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INTERNET UZERINDEN ALISVERIS: DEMOGRAFiK FAKTORLERIN,
BIiREYSEL iHTiYACLARIN ETKiSi UZERINE AMPIRIiK BiR
DEGERLENDIRME

Ece Aksu ARMAGAN®
Aykut Hamit TURAN™

Ozet: Interneten miisterive ulasan firmalarmn, buradan alisveris yapan veya
yapmayan miisterilerin davranis nedenlerini bilmeleri, ¢esitli miisteri gruplarmin ozel
ihtivaglarina cevap verebilmeleri igin gereklidir. Ayrica, insanlarin, teknoloji kullanma
konusundaki tavir ve diisiinceleri Internet iizerinden faaliyet gosteren firmalarin
verecekleri yonetsel ve teknolojik stratejik kararlarda yol gosterici niteliktedir. Internet
iizerinden aligveris konusundaki ¢esitli calismalar, alisveris yapma egiliminin, tiiketicilere
ait karakteristiklere bagh olarak degistigini one siirmektedir. Bu ¢alismada, sosyo-
demografik faktorlerin Internet alisverisi yapma iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma
sonucuna gore, Internet tizerinden alisveris yapmamanin en oénemli nedeni giivenlik, en
stk alinan iiriin CD/DVD, en ¢ok yararlanilan hizmet bankaciliktir. Internet aligveriginin
algilanan en dnemli yarari; kontrol ve kararin tamamen tiiketiciye ait olmasidir.
Calismada Internet’ten aligveris yapma iizerinde etkili olan baslica faktorler; cinsiyet,
medeni durum, gelir, egitim, Internet’i kullanma sikhigi, Internet kullanim siiresi, Internet
kullanim tecriibesi ve Internet’e erisilen ortam olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet {izerinden aligveris, demografik faktorler, Probit
analizi

INTERNET SHOPPING: THE EFFECT OF DEMOGRAPHIC FACTORS AND
INDIVIDUAL REQUIREMENTS: AN EMPIRICAL ASSESMENT

Abstract: For the firms trying to reach their customers online, it is necessary and
important to know the reasons behind these individuals’ behaviors to shop on the Internet
and prefer not to shop on the Internet. It is also obvious that individuals’ attitudes and
perceptions on technology usage and adoption would shape these firms’ strategic,
managerial and technological decisions. Various studies on Internet shopping revealed
that online shopping behavior diversifies with individual shoppers’ characteristics. In this
study, socio-demographic factors effecting The most frequently purchased item on the
Internet is CD/DVD and the most used service is online banking. The major benefit of
online shopping is the complete perceived control and decision making ability of
individual. Besides, gender, marital status, income, Internet usage frequency, Internet
usage experience and the place where Internet is accessed have appear to affect
individual’s online shopping behavior.

Key Words: Internet Shopping, online purchasing behavior, demographic factors,
Probit analysis

l. Giris

Gelisen bilgisayar ve iletisim teknolojileri ve bunlarin son Ornegi,
“Internet” glinlimiizde bankacilik, giinliilk gazete okuma, radyo ve televizyon
izleme, kiitiiphane incelemesi, liniversite egitimi, is bagvurusu gibi birgok alan
ve insan aktivitesinde 6nemli degisimlere neden olmustur. Internet’in en biiyiik
degisime yol agtigi alanlarin basinda pazarlama gelmektedir. Internet ortami,
sahip oldugu ozelliklerle (interaktiflik, evrensellik, diisiik maliyet, cografi
sinirsizlik, sonsuz kapasite, esnek zaman vb.) geleneksel aligveris anlayisinin
esas ve en giiglii rakibi haline gelmistir (Akar, 2008: 203).
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Calisma, haberlesme, egitim, yayimn ve ticaret gibi birgok alanda hizla
gelisen Internet’in kullanicilar tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de giderek
artmaktadir. Internet kullanimi konusunda, Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2008
yilinda yapmis oldugu “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi
Arastirmas1” sonuglarina gore hanelerin % 24,5’inin Internet’e erisim imkanina
sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu oran bir dnceki yila gore % 5,56
artmistir. 2008 yili Ocak-Mart doneminde hane halki bireylerinin % 32,2’si
Internet’i kullandigini belirtmistir. Internet’i kullananlarin biiylik ¢ogunlugu
erkektir. (www.tuik.gov.tr, 11.01.2007) Internet kullaniminda ilk siray1 % 87,9
ile yiiksekokul ve fakiilte; ikinci siray1 % 87,2 ile lisansiistii diizeyde egitime
sahip bireyler teskil etmektedir. (TUIK, 2008).

2007 yili Nisan-Haziran doneminde Internet kullanan hane halki
bireylerinin % 90.54’1 bilgi arama ve online hizmetlerde, % 80.74’1 iletisim
faaliyetlerinde, % 52.27’si egitim faaliyetlerinde, % 26.18’i kamu
kurum/kuruluslariyla iletisimde Internet’i kullanmistir (TUIK, 2008).

Internet’in gelisimi, online aligveris kavraminin da popiilerlesmesine
neden olmustur (Lian ve Lin, 2007: 2). Internet teknolojisi, pazarlama
kavramlar1 {izerinde de etkili olmus; ticaret (trade) elektronik ticaret (e-
commerce), geleneksel pazaryeri (marketplace) pazar boslugu (marketspace);
isyeri (office) web sitesi (web site); magaza (store) elektronik magaza (e-store);
perakendecilik (retailing) elektronik perakendecilige (e-tailing) dontismiistiir
(Aksoy, 2006: 2).

Internet iizerinden aligveris, geleneksel pazarlama yontemlerine 6nemli
bir alternatif olarak, sanal veya dogrudan bir ticaret araci olarak hizla biiyliyen
bir alan1 ifade etmektedir. Bilgisayar ve Internet kullaniminin siiratle
yayginlagsmasinin yani sira web sitelerinin gelismesi, Internet’te pazarlama
uygulamalarinin artmasina énemli katkilarda bulunmustur.

Internet tizerinden aligveris, e-ticaretin firmadan tiiketiciye (B2C)
gerceklestirilen boyutudur. Tiiketicilerin web siteleri {izerinden her tiirlii mal
veya hizmete erismesi, mal ya da hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip
firmalarla kiyaslama yapabilmesi, elektronik 6deme, elektronik bankacilik ve
sigortacilik, damigmanlik islemler gibi faaliyetleri yapabilmesidir. Elektronik
aligveris yapan tiiketiciler Internet’te detayli iiriin bilgileri ve ¢ok fazla cesit
secenegi bulmanin rahatligin1 yagsamaktadirlar (Enginkaya, 2006: 12).

Geligmis Tllkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de tiiketicilerin hayat
tarzinin degismesi ve zaman darlig1 gibi faktorler, fiziksel ortamlarda aligverige
alternatif bir yontem olan Internet iizerinden aligverisin yayginlasmasina zemin
hazirlamaktadir (Usta, 2006:5). Acilan ¢ok sayida sanal magaza bu konuda
tiketicilere giderek artan sayida segenekler ve yiiksek kaliteye sahip hizmet
standartlar1 sunmaktadir. Ayrica, geleneksel dagitim kanalina sahip firmalar
miisterilerine Internet tizerinden de hizmet vermekte ve miisteri potansiyellerini,
aynt zamanda miisterilere verdikleri hizmet kalitesi ve ¢esitliligini
arttirabilmektedir.


../AppData/Local/Microsoft/Windows/Documents%20and%20Settings/Administrator/Local%20Settings/Admin/Local%20Settings/Admin/Local%20Settings/Temporary%20Internet%20Files/Local%20Settings/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/8XEFWDI3/www.tuik.gov.tr

Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idavi Bilimler Dergisi, Cilt: 28, Sayi: 3, 2014 3

Tiirkiye’de  Internet lizerinden aligveris  konusunda  tiiketici
davraniglarimi inceleyen arastirma sayist heniiz ¢ok yetersizdir. Tiirkiye
Istatistik Kurumu Hane Halki Bilisim Teknolojileri Arastirmasima gore, 2007
Nisan-Haziran déneminde Internet kullanan hane halki bireylerinin sadece %
5,65’ Internet iizerinden aligveris yapnustir (TUIK, 2007). Ancak, bu oranin
hizla arttigini sdylemek miimkiindiir. Bankalararas1 Kart Merkezi verilerine
gore, Tirkiye’de 2005 yilinin ilk ii¢ aylik doneminde 242, 8 milyon olan yurt i¢i
ve yurt dig1 kredi kartlariyla sanal merkezler {izerinden gergeklestirilen e-ticaret
islemleri, ertesi yil ayn1 donemde % 73 oraninda artarak yaklasik 420 milyon
TL olarak gergeklesmistir. (www.bkm.com.tr, 08.02.2007)

Tiirkiye’de Internet’ten biiyiik sehirlerde yasayanlarin il ve ilgelerde
yasayanlara, erkeklerin kadinlara, genclerin ise orta ve iizeri yastakilere gore
daha fazla aligveris yaptigi ortaya konmustur (Usta 2006). Gelir ve egitim
diizeyi arttikca da aligveris artmaktadir. Tiiketicilerin ¢ogu ortalama yilda 1-4
kez Internet’ten aligveris yapmakta ve aligverislerin % 53’tiniin tutar1 500
TL’nin altindadir (Usta, 2006:8). Tiirkiye’de yapilmis bir baska c¢alismada da
Internet {izerinden hig tirtin/hizmet satin almayanlarin oran1 yaklasik % 70, 1-2
defa satin alma yapanlarin orant % 20 diizeyinde olarak saptanmistir (Aksoy,
2006). Tiim bu sonuglar, tiiketicilerin Internet’i aligveristen ziyade heniiz bilgi
edinme amagh kullandigini géstermektedir (Curtis, 2002).

I1. Internet Uzerinden Ahsveris Egilimini Etkileyen Temel Faktorler

Lian ve Lin’e (2007) gore, internet iizerinden aligveris yapma egilimi,
tilketicilere ait oOzellikler, algilanan kisisel degerler, web sitelerin dizayni ve
iriiniin niteligine bagh olarak degismektedir.

Bu degiskenlerin en Onemlilerinden biri, tiiketicilere ait temel
ozelliklerdir (Swaminathan, Lepkowska-White, ve Rao, 1999). Kotler’e gore de
(2003), kisisel faktorler, satin alma davraniginin en 6nemli belirleyicileridir.
Baslica tiiketici ozellikleri, tliketicilerin karakteri (O’Cass ve Fenech, 2003),
sagladiklar1 kisisel fayda (Eastin, 2002; Vrechopoulos, Siomkos ve Doukidis,
2001), yeni bilisim teknolojilerini kabul etme diizeyleri (Childers, Carr, Peck ve
Carson, 2001; Citrin, Sprott, Silverman ve Stern 2000; O’Cass ve Fenech, 2003)
ve demografik profilin online aligveris davranisi iizerine etkileri (Li, Kuo ve
Russell, 1999; Sim ve Koi, 2002) dir.

Cinsiyet, yas, gelir durumu, egitim diizeyi ve Internet’ten aligveris
yapma gibi demografik faktorlerin Internet iizerinden aligveris egilimi
iizerindeki etkili oldugu saptanmistir (Burke, 2002; Diindar ve Y 6riik, 2009).

Bu calismada da benzer sekilde demografik degiskenlerin Internet
tizerinden aligveris {izerindeki etkisi arastirilmis, ayrica Internet lizerinden
aligveris yapmama nedenleri ve en ¢ok satin alinan iirlinler incelenmistir.
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A. Cinsiyet

Yapilan c¢aligmalarda Internet iizerinden aligverigin, genellikle erkek
tiketiciler  tarafindan  kadinlara nazaran daha fazla benimsendigi
belirtilmektedir. Bu durumun nedenlerinin erkeklerin kadinlara kiyasla
bilgisayar kullanmaya ve 6grenmeye daha yatkin olmalar1 ve erisime daha daha
fazla imkan bulmalar1 (Wilder vd., 1985; Qureshi ve Hoppel, 1995) ve internet
gibi bilgi teknolojileri konusundaki kavrayislarinin kadinlara gore daha hizli
olabilecegi One siiriilmektedir (Teo ve Lim, 2000).

Kadin tiiketiciler ise, genellikle magazanin fiziksel atmosferini
hissetmeyi ve aligverisi bir sosyal olay olarak yasamayi tercih etmektedirler
(Teo, 2006). Yang ve Wu (2007), kadin internet kullanicilarinin karar verme
stireclerinin moda, erkeklerin ise marka etkili oldugunu belirtmektedir.

Singapur’da yapilan bir arastirmada internet {iizerinden erkeklerin
kadinlara gore daha fazla aligveris yaptigt (Teo, 2002), benzer sekilde
Tirkiye’deki aragtirmalarda da bunun paralel oldugu ortaya konmustur (Usta,
2006; Diindar ve Y oriik, 2009).

Gecmiste kadinlar internete web sayfalarinin ve igeriklerinin agirlikli
olarak erkeklere yonelik olmasindan dolay1 ¢ok sicak bakmayabiliyorlardi.
Erkeklere yonelik web sitelerinin oran1 kadinlardan fazlaydi ve erkekler daha
sik internet giriyor, haber gruplarini okuyup yaziyorlardi. Ancak, giderek artan
sayida kadin online olmakta ve online kitap okumayi, tibbi bilgilere ulasmayi,
yemek tarifleri almayi, chat yapmayi ve diger seyleri denemeyi son derece
keyifli bulmaktadir (Yang ve Wu, 2007). Sadece kadinlara ve onlarin
ihtiyaclarma yonelik sitelerin sayisi da (www.kadinca.net) son zamanlarda
Oonemli Olgliide artmistir. Yine, Internet lizerinde kadinlara yonelik {iriin
cesidinde de ciddi bir artis vardir. Bu durum, yakin bir gelecekte internet
aligverisindeki cinsiyet ayrimini ortadan kaldiracak gibi gériinmektedir.

B. Yas ve Gelir Durumu

Internet kullanicilarinin biiyiik cogunlugu gengler ve geng yetiskinlerdir
(Teo ve Lim, 1998; Teo, 2006). Geng tiiketicilerin internet {izerinden iiriin
aragtirmalar1 ve karsilagtirmalar1 da yash tiiketicilere gore daha fazladir.
Bununla birlikte, Internet’ten aligverise adapte olanlarin olmayanlara gore yas
ve gelir diizeyinin daha yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Teo, 2006; Donthu
ve Garcia, 1999; Tan, 1999, Burroughs ve Sabherwal, 2002; Swinyard ve
Smith, 2003). Benzer sekilde Sim ve Koi (2002), internet alisverisine adapte
olanlarin aylik gelirinin ve kredi kart1 sahiplik oraninin adapte olmayanlardan
daha yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir. Internet’ten alisveris yapanlarin
yasca bliylik olmasi, geng tiiketicilerin yeterli satin alma giiciine ve satin alma
aktivitesini gerceklestirecek kredi kartina sahip olmamalariyla agiklanabilir.
Ancak Tayvan’da bu durumun tersine, {iiniversite Ogrencilerinin online
aligverigin en iyi misterileri oldugu belirtilmektedir (Lian ve Lim, 2007). Buna
gore, online aligveris yapan tiiketicilerin biiyiilk cogunlugu yenilik¢i ve erken
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benimseyenlerdir ve online aligveris Tayvan’da yeni bir bilisim teknolojisi
uygulamasi olarak goriilmektedir.

Tirkiye’de 50 yas iizeri tiiketicilerin Internet iizerinden aligverise karsi
tutumlarinin diger tim yas gruplarindan daha olumsuz oldugu belirtilmektedir.
Bu calismada alt gelir grubunun diger gelir gruplarina gore Internet aligverisi
konusundaki diisiincelerinin diger gruplara gore olumsuz oldugu da saptanmistir
(Diindar ve Yortk, 2009).

C. Egitim ve Meslek Durumu

Internet kullanicilarinin genellikle egitim diizeyinin yiiksek olmasina
paralel olarak Internet’ten aligveris yapanlarin egitim diizeyi de benzer sekilde
yapmayanlara gore oldukea yiiksektir (Teo, 2006; Teo ve Lim, 1998; Li ve dig.,
1999; Burroughs ve Sabherwal, 2002; Swinyard ve Smith, 2003). Ayrica
internet {izerinden aligveris yapanlarin bilisim yogun mesleklerde calistiklar1 ve
bu nedenle internetin potansiyeli ve internet {izerinden aligverisin yararlar
hakkinda digerlerine gére daha fazla bilgi sahibi olduklar1 belirtilmektedir (Teo,
2006). Internet’in yeni bir teknoloji olarak yararlarina inanmanin da internetten
aligveris yapmay1 dzendirici oldugu belirtilmektedir (Soopraanien ve Robertson,
2007). Diger bir ifadeyle, online aligveris davraniginda teknoloji kabuliiniin
aligveris yapanlar1 ve yapmayanlar1 ayirt edici bir etkisi bulunmaktadir.

Internet’ten aligveris yapanlarin yapmayanlara gore bilgisayar basinda
giin i¢inde daha c¢ok siire gecirdikleri de bir bagka Onemli gostergedir
(Teo,1998; Teo, 2006, Burroughs ve Sabherwal, 2002; Swinyard ve Smith,
2003).

D. Tiiketicilerin Internetten Aligveris Yapmama Nedenleri

Tiiketicilerin internet tizerinden aligveris yapmamama nedenleri
arasinda, online magazalarin sunmus olduklar1 markalardaki belirsizlik ve bu
magazalara duyulan davranigsal belirsizlik, iiriinlerin performanslarina duyulan
siphe ve online magazalarin c¢evresel belirsizligi (bilgilerin anonim hale
gelmesi) olarak ifade edilmektedir (Teo ve Yu, 2005).

Hoffman ve dig. (1999), bazi tiiketicilerin heniiz internet {izerinden
aligveris yapmamis hatta servis saglayicilardan {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinme amaclh bile yararlanmamig olmalarinin temel nedeninin igletmelere
giiven duymamalar1 oldugunu belirtmektedir. Yapilan bir ¢ok arastirmada,
giivenlik sorunu tiiketicilerin online aligveris yapmalarindaki en 6nemli engel
olarak goriilmektedir (Liao ve Cheung, 2001; O’cass ve Fenech; Lian ve Lin,
2007). Asya lilkelerinde tiiketici davranislart genellikle riskten yiiksek oranda
etkilenme gostermektedir (So, Wong ve Sculli, 2008). Once kiigiik bir erken
benimseyen azinlik yenilikleri denemekte ve digerleri bu seklide risklerin
yumusadigini diisiinerek yavas yavas takip etmektedirler. Benzer sekilde
Tiirkiye’de de internet aligverisi yeni yeni popiiler olmakta ve her gecen giin
digerlerinden cesaret alan yeni katilimcilar eklenmektedir.
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Giivenlik sorunu ozellikle internetten aligveris yapan tiiketicilerin
verdikleri kisisel bilgilerin firmalar tarafindan izinsiz kullanilacagi endisesi
yoniinde kendini gostermektedir (Milne ve Boza, 1999). Internet’ten simdiye
dek aligveris yapmamus olan tiiketicilerin, giivenlige dair endiseleri digerlerine
gore daha fazladir (Teo, 2006). Tiketiciler online magazalardan islem
giivenligi, mail listelerine izinsiz dahil edilmeme, kisisel bilgilerini paylasmama
ve gizli kalmast gereken bilgilerini saklama gibi konularda giivence
istemektedirler (Teo, 2006).

Aligveris sonrasinda {irlinlin teslim siiresinin uzamasi da yine
Internet’ten satin almayr olumsuz etkileyen bir unsurdur. Bu nedenle
isletmelerin lojistik konusunda kendilerini gelistirmis olmalar1 bir zorunluluktur
(Kurtuldu ve Sahin, 2003).

Giivenlik disindaki diger nedenlerden biri, Schiitte ve Ciarlante (1998)
tarafindan belirtildigi gibi, tiiketicilerin aligverisi diger insanlarla bir araya
gelme ve sosyallesme ihtiyaglari i¢in de tercih etmeleri nedeniyle internet
aligverisi yapma geregi duymamalaridir. Cin’deki tiiketicilere yonelik olarak
gelistirilen bu fikir, benzer 6zelliklere sahip Tiirk tiiketiciler i¢cin de biiyiik
olciide gecerlidir. Ozellikle biiyiik alisveris merkezleri, hafta sonlar1 tiim ailenin
birlikte vakit gecirip sosyallestigi bir ortam saglamakta, aligveris ihtiyaclari
karsilanirken diger insanlarla bir etkilesim gergeklesmektedir.

Bunlarin yami sira tiiketicilerin  ¢ogu online aligveris yapma
yeteneginden yoksundur (Jones, 2000). Arastirmalar, tiiketicilerin internetten
aligveris yapmalari i¢in dncelikle Interneti etkin bir sekilde kullanma ve sunulan
hizmetlerden yararlanabilme yetenegine sahip olmalar1 gerektigini ortaya
koymaktadir (Eastin, 2002; O’cass ve Fenech, 2003). Bireyler internetten fayda
saglayabildikce, online aligverisi kabul etmeleri buna bagli olarak
kolaylagsmaktadir.

Singapur’da yapilan bir ¢calisgmada (Teo, 2006), tiiketicilerin internette
aligveris yapmama nedenleri sirasiyla; Uriinii yerinde deneyerek almay1 tercih
etmek, kredi kartinin olmamasi, gercek diikkdnlar1 gezmeyi tercih etmek ve
kredi kartiyla internetten aligveris yapmak istememek olarak saptanmigtir. Bir
bagka calismada kullanicilarin % 38’inin Internet iizerinden aligveris yaptigi, %
62’sinin yapmadigi belirlenmistir. Aligveris yapmama nedenleri arasinda
giivenli bulmama, ihtiyag duymama, sevmeme ve zor gelme sayilmaktadir
(Usta, 2006). TUIK’e gore de Internet kullanan hane halki bireylerinin %
76.49’u ihtiyag duymadigi icin Internet lizerinden aligveris yapmamaktadir
(TUIK, 2007). Tiiketicilerin e-ticarete yaklasimlarinin arastirildign  bir
aragtirmada ilk siray1 internetten aligverisin giivenli bulunmamasi almistir (%
42.9), (Coskun, 2007).

E. Internet Uzerinden En Cok Alinan Uriin ve Hizmetler
Internet iizerinde her Uriin grubu i¢in ¢ok sayida segcenek olmasi, kimi
fiyatlarin daha diisik olmasi ve en son ¢ikan {irlinlerin bulunabilmesi,
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geleneksel ticari merkezlere fiziksel olarak ¢ok uzak olan tiiketiciler i¢cin son
derece cazip imkanlar sunmaktadir.

Liang ve Huang (1998), elektronik firiinler sektdriinde hangi iiriinlerin
online pazarlama i¢in uygun olduguna artan bir 6nem verildigine ve farkli {iriin
tiplerinin tiiketicilerin online aligverisi benimsemesinde etkili olduguna dikkati
¢ekmektedirler.

Peterson ve digerleri (1997), Internet {izerinden aligverislerde tiiketici
davraniglarini inceledikleri ¢alismada, Internet iizerinden aligverise yonelmede
en Onemli faktoriin, sunulan mal ve hizmetlerin; arastirmaya dayali (search
goods) (kitap, video veya bilgisayar yazilimi vb.) veya tecriibe etmeye dayali
(experience goods) (giysi, bakkaliye ve aksesuar vb), olmasi, fiyati, fiziksel
olup olmamasi ve farklilasma derecesi gibi ¢esitli 6zelliklerine bagl oldugunu
belirtmislerdir. Internet iizerinden aligverislerde aranan mallarin satisinin
tecriibe etmeye dayali mallara gore daha cok tercih edildigi saptanmistir (So,
Wong ve Sculli, 2008). Buna gore daha az fiziksel kontrol gerektiren {irlinler
internet perakende kanallar1 i¢cin daha uygundur (Peterson ve digerleri, 1997;
Klein, 1998). Duygulara ve giidiilere hitabeden {iriinlerin satisinda yiiz-yiize
iliski ¢ok daha Onemlidir. Farkli iiriin tiplerine goére satin alma niyetlerinin
arastirilldigi bir ¢aligmada, internet iizerinden miizik CD’leri veya giysi satin
alma niyetlerinin farklilastig1 belirtilmektedir (Vijayasarathy ve Jones, 2007).
Lian ve Lin (2007) de, online aligveris yapmanin temel etkenlerin farkl iiriin ve
hizmet tiirlerine gore farklilik gosterdigini ifade etmektedir. Eastin (2002) ise,
bunlarin aksine, en yaygin B2C aktiviteleri olan online aligveris, online
bankacilik, online arastirma ve elektronik 6deme kullanimlari iizerine yaptigi
aragtirmada, tiliketicilerin kabulii agisindan bu dort aktivitenin homojen
ozellikler gosterdigini ortaya koymustur.

Internet iizerinden aligverislerde en ¢ok tercih edilen {iriinlerin kitap,
CD ve seyahat paketleri oldugu belirtilmektedir (Anderson, 1997; Horrigan ve
Raini, 2002). Bu iiriinlerle birlikte, bilgisayar donanim ve yazilimi, ¢igek ve
hediye, giysi ve aksesuar, yiyecek ve igecek, saglik ve giizellik iiriinleri, internet
tizerinden satin alinmasi tercih edilen iriinlerdir (Teo, 2006; Johnson, 1998,
Teo, 2002). Tirkiye’de Internet kullanicilarmin satin alma davraniglarinin
arastirildigi bir ¢caligma da ilk sirada bilgisayar ve elektronik tiriinlerin geldigini,
bunu kitap, spor malzemeleri, otel rezervasyonlar1 ve seyahat biletleri ile
giysilerin takip ettigini ortaya koymustur (Usta, 2006). Yine, Haziran 2006-
Haziran 2007 donemini kapsayan son on iki ayda Internet iizerinden alisveris
yapanlarin % 28.20’si cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici, video
vb. elektronik araglari almistir (TUIK, 2007).

I11. Materyal ve Metod
Internet {lizerinden alisveris konusunda yapilan bir¢ok arastirma,
tiketicilere ait cesitli Ozelliklerin internetten aligveris yapip yapmamalari
iizerinde etkili olup olmadigini agiklamaya ¢aligmaktadir. Tiiketicilere ait gesitli
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Ozellikler arasinda yasam tarzi, algilanan kigisel degerler, satin alma tercihleri,
interneti kullanma diizeyleri ve demografik 6zellikler gelmektedir.

Bu aragtirmada ele alinan temel sorun, yas, cinsiyet, egitim durumu,
gelir durumu gibi farkli demografik 6zelliklerin tiiketicilerin internet tizerinden
aligveris yapma egilimlerini etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir.
Arastirma, bu yoniiyle betimleyici (descriptive) bir arastirmadir. Veri toplamada
anketten yararlanilmistir.

Anket katilimcilart Adnan Menderes Universitesi genelinde meslek
yiiksekokulu ve fakiiltelerde calisan akademisyen, memur ile &grenciler
olmustur. Tiim bu fakiilte ve yiiksekokullar kisisel olarak ziyaret edilmis ve
katilimcilar ankete katilmalari konusunda tesvik edilmistir. Bu c¢alismalar
sonucu 220 adet kullanilabilir anket elde edilmis ve analizler bu veriler
iizerinden yapilmuistir.

Aragtirma, Orneklem biiyiikliigliniin smirli olmasi, bir iiniversite
camiasini kapsamasi ve anket verisi kullanilmasi gibi nedenlerle sonuglarinin
genellenmesi konusunda bazi sinirliliklara sahiptir. Aragtirma verisinin kolayda
ornekleme yontemi ile iiniversite camiasindan toplanmasi, benzer egilimlere,
tercihlere, egitim diizeyine ve teknoloji kullanma yetenegine sahip tiiketicilerin
ankete katilmasi sonucunu yaratmasi nedeniyle tartisilabilir. Ancak anket
caligmalarinda bu tiir sinirlamalar her zaman mevcuttur (Teo ve digerleri,
1997). Bu durumu dengelemek amaciyla, iiniversite genelinde ulasilabilen tiim
bireyler, 0grenci, akademisyen, memur vb. ankete katilma konusunda tesvik
edilmis ve ankete katilmalar1 saglanmistir.

IV. Temel Arastirma Bulgular:

Ankette katilimcilar hakkinda temel demografik veriler toplanmus,
Internet’i kullanma karakteristikleri, miktarlar1 ve sekilleri hakkinda bilgi
istenmistir. Ayrica, kullanicilara Internet {izerinden aligveris yapma tecriibeleri,
karakteristikleri ve yapmiyorlar ise yapmama nedenleri sorulmustur.
Tiiketicilerin Internet iizerinden aligveris aligkanliklar1 besli Likert dlgegi ile
Olciilmiistiir. Veriler SPSS 11.0 ile degerlendirilmistir. Ayrica, tiliketicilerin
Internet iizerinden aligveris davraniglarini etkileyen faktorlerin ortaya konmast
amaciyla, ¢cok degiskenli istatistik analiz yontemlerinden biri olan Probit analizi
kullanilmistir. Bu analizde, Gretl programindan yararlanilmstir.

A. Tammlayict Istatistikler

Anket katilimcilarmin temel demografik karakteristikleri ve Internet
kullanim ve aligveris sikliklar ile ilgi veriler Tablo 1°de 6zetlenmistir. Burada
internet aligverisi yapan ve yapmayan tiiketiciler arasinda istatistiksel bir fark
olup, olmadig1 da Ki_Kare testi ile belirlenmis ve sonuglar yorumlanmustir.
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Tablo 1: Internet Uzerinden Alisveris yapma Durumuna Gére Demografik
Karakteristikler (n=220)

Karakteristik internet |int. Alsverisi| Toplam Internet Alisverisi
Alsverisi | Yapmayan n (%) Yapan ve
Yapan n (%) n (%) Yapmayan Farki (p)
Cinsiyet
Kadn 39 (44.3) 49 (55.7) 88 (40) 0.182
Erkek 68 (51.5) 64 (48.5) 132 (60)
Medeni Durum
Bekar 60 (38.7) 95 (61.3) 155 (70.5) 0.000%
Evli 43 (71.7) 17 (28.3) 60 (27.3) ’
Diger 4 (80) 1(20) 5(2.3)
Gelir
<500 YTL 26 (28.9) 64 (71.1) 90 (40.9)
501-1000 YTL 19 (45.2) 23(54.8) 42 (19.1)
1001-1500 YTL 36 (73.5) 13 (26.5) 49 (22.3) 0.000*
1501-2000 YTL 15 (68.2) 7(31.8) 22 (10.0)
2001-2500 YTL 5 (62.5) 3(37.5) 8(3.6)
>2500 YTL 6 (66.7) 3(33.3) 9(4.1)
Yas
18-25 yas 24 (27.6) 63 (72.4) 87 (39.5)
26-35 yas 26 (45.6) 31(54.4) 57 (25.9) 0.000*
36-40 yas 20 (74.1) 7(25.9) 27 (12.3) '
41-50 yas 28 (80) 7 (20) 35(15.9)
51+ yas 9 (64.3) 5(35.7) 14 (6.4)
Egitim Durumu
Lise 28(38.9) 44 (61.1) 72 (32.7)
Yiiksek Okul 6 (33.3) 12 (66.7) 18 (8.2) 0.000*
Fakiilte 19 (35.8) 34(64.2) 53 (24.1) '
Yiiksek Lisans 20 (60.6) 13(39.4) 33(15.0)
Doktora 34 (77.3) 10 (22.7) 44 (20.0)
Internet Kullanma Siklig1
Her giin 94 (61.4) 59 (38.6) 153 (69.5) 0.000%
Haftada bir veya birkag kez 10 (17.2) 48 (82.8) 58 (26.4) '
Ayda bir veya birkag kez 3(33.3) 6 (66.7) 9(4.1)
Ort.Giinliik Int. Kullanimi
1-5saat 18 (32.7) 37 (67.3) 55 (25.0)
6 — 10 saat 16 (35.6) 29 (64.4) 45 (20.5) 0.001*
11 - 15 saat 13 (48.1) 14 (51.9) 27 (12.3) )
16 — 20 saat 19 (59.4) 13 (40.6) 32 (14.5)
> 21 saat 41 (67.2) 20 (32.8) 61 (27.7)
Aktif Internet Kullanimi
<lyl 2(28.6) 5(71.4) 7(3.2)
1-2yl 5(20.0) 20 (80.0) 25(11.4) 0.000%
3-4yil 21(36.2 37(63.8) 58 (26.4) ’
5-6yl 23(21.5) 32(58.2) 55 (25.0)
>7 yil 56 (74.7) 19 (25.3) 75 (34.1)
Internete Baglanilan Ortam
Okul-int. Cafe 60 (47.6) 66 (52.4) 126 (57.3) 0.416
Ev 47 (50.0) 47 (50.0) 94 (42.7)
Int.Aligveris Giivenligi
Giivensiz bulma 44 (30.4) 103 (70.5) 146 (66.8) 0.000*
Giivenli bulma 63 (86.3) 10 (13.7) 73(33.2)

* D <0.00L, ** p < 0.05, ** p <0.10
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Katilimcilar hemen hemen esit oranda Internet’ten aligveris yaptiklarini
belirtmiglerdir (%48.6 yapan, %51.4 yapmayan). Bu oran, Tirkiye’deki diger
benzer calismalardan yiiksektir. Ornegin, Lightner ve digerleri. (2002)
caligmalarinda Internet’ten aligveris yapan tiiketicilerin % 18, Aksoy (2006)
%20 ve Usta (2006) %38 civarinda oldugunu belirtmektedir. Internet’ten
aligveris orani, gecen zaman iginde Tiirkiye’de telekomiinikasyon altyapisinin
giiclenmesi, Internet’in yayilmasmin ve internette aligverise adaptasyonun
giderek artmasi gibi nedenlerle yiikselmistir. Ayrica, anket katilimcilarinin
tiniversite camiasindan egitmen veya 6grenci olan bireylerden secilmesi ve bu
kimselerin egitim diizeyinin ve teknoloji kullanma becerilerinin goreceli olarak
fazla olmasi da bu durumu agiklayabilir.

Aragtirma kapsamindaki tiiketiciler yaklasik dengeli dagilmis (%40
kadin-%60 erkek) ve biiyiik cogunlugunun bekar oldugu (%70.5) belirlenmistir.
Literatiirin aksine, Internet’te aligveris yapma bakimindan kadin ve erkeklerin
farklilasmadigi (p =0.182) anlasilmistir. Benzer bir saptama Ventura (2002)
tarafindan yapilmis, cinsiyetin internet aligverisine egilim {tizerinde etkili
olmadig1 ortaya konmustur.

Tiiketicilerin ortalama olarak (%40.9) disik gelir diizeyine
(<500TL/ay) sahip oldugu ve gelir seviyesinde internet iizerinden aligveris
yapan ve yapmayanlar arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmistir (p = 0.000).
Gelir yiikseldik¢e daha ¢ok aligveris yapilmaktadir.

Katilimcilarin genellikle geng yasta oldugu (ortalama = 27.20, standart
sapma = 6.52) ve en diislik 19, en yliksek 50 yasinda oldugu saptanmistir. Yasa
gore internetten aligveris yapma farklilik gostermekte, oOzellikle 41-50 yas
arasinda aligveris daha cok yapilmaktadir. Genglerin biiyiik ¢ogunlugu da
Internet’ten aligveris yapmamaktadir.

Anket katilimcilarinin genellikle yiiksek Ogrenime sahip olduklari
(%67.3) ve egitim diizeyine gore internetten alisveris yapma arasinda anlamli
bir fark oldugu gdzlenmistir. Buna gore egitim diizeyi yiikseldik¢e internetten
daha fazla aligveris yapilmaktadir.

Katillmcilarin ~ bilyliik  ¢ogunlugu (%69.5), Internet’i her giin
kullandiklarint belirtmiglerdir. Internet kulanim sikligi ile internetten aligveris
yapma arasinda anlaml bir iligki vardir (p=0.000).

Katilimcilarin, genellikle 1 ila 10 saat haftalik olarak Internet
kullandiklar1 (toplam %45.5) ve haftalik Internet kullanma saatinin de alisveris
yapanlar ve yapmayanlar arasinda farklilastigi ortaya cikmistir (p= 0.001).
Internet {izerinden aligveris yapanlarin % 67.2°si haftada 21 saatten fazla
internete girmektedirler. Anket katilimeilarinin aktif Internet kullanma siiresinin
de oldukc¢a fazla oldugu belirlenmistir (%34.1’1 7 yildan fazladir Internet
kullanmaktadir). Internet {izerinden aligveris yapanlarla yapmayanlar arasinda
Internet kullanim siiresi bakimindan anlamli bir istatistiksel fark bulunmaktadir
(p=0.000). Internet iizerinden alisveris yapanlarin biiyiik ¢cogunlugunun Internet
tecriibesi fazladir.
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Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %42.7’si Internet’e evlerinden,
%57.3’1 Internet kafelerden veya okuldan eristiklerini belirtmislerdir. Internet’e
erisilen yerle, Internet iizerinden aligveris arasinda anlamli bir fark
bulunamamistir (p=0.416). Bir baska ifadeyle tiiketicilerin evinden Internet’e
erisim imkaninin olmasi aligveris yapmalarinda etkili bir rol oynamamaktadir.
Bunun yam sira, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%66.8°1) Internet aligverisinin
giivenli olmadigint belirtmistir. Internet {izerinden aligveris yapanlarla
yapmayanlar arasinda giivenli bulma bakimindan anlamli bir istatistiksel fark
bulunmaktadir (p=0.000). Internet aligverisi yapanlarin Onemli bir kismi
(%86.3) internetten aligverisi giivenli bulmaktadir.

Tiiketicilerin bu giine kadar ortalama yaklasik 10 kere Internet aligverisi
yaptiklari ve yine ortalama olarak yaklasik 1700 TL harcadiklar1 da anket
sonucu belirlenmistir. Burada tespit edilen genel sonug, Internet kullaniminin
anket katilimcilar1 arasinda oldukca yaygin ve oturmus bir faaliyet olmasina
ragmen, Internet aligverisi olgusunun daha yeni yeni yerlesmekte oldugudur.
Ancak Internet aligverisinin katilimcilar arasinda hizla yayginlagtigt ve
kadmlarin Internet kullanmaya ve Internet iizerinden aligveris yapmaya
erkeklerden daha fazla ilgi duydugu da, arastirma katilimcilarinin sagladigi
anket verilerinin degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikmistir.

B. Tiiketicilerin Internet’i Kullanma Aliskanliklar

Arasgtirmaya katilanlarin Internet’i en ¢ok iletisim amach (e-posta, chat
vb) kullandiklari, bunu dosya indirme, haberleri takip etme, akademik ve
bilimsel aragtirma yapmanin takip ettigi goriilmektedir. Internet’i aligveris
amagli kullanma oldukca diisiik bir skora sahiptir.

Tablo 2: Tiiketicilerin Cesitli Acilardan Internet Kullanim Aliskanliklar

(n=220)
Internet Internet

Aligverisi | Aligverisi

Yapanlar | Yapmayanlar
Internet’i Kullanma Aliskanliklar (1: Zayif, 2: Idare Eder, 3: | Ortalam Ortalama t
Tyi, 4: Cok iyi) a
Tletisim (e-posta, chat, vb.) 3.4078 3.0696 3.185*
Dosya indirme 3.4466 2.7391 5.687***
Haberleri takip etme 3.0971 2.9304 1.482
Akademik veya bilimsel arasgtirma 3.2233 2.5391 5.235%**
Uriin/hizmetlerle ilgili bilgi edinme veya karsilagtirma yapma 3.2039 2.5217 5.107***
Resmi kurum bilgi, bagvuru 2.9417 2.400 4.266***
Bankacilik ve diger 6demeler 2.7670 1.8783 6.206***
Aligveris 2.6117 1.5043 8.586***
Forum sayfalarini takip ve katilim 2.3107 1.9739 2.512*
Eglence (oyun, bahis vb.) 2.1650 2.1913 -0.178

**% <0,001 **n<0,01 *p<0,05
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Yapilan t-test’e gore, Internet’ten aligveris yapan ve yapmayanlarin
Internet’i iletisim, dosya indirme, akademik ve bilimsel arastirma,
iiriin/hizmetlerle ilgili bilgi edinme ve karsilagtirma, resmi kurum bilgi,
bagvuru, bankacilik ve diger ddemeler, aligveris, forum sayfalarim takip ve
katilm acisindan istatistiksel olarak birbirinden farklt bulunmustur. Genel
olarak Internet iizerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gore Internet’ten
farkli acilardan kullanma kabiliyeti agisindan kendilerini daha yeterli
gormektedirler (Tablo 2).

Tiirkiye’deki ve ABD’deki iiniversite O0grencilerinin internet aligveris
davranislarinin arastirildigl bir arastirmada da Tiirk Ogrencilerde ilk sirayi
iletisim almig (%86,8), bunu yeni seyler 6grenme (%79,5), haberler (%68,3),
eglence (%67,7) yazilim (%26,7), bankacilik (%18,5) ve alisveris (%8,6)
almistir (Lightner ve digerleri, 2002).

C. Internet ten Aligveris Yapmama Nedenleri

Internet {iizerinden aligveris yapmayan 113 tiiketicinin, aligveris
yapmama nedenleri soruldugunda, baglica nedenin giivenlik oldugu ifade
edilmistir (Tablo 3). Giivenlikten sonra gelen diger 6nemli engeller, iriinii
gorerek satin almay1 tercih etme, 6zel bilgilerini Internet lizerinden vermek
istememe, {irliniin teslim alma ya da iade etme konusunda giiven duymama,
sikayetleri iletememe ve ¢oOziilemeyecegi endisesidir. Bu faktorlerin de
giivenligin diger boyutlarini icermesi, gergekten de pek ¢ok tiiketicinin heniiz
Internet aligverisiyle tanismamis olmasmin en temel nedeninin Internet
aligverigini cesitli acgilardan riskli bulmasi ve giiven konusunda cok sayida
endisesi bulundugu gercegini ortaya koymaktadir. Diger ¢aligmalarda da benzer
sekilde ilk siray1 giivenlik almaktadir (Usta, 2006; Kurtuldu ve Sahin, 2003;
Lightner vd. 2002; So, Wong ve Sculli, 2008).

Hong-Kong’da internet aligverisine giivenmeme nedeniyle yapmama
orani oldukga yiiksektir (So, Wong ve Sculli, 2008). Katilimcilarin Internet
aligverisindeki giiven sorunu basl basina bir arasgtirma konusudur.

Tablo 3: Tiiketicilerin Internet Aligverisi Yapmama Nedenleri (n=113)

Internetten Aligveris Yapmama Nedenleri (1: kesinlikle katilmiyorum, 2: Ort. Std. Sapma
Katiliyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen Katiliyorum)
Giivenlik nedeni ile 4,296 1,043
Uriinii gorerek satin almayz tercih etme 4,207 1,183
Ozel bilgilerini internet iizerinden vermek istememe 4,148 1,134
Uriiniin teslim alma ya da iade etme konusunda giiven duymama 3,730 1,252
Sikayetleri iletememe ve ¢oziillemeyecegi endisesi 3,704 1,249
Aligkanlik (belirli ditkkan ve saticilardan aligveris yapmayi tercih etme) 3,574 1,285
Ihtiyag duymama 3,470 1,349
Siparis edilen iiriiniin eve ulagmasi sorun oldugu igin 3,009 1,104
Istenilen iiriin ve hizmetlerin internet iizerinde olmamasi 2,878 1,215
Internet aligverisini pahali bulma 2,461 1,103
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Aligkanlik (belirli diikkan ve saticilardan aligveris yapmay1 tercih etme)
nedeniyle Internet’ten aligveris yapmama nedeni de kisisel anlamda geleneksel
aligveris yontemlerinden vazgecememe ile ilgilidir. Uriine dokunamama, gercek
boyutlarini gérememe, yani iirlinii duyu organlariyla hissedememe tiiketicilerde
tatminsizlik duygusu yaratmaktadir. Internetten iiriin satin alma sirasinda
tilketicilerin gelenekseldekinden daha farkli bir tavir sergileyecekleri kesindir.
Her ne kadar {riin hakkinda bilgi edinebilme, iiriinleri ve fiyatlarini
kargilagtirma, zamandan ve mekandan kazanma, giiniin 24 saati evinden
aligveris yapabilme gibi avantajlar1 olsa da, Internet yapisal olarak farkliliklar
sergileyen bir ortamdir ve insanlarin genel aligveris aliskanliklarinin digina
¢ikmast oldukga zordur (Kurtuldu ve Sahin, 2003).

Benzer c¢aligmalarda oOne ¢ikan Internet’ten aligveris yapmama
nedenleri, karmasiklik ve zor gelme, ihtiyag duymama, sevmeme, Internet’te
aradifint bulamama ve baskalarindan internet aligverisi hakkinda olumsuz
seyler duymadir (Usta, 2006; Lightner ve digerleri, 2002; So ve Digerleri,
2008).

D. Internet’ten Satin Alma Davranisi

Internet lizerinden mal ve hizmet satin alan 107 (%48,6) anket
katilimcis1 bireylerin en sik satin aldiklar: iiriinler, aligverislerde tercih ettikleri
o0deme sekilleri ve internet aligverisinde en ¢ok yararli bulduklari konular ortaya
konmustur.

Internet Uzerinden En Sik Alinan Uriin ve Hizmetler: Arastirmaya
katilan tiiketiciler i¢inden Internet’ten aligveris yapanlarin, internet {izerinden en
sik aldiklart mal ve hizmetleri isaretlemeleri istenmistir.

Katilimcilarin - biiylik ¢ogunlugunun Internet iizerinden yaptiklari
aligveriglerde ilk sirada satin aldiklar1 {iriin grubunun CD/DVD (%48.72)
oldugu, bunu kitap (%25.64), saglik/kozmetik (%7.69), elektronik esya (%1.71)
ve giyim/ayakkabi/aksesuarlarin (%]1.71) takip ettigi belirlenmistir. Hizmetler
acisindan bakildiginda da bankacilik hizmetlerinin (%68.38), ucak/otobiis
rezervasyonunun (%9.40) ve otel/tur rezervasyonunun (%5.98) internet
tizerinden alinmasi tercih edilen hizmetler oldugu goriilmektedir.

Usta (2006)’ya gore en sik satin alman iriinler, bilgisayar ve diger
elektronik iirlinler, kitap, spor malzemeleri ve seyahat biletleridir. Lightner ve
digerleri, (2006) da ev esyalar1, gida, temizlik iiriinleri, saglik, giysi ve eglence
olarak bulmuslardir.

Katilimcilar Internet aligverislerinde baslica 6deme araci olarak kredi
kartt (%64.10) ve sanal kredi kartim (16.24) tercih etmektedirler. Havale
(%5.13), kapiya teslimde nakit o6deme (%5.13) ve posta ¢eki (%0.85)
seceneklerinin ¢ok fazla tercih edilmedigi anlasilmaktadir. Usta (2006) da kredi
kart1 ile 6demenin yaygin oldugunu bulmustur (%88).

Internet’ten Alisverisin Yararlari: Yapilan t-test’e gore, Internet’ten
aligveris yapan ve yapmayanlarin Internet’in yararlarina dair disiinceleri



14 Ece Aksu ARMAGAN, Aykut Hamit TURAN

istatistiksel olarak birbirinden farklidir. Buna gore Internet iizerinden aligveris
yapanlar yapmayanlara gore Internet’ten aligverisi daha yararli bir aktivite
olarak gérmektedirler (Tablo 4).

Ozellikle Internet’ten aligveris yaparken kontrol/kararin tamamen
tiketiciye ait olmasi, Internet aligverisi yapan tiiketiciler agisindan 6nemsenen
bir yarardir. Tiiketiciler bugiin, web ortaminda sunulan hizmetlerin kapsam ve
hizinda mitkemmellik talep ederlerken, karar asamasinda yonlendirilmek yerine
bireysel tercihlerinde 6zgiir kalmayi istemektedirler.

Bir diger fayda, Internet lizerinden aligveris yapma ve Ogrenmenin
kolay olmasidir. Internet iizerinden aligveris yapan tiiketiciler, bu
aligverislerinde tiriinler arasinda genis Olciide karsilastirma ve kiyaslama yapma
imkanina sahiptirler. Internet’te detayli iiriin bilgileri ve ¢ok fazla ¢esit segenegi
bulmanin rahatlhigin1 yasamaktadirlar (Enginkaya, 2006).

Internet iizerindeki ¢ok sayida alternatife ulasabilme, bunlar arasinda
rahatga kiyaslama yapabilme olanagi, tiiketicileri Internet tizerindeki
aligverislerde geleneksel aligveris yontemlerine gore daha {istiin kilmaktadir
(Erdal, 2008).

Tablo 4: Internet 'ten Aligverisin Yararlarina Dair Diistinceler (n=220)

Internet Internet

Aligverisi Alisverisi

Yapanlar | Yapmayanlar
Internet’ten Aligverisin Yararlari (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: | Ortalama Ortalama t
Katilmiyorum  3:Kararsizim 4: Katilhiyorum 5  Kesinlikle
katiliyorum)
Internet iizerinden aligveris yaparken kontrol/kararm tamamen 5,996***
tilketiciye ait olmasi 4,102 3,265
Internet iizerinden aligveris yapma ve dgrenmenin kolay olmasi 4,028 2,884 7,689%**
Internet aligverisi yaparken karsilastirma ve kiyaslama yapma 8,762***
imkan1 olmasi 4,009 2,699
Internet iizerinden aligveris yaparak zaman kazanma 3,887 2,575 8,967***
InEemet aligverisinin faydali aligveris bilgisine ulagmay1 3,764 2,654 7.349%%%
saglamasi
Internet ﬁzerir_lden aligveris yapmanin aligveris ihtiyaclarina 3523 2345 7.785%%%
Cevap vermesi

*** n<0,001 **p<0,01 *p<0,05

Internet iizerinden yapilan aligverislerin tiiketicilere sagladigi bir diger
fayda, zaman kazandirmasidir. Degisen yasam bigimleri, giinlimiiz insaninin
giinliik yasantisinin 6nemli bir boliimiinii is ortaminda veya bilgisayar basinda
gecirmesi gibi nedenler giderek daha ¢ok sayida kisinin aligverislerini Internet
ortaminda yapmasi sonucunu dogurmaktadir.

Lightner ve digerleri, (2002), internetin tam ve dogru bilgi saglamasi,
fiyat ve uriinleri karsilastirmaya imkan vermesi gibi yararlarin iist siralarda
oldugunu ifade etmektedirler.
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E. Internet Uzerinden Alisveris Yapip Yapmamay: Belirleyen Etmenlerin Tespiti

Tiiketicilere ait cesitli 6zelliklerin Internet iizerinden aligveris yapma
durumu tizerindeki etkisini ortaya koyabilmek i¢in, lojistik regresyona alternatif
olarak kullanilan bir model olan Probit analizinden yararlanmilmistir (Kalayci,
2006).

Bu analiz, McFadden tarafindan gelistirilmis olup, fayda kuramina
dayanmaktadir (Gujarati, 1999). Bagimli iki uclu degisken modellerinden
normal kiimiilatif dagilim fonksiyonu kullanan modele Probit Modeli
denilmektedir. Probit analizi bagimli degiskenin kukla degisken olarak kabul
edildigi durumlarda yapilabilmektedir ( Maddala, 2001).

Greene (1990) tarafindan da belirtildigi gibi, bir regresyon modelinde
bagimli degiskenin birgok aile i¢in sifir oldugu durumlarda, en kiiciik kareler
yontemi sonucu elde edilen katsayilar sapma egilimi gostermekte ve sapma
miktarmin biiyiikligii tiiketmeme egiliminde olan hane halklarinin oraninin
biiyiikliigline bagli bulunmaktadir (Giil ve digerleri, 2001). Toplam tiiketicilerin
% 48,6’sinin Internet’ten aligveris yaptigi goz Oniine alindiginda Probit
modelinin kullanilmas1 uygun goriilmiistiir.

Tiiketicilerin Internet {izerinden aligveris yapip yapmama durumunun
gbzlenemeyen bir “fayda endeksi” Yj*’ye bagl oldugunu ve Xj’yi ise bagimsiz
degiskenler olarak diisiinelim. Bu modelde, Internet {izerinden aligveris yapma
durumu, Yj* asagida agiklanmistir:

Yj* =Xj'Bj+ej ej~N (0,1) Tl N.

Bu denklemde, Xj bagimsiz degiskenleri ifade etmekte, bagimsiz
degiskenin katsayisi ve ¢j ise regresyon hata terimi olup, ei ve ej(i#j) birbirinden
bagimsizdir.

Yapilan Probit analizinde, Internet {izerinden aligveris yapma durumu
bagimli degisken olarak kabul edilmis, alisveris yapma (1) ve yapmama (0)
olarak alinmistir. Bagimsiz degiskenler olarak, cinsiyet, medeni durum, gelir
durumu, egitim, yas, Internet kullanim siiresi, Internet kullanma siklig1, Internet
kullanma tecriibesi, Internet’te gecirilen siire, Internet aligverisini keyifli bulma,
Internet’e erisim yeri, Internet aligveris kabiliyeti degiskenleri modele
katilmugtir.

Buna gore arastirma hipotezi su sekilde olusturulmustur;

H1:Cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim, yas, Internet kullanim siiresi,
Internet kullanma sikligi, Internet kullanma tecriibesi, Internet’te gegirilen siire,
Internet aligverisini keyifli bulma, Internet’e erisim yeri ve Internet alisveris
kabiliyeti, Internet iizerinden aligveris yapma iizerinde etkilidir.
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Tablo 5: Internetten Aligveris Yapmada Etkili Olan Faktorlerin Probit
Analizi lle Belirlenmesi
Bagimh Degisken: Internet Uzerinden aligveris Yapip
Yapmama
(Internet aligverisi yapanlar: 1,Yapmayanlar:0)
Bagimsiz Degiskenler Katsay1 t P
Sabit Terim -5,26713 0,917250 -5,742
Cinsiyet -0,100157 (0,237324) -0,422 -0,0399342**
Medeni durum 0,0834127 ( 0,305243) 0,273 0,0332580**
Yas 0,553359 (0,168126 ) 3,291 0,220634
Gelir -0,00910952 (0,126326) -0,072 -0,00363212***
Egitim -0,155791 (0,122991) -1,267 -0,0621165*
Internet aligveris kabiliyeti - 0,542563 (0,117174) 4,630 0,216329
Internet’i kullanma siklig1 0,0297488 (0,262920) 0,113 0,0118614**
Internet kullanim siiresi 0,0781199 (0,0849223) 0,920 0,0311477**
Internet kullanim tecriibesi 0,231924 (0,119218) 1,945 0,0924718*
Internet’e erisilen ortam 0,0226188 (0,258070) 0,088 0,00901849***
Internet aligverisi keyifli bulma 0,697380 (0,248185) 2,810 0,278057
Internet aligverisi giivenli bulma 0,943481 (0,293173) 3,218 0,376182
Ki-kare 138,282 (p= 0,000000)***
Log-likelihood -83,2694
Determinasyon Katsayisi (R?) 0,453651

(Parantez icindeki degerler standart hatalar1 gostermektedir.) ***: P<0.01 (6nemli)**: P<0.05
(6nemli) *: P<0.10 (6nemli) 6.d.: onemli degil

Burada Ki-kare degeri modelin istatistiksel bakimdan anlamli oldugunu
gostermektedir. Determinasyon katsayisi R? ise, degisken olan Internet’ten
aligveris yapip yapmama tiizerindeki agiklayiciligini ifade etmektedir. Analiz
sonuglarma gore R? degeri 0,453651 olarak saptanmustir. Geleneksel yolla
hesaplanan R? iki uglu tepki degiskeni modellerinde smirli bir yarar saglar.
Belli bir X’e karsilik gelen Y, ya 0 ya da 1°dir. Oyleyse biitiin Y degerleri, ya X
ekseni ya da 1’in hizasindaki dogru iizerinde yer alir. Genellikle klasik En
Kiigiik Kareler yontemi ile hesaplanan R?, boyle modellerde 1°den gok kiigiik
¢ikma egilimindedir. Cogu uygulamada R? 0.2 ile 0.6 arasinda yer alir. Nitel
bagimli degiskeni olan modellerde, determinasyon katsayisinin bir &zetleme
istatistigi olarak kullanilmasindan kagimilmasi gerektigi ileri siiriilmektedir
(Gujarati, 1999). Determinasyon katsayisi diisiik ¢ikmasina karsin, modelde
kullanilmis olan 12 fakt6riin 8°i istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Tablo
5).

Cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim, Internet’i kullanma sikligi,
Internet kullanim siiresi, Internet kullanim tecriibesi, Internet’e erisilen ortam
degiskenleri, Internet’ten aligveris yapma {izerinde etkilidir. Yas, Internet
aligveris kabiliyeti, Internet aligverigini keyifli bulma ve gilivenli bulma
degiskenleri ise Internet iizerinden aligveris yapip yapmama iizerinde etkili
degildir. Cok degiskenli analiz sonuclar1 tek tek degiskenler bazinda ortaya
cikan iligkileri ve teorik ¢ercevede beklenen sonuglart genelde dogrular
niteliktedir.
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Buna gore, erkekler kadinlara, evliler bekarlara, egitim seviyesi yiiksek
olanlar diisiik olanlara gore Internet aligverisine daha yatkindirlar. Internet’i sik
kullananlar seyrek kullananlara gore, giinliik Internet kullanim siireleri kisa
olanlardan, Internet’i uzun zamandir kullananlar daha kisa siiredir kullananlara
gore daha ¢ok Internet aligverisi yapmaktadirlar. Keza, Internet tecriibesinin,
pazarlama etkinligi {izerinde etkin ve 6nemli oldugu kabul gormiis bir olgudur.
Yine evden Internet baglantisi olanlar Internet’e is yeri ve Internet Cafe’lerden
erigenlere kiyasla Internet aligverisi konusunda daha isteklidirler. Gergekten de,
Internet ortaminin giiven ve gizlilik esasina dayanmasi, online aligverislerin en
giivenli alan olarak diisiiniilen evden yapilmasi iizerinde etkilidir.

V. Tartisma ve Sonuc¢

Internet giinlimiizde miisterilerin mal ve hizmet satin alma
davraniglarinda koklii  degisiklikler yapmustir (Forsythe ve Shi, 2003).
Internet’in son yillardaki bas dondiiriicii gelismesi, gerek uygulamacilari,
gerekce akademisyenleri yogun olarak bu konu iizerinde diisiinmeye
yoneltmistir. Bazi arastirmacilar, miisterilerin bireysel tavir ve tutumlarinin
Internet iizerinden aligveris yapilp, yapmama niyetlerini Dbelirledigini
tartismiglaridir (Teo, 2002). Arastirmalar kisilerin Internet tizerinde, aligveris
yapmaktan ¢ok, bilgi toplamak amaciyla gezindigini gosterse de (Teo, 2002)
giderek artan sayida kisinin artitk Internet aligverisinin kendilerine
saglayabilecegi faydalar ile ilgilendigi anlasilmaktadir. Kimi tiiketiciler Internet
iizerinden aligveris yaparken, kimi bunu tercih etmemektedir. Internet
tizerinden almak istedikleri mal ve hizmet ile ilgili bilgi toplamakla yetinip, bu
mal ve hizmetleri magazalardan geleneksel yontemler ile almayi tercih edebilen
de c¢ok sayida tiiketici bulunmaktadir. Dolayisiyla Internet de dahil olmak tizere
birgok pazarlama kanalindan miisteriye ulasan firmalarin, Internet iizerinde
aligveris yapan veya yapmayan miisterilerin bu davraniglarin nedenlerini
bilmeleri, her tiir miisterinin 6zel ihtiyaclarina cevap verebilmeleri icin gerekli
ve onemlidir. Ayrica, insanlarin, teknoloji kullanma konusundaki tavir, diisiince
ve On yargilarinin, Internet iizerinden faaliyet gosteren firmalarin web sitesi
dizaynindan, online reklam, {iriin farklilagtirma ve dagitim stratejilerine kadar
verecekleri pek cok yonetsel ve teknolojik stratejik kararda yol gosterici olacagi
agiktir.

Internet’ten alisverisin, geleneksel pazarlama yontemlerine gore bazi
tstiinliiklerinin yan1 sira dezavantajlari da bulunmaktadir. Alicilara zaman
kazandirmasi, {liriin, marka, fiyat ve firma karsilastirmalarina firsat vermesi ve
bunlara bagli olarak alicilar1 bazi maliyetlere katlanmaktan kurtarmasi gibi
zaman ve maliyet Ustlinliiklerine karsin, iriinlere dokunamama, elektronik
islemlerin gilivenligi, dokiiman/arsivlerin gecerliligi ve elektronik sdzlesmelerin
yasal gecerliligi, magaza ortamindan uzak olma, o&zel bilgilerin izinsiz
kullanimi, teslimat giderlerinin yiiksekligi gibi konulari elektronik ticaretin
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gelismesinin Oniindeki engeller olarak durmaya devam etmektedir (Torlak,
2007; Aksoy, 2006b, Enginkaya, 2006).

Ancak simdilik, Internet kullanimimnin giderek yayginlagsmasina ragmen
halen geleneksel yontemlerle yapilan aligverisler agirliktadir. Tiiketiciler
Internet lizerinde aligveris yapmaktansa cogunlukla bilgi edinmeyi tercih
etmektedirler (Teo, 2002). Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi
Arastirmasina gore de (TUIK, 2007), tiiketiciler Internet’ten en fazla iletisim ve
bilgi edinme amagl olarak yararlanirken, elektronik ticaretten yararlanma
oraninin diisiik oldugu ortaya konmustur.

Online aligveris kesinlikle bir rekreasyonel olgu degildir, bununla
birlikte tiiketicilerin, sagladigi rahatlik ve kazandirdigi zaman gibi unsurlar
diisiindiiklerinde gerektiginde online aligverislere yakin bir gelecekte daha gok
para odemeye istekli olacaklari diisiiniilmektedir (Yang ve Wu, 2007).
Insanlarin zamanla yaristig1 giiniimiizde bu iistiinliikleri giderek ¢ok daha agir
basacaktir.

Aragtirmaya katilanlar Internet alisverisi yapan ve yapmayanlar olarak
ayriliginda dengeli bir dagilim gosterdikleri anlagilmaktadir. Katilimecilar,
cinsiyete gore Internet aligverisi yapma agisindan da yaklasik dengeli dagilim
gostermektedir. Literatiiriin aksine, Internet’te aligveris yapma oraninda kadin
ve erkekler arasinda bir fark bulunmamustir. Katilimcilarin genel olarak diisiik
gelire sahip oldugu ve gelir seviyesinde Internet iizerinden aligveris yapan ve
yapmayanlar arasinda literatiire uygun olarak anlamli bir fark oldugu
saptanmustir. Gelir yiikseldik¢e daha ¢ok aligveris yapilmaktadir. Katilimcilarin
genellikle geng oldugu ve yas yiikseldik¢e daha ¢ok aligveris yapildig1 ortaya
konmustur. Tiiketiciler egitim agisindan yiiksek bir seviyeye sahiptir ve egitim
seviyesi arttik¢a Internet’ten daha fazla aligveris yapilmaktadir. Katilimcilarin
biiyiikk cogunlugu Internet’i her giin kullanmaktadir ve kulanim sikligi ile
internetten aligveris yapma arasinda anlamli bir iligki vardir. Yine haftalik
Internet kullanim siiresi arttikca alisveris yapma orani artmaktadir. Internet
iizerinden alisveris yapanlarin biiyiik ¢ogunlugunun Internet tecriibesi fazladir.
Biiyiik oranda evlerden Internet erisimi bulundugu anlasilmigtir. Cogunlugun
Internet aligverisini giivenli bulmadigi ifade edilmistir (%66.8). Internet
iizerinden aligveris yapanlarla yapmayanlar arasinda giivenli bulma bakimindan
fark bulunmaktadir. Katilimcilarin bu giine kadar ortalama yaklasik 10 kez
Internet aligverisi yaptiklart ve yine ortalama olarak yaklagik 1700 TL
harcadiklar1 da aragtirma sonucu belirlenmistir. Burada tespit edilen genel
sonug, Internet kullaniminin anket katilimcilari arasinda olduk¢a yaygin ve
yerlesmis bir faaliyet olmasina ragmen, Internet aligverisinin daha baslangi¢ ve
deneme seviyesinde oldugudur.

Internet’in en ¢ok iletisim (e-posta, chat vb), dosya indirme, haberleri
takip etme, akademik ve bilimsel arastirma yapma amacli kullanildig:
saptanmustir. Internet lizerinden aligveris yapanlar yapmayanlara gore Internet’ti
farkl1 yonleriyle kullanma kabiliyeti agisindan kendilerini daha yeterli
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gormektedirler. Genel olarak Internet’i aligveris amach kullanma orani oldukga
diisiiktiir. Internet lizerinden aligveris yapmayan tiiketicilerin baslica nedenleri,
gilivenlik, {liriinii gorerek satin almayi tercih etme, Ozel bilgilerini Internet
tizerinden vermek istememe, iirlinii teslim alma ya da iade etme konusunda
giiven duymama, sikdyetleri iletememe ve ¢ozlilemeyecegi endisesidir.
Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun Internet iizerinden yaptiklar1 aligverislerde
ilk sirada satin aldiklari iriin grubu CD/DVD, kitap, saglik/kozmetik ve
elektronik esyadir. Hizmetler agisindan da bankacilik hizmetleri, ugak/otobiis ve
otel/tur rezervasyonudur.

Internet’ten alisveris yapan ve yapmayanlarin Internet’in yararlarina
dair diisiinceleri istatistiksel olarak birbirinden farklidir. Buna gore Internet
lizerinden alisveris yapanlar yapmayanlara gore Internet’ten aligverisi daha
yararli bulmaktadirlar. Ozellikle Internet’ten alisveris yaparken kontrol ve
kararin tamamen tiiketiciye ait olmasi, Internet aligsverisi yapan tiiketiciler
acisindan dnemsenen bir yarardir. Bir diger fayda, Internet iizerinden aligveris
yapma ve 6grenmenin kolay olmasidir. Yine, Internet {izerinden alisveris yapan
tiikketiciler, bu aligverislerinde {iriinler arasinda genis Ol¢iide karsilastirma ve
kiyaslama yapma imkanina sahiptirler. Tiiketiciler ayrica, Internet {izerinden
aligveriglerin kendilerine zaman kazandirdigini diisiinmektedirler.

Yapilan Probit Analizi de, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim,
Internet’i kullanma siklig1, Internet kullanim siiresi, Internet kullanim tecriibesi,
Internet’e erisilen ortam degiskenlerinin, Internet’ten aligveris yapma iizerinde
etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
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