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Ozet

Hayatin her alaninda kendine biiylik bir yer bulan internetin kullanim oraninin giin gegtikge
artmast ile ticari faaliyetlerde kullanimi da ayni dogrultuda hizla artmistir. Giinliik
yasamlarinin biiyiik bir kismini internette gegiren tiiketici sayisindaki artis, internet iizerinden
aligverisin sundugu bir¢ok avantaj ve tiiketicilerin degisen yasam kosullar1 gibi faktorler bir
arada diistiniildiigiinde isletmeler ve pazarlamacilar i¢in internet iizerinden aligveris siireci
lizerine yogunlasilmasi1 gereken onemli bir konu haline gelmistir. Elektronik bir ortamda
varligmmi siirdirmek ve bagarili olmak isteyen isletmelerin, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda etki sahibi olan faktdleri belirleyerek bu dogrultuda uygun stratejiler
gelistirmesi ve gergeklestirmesi gerekmektedir. Hazirlanan bu calismanin amaci; kadin
tilketicilerin internetten satin alma davranis siirecinde etki sahibi olan faktorlerin
belirlenmesidir. Bu dogrultuda; risk, uygunluk, giivenilirlik ve tercih etme faktorlerinin
internetten satin alma davranisina etkilerini belirlemeye yonelik 300 kadin iizerinde anket

yontemi ile arastirma yapilmis ve faktorlerin etkileri belirlenmeye ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: elektronik ticaret, internetten alisveris, online tiiketici davraniglary, kadinlarin satin alma

davranisi

Abstract

In every aspect of life internet has huge place. With the increase on usage of internet, the
commercial activities executed online have also increased. Online shopping process has
become an important aspect for enterprises and marketing people with the rising number of
consumers who spend big part of their daily lives on internet, the advantages of online
shopping and the change in consumers’ life style. The enterprises that wants to sustain and be
successful online have to examine the factors that has influence on consumers’ buying
behaviors, in line with this they have to develop and carry out proper strategies.The purpose
of the study is to examine the factors that are affecting the process of female consumers’
online buying behaviors. Within this aim the research was conducted on 300 females by using
survey method in order to determine the affects of risk, convenience, reability and preference

factors on online buying behaviors.
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Giris

Internet bulundugu ve gelismekte oldugu donemlerde bilgiye ulasma ve haberlesme gibi temel
islemler i¢in kullanilsa da ilerleyen zamanlarda isletmeler i¢in yeni bir ticaret yapma seklini
ortaya c¢ikartmis. Tiiketiciler igin ise sosyallesme,egitim ve aligveris gibi degisik amaglar igin

kullanilabilen yeni bir mecra haline gelmistir.

Tiketiciler i¢in internet {izerinden satin alma isleminin istenilen herhangi bir zamanda
gerceklestirilebilir olmast ve zaman agisindan tasarruf sagliyor olusu biiylik Onem
tasimaktadir. Ayrica {iriin ¢esitliliginin fazla olmasi, rekabetgi fiyatlar, eve teslimat imkani
gibi bircok avantaj mevcuttur. Ancak gizlilik ile ilgili belirsizlikler, kredi kart1 ile
gerceklestirilen islemlere duyulan giivensizlik gibi faktorler sonucunda bazi kadin tiiketiciler

internetten satin alma davranisina mesafeli yaklagmaktadir.

Elektronik bir ortamda varligini siirdiirmek isteyen isletmelerin, tiiketicilerin internetten
gerceklestirecekleri bir satin alma islemleri sirasinda nelerden etkilendigini bilmesi
gerekmektedir. Tiiketiciyl satin almaya nelerin tesvik ettigi, satin almayi tetikleyen hangi
unsurlarin daha etkili oldugu veya satin alma isleminden kaginmaya nelerin neden oldugu gibi

konularin isletmeler tarafindan derinlemesine incelenmesi gerekmektedir.

Bu calismada kadinlarin elektronik ticaret davranislarindan bahsedilmis ardindan internet
tizerinden satin almay1 etkileyen faktorlere deginilmistir. Bu faktorler; risk, uygunluk,

giivenilirlik ve tercih etmedir.

1. Kadinlarin Elektronik Ticaret Davramslar

Internet {izerinden yapilan aligveriste iiriinii yakindan gérmeden, iiriine dokunmadan alisveris
yapmay1 kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gére daha az tercih etmektedirler (Sebald &
Jacob, 2018, s.190). Ciinkii kadin tiiketiciler karar verme siirecinin bir parcasi olarak satin
almak istedikleri iiriine dokunmay1 ve denemeyi daha ¢ok tercih etmektedirler (Ozdemir ve

Tokol, 2008, s.68).

Satin alinan trilinler gibi internet iizerinden satin alma isleminde algilanan risk de cinsiyete
gore degisiklik gostermektedir. Kadinlarin internet {izerinden aligverisi riskli bulma orani

erkeklere gore fazla oldugu belirtilmektedir (Davis, Smith & Lang, 2017, s.119). Santana ve



Loureiro (2010) ve Forsythe ve Shi (2003) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarda da benzer
sonuglara ulagilmistir. Ayrica yine kadinlar teknoloji ile ilgili konularda da daha fazla endise
duymakta ve erkekler kadar rahat davranamamaktadir (Celik, 2012, s. 58). Bu sonug sasirtici
degildir ¢iinkii geleneksel aligveris siirecinde de erkek tiiketicilerin parasal agidan risk alma

algilar1 kadin tiiketicilere gore daha fazla oldugu bilinmektedir. (Girigken, 2015, s.125).

MasterIndex tarafindan 2011 yilinda yapilan bir arastirmanin sonucuna gore kadinlar igin
internet lizerinden aligveris yaparken {iriin segeneginin fazla olmasi ve bulunduklar1 ortamdan
uzaklagmaya gerek duymadan aligveris yapabilme kolayligina sahip olmalari 6nem tasirken
erkekler i¢in ise internetin sahip oldugu genis imkanlar neticesinde iiriinlerin fiyatlarinin ve
ozelliklerinin kolaylikla kiyaslanabiliyor olmasi énem tasimaktadir ( Izgi ve Sahin, 2013,
s.13). Bu calismanin sonuglarina benzer sonucglara Sahin'in 2012 yilinda yaptig arastirmada
da rastlanmaktadir (s.149). Arastirma sonucuna gore kadin tiiketicilerin internet {izerinden
aligverisi tercih etmelerinin nedeni olarak internet {izerinden aligveris ile zaman kazanmalari
gosterilirken erkekler i¢in fiyat avantaji, rahatlik ve kolaylik gibi faktorlerin etkili oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Internet iizerinden sunulan indirim firsatlari, kuponlar ve hediye cekleri kadin tiiketicilerin
satin alma karar1 iizerinde erkek tiiketicilere gore daha fazla etkiye sahiptir (Ak¢i ve Gov,
2015, s.426). Kadin tiiketiciler ile ilgili yapilan arastirmalarda fiyat tek basina bir karar
faktori degildir. Fiyat genellikle erkek tiiketiciler i¢in daha 6nemlidir. Ancak aligverise tesvik
amaciyla yapilan indirimlerin kadinlar {izerinde etkisi daha fazladir (Ozdemir ve Tokol, 2008,

s.67).

Grupon Tiirkiye tarafindan 2016 yilinda yapilan bir aragtirmada arastirmaya katilan kadinlarin
%47's1 internet lizerinden aligveris ile daha uygun fiyatl iirtinlere ulastiklarini, %37's1 internet
tizerinden aligveris ile zamandan tasarruf ettiklerini, %32'si ise internet lizerinden aligveris
oncesinde {iriin ve fiyat karsilagtirmasi yaptiklarin1 agiklamistir. Ayni arastirmada kadinlar
internet ilizerinden aligverisi se¢gme nedeni olarak iicretsiz kargo, 6deme ydntemlerindeki
cesitlilik ve iirline dair detayl1 bilgi edinme olanagi seklinde ifade etmislerdir (Euromonitor,

2016, ss. 2-3).

Kadin ve erkek tiiketicilerin internet sitesi tasarimina yonelik tutumlari da birbirinden

farklidir. Kadinlar daha ¢ok kullanim kolayligin1 6nemsemektedirler (Celik, 2012, s.58).



Aranilan Dbilgiye kolayca ulasilabilen, siparis siireci ile ilgili aramilan gerekli
bilgilendirmelerin yer aldigi ve kolaylikla bulunabildigi site tasarimlar1 kadinlarin internet

tizerinden aligveris siirecini kolaylastiran etkenlerden biridir.

2. internet Uzerinden Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Yapilan ¢aligmalar sonucunda online tiiketiciler ile geleneksel pazarlarda yer alan tiiketicilerin
farkli satin alma davranislar1 gosterdigi sonucuna ulasilmistir (Sebald & Jacob, 2018, s.190).
Bu nedenle tiiketicilerin internet iizerinden satin alma ile ilgili sahip olduklar1 diisiince, 6n
yargl, tutum ve tavirlarin ortaya konmasi ile internet lizerinde faaliyet gdsteren firmalarin
belirlenen faktorler dogrultusunda bir strateji belirlemeleri miimkiin hale gelmektedir (Turan,
2008, s.729). Tiiketiciler hakkinda elde edilen bilgiler dogrultusunda pazarlama hedef ve
stratejilerinin belirlenmesi, pazarlama karmasinin olusturulmasi, pazarin boéliimlendirilmesi

miimkiin hale gelmektedir (Gtiltag ve Yildirim, 2016, s.33).

Tiiketicilerin internet lizerinden satin alma davranisini etkileyen faktorler iizerine bir¢ok
calisma yapilmis ve yapilan bu c¢alismalar sonucunda farkli faktorlerin etkilerine ulasilmistir.
Bu calisma kapsaminda risk, uygunluk, giivenilirlik ve tercih etme faktorlerinin etkisi

incelenmistir.

2.1 Risk

Internet iizerinden aligveris siirecinde kredi kart: bilgilerinin ve kimlik numarasi, adres
bilgileri gibi kisisel bilgilerin paylasiliyor olmasi giivenlik kaygilarin1 da beraberinde
getirmistir (Yagc1, Hassan ve Dogrul, 2017, s.114). Kimlik bilgilerinin ¢alinma riski, kredi
karti bilgilerin ¢alinmasi riski, gizlilik ve {irlin ile ilgili riskler mevcuttur. Risk olarak goriilen
biitlin bu durumlar online tiiketici davranismi direk etkileyen bir faktér olarak

gosterilmektedir. (Bhatnagar, Misra ve Rao, 2000, s.104)

Lian ve Lin'e gore bir¢ok internet kullanicisi giivenlik ve gizlilik kaygis1 nedeniyle internet
lizerinden aligveris yapmaktan kaginmaktadir. (2008, s. 49). Alper ve Cengiz (2011)
tarafindan hazirlanan bir c¢alismada da internetten satin alma gerceklestiren ve
gerceklestirmeyen tiiketicilerin risk yaklasimlar1 belirlenmeye calisilmistir. Elde edilen
verilerin sonuglarina gore tiiketicilerin satin alma gerceklestiriyor olsalar dahi yine de kredi
kart1 ve kimlik bilgilerinin paylasiliyor olmasindan dolay1 duyduklar tedirginlik ilk siralarda

yer almaktadir.



2.2 Uygunluk

Internetin sahip oldugu zamandan ve mekandan bagimsiz olma 6zelligi netincesinde uygunluk
kavramu tiiketicilerin internetten satin alma yapmalarini etkileyen dnemli bir unsurdur (Suki,
2013, s.479). Tiiketicileri internet iizerinden alisveris yapmaya tesvik eden On Onemli
unsurlardan biri zaman tasarrufu ve kalabalik magaza ortamlarina girmeye gerek kalmadan
giiniin istenilen herhangi bir saati aligveris yapabilmeye olanak saglamasidir. (Karayanni,

2003, s.145).

Internetten aligverisin kapida ddeme, eve teslimat secenegi gibi sundugu kolayliklar, daha
fazla tirlin ¢esidine ulasma imkani, magazalardaki fiyatlara gore daha diisiik fiyath {iriinlerin
satin alinabilir olmasi1 gibi uygunluk ile ilgili etkenler internet {izerinden gergeklestirilen
aligverislerin tiiketicilerin davranislar tizerindeki etkisini arttirmaktadir (Barkhi, Belanger &

Hicks, 2008, s.178).

2.3 Giivenilirlik
Giiven, tiiketiciler ile uzun dénemli ve saglikli bir iligski olusturulmasinda ve olusturulan bu

iligkinin siirdiiriilmesinde gerekli olan temel faktorlerden biridir (Aksoy, 2006, s.82).

Internet saticisina karsi duyulan giiven eksikligi internet iizerinden alisverise yaklagimi
etkileyen temel engellerden birisi olarak tanimlanmistir. (Cesur ve Tayfur, 2015, s.21) Giiven
eksikligi internetten aligveris yapmama konusunda en c¢ok bahsedilen nedenlerden biridir

(Putra & Noermijati, 2017, s.473).

Uriin ile ilgili internet sitesinde yer alan bilgiler bazi durumlarda yetersiz olurken bazi
durumlarda ise tamamen yanlis olabilmektedir. Satin alacag iiriiniin renk, boyut gibi ¢esitli
ozelliklerini satin alma dncesinde bilmek isteyen tiiketicinin yanlis ve eksik bilgilendirmeler
ile karsilasmasi olasi bir durum haline gelmektedir. Ozellikle online gerceklesen bu
islemlerde tiiketicinin satin alma Oncesinde iriinii gorme, dokunma ve deneme ihtimali
olmadig1 i¢in internet sitesinde yer alan bilgilere giivenmek durumunda kalmaktadir. (Raman,
2014, s.33). Dig, Domingo ve Consignado (2017) tarafindan yapilan aragtirma sonuglarina
gore de iiriin ile ilgili ortaya ¢ikabilecek sikintilar satin alma davranigini etkileyen en dnemli

faktorlerden biri olarak bulunmustur.

2.4 Tercih Etme

Furnell'e gore internet iizerinden aligveris siirecinde giivenilirlik kavraminin daha 6nemli



olmasmin nedenlerinden biri satict konumunda bulunan ve sadece internet araciliiyla
iletisime gegilen karsi tarafin taninmryor olmasi durumudur. Satici konumundaki taraf sadece
internet tizerinden faaliyet gosteren bir marka ise tliketicilerin satici ile ilgili ulasabilecekleri
tek bilgi internet adresleri olacaktir (1999, s.373). Bu nedenle Tolon ve Zengin (2011)
tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda tiiketicilerin satict konumundaki tarafa giiven
duymadan kisisel bilgilerini paylasmak istemedikleri ve satin alma islemini siirdiirmedikleri

bulgusuna ulagilmistir. (s.94)

Ayrica tercih etme faktoriinde internet kullanimi ve internetten aligveris yapma konusunda
sahip olunan bilgi diizeyi ile internetten satin alma davranigi arasinda da bir iliski oldugu
distiniilmektedir.  Bircok arastirmaci tiiketicilerin  internet  kullanimi  konusunda
deneyimlerinin artmasi ile internetten alisveris yapma deneyimlerinin daha fazla artacag
sonucuna ulasmistir (Li, Kuo, Russell, 1999, s.3). Internet kullanimi konusunda yeterince
bilgi sahibi olmadigini diisiinen bir tiiketicinin bu diislincesi internet iizerinden satin alma
davranisina kars1 da mesafeli yaklagsmasina neden olmaktadir (Lian & Lin, 2008, s.53). Tan ve
Theon'a gore internet kullanim1 konusunda tecriibe sahibi olan bir tiiketicinin internetten satis
yapan bir isletme hakkinda o isletmenin profesyonel ve giivenilir olup olmadigi konusunda

daha kolay karar verebildigi ve satin alma islemine yoneldigi belirtilmektedir. (2016, s.12)
3. Arastirma: Kadinlarin internetten Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler
3.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, kadin tiiketicilerin internetten satin alma davranis siirecine etki eden
faktorlerin neler oldugunu belirlemek ve belirlenen bu faktorlerin satin alma davranislarina

olan etkisini ortaya koymaktir.

3.2 Arastirmanin Yontemi

Kadmnlarin internet {izerinden aligveris yapmalarim1 etkileyen faktorlerin belirlenmeye
calisildigi arastirmada aragtirmanin tiirii nedensel bir aragtirmadir. Kisa siirede genis hedef
kitlelere ulagsmak anlaminda kantitatif bir veri toplama araci olan anket yontemi kullanilmistir.
Toplanan anket verisinin tamami (n=300) Google Survey araciligiyla internet iizerinden

toplanmustir.



3.3 Arastirmanin Hipotezleri

Internetten
Satin Alma

‘ﬂy

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Sekil 1'de gorildiigii lizere arastirmada Risk, Uygunluk, Giivenilirlik ve Tercih Etme
faktorlerinin internet lizerinde satin alma niyeti lizerine etkileri ortaya konmustur. Bu

dogrultuda hipotezler asagidaki gibidir.

H;: Risk degiskeninin kadinlarin internetten satin alma niyetine etkisi vardir.
Hj;: Uygunluk degiskeninin kadinlarin internetten satin alma niyetine etkisi vardir.
Hs: Giivenilirlik degiskeninin kadinlarin internetten satin alma niyetine etkisi vardir.

Hy: Tercih etme degiskeninin kadinlarin internetten satin alma niyetine etkisi vardir.

Arastirmada ilk olarak hipotezlerin testi i¢in faktor ve giivenilirlik analizleri yapilmis olup

ardindan verilere ¢coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.



3.4 Arastirmanin Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1 ve 2°de verilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

I?EMO(?RAFiK FREKANS YUZDE
OZELLIKLER (n=300) (%)
Evli 128 42,7
Medeni Durum
Bekar 172 57,3
18-25 60 20,0
26-33 157 52,3
Yas 34-41 63 21,0
42-49 10 3,3
50 tistii 10 3.3
ko gretim 4 1,3
Egitim Ortadgretim 20 6,7
Durumu Lisans 192 64,0
Y .lisans/doktora | 84 28,0
Finans 14 4.7
Ozel Sektor 69 23,0
Avukat 6 2,0
Memur 4 1,3
Doktor 10 33
Miihendis 27 9,0
Meslek Egitimci 45 15,0
Ogrenci 35 11,7
Tiiccar/Sanyici |2 0,7
Serbest Meslek |9 3,0
Emekli 3 1,0
Ev Hanimi 37 12,3
Diger 39 13,0




Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri 2

DEMOGRAFIK YUZDE
.. . FREKANS
OZELLIKLER (n=300) (%)
3000 alt1 142 473
3001-5000 93 31,0
5001-8000 33 11,0
Gelir (TL)
8001-10,000 |12 4,0
10001-15,000 |13 43
15.000 isti 7 2,3
. Baslangic 0 0
Internet
Orta 103 343
Kullanim diizeyi |
Ileri 197 65,7
1 saatten az 5 1,7
. 1-2 saat 32 10,7
Giinlik Internet
2-3 saat 76 25,3
Kullanma siiresi
3-4 saat 63 21,0
4 saatten fazla | 124 41,3

Arastirmaya katilan katilimcilarin tamami (n=300) kadin olup, %57,3’i (n=172) bekardir.
Grubun %52,3’lik kismi (n= 157) 26-33 yas arasinda olup, sirasiyla yas gruplar1 %21 ile 34-
41 yas araliginda, %20 ile 18-25 yas araliginda ve %3,3’liik payla 42-49 ve 50 yas iistii
gruplara dagilmistir. Katilimeilarin %64°4 (n=192) lisans mezunu olup, %28’si (n=84)
lisansiistii egitime sahiptir. Arastirmaya katilan katilimcilarin agirlikli olarak 6zel sektor
calisan1 oldugu goriilmektedir. Gelir grubunda %47,3 liik bir payla 3.000 TL ve alt1 grup (n=
142) on plandayken, %31’lik bir kisim ise 3000 TL- 5000 TL gelir grubuna (n= 93) sahip

kisilerden olugsmaktadir.

Katilimcilarin internet kullanim amaglart en ¢ok tercih edilen 3 neden olarak sirasiyla
%73’k bir yiizdeyle (n=220) “aligveris yapmak”, %88’lik bir diger yiizdeyle (n=264) “bilgi
edinmek”, %85’lik diger bir yiizdeyle de (n=255) sosyal aglarda dolasmak olusmustur.



Katilimeilarin  internetten satin alma yapma oranlarini haftalik ve aylik siirelerde
degerlendirildiginde, oncelikle toplam katilimcilarin % 15’inin (n=53) ne haftalik ne de aylik
siirede internetten satin alma yapmadig1 goriilmektedir. Katilimcilarin % 37’si (n=92) haftada
bir, %9’u (n=24) haftada iki, %3’i (n=8) ise haftada ii¢ kere internetten aligveris yapmakta
olup; katilimeilarin %31°1 (n=79) ayda bir, %19’u (n=49) ayda iki, %81 (n=20) ayda iig, %15

ise (n=38) ayda 4 kere internetten alisveris yapmaktadir.

Internetten satin alinan iiriin ve hizmetlerin igerikleri degerlendirildiginde ilk ii¢ sirayi
strasiyla % 76’lik bir ylizdeyle (n=230) giyim ve aksesuar harcamalari alirken, ikinci sirada
%65°1iik bir ylizdeyle (n=196) ugak-otobiis bileti gibi ulasim harcamalar1 siralanmaktadir.

Ucgiincii sirada ise % 63 (n=189) ile kitap-dergi-cd vb. {iriin harcamalar1 bulunmaktadir.

3.4.1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada “internetten satin alma niyeti” ve internetten satin alma nedenleri olan “risk,
uygunluk, giivenilirlik ve tercih etme” degiskenlerine faktor analizi uygulanmis ve faktorlerin
literatiire uygun bir sekilde dagildigi goriilmiistiir. Internetten satin alma niyeti, Risk,
Uygunluk, Giivenilirlik ve Tercih etme degiskenlerinin sirasiyla Cronbach Alfa degerleri
0,901, 0,865, 0,884, 0,774 , 0,684 olarak sonuclanmis ve giivenilir 6lgekler olarak modelde
yerini almistir. Elde edilen dort boyutun gilivenilirlik analizi sonucu Cronbach Alfa
degerlerinin 0,60’dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Cronbach a degeri 0,70 ve {izeri deger
aldiginda faktoriin giivenilir oldugu anlamina gelmektedir ancak 0,60 sinir1 da kullanilabilir
(Hair, 2010). Elde edilen bu faktorler i¢ tutarliligi olan faktorlerdir ve agiklayicilik oranlari
sirastyla  Uygunluk, Risk, Giivenilirlik ve Tercih degiskenleri i¢in %22,8, %19,1 %]13,8,
%11,4 tiir.

3.4.2 Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Katsay1 tablosuna gore t ve sig degerleri incelendiginde internetten satin alma niyeti tizerinde
sadece uygunluk (t=18,958, p=0,000) ve tercih etme (t=-5,607, p=0,000) degiskenlerinin etki
ettigi gorilmektedir. Yani internetten satin alma niyetini uygunluk ve tercih etme
degiskenlerinin yiiksek seviyede acikladigi goriilmektedir. Alt boyutlar i¢inde en agiklayici
olan degisken uygunluk olup ( p=0,731) bu boyutu tercih etme degiskeni (B= -0,219)
izlemektedir. Uygunluk degiskeninin internetten satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi

ancak tercih etme degiskeninin ise negatif yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir.



Tablo 3: Coklu Regresyon Analizi Katsayilar Tablosu

Katsayilar Tablosu
Standardize | Standardize
edilmemis edilmis %95 Giliven ]_)ogrusalhk
katsayilar katsayilar Araliginda Korelasyon Istatistikleri
Std. Anla | Alt Ust Sapm
Model B Hata | Beta t mlilik | Sinir Sinir asiz | Kismi |Part | Tolerans VIF
1 | (Sabitt) 1,073 0,223 4,806 0,000 {0,633 1,512
uygunluk | 0,839 | 0,044 | 0,731 18,958 | 0,000 {0,752 |0,926 |0,756 | 0,741 0,683 | 0,874 1,144
risk -0,011 |0,056 |-0,009 -0,195 |0,846 |-0,121 {0,099 0,067 |-0,011 |- 0,600 1,667
0,007
giivenilirlik | 0,034 | 0,057 | 0,028 0,593 0,554 |-0,078 [0,146 |0,187 | 0,035 0,021 | 0,576 1,735
tercih -0,259 {0,046 |-0,219 -5,607 {0,000 |-0,351 |-0,168 |- -0,310 |- 0,851 1,175
0,274 0,202

Yapilan coklu regresyon analizi sonucuna gore Uygunluk ve Tercih

etme degiskenleri

internetten satin alma niyeti degiskenini %61 oraninda agikladigr istatistiki olarak

kanitlanmistir. ( R=0,785; R? =0,617, F=118,745, p=0,000)

Tablo 4: Coklu Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model Ozetib

Diizenlenmis
Model R R Kare R Kare Tahmini Standart Hatasi
1 7852 ,617 ,612 ,62338

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), tercih, uygunluk, risk, giivenilirlik

b. Bagiml Degisken: insatinalmaniyeti

3.4.3 Elde Edilen Arastirma Bulgular

Analiz sonuglarina gére Kabul ve Red goéren hipotezler Tablo 5’de belirtilmistir.

Tablo 5: Hipotez Testleri Ozet Tablosu

Hipotezler Yol Kabul/Red | P degeri
HI Risk —> Internetten Satin Alma Niyeti Red 0,846
H2 Uygunluk —> Internetten Satin Alma Niyeti | Kabul 0,000
H3 Giivenilirlik —> Internetten Satin Alma Niyeti | Red 0,554
H4 Tercih Etme—> Internetten Satin Alma Niyeti | Kabul 0,000




Gergeklestirilen arastirma sonucunda risk ve giivenilirlik degiskenlerinin kadinlarin
internetten satin alma niyetine etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmigtir. Ancak uyguluk ve
tercth etme degiskenlerinin kadinlarin internetten satin alma niyetine etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Uygunluk degiskeninin internetten satin alma niyeti iizerinde pozitif
yonde bir etkiye sahip oldugu, tercih etme degiskeninin ise negatif yonde etkiledigi
goriilmistiir. Yapilan arastirma gercevesinde kadin tiiketicilerin internetten satin alma niyeti

tizerinde sadece uygunluk ve tercih etme degiskenleri etki sahibidir.



Sonu¢

Glinlimiiz modern pazarlama anlayisinda tiliketicilerin istek ve ihtiyaglarina 6nem verilip
tiikketici odakl1 bir karar alma mekanizmasi1 uygulanmaktadir. Bu nedenle tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarinin beklenen diizeyde karsilanabilmesi ve tliketicinin tatmin edilebilmesi igin ilk
olarak tiiketicileri anlamaya calismak ve bu davranislar dogrultusunda hareket etmek
gerekmektedir. Clinkii bir pazarlama silirecinin baslangict olan amag ve stratejilerin ortaya
konmas1 asamasindan pazarlama karmasinin olusturulmasi agamasina kadar tiiketiciler karar

mekanizmalarinin temelini olusturmaktadir.

Kullanici sayist her gegen giin artan internetin ticari faaliyetler i¢in kullanilir olmas ile bazi
tilkketiciler internet lizerinden aligveris yapma davranisina olumlu bir sekilde yaklasirken bazi
tilkketiciler ise internet {izerinden aligveris yapma davranisina mesafeli yaklagmakta ve tercih
etmemektedirler. Her iki durum i¢in de isletmelerin tliketici davraniglarini detayli sekilde
analiz ederek bu durumlarin nelerden etkilendigini belirleyerek elde edilen sonuglara gore

cesitli stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu baglamda elde edilen arastirma sonuglarima gore internetin sahip oldugu zamandan ve
mekandan bagimsiz olma o6zelligi neticesinde uygunluk kavramimin kadm tiiketicilerin
internetten satin alma yapmalarina etki eden dnemli bir unsur oldugu sonucuna ulagilmistir.
Internetten aligverisin istenilen herhangi bir zamanda gerceklestirilebilir olmasi, kapida
O0deme, eve teslimat segenegi gibi sundugu kolayliklar, daha fazla {iriin ¢esidine ve
alternatifine ulasma imkani, zaman agisindan tasarruf saglamasi, magazalardaki fiyatlara gore
daha rekabet¢i ve diisiik fiyatl iiriinlerin satin alinabilir olmasi gibi uygunluk ile ilgili etkenler

kadin tiiketicilerin internetten satin alma niyeti tizerindeki etkisini pozitif yonlii arttirmaktadir.

Tercih etme degiskeninin etkisine bakildiginda ise internet {izerinden satis gerceklestiren
saticilara karsi duyulan giivenden bahsetmek gerekmektedir. Burada satici konumunda
bulunan taraf ile sadece internet aracilif ile iletisime gecilmektedir ve bu durum tiiketicilerin
giiven konusunda sikinti yasamasina neden olmaktadir. Tiiketici satin aldigi {iriin veya
hizmetin gercekten kendine teslim edilip edilmeyecegini bilmek istemektedir. Bu nedenle
isletmelerin tercih faktoriinde tiiketici ile arasinda ilk olarak bir giiven insas1 gerekmektedir.
Tercih etme faktoriini etkileyen bir diger konu ise bireylerin internet kullanim1 ve internetten
aligveris yapma konusunda sahip oldugu bilgi diizeyi ve diisiince sekli onemlidir. . Internet

kullanimi1 ve internetten aligveris yapma konusunda daha fazla bilgi sahibi olan tiiketici ayn



dogtultuda internetten aligveris yapma yontemini tercih etmektedir. Burada o6zellikle web
sitelerinin tasariminin kullanic1 dostu, kafa karistiran ogelerden uzak ve basit sekilde
tasarlanmasi, aligveris sirasinda atlanilmasi gereken basamaklarin yalin ve giiven verici

olmasi 6nemlidir.
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