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Abstract

The intensification of the use of the Internet, changing into a part of individuals' daily lives,
has also changed consumer perceptions of shopping. There are a number of social, economic,
and demographic factors that drive consumers to shopping on the Internet. Factors that affect
consumers' online shopping behaviors are important in maintaining their presence in a
competitive environment, which is also in terms of businesses operating on the internet. The
purpose of this study is to investigate consumers' attitudes towards online shopping. For this
purpose, Explanatory Factor Analysis (EFA) was applied to the data obtained from the
questionnaire applied on 189 consumers over internet. Comparisons analyzes (such as t test,
ANOVA) were made with respect to some demographic characteristics according to the 3
factors obtained from EFA. According to comparison analyzes differences in online shopping
attitudes were determined for sex, educational status and shopping frequency.
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Tiiketicilerin Online Alisverise Yonelik Tutumlarinin
Boyutlandirilmasi

Ozet

Internet kullaniminin yogunlasmasi, bireylerin giinlilk hayatlarinin bir pargas1 haline
doniismesi, tiiketicilerin aligveris anlayislarii da degistirmistir. Tiiketicileri internet {izerinden
aligverise yonelten sosyal, ekonomik, demografik cok sayida faktor bulunmaktadir.
Tiiketicilerin online aligverise yonelik tutumlari, internet {izerinden faaliyette bulunan
isletmeler agisindan da olusan rekabet ortaminda varliklarini devam ettirmelerinde 6nemlidir.
Bu calismanin amaci; tiiketicilerin online aligverise yonelik tutumlarini incelemektir. Bu
amagla internet iizerinden 189 tiiketiciye yapilan anketten elde edilen verilere Aciklayict
Faktor Analizine (AFA) uygulanmistir. AFA sonucunda elde edilen 3 faktore gore bazi
demografik 6zellikler agisindan karsilagtirma analizleri (t testi, ANOVA gibi) yapilmustir.
Karsilagtirma analizlerinde cinsiyete, egitim durumuna ve aligverig sikligina gore online
aligverise yonelik tutumlarda farklilik belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici tutumu, Online aligveris, Agiklayici Faktor Analizi
Jel Kodlari: M15, M10, C10
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1. GIRiS

Bilgisayar ve iletisim teknolojisinde 6zellikle 1990’11 yillarin basindan itibaren yasanan
hizli gelismeler, bireyleri internet ile tanistirmis ve sosyal hayatin vazgecilmez bir pargasi
haline gelmistir. internetin ilk ortaya c¢iktig1 ve yeni kullanicilara sahip olmaya basladig1
yillarda; internet kullanmak bir ayricalik olarak goriilmekte iken gilinlimiizde hemen hemen
internet olmayan bir ev, ofis, isyeri bulunmayacak kadar yayginlasmis durumdadir. Bunun
yani sira internet kullanicilar1 gelisen teknoloji ile cep telefonlarindan bile kolayca internete
erisebilmektedir. Internetin ilk zamanlarma gore diger kullanicilarla iletisim kurmak, dosya ve
bilgi paylasmak, web sitesi kurmak neredeyse biitiin insanlar1 saracak kadar yaygin hale
gelmistir. Biitiin diinyay1 saracak sekilde gelisen ve yayginlasan internet ayni hizla Tiirkiye’de
de yayilmakta ve yeni kullanicilar bulmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) nun Hane
Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore internet kullanim oram
2007 yilinda yaklasik %30 iken, 2015 yilinda %55,9’ a yiikkselmis 2016 yili Nisan ay1
verilerine gore ise bu oran %61,2 seviyelerine ulasmustir (TUIK, 2017). Aym arastirma
sonuclarina gore internet erisimine sahip hanelerin oran1 2007 yilinda yaklasik %20 iken, bu
oran 2015 yilinda %69,5’ e ve nihayet 2017 yilinda %76,3’e yiikselmistir. Bunun yani sira
hanelerin %96,9’unda cep telefonu veya akilli telefon bulunmaktadir (TUIK, 2017).

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler ve neticesinde de internet kullanimimin bu denli
artis1 bireylerin davranis sekillerini, i¢inde bulunduklar1 sosyal yapilar1 siirekli olarak
degisime maruz birakmis dogal olarak da bireylerin online ¢evrelere uyum saglamalarina
sebep olmustur. Bu gelisime paralel olarak da tiiketicilerin aligveris anlayislar1 onemli dl¢iide
degismistir. TUIK verilerine baktigimizda Tiirkiye’de yasayan bireylerin online alisveris
yapma oran1 2013 yilinda %24,1 iken, 2015 yilinda % 33,1’ e, 2016 yilinda ise %34,1°¢e
yiikselmistir. Bu gelisimin yan1 sira yine TUIK verilerine baktigimizda internet kullaniminin
oranlari ile internet iizerinden aligveris yapanlari1 kiyasladigimizda ciddi bir farkin oldugunu
gbzlemliyoruz. Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma veya yapmama tercihlerinin
altinda yatan nedenlerin daha iyi arastirilmasi ve daha fazla bilgi sahibi olunmasi, firmalarin
genel anlamda stratejilerini daha etkin ve dogru bi¢gimde uygulamalarina imkén vermesi
acisindan da 6nem kazanmaktadir.

Ayden ve Demir (2000 calismalarinda; yerel tiiketicilerin elektronik ticarete bakis
acilarini, kullanma sikliklarin1 ve tercihlerini ortaya koyarak e-ticaretin gelisimi ve
yayginlagsmasi noktasinda ipuglart elde etmislerdir. Bu ¢alisma sonucunda e-ticareti tercih
eden katilimcilarin tercihlerinde, klasik aligveris yontemlerine gore daha fazla secenek

sunmasi, kolaylig1 ve rahathig, taksitlendirmede sundugu imkan cesitliligi, tiiketim sonrasi
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miisteri memnuniyetini arttirict uygulamalar, zaman tasarrufu ve tanidik tavsiyeleri ve yaygin
taninirlik gibi unsurlarin 6n plana ¢iktigi gorilmistiir. Kirim (2007), internet kullanan
tiikketicilerin elektronik ortamda internet lizerinden aligverise iliskin goriislerini, egilimlerinin
belirleyerek ortaya koyduklar1 davranig farkliliklarini bilgi diizeylerin ve egitim ihtiyaglar
ac¢isindan incelemistir.

Literatiirde internet kullanicilarinin davramiglarii genel varsayimlarla tespit etmeye
yonelik ¢aligmalarin yani sira tercihlerin belirlenmesine ve iliskilerin arastirilmasina yonelik
caligmalar da bulunmaktadir. Giiven (2013) calismasinda; tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerine
olan ilgisinin baz1 degiskenler agisindan farklilasip farklilagsmadigini tespit etmeyi
amaclamistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin 0zel alisveris sitelerini tercih etmesini
etkileyen faktorler Ozetle markalar, 6zel hissettirmesi, aligveris kolayligi, hediye cekleri,
heyecan yaratmasi, reklam, indirim ve giiven olarak belirlenmistir.

Dursun (2016) tiiketicilerin online aligveris davraniglarimi etkileyen faktorleri inceledigi
caligmasinda, tiiketicilerin online aligveris davranislarina etki eden unsurlar, tiiketici ile ilgili
faktorler, psikolojik faktorler ve web sitesi ile ilgili faktorler olmak iizere ii¢ alt baslik
dahilinde incelemistir. Calismanin uygulama kisminda tliketicilerin online aligveris
davraniglarini tespit etmeye yonelik olusturulan dlcek, bir anket caligmasi ile uygulanmistir.

Can (2012), online aligverislerde tiiketici davraniglarinin hangi faktorlerden etkilendigini
ve bagli olarak demografik degiskenlerin bu siirecte bir fark olusturup olusturmadigini
kavramsal bir model ¢ercevesinde inceleyerek online aligverislerdeki tiiketici davranislarina
kavramsal modelle bir bakis sunmustur. Ersoy (2016), internet {izerinden satis yapan sitelerde
tilkketicilerin aligveris yapma nedenlerini ve internet miisterisinin aligveris davraniglarina etki
eden faktorlerini incelemistir.

Literatiir incelemesinden de goriildiigii gibi online alis veris lizerine ¢ok fazla calisma
yapilmistir ve bu alandaki ¢alismalar devam etmektedir. Bunun en biiyiik nedeni olarak online
alis verisin yasadig1 gelisim olarak gosterilebilir. Her ne kadar online aligveris, biiytik bir kitle
tarafindan kullanilagelse bile kullanici hizi biiyiik bir ivme ile artis gostermektedir.
Kullanicilarin online alig verisi tercih etmeye devam etmeleri ve yeni kullanicilarin sisteme
katilmasinda one siiriilen gerekceler siirekli olarak yenilemeye ihtiyag¢ duymaktadir. Bu
noktadan hareketle ¢calismanin amaci; online alis verisin yeni kullanicilart ve online alis verisi
kullanmaya devam edenlerin online aligverige yonelik tutumlarini belirlemektir. Ayrica her ne
kadar literatiirde online aligveris kullanimi ile ilgili ¢ok sayida g¢alisma bulunsa da bu
caligmanin verilerinin farkli kullanicilardan elde edilmesinin literatiire katki saglamasi

beklenmektedir.
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2. YONTEM

Tiketicilerin online aligveris davraniglarinin incelenmesi, aligveris yapanlar kadar
yapmayanlarin yapmama nedenlerinin arastirilmasi, isletmelerin online aligveris hizmetlerini
gelistirmesi ve daha biiylik kitlelere hizmet sunmasi agisindan 6nemlidir. Caligma evreninin
cok genis olmasi, zaman ve mali kaynak kisitlamas1 da gbz Oniinde bulundurularak basit
tesadiifi ornekleme teknigi ile internet lizerinden 189 kisiden olusturulmustur. Elde edilen
verilerin analizinde tutumlarin boyutlandirilmasinda Aciklayici Faktor Analizi (AFA),
karsilastirma analizlerinde ise t-testi ve ANOVA kullanilmuistir.

Caligmanin verileri 2 bolimden olusan anketin uygulanmasiyla elde edilmistir. Anketin
birinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik (yas, medeni
durum, egitim durumu, aylik gelir vb.) arastirmacilar tarafindan hazirlanan sorular
bulunmaktadir. Ikinci boliimde katilimcilarin internet alis verisi ile ilgili tutumlarini
belirlemeye yonelik 24 maddeden olusan bir oOlgcek yer almaktadir. Tutumlarin
boyutlandirilmasi igin kullanilan Online Alisveris Tutumu Olgegi (OATO)’ne uygulanan
giivenilirlik analizi sonucu Cronbach Alpha degeri %95,2 olarak, anketin gilivenilirligi ise
%93,3 olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri, frekans ve yiizdelik dagilimlar1 dikkate alinarak
agiklanmistir. OATO’ne uygulanan Agiklayic1 Faktdr Analizi (AFA) sonucunda belirlenen
faktorler ile cesitli demografik ozelliklere gore farkliliklarinin analizinde; cinsiyet, calisilan
kurum ve medeni durum gibi iki gruba yonelik karsilastirmalarda bagimsiz 6rneklemlerde t-
testi; yas, egitim, gelir, alis veris siklig1 gibi ikiden fazla gruplara yonelik karsilagtirmalarda
ANOVA kullanilmistir. Calismadaki istatistiksel analizlerde anlam diizeyi %5 olarak alinmis
ve SPSS 16,00 paket programindan yararlanilmistir.

3. BULGULAR
Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimi frekans ve yiizdeler
olarak dagilimlar1 su sekilde 6zetlenebilir:
¢ 189 katilimcinin 99°u(%52,4) erkek, 90°1(47,6) kadin;106’s1 (%56,1) bekar, 83’1
ise (%43,9) bekar; 14’1 (%7,4) 18 yas alt1, 36’s1(%19) 18-24, 81’1 (%42,9) 24-30,
36’s1 (%19) 30-36, 8’1 ise (%4,2) 36-42 yas araligindadir.
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e Katilimcilarin 7’si (%3,7) ilkokul, 14’1 (%7,4) ortaokul, 54’1 (%28,6) lise, 94’1
(%49,7) tiniversite ve 20’si (%10,6) lisans iistii egitimi tamamlamistir.

¢ (Calisilan sektdr bakimindan dagilim dikkate alindiginda, 6rneklem kapsamindaki
kisilerin 38’inin (%20,1) kamu sektoriinde, 151’inin (%79,9) 6zel sektdrde faaliyet
gosterdigi belirlenmistir.

e Katilimcilarin giinliik hayatta online aligveris yapma durumuna deginecek olur
1sek; katilimcilarin 64’1 (%33,9) sik sik online alis veris yaptigini, 80’1 (%42,3)
birkac kez online alis veris yaptigin belirtirken 45 ‘1 (%23,8) daha 6nce hig¢ online
alis veris yapmamastir.

Katilimcilarin - online aligverise yonelik tutumlarini  boyutlandirmak amaciyla 24
maddeden olusan OATO’ne uygulanan Agiklayict Faktor Analizi (AFA) sonucunda
tiikketicilerin online alis verisle ilgili tutumlar1 3 boyutta toplanmis ve literatiire dayali olarak

tarafimizdan isimlendirilmistir.

Tablo 1. OATO Modeline Iliskin A¢iklayici Faktor Analizi (AFA) Sonuglari

Tutum Faktorleri Ozdeger Faktor Varyans Kiimiilatif | Cronbach

Yiikleri Aciklama % | Varyans Alpha
Faktor 1:IMKAN 12,603 52511 | 52,511 0,973
S20:Diinyanin her yerindeki iiriinlere ulasma 0,876

imkam verir.

S18:Farkh 6deme secenekleri (kapida 6deme,
sanal kart, kredi karti, havale vb.) sunar. 0,876
S21:Miisteri odakhdir.

S2:Kuyruk bekleme, park yeri vb. sorunlar

yoktur. 0,872
S14:0lumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarini

gorme imkam vardir. 0,871
$10:Uriinii satin alirken farkl iiriinlerle 0,866
kiyaslama imkam vardir. 0,860
S7:Satis gorevlisinin rahatsiz edici baskilari 0,855
yoktur. 0,843
S23:Geleneksel yonteme gore daha rahattir. 0,839
S8:Tiiketim odakhdar. 0,838
S6:Zamandan tasarruf saglar. 0,827
S12:Uriin cesitliligi fazladar. 0,809
S4:7 giin 24 saat alisveris imkam sunar. 0,764
S13:Promosyon etkinlikleri cezbedicidir. 0,753
S16:Sosyal medya (facebook, twitter, bloglar vb.) 0,739
etkisi fazladar. 0,699

S9:Taksitli 6deme imkénlar: fazladir.
S11:Bazi online firmalar giivenilir degildir.

Faktor 2:DEZAVANTAJ 2,906 12,107 64,617 0,776
S3:Kargo iicretleri yiiksektir. 0,749

SS:Kredi kart1 kullanimi giivenli degildir. 0,734

S1:Uriiniin ulasma siiresi uzundur. 0,725

S22:Tiiketici tavsiyeleri satin alma davranisini 0,450

etkilemez.

Faktor 3:KIYAS 1,202 5,008 69,625 0,775
S15:Geleneksel yonteme gore daha zordur. 0,842

S19:Siparis verme siireci karmasiktir. 0,809

S17:Eglenceli degildir. 0,806

S24:Fiyat avantaji yoktur. 0,545
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Toplam Varyans=69,625

KMO: 0,949 Kiiresellik Testi Ki-Kare: 3990,981 Sd: 276 p:0,000 Cronbach Alpha: 0,952

Tablo1’e gore birinci boyut varyansin %52,511’ini, ikinci boyut %12,107’sini ve son alarak

ticiincli boyut varyansin %5,008’ini agiklamaktadir.

Tablo 2°de OATO’nin alt faktorlerinin cinsiyet gore bagimsiz drneklemler t testi sonuglar
verilmistir. AFA analizi sonucunda cinsiyete gore; sadece Kiyas boyutunda (ortalama fark=

0,50505 P=0,01) istatistiksel olarak anlaml1 bir fark bulunmustur.

Tablo 2. OATO Boyutlarmin Cinsiyete Gére Bagimsiz Orneklemler t Testi Sonuglar

Tutum Faktorleri Ortalama | Ortalama fark | Ortalama |t Sd |p
standart
hata
Imkan Kadin 2,9356 -0,26092 0,19635 -1,329 18 | 0,186
Erkek 3,1965 7
Dezavanta | Kadin 3,6061 0,06995 0,14799 0,473 18 | 0,637
J Erkek 3,5361 7
Kiyas Kadin 3,7273 0,50505 0,14736 3,427 18 | 0,001
Erkek 3,2222 7 *

Orneklemde yer alan tiiketicilerin galistig1 sektdrlere (kamu/dzel sektor) gore yapilan
bagimsiz 6rneklemler t testinin anlamli sonuglari ise Tablo 3’de verilmistir. Buna gore, ele
alman tutum boyutlarindan sadece Imkan boyutunda (ortalama fark= -0,62046 P= 0,011)
anlamh fark belirlenmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin medeni durumu dikkate alinarak
yapilan bagimsiz drneklemler t testi sonucunda ise higbir boyutta istatiksel acidan anlam

yaratan bir farklilik bulunamamastir.

Tablo 3. OATO Boyutlarmin Istihdam Edilen Sektére Gore Bagimsiz Orneklemler t Testi
Sonuglari

Tutum Faktorleri Ortalama | Ortalama fark | Ortalama |t Sd | p
standart
hata
Imkan Kamu 2,5641 -0,62046 0,24160 -2,568 | 18 | 0,011*
Ozel 3,1846 7
Dezavantaj Kamu 3,4605 0,14047 0,18424 -0,762 | 18 | 0,447
Ozel 3,6010 7
Kiyas Kamu 3,5329 0,05773 0,18926 0,305 18 | 0,761
Ozel 3,4752 7

OATO’nin alt faktodrlerinin yas, egitim durumu ve online alis veris yapma deneyimine
gore karsilagtirilmas1 amaciyla yapilan ANOVA sonucunda istatistiksel agidan anlamli
farkliliklar belirlenmistir. Bu farkliliklar Tablo4 (yas), Tablo 5 (egitim durumu) ve Tablo 6’da

(online alig veris yapma deneyimi) sunulmustur.
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Tiketicilerin yaslarmi dikkate alarak online alis verise yonelik tutumlarini karsilagtirmak
amactyla yapilan ANOVA sonuncunda sadece “Imkan” (F=2,601 P=0,027 ) boyutundaki
farklilik anlamli bulunmustur.

Tablo 4. Yas Grubuna Gére imkan Faktoriiniin Tek Yonlii ANOVA ve Tukey Testi Sonuglari

Kareler Toplam | d.f Kareler F P
Ortalama
Gruplar Arasi 22,762 5 4,552 2,601 | ,027*
Gruplar ici 320,323 183 1,750
Toplam 343,085 188
Yas Ortalama Fark | Std. Hata p
18 alt1 18-24 ,50570 ,41671 ,830
24-30 1,09463 ,38293 ,053
30-36 ,85119 ,41671 ,323
36-42 ,15067 ,58637 1,000
42 + 91518* ,50006 ,449
42 + 18 alt1 -,91518* ,50006 ,449
18-24 -,40947 ,41671 ,923
24-30 ,17945 ,38293 997
30-36 -,06399 41671 1,000
36-42 -,76451 ,58637 ,783

Farkliliga neden olan yas gruplarinin, tiiketicilerin online alis verise yonelik tutum
boyutlarindaki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan ¢oklu karsilagtirma testine (Tukey
Testi) iliskin sonuglar incelendiginde, Imkan boyutunda; 18 yas alt1 tiiketiciler ile 42 yas iizeri
tiikketiciler arasinda online alis verise yonelik tutumlarda farklilik belirlenmistir.

Tiiketicilerin egitim durumlari dikkate alinarak yapilan ANOVA sonuclarmin verildigi
Tablo 5’e gore “Imkan” (F=14,482 p=0,000) ve Dezavantaj (F=4,035 P=0,004) boyutlarinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Egitim durumu bakimindan online
aligverige yonelik tutum boyutlarinda farkliliga neden olan etmenlerin Tukey Testi sonuglarina
gore, Imkan boyutu dikkate alindiginda ortaokul ve lise diplomasina sahip tiiketiciler ile
tiniversite ve lisansiistii diplomalara sahip tiiketiciler arasinda; tutum farklili§i ortaya
cikmistir. Bununla birlikte Dezavantaj boyutu acgisindan ise bu anlamli tutum farkliliginin
tiniversite mezunu tiliketiciler ile ortaokul ve lise mezunu tiiketiciler arasinda ortaya ¢iktigi

belirlenmistir.
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Kareler Toplam d.f | Kareler Ortalama | F p
Imkan: Gruplar Arast | 83,691 20,923 14,842 ,
Gruplar igi 259,394 18 | 1,410 000*
Toplam 343,085
18
Dezavantaj | Gruplar Arasi 13,194 3,898 4,035 R
: Gruplar igi 478,124 18 | 0,966 004*
Toplam 491,318
18
8
Alt Olcek Anne Egitim Diizeyi Ortalama Fark | Std. Hata p
Ortaokul | Ilkokul ,25446 ,54963 ,990
Lise ,05539 ,35609 1,00
Universite 1,43266* , 34014 0
Lisans Ustii 1,36384* 41374 ,000
,010
Lise Ilkokul ,19907 ,47697 ,994
Ortaokul -,05539 ,35609 000
(Z Universite 1,37727* ,20274 ,000
§ Lisans Ustii 1,30845* ,31080 ,000
E Universit | ilkokul -1,17819 ,46518 ,088
e Ortaokul -1,43266* ,34014 ,000
Lise -1,37727* ,20274 ,000
Lisans Ustii -,06882 ,29238 ,999
Lisans [lkokul -1,10938 ,52142 ,213
Ustii Ortaokul -1,36384* ,41374 ,010
Lise -1,30845%* ,31080 ,000
Universite ,06882 ,29238 ,999
Ortaokul | Ilkokul ,87500 ,45494 ,309
Lise ,48876 ,29475 ,462
Universite ,95517* 28154 ,007
- Lisans Ustii ,79107 ,34247 ,146
g Lise Tlkokul ,38624 ,39480 ,865
% Ortaokul -,48876 ,29475 ,462
> Universite ,46641%* ,L16782 ,047
N Lisans Ustii 30231 25726 766
g Universit | ilkokul -,08017 ,38504 1,00
e Ortaokul -,95517* ,28154 0
Lise -,46641%* ,16782 ,007
Lisans Ustii -,16410 ,24201 ,047
,961

Tiiketicilerin online alig veris yapma durumlarina gére ANOVA sonuglarinin

sunuldugu Tablo 6’ya gore sadece Dezavantaj boyutunda (F=7,290 P=0,001) anlamli bir

farklilik ortaya ¢ikmaigtir.

Tablo 6. Online Alis Veris Yapma Durumuna Gére ANOVA ve Tukey Sonuglari

Kareler Toplam | d.f Kareler Ortalama F P
IMKAN: Gruplar Arasi 24,939 2 12,470 7,290 | ,001*
Gruplar ici 318,145 186 1,750
Toplam 343,085 188
Online Aligveris Yapma Sikhgi | Ortalama Fark | Std. Hata P
econuuorls! 9
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Sik sik yapiyorum Birkag kez yaptim -,68027* ,21933 ,006
Yapmadim -,87541% ,25443 ,002
Birkag kez yaptim Sik sik yapiyorum ,68027* ,21933 ,006
Yapmadim -, 19514 ,24370 ,703
Yapmadim Sik sik yapryorum ,87541%* ,25443 ,002
Birka¢ kez yaptim ,19514 ,24370 ,703

Tiiketicilerin online alis veris deneyimlerinin Imkan boyutu agisindan yarattig
farkliligimn ortaya koydugu etkinin anlasilmasi amaciyla yapilan Tukey Testi sonucunda;
farkliligin sik sik online aligveris yapanlar ile yapmayan ve birka¢ kez online alig veris

deneyimi yasayan tiiketiciler arasinda yasandig1 goriilmektedir.

4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet ile kiyas boyutunda anlamli bir fark
olustugu gozlemlenmistir. Geleneksel aligveris aligkanliklari ile online aligverisi kiyaslamay1
hedefleyen yargilara erkek katilimcilar geleneksel aligveris lehinde cevap vermistir. Bu yargi
dogrultusunda kadin katilmcilarin  erkeklere gore online aligverigi tercih ettikleri
gozlemlenmistir.

Sektorel bazda imkan boyutu karsilastirildiginda 6zel sektdrde ¢alisan katilimcilar,
kamu sektoriinde calisan katilimcilara gore imkan boyutu altinda toplanan yargi ciimleleri
lehinde cevaplar vermislerdir. Bu durumun olusmasinda 6zel sektdr ¢alisanlariin yasadigi
yogun is temposu ve online aligverisin pratik ve tasarruflu olmasinin neden oldugu
diisiiniilmektedir. Ayden ve Demir (2000) online aligverisin tercih edilmesinde tasarruf
kriterinin 6n plana ¢iktigini sdylemektedir.

Online aligveris yapan 18 yas altindaki katilimcilarin interneti sik kullanmalarindan
dolayr imkan boyutunda 42 yas ve iizeri katilimcilarla farkli fikirlere sahip oldugu
diistiniilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlar1 dikkate alindiginda imkan ve dezavantaj boyutu
acisindan orta okul ve lise diplomasina sahip tiiketiciler ile lisans ve lisans iistii diplomaya
sahip tiiketiciler arasinda anlamli fark bulunmustur. Egitim seviyesi yiiksek olan katilimcilarin
teknoloji egilimlerinin daha yliksek oldugu diisiiniilmektedir. Ersoy’un (2016) ¢aligmasinda
bu durum teknolojinin gelismesi ve sundugu imkanlarin artmasi ile internet kullaniminin
mobil ekranlara taginmasinda goriilmiis ve ayni bulguya ulasilmissa da farkli olarak egitim
seviyesinin s0z konusu yargiyi etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilarin ~ online  aligveris  deneyimlerinin  imkan  boyutu ag¢isindan
degerlendirilmesi sonucunda, sik sik online aligveris yapanlar ile yapmayan ve birkac kez

online aligveris deneyimi yasan katilimcilar arasinda fark bulunmus bunun nedeni ise birkag
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kez online aligveris yapan katilimcilarin internet kullaniminin giivensiz oldugu goriisiine sahip

olmalarindan ve tecriibesizliklerinden kaynaklandig: diistiniilmektedir.
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