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ARTICLEINFO

Her gecen giin fiziksel magazacilik yerini internet magazaciligia birakirken, dijital ortamdaki tiiketici
davraniglarmin anlagilmasi 6nem kazanmaktadir. Tiketicilerin psikografik &zelliklerinin, demografik
ozelliklere gore degisip degismediginin belirlenmesi bu agidan 6nemlidir. Bu ¢aligma, Tiirkiye’de internet
lUzerinden ahsveris yapan kisilerin internet psikografisi degiskenlerinin, demografik degerler ile olusan
gruplar arasinda bir farklilik gosterip gostermediginin ortaya konulmasi amacini tasimaktadir. Caligmada,
internet psikografiginde yer alan boyutlara (Internet Ahsverisini Kolay ve Eglenceli Gorme, Internet
Alisverisinde Zorluk Yasama, Internet Alisverisini Nasil Yapacagini Bilmeme, Finansal Bilgilerin
Calinmasindan Korkma, Fiziksel Magazalardan Alisverisi Sevme, internetten Uygun Fiyath ve Kaliteli
Aligveris Yapma Olanag1) yonelik cevaplar ile demografik 6zellikler temel alinarak, hipotezler kurulmus
ve test edilmistir. Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin yas, bilgisayar kullanma becerisi ve internetten
aligveris yapma sikligina gore internet psikografigi ifadelerinde farkliliklar tespit edilmistir.
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While physical stores leave its place to online stores day by day, understanding the consumer behavior in
digital platforms is gaining importance. In this respect, it is important to reveal wheater the consumers'
psychographic characteristics change according to the demographic features. In this study, the internet
psychographics variables of people who shop on the internet in Turkey are intended to reveal whether they
show any differences between the groups formed by demographic values. In the study, the demographic
features and responds regarding the dimensions in the scale of internet psychography (internet shopping is
easy&fun, internet shopping is a hassle, I don't know how, fear of financial theft, like the energy of
physical stores and internet has good prices&quality) used as base and hypotheses were established and
tested. According to the results of the analysis, differences were found in the internet psychography
expressions according to the age, computer skills and frequency of shopping online.

eknolojik geligmelerin her alanda ¢ok sayida yeniligi de beraberinde getirdigi agiktir. Ozellikle internetin hayatin her alanina

girmesiyle birlikte birgok islem elektronik ortamda yapilmaya baslamistir. Siirekli degisen ve gelisen teknolojilerin de yardimiyla

internet modern diinyanin en 6nemli pargalarindan biri haline geldi. Sonraki siirecte akilli telefonlar, tabletler vb. araglarin

kullanilmaya baslanmasi ile beraber internet kullaniminin yayginlasmasiyla, giiniimiizde yemek siparislerinden bankacilik
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islemlerine kadar her islem internet {izerinden yapilmaya baslandi. Bu durum ticaretin yapilma seklini de biiyiik 6l¢lide degistirmistir. Her
alanin oldugu gibi ticaretin de internet teknolojisine kayitsiz kalmasi miimkiin olmadi ve Amazon, Ebay, vb. sirketlerin kurulmasiyla
elektronik ticaretin toplam ticaret igerisindeki pay1 da her gegen giin artt1.

TUSIAD (2017)’1m Dijitallesen Diinyanin itici Giicii: e-Ticaret isimli raporuna gére; giiniimiizde diinya niifusunun yaklastk %46's1 diger bir
deyisle 3,4 milyar insan internet kullanicist haline gelmistir. 2000 yilindan itibaren, diinya niifusu yilda ortalama %1,1 artarken, toplam
internet kullanic1 sayisi ortalama %13,2 artis gostermistir. Internet penetrasyonu gelismis iilkelerin gerisinde kalsa da 46 milyon internet
kullanicist ve %58 internet penetrasyonu ile Tiirkiye diinyadaki 6nemli oyuncular arasindadir.

Tiiketiciler diledigi yerden herhangi bir zamanda istedigini alir, isletmeler ise giiniin her saatinde ¢ok daha genis kitlelere hizmet saglayabilir
konuma gelmistir. internet ortaminda gergeklesen bu aligverise ise elektronik ticaret adi verilmektedir. 2017 raporlarina gore e-ticaretin
toplam perakende igerisindeki pay1 gelismis iilkelerde %9.8’e, gelismekte olan iilkelerde %4,8’e yiikseldigi ve 2021°de bu oranin %13’e
ulasacag1 beklenmektedir. 2016°da 1,6 trilyon dolar olan e-ticaret hacminin 2020 yilinda 3 trilyon dolara ¢ikmasi beklenmektedir (TUSIAD,
2017). Tirkiye ise 2017 rakamlarina gore 42,2 milyar TL e-ticaret hacmine sahiptir ve e-ticaret penetrasyonu %4.1 ile diinya ortalamasinin
¢ok altindadir (Bilisim Sanayicileri Dernegi, 2018). Tiirkiye’deki tiiketiciler gelismis e-ticaret pazarlarin aksine kolay oldugu i¢in internet
aligverigini tercih etmede diinya ortalamasmin altindayken ucuz oldugu igin tercih etmede de diinya ortalamasinin tizerindedir. Tirkiye'de
internet kullanan her 3 miisteriden 1'i ¢evrimigi aligveris yapmaktadir ve ¢evrimigi aligveris yapan 4 misteriden 1'i de aligveris isleminde
sorun yasadigim belirtmektedir (TUSIAD, 2017). Globallesen ekonomik diizenin etkisiyle tacirler ve sirketler, iiriinlerini ve hizmetlerini
elektronik ortamda tiim diinyaya ulastirabilecek hale gelmislerdir. Elektronik ticaret sayesinde pazar yeri nesnel bir diizlemden sanal bir
diizleme taginmig, alim satim ve diger islemler hizlanmig ve yaygimlagmus, sinirlar 6nemini kaybetmeye baglamig, zaman kavrami 6nemini
yitirmeye baglamistir. Bu noktada, tiiketici ihtiyaglarini dogru analiz edebilmek ¢ok 6nemlidir. Tiketiciler, geleneksel ticaret anlayigina
kiyasla, internetten yapilan aligverislerde farkli davranis kaliplari, gosterebilmekte, farkli tutumlar gelistirebilmektedir. Sturdrilebilir olmak
ve rekabetci kalmak isteyen igletmeler igin tiiketicilerin bu karakteristik 6zelliklerinin belirlenmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Buradan
hareketle bu ¢alismanin amaci; internet lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin, internetten aligveris karakteristiklerine iliskin davranis ve
diistincelerini belirlemek ve bu davranis ve diisiincelerin basta demografik 6zellikler olmak iizere bireysel dzellikler anlaminda degiskenlik

gosterip gostermedigini analiz etmektir.

1. TEORIK CERCEVE

Her giin gelismeye devam eden elektronik ticaretin kapsami net olmadig igin net tanimini yapmak da oldukga zordur. Elektronik ticaret, mal
veya hizmetlerin elektronik ortamda, iiretimine, pazarlanmasina, satimina ve dagitimma yonelik ger¢eklestirilen ticari islemlerin bitini
olarak tanimlanabilir (Turan, 2008, s. 88). Baska bir tanima gore E-ticaret, elektronik yollarla yapilan ticari islemler veya faaliyetler
anlamina gelir (Chatterjee, 2002, s. 3).

Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunun ikinci maddesinde ise elektronik ticaretin tanimi; “Elektronik ticaret: Fiziki olarak
karsi karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrim igi iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet” bigiminde yapilmistir. WTO
(Diinya Ticaret Organizasyonu) tanimina gére e-ticaret; mal ve hizmetlerin tiretim reklam satig ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar
tizerinden yapilmasidir. OECD ise e-ticareti, 1997 yilinda yaptig1 tanim ile sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve
iletilmesine dayanan, kisileri ve kurumlar ilgilendiren tiim ticari islemler olarak tamimlamistir. T.C. Ulastirma Bakanligi, Tiirkiye Ulusal
Enformasyon Alt Yapist 1998 tarihli raporunda ise dogrudan elektronik ticareti; fiziksel baglanti kurmaya veya fiziksel bir degis tokus
islemine gerek kalmadan taraflarin elektronik olarak iletisim kurduklari her tiirlii ticari ig etkinligi olarak tanimlamistir (Kiigiikyilmazlar,
2006). Ulkemizde faaliyet gosteren Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu e-ticaretin; bireyler ve kurumlarin agik ag ortaminda ya da
smirlt sayida kullanici tarafindan ulagilabilen kapali ag ortamlarinda yazi, ses ve goriintii seklinde sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve
saklanmasi temeline dayanan ve bir deger olusturmay1 amaglayan ticari iglemlerin biitiinii olduguna dikkat ¢ekmistir (Canpolat, 2001). Banka
Kartlar1 Merkezi (BKM) ise e-ticareti; her tiirlii malin ve servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik iletisim kanallar1 ve ilgili teknolojiler
(akill kart, elektronik fon transferi-EFT, POS terminalleri, faks gibi) kullanilarak satilmasi ve/veya satin alinmasi olarak tanimlamistir.

Tanimlarda da goriilebilecegi gibi, ticaretle ilgili en net sekilde degisen ve herkesin hem fikir oldugu durum, ticaretin elektronik ortama
taginmasit olmustur. Ticaretin elektronik ortama taginmasi ile bu ticaret sekli geleneksel ticaretten bazi yonleri ile ayrilmistir. Geleneksel
ticaret ile e-ticaret yontemlerinin farkli bilesenler igin karsilastirilmasina iliskin durum Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Geleneksel Ticaret lle E-Ticaret Yontemlerinin Farkh Bilesenler Igin Karsilastirilmasi

Satin Almay1 Yapan Firma Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Bilgi Edinme Yontemleri Goriigmeler, dergiler, kataloglar, reklamlar Web Sayfalari
Talep Belirtme Ydéntemi Yazili form Elektronik Posta

Talep Onay1 Yazili form Elektronik Posta
Fiyat Aragtirmast Kataloglar, goriismeler Web Sayfalari
Siparis Verme Yazili form, fax Elektronik posta, EDI

Tedarikei Firma

Stok Kontroli Yazili form, fax, telefon Online veritabani, EDI
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Sevkiyat Hazirligi Yazili form, fax, telefon Elektronik veritabani, EDI
irsaliye Kesimi Yazili form Online veritabani, EDI
Fatura Kesimi Yazil form Elektronik posta, EDI
Siparisi Yapan Firma
Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik posta, EDI
Odeme Programi Yazili form Online veritabani, EDI
Odeme Banka Havalesi, Posta, Tahsil. internet bankaciligi, EDI, EFT

Kaynak: Elibol ve Kesici, 2004.

Ticaretin yeniden tanimlanmasiyla birlikte de miisteriler e-miisteri, saticilar ise e-magaza/e-perakendeci olarak yeniden tanimlanmustir.
Elektronik perakendecilik ise, perakendeci ile miisterilerin interaktif elektronik ag aracihigiyla iletisimde bulundugu bir perakendecilik
¢esididir. Elektronik perakendecilik tiiketicilere etkilesim, bilgi yogunlugu, gesitlilik ve global erisim saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2001).

E-perakendecilik, fiziksel ortamdaki perakendecilik sektoriiniin gosterdigi gelisime paralel bir sekilde hizla gelisme gostermesi, 0zellikle
degisen yasam bigimleri nedeniyle daha ok kisinin perakende aligverisini internet ortaminda yapmay1 tercih etmesi, e-perakendecilik
sisteminin gelismesini hizlandiran en 6nemli nedeni olmustur. Internet hizli gelisimi, kolaylik ve isleyisi acisindan yeni bir tiketici tipi
yaratmaktadir. Bu tiiketici tipi, geleneksel tiiketici tiplerinden daha farkli 6zellikler tasimaktadir. Giiniimiizde en 6nemli iletisim araci olan
internet vasitasiyla, ¢evrimici aligveris sitelerine baglanarak satin alma ihtiyacin1 gideren, satin alma giicii ve niyeti olan bu tiiketiciler
elektronik miisteri ya da kisaca e-miisteri olarak tanimlanabilir (Igli, 2003). E-miisterilerin 6zellikleri; gelismis bilgi teknolojileri araglarim
kullanabilmeleri, pazar arastirmasi yapabilmeleri, diger tiiketicilerle iletisim kurarak ortak hareket edebilmeleri, zaman ve mekéan
kisitlamalarina tabi olmamalaridir (Enginkaya, 2006).

Anlatilan degisim sonucunda e-miisteri, e-perakendecilik, e-magaza, vb. kavramlarin yani sira dijital tiiketici olarak adlandirilan bir kavram
da ortaya ¢ikmustir. Dijital tilketim olarak adlandirilan ve dijital diinyanin gelismesi ve internetin yayginlagmasi ile birlikte her gecen giin
biiyliyen bu pazarda faaliyet gosteren birey, kurum veya kuruluslara dijital tiiketici adi1 verilmektedir. Dijital tiiketici kavramu ile birlikte
¢evrimigi tiiketici veya yabanci dildeki hali ile online tiiketici ifadeleri de kullanilmaktadir. Cevrimigi tuketiciler genel anlamda gevrimici
aligveris yapan kisilerdir. Birgok arastirmaci ¢evrimigi tiikketici davranisi hakkinda yazmis ve birgok faktor ve degigkenin bireylerin ¢evrimigi
aligveris yapma olasiligini etkiledigini belirtmistir (Chaffey, 2008, s. 620).

Davranigsal agidan bakildiginda internet ortami, fiziksel ortamun aksine tiiketicinin tam anlamiyla 6zgir oldugu ortamdir. Siradan
magazalarda karsilagilan davranig normlari bu ortamda gegerli degildir. Satin alma zorunlulugu olmadigindan {iriin ve hizmetlerin kod
numaralari, gida tiiziikleri dikkate alinmaz. Internet, aligveris ortamim olabildigince kisisellestirmistir. Aligveris icin fiziksel bir gaba sarf
edilmediginden cok sayida web sitesi kisa zamanda gezilebilirdir. Internet ortaminda tiiketici davranigini belirleyen en dnemli etkenlerden
birisi, simdilik zaman tasarrufudur. Zira burada tiiketicileri davranigsal agidan kategorilere ayiracak temel 6lgiitlerin tam anlamiyla gelistigini
ileri siirmek miimkiin degildir. Zaman tasarrufunun yani sira tiiketici davranigini etkileyen bir bagka etken de pazarlama ortaminin, yani web
sitesinin imaj agisindan tagidigi degerdir. Halen internet ortaminda sitelerin islevselligi ve gorselligi agisindan konulan 6diller bu konuda
fikir vermektedir. Sitenin renk, ses, gorintu ve islev agisindan zenginligi tiiketici davranigini etkileyen etkenler olarak dikkate alinmalidir.
Fiziksel ortama benzer sekilde iriinlerin ve hizmetlerin ¢ok boyutlu goriintiileri ve sesleri, davranislarin belirlenmesini etkilemektedir
(Venkatesh, 1998).

2. TUKETICILERIN E-TICARET VE INTERNET KULLANMA BiCiMLERIi

Literatlirde gevrimici aligveriste tiiketiciler davramislarini inceleyen bircok ¢alisma yer almaktadir. Bu ¢aligmalardan bir kisminda
kullanicilarin  ¢evrimici aligveris motivasyonlari, bir kisminda kullanicilarin risk algilarini aragtirmis iken bir kismi da kullanicilart
demografik ozelliklerine gore inceleyerek siniflandirma yapmaya ¢alismustir. Jadhaw ve Khanna (2016) katilimcilarinin Hindistan’daki
universite dgrencilerinden olustugu bir ¢alismada, ¢evrimici aligverisi etkileyen ana faktorlerin, bulunabilirlik, diisiik fiyat, promosyonlar,
kargilastirma, kolaylik, miisteri hizmeti, algilanan kullanim kolayligi, ¢esitlilik ve giiven sunma oldugunu belirlemistir (Jadhav ve Khanna,
2016).

Internet {izerinden iiriin satin alma davramslarini 6lgmeye yonelik yapilan bir baska arastirmada ise gelir ve egitim diizeyi yiiksek olan
caliganlarin internet {izerinden daha fazla aligveris yaptig1 bilgisine ulagilmistir. Internet alisverisi yapmanin dniindeki engellerin ise diriinlerin
teslimatinin gecikmesi ve yapilan reklamlarin aldatict ve yaniltict olmasi olarak belirtilmistir (Yayar ve Sadaklioglu, 2012). Armagan ve
Turan (2014) internetin kullanim siklig1 ile internetten aligverig yapma arasinda anlamli bir iliski oldugu, haftalik internet kullanim siiresi
arttik¢a alisveris yapma oraninin da dogru orantili olarak arttigin1 gézlemlemistir. Ote yandan, internetten aligveris yapma sirecinde kontrol
ve kararin tamamen tiiketiciye ait olmasinin, internet tizerinden aligveris yapan kullanicilar i¢in 6nemsenen bir yarar oldugu bulgusundan

bahsedilmistir (Armagan ve Turan, 2014).

Rohm ve Swaminathan (2004), internet iizerinden aligveris motivasyonlar1 konusunda alisveris kolaylig1 ve iiriin gesitliliginin aligverisin ana
motivasyonu oldugunu belirtmis fakat beklenenin aksine zaman tasarrufu konusunda tiriinii alirken tasarruf saglansa da iriiniin teslim
olmasini beklemenin daha fazla zaman kaybi oldugunu ve ¢Gevrimici aligveris motivasyonu olmadigini belirtmislerdir (Rohm ve
Swaminathan, 2004). Bunun yani sira internet iizerinden aligverisi tercihte fiyat, kolaylik ve zaman tasarrufu (Overby ve Lee, 2006), guven
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(Cheung ve Lee, 2006) diger vurgulanan faktorler arasindadir. Ote yandan Kim, Ferrin ve Rao (2008) tiiketicinin giiveninin, satin alma
niyetine giiclii bir olumlu etkisi oldugu kadar algiladig: risk tizerinde giiglii bir olumsuz etkisi oldugunu sdylemistir (Kim, Ferrin ve Rao,
2008). Ayrica, Udo, Bagchi ve Kirs (2010) e-servis kalitesinin internet tizerinden aligveris algis1 ve kullanimu tizerine pozitif etkisi oldugu
ortaya konmustur (Udo, Bagchi ve Kirs, 2010).

Wu (2002)’ye gore katihim saglayanlar, kisisel 6zellikleri, yasam tarzlar1 ve genel ihtiyaglarina gore degerlendirilmis, tiim bu &zelliklerin
internette satin alma davraniglarini etkiledigini belirtmistir (Wu, 2002).Lian ve Lin (2008)’e gore internet tizerinden yapilan aligveris yapma
egilimi, algilanan kisisel degerler, websitelerinin tasarimi, tiiketicilere ait 6zellikler ve iiriinlerin niteligine bagl olarak degismektedir (Lian
ve Lin, 2008).Merrilees, vd. (2009) internet sitelerindeki gevrimigi tiiketici deneyiminin ve site yapisinin internet aligverisinde 6nemli rol
oynadigini belirtmisler, bir¢ok tilkede kiiltiirel farkliliklarin ¢evrimigi tiiketici davranislarina yansidigina da vurgu yapmislardir (Dennis, vd.,
2009). Modahl (2001), tiiketicilerin internetten aligveris yapma aligkanligi edinmelerinin ve bunu kabul etmelerinin ardindaki itici faktorleri
iic grupta incelemistir. ilk olarak tiiketicilerin kariyerlerine verdikleri énemin artmasiyla iste gegirdikleri vaktin uzamasi bundan dolay1
aligverise ayrilan siirenin kisalmasi; ikinci olarak tiiketicilerin aileleri, arkadaglari ve diger insanlarla iletisim kurma istekleri; son olarak da
internetin bir eglence araci olarak goriilmesi tiiketicilerin internetten aligverise yonelmelerini saglamigtir (Modahl, 2001).

internet iizerinden aligveris motivasyonlari ile ilgili Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar da mevcuttur. Algiir ve Cengiz (2011), tiiketicilerin
¢evrimi¢i aligverig konusunda algiladiklar1 faydalari 6nem sirasina goére siralamiglardir. Bu faydalar; tirtinlerin kullanict gorislerinin internet
sayfalarinda yer almasi, binlerce iiriine ulasabilme olanagi, 7 giin 24 saat aligveris yapabilme imkani, zamandan tasarruf saglamasi, kolaylik,
triinlerin ucuz olmasi, taksit imkanlarinin fazla olmasi, internetten aligverisin eglenceli olmasi ve internetten aligverisin giivenli olmasi
olarak siralannustir (Algiir ve Cengiz, 2011). Izgi ve Sahin (2013) galismalarinda internet {izerinden aligverisi tercih etme sebeplerinden en
onemlisini fiyat avantaji olarak belirlemislerdir. Fiyat avantajindan sonra rahatlik ve kolaylik, bol segenek, giivenilirlik ve zaman kazandirma

geldigini sdylemislerdir (zgi ve Sahin, 2013).

Cevrimigi aligverisi tercih etmeyen kullanicilarla ilgili yapilan galismalarda ise bu tip aligverisi tercih etmemelerinin en 6nemli sebebinin
giivenlik algis1 oldugu ortaya ¢ikmustir. Udo (2001) ¢alismasinda kullanicilarm %70 inin kisisel bilgilerinin ve kredi kart1 bilgilerinin kotiiye
kullanilmasindan endiseli oldugu sonucuna ulagmustir. Ayrica katilimcilarin %70'i internette gizlilik ve giivenlik saglandigi takdirde
kesinlikle internetten aligveris yapabileceklerini belirtmistir (Udo, 2001). Swinyard ve Smith (2003) de yaptiklar1 aragtirmada cevrimigi
aligveris yapmayan tiiketicilerin tercih etmeme sebeplerinden %70’inin finansal korkular oldugu sonucuna ulagmistir. Aligveris
yapmayanlarin tamami kredi kartt bilgilerinin ¢alinmasindan korkmaktadir, aligveris yapanlarin ¢ogu bile kredi kart1 bilgilerini bilgisayara
vermekten hoslanmadiklarini belirtmislerdir (Smith ve Swinyard, 2003). Suh ve Han (2003) ise satin alma islemine taraf oldugunu inkar
edememe, mahremiyetin korunmasi ve veri biitiinliigiiniin saglanmasinin e-ticarette algilanan riskler oldugunu ve giivenin saglanmasina
etkilerinin oldugunu séylemistir (Suh ve Han, 2003). Risk algisini kategorik olarak inceleyen Dai, Forsythe ve Kwon (2013) ise hem dijital
hem de dijital olmayan uriin kategorisinde daha 6nceki aligveris deneyimlerinin miisteriler tarafindan algilanan tiriin riskleri, finansal risk ve
giivenlik riskleri algisini azalttigini soylemislerdir (Dai, Forsythe ve Kwon, 2013). Chen (2012) g¢evrimi¢i miisteri giiveni ile ilgili
¢aligmasinda, tiiketicilerin gosterdigi caba basta olmak fiizere, iirlinlerin fiyatlari, teslimat siireleri, satict firmanin cevap siireleri hakkinda
degerlendirmeler yaptigi ve bu degerlendirmelerin daha sonraki miisterilere fikir sagladigini ifade etmistir (Chen, 2012). Ha ve Stoel (2009),
giiven ve hazzin gevrimici aligveris kalitesi ile ilgili kritik faktorler oldugunu dile getirmistir (Ha ve Stoel, 2009).

Giivenlik algisi ile ilgili Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalara bakildiginda ise Aksoy (2006) katilimcilarin tutumlar topluca degerlendirildiginde,
internet ortaminda bulunmaktan hoslandiklari, fakat giivenlik ve finansal riskleri i¢eren islemleri yapmak konusunda istekli olmadiklar:
sonucuna ulagmustir (Aksoy, 2006). Algiir ve Cengiz (2011) g¢evrimi¢i aligverigin risklerini ve faydalarini arastirdiklart ¢alismanin
sonuglarina gore ¢evrimigi aligveris yapmayan tiiketicilerin algiladiklar1 dnemli riskler arasinda kredi karti1 giivenligi ve kimlik bilgilerinin
paylasilmasindan dolayr duyulan tedirginlik ilk siralarda yer almustir. Cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler ise yasadiklari aligveris
deneyimlerine ragmen siirecin giivenirliliginden hala kusku duyduklarinin belirtmislerdir. Yani hem alisveris yapmakta hem de bazi
cekinceleri yasamaktadirlar. Uriin gesitliligi ve zaman tasarrufu saglamasi ise algilanan faydalar olarak ortaya konulmustur (Algiir & Cengiz,
2011). Turan (2011) de internet alisverisi yapmamanin temel nedenini giivenlik problemleri olarak belirlemistir. Ote yandan giivenli
bulmasalar bile bazi kullanicilarin Internetten aligveris yaptigi sonucuna ulasmis, bu durumu da internet aligverisinin, sundugu 6nemli
avantajlar nedeniyle, en azindan bazi internet kullanicilar tarafindan risk almaya deger bulundugu yoniinde yorumlamustir (Turan, 2011).
Yenigeri vd. (2012) tiiketicilerin riskten kagimma diizeylerine gore sanal aligveris risk algis1 konusunu incelemis, riskten kaginma diizeyi
fazla olan bireylerin sanal aligverise yonelik risk algilarmnin da yiiksek oldugu sonucuna ulasmistir (Yenigeri, Yaras ve Akin, 2012).
Calisanlarin elektronik aligverise bakis agilari ile ilgili yapilan bir caligmada hem elektronik alisveris yapanlarin hem de yapmayanlarin ortak

kaygismin giiven oldugu belirlenmistir (Uzel ve Aydogdu, 2010).

Cevrimici aligverisi tercih eden kullanicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili caligmalar incelendiginde Swinyard ve Smith (2003) cevrimigi
aligveris yapanlarin yapmayanlardan daha geng, egitim seviyesi yiiksek, kisisel ve hane geliri daha yiiksek, haftalik bilgisayar ve internet
kullanimlar1 daha fazla oldugunu, c¢evrimigi aligverisi eglenceli bulduklarini ve risk algilarmin olmadigini tespit etmislerdir. Alisveris
yapmayanlarin ise aktivitelerinin genelde bilgisayar bilgisi gerektirmeyen eglence amagl aktiviteler oldugunu belirtmislerdir (Swinyard ve
Smith, 2003). Pandey, Chawla ve Venkatesh (2015) ise Hindistan’da yaptiklar: calismada ¢evrimigi aligverisin, 6zellikle 18-35 yaslarindaki
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geng yas grubu tarafindan yapildigini, ancak diger yas gruplarinin da sundugu kolayliklardan dolay: yavas yavas tercih etmeye basladigini
sOylemislerdir (Pandey, Venkatesh ve Chawla, 2015). Hindistan’da gergeklestirilen bir diger ¢alismada ise Syed ve Sudhakar (2017) kadin
katilimeilarin ¢evrimigi aligveris yapmak i¢in erkek katilimeilara gore daha fazla ilgi gosterdigini belirlemislerdir (Syed ve Sudhakar, 2017).

Tirkiye’deki ¢calismalarda ise 6rnegin Algiir ve Cengiz (2011) tarafindan, kadin, egitimli ve geng tiiketici kitlesinin diger gruplara gére daha
fazla gevrimici aligveris yaptigini belirtilmistir (Algiir ve Cengiz, 2011). Bu konuda Turan (2011) erkeklerin, kadinlardan neredeyse iki kati
oranda daha fazla ¢evrimigi aligveris yaptiklari belirlemistir ve internet aligverisinin kadinlar igin erkeklere gore daha yeni bir olgu oldugu
sonucuna varmistir (Turan, 2011). Ayrica erkek tiiketiciler kadinlara gore; ¢cok segenek, rahatlik ve kolaylik ile fiyat avantaji gibi 6gelere
daha ¢ok 6nem verirken, kadin kullanicilar ise zaman kazanma avantaji nedeniyle internet aligverisini tercih etmektedir sonucuna ulasilmistir
(izgi ve Sahin, 2013). Ozhan ve Altug (2015) ise gen¢ katilimecilarin, orta yas iistii katilimeilara gore, internetten aligveris siirecini daha
faydali olarak algilamakta oldugu ifade etmistir. Bununla beraber, gelir diizeyi arttik¢a, ¢evrimi¢i satin alma sayisinin da arttigini
gbzlemlemislerdir (Ozhan ve Altug, 2015).

3.ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEMi

Internet {izerinden aligveris yapan tiiketicilerin, internet psikografigi boyutlarma iliskin katihim diizeylerini tespit edebilmek ve demografik
oOzellikler nezdinde anlaml farkliliklar olup olmadigini tespit edebilmek amaciyla aragtirmanin temel hipotezi kurgulanmustir. Psikografik
boyutlarin demografik ozelliklere gore farkliliklarimin incelenmesi amactyla olusturulan bu temel hipotez; “Ha: Internet psikografigi
boyutlarina iliskin katiim diizeyleri arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine gore farkliik gosterir.” seklinde olusturulmustur.
Olusturulan bu temel hipotez, tim psikografik alt boyutlar icin demografik ozelliklere gore ayri ayri test edilmistir. Literattrdeki
caligmalardan farkli olarak yas kusaklar1 ve bilgisayar becerisi gibi demografik ozellikler arastirma kapsaminda dikkate alinarak, bu
degiskenlere gore farkliliklar olup olmadig test edilmistir.

Aragtirmada katilimcilardan internet psikografigi (Swinyard ve Smith, 2003) ifadelerini “I: Beni yansitmiyor — 5: Tam olarak beni
yansitryor” araliginda cevaplandirmalari istenmistir (EK 1). Arastirmanin 6rneklemi Kolayda 6rnekleme yoluyla segilmistir. Dijital bir form
olusturularak, sosyal medya, e-posta, vb. platformlar vasitasiyla veri toplanmasi amaglanmugtir. Anket formu iki boliimden olugmaktadir. ilk
bolimde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik 11 adet soru yer almaktadir. Ikinci boliimde ise internet psikografigi
ile ilgili olan besli likert tipi 6lgeginde 38 soru yer almaktadir. Dijital formlar aracilifiyla veri toplandigindan dolayi, katilimeilara soru
formunun basinda daha once internet tizerinden aligveris yapip yapmadiklari sorulmusg ve internet aligverisi yapan katilimcilarin sorular
cevaplamasi yoniinde bir yonlendirme yapilmistir. Soru formu, dijital platformlarda iki ay boyunca aktif olarak paylagilmistir, bu siire
sonunda veri toplama sireci durdurulmustur. Arastirmanmn popiilasyonu belirsiz oldugu i¢in, popiilasyonun ¢ok biiyiik oldugu veya
bilinmedigi durumlar i¢in kullanilan hesaplama y6ntemi tercih edilmistir. %90 giiven diizeyi ve %5 hata pay1 degerleri belirlenerek drneklem
sayisinin 273 olmast gerektigi tespit edilmistir (Wayne ve Cross, 2013, 5.190). Siire sonucunda toplam 320 kisiden form yoluyla veri
toplanmugtir. 320 kisiden olusan veri seti titizlik ile incelendikten sonra gelisigiizel doldurulan, ¢cok sayida eksik cevap iceren, tekrarlar tespit
edilen kayitlar veri setinden ¢ikarilmistir. 245 kisiden olusan veri seti ile analizlere devam edilmistir. Elde edilen érneklem hacmi lzerinden
hesaplandiginda 6rneklemden dogan hata paymin %5 yerine, %6 olacaginin belirtilmesi gerekir. Caligmada analizler SPSS 25 paket
programu ile gergeklestirilmistir.

Analizler kapsaminda oncelikle katilimcilarinin demografik bilgileriyle ilgili temel bir frekans analizi yapilmistir. Sonrasinda 6lgege iliskin
faktor analizi gergeklestirilerek alti farkli boyut elde edilmistir. Anketin genel giivenilirligi ve boyutlara iliskin giivenilirlik analizleri
gergeklestirilerek, anket verilerinin giivenilir oldugundan emin olunmustur. Arastirmanin temel hipotezi psikografik alt boyutlar igin
demografik ozelliklere gore ayrt ayr test edilmistir. Veri setinin normal dagilmadig tespit edildiginden dolayi, parametrik olmayan
testlerden Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis H testlerinden yararlanilarak testler gerceklestirilmis ve istatistiksel olarak anlamli farklilik
¢tkan bulgular yorumlanmugtir.

BULGULAR
Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine yonelik bir 6zet Tablo 2°de sunulmusgtur.

Tablo 2. Frekans Analizleri

Frekans Yizde Frekans Ylzde
Cinsiyet Bilgisayar kullanma becerisi
Erkek 124 50,6 Cok kétii 7 2,86
Kadin 121 49,4 Koti 14 571
Toplam 245 100 Orta 61 24,90
Yas fyi 72 29,39
7 Kusagi 13 53 Cok iyi 91 37,14
Y Kusagi 190 77,6 Toplam 245 100
X Kusagi 17 6,9 internette gecirilen zaman
Bebek Patlamasi 25 10,2 0-2 Saat 43 17,6

Toplam 245 100 2-4 Saat 79 32,2
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Medeni Durum 4-6 Saat 62 253
Evli 71 28,98 6-8 Saat 34 13,9
Bekar 174 71,02 8+ Saat 27 11,0
Toplam 245 100 Toplam 245 100
Egitim Durumu Yurt Disindan Cevrimici Ahsveris
[lkégretim ve Alts 6 24 Yapanlar 81 331
Lise 28 114 ‘Yapmayanlar 164 66,9
Universite 180 73,5 Toplam 245 100
Lisanstistu 31 12,7 Mobil Alisveris Uygul
Toplam 245 100 Kullananlar 202 82,4
Aylik Gelir Kullanmayanlar 43 17,6
0-2020 TL aras1 125 51,0 Toplam 245 100
2021-4999 TL 67 274 internet Ahgverisi Yapma Sikhig
5000-9999 TL 37 15,1 Cok nadir 50 20,41
10000+ TL 16 6,5 Nadir 34 13,88
Toplam 245 100 Sik 52 21,22
Yabanci Dil Cok sik 24 9,80
Bilenler 135 55,1 Toplam 245 100
Bilmeyenler 110 449
Toplam 245 100

Tablo 2’ye gore kadin ve erkek katilimei sayilarinin dengede oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugunu Y kusagi bireyleri
olusturmaktadir (%77,6). Katilimcilarin egitim diizeyi g6z oniine alindiginda, anket siirecine en gok tiniversite diizeyinde 6grenim goren
kisilerin dahil oldugu bilinmektedir (%73,5). Aylik gelir durumu incelendiginde ise katilimcilarin yarisinin (%351) asgari ticretten daha az
miktarda gelir elde ettigi yani diisiik gelir seviyesine sahip kisiler oldugu tespit edilmistir. Orta ve istii seviyelerde bilgisayar kullanma
becerisine sahip oldugunu ifade eden katilimeilarin oran1 %91,43 olarak gergeklesmistir. Katilimeilarin %82,4’#, mobil cihazlarinda aligveris
uygulamalarma yer verdigini, %66,9’u ise yurtdisindan ¢evrimigi alisveris yapmay1 tercih etmedigini belirtmistir.

Frekans analizlerinin ardindan arastirmada kullanilan 6lgegin yap1 gegerliligini test etmek igin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Bartlett
testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alman degiskenler arasindaki iliskinin anlaml oldugu tespit edilmistir. Ayrica Kaiser Meier
Olkin testi sonuglart (KMO=0.873>0,60) ile ornek biiyiikliglniin faktor analizi icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi
sonuglarina gore alt1 farkli alt boyut tespit edilmistir. Bunlar; internet aligverisini kolay ve eglenceli gérme, internet aligverisinde zorluk
yasama, internet aligverisini nasil yapacagini bilmeme, finansal bilgilerin ¢alinmasindan korkma, fiziksel magazalardan aligverisi sevme ve
internetten uygun fiyatli ve kaliteli aligveris yapma olanag olarak belirlenmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin ve faktor analizi sonrasinda elde edilen boyutlarin giivenilirligine iliskin elde edilen sonuglar Tablo 3’te
gosterilmistir. Tiim boyutlar i¢in Cronbach’s Alpha katsayisinin yiiksek oldugu ve 6lgegin giivenilirliginin yeterli oldugu gériilmektedir.

Tablo 3. Glivenilirlik Analizi

Olgek n Cronbach’s Alpha Katsayisi
Tiiketicilerin Internetten Alisverisle Tlgili Psikografik Ozellikleri 38 0,842
Alt Boyutlar Cronbach’s Alpha Katsayist
Internet Aligverisini Kolay ve Eglenceli Gorme 8 0,855
Internet Aligverisinde Zorluk Yasama 8 0,766
Internet Aligverisini Nasil Yapacagim Bilmeme 7 0,718
Finansal Bilgilerin Calinmasindan Korkma 6 0,864
Fiziksel Magazalardan Alisverisi Sevme 5 0,720
Internetten Uygun Fiyatli ve Kaliteli Aligveris Yapma Olanag: 4 0,740

Faktor analizi sonucunda elde edilen alt boyutlara iligkin tanimlayici istatistikler (ortalamatstandart sapma) seklinde gosterilmistir.
Arastirmaya katilanlarin bu boyutlardaki ifadelere katilim diizeyleri; internet aligverisini kolay ve eglenceli gorme boyutunda orta dizeyin
iistiinde (3,637+0,879), internet aligverisinde zorluk yasama boyutunda orta diizeyin istiinde (3,5180,669) olarak tespit edilmistir. Internet
aligverisini nasil yapacagini bilmeme boyutunda diisiik diizeyde (2,278+0,719), finansal bilgilerin ¢alinmasindan korkma boyutunda orta
diizeyin Ustiinde (3,474+0,909) degerler bulunmustur. Fiziksel magazalardan aligverisi sevme boyutunda orta dizeyde (3,073+0,775) ve
internetten uygun fiyath ve kaliteli aligveris saglama olanagi boyutunda ise orta diizeyin biraz Ustiinde (0,331+0,826) olacak sekilde
saptanmustir. Bu boyutlara iliskin ortalama degerleri Sekil 1’de gosterilmistir.
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Internet aligverisini kolay ve
eglenceli gbrme

4 3363

Internetten uygun fiyath ve Internet ahsvenisinde zorluk
kalitel: aligveris vapma olanagi

3,331

3,518 vasama

Internet aligverigini nasil

2 .
Fiziksel magazalardan 3073 2278 vapacagim bilmeme
aligverisi sevme 2

3474
Finansal bilgilerin
calinmasindan korkma

Sekil 1. Internet Psikografigi Alt Boyutlarma {liskin Ortalama Degerleri

Bir sonraki adimda, boyutlarin demografik 6zelliklere gore farkliliklart test edilmistir. Arastirmaya katilanlarmn ifadelere katilim diizeylerinin
demografik ozelliklere gore farkliliklarinin analizi i¢in Mann Whitney-U ve Kruskall-Wallis H testleri yapilmistir. Anlamli farklhilik tespit
edilen demografik gruplar olan yas kusagi, aligveris yapma sikligi ve bilgisayar kullanma becerisi i¢in test sonuglar1 detayli bir sekilde
gOsterilmis ve farkliliklar yorumlanmistir. Anlamli farklilik tespit edilemeyen demografik gruplara iliski analizlere yer verilmemistir.

Internet psikografigi boyutlarina iliskin katilim diizeylerinin arastirmaya katilanlarin yas kusaklarina gore farklilik gosterip gostermediginin
test edilmesi i¢in gergeklestirilen Kruskal-Wallis H Testi sonuglar1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Yas Kusaklaria Gore Internet Psikografigi Alt Boyutlarinin Karsilastirilmasmna iliskin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Internet Psikografigi Boyutlar Yas Kusaklar: n Sira Ort. X2 p Farkin
Kaynag
X kusgagi 13 127,23
Internet Aligverisini Kolay ve Eglenceli Y kusagi 190 134,60 " X>BP
Gorme Z kusagi 17 92,29 32,439 0,000 Y>BP
Bebek Patlamasi (BP) 25 53,52
X kusagi 13 121,19
; .. Y kusagi 190 125,71
Internet Aligverisinde Zorluk Yasama 7 kusa@n 17 106.82 1,547 0,672 -
Bebek Patlamasi (BP) 25 114,38
X kusagt 13 119,92
Internet Aligverisini Nasil Yapacagini Y kusagi 190 115,16 -
Bilmeme 7 kugag T 147,79 14,270 0,003 BP>Y
Bebek Patlamasi (BP) 25 167,36
X kusagi 13 110,77
Finansal Bilgilerin Calinmasindan Y kusagt 190 124,94 :
Korkma Z kusagi 17 123,47 0.912 0823
Bebek Patlamasi (BP) 25 114,28
X kusagt 13 103,08
.. - .. Y kusagi 190 128,75 -
Fiziksel Magazalardan Aligverisi Sevme 7 kusagt 17 124.38 8,194 0,042 Y>BP
Bebek Patlamasi (BP) 25 88,70
X kusagt 13 162,12
Internetten Uygun Fiyath ve Kaliteli Y kusagt 190 128,92 18.482 0.000* X>BP
Alsveris Yapma Olanagi 7 kusagi 17 92,50 ' ' Y>BP
Bebek Patlamasi (BP) 25 78,38

Tablo 4’ te goriildiigi tizere, internet aligverisini kolay ve eglenceli gérme, internet aligverisini nasil yapacagini bilmeme ve internetten
uygun fiyatli/kaliteli aligveris yapma olanag: boyutlarinda, yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (p<0.05).

Internet aligverisini kolay ve eglenceli gérme boyutunda X kusagi ile bebek patlamasi kusag1 arasinda ve Y kusagi ile bebek patlamasi kusagi
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklihklar X ve Y kusaklar1 lehine tespit edilmistir. Internet aligverisin nasil yapacagmi bilmeme
boyutunda bebek patlamasi kusagi ile Y kusagi arasinda istatistiksel olarak anlamli bulunan farklilik, bebek patlamasi kusag: lehine tespit
edilmistir. Fiziksel magazalardan aligverisi sevme boyutunda Y kusag: ile bebek patlamasi kusagi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bulunan farkhilik, Y kusagi lehine tespit edilmistir. Son olarak internetten uygun fiyatli ve kaliteli aligveris yapma olanagi boyutunda ise X
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kusag ile bebek patlamasi kusagi arasinda ve Y kusagi ile bebek patlamasi kusagi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar X ve Y
kusaklar1 lehine tespit edilmistir.

Internet psikografigi boyutlarina iligkin katilim diizeylerinin arastirmaya katilanlarin internet aligverisi yapma sikligina gore farklihk gésterip
gostermediginin test edilmesi i¢in gergeklestirilen Kruskal-Wallis H Testi sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. internet Aligverisi Yapma Sikligina Gére internet Psikografigi Alt Boyutlarmin Karsilastirlmasina iliskin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglart

internet Psikografigi Boyutlart Internet Alisverisi n Sira Ort. X? p Farkin
Yapma Sikhg1 Kaynagi
Cok nadir (CN) 50 71,65
. L. . . Nadir (N 34 104,87 S>CN
Internet Ahsverlgr}l Kolay ve Eglenceli Ara sia ((A)S) 85 128,58 48,768 0,000 CSECN
orme Sik (S) 52 162,18
Cok sik (CS) 24 151,00
Cok nadir (CN) 50 116,02
Nadir (N) 34 109,41
internet Aligverisinde Zorluk Yasama Ara sira (AS) 85 130,33 2,957 0,565 -
SIk (S) 52 122,95
Cok sik (CS) 24 130,94
Cok nadir (CN) 50 165,32
internet Ahsveéi.slini Nasil Yapacagini A:asdllrra ((IX)S) gg ﬁg:ii 28,615 0,000% QNN>>AéS
fimeme Sik (3) 52 94,35 ¢
Cok sik (CS) 24 130,33
Cok nadir (CN) 50 123,67
Nadir (N) 34 116,62
Finansal Bilgilerin Calinmasindan Korkma Ara sira (AS) 85 126,32 0,997 0,910 -
SIk (S) 52 117,79
Cok sik (CS) 24 130,17
Cok nadir (CN) 50 109,66
Fiziksel Magazalardan Aligverisi Sevme Axl'\:las(ﬂ‘; ((I\A)S) gg Eg:gj 5,183 0,269 ~
Sik (S) 52 125,66
Cok sik (CS) 24 141,63
Cok nadir (CN) 50 93,85
; . - Nadir (N 34 102,54 S>CN
I"temj:‘l‘e" Uygun Fiyath ve Kaliteli Arasira ((A)S) 85 123,75 23,051 0,000* C(;SEN
1gveris Yapma Olanagi Sik (5) 55 15258 SN
Cok sik (CS) 24 145,98

Tablo 5’te goriildiigii lizere, internet aligverisini kolay ve eglenceli gorme, internet aligverisini nasil yapacagini bilmeme ve internetten uygun
fiyath ve kaliteli aligveris yapma olanag: boyutlarinda, internet aligverisi yapma siklig1 gruplarina gore istatistiksel olarak anlaml farklilik
bulunmustur (p<0.05).

Internet aligverisini kolay ve eglenceli gérme boyutunda, internet aligverisini ¢ok sik ve sik yapan gruplar ile internet aligverisi cok nadir olan
grup arasinda istatistiksel olarak anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Bu farklilik internet alisverisini ¢ok sik ve sik yapan gruplarin lehinedir.
Internet aligverisini nasil yapacagmi bilmeme boyutunda, internet aligverisini ¢ok nadir yapan grup ile internet aligverisini ara sira ve sik
yapan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu farklilik internet aligverisini ¢ok nadir yapan grup lehinedir.
Son olarak internetten uygun fiyatli ve kaliteli aligveris yapma olanagi boyutunda ise, internet aligverisini ¢ok sik ve sik yapan gruplar ile ¢ok
nadir ve nadir yapan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu farkliliklar internet aligverisini sik ve ¢ok sik
yapan gruplar lehinedir.

Internet psikografigi boyutlarma iliskin katilim diizeylerinin arastirmaya katilanlarin bilgisayar kullanma becerilerine gore farklilik gdsterip
gostermediginin test edilmesi igin gergeklestirilen Kruskal-Wallis H Testi sonuglari Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Bilgisayar Kullanma Becerilerine Gore Internet Alisverisi Alt Boyutlarinin Karsilastirilmasina iliskin Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Internet Psikografigi Boyutlar Bilgisayar Becerisi n Sira Ort. X2 p Farkin
Kaynagi

Cok Kotl (CK) 7 58,79

Internet Ahsveriseil}i Kolay ve Eglenceli ’é?tt: ((OK)) (15;-1 ]%2?2 21732 0,000 Cé;c]é(

orme Tyi () 72 12351 Ci>o
Cok iyi (C) o1 144,58
Cok kétii (CK) 7 73,79
Kotu (K) 14 127,00
internet Aligverisinde Zorluk Yasama Orta (O) 61 127,48 5,497 0,240 -

Tyi (D) 72 114,69
Cok iyi (C) o1 129,74

Internet Aligverisini Nasil Yapacagini Cok kot (CK) 7 196,79 23,561 0,000* CK>i
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Bilmeme Kéti (K) 14 170,07 K>i
Orta (O) 61 138,25
Iyi () 72 102,48
Cok ii (CI) 91 116,09
Cok kétii (CK) 7 118,00
Kéti (K) 14 106,82
Finansal Bilgilerin Calinmasindan Korkma Orta (O) 61 119,24 1,310 0,860 -
Tyi (D) 72 121,72
Cok iyi (CI) 91 124,66
Cok kétil (CK) 7 104,64
Fiziksel Magazalardan Alisverisi Sevme }é?tt: ((OK)) éi Eg:gi 4126 0,389 R
Tyi (D) 72 111,38
Cok iyi (CI) 91 131,20
Cok kétii (CK) 7 51,93
1ntcrn/it]tcn Ulyg$n Fiyatl; ve Iv(alitcli }é?tt: ((OK)) (15;-1 fl%,zlil 19,267 0,001% Ci>CK
1sveris Yapma Olanagi Tyi (1) 72 125.49 CI>K
Cok iyi (CI) o1 140,36

Tablo 6’da gorildiigii lizere, internet aligverisini kolay ve eglenceli gorme, internet aligverisini nasil yapacagmi bilmeme ve internetten
uygun fiyath ve kaliteli aligveris yapma olanagi boyutlarinda, bilgisayar kullanma becerisi gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmustur (p<0.05).

Internet aligverisini kolay ve eglenceli gérme boyutunda, bilgisayar kullanim becerisi ¢ok iyi olanlar lehine olmak iizere, bu grup ile
bilgisayar becerisi ok kotii, kétii ve orta diizeyde olan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Internet
aligverisini nasil yapacagini bilmeme boyutunda, bilgisayar kullanim becerisi ¢ok kotii ve kotii olan gruplarin lehine olmak tizere, bu gruplar
ile bilgisayar becerisi iyi olan grup arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Son olarak internetten uygun fiyatli ve
kaliteli aligveris yapma olanag:i saglamasi boyutunda ise, bilgisayar kullanim becerisi ¢ok iyi olanlar lehine olmak iizere, bu grup ile

bilgisayar becerisi ¢ok kotii ve kotii diizeyde olan gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

4. SONUCLAR VE ONERILER

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ve tiiketicilerin internet iizerinden aligverise yonelik tutum ve davranislari son yillarda artan bir
sekilde literatiirde incelenmeye baglanmistir. Bu ¢alismada da on farkli demografik 6zellige gore, tiiketicilerin internet aligverisine dair tutum
ve davranislarinin farklilik gosterip gostermediginin incelenmesi amaglanmistir. Analiz sonuglar tiiketicilerin yas kusaklari, bilgisayar
kullanma becerisi ve internetten aligveris yapma sikligina gore internet aligverisi konusunda tutum ve davranislarina yonelik kayda deger
bulgular icermektedir.

Yayar ve Kadioglu (2012) gelir ve egitim diizeyi, Armagan ve Turan (2014) internette gegirilen zaman, Swinyard ve Smith (2003) gelir gibi
demografik ozellikler ile internet aligverisi konusunda anlami farkliliklar tespit etmisler ise de bu ¢aliymada bu degiskenlere iligkin internet
psikografigi boyutlar1 arasinda herhangi bir iliskiye rastlanmanustir. Bununla beraber, Turan (2011), Izgi ve Sahin (2013) gibi calismalarda
cinsiyet ile internet aligverisi arasinda iliskiler tespit edilmis olsa da bu ¢aligmada cinsiyet de farklilik yaratan bir unsur olarak ortaya

¢itkmamustir.

Ote yandan, internet aligverisinin tiiketiciler tarafindan kolay ve eglenceli gériilmesi, internetten aligverisin nasil yapilacagmin bilinmemesi
ve internetten uygun fiyatli/kaliteli aligveris yapma olanagi boyutlarinda, yas gruplarma gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmustur. X ve Y kusagi, bebek patlamasi kusagina gore internet aligverisini daha kolay ve eglenceli bulmaktadir. Bebek patlamast
kusaginin, Y kusagina gore internet aligverisinin nasil yapilacagina dair bilgi diizeyi daha diisiiktiir. Ayrica Y kusaginn fiziksel magazadan
aligveris yapma istegi de bebek patlamasi kusagina gore daha fazladir. Yas konusunda elde edilen bulgularin Swinyard ve Smith (2013) ile
paralellik gosterdigi soylenebilir. Zira adi1 gegen arastirmacilar da ¢alismalarinda, daha geng¢ kimselerin internet iizerinden aligverisi daha
eglenceli bulduklarmi ve risk algilarinin diisiik oldugunu belirtmistir.

Elde edilen diger bir bulguya gore, internet aligveriginin kolay ve eglenceli goriilmesi, internetten aligverisin nasil yapilacaginin bilinmemesi
ve internetten uygun fiyatli/kaliteli aligveris yapma olanagi boyutlarinda, tiiketicilerin internet aligverisi yapma sikligina gore istatistiksel
olarak anlamli farkliik bulunmustur. Internet aligverigini digerlerine gore daha sik yapan tiiketiciler, internet aligverisini daha kolay ve
eglenceli bulmaktadir. internet aligverisini cok nadir yapan tiiketicilerin, internet aligverisini daha sik tercih eden tiiketicilere kiyasla internet
alhigverisinin nasil yapilacagimna dair bilgi diizeyi daha diisiiktiir. Internet aligverisini daha sik tercih eden tiiketiciler, internet alisverisini daha
nadir tercih eden tiiketicilere gore internetten alisverisin daha uygun fiyath ve kaliteli alisveris olanag: sagladigimi diistinmektedir. Bu
bulgular, internet kullanim siklig: ile internet iizerinden aligveris yapma arasinda anlaml bir farklilik tespit eden Armagan ve Turan
(2014)’tin bulgulart ile paralellik gostermektedir.

Internet aligverisinin kolay ve eglenceli goriilmesi, internetten aligverisin nasil yapilacagimin bilinmemesi ve internetten uygun fiyatli/kaliteli
aligveris yapma olanagi boyutlarinda da bilgisayar kullanma becerisi gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi
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bulgusuna ulasilmistir. Bilgisayar kullanma becerisi diger tiiketicilere gore daha yiiksek olan tiiketiciler, internet aligverigini daha kolay ve
eglenceli bulmaktadir. Bilgisayar kullanma becerisi kétii ve ¢ok kotii olan tiiketicilerin, diger tiiketicilere nazaran internet aligverisinin nasil
yapilacagina dair bilgi diizeyi daha diisiiktiir. Bilgisayar kullanma becerisi ¢ok iyi olanlar, bilgisayar kullanma becerisi kot ve ¢ok kot olan
tiiketicilere oranla internetten aligverisin daha uygun fiyatl ve kaliteli aligveris olanagi sagladigini diisinmektedir.

Bu ¢aligmanin bulgularindan hareketle internet tizerinden aligverigleri daha eglenceli bulan tiiketiciler, bilgisayar becerileri yuksek
bireylerden olusmaktadir. Ayrica bu tiiketiciler bu konuda daha bilgili ve internet tizerinden uygun fiyath ve kaliteli tiriinler bulabildiklerini
diisiinmektedirler. Internet {izerinden satis gergeklestiren firmalarin konuya bu agidan yaklasmalari yerinde olacaktir. Oyle ki firmalar iiriin
odakli pazarlama faaliyetlerinin yani sira tiiketicilerin bilgisayar kullanma becerilerini de arttirict sosyal sorumluluk projelerine destek
olabilir. Bu tiirden egitimlerde de dncii rol oynayabilir. Bu tiirden faaliyetler dolayl: stratejiler olarak firmalarin ajandalarinda yer alabilir.
Bununla beraber internet tizerinden aligveris sikliginin artis1 yine internet {izerinden aligverisi eglenceli bulmak konusunda etki yapan bir
etmendir. Buna gore sektoriin internet aligverisini 6zendirici faaliyetlerde bulunmasi da ek olarak yapilmasi Onerilen stratejiler arasinda
siralanabilir. Zira internet {izerinden aligveris sikligin artmast, internet {izerinden aligverisin eglenceli bulunmasi, bu konudaki bilgi diizeyinin
artmasi ve internetten uygun ve kaliteli tirinler bulunabilmesi algisinin artmasi sonucunu dogruacaktir. Esasinda bu durum iki yonlii olarak
diistiniilebilir. Zira bilgi artis1, eglenceli bulma durumu ve uygun/kaliteli iiriinler bulunabilmesi siklig1 da arttiracaktir. Elbette bu tip iligkiler
baska caligmalarla dogrulanabilir veya yanliglanabilir. Biitiin bunlara ek olarak kusaklar arasi farkliliklar da gdze carpmaktadir. Internet
tizerinden faaliyetlerini siirdiiren firmalarin; daha geng kusaklarin internet iizerinden aligverisi daha sik yaptigi, daha eglenceli bulduklari,
daha uygun ve kaliteli tiriinler bulabildikleri ger¢egini g6z oniinde bulundurmalarinda fayda oldugu diisiiniilmektedir.

Her gegen giin internet tizerinden aligveris konusunda artis hiz kazanmakta, fiziksel aligverisin yerini dijital ortamda aligveris almaktadir. Bu
agidan bakildiginda bu dijital tiiketicilerin davranislarina, tutumlarina iligkin ¢aligmalar 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alisgmada boyle bir amag
tastimaktadir. Orneklem hacmi ve yontemi konusundaki kisit nedeniyle g¢aligma bulgularimin Tiirkiye’deki tiim dijital tiiketicilere
genellemenin miimkiin olmadigi agiktir. Bununla beraber Tiirkiye’deki dijital tiiketicilere yonelik daha genis kapsamli bir psikografik
caligmaya ihtiyag da goze ¢arpmaktadir. Bu kisitlara ragmen bu g¢alismanin dijital tiiketici davranislarini anlama konusunda yardimei

olabilecegi diistiniilmektedir.

KAYNAKCA

Aksoy, R. (2006). Bir Pazarlama Degeri Olarak Giiven ve Tiiketicilerin Elektronik Pazarlara Yonelik Giiven Tutumlari. ZKU Sosyal Bilimler Dergisi,
2(4), 79-96.

Algiir, S., ve Cengiz, F. (2011). Tiirk Tiiketicilere Gore Online (Cevrimigi) Aligverisin Riskleri Ve Yararlari. Journal of Yasar University, 22(6), 3666
- 3680.

Armagan, E. A., ve Turan, A. H. (2014). internet Uzerinden Aligveris: Demografik Faktorlerin, Bireysel Ihtiyaclarin Etkisi Uzerine Ampirik Bir
Degerlendirme. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 28(3), 1-22.

Bilisim Sanayicileri Dernegi. (2018). Tiirkiye'de e-Ticaret 2017 Pazar Biiyiikliigii. Istanbul: TUBISAD.

Canpolat, O., (2001). E-Ticaret ve Tiirkiye deki Gelismeler, Ankara: T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Hukuk Miisavirligi.

Chaffey, D. (2008). Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. Financial Times/ Prentice Hall.

Chatterjee, C. (2002). E-Commerce Law For Business Managers. London: Antony Rowe Ltd.

Chen, S.-C. (2012). The customer satisfaction—loyalty relation in an interactive e-service setting: The mediators. Journal of Retailing and Consumer
Services, 19(2), 202-210.

Cheung, C., ve Lee, M. (2006). Understanding Consumer Trust In Internet Shopping: A multidisciplinary Approach. Journal of the American Society
for Information Science and Technology, 57(4), 479-492.

Dai, B., Forsythe, S., & Kwon, W.-S. (2013). The Impact of Online Shopping Experience on Risk Perceptions and Online Purchase Intentions: Does
Product Category Matter? Journal of Electronic Commerce Research, 15(1), 13-24.

Dennis, C., Merrilees, B., Jayawardhena, C., & Wright, T. L. (2009). E-consumer Behaviour. European Journal of Marketing. 43(9/10), 1121-1139.

Elibol, H., ve Kesici, B. (2004). Cagdas Isletmecilik Agisindan Elektronik Ticaret. Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, (11), 303-
329.

Enginkaya, E. (2006). Elektronik Perakendecilik ve Elektronik Aligveris. Ege Akademik Bakis, 6(1), 11-16.

Ha, S., ve Stoel, L. (2009). Consumer e-shopping acceptance: Antecedents in a technology acceptance model. Journal of Business Research, 62(5),
565-571.

icli, G. (2003). Tiiketicilerin Internetten Alig Veriste WEB Sitesi le Ilgili Karsilastig1 Sorunlar. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 18(1), 193-203.

izgi, B. B., ve Sahin, 1. (2013). Elektronik Perakende Sektorii ve Internet Aligverisi Tiiketici Davramisi: Tiirkiye Ornegi. Mugla Sitki Kogman Uni.
IIBF, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalart Dergisi, 2(1), 9-27.

Jadhav, V., ve Khanna, M. (2016). College Students’ Online Buying Behavior: A Focus Group Study. Journal of Business and Management, 18(6),
21-24.

Kim, D., Ferrin, D., & Rao, R. (2008). A Trust-Based Consumer Decision-Making Model in Electronic Commerce: The Role of Trust, Perceived Risk,
and Their Antecedents. Decision Support Systems, 44(2), 544-564.

Kiigiikytlmazlar, A. (2006). Elektronik Ticaret Rehberi, Istanbul Ticaret Odasi, Yaym No: 2006-3.

Lee, E.-J., ve Overby, J. (2006). The Effects of Utilitarian and Hedonic Online Shopping Value on Consumer Preference and Intentions. Journal of
Business Research, 59(10/11), 1160-1166.



YIL: 2020 CILT: 12 SAYI: 2 65

Levy, M., ve Weitz, B. A. (2001). Retailing Management. New York: McGraw-Hill.

Lian, J.-W., ve Lin, T.-M. (2008). Effects of consumer characteristics on their acceptance of online shopping: Comparisons among different product
types. Computers in Human Behavior, 24(1), 48-65. doi:10.1016/j.chb.2007.01.002

Modahl, M. (2001). Now or Never: How Companies Must Change Today to Win the Battle for Internet Consumers. New York: Harper Collions, 1st
Edition.

Ozhan, S., ve Altug, N. (2015). Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Online Aligveris Davranislar1 Uzerine Etkileri. Ege Akademik Bakis, 15(4),
481-493.

Pandey, S., Venkatesh, U., & Chawla, D. (2015). Online Shopper Segmentation Based on Lifestyles: An Exploratory Study in India. Journal of
Internet Commerce, 14(1), 21-41.

Rohm, A., ve Swaminathan, V. (2004). A Typology of Online Shoppers Based On Shopping Motivations. Journal of Business Research, 57(7), 748-
757.

Smith, S., ve Swinyard, W. (2003). Why people (don't) Shop Online: A Lifestyle Study of the Internet Consumer. Psychology and Marketing, 20(7),
567-597.

Suh, B., ve Han, 1. (2003). The Impact of Customer Trust and Perception of Security Control on the Acceptance of Electronic Commerce.
International Journal of Electronic Commerce, 7(3), 135-161.

Swinyard, W. R., & Smith, S. M. (2003). Why people (don't) shop online: A lifestyle study of the internet consumer. Psychology and Marketing,
20(7), 567-597.

Syed, H., ve Sudhakar, K. F. (2017). Exploring How Gender and Age Influences Online Shopping behavior making a Comparison Between two
Online Sellers in India. International Journal of Engineering Technology Science and Research, 4(10), 612-618.

Turan, A. H. (2011). internet Alisverisi Tiiketici Davranigini Belirleyen Etmenler: Planli Davranis Teorisi (TPB) ile Ampirik Bir Test. Dogus
Universitesi Dergisi, 12(1), 128-143.

Turan, G. (2008). Elektronik Sozlesmeler ve Elektronik Sozlesmelere Uygulanacak Hukukun Tespiti. Tiirkiye Barolar Birligi Dergisi, 21(77), 87-119.

Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi. (2017). Dijitallesen Diinyanin Itici Giicii: e-Ticaret. Istanbul: TUSIAD.

Udo, G. (2001). Privacy and Security Concerns as Major Barriers for E-commerce: A Survey Study. Information Management & Computer Security,
9(4), 165-174.

Udo, G., Bagchi, K. K., & Kirs, P. (2010). An Assessment of Customers’ E-service Quality Perception, Satisfaction and Intention. International
Journal of Information Management, 30(6), 481-492.

Uzel, E., ve Aydogdu, F. C. (2010). Caliganlarin Elekronik Aligverise Bakis Agilari Hakkinda Kalitatif Calisma. Organizasyon ve Yonetim Bilimleri
Dergisi, 2(1), 19-25.

Venkatesh, V. (1998). User Acceptance of Information Technology: Toward a Unified View. MIS Quarterly, 27(3), 425-428.

Wayne, W. Daniel ve Cross, Chad, L. (2013). Biostatistics: A Foundation for Analysis in the Health Sciences. 10th edition. New York: John Wiley &
Sons.

Wu, S.-I. (2002). Internet marketing involvement and consumer behavior. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 14(4), 36-53.

Yayar, R., ve Sadaklioglu, H. (2012). Kamu Calisanlarmnin Internetten Uriin Satin Alma Davramslart Uzerine Bir Arastirma. Business and Economics
Research Journal, 3(3), 145-157.

Yenigeri, T., Yaras, E., ve Akin, E. (2012). Tiiketicilerin Riskten Kaginma Diizeylerine Gore Sanal Alisveris Risk Algisi ve Sanal Plansiz Tiiketim
Egilimlerinin Belirlenmesi. Uluslararas: Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, 5(9), 145-163.



66

YiL: 2020 CILT: 12 SAYI: 2

EKLER

Ek 1- Internet Psikografigi Boyutlar ve ifadeleri

internet Psikografigi Boyutlari

Olgek Maddeleri

Internet aligverisini kolay ve eglenceli gorme

Satin aldigim iiriinlerin evime teslim edilmesinden hoslanirim.

Eger fiyatlar diigiikse daha ¢ok internetten aligveris yapmayi tercih ederim.

Internetten aligverisin yerel magazalardan aligveris yapmanin zorluklarin ortadan kaldirdigint
diisiiniirim.

Internetten ahigveris yaparken arabaya ihtiyag duymamaktan hoslanirim.

Yerel magazalarda aligveris yaparken zorlanirim.

Aligveris yaparken evden ayrilmak zorunda kalmamayi tercih ederim.

Internetten aligveris yapmak, alisilmisin diginda ve aligverisin eglenceli bir yoludur.

Internetten aligveris yapmaktan zevk alirim.

internet aligverisinde zorluk yasama

internetten aligveris yaparken kargo iicreti 5demekten hoglanmam.

Satin almadan dnce {iriinii fiziksel olarak gérmek isterim.

Internetten aligveris yaparken iiriinlerin kalitesi hakkinda yorum yapmak zordur.

Internetten ahisveris yaparken iiriinleri iade etme konusunda zorlanirim.

Yerel magazalarin internet magazalarina gére daha iyi hizmet politikasina sahip oldugunu diisiiniiriim.

Internetten alisveris yaparken teslimat ve tedarik problemi yasanmasindan hoslanmam.
Uriinlerin kargoya verilmesini beklemekten hoglanmam.

Arkadaglarimin higbiri internetten aligveris yapmaz.

Internet aligverisini nasil yapacagimni bilmeme

Internette gezinmekten hoslanirim.

Uriin yorumlari ve dnerileri i¢in siklikla interneti kullanirim.

Uriinleri incelemek igin siklikla interneti kullanirim.

Ihtiyacim olan seyi internette ararken zorlanirm.

Internetten ahigveris yaparken siparis siirecini anlayip gerceklestirmesi zordur.

Internet magazalarmin istedigim iiriinlere sahip oldugunu diigiinmem.

internet kullanimuyla ilgili ¢ok fazla bilgim yok.

Finansal bilgilerin ¢alinmasindan korkma

Alacagim sey i¢in her zaman en diisiik fiyat1 aragtiririm.

Internetten aligveris yaparken kredi kart: numaramin ¢alinmasindan endise duyarim.

Satin alimlarimn kesinlikle gizli kalmasini isterim.

Kredi kart1 bilgilerimi bilgisayara vermek istemem.

Internetten aligveris yapmak beni korkutur.

Internet magazalarina giivenmem.

Fiziksel magazalardan aligverisi sevme

Yerel magazalardan aligveris yaparken bana yardimei olunmasindan hoslanirim.

Yerel magazalarda aligveris yapmanin enerjisinden ve eglencesinden hoslanirim.

Algverise arkadaslarimla gitmekten hoslanirim.

Satin aldigim {riinleri siklikla iade ederim.

Siklikla giivenli §deme ya da magaza 6deme sistemini (Or: Starbucks mobil 6deme) tercih ederim.

Internetten uygun fiyath ve kaliteli ahgveris yapma
olanagi

Yerel magazalar internet magazalarina kiyasla daha iyi fiyatlara ve promosyonlara sahiptir.

Internet magazalarinin yerel magazalara gore daha diisiik fiyatlara sahip oldugunu diisiiniiriim.

internet magazalarinin yerel magazalara gére daha iyi segenekler sundugunu diisiiniiriim.

Internet magazalarinin yerel magazalara gére daha kaliteli oldugunu diigiiniiriim.




