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Kamu Calisanlarinin internetten Uriin Satin Alma Davramslar:
Uzerine Bir Arastirma
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Ozet: Son yillarda bilisim teknolojisindeki gelismeler diinyada ve iilkemizde tiiketicilerin
bilgisayar kullanimini artirmistir. Bu gelismeler, e-ticaret olarak adlandirilan yeni bir is yapma seklini de
ortaya c¢ikarmistir. Tiiketiciler agisindan e-ticaret alisveris icin fazla fiziksel ¢aba gerektirmemesi,
alisveris ortamini kisisellestirmesi, alicilara zaman ve maliyet tasarrufu saglamasi ve liriin, marka, fiyat
ve firma karsilastirmalarina imkdn tanimasi sebebiyle en popiiler internet aktivitesi haline gelmistir. Bu
calismanin amaci, kamu sektériinde calisanlarin internetten alisveris yapma egdilimlerini 6lgmektir.
Tokat Valili§i ve Gaziosmanpasa Universitesi’nde calisan 495 kisi érnekleme déhil edilmistir. Egitim ve
gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin internet (lizerinden daha fazla alisveris yaptiklari tespit edilmistir.
internet iizerinden alisveris yapmay: engelleyen konular arasinda iiriinlerin teslimatinin gecikmesi ve
yapilan reklamlarin aldatici ve yaniltici olmasi sonuglarina ulasiimistir.
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A Research On The Internet Product Purchasing Behavior Of Public
Employees

Abstract: In recent years, several advences in information technologies have increased the
computer use of consumers in the world and our country. These developments have revealed a new
way of doing business known as e-commerce. For consumers, online shopping has become the most
popular internet activity because it does not require much physical effort, personalize the shopping
environment, provide time and cost savings to buyers, and allow comparisons of product, brand, price
and company recognition. Therefore, this study focuses on measuring the trends of internet shopping of
public employees. For this aim, we included 495 staff of Tokat Governer and Gaziosmanpasa University.
This study proved that the educated and higher income levels consumers preferred the internet
shopping. As a result, we showed that issues preventing preferring of the internet shopping are the
delay in the delivery of products, and deceptive and misleading advertisements.
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1. Girig

1990’lardan itibaren Tirkiye’de internet kullaniminin yayginlasmasi ve internetin
firmalar tarafindan ticari amaclar i¢in kullaniminin artmasi geleneksel is yapma sekillerinde ve
alisveris yapilarinda degisikliklere sebep olmustur. Ozellikle degisen yasam bigimleri, artan
zaman baskisi gibi nedenlerle daha fazla tiiketicinin perakende alisverisini internet ortaminda
yapmayi tercih etmesi elektronik ticaretin gelismesini hizlandiran en 6nemli etkenlerdendir.
Elektronik aligveris tiiketicilerin bilgiye daha hizli ulagmalarini, talep ettikleri mal ve hizmetleri
daha etkin degerlendirmelerini, daha rahat siparis vermelerini ve mal/hizmet sunanlarla daha
kolay iletisim kurmalarina olanak sunmaktadir (Archer vd., 2000).

internet sayesinde cografi sinirlar ortadan kalkmakta, satici ile alicinin bulusma noktasi
olan pazarlar farkh bir boyut kazanmakta ve saticilar tim diinyay: tiiketici kabul ederek ticari
faaliyetlerini internet tabanli sistemlere kaydirmaktadirlar. Bu durum beraberinde tiiketici icin
kalite, kolaylik, rahathk, gliven ve memnuniyeti getirmektedir. Ayrica iletisim ve bilgi
teknolojileri, Griin alim satimlarinda, siparis zamanlarinda, yliksek kalitede tretim ve rekabet
acisindan Ustlin olma gibi firsatlar sunmaktadir (Bensghir, 1996: 242). Tiketicilerin kisisel
satin alma nedenlerinin ve aliskanliklarinin incelendigi arastirmalarin sonucunda,
“isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde meydana gelen degisikliklere cevap verebilmesi icin;
daha hizli, hedefe yonelik, akilli capraz bilgi iceren, yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime
yatkin olunmasi gerekliligi” (Meyer, 1994: 202-214) ortaya ¢ikmaktadir. Bu yizden diinyanin
pek cok llkesinde internet sisteminin ve benzeri sistemlerin, iletisim ve pazarlama amaglari
dogrultusunda kullanilmalari yayginlasmistir. Bugiin biyik bir sistemin icinde, internet ve
pazarlama her alanda ayrilmaz bir biitiin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. internet kullanan
topluluklarin sayisinin her gecen glin artmasi, ticari faaliyetlerin bu alanlara yonelmesine
neden olmustur.

Modahl (2001) tiiketicilerin internetten alisveris yapma aliskanhigi edinmelerinin ve
bunu kabul etmelerinin ardindaki itici faktorleri tic grupta incelemistir. ilk olarak tiketicilerin
kariyerlerine verdikleri 6nemin artmasiyla iste gegirdikleri vaktin uzamasi bundan dolayi
ahsverise ayrilan slirenin kisalmasi; ikinci olarak tiketicilerin aileleri, arkadaslari ve diger
insanlarla iletisim kurma istekleri; son olarak da internetin bir eglence araci olarak gorilmesi
tuketicilerin internetten alisverise yonelmelerini saglamistir.

Tiketiciler internetin avantajlari sayesinde {riin veya yeni Urln bilgilerine kolay
ulasabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif Grinleri karsilastirarak, kolayca satin
alabilmektedir. Bugin tiketiciler icin alisveriste harcanan zaman, énemli bir sorun olarak
gorilmektedir. Genis bir alana yayilmis, alisveris merkezleri, beraberinde olusan ulasim, park
yeri sorunlari olduk¢a karmasik ve sorunlu alisveris ortami olusturmaktadir. Diger yandan
tiketicisine sunulmus binlerce tlr Grin ya da hizmet, fiyatlari acisindan ilave maliyetler
getirmemesi gibi bir takim kolaylik ve avantajlardan dolayi, internet ortami tiketiciler
tarafindan daha fazla tercih edilir hale gelmistir (Kircova, 2005: 67). internet (izerinden
isletmenin web sitesine, yilin 365 glini ve glinlin 24 saati ulasabilmek de muimkindir.
internet ile tiiketici gliniin her saatinde evinden, isyerinden, ya da bir, bilgisayar ve telefonun
bulundugu herhangi bir yerden alisveris imkani bulmaktadir. internet ortaminda diinyanin
bircok vyerini kapsayacak sekilde vyiritilen isletmeden tiketiciye yapilan pazarlama;
isletmenin potansiyel pazarini genisletme, c¢ok cesitli istek ve ihtiyaca sahip tiketici
yelpazesine hitap etme ve o0zellikle de alisveris merkezlerine yakin olmayan tiketicilere
rahatlik saglayacak oOzellikler icermektedir. Bugiline kadar gorilen internet ortamindaki




tuketicilerin tipik profili, iyi egitimli yliksek gelir grubuna sahip erkek tiiketiciler olmasina
ragmen, genglerin ve kadinlarin sayilarinin her gegen giin arttigi da gériilmektedir. internet
ortaminda yapilan alisverisin, giderek daha ¢ok giinlik hayatin bir pargasi haline gelmesi ve
kadinlara yonelik Urlnlerin sayisinin artmasi sonucunda, kadin tiketicilerin de internet
ortaminda alisverise yoneldigi ve sayilarinin artigi gérilmektedir. Ayrica internet ortamindaki
tuketiciler, orta sinif perakende tiiketici profiline dogru kaymakta, egitim seviyesi de genel
ortalamalara dogru yaklagsmaktadir (Levy vd., 2001: 80-81).

Bu calismada, kamu sektori calisanlarinin islerinde interneti yogun kullanmalari ve
mesai nedeniyle kisith zamana sahip olmalari dikkate alinarak internetten aligveris yapma
davraniglarinin ve egilimlerinin belirlenmesi ele alinmustir.

Bu arastirmanin amaci, kamu sektoriinde calisan tiiketicilerin internetten Uriin satin
alma davranislarini ve internet ortaminda yapilan alisverisle ilgili distincelerini belirlemektir.

Bu genel amac cercevesinde, alt amaglar su sekildedir:

o Tiketicilerin internet lzerinden aligsveris yapmalarinin sosyoekonomik faktorlere
gore farkhhk gosterip gostermedigini belirlemek,

e Tuketicilerin internet tzerinden alisveris yapma sikliginin sosyoekonomik faktorlere
gore farkhlk gosterip gostermedigini belirlemek,

e Tiiketicilerin internet sitesinde alisveris yaparken karsilastiklari sorunlari tespit
etmek,

e Tuketicilerin internet ortamindaki ahsverisle ilgili dislincelerini belirlemek ve
sosyoekonomik agidan istatistiki olarak test etmektir.

Yabanci ve yerli literatlre bakildiginda interneti yogun kullanmalari sebebiyle daha ¢ok
Gniversite 6grencilerinin bakis acilari ve davranislari incelenmis ve internetten aligverisin
kalitesinin artirilmasina iliskin ¢alismalar yapilmistir. Son zamanlarda Tirkiye'de internet
kullanicilarinin sayisinin artmasi ve e-firmalarin tiiketicilerin internetten alisveris yapmasi icin
Ozendirici iletisim cabalarini artirmasi bu konunun 6nemini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismanin
literatlire katkisi ise farkli demografik Ozelliklere sahip tiketicilerin internetten Grin satin
alma davranislari degerlendirilerek farkl algilari ve dislinceleri ortaya koymasidir. Konuya
iliskin yerli ve yabanci literatlir incelenmis ve asagida 6zetlenmistir.

Meyer'in (1994) tiketicilerin kisisel satin alma nedenlerinin ve aliskanliklarinin
incelendigi arastirmalarin sonucunda, pazarlama faaliyetlerinde meydana gelen degisikliklere
cevap verilebilmesi icin; daha hizli, hedefe yonelik, akilli capraz bilgi iceren, yaratici, gorsel ve
elektronik etkilesime yatkin olmasi gerektigi sonucuna varilmistir.

Akin (1998) tarafindan yapilan galismada internet ortaminda web de sunulan bilginin
tuketicilerin ilgisine uygun olmasi, tiketicilere gerekli bilgilerin aktarilmasi ve her zaman
gercegin iletilmesi gerektigi Gizerinde durulmustur.

Tavmergen (1999) calismasinda kataloglarin, dogrudan pazarlamanin kullandigi 6nemli
araglardan birisi oldugunu ve misterilere zaman, mekan kolayhgi sagladigi, ayrica genis bir
Grln yelpazesini her gesit sart ile mlsterinin bilgisine sundugunu belirtmektedir.




Brynjolfsson’un (2000) calismasinda internet ortaminda alisveris yaparken algilanan
risk, tiketici davranislarini olumsuz etkiledigi belirtilmistir.

Konuyla ilgili Wu’nun (2002) calismasinda katilimcilar, kisisel 6zellik, yasam tarzi ve
genel ihtiyaglarina gore degerlendirilmistir. Bu faktorlerin tlketicilerin internet Gzerindeki
satin alma davranislarini etkiledigini ve bu faktorlerde de fiyat, harcanan para miktari ve triin
sunumunun etkili oldugu gorilmistir.

Gulmez (2002) calismasinda internet sayesinde, firmalarin mdisterileriyle baglanti
kurup, bunu sirekli kilabilecegi ve marka bagliligi yaratabilecegini ifade etmistir.

Ozmorali (2004) tarafindan yiiritiilen calismada tiiketicilerin giin gectikce bilinclendigi,
fiyat indirimi, iade, promosyon gibi pek cok pazarlama uygulamalarini tiiketicilere artik her
sirketin yapmasi gereken uygulamalar olarak goruldigi ve bunu fark eden pazarlamacilar da
kisiye 6zel stratejiler gelistirdigi aciklanmustir.

Yu’'nun (2005) ¢alismasinda zamanla internete giren kisi sayisinin artigi ve Cin deki
internet kullaniminin etkileyici diizeyde ylikselmis oldugu belirtilmistir. Ayrica tlketicilerin
internet ortaminda alisveris yaparken, faydalarinin farkina vararak benimsemeleri halinde
online alsveriste artis meydana gelmis oldugunu, endistrisinin hizla gelisiminden sonra,
internet tilketicilerinin online 6deme yaptiklarini, ayni zamanda internet ortaminda Uriln
kalitesi ve ulastirma giivenligi konusunda bazi ciddi eksikliklerin var oldugunu belirtmistir.

Merrilees ve Jayawardhena (2009) calismalarinda web sitesindeki tiketicilerin
deneyimlerinin ve site yapisinin alisveriste 6nemli rol oynadigini sdylemis ve gézlemlere gore
bircok Ulkedeki tiketici davranislarinin kaltir farkliliklarindan kaynaklandigi 6rneklerle
aciklanmistir. internette alisverisi zamanla gelisirken ayni zamanda geleneksel alisverisle de
miicadele ettigi de vurgulamistir.

Demirci (2007) c¢alismasinda trafikte zaman harcamadan, magazalardaki kuyruklari
beklemeden, zamandan tasarruf saglayan, serbest zamani artiran ayrica yash ve engelli
tiketiciler icin de bliyik kolaylik saglayan dogrudan pazarlama tekniklerinden yararlaniimasi
gerektigini vurgulamistir.

Ortega ve arkadaslari (2008) tarafindan yapilan ¢alismaya goére internet tiketicilerinin
internet kullanma deneyimlerinin seviyesi ve internetten alisveris yapmaya iliskin algilari
birbirlerinden farklilik géstermektedir.

Silki (2009) tarafindan yapilan galismada iletisim fakiiltesi 6grencilerinin internetten
ahisverise yonelik tutumlarinin olumsuz oldugu ve bunun pazarlama aracinin tiirline, satin
alinan Uriine, 6deme sekline ve magaza adina gore degistigi tespit edilmistir.

Kim ve arkadaslari (2009) Uriiniin sunumunun internetten alisveris yapan tlketicilerin
duygusal tepkileri tzerinde 6nemli etkiye sahip oldugunu fakat muzigin higbir etkisinin
bulunmadigini tespit etmislerdir.

Stoel ve Jeong’nun (2010) calismasinda kirsal alandaki klgcik bagimsiz perakendecilerin,
e-ticarette is ve ekonominin iyi olmadigini diistindikleri sonucuna ulasiimistir.




Cop ve Oyan (2010) yaptiklar arastirmayla kiglk yerlesim yerlerindeki tiketicilerin
internetten alisveris yapma nedenlerinin bulunduklari yerdeki alisveris olanaksizliklari oldugu
sonucunu tespit etmislerdir.

Uzel ve Aydogdu’'nun (2010) tiliketicilerin elektronik alisverise bakis acilarini
degerlendirdikleri kalitatif ¢alismalarinda elektronik aligveris yapanlarin ve yapmayanlarin
ortak kaygisinin gliven konusu oldugu gozlemlenmistir.

Turan (2011) c¢ahsmasinda tiketicilerin internetten alisveris yapma ve yapmama
tercihlerinin altinda yatan psikolojik ve bilissel nedenleri Planli Davranis Teorisi ile agiklamaya
¢alismis ve bireylerin internet Uzerinden alisveris yapma davraniglarinin bu konuda
niyetlerinin olusmasina, davranisi ne kadar pozitif algiladiklarina ve algiladiklari davranissal
kontrol derecesinin ylksekligine bagl oldugu sonucuna ulasmistir.

Algiir ve Cengiz (2011) tarafindan yapilan ¢alismada internet Gizerinden alisveris yapan
ve yapmayan tliketicilerin risk ve fayda algilamalari degerlendirilmis; tiketicilerin yasadiklari
alisveris deneyimlerine ragmen siirecin givenilirliginden kusku duyduklari 6zellikle de kredi
karti gtivenligi ve kimlik bilgilerinin paylasilmasindan duyduklari tedirginligin ilk siralarda yer
aldig belirlenmistir. Ayrica zaman tasarrufu ile binlerce cesit Grliniin tiketiciye sunulmasi da
algilanan avantajlar olarak ortaya konulmustur.

Yabanci ve yerli literatlre bakildiginda interneti yogun kullanmalari sebebiyle daha ¢ok
Gniversite 6grencilerinin bakis acilari ve davranislari incelenmis ve internetten alisverisin
kalitesinin artirilmasina iliskin ¢alismalar yapilmistir. Son zamanlarda Tirkiye'de internet
kullanicilarinin sayisinin artmasi ve e-firmalarin tiketicilerin internetten alisveris yapmasi igin
Ozendirici iletisim cabalarini artirmasi bu konunun 6nemini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismanin
literatlire katkisi ise farkli demografik Ozelliklere sahip tiketicilerin internetten Grin satin
alma davranislari degerlendirilerek farkh algilari ve diislinceleri ortaya koymasidir.

2. Materyal ve Yontem

Arastirma, Tokat Valiligi bilinyesinde calisan kamu personeli ve Gaziosmanpasa
Universitesinde calisan akademik ve idari personel ile sinirhidir. Calismanin yalnizca kamu
¢ahsanlarinin bakis agilarina yer vermesi ve Tokat ilinde yapilmasi nedeniyle sonuglarinin
geneli yansitmasi mimkiin olmayacaktir.

Arastirma tanimlayici bir c¢alismadir. Tiketicilerin internetten Griin satin alma
davraniglarini belirlemeye yonelik tasarlanan 6l¢iim aracinin gelistiriimesinde daha 6nce
yapilmis galismalardan ve literatlir taramasindan yararlaniimistir. Anket lg¢ bélimden ve 26
sorudan olusmaktadir. Birinci bolim demografik bilgileri, ikinci bolim tiketicilerin
internetten alisveris yapma karakteristiklerini ve Ugclincli bolim ise tiketicilerin internet
lzerinden alisveris yapmaya iliskin disiincelerini belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir

Ayrica tiketicilerin internet ortaminda alisveris yapma davranislari ve tiketicileri
internet ortamindan alis veris yapma davranisina yonlendiren davranislari 6grenmek icin
hazirlanan sorular 5’li skala seklindedir. (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Tamamen
Katiliyorum). Anket verileri bilgisayar ortamina aktarilarak, SPSS 11.5 paket programi ile
analize tabi tutulmustur.




Ana kitle Tokat Valiligi biinyesinde c¢alisan kamu personeli ve Gaziosmanpasa
Universitesi'nde c¢alisan akademik ve idari personeldir. Anket uygulamasi Tokat Valiligi
binasinda 200 kisiye uygulanmis, uygulama neticesinde degerlendirilen anketlerden olasi
cevaplama hatasi dikkate alindiginda 195 anket degerlendirmeye alinmistir. Gaziosmanpasa
Universitesi’'nde ise 300 kisiye uygulanmis ve anketlerin tamami uygulamaya alinmistir.
Anketler 2011 Yili Ocak-Nisan aylarinda dizenlenmistir.

Tlketicilerin internet Gzerinden alisveris yapma/yapmama durumu ve alisveris yapma
sikhginin sosyoekonomik faktorlere gore farkliik gosterip gdstermedigi ki-kare bagimsizlik
testi ile test edilmigtir. Tlketicilerin internet ortamindaki aligverisle ilgili dislincelerinin
sosyoekonomik faktorlere gore farkh olup olmadigi ise Kruskal Wallis H testi ile yapilmistir.

3. Bulgular ve Tartisma

Arastirma konusu tiketicilerin temel demografik 6zellikleri ile ilgi bilgiler Tablo 1'de
sunulmustur. Katihmcilarin %74,1’i evli, %57’si erkek, %36,8’i 40 yasindan biylk, %30’unun
geliri 2000 TL'den daha fazla ve yaklasik %30’u da lisan Usti egitim diizeyine sahiptir.

Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde Frekans Yiizde

Cinsiyet Medeni Durum

Erkek 282 57 Evli 367 74,1

Kadin 213 43 Bekar 128 25,9

Toplam 495 100,0 Toplam 495 100,0
Yas Dagilimi Gelir Durumu

<30 Yas 127 25,7 <1500 TL 192 38,8

31-40 Yas 186 37,6 1501-2000 TL 147 29,7

> 41Yas 182 36,8 22001 TL 156 31,5

Toplam 495 100,0 Toplam 495 100,0
Egitim Durumu Calisilan Kurum

< Lise 112 22,6 Valilik 195 39,4

On Lisans 123 24,8 GOU Akademik 141 28,5

Lisans 113 22,8 GOU idari 159 32,1

Lisans Usti 147 29,7

Toplam 495 100,0 Toplam 495 100,0

Arastirma konusu tlketicilerin internet Uzerinden vyaptiklari alisverislerini ve
davranislarini belirlemek amaciyla asagidaki Tablo 2 olusturulmustur.

Tablo 2 incelendiginde, tiketicilerin internet Ulzerinden yaptiklari alisverislerinde en
fazla ilgi duyduklari Griin; elektronik esyalar (%31,7), alisveriste karsilastiklari en dnemli birinci
sorun teslimatin taahhit edilen zamandan ge¢ olmasi (%19,1) iken en dnemli ikinci sorun
aldatict ve yaniltici reklamlarin yayinlanmasi (%17,4) olarak belirlenmistir. Tiketicilerin
internet Uzerinden alisverisi tercih etmelerinin nedenleri arasinda ilk sirada %25,0 oranla fiyat
avantaji yer alirken bunu sirasiyla segeneklerin bol olmasi (%20,4) ve rahat-kolay olmasi (%
18,6) takip etmektedir.

YYazarlar, anket uygulama asamasindaki yardimlarindan dolayr GOU, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans drencileri Esra
Yilmaz ve H. Ibrahim Ergen’e tesekkiir eder.




Tuketicilerin en ¢ok alisveris yaptiklari site hepsi burada (%43,4) ve en ¢ok tercih
ettikleri 6deme araci kredi kartidir (%58,5). Tiiketicilerin alisveris yapmayi planladiklar
internet sitesinin glvenilir (%22,9) ve kolay kullanilabilir (21,4) olmasi gerektigi en 6nemli
beklentiler olarak tespit edilmistir.

Tablo 2: internet Uzerinden Yapilan Aligverisin Farkli Acilardan Degerlendirilmesi

En Fazla ilgi Duyulan Uriinler Aligveris Yaparken Karsilasilan Sorunlar
Uriinler Yiizde Sorunlar Yiizde
Elektronik-Bilgisayar 31,7 Teslimatin taahhit edilenden geg olmasi 19,1
Ucak-Otobis bileti 11,5 Guvenlik sorunu 8,5
Kisisel bakim Grtnleri 7,3 Aldatici ve yaniltici reklam 17,4
iletisim-Telefon 16,9 Satis sonrasi hizmetlerle ilgili sorun 12,5
Tatil-Gezi 5,9 Uriin iadesinde sorun 9,3
Giyim egyasi 7,1 Malin teslim edilmemesi 3,7
Spor malzemeleri 3,6 Kisisel bilgilerin gizli tutulmamasi 3,7
Muizik-film 2,7 Odeme ile ilgili sorunlar 1,6
Cocuk-Hediye 53 Uriin degistirme sorunu 11,9
Gida maddeleri 0,7 Sorun yok 12,2
Ofis-Kirtasiye 7,3

Toplam 100,0 Toplam 100,0
internetten Alisverisin Tercih Nedenleri internet Sitesinden Beklentiler
Nedenler Yiizde Kriterler Yiizde
Rahatlik ve Kolaylik 18,6 Kolay kullanilabilir olmalidir. 10,1
Bol segenek 20,4 Uriinleriile ilgili detayl icerik olmalidir. 21,4
Zaman kazandirmasi 10,3 Uriin teslim tarihi ile ilgili genis bilgi 10,2

olmalidir.

Fiyat avantaji 25,0 Farkli 6deme segenekleri olmalidir. 13,9
Yasanilan sehirdeki aligveris

A 15,7 Satis sonrasi destek olmaldir. 21,4
imkansizliklari

Givenilir oldugunu kanitlayan referans

Farkh 6deme segenekleri 10,1 22,9
olmahdir.

Toplam 100,0 Toplam 100,0
Aligveris Yapilan Sanal Magazalar Tercih Edilen Gdeme Araclari
Aligveris Siteleri Yiizde Odeme Araglari Yiizde
Kangurum 3,5 Kredi karti 58,5
Sahibinden 12,6 Banka havalesi 11,9
Sanal magaza 1,9 Ozel limitli sanal kredi karti 9,5
Hepsi burada 43,4 Teslimatta kapida 6deme 19,0
Gitti gidiyor 24,2 Diger 1,1
Diger 14,4

Toplam 100,0 Toplam 100,0

Tuketicilerin internet Uzerinden alisveris yapmaya iliskin dislncelerini tespit etmek
amaciyla 5'li skala dlceginde yoneltilen sorulara verdikleri cevaplar dogrultusunda, internet
Gzerinden yaptiklari alisverisle ilgili diisiinceleri tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Tuketiciler, belirtilen dislincelere ne 6lg¢tide katildiklarini; 1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum, ifadelerinden birini
isaretleyerek belirtmislerdir. Sonuclarin degerlendiriimesinde; (1 - 1,5) Kesinlikle




Katilmiyorum, (1,51 — 2,5) Katilmiyorum, (2,51-3,5) Ne katiliyor/Ne katilmiyorum, (3,51 — 4,5)
Katilyorum, (4,51 — 5) Kesinlikle Katiliyorum olarak alinmistir. Buna gore, tiketicilerin
disincelerini belirten ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3: Tiiketicilerin internet Uzerinden Alisveris Yapmaya iliskin Diisiinceleri

ifadeler Ortalama Standart
(N=357) Sapma
[1] Fiyatini cazip gérdugiim Urlinleri internetten siparis veririm. 3,41 1,27
[2] Gdemenin (riin teslimi sirasinda yapilmasi internetten alisveris yapma 324 126
tercihimi artirir. ! !
[3] Hoslandigim bir Griind sirf indirimi oldugu igin hemen internetten satin 260 127
alirm. ! !
[4] ihtiyacim olan driinleri internet lizerinden siparis veriyor olmam bana
o 3,49 1,19
zamandan tasarruf sagliyor.
[5] Plansiz olarak alisveris sitesinde dolasirken, hoglandigim Grlnlerin gogunu 203 111
satin aliyorum. ! !
[6] Alisveris yapacagim site hakkindaki olumlu reklamlar o siteden aligveris 329 115
yaparken gliven duymami sagliyor. ! !
[7] internet {izerinden alisveris yapmamin en biiyiik nedeni cevremde satilan 342 111
Urtnlerin ¢esidinin az olmasidir. ! !
[8] internet (izerinden daha 6nce aligveris yapanlarin yorumlari satin alma
.. o 3,50 1,05
davranisimi olumlu yénde etkiliyor.
[9] internet araciligi ile ticaret, tiiketiciye {riin veya hizmet ile ilgili kiyaslama 371 100
imkani sagliyor. ! !
[10] internette yapilan aligverislerde satis sonrasi hizmetlerin yetersiz
. e 3,18 1,10
oldugunu distniyorum.
[11] Bulundugum sehirdeki alisveris magazalarinin yetersizliginden dolayi 3538 116
internetten aligveris yaparim. ! !
[12] internetten yapilan alisverisin rahat ve kolay oldugunu diisiiniiyorum. 3,77 0,97
[13] internetten yapilan alisverisin farkli 6deme segenekleri sundugunu 374 107
distnuyorum. ! !
[14] Internetten yapilan alisveriste simdiye kadar herhangi bir sorunla 333 1,20

karsilasmadim.

Tuketicilerin, yasadiklari sehirde yeterince alisveris magazasinin olmamasi, internetten
alisverisin kolay olmasi, internet araciligiyla tiketicinin Griin kiyaslama imkaninin olmasi ve
ahsverislerde farkli 6deme segeneklerinin olmasi gibi diisiincelerine katildiklari belirlenmistir.

Tuketicilerin internet U(zerinden alisveris yapma duslincelerinin sosyoekonomik
faktorlere gore anlaml farklihk gésterip gostermedigi Kruskal Wallis H testi ile test edilmis ve
sonuglar Tablo 4’de verilmistir.

Kruskal Wallis H testi, parametrik testlerin kullanimina iliskin sartlarin saglanmamasi
durumunda bagimsiz 6rneklemler icin tek-faktorli varyans analizi yerine kullanilabilmektedir.
Birbirinden bagimsiz iki veya daha fazla érneklemin bagiml bir degiskene iliskin 6l¢climlerinin
karsilastirilarak iki dagihm arasinda anlaml bir fark olup olmadigini test etmek amaciyla
kullanilmaktadir (Ural ve Kilig, 2005: 245).




Tablo 4: Tiketicilerin internetten Alisveris Yapma Disiincelerinin Demografik Ozellikler
Acisindan Analizi (Kruskal Wallis H Test)

ifadeler? Calisilan Kurum Cinsiyet Yas Egitim Medeni Durum Gelir
(1]

(2] *

(5]

(8]

(10]

ok

- *
, ve sirasiyla %1, %5 ve %10 6nem seviyesinde anlamlidir.

Tabloda belirtilen ***, ** ve * sirasiyla, %1, %5 ve %10 6nem diizeyinde degiskenler
arasindaki farkin istatistiksel olarak anlaml oldugunu gostermektedir. Tablo 4’(in bos
hicreleri, degiskenler arasindaki farkin istenilen 6nem diizeyde istatistiksel olarak anlamh
olmadigini géstermektedir.

Tiketicilerin sosyoekonomik 6zellikleriyle internet Uzerinden aligveris yapmalari
arasinda anlamli iligkilerin olup olmadig Ki-Kare bagimsizlik testi ile belirlenmis ve sonuglar
Tablo 5’de verilmistir.

Tablodaki sonuglara gore, internet lzerinden alisveris yapma durumunun, calisilan
kuruma gore farkhhk gosterdigi istatistiksel olarak dnemli bulunmustur. Akademik personelin
%87,2’si, idari personelin %72,1’i ve valilik personelinin ise %64,1'i internet Uzerinden
ahisveris yapmaktadirlar. Erkek tiketicilerin %75,9’u, bayan tiiketicilerin de %67,1’i internet
Gzerinden alisveris yaparken, internet izerinden alisverisin cinsiyete gore farklilik gosterdigi
istatistiki olarak &nemli bulunmustur. internet izerinde alisveris yapmanin yasa gore farklhk
gosterdigi istatistiksel olarak 6nemli bulunmustur.

Geng ve orta yastaki tlketicilerin, yash tiketicilere gore internetten daha ¢ok alisveris
yaptiklari belirlenmistir. Belirli bir yasin Gizerindeki tiketicilerin interneti yeterince bilmemesi
ve eski aliskanliklarindan vazgecememesi boyle bir sonucun ortaya cikmasinin nedeni olabilir.
Tuketicilerin egitim ve gelir dlizeyleri ile internet tzerinden alisveris yapmalari arasinda dogru
yonli bir iliski oldugu belirlenmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Gelir diizeyi ve
egitim seviyesi arttikca tiiketiciler internet lzerinden daha fazla alisveris yapmaktadirlar. Evli
veya bekar olmanin internet lGzerinden alisveris yapmayi etkilemedigi tespit edilmistir.

Tablo 3 tiiketicilerin belirttigi ifadelerdir.




Tablo 5: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore Alisveris Yapma Durumu

internetten Ahgverig Yapma Durumu

Karakteristikler Evet Hayir Toplam Ki-kare Testi
Calisilan Kurum
Valilik 125 (64,1) 70(35,9) 195 (100,0) X% =23.26
Akademik 123 (87,2) 18 (12,8) 141 (100,0) P =0,000
idari 109 (72,1) 50(31,4) 159 (100,0)
Cinsiyet
Erkek 214 (75,9) 68 (24,1) 282 (100,0) X&) =462
Bayan 143 (67,1) 70(32,9) 213 (100,0) P=0032 "
Yas
<30 Yas 96 (75,6) 31(24,4) 127 (100,0) X%, = 16,80
31-40 Yas 149 (80,1) 37(19,9) 186 (100,0) P =0,000 *
41Yas 112 (61,5) 70(38,5) 182 (100,0)
Egitim
< Lise 64 (57,1) 48 (42,9) 112 (100,0) X%,y =31,52
On Lisans 81(65,9) 42(34,1) 123 (100,0) P =10,000 "
Lisans 84 (74,3) 29(25,7) 113 (100,0)
Lisans Ustii 128 (87,1) 19 (12,9) 147 (100,0)
Medeni Durum
Evli 260 (70,8) 107 (29,2) 367 (100,0) X%, =150
Bekar 97 (75,8) 31(24,2) 128 (100,0) P =0,254
Gelir
<1500 TL 125 (65,1) 67(34,9) 192 (100,0) X%, =2358
1501-2000 TL 97 (66,0) 50(34,0) 147 (100,0) P =10,000 "
>2001TL 135 (86,5) 21(13,5) 156 (100,0)
m,n ve' sirasiyla %1, %5 ve %10 6nem seviyesinde anlamlidir.
Tablo 6: Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Aligveris Yapma Sikligi
internetten Aligveris Yapma Sikligi
Yilda1-2 Yilda5-6 AydaBir Ayda iki
Karakteristikler Defa Defa Defa ve Ustii Toplam Ki-kare Testi
Calisilan Kurum
Valilik 84(67,3) 27(21,6) 8(64) 6(48) 125(100,0) X&,=17.37
Akademik 55(44,7) 48(39,0) 13(10,6) 7(5,7) 123(100,0) P =0,008 ***
idari 73(67,0) 24(22,0) 7(64) 5(46) 159(100,0)
Cinsiyet
Erkek 126 (58,9) 60(28,0) 18(8,4) 10(4,7) 214(100,0) X§&, =041
Bayan 86 (60,1) 39(27,3) 10(7,00 8(5,6) 143(100,0) P=0939
Yas
<30 VYas 49(51,0) 29(30,2) 11(11,5) 7(73) 96(100,0) X%, =729
31-40 Yas 88(59,1) 44 (29,5) 11(7,4) 6(4,0) 149 (100,0) P =10,295
> 41Yas 7567,0) 26(23,2) 6(54) 5(4,5) 112(100,0)
Egitim
< Lise 51(79,7) 7(109) 2(3,1) 4(62) 64(100,0) X3&,=3385
On Lisans 53(65,4) 16(19,8) 9(11,1) 3(3,7) 81(100,0) P = 0,000 ***
Lisans 53(63,1) 25(29,8) 3(3,6) 3(3,6) 84(100,0)
Lisans Ustii 55(43,0) 51(39,8) 14(10,9) 8(6,2) 128(100,0)
Medeni Durum
Evli 154(59,2) 73(281) 19(73) 14(54) 260(100,0) X2 = 0,62
Bekar 58(59,8) 26(26,8) 9(9,3) 4(4,1) 97(100,0) P = 0,892
Gelir
<1500 TL 88(70,4) 25(20,0) 8(64) 4(3,2) 125(100,0) XZ&,=1249
1501-2000 TL 53(54,6) 27(27,8) 11(11,3) 6(6,2) 97(100,0) P =0,052 ™
>2001TL 71(52,6) 47(34,8) 9(6,7) 85,3) 135(100,0)

ve sirasiyla %1 ve

%5 onem seviyesinde anlamlidir.




Tuketicilerin sosyoekonomik 0Ozellikleriyle internet lzerinden alisveris yapma sikhigi
arasinda anlamli iliskilerin olup olmadigl Ki-kare bagimsizlik testi ile belirlenmis ve sonuglar
Tablo 6’da sunulmustur.

Tablodaki bulgulara goére, internet lizerinden alisveris yapma sikligi, calisilan kuruma,
egitim seviyesine ve gelir dizeyine gore farkhhk gosterdigi istatistiksel olarak 6nemli
bulunmustur. Cinsiyet, yas ve medeni duruma gore internetten aligsveris yapma sikhigi farklilik
gostermemektedir.

4. Sonug ve Politika Onerileri

Perakendecilik sektoriinde teknolojik yeniliklerin 6zellikle de internet kullaniminin hizl
bir sekilde yayginlasmasi firmalarin is yapma sekillerinin yani sira tiketicilerin aligveris
aliskanlik ve davranislarini da radikal bir sekilde degistirmistir. Bu degisimlere ayak
uydurabilmek hatta bir adim 6ne gecebilmek icin hem tliketici davranislarinin hem de
sektordeki yeniliklerin ve degisikliklerin takip edilmesi gerekmektedir. Bu yeniliklerin ve
degisikliklerin takibinde 6zellikle tiketici davranislariyla ilgili yapilan ¢alismalar e-firmalar igin
referans kaynagi niteligi tasimaktadir. Literatlirde internetten aligveris yapan tiiketicilerin
profillerinin  belirlenmesi, davranislarinin analiz edilmesi, alisveris yapma/yapmama
nedenlerinin ve istek ve beklentilerinin tespit edilmesi ilgili yapilan tim calismalar e-ticaret
hizmetlerinin gelistirilmesi ve kullaniminin yayginlastirilmasi acisindan da 6nem tasimaktadir.
Ayrica bu arastirmalarin sonuglari firmalarin web sayfasinin dizayni, online reklam, Grin
farkhlastirma ve dagitim stratejileri gibi pek c¢ok konuda yonetsel ve teknolojik kararlarin
verilmesinde de yol gosterici olmaktadir.

Bu arastirma sonucunda ortaya cikan bulgular 1s1ginda tiketicilerin internet tzerinden
yaptiklari alisverislerinde en fazla elektronik esyalara ilgi duyduklari; alisveriste teslimatin
taahht edilen zamandan gec¢ olmasi, aldatici ve yaniltici reklamlarin yayinlanmasi gibi 6nemli
sorunlarla karsilastiklari belirlenmistir. Tiketicilerin internet Uzerinden aligverisi tercih
etmelerinde fiyat avantaji ve segeneklerin bol olmasi ve rahat-kolay olmasi gibi nedenler yer
almaktadir. Tuketiciler en ¢ok hepsi burada sitesinden alisveris yapmakta ve 6deme araci
olarak kredi kartini tercih etmektedirler. Tiiketicilerin beklentileri arasinda aligveris yapmayi
planladiklari internet sitesinin glivenilir ve kolay kullanilabilir olmasi yer almaktadir.

Geng ve orta yastaki tiketicilerin, yasl tiketicilere gore internetten daha ¢ok alisveris
yaptiklari belirlenmistir. Belirli bir yasin Gzerindeki tiketicilerin interneti yeterince bilmemesi
ve eski aliskanliklarindan vazgegememesi boyle bir sonucun ortaya ¢ikmasinin nedeni olabilir.
Tiketicilerin egitim ve gelir diizeylerine ile internet lizerinden alisveris yapmalari arasinda
dogru yonla bir iliski oldugu belirlenmis ve istatistiksel olarak anlamh bulunmustur. Gelir
diizeyi ve egitim seviyesi arttikca tilketiciler internet (izerinden daha fazla alisveris
yapmaktadirlar. Gelir diizeyi ve egitim seviyesine paralel olarak tiiketicilerin beklentilerinin de
artacagl varsayimi dikkate alindiginda firmalarin siirekli olarak tiketici istek ve beklentilerini
takip etmesi ve 6grenmesi gerekmektedir.

Teslimat sliresinin uzamasinin iliskin sorunun ¢éziimiinde dncelikle firmanin sorunun
lojistik firmalardan mi yoksa {riinin depoda bulunmamasindan mi kaynaklandigini tespit
etmesi gerekmektedir. Her iki durum igin farkl takip sistemleri kurulabilir.




Tiketicinin online hizmetlerde 6zellikle satis sonrasi hizmetlere iliskin yasadigi sorunlar
karsisinda muhatap bulamamasi internetten alisveris yapmasi engelleyen &6nemli
nedenlerden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda da etkin bir sikdyet yonetim birimi
kurularak sorun ¢ozilebilir.

GUnumuz tiketicisinin daha bilgili ve bilingli oldugu gdz 6niine alinirsa e-firmalarin
aldatici ve yaniltici reklam yerine daha net ve bilgi odakli, dikkat gekici ve eglenceli
reklamlarin yapilmasi hatta diger tutundurma araglariyla da reklamlarini destekleyici
kampanyalar diizenlemesi tiiketicinin glivenini kazanmasi agisindan etkili olacaktir.

Firmalar ve tiketiciler icin internetten alisverisli engelleyen glivenlik problemlerine
iliskin sorunlar ise daha g¢ok teknolojik altyapinin giliclendirilmesi ile ¢ozllebilecektir. Ayni
zamanda tuketicilerin bu ¢6ziimlerden haberdar edilmesi ve internet sitelerinin glvenli
olduguna dair referanslara yer verilmesi de sorunun ¢éztimine katki saglayacaktir.

E-ticaret firmalarinin basariyi yakalamasi igin yalnizca teknolojik altyapi konusunda
degil ayni zamanda pazarlama stratejileri konusunda kendilerini yenilemeleri ve
glncellemeleri gerekmektedir.
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