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OZET

Bu ¢aliymanin amaci, on-line aligverislerde; tiiketici duygularimin etkisini
incelemek ve tiiketicilerin fayda algilamalari ile alisveris yapma sikligi arasinda
bir iliski olup—olmadigini belirlemektir.

Kesitsel ve tammlayict nitelikte olan bu arastirma, 01 Ocak — 31 Mart 2012
tarihleri arasinda Tiirkiye genelinde gerceklestirilmistir. Internet iizerinde yapilan
ankete, 715 alici katilmigtir.

Anket verileri SPSS istatistik programi ile degerlendirilmistir. Veri ve bilgilerin
analizinde; faktor ve giivenilirlik analizi, frekans dagilimlar: ve korelasyon analizi
yapumistir. Anlamlilik p<0,01 diizeyinde degerlendirilmistir.

Arastirma sonucunda, tiiketici duygularimin on-line aligveris stirecini etkiledigi
saptanmustir. Tiiketicilerin fayda beklentileri ile on-line alisveris siklig1 ve miktart
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Tiiketiciler alisveris kararlarimi, anlik
duygularina gore vermektedirler. Merak ve eglence duygulari, on-line aligveriste
en ¢ok hissedilen duygulardir.

Arastirma sonunda; isletmelere, web sitelerinin yiiksek giivenlikli olmasi,
islemlerin basit ve sade olmasi, alicilarin on-line aligveris beklentileri ve bu
beklentileri ortaya ¢ikartan psikolojik faktorleri bilmeleri konularinda oneriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Internet Alsverigi, Tiiketici Davramslar, On_line Satis,
e ticaret
Alan Tammm: E-Ticarette Miisteri Iliskileri Yonetimi (E-Ticaret ve Teknoloji
Y 6netimi)
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THE IMPACTS OF RECIPIENT’S EMOTIONS AND EXPECTATIONS
ON SALES OF EXCHANGES ON INTERNET

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the effect of consumer's emotions and to
find out if there is a relationship between the consumers benefit and frequency of
making purchases in on-line exchanges.

Sectional and descriptive nature of this research was held between 01 January —
31 March 2012 in Turkey. 715 internet recipients were participated in the survey.

Survey data analized with SPSS statistical program. During the analysis of data
and information; factor and reliability analysis, frequency distributions and
correlation analysis were applied. The significance level based on p <0,01.

As a result of the research, the consumer's emotions in on-line shopping process
have been affected. A meaningful relationship was founded out between the
expectations of consumers benefit and the frequency and amount of on-line
shopping. Consumers decide shopping decisions according to the feelings of the
snapshot. Curiosity and entertainment are the most real emotions of on-line

shopping.

The end of the research, suggestions were given to businesses to know on issues,
having a highly secure web sites, easy and simple transactions of recipients,
expectations which are revealed that psychological factors in on-line shopping.

Key Words: Internet Exchange, Consumer Behaviour, On_line Shopping,
e trade
Jel Code: D11

1. GIRIS

Gilinitimiizde internet {izerinden yapilan satin alma islemleri her gecen giin daha da
artis gostermektedir. Doolin, Dillon, Thompson, Corner’a gore (2005); elektronik
ortamda yapilan ticaret, iirlinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasi ve satilabilmesi

icin internetin kullanilmasini zorunlu hale getirmektedir. Internetin pazarlamada
kullanilmasi, internet kullaniminin artmasima baglidir (Cagiltay, 1994).

Ipsos KMG’nin, internet kullanim aligkanliklarin1 ortaya ¢ikarmak icin 2011
yilinda yaptig1 arastirmanin sonuglarmna gore; Tiirkiye’de yaklasik 4.7 milyon kisi,
internet iizerinden aligveris yapmaktadir.
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2. TUKETICi DUYGULARININ SATIN ALMA SURECINE ETKISi

Pazarlamacilar, hedef pazari tespit etmek, daha iyi pazarlama stratejileri
gelistirmek, pazarin gelecegini degerlendirmek ve pazarlamaya iligkin kararlari
dogru alabilmek i¢in; tiiketici ihtiyaclarmi, isteklerini ve davramiglarini bilmek
zorundadirlar (Islamoglu, 1999). Oncelikle tiiketicilerin paralarini harcayip-
harcamadiklarini, ne satin aldiklarmi, satin aldiklar1t mal ve hizmeti nigin satin
aldiklari, nasil satin aldiklari, ne zaman satin aldiklar1 ve ne kadar siklikta satin
aldiklarmin bilinmesi gerekir (Hoyer ve Maclnniz, 2006). Bu sorularin cevaplari
ancak tiiketici davraniglarinin incelenmesi ile miimkiindiir.

Tiiketici davranislarinda en ¢ok kullanilan temel duygular, ilk kez Lzard (1977) ve
Pltchik (1980) tarafindan listelenmis ve kiiltlirel olarak siniflandirilmis semalarda
gosterilmistir. Bunlar: Ilgi (interest), Sasirma (surprise), Uziintii (sadness),
Igrenme (disgust), Kiiciimseme (contempt), Eglence (enjoyment), Sucluluk
(guilt), Kizginlik (anger), Utanma (shame/shyness), Korkudur (fear).

Duygularm, tiiketici kararlarini etkiledigi varsayilmaktadir. Tiiketici davranislarini
arastiranlar; calismalarinda; negatif etkilerin global Olgililerini  kullanma
egilimindedir (Oliver, 1993; Westbrook, 1987). Westbrook {iriiniin daha ¢ok
eglence, kizginlik, igrenme, sasirma gibi duygularla iliskisini 6lgmek igin;
Lzard’in duygularin temel farkliliklar1 (DES) calismasindan faydalanmis ve
bunlar1 bir faktor analizi temeline dayandirmis, pozitif ve negatif etkilerin kiiltiirel
olarak olciilerini saptamustur.

3. TUKETICILERIN SANAL ALISVERISTEN ALGILADIKLARI FAYDA

Gegmiste yapilan caligmalar; tiiketicilerin, aligveristen bekledikleri kazanglarini
artirmak ya da baska bir deyisle algiladiklar1 faydayr maksimize etmek icin; satin
alma karar1 verdiklerini gostermistir. Tiiketiciler, algilanan faydayi, satin alma
davranisini gerceklestirmek i¢in bir tesvik olarak géormektedirler (Kim, Cho, Rao,
2000:688-695).

Insanlarin satin almalarin1 etkileyen iki tiir giidii bulunmaktadir. Bunlar:
Fonksiyonel (Faydaci / sonug odakli) ve fonsiyonel olmayan (Hedonik) giidiilerdir
(Babin, Darden, Griffin, 1994:644; Forsythe, Liu, Shannon, Gardener, 2006:55-
75) Fonsiyonel ve fonksiyonel olmayan olarak ikiye ayrilan bu giidiiler, algilanan
fayday1 olusturmaktadir. Fonksiyonel giidiiler; kolaylik, ¢esitlilik, iirliniin kalitesi,
fiyat gibi faydaci fonksiyonlardan olugmaktadir. Fonksiyonel giidii, satin alma
tecriibesinin faydasmni maksimize etme amaciyla yapilan, satin alma davranisi
olarak tanimlanabilir. Fiziksel olarak mevcut olmayan sanal magazalarda aligveris
yapilmasmin, fonksiyonel giidiilerle agiklanan faydalari; kolaylik, daha cok iirtin
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secenegi, kisiye Ozel iriin teklifleri ve diisiik fiyat olarak tanimlanmistir
(Forsythe, Liu, Shannon, Gardner, 2006:55-75). Fonksiyonel olmayan (hedonik)
giidiiler 1se keyif verici, ilging aligveris deneyimleri yasamak igin sosyal ve
duygusal ihtiyaglarla ilgilidir.

4. GEREC VE YONTEM

Bu calismanin amaci; duygularin, sanal aligveris aligkanliklar1 tizerindeki etkisini
incelemek ve aligveris yapma siklig1 ve miktari ile fayda algilamalar1 arasinda bir
iliski olup-olmadigin1 belirlemektir. internet iizerinden aligveris konusunda gesitli
arastirmalar yapilmistir. Bu arastrmada ise tiiketicilerin duygular1 ve fayda
beklentileri ilk kez birlikte ele alinarak, olctilmiistiir. Kesitsel ve tanimlayici bir
calisma olarak planlanmaistir.

Arastirma 01 Ocak — 31 Mart 2012 tarihleri arasinda yapilmistir. Toplam 715 adet
anket formu geri donmiis, bu anketlerden eksik ve hatali doldurulanlarin elenmesi
sonucunda 687 kisiden olusan bir 6rnek biiyiikligi elde edilmistir.

Arastrmanm ana kiitlesi Tiirkiye’de internet ilizerinden alisveris yapan tiim
tiikketicilerden olusmaktadir. Ancak Tiirkiye’deki bu ana kiitleye ulasmak zaman
ve maliyet acisindan oldukca zor olacagi i¢in 6rnek kiitlemiz smirlandirilmastir.
Bu kisitlamaya ragmen, bu arastirma sonuglarmin, gerek sanal aligveris sitelerinin
yoneticilerine, gerekse bu konuda daha sonra arastirma yapacak akademisyenlere
katk1 saglayacagi diistiniilmektedir.

Arastirmada kullanilan anket formunda, 4 grup soru yer almaktadir. Birinci grup,
cevaplayicilarin demografik ve ekonomik o6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorulardan olugsmaktadir. Ikinci grupta, katilmcilarin internet kullanma
aliskanliklar1 ile internetten aligveris yapma davranislarini belirleyen sorular yer
almaktadir. Ugiincii grup, alisveris ile ilgili tutum ve davranslar ile duygu ve
tepkileri 6lgen sorulardan olugmaktadir. Son boliim, sanal aligveristen algilanan
fayday1 6lgmek amaciyla hazirlanmistir. Bunun i¢in Forsythe, Liu, Shannon ve
Gardner’1n; faydanin 4 boyutu (Kolaylik, iirlin se¢imi, alisveris kolayligi, hedonik
fayda) i¢in kullandiklar1 6lgekler esas alinmistir. Kullanilan bu 6lgek, 19 ifadeden
olusmaktadir ve 5°’li Likert Olgegiyle hazirlanmistir. Segenekler; “Kesinlikle
katiliyorum, Kismen katiliyorum, Kararsizim, Kismen Katilmiyorum, Kesinlikle
katiliyorum” ifadelerinden olugmaktadir.

Arastirma slirecinde toplanmis olan veriler SPSS istatistik programi ile
degerlendirilmistir. Veri ve bilgilerin analizinde; faktor ve giivenilirlik analizi,
ortalamalar, standart sapma, frekans dagilimlar1 ve degisken iliskilerini belirlemek
amaciyla korelasyon analizleri kullanilmistir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI

Faktor yapisini belirlemek amaciyla, 687 kisinin dlgege verdigi tepkilerden elde
edilen puanlara; temel bilesenler faktor analizi uygulanmstir. Olgekleri olusturan
sorularin, faktor yiiklerine bakilmistir. Temel bilesenler faktoér analizi igin;
Kaiser—-Meyer—Olkin 6l¢iitii benimsenmis ve faktor yiikiiniin en az 0,33, varyans
aciklama oraninin 0,60 ve lizerinde olmasi esas alinmastir.

Arastirma modelini olusturan tiim faktor yiikleri 0.50’den biiylik ¢ikmistir ve
anlaml bir sekilde teorik 6lceklerine yiikleme yapmaktadirlar. Temel bilesenler
faktor analizinde kullanilan, Kaiser-Meyer—Olkin degeri, kabul edilebilir smir
olan 0,70’in iizerinde, 0,742 olarak bulunmustur. Bulunan KMO katsayisi;
verilerin, analize uygun oldugunu gostermektedir. Barlett Sphericity test
sonucunda elde edilen significant degeri, anlamli ¢ikmustir (p<0,05).

Olgek 4 faktorlii bir yapiya sahiptir. Toplam varyansi aciklama orani, %71.7
olarak belirlenmistir. Varyansi aciklama oranlari, swrasiyla %27.2, %51.4 ve
%62,09’dur.

Ayrica dlgegin giivenilirligine iliskin test yapilmustir. Olgeklerin giivenilirligini
tespit etmek i¢in Varimax Rotasyonu belirlenmis ve literatiirde en fazla kullanilan
Cronbach Alpha degeri kullanilmistir. Hesaplanan Cronbach’s Alpha a = 0,814
olarak bulunmustur; bu sonug¢; maddelerin homojen bir yapiyr Olctiigiinii ve
Olgegin yiiksek gecerlilik ve gilivenilirlige sahip oldugunu gdstermektedir.
Literatiirde genel kabul edilen ilkeye gore; giivenilirlik Olglisi Cronbach
Alpha’nin 0.70°den biiyiik olmas1 sosyal bilimler ¢alismalarinda arzu edilen bir
durumdur (Nunnally ve Bernstein, 1994). Anketteki tiim gilivenilirlik alpha
degerleri (Cronbach Alpha) genel kabul edilebilir seviye olan 0.70 diizeyini
agmistir.
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Tablo 1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Testi Sonuclari

Olcek Maddeleri

Faktor Yiikleri

Kolaylik

Alisveri
)
Kolaylig
1

Hedoni
k
Fayda

Uriin
Secim

1. Aligverig yapmaktan hoslanirim.

0,881

2. Aligverisi internet tizerinden yapmak bana yeni
deneyimler yasatir.

0,866

3. Siparis verdigim {irliniin kargoyla gelmesi bana
yeni deneyimler yasatir.

0,840

4. Internet iizerinden aligveriste satin alacagim
iiriiniin 6zelliklerini kendime gore secebilirim.

0,782

5. Reklamini gériip begendigim {iriinii, planlamamis
olsam bile internetten hemen siparis verebilirim.

0,780

6. Satin almaya karar vermeden dnce birgok magaza
dolasir, kiyaslama yaparim.

0,754

7. Kendime bir geyler almaktan ¢ok hoslanirim.

0,610

8. Aligveris benim i¢in kendime bir seyler almak
demektir.

0,527

9. Internetten verilmis bir siparisi iptal ettirmek daha
kolaydir.

0,513

10. Internet iizerinden alisveris, diinyanmn her
yerindeki tiriinlere ulagsma imkani verir.

0,916

11. Internetten birgok marka ve magazaya
ulasabilirim.

0,883

12. Internette, iiriinler hakkinda detayl1 bilgi edinme
imkani vardir.

0,867

13. Internetteki saticilar, daha genis iiriin secenegi
sunarlar.

0,824

14. Internet iizerinden alisveris yaparken beseri
unsurlardan ve insan kalabaligindan kaynaklanan
zorluklar yagamam.

0,808

15. Internetteki saticilar, mevcut secenekler
hakkinda daha faydali bilgiler sunarlar.

0,813

16. Begendigim bir sey satin alana kadar ¢ok
degerlidir, aldiktan sonra eski degeri kalmaz.

0,618

17. Saticilardan hizmet almak i¢in beklemek
zorunda kalmam.

0,605

18. Farkli gériinmeye caligirim.

0,755

19. Aldigim kiyafetlerin her seyle uyumlu olmasina
dikkat ederim.

0,679

Ac¢iklanan Varyans Orani

27,27

51,41

62,09

71,74

Cronbach’s Alpha

0,814
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5.1 Anket Katithmeilarinin Ozellikleri

Uygulanan anket ¢alismasi igerisinde, ankete katilanlarin; cinsiyet, medeni durum,
yas, egitim durumu, gelir diizeyi, aligveris yapma sikliklar1 ile yillik harcama
diizeyine yonelik sosyo-demegrafik sorular bulunmaktadir. Bu sorularin frekans

ve yiizde dagilimlar1 Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Anket Katiimeilarinin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Degisken | Kategori | Frekans | Yiizde | Degisken | Kategori Frekans Yiizde
Cinsiyet | Kadm 356 51,8 Gelir 500 ve - 49 7,1
Erkek 331 48,2 Diizeyi 501-1000 29 4,2
Toplam 687 100,0 1001- 104 15,1
1500
Medeni | Bekar 444 64,6 1501- 77 11,2
Durum 2000
Evli 156 22,7 2001 ve + 428 62,3
Diger 87 12,7 Toplam 687 100,0
Toplam 687 100,0 | internette | Hic 17 2,5
Yas 20 ve - 87 12,7 n Yilda 1-2 153 22,3
21-30 231 33,6 | Ahsveris | 2-3ayda | 235 34,2
31-40 259 37,7 Yapma Ayda bir 222 32,3
41-50 63 9,2 | Sikhg Ayda 2 ve 60 8,7
51-60 16 2,3 +
61 ve + 31 4.5 Toplam 687 100,0
Toplam 687 100,0
Egitim Lise 104 15,1 Yilhik 0-100 22 3,2
Durumu | MYO 33 4.8 Harcama | 101-200 116 16,9
Univ. 226 32,9 Diizeyi 201-300 93 13,5
YL/Dok. 324 47,2 301-400 38 5,5
Toplam 687 100,0 401-500 73 10,6
500 ve + 345 50,2
Toplam 687 100,0

Arastirma amac1 dogrultusunda, en 6nemli sorulardan biri, anket katilimcilarmin
internet aligverisi tecriibeleridir. Katilimcilarin %34,2°si; 2-3 ayda bir defa
mutlaka internetten ahsveris yaptiklarmi belirtmistir. Internetten hi¢c alisveris
yapmayanlarin orant %2,5’dur. Sonug¢ olarak; internet kullanimi, anket
katilimcilar1 arasinda oldukg¢a yaygin ve oturmus bir faaliyettir. Katilimcilarin
internet aligverisi hakkinda diistinceleri olumludur.

Tiketicilerin aligveris yaparken hangi duygular1 ne siklikla yasadigi sorgulanmis
ve elde edilen sonuclar Tablo 3’te gdsterilmistir.
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Tablo 3. Ahsveris Yaparken Yasanilan Duygular

Duygular Ort. | Cogunlukla (%) | Nadiren (%) | Hicbir Zaman (%)
Merak 2,97 9,6 44,8 0,4
Keyif / Haz 2,05 65,4 1,0 1,0
Saskinhk 4,03 0,9 60,1 22,1
Uziintii / Endise 4,36 1,0 57,9 39,6
Ofke / Hiddet 4,42 0,6 52,1 45,1
Tiksinti 4,53 0,1 445 54,6
Hor Goriilme 4,96 0,1 2,5 96,7
Korku 441 0,3 14,6 63,5
Utang / Sikilma 3,81 9,3 53,3 18,5
Sugcluluk 4,51 12,5 4,8 79,3
Heyecan 2,99 9,9 9,5 3,6
Romantizm 3,50 2,0 28,7 13,0
Kendinden Emin Olmak 1,50 29,0 0,7 0,3
Eglence 1,99 78,9 0,7 0,1

Yapilan analiz sonucglarina gore, internet iizerinden yapilan aligverislerde,
tikketicilerin ¢ogunlukla aligveris yapmaktan keyif aldiklari, kendilerine
glivendikleri ve eglendikleri goriilmektedir. Bu da internet {izerinden aligveris
yapmanin tiiketicilerde tatminkarlik yarattig1 seklinde yorumlanabilir.

Nadiren sasirdiklarmi belirten alicilar, fiyata ¢ok az tepki vermektedirler.
Tiiketicilerin yaklasik %15’ inin, aligveristen korktugu tespit edilmistir. Bu durum;
yiiksek fiyattan alisveris yapmak, kandirilmak ya da en dogru karar1 alamamak, en
1yi se¢imi yapamamak gibi endiselerden kaynaklanmaktadir.

Katilimcilarin yaklasik %581, {izlintii, endise hissetmediklerini belirtmistir. Bu
duygu, aligveristen pisman olundugunda yasanmaktadir. Alisveriste memnuniyet
varsa liziintii ve endise hissedilmemektedir. Her iki kisiden birinin 6fke, hiddet
duygusuna kapildig1 goriilmektedir. Utanma, sikilma duygular1 da her iki kisiden
birinde yasanan bir duygudur. Aligveriste ne aradigmi tam olarak bilmedigi ya da
tam istedigi gibi bir seyi bulamadig1 i¢in Onerilenleri kabul etmeme durumunda
utanma ve sikilma duygular1 yasanabilir. Sugluluk duygusu da yasanan diger bir
duygu olup, aligveris sonrasinda pisman olma gibi bir duyguyu ifade
edebilmektedir.

Katilimcilar heyecan ve romantizm duygularmi da nadiren yasadiklarini
belirtmektedir. Aligverisin hala bir heyecan kaynagi, bir macera gibi algilandigi
diistiniilebilir.
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5.2 Arastirma Hipotezleri

Arastirma hipotezleri, daha Once tartigilan teorik iligkiler ¢ercevesinde, asagida
yer almistir.

H1: Tiketicilerin sanal aligveristen algiladiklar1 fayda ile internet iizerinden satin
alma davraniglar1 arasinda anlaml bir iliski vardir.

H2: Tiketicilerin sanal aligveristen algiladiklar1 fayda ile internet iizerinden
yaptiklar1 harcama miktarlar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3: Tiketicilerin cinsiyetlerine goére internet iizerinde aligveris yapma
konusundaki fayda algilamalar1 farklilik gosterir.

H4: Tiketicilerin egitim diizeylerine gore internet iizerinden aligveris yapma
konusundaki fayda algilamalar: farklilik gosterir.

HS: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile internet iizerinden aligveris yapma sikliklari
arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hé6: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile internet ilizerinden aligveris yapma sikliklar1
arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7: Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile internet lizerinden aligveris yapma sikliklari
arasinda anlamli bir iliski vardir.

HS8: Tiketicilerin yas gruplar1 ile internet {izerinden aligveris yapma sikliklari
arasinda anlamli bir iliski vardir.

H9: Bireylerin internet iizerinden aligveris yapmasi, bireylerin bu yonde olumlu
duygular olusturmasina baglhdir.

H10: Bireylerin internet lizerinden aligveris yapmasi, bireylerin internet aligverisi
konusunda algiladiklar1 davranigsal kontrol derecesine, yani silirecin tamamen
kendi kontrolleri altinda olup-olmadig1 konusundaki inang¢larina baglidir.

H11: Bireylerin olumlu internet davranisi olusturmasi, yani olumlu duygu ve
niyete sahip olmalar1 bireylerin bu yonde olumlu tavirlara sahip olup-
olmamalarina baghdir.

6. VERILERIN ANALIZi VE AMPIiRiK SONUCLAR

H1: Tiketicilerin sanal aligveristen algiladiklar1 fayda ile internet iizerinden satin
alma davranislar1 arasinda, anlamli bir iligki vardir. Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4. Algilanan Fayda ile Satin Alma Davrams1 Arasindaki iliski

Algilanan Fayda
Satin Alma Korelasyon Katsayisi 0,542
Davramsi Anlamhlik Diizeyi 0,001

Cevaplayicilarin sanal aligveriste, satin alma davranislar1 ile algiladiklar1 fayda
arasinda istatistiki bakimdan anlaml bir iliski olup olmadig1 Kendall Korelasyon
Analizi ile arastirilmistir. Analiz sonucunda tiiketicilerin sanal aligveristen
algiladiklar1 fayda ile internet ilizerinden satin alma davranislar1 arasinda a=0.01
anlamlilik diizeyinde pozitif yonde anlamli bir iligki vardir. (R=0,542 p<0,01)

Cevaplayicilarm internet iizerinden satin alma sikliklar1 arttik¢a sanal aligveristen
algiladiklar1 fayda da artmaktadir.

H2: Tiketicilerin sanal aligveristen algiladiklar1 fayda ile internet iizerinden
yaptiklar1 harcama miktarlar1 arasinda anlamh bir iliski vardir. Tablo 5’te
gosterilmistir.

Tablo 5. Algilanan Fayda ile Harcama Miktar1 Arasindaki iliski

Algilanan Fayda
Harcama Miktar1 | Korelasyon Katsayisi ,188
Anlamhlik Diizeyi ,001

Cevaplayicilari sanal aligveristen algiladiklar1 fayda ile harcama miktar1 arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski olup olmadig1 Kendall Korelasyon Analizi
ile arastirilmistir. Analiz sonucunda tiiketicilerin sanal aligveristen algiladiklar1
fayda ile internet {izerinden yaptiklar1 harcama miktarlar1 arasmda a=0,01
anlamlilik diizeyinde diizeyinde pozitif yonde anlamh bir iliski vardir. (R=0,188
p<0,01)

Tablo 6. Cinsiyet ve Egitim Diizeyinin Algilanan Fayda ile Korelasyon Analizi

Ort. | Std. Sap. | 1 2 3
1. Cinsiyet 1,48 0,500 1
2. Egitim Diizeyi 4,12 1,055 0,393%* 1
3. Algilanan Fayda Diizeyi 2,18 0,648 -0,231%* -0,193%* 1

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H3: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internet Tlizerinden aligveris yapma
konusundaki fayda algilamalar1 farklilik gosterir.

Analiz sonucunda Tablo 6’da goriildiigli gibi tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
internet lizerinde aligveris yapma konusundaki fayda algilamalar1 arasinda negatif
yonde anlamli bir iligki vardir. (R=- 0,231 p<0,01)
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H4: Tiketicilerin egitim diizeylerine gore internet iizerinden aligveris yapma
konusundaki fayda algilamalar1 farklilik gosterir.

Tablo 6’dan da anlasildig1 {lizere tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internet
iizerinden aligveris yapma ile fayda algilamalar1 arasinda negatif yonde anlamli
bir iligki vardir. (R=- 0,193 p<0,01)

HS: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile internet iizerinden aligveris yapma sikliklari
arasinda iliski vardir.

Tablo 7’den goriilecegi iizere, tiiketicilerin cinsiyetleri ile internet ilizerinden
aligveris yapma sikliklar1 arasinda pozitif yonlii korelasyon olmasina ragmen
anlaml1 bir iligki bulunamamistir. (R=0,22 p<0.01)

Tablo 7. Ahisveris Sikhigi ile Cinsiyet, Egitim, Gelir ve Yas Arasindaki Korelasyon Analizi

Ort. | Std. Sap. | 1 2 3 4 5
1. Cinsiyet 1,48 0,500 1
2. internetten 323 [0,972 0,22 1
Alisveris Yapma
Sikhig
3. Egitim Diizeyi 4,12 1,055 0,393** | 0,269** | 1
4. Gelir Diizeyi 4,17 1,248 0,552** | 0,260** | 0,698** 1
5. Yas Gruplan 2,68 1,156 0,629** | 0,192** | 0,463** | 0,454%* | ]

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Hé6: Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile internet iizerinden aligveris yapma sikliklar1
arasinda iliski vardir.

Tablo 7’den anlasildig tizere tiiketicilerin egitim diizeyleri ile internet iizerinden
alisveris yapma sikliklar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.(R=0,393
p<0.01)

H7: Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile internet iizerinden aligveris yapma sikliklar1
arasinda iliski vardir.

Tablo 7’de goriildiigli gibi tiiketicilerin gelir diizeyleri ile internet iizerinden
alisveris yapma sikliklar1 arasinda anlamli ve kuvvetli bir farlilik bulunmustur.
(R=0,552 p<0.01)

HS8: Tiiketicilerin yas gruplar1 ile internet iizerinden aligveris yapma sikliklari
arasinda iliski vardir.

Tablo 7’den anlasildig1 tizere tiiketicilerin yas gruplari ile internet iizerinden
alisveris yapma sikliklar1 arasinda pozitif yonlii korelasyon vardir. (R=0,629
p<0.01)
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H9: Bireylerin internet iizerinden aligveris yapmasi, bireylerin bu yonde olumlu
duygular olusturmasina baghdir.

Tablo 8’deki bilgilere gore bireylerin internet lizerinden aligveris yapmasi ve bu
yonde olumlu duygular olusturmas1 arasinda pozitif yonlii korelasyon
bulunmustur. (R=0,118 p<0.01)

Tablo 8. internetten Ahsveris ile Duygu, Niyet ve Kontrol Der. Arasindaki Korelasyon

Analizi
Ort. | Std. Sap. | 1 2 3 4
1. Olumlu Duygular 1,99 0,495 1
2. Kontrol Derecesi 1,21 0,493 0,467** | 1

3. Olumlu Davramgsal | 1,25 | 0,544 0,394** | 0,193** | 1
Niyet
4. Internetten Alisveris | 3,23 0,972 0,118*%* | 0,170** | 0,532** 1
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

H10: Bireylerin internet lizerinden aligveris yapmasi, bireylerin internet aligverisi
konusunda algiladiklar1 davranigsal kontrol derecesine, yani silirecin tamamen
kendi kontrolleri altinda olup-olmadig1 konusundaki inang¢larina baglidir.

Tablo 8’deki sonuglara gore bireylerin internet aligverisi yapmasi ve siirecin
tamamen kendi kontrolleri altinda olup-olmadigi konusundaki inang¢lar1 arasinda
pozitif yonlii korelasyon vardir. (R=0,170 p<0.01)

H11: Bireylerin olumlu internet davranisi olusturmasi, yani olumlu duygu ve
niyete sahip olmalar1 bireylerin bu yonde olumlu tavirlara sahip olup-
olmamalarina baghdir.

Tablo 8’den anlasildig1 gibi bireylerin olumlu internet davranis1 olusturmasi, bu
yonde olumlu tavirlara sahip olup-olmamalar1 arasinda pozitif yonli kuvvetli bir
iliski vardir. (R=0,532 p<0.01)
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7. SONUC VE ONERILER

Internet, miisterilerin mal ve hizmet satin alma davranislarinda koklii degisiklikler
yaratmistir (Forsythe ve Shi, 2003). Bazi tiiketiciler, internet iizerinden aligveris
yaparken, bazilar1 bunu tercih etmemekte ve diger bazi kimseler de internet
iizerinden almak istedikleri mal ve hizmet ile ilgili bilgi toplamakla yetinip, bu
mal ve hizmetleri magazalardan geleneksel yontemler ile almayr tercih
etmektedirler.

Internet iizerinde faaliyette bulunan firmalarm, internet iizerinden aligveris yapan
veya yapmayan miisterilerin bu davranislari, neden sergilediklerini bilmeleri, tiim
miisteri kesimlerinin 6zel ihtiyaclarma cevap verebilmeleri i¢cin gerekli ve
onemlidir. Firmalarin; web sitesi dizaynindan, online reklam, iiriin farklilagtirma
ve dagitim stratejilerine kadar pek cok yonetsel ve teknolojik konuda dogru
stratejiler gelistirmeleri; bireylerin, teknoloji kullanma konusunda; tavir, diisiince
ve On yargilarinin bilinmesi ile kolaylasacaktir.

Ankete katilanlarin internetten aligveris yapma sikliklart ve bu aligverislerde
yaptiklar1 harcama miktarlar1 arttikca; internetten aligveris hakkindaki fayda
algilamalarinin da arttig1 bulunmustur. Cevaplayicilarin, kredi karti bilgilerini
vermekten ¢ekindikleri ve internet iizerinden yapilan aligverisi karmasik
bulduklar i¢in internetten daha az aligveris yaptiklari tespit edilmistir.

Katilimcilar, saticilarin internette daha uygun fiyat sunduklarindan dolayi, bu
aligverig tiirtinii tercih etmektedir. Sanal alisverisi daha az kullanan kisiler, bu
aligveris yontemi ile ilgili korkularmi, bir tiirli yenememekte ve onun riskli
olduguna dair algilamalarim1 siirdiirmektedirler. Giiniimiizde kredi kart1
kopyalamalarinin da arttigin1 géz Oniinde bulundurursak, cevaplayicilarin risk
algilarinin, bu yondeki giivenlik kaygilariin neden oldugu diisiiniilebilir.

Sanal alisveris magazalarinin, giivenlik konusunda yapacaklar1 yatirimlarin,
tiikketicilerin giivenlik konusunda ikna olmasini saglamasi durumunda; aligveris
sikliklarmi1 ve miktarlarmi artirmalarma katkida bulunacagi distiniilmektedir.
Satin alma islemlerini daha kolay ve yalin bir hale getirilmesi ya da sanal aligveris
sitesinin, daha sade tasarlanmasi da Onerilebilir.

Duygular, kisilerin aligveris davranislarmi demografik ozelliklere gore de
etkilemektedir. Geliri diisiik olan tiiketicilerden; hor goériilme, {iziintii, endise,
sucluluk duygularinin, yiiksek gelir grubuna gore daha ¢ok yasadigi
goriilmektedir. Yine egitim seviyesi yiikseldik¢e ve yas kiiciildiikce, aligveriste
pozitif duygularin (Merak, keyif, heyecan, eglence gibi) daha sik yasandigi
goriilmektedir.
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Bu konuda, daha sonra c¢alisma yapacak arastrmacilarin, sanal aligveris
ortamlarindan algilanan risk konusunu incelemelerinin, konuyla ilgili literatiire
katk1 saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastrmalarin yapilacak ¢esitli Olceklerle
gelistirilmesi, faydali yeni sonuglar doguracaktir.
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