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ARTICLEINFO

Bu caligmanin amact Dogu Karadeniz Bolgesinde yasayan tiiketicilerin online aligveris tutumlarini
etkileyen faktorleri ortaya koymaktir. Caligmada yer alan veriler, Artvin, Rize, Giimiishane, Trabzon,
Giresun ve Ordu illerindeki tiiketicilerle yiiz yiize yapilan anketlerden olugsmaktadir. Elde edilen bu
veriler tizerinden, tiiketicilerin demografik 6zellikleri, internet kullanim aligkanliklari, internet tizerinden
satin aldiklart tirtinler, harcama tutarlart ve motivasyonlari frekans analiziyle yorumlanmstir. Calismada,
online aligveriste etkili olan faktdrlerin tiiketicilerin yagslarina ve tilketicilerin internette gegirdikleri
zamana gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Giinde 2-3 saat internet
kullananlar ile 1 saatten daha az internet kullananlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.
Online aligveriste etkili olan faktorlerin tiiketicilerin gelir seviyelerine gore de anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Artvin ve Guimiishane illerindeki tiiketicilerin diger illerdeki tiiketicilere gore online
aligverise etki eden faktorler bakimindan anlamli olarak farklilastigi ortaya ¢ikmustir. Farkliligin en
yiiksek oldugu illerin ise Ordu ve Giimiishane oldugu belirlenmistir.
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The aim of this research is to reveal the factors affecting the online shopping attitudes of consumers living
in the Eastern Black Sea Region. The data in the study consists of face-to-face surveys with consumers
in the provinces of Artvin, Rize, Giimiishane, Trabzon, Giresun and Ordu. Based on these data, the
demographic characteristics of the consumers, their internet usage habits, the products they buy on the
internet, their expenditure amounts and motivations were interpreted with frequency analysis. In the
study, it was determined that the factors affecting online shopping show a statistically significant
difference according to the ages of the consumers and the time they spend on the internet. It was
determined that there is a significant difference between those who use internet for 2-3 hours a day and
those who use internet for less than 1 hour. It has been determined that the factors affecting online
shopping differ significantly according to the income levels of the consumers. It has been revealed that
the consumers in Artvin and Giimiishane provinces differ significantly from the consumers in other
provinces in terms of factors affecting online shopping. It was determined that the provinces with the
highest difference are Ordu and Giimiighane.
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iintimiizde insan yagamini kolaylastiran internet, bilgiye ulasma ve kullanim rahatlig1 bakimindan hizla yaygmlasmis ve
G toplumun her kesimi tarafindan kullanilan bir hal almistir. Teknolojinin hizla gelismesi ile internet yayilimi ve kullanimi

hizla artmaya deva etmektedir. Her yas, ekonomik ve sosyal grup agisindan kullanilmasinin yani sira farkli sektorler

icin de kullanilmaya elverisli olmasi ticari isletmelerin de ilgisini ¢gekmis ve internet ortami diinyanin en biiyiik dijital
pazarina doniigsmiigtiir.

Elektronik ticaretin alt yapisini olusturan internet ilk defa 1960’11 y1illarin sonunda askeri bir projenin sonucunda ortaya ¢ikmis
ve uzun yillar ¢cok sinirlt bir meslek grubu igerisinde haberlesme araci olarak kullanilmistir. Ancak 1980°li yillarin basindan
itibaren, kisisel bilgisayarlarin yayginlasmasiyla birlikte bu tarih yeni (dijital) ekonominin de baslangici olarak sayilmaktadir
(Halis, 2012, s. 155). Elektronik ticaretin temelini olusturan ve “www” olarak tanimlanan paylagim sitesi, 1989 yilinda Tim
Berners-Lee 6nderliginde olusturulmustur ve 1991 yilinda ticari olarak kullanilmaya baslanmistir (Reedy and Schullo, 2004,
123).

Online aligveris diinyada en hizli biiyiiyen sektorlerin basint gekmektedir. Gittikge kiiresellesen diinya buna “diizlesen diinya”
(Friedman, 2009, s. 333) da denebilir, bu ivmeyi her gegen giin arttirmaktadir. Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren internetin
ticarilesmesi sonucu online aligveris artan bir ivmeyle bilyiimeye devam etmektedir. Teknolojik gelismelerin hizlanmasi,
ulagimin hizinin artmasi, transit tagimaciligin ve yazilim sektoriiniin gelismesi online aligveris uygulamalarimi daha kolay,
ulagilabilir ve maliyetsiz bir hale doniistiirmiistiir. Bu durum hem miisteriler hem de firmalar agisindan online aligverigin daha
avantajli bir duruma gelmesine ortam hazirlamistir.

Birgok tanimi olmakla birlikte elektronik ticaret, alic1 ve satici arasinda karsilikli olarak para, mal veya hizmet degisiminin
herhangi bir agamasmin internet teknolojileri kullanarak yapilmasi olarak tanimlanabilmektedir (Civelek, 2017, s. 28).
Elektronik ticaretin gesitli tiirleri bulunmaktadir. Bunlar, alici ve saticinin her ikisi de kurum ise igletmeden isletmeye (B2B),
alic1 birey satic1 kurum ise igletmeden tiiketiciye (B2C) ve hem alic1 hem de satic1 birey ise tiiketiciden tiiketiciye (C2C) olarak
isimlendirilmektedir (Tagliyan, 2006, s. 81-82).

Dijital ortamin ticarilesmesiyle pazarlama, satig, reklam gibi imkanlarin kolaylasmasi hem girisimciler hem de miisteriler
acisindan yeni aligveris alanlarinin olugmasina neden olmustur. Bu noktada baglangigta ticareti kolaylastirmak ve para tasima
risklerini azaltmak amaciyla kullanilan kredi kartlari da online aligverisi oldukc¢a kolaylastirmis, internetin gelismesiyle birlikte
online aligverise ayr1 bir ivme kazandirmistir. Bu yeni durum neticesinde geleneksel ticarette yer alan dergiler, reklamlar,
kataloglar, yazili formlar gibi araclarin yerini internet {izerindeki web sayfalari, videolar, elektronik postalar almaya baslamistir
(Halis, 2012, s. 155). Bu noktada geleneksel aligveris, internet tizerinden yapilan aligveristen yapisal ve miisteri beklentisi
agisindan farklilik gostermektedir. Bu nedenle, online alisverisi etkileyen faktorlerin, geleneksel pazardaki tiiketicileri etkileyen
faktorler ile ayn1 olmasi beklenmemelidir (Yagei, El-Hassan ve Dogrul, 2017, s. 113). Bu nedenle online aligveris, isletmelerin
pazarlama ve satis faaliyetlerini tiiketici istek, arzu ve 6zelliklerine gore belirlemelerine ve satig paylarimi arttirmak i¢in farkl
yontemler uygulamalarina ortam hazirlamaktadir. Online aligveris yapan tiiketicilerin demografik 6zellikleri tiiketicilerin tercih
ve tiiketim aligkanliklarini dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir.

Aragtirmada ilk olarak online aligveris ve kredi kart1 kullanimi, online aligverisi etkileyen faktorler ile ilgili literatiir taramasina
yer verilmistir. Daha sonra uygulamanin yontemi hakkinda bilgiler verilmis ve son olarak bulgular ile analiz sonuglarina
deginilmistir.

1. ONLINE ALISVERIS ve KREDI KARTI KULLANIMI

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, basta ticaret olmak iizere birgok alanda degisimin onciisii olmustur. Internetin
gerek isletmeler gerekse tiiketiciler i¢in onemli alternatifleri ortaya ¢ikarmasiyla birlikte tiiketici davramislar1 farkli boyutlar
kazanmugtir (Marangoz vd. 2019, s. 3). Internet ortaminda pazarlama imkéanlarinin ortaya ¢ikmast pazarlama unsurlari arasinda
yer alan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin miisterilerin 6zelliklerine gore ele alinmasini, diizenlenmesini ve
degistirilmesini zorunluluk haline getirmistir. Online satig yapan firmalarin sunmus oldugu fiyatlar, 6deme c¢esitligi ve kapida
teslim gibi nakliye kolayliklar tiiketicilere cazip gelmektedir. Diger taraftan firmalar agisindan da diisitk maliyetli alternatif bir
satig kanali olusturmaktadir (Armagan ve Temel, 2018, s. 623). Ayrica, internet ve teknolojik iirtin/hizmetler sayesinde kolay
iletisim, satin alma, miisteri kredibilitesini dlgme, isletmenin mali durumunu degerlendirebilme gibi imkanlar da ortaya
¢ctkmigtir (Ugrin, Pearson ve Odom, 2007, s. 77). Hiz kazanan kiiresellesme, isletmelerin miisteri ve ¢alisanlartyla zaman ve
mekandan kaynaklanan engelleri agmasini kolaylagtirmistir. Bunlarin yaninda piyasa 6zellikle kii¢iik isletmelerin biiyiik
isletmelerle rekabet edebilecegi bir sekilde degismis ve maliyet, zaman, stok, insan kaynaklari, magaza, is¢ilik gibi kalemlerde
gerceklesen tasarruflar sayesinde isletmelerin rekabet giicii yiikselmistir (Ocel ve Arslan, 2019, s. 1103).

Her ne kadar yukarida ifade edildigi gibi elektronik ticaretin birgok avantajlari olsa da bazi sektorlerde igsizligi artirmasi, altyapi
sorunlari, giivenlik problemleri, vergisel ve yasal sorular gibi dezavantajlari da bulunmaktadir (https://avys.omu.edu.tr, E.T:
06.11.2020). Ancak bu olumsuzluklara ragmen Diinyada oldugu gibi iilkemizde de E-ticaret pazar biyiikliigiiniin siirekli arttig1
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goriilmektedir. Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi raporuna gére 2018 yilinda yaklagik 60 milyar TL olan pazar hacmi 2019
yilinda %33 oraninda artarak 83 milyar TL’ye yiikselmistir (TUBISAD, 2019). Bu rakamin 38,2 milyar TL’si perakende dis1,
44,9 milyar TL’si ise perakende sektoriine aittir. Bu hacmin kategorilere gore dagilimi ise Tablo 1°de gosterilmektedir. Buna
gdre, online yasal bahis siteleri 5,5 Milyar TL’den 8 Milyar TL’ye, Cok Kanall1 (Internet ve fiziksel magaza) Perakende siteleri
10,7 Milyar TL’den 14,1 Milyar TL’ye, Sadece Online Perakende siteleri 20,8 Milyar TL’den 30,8 Milyar TL’ye, Tatil ve
Seyahat siteleri ise 22,9 Milyar TL’den 30,2 Milyar TL’ye yiikselmistir.

Tablo 1: Kategori Paylar1 ve Site Sayilari

2018 2019
Sektor Site Sayisi Milyar TL % Site Sayisi Milyar TL %
Online Yasal Bahis 6 55 9 6 8 10
Cok Kanalli Perakende 339 10,7 18 371 14,1 17
Sadece Online Perakende 288 20,8 35 306 30,8 37
Tatil ve Seyahat 95 22,9 38 77 30,2 36
Toplam 728 59,9 100 760 83,1 100

Kaynak: TUBISAD 2019 Raporundan yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 2’de alt sektdrler bazinda 2019 yili pazar paylar1 ve son 1 yilda ne kadar biiylime yagandig1 goriilmektedir. “Cok Kanalli
Perakende Sektorii” icerisinde en yiiksek pay 4 Milyar TL ile “Elektronik Sektorii” iken, en yiiksek bilyiime %40 ile “Giyim
ve Ayakkabi Sektoriinde” olmustur. 2018 yilindan 2019°a gelindiginde sektor %39 biiyiimiis bu bilyiime igerinde en yiiksek
oran ise %48 ile "Sadece Online Perakende” sektoriinde goriilmiistiir.

Tablo 2: E-Ticaret Pazar Biiyiikligii (2019)

Sektor Milyar TL Biiyiime (%)
Cok kanall Perakende 14,1 32
Elektronik 4,0 18
Giyim ve Ayakkab1 35 40
Ev ve Dekorasyon 1,7 33
Eglence ve Kiltiir 0,7 33
Diger 4,0 41
Sadece Online Perakende 30,8 48
Pazaryerleri 29,3 50
Dikey 1,4 21
Online Tatil Seyahat 30,2 32
Cok kanalli Tatil ve Seyahat 25,9 30
Sadece Online Tatil ve Seyahat 43 47
Online Yasal Bahis 8 45
Toplam 83,1 39

Kaynak: TUBISAD 2019 Raporundan yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Dijitallesme, gelisen teknoloji ve bireylerin giderek artan ihtiyaglarini kargilamak icin alternatif 6deme araglarina ihtiyag
duyulmus ve bu siire¢ kredi kart1 6deme sistemlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. (Onder, 2018, s. 1101). Kredi kartlari
dijitallesmeyle birlikte adeta hayatimizin vazgegilmezi haline gelen online aligveriste en ¢ok kullanilan 6deme araci olmustur.
Diinyada ilk kez 1950 yilinda Diners Club tarafindan ¢ikartilan ve giiniimiize kadar bircok asama kaydeden kredi kartlari
tilketici harcamalarinin finansmaninda da 6nemli bir yer almaktadir (Kaya, 2009, s. 10). Ayrica, satin alma giiciinii arttiran ve
kolay kullanilan kredi 6zelligiyle tiiketicileri satin almaya tesvik eden bir teknoloji tirtiniidiir (Bernthal Crockett ve Rose 2005,
s. 130). Kredi kartlarinin kolay kullanim, kayit tutma, esnek kredi, diisiik maliyetli kredi, aninda kredi, gesitli indirimlerden
yararlanma, alis-verislerde taksit imkani, ddeme kolayligi, puan biriktirme gibi bir¢ok avantajlarinin yaninda; asir1 tiiketim
nedeniyle bor¢lanmay1 arttirmasi, kart aidatlari, faiz ticretleri, glivenlik sorunlari gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Regi,
2016, s. 5-7).

Geng niifus oranini yiiksek olan Tiirkiye’de, internet kullanim oranindaki yiikselis ile alternatif 6deme sistemlerinin artmasi,
yeni teknolojilere daha kolay ve hizli adapte saglayarak online aligveris uygulamalarinin hizli artmasina ortam hazirlamistir.
Tirkiye’deki, 59 milyon internet kullanicisi iilke niifusunun %72’sini karsilik gelmektedir (wearesocial, 2020). Bununla
birlikte tilkede 2019 Aralik sonu itibariyle 69 milyon adet kredi karti, 166 milyon adet banka kart1 olmak tizere, toplam 212
milyon kart sayisia ulagilmistir (BKM, 2020). Ulke niifusun 6nemli bir kesiminin kredi kart1 sahibi olmas1 da online ticaretin
biiylime ve gelismesinde oldukga etkili olmustur.

Grafik 1°de goriildiigii tizere, 2011 yilinda 17,9 milyar TL seviyelerinde olan internetten yapilan kartli 6deme tutar1 2018 yilina
kadar siirekli artis gdstermis ve yaklasik yedi kat artarak 132,6 milyar TL seviyesine yiikselmistir. Son yillarda ise GSYIH’daki
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diisiik bitylime nedeniyle ilk kez 2019 yilinda bir diisiis yagsanmis ve rakam 127,5 milyar TL seviyelerine gerilemistir (BKM,
2020).

Grafik 1: Internetten Yapilan Kredi Kart1 Odeme Islemleri (Milyon TL)
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Kaynak: BKM, 2019

2. TUKETICILERIN ONLINE ALISVERISE YONELIK TUTUMUNU ETKILEYEN FAKTORLER

Tutum, se¢im siirecini, 6grenmeyi ve satin alma kararlarini etkiledigi igin tiiketici tercihlerinde ¢ok 6nemli bir yere sahip
olmaktadir (Perreault vd., 2013, s. 120). Online aligveris agisindan diisiiniildiigiinde ise bu durum ¢ok genis bir yelpazeyi
icermektedir. Bireylerin fiziki ortamdaki satin alma davranislar ile sanal ortamlardaki satin alma davranislarn farklilik
icermektedir. Online aligveris tiiketicilere yorulmadan, magaza ve vitrin gezme sikintisi yasamadan karsilastirma imkani
saglamaktadir (Saygili ve Siitiitemiz, 2017, s. 231). Bireyler online iletisimin avantajlarin1 kullanarak birbirlerinin online
aligveris tecriibelerinden yararlanmakta, olumlu ya da olumsuz tepkiler hizli bir sekilde genis kitlelere yayilabilmekte ve bu
durum tiiketicilerin satin alma davramglarmi etkilemektedir (Isler, Yarangiimelioglu ve Giimiilii, 2014, s. 78). Satin alma
davraniglarindaki bu degisiklikler tiiketici ihtiyaglarina cevap vermeye caligan firmalari, geleneksel yontemlerinin digina
¢tkmaya ve yeni yontemler aragtirmaya mecbur birakmaktadir (Agag, Sevinir ve Yilmaz, 2018, s. 58).

Internet’in hizli bir sekilde toplumun birgok kesiminde yayginlasmasi, bireylerin hem yasamlarini hem de tiiketici olarak
davraniglarini degistirmistir (Turan, 2011, s. 129). Geng niifusun online aligverise yonelik ilgisi {ilkemizdeki geng niifusun
biiyiikliigi diistiniildiigiinde bilyiik bir potansiyel olusturmakta ve ticareti de bu dogrultuda doniisiime ugratmaktadir (Armagan
ve Temel, 2018, s. 623). Tiiketiciler yapacaklart aligveris ile ilgili olarak giivenlik, gizlilik, kullanim kolaylig1, ddeme, sayfalar
arasinda gezinme, promosyonlar, web sitesinin tasarim ve kalitesi gibi faktorleri goz oniinde bulundurmaktadirlar (Ocel ve
Arslan, 2019, s. 1105). Tiim bu faktorlerin demografik 6zelliklere gore etkilerinin farklilastigi goriilmiistiir. Bu farklig1 ortaya
koyan literatiirdeki bazi ¢aligmalar ise asagida verilmektedir.

Slyke vd. (2002) galigmalarinda, erkek katilimcilarin aligveris yapmak i¢in internete girme ihtimalinin kadinlardan daha yiiksek
¢iktigini ve erkeklerin on—line aligverise bakis a¢ilarin kadinlardan daha pozitif ve iyi yonde oldugunu gdsteren veriler elde
etmislerdir.

Porter ve Donthu (2006) ¢aligmalarinda, internet kullaniminda dogru tutumda bulunmanin katilimcilarin yas, egitim seviyesi
ve gelirlerine bagh olarak 6nemli diizeyde farkli—lik gosterdigi sonucuna ulagmislardir. Caligmada yasli ve egitim seviyesi
diisiik olanlarin interneti kullanim kolaylig: agisindan daha az, gelirleri diisiik olanlarin ise inter—neti daha pahali olarak
algiladiklart sonucunu elde etmislerdir.

Online aligverisi etkileyen degiskenleri belirlemek amaciyla Wenjie (2010) tarafindan yapilan ¢aligmada, online aligveriste
psikolojik faktorlerin yiiksek diizeyde etkili oldugu, kiiltiir seviyesi ve bilgi birikimi yiiksek olan bireyler agisindan ise online
aligverisin daha fazla kullanildig1 belirlenmistir. Son olarak bu kisilerin online aligverisi digerlerine gore daha risksiz bulduklari
sonucu elde edilmistir.

Ozgiiven (2011) galismasinda, Izmir’de katilimcilarm online ahisverise karsi tutumlarmi belirleyen bilissel, duygusal ve
davranigsal 6zellikler ile demografik 6zellikler arasindaki iliski irdelenmistir. Buna gore, katilimeilarin en ¢ok giyim iirtinii
satin aldig1 ve online aligverisi en fazla zaman tasarrufu saglamasi bakimindan kullandiklari ortaya ¢ikmustir. Online aligveris
yapma noktasindaki tutumun kadinlarda erkeklere oranla daha yiiksek bulundugu, online alisveris kullaniminin ise en ¢ok
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gengler ile lisans ve lisansiistii mezunu bireyler tarafindan kullanildig: belirlenmistir.

Izgi ve Sahin (2013), Tiirkiye’de elektronik perakende sektdriinii ile internet iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin profilini
belirlemek amaciyla yaptiklari ¢alismalarinda 384 kisiyle 47 sorudan olusan online anket yontemi kullanmiglardir. Geng yas
grubundakiler ile egitim seviyesi yiiksek bireylerin internet aligveriglerinin yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica,
erkeklerin kadinlara gore; fiyat avantaji, bol segenek ve kolaylik gibi 6gelere daha ¢ok 6nem verdigi sonucuna ulagsmislardir.

Akci ve Gov (2015), Gaziantep ve Adiyaman’da 384 anket uygulanmas: ile farkli demografik kriterlere ait tiiketicilerin
elektronik ticarete yonelik algilarini 6lgmeye calismuslardir. Cinsiyetler acisindan online aligveriste anlamli farkliliklar
gorildiigi, ozellikle kadinlarin, kiyafet, tasarim, taki gibi driinleri teslim aninda 6demede, iiriine ait bilgiler ve indirim
konularinda erkeklere kiyasla daha yiiksek diizeyli bir katilim gosterdikleri neticesine varmuslardir. Erkekler acisindan ise
elektronikler, biletler, seyahatler, konserler gibi 6demelerde ve internetten bilgi edinme gibi alanlarda kadinlara gére daha fazla
katilim gosterdikleri anlagilmustir.

Koksal (2015) ¢alismasinda, tiniversite 6grencilerinin internetten aligveris ve pazarlama iletisimine yaklagimlarini dlgmeyi
amaglamistir. Bu amagla 401 anket uygulamis ve ki-kare analiz ile tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gerceklestirmistir.
Bagimlilik diizeyi yiiksek olan 6grencilerin gelecekte kendi ihtiyaglarini karsilayabildiklerinde, aligverislerinde genelde online
ticareti tercih etmeyi giiclii olarak diisiindiikleri sonucuna ulagmustir. Yine bu kisilerin, online aligverisi daha avantajli buldugu,
bilgi paylagiminda daha rahat davrandigi ve sosyal medya ortaminda markalarin mesajlarini takip ettikleri tespit edilmistir.

Ozhan ve Altug (2015) calismalarinda, akademik personelin demografik 6zel-likleriyle online aligveris yapma aliskanliklar:
arasinda nasil bir iligki oldugunu belirlemeyi amag edinmistir. Bu nedenle Trakya Bolgesi’nde yer alan tiniversite akademik
personeline anket uygulanmstir. Calismaya gore, akademik personelin gelir diizeyi arttik¢a, on—line aligveris yapma sayisinin
arttig1 belirlenmistir. Caligmada geng yastakilerin, orta yasin lizerindeki kisilere gore online ticareti daha faydali gordiigii
belirlenmistir.

Tath ve Korkut (2015), Bingdl Universitesi 6grencileri iizerine 350 anket uygulamas ile online aligveris deneyimleri, online
aligveris turumu ve demografik ozellikler arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini arastirmiglardir. Betimsel istatistiksel
teknikler, Bagimsiz Orneklem t testi ve Mann Whitney U testini kullanilmislardir. Gelirin, online aligveris davranisii olumlu
olarak etkiledigi ve kadinlarin erkeklere nazaran online aligverise daha fazla giivendigini sonucuna ulagmiglardir.

Ugur (2016), tiiketicilerin internetten alisveris yapma konusunda ilgilenim diizeylerini belirlemek amaciyla Sivas Ili Merkez
Ilgesinde yasayan kamu ve 6zel sektor memurlart {izerine 400 adet anket uygulamasi gerceklestirmistir. Ilgi, haz, gosterge, risk
onemi ve risk olasiligi olmak iizere bes boyutlu ilgilenim 6lgegi ile tiiketicilerin online aligveris hakkindaki ilgilenim
diizeylerini l¢miistiir. Analiz sonucuna gore, bekarlarin ilgilenme diizeyleri ilgilenme, zevk alma, gosterge ve risk bilyiikligii
agilarinda yiiksek iken, evli olanlarin risk ihtimali agisindan daha hassas olduklart sonucuna ulagmustir. Ayrica, gelir seviyesi
daha diisiik olanlarin ilgilenme, zevk ve sembolik boyutta online aligverise ilgi duyduklari tespit edilmistir.

Coddii vd. (2017) online aligveriste algilanan risk etkilerini cinsiyet bakimimdan incelemistir. Caligmalarin1 Cukurova
Universitesi merkez kampiisiinde egitim alan lisans ogrencileri ile kolayda &6rnekleme ydntemini kullanarak
gerceklestirmiglerdir. Online aligveriste, kadinlarin, sosyallesme ve duygusal temalar1 6n planda tuttugu, erkelerin ise kolayligi
tercih ettigi sonucuna ulagmiglardir.

Yagci vd. (2017) caligmalarinda, Tiirkiye ve Slovenya yerlesik bireylerin online ugak bileti satin alma tutum ve niyetlerini
etkileyen faktorleri ortaya koymak amaciyla bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Toplam 301 kisiyle (101'i Slovenya, 200’{i ise
Tiirkiye), yiiz yiize anket uygulamasi gerceklestirmislerdir. Hipotezlerini coklu dogrusal regresyon analizi ile test etmisler ve
giivenlik ile kullanim kolaylig1 boyutlarinin Slovenya’da ve Tiirkiye” de online aligveris yapma niyetini pozitif olarak etkiledigi
sonucuna ulasmislardir. Her iki iilkede de gizlilik degiskeninin online aligveris yapma niyetini etkilemedigi sonucuna
ulasmuslardir. Slovenya’ da, zaman kazanma degiskeninin Tiirkiye’ de ise kullanim kolaylig1 degiskeninin online alisveris
yapma niyeti izerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Giimiis (2018), Azerbaycan’da yasayan tiiketicilerin online alisverise yonelik algilarini incelemistir. Bakii’de yasayan bireyler
iizerine kolayda 6rnekleme yontemiyle 311 anket uygulamugtir. Tiiketicilerin online aligveriste daha ¢ok teknoloji ve kozmetik
iriinlerini satin aldig1 tespit edilmis. Ayrica, online aligverise yonelik olumlu algilarinin egitim diizeyi ile dogru orantili, yas
ile ters orantili oldugu sonucuna ulagmustir.

Kilig ve Ates (2018), Gaziantep'te iiniversite 0grencilerinin online aligveris aligkanliklarinin incelenmesi amaciyla bir ¢aligsma
gerceklestirmistir. Bu amagla 560 lisans 6grencisine anket uygulanmis ve elde edilen veriler Ki-kare ve tek yonliit ANOVA
analizi ile degerlendirilmistir. Sonug olarak, satin alma tercihinin cinsiyete bagli oldugu ve yasam tarzlarinin aylik harcama
tutarlar iizerinde etkisi olduguna ulagmuslardir. Ayrica, online aligveris i¢in Trendyol, Hepsiburada ve Alibaba’nin tercih
edildigi ve en ¢ok kirtasiye {iriinleri, bilet ve elektronik cihazlarin satin alindig: tespit edilmistir.



16 YIL: 2021 CILT: 13 SAYI: 1

Demirdogmez, Giiltekin ve Tas (2018) c¢alismalarinda, Tiirkiye’de online ticaretin yillar boyunca gelisimini ve son yillarda
kazandigi ivmeyi gosterebilmeye c¢aligmustir. Elektronik ticaret sektoriiniin potansiyelinin aktif hale getirilebilmesi igin
perakendeci isletmelerin ve KOBI’lerin elektronik ticaret sistemine aktif olarak girmesi gerektigini ifade etmislerdir. Ayrica,
bakis agis1 ve dijital sistem altyapisinin gelistirilmesi, piyasa ve yonetimsel alandakiler arasinda etkili iletisimin saglanmasinin
onemli oldugu, Tirkiye’nin online aligveris potansiyelini tam olarak kullanmasi durumunda iilke ekonomisi ve ihracati
acisindan ¢ok daha avantajli bir duruma gelecegi sdylenebilir.

3. YONTEM

Calismada, Dogu Karadeniz Bolgesi’'nde yer alan illerdeki bireylerin online aligveris tutumunu etkileyen faktorler
arastirilmustir. Literatiirdeki caligmalarinin genelde il bazinda olmasi ve bolgesel caligmalarin yetersizligi nedeniyle bu alandaki
boslugun doldurulmasi amaciyla caligma bolgesel ¢apta yapilmistir. Calismadaki veriler, Dogu Karadeniz Bolgesi’ndeki 6 ilde
yagayan bireyler ile Mart-Mayis 2019 tarihlerinde kolayda ornekleme yontemiyle yiiz yiize uygulanan anketlerden elde
edilmistir. Anket 25 soru ve 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde demografik 6zellikler ile ilgili sorular, ikinci boliimde
katilimeilarin kredi kart1 kullanimina dair sorular ve son olarak {iglincii boliimde ise online aligverisi etkileyen faktorlere dair
sorulara yer verilmistir. Tablo 3’te uygulanan anketlerin il bazinda dagilimi gosterilmistir.

Tablo 3: Anket Uygulanan Iller

11 Niifus % Anket Sayisi %
Giimiigshane 172.034 54 46 7,2
Artvin 168.068 6,6 60 9,4
Rize 331.048 13,2 89 13,9
Giresun 444.467 16,6 117 18,3
Ordu 750.588 28,6 146 22,9
Trabzon 779.379 29,6 180 28,2
Toplam 2.645.584 100 638 100

Kredi kart1 ile gergeklestirilen online alisverigin katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, gelir durumu, giinde
internet kullanma saati ve yasadig1 ile gore anlamli olarak farklilagip farklilasmadigi anova testi ile irdelenmistir. Analizlerde
kullanilan degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari -1,5 ile 1,5 arasinda oldugu durumda normal olduklar
varsayllmaktadir (Tabachnick and Fidell, 2007: 67). Bu ¢alismada da g¢arpiklik ve baslikli katsayilar1 belirtilen simirlar
igerisinde yer aldigindan (Kolomogorov- Smirnov 0,192/ sig=0,000) normal dagilim varsayiminin karsilandigi goriilmustiir.

Aragtirma 6lgegi “1=Kesinlikle Katilmiyorum ... 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklindeki ifadelerden olusan 5°li likert tipi
dlgekle degerlendirilmistir. Olgeklerin giivenilirliginin saptanmasinda Cronbach alfa (o)) katsayis1 kullanilmastir. Giivenilirlik
katsayisi olan Cronbach’s Alpha degeri 0 ile 1 arasinda degisen degerler alir ve bu deger 1°e yaklastik¢a lgegin giivenilirligi
artar. Bu ¢aligmada Online Aligverisi Etkileyen 5°1i likert 6lgeginin Cronbach‘s Alpha katsayisi 0,930 olarak bulunmustur. Bu
katsay1 tanim-layici nitelikteki arastirmalar igin kabul edilebilir de—ger olan 0,70 degerinden yiiksektir (Hair vd., 1998). Bu
durumda kullanilan Slgegin igsel tutarlilik—larinm yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayrica anket formu olusturulurken daha 6nce
uygulanmus, gecerliligi ve giivenirliligi test edilmis dl¢eklerden faydalanilmistir. Online aligverisi etkileyen faktorleri 6lgen,
teorik olarak kabul gérmiis bir 6l¢ek formunun olmamasi sebebiyle bu boliimdeki dnermeler kredi kartlar1 konusunda yapilmig
yerli ve yabanci ¢aligmalardan yararlanilarak gelistirilmistir (Forsythe, Liu, Shannon ve Gardner, 2006; Bhatnagar ve Gho—se,
2004; Ahn vd. 2007; Lin, 2007; Khibani, 2016; Chen, 2009; Sinha, 2012; C6ddii, Cabuk ve Tanrikulu, 2017, Giimiis, 2018;
Giimiis, 2019).

Arastirmadan edilen veriler iki asamada incelenmistir. {lk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri frekans analizi ile
verilerek yorumlanmustir. Tkinci asamada ise katilimeilarin online aligveris tutumlarini ortaya koymak ve dlgegin gegerliligini
test etmek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmustir. Son olarak katilimcilarin online aligveris tutumlart ile demografik
Ozellikleri arasindaki farkliliklar One-Way Anova testi ve Independent-Samples T testi kullanilarak analiz edilmistir. Analizler
yapilirken SPSS programi kullanilmustir.

Tiirkiye’de bolgesel gelisme agisindan farklar oldugu gibi il bazinda da ekonomik ve sosyal gelismislik bakimindan farklar
oldugu bilinmektedir. Illerin igerisinde bulundugu sosyo-ekonomik ve demografik yap: iller bazinda bazi farkliliklarin ortaya
¢itkmasina neden olabilmektedir (Chaney, Touzani & Slimane, 2017; Giimiis, 2019). Bu farkliliklar tiiketicilerin gelirlerini ve
harcamalarini etkiledigi gibi tiiketicilerin online aligveriglerini de etkilemektedir. Digerlerine nazaran daha yiiksek gelir
seviyesine sahip olan illerde gelir seviyesiyle birlikte harcamalarin dolayisiyla da online aligveriglerin daha fazla yapilmasi
beklenir. Bu noktada katilimeilarin online aligverislerinde etkili olan faktorlerin farklilagip farklilagsmadigini belirleyebilmek
icin gergeklestirilen ¢aligmada literatiire uygun 6 hipotez olusturulmustur. Olusturulan hipotezler asagidaki sekildedir:

Haa: Online aligveriste etkili olan faktorler katilimcilarin egitim durumuna gore anlamli olarak farklilik gostermektedir.

Hap: Online aligveriste etkili olan faktdrler mesleklere gore anlamli olarak farklilik gostermektedir.
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Hic: Online aligveriste etkili olan faktorler tiiketicilerin yasina gore anlamli farklilik géstermektedir.

Hia:  Online aligveriste etkili olan faktorler tiiketicilerin internette gegirdikleri zamana gore anlamli olarak farklilik
gostermektedir.

Hie: Online aligveriste etkili olan faktorler tiiketicilerin gelirlerine gére anlamli olarak farklilik géstermektedir.
Has: Online aligveriste etkili olan faktorler katilimcilarin yasadiklar: ile gére anlamli olarak farklilik gostermektedir.

4. BULGULAR

Bu bolimde katilimeilarin demografik farkliliklarina, kredi karti ve internet kullanimui ile online aligveris ozelliklerine ait
bilgiler bulunmaktadir.

Tablo 4: Katilimeilarn Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans % Degisken Frekans %
= Erkek 388 60,8 B Evii 352 55,2
2 Kadin 250 39,2 a Bekar 286 44,8
5 Toplam 638 100,0 g Toplam 638 100.0
18-27 221 34,7 = Tlkogretim 121 19,0
28-37 184 28,8 £ Lise 188 295
- 38-47 108 16,9 5 Universite 307 48,1
S 48-57 2 14,1 / Lisansiistii 22 34
58+ 35 54 £ Toplam 638 100,0
Toplam 638 1000 =
Memur 194 30,3 E Bekar 286 448
isci 109 17,2 Z Evet 180 28,2
Ogrenci 100 15,6 S Hayir 172 27,0
o Esnaf 61 9,7 <) Toplam 638 100,0
2 Ev Hanimu 54 8,6 0-2000 277 43,3
2 Emekli 43 6,5 _ 2001-4000 241 378
igsiz 38 6,1 - 4001-6000 78 17,2
Diger 32 5,0 5 6001 TL + 42 6,6
Ciftci 7 1,2 o Toplam 638 100,0
Toplam 638 100,0

Tablo 4’te goriildiigii lizere, anket uygulanan bireylerin %39°u kadin, yaklagik %61°i erkektir. Katilimcilarin %34,7’si 18-27
yas araligindayken en diisiik %5,4’1i ise 58 ve iizeri yas grubundadir. Katilimcilarin %44,7°1 bekarken %55,2si evlidir. %19’u
ilkogretim, %29,5’1 lise, %48,1°1 liniversite ve %3,4’1 lisansiistii mezunudur. Katilimeilarin %30,3i memur, %17,2’si is¢i,
%15,6°s1 6grenci, %9,7’si esnaf, %8,6’1 ev hanimi, %6,5°1 emekli, %6,1°1 igsiz ve %1,2’si ¢ifteidir. %43,3 iiniin aylik geliri 0-
2000 TL aras1, %37,8’1 2001-4000 TL arasi, %17,2°si 4001-6000 TL arasi ve %6,6’s1 ise 6001 TL ve tizeri gelire sahiptir.

Tablo 5: Katilimeilarin Kredi Karti1 Kullanimina Dair Bilgiler

Degisken Frekans % Degisken Frekans %
0-1000 338 53,0
0-2000 261 409 1001-2000 177 21,7
K. Kart: Limiti 2001-4000 144 22,6 K. F‘f“‘"‘ Ayhk 2001-3000 55 8,6
(TL) 4001-6000 9% 15,0 i?ﬁ;"a 3001-4000 40 63
6001 + 137 215 4001 + 28 44
Toplam 638 100,0 Toplam 638 100,0
K. Karts Evet 358 56,1 K. Kart1 Evet 425 66,6
Giivenlidir Hayir 280 43,9 Harcama Hayir 213 33,4
Toplam 638 100,0 Arttirir Toplam 638 100,0
Evet 199 31,2 1 349 54,7
Nakit Cekim Hayir 439 68,8 2 179 28,1
Toplam 638 100,0 Kredi Kart1 3 80 12,5
. a Tek Cekim 281 44,0 Sayisi 4 13 2,0
A"S'Ve"lfl.o deme Taksit 357 56,0 5+ 17 2,7
seidi Toplam 638 100,0 Toplam 638 100,0

Tablo 5°te goriildiigl tizere katilimcilarin kredi karti limitleri, %63,5’nin 0-4000 TL arasinda, %36,5’nin ise 4001 TL ve
tizerinde limiti vardir. Aylik harcamalar1 incelendiginde ise %53 niin 0-1000 TL arasinda, %47’sinin ise 1001 TL ve iizerinde
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %54,7’sinin sadece 1 adet kredi karti kullandigi sonucuna varilmistir. Ayrica
katitlimeilarin %56’s1 kredi kartini gilivenli bulmakta, %31°i nakit ¢ekiminde kullanmakta ve %66,6’s1 kredi kartinin
harcamalari arttirdigini diistinmektedir.
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Tablo 6: Online Aligverise Ait Bilgiler

Degisken Frekans % Degisken Frekans %
g 1 Saatten Az 137 21,5 Z 0-500 131 313
5E 1-2 Saat 122 19,1 2 501 -1000 91 21,7
EE 2-3 Saat 130 20,4 2z 1001 - 2.500 117 27,9
- 3-4 Saat 127 19,9 PR 2.501- 5.000 51 12,2
£ 5 Saat + 122 19,1 =3 5.001-10.000 21 50
O Toplam 638 100,0 S £ 10.001 TL + 8 1,9
B =<
Gok Nadir 144 34,4 = Toplam 419 100,0

g" Giinliik 25 6,0 Evet 419 66,0

] Haftalik 42 10,0 -z Hayir 119 34,0

=z Aylik 2

b =z

z. <

= 171 40,8 £ Toplam 638 100,0

g =

£ S

=

S

Yillik 37 8,8
Toplam 419 100,0

Tablo 6’da katilimcilarin online aligveris aligkanliklarina ait bilgiler verilmektedir. Buna gore, katilimcilarin %66’s1 online
aligveris yaparken %34’liniin online aligveris yapmadifi ortaya ¢ikmustir. Katilimcilarin %21,5’nin  giinliik internet
kullaniminin 1 saatten daha az ve %19,1’inin ise 5 saat ve daha ¢ok oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %66’simim kredi
kartiyla online aligveris yaptig1 ve %6’sinin her giin online aligveris yaptig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin yaptiklar online
aligveris harcamalarina bakildiginda en yiiksek oranla %31,3’niin 0-500TL ve en diisiik oranla %1,9unun 10.001TL ve daha
iizerinde aligveris yaptig1 belirlenmistir.

Tablo 7: Katilimeilarin Kredi Kart: ile Internette Yaptiklar1 Harcamalar

Degisken Frekans %

-Elektronik 32 7,6
= -Mobilya 13 31
= -Gida 14 33
£ -Oto Yedek Parca 7 1,7
25  Diger 14 33
=5 “Ulagim/Tatil 24 57
5T Giyim/AyakkabyTaki 50 11,9
X g “Giyim/Ayak/TakvElektr. 114 27.2
f g -Giyim/Ayak/Tak1/Ulagim/Tatil 73 17,4
£z -Gida/Giyim/Ayak/Taky/Elekt. 20 4,8
g -Oto Yedek Par¢a/Mobilya/Ulagim/Tatil 30 7,2
E -Giy./Ayak./Taky/ Elekt./Oto Y. P/Mob./Ulas./Tatil 28 6,7

Toplam 419 100,0

Tablo 7°de internet tizerinden kredi kartiyla yapilan harcama tiirleri goriilmektedir. Buna gore, internetten tek bir {iriin alanlarda
%7,6 ile ilk sirada elektronik {iriinler, son sirada ise %1,7 ile otomobil yedek parga iirlinleri gelmektedir. Toplamda ise %27,2
ile en yiiksek oranda Giyim/Ayakkabi/Taki harcamalar1 gelmektedir.

Tablo 8: Katilimcilarin Online Aligveris Tutumunu Etkileyen Faktorler

Degisken N Min. Maks. Ort.
Birgok iiriin ve markaya ulagilabilir olmasi 419 1,00 5,00 3,0525
7/24 6deme imkaninin olmasi 419 1,00 5,00 2,9881
Taksitli ahigveris imkani saglamasi 419 1,00 5,00 2,7852
Uriin iadesi ve iptal islemlerinde kolaylik saglamas1 419 1,00 5,00 2,7184
Giivenilir 6deme sisteminin olmasi 419 1,00 5,00 2,7164
Internette yapilan aligverislerde indirimlerin olmasi 419 1,00 5,00 2,3007
Yurtdig1 aligverislerinde kolaylik saglamasi 419 1,00 5,00 2,0119

Tablo 8’de goriildiigii iizere, online aligverisi etkileyen faktorlerde ilk sirada birgok iiriin ve markaya ulasilabilir olmak (3,0525)
yer almaktadir. Ardindan sirasiyla, 7/24 6deme imkaninin olmasi, Taksitli aligveris imkani saglamasit ve Yurtdisi
aligverislerinde kolaylik saglamasi gelmektedir.
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Tablo 9: illere Gore Kredi Kart: ile Internetten Yapilan Yillik Harcama Tutarlart
Kredi Karti ile internetten Yapilan Yilik Harcama Tutari

- - Toplam
0500 TL 5011000 TL 19042990 25015000 TL 200710000 40001 T ve s TP
Frekans 25 26 20 4 0 1 76
L Yasadigi il i¢.% 32,9 34,2 26,3 53 0,0 1,3 100,0
@ Yillik Harca. i¢.% 19,1 28,6 17,1 7.8 0,0 12,5 18,1
Toplam I¢. % 6,0 6,2 4,8 1,0 0,0 0,2 18,1
- Frekans 46 22 31 20 12 2 133
E Yasadigi il i¢.% 34,6 16,5 23,3 15,0 9,0 15 100,0
g Yillik Harca. i¢.% 35,1 24,2 26,5 39,2 57,1 25,0 31,7
Toplam ¢. % 11,0 53 7.4 4.8 2,9 0,5 31,7
Frekans 11 11 17 6 0 2 47
E Yasadigi il i¢.% 23,4 23,4 36,2 12,8 0,0 4,3 100,0
==' ;: Yillik Harca. i¢.% 8,4 12,1 14,5 11,8 0,0 25,0 11,2
= Toplam I¢. % 2,6 2,6 4,1 14 0,0 0,5 11,2
E Frekans 28 8 21 9 2 1 69
S 3 Yasadig il i.% 40,7 11,7 30,5 13,1 28 15 100,0
5 Yillik Harca. i¢.% 21,4 8,8 17,9 17,6 9,5 12,5 16,7
Toplam i¢. % 6,7 1,9 5,0 2,1 0,5 0,2 16,7
- Frekans 16 21 20 4 3 0 64
5 Yasadigi il i¢.% 25,0 32,8 31,3 6,3 4,7 0,0 100,0
-5 Yillik Harca. i¢.% 12,2 23,1 17,1 7.8 14,3 0,0 15,3
Toplam i¢. % 3,8 5,0 4,8 1,0 0,7 0,0 15,3
2 Frekans 5 3 8 8 4 2 30
1
) Yasadig il i.% 16,7 10,0 26,7 26,7 133 6,7 100,0
E Yillik Harca. i¢.% 3,8 33 6,8 15,7 19,0 25,0 7,2
= .
) Toplam I¢. % 1,2 0,7 1,9 1,9 1,0 0,5 7,2
Frekans 131 91 117 51 21 8 419
Toblam Yasadig il ig. % 31,3 21,7 27,9 12,2 50 19 100,0
P Yillik Harca. ig. % 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Toplam i¢. % 31,3 21,7 27,9 12,2 5,0 1,9 100,0

Tablo 9’da, il bazinda ile kredi kart1 ile yapilan yillik online aligveris harcama tutarlar1 goriilmektedir. Rize’de yasayan
bireylerde en yiiksek oran % 34,2 ile yillik 501-1000 TL arasindadir. Trabzon’da yasayan bireylerde en yiiksek oran % 34,6 ile
yillik 0-501 TL arasindadir. Artvin’de yasayan bireylerde en yiiksek oran % 36,2 ile yillik 1001-2500 TL arasindadir. Ordu’da
yasayan bireylerde en yiiksek oran % 40 ile yillik 0-501 TL arasindadir. Giresun’da yasayan bireylerde en yiiksek oran % 32,8
ile yillik 501-1000 TL arasindadir. Glimiishane’de yasayan bireylerde en yiiksek oran % 31,3 ile yillik 501-1000 TL arasindadir.

5. ANALIZ SONUCLARI
5.1. Faktor Analizi

Bu kisimda tablo 8’de yer alan ve katilimcilarin online aligveristeki tutumunu etkileyen faktorlere ait faktor analizi bulgulari
yer almaktadir. Tiketicilerin online aligveris davramiglarini 6lgmek i¢in kullanilan 6lgeklerin gecerlilikleri faktor analizi
yapilarak test edilmistir. Calismada kullanilan 6lgeklerin faktor yapisini ve yiikiinii belirlemek i¢in agiklayici faktor analizi
uygulanmustir. Olgeklerin Kaiser-Meyer Olkin (KMO) degerleri faktdr analizi icin uygun olduklarim ifade etmektedir.

Tablo 10: KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii 0,913
Yaklasik ki-kare 2432,603
Barlett Kiiresellik Testi s.d. 21
Onem diizeyi ,000

Analiz sonucunda, Bartlett Testi’ne gore (Bartlett’s Test of Sphericity) degiskenler arasinda faktdr analizini kullanmaya uygun
seviyede bir iligki oldugunu gostermektedir (p=.000). Tablo 10°da tiiketicilerin online aligverig tutumlarini belirlemeye yonelik
yapilan agiklayici faktor analizi sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 11: Faktor Analizi Sonuglart

Degiskenler Avantaj Unsuru
Birgok iiriin ve markaya ulasabilir olmak 0,916
7/24 6deme imkani 0,915
Taksitli aligveris imkani 0,885
Uriin iade ve iptal islemlerindeki kolaylik 0,905
Giivenilir 6deme sistemine sahip olmasi 0,881
Internette aligverislerinde indirimler olmas1 0,783
Yurtdis1 aligverislerinde kolaylik sunmast 0,566
Toplam agiklanan varyans 71,261
Cronbach’s Alfa 0,854

Tablo 11 incelendiginde, yedi degiskenin tek bir Avantaj Unsuru faktdrii olarak ortaya ¢iktigi belirlenmistir. Belirlenen bu
faktor katilimeilarin online alisverise yonelik tutumlarinin %71,26’smi agiklamaktadir. Olgek ifadelerinin giivenilirlik katsayis:
ise 0,854 olarak tespit edilmistir. Faktor analizinde 6z degeri 1’den daha biiyiik ve minimum yiikleme biiyiikliigii olarak 0.40
kriteri kullanilmustir. Ciinkii bir sorunun bir yapiy1 ya da faktorii iyi 6lgebildigini ispat edebilmek icin ilgili faktor yiikii
degerinin en az 0.30 ya da bu degerin iistiinde bir deger almasi gerekmektedir (Kline, 1994, Akt., Karaman, 2015:31).

5.2. Varyans Analizi (One-Way ANOVA) Sonuclari

Bu boliimde katilimeilarin demografik 6zellikleri arasinda online aligverisi etkileyen faktorlere gore farklilik olup olmadigin
incelemeye yonelik yapilan Varyans Analizi sonuglari yer almaktadir.

a. Egitim Durumu ile Online Alisveris

Tablo 12’de katilimcilarin online aligverislerinde etkili olan faktorlerin egitim diizeylerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi bulgulart yer almaktadir.

Tablo 12: Egitim Durumu Ile Online Alisverisi Etkileyen Faktorlere Ait Test Sonuglar

Faktor Yas N Ortalama Standart Sapma F P
[1kdgretim 71 2,4306 1,22593 2,073 0,103
Online Alisverisi Lise 109 2,7077 1,28783
Etkileyen Faktorler Universite 191 2,6593 1,27776
Lisansiistii 37 3,2605 1,36580

(*) Sonuglar %95 olasilikta anlamh bulunmamustir (p > 0,05).

Buna gore online aligverisi etkileyen faktorler katilimcilarin egitim seviyesine gore karsilagtirildiginda en yiiksek ortalamanin
(X=3,2605) lisansiistii seviyesindeki tiiketicilerde, en diisiik ortalamanin (X=2,4306) ise ilkogretim seviyesindeki tiiketicilerde
oldugu goriilmektedir. Ancak farkliligin anlamli olup olmadigin1 belirlemek igin yapilan tek yonlii varyans analizine goére Hla
red edilmis (p>0,05) yani istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamistir.

b. Meslek Durumu ile Online Alisveris

Tablo 13’te katilimeilarin online aligverislerinde etkili olan faktorlerin mesleklerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amactyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi bulgularia yer verilmistir.

Tablo 13: Meslek ile Online Aligverisi Etkileyen Faktérler Test Sonuglar:

Faktor Meslek N Ortalama Standart Sapma F P

Memur 125 2,5223 1,31484 3,201 0,004*
Isci 67 2,3198 1,21501
Online Alisverisi Esnaf 45 2,9397 1,31054
Etkileyen Faktorler Emekli 18 2,4206 1,13492
Ogrenci 81 3,0970 1,12867
issiz 41 2,5679 1,33954
Ev Han. 41 2,6376 1,32291

(*) Sonuglar %95 olasilikla anlamli bulunmustur (p < 0,05).

Buna gore online aligveriste etkili olan faktdrler katilimecilarin meslek durumlarina gore karsilastirildiginda en yiiksek
ortalamanimn (X= 3,0970) 6grencilerde, en diisiik ortalamanin (X=2,3198) ise iscilerde oldugu gériilmektedir. Anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemek igin yapilan tek yonlii varyans analizine gére H1b kabul edilmistir (p<0,05). Yani online
aligveriste etkili olan faktorler mesleklere gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Levene degeri p >0,05
olmadig: yani homojenlik sart1 saglanamadig1 i¢in Welch degerine bakilmustir.

Tablo 14: Welch Degeri

Faktor Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 3,529 6 118,444 ,003*

(*) p <0,05
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Welch degeri p <0,05 oldugundan farkliligin kaynagini belirlemek i¢in yapilan Post Hoc testlerinden Games-Howell testi
yapilmustir.

Tablo 15: Games-Howell Testi Sonuglari

Mean Difference (I- 95% Confidence Interval
(1) Meslek (J) Meslek J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
isci ,20246 ,18938 ,936 -,3638 ,7688
Esnaf -,41740 ,22803 ,532 -1,1076 ,2728
Memur Fmekli ,10165* ,29221 1,000 -,8364 1,0397
Ogrenci -,57472 ,17192 ,017 -1,0871 -,0623
Issiz -,04566 ,23999 1,000 -, 7751 ,6838
Ev Hanimi -,11534 ,23773 ,999 -,8377 ,6070
Memur -,20246 ,18938 ,936 -,7688 ,3638
Esnaf -,61985 ,24536 ,162 -1,3599 ,1202
fsci Emekli -,10081 ,30593 1,000 -1,0703 ,8687
set Ogrenci 77T 119432 002 -1,3587 -,1956
Issiz -,24811 ,25651 ,960 -1,0244 ,5282
Ev Hanim -,31780 ,25440 ,872 -1,0875 ,4519
Memur ,41740 ,22803 ,532 -,2728 1,1076
Is¢i ,61985 ,24536 ,162 -,1202 1,3599
Esnaf [Emekli ,51905 ,33125 ,703 -,5147 1,5528
Ogrenci -,15732 ,23215 ,993 -,8594 ,5448
issiz 37174 ,28624 ,851 -,4933 1,2367
Ev Hanimi ,30205 ,28435 ,937 -,5572 1,1613
Memur -,10165 ,29221 1,000 -1,0397 ,8364
Isci ,10081 ,30593 1,000 -,8687 1,0703
Emekli “Esnaf -,51905 ,33125 ,703 -1,5528 ,5147
Ogrenci -,67637 ,29544 ,288 -1,6217 ,2690
issiz -,14731 ,33959 ,999 -1,2038 ,9092
Ev Hanim -,21700 ,33800 ,995 -1,2692 ,8352
Memur 57472" ,17192 ,017 ,0623 1,0871
isci Naasval 119432 ,002 ,1956 1,3587
Ogrenci Esnaf_ ,15732 ,23215 ,993 -,5448 ,8594
Emekli ,67637 ,29544 ,288 -,2690 1,6217
Issiz ,52906 ,24391 ,326 -,2116 1,2697
Ev Hanimu ,45937 ,24169 487 -,2743 1,1930
Memur ,04566 ,23999 1,000 -,6838 7751
Is¢i ,24811 ,25651 ,960 -,5282 1,0244
issiz Esnaf -37174 ,28624 ,851 -1,2367 ,4933
Emekli ,14731 ,33959 ,999 -,9092 1,2038
Ogrenci -,52906 ,24391 ,326 -1,2697 ,2116
Ev Hanimu -,06969 ,29402 1,000 -,9590 ,8196

Sonuglar Tablo 15°te gosterilmistir. Buna gore online aligverislerini etkileyen faktorlerde 6grenciler ile memurlar ve iggiler
arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Bu farkliligin en yiiksek oldugu grubun ogrencilerden olustugu
goriilmektedir. Internetin gencler tarafindan daha fazla kullanilmas: gelir seviyeleri diisiik olmasina ragmen online aligveris
yapmalarina etki eden faktorlerin daha yiiksek olmasina neden olabilmektedir.

c. Yas ile Online Alisverise Etki Eden Faktorler

Tablo 16’da online aligverislerinde etkili olan faktorlerin katilimcilarin yaslarma gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi bulgularina yer verilmistir.

Tablo 16: Yas ile Online Ahgverisi Etkileyen Faktérler Test Sonuglar

Faktor Yas N Ortalama Standart Sapma F P
1827 179 28172 1,24291 4211 0,002*
) . 28-37 114 2,7569 1,30819
Eg{;‘::y‘:ﬂ“;‘:;f;ﬁ; 28-37 114 2,7569 1,30819
38-47 64 23237 1,17920
4857 61 2,3536 1,28024

(*) Sonuglar %95 olasilikla anlamli bulunmustur (p < 0,05).

Tablo 16’ya gore online aligveriste etkili olan faktorler katilimcilarin yaslarina gore karsilastirtldiginda en yiiksek ortalamanin
(X=2,8172) 18-27, en diisiik ortalamanin (X=2,3237) ise 38-47 yas araliginda oldugu gériilmektedir. Anova testi sonuglarina
gore HO red edilmis (p<0,05), Hlc hipotezi ise kabul edilmistir. Yani online aligveriste etkili olan faktorler tiiketicilerin
yaslarina gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermektedir.
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Tablo 17: Levene Statistic

Faktor Statistic® dfl df2 Sig.
Levene Statistic 1,326 3 414 ,265*

*p>0,05

Levene testine gore homojenlik sarti saglanmaktadir (p<0,05). Ardindan farkliligin kaynagimi belirlemek i¢in Post Hoc
testlerinden Tukey testi yapilmustir.

Tablo 18: Tukey Testi Analiz Sonuglari

95% Confidence Interval

(1) Yas (J) Yas Mean Difference (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
18-27 28-37 ,06035 ,15187 ,979 -,3314 ,4521
38-47 ,49358" ,18459 ,039 ,0174 ,9697
48-57 ,46361 ,18790 ,067 -,0211 ,9483
28-37 18-27 -,06035 ,15187 ,979 -,4521 ,3314
38-47 ,43323 ,19796 ,128 -,0774 ,9439
48-57 ,40326 ,20106 ,187 -,1154 ,9219
38-47 18-27 -,49358" ,18459 ,039 -,9697 -,0174
28-37 -,43323 ,19796 ,128 -,9439 ,0774
48-57 -,02997 ,22679 ,999 -,6150 ,5550
48-57 18-27 -,46361 ,18790 ,067 -,9483 ,0211
28-37 -,40326 ,20106 ,187 -,9219 ,1154
38-47 ,02997 ,22679 ,999 -,5550 ,6150
*p<0,05

Tablo 18’de gosterilen bu sonuglara gore, 18-27 yas araligindaki tiiketicilerin 38-47 yags araligindaki tiiketicilere gore online
aligverisi daha fazla yaptiklar1 saptanmustir. Aralarindaki bu farklilik ise istatistiki bakimdan anlami bulunmustur.

d. Giinliik internet Kullanim Saati ile Online Alisveris

Tablo 19°da katilimcilarin online aligverislerinde etkili olan glinliik internet kullanim saatine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi bulgularina yer verilmistir.

Tablo 19: Giinliik Internet Kullaninu ile Online A11$Ver1$1 Etkileyen Faktorler Test Sonuglari

Faktor internet Kullammi Ortalama Standart Sapma F P
1 saatten az 61 2,2061 1,21988 3,074 0,016*
Online Alisverisi 1-2 saat 74 2,5232 1,10613
Etkileyen Faktorler 2-3 saat 92 2,8758 1,37583
3-4 saat 97 2,7378 1,26482
5 saat ve iizeri 94 2,7599 1,30867

(*) Sonuglar %95 olasilikla anlamli bulunmustur (p < 0,05).

Anlaml bir farklilik olup olmadigin1 belirlemek igin yapilan tek yonlii varyans analizine gore H1d kabul edilmis (p<0,05) yani
online aligveriste etkili olan faktorlerin tiiketicilerin internette gegirdikleri siireye gére anlamli bir farklilik gdsterdigi sonucuna
ulagilmistir. Levene degerine gore homojenlik sarti saglanamadigi (p >0,05) i¢in Welch degerine bakilmigtir.

Tablo 20: Welch Degeri
Faktor Statistic? dfl df2 Sig.
Welch Statistic 3,121 4 198,042 ,016*

*p<0,05

Welch degeri p <0,05 sartin1 saglamast durumunda farkliligin kaynagini belirlemek i¢in yapilan Post Hoc testlerinden Games-
Howell testi yapilmustir. Buna gore online aligverislerini etkileyen faktorlerde giinde 2-3 saat internet kullananlar 1 saatten daha
az internet kullananlar arasinda anlaml bir farklilik oldugu belirlenmistir. Bu farkliligin en yliksek oldugu grubun giinde 2-3
saat internet kullananlardan olustugu goriilmektedir. Gilinde 2-3 saat internet kullananlarin 1 saatten daha az internet
kullananlara gore online aligveris yapmalarina etki eden faktorlerin daha yiiksek oldugu gériilmistiir.

Tablo 21: Games-Howell Testi Sonuglari

95% Confidence Interval

(I) Kag Saat internet (J) Kag Saat internet Mean Difference (1-J) Std. Error  Sig. Lower Bound Upper Bound
1 Saatten Az 1-2 Saat -,31708 ,20231 521 -,8772 ,2431
2-3 Saat -,66969" ,21206 ,016 -1,2558 -,0836
3-4 Saat -,53176 ,20221 ,071 -1,0911 ,0276
5 Saat ve Uzeri -,55379 ,20643 ,062 -1,1246 ,0170
1-2 Saat 1 Saatten Az ,31708 ,20231 ,521 -,2431 8772
2-3 Saat -,35261 ,19264 ,360 -,8840 ,1788

3-4 Saat -,21468 ,18173 ,762 -, 7159 ,2865
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5 Saat ve Uzeri -,23671 ,18642 ,710 -,7509 ,2775

2-3 Saat 1 Saatten Az ,66969" ,21206 ,016 ,0836 1,2558
1-2 Saat ,35261 ,19264 ,360 -,1788 ,8840

3-4 Saat ,13793 ,19253 ,953 -,3925 ,6684

5 Saat ve Uzeri ,11590 ,19696 977 -,4268 ,6586

3-4 Saat 1 Saatten Az ,53176 ,20221 ,071 -,0276 1,0911
1-2 Saat ,21468 ,18173 ,762 -,2865 ,7159

2-3 Saat -,13793 ,19253 ,953 -,6684 ,3925

5 Saat ve Uzeri -,02203 ,18631 1,000 -,5352 L4911

5 Saat ve Uzeri 1 Saatten Az ,55379 ,20643 ,062 -,0170 1,1246
1-2 Saat ,23671 ,18642 ,710 -,2775 ,7509

2-3 Saat -,11590 ,19696 977 -,6586 ,4268

3-4 Saat ,02203 ,18631 1,000 -,4911 ,5352

*p<0,05

e. Gelir Seviyesi ile Online Alisveris

Tablo 22’de online aligverislerinde etkili olan faktorlerin katilimeilarin gelir seviyesine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amactyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi bulgularma yer verilmistir.

Tablo 22: Gelir Seviyesi ile Online Alisverisi Etkileyen Faktorler Test Sonuglari

Faktor Yas N Ortalama Stan. Sapma F P
0-2000 TL 168 2,8248 1,19346 3,993 0,008*
Online Alisverisi 2001-4000 TL 143 2,3766 1,32280
Etkileyen Faktorler 4001-6000 TL 47 2,6170 1,32149
6001TL + 44 2,9286 1,31275

(*) Sonuglar %95 olasilikta anlamli bulunmustur (p < 0,05).

Tabloya 22’ye gore online aligveriste etkili olan faktorler katilimeilarin gelir durumlarina gore karsilastirildiginda en yiiksek
ortalamanin (X= 2,9286) 6001 TL ve iizeri gelir seviyesine sahip olanlarda, en diisiik ortalamanin ise (X=2,3766) ile 2001-
4000 TL gelir seviyesine sahip olanlarda oldugu anlagilmigtir. Anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan tek
yonlii varyans analizine gore Hle kabul edilmis (p<0,05) yani online aligveriste etkili olan faktorler tiiketicilerin gelir
seviyelerine gore olarak anlamli farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Levene degeri homojenlik sart1 saglanamadig: (p
>0,05) i¢in Welch degerine bakilmigtir.

Tablo 23: Welch Degeri
Faktor Statistic? dfl df2 Sig.
Welch Statistic 3,839 3 121,826 ,011*

*p<0,05

Welch degerine bakildiginda istatistiksel olarak anlamli farklilik olmasini (p<0,05) destekledigi goriilmektedir. Farkliligin
nedenini belirleyebilmek i¢in Post Hoc (Games-Howell) testi kullanilmustir.

Tablo 24: Games-Howell Testi Sonuglari

95% Confidence Interval
Mean Difference (I-

(1) Gelir (J) Gelir TL J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound
0-2000 TL 2001-4000 ,44821" ,14393 ,011 ,0763 ,8201
4001-6000 ,20781 ,21362 ,765 -,3547 ,7703
6001+ -,10374 ,21828 ,964 -,6798 4723
2001-4000 TL 0-2000 -,44821" ,14393 ,011 -,8201 -,0763
4001-6000 -,24040 ,22224 ,702 -,8238 ,3430
6001+ -,55195 ,22672 ,080 -1,1482 ,0444
4001-6000 TL 0-2000 -,20781 ,21362 ,765 -, 7703 ,3547
2001-4000 ,24040 ,22224 ,702 -,3430 ,8238
6001+ -,31155 ,27626 ,673 -1,0349 ,4118
6001+ TL 0-2000 ,10374 ,21828 ,964 -,4723 ,6798
2001-4000 ,55195 ,22672 ,080 -,0444 1,1482
4001-6000 ,31155 ,27626 ,673 -,4118 1,0349

*p<0,05

Tablo 24°te goriildiigii tizere, gore online aligverisi etkileyen faktorler gelir seviyesi 0-2000 TL olanlar ile 2001-4000 TL olanlar
arasinda anlamli olarak farklilagsmaktadir. Bu farklilik gelir seviyesi 0-2000 TL arasinda olanlarda daha yiiksektir. Bu durum
gelir seviyesi diisiik olanlarin daha uygun fiyatl tiriinleri internetten arastirarak aldiklar: seklinde yorumlanabilir.

f. illere Gore Online Alisveris
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Tablo 25°’te online aligverislerinde etkili olan faktdrlerin katilimcilarin yasadigi ile gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi bulgular yer almaktadir.

Tablo 25: illere Gére Online Aligverisi Etkileyen Faktorlerin Test Sonuglar

Faktor Yag N Ortalama Stan.Sapma F P
Giresun 64 2,851 1,441 11,036 0,000*
Trabzon 133 2,776 1,214
Online Aligverigi Ordu 46 1,813 1,251
Etkileyen Faktorler Artvin 69 2,945 1,274
Rize 76 2,941 0,803
Giimiighane 30 1,621 1,280

(*) Sonuglar %95 olasilikla anlamli bulunmustur (p < 0,05).

Tabloya 25’e gore online aligveriste etkili olan faktorlerin tiiketicilerin yasadig: sehirlere gore kiyaslandiginda ortalamanin en
yiiksek Artvin’de (X= 2,945), en diisiik ortalamanin ise Giimiishane’de (X=1,621) oldugu anlasiimaktadir. Farkliligin anlaml
olup olmadigina bakmak amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Buna gore (p<0,05) istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmus ve HIf kabul edilmistir. Yani online aligveris tiiketicilerin yasadigi iller agisindan anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

Tablo 26: Welch Degeri
Faktor Statistic® dfl df2 Sig.
Welch 10,714 5 140,772 ,000%
*p<0,05

Welch degerine bakildiginda istatistiksel olarak anlamli farklilik olmasimi (p<0,05) destekledigi goriilmektedir. Farkliligin
nedenini belirleyebilmek igin Post Hoc (Games-Howell) testi kullanilmigtir.

Tablo 27: Post Hoc Testi (Games-Howell)

95% Giiven Arahg:

il (J) Yasadigi_il Ortalama Fark (I-J) Std. Error Sig. Alt Simir Ust Simr
Rize ili -1,12496" 0,20686 0,000 -1,7317 -0,5182
Trabzon Ili -0,95981" 0,21300 0,000 -1,5825 -0,3371
Artvin Ordu ili -1,12940" 0,24060 0,000 -1,8288 -0,4300
Giresun ili -1,03368" 0,25844 0,002 -1,7841 -0,2833
Giimiishane Ili 0,19296 0,29806 0,987 -0,6839 1,0698
Rize ili -0,16515 0,13983 0,845 -0,5675 0,2372
Artvin ili 0,95981" 0,21300 0,000 0,3371 1,5825
Trabzon Ordu Ili -0,16959 0,18614 0,943 -0,7079 0,3688
Giresun ili -0,07386 0,20870 0,999 -0,6795 0,5318
Giimiishane Ili 1,15277" 0,25613 0,001 0,3878 1,9177
Trabzon ili 0,16515 0,13983 0,845 -0,2372 0,5675
Artvin ili 1,12496" 0,20686 0,000 0,5182 1,7317
Rize Ordu Ili -0,00444 0,17908 1,000 -0,5237 0,5148
Giresun ili 0,09128 0,20243 0,998 -0,4975 0,6801
Giimiishane Ili 1,31792" 0,25105 0,000 0,5652 2,0707
Rize ili -1,31792° 0,25105 0,000 -2,0707 -0,5652
Trabzon ili -1,15277" 0,25613 0,001 -1,9177 -0,3878
Gumiishane Artvin ili -0,19296 0,29806 0,987 -1,0698 0,6839
Ordu ili -1,32236" 0,27950 0,000 -2,1475 -0,4972
Giresun ili -1,22664" 0,29500 0,001 -2,0935 -0,3598
Rize Ili -0,09128 0,20243 0,998 -0,6801 0,4975
Trabzon ili 0,07386 0,20870 0,999 -0,5318 0,6795
Giresun Artvin ili 1,03368" 0,25844 0,002 0,2833 1,7841
Ordu Ili -0,09572 0,23680 0,999 -0,7810 0,5896
Giimiighane ili 1,22664" 0,29500 0,001 0,3598 2,0935
Rize Ili 0,00444 0,17908 1,000 -0,5148 0,5237
Trabzon ili 0,16959 0,18614 0,943 -0,3688 0,7079
Ordu Artvin ili 1,12940" 0,24060 0,000 0,4300 1,8288
Giresun ili 0,09572 0,23680 0,999 -0,5896 0,7810
Giimiighane ili 1,32236" 0,27950 0,000 0,4972 2,1475

Tablo 27°de yer alan Post Hoc testine gore farkliligin kaynagi Artvin ve Giimiishane illerinden kaynaklanmaktadir. Bu iki
ildeki tiiketicilerin diger illerde ikamet eden tiiketicilere gore online aligverige etki eden faktorler agisindan anlamli gekilde
farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu farklilik en ¢ok Ordu ili ile Gliimiishane ili arasinda ortaya ¢ikarken en az Ordu ile Rize
ili arasinda ortaya ¢ikmustir. illerin gelir seviyesi ile farklilagma arasindaki benzerlik dikkat ¢ekicidir.

6. SONUC

Calismada, Dogu Karadeniz Bolgesi’nde bulunan 6 ilde yapilan toplam 638 anket {izerinden online aligveris tutumlarini
etkileyen faktorler incelenmistir. Buna gore ¢alismanin %60,8’ini erkekler, %39,2’sini ise kadinlar olugturmaktadir.
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TUIK (2019) verilerine gore Tiirkiye’de internetten online alisveris oran1 %34,1 iken Dogu Karadeniz Bolgesi’nde bu oran
%66 ile Tiirkiye ortalamasinin oldukea iizerinde gikmustir. Bu oran Isler vd. (2014) Isparta ilinde yaptiklar1 calismadaki %42,4
oranindan da yiiksektir. Online aligveriste %7,6 ile ilk sirada elektronik iirinler gelmektedir. Birden fazla iiriin satin alinmasinda
ise Uygun vd. (2011) ¢alismasinda oldugu gibi en ¢ok %27,2 ile Giyim/Ayakkabi/Taki harcamalar1 gelmektedir.

Tiiketicileri online aligverise yonlendiren faktorler incelendiginde Ersoy (2017) calismasina paralel olarak ilk iki faktdriin ayn1
oldugu anlagilmistir. Buna gore ilk sirada birgok {irlin ve markaya ulagilabilir olunmasi, ikinci sirada 7/24 6deme imkaninin
olmas1 yer almaktadir.

Armagan ve Temel’in (2018) calismalarinin aksine Dogu Karadeniz Bolgesi’'nde online aligverisi etkileyen faktorler
katilimcilarin egitim seviyesine gore anlamli olarak farklilasmadigr goriilmiistiir. TUIK (2019) Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasina gore hanelerin %88,3"liniin evden internete erisim imkanina sahip oldugu belirlenmistir. Bu durum,
internete erisim oraninin bu kadar yiikselmesi sonucu online aligverisin egitimden bagimsiz hale gelmesinden kaynaklandigi
seklide yorumlanabilir.

Online aligverislerini etkileyen faktorlerde 6grenciler ile memurlar ve is¢iler arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.
Bu farkliligin en yiiksek oldugu grubun dgrencilerden olustugu goriilmektedir. Online aligveriste etkili olan faktorler Porter ve
Donthu (2006) ¢alismalarinda oldugu gibi tiiketicilerin yaglarina gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik gostermektedir.
18-27 yas araligindaki tiiketicilerin 38-47 yas araligindaki tiiketicilere gore daha fazla online aligveris yapmalari, teknoloji ve
internet kullanma oranin bu yas araliginda ¢ok daha yiiksek olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Bunun yaninda yas araligt
38-47 {lizerine ¢iktikga online aligveris yapma egilimi azalmaktadir. Sonuglar Armagan ve Temel’in (2018) bulgularmi
destekleyici yondedir. Fakat bu sonu¢ 38-47 yas araligimmin {izerindeki grupta online aligveris yapilmadigi anlamina
gelmemektedir.

Online aligveriste etkili olan faktorlerin tiiketicilerin internette gegirdikleri siireye gore anlamli bir farklilhik gdsterdigi
belirlenmistir. Giinde 2-3 saat internet kullananlar 1 saatten daha az internet kullananlar arasinda anlaml bir farklilik oldugu
belirlenmistir. Bu farkliligin en yiiksek oldugu grubun giinde 2-3 saat internet kullananlardan olustugu goriilmektedir. Glinde
2-3 saat internet kullananlarin 1 saatten daha az internet kullananlara gore online aligveris yapma durumunun daha yiiksek
oldugu goriillmiistiir.

Literatiirde yer alan bazi ¢aligmalarda gelirin online aligveris egilimi {izerinde etkisi olmadigi yoniinde bulgular olmasina
ragmen (Ozgiiven, 2011; Isler vd., 2014) bu galismada online aligveriste etkili olan faktorler tiiketicilerin gelir seviyelerine
gore olarak anlamli farklilik gosterdigi anlagilmistir. Calismadaki post-hoc testleri ve literatiirdeki bazi ¢aligmalar (Sim ve Koi,
2002; Naseri ve Elliott, 2011; Ozhan ve Altug, 2015; Marangoz, Ozkog¢ ve Aydin, 2019) gelir belirli bir seviyeye kadar
yiikseldik¢e online aligveris egiliminin arttigin1 géstermektedir. Bu durum, gelir seviyesi diisiik olanlarin online aligverisi
etkileyen faktorlerden daha fazla etkilendikleri ve internetten daha fazla arastirarak uygun fiyatl triinler aldiklari seklinde
yorumlanabilir. Sonuglara gore en iist gelir grubunda ise online aliveris egilimi azalmaktadir. Glimiishane ve Artvin illerinde
ikamet eden tiiketicilerin diger illerdekilere gore online aligverise etki eden faktorler agisindan anlamli olarak farklilik
gosterdigi ortaya ¢ikmustir. Farklilik en yiiksek Ordu ve Glimiishane illerinde goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde 6nlimiizdeki donemde online aligveris tutarinin siirekli olarak biiyiimesi beklenmektedir. Bu
noktada Y kusagmin olduk¢a onemli bir rolii olacagi beklenmektedir. O nedenle tiiketicilerin, igletmelerin ve kamusal
otoritenin teknolojinin doniisiimiinii yakalayabilmeleri oldukga kritik bir 6neme sahiptir. Bu ¢aligmada Dogu Karadeniz
Bolgesi’'nde yasayan tiiketicilerin online aligveris davramiglarini etkileyen faktorlere odaklanilmistir. Bundan sonraki
calismalarda Tiirkiye geneli ya da tiim bolgeleri ele alan kapsamli bir veri seti secilebilir. Ayrica COVID-19 kiiresel salgmimin
Tiirkiye’de online aligveris tercihlerine etkisi izerine ¢aligmalar yapilabilir.
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