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OZET

E-TICARET’TE ONLINE SATIN ALMA DAVRANISLARI: EV
KADINLARI VE CALISAN KADINLAR UZERINE BiR ARASTIRMA

Onsun, Ceyhan
Isletme Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dog. Dr. Ceyda Aysuna Tiirkyilmaz

Haziran 2022, 137 sayfa

Bu c¢alisma, ev kadinlar1 ve c¢alisan kadinlarin; e-ticarette online satin alma
davraniglarinin  incelenmesi amaciyla yapilmistir. Bu amagla yapilan nicel
arastirmada, Online satin almaya yonelik algi 6l¢egi ve online satin almaya yonelik
tutum dl¢edi kullanilmistir. Her iki 6lcek de tek boyutludur.. Arastirma Istanbul ilinde
yasayan 412 kadinla (225 ¢alisan kadin, 187 ¢alismayan kadin) gergeklestirilmistir. Ev
kadinlarinin yaslarina, 6grenim durumlarina, giinlik internet kullanim siirelerine,
online aligveris sikliklarina gore, internetten alisveris yapma nedenlerine gore,
internetten aligverisi giivenli bulup bulmamalarina gore anlamli farklilik bulunmustur.
Ev kadinlarinin medeni durumlarma, aylik gelirlerine, hane gelirlerine, internet
tizerinden en fazla aligveris yaptiklari tirline gore online satin almaya yonelik alg1 ve
tutumlarinda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Calisan kadinlarin 6grenim
diizeylerine, online aligveris sikliklarina, online aligverisi gilivenli bulup
bulmamalarina gore anlamli farklilik bulunmustur. Calisan kadinlarin; yaslarina, aylik
gelirlerine, hane gelirlerine, giinliilk ortalama internet kullanim siirelerine, internet
tizerinden en fazla aligveris yaptiklari iiriine, internet aligveris yapma nedenlerine gore
online satin almaya yonelik algi ve tutumlarinda anlamli bir farklilik olmadig:
belirlenmistir. Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algi diizeyleri yiiksek,
tutumlari orta diizeyde bulunmustur. Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik
alg1 ve tutum diizeyleri yiiksek bulunmustur. Calisan kadinlarin online satin almaya
yonelik algilar1 ve tutumlarinin ev kadinlarindan yiiksek oldugu belirlenmistir. Her iki

grubun da online satin almaya yonelik algilari ile tutumlar1 arasinda pozitif yonlii ve
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yuksek diizeyde anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Ev kadinlarinin online satin
almaya yonelik algilari, tutumlarini pozitif yonde ve %55,7 oraninda; ¢alisan
kadinlarin online satin almaya yonelik algilari, tutumlarmi pozitif yonde ve %44

oraninda etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Ev kadini, Calisan kadin, Online satin alma, Tutum, Algi



ABSTRACT

ONLINE PURCHASING BEHAVIOR IN E-COMMERCE: A RESEARCH
ON HOUSEWIVES AND WORKING WOMEN

Onsun, Ceyhan
Master’s Program in Department of Business Administration

Supervisor: Dr. Faculty Member Ceyda Aysuna Tiirky1lmaz

June 2022, 137 pages

This study, housewives and working women; This study was conducted to examine
online purchasing behaviors in e-commerce according. In the quantitative research
conducted for this purpose, the perception scale towards online purchasing and the
attitude scale towards online purchasing were used. Both scales are one-dimensional.
The research was conducted with 412 women (225 working women, 187 unemployed
women) living in Istanbul. A significant difference was found according to
housewives' age, education level, daily internet usage time, online shopping frequency,
reasons for shopping on the internet, whether they find online shopping safe or not. It
was determined that there was no significant difference in the perceptions and attitudes
of housewives towards online purchasing according to their marital status, monthly
income, household income, and the product they shopped the most online. A
significant difference was found according to the education level of working women,
their online shopping frequency, whether they find online shopping safe or not.
working women; It has been determined that there is no significant difference in their
perceptions and attitudes towards online purchasing according to their age, monthly
income, household income, average daily internet usage time, the product they shop
most online, and the reasons for internet shopping. Housewives' perception levels
towards online purchasing were found to be high, and their attitudes were moderate.
Perception and attitude levels of working women towards online purchasing were
found to be high. It has been determined that the perceptions and attitudes of working

women towards online purchasing are higher than housewives. It has been determined
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that there is a positive and highly significant relationship between the perceptions and
attitudes of both groups towards online purchasing. Perceptions and attitudes of
housewives towards online purchasing were positive with a rate of 55.7%; Perceptions
of working women towards online purchasing affect their attitudes positively and by
44%.

Keywords: Housewife, Working woman, Online purchasing, Attitude, Perception
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TESEKKUR

Yiiksek lisans tez calismasina bagladigim ilk giinden itibaren kendisiyle ¢aligmaktan
biyiik onur duydugum, degerli akademik bilgi, beceri ve deneyimlerinden
yararlandigim; bilgi birikimi, diizen ve disiplin sayesinde bana yol gosteren, bu tez
¢alismasinin planlanmasinda, arastirilmasinda, yiiriitiilmesinde ve olusumunda ilgi ve
destegini esirgemeyen, engin bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim ¢ok kiymetli
danismanim Dog. Dr. Ceyda Aysuna Tiirkyilmaz’a tesekkiirii bir borg bilirim. Tezimin
hazirlanma safhasinda biiylik yardimlarimi gordiigiim; gayret, ¢alisgkanlik, incelik,
merhamet, sevecenlik, tecriibe ve deneyimlerine giivendigim; tim ictenlikleriyle
yanimda olduklarin1 hissedip kendilerini 6rnek aldigim, anlayish tavirlartyla bana
destek ve calisma azmi veren, yonlendirmeleriyle g¢alismaya olan motivasyonumu
arttiran ¢cok degerli hocalarim Prof. Dr. Hatice Necla Keles Ve Dog. Dr. Selman Yilmaz’a

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Yiiksek lisans siirecinde yardimlarini esirgemeyen; sabir, fedakarlik ve sevgileriyle
yasamimin her aninda yanimda olan, tez c¢alismami gergeklestirebilmem i¢in
bugiinlere ulasmamda en biiyiik destek¢im olan ve basarima olan inancimi arttiran;

bana bu giicii veren, hayatimda olduklar1 i¢in iyi ki dedigim canim ailem...

Hayallerimi yagamama firsat verdiginiz i¢in sizlere ¢ok tesekkiir ederim.

Iyi ki varsimiz...
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Boliim 1
Giris

Elektronik ticaret (e-ticaret) alicilarin ve saticilarin mal, hizmet ya da bilgi
satmak gibi ticari islemleri gergeklestirdigi online bir konum olan elektronik bir
pazarda (e-pazaryeri) yiriitiilen ticaret seklidir. Kisiler, online olarak iiriin ya da
hizmet satan 6zel ticaret sitesi agabilir. Kisiler bu siteler araciligiyla karsi karsiya gelir.
Bu siteler genellikle bagimsiz calisan kisilere aittir. Alicilar ve saticilar e-ticaret
sitelerine ¢ogunlukla internet araciligiyla baglanirlar (Turban, King, Lee, Liang, &
Turban, 2018, s. 8). Finansal piyasalarin kiiresellesmesiyle birlikte geleneksel araci
kuruluslarin yerini internet temelli kuruluslar almaya baslamistir. Bu temel, 1971
yilinda yerlesik bir igsyeri bulunmayan bilgisayar aglari {izerine kurulmus bir elektronik
pazar yeri olarak Nasdaq’in kurulmasma dayanmaktadir (Castells, 2010, s. 127).
Bununla birlikte; 1980’lerde iletisim teknolojilerindeki gelismenin bir sonucu olarak
e-ticaret kavrami ortaya c¢ikmistir. E-ticaret, 1994 yilinda Amazon sitesinin kitap
satigina baslamasiyla uygulama alani bulmustur (Merdan, 2021, s. 28).

Diinya ticaretindeki trendlerin etkisiyle son yillarda sirketler {iriinlerini yurt dig1
pazarlara online kanallar araciligiyla ulastirmaya baslamiglardir. Bu durum, saticilara
yurt i¢i pazarlarda var olmanin 6tesinde bir avantaj saglarken tiiketicilere de daha genis
iiriin agina ya da ayni veya benzer nitelikli {irlinlere daha uygun fiyatlarla erisim
imkan1 sunmaktadir. 2018 yil1 itibariyle ulusal pazarlar yaninda uluslararasi pazarda
online aligveris yapan tiiketici profili en fazla Orta Dogu'da goriilmektedir. Orta
Dogu'yu, Afrika ve Avrupa izlemektedir. Tiketiciler, E-ticaret sitelerini en fazla giyim
ve ayakkabi satin almak icin kullanmaktadir. Bunu elektronik, giizellik ve bakim
tirtinleri izlemektedir. 2019 yili itibariyle e-ticarette en biiyiik pazar 634 milyar dolar
ile Cin’e aittir. Bunu; ABD (504 milyar dolar), Ingiltere (123 milyar dolar), Japonya
(103 milyar dolar) ve Almanya (70 milyar dolar) izlemektedir. Tiirkiye nin e-ticaret
pay1 6,1 milyar dolardir (Dicle, Avci, & Giilyurt, 2019, s. 17). 2020 yil1 itibariyle
diinyada 24 milyon e-ticaret sitesi bulunmaktadir. Giin gectikce e-ticaret sitelerine bir
yenisi eklenmektedir (Ermis, 2020; Demirel, 2021).

Diinyada en fazla e-ticaret trafigine sahip site Amazon’dur. 2019 yili satig

tutarlar1 280,5 milyar dolardir. Bunu JD.com izlemektedir. 2019 yilinda 82,80 milyar



dolar elde etmistir. Ugiincii sirada Alibaba yer almaktadir. 2019 yilinda 570,32 milyar
dolar gelir elde etmistir (Demirel, 2021).

2019 yili ve 2020 yilindaki e-ticaret verileri karsilastirildiginda 2019 yilinda 68
bin 457 olan e-ticaret yapan isletme sayisinin %275 artisla 256 bin 861 sayisina
yiikseldigi goriilmektedir. e-ticaret sitelerinin %43 ile en fazla Istanbul’da oldugu,
bunu %9 ile Ankara, %7 ile izmir, %4 ile Bursa ve Antalya ve %2 ile Konya nin takip
ettigi dikkat gekmektedir (Ticimax, 2020).

Literatiir incelendiginde tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gére online
satin alma davranislariin farklilik gosterdigi belirlenmistir. Yapilan bazi arastirma
sonuglart erkeklerin kadinlardan daha fazla internetten aligveris yaptigim
gostermektedir. Bununla birlikte ¢alisilan kurum, yas, egitim durumu, medeni durum
ve gelir diizeyine gore online davranislarda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir
(Yayar & Sadaklioglu, 2012). Bagka bir arastirma bulgulari cinsiyetin, online aligveris
davranisinda  etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Erkeklerin kadinlarla
kiyaslandiginda daha fazla online aligveris yaptig1 goriilmektedir. Bunun yaninda
egitim seviyesi ve gelir diizeyi yiiksek olanlarin, evlilerin daha fazla online aligveris
egilimine sahip oldugu bildirilmektedir (Naseri & Elliott, 2011). Benzer sekilde bir
baska arastirma sonucu kadmlarin erkeklere kiyasla daha fazla online aligveris
yaptiklari1 gostermektedir. Ayrica; yasa, aylik gelire, egitim durumuna gore
tiiketicilerin online satin alma davraniglarinin farklilastigini gosteren ¢aligsmalar da
bulunmaktadir (Aydin & Derer, 2015). Tiiketicilerin yaslarina, egitim durumlarina,
mesleklerine, medeni durumlarina gore online aligveris davramislarinda anlamh
farklilik tespit eden arastirmalar bulunmaktadir (Isler, Yarangiimelioglu, & Giimiili,
2014). Yapilan arastirmalar egitim diizeyi yiiksek olanlarin, geng yastakilerin,
erkeklerin, gelir seviyesi yiiksek olanlarin, biiyiiksehirde yasayanlarin, 6zel ve serbest
calisanlarin, ek is yapanlarin online aligverise daha fazla egilimli oldugunu
gostermektedir (Kalia, 2016). Literatiir genel olarak degerlendirildiginde, e-ticarete
ve tiiketici davraniglarina iliskin ¢ok sayida arastirma oldugu belirlenmistir. Bu
arastirmalarda genel olarak kadin ve erkek katilimcilarin bir arada bulundugu, yalnizca
kadinlarla ilgili arastirmalar yapildigi ancak c¢alisan ya da calismayan olarak
degerlendirilmedigi belirlenmistir. Bundan hareketle bu aragtirmayla ev kadinlar1 ve
calisan kadinlarin; e-ticarette online satin alma davramislarinin incelenmesi

amaclanmistir. Bu amag dogrultusunda aragtirmanin ana problemi olarak “ev kadinlari



ile ¢alisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilar1 ile online satin almaya
yonelik tutumlart anlamli farklilik géstermekte midir?” temel sorusu benimsenmistir.

Belirlenen amag¢ ve problem dogrultusunda arastirma giris disinda iki ana
boliimden olusmaktadir. ilk boliimde e-ticaretin kavramsal cergevesi ortaya
konmustur. Ikinci béliimde online satin alma davranislarinin kavramsal cercevesi
irdelenmistir. Aragtirmanin sonunda; anket ve 6l¢ek yardimiyla toplanan veriler analiz
edilmis, analiz sonucu elde edilen bulgular degerlendirilerek ulasilan sonuglara yer

verilmis, ulasilan sonuglar literatiirle karsilastirilarak tartigilmistir.



Boliim 2

E-Ticaret Kavramsal Cerceve

E-ticarete iliskin kavramsal c¢ergeve bu baslik altinda ele alinmis ve

degerlendirilmistir.
2.1 E-Ticaret Kavram

E-ticaret, sosyo-ekonomik bir olgu olarak, iiretimde donanim ve yazilimlarin,
titkketimde istek ve arzularin belirleyici oldugu; makinelerin geri plana atilip, zevkin ve
sanalligin 6n plana ¢ikarildigi bir yasam bigiminin ekonomik yansimasidir (Bayraktar,
2017, s. 76). Literatiirde elektronik ticaret (e-ticaret) olarak da yer alan e-ticaret farkli
sekillerde tanimlanabilmektedir. Basit bir tabirle e-ticaret; ticaretin online yani internet
tizerinden gergeklestirilen halidir (Yilmaz, 2017). E-ticaret, “her tiirlii mal ve hizmet
satisinin glivenli olarak internet ilizerinden yapilmasidir”. E-ticarette satig, 6deme,
tanitim, miisteri destegi, teslimat gibi siireclerin tamami internet iizerinden
gerceklestirilmektedir. E-ticaret yalnizca dijital diinyaya ait mal ya da hizmetleri
kapsamaz. Dijital hizmetlerin yaninda fiziksel mallarla giindelik hayatta kullanilabilen
dijital diilnyanin disinda kalan hizmetleri de kapsar (Biiyiikyildirim, 2014, s. 4).

E-ticaret, ¢ok basit bir tanmimla; tedarik¢iler ve miisterilerle ticari islemlerin
elektronik ortamda yiriitiilmesidir. Diger bir temel tanim ise, ticari islemleri
kolaylagtirmak, yiiriitmek ve islemek i¢in internetin kullanilmasidir (Monroe & Barrett
, 2019, s. 50).

Kazankaya (2019)’ya gore e-ticaret alicilar ve saticilar arasinda para, mal ya da
hizmet degisiminin internet teknolojilerinin kullanilarak yapilmasidir (Kazankaya,
2019, s. 47).

Alpkiray (2012)’a gore e-ticaret; miisteri, tedarik¢i ve is ortaklartyla internet
tizerinden iletisim kurulan, satis, satin alma ve 6deme islemlerini internet {izerinden
gerceklestirilen ekonomik faaliyetlere verilen genel addir. (Alpkiray, 2012, s. 2).

Cesitli kaynaklar tarafindan verilen e-ticaret tanimlar1 6nemli 6l¢tide farklilik
gostermektedir. Bazilari, elektronik veri degisimi (EDI), elektronik fon transferleri
(EFT) ve tiim kredi/banka kart1 faaliyetleri dahil olmak {izere elektronik olarak
gerceklesen tiim finansal ve ticari islemleri i¢erir (OECD, 1999, s. 8).



Kalayc1 (2008)’ya gore e-ticaret; “mal ve hizmetlerin {iretimine, pazarlanmasina,
dagitimina ve 6demenin yapilmasina iliskin islemlerin, kapali veya acik ag ortaminda
gerceklestirilmesidir”.

Turban vd. (2018, s. 7)’ne gore; elektronik ticaret; verileri, mallar1 ya da
hizmetleri satin almak, satmak, tasimak ya da ticaretini yapmak icin internet ve
intranetlerin kullanilmas1 anlamina gelir.

E-ticaret; aglar yardimiyla ses, metin, video verilerinin islendigi, aktariminin
saglandigi, fiziksel mal aligverisinin sanal ortama aktarilmasini saglayan, iiriin ve
hizmetlerin alig, satis, reklam, dagitim siireglerini de kapsayan bir ticari faaliyetler
biitiiniidiir (Ozgiden, 2013, s. 8). E-ticaretin farkli bakis agilarindan degisik
tammlamalar1  yapilabilmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin  (BIT)
yakinsamasinin bir iiriinii olan e-ticaret, birgok agidan tanimlanabilir (Villa, Ruiz,
Valencia, & Picon, 2018, s. 41):

1. Iletisim acisinda, e-ticaret, telefon hatlari, bilgisayar aglar1 veya benzeri
yollarla yapilan bilgi, iiriin, hizmet veya 6demenin teslimidir.

2. Is siireci agisindan, e-ticaret, islemlerin ya da is akisinin otomasyonunu
saglamak i¢in teknolojinin uygulanmasidir.

3. Hizmet agisindan, e-ticaret, kurulusun ve miisterinin hedeflerine ulasmak ve
teslimat siirelerini 6nemli 6l¢iide iyilestiren maliyetleri uygun sekilde yonetmek i¢in
bir aractir.

4. Online bir bakis agisi1yla, e-ticaret, internet'ten ya da diger online hizmetlerden
iiriin ve bilgileri goriintiileme ve satin alma olanagi saglayan bir sistemdir.

E-ticaret konusunda en yaygin genel kabul gérmiis tanim Ekonomik Kalkinma
ve Isbirligi Orgiitii (OECD) tarafindan 1997°de yapilan tanimdir. Bu tanima gore e-
ticaret; ticaret Oncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve arastirma
yuriitmesi, firmalarin elektronik ortamda bulusmasi, 6deme siirecinin yerine
getirilmesi, taahhiidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye teslimi, satis
sonrast bakim, destek vb hizmetlerin temin edilmesini de kapsayan bir siirectir
(Yuldasev, 2015, s. 71). OECD tanimina gore e-ticaret islemleri, yalnizca siparis alma
ya da verme amaciyla 6zel olarak tasarlanmis yontemlerle yiiriitiilen siparisleri
icermektedir. OECD bu tamimlamasinda e-posta, telefon ya da faks yoluyla
gerceklestirilen islemleri e-ticaret i¢inde degerlendirmemektedir. Bununla birlikte
OECD tanimlamasini temel alarak ¢esitli e-ticaret tanimlamalar1 yapilmistir. Bunlar

(OECD, 2019, s. 15);



1. Eurostat (2017)’a gore e-ticaret; bir online magaza (web sitesi, e-ticaret
pazari), bir web sitesi veya extranet lizerindeki web formlar1 ya da internete nasil
erisildigine bakilmaksizin (bilgisayar, diziistii bilgisayar, cep telefonu vb.) yapilan
ticarettir.

2. ABD Istatistik Biirosu (2018) benzer bir tanim kullanir ancak e-ticaretin, fiyat
ve satis kosullariin internet, bir mobil cihaz (m-ticaret), extranet, Elektronik Veri
Degisimi (EDI) agi, e-posta ya da diger benzeri online sistemler iizerinden miizakere
edildigi satislar1 da kapsayabilecegini ekler. OECD ve Eurostat tanimlarinda oldugu
gibi, 6deme online yapilabilir ya da yapilmayabilir. Tanim biraz daha genis olsa da,
odak noktasi teslimat sekli ya da iirtiniin niteliginden ziyade satin almanin nasil
baslatildigidur.

3. Statistics Canada (2016) e-ticareti, 6demenin baska yollarla yapilabilmesine
ragmen, siparisin alindig1 ve satin alma taahhiidiiniin internet tizerinden yapildig: tim
mal ve hizmet satislar1 olarak tanimlamaktadir. Ayrica, bu tanimin internet iizerinden,
extranet yoluyla ya da EDI araciliiyla yapilan siparisleri kapsadigini, ancak telefon
goriismeleri, faks ya da e-posta yoluyla yapilan siparisleri hari¢ tuttugunu
belirtmektedir.

4. Japonya Ekonomi, Ticaret ve Sanayi Bakanligi (METT) (2016), orijinal OECD
tanimina uygun olarak e-ticareti hem dar anlamda hem de daha genis anlamda
tanimlamaktadir. Dar anlamda e-ticaret, internet teknolojilerini kullanan bilgisayar ag
sistemleri araciligiyla gergeklestirilen (yani verilen satin alma siparisleri) ve s6zlesme
tutarlar1 bu sistemler araciligiyla alinan islemleri kapsamaktadir. Daha genis anlamda
“internetin yerini “bilgisayar ag sistemleri” almaktadir.

5. Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) Elektronik Ticaret Calisma Programi (1998),
e-ticareti “mal ve hizmetlerin elektronik yollarla iiretimi, dagitimi, pazarlamasi, satisi
veya teslimi” olarak tanimlamaktadir. Hizmet ticareti baglaminda, WHO e-ticareti;
internet erisim hizmetlerinin saglanmasi, hizmetlerin elektronik olarak sunulmasi ve
internetin mallarin dagitim hizmetleri igin bir kanal olarak kullanilmasi seklinde
tanimlamaktadir. Bu sistemde, hizmetler, internet tizerinden satin alinir, ancak daha
sonra elektronik olmayan bi¢imde tiiketicilere teslim edilir.

E-ticaret Cin E-ticaret Kanunu’nda, “internet ve diger bilgi aglar1 araciligiyla
iiriin veya hizmetlerin satigina yonelik faaliyetler” olarak tanimlanmaktadir (Deligay,
2021, s. 5). 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’da e-

ticaret; “fiziki olarak kars1 karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen
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¢evrim igi iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet” olarak tanimlanmaktadir (T.C. Resmi
Gazete, 05/11/2014-19166). E-ticaret ile ilgili yapilan tanimlamalar dikkate
alindiginda e-ticareti diger ticaret sekillerinden ayiran temel 6zellik “taraflarin fiziki
olarak bir araya gelmeden bir {iriin veya hizmetin satisin1 veya alimini internet
araciligiyla yapmalaridir”. E-ticarette satin alinan mal ya da hizmet fiziki olarak
alinabilecegi gibi online da alinabilir. Bunun yaninda mal ya da hizmet bedeli online
olarak siparis edilirken aninda 6deme yapilabilecegi gibi teslim sirasinda nakit olarak
da 6denebilir (Deligay, 2021, s. 5).

Yapilan tanimlardan harcketle e-ticaret genis olarak; internet araglar
kullanilarak sanal ortamda mal ya da hizmet satisinin yapilmasi, bunun yaninda yeni
iirlin ve hizmet tanitimlarinin yapilmasi, sanal olarak pazarlanan mal ya da hizmetin
fiziki tesliminin yapildigi, 6demelerin online ya da yiiz yiize gergeklestigi bir ortam
olarak tanimlanabilir.

Guintiimiizde tig tip e-ticaret sitesine rastlanmaktadir. Bunlar (Karapanca, 2020,
s. 3-5):

1. Fiziksel mal satan e-ticaret siteleri: Tipik online perakendecilerdir. Bu
perakendeci sitelerinde giyim, ev aletleri, mobilya, aksesuar gibi iiriinlerin satisi
yapilmaktadir. Miisteriye kapida teslim yapilmaktadir.

2. Hizmet Tabanli E-Perakendeciler: Buradaki firmalar online platformlar
araciligiyla miisterilerine egitimciler, serbest ¢alisanlar ve danigsmanlarla galisabilme
imkani saglamaktadir. Miisteriler onlarin verdigi hizmeti online satin alabilmektedir.

3. Dijital Uriinler Satan Firmalar: Dijital iiriinler satan firmalar e-Kitaplar, online
kurslar, yazilimlar, grafikler, sanal {irlinler dahil olmak tizere dijital bicimde olan tiim

Ogeleri satmaktadirlar.
2.2 E-Ticaretin Tarihsel Gelisimi

Endiistri devriminin 19.yiizyilin basinda sekillenmesiyle beraber geleneksel
tiretim yontemleri ve siiregleri tamamen terk edilerek daha yogun ve seri iiretim sekline
gecilmig, yeni bir ekonomik sistem olusturularak yeni bir doneme girilmistir. 20.
Yiizyilin son g¢eyreginde internet olarak anilan ve bilgisayarlar araciligiyla iletisim
yapilmasini saglayan sistemin gelistirilmesiyle birlikte bilgi iletisiminde yeni bir
doneme adim atilmistir. Internetin hizli gelisimiyle beraber tiim insanlarin

bilgisayarlar1 araciligtyla kolaylikla internete ulagsmalar1 saglanmistir. Bu teknolojik



gelismenin bir sonucu olarak geleneksel yasam tamamen etkilenmistir. Mobil
iletisimin (GSM) gelismesiyle bulunulan ortamdan bagimsiz iletisim ortaya ¢ikmus,
Ote yandan internet teknolojisi yardimiyla sosyal ve ekonomik alanlar dogrudan
etkilenmis ve online hayat kavramlari ortaya ¢ikmistir. Sonrasinda tiim diinyada hizla
teknolojik devrimler yasanmistir (Bucakli, 2007, s. 44).

E-ticaret uygulamalarinin Onciiliigii, paranin elektronik olarak, ¢ogunlukla
finansal kurumlar arasinda Elektronik Fon Transferi (EFT) yapildigi, bu sayede
fonlarin elektronik olarak bir kurulustan digerine yoOnlendirilebildigi 1970'lerin
baslarina kadar izlenebilir. Ancak, bu uygulamalarin kullanim1 biiyiik sirketler, finans
kurumlar1 ve diger birkag girisimci isletmeyle sinirlandirilmistir (Turban vd., 2018, s.
12). Finansal piyasalarin kiiresellesmesiyle birlikte, geleneksel araci kuruluslarin
yerini internet temelli kuruluslar almaya baslamistir. Bu temel, 1971 yilinda yerlesik
bir igyeri bulunmayan bilgisayar aglar1 tizerine kurulmus bir elektronik pazar yeri
olarak Nasdaq’in kurulmasina dayanmaktadir (Castells, 2010, s. 127). Ardindan, rutin
belgelerin elektronik transferini saglamak igin kullanilan bir teknoloji olan EDI
gelmistir. EDI, daha sonra finansal islemlerden diger islem tiirlerine dogru genislemis,
seyahat rezervasyon sistemlerinden (Turban vd., 2018, s. 12) ve hisse senetlerinden
tahvillere kadar hizla yayilmustir (Castells, 2010, s. 127). 1980’lerde iletisim
teknolojilerindeki gelismenin bir sonucu olarak e-ticaret kavrami ortaya ¢ikmustir. E-
ticaret 1994 yilinda Amazon sitesinin kitap satisina baslamasiyla uygulama alani
bulmustur (Merdan, 2021, s. 28). Kitap satisini takiben ayni y1l i¢inde e-posta yoluyla
pazarlama ve reklamin yapilabilecegi fikri olusmustur. 1995 yilinda 6ncii arama
motorlarindan olan Yahoo ile online ortamda ilk arama yapilmaya baslanmistir. Bu
sayede insanlarin yaptiklari aramalar dikkate alinarak yonlendirme imkan1 dogmustur.
Bu arama sayesinde e-ticaret firmalari bilgisayarla ilgili bir mal satiyorsa aramanin bir
sonucu olarak ya da sayfanin ist kisminda reklam seklinde yer alma imkéani
bulmuslardir (Turan & Polat, 2009, s. 62).

1995’lerde, E-ticaret daha ¢ok bilgi teknolojilerini kullanan isletmelerde ve
blyiik sirketlerde, bankalarda ve finans kuruluslarinda online islemlerde
kullanilmistir. Internet sayfalarmin reklaminmn yogun bir sekilde yapildig: e-ticaretin
ilk donemi sayilabilecek bu donem, 2000 y1l1 Mart ayinda dot.com isletmelerinin hisse
senedi pazar degerlerinin diismesiyle beraber bitmis, ikinci donem ise 2001 yil1 Ocak

ayinda e-ticaret firmalariin yeniden degerlendirilmesiyle baslamistir (Pirnar, 2005, s.



32-33). E-ticaretin tarihsel gelisimi asagidaki gibi siralanabilir (Uygur, 2010, s. 15;
Karel, 2012, s. 2-3; Demirel A. , 2013, s. 9; Ulger, 2018, s. 24):

- 1979°da Michael Aldrich online aligverisi icat etmistir.

- 1981°de Ingiltere’de Thomson Holidays ilk Isletmeden isletmeye (B2B) online
aligverisi yapmistir

- 1982°de Rance Telecom tarafindan Minitel tiim Fransa'da kullanima sunulmus
ve online siparis i¢in kullanilmistir.

-1984’te Gateshead SIS/Tesco ilk isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret
gerceklestirmis ve ilk aligverisi 72 yasindaki Bayan Snowball yapmuistir.

- 1987°de Swreg firmasi, yazilim ve shareware satmaya baglamistir. Yazilimcilar
elektronik hesaplar araciligiyla iirlinlerini online satabilmektedirler.

- 1990’da Tim Berners-Lee, ilk web tarayicist "WorldWideWeb"i bir NeXT
bilgisayar kullanarak olusturmustur.

- 1993’de Mosiac web tarayicisi yaymlanmis ve 1997°de gelistirilmesi
durdurulmustur.

- 1994’te Netscape Ekim ayi1 i¢inde Mozilla kod adin1 verdigi Navigator web
tarayicisint yaymlamistir. Pizza Hut kendi internet sayfasindan siparis almaya
baglamis, ilk online banka ag¢ilmus, online ¢igek satisi, dergi abonelikleri, otomobil,
bisiklet gibi iiriinler online satisa sunulmustur. 1994 sonlarina dogru SSL sifrelemeyle
online giivenlik arttirtlarak Netscape 1.0’1n tanitim1 yapilmistir.

- 1995°de Amazon.com Jeff Bezos tarafindan kurulmus, 24 saat yayin yapan,
reklamsiz ilk internet radyo istasyonlari, Radyo HK ve NetRadio yayina baslamistir.
Dell ve Cisco ticari iglemler i¢in internet kullanimina girismis, bilgisayar programcisi
Pierre Omidyar tarafindan e-Bay, AuctionWeb olarak kurulmustur.

- 1998°de internet iizerinden elektronik posta pullari satin alinabilir ve indirilip
yazilabilir hale gelmistir.

- Business.com 1997'de 149 bin ABD dolarina satin alinip 1999 yilinda
eCompanies'e 7.5 milyon ABD dolarina satilmigtir. Peer-to-peer dosya paylasim
yazilimi Napster kullanima sunulmustur. ATG Magazalar1 Web tizerinden dekoratif
ev lrlinleri satmaya baglamistir.

- 2002’de e-Bay, PayPal1 1.5 milyar ABD dolarina satin almistir. Niche
perakende sirketleri CSN Magazalar1 ve NetShops iiriinlerini merkezi bir portal yerine
birka¢ farkli adres yoluyla satmaya baglamistir. 2003 yilinda Amazon.com ilk kez
yillik kar1 agiklamistir.



- 2005’de Youtube agilmis ve 2006’da Google’a 1,6 milyar dolara satilmstir.

- 2007’de RH Donnelley, Business.com’u 345 milyon ABD dolarina satin
almustir.

- 2008’de ABD e-ticaret ve online perakende satiglar1, 2007'deki miktarin %17
istiine ¢ikarak 204 milyar ABD dolarina ulagmustir.

- 2009’da Amazon 928 milyon ABD dolarina Zappos.com’u satin almistir. 2010
yilinda Google Groupon’a 6 milyar ABD dolar1 teklif sunmus ancak teklifi
reddedilmisgtir.

-2011°de Amazon 545 milyon ABD dolar1 karsiliginda Quidsi.com’u; E bay 2.4
milyar ABD dolar1 karsiliginda GSI commerce’i satin almistir.

-2012’de ABD’de e-ticaret bir dnceki yila gore %12 artig gostererek 226 trilyon
dolara ulagmustir.

- 2016°’da Amazon, Amazon Prime hizmeti iizerinden ABD’de insansiz hava
araclariyla (drone) iiriin teslimatina baslamistir.

Giintimiizde e-ticaret hizli bir sekilde gelismeye devam etmekte, yeni e-ticaret

siteleri agilmakta, farkl sekillerde e-ticaret islemleri gergceklesmektedir.
2.3 E-Ticaret Tiirleri

E-ticaret genel olarak ticaretteki taraflar dikkate alinarak gruplandirilir. Bu
durumda e-ticaret, tiiketiciler ve isletmeler arasinda gerceklestirilen bir faaliyettir.
Bununla birlikte, bazi arastirmacilar mal ya da para aligverisi olmamasina karsin
devletin de e-ticaret aracihigiyla tiiketicilerle iliski iginde oldugunu ileri
stirmektedirler. Ancak; literatiir incelendiginde devletin e-ticaretten ¢ok fazla
yararlanmadig1 yoniinde sonuglara rastlanmaktadir. Cok sayida e-ticaret tiiriinden s6z
edilebilir: Bunlar (Kalayci, 2008; Turban, King, Lee, Liang, & Turban, 2018; Ulger,
2018; Dikkaya & Aytekin, 2018; Cura, 2019; Purutoglu, 2019):

- Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (Business to consumer-B2C)

- Isletmeden isletmeye e-ticaret (Business to business-B2B)

- Tiiketiciden isletmeye e-ticaret (C2B)

- Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret (C2C)

- Isletmeden devlete e-ticaret (Business to government-B2G)

- Tiiketiciden devlete e-ticaret (C2G)

- Devletten devlete e-ticaret (G2G).
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- Devletten isletmeye e-ticaret (G2B)

- Devletten tiiketiciye e-ticaret (G2C)

E-ticaret, ilk olarak 1995 yilinda banner reklam satis1 seklinde uygulanmaya
baglamistir. O zamandan beri, e-ticaret hizla gelismeye devam etmektedir. Pazar
iliskisine dayali olarak e-ticaret isletmeden tiiketiciye (B2C), isletmeden isletmeye
(B2B) ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C) olarak smiflandirilmaktadir. Internetin
biiylimesine paralel olarak, bu ti¢li de katlanarak biiyiimektedir (Moertini, 2012, s. 13).
Bu e-ticaret tiirleri asagida incelenmistir.

2.3.1 Isletmeden isletmeye e-ticaret (B2B). Isletmeler arasi (B2B) e-ticaret,
kuruluslar arasindaki islemleri ifade eder. 2018 yili itibariyle e-ticaret hacminin
yaklasik %85'i B2B'dir (Turban vd., 2018, s. 11). Amerikan Pazarlama Birligi (AMA
2015), B2B sirketlerini, triinlerini dogrudan bireysel tiiketicilere satan B2C
organizasyonlarinin aksine, tiriinlerini diger isletmelere pazarlayan isletmeler olarak
tanimlamaktadir. B2B sektoriinde, B2C etkilesimiyle ugrasan tiiketicilerden daha az
sayida ticari islem yapan kurulus vardir. Bu ticari islemlerde yer alan kuruluslarin
sayist nedeniyle, B2B is ortaklari arasindaki etkilesimlerin dogasi da B2C sektoriinden
farklidir. B2C baglaminda oldugundan daha dogrudan ve daha yogundur. Endiistriyel
ortaklar arasinda kurulan giivene ve bir iliskiye dayanmaktadir. Bu nedenle, B2B
pazarlamanin B2B sirketlerinin basarisi i¢in hayati oldugu kabul edilmektedir (Lacka
& Chong, 2016, s. 5).

B2B e-ticaret, dogrudan miisteri ve iiretici arasinda gergeklestirilebilecegi gibi
online bir araciyla da gergeklestirilebilir. Online araci, alic1 ve satici arasinda islem
komisyoncusu olarak hizmet veren {igiincii taraf bir kurulustur. Bireysel tiiketicilere
yonelik bazi elektronik aracilar, bireysel tiiketiciler ticari miisterilerle degistirilerek
B2B i¢in de kullanilabilir. Alicilarin ve saticilarin bir araya getirilmesi, aracilar
tarafindan yiiriitiilen B2B faaliyetleridir. Ticareti yapilan malzeme tiirleri ve B2B
islem tiirleri, B2B pazaryerlerini tanimlamak i¢in kullanilir. B2B ticaret islemlerinde

taraflar ve islem tiirleri Tablo 1’de 6zetlenmistir (Turban vd., 2018, s. 130).

Tablo 1
B2B Ozellikleri

Islemlerin Taraflan Islem Tiirii
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Dogrudan, saticidan aliciya ya da alicidan Spot satin alma
saticiya

Aracilar yardimiyla Stratejik kaynak Kullanimi

B2B2C: Bir isletme, bir isletmeye satis yapar
ancak bireysel tiiketicilere teslim edilir.

Satilan malzeme tiirleri Ticaretin yoni
Dogrudan malzeme ve sarf malzemeleri Dikey

Dolayli (bakim, onarim ve igletme) Yatay

Katilim sayisi ve sekli Aciklik derecesi
Birden ¢oga: satis tarafi (e-magaza) Ozel borsalar, kisith
Coktan bire: satin alma tarafi Ozel borsalar, kisith
Coktan ¢oga: borsalar Herkese acik borsalar

Cok sayida, baglantilt: isbirlikei, tedarik zinciri Ozel (genellikle), herkese agik olabilir

Kaynak: Turban vd., 2018, s. 130.

B2B, C2C, B2C e-ticaret modelleri kimler arasinda e-ticaret yapilacagin
belirleyen e-ticaret satis yontemleri iken yatay ve dikey e-ticaret modelleri ise
firmalarin {irlin kategori sayis1 ve iiriin sayisini belirleyen e-ticaret modelleridir. Yatay
satis ya da yatay e-ticaret, birden fazla kategoride {iriin ve hizmet satis1 sunuldugu e-
ticaret modeline verilen isimdir. Yatay e-ticarette, isletmelerin satis yapacagi
kategoriler birbirleri ile bagl olabilecegi gibi birbirinden bagimsiz kategorilerde de
satig yapabilmeleri miimkiindiir (Ticimax, t.y.). Dikey e-ticaret, isletmelerin belirli
kategorilerde {iriin ve hizmet satis1 yaptig1 e-ticaret is modeline verilen isimdir.
Genellikle dikey e-ticaret modeli ile ¢alisan isletmeler e-ticaret sitelerinde bir veya iki
kategoride iiriin sergilemekte ve satiglarini gergeklestirmektedir (Ticimax, ty.). Yatay
ve dikey pazaryerine 6rnek verilebilecek ve ilk siralarda yer alan bazi siteler sunlardir
(Kuyulu, 2021, s. 12):

- Yatay pazaryeri: Alibaba.com, Hepsiburada.com, Trendyol.com, N11.com,
GittiGidiyor.com, Migros.com (sanal marketi)

- Dikey pazaryeri: Chemnet, Yemeksepeti, Vatanbilgisayar.com, Teknosa.com-

B2B'nin alicilar, saticilar ya da her ikisi i¢in gesitli faydalar1 bulunmaktadir. Bu
faydalar asagida siralanmistir (S = satici, A = alici, O= ortak) (Turban vd., 2018, s.
132):

- Yeni satis firsatlar1 yaratir (S).

- Miisteri hesaplarini (S) yonetme siiresini ve maliyetini azaltir.
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- Kagidi ortadan kaldirir ve idari maliyetleri azaltir (O)

- Islemleri hizlandirir ve-ticaret dongiisii siiresini azaltir (O).

- Alicilarin diriinleri ve saticilart bulmasi igin arama maliyetlerini ve siiresini
azaltir (B).

- Satin alma ve/veya satisla ugrasan ¢alisanlarin iiretkenligini artirir (O).

- Hatalar1 azaltir ve hizmet kalitesini artirir (O).

- Gelismis miisteri hizmetlerine izin verir (O).

- Uriin konfigiirasyonunu kolaylastirir (A).

- Pazarlama ve satis maliyetlerini diistirtr (S).

- Envanter diizeylerini ve maliyetlerini azaltir (O).

- Aracilarin kullanimini azaltarak satin alma maliyetlerini diistiriir (A).

- Farkli miisteriler i¢in farkl fiyatlarla 6zellestirilmis e-kataloglar saglar (O).

- Talep tizerine teslimata (S) izin vererek iiretim esnekligini artirir.

- Tedarik maliyetlerini distiriir (A).

- Kendi kendine konfigiirasyon (O) yoluyla 6zellestirmeyi kolaylastirir.

- Verimli miisteri hizmeti saglar (A).

- Isbirligi firsatlarmni artirir (O).

- Toplanan veriler, islemleri daha verimli hale getirmeye yardimei olabilir (A).

- Web tabanli e-ticaret, geleneksel EDI'den (O) daha ekonomiktir.

- EDI (O)'den daha fazla is ortagina ulasilmasini saglar.

- Cografi olarak daha daginik bir miisteri tabanina (S) ulagir.

- Diger ortamlarla daha iyi bir iletisim arac1 saglar (O).

- Magaza 6nii (O) i¢in 7/24 kapsama saglar.

- Kiigiik igletmelerin esitlenmesine yardimci olur (A).

B2B e-ticaretin avantajlar1 yaninda bazi dezavantajlari da vardir. Bunlar
(magnetoitsolutions, 2021):

- B2B e-ticaret kurmak i¢in genellikle 6nemli miktarda sermaye gerekmektedir.
Maliyetler arasinda isletme kaydi, markalagma ve fiziksel veya sanal bir ofis kurma
yer alir.

- Diger modellere gore daha kiiclik bir miisteri havuzu bulunmaktadir.

- B2B pazarlama isletmeleri hedeflediginden, firmalarin karar vermesi daha
uzun zaman aldigindan satis yapmak biraz zordur.

- Firmalarin toplu alimlar1 nedeniyle biiyiik indirimler istedikleri durumlarda,

saticinin karim tuketebilir.
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2.3.2 Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C). Isletmeden tiiketiciye (B2C) e-
ticaret, isletmelerden bireysel alisveris yapanlara iiriin ya da hizmetlerin perakende
islemlerini igerir. Saticilar genellikle perakendeciler oldugu igin B2B ve B2C e-ticaret
sekilleri e-tailing olarak da adlandirilir (Turban vd., 2018, s. 11).

Isletmeden tiiketiciye perakendecilik, tiim e-ticaret faaliyetleri arasinda en
yaygin olanidir ve ¢ogu internet kullanicist i¢in en tanidik olanidir. Bu perakendeciler
grubu, tiikketicilere dogrudan web siteleri araciligiyla online olarak iiriin satan sirketleri
icerir. Uriinler, sirketin deposundan ya da dogrudan iireticiden sevk ve teslim
edilebilir. Bagarili bir B2C perakendecisinin temel gereksinimlerinden biri, 1yi miisteri
iliskilerini siirdiirmektir Amazon.com, web sitesi araciligiyla tliketici iirlinleri ve
abonelikler saglayan agik ara en biiyiik online perakendecidir (Hargrave, 2021).

B2C e-ticaret seklinde alic1 ve saticilari online pazaryerinde bulusturmaktadir.
Genel olarak bir B2C e-ticaret isletmesi; tiiketiciler i¢in, {irlinii fiziksel olarak gorme
ve dokunma ihtiyacimi ortadan kaldirarak, mal ve hizmetleri satin almak i¢in sanal bir
diikkana sahiptir. Baz1 B2C e-ticaret sirketleri mal ve hizmetleri elektronik olarak
siparis verme imkani saglar ancak islemin fiziksel bir yerde tamamlanmasi
gerekmektedir. Geleneksel ticaret ve e-ticaretin entegrasyonu, tiiketiciye siparis
verme, teslimat seklini segme, mal aligverisi ve siparis iptali gibi konularda maksimum
esneklik saglamaktadir (Vural, 2015, s. 45). Tiirkiye’de ebebek.com. Diinyada JD.com
gibi siteler bu e-ticaret modeline 6rnek olarak gosterilebilir (Egridere, 2019).

Giinimiizde, B2C e-ticaret faaliyetlerini yiiriiten farkli sektorlere iliskin bazi
ornek siteler asagida verilmistir (Kuyulu, 2021, s. 13):

- Yatay e-ticaret siteleri: Amazon (ABD), Flipkart (Hindistan)

- Moda sektoriinden dikey e-ticaret siteleri: Zappos (ABD), Zalando (Almanya),
Asos (Ingiltere), Yoox (italya)

- Mobilya sektoriinde e-ticaret sitesi: Fab (ABD)

- Saglik sektoriinde e-pazaryeri: ZocDoc (ABD)

- Ulasim sektdriinde e-pazaryeri: Uber (ABD), Hailo (Ingiltere)

B2B ve B2C e-ticaret sekilleri arasinda bazi farklar bulunmaktadir. Bunlar sdyle
Ozetlenebilir (iyzico Marketing Team, 2019):

- B2B e-ticaret islemlerinde miisteri aldig1 {irlinii daha ¢ok mantiksal fayda
acisindan degerlendirmekte iken, B2C miisterileri aldiklari {irtinleri duygusal fayda

acisindan degerlendirmektedirler.
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- B2B e-ticarette miisterilerin satin aldiklar1 bir iiriinii daha sonra tekrar satin
alma ihtimalleri B2C e-ticarette alanlara oranla daha ytiksektir.

- B2B e-ticarette iiriin fiyat1 ya da teslimat sartlar1 pazarliga tabiiyken B2C e-
ticarette daha 6nceden taahhiit edilen sartlara uyma zorunlulugu bulunmaktadir.

B2C e-ticaretin bazi art1 ve eksileri de vardir (A: Arti, E: Eksi): Bunlar
(magnetoitsolutions, 2021):

- Diger e-ticaret modelleriyle karsilagtirildiginda oldukga diisiik bir baslangi¢
sermayesi gerektirir. Ornegin, stoksuz satis, bir envanteri veya teslimati yénetmek
zorunda kalmadan iiriinlerin satilmasina olanak saglar (A).

- Temel internet bilgisine sahip herkes, B2C e-ticaret magazasi kurabilir ve
yonetebilir (A).

- Bir B2C e-ticaret girisimini 6l¢eklendirmek de kolaydir (A).

- Halihazirda bilinen satin alma kaliplarina ve davranislarina sahip genis bir
kitleye satis yapmayi igerir (A).

- Platform, pazar talebini ger¢ek zamanli olarak verimli bir sekilde harmanlamak
i¢in bir kanal oldugu i¢in esneklik saglar (A).

- Ne satin alacaklarini bile aramayan miisterilere yonelik reklamlar
yayinlanabilecegi i¢in, B2C e-ticaret miisterilerini anlik satin alma yapmaya tesvik
etmek daha kolaydir (A).

- Perakendeci, B2B modelinin aksine indirimlerden ve esantiyonlardan
sorumludur (A).

- B2C alani, ¢ogu firma zaten pazar paymin ¢ogunluguna sahip oldugu i¢in
rekabetin ¢ok fazla oldugu bir e-ticaret seklidir (E).

- Nakliye firmasinin yanlig se¢imi halinde tiriinlerin sinir 6tesi nakliyesi biiyiik
bir zorluk olabilir (E).

- Birgok alic1 hala online yerine magazada aligveris yapmayi tercih etmektedir
(E). Bu durumun nedeni olarak pandemi siireci gosterilebilir.

- Y1l boyunca e-ticaret magazasinda listelenecek yeni ve ucuz iriinler igin
kaynak bulma konusunda zorluklar olusabilir (E).

- Pazar sirekli gelistiginden diger modellerden daha sik yenilenme
gerektirmektedir (E).

2.3.3 Tiiketiciden isletmeye e-ticaret (C2B). Tiiketiciden isletmeye (C2B) e-
ticarette insanlar, bireylere ve kuruluslara iiriin ya da hizmet satmak i¢in interneti

kullanir. Alternatif olarak, bireyler {irlinler ya da hizmetler igin teklif vermek igin
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C2B'yi kullanir. Priceline.com, insanlarin belirli bir seyahat i¢in 6demeye hazir
olduklari bir fiyat lizerinden teklif talep ettikleri C2B seyahat hizmeti iglemlerinin iyi
bilinen bir e-ticaret sitesidir (Turban vd., 2018, s. 11).

B2C e-ticaret seklinin tersi bir e-ticaret bigimidir. Bu e-ticaret seklinde
tiketiciler mallarin1 firmalara satmaktadir. Bu e-ticaret tiiriine gogunlukla kisisel
sayfalarda ya da internet forumlarinda rastlanmaktadir (Keles, 2018, s. 276).
Tiiketicilerin firmalara teklif sunmasi biciminde yiiriitilen e-ticaret seklidir.
Tiiketiciler belirli bir mal ya da hizmet i¢in isletmelere teklif sunmakta, satici bu teklifi
degerlendirerek olumlu ya da olumsuz bir cevap vermektedir. Genel olarak aracilar
yardimiyla yiirtitiilmektedir. Tatil rezervasyonlar1 basta olmak tizere ucak biletleri,
arag¢ kiralama, tekne kiralama gibi ¢ok sayida alanda yer bulmaktadir (weebly, t.y.).
Bir oyun sirketini kendi blogunda hizmetlerini tanitmasi i¢in faturalandiran veya kar
karsiliginda hedef kitlesine uygun reklamlar1 goriintiilemek i¢in Google Adsense'e
kaydolan bir spor blogcusu buna 6rnek verilebilir. Ayrica, sosyal medya yoneticileri,
igerik olusturucular, marka yoneticileri, programcilar ve online galisan diger bircok
hizmet saglayicilar, fotograflarini Fotolia veya 123rf gibi web sitelerinde satan
fotografcilar bu e-ticaret sekline 6rnek verilebilir. C2B e-ticaret yapanlar iki alt grupta
incelenebilir (magnetoitsolutions, 2021):

- Bagimsiz ¢alisanlar: Bu kisiler, bu amagla olusturduklari bir web sitesinde iiriin
veya hizmet sunar. Yaklasim, miisterilerle dogrudan etkilesim kurmalarina ve kendi
sartlarina gore anlagsmalar1 miizakere etmelerine olanak tanir.

- Serbest calisanlar: Bu kanal altindaki C2B e-ticaret sahiplerinin ¢ogunlugu,
Fiverr ve Upwork gibi serbest ¢aligma sitelerinde hizmet saglayicilar ve iirlin
saticilaridir.

Satic1 genel olarak firma olarak diisiiniilmekle beraber tiliketicilerin de satici
konumuna gectigi e-ticaret seklidir. Giiniimiizde o6zellikle video, fotograf, blog
paylasimi yapilan sitelerde B2C e-ticaret sekline siklikla rastlanmaktadir. Okuyucu ve
takip¢i sayis1 ¢cok olan kisiler, tanitacaklari ya da reklamini yapacag {iriinler igin
firmalardan 6deme almaktadirlar. Genel olarak priceline.com benzeri aracilar
yardimiyla yiiriitilen bu e-ticaret seklini oteller, havayolu sirketleri ve seyahat
acenteleri siklikla kullanmaktadir (Yaman, 2018, s. 13).

Bu ticaret seklinin bazi artilar1 ve eksileri bulunmaktadir. Artilar1 ve eksikleri

sOyledir (A: Art1; E: Eksi) (magnetoitsolutions, 2021):

16



- C2B, sirketlere diinyanin dort bir yanindan ¢esitli hizmet yetenekleri ve
tirtinleri tedarik etmeleri ve kiralamalari igin bir kanal saglar (A).

- Sirketlere, yasam standardinin diisiik oldugu bolgelerden ise alimlara dncelik
verme firsat1 verir (A).

- Hizmet saglayicilarin birden fazla projede is deneyimi kazanmalarina ve bunu
yapmak i¢in iyi bir gelir elde etmelerine olanak tanir (A).

- Serbest calisanlar calisma saatleri acisindan goreceli ozgiirlik ve esneklige
sahiptir (A).

- Proje fikirlerini iletmek i¢in yiiksek diizeyde iletisim becerileri gereklidir (E).

- Serbest calisanlar1 ise alan sirketler, diinyanin bazi boélgelerinde serbest
calisanlara 6deme gondermekte zorluk ¢ekebilir. Dis kaynak kullanimi olasiligy, is i¢in
Odenen serbest calisganin bunu yapan kisi bile olmayabilecegi anlamina gelir. Bu
durum, isverenin, yaptigi 60deme karsiliginda daha diisiik bir hizmet alma riskini
dogurabilir (E).

2.3.4 Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret (C2C). Tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-
ticaret seklinde, bireysel tiiketiciler diger tiiketicilere satis yapar ya da onlardan satin
alir. C2C ornekleri, online olarak bilgisayar, miizik aleti veya kisisel hizmetler satan
kisileri igerir. e-Bay satislar1 ve agik artirmalari, Craigslist'teki reklamlar bu grupta yer
alir (Turban vd., 2018, s. 12). Bu e-ticaret sekli daha ¢ok tiiketicilerin ihtiyact olan
{iriin ya da hizmeti baska bir tiiketiciden temin etmelerinin sonucu olusur. ikinci el ev,
araba benzeri mallarin alinip satilmasinda siklikla kullanilir (Karacan & Ciftgioglu,
2018, s. 250). e-Bay.com ve tiiketicilerin ikinci el tirlinlerinin satisin1 yaptig1 e-ticaret
siteleri bu modele Ornek olarak gosterilebilir. Tiirkiye’de sahibinden.com,
gittigidiyor.com. Diinyada e-Bay.com, Amazon.com gibi siteler bu e-ticaret modeline
ornek olarak gosterilebilir (Egridere, 2019).

C2C sitelerinde genel olarak ikinci el driinler satilmakla birlikte, birinci el
tiriinlerin de satig1 yapilabilmektedir. Tiiketiciler tarafindan birinci el iirlinler fatura
diizenlenmeksizin satilmakta ve bir tlir online igportacilik anlamina gelmektedir. Bu
tirlinler faturayla da satilabilmektedir. Bu tiir satislar i¢in stoksuz satis anlamina gelen
“dropshipping” terimi kullanilmaktadir (Civelek, 2017, s. 39). Ugiincii taraf bir web
sitesi araciligiyla C2C'nin en 6nde gelen 6rnegi, e-Bay gibi satic1 ve alicilar1 bir araya
getiren bir agik artirma platformu olacaktir. e-Bay, her satisi kolaylastirmak icin bir
ticret talep ederken, islemin diger taraflari iiriin kalitesi, paketleme, nakliye ve geri

O0demeler gibi diger konular1 halletmekten sorumludur. Kullanicilara tezgah {istii
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islemler sunan kripto para borsalar1 da bu grupta yer alan 6rneklerdendir. Bu borsalar,
kullanicilarin kripto para birimlerini birbirleriyle islem yapmasina izin verirken islem
i¢in bir ticret alir. Cogu isletme B2C ve C2C modellerinden bir tanesiyle baglamaya
karar verse bile iki sistemi de ayn1 anda kullandigini belirtmek 6nemlidir. Yine de ¢ogu
zaman B2C isletmeler i¢in dnce gelir, C2C ise bir uzanti ve ek gelir kaynagi olarak bir
stire sonra kullanilmaya baglanir. Bu e-ticaret seklinin bazi artilar1 ve eksileri
bulunmaktadir (magnetoitsolutions, 2021):

- Bir {igiincii taraf C2C web sitesinde listelenen iiriinii elde etmek icin genellikle
onceden herhangi bir maliyet yoktur (A).

- C2C ile farkli miisteriler oldugundan ve farkli nislere dagilmis ¢esitli tirtinler
sattigindan tiriin galerisi sinirsizdir (A).

- C2C, diriinlerin ¢ogunlugunun yeni oldugu B2C'nin aksine kullanilmig
tirtinlerin satigini kolaylastirir (A).

- C2C genellikle isletmelerin birincil piyasadan ge¢gmeden iirlin satin almalari
icin bir karaborsa gorevi goriir (A).

- Iki veya daha fazla kisi arasinda etkilesime izin veren herhangi bir online
platform, bir C2C ticaretini kolaylastirabilir (A).

- e-Bay gibi ticiincii taraf bir sitede C2C e-ticaret modeli kullanilarak yapilan her
sati§ i¢in ilicretlendirilen maliyet, tiiccarin karini azaltabilir (E).

- C2C, diger e-ticaret is modellerine gore iiriin kalitesi agisindan yiiksek diizeyde
risk olusturmaktadir (E).

- C2C kapsaminda ¢ogu islem, her iki tarafin da birbirine giivenmesini gerektirir
(E).

- Miizayede siteleri i¢in kullanicilar, iyi bir ekonomik karar olmayan ¢ok yiiksek
fiyatlarla mal satin alabilirler (E).

Son yillarda, tiiketiciden tiiketiciye (C2C) oyuncular, Alibaba Group'un C2C
platformu olan e-Bay ve Taobao gibi biiyiik isimler sayesinde popiilerlik kazanmigtir
(statista, 2021).

2.4 E-ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Geleneksel ticaretle kiyaslandiginda her gecen giin daha hizli biiyliyen ve gelisen
e-ticaretin hem tiiketiciler hem saticilar i¢in birgok avantaji ve dezavantaji

bulunmaktadir.
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2.4.1 E-ticaretin firmalara sagladig avantajlar ve dezavantajlar. E-ticaretin
firmalar agisindan bazi avantajlar1 sdyle siralanabilir (Kirik, 2017, s. 81-82;
Niranjanamurthy, Kavyashree, Jagannath, & Chahar, 2013, s. 2363-2364; Yaman,
2018, s. 15):

- Firmalarin maliyetleri olduk¢a diismektedir. Bu durum rekabeti arttirirken
kalitenin de artmasini saglamaktadir.

- Ticari isletmelerin tiim bilgileri internet ortaminda saklanmaktadir. Bu durum,
kirtasiye benzeri masrafi azaltarak, kullanicilarin bilgiye erisiminde biiyiik kolayliklar
saglamaktadir.

- Elektronik ticaret ile isletmeler cografi uzaklik ve maliyet gibi nedenler ile
ulasamadiklar1 pazarlara ulasabilir hale gelmis, uluslararasi alanda pazarlarini
genigletebilme imkani bulmuslardir.

- Uriinlerin gelisimi ve test asamasini hizlandirarak kalitede artis1 saglamaktadar.

- E-ticaret, e-ticaret isletmeleri i¢in yeni pazarlar agar.

- Fiziksel magazaya gerek yoktur. Bu da saticilarin daha kolay 6lgeklenmesini
saglamaktadir.

- Raf'ya da magaza sinirlamasi bulunmadigindan e-ticaret isletmeleri ¢ok sayida
Ogeyi tiiketiciler igin listeleyebilmektedir. Sinirsiz raf alan1 bulunmaktadir.

- Saticilarin isletmelere teklif verme sansi1 bulunmaktadir.

- Belirli bir konumda magaza zorunlulugu yoktur.

- Uluslararas1 pazarlarda daha hizli, kolay ve az maliyet ile yer edinen
isletmelerin ihrag potansiyelleri artmaktadir.

- Tiiketicilerle iletisim e-posta aracilifiyla saglandigindan otomatik ve
Ozellestirilmis e-postalar gondermek oldukga kolaydir.

- Fiziksel olarak herhangi bir magazasi bulunmayan isletmeler ticari hayatlarina
elektronik ticaret ile baslayip satis ve bilinirlikte istenilen diizeye ulastiklarinda
fiziksel ortamda bir magaza acabilmektedirler.

- Bir e-ticaret web sitesi, ¢erezleri ve bir tiiketicinin davranisini izlemenin diger
yontemlerini kullanarak, tiiketicinin gordiiklerinin bir¢ok yoniinii 6zellestirebilir.

- Fiziksel magazalarda, bircok miisteri banknotlarla 6deme yapar. Cok magazal
biiyiik bir perakendeci i¢in bu, dikkatli nakit yonetimi ihtiyaci yaratir. Vergi dairesi
i¢in, bir perakendecinin kazanglarini dogru bir sekilde degerlendirebilmekte sorun
yaratir. Elektronik 6demeler daha giiclii bir iz birakir ve bu, perakendecinin yani sira

vergi dairesine de yardimei olur.
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- Tedarik zincirinin tamami isletmeler arasi e-ticaret sistemleriyle baglantili
olabileceginden, tedarik daha hizli, seffaf ve daha ucuz hale gelir.

- E-ticaret isletmeleri, tedarik¢ilerinin  siparis igleme  sistemlerini
ayarlayabilirlerse, daha diisiik stoklarla calisirlar ve yine de stok dis1 siparislerle
karsilagsmazlar.

- Calisan sayis1 az olacagindan iscilik maliyetleri azalir.

- E-ticaret eski iirlinleri ya da satis1 diisiikk olan mallarin satisin1 da kolaylastirir.

- Elektronik ticarette gergeklestirilen satiglar sonucu elde edilen bilgiler
dogrultusunda tiiketicileri belirli gruplara ayirip bu gruplarin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda teklifler, satis promosyonlar1 ve kampanyalar hazirlamak miimkiindiir.

E-ticaretin firmalar acisindan bazi dezavantajlar1 sdyle siralanabilir
(Niranjanamurthy, Kavyashree, Jagannath, & Chahar, 2013, s. 2363-2364; Yaman,
2018, s. 17):

- Hem tiiketiciler hem saticilar kredi karti dolandiricilifina maruz
kalabilmektedir.

- Isletmeler, kimlik av1 saldirilart ve diger giivenlik sahtekarligi bigimleriyle
kars1 karsiyadir.

- Internetin ve web sitesine baglantinin birkac dakika bile kesintiye ugramasi
miisteri kaybina neden olabilir.

- Vergilendirme konusunda bir netlik bulunmamaktadir. Bu, 6zellikle satic1 ve
alict farkli bolgelerde bulundugunda gegerlidir. Bu, vergilendirmenin ¢okluguna ve
ayrica muhasebe ve uyum konusunda daha yiiksek harcamalara yol agabilir.

- Kredi kart1 diizenleyicileri, miisteri talebi iizerine ters ibrazlara izin verme
konusunda oldukga serbesttir. Bu, mallar zaten teslim edilmisse e-ticaret igletmelerini
kotii bir duruma sokar.

- Tiiketici, eve teslim edilen mallara sahip olmanin rahatligin1 yasarken her bir
ogenin teslim edilmesiyle ilgili lojistik, e-ticaret sitesine dnemli 6lgiide yiik getirir.

- Etkili bir e-ticaret web sitesi ¢alistirmak i¢in 6nemli bilgi altyapisi gereklidir.
Hizmet reddi saldirilar1 hesaba katildiginda, sitenin altyap1 6lgeginin daha da biiyiik
olmasi gerekir.

- Geleneksel magazalarda ikna {izerine kurulu satis yontemleri elektronik
ticarette miimkiin degildir. Tiiketiciler sepetlerine ekledikleri {iriinleri satin almaktan

anlik bir sekilde vazgegebilir ve geri donmeyebilirler.
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- Nakliyesi zor ve sikintili iiriinlerin tiiketiciye ulagtirilmasi sirasinda paketleme
ve kargo siirecinde bazi sikintilar yaganmaktadir. Bu tirlinlere 6zel ¢oziimler iiretilmesi
gerekmektedir.

2.4.2 E-ticaretin tiiketicilere sagladigi avantajlar ve dezavantajlar. E-
ticaretin tiiketiciler a¢isindan bazi avantajlar1 sdyle siralanabilir (Kirik, 2017, s. 81-82;
Niranjanamurthy, Kavyashree, Jagannath, & Chahar, 2013, s. 2363-2364; Zeyrek,
2015, s. 17; Salmanova, 2019, s. 10):

- Zaman tasarrufu saglamaktadir. Alict ve satict fiziksel olarak bir araya
gelmeden islem gerceklestiginden satis faaliyetlerine hiz kazandirmaktadir.

- Pazara girisi engelleri azaltarak herkese esit erisim imkani1 saglanmaktadir.

- Kuyruk bekleme sikintis1 yoktur.

- Fiyat karsilastirmasi imkani tanir.

- Ozellikle biiyiik sehir merkezlerinde yasamayan insanlar i¢in uzakta bulunan
magazalara erisim kolaylig1 saglar.

- E-ticaret 6ziinde indirimlere yonelik ek bir ¢aba sarf etmemesine ragmen
fiyatlarin diismesini saglamaktadir.

- Magazalar 7/24 agiktir. Tiiketiciler, diinyanin herhangi bir yerinden herhangi
bir saatte alisveris yapabilmektedir.

- Diger tiiketicilerden satin alma ya da diger tiiketicilere satis yapma imkam
sunulmaktadir.

- Tiiketiciler ¢ok satilanlar1 gorebilir. Boylece tiiketici, liriinler arasinda kararsiz
ise ¢ok satilanlar ona fikir verebilmektedir.

- Dijital {irlinler aninda satin alinabilmektedir.

- Islem ve nakliye masraflar1 diismektedir.

- Uriin ve marka cesitliligi fazladur.

- Kapida 6deme ve havale olanaklar1 bulunmaktadir.

- Hukuki agidan 6n bilgilendirme formu ve mesafeli satis sozlesmesi
bulunmaktadir.

- Internet ticaretinde arabulucularin bulunmamasi, tiiketicilerin satin alma
gliciinii 6nemli dlgiide artirmaktadir.

E-ticaretin tiiketiciler acisindan bazi1 dezavantajlar1 $Oyle siralanabilir
(Niranjanamurthy, Kavyashree, Jagannath, & Chahar, 2013, s. 2363-2364; Zeyrek,
2015, s. 17; Salmanova, 2019, s. 12):

- Uriinlere dokunma eksikligi bulunmaktadir.
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- E-ticaret, tirlinleri satin almadan dokunma, hissetme, tatma ya da koklama
liiksiinii ortadan kaldirmaktadir.

- E-ticaret sitelerine baglanmak igin internet erisiminin ve internete erisimi
saglayacak cihazin bulunmasi gereklidir.

- Hem tiiketiciler hem saticilar kredi karti dolandiricilifina maruz
kalabilmektedir.

- Tiiketiciler, kisisel bilgileri E-ticaret isletmeleri tarafindan ele gegirildigi igin
kimlik sahtekarlig1 ve diger tehlikelerle kars1 karstyadir.

- Mallarin tesliminde gecikme yasanabilmektedir.

- Tiketiciler genellikle iyi goriinen, ancak higbir ise yaramayan e-ticaret web
siteleri tarafindan cekilir. Dolandiricilar genellikle emirleri kabul eder ve sonra ortadan
kaybolur.

- E-ticaret sitelerinin iade politikalarinin farklilik géstermesi tiiketici i¢in giiven
problemi yaratabilir.

- Uriinle ilgili sorunlarda yetkililere aninda ulasilamamasi s6z konusu
olabilmektedir.

- Internetten aligverisin hukuki alt yapisi1 ve yaptirrm kuvveti tam anlamiyla
olusturulamamustir.

- E-ticaret sitelerinde sitelerin ¢okmesi, devre disi kalmasi ya da saldiriya
ugramasi gibi durumlarda islemler aksayabilir, alisveris yarida kalabilir ya da tiriiniin
tilketicinin eline gegmesi yavaslayabilir.

- Tiiketicinin satin aldig1 iiriin yanlis, eksik ve paketleri uygun olmayan

kosullarda gelebilir ve iiriin, gérselinde oldugu gibi olmayabilir.
2.5 Diinyada ve Tiirkiye’de E-ticaret

Diinyada ve Tiirkiye’de e-ticaret ¢i1g gibi biiyiimektedir. Diinyada ve Tirkiye’de
e-ticaretin goriintimiine iliskin istatistiki veriler asagida incelenmistir.

2.5.1 Diinyada E-ticaret. Son birka¢ yilda, e-ticaret kiiresel perakende
cergevesinin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Diger pek ¢ok endiistri gibi,
perakende sektorii de internetin ortaya ¢ikisinin ardindan 6nemli bir doniisiim gecirmis
ve modern yasamin siiregelen dijitallesmesi sayesinde, hemen hemen her iilkeden
tiiketiciler artik online islemlerin avantajlarindan yararlanmaktadir. 2021 y1l1 itibariyle

Cin, diinya ¢apinda e-ticaret perakende satislarinda agik ara lider {ilke konumundadir.
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Tahminlere gore, Cin 2021'de diinyanin toplam online perakende satiglarinin yiizde
50'sinden fazlasini olusturacaktir. Tiim online perakende satislarin yiizde 19'unu elinde
tutmasi beklenen Amerika Birlesik Devletleri ikinci sirada ve onu tigiincii sirada %4,8

ile ingiltere takip etmektedir (Coppola, 2021).
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Grafik 1. Diinyada Yillara Gore Internetten Alisveris Yapan Kisi Sayis1 (Law, 2021).

Grafik 1°de goriildiigii tlizere; 2014 yilindan giiniimiize kadar diinyada
internetten alisveris yapan kisi sayisi siirekli artig gostermistir. 2014 yilinda internetten
aligveris yapan sayisi 1,32 milyar iken bu say1 2021 yilinda 2,14 milyara ylikselmistir
(Law, 2021).
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Grafik 2. Diinyada Perakende Satiglarin E-ticaret Pay1 (2017-2023) (Law, 2021).

Grafik 2’de goriildiigii iizere; 2014 yilindan giiniimiize kadar diinyada yapilan
perakende satislar i¢inde e-ticaret pay1 siirekli artig gostermistir. 2017 yilinda %10,4
olan pay 2021 yilinda %18,1 e yiikselmistir. 2023 yilinda %22’ye yiikselecegi tahmin
edilmektedir (Law, 2021).
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Grafik 3. 2020 Y1ili En iyi 10 E-ticaret Pazar1 (Milyar $) (99firms, 2020).

Grafik 3’de 2020 yilinda en iyi 10 e-ticaret pazarmna ait iilkelerin satis tutarlari
goriilmektedir. Cin, 670 milyon dolar ve %15,9 payla ilk sirada yer almaktadir. ABD,
340 milyar dolar ve %7,5'lik payla ikinci sirada yer almaktadir. Ugiincii sirada 99
milyar dolar ve%14,5 payla Ingiltere, dérdiincii sirada 79 milyar dolar ve %5,4 payla

Japonya ve besinci sirada 73 milyar dolar ve %8,4 payla Almanya yer almaktadir.
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Grafik 4. Tiiketicilerin Online Aligveris Yapmasinin Nedenleri (Law, 2021).

Grafik 4°deki verilere gore tiiketicilerin online aligveris yapmasinin en énemli
nedeni licretsiz teslimattir (%53). Bunu indirim yapilmast/kupon kullanimi (%41) ve
diger miisterilerin yorumlari (% 35), iiriinlerini kolayca iade etme (% 33) ve hizli/kolay
6deme siireci (% 30) izlemektedir. Ayrica (Law, 2021);

1- Algveris yapanlarin yiizde 33,6's1 fiziksel bir magazadayken mobil
cihazlarinda fiyat karsilastirmasi yapmaktadir.

2. Tiiketicilerin %81'i online satin alma islemi yapmadan 6nce online arastirma

yapmaktadir.
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3. Tiiketicilerin %81'i isletmeler yerine arkadaglarinin ve ailelerinin
tavsiyelerine giivenmektedir.

4. Insanlarin %358’i, kotii miisteri deneyimi nedeniyle bir sirketle is yapmayi
birakmaktadir.

5. Tiiketicilerin, sirketteki kisilerle iletisim kurmay1 kolaylastiran bir isletmeye
giivenme olasil1g1 daha yiiksektir.

6. Ortalama olarak, e-ticaret web sitesi ziyaretlerinin yalnizca yilizde 1,94'd bir
satin alma islemine doniismektedir.

7. Aligveris sepetlerinin yiizde 69,57'si terk edilmistir. Yiiksek ek maliyetler,
aligveris yapanlarin aligveris sepetlerini terk etmesinin en 6nemli nedenidir.

8. Online alisveris yapanlarin yaklagik yarisi ( yiizde 48 ) dogrudan biiyiik bir e-
ticaret pazarina yonelmektedir.

9. Bir mobil web sitesinde olumsuz bir deneyim yasayan kullanicilarin gelecekte
o isletmeden satin alma olasiliklar1 yiizde 62 daha azdir.

10. Geng insanlar, yash insanlardan daha fazla online aligveris yapmaktadir.

Tablo 2

Bazi Ulkelerde \Neb Sitesi Platformuna Gelen Ziyaretciler Tarafindan Siralanan Onde
Gelen Pazar Yerleri

Ulke 1 2 3
Almanya Amazon.de e-Bay.de otto.de
Avusturya Amazon.de Wilhaben.at e-Bay.de
Belgika Amazon.fr bol.com AliExpress.com
Birlesik Krallik Amazon.co.uk e-Bay.co.uk Amazon.com
Bulgaristan AliExpress.com emag.com Amazon.com
Cek Cumbhuriyeti Mall.cz Aukro.cz Heureka.cz
Danimarka e-Bay.com Amazon.com Amazon.de
Finlandiya verkokauppa.com  e-Bay.com gigantti.fi
Fransa Amazon.fr Cdiscount.com  Fnac.com
Hirvatistan e-Bay.com AliExpress.com al.hr
Hollandalilar Marktpaats.nl bol.com AliExpress.com
Irlanda Amazon.co.uk Amazon.com AliExpress.com
Ispanya Amazon.es AliExpress.com  e-Bay.es

Isveg Amazon.com e-Bay.com clasohlson.com
Italya Amazon.it AliExpress.com  e-Bay.com
Macaristan AliExpress.com e-Bay.com emag.hu
Norveg Zalando e-Bay Amazon
Polonya Allegro.pl olx.pl AliExpress.com
Tablo 2 (Devam)

Ulke 1 2 3




Portekiz AliExpress.com e-Bay Amazon.com
Romanya emag.ro AliExpress.com  Amazon.com
Rusya avito.ru AliExpress.com  market.yandex.ru
Sirbistan AliExpress.com Amazon.com e-Bay.com
Slovakya AliExpress.com mall.sk e-Bay.com
Tiirkiye hepsiburada.com gittigidiyor.com  AliExpress.com
Ukrayna prom.ua rozetka.com ria.com
Yunanistan e-Bay.com e-shop.gr AliExpress.com

Kaynak: https://www.ecommerce-europe.eu/wp-
content/uploads/2019/07/European Ecommerce report 2019 freeFinal-version.pdf

Tablo 2’de; Ecommerce Europe (E-ticaret Avrupa) tarafindan yayinlanan
Avrupa E-ticaret Raporuna gore, bazi iilkelerde Web sitesi platformuna gelen
ziyaretciler tarafindan siralanan 6nde gelen pazar yerleri goriilmektedir. Aragtirma
verilerinin alindig1 iilkeler dikkate alindiginda, tiiketicilerin e-ticaret i¢in en fazla
Amazonu’u kullandiklar1 belirlenmistir. Bunu AliExpress ve e-Bay izlemektedir.
Tirkiye’de en fazla ziyaret edilen e-ticaret siteleri hepsiburada, gittigidiyor ve
AliExpress’tir (ecommerce-europe, 2019, s. 90-91).

Diinyada ¢ok fazla tiiketici tarafindan ziyaret edilen ve e-ticarette 6nde gelen
bazi websitesi 6rneklerine asagida yer verilmistir.

Amazon: Amazon, merkezi ABD’de bulunan diinya ¢apinda lider e-ticaret
sitelerinden biridir. Amazon, Jeff Bezos tarafindan Cadabra adiyla 1994 yilinda
kurulmus ve Amazon.com adiyla 1995 yilinda online hale dontismiistiir. Online kitap
satisiyla ise baglayan site, zaman icinde iiriin portfoyilinii genisleterek biiylimeye
devam etmistir (Tekin, 2020). Amazon.com ABD basta olmak iizere Avustralya,
Brezilya, Kanada, Cin, Fransa, Almanya, Hindistan, Italya, Japonya, Meksika,
Hollanda, ispanya, Birlesik Arap Emirlikleri, Ingiltere, Singapur ve Tiirkiye’de online
faaliyetlerini siirdiirmektedir (Amazon, t.y.). Istatistikler, Amazon'un 2019'da 280,5
milyar dolarlik net satisla Amerika Birlesik Devletleri'ndeki en biiyiik e-ticaret saticisi
oldugunu gostermektedir. E-ticaret devi, online aligverislere yilda ortalama 1.400
dolar harcayan yaklagik 101 milyon Amazon prime {yesine sahiptir
(Ecommerceguide., 2020).

e-Bay: 1995 yilinda Ingiltere merkezli olarak kurulmustur. Hem 6zel hem de
ticari hesaplardan mal alip satmak i¢in kullanilan diinyanin en popiiler web sitesidir.
Ingiltere’de ayda 17 milyon ziyaretle e-Bay'de milyonlarca kayith hesap
bulunmaktadir. Experian Hitwise'a gore, e-Bay tiim online islemlerin yaklasik %15'ini

olusturmaktadir. e-Bay, internet'teki en biiylik ac¢ik artirma tiirii satis sitesidir. E-Bey,
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alic1 ve saticilari giivenli bir ortamda bir araya getirmekte ve kullanicilar hemen hemen
her tiriinii arayabilmekte, hizli ve kolay bir sekilde teklif verebilmektedirler. e-Bay'da
teklif vermek {icretsizdir, ancak bu satisin listelerde goriinmesi icin ek Odeme
yapilmasi gerekmektedir (Ecommerceguide, t.y.)

Alibaba: Kiiresel toptan ticaret alaninda faaliyet gosteren Alibaba,com 1999
yilinda kurulmustur. Diinya capinda milyonlarca alict ve tedarik¢iye hizmet
vermektedir. Tiiketici elektronigi, makine ve giyim dahil olmak iizere 40'tan fazla
farkli ana kategoride yiiz milyonlarca tirlinii pazarlamaktadir. 190'dan fazla iilke ve
bolgede faaliyet gostermektedir (Alibaba, t.y.).

Etsy: El yapimu iiriinlerin sergilendigi e-ticaret sitesidir (Etsy, t.y.). Ozellikle
0zel ve nadir iriinler satin almak isteyen kisilerin ziyaret ettigi online pazar yeridir.
Satici toplulugun fikirlerini basarili isletmelere doniistiirmesine yardimer olan Etsy,
alternatif arayan milyonlarca aliciyla bulusturmaktadir (Karapanca, 2020, s. 9).

2.5.2 Tiirkiye’de E-ticaret. Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun (BTYK)
1997 yilinda elektronik ticaret aginin olusturulmast amaciyla gerceklestirdigi
toplantiyla Tiirkiye’de e-ticaretin yolu agilmistir. Bu toplantiyla, Tiirkiye Bilimsel ve
Teknolojik Arastirma Kurumu'na (TUBITAK) sekretarya ve Dis Ticaret
Miistesarligina koordinatorliik gorevi verilmistir. 1998 yilinda Dis Ticaret
Miistesarlig1 baskanliginda Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK)
olusturulmustur (Demirdogmez, Giiltekin, & Tas, 2018, s. 2222). E-ticaret Calisma
Grubu 2002 yil1 i¢inde, eAvrupa+ Eylem Plani, e-Tiirkiye Girigimi I. Ara Raporu ve
e-Tiirkiye Girisimi Eylem plan1 ¢alismalarina katilmistir. 2007 yilinda Avrupa Birligi
(AB) Komisyonu Genigleme Genel Miidiirliigli Kurumsal Yapilanma Biriminin
uygulamakta oldugu AB mevzuatinin i¢ hukuka aktarilmasi, uygulanmasi ve
yiriitiilmesi asamalarinda faydalanici iilkelere uzmanlik destegi saglayan Teknik
Destek ve Bilgi Degisim Mekanizmasi (TAIEX) kurulmustur. Avrupa Birligi’nin
2000/31 sayili Elektronik Ticaret Direktifi kapsamina giren diizenlemeler ile bu
diizenlemelere karsilik gelen Tiirk mevzuatinin karsilagtirmasinin yapildigr mevzuat
derleme c¢alismalarini baslatmak tizere, 2008 yilinda Elektronik Ticaret Direktifi
Calisma Grubu kurulmustur. 2009 yilinda Calisma Grubu raporlarini takiben
Hollanda-Tiirkiye hiikiimetleri aras1 (G2G), “2000/31 sayili AT Elektronik Ticaret
Direktifine Uyum Saglanmasi ve Direktifin Uygulanmasi i¢in Destek” isimli Proje
Adalet Bakanligi koordinasyonunda hayata gegirilmistir (Sanalhukuk, t.y.). Ayn1 yil

icinde Adalet Bakanligi tarafindan kurulan “E-ticaret Kanunu Hazirlama Komisyonu”
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calismalarinin sonucunda, “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun
Tasar1 Taslagr” hazirlanmas, Istanbul’da diizenlenen bir seminerle kamu ve 6zel sektor
temsilcilerinin  gorlisiine sunulmustur. 2010 yilinda Komisyonca hazirlanan
“Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasar1 Taslagl” Adalet
Bakanlig1 tarafindan Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’ne (TBMM) sunulmus ve 2 yildan
fazla alt komisyonlarda goriisiiliip ve giincelligini kaybetmistir. 2014 yilinda yasa
tasarisinda Adalet Bakanliginca diizeltmeleri yapilmis ve yeni haliyle TBMM ne
sunulmustur. Kanun, 23 Ekim 2014 tarihinde kabul edilerek, 5 Kasim 2014 tarih ve
29166 Sayili Resmi Gazetede yayimlanarak 2015 yilinda yiiriirliige girmistir. (Yarkin,
t.y.). Giimriik Ticaret Bakanlig: tarafindan 15/07/2015 tarihinde “Ticari Iletisim ve
Ticari Elektronik iletiler Hakkinda Yonetmelik” ile 26/08/2015 tarihinde “Elektronik
Ticarette Hizmet Saglayici ve Aract Hizmet Saglayicilar Hakkinda Yonetmelik”
yayimlanarak servis saglayicilarin sorumluluklarini ve ticari iletilerin igerikleri
detaylandirilmistir (Sanalhukuk, t.y.).

Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) 2021 yili ilk 6 ay verilerine gore
Tiirkiye’de e-ticaret hacmi bir 6nceki yilin ayni donemine gore %75.6’lik artisla 161
milyar TL olarak gergeklesmistir. Siparis sayis1 %94.4 artisla ile 850.7 milyondan 1
milyar 654 milyona ¢ikmustir (ETBIS, 2021). Tiirkiye’de e-ticarete iliskin diger bazi

istatistiki verilere asagida yer verilmistir.

247.654 256.861
68.457
24.917 20.682 57.334
21.515 16.202 5_13&1.475
ETBIS'e kayith sitt  ETBIS'e kayith  Pazaryerinde faaliyet Hem kendi sitesi E-ticaret faaliyetinde
sayisi isletme sayisi gOsteren isletme hem pazaryerinde bulunan toplam
say1st faaliyet gosteren isletme sayist

isletme sayist

2019 m=2020

Grafik 5. Tiirkiye'de E-ticaret Faaliyetinde Bulunan Isletme Sayilar1 (2020) (ETBIS,
2020).

Grafik 5’te, 2020 yil1 itibariyle Tiirkiye’de e-ticaret faaliyeti gosteren isletmeler
goriilmektedir. 2019 yilinda 21.515 olan ETBIS e kayztl site say1s1 2020 yilinda %15
artisla 24.917’ye yiikselmistir. 2019 yilinda 16.202 olan ETBIS’e kayitli isletme say1si
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2020 yilinda %28 artigla 20.682°’ye yiikselmistir. 2019 yilinda 57.394 olan
pazaryerinde faaliyet gosteren isletme sayis1 2020 yilinda %331 artisla 247.654’e
yiikselmistir. 2019 yilinda 5.139 olan hem kendi sitesi hem pazaryerinde faaliyet
gosteren 1sletme sayisi, 2020 yilinda %123 artigla 11.475’e yiikselmistir. 2019 yilinda
68.457 olan e-ticaret faaliyetinde bulunan toplam isletme sayis1 2020 yilinda %275
artisla 256.861°e yiikselmistir. Pandeminin bir etkisi olarak yillar itibariyle
tiketicilerin yliz yiize aligveristen ¢ok online aligverise yonelmelerinin bir sonucu
olarak firmalarin da buna karsilik olarak online aligveris site sayilarini arttirdig
sOylenebilir. Ayrica; bir¢ok isletmenin fiziksel magaza satiglarindaki agirligi online

magazalarina verdikleri sdylenebilir.

Istanbul 106.054
Ankara 21.565
[zmir 17.165

Bursa 10.011
Antalya 9.452

Konya 6.005
Kocaeli 4.766
Kayseri 4.735

Adana 4.176

Mugla 3.593

Isletme Say1s1

Grafik 6. Tiirkiye'de E-ticaret Faaliyetinde Bulunan isletmelerin Illere Gére Dagilimi
(2020) (ETBIS, 2020)

Grafik 6’daki verilere gore; en fazla e-ticaret isletmesi Istanbul’da yer
almaktadir ve 106.054 isletme bulunmaktadir, pazar paymnin %43 {ine sahiptir. Ikinci
sirada Ankara (21.565 isletme-%9), {i¢iincii sirada Izmir (17.165-%7) yer almaktadir.
Bu illeri sirasiyla; Bursa (10.011-%4), Antalya (9.452-%4), Konya (6.005-%2),
Kocaeli (4.766-%2), Kayseri (4.735-%2), Adana (4.176-%2) ve Mugla (3.593-%2)

izlemektedir.
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Grafik 7. Tiirkiye'de E-ticaret Hacmi (2020) (ETBIS, 2020).

Grafik 7°ye gore; Tiirkiye’deki e-ticaret hacmi 2019 yilinda 136 milyar lira iken
2020 yilinda % 66 artisla 226,2 milyar liraya yiikselmistir. 2019 yilinda 1,36 milyar
olan siparis sayis1 2020 yilinda, % 68 artisla 2,29 milyar adete yiikselmistir.
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Grafik 8. Tiirkiye'de E-ticarette En Cok Artis Gosteren Sektor Karsilastirmasi (Milyar
TL-2020) (ETBIS, 2020)

Grafik 8’e¢ gore; Tirkiye’de e-ticaret kapsaminda yer alan seg¢ilmis tim
sektorlerde 2019 ve 2020 yillar1 arasinda artis yasanmistir. E-ticaret hacmi en yiiksek

olan sektor her iki yilda da beyaz esya ve kiiclik ev aleti sektdriidiir. Bunu sirasiyla
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giyim, ayakkabi, aksesuar; elektronik; yemek; ev, bahge, mobilya ve dekorasyon; gida
ve siipermarket; egitim ve danismanlik hizmetleri; ¢icekeilik izlemektedir. Metaliirji

ve kimyasallar son sirada yer almaktadir.
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Grafik 9. Tirkiye'de E-ticarette En Cok Azalis Gosteren Sektor Karsilastirmasi
(Milyar TL-2020) (ETBIS, 2020).

Grafik 9’a gore; 2019 ve 2020 yillar1 arasinda havayollari; seyahat, tasimacilik
ve organizasyon; konaklama sektdrlerinde diisiisler yasanmistir. En yiiksek diisiis %46
oranla seyahat, tasimacilik ve organizasyonda yasanirken, bunu %40 ile havayollar

ve %37 ile konaklama izlemektedir. Hem artis hem azalista Covid-19 salgininin etkisi

oldugu diisiiniilmektedir.
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Grafik 10. Tiirkiye'de Odeme Yontemlerine Gore E-ticaret Hacmi (2020-Milyar TL)
(ETBIS, 2020).
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Grafik 10’a gore; e-ticarete ddeme yontemi olarak en fazla kart kullanilmustir.
Kart kullanim1 138,4 milyar liradir ve o6deme yontemleri iginde %61 pay1
bulunmaktadir. Havale-EFT-Diger 6deme yontemleriyle yapilan 6deme tutar1 80,4
milyardir ve 6deme yontemleri i¢cindeki pay1 %36°dir. Kapida yapilan 6deme tutar1 7,4

milyar liradir ve 6deme yontemleri i¢indeki pay1 %3 tiir.

%27

%17
%9
%4 )
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Trendyol Hepsiburada N11 Gittigidiyor ~ Migros  Boyner Grup LcWaikiki ~ Amazon

Grafik 11. Tirkiye'deki Lider E-ticaret Siteleri (2021) (T24, 2021).

Grafik 11°’de HSBC bankasinin kiiresel arastirma birimi tarafindan yapilan
analiz sonrasi yayinlanan raporda yer alan Tirkiye’deki e-ticaret liderlerine iliskin
bilgiler yer almaktadir. Buna gore; Tiirkiye’de %27’lik pazar payiyla Trendyol en iist
sirada yer almaktadir. Ikinci sirada %17°lik pazar payiyla Hepsiburada ve iiciincii
sirada %9 payla N11 yer almaktadir. Bunu sirasiyla; %2 ile Migros, %1 ile Boyner
Grup, LcWaikiki ve Amazon izlemektedir.

Ayrica 2020 yilinda Tiirkiye’de &ne ¢ikan e-ticaret istatistikleri sdyledir (ETBIS,
2020);

- E-ticaret aligverisinin en fazla yapildig1 il Istanbul’dur (%35). Ankara (%11)
ikinci sirada yer almaktadir, Izmir (%6) iigiincii sirada yer almaktadir. Bunu sirasiyla
Bursa ve Antalya (%3), Kocaeli, Adana, Konya, Mersin ve Gaziantep (%2)
izlemektedir.

- Tiim gonderiler iginde e-ticaret génderi orani %60°dur.

- Sektorler i¢inde en fazla iade-iptal islemi %46 oranla beyaz esya ve kiiciik ev
aletlerindedir. Bunu sirastyla giyim, ayakkabi ve aksesuar (%35), havayollar1 (%S8),
seyahat, tasimacilik, depolama (%6), ev, bahce, mobilya, dekorasyon (%#4)
izlemektedir.

- E-ticaret islemlerinin en fazla Pazartesi giinleri (%20) yapildig1 goriillmektedir.
Bunu Sali ve Persembe (%16), Carsamba ve Cuma (%14), Cumartesi (%12) ve Pazar

giinii (%9) izlemektedir.
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2.5.2.1 Hepsiburada. Hepsiburada 1998 yilinda Dogan Holding tarafindan
kurulmustur. Internet iizerinden aligveris hizmeti veren Hepsiburada, Tiirkiye nin ilk
e-ticaret sitelerinden biridir. Ayrica 2013 yilinda ‘yilin e-ticaret sitesi’ unvanin
almistir. (Yarkin, ty.) Miisterilerine elektronik esyalar yaninda elektronik dist
tirtinlerin de satisin1 da gergeklestiren genis bir {iriin yelpazesine sahip bir e-ticaret
sitesidir. 2015 yili ortalarindan itibaren site liclincili taraf saticilara da agarak aract
kurum roliinti de iistlenmistir. Ayrica; 2017 yilinin Mart aymnda faaliyetle baslayan
hepsiJET, Hepsiburada’ya ve kurumsal miisterilere, Tiirkiye’de 35 ilde, kargo ve
lojistik hizmeti vermektedir. Hepsiburada ayni zamanda 4 adet banka ile yapilan
isbirligi dogrultusunda, miisterilerine Hepsiburada iizerinden gerceklestirdikleri
aligverisleri ‘aligveris kredisi’ ile satin alma imkan1 sunmaktadir. Hepsiburada’nin bir
diger markasi olan ‘hepsifly’, ucak bileti satigina aracilik etmek amaciyla kurulmus bir
seyahat acentesidir (Ince, ve digerleri, 2021, s. 65).

Tiirkiye’nin en basarili e-ticaret platformlarindan biri olan Hepsiburada, 40’a
yakin kategoride, 50 milyon liriin ¢esidini miisterilerine sunmaktadir. Aylik 200
milyonun {izerinde ziyaret almaktadir. Biinyesinde barindirdigi Ar-Ge merkezi ile
online aligveris sektoriiniin gelisimini desteklemektedir (Karapanca, 2020, s. 9).

Su anda ozellikle Rusya, Koérfez Ulkeler, Avrupa ve Kuzey Afrika’da faaliyet
gosteren Hepsiburada’nin 1 milyar potansiyel miisterisi bulunmaktadir (Ulukan,
2019). HSBC bankasinin kiiresel aragtirma birimi tarafindan yapilan analiz sonrasi
yayinlanan raporda Hepsiburada’nin 2023’te 19 milyar TL ciroya ulasacagi
ongoriisiinde de bulunmustur (724, 2021).

2.5.2.2 Gittigidiyor. Gittigidiyor, 2001 yilindan bu yana faaliyet gdsteren e-
ticaret sitelerinden biridir (Karapanca, 2020, s. 10). 2007 yilinda, diinya ¢apinda lider
bir e-ticaret platformu olan e-Bay gittigidiyor’un %10 hissesini alarak siteye ortak
olmustur. e-bay 2011 yilinda gittigidiyor’un tiim hisselerini satin alarak tek hissedar
haline gelmistir (ince, ve digerleri, 2021, s. 64).

Gittigidiyor 2021 yil1 itibariyle biinyesinde 120.000 satict 34.5 milyon kayith
kullaniciya sahiptir. Elektronik {irlinler yaninda dekorasyon, kozmetik, anne-bebek
tirtinleri, stipermarket {irlinleri, moda tirinlerine kadar 50 kategoride 22 milyon iiriiniin
satigin1 gerceklestirmektedir. E-Bay sayesinde 190 iilkede ve 159 milyon aktif
kullaniciya Tiirk marka ve tirtinlerini satilmaktadir (Gittigidiyor, 2021).

2.5.2.3 Trendyol. Trendyol, 12 Ekim 2009 tarihinde kurulmus olup ticari

faaliyetlerini www.trendyol.com internet sitesi ilizerinden siirdiirmektedir. Farkl1 {iriin
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kategorilerindeki birgok iirlinii, internet sitesi araciligiyla satisa sunmakta olan
Trendyol, 2019 yili itibariyla www.dolap.com internet sitesi iizerinden ikinci el
iriinlerin satisa sunulmasini da saglamaktadir. Trendyol, 2018 yilinda kurdugu
Trendyol Lojistik AS’nin (TEX) hisselerinin tamamina sahiptir. TEX vasitasiyla,
kendi araclariyla kendi hesaplarina g¢alisan tasiyicilara, tasima isleri organizatorii
sifatiyla aracilik hizmeti sunulmaktadir. Trendyol ayni zamanda, DSM Odeme ve
Elektronik Para Hizmetleri AS$’nin hisselerinin de tamamina sahiptir ve bu istiraki
araciligiyla 6deme ve elektronik para hizmetleri alaninda faaliyet gdstermektedir.
Trendyol ayrica, market ve yemek siparislerinin 30 dakika igerisinde teslim
edilebilmesi i¢in 2020 yilinda, DSM Hizli Teslimat ve Lojistik AS adiyla bir sirket
daha kurmustur. Hizli Market - Trendyol Go olarak adiyla anilan hizmet kapsaminda
iriinler, tesebbiisiin kendi kuryeleri tarafindan temin edilerek miisteriye teslim
edilmektedir (ince, ve digerleri, 2021, ss. 66-67).

Alibaba 2018 yilinda 728 milyon dolar vererek Trendyol’un ana hissedari
olmustur. 2021 yilinda ise firma Alibaba’dan 350 milyon dolar tekrar yatirim almistir
(Karapanca, 2020, s. 10). Trendyol, bagimsiz arastirma kurulusu Politika Analiz
Laboratuvari (PAL) tarafindan gergeklestirilen “Trendyol’un Tiirkiye Ekonomisine
Etkileri” arastirma sonuglarma goére; Trendyol'da, 2020°de, biiyiik ¢ogunlugu KOBI
olan 98 bin isletme (97.000’1 mikro isletme ve KOBI, 1.205’i biiyilik isletmeler)
bulunmaktadir. 1,1 milyon bireysel satici platform iizerinden 347 milyon adet iiriin
satis1 gergeklestirmistir. Ankara, Izmir ve Istanbul disindaki satic1 sayist 42 bindir.
Satilan iirtinlerin %72 sinin iiretimi Tiirkiye’de gergeklesmektedir. Trendyolda gorev
yapanlarin %42’si, saticilarin %25°1 kadindir. Trendyol’da moda, elektronik, ev ve
mobilya, market, gida, anne-¢ocuk, kozmetik gibi bir¢ok kategoride 30 milyondan
fazla {iriin ¢esidi bulunmaktadir. Platformda 2019 yili i¢inde en az bir aligveris yapan,
yani aktif miisteri sayis1 9,2 milyon iken, 2020’de bu say1 19,3 milyona ulagmuistir.
2020’nin son g¢eyreginde giinde ortalama 1,1 milyon paket Trendyol kullanicilarina

ulagtirllmistir (Ulukan, 2021).
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Boliim 3

Online Satin Alma Davranislar:

Online satin alma ve online satin alma davraniglar1 bu baslik altinda ele alinmis

ve incelenmistir.
3.1 Tiiketici ve Online Tiiketici Kavram

Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir. Bir toplumda yasayan tiim insanlar,
dogduklar1 andan 6lene kadar tiiketicidirler (Isler, Yarangiimelioglu, & Giimiilii, 2014,
S. 79). Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a gore tiiketici; ticari veya mesleki
olmayan amagclarla hareket eden gercek veya tiizel kisiyi ifade etmektedir (T.C. Resmi
Gazete, 28/11/2013-28835).

Tiiketici, mal ya da hizmetler i¢in satin alma karar siirecini etkin kilan kisidir.
Bununla beraber tiiketici, yalnizca tiriinii satin alan degil aym1 zamanda o iriini
kullanan kisidir (Kalan, 2013, s. 9). Pazarlamada tiiketici; 6nce, kendi ve ailesinin istek
ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in satin alma faaliyetinde bulunan ya da satin alma
potansiyeli olan kisiler olarak akla gelen son tiiketicilerdir (Durmaz & Orug, 2011, s.
61). Ozcan (1996), tiiketici kavramini pazarlama acisindan orgiitsel tiiketici ve son
tilkketici olmak {tizere iki kavram olarak ele almaktadir. Kisisel ve aile ihtiyaglarin
karsilamak i¢in satin alma davranmisin1 gosteren kisilere son tiiketici, baskalarinin
isteklerini yerine getirmek amaciyla tiikketim yapan kisilere ise orgiitsel miisteri adini
vermektedir (Uylas & Tingdy, 2016, s. 26).

Online tiiketici ise; “tiiketim iliskilerini; Gireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari
ile diger organizasyonlar arasinda internet faaliyetlerinin yiiriitilmesi i¢in
yapilandirilmis elektronik araglar {izerinden gerceklestiren gergek ya da tiizel
kisilerdir” (Ulugay, 2012, s. 17). Online tiiketiciler; geleneksel tiiketiciden daha farkli
olarak daha bilingli ve sanal ortami kullanma tecriibesine sahip, bilgi teknolojilerini
kullanabilen, teknolojik gelismeleri siirekli takip eden, risk alabilen, kendine en uygun
tirtinii, en iyi fiyatla ve en kisa zamanda bulmak i¢in ¢abalayan, memnuniyetlerini ya
da memnuniyetsizliklerini sosyal aglarda hizli bir sekilde paylasan ve bu konudaki

paylasimlar dikkate alan kisilerdir (Isler, Yarangiimelioglu, & Giimiilii, 2014, s. 79).



Elektronik pazarlarda yer alan tiiketiciler, dijital oyuncu olarak adlandirilmakta
ve asagidaki ozellikleri tasimaktadirlar (Omarli & Paritli, 2017, s. 98):

- Cok yiiksek sayiya sahiptirler ve sayilar1 tam olarak bilinmemektedir.
Milyonlarca internet sitesinde trafik olusturabilmektedirler.

- Mutlak giice ve sayilarinin fazla olmasi nedeniyle biiyiik se¢im olanaklarina
sahiptirler.

- Kisisel ozellikleri tiim yas, cinsiyet, egitim vb. gruplar1 kapsamaktadirlar.

- Dikkat siireleri kisadir ve rastgele aligveris yaparlar.

- Online siteleri ¢ok fazla ziyaret etmelerine ragmen ¢ok azinda satin alma
davranisi sergilemektedirler.

- Giivenilmezlerdir. Kararlarini ¢cok hizli bir sekilde degistirebilirler.
3.2 Online Satin Alma ve Online Satin Alma Davramis1 Kavram

Aligveris; insanlarin az ya da ¢ok hoslandigi, olmazsa olmaz olarak diisiindiigii,
hayatin getirdigi agir ylkten bir an olsa da kurtulup “stres” atmalar1 i¢in, bazen
“0lgiisliz” olarak yapilan, bazen de psikolojik rahatsizlik safthasina kadar gidebilen, az
ya da ¢cok miktarlarda ama mutlaka, insanoglunun varligindan bu yana yapilan ve sekli
degismis de olsa hala yapilmakta olan, insanlik var olduk¢a da yapilacak olan bir
eylemdir. Online satin alma, e-ticaretin en ¢ok bilinen tiirii olan B2C, yani sirket-
tiikketici arasi elektronik ticaret olarak tanimlanir (Yilmaz C. , 2010, s. 12). Online satin
alma, internetin musteriler tarafindan bir satin alma araci olarak benimsenmesi olarak
tanimlanabilir (Yildirim, 2017, s. 22).

Online satin alma; kullanicilarin, saticilardan herhangi bir araci olmaksizin
dogrudan satin alma yapmasina olanak saglayan bir yoldur. Online miisterilerin iiriin
ya da hizmetleri internetten dogrudan satin alabildigi 1999-2000 yillarindan itibaren
online satin alma yaygin bir hal almistir. Online satin alma geleneksel aligverise
benzemekle beraber online satin alma yapanlarin satin aldiklar1 iriine
dokunamamalari, internet sitesindeki bilgilere dayanarak satin  almayi
gerceklestirmeleri online satin almay1 gelencksel aligveristen farklilastirmaktadir
(Gokeek, 2020, s. 21).

Online satin alma, tiiketicilerin internet tizerinden bir araci hizmet olmaksizin
gercek zamanli ve etkilesimli olarak bir saticidan dogrudan mal, hizmet vb. satin alma

stirecidir. Eger bir aracilik hizmeti mevcutsa bu isleme elektronik ticaret adi verilir.
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Bir online magazada yapilan aligveris fiziksel bir magazada ya da bir aligveris
merkezinde iiriin ya da hizmet satin almaya benzetilebilir. Online satin alma bir e-
ticaret seklidir ve ¢cogunlukla B2B ve B2C e-ticaret sekline karsilik gelir (Bartleby,
ty.).

Kuester (2012) tiiketici davraniglarini, bireylerin veya gruplarin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in herhangi bir iirlin veya hizmet, deneyim veya fikir segmek ve bunlarin
tilketici ve toplum {tizerindeki uzun stireli etkisi olarak kullandigi yontem olarak
tanimlamugtir (Farah, Ahmad, Mugarrab, Turi, & Bashir, 2018, s. 230). Online satin
alma, tiiketicilere iiriinler, markalar ve yeni trendler hakkinda bilgi verir. Insanlar yeni
trendleri, markalar1 ve {riin tanitimlarini bulabildikleri, yargilayabildikleri ve
anlayabildikleri i¢in online aligverisi tercih etmektedirler. Online satin alma, alisveris
yapanlara anahtar kelime reklamlari, afis reklamlari, sponsorluklar, online {iriin
incelemeleri, fiyat karsilagtirmalar1 ve diger promosyon faaliyetleri gibi bilgileri ne
zaman, nerede ve neye ihtiyaclari olursa olsun arama sansi verir. Bu onlar1 anlik satin
almaya yonlendirebilir. Ayrica, hiper baglantilar tiiketicileri dogrudan online
magazalara gotiiriir. Online olarak erisilebilen devasa iiriin ve pazarlama bilgileri goz
Oniine alindiginda, tiiketicilerin web sitelerini ne kadar ¢ok kesfederlerse, iiriin ve
pazarlama bilgilerine o kadar fazla maruz kalmalar1 beklenir ve dogru uyaranla,
tiiketicilerin trlinleri diirtiisel olarak satin alma olasiliklar1 daha yliksek olacaktir
(Ozen & Engizek, 2014, s. 82).

Online aligverisin tiiketicilere hiz kazandirmasi, marka, iiriin, fiyat ya da firma
karsilastirmalarina firsat tanimasi, bazi ek maliyetlerden kurtarmasi gibi maliyet ve
zaman ustiinliikleri bulunmaktadir. Bunun yaninda iiriinlere dokunamama, elektronik
islemlerdeki giivenlik sorunu, elektronik sdzlesmelerin yasal olup olmadigi, magaza
ortamindan uzaklasma, kisisel bilgilerin izinsiz kullanilmas1 gibi olumsuz yd&nleri

bulunmaktadir (Oskaybas, Dursun, & Yener, 2014).
3.3 Online Satin Alma Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin satin alma karar1 alirken etkili oldugu
diisiiniilen demografik, sosyolojik, davranigsal ve psikolojik faktorleri ele alir. Satin
alma Oncesi, satin alma siireci ve sonrasini anlamaya g¢alisir. E-ticaret kavraminin
hayata girmesiyle birlikte tiiketici davranislar1 da farkli bir boyuta tasinmistir. internet

isleyis ve yapisindan dolay1 geleneksel tiiketiciden farkl tiiketici tipini olusturmusgtur
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(Arslan & Kogum, 2020, s. 71). Online satin almadaki artisin nedeni hem tiiketici hem
de teknoloji odakli bakis agisinin benimsenmesidir. Tiiketici odakli bakis acisinda
tiiketicinin online satin almayla ilgili inanglar1 s6z konusudur. Tiiketicinin online satin
almada etkili olan sosyo-demografik bilgileri dikkate alinmaktadir. Teknoloji odakli
bakis acisinda ise, online satis yapan magazalarin teknik 6zellikleri dikkate alinarak
tiiketicinin online satin almay1 nasil gergeklestirdigine odaklanmaktadir. Bu bakis
acisinda tiiketici online magazanin igerigi, tasarimi, sistemsel Ozellikleri ve
kullanilabilirligini dikkate almaktadir. Her iki bakis agis1 birbirinden bagimsiz olarak
degerlendirilememekte birbirini tamamlayict olarak goriilmektedir (Yesir, 2021, s.
25).

Tiiketici davranislariyla ilgili arastirmalar tiiketici davraniglarini etkileyen
faktorleri; sosyo-kiiltiirel faktorler, demografik faktorler ve psikolojik faktorler olmak
tizere ii¢ grup halinde ele almaktadir. Sosyo-kiiltiirel faktorler; referans gruplari, sosyal
siif, aile ve kiltlrii kapsarken, psikolojik faktorler; 6grenme, algilama, glidiilenme,
tutum ve inanglar1 ve demografik faktorler; yas, cinsiyet, egitim, meslek, medeni
durum ve geliri kapsamaktadir. Bu faktorler satin alma karar1 iizerinde cesitli
diizeylerde etkide bulunmaktadir. Tiiketiciler bu faktorlerden etkilenerek kimi zaman
bilingli ve rasyonel, kimi zaman ise, rasyonel olmayan satin alma davranisinda
bulunabilmektedirler (Pulat, 2015; Can, 2016; Giizel & Babaogul, 2018; Bozoglu,
2019). Online satin almada tiiketicileri etkileyen faktorler ise dort ana kategoride ele
alinabilmektedir. Bunlar (Keisidou, Sarigiannidis, & Maditinos, 2011, s. 33; Farah vd.,
2018, s. 230):

1. Kisisel Ozellikler (Oz-yeterlik, demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, egitim,
gelir vb.), yeni bilisim teknoloji uygulamalarin kabulii)

2. Kisisel algilanan degerler (Algilanan risk, kolaylik, web sitesindeki kalite,
fayda)

3. Web sitesiyle ilgili faktorler (Giivenlik, gizlilik, e-memnuniyet, e-sadakat)

4. Uriin/Hizmet

Tiiketicilerin online satin alma davranislarinda ¢ok sayida faktor etkili
olmaktadir. Bu aragtirmada satin alma davranislarini etkileyebilecegi diisiiniilen
faktorler demografik faktorler, sosyal faktorler ve diger faktdrler olmak iizere ii¢ baslik
altinda ele alinmustir.

3.3.1 Demografik Faktorler. Yapilan literatiir taramasinda tiiketicilerin online

satin alma davranislarinda etkili olan demografik faktorler arasinda cinsiyet, yas,
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dgrenim durumu, aylik gelir, ¢alisma durumu (Ozhan & Altug, 2015; Pulat, 2015; Can,
2016; Bozoglu, 2019; Yeniceri & Senel, 2021) o6z-yeterlik ve yeni bilisim
teknolojilerinin kabulii (Keisidou, Sarigiannidis, & Maditinos, 2011; Farah vd., 2018)
gibi faktorler siklikla yer almaktadir. Online tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
etkili oldugu diisiiniilen baz1 sosyo-demografik 6zellikler asagida incelenmistir.

3.3.1.1 Cinsiyet. Online satin almada etkili olan kisisel faktorlerden ilki
cinsiyettir. Kadinlarin yillar iginde daha fazla sosyal hayata katilimi, pazarlama
stratejilerinin kadin agirlikli olusmasina neden olmustur. Ev kadin1 olan kadinlar satin
alma siirecinde etkili bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan is hayatinda
onemli kademelere yerlesen kadinlar, aileden bagimsiz bir tiiketiciye doniismeye
baglamislardir. Gerek kadinlarin geliri olmas1 gerekse c¢alisan kadinla beraber hane
gelirindeki artis kadinlarin tiiketim sayisinin artmasinda etkili olmaya baglamistir
(Bozoglu, 2019, s. 41). Yapilan baz1 arastirmalar tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
online satin alma davranislarinda farklilik oldugunu gostermektedir. Kadinlarin online
satin alma davrans diizeyleri erkeklerden yiiksektir (Jain & Jain, 2011). Ozgiiven
(2011) tarafindan yapilan aragtirma sonuglarina gore, kadinlar erkeklere oranla daha
fazla online aligverigle ilgilenmekte ve online aligveris yapmaktadirlar. Turan (2011)
tarafindan yapilan aragtirma sonuglar1 ise erkeklerin kadinlarin iki katina yakin online
satin alma davranist igine girdiklerini gostermektedir. Yenigeri ve Senel (2021)
yaptiklar1 arastirmada kadinlarin aligveris yaptiklari sitenin i¢erigine erkeklerden daha
duyarl yaklastiklarini belirlemislerdir.

Yiicel (2017) yaptig1 arastirmada kadinlarin aligveris yaparken diisiinmeden
aligveris yaptiklarini, eglence ve hazza daha fazla 6nem verdiklerini belirlemistir.
Ozgiiven (2011) tarafindan yapilan ¢alismaya gore; kadimlar erkeklere oranla daha
fazla online aligveris yapmaktadirlar. Seker (2020) tarafindan yapilan arastirma
sonuglar1 da benzer sekilde, kadinlarin erkeklere oranla online aligveris diizeylerinin
yiiksek oldugunu gostermektedir. Marangoz, Ozko¢ ve Aydm (2019), Armagan ve
Turan’in (2014) calismalar1 erkeklerin kadinlardan daha fazla online satin almaya
yoneldiklerini gostermektedir.

Klynveld Peat Marwick Goerdeler (KPMG) tarafindan 2017 yilinda diinya
capinda yapilan arastirma raporuna gore; erkekler ve kadinlar ortalama olarak esit
siklikta aligveris yaparken, erkekler en son satin alimlarinda islem basina daha fazla

harcama yapmaktadir. Erkek tiiketiciler lilks mallar ya da elektroniklere harcama
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yaparken, kadinlar kozmetik ya da gidaya harcama yapmustir. Kadinlar erkeklere
oranla daha diisiik fiyatli tirinlere yonelmektedir (Kruh, 2017, s. 4).

TUIK tarafindan 26 Agustos 2021 tarihinde yayimlanan rapora gére; internet
tizerinden 6zel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan
erkeklerin oram1 %48,3 ve kadinlarin oram1 %40,3 olarak agiklanmistir. Erkeklerde
onceki yilda bu oran %40,2 ve kadinlarda ise, %32,7’dir. Yillar itibariyle hem
kadinlarda hem erkeklerde internetten satin alma oram artis gdstermektedir (TUIK,
2021).

3.3.1.2 Yas. Tiiketicilerin yaslar1 ve bulunduklart yas gruplari hangi mallara
yonelecegini de etkileyebilmektedir. Her yas grubunda farkli ihtiyaglarin olusmasi
yasa gore online satin alma davranisinda da etkili olabilir (Giiltag & Yildirim, 2016, s.
34). Tiiketicilerin yaslari online satin alma davranislarini etkileyen bir diger faktordiir.
Yapilan baz1 arastirma sonuglar1 36-45 yas arasi yasa sahip olan tiiketicilerin online
satin alma davranislarinin diger yas gruplarindan yiiksek oldugunu gostermektedir
(Jain & Jain, 2011). Yenigeri ve Senel (2021) tarafindan yapilan aragtirma; 18-25 yas
grubundaki tiiketicilerin yiiksek kaliteye, markaya ve yenilik¢i modaya daha duyarl
online satin alma karar1 verdigini gostermektedir.

Yiicel (2017) yaptigi arastirmada yas ilerledikge tiiketicilerin daha
miikemmeliyetci olduklarini, genglerinse aligveris sirasinda eglence ve hazza daha ¢cok
onem verdiklerini ve diisiinmeden alisveris yaptiklarini belirlemistir. Ozgiiven (2011)
tarafindan yapilan arastirmaya gore, gengler online alisverise daha olumlu
yaklagsmaktadirlar. Benzer sekilde Ozhan ve Altug (2015) tarafindan yapilan
aragtirmaya gore; gengler orta yas ve listli yas grubundaki kisilere gore online aligverisi
daha faydali bulmaktadirlar. Seker (2020) tarafindan yapilan aragtirma sonuglari 46
yas ve lzerindeki kisilerin daha geng yastakileri gore online aligverise daha az ilgi
gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Marangoz, Ozko¢ ve Aydm (2019) tarafindan
yapilan arastirma sonuglar1 36-45 yas grubundakilerin diger yas gruplarina gore daha
fazla online satin almaya yoneldiklerini gostermektedir. Yayar ve Sadaklioglu (2012)
yaptiklar1 arastirmada, geng ve orta yastaki tiiketicilerin, yash tiiketicilere gore daha
fazla online satin alma gerceklestirdigini belirlemislerdir. Bu durumu; belirli bir yasin
iistiindeki tiiketicilerin interneti kullanma konusunda genglere oranla daha diisiik
beceriye sahip olmalar1 ve eski aliskanliklarindan vazgegememelerine

baglamaktadirlar.
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3.3.1.3 Medeni durum. Ozgiiven (2011)’e gore; bekar tiiketiciler yalmzca kendi
ihtiyaglarin1 kargilamak amaciyla iriin satin almaktadir. Ancak evlendikten sonra
sorumluluklar artmaktadir. Ozellikle ¢ocuklar dogduktan sonra harcamalar ¢cocuklara
kaymaktadir. Calisan kadin ya da erkeklerin evlendikten sonra gelirleri aym
kalacagindan kisiler evlendikten sonra bekar oldugu zamanlardaki kadar harcama
yapamayabilirler.

Yeniceri ve Senel (2021) yaptiklar1 arastirmada evlilerin aligveris yaptiklari
sitenin  icerigine bekarlardan daha duyarli yaklastiklarint  belirlemislerdir.
Bayrakdaroglu ve Cakir (2016) yaptiklar1 arastirmada bekarlarin online satin alma
sirasinda evlilere nazaran fiyata daha ¢ok dikkat ettikleri, evlilerin satin alma sirasinda
bekarlara nazaran daha fazla kararsizlik yasadiklarini belirlemislerdir. Yiicel (2017)
yaptig1 arastirmada, dul ya da bosanmis kisilerin daha miikemmeliyetci ve yliksek
kalite odakli olduklarini, bekarlarin evli, dul/bosanmiglara goére daha fazla
diistinmeden aligveris yaptiklarini belirlemistir. Armagan ve Turan (2014) yaptiklar
calismada evlilerin bekarlara oranla daha fazla online aligveris yaptigini ifade
etmektedir.

3.3.1.4 Egitim diizeyi. Tiiketicilerin online satin alma davranisini etkileyen en
onemli faktorlerden birisi de egitimdir. Egitim diizeyi arttik¢a kisiler daha arastirmaci,
sorgulayict ve teknolojiye yatkin hale gelmektedir. Ayrica; egitim diizeyi arttikca
kisilerin istek ve ihtiyaclar1 da artmaktadir. Egitim diizeyi ayn1 zamanda kisinin geliri
ve internet kullanabilme yetenegiyle dogru orantilidir. Bu da, egitim diizeyi artan
kisilerin online satin almalarinda 6nemli bir etkiye sahip olmasina neden olmaktadir
(Giiltas & Yildirim, 2016, s. 34).

Bazi arastirma sonuglari, egitim seviyesi arttikca online satin alma davranig
diizeylerinin de arttigin1 gdstermektedir (Jain & Jain, 2011). Ozgiiven (2011) yaptig1
aragtirmada, lisans ve lisansiistii mezunlarinin online alisverise daha olumlu
yaklagtiklarin1 belirlemistir. Seker (2020) tarafindan yapilan arastirma sonuglari,
lisansiistii mezunlarinin online satin alma davraniginin diger 6grenim diizeylerine gore
daha ytiksek oldugunu gostermektedir. Bu sonug egitim diizeyi arttikga online satin
alma diizeyinin de arttig1 seklinde yorumlanmistir. Benzer sekilde Ozgiiven (2011)
lisans ve lisansiistii mezunlarin online aligverise daha fazla yoneldiklerini, 6grenim
diizeyi diistiikce online aligveris diizeyinin de diistiiglinii bildirmistir. Marangoz,
Ozkog ve Aydin (2019), Yayar ve Sadaklioglu (2012) yaptiklar arastirmada egitim

diizeyi arttikca online satin almanin da arttigini, en fazla online satin alma
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gerceklestirenlerin lisansiistii mezunlarinin oldugunu belirlemislerdir. Armagan ve
Turan (2014) yaptiklar1 calismada egitim diizeyi yliksek olanlarin egitim diizeyi diisiik
olanlara gore daha fazla online aligveris yaptigini belirlemislerdir.

3.3.1.5 Aylik gelir/calisma durumu. Tiketicilerin elde ettikleri gelirler online
satin alma davranisinda etkili olan belirleyicilerden biridir. Gelir diizeyi harcama
diizeyini de etkiler (Giiltas & Yildirim, 2016, s. 34). Yapilan bir¢cok g¢alismada,
tiiketicilerin aylik gelirinin de online satin alma davraniglarinda etkili olan bir faktor
olarak ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Gelir diizeyi arttikca online satin alma davranis
diizeyi de artmaktadir (Jain & Jain, 2011; Yayar & Sadaklioglu, 2012). Yenigeri ve
Senel (2021) tarafindan yapilan arastirmaya gore; aylik gelir diizeyi diisiik olanlarin
online satin alma sirasinda fiyata ve iiriiniin taginabilirligine, portatif olup olmamasina
dikkat ettikleri belirlenmistir. Ozhan ve Altug (2015) online aligveris yapma sikligiyla
tiikketicilerin gelir diizeyleri arasinda anlamli bir iligki oldugunu belirlemislerdir. Gelir
diizeyi arttik¢a online satin alma diizeyinin de arttig1 bildirilmistir.

Bayrakdaroglu ve Cakir (2016) yaptiklar1 arastirmada gelir diizeyi diisiik
olanlarin online satin alma sirasinda geliri yiiksek olanlara kiyasla fiyat1 daha fazla
onemsediklerini belirlemislerdir. Ozgiiven (2011) tarafindan yapilan arastirma
bulgular1 orta gelir diizeyine sahip kisilerin online aligverise daha olumlu
yaklastiklarin1 - gdstermektedir. Marangoz, Ozko¢ ve Aydin (2019), Yakin ve
Aytekin’in (2019) ¢alismalari aylik gelir arttik¢a online satin alma davranis diizeyinin
de arttigin1 gostermektedir.

Aylik gelir ¢alisma durumuyla ilintilidir. Yapilan bazi arastirmalar tiiketicinin
calisma durumunun online satin alma davranisinda etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Yiicel (2017) yaptig1 arastirmada ¢aligmayanlarin, ¢calisan ve emeklilere
gore daha fazla eglence-haz odakli aligveris yaptiklarini, ayrica diisiinmeden aligveris
yaptiklarin1 belirlemistir. Marangoz, Ozko¢ ve Aydm (2019) tarafindan yapilan
arastirma bulgular ¢alisanlarin calismayanlara kiyasla daha fazla online satin alma
gerceklestirdiklerini gostermektedir.

3.3.1.6 Oz yeterlik ve yeni bilisim teknoloji uygulamalarin kabulii. Senemoglu
(2015)’na gore 6z yeterlik; “bireyin karsilasabilecegi giicliiklerde, olayin iistesinden
gelip gelemeyecegine iliskin kendine duydugu inang, kendi hakkindaki yargisidir*
(Kansu & Sayar, 2018, s. 81). Kisilerin internetten alisveris yapma niyeti noktasinda
da 0z yeterlik diizeyleri 6nem kazanmaktadir. Bu duruma internet 6z yeterliligi

denilebilir. Kisiler online aligverisi gergeklestirebilme konusunda kendilerini daha
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giiclii, yetenekli hissettiklerinde, kendilerinden daha emin olacaklardir. Kisiler genel
bir Internet ortaminda Web tabanli uygulama yazilimini ya da hizmetlerini
kullanmanin kendi kendine yeterliligine iligkin bireysel yargiya ulasarak online
aligveris sirasinda daha rahat davranabileceklerdir (Chen, Huang, Hsu, Tseng , & Lee
, 2010, ss. 15-16). Tiiketicilerin online aligveris yapma yeteneginden yoksun olmasi
diger bir deyisle, yeni teknolojilere uyum saglayamamasi online aligverise karsi
olumsuz yaklagmalarina neden olmaktadir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin online
aligveris yapabilmeleri i¢in Oncelikle etkin olarak internet kullanma ve onlara sunulan
hizmetlerden yararlanma yetenegine sahip olmalarmin gerektigini gostermektedir.
Kisiler internetten fayda sagladikca ya da yeni teknolojilere ayak uydurmaya
cabaladikca online aligverise yonelmeleri de kolaylasmaktadir (Armagan & Turan,
2014, s. 6). Armagan ve Turan (2014) tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore;
interneti siklikla kullananlar daha az kullananlara; giinliik internet kullanim siiresi
uzun siire olanlar kisa siire olanlara; uzun siiredir internet kullananlar daha yakin
tarihte internet kullanmaya baslayanlara gore daha fazla online aligveris
yapmaktadirlar.

Akdemir, Yavuz, Aycin ve Dogan (2020) tarafindan yapilan arastirma
bulgularina gore; bilgisayar ve internet kullanim becerileri yiiksek olan tiiketiciler
online aligverisi daha kolay ve eglenceli olarak géormektedirler. Bilgisayar ve internet
kullanma becerisi diigiik ya da yetersiz olan tiiketiciler online aligveris yapmaktan
kacinma egilimi sergilemektedirler. Bunun yaninda bilgisayar ve internet kullanim
becerileri yiiksek olan tiiketiciler online olarak satin aldiklari iiriinlerin fiyatlarinin
daha uygun ve iriinlerin daha kaliteli oldugunu diisiinmektedirler. Siirekli online
aligveris yapma, internet sitelerini kullanma deneyimi, online aligveris siirecini
gelistirmektedir. Online aligverisin sikligi, tiiketicilerin online aligveris sitelerini
kullanma konusundaki kisisel becerileriyle dogru orantilidir (Nabot, Garaj, &
Balachandran, 2014, s. 15).

3.3.2 Sosyal faktorler. Kisilerin online satin alma davraniglar1 {izerinde etkili
oldugu diisiiniilen referans gruplar (aile, arkadas vb), sosyal sinif ve internet kullanimi
gibi sosyal faktorler asagida ele alinmistir.

3.3.2.1 Aile. Ailedeki otoritenin yapisi, ailenin biiytikligii, ailedeki kisi sayi,
yasanilan cografi bolge, kadinin c¢alisip calismamasi, ailenin yasam bigimi aile
tiyelerinin farkli satin alma davraniglar1 sergilemesine neden olabilmektedir (Pulat,

2015, s. 28). Aile, iiriin ve hizmet satin alma siirecinde, hangi {iriin ya da hizmetlerin
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satin aliacagini belirleyen karar merciidir ve satin alma davraniglarinin onaylanip
onaylanmamasinda etkili olmaktadir. Aile tiyelerinin motivasyonlarini, tutumlarini
kisiliklerini belirleyen giiglii bir faktor olmasindan dolay: tiiketim yapilarini da etkiler
(Arslan M. , 2014, s. 69). Aileler, tiikketim kararlarinda bes rolii igerir ve bu roller anne,
baba, ¢ocuk ya da ailedeki diger herhangi bir iiye tarafindan iistlenilebilir. Bu roller
sOyle agiklanabilir (Durmaz & Orug, 2011, sS. 66-67):

1. Bilgi Toplayici: Ailenin iiriinleri satin alma fikrini ortaya atan ve alinacak
tirtinlerle ilgili bilgi toplayan kisidir.

2. Etkileyici: Satin alinacak iiriin ve markalari, aile bireylerinin degerlendirme
kriterlerine gore belirleyici rolii iistlenen kisidir.

3. Karar verici: Ailedeki ekonomik giicii elinde tutan ya da ailedeki paranin
hangi iirlin ve markalara harcanacagini segme giiciinii elinde bulunduran kisidir.

4. Alict: Uriin ya da hizmetin satin alinmasim gergeklestiren kisidir. Online
aligveriste, online magazalar1 dolasir, kullanic1 yorumlarina bakar, satictya tiriinle ilgili
mesajlar atar.

5. Kullanict: Aile i¢inde satin alinan iiriin ya da hizmeti kullanan kisi ya da
kisilerdir.

Kisiler, hayatta bulunduklar1 doéneme gore farkli tiikketim davranislar
sergilemektedirler. Bekarken yalnizca kendi istek ve ihtiyaglarina yonelik mal ve
hizmet tiikketimine yonelirken, evlendikten sonra es ve ¢ocuklarini diigiinerek tiiketim
aligkanliklarimi farklilagtirmaktadirlar. Evliligin baslangicinda dayanikli tiikketim
mallarina yonelirken, ilerleyen zamanlarda ¢ocuklarin diinyaya gelmesiyle tiiketim
aligkanliklar1 bebek mamasi, bezi, ilerleyen zamanlarda kirtasiye alimi benzeri
tilketime yonelmektedirler (Cekig, 2016, ss. 48-49). Ergenlik oncesi ¢ocuklar ile ikinci
ve sonrasindaki c¢ocuklar ailede {iriin ve hizmet satin alinmasinda biiylik etkiye
sahiptirler. Ayrica ergenler kendilerinin kullanacagi iiriin ve hizmetlerle ilgili aile
icinde bireysel etkiye sahiptirler. Aile i¢inde karar vermede giiniimiizde ¢ocuklar
eskisine oranla daha etkili oldugundan, {iriin ve hizmet saticilari, reklamcilar {iriin ve
hizmet pazarlamasinda dogrudan cocuklar1 hedefleyerek hareket etmektedirler
(Ishaque & Tufail, 2014, s. 165).

3.3.2.2 Referans gruplari. “Kisinin tutumlarini, fikirlerini deger ve deger
yargilarini etkileyen herhangi bir insan toplulugu” referans grubu olarak adlandirilir.
Referans gruplari arasinda aile, arkadaslar, akrabalar, komsular ve is arkadaslar1 bagta

gelmektedir. Aile ve diger referans gruplari kisilerin online aligverisinde reklamlardan
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daha etkili olmaktadir. Kisilerin yiiz yiize temasta ve iliye olmadigi tinliiler, sporcular
gibi gruplar ikincil referans gruplaridir. Kisiler, online aligveris yaparken bu kisilerin
kullandiklar1 {riinleri, davraniglari, giyim tarzlarimi Ornek alarak hareket
edebilmektedirler (Giizel & Babaogul, 2018, s. 17).

Dis macunu reklaminda oynayan dis hekimi; camasir deterjani, bulasik deterjani
reklaminda goriilen bir ev kadini, bir beyaz esyanin kullanimina iligkin goriilen bir
servis yetkilisi, bir giyim iriiniinde goriilen Kkarakterler, kisilere referans
olabilmektedir. Bu da reklami yapilan {iriiniin fiyati, faydasi, saglamligi ve kalitesi
konusunda bir tiir garanti vermektedir. Kisiler, reklamlarda gordiigii bu referans
gruplarinin ilettigi mesajlara ¢cogu zaman giivenerek o irlinii satin almaya
yonelebilmektedirler (Yildirnrm Y. , 2016, s. 215). Referans gruplar tiikketim
aliskanliklarim1 farkli sekilde etkileyebilmektedirler. Bu etkiler soyle siralanabilir
(Bozoglu, 2019, s. 56):

1. Referans gruplari, kisilerin mal, hizmet ve markalardan haberdar olmalarin
saglamaktadirlar.

2. Kisilerin herhangi bir iiriin hakkindaki bilgi ve inan¢larii degistirmektedir.

3. Kisilerin yeni {iriin ya da hizmetleri denemesi noktasinda etkili olmaktadir.

4. Kigiler referans gruplari sayesinde aldiklari {irlinii ya da hizmeti nasil
kullanacaklar1 konusunda etki altinda kalmaktadir.

5. Kisilerin ihtiyaclarin1 karsilama noktasinda hangi iirlin ya da hizmetleri
almalar1 gerektigi konusunda etkili olmaktadir.

6. Bu etki sirasinda grup ici etkilesimin yapis1 etkilenmektedir.

Genel olarak referans gruplart tiiketici davraniglart tizerinde bilgilendirici,
faydaci ve deger ifade edici olmak iizere ii¢ etkiye sahiptir (Karaca, 2016, s. 215).

1. Bilgilendirici etki; baskalarinin davranislarini gézlemleme ya da aktif olarak
uzmanliga sahip kisilerden bilgi arastirmayr kapsar. Kisi, baska kisilere giiven
derecesine bagl olarak bilgilendirici etkiden faydalanir. Ozellikle gengler yeni iiriin
satin almada arkadaglarinin bilgilerinden faydalanmakta ve arkadaslarinin etkisi
altinda kalmaktadir.

2. Faydaci etki: Kisinin bir cezadan kaginmak ya da odiile ulasmak amaciyla
baskalarinin tercih ve beklentilerine uymastyla olusur. Kisiler, ¢cevresindeki kisilerin
takdirini kazanmak ya da onlarin olumsuz elestirilerinden kag¢inmak amaciyla

¢evresindeki kisilerin etkisinde kalir.
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3. Deger ifade edici etki: Bu etki, kisinin benlik kavraminmi gelistirmesi i¢in
kaldig1 etkidir. Deger ifade edici etki, kisinin egosunu gelistirme arzusuyla ilgilidir.
Kisiler, kendi kisiliklerini yansitan ya da tamamlayan iriinleri satin alarak
cevresindeki kisilere benlikleri, kisilikleri ya da yansitmak istedikleri imajla ilgili
mesaj verirler.

3.3.2.3 Sosyal sinif. Ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle siki iliskileri
olan ve davranissal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir
(Keskin & Bas, 2015, s. 58). Sosyal sinifin tanimlanmasinda meslek, gelir diizeyi, elde
edilen gelirin kaynagi, egitim diizeyi gibi kriterler géz oniinde bulundurulmaktadir.
Sosyal smiflar arasinda kesin ¢izgilerle belirlenmis sinirlar bulunmamaktadir. Siniflar
bir iist sinifa yiikselebilecegi gibi bir alt sinifa da diisebilirler (Giizel & Babaogul,
2018, s. 17). Sosyal sinif diizeyi diisiik olan kisiler, daha yiiksek sosyal sinifa sahip
tiiketicilerin satin aldig: tirlin ya da hizmetlere ulasamamaktadirlar (Kirmizi, 2017, s.
24). Bazen gelir durumu diisiik olan tiiketicilerin de ¢ok yiiksek maliyetli aligverisler
yaptiklar goriilebilmektedir. Bu, kisinin bulundugu sosyal gruptan bir iist sosyal gruba
yiikselme i¢giidiisiiniin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Giiltas & Yildirim, 2016,
s. 34).

Toplum olarak {ist sinifta ya da orta sinifta kabul edilen kisiler, daha ¢ok prestij
ve sembolik degere sahip iirlin ya da hizmete yonelmekte, hem online hem de fiziksel
magaza tercihleri bu yonde olmaktadir (Can, 2016, s. 18). Gilinlimiizde tiikketim bir
stirecten cok bir eglence ve dinlenme kaynagi haline doniismiistiir. Tiiketim, boylelikle
sosyal gruplarin kendilerini ifade etme seklini almistir. Online teknolojilerin hizla
gelistigi glinlimiizde tiiketiciler {iriin ya da hizmetleri hem ihtiyaclarin1 karsilamak
hem de bu iirlin ya da hizmetlere yiikledikleri anlam ve sembolleri kullanarak sosyal
statii/siniflariyla ilgili gevrelerine bazi1 mesajlar vermek amaciyla satin almaktadirlar.
Bundan dolay1 tiiketim, sosyal gruplar arasinda farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden
olan toplumsal ve kiiltiirel bir siirece doniismiistiir (Alakus, 2019, s. 36).

3.3.3 Diger faktorler. Algilanan deger, web sitesiyle ilgili 6zellikler ve satin
alinan iirtinle ilgili 6zellikler bu baglik altinda toplanmustir. Bu faktorler birbirinden
bagimsiz olarak diisiiniilmemekte ve birbirleriyle baglantili olmalarinin yaninda
birbirlerini etkilemektedirler.

Nazir vd. (2012) yaptiklart g¢alismada tiiketicilerin online satin alma
davraniglarin1 incelemislerdir. Online satis iriinleri ve pazarlama stratejileriyle

tilkketicileri davraniglar1 arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu belirlemislerdir. Bir tiiketici
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bir sey satin almak i¢in online aligveris yaptiginda, ¢esitli faktérlerden etkilenir. Fiyat,
giiven, glivenlik, uygunluk, zaman, satis sonrasi hizmet ve indirimli firsatlar bunlar
arasinda yer alir. Online aligveris; kolaylik, zaman ve para tasarrufu saglamaktadir.

Algilanan risk ve giiven, tiiketici davraniglarinin temelinde yer almakta ve
tiikketicilerin online alisveristeki risk algilarimi ve bu algilar1 azaltmada siklikla
kullanilmaktadir. Tiiketiciler online aligveris sirasinda hata yapabilecekleri algisina
sahip olduklarindan online aligveris davranislarini 6nemli Olgiide etkilemektedir.
Online aligveris sirasinda algilanan risk, online aligveris yapmay1 diisiinen tiiketici
tarafindan 6znel olarak belirlenmis kayip beklentisidir. Online aligveriste tiiketiciler
her risk i¢in ¢ok sayida endise duymaktadir. Online aligveris sirasinda tiiketiciler en
fazla finansal risk, iiriin riski, teslim edilmeme ve uygunluk riski algilamaktadirlar.
Risk algist ne kadar diisiik olursa online aligveris yapma ihtimali de o kadar
artmaktadir. Bu risk, tiiketicinin online satin alma sayisina gore deneyimlerine gore,
farklilasmaktadir (Ozgifei, 2020, s. 208). Odeme giivenligi ve kisisel bilgilerin gizliligi
en Oonemlisidir, ¢linkii musteriler kredi kart1 giivenligi ve kisisel bilgileri konusunda
endise duymaktadir (Nabot, Garaj, & Balachandran, 2014, s. 15). Giiven, alicinin
online satin alma davranis1 ve e-giivenilirligi ile ilgili bir diger énemli husustur.
Gliven, giivenlikle iligkilidir. Alic1 iiriinii talep ederken bireysel olarak géremez. Bu
nedenle, kuruluglarin alicilariyla aralarinda giiven olusturmalari, nihai hedefi akilda
tutarak giivenlik agiklarindan uzak durmalari 6nemlidir. Ayrica, alicinin, saticinin
beyanda bulunma korkusu (Visa gaspi, tiriiniin teslim edilmemesi) online aligveris
yapmamalarinin énemli nedenlerinden biridir (Farah vd., 2018, s. 231).

Algilanan kolaylik; bir miisterinin internet aligverisini ne kadar zahmetsiz
algiladigiyla ilgilidir (Farah vd., 2018, s. 232). Cetinsoéz (2015) yaptig1 arastirmada
algilanan kullanim kolayligi ile giiven arasinda anlamli ve pozitif bir iligki bulmustur.
Bu durum tiiketicilerin internet sitelerinde algiladiklar1 kullanim kolaylig1 arttik¢a
online satin almaya karsi da giivenlerinin arttigim gostermektedir. Uriinlerin fiyati,
bulunabilirligi, ¢esitliligi ve bilgileri gibi bircok konu, bireyler agisindan 6nem arz
etmektedir (Tanrikulu & Bakir, 2021, s. 641). Algilanan kolaylik, online satin alma
davranislar1 iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Islemlerin kolay yapildiginin
algilanmas: tiiketicinin ger¢ek davranislarinin ortaya ¢ikmasina yardimei olur (Chen
vd., 2010, s. 16). Kolaylik, hem internet sitesiyle arayiiz olusturma hem de tiim islem
stireci (siparis verme, 6deme yapma ve mal veya hizmetlerin teslimini alma dahil)

acisindan kullanim kolayligi ile ilgilidir. Bu nedenle, online aligveris sitelerinin
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arayiizleri, 6zellikle bu siteleri aligveris i¢in kullanma deneyimi diigiik olan miisteriler
igin iyi tasarlanmig ve kullanimi kolay olmalidir. Ayni1 zamanda arayiiz zamandan
tasarruf saglamali ve iiriinlerin kolayca karsilagtirllmasina ya da taranmasina izin
vermelidir (Nabot, Garaj, & Balachandran, 2014, s. 15).

Online satin almada etkili bir bagska durum algilanan faydadir. Kisiler, ihtiyaclari
olan iiriin ya da hizmeti satin almak amaciyla satin alma gerceklestirmektedirler. Satin
alacaklar1 iiriin ya da hizmetin kendilerine belirli bir fayda saglamasim
beklemektedirler. Online satin almanin klasik aligverise gore daha fazla fayda
sagladigi algis1 bulunmaktadir (Tanrikulu & Bakir, 2021, s. 641).

Mahremiyet ve gizlilik, online aligveris sitesinin ne 6l¢iide giivenli oldugu ve
aligveris yapanlarin bilgilerinin ne derece korunduguyla ilgilidir. Yeni teknolojilerin
kapasitesinin bilylimesi karmasik hale gelmesine de neden olmustur. Bu durum gizlilik
ve mahremiyeti tiiketiciler acisindan hayati bir endise konusu haline getirmektedir
(Farah vd., 2018, s. 232).

Algilanan web sitesi kalitesi de online satin almada etkilidir. Online satis
magazalariin tasarim ve dizayni, {iriin kalitesi, licret kiyaslamasi gibi faktorler de,
satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir (Tanrikulu & Bakir, 2021, s. 641).
Online alisveris sitesinin islevselligi cok 6nemlidir. Islevsellik, web sitesinin reklami
yapilan trilinler/hizmetler hakkinda yeterli bilgi sunma derecesi ile ilgilidir. Bir web
sitesi cogunlukla bir online magazanin tiiketicileriyle baglanti kurmasinin tek yoludur.
Bu nedenle, online magazalarin islevsel olmasina dikkat edilmelidir (Farah vd., 2018,
s. 232).

Bir goriise gore; bazi tiiketiciler satig gorevlisiyle etkilesimden kagimmak
amaciyla online aligverisi tercih etmektedir. Ciinkii satig gorevlileri bask1 yapmakta,
yonlendirmekte, kontrol etmeye ¢alismaktadirlar. Tiiketiciler bu durumdan rahatsiz
olmakta ve rahatsiz olmak istememektedirler. Bu durum 6zellikle tiriinle ilgili olumsuz
deneyimi olan tiiketiciler ya da 6zgiir bir sekilde aligveris yapmak, kendi baslarina
hareket etmek isteyen tiiketiciler i¢in gecerlidir (Katawetawaraks & Wang, 2011, s.
68). Online tiiketici yorumlar1 da tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen bir diger
faktordiir. Yapilan arastirmalar; tiiketicilerin olumsuz yorumlari olumlu yorumlardan
daha giivenli ve faydali olarak algilandigin1 gostermektedir. Olumsuz yorumlar, satin
alma kararlar1 verilirken online ya da yiiz yiize aligveris yapmada daha etkilidir. Genel
olarak olumsuz yorumlar yiiz yiize aligveris tercihini etkilerken, olumlu yorumlar

online aligveris tercihini daha fazla etkilemektedir (Karaca & Glimiis, 2020, s. 55).
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3.4. Online Satin Alma Davramisinda Karar Siireci

Online aligveris, internet kanaliyla iirlin ya da hizmet satin alma siirecini
kapsamaktadir. Bu siirecte, tiiketiciler geleneksel alisveris siirecinde oldugu gibi belirli
asamalar sonucunda online satin almay1 gergeklestirmektedirler. Bununla birlikte,
online aligveris siirecindeki asamalar geleneksel aligveris siirecine gore biraz daha
farklilasmaktadir (Ozgiiven, 2011, s. 48).

Tiiketicilerin online ya da online olmayan satin alma karar siireci birbirine
benzerlik gostermektedir. Onemli farkliliklardan biri aligveris ortami ve pazarlama
iletisimidir (Katawetawaraks & Wang, 2011, s. 67). Online satin alma karar siireci
birbiriyle baglantili asamalardan olusmaktadir. Satin alma siireci; ihtiyacin
tanimlanmasindan baglayarak, bilgi aragtirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma karar1 ve satin alma sonrasi davranisla sonuglanmaktadir (Gokeek, 2020, ss. 93-
98).

3.4.1 Ihtiyacin farkina varma. Online satin alma siireci bir ihtiyacin ortaya
¢ikmasiyla baslar. Biyolojik bir ihtiyacin dogmasi yaninda televizyon, radyo, gazete
gibi geleneksel medya kaynaklarinda ya da internette gezinirken herhangi bir sitede
goriilen reklam gibi dis etkilerin sonucunda ihtiyacin varhig: fark edilebilir. Thtiyacin
fark edilmesiyle bunun nasil karsilanacagi sorunuyla karsilasilir. Ihtiyacin farkina
varilmasi diger bir deyisle gercek ve istenen durum arasindaki g¢eliskiden haberdar
olunmasidir (AK, 2009, s. 50). Ihtiyacin farkina varan kisi ihtiyac1 tammladiginda
bilingli olarak satin alma karar siirecine girer. Thtiyacin ¢éziime kavusturulmasi iki
faktorle iliskilidir. Ilki, beklenen durumla gerceklesme olasiligi bulunan durum
arasindaki farkm boyutu; ikincisi ise ihtiyacin boyutudur. Ihtiyacin karsilanmasi
dogacak sonug ihtiya¢ karsilanmadan Onceki halinden biiyiikse ya da ihtiyag tiiketici
icin 6nem tagimiyorsa satin alma siirecine girilmez. Ancak beklenti var olan durumdan
biiyiikse tiiketici ihtiyacini karsilamak i¢in arayisa girer (Erenkol, 2015, s. 234).

Internet, ihtiyag belirlenmesinde tiiketicisi agisindan bazi  farkliliklar
dogurmaktadir. internet, tiiketicilerin cok sayida yeni seylere ihtiya¢c duymasina neden
olmustur. Internette pazarm biiyiik olmas1 ve bilgilenmenin kolay olmasi tiiketicilerin
ihtiyaglarinin  da geleneksel aligverise oranla daha fazla artmasina neden
olabilmektedir (Ozcan, 2010, s. 33). Diger bir deyisle, internet kisilerin ihtiyacinin
farkina varmasini kolaylastirmakta ya da ihtiyaci olmasa da dikkatini ¢eken {irline

yonelmelerini saglayabilmektedir.
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Ihtiyacin belirlenmesi, ihtiyacin karsilanmas1 durumunu ortaya ¢ikarir. Ancak
bu ihtiyacin kesin olarak karsilanacagi anlamina gelmese de ihtiya¢ degerlendirilmeye
almacaktir. Thtiyacin farkina varma asamasinda sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve ¢evresel
faktorler etkili olmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin farkina varmasina neden olan
dort ayr1 durumdan s6z edilebilir (Arslan, 2014, s. 82):

1. Cesit Yetersizligi: Tiiketiciler elinde bulundurdugu iiriinlerin azaldigini ya da
yetmeyecegini fark ederek bunlari yeniden elde etme ihtiyacini duyabilir. S6z gelimi;
evde seker, ¢ay, su gibi tirlinlerin azaldig1 fark edilince yerine yenilerinin alinmasi fikri
ortaya cikar.

2. Yeni Bilgiler: Tiiketicilere tirtinler hakkinda yeni bilgilerin ulasmasinin bir
sonucu olarak da tiiketiciler ihtiyacin farkina varabilirler. S6z gelimi; normal ¢amasir
makinesi kullanan bir kisinin kurutmali ¢amasir makinesi reklamlariyla karsilagmasi
halinde bu yent iirline yonelmesi olasidir.

3. Artan Arzular: Tiketicilerin beklentileri siirekli artmakta ve degismektedir.
Bunun sonucunda tiiketiciler yeni iiriinlere karsi istek duymaya baglarlar. Klasik dis
fir¢as1 kullanan birinin sarjli dis fircasi reklamlart karsisinda bu fircay1 alma istegi
duymasi buna 6rnek verilebilir.

4. Artan Araclar: Yasam standartlar1 ve refah arttikca daha ¢ok mal ve hizmet
talep edilmesidir. Refahla birlikte biiyiik ihtimalle tiikketim harcamalarinin da artmasi
beklenir.

3.4.2 Bilgi alma. Tiiketici ihtiyaglarinin farkina vardiktan sonra ikinci agamaya
gecerek ihtiyact olan mal ya da hizmetle ilgili bilgi arayisina girer. Tiiketici bu
asamada ihtiyacin karsilanmasina yonelik alternatifleri belirleyerek, bu alternatifler
hakkinda bilgi edinme yoluna gider. Bu agamada olabilecek en iist diizey bilgilerin
toplanmasina yonelik bilgi kaynaklar1 kullanilir. Tiiketici i¢in karsilanacak ihtiyag ne
kadar 6nemliyse o ihtiyagla ilgili bilgi alma 6nem derecesi de yiiksektir (Hocaoglu,
2017, s. 34-35).

Tiiketiciler bir ihtiyacin farkina vardiklarinda bu sorunu ¢ézmek i¢in bilgiye
ihtiyac duyar. Bilgi arama; bir baska deyisle satin alma karar1 dncesinde ¢ok sayida
kaynaga basvuru yaparak makul bir karar alabilmek i¢in ¢evredeki uygun bilgilerin
toplandig1 bir stirectir. Ancak bilgi arama yalnizca dis kaynaklar araciligiyla degil 6nce
hafizanin yoklanmasiyla yapilir. Ihtiyag duyulan iiriin ya da hizmetle ilgili bilgi
arayisinda kisi once bu iiriin ya da hizmetle ilgili hafizasindaki bilgileri kontrol

etmektedir. Eger bu iiriin ya da hizmetle ilgili bilgi hatirlanamiyorsa, deneyim yoksa
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ya da risk algis1 yliksekse kisi dis kaynaklara yonelir (Yanik, 2014, s. 76). Tiiketici
dogrudan arastirma yapabilecegi gibi tartisma gruplari, sosyal medya araciligiyla ¢ok
sayida insanin goriislinii alabilmektedir. Bunun yaninda iiretici firmanin web sitesi
incelenebilmekte, ilgili firmanin web sitesinden firma yetkilileriyle irtibata gegerek
sorularina cevap alabilmektedir. Ayrica; az da olsa internet reklamlar1 da bilgi edinme
aract olarak kullanilabilmektedir. Bunun yaninda, internetteki yazilim robotlari
aracilifiyla ilgili iirliniin bulundugu siteler taranabilmekte, farkli sitelerdeki farkli
fiyatlara ulasilmasi ve karsilagtirma yapilmasi saglanabilmektedir (Arslan & Kogum,
2020, s. 72). Bilgi alma siireci acil hallerde ve plansiz satin almalarda ¢ok kisa bir
siirede tamamlanabilecegi gibi tiiketici agisindan 6nem arz eden ya da risk tasiyan satin
almalarda bu siire¢ uzun bir zamana yayilabilmektedir (Senel, 2021, s. 19). Genel
olarak tiiketiciler bilgi alma asamasinda asagidaki kaynaklarin bir ya da birkagindan
faydalanabilirler (Ulu, 2014, s. 56-57):

1. Sahsi kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular ve diger tanidiklar vb.).

2. Ticari kaynaklar (afis, reklam, bayiler, satis temsilcileri vb.).

3. Kamu kaynaklar1 (makaleler, gazeteler, raporlar, televizyon, radyo vb.).

4. Deneysel kaynaklar (tiiketicinin bir tiriinii inceleyerek, deneyimleyerek elde
ettigi bilgiler).

3.4.3 Seceneklerin degerlendirilmesi. Segeneklerin degerlendirilmesi,
tiikketicinin ihtiyaglarini karsilayabilecek sekilde alternatifleri degerlendirdigi ve se¢im
yaptig1 stirectir. Tiiketiciler daha 6nceden satin aldigi iriinlerle ilgili karar verme
konusunda ¢ok fazla zorlanmamaktadir. Ancak daha O6nce deneyimlenmemis bir
trlinliniin satin alinmasina iliskin karar uzun bir zaman alabilmektedir. Tiiketiciler,
secenekleri degerlendirirken ¢ok sayida kritere dikkat etmektedir (Gokgek, 2020, s.
97). Segeneklerin degerlendirilmesi, tiiketici satin alma karar stireci i¢inde yer alan en
zor asamadir. Cok fazla marka, liriin ve segenek arasindan se¢im yaparak karar
verilmesi olduk¢a zor olmaktadir. (Kayalar & Geng, 2020, s. 90). Degerlendirme
kriterlerinin sayist i¢inde bulunulan durum, alinacak iirlin ya da {iriinii alacak
tikketiciye gore farklilagsmaktadir. Bilgi alma asamasinda segenekleri belirleyen
tilkketiciler, seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda ise, belirledikleri secenekleri
karsilagtirarak karar vermek durumundadirlar. Degerlendirme agamasinda kriter sayisi
tiriine, tiiketiciye ve i¢inde bulunulan duruma gore farklilik gosterebilmektedir. Cok
sayida gida iirliniinde tliketiciler az sayida kriterlere dikkat ederken, otomobil, ev,

buzdolabi, ¢amasir makinesi gibi dayanakli tiikketim iirlinlerinde ¢ok sayida kritere
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dikkat etmektedirler. Karar verme siirecinde ii¢ faktor etkili olmaktadr. ilki; ihtiyacin
acil olmasidir. Thtiyag acilse degerlendirme daha azdir. Ikincisi; iiriiniiniin az ya da ¢ok
ilgilenilen iiriin olmasiyla alakalidir. Uriinle ¢ok ilgileniliyorsa degerlendirme daha
yogundur. Ugiinciisii ise; iiriinle ilgili teknik 6zelliklerdir. Teknik agidan segenek
sayisi arttikga degerlendirme de yogunlasir (Erenkol, 2015, s. 230).

Tiiketicilerin tiim secenekler i¢in arastirma yapmasi genel olarak imkansizdir.
Bununla birlikte tiiketiciler satin alma karar siireci iginde seceneklerin
degerlendirilmesinde ~ birden  ¢ok  degerlendirme  kriteri  kullanabilirler
(Diyarbakirlioglu, 2019, s. 86). Tiiketiciler iiriin ya da hizmeti satin almadan bazi
degerlendirmeleri yaparlar. Bunlar kisaca asagidaki gibi siralanabilir (Ulu, 2014, s. 57-
58):

1. Uriiniin uyumu: Satin alinacak iiriiniin tiiketicinin inang, duygu ve
davranislariyla uyumlu olmasi gerekir.

2. Denenebilirlik: Tiketicinin riske girmeden tiriinii deneyebilmesi gerekir.
Ancak online satin almada bu miimkiin olamamaktadir.

3. Gozlemlenebilirlik: Tiiketicilerin iirtinii siklikla goriip, bes duyu organiyla
hissetmeleri gerekir. Bu da yine online satin almada miimkiin olamamaktadir.

4. Hiz: Tiketicilerin {iriiniin faydalarindan hizli bir sekilde faydalanabilmeleri
gerekir.

5. Basitlik: Tiiketicinin satin alacagi iiriinii kolay kullanabilmesi gerekir.

6. Rekabetsel avantaj: Satin alinan {rliniin rakip firma {riinleriyle
karsilastirildiginda daha istiin 6zelliklere sahip olmasi gerekir.

7. Uriiniin sembolik anlamlar1: Uriiniin tiiketici i¢in ifade ettigi anlamdr.

8. Pazarlama stratejisi: Satin aliman Uriiniin rakip firma {riinleriyle
karsilastirildiginda fonksiyonel ya da imaj olarak avantajlara sahip olmasi gerekir.

Tiketici bir ihtiyacin1 karsilarken iirlinden belirli faydalar beklemektedir.
Alternatifleri degerlendirirken kendisine en yiiksek faydayi saglayan iiriinii tespit
ettikten sonra bir sonraki agama olan satin almaya yonelir (Ulu, 2014, s. 58).

3.4.4 Satin alma karari. Alternatifler iizerinden secim yapan tiiketiciler,
genellikle en ¢ok tercih edilen {iriinii satin alir ve bu da satin alma kararini olusturur
(Harahap & Amanah, 2018, s. 9). Tiiketicilerin satin alma asamasinda iki karar vermesi
gerekir. Bunlar; satin almanin nereden ve nasil yapilacagidir. Online satig yapanlar
internet sitelerini daha ilging ve heyecanli hale getirerek dogru miisterileri bu sitelere

yonlendirmektedirler. Ayrica miisterilerine diger sitelere kiyasla daha iistiin aligveris
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deneyimi saglayarak kendilerinden aligveris yapmalari icin tiiketiciyi ikna etmeye
caligirlar. Nasil asamasi ise miibadele ve satis s6zlesmelerini kapsamaktadir (Cengiz
& Sekerkaya, 2010, s. 37). Bu noktada ayrica kredi kartiyla mi, kapida 6deme
yontemiyle mi, havale yontemiyle mi aligveris yapilacagina karar verilir.

Tiketiciler bu asamada iki farkli satin alma davranis1 gosterirler. Bunun ilki
deneme, ikincisi ise tekrarlanan aligveristir. ilk satin almalarda tiiketici iiriinii satin
alirken az sayida satin almayi tercih eder ve deneme amagli satin alma gergeklestirir.
Deneme amagli satin almanin amaci, iiriiniin kullanilarak degerlendirilmesidir. Tekrar
aligverislerde ise tliketici daha once deneyimledigi ve memnun kaldig1 {iriinii tekrar
satin alma davranisi i¢ine girmektedir. Satin alma davranisi, kisilerin iiriin ya da
hizmetleri satin almalarina yonelik karar ve davraniglarindan olugur. Satin almaya
iliskin karar kisisel farkliliklarin yaninda cevrenin etkisiyle verilir. Uriin ya da
hizmetin, iirlin ¢esidinin, sinifin ve genel ihtiyacin belirlenmis olmasi halinde planh
satin alma gergeklestir. Ancak tiiketici; herhangi bir iirlin i¢in arastirma yaparken
rastgele bir Uriinii satin alma davranisi i¢ine giriyorsa bu durum plansiz satin alma
davranigidir (Farinnia, 2011, s. 46).

3.4.5 Satin alma sonrasi1 davranis. Satin alma davraniginin son asamasi satin
alma sonrasi davranistir. Satin alma sonrasi davranis; tiiketicilerin satin aldiklari
tirtinle ilgili tiikketici memnuniyet seviyesinden giiclii bir sekilde etkilenir. Tiketici
memnun kalirsa, biiyiik olasilikla yeniden satin alacaktir ve memnun kalmamissa bir
daha o site ya da iiriine yonelmeyecektir. Tiketiciler karsilanmayan beklentiler
yasarlarsa, memnuniyetsizlik ortaya ¢ikacaktir. Memnun olmayan tiiketiciler, s6z
konusu iiriinii satin almay1 birakacak ve muhtemelen bu durumu arkadaslarina da
ileteceklerdir. Bu nedenle online aligveris siteleri, satin alma siirecinde her diizeyde
miisteri memnuniyetinin saglanmasini amaglamaktadir (Harahap & Amanah, 2018, s.
9).

Tiiketici memnunsa, ayni Uriinii slirekli olarak edinme davranigina girer ve
memnun tliketici Urliniin satin alinmas1 konusunda diger insanlart etkileyebilir.
Tiiketicinin Uriine olan bagliligini artirma sans1 maksimumdur ve tiiketici tirline sadik
kalirsa, memnun tiiketici tarafindan tiriiniin tekrar tekrar alinmasi en iist diizeydedir.
Tiiketici iirtinii siirekli alma egiliminde olursa {irliniin satislar1 artar, tirliniin satiglarinin
artmasi online satis yapan isletmenin kar yiizdesinin de artmasini saglayacaktir.
Tiiketici, sirketin tiriinlinden memnun degilse sorun ortaya cikar. Bir tiiketici bir¢cok

nedenden dolayr memnuniyetsiz olabilir. Satis yapan igletmenin vaadini yerine
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getirmemesi tiiketicinin memnuniyetsizligine ve tatmin olmamasina yol agabilir.
Ornegin; bir araba sirketinin miisteriye iicretsiz hizmet sézii vermesi, ancak satis
sonras1 bu hizmeti reddetmesi sonucu memnuniyetsizlik olusabilir (Qazzafi, 2019, s.

132).
3.5 Ilgili Arastirmalar

Yayar ve Sadaklioglu (2012) kamu ¢aliganlarinin internetten iiriin satin alma
davraniglar1 iizerine bir arastirma yapmislardir. Erkeklerin kadinlardan daha fazla
internetten aligveris yaptiklarini belirlemislerdir. 31-40 yas grubundakilerin diger yas
gruplarina gore, lisansiistii mezunlarinin daha alt 6grenim durumuna sahip olanlara
gore, 2000 TL ve iistii geliri olanlarin daha diisiik geliri olanlara gore internetten daha
fazla aligveris yaptiklarini belirlemislerdir. Tiiketicilerin, yasadiklari sehirde yeterince
aligveris magazasinin olmamasi, internetten aligverisin kolay olmasi, internet
araciligiyla tiiketicinin {iriin kiyaslama imkaninin olmasi ve aligverislerde farkli 6deme
seceneklerinin olmasi gibi nedenlerle internetten aligveris yaptiklarin1 ortaya
cikarmiglardir.

Saritas ve Hasiloglu (2015) ¢alisan kadinlarin 6zel aligveris sitelerinden satin
alimlarmi hedonik amagh tiiketim agisindan incelemislerdir. Arastirmada nitel
arastirma teknigini kullanmislardir. Arastirmayla ¢alisan kadinlarin internet aligveris
yapma nedenleri arasinda; yogun sekilde ¢alistiklarindan aligveris yapmak i¢in magaza
magaza dolagma imkanlarinin olmamasi, hafta sonlarinda magazalarin ¢ok yogun
olmas1 ve kabin bekleme sirasinin ¢ok zaman almasi, ¢ocuklarinin olmasi sebebiyle
magaza magaza gezmeye vakit ayiramadiklar1 ya da bir giin i¢inde sadece sinirh
magaza gezme imkanlarinin olmasini belirlemislerdir. E-ticaret siteleri sayesinde
aligverisin giin iginde, herhangi bir igin arasinda yerine getirilen rutin bir isleme
dontstiiriildiigii, geleneksel magaza gezme gibi ayr1 bir zaman ve zahmet
gerektirmedigini dile getirdikleri bildirilmistir. Bunlarin yaninda e-ticaret sitelerinden
aligveris yapmada; zaman, indirimli fiyat, eve teslim, yeni moda {irlinler, tirin-fiyat
karsilagtirmalar1, {cretsiz iade imkani, irliniin detaylarimi goérebilme, {riinlerin
kombine edilmis olarak gosterilmesi, lirin teslim zamani hakkinda bilgi verilmesinin
etkili oldugunu belirlemislerdir.

Tath ve Korkut (2015) Bingél Universitesi Ogrencileri iizerinde online

aligveriste tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Kadinlarin
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erkeklere oranla internette aligverisi daha giivenli bulduklarini, gelir diizeyi yiiksek
olanlarin internette aligveris yapma diizeylerinin yiiksek oldugunu, internette kalma
stiresi arttikca internetten aligverisin de arttigini belirlemislerdir.

Kiran (2015) sosyal aglarin tiiketici davraniglar1 {izerinde etkisi ve elektronik
ticaret ile iligkisini incelemistir. Arastirmada bir¢ok aligveris sitesi yaninda Trendyol,
Gittigidiyor ve Hepsiburada sitelerini de ele almistir. Kadinlarin en fazla Trendyol’a
kayit olduklarint bunu Gittigidiyor ve Hepsiburada sitelerinin izledigini
belirlemiglerdir. Kadinlarin en fazla giyim ve aksesuar aligverisi i¢in sosyal medya ve
e-ticaret sitelerini kullandiklarint bunu kitap, dergi, film, giizellik ve kozmetik
aligverisi i¢in kullandiklarini belirlemistir. Kadin ve erkeklerin, aylik geliri diisiik de
olsa yiiksek de olsa en fazla Hepsiburada sitesini kullandiklarini ifade etmistir.
Onlisans ve alti mezunlarmn en fazla Gittigidiyor’'u kulandiklarini, bunu
Hepsiburada’nin izledigini tespit etmistir. Lisans ve Ustii mezunlarin en fazla
Hepsiburada’y1 kulandiklarini, bunu Gittigidiyor’un izledigini tespit etmistir.
Bekarlarin da evlilerin de en fazla Hepsiburada’yr kullandiklarini belirlemistir.
Erkeklerin kadinlara gore, internet {iizerinden aligveristen daha fazla yarar
algiladiklarini, internetten ortalama bir ayda daha fazla aligveris yaptiklarini,
internet’ten aligveriste daha fazla para harcadiklarini belirlemistir.

Akgi ve Gov (2015) tiiketicilerin e-ticaret algilarim1 Gaziantep ve Adiyaman
ilindeki katilimcilarla incelemiglerdir. Kolay {irlin arama, miisteri yorumlari, kaliteli
iirlin fotograflari, kapida 6deme, ayrintili iirlin asamalari, licretsiz kargo, hizli teslimat,
indirim kuponu, uygun fiyatin tiiketicilerin e-ticaret aligverisinde etkili oldugunu
belirlemislerdir.

Kubas, Yilmaz, Giit ve Baloglu (2016) Tekirdag ilinde bulunan tiiketicilerin
internet lizerinden satinalma yaklagimlarini analiz etmislerdir. Arastirmaya
katilanlarin en fazla Hepsiburada’dan aligveris yaptiklarini, bunu Gittigidiyor’un
izledigini, Trendyol’un dordiincii sirada oldugunu belirlemislerdir.

Ozyurt (2016) kadinlarm e-ticaret sistemlerini kullanma egilimleriyle ilgili
olarak Gaziantep ilinde bir arastirma yapmustir. Evli kadinlarin bekar kadinlara
nazaran daha fazla, 36-45 yas grubundakilerin 18-25 yas grubundakilerinden daha
fazla, lisansiistii mezunlarinin lisans mezunlarindan daha fazla e-ticaret sitelerinden
aligveris yaptiklarii belirlemistir. Aylik gelirlerine, giinliilk internet kullanim
siirelerine gore e-ticaret sitelerinde alisveris yapmalarina iliskin anlamli farklilik

bulamamustir.
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Ulger (2018) e-ticarette tiiketici davranislarinin satin alma tutumlarima etkisini
cinsiyet bazinda incelemistir. Kadinlarin E-ticarette en ¢ok giyecek, ayakkabi, ¢anta
vb. lirlinler satin aldiklarini, erkeklerin en ¢ok kitap, CD, DVD gibi {iriinler satin
aldiginmi belirlemistir. Kadinlar, en fazla bulunduklar1 sehirde satin almak istedikleri
irlin olmadig1 i¢in internetten alisveris yaparken, erkekler en fazla magazaya gore
fiyatlar daha uygun oldugu icin internetten aligveris yapmaktadirlar. Kadinlarin,
erkeklere oranla internetten aligveriste daha fazla keyif aldiklarini belirlemistir.
Calismada erkeklerin internet aligverislerinde aligveris yaptiklari sitelere kadinlardan
daha fazla giiven duyduklar1 ifade edilmistir.

Yaman (2018) kadinlarin internetten satin alma davranis siirecini etkileyen
faktorleri incelemistir. Kadinlarin internetten satin alma niyetiyla risk ve giivenilirlik
degiskenleri arasinda bir iligki bulamamigtir. Uygunluk ve tercih etme degiskenleri
arasinda ise bir iliski tespit edilmistir Uygunluk degiskeninin internetten satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigi, tercih degiskeninin ise, negatif yonde etkiledigi
sonucuna varmistir.

Salmanova (2019) elektronik ticaret sistelerinin tiikketim toplumu baglaminda
kadin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisini Trendyol, Morhipo, N11 siteleri
baglaminda arastirmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin ihtiyaglar1 olmasa da e-
ticaret yoluyla aligveris yaparken mutlu olduklart igin aligveris yaptiklarini
bildirmistir. Ayn1 zamanda kadinlarin aligveris yaptiklarinda psikolojik olarak
rahatladiklarini, stres attiklarini ifade etmistir. Baz1 katilimcilar giyim alisverisi
yaparken mutlu olurken, baz1 katilimcilar diger seyleri alirken mutlu olmaktadir.
Arastirmaya katilan kadinlarin zamandan tasarruf etmek, kalabalik ortamlardan uzak
durmak, online aligverisin kolay ve rahat olmasi, iiriin iadelerinin kolayligi, birden
fazla markaya ayn1 anda ulasma imkéani, fiyatlarin uygun olmasi, bulunduklari sehirde
aradiklar1 trtinii bulamamalarinin e-ticaret sitelerinden alisveris yapmalarinin nedeni
olarak belirlemistir. Alinacak {lirline dokunamama, 6demede giivensizlik, {iriiniin
yanlis gelmesi, gorselle ayn1 olmamasi, kiyafetlerde bedenin uymamasi, iade ile
ugrasmak istememe gibi durumlar nedeniyle e-ticaret sitelerinden aligveris yapmaktan

kagindiklarini ifade etmistir.
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Boliim 4
Yontem

Arastirmanin amaci, modeli, hipotezleri, evren ve Orneklem, Vverilerin

toplanmasi bu baglik altinda yer almaktadir.
4.1 Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Literatiir incelendiginde e-ticaret konusu yaninda tiiketici davraniglarina yonelik
¢ok sayida arastirmaya rastlanmaktadir. Bu arastirmalarda katilimcilarin kadin/erkek
karisik olarak yer aldigi (Ak¢i ve Gov, 2015; Kiran, 2015; Kubas, Yilmaz, Giit ve
Baloglu, 2016; Tatli ve Korkut, 2015; Ulger, 2018; Yayar ve Sadaklioglu, 2012),
goriilmektedir. Calisan kadinlarla ilgili bazi arastirmalarin yapildigi (Saritas ve
Hasiloglu, 2015), ¢alisan ve c¢alismayan kadin ayrimi olmaksizin bazi arastirmalarin
yapildign (Ozyurt, 2016; Salmanova, 2019; Yaman, 2018) gériilmektedir. Bununla
birlikte calisan ve calismayan kadinlarin ayrimina gidilerek ¢alismalar yapilmadigi
goriilmektedir. Yine pandemi siirecinde kadinlarin online satin alma davranislarina
yonelik arastirmalarin literatiirde yer almadigi goriilmektedir. Bunlardan hareketle bu
aragtirmayla ev kadinlar1 ve calisan kadinlarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
online satin alma davraniglarinin ortaya konulmasi amaglanmustir.

Yukarida belirtilen amag¢ dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ana hipotez: Ev kadinlar1 ile ¢alisan kadinlarin online satin almaya yonelik

algilar1 ile online satin almaya yonelik tutumlari anlaml farklilik gostermektedir.

Hipotez 1: Ev kadmlarmin online satin almaya yonelik algilari; sosyo-

demografik 6zellikleri agisindan farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik tutumlari; sosyo-

demografik 6zellikleri agisindan farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilari; sosyo-

demografik 6zellikleri a¢isindan farklilik géstermektedir.

Hipotez 4: Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik tutumlari; sosyo-

demografik 6zellikleri a¢isindan farklilik gostermektedir.



Hipotez 5: Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilari ile online satin

almaya yonelik tutumlari arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hipotez 6: Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilari ile online satin

almaya yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 7: Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilar1 online satin

almaya yonelik tutumlarini etkilemektedir.

Hipotez 8: Calisan kadimlarin online satin almaya yonelik algilar1 online satin

almaya yonelik tutumlarini etkilemektedir.
4.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Istanbul’da yasayan c¢alisan ve ev kadmi kadinlar
olusturmaktadir. Orneklem segiminde amagh érnekleme ydntemleri arasinda yer alan
dl¢iit 5rnekleme yontemi kullanilmistir. Olgiit drnekleme “Srneklemin problemle ilgili
olarak belirlenen niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlardan
olusturulmasidir” (Biiyiikoztiirk, 2012, s. 11). Arastirmanin evreninin bilinmemesi

halinde asagidaki drneklem hesaplama formiilii kullamilir (Ustiin, 2016, s. 67):

n: Orneklemi olusturacak kisi sayisi
p: Incelenen olayin gériilme siklig1 (olasilig)
q: Incelenen olayin goriilmeme siklig1 (olasiligr)

t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosundan bulunan

teorik deger
d: Olayin goriilme sikligia gore yapilmak istenen &+ sapma

Yukaridaki formiilden yola ¢ikarak; serbestlik derecesi (t=1,96), goriilme siklig1
(p=0,50), goriilmeme siklig1 (q=0,50) standart sapma (d=0,05) kabul edilerek
orneklem sayisma iliskin alt smir yaklasik 384 olarak belirlenmistir. Olcekler ve
sorular online olarak yaklagik 1000 kisiye iletilmistir. Aragtirmanin 6rneklemini 412

kadin olusturmustur. Ornekleme iliskin veriler Tablo 3’de sunulmustur.
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Tablo 3
Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Bilgileri (n=412)

Caligiyor Ev kadim Toplam
Gruplar f % f % f %
Yas 18-25 11 49 10 5,3 21 51
26-30 36 16,0 15 8,0 51 12,4
31-35 46 204 18 9,6 64 15,5
36-40 34 151 26 139 60 14,6
41-45 43 191 41 219 84 20,4
46 yas ve Ustil 55 244 77 412 132 32,0
Toplam 225 100,0 187 100,0 412 100,0
Medeni  Bekar 97 43,1 58 310 155 37,6
durum Evli 128 56,9 129 69,0 257 62,4
Toplam 225 100,0 187 1000 412 100,0
Ogrenim  {lkdgretim (Ilkokul/Ortaokul) 2 0,9 19 10,2 21 51
durumu  Lise 16 71 42 225 58 14,1
Lisans 142 63,1 97 519 239 58,0
Yiiksek Lisans/Doktora 65* 28,9 29** 155 94*** 228
Toplam 225 100,0 187 100,0 412 100,0
Aylik Gelirim yok 94 50,3 94 22,8
gelir 3.500 TL ve alt1 5 2,2 15 8,0 20 4,9
3.501-4.000 TL 9 4,0 17 91 26 6,3
4.001-5.000 TL 16 7,1 11 59 27 6,6
5.001-.6.000 TL 23 10,2 10 53 33 8,0
6.000 TL ve tistii 172 764 40 214 212 51,5
Toplam 225 100,0 187 100,0 412 100,0
Aylik 3.500 TL ve alt1 1 0,4 13 7,0 14 3,4
hane 3.501-4.000 TL 3 1,3 16 8,6 19 4,6
geliri 4.001-5.000 TL 4 1,8 16 8,6 20 4,9
5.001-.6.000 TL 9 4,0 12 6,4 21 51
6.000 TL ve istii 208 924 130 69,5 338 82,0
Toplam 225 100,0 187 1000 412 100,0

* Doktora mezunu sayisi 5°dir. Bu say1 Yiiksek Lisans mezunlarina dahil edilerek grup Yiiksek Lisans/Doktora

olarak adlandirilmstir.
** Doktora mezunu sayis1 1°dir. Bu say1 Yiiksek Lisans/Doktora grubuna dahil edilmistir.

*#% Doktora mezunu sayis1 6’dir. Yiiksek Lisans/Doktora grubuna dahil edilmistir.

Tablo 3’deki bulgulara gore;

- Arastirmaya katilan ¢alisan kadinlarin; %4,9’u (n=11) 18-25, %16’s1 (n=36)
26-30, %20,4’i (n=46) 31-35, %15,1’i (n=34) 36-40, %19,1’i (n=43) 41-45 ve
%24,4’0 (n=55) 46 yas ve lusti grupta yer almaktadir. %43,1’i (n=97) bekarken
%56,9’u (n=128) evlidir. %.09’u (n=2) ilkdgretim (ilkokul/ortaokul), %7,1’1 (n=16)
lise, %63,1’1 (n=142) lisans, %28,9’u (n=65) yiiksek lisans/doktora mezunudur.
%2,2’sinin (n=5) 3.500 TL ve alt1, %4’{iniin (n=9) 3.501-4.000 TL aras1, %7,1’inin
(n=16) 4.001-5.000 TL aras1, %10,2’sinin (n=23) 5.001-6.000 TL arasi, %76,4’iiniin
(n=172) 6.000 TL ve istii aylik geliri bulunmaktadir. % 04’tintin (n= 1) hane geliri
3.500 TL ve alt1, %1,3’tiniin (n=3) 3.501-4.000 TL arasi, %1,8’inin (n=4) 4.001-5.000
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TL arasi, %4’iiniin (n=9) 5.001-6.000 TL aras1, %92,4’tiniin (n=208) 6.000 TL ve lstii
aylik hane geliri bulunmaktadir.

- Arastirmaya katilan ev kadinlarinin; %5,3'i (n=10) 18-25, %8'i (n=15) 26-30,
%9,6's1 (n=18) 31-35, %13,9'u (n=26) 36-40, %21,9'u (n=41) 41-45, %41,2'si (n=77)
46 yas ve lstii grupta yer almaktadir. %31'i (n=58) bekar, %69'u (n=129) evlidir.
%10,2'si (n=19) ilkdgretim (ilkokul/ortaokul), %22,5’i (n=42) lise, %51,9’u (n=97)
lisans, %15,5’1 (n=29) yiiksek lisans/doktora mezunudur. Arastirmaya katilan ev
kadinlarinin %50,3’iiniin (n=94) kendine ait bir geliri bulunmamaktadir. %8’inin
(n=15) 3.500 TL ve alt1, %9,1’inin (n=17) 3.501-4.000 TL, %5,9’unun (n=11) 4.001-
5.000 TL, %5,3iiniin (n=10) 5.001-.6.000 TL, %21,4’{iniin (n=40) 6.000 TL ve iisti
aylik geliri bulunmaktadir. %7°si (n=13) 3.500 TL ve alt1, %8,6’s1 (n=16) 3.501-4.000
TL, %8,6’s1 (n=16) 4.001-5.000 TL, %6,4’ii (n=12) 5.001-.6.000 TL, %69,5’i (n=130)
6.000 TL ve iistii hane gelirine sahiptir.

- Aragtirmaya katilan kadinlarin %54,6’s1 (n=225) calisirken, %45.,4’ii (n=187)
caligmamaktadir. Katilime1 kadinlarin; %5,1°1 (n=21) 18-25, %12,4’1i (n=51) 26-30,
%15,5’1 (n=64) 31-35, %14,6’s1 (n=60) 36-40, %20,4’ii (n=84) 41-45 ve %32’si
(n=132) 46 yas ve iistii grupta yer almaktadir. %37,6’s1 (n=155) bekarken %62,4’1
(n=257) evlidir. %5,1’1 (n=21) ilkdgretim (ilkokul/ortaokul), %14,1’1 (n=58) lise,
%358’1 (n=239) lisans, %22,8’1 (n=94) yiiksek lisans/doktora mezunudur. Arastirmaya
katilan kadinlarin %22,8’inin (n= 94) kendine ait bir geliri bulunmamaktadir.
%4,9’unun (n=20) 3.500 TL ve alti, %6,3’linlin (n=26) 3.501-4.000 TL arasi,
%6,6’smin (n=27) 4.001-5.000 TL arasi, %8’nin (n=33) 5.001-6.000 TL arasi,
%51,5’inin (n=212) 6.000 TL ve iistii aylik geliri bulunmaktadir. Arastirmaya katilan
kadinlarin %3,4’linlin (n= 14) hane geliri 3.500 TL ve alt1, %4,6’sinin (n=19) 3.501-
4.000 TL aras1, %4,9’unun (n=20) 4.001-5.000 TL aras1, %S5,1’inin (n=21) 5.001-
6.000 TL arasi, %82’sinin (n=338) 6.000 TL ve iistii aylik hane geliri bulunmaktadir.
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Tablo 4

Arastirmaya Katilan Kadinlarin Giinliik Ortalama Internet Kullamm Siireleri ve
Internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikliklar

Calisiyor Ev kadim Toplam

Gruplar f % f % f %
Giinlik ortalama  1-2 saat 26 11,6 65 348 91 22,1
internet kullanom  3-4 saat 64 28,4 86 46,0 150 36,4
siiresi 5 saat ve Usti 135 60,0 36 19,3 171 415

Toplam 225 100,0 187 100,0 412 100,0
Internet iizerinden Haftada birkag kez 74 32,9 36 19,3 110 26,7
aligveris yapma Ayda birkag¢ kez 119 52,9 80 42,8 199 48,3
siklig1 Yilda birkag kez 32 14,2 71 38,0 103 25,0

Toplam 225 100,0 187 100,0 412 100,0

Tablo 4°deki verilere gore;

- Arastirmaya katilan ¢alisan kadinlarin; %11,6'i (n=26) giinliik ortalama 1-2
saat, %28,4'li (n=64) 3-4 saat, %601 (n=135) 5 saat ve lstii internet kullanmaktadir.
%32,9'u (n=74) haftada birkag kez, %52,9'u (n=119) ayda birkag kez, %14,2'si (n=32)
yilda birkag kez internet tizerinden aligveris yapmaktadir.

- Arastirmaya katilan ev kadinlarinin; %34,8'i (n=65) giinliik ortalama 1-2 saat,
%46's1 (n=86) 3-4 saat, %19,3'ii (n=36) 5 saat ve Ustil internet kullanmaktadir. %19,3'%
(n=36) haftada birkag¢ kez, %42,8'i (n=80) ayda birka¢ kez, %38'i (n=71) yilda birkag
kez internet lizerinden aligveris yapmaktadir.

- Aragtirmaya katilan kadinlarin %22,1’1 (n=91) giinde 1-2 saat, %36,4’i
(n=150) 3-4 saat ve %41,5’i (n=171) 5 saat ve istiinde internet kullanmaktadir.
%26,7’si (n=110) haftada birka¢ kez, %48,3’li (n=199) ayda birka¢ kez ve %25’
(n=103) yilda birkag kez internetten aligveris yapmaktadir.
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Tablo 5

Araﬁzrmayq Katilan Calisan Kadinlarin Internet Uzerinden En Fazla Alisveris
Yaptiklar: Uriin/Uriinler

Calisan

Uriinler Iggii\irzl?g/o ) Kadinlar
I¢indeki (%)
Giyim (elbise, pantolon, ayakkabi, t-shirt, sort vb). 203 28,5 90,2
Gida uirtinleri 117 16,4 52,0
Kp;me‘uk iiriinleri (sampuan, makyaj malzemesi, 113 15.9 50,2
kisisel bakim)
Temizlik iiriinleri (deterjan vb). 98 13,8 43,6
Kitap/Dergi 84 11,8 37,3
Elekt_ronlk (bilgisayar ve malzemeleri, telefon, 61 8.6 271
televizyon vb)
Kirtasiye malzemeleri (kalem, silgi, defter vb.) 36 51 16,0
712 100,0

* n sayis1 orneklemin hacmini gegmektedir (n=712, toplam cevap sayisi)

Tablo 5’deki verilere gore; arastirmaya katilan calisan kadinlar internetten en
fazla giyim aligverisi yapmaktadirlar. Bunu sirasiyla gida tirtinleri, kozmetik {irtinleri,
temizlik trtinleri, kitap/dergi, elektronik takip etmektedir. En az aligverisi kirtasiye

malzemelerinde yapmaktadirlar.

Tablo 6

Arastirmaya Katilan Ev Kadinlarimin Internet Uzerinden En Fazla Alisveris Yaptiklar:
Uriin/Uriinler

Cevaplar Ev Kadinlari

Uriinler f Icindeki  Igindeki
(%) (%)
Giyim (elbise, pantolon, ayakkabi, t-shirt, sort vb). 152 32,2 81,3
Gida firtinleri 81 17,2 43,3
Temizlik iirlinleri (deterjan vb). 75 15,9 40,1
Kozme}ﬂi urur-llerl (sampuan, makyaj malzemesi, kisisel 59 125 316
bakim iiriinleri vb.)
Kitap/Dergi 53 11,2 28,3
Sllje):ktronlk (bilgisayar ve malzemeleri, telefon, televizyon 29 6.1 155
Kirtasiye malzemeleri (kalem, silgi, defter vb.) 23 4,9 12,3
Toplam 472 100

* n say1s1 rneklemin hacmini gegmektedir (n=472, toplam cevap sayis1)

Tablo 6’daki verilere gore; arastirmaya katilan ev kadinlar1 internetten en fazla
giyim aligverisi yapmaktadirlar. Bunu sirasiyla gida friinleri, temizlik {iriinleri,
kozmetik iiriinleri, Kitap/dergi, elektronik takip etmektedir. En az aligverisi kirtasiye

malzemelerinde yapmaktadirlar.
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Tablo 7

A-rasstzr_maya Katilan Kadinlarin Internet Uzerinden En Fazla Alisveris Yaptiklar:
Uriin/Uriinler

Uriinler f Cevaplar  Katilimcilar
Igindeki (%) Icindeki (%)
Giyim (elbise, pantolon, ayakkab, t-shirt, sort vb). 355 30,0 86,2
Gida iiriinleri 198 16,7 48,1
Temizlik iirlinleri (deterjan vb). 173 14,6 42,0
Kozmetik iiriinleri (sampuan, makyaj malzemesi, kisisel 172 14,5 41,7
bakim iiriinleri vb.)
Kitap/Dergi 137 11,6 33,3
Elektronik (bilgisayar ve malzemeleri, telefon, 90 7,6 21,8
televizyon vb)
Kirtasiye malzemeleri (kalem, silgi, defter vb.) 59 50 14,3
Toplam 1184 100,00

* n sayis1 orneklemin hacmini gegmektedir (n=1184, toplam cevap sayist)

Tablo 7°deki verilere gore; arastirmaya katilan kadinlar internetten en fazla
giyim aligverisi yapmaktadirlar. Bunu sirasiyla gida iiriinleri, temizlik iriinleri,
kozmetik triinleri, kitap/dergi, elektronik takip etmektedir. En az aligveris kirtasiye
malzemelerine aittir.

Tablo 8

Arastrmaya Katilan Calisan Kadinlarin Internet Uzerinden Alisveris Yapma
Nedenleri

Cevaplar Calisan Kadinlar

Nedenler f I¢indeki Igindeki
(%) (%)

Magazaya gltmeden o‘Furdugum yerde istedigim 198 30,6 88,0
zaman aligveris yapabilmem.
Uriinleri karsilastirma imkaninin olmasi 134 20,7 59,6
Sabit magazalara gore fiyatlar1 daha uygun 107 16,5 47,6
Sabit magazalara gore aligveris yapmak daha kolay 83 12,8 36,9
Aligverigte farkli 6deme segeneklerinin bulunmast 47 7,3 20,9
Ikamet ettigim bolgede almak istedigim
o < e 43 6,6 19,1
iiriinlere/magazalara ulasamadigim i¢in
Internetten aligverisin eglenceli olmasi 35 54 15,6

Toplam 647 100,0

* n say1s1 6rneklemin hacmini gegmektedir (n=647, toplam cevap sayist)

Tablo 8’deki verilere gore; arastirmaya katilan calisan kadinlar en fazla
magazaya gitmeden oturduklari yerde aligveris yapabildikleri i¢in internetten aligverisi
tercih etmektedirler. Bunu sirasiyla triinleri karsilastirma imkanmin olmasi, sabit
magazalara gore fiyatlarin daha uygun bulunmasi, sabit magazalara gore aligveris
yapmanin daha kolay bulunmasi, aligveriste farkli 6deme seceneklerinin bulunmasi,

ikamet edilen bolgede alinmak istenen iriinlere/magazalara ulasilamamasi takip

63



etmektedir. En az internetten alisverisin eglenceli olmasi internetten aligveriste tercih

nedeni olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 9

Arastirmaya Katilan Ev Kadinlarimn Internet Uzerinden Aligveris Yapma Nedenleri

Cevaplar  Ev Kadinlan
Nedenler f Icindeki Icindeki
(%) (%)

Magazaya gitmeden oturdugum yerde istedigim zaman

. . 144 31,5 77,0
aligveris yapabilmem.
Uriinleri karsilastirma imkaninin olmasi 97 21,2 51,9
Sabit magazalara gore fiyatlar1 daha uygun 86 18,8 46,0
{k?met ettlglvm bolgede almak 1§ted1.g1.m 54 118 28.9
tiriinlere/magazalara ulasamadigim igin
Sabit magazalara gore aligveris yapmak daha kolay 42 9,2 22,5
Algverigte farkli 6deme seceneklerinin bulunmasi 19 4,2 10,2
Internetten aligverisin eglenceli olmasi 15 3,3 8,0

457 100,0

* n sayis1 Orneklemin hacmini gegmektedir (n=457, toplam cevap sayisi)

Tablo 9°deki verilere gore; arastirmaya katilan ev kadinlar1 en fazla magazaya
gitmeden oturduklar1 yerde aligveris yapabildikleri i¢in internetten aligverisi tercih
etmektedirler. Bunu sirasiyla iirlinleri karsilagtirma imkaninin olmasi, sabit
magazalara gore fiyatlarin daha uygun bulunmasi, ikamet edilen bolgede alinmak
istenen trlinlere/magazalara ulasilamamasi, sabit magazalara gore aligveris yapmanin
daha kolay bulunmasi, aligveriste farkli 6deme segeneklerinin bulunmasi takip
etmektedir. En az internetten aligverisin eglenceli olmasi internetten aligveriste tercih

nedeni olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 10

Arastirmaya Katilan Kadinlarin Internet Uzerinden Alisveris Yapma Nedenleri
Nedenler f Cevaplar  Katilimcilar

I¢indeki (%) I¢indeki (%)
Magazaya gitmeden oturdugum yerde istedigim zaman 342 31,0 83,0
aligveris yapabilmem.
Urlinleri kargilastirma imkaninin olmasi 231 20,9 56,1
Sabit magazalara gore fiyatlar1 daha uygun 193 17,5 46,8
Sabit magazalara gore aligveris yapmak daha kolay 125 11,3 30,3
Ikamet ettigim bolgede almak istedigim 97 8,8 23,5
iiriinlere/magazalara ulasamadigim i¢in
Aligveriste farkli 6deme segeneklerinin bulunmasi 66 6,0 16,0
Internetten aligverisin eglenceli olmasi 50 45 12,1
1104 100,0

* n say1s1 orneklemin hacmini gegmektedir (n=1104, toplam cevap sayis1)
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Tablo 10°daki verilere gore; arastirmaya katilan kadinlar en fazla magazaya
gitmeden oturduklar1 yerde aligveris yapabildikleri i¢in internetten aligverisi tercih
etmektedirler. Bunu sirasiyla; driinleri karsilastirma imkaninin olmasi, sabit
magazalara gore fiyatlarin daha uygun bulunmasi, sabit magazalara gore aligveris
yapmanin daha kolay bulunmasi, ikamet edilen bodlgede alinmak istenen
iriinlere/magazalara ulasilamamasi, aligveriste farkli 6deme seceneklerinin bulunmasi
takip etmektedir. En az internetten aligverisin eglenceli olmasi internetten aligveriste

tercih nedeni olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 11

Arastirmaya Katilanlarin  Elektronik Ticaret Sitelerinden Yapilan Aligverisleri
Giivenli Bulup Bulmamalart

Calistyor Ev kadini Toplam
Gruplar f % f % f %
Evet 126 56,0 84 44,9 210 51,0
Hayir 5 2,2 10 53 15 3,6
Emin degilim 94 41,8 93 49,7 187 45,4
Toplam 225 100,0 187 100,0 412 100,0

Tablo 11°deki verilere gore; arastirmaya katilan ¢alisan kadinlarin ¢ogunlugu
(%56-n=126) internetten aligverigin giivenli oldugunu diisiinmektedir. %2,2’si (n=5)
internetten aligverisi glivenli bulmamaktadir. %41,8’i (n=94) internetten aligverisin
giivenli olup olmadigi konusunda emin degildir. %44,9’u (n=93) internetten aligverisin
giivenli oldugunu distiniirken, %5,3’t (n=10) internetten alisverisi giivenli
bulmamaktadir. Arastirmaya katilan kadimnlarin c¢ogunlugu internetten yapilan
aligverisin glivenli oldugunu diisiinmektedir (%51-n=210). %3,6’s1 (n=15) internetten
aligverisi glivenli bulmamaktadir. %45,4’1 (n=187) internetten aligverigin glivenli olup

olmadig1 konusunda emin degildir.
4.3 Verilerin Toplanmasi

Tiim diinyanin ve Tiirkiye’nin i¢inde bulundugu pandemi siirecinden kaynakli
olarak sosyal mesafenin korunabilmesi, 6rnekleme dahil olan kisilere kolay ulagma,
ek agiklamalara gerek kalmaksizin yapilabilirligi nedeniyle 6lcekler online olarak
katilimcilara ulastirilmistir. Arastirmaya katilan kadinlara, anketin baglangicinda bilgi
verilmisg, goniilliiliik esasina gore calismaya katilmay1 onaylamalari istenmis, kabul
edenlerden veriler toplanmistir. Arastirma, 31 Ocak-31 Mart 2022 tarihleri arasinda

yapilmistir.
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4.3.1 Veri toplama araglari. Verilerin toplanmasinda arastirmaci tarafindan
hazirlanan Sosyo-Demografik Bilgi Formu ve Osman, Yin-Fah ve Hooi-Choo (2010)
tarafindan gelistirilen Online Satin Almaya Yonelik Algi Olgegi ve Online Satin
Almaya Yo6nelik Tutum Olgegi kullanilmistir.

4.3.1.1 Sosyo-Demografik Bilgi Formu. Arastirmaci tarafindan hazirlanan ve
arastirmaya katilan kadinlarin ¢alisma durumu, yas, medeni durum, 6grenim durumu,
aylik gelir, hane geliri, giinliik ortalama internet kullanim siiresi, internet iizerinden
aligveris yapma sikligi, internet iizerinden en fazla aligveris yapilan iiriin, internetten
aligveris yapma nedeni, elektronik ticaret sitelerinden aligverisi giivenli bulup
bulmadiklarina iligkin sorulardan olusan formdur. Arastirmaya katilanlara internetten
en fazla aligveris yapilan iriin, internetten aligveris yapma nedeniyle ilgili olarak
birden fazla secenek isaretleme sansi sunulmustur.

4.3.1.2 Online Satin Almaya Yonelik Alg1 Olcegi ve Online Satin Almaya
Yonelik Tutum Olgegi. Arastirmaya katilan kadinlarin online satin almaya ydnelik
algilarin1 ve online satin almaya yonelik tutumlarmi 6lgmek amaciyla Osman ve
arkadaslari (2010) tarafindan gelistirilen Online Satin Almaya Y énelik Algi Olgegi ve
Online Satin Almaya Yénelik Tutum Olgegi kullanilmistir. Olgegin gevirisi ve
Tiirk¢e’ye uyarlamasi aragtirmaci tarafindan yapilmistir. Ayrica 6lgegin gegerlilik ve
giivenirlik analizleri de yapilmistir. Her iki 6lgek de 5°li likert tipinde 1- Kesinlikle
katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle
katiliyorum seklinde kodlanmis ve puanlanmistir. Online Satin Almaya Y 6nelik Algi
Olgeginde 29 ifade yer almaktadir. Olgekte yer alan 3,4,9,11 ve 21. ifadeler ters
kodlanmis ve puanlanmistir. Online Satin Almaya Yonelik Tutumlar Olgeginde 14
ifade yer almaktadir. Olgekte yer alan 3,4,5,7,8 ve 14. ifadeler ters kodlanmis ve
puanlanmistir. Her iki 6l¢ek de tek boyutludur.

4.3.2 Verilerin analizi ve yorumu. Olgek ve anketler yoluyla toplanan veriler
SPSS 25 istatistik programi aracilifiyla analiz edilmistir. Analizde, standart sapma,
ortalama, yiizde istatistiklerine yer verilmistir. Olgeklerin giivenirligi Cronbach Alfa
Katsayis1 yardimiyla Olc¢lilmiistiir. Toplanan verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla Skewness/Kurtosis (Basiklik/Carpiklik) degerleri
kullanilmistir. Aragtirmaya katilan kadinlarin online satin almaya yonelik algilarini ve
online satin almaya yonelik tutum diizeylerinin belirlenmesinde aritmetik ortalamalar
kullamlmustir.  Olgeklerde yer alan puanlar 1,00-5,00 arasinda degisiklik
gosterdiginden  ((5-1)/5) formiili yardimiyla puan araliklari 0,80 olarak
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hesaplanmigtir. 1,00-1,80 arasi puan ortalamasi ¢ok olumsuz algi/tutum, 1,81-2,60
arast puan ortalamasi olumsuz algi/tutum, 2,61-3,40 aras1 puan ortalamasi orta
diizeyde algi/tutum, 3,41-4,20 aras1 puan ortalamasi yiiksek algi/tutum ve 4,21-5,00
arasi puan ortalamasi ¢ok ytiksek algi/tutum olarak yorumlanmastir.

4.3.2.1 Gegerlik ve giivenirlik. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin glivenirligi
Cronbach Alfa katsayis1 yardimiyla dl¢lilmiistiir. Cronbach Alfa katsayis1 0-1 arasinda
bir deger alir. Bu degerin 0’a yakinlig1 dlgegin giivenilir olmadigini, 1’e yakinligi
giivenilirliginin yiiksek oldugunu gosterir. Pallant (2016)’a gére bir 6l¢egin giivenilir
oldugunu kabul etmek i¢in bu degerin 0,70’in {izerinde olmas1 beklenir. Aragtirmada
kullanilan 6lgeklere iliskin Olgiilen Cronbach Alfa Katsayilar1 Tablo 12°de goriildigi
gibidir.

Tablo 12
Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Cronbach Alfa Katsayilar: Tablosu
Ifade Giivenilirlik
Olgek Sayist o Derecesi

Online Satin Almaya Yonelik Algi Olgegi 29 ,877 Giivenilir
Online Satin Almaya Yonelik Tutumlar Olgegi 14 ,7139 Giivenilir

Tablo 12’de olgiilen Cronbach Alfa katsayilarmma gore her iki 6lgegin
katsayisinin da 0,70’in tistiinde oldugu goriilmiistiir. Referans degerlere gore (Pallant,
2016) her iki 6lgek de giivenilirdir.

4.3.2.2 Verilerin normalligi. Sencan (2005)’a gore; orneklem sayisi 50’nin
istiindeyse verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini  belirlemede
Skewness/Kurtosis (Basiklik/Carpiklik) degerleri kullanilir. Tabachnick ve Fidell
(2014)’e gore; 0,05 anlamlilik diizeyinde Skewness/Kurtosis degerlerinin +1,5 ile -
1,5 arasinda olmasi verilerin normal dagildigin1 gostermektedir. George ve Mallery
(2020) ise bu degerlerin +2 ile -2 arasinda olmasinin normal dagilim igin yeterli
oldugunu kabul etmektedir. Skewness/Kurtosis normallik testine iliskin bulgular

Tablo 13’te goriildiigi gibidir.

Tablo 13

Skewness/Kurtosis Degerleri
Olcek Skewness  Kurtosis
Online Satin Almaya Yonelik Alg1 Olgegi -,020 ,187
Online Satin Almaya Y6nelik Tutumlar Olgegi -,141 -,262
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Tablo 13’teki Skewness/Kurtosis degerleri, referans degerlerin (George ve
Mallery, 2020; Tabachnick ve Fidel, 2014) her ikisini de sagladigindan aragtirmada
kullanilan 6l¢eklerdeki verilerin normal dagildig1 kabul edilmistir. Arastirmayla elde
edilen verilerin normal dagilmasi durumunda parametrik testler kullanilir (Cevabhir,
2020, s. 157). Bundan hareketle gruplar arasi farkliliklar1 belirlemek amaciyla
arastirmada bulunan iki gruplu degiskenlere bagimsiz 6rneklem t-testi, iic ya da daha
fazla gruplu degiskenlere Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir.
ANOVA testi sirasinda varyanslarin homojen olup olmadigini belirlemek amaciyla
ayrica Levene Testi yapilmis, ANOVA Testi sonucunda farklilik bulunan ve
varyanslart homojen olan gruplara farkliligin anlamli olup olmadigini, farklilik
anlamliysa hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu belirlemek amaciyla Post Hoc
testlerinden Tukey Testi uygulanmistir. Farklilik bulunmakla beraber varyanslari
homojen olmayan gruplara ise, farkliligin anlamli olup olmadigini, fark anlamliysa
hangi gruplar arasinda anlamli farkliligin oldugunu belirlemek amaciyla Post Hoc
Tamhane’s T2 yapilmistir. Ayrica; degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin var olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla Korelasyon analizi, anlamli iliskiler bulunan
degiskenlerin birbirlerini etkileme diizeylerini belirlemek amaciyla Regresyon analizi

yapilmistir.
4.4. Sinirlamalar

Bu arastirma,;

1) Calisan ve ¢alismayan kadinlarla,

2) Istanbul’da yasayan kadinlarla,

3) 31 Ocak 2022-31 Mart 2022 tarihleri arasinda toplanan verilerle,

4) Arastirmada kullanilan anket ve olgeklerle toplanan verilerle,

5) Arastirmada kullanilan analizler, analizlerde yer alan istatistiki yontemlerle,

6) Arastirmada toplanan veriler online yolla uygulama sekliyle sinirlidir.
4.5. Varsayimlar

Aragtirmada;

1) Arastirmaya katilan kadinlarin sorulara ve oOlgek ifadelerini samimi ve
gercek cevaplar verdikleri,

2) Arastirmada kullanilan 6lgeklerin, arastirmaya katilan kadinlarin online
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satin almaya yonelik algi ve tutumlarii 6l¢mede yeterli olduklari,

3) Arastirmanin 6rnekleminin evreni temsil ettigi varsayilmistir.

69



Bolum 5

Bulgular

Anket ve oOlgekler yardimiyla elde edilen verilere iliskin analizler ve bu
analizlere iligkin bulgular bu baslik altinda yer almaktadir.

Arastirmaya katilan kadinlarin yas, 6grenim durumu, aylik gelir, hane geliri,
giinliik ortalama internet kullanim siiresi, internet tizerinden aligveris yapma sikligi,
internet lizerinden en fazla aligveris yapilan {riin, internetten aligveris yapma
nedenleri, elektronik ticaret sitelerinden aligverisi giivenli olarak algilayip algilamama
degiskenlerine ANOVA testi, medeni durum degiskenine bagimsiz 6rneklem t-testi

yapilarak bulgular asagida basliklar halinde tablolar araciligiyla 6zetlenmistir.

5.1 Arastirmaya Katilan Kadinlarin Online Satin Almaya Yonelik Alg: ve

Tutum Puani Ortalamalari

Arastirmaya katilan g¢alisan ve c¢alismayan kadinlarin online satin almaya

yonelik alg1 ve tutumlarina iliskin puan ortalamalar1 Tablo 14’de gortildiigii gibidir.

Tablo 14
Arastirmaya Katilan Kadinlarin Online Satin Almaya Yonelik Algi ve Tutum Puanlart

n Min Mak X SS

Ev Kadinlari Algi 187 2,41 455 3,44 0,41
Tutum 187 2,21 4,14 3,33 0,44
Calisan Kadinlar Algi 225 2,38 479 356 0,41
Tutum 225 2,43 450 3,48 0,42
Toplam Algi 412 2,38 4,79 3,51 0,42
Tutum 412 2,21 450 3,41 0,44

Tablo 14°deki bulgulara gore; arastirmaya katilan ev kadinlarinin online satin
almaya yonelik algi diizeyleri yiiksek, tutum diizeyleri orta diizeydedir. Calisan
kadinlarin online satin almaya yonelik algi ve tutum diizeyleri yiiksek diizeydedir.
Arastirmaya katilan kadinlarin online satin almaya yonelik algi ve tutum diizeyleri

yiiksek diizeydedir.



5.2 Ev Kadinlarinin Online Satin Almaya Yénelik Alg ve Tutumlarina fliskin
Bulgular

Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilarina iliskin olarak Hipotez 1
ve online satin almaya yonelik tutumlarina iliskin olarak Hipotez 2‘nin sinanmasina
iliskin analizler sonucu elde edilen bulgulara asagida yer verilmistir.

H1: “Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilari; sosyo-demografik
ozellikleri acisindan farklilik gostermektedir” olarak belirlenmistir.

H2: “Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik tutumlart; sosyo-demografik

ozellikleri acisindan farklilik gostermektedir” olarak belirlenmistir.

Tablo 15

Ev Kadinlarinin Yaslarina Gére Online Satin Almaya Yonelik Algilart ve Tutumlari
ANOVA Testi Bulgular: (n=187)

Yas n X SS F p Fark
18-25 10 3,71 0,29 4,521 ,001* 1>6
26-30 15 3,58 0,36 5>6
Alg: 31-35 18 3,28 0,46
36-40 26 3,51 0,41
41-45 41 3,59 0,35
46 yas ve Ustil 77 3,32 0,41
18-25 10 3,39 0,24 3,763 ,003* 5>3,6
26-30 15 3,33 0,32
Tutum 31-35 18 3,16 0,50
36-40 26 3,39 0,49
41-45 41 3,55 0,36
46 yas ve st 77 3,22 0,45
* p<,05

Tablo 15°deki bulgulara gore; ev kadinlarinin yaslarina gore online satin almaya
yonelik algilarinda farklilik bulunmustur (p< 0,05). Varyanslarin homojenligi Levene
Testi ile 6l¢iilmiistiir. Levene testi sonucunda p degeri 0,05 ten biiyiik olan degiskenler
icin varyanslarin homojen oldugu, p degeri 0,05’ten kiiclik olan degiskenler i¢in
varyanslarin homojen olmadig1 kabul edilir (Pallant, 2016, s. 278). Yapilan Levene
Testi sonucunda verilerin homojen oldugu (p=,267) belirlenmistir (Ek D). Farkliligin
anlamli olup olmadigini ve hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla
verilere Post Hoc Testlerinden Tukey Testi uygulanmistir. Tukey Testi bulgularina
gore; 18-25 ve 41-45 yas grubundakiler ile 46 yas ve istii grup arasinda anlamh
farklilik bulunmustur. 18-25 ve 41-45 yas grubundakilerin alg:1 diizeyleri 46 yas ve
st grupta yer alanlarin online satin almaya yonelik algi diizeylerinden yiiksek

bulunmustur.

71



Tablo 15’deki bulgulara gore; ev kadinlarinin yaslarina gére online satin almaya
yonelik tutumlarinda farklilik bulunmustur. Verilerin homojen (p= ,056) oldugu
belirlenmistir (EK D). Farkliligin anlamli olup olmadigini ve hangi gruplar arasinda
fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere Post Hoc Testlerinden Tukey
uygulanmistir. Tukey Testi bulgularina gore; 41-45 yas grubundakiler ile 31-35 ve 46
yas uistii grubundakiler arasinda anlamli farklilik bulunmustur. 41-45 yas grubunda yer
alanlarin online satin almaya yonelik tutum diizeyleri 31-35 ve 46 yas isti

grubundakilerin tutum diizeylerinden yiiksek bulunmustur.

Tablo 16

Ev Kadinlarinin Medeni Durumlarina Gére Online Satin Almaya Yonelik Algilart ve
Tutumlar: T Testi Bulgular: (n=187)

Medeni durum n X SS t p
Algi Bekar 58 3,50 0,41 1,303 ,195
Evli 129 3,42 0,41
Tutum Bekar 58 3,36 0,43 0,563 ,568
Evli 129 3,32 0,45

Tablo 16°daki bulgulara gore; ev kadinlarinin medeni durumlarina gére online
satin almaya yonelik algilarinda anlamli farklilik bulunamamistir (p> ,05). Ev
kadinlarinin medeni durumlarina goére online satin almaya yonelik tutumlarinda

anlamli farklilik bulunamamistir (p>,05).

Tablo 17

Ev Kadinlarinin Ogrenim Durumlarina Gére Online Satin Almaya Yonelik Algilar: ve
Tutumlart ANOVA Testi Bulgular: (n=187)

Ogrenim durumu n X SS F p Fark
Alg [Ikogretim (ilkokul/Ortaokul) 19 323 040 6,291 ,000* 4>12
Lise 42 3,31 0,42
Lisans 97 3,49 0,39
Yiksek Lisans/Doktora 29 3,64 0,38
Tutum  Tlkdgretim (ilkokul/Ortaokul) 19 3,13 041 11,308 ,000* 4>1,2,3
Lise 42 3,11 042 3>2
Lisans 97 3,38 0,40
Yiksek Lisans/Doktora 29 3,63 0,40
* p<,05

Tablo 17°deki bulgulara gore; ev kadinlarinin 6grenim durumlarina gére online
satin almaya yonelik algilarinda farklilik bulunmustur (p < 0,05). Verilerin homojen
oldugu (p=,854) belirlenmistir (Ek D). Farkliligin anlamli olup olmadigini ve hangi
gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere Post Hoc Testlerinden
Tukey Testi uygulanmistir. Tukey Testi bulgularmma gore; yiliksek lisans/doktora

mezunlari ile ilkdgretim (ilkokul/ortaokul) ve lise mezunlar1 arasinda anlamli farklilik
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bulunmustur. Yiiksek lisans/doktora mezunlarinin online satin almaya yonelik algi
diizeyleri ilkogretim (ilkokul/ortaokul) ve lise mezunlarinin alg1 diizeylerinden yiiksek
bulunmustur.

Tablo 17°deki bulgulara gore; ev kadinlarinin 6grenim durumlarina gére online
satin almaya yonelik tutumlarinda farklilik bulunmustur. Verilerin homojen oldugu
(p=,928) oldugu belirlenmistir (Ek D). Farkliligin anlamli olup olmadigini ve hangi
gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere Post Hoc Testlerinden
Tukey Testi uygulanmigtir. Tukey testi bulgularma gore yiiksek lisans/doktora
Mezunlari ile tim gruplar arasinda, lisans mezunlari ile lise mezunlar1 arasinda anlamli
farklilik bulunmustur. Yiiksek lisans/doktora mezunlarinin online satin almaya yonelik
tutumlar ilkdgretim, lise ve lisans mezunlarindan; lisans mezunlarinin online satin

almaya yonelik tutumlari lise mezunlarindan yiiksek bulunmustur.

Tablo 18

Ev Kadinlarimin Aylik Gelirlerine Gore Online Satin Almaya Yonelik Algilart ve
Tutumlart ANOVA Testi Bulgulari (n=187)

Aylik Gelir n X SS F p
Alg Gelirim yok 94 3,42 0,40 0,989 ,426

3.500 TL ve alt1 15 3,47 0,37

3.501-4.000 TL 17 3,40 0,46

4.001-5.000 TL 11 3,32 0,43

5.001-.6.000 TL 10 3,68 0,30

6.000 TL ve iistii 40 3,48 0,44
Tutum Gelirim yok 94 3,31 0,44 0,560 ,731

3.500 TL ve alt1 15 3,24 0,37

3.501-4.000 TL 17 3,31 0,48

4.001-5.000 TL 11 3,29 0,47

5.001-.6.000 TL 10 3,44 0,38

6.000 TL ve iistii 40 3,41 0,48

Tablo 18’deki bulgulara gore; ev kadinlarinin aylik gelirlerine gore online satin
almaya yonelik algilarinda anlamli farklilik bulunamamuistir (p>,05). Ev kadinlarinin
aylik gelirlerine gore online satin almaya yonelik tutumlarinda anlamli farklilik

bulunamamuistir (p>,05).
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Tablo 19

Ev Kadinlarimin Hane Gelirlerine Gore Online Satin Almaya Yonelik Algilart ve
Tutumlart ANOVA Testi Bulgulari (n=187)

Hane geliri n X SS F p
Algi 3.500 TL ve alt1 13 3,29 0,41 2,118 ,080
3.501-4.000 TL 16 3,25 0,47
4.001-5.000 TL 16 3,45 0,29
5.001-.6.000 TL 12 3,32 0,41
6.000 TL ve iistii 130 3,49 0,41
Tutum 3.500 TL ve alt1 13 3,12 0,47 2,349 ,056
3.501-4.000 TL 16 3,18 0,60
4.001-5.000 TL 16 3,26 0,40
5.001-.6.000 TL 12 3,18 0,35
6.000 TL ve iistii 130 3,39 0,42

Tablo 19°daki bulgulara gore; ev kadinlarinin hane gelirlerine gore online satin
almaya yonelik algilarinda anlamli farklilik bulunamamuistir (p>,05). Ev kadinlarinin
hane gelirlerine gore online satin almaya yonelik tutumlarinda anlamli farklilik

bulunamamuistir (p> ,05).

Tablo 20

Ev Kadinlarimin Giinliik Ortalama Internet Kullamim Siirelerine Gére Online Satin
Almaya Yonelik Algilari ve Tutumlart ANOVA Testi Bulgulart (n=187)

Giinliik Ortalama Internet Kullanim Siiresi n X SS F p Fark
Algt 1-2 saat 65 3,32 040 10,834 ,000* 3>1,2
3-4 saat 86 3,43 0,36
5 saat ve Ustl 36 3,70 0,44
Tutum 1-2 saat 65 3,22 043 3562 ,030* 3>1
3-4 saat 86 3,37 0,44
5 saat ve usti 36 3,44 0,42
* p<,05

Tablo 20°deki bulgulara gore; ev kadinlarinin giinliik ortalama internet kullanim
stirelerine gore online satin almaya yodnelik algilarinda farklilik bulunmustur (p <
0,05). Verilerin homojen oldugu (p=,479) belirlenmistir (Ek D). Farkliligin anlaml
olup olmadigin1 ve hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere
Post Hoc Testlerinden Tukey Testi uygulanmistir. Tukey Testi bulgularina gore; 5 saat
ve Ustil internette olanlar ile 1-2 ve 3-4 saat internette olanlar arasinda anlamli farklilik
bulunmustur. 5 saat ve istli internette olanlarin online satin almaya yonelik algi
diizeyleri 1-2 ve 3-4 saat internette bulunanlardan yiiksek bulunmustur.

Tablo 20°deki bulgulara gore; ev kadinlarinin giinliik ortalama internet kullanim
siirelerine gore online satin almaya yonelik tutumlarinda farklilik bulunmustur (p <
0,05). Verilerin homojen oldugu (p=,644) belirlenmistir (Ek D). Farkliligin anlaml

olup olmadigin1 ve hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere
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Post Hoc Testlerinden Tukey Testi uygulanmustir. Tukey Testi bulgularina gore; 5 saat
ve lstli internette olanlar ile 1-2 saat internette olanlar arasinda anlamli farklilik
bulunmustur. 5 saat ve iistii internette olanlarin online satin almaya yonelik tutumlari

1-2 saat internette bulunanlardan yiiksek bulunmustur.

Tablo 21

Ev Kadinlarinin Internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikliklarina Gére Online Satin
Almaya Yonelik Algilar: ve Tutumlart ANOVA Testi Bulgular: (n=187)

Internet iizerinden aligveris yapma siklig1 n X SS F p Fark

Algi Haftada birkag kez 36 3,71 0,35 25,353 ,000* 1>2,3
Ayda birkag kez 80 3,53 0,33 2>3
Yilda birkag kez 71 3,22 0,42

Tutum Haftada birkag kez 36 3,68 0,30 32,812 ,000* 1>2,3
Ayda birkag kez 80 3,40 0,37 2>3
Yilda birkag kez 71 3,07 0,42

* p<,05

Tablo 21’deki bulgulara gore; ev kadinlarinin internet tizerinden alisveris yapma
sikliklarina gore online satin almaya yonelik algilarinda farklilik bulunmustur (p <
0,05). Verilerin homojen oldugu (p=,086) belirlenmistir (Ek D). Farkliligin anlaml
olup olmadigimi ve hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere
Post Hoc Testlerinden Tukey Testi uygulanmistir. Tukey Testi bulgularina gore; tiim
gruplar arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Haftada birkag kez aligveris yapanlarin
online satin almaya yonelik alg1 diizeyleri ayda birkag kez ve yilda birkag kez aligveris
yapanlarin alg1 diizeylerinden yiiksek; ayda birka¢ kez aligveris yapanlarin algi
diizeyleri yilda birkag kez aligveris yapanlarin algi diizeylerinden yiiksek bulunmustur.

Tablo 21°deki bulgulara gore; ev kadinlarinin internet tizerinden aligveris yapma
sikliklarina gore online satin almaya yonelik tutumlarinda farklilik bulunmustur (p <
0,05). Verilerin homojen oldugu (p=,366) belirlenmistir (Ek D). Farkliligin anlaml
olup olmadigini ve hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere
Post Hoc Testlerinden Tukey Testi uygulanmistir. Tukey Testi bulgularina gore; tiim
gruplar arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Haftada birkag kez aligveris yapanlarin
online satin almaya yonelik tutum diizeyleri ayda birka¢ kez ve yilda birka¢ kez
aligveris yapanlarin tutum diizeylerinden yliksek; ayda birkag kez aligveris yapanlarin
tutum diizeyleri yilda birka¢ kez aligveris yapanlarin tutum diizeylerinden yiiksek

bulunmustur.
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Tablo 22

Ev Kadinlarinin Internet Uzerinden En Fazla Alisveris Yaptiklar: Uriin/Uriinlere Gore
Online Satin Almaya Yénelik Algilar: ve Tutumlart ANOVA Testi Bulgulart

Internet iizerinden en fazla alisveris yapilan iiriin n X SS F p
Algi Giyim 133 3,49 041 1,019 ,412

Kozmetik triinleri 59 3,59 0,39

Elektronik 29 358 0,37

Kirtasiye malzemeleri 23 351 045

Kitap/Dergi 53 342 041

Gida trtinleri 81 354 0,43

Temizlik tirtinleri 75 353 0,45
Tutum  Giyim 133 3,39 0,43 0,517 ,795

Kozmetik tirinleri 59 3,48 0,40

Elektronik 29 343 0,38

Kirtasiye malzemeleri 23 3,45 0,39

Kitap/Dergi 53 3,37 041

Gida urtinleri 81 3,44 0,45

Temizlik trinleri 75 3,44 0,48

Tablo 22’deki bulgulara gore; ev kadinlarmin internet iizerinden en fazla

aligveris yaptiklar iirlin/lirinlere gore online satin almaya yonelik algilarinda anlamli

farklilik bulunamamustir (p>,05). Ev kadinlarinin internet tizerinden en fazla aligveris

yaptiklar1 iirlin/iirlinlere goére online satin almaya yonelik tutumlarinda anlaml

farklilik bulunamamistir (p>,05).

Tablo 23

Ev Kadinlarinin Internet Uzerinden Alisveris Yapma Nedenlerine Gore Online Satin
Almaya Yonelik Algilart ve Tutumlart ANOVA Testi Bulgulart

Internet iizerinden aligveris yapma nedenleri n X SS F p Fark
- Magazaya gi.tmeden pmrdugum yerde istedigim 125 354 041 2,844 010* 43
zaman aligveris yapabilmem.
- Uriinleri karsilastirma imkaninin olmasi 97 3,59 0,40
- I'l?amet ettlglm bolgede almakvlste(.h'glm 54 339 043
Algi  {rilinlere/magazalara ulasamadigim icin
- Internetten alisverisin eglenceli olmasi 15 3,82 0,43
- Sabit magazalara goére aligveris yapmak daha kolay 42 3,58 0,47
- Sabit magazalara gore fiyatlar1 daha uygun 86 354 041
- Aligveriste farkli 6deme segeneklerinin bulunmast 19 3,66 0,49
- Magazaya gi.tmeden pturdugum yerde istedigim 125 342 042 2763 012% 43
zaman aligveris yapabilmem.
- Uriinleri karsilastirma imkaninimn olmas1 97 3,44 043
- I.l.<amet ett1glm bolgede almakvlste(.ih.glm 54 325 043
Tutum {iriinlere/magazalara ulasamadigim igin
- Internetten aligverigin eglenceli olmasi 15 3,69 0,38
- Sabit magazalara gore aligveris yapmak daha kolay 42 3,49 0,42
- Sabit magazalara gore fiyatlar1 daha uygun 86 3,42 0,42
- Aligveriste farkli 6deme segeneklerinin bulunmasi 19 3,50 0,48

* p<,05

Tablo 23’deki bulgulara gore; ev kadinlarinin internet {izerinden alisveris yapma

nedenlerine gore online satin almaya yonelik algilarinda farklilik bulunmustur (p <
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0,05). Verilerin homojen oldugu (p=,727) belirlenmistir (Ek D). Farkliligin anlamli
olup olmadigini ve hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere
Post Hoc Testlerinden Tukey Testi uygulanmistir. Tukey Testi bulgularina gore;
internetten alisveris yapmay1 eglenceli bulanlar ile ikamet ettigi bolgede almak
istedikleri liriinlere/magazalara ulasamadiklari i¢in aligveris yapanlar arasinda anlamli
farklilik bulunmustur. Internetten aligveris yapmay1 eglenceli bulanlarmn online satin
almaya yonelik algilar1 ikamet ettigi bolgede almak istedikleri iirlinlere/magazalara
ulasamadiklari i¢in aligveris yapanlardan yiiksek bulunmustur.

Tablo 23’deki bulgulara gore; ev kadinlarinin internet {izerinden alisveris yapma
nedenlerine gore online satin almaya yonelik tutumlarinda farklilik bulunmustur (p <
0,05). Verilerin homojen oldugu (p=,815) belirlenmistir (Ek D). Farkliligin anlaml
olup olmadigini ve hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere
Post Hoc Testlerinden Tukey Testi uygulanmistir. Tukey Testi bulgularima gore
internetten aligveris yapmay1 eglenceli bulanlar ile ikamet ettigi bolgede almak
istedikleri lirtinlere/magazalara ulasamadiklar i¢in aligveris yapanlar arasinda anlamli
farklilik bulunmustur. Internetten aligveris yapmayi eglenceli bulanlarm online satin
almaya yonelik algilar1 ikamet ettigi bolgede almak istedikleri {iriinlere/magazalara

ulasamadiklari i¢in aligveris yapanlardan yiiksek bulunmustur.

Tablo 24

Ev Kadinlarimin Elektronik Ticaret Sitelerinden Alisverisi Giivenli Olarak Algilayip
Algilamamalarina Gore Online Satin Almaya Yonelik Algilart ve Tutumlart ANOVA
Testi Bulgular: (n=187)

Elektronik ticaret sitelerinden aligveris giivenlidi. n X SS F p Fark
Algi  Evet 84 3,62 0,35 19,594 ,000* 1>2,3
Hayir 10 3,06 0,55
Emin degilim 93 3,32 0,38
Tutum Evet 84 3,54 0,40 26,472 ,000* 1>2,3
Hayir 10 2,84 0,56 3>2
Emin degilim 93 3,19 0,36
* p<,05

Tablo 24’deki bulgulara gore; ev kadinlarinin elektronik ticaret sitelerinden
aligverisi glivenli olarak algilayip algilamamalarina goére online satin almaya y6nelik
algilarinda farklilik bulunmustur (p < 0,05). Verilerin homojen olmadig1 (p= ,021)
belirlenmistir (Ek D). Farkliligin anlamli olup olmadigin1 ve hangi gruplar arasinda
fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere Post Hoc Testlerinden Tamhane’s T2 Testi
uygulanmigtir. Tamhane’s T2 Testi bulgularina gore; internetten aligverisi glivenli

bulanlarla giivenli bulmayanlar ve emin olmayanlar arasinda anlamli farklilik

7



bulunmustur. Internetten aligverisi giivenli bulanlarin online satin almaya yonelik
algilar1 internetten alisverisi giivenli bulmayanlar ve emin olmayanlardan yiiksek
bulunmustur.

Tablo 24’deki bulgulara gore; ev kadinlarinin elektronik ticaret sitelerinden
aligverisi glivenli olarak algilayip algilamamalarina gére online satin almaya yonelik
tutumlarinda farklilik bulunmustur (p < 0,05). Verilerin homojen olmadig1 (p=,047)
belirlenmistir (EK D). Farkliligin anlamli olup olmadigini ve hangi gruplar arasinda
fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere Post Hoc Testlerinden Tamhane’s T2 Testi
uygulanmistir. Tamhane’s T2 Testi bulgularina gore tiim gruplar arasinda anlamh
farklilik bulunmustur. Internetten alisverisi giivenli bulanlarin online satin almaya
yonelik tutumlar internetten alisverisi giivenli bulmayanlar ve emin olmayanlardan;
internetteki aligverisin giivenli olup olmadigindan emin olmayanlarin tutumlari
giivenli bulmayanlardan yiiksek bulunmustur.

H1 acisindan; ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilari, yaslarina,
O0grenim durumlarina, glinliik ortalama internet kullanma siirelerine, internet tizerinden
aligveris yapma sikliklarina, internet izerinden aligveris yapma nedenlerine, elektronik
ticaret sitelerinden aligverisi glivenli olarak algilayip algilamamalarina gére anlamh
farklilik gostermektedir. Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilari, medeni
durumlarina, aylik gelirlerine, hane gelirlerine, internet iizerinden an fazla aligveris
yaptiklar1 iirin/linlere gore anlamli farklilik gdstermemektedir. Bu baglamda H1
kismen kabul edilmistir.

H2 acisindan; ev kadinlarinin online satin almaya yonelik tutumlari, yaslarina,
O0grenim durumlarina, glinliik ortalama internet kullanma siirelerine, internet tizerinden
aligveris yapma sikliklarina, internet izerinden aligveris yapma nedenlerine, elektronik
ticaret sitelerinden aligverisi giivenli olarak algilayip algilamamalarina gone anlaml
farklilik gostermektedir. Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik tutumlari, medeni
durumlarina, aylik gelirlerine, hane gelirlerine, internet iizerinden an fazla aligveris
yaptiklar1 iiriin/linlere gore anlamli farklilik gdstermemektedir. Bu baglamda H2

kismen kabul edilmistir.
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5.3 Calisan Kadinlarin Online Satin Almaya Yonelik Algi ve Tutumlarina

fliskin Bulgular

Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilarina iliskin olarak Hipotez
3 ve online satin almaya yonelik tutumlarina iliskin olarak Hipotez 4lin sinanmasina
iliskin analizler sonucu elde edilen bulgulara asagida yer verilmistir.

H3: “Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilari; sosyo-demografik
ozellikleri acisindan farklilik gostermektedir” olarak belirlenmistir.

H4: “Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik tutumlari; Ssosyo-

demografik 6zellikleri agisindan farklilik géstermektedir” olarak belirlenmistir.

Tablo 25

Calisan Kadinlarin Yaglarina Gore Online Satin Almaya Yonelik Algilari ve Tutumlar
ANOVA Testi Bulgular: (n=225)

Yas n X SS F p
18-25 11 3,50 0,58 0,998 420
26-30 36 3,62 0,30
Algt 31-35 46 3,60 0,42
36-40 34 3,58 0,48
41-45 43 3,60 0,38
46 yas ve lstii 55 3,46 0,42
18-25 11 3,45 0,45 1,393 ,228
26-30 36 3,49 0,39
Tutum 31-35 46 3,61 0,44
36-40 34 3,45 0,48
41-45 43 3,44 0,40
46 yas ve lstii 55 3,41 0,38

Tablo 25’deki bulgulara gore; ¢alisan kadinlarin yaslarina goére online satin
almaya yonelik algilarinda anlamli farklilik bulunamamistir (p> ,05). Calisan
kadinlarin yaslarina goére online satin almaya yonelik tutumlarinda anlaml farklilik

bulunamamustir (p>,05).

Tablo 26

Calisan Kadinlarin Medeni Durumlarina Gore Online Satin Almaya Yonelik Algilar
ve Tutumlar: T Testi Bulgulart (n=225)

Medeni durum n X SS t p
Algn Bekar 97 3,56 0,42 0,061 ,952
Evli 128 3,56 0,41
Tutum Bekar 97 3,47 0,43 -0,254 ,801
Evli 128 3,48 0,41

Tablo 26°daki bulgulara gore; ¢alisan kadinlarin medeni durumlarina gére online

satin almaya yonelik algilarinda anlamli farklilik bulunamamistir (p> ,05). Calisan
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kadinlarin medeni durumlarina gore online satin almaya yonelik tutumlarinda anlaml

farklilik bulunamamistir (p>,05).

Tablo 27

Caligan Kadinlarin Ogrenim Durumlarina Gére Online Satin Almaya Yonelik Algilart
ve Tutumlart ANOVA Testi Bulgular: (n=225)

Ogrenim durumu n X SS F p Fark

[Ikogretim/Lise * 18 3,34 0,30 4,886 ,008** 3>1
Algt Lisans 142 354 0,43

Yiksek Lisans/Doktora 65 3,66 0,37

[Ikogretim/Lise ** 18 325 024 4,741 ,010** 3>1
Tutum Lisans 142 3,46 043

Yiiksek Lisans/Doktora 65 3,57 041

* Analize elverisli olmasi agisindan ilkdgretim grubunda yer alan 2 katilimci lise grubuna
eklenmistir.
*% p < 705

Tablo 27°deki bulgulara gore; calisan kadinlarin 6grenim durumlarina goére
online satin almaya yonelik algilarinda farklilik bulunmustur (p < 0,05). Verilerin
homojen oldugu (p=,246) belirlenmistir (EK D). Farkliligin anlamli olup olmadigini
ve hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere Post Hoc
Testlerinden Tukey Testi uygulanmistir. Tukey Testi bulgularmma gore; yiiksek
lisans/doktora mezunlar1 ile ilkogretim (ilkokul/ortaokul)/lise mezunlari arasinda
anlamli farklilik bulunmustur. Yiiksek lisans/doktora mezunlarinin online satin almaya
yonelik algi diizeyleri ilkégretim (ilkokul/ortaokul)/lise mezunlarimin algi
diizeylerinden yiiksek bulunmustur.

Tablo 27°deki bulgulara gore; calisan kadinlarin 6grenim durumlarina goére
online satin almaya yonelik tutumlarinda farklilik bulunmustur. Verilerin homojen
olmadigi (p=,033) belirlenmistir (EK D). Farkliligin anlamli olup olmadigini ve hangi
gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere Post Hoc Testlerinden
Tamhane’s T2 Testi uygulanmistir. Tamhane’s T2 testi bulgularina yiiksek
lisans/doktora mezunlar1 ile ilkogretim (ilkokul/ortaokul)/lise mezunlar1 arasinda
anlamli farklilik bulunmustur. Yiiksek lisans/doktora mezunlarinin online satin almaya
yonelik tutum diizeyleri ilkogretim (ilkokul/ortaokul)/lise mezunlarinin tutum

diizeylerinden yiiksek bulunmustur.
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Tablo 28

Calisan Kadinlarin Aylik Gelirlerine Gore Online Satin Almaya Yonelik Algilar: ve
Tutumlart ANOVA Testi Bulgulari (n=225)

Aylik Gelir n X SS F p
Algi 3.500 TL ve alt1 5 3,21 0,50 2,147 ,076
3.501-4.000 TL 9 3,39 0,44
4.001-5.000 TL 16 3,43 0,37
5.001-.6.000 TL 23 3,52 0,37
6.000 TL ve tstii 172 3,60 0,41
Tutum 3.500 TL ve alt1 5 3,27 0,37 2,029 ,091
3.501-4.000 TL 9 3,35 0,41
4.001-5.000 TL 16 3,25 0,45
5.001-.6.000 TL 23 3,46 0,41
6.000 TL ve tistii 172 3,51 0,41

Tablo 28°deki bulgulara gore; c¢alisan kadinlarin aylik gelirlerine gére online
satin almaya yonelik algilarinda anlamhi farklilik bulunamamistir (p> ,05). Calisan
kadinlarin aylik gelirlerine gore online satin almaya yonelik tutumlarinda anlamli

farklilik bulunamamuistir (p>,05).

Tablo 29

Calisan Kadinlarin Hane Gelirlerine Gore Online Satin Almaya Yonelik Algilar: ve
Tutumlart ANOVA Testi Bulgular: (n=225)

Hane geliri n X SS F p
Algi 5.000 TL ve alt1 8 3,47 0,41 0,877 417
5.001-.6.000 TL 9 3,41 0,46
6.000 TL ve iistii 208 3,57 0,41
Tutum 5.000 TL ve alt1 8 3,23 0,48 2,332 ,099
5.001-.6.000 TL 9 3,30 0,45
6.000 TL ve iistii 208 3,49 0,41

* Analize elverisli olmasi agisindan 3.500 TL ve alt1 (1 kisi), 3.501-4.000 TL (3 kisi), 4.001-5.000
TL (4 kisi) birlestirilerek grubun adi1 “5.000 TL ve alt1” olarak adlandirilmistir.

Tablo 29°daki bulgulara gore; ¢alisan kadinlarin hane gelirlerine gére online
satin almaya yonelik algilarinda anlamh farklilik bulunamamistir (p> ,05). Calisan
kadinlarin hane gelirlerine gdre online satin almaya yonelik tutumlarinda anlamh

farklilik bulunamamistir (p>,05).

Tablo 30

Calisan Kadinlarin Giinliik Ortalama Internet Kullanim Siirelerine Gore Online Satin
Almaya Yonelik Algilari ve Tutumlart ANOVA Testi Bulgular: (n=225)

Giinliik Ortalama Internet Kullanim Siiresi n X SS F p
Algt 1-2 saat 26 355 037 1812 ,166
3-4 saat 64 348 0,42
5 saat ve ustil 135 3,60 042
Tutum  1-2 saat 26 354 032 2993 ,052
3-4 saat 64 337 0,46
5 saat ve Ustil 135 352 041
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Tablo 30’daki bulgulara gore; c¢alisan kadinlarin giinliik ortalama internet
kullanim siirelerine gore online satin almaya yonelik algilarinda anlamli farklilik
bulunamamistir (p> ,05). Calisan kadinlarin gilinliikk ortalama internet kullanim
sirelerine gore online satin almaya yonelik tutumlarinda anlamli farklilik

bulunamamustir (p>,05).

Tablo 31

Calisan Kadinlarin Internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikliklarina Gére Online
Satin Almaya Yénelik Algilart ve Tutumlart ANOVA Testi Bulgular: (n=225)

Internet iizerinden aligveris yapma siklig1 n X SS F p Fark

Algt Haftada birkag kez 74 3,73 041 20,207 ,000* 1>2,3
Ayda birkag kez 119 3,55 0,37 2>3
Yilda birkag kez 32 3,22 0,38

Tutum Haftada birkag kez 74 3,61 043 13,347 ,000* 1>2,3
Ayda birkag kez 119 3,47 0,38 2>3
Yilda birkag kez 32 3,18 0,38

* p<,05

Tablo 31’deki bulgulara gore; calisan kadinlarin internet {izerinden aligveris
yapma sikliklarina gdére online satin almaya yonelik algilarinda farklilik bulunmustur
(p < 0,05). Verilerin homojen oldugu (p= ,846) belirlenmistir (EK D). Farkliligin
anlamli olup olmadigini ve hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek amaciyla
verilere Post Hoc Testlerinden Tukey Testi uygulanmistir. Tukey Testi bulgularina
gore; tiim gruplar arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Haftada birkag kez aligveris
yapanlarin online satin almaya yonelik alg1 diizeyleri ayda birka¢ kez ve yilda birkag
kez aligveris yapanlarin algi diizeylerinden yiiksek; ayda birka¢ kez aligveris
yapanlarin alg1 diizeyleri yilda birka¢ kez alisveris yapanlarin algi diizeylerinden
yiiksek bulunmustur.

Tablo 31’deki bulgulara gore; ¢alisan kadinlarin internet {izerinden aligveris
yapma sikliklarina goére online satin almaya yonelik tutumlarinda farklilik
bulunmustur (p < 0,05). Verilerin homojen oldugu (p= ,359) belirlenmistir (Ek D).
Farkliligin anlamli olup olmadigint ve hangi gruplar arasinda fark oldugunu
belirlemek amaciyla verilere Post Hoc Testlerinden Tukey Testi uygulanmistir. Tukey
Testi bulgularina gore; tiim gruplar arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Haftada
birkag kez aligveris yapanlarin online satin almaya yonelik tutum diizeyleri ayda birkag
kez ve yilda birkag kez aligveris yapanlarin tutum diizeylerinden yiiksek; ayda birkac
kez aligveris yapanlarin tutum diizeyleri yilda birka¢ kez aligveris yapanlarin tutum

diizeylerinden yiiksek bulunmustur.
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Tablo 32

Calisan Kadinlarin Internet Uzerinden En Fazla Alisveris Yaptiklar:t Uriin/Uriinlere
Gore Online Satin Almaya Yonelik Algilar: ve Tutumlart ANOVA Testi Bulgulart

Internet iizerinden en fazla alisveris yapilan iiriin n SS F p
Algi Giyim 203 359 0,41 0,994 428

Kozmetik Uriinleri 113 3,67 0,42

Elektronik 61 3,69 0,39

Kirtasiye malzemeleri 36 3,62 0,50

Kitap/Dergi 84 359 043

Gida trtinleri 117 3,65 0,40

Temizlik tirtinleri 98 3,66 0,42
Tutum  Giyim 203 3,50 0,42 0,787 ,580

Kozmetik tirinleri 113 3,57 0,44

Elektronik 61 3,57 0,42

Kirtasiye malzemeleri 36 3,53 0,47

Kitap/Dergi 84 357 041

Gida urtinleri 117 3,49 0,43

Temizlik trinleri 98 3,56 0,43

Tablo 32’deki bulgulara gore; calisan kadinlarin internet {izerinden en fazla

aligveris yaptiklar iirlin/lirinlere gore online satin almaya yonelik algilarinda anlamli

farklilik bulunamamistir (p> ,05). Calisan kadinlarin internet iizerinden en fazla

aligveris yaptiklar1 {riin/iiriinlere goére online satin almaya yonelik tutumlarinda

anlamli farklilik bulunamamistir (p>,05).

Tablo 33

Calisan Kadinlarin Internet Uzerinden Aligveris Yapma Nedenlerine Gore Online
Satin Almaya Yonelik Algilart ve Tutumlart ANOVA Testi Bulgulari

Internet iizerinden aligveris yapma nedenleri n X SS F p
Magazgya g1tmeden oturdugum yerde istedigim zaman 198 360 041 1,089 368
aligveris yapabilmem.
Urlinleri karsilastirma imkaninin olmasi 134 3,65 0,42
Ikamet ettlvglm.bglgede almak istedigim iiriinlere/magazalara 43 350 034
Algi  ulagamadigim igin
Internetten alisverisin eglenceli olmasi 35 3,69 0,49
Sabit magazalara gore aligveris yapmak daha kolay 83 3,65 0,40
Sabit magazalara gore fiyatlar1 daha uygun 107 3,62 0,40
Aligveriste farkli 6deme segeneklerinin bulunmasi 47 3,61 0,43
Magazgya gltrgeden oturdugum yerde istedigim zaman 108 352 041 0,677 668
aligveris yapabilmem.
Uriinleri karsilastirma imkAnimin olmasi 134 3,55 0,42
Ikamet ettlvglm.bglgede almak istedigim {irlinlere/magazalara 43 348 041
Tutum ulagamadigim igin
Internetten aligverisin eglenceli olmasi 35 3,54 0,44
Sabit magazalara gore aligveris yapmak daha kolay 83 3,59 041
Sabit magazalara gore fiyatlar1 daha uygun 107 3,49 0,44
Aligveriste farkli 6deme segeneklerinin bulunmasi 47 3,50 0,43

Tablo 33’deki bulgulara gore; calisan kadinlarin internet {izerinden aligveris

yapma nedenlerine goére online satin almaya yonelik algilarinda anlamli farklilik

bulunamamistir (p> ,05). Calisan kadinlarin internet iizerinden aligveris yapma
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nedenlerine goére online satin almaya yonelik tutumlarinda anlamli farklilik

bulunamamastir (p>,05).

Tablo 34

Calisan Kadinlarin Elektronik Ticaret Sitelerinden Alisverisi Giivenli Olarak
Algilayp Algilamamalarina Gore Online Satin Almaya Yonelik Algilart ve Tutumlar
ANOVA Testi Bulgular: (n=225)

Elektronik ticaret sitelerinden alhigverisi

. 1 n X SS F p Fark
giivenlidir.

Algt Evet 126 3,74 0,38 35,730 ,000* 1>3
Hayir 5 343 0,57
Emin degilim 94 333 0,33

Tutum Evet 126 3,64 0,37 27,807 ,000* 1>3
Hayir 5 3,36 0,51
Emin degilim 94 3,26 0,37

* p<,05

Tablo 34’deki bulgulara gore; ¢alisan kadinlarin elektronik ticaret sitelerinden
aligverisi glivenli olarak algilayip algilamamalarina gére online satin almaya yonelik
algilarinda farklilik bulunmustur (p < 0,05). Verilerin homojen oldugu (p= ,439)
belirlenmistir (Ek D). Farkliligin anlamli olup olmadigin1 ve hangi gruplar arasinda
fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere Post Hoc Testlerinden Tukey Testi
uygulanmustir. Tukey Testi bulgularina gore; internetten aligverisi giivenli bulanlarla
emin olmayanlar arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Internetten aligverisi giivenli
bulanlarin online satin almaya yonelik algilart internetten aligverisin giivenli olup
olmadigina emin olmayanlardan yiiksek bulunmustur.

Tablo 34’deki bulgulara gore; ¢alisan kadinlarin elektronik ticaret sitelerinden
aligverisi glivenli olarak algilayip algilamamalarina gore online satin almaya yonelik
tutumlarinda farklilik bulunmustur (p < 0,05). Verilerin homojen oldugu (p= ,901)
belirlenmistir (EK D). Farkliligin anlamli olup olmadigimi ve hangi gruplar arasinda
fark oldugunu belirlemek amaciyla verilere Post Hoc Testlerinden Tukey Testi
uygulanmistir. Tukey Testi bulgularina gore; internetten aligverisi giivenli bulanlarla
emin olmayanlar arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Internetten alisverisi giivenli
bulanlarin online satin almaya yonelik tutumlar: internetten aligverisin giivenli olup
olmadigina emin olmayanlardan yiiksek bulunmustur.

H3 agisindan; ¢alisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilari, 6grenim
durumlarina, internet iizerinden aligveris yapma sikliklarina, elektronik ticaret
sitelerinden aligverisi glivenli olarak algilayip algilamamalarina gore anlamli farklilik

gostermektedir. Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilari, yaslarina,
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medeni durumlaria, aylik gelirlerine, hane gelirlerine, gilinlilk ortalama internet
kullanma siirelerine, internet iizerinden an fazla aligveris yaptiklar1 iiriin/iinlere,
internet iizerinden aligveris yapma nedenlerine gore anlamli farklilik gostermektedir.
Bu baglamda H3 kismen kabul edilmistir.

H4 agisindan; calisan kadinlarin online satin almaya yonelik tutumlari, 6grenim
durumlarina, internet iizerinden aligveris yapma sikliklarina, elektronik ticaret
sitelerinden aligverisi giivenli olarak algilayip algilamamalarina gére anlamli farklilik
gostermektedir. Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik tutumlar1 yaslarina,
medeni durumlarina, aylik gelirlerine, hane gelirlerine, giinliik ortalama internet
kullanma siirelerine, internet lizerinden an fazla aligveris yaptiklari tirtin/iinlere,
internet  lizerinden aligveris yapma nedenlerine goére anlamli  farklilik

gostermemektedir. Bu baglamda H4 kismen kabul edilmistir.

5.4 Ev Kadinlarinin Online Satin Almaya Yénelik Algilari ile Online Satin
Almaya Yénelik Tutumlar1 Arasindaki fliskiye Yonelik Bulgular

HS: “Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilari ile online satin almaya
yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir” olarak belirlenmistir. Ev
kadinlarinin online satin almaya yonelik algilari ile online satin almaya yonelik
tutumlar1 arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmstir.
Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iligkinin giiclinii ve yoniinii
tanimlamak i¢in yapilir. Pearson korelasyon katsayilari (r) -1 ile +1 arasinda degerler
alabilir. Korelasyon pozitif (bir degisken arttikca digeri de artar) ya da negatif (bir
degisken arttik¢a digeri azalir) yonlii olabilir. 1 ya da -1'lik korelasyon mitkemmel
negatif ya da pozitif iliskiyi gosterirken, 0 (sifir) korelasyon iki degisken arasinda bir
iliskinin olmadigin1 gosterir. 0,10-ile 0,29 arasindaki korelasyon katsayis1 diisiik
iligkiyi, 0,30-0,49 arasindaki korelasyon katsayisi orta diizeyde iliskiyi ve 0,50-1,00
arasindaki korelasyon katsayisi yiiksek iliskiyi gosterir (Pallant, 2016, s. 155-156).

Korelasyon analizi bulgular1 Tablo 35’te sunulmustur.
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Tablo 35

Ev Kadinlarimin Online Satin Almaya Yonelik Algilart ve Tutumlari Arasindaki
Korelasyon Analizi Bulgular

Online satin almaya Online satin almaya
yonelik algi yonelik tutum

Online satin almaya r 748"
yonelik alg1 p ,000

n 187
Online satin almaya r 748"
yonelik tutum p ,000

n 187

** p< ,01 anlamlilik diizeyinde karsilikli iligki bulunmaktadir.

Tablo 35’deki bulgulara gore; ev kadinlarinin online satin almaya yonelik
algilar1 ile online satin almaya yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonli ve yliksek
diizeyde (r=,748), anlaml1 bir iligki (p< ,01) bulunmaktadir. Ev kadinlarinin online
satin almalarina yonelik algilart arttik¢a online satin almaya yonelik tutumlari da
artmaktadir, ev kadinlarinin online satin almalarina yonelik algilar1 azaldik¢a online

satin almaya yonelik tutumlar1 da azalmaktadir, denilebilir.
Bu baglamda H5 kabul edilmistir.

5.5 Cahisan Kadinlarimin Online Satin Almaya Yonelik Algilar Ile Online Satin
Almaya Yénelik Tutumlar1 Arasinda fliskiye Yonelik Bulgular

H6: “Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilar1 ile online satin
almaya yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir” olarak belirlenmistir.
Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilari ile online satin almaya yonelik
tutumlar1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.

Korelasyon analizi bulgular1 Tablo 36’da sunulmustur.
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Tablo 36

Calisan Kadinlarin Online Satin Almaya Yonelik Algilart ve Tutumlari Arasindaki
Korelasyon Analizi Bulgular

Online satin almaya Online satin almaya
yonelik algi yonelik tutum

Online satin almaya r 665"
yonelik alg1 p ,000

n 225
Online satin almaya r 665
yonelik tutum p ,000

n 225

** p<,01 anlamlilik diizeyinde karsilikl: iliski bulunmaktadir.

Tablo 36°daki bulgulara gore; calisan kadinlarin online satin almaya yonelik
algilar1 ile online satin almaya yonelik tutumlar1 arasinda pozitif yonli ve yliksek
diizeyde (r=,665), anlaml1 bir iligki (p<,01) bulunmaktadir. Calisan kadinlarin online
satin almalarina yonelik algilart arttik¢a online satin almaya yodnelik tutumlari da
artmaktadir, ¢alisan kadinlarin online satin almalarina yonelik algilart azaldik¢a online

satin almaya yonelik tutumlar1 da azalmaktadir, denilebilir.
Bu baglamda H6 kabul edilmistir.

5.6 Ev Kadinlarinin Online Satin Almaya Yonelik Algilarinin Online Satin

Almaya Yonelik Tutumlarina Etkisine Yonelik Bulgular

H7: “Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilar1 online satin almaya
yonelik tutumlarini etkilemektedir” olarak belirlenmistir. Ev kadinlarinin online satin
almaya yonelik algilarinin online satin almaya yonelik tutumlar {izerindeki etkisini
belirlemek amaciyla Basit Dogrusal Regresyon analizi yapilmistir. Basit Dogrusal
Regresyon; bir degiskenin bir baska degiskeni etkileme (yordama) giicilinii
gostermektedir. Basit Dogrusal Regresyon, aralarinda dogrusal iliski olan iki nicel
degiskenden, birinin bagimli digerinin bagimsiz degisken olarak kurgulanmasi
halinde, aralarindaki iligkinin bir matematiksel esitlikle agiklanmasi siirecidir
(Cevahir, 2020, s. 125). Iki degiskenden birisinin digerini etkileme diizeyini
belirlemek amaciyla "determinasyon katsayis1" olarak adlandirilan katsay1 kullanilir.
Determinasyon katsayisi r degerinin karesi alinarak hesaplanir (Pallant, 2016, s. 156).
Online satin almaya yonelik algi bagimsiz, online satin almaya yonelik tutum bagimli

degisken olarak alinmistir. Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilarinin
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online satin almaya yonelik tutumlarin etkileme diizeyine iliskin regresyon analizi

bulgular1 Tablo 37°de sunulmustur.

Tablo 37

Ev Kadinlarinin Online Satin Almaya Yonelik Algilari ve Tutumlar: Regresyon Analizi
Bulgular

B SH B t D
(Sabit) ,581 0,181 3,214 ,002
Algi ,798 ,052 0,748 13,295 ,000
Bagimli degisken: Tutum
R=0,748 R2=0,559 Diizeltilmis R? (rp?)= 0,557 F (1,185)=234,75  p=0,000

Tablo 37°deki bulgulara gore; ev kadinlarinin online satin almaya yonelik
algilari, online satin almaya yonelik tutumlar1 {izerinde anlamli bir etkide
bulunmaktadir (F(1,185)=234,75, p= ,000). Ev kadinlarinin online satin almaya
yonelik algilarinin online satin alma tutumlarin tizerindeki goreceli 6nemi (f=,748)
seklindedir. Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilari online satin almaya
yonelik tutumlarini pozitif yonde (B=,748), anlamli (p=,000) ve %55,7 oraninda (rp>=
0,557) etkilemektedir.

Bu baglamda H7 kabul edilmistir.

5.7 Cahsan Kadinlarimin Online Satin Almaya Yonelik Algilarinin Online Satin

Almaya Yonelik Tutumlarina Etkisine Yonelik Bulgular

H8: “Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilar1 online satin almaya
yonelik tutumlarini etkilemektedir” olarak belirlenmistir. Online satin almaya yonelik
alg1 bagimsiz, online satin almaya yonelik tutum bagimli degisken olarak alinmustir.
Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilarinin online satin almaya yonelik
tutumlarin1 etkileme diizeyine iliskin regresyon analizi bulgulart Tablo 38’de

sunulmustur.

Tablo 38

Calisan Kadinlarin Online Satin Almaya Yonelik Algilari ve Tutumlar: Regresyon
Analizi Bulgulari

B SH B t p
(Sabit) 1,044 0,182 5928 000
Alg ,674 ,051 0,665 13,295 ,000
Bagimli degisken: Tutum
R=0,665 R?=0,442 Diizeltilmis R? (rp?)= 0,440 F (1,233)=176,75  p=0,000
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Tablo 38°deki bulgulara gore; ¢alisan kadinlarin online satin almaya yonelik
algilar1, online satin almaya yonelik tutumlar1 iizerinde anlamli bir etkide
bulunmaktadir (F(1,233)=176,75, p= ,000). Calisan kadinlarin online satin almaya
yonelik algilarinin online satin alma tutumlar: tizerindeki goreceli dnemi (= ,665)
seklindedir. Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilari online satin almaya
yonelik tutumlarin pozitif yénde (B=,665), anlaml1 (p=,000) ve %44 oraninda (rp>=
0,440) etkilemektedir.

Bu baglamda H8 kabul edilmistir.

5.8 Ev Kadinlari ile Cahsan Kadinlarin Online Satin Almaya Yénelik Algilart
fle Online Satin Almaya Yénelik Tutumlar1 Arasindaki Farkhhklara Yonelik

Bulgular

Ana hipotez: “Ev kadinlan ile ¢alisan kadinlarin online satin almaya yonelik
algilar1 ile online satin almaya yonelik tutumlari anlamli farklilik gdstermektedir”
olarak belirlenmistir. Farkliligi belirlemek amaciyla bagimsiz Orneklem t-testi

yapilmistir. bagimsiz 6rneklem t-testi bulgular1 Tablo 39°da sunulmustur.

Tablo 39

Ev Kadinlari ve Calisan Kadinlarin Online Satin Almaya Yonelik Algilari ve Tutumlari
T Testi Bulgular: (n=412)

Calisma durumu n X SS t p
Algi Caligiyor 225 3,56 0,41 2,834 ,005*
Ev Kadini 187 3,44 0,41
Tutum Calistyor 225 3,48 0,42 3,446 ,001*
Ev Kadim 187 3,33 0,44

* p<,05

Tablo 39’daki bulgulara gore; ev kadinlarimin online satin almaya yonelik
algilan ile calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilar1 arasinda anlamli
farklilik bulunmustur (p<,05). Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilari
(x= 3,56) ev kadmlarinin online satin almaya yonelik algilarindan (x= 3,44) yiiksek
bulunmustur.

Tablo 39’daki bulgulara gore; ev kadmlarinin online satin almaya yonelik
tutumlari ile ¢alisan kadinlarin online satin almaya yonelik tutumlari arasinda anlaml

farklilik bulunmustur (p< ,05). Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik
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tutumlart (x= 3,48) ev kadinlarinin online satin almaya yonelik tutumlarindan (Xx=
3.,33) yiiksek bulunmustur.
Bu baglamda ana hipotez kabul edilmistir.
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Béliim 6
Tartisma Ve Sonuc¢

Bu arastirmada ev kadinlar1 ve ¢alisan kadinlarin; e ticarette online satin alma
davranislarinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dahilinde ev kadinlarinin sosyo-
demografik 6zelliklerine gore online satin almaya yonelik algi ve tutumlarindaki
farkliliklar, ¢alisan kadinlarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore online satin almaya
yonelik algi ve tutumlarindaki farkliliklar ortaya konulmaya calisilmistir. Ayrica
aragtirmada ev kadinlariin online satin almaya yonelik algilari ile tutumlar1 arasindaki
iligki, calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilari ile tutumlar1 arasindaki
iliski arastirilmistir. Bunlarin yaninda arastirmada ev kadinlarinin online satin almaya
yonelik algilariin tutumlar: tizerindeki etkisi, ¢alisan kadinlarin online satin almaya
yonelik algilarinin tutumlari tizerindeki etkisi aragtirilmigtir. Verilerin toplanmast igin
Sosyo-Demografik Bilgi Formu, Online Satin Almaya Yénelik Algi Olgegi ve Online
Satin Almaya Y&nelik Tutum Olgegi kullanilmistir. Arastirmaya 225’1 ¢alisan, 187’si
ev kadin1 412 kadin katilmistir. Literatiir genel olarak degerlendirildiginde e-ticarete
ve tiiketici davraniglarina iliskin ¢ok sayida arastirma oldugu belirlenmistir. Bu
arastirmalarda genel olarak kadin ve erkek katilimcilarin bir arada bulundugu, yalnizca
kadinlarla ilgili arastirmalar yapildig1 ancak c¢alisan ya da calismayan olarak
degerlendirilmedigi belirlenmistir. Arastirmayla ulasilan sonuglara asagida yer
verilmigtir.

Arastirmayla asagidaki bulgular elde edilmistir:

- Arastirmaya katilan kadinlarin ¢cogunlugu calisan, 46 yas ve istii, evli, lisans
mezunu, 6.000 TL ve iistii aylik/hane gelirine sahip kadinlardan olugsmaktadir.

- Calisan kadinlarin ¢ogunlugu gilinde 5 saat ve istii internet kullanirken, ev
kadinlarinin ¢ogunlugu giinde 3-4 saat internet kullanmaktadir. Hem calisan
kadinlarin hem ev kadinlarinin c¢ogunlugu ayda birka¢ kez internetten aligveris
yapmaktadir.

- Calisan kadinlarin biiyiik bir cogunlugu internetten en fazla giyim aligverisi
yaparken, bunu gida {iriinleri izlemektedir. Calisan kadinlar, giyim ve gida
iriinlerinden sonra sirasiyla; kozmetik {iriinleri, temizlik tirlinlerini satin almaktadirlar.

Ev kadnlar ise giyim ve gidadan sonra temizlik ve kozmetik {irlinlerini satin



almaktadirlar. Hem c¢alis kadinlar hem de ev kadinlarinin bunlardan sonra satin
aldiklari trtinler aynidir ve kitap/dergi, elektronik trtinlerdir. Her iki grup da en az
aligverisi kirtasiye malzemelerinde yapmaktadirlar.

- Calisan kadimnlarin ve ev kadinlariin biiylik ¢ogunlugu magazaya gitmeden
oturdugu yerden istedikleri zaman alisveris yapabildikleri, triinleri karsilastira
imkanlar1 oldugu icin, sabit magazalara gore fiyatlar1 daha uygun bulduklar1 igin
internetten aligveris yapmaktadirlar. Calisan kadinlar ayrica sirasiyla sabit magazalara
gore aligveris yapmayr daha kolay bulduklari ig¢in, aligveriste farkli O6deme
seceneklerinin bulunmasi, ikamet edilen bolgede almak istedigi tirlinlere/magazalara
ulagamadigi i¢in internetten alisverisi tercih etmektedir. Ev kadinlari ise; ikamet edilen
bolgede almak istedikleri iiriinlere/magazalara ulasamadiklar i¢in, sabit magazalara
gore aligveris yapmayi daha kolay bulduklari i¢in ve aligveriste farkli 6deme
secenekleri bulundugu icin internetten aligveris yapmayi tercih etmektedirler. Hem ev
kadinlar1 hem ¢alisan kadinlarin internetten alisveris yapma nedenlerinde son sirada
internetten aligverisi eglenceli bulmalar1 gelmektedir.

- Calisan kadinlarin biiyiik ¢ogunlugu internetten aligverisi giivenli bulurken, ev
kadinlarinin ¢gogunlugu internetten aligverisin giivenli olup olmadigina emin degildir.
Az seviyede de olsa ev kadinlar1 ¢alisan kadinlara kiyasla internetten yapilan aligverisi
giivenli bulmamaktadirlar.

Arastirmada genel olarak ev kadmnlarmin online satin almaya yonelik algi
diizeylerinin yiiksek, tutum diizeylerinin orta; ¢alisan kadinlarin online satin almaya
yonelik alg1 ve tutum diizeylerinin yiiksek; arastirmaya katilan kadinlarin online satin
almaya yonelik alg1 ve tutum diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Bu
sonu¢ kadinlarin calisip calismamalarina bakilmaksizin online satin almayla ilgili
olarak olumlu algilara ve tutumlara sahip oldugunu gostermektedir, denilebilir.

Arastirmada yer alan hipotezlerin simnanmasina yonelik olarak asagidaki
sonuglara ulasilmistir:

-“H1: Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilari sosyo-demografik
ozellikleri agisindan farklilik gostermektedir” ve “H2: Ev kadinlarinin online satin
almaya yonelik tutumlar1 sosyo-demografik Ozellikleri agisindan  farklilik
gostermektedir” olarak belirlenmistir. Bu hipotezlerde ev kadinlarinin algi ve
tutumlarinin; yaslarina, medeni durumlarina, 6grenim durumlarina, aylik gelirlerine,
hane gelirlerine, giinliilk ortalama internet kullanim siirelerine, internet iizerinden

aligveris yapma sikliklarina, internet lizerinden en fazla aligveris yapilan iiriine,
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internetten alisveris yapma nedenlerine, elektronik ticaret sitelerinden aligverisi
giivenli olarak algilayip algilamamalarina gore anlaml farklilik gdsterip gostermedigi
smanmigtir.

* Ev kadinlarmin yaslarina gore; online satin almaya yonelik algi ve
tutumlarinda anlamli farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Ev kadinlarinin online
satin almaya yonelik ve alg1 ve tutum diizeyleri genel olarak yag arttik¢a yiliksekten
ortaya dogru degistigi sonucuna varilmistir. 18-25 yas ve 41-45 yas grubundakilerin
alg1 diizeylerinin 46 yas ve Ustli kadinlarin alg1 diizeylerinden daha olumlu oldugu,
41-45 yas grubundaki kadinlarin tutum diizeylerinin 31-35 yas ve 46 yas ve Usti
grubundakilere kiyasla daha olumlu oldugu sonucuna varilmistir. 18-45 yas arasindaki
ev kadinlarinin 46 yas ve iistii gruptaki ev kadinlarina kiyasla online aligverisi daha
olumlu algiladiklari, 41-45 yas grubundaki ev kadinlarinin online satin almaya yonelik
tutumlarinin 31-35 yas ve 46 yas tistli gruptakilerden daha olumlu oldugu sdylenebilir.
Bu durum e ticaret sitelerinin hedef kitle se¢erken kadinlara 6ncelik tanimasi ve yas
gruplarinin algilar1 yaninda tutumlarim1 daha olumlu hale getirmek icin ¢aba
gostermeleri gerektigi seklinde yorumlanabilir.

* Ev kadmnlarinin medeni durumlarina goére online satin almaya yonelik
alg1 ve tutumlarinda anlamh farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir. Bununla birlikte
ev kadmlarm online satin almaya yonelik algi diizeylerinin hem evlilerde hem
bekarlarda yiiksek, tutumlarinin hem evlilerde hem bekarlarda orta diizeyde oldugu
sOylenebilir. Ayrica; bekar ve evlilerin alg1 ve tutum diizeylerinin birbirine ¢ok yakin
oldugu soylenebilir.

* Ev kadinlarinin 6grenim durumlarina gore online satin almaya yonelik
algi ve tutum diizeylerinde anlamli farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Yiiksek
lisans mezunu ev kadinlariin ilkdgretim ve lise mezunlarina kiyasla algilarinin ve
tutumlarinin daha olumlu oldugu, lisans mezunlarinin tutumlarinin lise mezunlarindan
daha olumlu oldugu sonucuna varilmistir. Genel olarak egitim diizeyi arttikca ev
kadinlarinin algi ve tutumlarinin da arttig1 soylenebilir.

* Ev kadinlariin aylik gelirlerine gore online satin almaya yonelik algi ve
tutumlarinda anlamli farklilik olmadigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte ev
kadinlarinin online satin almaya yonelik algi ve tutumlarinin orta ile yiiksek diizey
arasinda degistigi sdylenebilir.

* Ev kadinlarinin hane gelirlerine gére online satin almaya yonelik alg1 ve

tutumlarinda anlamlh farklilik olmadigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte ev
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kadinlarinin online satin almaya yonelik algi ve tutumlarinin orta ile yiiksek diizey
arasinda degistigi sOylenebilir.

* Ev kadinlarinin giinliik ortalama internet kullanim siirelerine gore, online
satin almaya yonelik algi ve tutumlarinda anlamli farklilik oldugu sonucuna
varilmistir. Giinliik ortalama 5 saat ve istii internet kullanan ev kadinlarinin online
satin almaya yonelik algilarinin 1-2 ve 3-4 saat internet kullananlardan; giinliik
ortalama 5 saat ve iistii internet kullanan ev kadinlarinin online satin almaya yonelik
tutumlarinin 1-2 saat internet kullananlardan daha olumlu oldugu sonucuna varilmaistir.
Genel olarak giinliik ortalama internet kullanim siiresi arttik¢ca ev kadinlarinin online
satin almaya yonelik ve alg1 ve tutum diizeylerinin de arttig1 sdylenebilir. Bu noktada
ev kadinlarinin internet kullaniminin artmasimnin internet kullanimi konusunda
kendilerine giliveni arttirdigi, bunun da online satin almaya yonelik alg1 ve tutumlara
yansidigi diisiiniilmektedir.

* Ev kadmlarinin internet ilizerinden aligveris yapma sikliklarina gore
online satin almaya yonelik algi ve tutumlarinda anlaml farklilik oldugu sonucuna
vartlmustir. Haftada birkag kez internet iizerinden aligveris yapan ev kadinlarimnin algi
ve tutumlarinin ayda ya da yilda birkag kez aligveris yapan kadinlara gére daha olumlu
oldugu sonucuna varilmistir. Bu durum alisveris siklig1 arttikca online aligverise
yonelik alg1 ve tutum diizeyinin de arttig1 seklinde yorumlanabilir.

* Ev kadinlarinin internet iizerinden en fazla aligveris yaptiklar
tirtin/iiriinlere gore online satin almaya yonelik alg1 ve tutumlarinda anlamli farklilik
olmadig1r sonucuna varilmigtir. Bununla birlikte; satin alinan {iriinlere gore ev
kadinlarinin online satin almaya yonelik algi ve tutum diizeylerinin yiiksek oldugu
sOylenebilir.

* Ev kadmlarinin internet iizerinden aligveris yapma nedenlerine gore
online satin almaya yonelik algi ve tutumlarinda anlamh farklilik oldugu sonucuna
varilmustir. - Internetten aligverisi bir eglence olarak goren ev kadimlarinin ikamet
ettikleri bolgede almak istedikleri {iriinii bulamadiklarindan internet iizerinden
aligverisi tercih edenlere gore algi ve tutum diizeyleri daha olumlu bulunmustur.
Ikamet ettikleri bolgede almak istedikleri {iriinii bulamadiklarindan internet {izerinden
aligverisi tercih eden kadinlar ayn1 zamanda diger gruptakilere kiyasla en diisiik algi
ve tutum puani ortalamasina sahiptirler. Zorunluluktan dolay1 internetten alisveris
yapan ev kadinlarinin online aligverigse yonelik alg1 ve tutumlarinin digerlerine gore

daha olumsuz oldugu sdylenebilir.
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* Ev kadinlarinin elektronik ticaret sitelerinden aligverisi giivenli olarak
algilayip algilamamalarina gére online satin almaya yonelik algi ve tutumlarinda
anlamli farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Elektronik ticaret sitelerinden aligverisi
giivenli bulanlarin algi ve tutum diizeylerinin giivenli bulmayan ve emin
olmayanlardan yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu beklenen bir sonugtur. Soyle
ki, gliven duyulmasi o igleme karis algiy1 ve tutumu da olumlu hale getirecektir. Aksi
durumda ise hem algt hem de tutum olumsuza dogru egilim gosterecektir.

* H1 ve H2 kismen kabul edilmistir.

- “H3: Calisan kadinlarin online satin almaya yo6nelik algilari; sosyo-demografik
ozellikleri agisindan farklilik gostermektedir” ve “H4: Calisan kadinlarin online satin
almaya yonelik tutumlari; sosyo-demografik Ozellikleri acisindan farklilik
gostermektedir” olarak belirlenmistir. Bu hipotezlerle c¢alisan kadinlarin algir ve
tutumlarinin; yaslarina, medeni durumlarina, 6grenim durumlarina, aylik gelirlerine,
hane gelirlerine, giinlilk ortalama internet kullanim siirelerine, internet iizerinden
aligveris yapma sikliklarina, internet ilizerinden en fazla aligveris yapilan {iriine,
internetten aligveris yapma nedenlerine, elektronik ticaret sitelerinden aligverisi
giivenli olarak algilayip algilamamalarina gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi
smanmaistir.

* Ev kadinlarinin aksine ¢alisan kadinlarin online satin almaya yonelik algt
ve tutumlarinda yaslarina gore anlamli farklilik olmadigi sonucuna varilmistir.
Bununla birlikte genel olarak ¢alisan kadinlarda tiim yas gruplarinda online satin
almaya yonelik alg1 ve tutum diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

* Ev kadmlarinda oldugu gibi c¢alisan kadinlarin da medeni durumlarina
gbre online satin almaya yonelik algi ve tutumlarinda anlamli farklilik olmadigi
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte ¢alisan kadinlarin online satin almaya y6nelik
alg1 diizeylerinin hem evlilerde hem bekarlarda yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayrica;
bekar ve evlilerin alg1 ve tutum diizeylerinin birbirine ¢ok yakin oldugu sdylenebilir.

* Ev kadinlarinda oldugu gibi ¢alisan kadinlarin 6grenim durumlarina gére
online satin almaya yonelik algi ve tutum diizeylerinde anlamli farklilik oldugu
sonucuna varilmistir. Yiiksek lisans/Doktora mezunu kadinlarin online satin almaya
yonelik algi ve tutumlarinin ilkdgretim/lise mezunlarina gére daha olumlu oldugu
sonucuna vartlmistir. Genel olarak egitim diizeyi arttik¢a calisan kadinlarin alg1 ve

tutumlarinin da arttig1 sdylenebilir.
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* Ev kadinlarinda oldugu gibi ¢alisan kadinlarda da aylik gelirlerine gore
online satin almaya yonelik algi ve tutumlarinda anlamh farklilik olmadig1 sonucuna
varilmigtir. Ev kadimnlarina benzer sekilde c¢alisan kadinlarin online satin almaya
yonelik algi ve tutumlarinin orta ile yiiksek diizey arasinda degistigi sdylenebilir.
Ayrica; genel olarak c¢alisan kadinlarda gelir diizeyi arttikga online satin almaya
yonelik alg1 ve tutum diizeyinin de arttig1 sdylenebilir.

* Ev kadinlarinda oldugu gibi ¢alisan kadinlarda da hane gelirlerine gore
online satin almaya yonelik alg1 ve tutumlarinda anlamli farklilik olmadig1 sonucuna
varilmistir. Bununla birlikte; ¢alisan kadinlarin online satin almaya yonelik algi
diizeylerinin yiiksek, tutum diizeylerinin orta ile yiiksek diizey arasinda degistigi
sOylenebilir. Ayrica; calisan kadinlarda aylik gelir diizeyinde oldugu gibi genel olarak
hane geliri arttikca online satin almaya yonelik algi ve tutum diizeyinin de arttig
sOylenebilir.

* Ev kadmlarimin aksine c¢alisan kadinlarin giinliik ortalama internet
kullanim siirelerine gore, online satin almaya yonelik alg1 ve tutumlarinda anlaml
farklilik olmadigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte ¢alisan kadinlarin giinliik
ortalama internet kullanim siirelerine gore online satin almaya yonelik algi ve
tutumlarinin genel olarak yiiksek oldugu sdylenebilir.

* Ev kadinlarina benzer sekilde calisan kadinlarin internet iizerinden
aligveris yapma sikliklarina gore online satin almaya yonelik algi ve tutumlarinda
anlaml farklilik oldugu sonucuna varilmistir. Tipkir ev kadinlarinda oldugu gibi
haftada birka¢ kez internet iizerinden aligveris yapan c¢alisan kadinlarin algi ve
tutumlarmin ayda ya da yilda birkag kez aligveris yapan kadinlara gére daha olumlu
oldugu sonucuna varilmistir. Bu durum tipki ev kadinlarinda oldugu gibi ¢alisan
kadinlarda da aligveris siklig1 arttikga online aligverise yonelik algi ve tutum diizeyinin
de arttig1 seklinde yorumlanabilir.

* Ev kadinlarina benzer sekilde ¢alisan kadinlarin internet iizerinden en
fazla aligveris yaptiklar1 irlin/liriinlere gore online satin almaya yonelik algir ve
tutumlarinda anlamli farklilik olmadigi sonucuna varilmistir. Bununla birlikte; yine ev
kadinlarina benzer sekilde satin alman {irtinlere gére ev kadinlarinin online satin
almaya yonelik alg1 ve tutum diizeylerinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

* Ev kadinlarinin aksine c¢alisan kadinlarin internet {izerinden aligveris
yapma nedenlerine gore online satin almaya yonelik algi ve tutumlarinda anlaml

farklilik bulunamamustir. Bununla birlikte; ¢alisan kadinlarin internet tizerinden
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aligveris nedenlerine gore online satin almaya yonelik algi ve tutum diizeylerinin
yiiksek oldugu sdylenebilir.

* Ev kadimlarina benzer sekilde calisan kadinlarin elektronik ticaret
sitelerinden aligverisi glivenli olarak algilayip algilamamalarina gore online satin
almaya yonelik alg1 ve tutumlarinda anlamli farklilik oldugu sonucuna varilmustir.
Elektronik ticaret sitelerinden aligverisi giivenli bulan ¢alisan kadinlarin alg1 ve tutum
diizeylerinin emin olmayanlardan yiliksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Ev
kadinlarinda ulasilan sonuca benzer sekilde bu beklenen bir sonugtur. Soyle ki, giiven
duyulmasi o isleme karis algiy1 ve tutumu da olumlu hale getirecektir. Aksi durumda
ise hem algi hem de tutum olumsuza dogru egilim gosterecektir.

* H3 ve H4 kismen kabul edilmistir.

- “H5: Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilari ile online satin almaya
yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski vardir” olarak kabul edilmistir. Bu iliskinin
varhigimi belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi
sonucuna gore; ev kadinlarmin online satin almaya yonelik algilariyla online satin
almaya yonelik tutumlari arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde, anlamli bir iliski
oldugu sonucuna varilmistir. Ev kadinlarinin online satin almalarina yonelik algilar
arttik¢a online satin almaya yonelik tutumlar1 da artmaktadir, ev kadinlarinin online
satin almalarma yonelik algilar1 azaldik¢a online satin almaya yonelik tutumlar1 da
azalmaktadir, denilebilir. H5 kabul edilmistir.

- “H6: Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilar1 ile online satin
almaya yonelik tutumlar arasinda anlamli bir iligki vardir” olarak belirlenmistir.
[liskinin varligim ortaya koymak amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Tipki ev
kadinlarinda oldugu gibi ¢alisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilariyla
online satin almaya yonelik tutumlari arasinda pozitif yonlii, yiiksek diizeyde, anlamh
bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Calisan kadinlarin online satin almalarina
yonelik algilar arttik¢a online satin almaya yonelik tutumlar1 da artmaktadir, ¢aligan
kadinlarin online satin almalarima yonelik algilar1 azaldik¢a online satin almaya
yonelik tutumlar1 da azalmaktadir, denilebilir. H6 kabul edilmistir.

- “H7: Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilar1 online satin almaya
yonelik tutumlarint etkilemektedir” olarak belirlenmistir. Bu etkinin varligim
belirlemek amactyla regresyon analizi yapilmistir. Ev kadinlarinin online satin almaya
yonelik algilarinin online satin almaya yonelik tutumlarini pozitif yonde, anlamli ve

%0355,7 oraninda etkiledigi sonucuna varilmistir. Ev kadinlarinin online satin almaya
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yonelik tutumlarmin %355,7’sinin online satin almaya yonelik algilar1 tarafindan
aciklandig1 soylenebilir. Algi ne kadar olumlu olursa tutum da o denli olumlu
etkilenmektedir, denilebilir. H7 kabul edilmistir.

- “H8: Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilar1 online satin almaya
yonelik tutumlarii etkilemektedir” olarak belirlenmistir. Bu etkinin varligini
belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Calisan kadinlarin online satin
almaya yonelik algilarinin online satin almaya ydnelik tutumlarimi pozitif yonde,
anlamli, %44 oraninda etkiledigi sonucuna varilmigtir. Calisan kadinlarin online satin
almaya yonelik tutumlarinin %44 {iniin online satin almaya yonelik algilar tarafindan
aciklandig1 sOylenebilir. Algi ne kadar olumlu olursa tutum da o denli olumlu
etkilenmektedir, denilebilir. Ev kadinlariyla kiyaslandiginda ev kadinlarinin online
satin almaya yonelik algilarinin tutumlarini, ¢alisan kadinlardan daha fazla etkiledigi
sonucuna varilabilir. H8 kabul edilmistir.

- Ana hipotez: “Ev kadinlar ile ¢alisan kadinlarin online satin almaya yonelik
algilar1 ile online satin almaya yonelik tutumlari anlaml farklilik gostermektedir”
olarak belirlenmistir. Bu farklilig1 belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi
yapilmistir. Ev kadinlarinin online satin almaya yonelik algilari ile ¢alisan kadinlarin
online satin almaya yonelik algilar1 arasinda anlamli farklilik oldugu sonucuna
vartlmistir. Calisan kadinlarin online satin almaya yonelik algilart ve tutumlarinin ev
kadinlarinin online satin almaya yonelik algi ve tutumlarindan yiiksek oldugu
sonucuna varilmistir.

Genel olarak ev kadinlar1 ve ¢alisan kadinlar kiyaslandiginda online satin almaya
yonelik alg1 ve tutumlarinda bazi benzerlikler yaninda farkliliklar da oldugu sonucuna
varitlmigtir. Ev kadinlarinin ve calisan kadmlarin 6grenim diizeyleri, internetten
aligveris yapma sikliklari, e ticaret sitelerine giiven diizeyinin online satin almaya
yonelik alg1 ve tutumlarinda farklilik oldugu belirlenmistir. Ev kadinlarinin ve ¢alisan
kadinlarin medeni durumlarimna, aylik ve hane gelirlerine, satin alinan {riinlere gore
online satin almaya yonelik alg1 ve tutumlarinda anlaml farklilik olmadig1 sonucuna
varilmistir. Ayrica; ev kadmlarinin yaslarina, gilinliik ortalama internet kullanim
siirelerine, internetten aligveris yapma nedenlerine gore online satin almaya yonelik
alg1 ve tutumlarinda anlaml farklilik varken, calisan kadinlarin yaslarma, giinliik
ortalama internet kullanma siirelerine, internetten aligveris yapma nedenlerine goére
online satin almaya yonelik alg1 ve tutumlarinda anlamli farklilik olmadigi sonucuna

varilmstir.
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Bu arastirmayla elde edilen sonuglarla hem literatiire hem online ticaret yapan
isletmelere hem de kadin tiiketicilere katki saglanacagi diisiiniilmektedir. E-ticaret
yapan online magaza sahipleri bu arastirmadan hareketle, ev kadinlarinin yasinin
online satin almaya yonelik algilarinda ve tutumlarinda farkliliga yol agarken, ¢calisan
kadinlarda bu farkliligin olmadigini diisiinebilirler. Bundan hareketle 6zellikle 46 yas
ve Ustii ev kadinlarina yogunlagsmalar1 saglanabilir. Yine ev kadinlarinin internette
kalma siireleri arttik¢a online satin almaya yonelik algi ve tutumlarinin da olumlu
yonde ilerledigi diisiiniildiigiinde, e-ticaret sitelerinin ev kadinlarinin kendi sitelerinde
daha uzun zaman gecirmelerini saglayacak ara yliz tasarimlari, mobil uygulamalar
lizerinde yogunlagmalar1 saglanabilir. Bu aragtirmayla, her ne kadar farklilik olmasa
da; aylik gelir ve hane geliri arttik¢a online aligverise yonelik algi ve tutumlarin, her
iki grupta da arttig1, daha ¢ok giyim {riinii aldiklar1 diisiiniildiiglinde, online aligveris
sitelerinin her biitceye uygun iiriin satmaya yonelik ¢alismalar yapmalar1 konusunda
daha yaratic1 diisinmelerine yardimei olacagr diistiniilmektedir. Bunun yaninda hem
ev kadinlarmin hem de ¢alisan kadinlarin online alisveriste e-ticaret sitesinin
giivenligine ¢ok dnem verdigi sonucundan hareketle, e ticaret sitelerinin aligverisi daha
giivenli hale getirmeleri, bu durumu tiiketicilerine yansitmalar1 konusunda, bu
arastirma sonugclarinin katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Ilerleyen zamanda konuyla ilgili arastirma yapacaklara her iki grup igin;
orneklem sayisini yiiksek ve esit tutarak arastirma yapmalari Onerilebilir. Calisan
kadinlarinin alg1 ve tutum diizeylerinin ev kadinlarindan yiiksek olmasindan yola
¢ikilarak bunun neden/nedenlerinin belirlenmesi amaciyla arastirmanin nitel sorularla
desteklenmesi onerilebilir. Ayrica; ev kadinlarinda online satin almaya yonelik alg1 ve
tutumlarda yasa gore farklilik olmasi yaninda calisan kadinlarda olmamasinin
nedenleri de arastirilabilir. Benzer sekilde giinliik ortalama internet kullanim siiresinin
ev kadinlariin algi ve tutumlarinda farkliliga yol agmasina karsin ¢alisan kadinlarda

neden bu farkliligin olmadiginin arastirilmasi 6nerilebilir.
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