Hig 137 39,14
Yarisindan azini 135 38,57
Yaklasik yarisini 55 15,71
Yarisindan fazlasim 22 6,29
Belirtilmemis 1 0,29
Toplam 350 100,00
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Sekil 3.4. Market alisverisinizin ne kadarini internetten yapiyorsunuz?

Tablo 3.4' ve Sekil 3.4’ten goriildigi tizere katilimcilarin biiyiik bir kismi1
market aligverislerini Internet iizerinden yapmamakta ya da yarisindan azim Internet
tizerinden yapmaktadir. Bir baska ifadeyle katilimcilarin yaklasik olarak dortte tigii
(%77,71) market iiriinlerinin ya higbirini ya da yarisindan az bir kismmi Internet

uzerinden satin almaktadir.

3.1.3. internetten Market Alisverisi Yapma Sikhig ile Tlgili istatistikler
Katilimcilara En son ne zaman Internetten market aligverisi yaptiniz?
seklinde bir soru yoneltilmistir. Bu soruya katilimecilarin verdikleri cevaba yonelik

frekans dagilimi, Tablo 3.5 ve Sekil 3.5’te gosterilmektedir.

Tablo 3.5. En son ne zaman Internetten market aligverisi yaptiniz?

Internet iizerinden en son market ahsverisi Say1 Oran (%)
Son 1 ay igerisinde 125 35,71
3-12 ay once 102 29,14
Internetten aligveris yapmiyorum 122 34,86
Belirtmemis 1 0,29
Toplam 350 100,00
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Sekil 3.5. En son ne zaman Internetten market aligverisi yaptiniz?

Tablo 3.5 ve Sekil 3.5’ten goriildiigii tizere katilimcilarin %35,71°1 son 1 ay
icerisinde Internet iizerinden market aligverisi yaptigini belirtirken, %29,14’liik bir

kismi ise 3-12 ay once Internet {izerinden market aligverisi yaptigimi belirtmistir.

3.1.4. Internetten Market Alisverisi Yapma Olcegi ile Ilgili Istatistikler
Katilimcilarin Internet {izerinden market aligverisi yapma hakkindaki
goriislerini 6grenmek amaciyla 15 sorudan olusan bir 6l¢ek kullanilmistir. Sorular 5°1i
Likert tipinde olup 1-Kesinlikle katilmiyorum... 5-Kesinlikle katiliyorum cevap
seceneklerini i¢ermektedir. Her bir soruya ait ortalama, mod, ortanca ve standart

sapma degerleri hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.6’da gosterilmektedir.



Tablo 3.6. Internetten market alisverisi yapma dlgegi ile ilgili istatistikler
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15. Cok karmasiktir.

Internet iizerinden market ahsverisi Ortalamal Mod |Ortanca| Std.
yapmak... Sapma
1. Hizhdur, 3,36 3 3 1,23
2. Istedigin zaman yapabilirsin. 3,89 4 4 1,07
3. Pratiktir. 3,69 4 4 1,14
4. Uriin fiyatlar1 hakkinda bilgi bulmak 3,72 4 4 1,07
kolaydir.
5. Yeni ¢ikan iiriinleri bulabilirsin. 3,82 4 4 1,05
6. Moderndir. 3,82 5 4 1,13
7. Teslimatlar gecikebilir. 3,55 4 4 1,09
8. Uriinler teslim edilmeyebilir. 3,23 3 3 1,07
9. Teslim edilen tirtinlerde eksiklikler 3,27 3 3 1,14
olabilir.
10. Istediginiz iiriinleri bulmak zordur. 2,76 3 3 1,16
11. Ne istedigini bilmen gerekir. 3,6 4 4 1,24
12. Uriinlerle ilgili yeterli bilgi yoktur. 2,85 3 3 111
13. Giivenli degildir. 2,97 3 3 1,14
14. Cok yavastir, 2,78 3 3 1,12
2,74 3 3 1,16

3.1.5. Geleneksel Magazalardan Market Ahsverisi Yapma Olcegi ile Tlgili

Istatistikler

Katilimeilarin geleneksel magazalardan market aligverisi yapma hakkindaki

goriislerini 6grenmek amaciyla 8 sorudan olusan bir dlgek kullanilmistir. Sorular 5°li

Likert tipinde olup 1-Kesinlikle katilmiyorum...

5-Kesinlikle katiliyorum cevap

seceneklerini icermektedir. Her bir soruya ait ortalama, mod, ortanca ve standart

sapma degerleri hesaplanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.7°de gosterilmektedir.
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Tablo 3.7. Geleneksel magazalardan market aligverisi yapma 0lgegi ile ilgili
istatistikler

Normal marketlerden ahsveris Ortalama| Mod |Ortanca Std.

yapmak... Sapma

1. Internete gore daha uygun fiyatlar 3,21 4 3 1,32
olabilir.

2. Onceden plan yapmaniza gerek yoktur. 3,18 4 3 1,27

3. Magazadayken akliniza aligverisle ilgili 3,98 4 4 1,01

fikirler gelebilir.

4. Aligveris yaparken bagka igleri de
gorebilirsiniz (arabay1 yikatmak, kuru 3,61 4 4 1,24
temizleme yaptirmak gibi).

5. Aldigmiz tiriinleri goriip inceleyerek 4,13 5 4 1,06
alirsiniz.

6. Cok zaman alir. 3,04 3 3 12

7. Daima kalabalik vardir. 2,98 3 3 1,17

8. Siipermarketler ¢ok biiytiktiir. 3,47 3 4 1,17

3.2. ACIMLAYICI FAKTOR ANALIZLERIi

Arastirmada kullanilan Olcekler iizerinde acimlayict faktér analizi
gerceklestirilmigtir.  Faktor analizi ile sorulan sorularin altinda yatan gizli
degiskenlerin tespit edilmesi amaclanmistir. Faktor analizi sonucu tespit edilen
faktorlere ait degerler hesap edilerek sonraki analizlerde kullanilmigtir. Ankette
Internet iizerinden market aligverisi yapma konusunda katilimcilarm gériislerini
almaya yonelik 15 soru iizerinde ve katilimcilarin geleneksel magazalardan aligveris
yapma konusundaki goriislerini almaya yonelik 8 soru iizerinde ayri ayri faktor

analizleri gergeklestirilmistir. Bu analizler asagida detayli olarak agiklanmaktadir.

3.2.1. internetten Market Alisverisi Yapma Olgegi Faktor Analizi

Ankette katilimcilarm Internetten market aligverisi yapma konusundaki
goriiglerini dlgmeye yonelik 15 soru iizerinde bir faktdr analizi gerceklestirilmistir.
Analize gegmezden Once toplanan verilerin agimlayici faktor analizine uygun olup
olmadigini anlamak igin veriler lizerinde Bartlett’in kiiresellik testi yapilmis ve ayrica
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterlilik degeri hesaplanmigtir. Yapilan analizi
sonucunda Bartlett’in kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir (Ki-Kare: 1620,304, s.d.: 91,
p<0,001). Ayrica Kaiser-Meyer-Olkin orneklem yeterlilik degeri 0,818 olarak
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bulunmustur. Her iki degere bakarak verilerin agimlayici faktor analizi i¢in yeterli ve

uygun oldugu kanaatine varilmistir.

Faktor analizi yaparken farkli c¢ikarim yontemleri bulunmaktadir.
Calisgmamizda c¢ikarim yontemi olarak Temel Bilesenler Analizi yontemi tercih
edilmistir. Ayrica ¢ikarim yapilirken, faktor sayisi belirlemede 6zdegerin 1’°den biiyiik
olma sarti benimsenmistir. Analiz sonucu olusan faktor yiiklenmelerini daha net
gorebilmek ve kolay bir sekilde yorumlayabilmek i¢in Varimax dondiirme yontemi
kullanilmis ve analiz sonucunda sadece faktor yiiklenmesi 0,40’1n tizerinde olan faktor

yiiklenme degerleri tabloda gosterilmistir.

Yapilan faktdr analiz sonucunda degiskenlerin 3 faktore yiiklendikleri
goriilmiistiir. Ancak Ne istedigini bilmen gerekir olarak ifade edilen 11. soru herhangi
bir faktore yiiklenmediginden analizden ¢ikarilmis ve analizler kalan 14 soru iizerinde
gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda olusan {i¢ faktdriin toplam degiskenligin
%56,20’sini agikladig1 goriilmiistiir. Ifadelerin igerigine bakarak birinci faktdr internet
Aligverisinin Avantajlar1 (IAV) olarak adlandinilmistir. ikinci faktor, Internet
Alisverisinin Teslimat Dezavantajlar1 (ITD) olarak adlandirilmistir. Ugiincii faktor ise
Internet Aligverisinin Diger Dezavantajlar1 (IDD) olarak adlandirilmistir. Faktor

yiiklenmeleri Tablo 3.8’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.8. Internetten market alisverisi yapma dlgegi faktor yiiklenmeleri

Bilesenler
Internet iizerinden market internet _II_I;TT:I; internet Diger
alisverisi yapmak... A\{antaj Dezavantajs Dezayantaj lar
(IAV) (iTD) (IDD)
Hizlidir. 0,745
Istedigin zaman yapabilirsin. 0,766
Pratiktir. 0,846
Uriin fiyatlar1 hakkinda bilgi 0,679
bulmak kolaydir.
Yeni ¢ikan tiriinleri bulabilirsin. 0,621
Moderndir. 0,603
Teslimatlar gecikebilir. 0,799
Uriinler teslim edilmeyebilir. 0,797
Teslim edilen tirtinlerde 0,739
eksiklikler olabilir.
Istedi giniz iirlinleri bulmak zordur. 0,59
Uriinlerle ilgili yeterli bilgi yoktur. 0,698
Gtivenli degildir. 0,571
Cok yavastir. 0,66
Cok karmasiktir. 0,704

3.2.2. Geleneksel Magazalardan Market Ahsverisi Yapma Olcegi Faktor Analizi

Ankette katilimcilarin geleneksel magazalardan market aligverisi yapma
konusundaki goriislerini O6lgmeye yonelik 8 soru flizerinde bir faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Analize gegmezden Once toplanan verilerin acimlayici faktor
analizine uygun olup olmadigin1 anlamak i¢in veriler {izerinde Bartlett’in kiiresellik
testi yapilmis ve ayrica Kaiser-Meyer-Olkin drneklem yeterlilik degeri hesaplanmustir.
Yapilan analizi sonucunda Bartlett’in kiiresellik testi anlamli ¢ikmistir (Ki-Kare:
355,11, s.d.: 21, p < 0,001). Ayrica Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterlilik degeri
0,592 olarak bulunmustur. Her iki degere bakarak verilerin agimlayict faktor analizi

icin yeterli ve uygun oldugu kanaatine varilmigtir.
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Faktor analizi yaparken farkli ¢ikarim yontemleri bulunmaktadir.
Calisgmamizda c¢ikarim yontemi olarak Temel Bilesenler Analizi yontemi tercih
edilmistir. Ayrica ¢ikarim yapilirken, faktor sayisi belirlemede 6zdegerin 1’den biiyiik
olma sarti benimsenmistir. Analiz sonucu olusan faktor yiiklenmelerini daha net
gorebilmek ve kolay bir sekilde yorumlayabilmek i¢in Varimax dondiirme yontemi
kullanilmis ve analiz sonucunda sadece faktor yiiklenmesi 0,40’1n tizerinde olan faktor

yiiklenme degerleri tabloda gdsterilmistir.

Yapilan faktdr analiz sonucunda degiskenlerin 3 faktore yiiklendikleri
goriilmiistiir. Ancak sorularin iki faktdre yiiklenmesi beklendiginden olgekteki
Aldiginiz iirtinleri goriip inceleyerek alirsiniz olarak ifade edilen 5. soru analizden
cikarilmis ve analizler kalan 7 soru iizerinde gergeklestirilmistir. 7 soru lizerinde
yeniden yapilan faktor analizi sonucunda sorularin iki faktdre yiiklendigi goriilmiistiir.
Analiz sonucunda olusan iki faktoriin toplam degiskenligin %51,40’1n1 agikladigi
goriilmiistiir. Ifadelerin igerigine bakarak birinci faktdr Geleneksel Alisverisinin
Avantajlar1 (GAV) olarak adlandirilmistir. ikinci faktér ise, Geleneksel Alisverisinin
Dezavantajlar1 (GDE) olarak adlandirilmigtir. Faktor yiiklenmeleri Tablo 3.9’da
gosterilmektedir.

Tablo 3.9. Gelencksel magazalardan market aligverisi yapma Olgegi faktor
yiikklenmeleri

Bilesenler
Normal marketlerden alisveris yapmak... Geleneks_el Gelenekse!
Avantaj Dezavantaji

(GAV) (GDE)
Internete gore daha uygun fiyatlar olabilir. 0,752
Onceden plan yapmaniza gerek yoktur. 0,735
Magazadayken akliniza aligverisle ilgili 0,652
fikirler gelebilir.
Aligveris  yaparken baska islert de
gorebilirsiniz  (arabay1r yikatmak, kuru 0,493
temizleme yaptirmak gibi).
Cok zaman alir. 0,817
Daima kalabalik vardair. 0,85
Stipermarketler ¢ok biiyiiktiir. 0,544
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3.3. GUVENIRLIK ANALIiZLERI

Faktor analizi sonucu her bir sorunun hangi faktore yiliklendigini tespit
ettikten sonra, olusan Olceklerin giivenirligini belirlemek amaciyla her bir faktore ait
Cronbach Alfa degerleri hesaplanmis ve Olgeklerin yeterli giivenirlige sahip olup

olmadiklar ortaya konmustur.

3.3.1. internetten Market Alisverisi Yapma Olcegi Giivenirlik Analizi

Internetten market alisverisi yapma ol¢egi iizerinde yapilan faktdr analizi
sonucu tespit edilen internet Alisverisinin Avantajlar1 (IAV), Internet Alisverisinin
Teslimat Dezavantajlar1 (ITD), Internet Alisverisinin Diger Dezavantajlar1 (IDD)
faktorlerinin ayr1 ayri1 giivenirlik skorlar1 hesaplanmistir. Elde edilen degerler Tablo
3.10°da gosterilmektedir. Her bir faktoriin Cronbach Alfa giivenirlik degeri minimum
deger olan 0,70’in iizerinde oldugundan Slgeklerin yeterli glivenirlige sahip oldugu
kanaatine varilmistir. Daha sonraki analizlerde kullanilmak tizere her bir faktore ait
sorularin ortalamalar1 alinarak faktor skorlari tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar

Tablo 3.10°da gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Internetten market aligverisi yapma dlcegi giivenirlik degerleri

Faktorler Soru sayis1 | Cronbach Alfa degeri
1. internet Aligverisinin Avantajlar1 (IAV) 6 0,829
2. Internet Alisverisinin Teslimat 3 0,733
Dezavantajlar1 (ITD)
3. Internet Alisverisinin Diger 5 0,729
Dezavantajlari (IDD)

3.3.2. Geleneksel Magazalardan Market Alisverisi Yapma Olcegi Giivenirlik
Analizi

Geleneksel magazalardan market aligverisi yapma 6lcegi iizerinde yapilan
faktor analizi sonucu tespit edilen Geleneksel Magazalardan Market Aligveriginin
Avantajlar1 (GAV) ve Geleneksel Magazalardan Market Aligverisinin Dezavantajlar
(GDE) faktorlerinin ayr1 ayri giivenirlik skorlart hesaplanmistir. Elde edilen degerler
Tablo 3.11°de gosterilmektedir. Her bir faktoriin Cronbach Alfa giivenirlik degeri
minimum deger olan 0,70’in altinda oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla olc¢eklerin

giivenirlik diizeylerinin biraz diisiik oldugu sdylenebilir. Daha sonraki analizlerde
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kullanilmak tizere her bir faktore ait sorularin ortalamalar1 alinarak faktor skorlari
tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.11°da gosterilmektedir.

Tablo 3.11. Geleneksel magazalardan market aligverisi yapma Olgegi giivenirlik
analizi

Faktorler Soru sayisi Cronbach Alfa
degeri
1. Geleneksel Magazalardan Market 4 0,595
Aligverisinin Avantajlar1 (GAV)
2. Internet Alisverisinin Teslimat 3 0,614
Dezavantajlar1 (ITD)

3.4. INTERNETTEN MARKET ALISVERISI YAPMA KONUSUNDAKI
GORUSLER IiLE DEMOGRAFIK DEGISKENLER ARASINDAKI
ILISKILERIN ANALIZI

Calismanin bu béliimiinde Internetten market aligveris yapma dlceginin alt
boyutlari olan Internet Aligverisinin Avantajlar1 (IAV), Internet Alisverisinin Teslimat
Dezavantajlar1  (ITD), Internet Alisverisinin Diger Dezavantajlari (IDD) ile
tilketicilerin demografik O6zellikleri arasindaki iliskiler analizler edilmistir. Bu

analizler ile arastirmanin Hi, Hz, H3, Ha ve Hs hipotezleri test edilmistir.

3.4.1. internetten Market Ahsverisi Yapmak Avantajhdir Gériisii ile Cinsiyet
Miskisi

Internet iizerinden market aligverisinin avantaji oldugu yéniindeki goriisiin
tilketicinin cinsiyetine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek icin cinsiyetin
bagimsiz degisken, Internetten market alisverisinin avantajli oldugu goriisiiniin ise
bagimli degisken oldugu bir bagimsiz 6rneklemler T Testi gergeklestirilmistir. Analize
ait tamimlayici istatistikler Tablo 3.12°de, T Testi sonuglari Tablo 3.13’te

verilmektedir.

Tablo 3.12. Tanimlayici istatistikler: Cinsiyet - Internetten market aligverisi yapmak

avantajlidir goriisii

Cinsiyet Say1 Ortalama | Ortanca | Std. Sapma | Std. Hata
Erkek 194 3,59 3,37 0,83 0,06

Kadmn 156 3,87 4,00 0,79 0,06
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Tablo 3.13. T Testi: Cinsiyet - Internetten market aligverisi yapmak avantajlidir goriisii

T istatistigi s.d. Ortalama fark | Farkin std. Hatasi p

-3,16 348 -0,275 0,087 0,002

Tablo 3.12 ve Tablo 3.13’te goriildiigii tizere T Testi sonuglari istatistiksel
olarak anlamli ¢ikmistir (p < 0,05). Kadin tiiketicilerin erkeklere gore internet
tizerinden market aligverisi yapmanin avantajli oldugu diisiincesinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore Hia hipotezi desteklenmistir.

3.4.2. internetten Market Ahsverisi Yapmak Dezavantajhdir Goriisii ile Cinsiyet
Mliskisi

Internet iizerinden market aligverisinin dezavantaji oldugu y&niindeki
goriisiin tiiketicinin cinsiyetine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek icin
cinsiyetin bagimsiz degisken, Internetten market alisverisi yapmak dezavantajlidir
goriisii boyutlarmm (ITD ve IDD) ise bagimli degiskenler oldugu bagimsiz
orneklemler T Testleri gergeklestirilmistir. Analize ait tanimlayici istatistikler Tablo

3.14°de, T Testi sonuglar1 Tablo 3.15’te verilmektedir.

Tablo 3.14. Tamimlayicr istatistikler: Cinsiyet - Internetten market aligverisi

yapmak dezavantajlidir goriisii

o Std. Std.
Cinsiyet Say1 Ortalama | Ortanca

Sapma Hata

_ Erkek 194 3,39 3,33 0,87 0,06
ITD

Kadin 156 3,31 3,00 0,91 0,07

_ Erkek 194 2,89 3,00 0,76 0,05
IDD

Kadin 156 2,74 2,80 0,82 0,07
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Tablo 3.15. T Testi: Cinsiyet - Internetten market alisverisi yapmak dezavantajlidir

gorusi
Ortalama Farkin std.
T istatistigi s.d. p
fark Hatas1
ITD 0,89 348 0,085 0,096 0,377
IDD 1,82 348 0,154 0,085 0,070

Tablo 3.14 ve Tablo 3.15’te goriildiigii izere T Testi sonuglar istatistiksel
olarak anlamli degildir (p > 0,05). Internet iizerinden market alisverisi yapmanin
dezavantajli oldugu diisiincesi konusunda kadinlar ve erkeler arasinda bir farklilik

bulunmamaktadir. Bu sonuglara gére Hip hipotezi reddedilmistir.

3.4.3. Internetten Market Alisverisi Yapma Avantajiidir Goriisii ile Yas iliskisi
Internet iizerinden market aligverisi yapmanin avantaji oldugu yoniindeki
goriigiin tiikketicinin yasina gore farklilik arz edip etmedigini test etmek icin yasin
bagimsiz degisken, Internetten market aligverisi yapmak avantajlidir goriisiiniin ise
bagimli degisken oldugu tek yonlit ANOVA Testi yapilmistir. Analize ait tanimlayici
istatistikler Tablo 3.16’da, ANOVA Testi sonuglar1 Tablo 3.17°de verilmektedir.

Tablo 3.16. Tanimlayici istatistikler: Yas - Internetten market alisverisi yapmak
avantajhdir goriisii

Yas Say1 Ortalama Std. Sapma Std. Hata
21'den kiiciik 53 3,95 0,83 0,11
21-30 183 3,84 0,75 0,06
31-40 67 3,66 0,74 0,09
41-50 29 3,22 0,86 0,16
51 ve lizeri 18 2,79 0,86 0,20

Tablo 3.17. ANOVA: Yas - Internetten market aligverisi yapmak avantajlidir goriisii

F Degeri sd. 1 s.d. 2 p

345

11,88 4 0,000
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Tablo 3.16 ve Tablo 3.17°de goriildiigii iizere tek yonli ANOVA Testi
sonuclart istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (p < 0,001). Tablodan gorildiigii tizere
Internet {izerinden market aligverisi yapmanin avantajli oldugunu en ¢ok diisiinenler
21 yasindan kigiik tiiketiciler olup en az diislinenler ise 51 ve yas ve iizeri
tiiketicilerdir. Buradan yola ¢ikarak yas arttik¢a Internet iizerinden market aligverisi
yapmanin avantajli oldugu diisiincesi azalmaktadir. Bu sonuglara gore Hza hipotezi

desteklenmistir.

3.4.4. internetten Market Ahsverisi Yapmak Dezavantajidir Gériisii ile Yas
Mliskisi

Internet iizerinden market alisverisi yapmanin dezavantaj1 oldugu yoniindeki
goriisiin tiikketicinin yasina gore farklilik arz edip etmedigini test etmek icin yasin
bagimsiz degisken, Internetten market alisverisi yapmak dezavantajlidir goriisii
boyutlarinin (ITD ve IDD) ise bagimli degiskenler oldugu tek yonlii ANOVA Testleri
gerceklestirilmistir. Analize ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.18’de, ANOVA Testi
sonuglar1 Tablo 3.19’da verilmektedir.

Tablo 3.18. Tammlayici istatistikler: Yas - Internetten market aligverisi yapma
dezavantajhidir goriisii

Yas Say1 Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
21'den
53 3,38 0.94 0,13
kiiciik
21-30 183 3,40 0.86 0,06
ITD
31-40 67 3,17 0.91 0,11
41-50 29 3,46 0.93 0,17
51 ve lizeri 18 3,30 0.89 0,21
21'den
53 2,70 0.83 0,11
kiiciik
21-30 183 2,73 0.78 0,06
IDD
31-40 67 2,87 0.73 0,09
41-50 29 3,25 0.66 0,12
51 ve lzeri 18 3,22 0.89 0,21
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Tablo 3.19. ANOVA: Yas - Internetten market aligverisi yapma dezavantajlidir goriisii

F Degeri sd. 1 s.d. 2 p
ITD 0,93 4 345 0,444
IDD 4,46 4 345 0,002

Tablo 3.18 ve Tablo 3.19°da goriildiigii {izere ITD bagimli degiskenine
yonelik tek yonlii ANOVA Testi sonuclari istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (p =
0,444). Diger yandan IDD bagimli degiskenine yonelik tek yonlii ANOVA Testi
sonuglari istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (p = 0,002). Bu sonuglara gore farkli
yastaki tiiketiciler Internetten market alisverisi yapmanm teslimatla ilgili
dezavantajlart oldugu yoniindeki goriis noktasinda farklilik géstermemektedirler.
Diger yandan Internet iizerinden market alisverisi yapmanin diger dezavantajlari
konusunda yas gruplari arasinda anlamli farklilik oldugu gézlemlenmektedir. Tablo
3.18 ve Tablo 3.19°da goriildiigii iizere yas arttik¢a Internet {izerinden market aligverisi
yapmanin dezavantajli oldugu yoniindeki goriis te artmaktadir. Bu sonuglara gore Hop

hipotezi kismen desteklenmistir.

3.4.5. internetten Market Alisverisi Yapmak Avantajiidir Gériisii ile Egitim
Diizeyi Iliskisi

Internet iizerinden market aligverisi yapmanim avantajli oldugu yoniindeki
goriisiin tiiketicinin egitim diizeyine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek i¢in
egitim diizeyinin bagimsiz degisken, Internetten market aligverisi yapmak avantajlidir
goriisiiniin ise bagimli degisken oldugu tek yonlit ANOVA Testi yapilmistir. Analize
ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.20°de, ANOVA Testi sonuglar1 Tablo 3.21°de

verilmektedir.
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Tablo 3.20. Tanimlayici istatistikler: Egitim diizeyi - Internetten market alisverisi
yapmak avantajlidir goriisii

Egitim Diizeyi Say1 Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
ilkégretim mezunu 36 3,15 0,87 0,15
Lise 6grencisi 19 4,10 0,60 0,14
Lise mezunu 95 3,64 0,80 0,08
Universite dgrencisi 79 3,75 0,85 0,10
Universite mezunu 111 3,88 0,74 0,07
Lisansiistii 6grencisi 3 3,11 1,39 0,80
Lisansuistii mezunu 6 4,03 0,61 0,25

Tablo 3.21. ANOVA: Egitim diizeyi - Internetten market alisverisi yapmak avantajlidir
gorusl

F Degeri s.d. 1 s.d. 2 p

5,206 6 342 0,000

Tablo 3.20 ve Tablo 3.21°de goriildigii tizere tek yonli ANOVA Testi
sonuglar istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir (p < 0,001). Veriler igerisinde en ¢ok
temsil edilen gruplar olan lise mezunu, {iniversite dgrencisi ve iniversite mezunu
degerlerine bakildiginda egitim diizeyi arttikca Internetten aligveris yapmanin
avantajli oldugu yoniindeki goriis te artmaktadir. Bu sonuglara gore Hsza hipotezi

desteklenmistir.

3.4.6. Internetten Market Alisverisi Yapmak Dezavantajhidir Gériisii ile Egitim
Diizeyi iliskisi

Internet iizerinden market aligverisi yapmanin dezavantaji oldugu yoniindeki
goriisiin tiiketicinin egitim diizeyine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek i¢in
egitim diizeyinin bagimsiz degisken, Internetten market alisverisi yapmak
dezavantajlidir gériisii boyutlarinm (ITD ve IDD) ise bagimli degiskenler oldugu tek
yonliit ANOVA Testleri gergeklestirilmistir. Analize ait tanimlayicr istatistikler Tablo
3.22’de, ANOVA Testi sonuglar1 Tablo 3.23’te verilmektedir.
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Tablo 3.22. Tanimlayici istatistikler: Egitim diizeyi - Internetten market alisverisi

yapmak dezavantajlidir goriisii

Egitim Diizeyi Say1 | Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
Hké’)gretim mezunu 36 3,70 0,92 0,15
Lise 6grencisi 19 3,02 0,78 0,18
Lise mezunu 95 3,24 0,86 0,09
ITD Universite Ogrencisi 79 3,49 0,87 0,98
Universite mezunu 111 3,32 0,86 0,82
Lisansiistii 6grencisi 3 3,89 1,17 0,68
Lisansiistii mezunu 6 2,44 1,05 0,43
Hké’)gretim mezunu 36 3,32 0,78 0,13
Lise dgrencisi 19 2,57 0,73 0,17
Lise mezunu 95 2,87 0,80 0,08
IDD Universite ogrencisi 79 2,79 0,74 0,08
Universite mezunu 111 2,68 0,78 0,07
Lisanstistli 6grencisi 3 3,4 0,60 0,35
Lisansiistii mezunu 6 2,57 0,56 0,23

Tablo 3.23. ANOVA: Egitim

dezavantajlidir goriisii

diizeyi - Internetten market alisverisi yapmak

F Degeri sd. 1 s.d. 2 p
ITD 3,36 6 342 0,003
IDD 3,96 6 342 0,001

Tablo 3.22 ve Tablo 3.23’te goriildiigii lizere ANOVA Testi sonuglar

istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir. Bu sonuglara gore farkli egitim diizeyindeki

kullanicilar Internetten market alisverisi yapmanm dezavantajli oldugu konusunda

farkli diisiincelere sahiptirler. Bu sonuglara gére Hap hipotezi desteklenmistir.
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3.4.7. internetten Market Ahsverisi Yapmak Avantajhdir Goriisii ile Gelir
Diizeyi iliskisi

Internet iizerinden market alisverisi yapmanin avantaji oldugu yoniindeki
goriisiin tiiketicinin gelir diizeyine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek igin
gelir diizeyinin bagimsiz degisken, Internetten market alisverisi yapmak avantajlidir
goriisiiniin ise bagimli degisken oldugu tek yonlii ANOVA Testi yapilmistir. Analize
ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.24’te, ANOVA Testi sonuglar1 Tablo 3.25°te
verilmektedir.

Tablo 3.24. Tamimlayic1 istatistikler: Gelir diizeyi - Internetten market alisverisi
yapmak avantajlidir goriisii

Gelir Diizeyi Say1 Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
1000 ve daha az 102 3,81 0,83 0,08
1001-2000 69 3,51 0,92 0,11
2001-3000 83 3,58 0,81 0,09
3001-4000 45 3,73 0,80 0,12
4001-5000 20 3,97 0,65 0,15
5001 ve tlizeri 31 4,03 0,54 0,10

Tablo 3.25. ANOVA: Gelir diizeyi - Internetten market aligverisi yapmak avantajlidir
gorust

F Degeri sd. 1 s.d. 2 p

2,97 5 344 0,012

Tablo 3.24 ve Tablo 3.25’te goriildiigii iizere tek yonlii ANOVA Testi
sonuglari istatistiksel olarak anlamlidir (p = 0,012). Gelir diizeyi 1000 TL ve daha az
olan grup sayilmazsa, ortalama degere bakildiginda gelir diizeyi arttikca Internetten
market aligverisi yapmanin avantajli oldugu diisiincesinin de arttig1 goriilmektedir. Bu

sonuglara gore Haa hipotezi desteklenmistir.
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3.4.8. Internetten Market Ahsverisi Yapmak Dezavantajhdir Goriisii ile Gelir
Diizeyi iliskisi

Internet iizerinden market alisverisi yapmanin dezavantaji1 oldugu yoniindeki
gorisiin tiikketicinin gelir dlizeyine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek icin
gelir diizeyinin bagimsiz  degisken, Internetten market aligverisi yapmak
dezavantajlidir goriisii boyutlarinin (ITD ve IDD) ise bagimli degiskenler oldugu tek
yonliit ANOVA Testleri gergeklestirilmistir. Analize ait tanimlayicr istatistikler Tablo
3.26’da, ANOVA Testi sonuglar1 Tablo 3.27’de verilmektedir.
Tablo 3.26. Tanimlayici istatistikler: Gelir diizeyi - Internetten market aligverisi
yapmak dezavantajlidir goriisii

Gelir Diizeyi Say1 | Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
1000 ve daha az 102 3,34 0,87 0,09
1001-2000 69 3,44 0,87 0,10
' 2001-3000 83 3,38 0,93 0,10
ITD
3001-4000 45 3,45 0,88 0,13
4001-5000 20 3,18 0,85 0,19
5001 ve tizeri 31 3,10 0,92 0,16
1000 ve daha az 102 2,75 0,74 0,07
1001-2000 69 3,03 0,85 0,10
_ 2001-3000 83 2,92 0,88 0,10
IDD
3001-4000 45 2,65 0,71 0,11
4001-5000 20 2,56 0,72 0,16
5001 ve tizeri 31 2,74 0,58 0,10

Tablo 3.27. ANOVA: Gelir diizeyi - Internetten market aligverisi yapmak
dezavantajlidir goriisii

F Degeri s.d. 1 s.d. 2 p
ITD 0,93 5 344 0,463
IDD 2,42 5 344 0,036
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Tablo 3.26 ve Tablo 3.27°de goriildiigii iizere ITD bagimlhi degiskenine
yonelik tek yonlii ANOVA Testi sonuglari istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (p =
0,463). Diger yandan IDD bagimli degiskenine yonelik tek yonlii ANOVA Testi
sonuglari istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (p = 0,036). Bu sonuglara gore farkli
egitim diizeyindeki tiiketiciler Internet {izerinden market alisverisi yapmanin diger
dezavantajlar1 konusunda yas gruplart arasinda farklilik oldugu gézlemlenmektedir.
Diger yandan; internetten market alisverisi yapmanin teslimatla ilgili dezavantajlari
oldugu yo6niindeki goriis noktasinda farklilik géstermemektedirler. Analiz sonuglarina

gore Hap hipotezi kismen desteklenmistir.

3.4.9. internetten Market Ahsverisi Yapmak Avantajhdir Goriisii ile Meslek
Tliskisi

Internet {izerinden market alisverisi yapmanin avantaji oldugu yoniindeki
goriigiin tiikketicinin meslegine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek igin
meslegin bagimsiz degisken, Internetten market alisverisi yapmak avantajlidir
goriigiiniin ise bagimli degisken oldugu tek yonlii ANOVA Testi yapilmistir. Analize
ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.28’de, ANOVA Testi sonuclar1 Tablo 3.29°da
verilmektedir.

Tablo 3.28. Tanimlayic istatistikler: Meslek - Internetten market alisverisi yapmak
avantajlidir gortisti

Meslek Say1 | Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Ogrenci 89 3,87 0,81 0,09
Kamu ¢alisani 78 3,74 0,73 0,08
Ozel sektor calisani 62 3,93 0,70 0,09
Kendi isimde ¢alistyorum 48 3,47 0,87 0,13
Diger 73 3,49 0,90 0,11

Tablo 3.29. ANOVA: Meslek - Internetten market alisverisi yapmak avantajlidir
gorusu

F Degeri s.d. 1 s.d.2 p

4,43 4 345 0,002
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Tablo 3.28 ve Tablo 3.29°da goriildiigii iizere tek yonli ANOVA Testi
sonuglar istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (p = 0,002). internetten market aligverisi
yapmanin avantajli olduguna en ¢ok katilanlar 6zel sektor ¢alisanlar1 olurken en az
katilanlar ise kendi isimde c¢alisiyorum diyenler olmustur. Bu sonuglara gore Hsa

hipotezi desteklenmistir.

3.4.10. internetten Market Alsverisi Yapmak Dezavantajhdir Goriisii ile Meslek
Tliskisi

Internet iizerinden market alisverisi yapmanin dezavantaji oldugu yoniindeki
goriisiin tiikketicinin meslegine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek igin
meslegin bagimsiz degisken, Internetten market aligverisi yapmak dezavantajlidir
goriisii boyutlarinin (ITD ve IDD) ise bagimli degiskenler oldugu tek yonlii ANOVA
Testleri gergeklestirilmistir. Analizlere ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.30’da,
ANOVA Testi sonuglar1 Tablo 3.31°de verilmektedir.

Tablo 3.30. Tanimlayic istatistikler: Meslek - Internetten market alisverisi yapmak
dezavantajlidir goriisii

Meslek Say1 | Ortalama Sgpt)criﬁa Std. Hata
Ogrenci 89 3,42 0,88 0,09
Kamu calisani 78 3,35 0,86 0,10
ITD | Ozel sektér ¢alisani 62 3,21 0,85 0,11
Kendi isimde ¢alistyorum 48 3,51 0,95 0,14
Diger 73 3,29 0,92 0,11
Ogrenci 89 2,69 0,76 0,08
Kamu c¢alisani 78 2,82 0,71 0,08
IDD | Ozel sektér ¢alisani 62 2,73 0,85 0,11
Kendi isimde ¢alistyorum 48 2,85 0,83 0,12
Diger 73 3,05 0,80 0,09




Tablo 3.31. ANOVA: Meslek- Internetten market alisverisi yapmak dezavantajlidir
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gorusu
F Degeri s.d. 1 s.d.2 p
ITD 1,02 4 345 0,396
IDD 2,43 4 345 0,048

Tablo 3.30 ve Tablo 3.31°de goriildiigii iizere ITD bagimhi degiskenine
yonelik tek yonliit ANOVA Testi sonuglar istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (p =
0,396). Diger yandan; IDD bagimli degiskenine yonelik tek yonli ANOVA Testi
sonuglari istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (p = 0,048). Bu sonuglara gore farkli
mesleklerdeki tiiketiciler; Internetten market aligverisi yapmanin teslimatla ilgili
dezavantajlar1 oldugu yoniindeki goriis noktasinda farklilik gostermemektedirler.
Diger yandan; Internet iizerinden market alisverisi yapmanin diger dezavantajlari
konusunda meslek gruplari arasinda farklilik oldugu gozlemlenmektedir. Analiz

sonuglarina gore Hsp hipotezi kismen desteklenmistir.

3.5. GELENEKSEL MAGAZALARDAN MARKET ALISVERIiSi YAPMA
KONUSUNDAKiI GORUSLER iLE DEMOGRAFIK DEGISKENLER
ARASINDAKI ILISKILERIN ANALIZI

Calismanin bu boliimiinde geleneksel magazalardan market aligveris yapma
Olgeginin alt boyutlari olan Geleneksel Magazalardan Market Aligverisinin Avantajlari
(GAV) ve Geleneksel Magazalardan Market Aligverisinin Dezavantajlar1 (GDE) ile
tiikketicilerin demografik oOzellikleri arasindaki iligkiler analizler edilmistir. Bu
analizler ile arastirmanin He, H7, Hs, Ho ve Hio temel hipotezleri ve bunlarin alt

hipotezleri test edilmistir.

3.5.1. Geleneksel Magazalardan Market Alisverisi Yapmak Avantajhdir Goriisii
ile Cinsiyet Iliskisi

Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmanin avantajlart oldugu
yoniindeki goriisiin tiikketicinin cinsiyetine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek
icin cinsiyetin bagimsiz degisken, geleneksel magazalardan aligverisin avantajh
oldugu goriisiiniin ise bagimli degisken oldugu bir bagimsiz 6rneklemler T Testi
gerceklestirilmistir. Analize ait tanimlayict istatistikler Tablo 3.32’de, T Testi
sonuclar1 Tablo 3.33’te verilmektedir.
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Tablo 3.32. Tanimlayici istatistikler: Cinsiyet - Geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak avantajlidir goriisti

Cinsiyet Say1 Ortalama | Ortanca | Std. Sapma | Std. Hata
Erkek 193 3,50 3,50 0,83 0,06
Kadin 156 3,49 3,50 0,81 0,06

Tablo 3.33. T Testi: Cinsiyet - Gelencksel magazalardan market aligverisi yapmak
avantajhidir goriisii

T istatistigi s.d. Ortalama fark | Farkin std. Hatasi p

-0,11 347 -0,010 0,088 0,913

Tablo 3.32 ve Tablo 3.33’te goriildiigii izere T Testi sonuclari istatistiksel
olarak anlamsiz ¢ikmistir (p > 0,05). Kadin tiiketicilerle erkek tiiketiciler arasinda
geleneksel magazalardan aligverisin avantajli oldugu goriisii konusunda bir farlilik

olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore Hea hipotezi reddedilmistir.

3.5.2. Geleneksel Magazalardan Market Alsverisi Yapmak Dezavantajhdir
Goriisii ile Cinsiyet Tliskisi

Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmanin dezavantajlar1 oldugu
yoniindeki goriisiin tiiketicinin cinsiyetine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek
i¢cin cinsiyetin bagimsiz degisken, geleneksel magazalardan aligverisin dezavantajh
oldugu goriisiiniin ise bagimli degisken oldugu bir bagimsiz 6rneklemler T Testi
gerceklestirilmistir. Analize ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.34°te, T Testi sonuglari
Tablo 3.35’te verilmektedir.

Tablo 3.34. Tanimlayici istatistikler: Cinsiyet - Geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak dezavantajlidir goriisii

Cinsiyet Say1 Ortalama | Ortanca | Std. Sapma | Std. Hata
Erkek 193 3,12 3,00 0,86 0,06
Kadin 156 3,21 3,00 0,92 0,07
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Tablo 3.35. T testi: Cinsiyet - Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak
dezavantajlidir goriisii

T istatistigi s.d. Ortalama fark | Farkin std. Hatasi p

-0,97 347 -0,092 0,096 0,334

Tablo 3.34 ve Tablo 3.35’te goriildiigii izere T Testi sonuclar istatistiksel
olarak anlamsiz ¢cikmistir (p > 0,05). Kadin tiiketicilerle erkek tiiketiciler arasinda
geleneksel magazalardan market aligverisinin dezavantajli oldugu goriisii konusunda

bir farlilik olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglara gére Hep hipotezi reddedilmistir.

3.5.3. Geleneksel Magazalardan Market Alisverisi Yapmak Avantajhdir Goriisii
ile Yas Iliskisi

Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmanin avantaji oldugu
yoniindeki goriisiin tliketicinin yagina gore farklilik arz edip etmedigini test etmek igin
yasin bagimsiz degisken, Qeleneksel magazalardan market aligverisi yapmak
avantajhidir gortisiiniin ise bagimli degisken oldugu tek yonli ANOVA Testi
yapilmustir. Analize ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.36’da, ANOVA Testi sonuglari
Tablo 3.37’de verilmektedir.

Tablo 3.36. Tanimlayici istatistikler: Yas - Geleneksel magazalardan market aligverisi
yapmak avantajlidir gorisi

Yas Say1 Ortalama Std. Sapma Std. Hata
21'den kiiclik 53 3,67 0,88 0,12
21-30 183 3,53 0,75 0,06
31-40 67 3,28 0,85 0,10
41-50 29 3,53 0,80 0,15
51 ve lizeri 18 3,42 1,07 0,25

Tablo 3.37. ANOVA: Yas - Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak
avantajlidir goriisii

F Degeri s.d. 1 s.d.2 p

1,96 4 344 0,10
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Tablo 3.36 ve Tablo 3.37°de goriildigii iizere tek yonli ANOVA Testi
sonuglari istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (p > 0,05). Geleneksel magazalardan
market alisverisinin avantajli oldugu diisiincesi noktasinda farkli yas gruplarindaki
tiikketiciler arasinda bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore Hra

hipotezi reddedilmistir.

3.5.4. Geleneksel Magazalardan Market Alsverisi Yapmak Dezavantajhdir
Goriisii ile Yas Tliskisi

Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmanin dezavantajli oldugu
yoniindeki goriisiin tiiketicinin yasina gore farklilik arz edip etmedigini test etmek i¢in
yasin bagimsiz degisken, geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak
dezavantajlidir goriigiiniin ise bagimli degisken oldugu tek yonli ANOVA Testi
yapilmistir. Analize ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.38’de, ANOV A Testi sonuglari
Tablo 3.39°da verilmektedir.

Tablo 3.38. Tanimlayici istatistikler: Yas - Geleneksel magazalardan market aligverisi
yapmak dezavantajlidir goriisii

Yas Say1 Ortalama Std. Sapma Std. Hata
21'den kiictik 53 3,16 0,83 0,11
21-30 183 3,25 0,91 0,07
31-40 67 3,09 0,78 0,09
41-50 29 3,18 0,83 0,15
51 ve lizeri 18 2,50 1,04 0,24

Tablo 3.39. ANOVA: Yas - Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak
dezavantajlhidir goriisii

F Degeri sd. 1 s.d. 2 p

3,18 4 344 0,014

Tablo 3.38 ve Tablo 3.39°da goriildiigii iizere tek yonli ANOVA Testi
sonuglar istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (p < 0,05). Geleneksel magazalardan
market aligverisinin dezavantajli oldugu diisiincesi noktasinda farkli yas gruplarindaki

tilketiciler arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Tablodaki degerlerden geleneksel
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magazalardan market alisverisinin dezavantajli oldugunu en az diisiinen grup 51 yas
ve tizeri grup oldugu goriilmektedir. Bu konuda en yiiksek kanaate sahip grup ise 21-

30 yas araligindaki tiiketicilerdir. Bu sonuglara gére H7p hipotezi desteklenmistir.

3.5.5. Geleneksel Magazalardan Market Ahisverisi Yapmak Avantajhdir Goriisii
ile Egitim Diizeyi fliskisi

Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmanin avantaji oldugu
yoniindeki goriisiin tiiketicinin egitim diizeyine gore farklilik arz edip etmedigini test
etmek i¢in egitim diizeyinin bagimsiz degisken, geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak avantajlidir goriisiniin ise bagimli degisken oldugu tek yonlii
ANOVA Testi yapilmistir. Analize ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.40°ta, ANOVA
Testi sonuglar1 Tablo 3.41°de verilmektedir.

Tablo 3.40. Tanimlayici istatistikler: Egitim diizeyi - Geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak avantajlidir goriisii

Egitim Diizeyi Say1 Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
ilkégretim mezunu 36 3,61 1,01 0,17
Lise 6grencisi 19 3,70 0,93 0,21
Lise mezunu 94 3,54 0,74 0,08
Universite Ogrencisi 79 3,62 0,78 0,09
Universite mezunu 111 3,34 0,79 0,07
Lisanstistii 6grencisi 3 3,42 1,53 0,88
Lisansiistii mezunu 6 2,96 0,70 0,28

Tablo 3.41. ANOVA: Egitim diizeyi - Gelencksel magazalardan market aligverisi
yapmak avantajlidir goriisii

F Degeri sd. 1 s.d. 2 p

1,77 6 341 0,10

Tablo 3.40 ve Tablo 3.41°de goriildigii tizere tek yonli ANOVA Testi
sonuclari istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (p > 0,05). Geleneksel magazalardan

market aligverisinin avantajli oldugu diisiincesi noktasinda farkli egitim diizeyindeki
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tiiketiciler arasinda bir farklilhik olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore Hsa

hipotezi reddedilmistir.

3.5.6. Geleneksel Magazalardan Market Ahsverisi Yapmak Dezavantajhidir
Gériisii ile Egitim Diizeyi Tliskisi

Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmanin dezavantajli oldugu
yoniindeki goriisiin tliketicinin egitim diizeyine gore farklilik arz edip etmedigini test
etmek icin egitim diizeyinin bagimsiz degisken, geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak avantajlidir goriisiiniin ise bagimli degisken oldugu tek yonlii
ANOVA Testi yapilmistir. Analize ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.42°de, ANOVA
Testi sonuclart Tablo 3.43’te verilmektedir.

Tablo 3.42. Tanimlayici istatistikler: Egitim diizeyi - Geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak dezavantajlhidir goriist

Egitim Diizeyi Say1 Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Hké’)gretim mezunu 36 3,11 1,06 0,18
Lise 6grencisi 19 2,98 0,89 0,20
Lise mezunu 94 3,13 0,87 0,09
Universite Ogrencisi 79 3,26 0,76 0,09
Universite mezunu 111 3,17 0,95 0,09
Lisansiistii 6grencisi 3 3,56 0,51 0,29
Lisansiistii mezunu 6 3,00 0,84 0,34

Tablo 3.43. ANOVA: Egitim diizeyi - Gelencksel magazalardan market aligverisi
yapmak dezavantajlidir goriisii

F Degeri sd. 1 s.d. 2 p

0,45 6 341 0,84

Tablo 3.42 ve Tablo 3.43’te goriildiigii lizere tek yonlii ANOVA Testi
sonuclari istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (p > 0,05). Geleneksel magazalardan
market alisveriginin dezavantajli oldugu diisiincesi noktasinda farkli egitim
diizeyindeki tiiketiciler arasinda bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglara

gore Hgp hipotezi reddedilmistir.
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3.5.7. Geleneksel Magazalardan Market Alisverisi Yapmak Avantajhdir Goriisii
ile Gelir Diizeyi Iliskisi

Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmanin avantaji oldugu
yoniindeki goriisiin tiiketicinin gelir diizeyine gore farklilik arz edip etmedigini test
etmek i¢in gelir diizeyinin bagimsiz degisken, geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak avantajlidir goriisiiniin ise bagimli degisken oldugu tek yonlii
ANOVA Testi yapilmistir. Analize ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.44°te, ANOVA
Testi sonuclar1 Tablo 3.45°te verilmektedir.

Tablo 3.44. Tanimlayici istatistikler: Gelir diizeyi - Geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak avantajhidir goriisii

Gelir (TL) Say1 Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
1000 ve daha az 102 3,58 0,87 0,09
1001-2000 68 3,46 0,66 0,08
2001-3000 83 3,60 0,90 0,10
3001-4000 45 3,52 0,69 0,10
4001-5000 20 3,21 0,79 0,18
5001 ve tlizeri 31 3,18 0,84 0,15

Tablo 3.45. ANOVA: Gelir diizeyi - Geleneksel magazalardan market aligverisi
yapmak avantajlidir goriisii

F Degeri sd. 1 s.d. 2 p

1,98 5 343 0,08

Tablo 3.44 ve Tablo 3.45’te goriildiigii iizere tek yonlii ANOVA Testi
sonuclari istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (p > 0,05). Geleneksel magazalardan
market aligverisinin avantajli oldugu diisiincesi noktasinda farkli gelir diizeyindeki
tiiketiciler arasinda bir farklilhik olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore Hoa

hipotezi reddedilmistir.
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3.5.8. Geleneksel Magazalardan Market Ahsverisi Yapmak Dezavantajhdir
Gériisii ile Gelir Diizeyi Iliskisi

Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmanin dezavantajli oldugu
yoniindeki goriisiin tiiketicinin gelir diizeyine gore farklilik arz edip etmedigini test
etmek i¢in gelir diizeyinin bagimsiz degisken, geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak dezavantajlidir goriisliniin ise bagimli degisken oldugu tek yonlii
ANOVA Testi yapilmistir. Analize ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.46°’da, ANOVA
Testi sonuclar1 Tablo 3.47°de verilmektedir.

Tablo 3.46. Tanimlayici istatistikler: Gelir diizeyi - Geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak dezavantajlidir goriisii

Gelir (TL) Say1 Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
1000 ve daha az 102 3,13 0,87 0,09
1001-2000 68 3,16 0,86 0,10
2001-3000 83 3,25 0,93 0,10
3001-4000 45 3,26 1,00 0,15
4001-5000 20 3,12 0,79 0,18
5001 ve tlizeri 31 2,91 0,76 0,14

Tablo 3.47. ANOVA: Gelir diizeyi - Geleneksel magazalardan market aligverisi
yapmak dezavantajlidir goriisii

F Degeri sd. 1 s.d. 2 p
0,78 5 343 0,564

Tablo 3.46 ve Tablo 3.47°de goriildigii tizere tek yonli ANOVA Testi
sonuclari istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (p > 0,05). Geleneksel magazalardan
market aligveriginin dezavantajli oldugu diistincesi noktasinda farkli gelir diizeyindeki
tilketiciler arasinda bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore Hop

hipotezi reddedilmistir.
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3.5.9. Geleneksel Magazalardan Market Alisverisi Yapmak Avantajhdir Goriisii
ile Meslek Tliskisi

Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmanin avantaji  oldugu
yoniindeki goriislin tiiketicinin meslegine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek
icin meslegin bagimsiz degisken, geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak
avantajlidir goriisliniin ise bagimli degisken oldugu tek yonli ANOVA Testi
yapilmistir. Analize ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.48’de, ANOV A Testi sonuglari
Tablo 3.49°da verilmektedir.

Tablo 3.48. Tanimlayici istatistikler: Meslek - Geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak avantajhidir goriisii

Meslek Say1 | Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Ogrenci 89 3,64 0,86 0,09
Kamu ¢alisani 78 3,40 0,77 0,09
Ozel sektor calisani 61 3,50 0,77 0,10
Kendi isimde ¢alistyorum 48 3,45 0,88 0,13
Diger 73 3,45 0,80 0,09

Tablo 3.49. ANOVA: Meslek - Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak
avantajhidir goriisii

F Degeri sd. 1 s.d. 2 p

1,08 4 344 0,369

Tablo 3.48 ve Tablo 3.49°da goriildiigii tizere tek yonli ANOVA Testi
sonuclari istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (p > 0,05). Geleneksel magazalardan
market aligveriginin avantajli oldugu diisiincesi noktasinda farkli mesleklerdeki
tiiketiciler arasinda bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglara gére Hioa

hipotezi reddedilmistir.

3.5.10. Geleneksel Magazalardan Market Alisverisi Yapmak Dezavantajhdir
Goriisii ile Meslek iliskisi
Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmanin dezavantaji oldugu

yoniindeki goriisiin tiikketicinin meslegine gore farklilik arz edip etmedigini test etmek



51

icin meslegin bagimsiz degisken, geleneksel magazalardan market alisverisi yapmak
dezavantajlidir goriisiiniin ise bagimli degisken oldugu tek yonlii ANOVA Testi
yapilmistir. Analize ait tanimlayici istatistikler Tablo 3.50’de, ANOV A Testi sonuglari
Tablo 3.51°de verilmektedir.

Tablo 3.50. Tanimlayici istatistikler: Meslek - Geleneksel magazalardan market
aligverisi yapmak dezavantajlidir goriisii

Meslek Say1 | Ortalama | Std. Sapma Std. Hata
Ogrenci 89 3,64 0,86 0,09
Kamu calisani 78 3,40 0,77 0,09
Ozel sektor calisani 61 3,50 0,77 0,10
Kendi isimde ¢alistyorum 48 3,45 0,88 0,13
Diger 73 3,45 0,80 0,09

Tablo 3.51. ANOVA: Meslek - Geleneksel magazalardan market aligverisi yapmak
dezavantajlidir goriisii

F Degeri s.d. 1 s.d.?2 p

1,08 4 344 0,369

Tablo 3.50 ve Tablo 3.51°de goriildiigii tizere tek yonli ANOVA Testi
sonuclari istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (p > 0,05). Geleneksel magazalardan
market aligveriginin avantajli oldugu diisiincesi noktasinda farkli mesleklerdeki
tiiketiciler arasinda bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglara gére Hiop

hipotezi reddedilmistir.

Yapilan biitiin hipotez testlerine ait sonuglar Tablo 3.52°de 6zetlenmektedir.



Tablo 3.52. Hipotez testleri sonuglarinin 6zeti

Hipotez Sonug¢

Hia: Cinsiyet — IAV Desteklendi
Hip: Cinsiyet — ITD, Cinsiyet — IDD Reddedildi
Hza: Yas — IAV Desteklendi

Hzb: Yas — ITD, Yas- IDD

Kismen desteklendi

Haa: Egitim diizeyi — [AV Desteklendi
Hap: Egitim diizeyi — ITD, Egitim diizeyi — IDD Desteklendi
Haa: Gelir diizeyi — IAV Desteklendi

Hap: Gelir diizeyi — ITD, Gelir diizeyi — IDD

Kismen desteklendi

Hsa: Meslek — IAV

Desteklendi

Hsb: Meslek — ITD, Gelir diizeyi — IDD

Kismen desteklendi

Hea. Cinsiyet — GAV

Reddedildi

Heb: Cinsiyet — GDE Reddedildi
H7a: Yas — GAV Reddedildi
H7p: Yas — GDE Desteklendi
Hea: Egitim diizeyi — GAV Reddedildi
Hep: Egitim diizeyi — GDE Reddedildi
Hoa: Gelir diizeyi — GAV Reddedildi
Hap: Gelir diizeyi — GDE Reddedildi
Hi0a: Meslek— GAV Reddedildi
Hiob: Meslek— GDE Reddedildi
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SONUC VE ONERILER

Giindelik yasamimizin énemli bir pargas1 haline gelen Internet temelde bir
iletisim arac1 olmasina ragmen, eglenceden 6grenmeye, aligveristen finansal islemlere
kadar hayatimizin birgok alaninda yer edinmistir. Internetsiz bir yasam giiniimiiz
insan1 i¢in neredeyse imkansiz bir hal almistir. Bugiiniin diinyasinda Internet
olmaksizin ticari faaliyetlerin ylirlimesi ¢ogu zaman miimkiin degildir. Ticari hayatta
Internetin oynadigi bu énemli rolden dolay: bircok arastirmaci Internet iizerinden
yapilan ticari faaliyetler ve aligveris yapma ile ilgili konular1 ¢aligmaktadirlar. Bu
calismalar hem firmalar hem de miisteriler i¢in olduk¢a énemli olup hem akademik

diinyaya hem de is diinyasina 6nemli katkilar saglamaktadir.

Internet iizerinden alisveris ile ilgili ¢alismalara bakildiginda tiiketicilerin
bazi iiriinleri siklikla Internet iizerinden alirken bazi iiriinleri ise geleneksel
magazalardan almay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Bu baglamda market iiriinleri
tilketicilerin daha ¢ok geleneksel magazalardan satin almayi tercih ettigi tirlinlerdir.
Market {iriinlerinin; Internet iizerinden satin alinmasi nispeten yeni gelisen bir
durumdur. Bu c¢alismada market aligverisini geleneksel magazalardan yapma ile
Internet iizerinden yapma konusunda tiiketicilerin diisiinceleri tespit edilmeye
calisilmistir. Boylece gelismekte olan bu 6nemli konuda hem uygulayicilara hem de

ilgili alan yazina katki saglanmas1 amaglanmigtir.

Calismadan elde edilen sonuglar sdyle siralanabilir. Tiiketiciler Internet
tizerinden en ¢ok sampuan, dis macunu Vvb. gibi {irlinleri igeren kozmetik grubu
tiriinleri satin almaktadir. Bunu kagit triinleri ve temizlik iirlinleri takip etmektedir.
Internet iizerinden en az alinan {iriin grubu ise et ve peynir gibi sarkiiteri iiriinleri ile
yas sebze ve meyve Uriinleridir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin gidalar1 ve 6zellikle
de cabuk bozulan gidalar1 Internetten almay1 pek tercih etmediklerini sdyleyebiliriz.

Bunun nedeni kozmetik ve temizlik malzemesi gibi iiriinlerin nispeten standart olmasi
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ve bir markanin iriinlerinin kalite acgisindan ¢ok farklilik arz etmemesi ile ilgili
olabilir. Diger yandan gida maddeleri 6zellikle lezzet ve kaliteleri agisindan farklilik
gosterebilmektedir. Ayrica gida ile ilgili iirtinleri dogrudan inceleyip kontrol ederek
satin almak istedikleri i¢in Internet iizerinden bu iiriinleri fazla almiyor olabilirler.
Kadm ve erkek tiiketicilerin hangi market iiriinlerini Internet iizerinden aldiklari
konusunda bazi farkliliklar olsa da bu genel Oriintii her iki grup icin de gegerli

goriinmektedir.

Katilimcilarin market aligverisinin ne kadarini internet {izerinden yaptiklar
konusunda yapilan analiz sonuglarina gore biiyiik bir kismi Internet {izerinden market
aligverisi yapmamaktadir. Diger biiyiik bir kesim ise market alisverisinin sadece
yarisindan azini Internet iizerinden yapmaktadir. Market aligverisinin yarisini veya
daha fazlasini Internet {izerinden yapanlarm orani yaklasik olarak beste birdir. Bu
durum diger iiriin gruplarina oranla; Internetten market alisverisinin diisiik diizeyli
oldugunu gostermektedir. Bu durumun gesitli nedenleri olabilir. Tiiketicilerin bu
tirtinleri alirken daha dikkatli olmak ve fiziksel olarak dokunarak, koklayarak, gorerek
ve hatta bazen tadarak almak istemeleri bu durumun bir nedeni olabilir. Ayrica
ozellikle ¢abuk bozulabilir iirlinlerde teslimatla ilgili sorunlar saticilar1 da bu konuda

daha temkinli davranmaya itiyor olabilir.

Internetten market aligverisi yapma sikligi ile ilgili soruya verilen cevaplarin
analizinden son 1 ay igerisinde market aligverisi yapanlarin orani yaklasik olarak
toplam katilimcilari {igte biridir. Bu durum da Internetten market aligverisi yapmanin

heniiz diisiik diizeylerde oldugunun bir gostergesidir.

Internetten market aligverisi hakkinda tiiketici goriisleri ii¢ baslikta
incelenmistir. Bunlar Internetten market aligverisinin avantajli oldugu y&niindeki
goriis, Internetten market aligverisinin teslimatla ilgili dezavantajlart oldugu
yoniindeki goriis ve Internetten market aligverisi yapmanin diger dezavantajlarini ifade
eden goriistiir. Bu ti¢ goriis katilimcilarin farkli demografik 6zelliklerine gore analiz
edilmistir.  Yapilan analizler sonucunda farkli demografik 0Ozelliklere sahip

katilimcilarin bu ii¢ konuda farkli goriislere sahip olduklar tespit edilmistir.

Analiz sonuglarina gére, kadin katilimeilar erkek katilimeilara gore internet

tizerinden market alisverisinin avantajli oldugu goriisiine daha ¢ok sahiptirler. Ancak
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Internet iizerinden market alisverisinin dezavantajlar1 konusunda kadinlarla erkekler

arasinda anlamli bir farklilik goriilmemektedir.

Yaslarina gore, tiiketicilerin goriislerine bakildiginda farkli yas gruplarindaki
tiiketicilerin; Internet iizerinden market aligverisinin avantajlari konusunda farkli
goriiglere sahip olduklar1 goriilmiistiir. Analiz sonuglarina gore geng tiiketiciler
Internet {izerinden market alisverisinin avantajli oldugunu daha ¢ok diisiinmektedirler.
Yas arttikga Internet iizerinden market alisverisinin avantajli oldugu diisiincesi
azalmaktadir. Internet iizerinden market alisverisinin dezavantajli oldugu konusunda
ise yas noktasinda diislinceler kismen farklilik gostermekte ve yaglilar geng
tiikketicilere gdre Internet iizerinden market alisverisinin dezavantajli oldugunu daha

¢ok diistinmektedirler.

Egitim diizeylerine gore, tiiketicilerin goriislerine bakildiginda farkli egitim
diizeyindeki tiiketicilerin Internet iizerinden market aligverisinin avantajlari
konusunda farkli goriislere sahip olduklari goriilmiistiir. Analiz sonuglarina goére genel
olarak egitim diizeyi arttik¢a Internet {izerinden market aligverisinin avantajli oldugu
goriisii de artmaktadir. Benzer sekilde Internet iizerinden market alisverisinin
dezavantajli oldugu konusunda farkli egitim diizeyindeki tiiketicilerin goriisleri

farklilik arz etmektedir ancak bu konuda net bir oriintii goriilmemektedir.

Gelir diizeylerine gore, tiiketicilerin goriislerine bakildiginda farkli gelir
diizeyindeki tiiketicilerin Internet iizerinden market aligverisinin avantajlar
konusunda farkl1 goriislere sahip olduklar1 goriilmiistiir. Analiz sonuglarina gore genel
olarak gelir diizeyi arttik¢a Internet iizerinden market aligverisinin avantajli oldugu
goriisiintin de arttig1 sdylenebilir. Bu durumun istisnasi olarak aylik geliri 1.000 TL ve
daha az olan tiiketiciler oldugu goriilmektedir. Bu grup ¢ogunlukla genc ve
ogrencilerden olustugu igin bdyle bir farklilik olusmus olabilir. Diger yandan Internet
tizerinden market aligverisinin dezavantajli oldugu konusunda farkl gelir diizeyindeki

tilketicilerin goriislerinin kismen farklilik arz ettigi soylenebilir.

Mesleklerine gore, tiiketicilerin goriislerine bakildiginda farkli mesleklerdeki
tiikketicilerin Internet {izerinden market alisverisinin avantajlar1 konusunda farkli
goriislere sahip olduklar1 goriilmiistiir. Ogrenciler ve 6zel sektdr calisanlarn diger
meslek sahibi tiiketicilere gore Internet {izerinden market aligverisinin avantajli oldugu

goriisiine daha yiiksek oranda sahiptirler. Diger yandan Internet {izerinden market
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aligverisinin dezavantajli oldugu konusunda farkli mesleklerdeki tiiketicilerin

goriislerinin kismen farklilik arz ettigi gézlemlenmistir.

Arastirmada geleneksel magazalardan market aligverisi yapma konusunda
tiikketicilerin gortisleri farkli demografik 6zellikleri agisindan karsilastirilmistir. Ancak
neredeyse biitiin demografik ozellikler agisindan tiiketicilerin goriigleri arasinda
anlamli bir farkliligin olmadigr goézlemlenmistir. Sadece yas ile geleneksel
magazalardan market aligverisi yapmak dezavantajlidir goriisii arasinda bir iliski
oldugu tespit edilmis ve genel olarak genclerin yaslilara gore geleneksel magazalardan

market aligveriginin dezavantajli oldugunu daha ¢ok diistindiikleri goriilmiistiir.

Arastirma bulgularim Ozetlemek gerekirse, Internet iizerinden market
aligverisinin heniiz ¢ok yaygin olmadigi ve yeni yeni gelismekte oldugu sdylenebilir.
Diger perakende iiriinlere gore tiiketiciler, market aligverislerini daha ¢ok geleneksel
magazalardan satin almaktadirlar. Bu durum saticilar i¢in bir firsat alan1 olarak
goriilmelidir. Market aligverislerini hizli ve kaliteli bir sekilde miisterilerine ulastirma
konusunda iyi organize olmus firmalar bu Onemli pazarda yer alip kazang
saglayabilirler. Ozellikle teslimat konusunda yeni uygulama ve teknolojilerin

gelismesiyle birlikte bu pazarin daha ¢ok biiyiliyecegi sdylenebilir.

Arasgtirmadan ¢ikan bir diger 6nemli bulgu ise, farkl1 demografik gruplardaki
tiiketiciler Internet iizerinden aligverisin avantajlar1 ve dezavantajlari konusunda farkli
diisiincelere sahipken, bu durum geleneksel magazalardan market aligverisi icin
gecerli degildir. Bu durum Internet alisverisi konusunda heniiz insanlarin tam bir
kanaate sahip olmadig1 ancak geleneksel magazalar konusunda benzer diisiindiikleri
anlamina gelmektedir. Bilgi teknolojilerini daha iyi ve daha sik kullanan geng ve
egitimli tiiketiciler goreli olarak yash tiiketicilere ve daha az egitimi olanlara gore
Internet iizerinden market aligverisine olumlu bakmakta ve dezavantajlarmin az
oldugunu diisiinmektedir. Bu durum beklenen bir durumdur. Insanlar bilgi
teknolojilerini kullanma konusunda kendilerini ne kadar yetkin hissederlerse, bu

teknolojiler araciligiyla satin alma davranisinda da daha ¢ok bulunacaklardir.

Bu calismanin  bulgulart  kisitlar1 g6z  Onlinde  bulundurularak
yorumlanmalidir. Calismanin kisitlarindan birisi katilimcilarin kolayda ornekleme
yoluyla secilmis olmasidir. Kolayda 6rnekleme ile elde edilen sonuglar konu hakkinda

bize 6nemli i¢ goriisler saglasa da elde edilen sonuglar genellestirilemez. Dolayisiyla
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calismanin bagka 6rneklemler kullanilarak tekrar edilmesi elde edilen bulgularin daha
iyi anlagilmasina ve sonuglarin baska orneklemler icin de gecerli olup olmadiginin
goriilmesine yardimer olacaktir. Gelecekte ayrica demografik faktorlere ek baska

degiskenlerin arastirmaya eklenmesiyle konunun daha iyi anlagilmasi saglanabilir.
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EK: ANKET FORMU

1. Internetten hangi market iiriinlerini ahyorsunuz? (Birden c¢ok secenek
isaretleyebilirsiniz)
A( ) Yas sebze / meyve
B( ) Sarkiiteri tirtinleri (et, peynir vb.)
C( ) Kuru gida (Piring, ¢ay, seker vb.)
D( ) Diger gida (Konserve, recel vb.)
E( ) Temizlik tirtinleri (deterjan vb.)
F( ) Kozmetik (Sampuan, dis macunu vb.)
G( ) Diger tirtinler (kagit tiriinleri, gocuk bezi vb.)
H( ) Higbiri

2. Market aligverisinizin ne kadarim internetten yapiyorsunuz?
A( ) Hig
B( )Yarisindan azini
C( )Yaklasik yarisini

D( ) Yarisindan fazlasini

3. En son ne zaman Internetten market alisverisi yaptimiz?
A( ) Son 1 ay igerisinde
B( ) 3-12 ay once

C( ) Internetten alisveris yapmiyorum
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Liitfen asagidaki ifadelere ne ol¢iide katildigimizi belirten secenegi isaretleyiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum  2=Katilmiyorum  3=Kararsizim 4=Katiliyorum

5=Kesinlikle Katiliyorum

Internet iizerinden market ahsverisi yapmak...

4. Hizhidir 1 {23415
5. lIstedigin zaman yapabilirsin 1 {23415
6. Pratiktir 112 (3|4]5
7. Uriin fiyatlar1 hakkinda bilgi bulmak kolaydir 1 {23415
8. Yeni ¢ikan tirlinleri bulabilirsin 112 (34|65
9. Moderndir 1 (2|13 [4]5
10. Teslimatlar gecikebilir 1 ({23415
11. Uriinler teslim edilmeyebilir 112 (3 ]4]|5
12. Teslim edilen tiriinlerde eksiklikler olabilir 112 (3 ]4]|5
13. Istediginiz iiriinleri bulmak zordur 112 (34|65
14. Ne istedigini bilmen gerekir 112 (3 ]4]|5
15. Uriinlerle ilgili yeterli bilgi yoktur 112 (3 ]4](5
16. Giivenli degildir 112 |13]4]|5
17. Cok yavastir 112 |13|4]|5
18. Cok karmagiktir 112 (3 ]4](5
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Liitfen asagidaki ifadelere ne dlgiide katildiginizi belirten secenegi isaretleyiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum  2=Katilmiyorum  3=Kararsizzim 4=Katiliyorum

5=Kesinlikle Katiliyorum

Normal marketlerden ahisveris yapmak...

1. Internete gore daha uygun fiyatlar olabilir 112 (3 ]4](5

2. Onceden plan yapmaniza gerek yoktur 1123|415

3. Magazadayken akliniza aligverigle ilgili fikirler
gelebilir

4. Algveris yaparken baska isleri de gorebilirsiniz
(arabay1 yikatmak, kuru temizleme yaptirmak gibi)

5. Aldigimiz iirtinleri goriip inceleyerek alirsiniz 112 (3 ]4/(5
6. Cok zaman alir 112 (3 ]4]|5
7. Daima kalabalik vardir 112 |13]4]|5
8. Siipermarketler ¢ok biiytiktiir 1 ({23415




Cinsiyetiniz:

A( ) Kadin
B( ) Erkek

Yasinmiz:

A( ) 21°den kiiciik
B( ) 21-30

C( ) 31-40

D( ) 41-50

E( ) 51 ve tizeri

Egitim diizeyiniz:

A( ) Ilkdgretim mezunu
B( ) Lise dgrencisi

C( ) Lise mezunu

D( ) Universite dgrencisi
E( ) Universite mezunu
F( ) Lisansiistii 6grencisi

G( ) Lisansiistii mezunu
Aylik geliriniz (TL):

A( ) 1000 ve daha az
B( ) 1001-2000

C( ) 2001-3000

D( ) 3001-4000

E( ) 4001-5000

F( ) 5001 ve tizeri

Mesleginiz:

A( ) Ogrenci

B( ) Kamu ¢alisan1

C( ) Ozel sektor ¢alisan1

D( ) Kendi isimde ¢alisiyorum
E( ) Diger
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