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Son yillarda teknolojideki ilerlemeler ile birlikte internet kullanimi da farklilasmaktadir. Her konuda bilgi
ihtiyacimi karsilayan internet artik tiiketiciler igin iirtinlere daha hizli, daha kolay ve daha ucuz ulagabilecekleri
bir aligveris ortami haline gelmigtir. Internetin hayati kolaylastiran yanlar: elektronik ortami aligveris icin cazip
hale getirmektedir. Ancak biitiin bu avantajlarin bir yan etkisi olarak tiiketiciler elektronik ortamda ihtiyact
olmayan iiriinleri de satin alma seklinde bir davrams géstermeye baslamaktadwr. Bu arastirmadaki amag
elektronik ortamda alisveris yapan tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma egilimlerini incelemektir. Diger alt amaglar
ise, tiiketicilerin demografik ozellikleri, psikolojik etkenler vb. faktorlerin tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma
egilimlerine olan etkisini saptamaya calismaktir. Ayrica elektronik ortamda kontrolsiiz satin almayi etkileyen
faktorleri incelemek de amaglannugtir. Elektronik ortamda alisveris yapan tiiketicilerin kontrolstiz satin alma
davramislarimin incelenmesi amaciyla interaktif ortamda bir uygulama yapilmistir. Anket yontemi ile veri
toplanilan bu béliimde gecerliligi olan 245 tane anket formu Istatistiki Paket Programinda analiz edilmistir.
Verilerin giivenilirlik diizeyleri belirlenmis, frekans ve ortalama degerleri hesaplanmis, faktor analizi ve

MANOVA analizleri uygulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Perakendecilik, Kontrolsiiz Satin Alma

JEL Smflandirmasi: M31

AN INVESTIGATION OF IMPULSIVE BUYING TENDENCIES OF
SHOPPERS IN ELECTRONIC ENVIRONMENT

Abstract

In recent years, along with the advances in technology the internet is also differentiated. Internet, meets
the needs of information on any subject, has become faster, easier and cheaper shopping environment for
consumers to reach. The features of internet that make life easier make the electronic environment attractive for
shoppers. However, as a side effect of these advantages, consumers begin to show behavior of buying goods
without the need in electronic environment. In this study aim is to examine the impulsive buying trends of

consumers that shop in electronic environment. Other sub-objective is to determine the effects of demographic
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characteristics and psychological factors on impulsive buying trends of consumers’ impulse buying tendency.
Moreover it analyzes the factors effecting impulsive buying in electronic environment. In the part of application,
interactive implementation is made to analyze the impulsive buying behavior of consumers that shop in electronic
environment. Research data is collected by survey method and 245 valid survey results analyzed by SPSS software.
Data reliability levels were determined, the frequency and average values were calculated, factor analysis and
MANOVA analysis were applied.

Keywords : Electronic Retailing, Impulse Buying

JEL Classification: M31

1.GIRiS

Dagitim kanalinin 6nemli bir bileseni olan perakendeciler, mal ve hizmetlerin nihai tiiketiciye
ulastirilmasiyla ilgili pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirler. Perakendecilerin dagitim kanal: olarak
ti¢ temel islevi vardir. Bunlar: Toptancilar ile olan iliskilerin yonetilmesi, stok kontrol ve dagitim gibi

lojistik faaliyetlerin yonetilmesi, misteri iliskilerinin siirdiiriilmesi ve gelistirilmesidir (Kursunluoglu,
2009: 2174).

Perakende isletmeciligi magaza kullanip kullanilmamasina gére magazali ve magazasiz
perakendeciler olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Magazali perakendecilik, fiilen bir satis noktasinda
miigterilere satislarin yapildigi perakendecilik tiiriidiir. Perakende magazasi disinda gerceklestirilen

perakendecilik islemleri de magazasiz perakendecilik olarak tamimlanmaktadir (Tek ve Orel, 2008: 42).

Magazasiz perakendecilik su sekilde ti¢ ana grupta toplanir (Tek ve Orel, 2008: 77-83):

e Dogrudan satis, satis elemant ile miisterinin magaza disinda herhangi bir yerde aligveris
iliskisi i¢ine girdigi perakendecilik tiiriidiir. Dogrudan satisin kapidan kapiya satis ve ev
partisi satiglar1 olmak {izere baslica iki ¢esidi vardir.

e Otomatik (makineli) satis ve video kiosklar1 ise makinelerle yapilan self-servis esasina
dayanan personelsiz satig tlirtidiir.

e Dogrudan pazarlama: imalatgu, iretici ya da saticinin, alic1 veya tiiketiciler ile dogrudan
iliski kurmasi ve satis yapmasidir. Dogrudan pazarlamanin baslica cesitleri ise: dogrudan
posta perakendeciligi, katalog perakendeciligi, tele-pazarlama (telemarketing-telefonlu

satig), televizyonlu aligveris, elektronik aligveris (internet v.b.) olarak siralanabilir.

Magazasiz perakendecilifin en yeni ve en popller pazarlama yontemi -elektronik

perakendeciliktir. Elektronik pazarlama, isletmelere kesintisiz bir sekilde saticis1 olmayan ama interaktif
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bir magazay1 ayni anda tiim diinyada acik tutmay:1 saglamaktadir. Bu sayede magaza yeri, personel,
otopark alani, magaza dekoru, raf diizenlemesi, stok yeri ve depolama masraflari ortadan kaldirilmig
olmaktadir. Bu maliyet avantajlar1 da tiiketicilere fiyat avantaji olarak yansimakta ve elektronik

perakendeciligi daha cazip hale getirmektedir.
2.Elektronik ve Mobil Perakendecilik

Glintimiizdeki teknolojik gelismeler, internet kullaniminin her gegen giin daha fazla oranda
artmasi elektronik perakendecilik ve elektronik alisverisin de gelismesini etkilemistir. internete olan
ilginin artmasi, geleneksel perakendeciligi elektronik ortama doniistiirmekte ve isletmelerin tiriinlerini
internet iizerinden pazarlamasina olanak saglamaktadir. Yeni bilgisayar ve iletisim teknolojileri
sayesinde tiiketiciler evlerinden c¢ikmadan tiim diinyadan aligveris yapabilme imkanina sahip
olmaktadirlar. Elektronik perakendecilik ve elektronik ortamda aligveris tiiketicilerin aligveris yapma
egilimlerini, {rlinleri ve perakendecilik sektoriinii her gecen gilin degistirmektedir. Elektronik
perakendecilik, perakendeci ile miisterilerin interaktif elektronik ag araciligiyla iletisimde bulunduklari
bir perakendecilik ¢esididir. Elektronik aligveris, pazarda yeni firsatlar saglamakta yeni pazarlara kolay

ve diigiik maliyetle girmeye imkan tanimaktadir (Enginkaya, 2006: 10-11).

Gilinlimiizde degisen yasam kosullar1 ve artan niifus beraberinde tiiketicilere zamanin daha etkin
kullanabilme ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Halk igerisinde hem kadin hem de erkegin ikisinin de
caligmasinin yayginlagmasi sebebiyle zaman yonetimi her zamankinden daha da 6nemli hale gelmistir.
Bu durum, tiiketicilere zamandan tasarruf etme olanagi sunarak daha pratik yontemlerle aligveris
yapabilme istegine yol agmistir. Ureticiler tarafindan zaman kisit1 ile ilgili bu istek ve ihtiyaglarin en
dogru sekilde karsilanabilmesi amaciyla ¢esitli aligveris yontemleri gelistirilmistir. Bu yontemlerden
biri olan elektronik perakendecilik ve internetten aligveris 6zellikle son yillarda hizla artig gostererek,
cok tercih edilen ve tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini ve tarzlarini degistiren bir trend haline

gelmistir (Izgi ve Sahin, 2013: 12).

Tiiketicilerin internet aligveris siteleri iizerinden her tiirlii iirline veya hizmete ulagabilmesi bu
tirin ve hizmetler hakkinda bilgi edinebilmesi ve fiyat karsilagtirmasi yapabilmesi gibi olanaklar internet
lizerinden aligverisin, tiiketicilerin davranislar iizerindeki etkisini arttirmaktadir. internetin hayata
girmesi, elektronik perakendeci firmalara, tiiketicilerin kisisel tercih, ihtiya¢ ve taleplerine uygun
olabilecek cesitli iiriin ve hizmetleri, daha az maliyet ve daha kisa siirede tedarik edebilme gibi

kolayliklar da saglamaktadir (Izgi ve Sahin, 2013: 12).

Bugiine kadar elektronik tiiketicilerin tipik profili; iyi egitimli, yiiksek gelir grubuna sahip erkek
tiikketiciler olmasina ragmen internet iizerinde yapilan aligsverislerde gen¢ niifusun ve kadinlarin
sayilarinin her gegen giin daha da arttig1 goriilmektedir. Elektronik aligverisin giderek daha ¢ok giinliik
hayatin bir par¢asi haline gelmesi, farkli sektordeki perakendeciler tarafindan kullaniminin artmasi ve

kadinlara yonelik {iriinlerin ve web sitelerinin sayisinin artmasi sonucunda kadin tiiketiciler de
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elektronik aligverige yonelmektedirler. Son yillarda elektronik tiiketiciler, orta sinif perakende tiiketici
profiline dogru kaymakta, egitim seviyesi de genel ortalamalara dogru yaklasmaktadir (Enginkaya,
2006: 12).

Internet’in giinliik hayatta yogun ve aktif olarak kullanilmasi, internete erisim saglanan
cihazlarin ve erisim baglantilarinin gelismesi siirekli internete bagli akilli mobil cihazlar1 hayata
gecirerek tiiketicilerin aligveris davranislarii da biiylik Olgiide etkilemistir. Akilli mobil cihazlarla
internet lizerinden yapilan satin almay1 ifade etmek i¢in mobil perakendecilik kavrami ortaya ¢ikmustir.
Mobil telefonlar ile mobil araglarin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagmasi basta iletigsim ve perakende sektorii
olmak iizere hemen hemen her sektore biiyiik etkilerde bulunmustur. Mobil araglar ticaret ve alisverisi
bilgisayarlarin aracilik ettigi e-alisverisin Otesine tasiyarak farkli firsatlar sunmaktadirlar (Tathdil,

Zalluhoglu ve Candemir, 2012: 3).

Akilli telefon ve tabletler ile aligveris yapan tiiketiciler i¢cin mobil uygulamalarin ve mobile
optimize edilmis internet sitelerinin 6nemi gittikge artmaktadir. Ara ylizeyi kullanict dostu olmayan,
tasarimi iyi yapilmamis ve kullanma ve yilikleme hiz1 yetersiz olan uygulama ve web sitelerini tiiketici

tercih etmemektedir.

Kredi karti bilgilerini paylasmadan 6deme yapilmasini ve alinmasini saglayan, online 6deme
yontemlerinden biri olan Paypal, 2016 yilinda tiiketicilerin artik fiziksel ciizdanlara sahip olmayacagini
ongormektedir. Visa Avrupa ise 2020 yili itibart ile tiim islemlerinin %50’sinin mobil cihazlar aracilig

ile gerceklesecegini tahmin etmektedir (Milliken, 2012).

Son yillarda ortaya ¢ikan Onemli bir bagka gelisme de internet iizerindeki platformlarin
zenginlesmesiyle sosyal medya olarak adlandirilan dijital platformun ortaya ¢ikmast ve hizla
yayginlagmasidir. Sosyal paylasim platformlari, internetin her alaninda oldugu gibi elektronik ticaret
alaninda da katma deger yaratmistir. Yasanti ve alisverislerin, sosyal ¢ercevede paylasabilecegi bu ek
platformlarin, elektronik ticaret tizerindeki etkisi hakkindaki analizler, sosyal aglardaki veriyi alarak
miisteriye anlamli, Kkisisellesebilen triinler ve firsatlar sunan sosyal ticaret (S-Ticaret) olarak

adlandirilan bir bagka alt kategorinin ortaya ¢ikmasina 6nayak olmustur (Erkan, 2012: 12).

Giiniimiizde sosyal ticaret kavramimi en basit hali ile “sosyal medyanin e-ticaret ile kesistigi
nokta” olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu tammm hem sosyal aglar iizerinden e-ticaret islemini
gerceklestirmeyi kapsarken, hem de sosyal aglarin e-ticaret iizerinden satin alma kararina etkilerini de
icermektedir. Temel olarak internet tizerindeki farkli kullanicilarin online aligverise farkli oranda dahil
olmasi ifade edilmektedir. internet iizerinde iiriinler ile ilgili yorumlar, tartismalar ve karsilastirmalar da
sosyal ticaret kapsaminda kabul edilebilmektedir. Sosyal medyanin yayginlasmasi ile birlikte bugiin

artik her kullanici internetin bir pargast durumuna gelmis, Facebook ve Twitter gibi sosyal ag siteleri
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sayesinde iletisim imkanlar1 artarak, fikir ve goriislerini teknik bir bilgi gerektirmeden genis kitlelere

kolaylikla aktarabilmektedirler (“Ideasoft: Sosyal Ticaret Nedir?”, 2013).
3.Kontrolsiiz Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler, iriin ve hizmet satin alirken sadece ihtiya¢ duyduklari i¢in degil, ayni1 zamanda ruh
hallerini degistirmek, zaman gecirmek, eglenmek veya kendini ifade etmek icin de satin almaya
baslamislardir. Kontrolsiiz satin almanin temelini hedonik tiiketim olusturur. Burada tiiketici i¢in 6nemli
olan iiriinle kurdugu baglardir (Dursun, Oskaybas ve Gokmen, 2013: 233). Modern tiiketim
toplumlarinda, tiikketim olgusunun sahip oldugu anlam, fiziksel ihtiyaglar1 tatminden daha ¢ok, duygusal

iceriklerle agiklanmaya baglanmistir.

Babin vd., hedonik ve faydaci aligveris 6l¢gegini gelistirmislerdir. Buna gore aligveris degerinin
iki 6nemli boyutu vardir: Aligverisin amact olan mal veya hizmeti elde etme degeri ve aligveriste
bulunmanin getirmis oldugu hazdir (Babin, Darden ve Griffin, 1994: 644). Bundan dolay1 tiiketici
davranislarinda faydaci aligveris degeri ile hedonik aligveris degeri birlikte ele alinmistir. Faydaci deger
is odakliligin1 yansitirken, hedonik deger bireysel zevk ve hazlar1 yansitmakta ayrica aligveris sayesinde

kisinin kendisini ifade etmesi anlamina gelmektedir (Aydin, 2010: 438-439).

Kontrolsiiz satin alma; ekonomik, sosyal, zaman ve yere bagli ve hatta kiiltiirel gibi ¢esitli
faktorlerden etkilenir. Bu sadece aymi iiriinii satin almay1 diisiinen farkli aligveris yapanlar arasinda
degismeyip, ayni aligveris yapanlarin ayni tiriinii farkli durumlarda satin almasina gore de degisir. Bu
da kontrolsiiz satin almanin farkli g¢esitlerinin karigimi olarak sonuglanir (Stern, 1962: 59). Stern’in
literatiire olan katkist olduk¢a dnemlidir. Ciinkii glinlimiizde bile bir¢ok arastirma ¢alismalarinda onun

kontrolsiiz satin alma kavramini bir baglangi¢ noktasi olarak kullanmaktadir (Laverie, 2004: 59).

Rook ve Hoch kontrolsiiz satin almanin sadece plansiz satin alma olmadigini davranigsal
boyutlarimin iizerine odaklanarak ortaya ¢ikarmiglardir. Rook ve Hoch tiiketicilerin kontrolsiiz satin
alma sirasinda yasadiklar1 biligsel ve duygusal tepkiler {izerine yogunlagsmislardir. Tiiketicinin
kontrolsiiz satin alma durumunda yasadigi diisiince ve duygulara dayanan bir tanim olusturmuslardir.
Buna gore tiiketicinin kontrollii ve kontrolsiiz davranisi arasindaki ayrimi olusturan bes temel unsur

vardir (Rook ve Hoch, 1985: 23). Bunlar:

1-Aksiyon icin ani ve kendiliginden istek hissi,
2-Kendi kontroliinii gegici olarak kaybetme,
3-Psikolojik ¢atisma ve miicadele,
4-Azaltilmis bilissel degerlendirme,

5-Sonuglar ne olursa olsun harcama.
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Rook ve Hoch anlatilan bes unsuru 6zetlerken kontrolsiiz satin almay1 “tiiketicinin hemen bir
sey satin almak i¢in yasadigi ani, genellikle ¢ok giiclii ve kalict istek” olarak tanimlamistir (Cinjarevic,
2010: 170). Kontrolsiiz satin alma hedonik anlamda karmasik olup duygusal ¢atismay1 tesvik etmektedir
(Mai vd, 2003: 16).

Kontrolsiiz satin almayi tetikleyen faktorler genel anlamda i¢ ve dis faktorler olarak iki ana
kategoriye ayrilabilir. D1 faktorler perakendeciler tarafindan yerlestirilen miisteriyi daha fazla satin
almasi i¢in tegvik eden uyaranlardir. Bu uyaranlar; {irliniin goriiniimii, sunus sekli, promosyon isaretleri
ya da ozelliklerin (glizel koku ve renk veya hos miizik) sunumu seklinde olabilir. Dig faktorlere ek
olarak, i¢ faktdrler de dnemli Slciide tiiketicinin kontrolsiiz satin alma egilimini etkileyebilir. Bu
faktorler tiiketicinin kisilik 6zelliklerine bagli oldugundan, birincil odak noktasi dis ¢evre olmayip
bireyin kendisidir. Tiiketiciler diirtiiye, huzursuzluk veya depresif ruh halini rahatlatan bir ara¢ olarak
baglanabilir. Genel olarak kendini 6diillendirmek, desteklemek veya teselli etmek gibi cesitli gecici

giidiilerin kontrolsiiz satin almaya tesvik edecegi kabul edilebilir (Cinjarevic, 2010: 172).
3.1.Elektronik Ortamda Kontrolsiiz Satin Alma Davranisi

Internetin her gecen giin daha sik kullanilmasi; elektronik aligverisin biiyiik bir hizla yayilmasi
ve islem hacminin giin gectikge artis gostermesi sebebiyle web ortami, isletmelerin gérmezden
gelemeyecegi bliylik bir pazar yeri, alternatif bir dagitim kanali, rekabet ve verimlilik unsuru olarak
goriilmektedir (Dogrul, 2012: 322). Internette alisveris yapan tiiketicinin satin alma davranis1 genellikle
fiyat kiyaslamasina ve bilgi arastirmasina bagli rasyonel bir davranig olarak goriilmiis ve dolayisiyla
miisteriden mantikli ve saglam temele oturmus satin alma karari beklenmistir. Ancak tiiketici, satin alma
davraniginda her zaman rasyonel davranamadigi gibi sanal satin almada da geregi gibi davranamayarak
daha fazla hedonik ve deneyimsel bakis acisina dayanan daha az hedefe yonelik bir sanal tiiketici
davranisi gostermektedir. Deneyime dayanan bu sanal satin alma davranislarindan biri de kontrolsiiz
satin almadir (Yenigeri, Yaras ve Akin, 2012: 148). Internetin benimsenmesinin artmasi ve ¢ok kanalli
perakendeciligin de hizli biiylimesi ile tiiketiciler artik, siirekli olarak kontrolsiiz satin almay1 tesvik
eden pazarlama uyaricilarina maruz kalmaktadir. Internet, tiiketicilere bos zamanlarinda kendi evlerinin
konforunda haftada 7 giin/24 saat aligveris etme imkani saglayarak, alternatif kontrolsiiz satin alma

kanal1 olarak rol oynamaktadir (Dawson ve Kim, 2009: 20).

Elektronik ortamda aligverisin ilk agamasi olan web taramasi ile bir¢ok tiiketici internette bilgi
toplayabilmekte ve {iriin secimi yapabilmektedir. Web tarama faydaci ve hedonik olarak iki farkli
kategoriye ayrilir. Faydaci tarama sezgileri kullanarak, hedef-odakli davranigla ve risk azaltici
stratejilerle iirlinleri elde etmeye c¢alisir. Hedonik tarama ise bir satin alma olsun ya da olmasin
aligverisin eglenceli ve keyifli yonleri ile daha fazla ilgilenir. Web taramanin eglenceli ve gekici firsatlar

hedonik aligveris deneyimini arttirmada 6nemli bir rol oynar. Bir satin alma yapsin ya da yapmasin
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elektronik ortamda tarama yapan tiiketiciler genis iiriin ¢esit ve yelpazeleri ile ilgili bilgi ararken haz

almaktadir (Park vd., 2012: 1584)

4. Tiiketicilerin Kontrolsiiz Satin Alma Egilimleri Uzerine interaktif Ortamda Bir

Uygulama

4.1.Arastirmamin Konusu ve Amaci

Bilgi teknolojinin hizla gelismesi, internet kullaniminin yayginlagsmasi bir¢ok firmaya {iriinlerini
ve hizmetlerini magaza disinda elektronik ortamda tiiketicilerle bulusturma imké&ni vermektedir. Bu
baglamda elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davraniglar1 6nem kazanmaktadir.
Bu aragtirma ile elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma egilimleri

degerlendirilmeye calisilmistir.

Bu aragtirmanin amaci, elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma
egilimlerinin incelenmesidir. Diger amaglar ise, tiiketicilerin demografik ozellikleri ve aligveris
yaptiklar1 ortamlar ve iirlin guruplar dikkate alinarak tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma davraniglari

diizeylerini saptamaya ¢aligmaktir.

4.2.Arastirmanin Yontemi

Bu calisma aciklayici 6zellik gosteren nicel bir arastirma tiirtidiir. Arastirma, uygulamali olarak
yapilmistir. Verilerin daha kolay, daha hizli, daha giivenilir ve daha az maliyetli olacak sekilde elde
edilmesi icin anket formu internet ortaminda web sayfasi seklinde olusturulmustur. Arastirma,
trthaber.com internet haber sitesinin takipgilerine yonelik interaktif ortamda anket teknigi kullanarak
gerceklestirilmistir. Anketin yayimlandigi web adresi,

http://www.trthaber.com/haber/ekonomi/internet-kontrolsuz-alisverisi-tetikliyor-mu-107622.html

olarak belirlenmistir. Anketin yayinlandigi adres, trthaber.com internet haber sitesinde 8 Kasim 2013
tarihinde yayimlanan bir haber metni icerisinde yer almistir. Boylelikle haberin yayimlandigi Kasim
2013-Mart 2014 tarihleri arasinda trthaber.com internet haber sitesinin izleyicileri aragtirmanin ana
kiitlesini, aymi tarihler arasinda haberde yer alan anket linkine tiklayarak anket formunu dolduran
internet kullanicilar arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Arastirma i¢in bu ana kiitle igerisinden
bir olasilikli olmayan 6rnekleme yontemi olan kolayda &rnekleme yontemiyle katilimcilar segilmistir.
Toplam uygulanan 300 anket incelenmis eksikler ve bazi hatalardan dolay1 245 anket degerlendirilmeye
almmus, verilerin glivenilirlik diizeyleri belirlenmis, frekans ve ortalama degerleri hesaplanmis, Faktor

Analizi ve MANOVA Analizleri uygulanmigtir.

Anket formu hazirlamirken konuyla ilgili daha Onceden yapilmis calismalardan da
yararlanilmistir. Anket formunda; cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini, en sik ve en hizli aligveris
yaptiklar1 ortamu belirlemeye ve cevaplayicilarin online ortamda alisveris yaparken yapmis olduklar

davranig sekillerini 100 puan iizerinden degerlendirmelerine yonelik ifadelere yer verilmistir. Ayrica
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kontrolsiiz satin alma Olgekleriyle ilgili literatiir taramasit sonucu (Park vd., 2012: 1583; Yi ve
Baumgartner, 2011: 458; Verhagen ve Dolen, 2011: 320) ulasilan 21 ifade ile cevaplayicilardan

kontrolsiiz satin alma davranigini degerlendirmeleri istenmistir.

4.2.1. Anketin Giivenilirligi

Gtivenilirlik analiziyle, veri toplama aracimin giivenilirligi Ol¢iilmektedir. Giivenilirligi
degerlendirebilmek i¢in kullanilan yaklasimlardan biri de Alpha Yontemi (Cronbach’s Alpha Katsayisi)
dir. Bu yontem, pazarlama arastirmalarinda uygulamasina sikg¢a rastlanan Likert 6lgekli sorularda
kullanilir. Alpha katsayis1 0 ila 1 arasinda bir deger alir. Katsay1 1’e yaklastik¢a verilerin giivenilirligi
artar. 0’a yaklastikca verilerin giivenilirligi azalir (Nakip, 2006: 144-146). Ankette yer alan demografik
ve aligverig ortami ile ilgili sorular diginda kalan 5°1i Likert 6lgegiyle sorulan sorulara giivenilirlik analizi
uygulanmustir. Toplam 21 degiskene uygulanan glivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha Katsayist
% 87,9 standardize edilmis Cronbach’s Alpha Katsayisi ise % 87,9 ¢ikmustir. Cronbach’s Alpha
Katsayisinin % 81-100 araliginda ¢ikmast, dlgegin ¢ok giivenilir oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006:
146).

4.3.Arastirmadan Elde Edilen Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Anket formunda; cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini, en sik ve en hizli aligveris yaptiklari
ortam1 belirlemeye ve cevaplayicilarin online ortamda aligveris yaparken yapmis olduklart davranis
sekillerini 100 puan iizerinden degerlendirmelerine yonelik ifadelere yer verilmistir. Ayrica kontrolsiiz
satin alma Glgekleriyle ilgili literatiir taramasi sonucu (Park vd., 2012: 1583; Yi ve Baumgartner, 2011:
458; Verhagen ve Dolen, 2011: 320) ulasilan 21 ifade ile cevaplayicilardan kontrolsiiz satin alma

davranisini degerlendirmeleri istenmistir.

4.3.1.Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri ve Ahsveris Bilgileri

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1°de sunulmaktadir. Tablodaki bilgilere
gore katilimcilarin medeni halleri ile ilgili soruyu 243 kisi yanitlamis %63’likk ¢cogunlugunun medeni
hallerinin bekar, %37’lik kisminin evli oldugu goriilmistiir. 245 katilimcidan 242’si cinsiyet ile ilgili
soruya cevap vermekte olup cinsiyet dagilimina bakildiginda ise; %64,5’lik kisminin kadin, %35,5’lik
kisminin erkeklerden olustugu goriilmiistiir. 245 katilimecidan 243 katilimei yas ile ilgili soruya cevap
vermekte olup, yas dagilimlarina bakildiginda ise katilimeilardan en yiiksek pay1 %63,4 ile 30 yas ve
alt1 katilimcilarin aldigi, bunu sirasiyla; %21,4 ile 31-40 yas arasi, %7,4 ile 41-50 yas aras1,%5,8 ile 51-
60 yas arasi, %2,1 ile 60 yas ve lizeri takip etmektedir. Ankete katilan 245 cevaplayicidan 243 {iniin

cevapladig1 ankette, egitim durumlarina bakildiginda; %72,8’lik en yiiksek payi iiniversite mezunlari
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alirken, bunu sirastyla %11,1 ile lise mezunlari, %9,4 ile yiiksek lisans, %5,5 ile doktora ve en diisiik
payt %1,3 ile ilkdgretim mezunlar almaktadir Gelir dagilimlan ile ilgili, ankete katilan 245
cevaplayicidan 238’inin anketi cevapladigi goriilmektedir. Gelir dagilimlarina bakildiginda
katilimeilarin %27,7°lik kism1 501-1.000 TL aras1 gelire sahip goriiliirken bunu sirastyla %23,9’luk
payla 1.001-2.000 TL arasi, %18,5’luk 0-500 TL arasi, %16,4’liik 2.001-3.000 TL aras1, %6,32’1liik
5.000 TL ve tizeri, %4,2’lik 3.001-4.000 TL aras1, %2,9’luk 4.001-5.000 TL arasi takip etmektedir.
Anketi cevaplayan katilimcilarin ortalama geliri 1.928,43 TL dir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Medeni Hal F (%) Egitim F (%)
Evli 90 37 [Ikdgretim 3 1,3
Bekar 153 63 Lise 26 11,1
Toplam 243 100 Universite 171 72,8
Yiiksek Lisans 22 9,4
Cinsiyet F (%) Doktora 13 5,5
Erkek 86 35,5 Toplam 235 100
Kadin 156 64,5
Toplam 242 100 Gelir (TL) F (%)
0-500 44 18,5
Yas F (%) 501-1.000 66 27,7
30 yas ve alt1 154 63,4 1.001-2.000 57 23,9
31 - 40 yas 52 21,4 2.001-3.000 39 16,4
41 - 50 yas 18 7,4 3.001-4.000 10 4.2
51 - 60 yas 14 5,8 4.001-5.000 7 2,9
60 yas tizeri 5 2,1 5.001 tzeri 15 6,3
Toplam 243 100 Toplam 238 100

Ankete katilan cevaplayicilarin hangi ortamda daha sik aligveris yaptiklari Tablo 2’de

gosterilmektedir.
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Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Ahsveris Ortamlarina Gore Alisveris Sikhig

ALISVERIS ORTAMLARINA GORE ALISVERIS SIKLIGI
Alsveris Ortam F (%)
Online 32 13,6
Geleneksel 204 86,4
Toplam 236 100

Katilimeilarin %13,6’sinin daha ¢ok online ortamda, %86,4’liniinde daha ¢ok geleneksel
ortamda aligveris yapmayi tercih ettikleri goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin geleneksel ortamda

online ortama gore daha sik aligveris yaptiklar1 sdylenebilir.

Katilimcilarin hangi ortamda daha hizli aligveris yaptiklar1 Tablo 3’de sunulmaktadir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Online ve Geleneksel Ahsveris Ortamlari ile lgili
Alsveris Hiz1 Hakkindaki Degerlendirmeleri

ALISVERIS ORTAMLARINA GORE ALISVERIS HIZI
Alsveris Ortami F (%)
Online 107 45,3
Geleneksel 129 54,7
Toplam 236 100

Ankete katilanlar katilimcilarin %45,3’niin online, %54,7’sinin geleneksel ortamda hizl
aligveris yaptiklar1 belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin geleneksel ortamda online ortama oranla
daha hizli aligveris yaptiklar1 tespit edilmistir. Bu sonuglara gore cevaplayicilarin geleneksel ortamda

daha sik ve daha hizli aligveris yaptiklar1 ifade edilebilir.
4.3.2.Arastirmaya Katilanlarin Online Ortamda Satin Alma Davrams Sekilleri

Arastirmaya katilanlarin online ve geleneksel ortamda satin alma davranig sekillerini 100 puan

iizerinden degerlendirilmistir.

Tablo 4. Katihmcilarin Online Ortamda Satin Alma Davranis Sekillerini

Degerlendirmesi
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Toplam Satin Almalardaki Davrams Sekilleri (%0)

Satin Alma %0-%20 %21-%40 %41-%60 %61-%80 %81-%100

Davranisi F % F % F % F % F %
Plansiz 104 45,6 109 47,8 23 10 18 7,6 127 55,5
Planh 53 23,2 44 19,3 27 11,7 16 6,8 56 24,5
Aniden 24 10,5 33 14,5 42 18,3 31 13,1 27 11,8
Ihtiyaca Gore 29 12,7 22 9,6 64 27,8 79 33,5 12 52
ihtiyag: Dis1 18 7,9 20 8,8 74 32,2 92 39 7 3,1
Total 228 100 228 100 230 100 236 100 229 100

Katilimcilarin toplam satin alma davraniglarinin %0-%20 araliginda %45,6’siin plansiz satin
alma davranig1 gosterdigi, %21-%40 aralifinda %47,8’inin plansiz satin almalarda bulundugu, %41-
%60 araliginda %32,2’sinin ihtiyag¢ dis1 iiriinleri satin aldiklari, %61-%80 araliginda %39 unun ihtiyag
dis1 satin alma davranis1 gosterdigi, %81-%100 araliginda ise %55,5’inin plansiz satin alma davranisi

gosterdikleri goriilmektedir.

4.3.3.Cevaplayicilarin Kontrolsiiz Satin Alma Davramsi ile ilgili ifadelere Katilma

Durumlan

Cevaplayicilarin  kontrolsiiz satin alma davranisi konusunda literatlir taramasit sonucu
gelistirilen yirmi bir ifadeye katilip katilmadiklari sorulmustur. Tablodaki bilgilere gore kontrolsiiz satin
alma davraniglan ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin ortalamasi 3,2 ¢ikmistir. Kontrolsiiz satin alma
davranis1 ifadelerine verilen cevaplarin ortalamasinin, “3- Kararsizim “cevabi ile “4-Katilmiyorum”
cevab1 arasinda ¢ikmasi cevaplayicilarin kontrolsiiz satin alma davranisi ile ilgili ifadelere katilip
katilmamak arasinda nétr kaldiklarimi gostermektedir. En yiiksek ortalama degerine sahip ifadeler;
online ortamda aligveris yapmadan once iki kez diisiinmek gerekir (3,88), Gergekte ihtiyag olmasa da
zaman zaman online ortamda bazi {iriinleri satin alma egilimi gerceklesmektedir (3,67), Online ortamda
aligveris yapan kisiler aligverisleri hevesle yapmayi sevmektedir (3,57), Online ortamda yapilan
aligverislerde, aligveris yapildigi andaki hislere bagli olarak satin alma eylemi ger¢eklesmektedir (3,51)
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica en diisiik ortalamaya (2,55) sahip olan ifade “Online ortamda
aligveris yaparken ilgi ¢ceken yeni bir sey goriildiigiinde onun neye benzedigini anlamak i¢in o anda o
iriin satin alimmaktadir” ifadesi olusturmustur. Bunun sebebinin cevaplayicilarin online ortamda

aligveris yaparken yeni bir {iriin gordiikklerinde neye benzedigini anlamak i¢in o anda satin
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almadiklarindan ve cevaplayicilarin {iriin hakkinda kapsamli aragtirma yapma istegi ve liriine gercekten

ihtiyact olup olmadigini degerlendirmek istemesinden kaynaklandig1 sdylenebilir.

Tablo 5. Kontrolsiiz Satin AlIma Davrams: Ile Ilgili ifadelere Katilma Diizeyleri

ifadeler n Ort.! St
Sapma
1 | Cogunlukla internetten bir seyler gelisigiizel satin alinmaktadir. 235 3,07 1,257
Online ortamda aligveris yaparken ilk goriildiigiinde begenilen seyler herhangi bir tereddiit
2 234 2,71 1,15
yasanmadan satin alinmaktadir.
3 | Cogunlukla internetten plansiz satin almalar yapilmaktadir. 234 3,26 1,206
4 | Online aligveris esnasinda fazla diisiinmeden satin alma yapilmaktadir. 233 3,16 1,258
5 | Online ortam aligveris yapmak i¢in kars1 konulamaz bir ortamdir. 232 2,86 1,265
6 | Online ortamda aligveris yapmadan once iki kez diisiinmek gerekir. 233 3,88 1,188
7 Online ortamda aligveris yaparken daha 6nceden satin alma niyeti olunmayan seylerde satin 233 3,47 1182
alinir.
8 Online 0rtarpda yapilan ahsve.rlslerde, aligveris yapildig1 andaki hislere baglh olarak satin 233 351 1,001
alma eylemi gerceklesmektedir.
9 | Online ortamda yapilan aligverislerin birgogu dikkatlice planlanarak yapilmaktadir. 232 2,83 1,142
10 Gergekte ihtiyag .olmasa da zaman zaman online ortamda bazi iiriinleri satin alma egilimi 232 3,67 1,027
gerceklesmektedir.
11 [ Online ortamda hoglanilan bir iiriin bulundugunda hemen satin alinmaktadir. 232 3,19 1,115
12 | internet sitesi ziyaret edildikten sonra bir {irlin i¢in satin alma niyeti olusmaktadir. 231 3,47 1,11
13 [ Online ortamda yapilan aligverislerin bir kismi1 bos bulunularak yapilmaktadir. 232 3,06 1,105
14 [ Online ortamda aligveris yapan kisiler aligverigleri hevesle yapmayi sevmektedir. 230 3,57 0,99
15 ng:r (.1aha Onceden satin alma planlanmamigsa, aligveris yaparken goriilen bir sey ¢ok 939 277 1118
begenilse de satin alinmaz.
16 Online aligveris esnasinda cogunlukla 6deme yaptiktan sonra satin alma davranisi 231 3.39 1,074
sorgulanmaktadir.
17 [ Online ortamda aligveris yaparken iyi bir indirim yakalayana kadar satin alinmaz. 228 3,22 1,14
18 Online wo.rtgmda alls\./e.rls yaparke.1-1 "11g1 ¢eken yeni bir sey goriildiiglinde onun neye 231 255 1,002
benzedigini anlamak igin o anda o iiriin satin alinmaktadir.
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19 [ Cogunlukla internetten diisiinmeden satin alim yapilmaktadir. 231 3,05 1,24
20 Gergekten ¢ok istenilen bir sey goriildiigiinde daha 6nceden planlanmamissa bile hemen o 299 3,39 1141
an satin alinmaktadir.
21 | llgi ceken bir sey goriildiigiinde sonuglar1 diisiinmeden satin alinmaktadir. 231 3,12 1,213
GENEL TOPLAM 3,2
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
4.3.4. Cevaplayicilarin Kontrolsiiz Satin Alma Egilimlerini Etkileyen Faktorler
Ankete katilan kisilere kontrolsiiz satin alma egilimleri ile ilgili sorulan 21 yarg: ifadesi faktor
analizine tabi tutulmustur. 18 yargidan olusan dl¢egin Cronbach’ Alpha Katsayis1 % 87,9 ¢ikmistir. Bu
sonug ise Olcegin ¢ok giivenilir oldugunu gostermektedir (Nakip, 2006: 144-146). Uygulanan Faktor
Analizi sonucunda yargilarin 3 faktor altinda toplandiklart goriilmiistiir. Bu faktorler toplam varyansin
% 55,99’unu agiklamaktadir. (KMO orneklem yeterlilik olgiitii: %90,1 Barlett Kiiresellik testi:
1726,678, p<0,000).
Tablo 6. Kontrolsiiz Satin Alma Egilimlerini Etkileyen Faktorler
Faktorler Faktor Varyans | Ozdegeri
Yiikleri Yiizdesi
Faktor 1: Online ortamda diisiinmeden satin alma 39,022 7,024
Ilgi ¢eken bir sey goriildiigiinde sonuglar diisiinmeden satin alinmaktadir. 0,768
Cogunlukla internetten plansiz satin almalar yapilmaktadir. 0,734
Cogunlukla internetten bir seyler gelisigiizel satin alinmaktadir. 0,724
Online aligveris esnasinda fazla diisiinmeden satin alma yapilmaktadir. 0,699
Cogunlukla internetten diisiinmeden satin alim yapilmaktadir. 0,691
Gergekten ¢ok istenilen bir sey goriildiigiinde daha dnce planlanmamigsa bile 0,676
hemen o an satin alinmaktadir.
Online ortamda aligveris yaparken ilk goriildiigiinde begenilen seyler herhangi bir 0,656
tereddiit yasamadan satin alinmaktadir.
Online ortamda yapilan aligveriglerin bir kism1 bos bulunularak yapilmaktadir. 0,511
Faktor 2: Online ortamin satin alma cazibesi 9,115 1,641
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Online ortamda aligveris yaparken daha 6nceden satin alma niyetinde olunmayan 0,734
seyler de satin alinir.

Online ortam alisveris yapmak i¢in karsi konulamaz bir ortamdir. 0,732
Online ortamda hoslanilan bir {irin bulundugunda hemen satin alinmaktadir 0,680
Online ortamda yapilan aligverislerde, alisveris yapildig: andaki hislere baglt 0,660
olarak satin alma eylemi gergeklesmektedir.

Gergekte ihtiya¢ olmasa da zaman zaman online ortamda 0,657
bazi1 {iriinleri satin alma egilimi gergeklesmektedir

Online ortamda aligveris yapan kisiler alisverisleri hevesle 0,469
yapmay1 sevmektedir.

Faktor 3: Online ortamda satin alma sorgulamasi 7,853 1,414
Online ortamda aligveris yaparken iyi bir indirim yakalayana kadar satin alinmaz. 0,658
Online ortamda aligveris yapmadan 6nce iki kez diigiinmek gerekir 0,656
Online aligveris esnasinda ¢ogunlukla 6deme yaptiktan sonra satin alma davranist 0,513
sorgulanmaktadir

Internet sitesi ziyaret edildikten sonra bir {iriin i¢in satin alma niyeti 0,441
olugmaktadir.

Faktor 1: Online ortamda diisiinmeden satin alma: Bu faktor, 6zdegeri ve varyans ylizdesi

en yliksek olan faktordiir. Arastirmaya katilanlarin kontrolsiiz satin alma egilimleri ile ilgili olarak
etkileyen ilk faktor, sonuglar1 diisinmeden satin alma, geligigiizel satin alma ve plansiz satin alma
bilegenlerinden olugmaktadir. Online ortamin tiiketicilere sundugu fiyat, ¢esit, irline istenilen zaman ve
mekanda erisim gibi avantajlari, diisinmeden, gelisi giizel ve plansiz satin alma davraniglarini

olusturabilmektedir.

Faktor 2: Online ortamin satin alma cazibesi: Arastirmaya katilanlarin kontrolsiiz satin alma
egilimleri ile ilgili olarak etkilendikleri ikinci faktdr online ortamin satin alma cazibesi olugturmaktadir.
Elektronik bilgi akisinin siirekliligi, hizli siparis, miisteri temsilcileri ile iletisim ve iiriinler hakkinda
giincel bilgilere hizli bir sekilde ulasim gibi etkenler online ortamin satin alma cazibesini arttirdigi

sOylenebilir.

Faktor 3: Online ortamda satin alma sorgulamasi: Cevaplayicilar online ortamda satin alma
davraniglarini sorgulamaktadir. Bu faktor, iyi bir indirim yakalamak, alisveris yapmadan once iki kere
diisiinmek, 6deme sonrasi satin alma davraniginin sorgulanmasi ve internet sitesi ziyareti sonrasi satin
alimlar bilesenlerinden olusmaktadir. Online ortamda {iriinler ile ilgili en giincel bilgiye hizli bir sekilde

ulagilabilmesi tiiketicilerin satin alma davraniglarini sorgulamalarina sebep olabilir.
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4.3.5.Farkhi Gruplara Ayrilan Cevaplayicilarin Kontrolsiiz Satin Alma Egilimlerinin
Karsilastirilmasi

4.3.5.1.Medeni Durumlarina Goére Cevaplayicilarin Kontrolsiiz Satin Alma Egilimlerinin

Karsilastirilmasi

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin 90’1 evli 153’ bekardir. Arastirmaya katilan bu
cevaplayict gruplar arasinda MANOVA analiziyle faktorlere verdikleri cevaplart arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigi bulunmaya g¢alisilmaktadir. Evli ve bekar cevaplayicilarin faktorlere verdikleri
cevaplar karsilastirilarak aralarinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli varyans
analizi MANOV A uygulanmustir. Tablo 4.7 cevaplayicilarin kontrolsiiz satin alma egilimleri ile medeni
durumlarinin genel olarak karsilastinnldigt MANOVA analizi ve Hotelling’s T testi sonucunu

gostermektedir.

Tablo 7. Evli ve Bekar Cevaplayicilarin Kontrolsiiz Satin Alma Davrams Egilimlerinin

Karsilastirilmasi
e Ortalamalar* [: . Anl?mlll‘lk

Evii Bekar Degeri Diizeyi

1 | Online ortamda diislinmeden satin alma 2,82 3,26 13,603 ,000

2 | Online ortamin satin alma cazibesi 3,20 3,48 6,493 ,011

3 | Online ortamda satin alma sorgulamast 3,21 3,66 19,209 ,000

GENEL ORTALAMA 3,07 3,46

Hotelling’s T Testi F Degeri = 8,029 Serbestlik Derecesi =3 Anlamhlik Diizeyi = 0,000

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Tablodaki bilgilere gore medeni durumu evli olanlarla bekar olanlar arasinda kontrolsiiz satin
alma davranisina etki eden faktorler bakimindan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (Hotelling’s T
Testi Anlamhhk Diizeyi = 0,000). Kontrolsiiz satin alma egilimleri ile ilgili faktorlerin genel
ortalamalarma bakildiginda bekar cevaplayicilarm faktorlere katilim diizeyinin (3,46), evli
cevaplayicilara oranla (3,07) daha yiliksek oldugu sdylenebilir. Ayrica faktorler tek tek incelendiginde
ti¢ faktor itibariyle bu iki grup arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmektedir. Bunun sebebi, medeni
durumu bekar olan tiiketicilerin harcamalarini yaparken kendilerinden bagka diisiinecegi aile fertlerinin

olmayisindan kaynaklanmis olabilir.

4.3.5.2.Cinsiyetlerine Gore Cevaplayicilarin Kontrolsiiz Satin Alma Egilimlerinin

Karsilastirilmasi
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Arastirmaya katilan kadin sayis1 156, erkek sayisi ise 86’dir. Arastirmaya katilan bu gruplar
arasinda MANOVA analiziyle faktorlere verdikleri cevaplart arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadig1 bulunmaya ¢alisilmaktadir. Kadin ve erkek cevaplayicilarin faktorlere verdikleri cevaplar
karsilastirilarak aralarinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla ¢ok degiskenli varyans analizi
MANOVA uygulanmistir. Tablo 4.8 cevaplayicilarin  kontrolsiiz satin alma egilimleri ile
cinsiyetlerinin genel olarak karsilastirildigit MANOVA analizi ve Hotelling’s T testi sonucunu

gostermektedir.

Tablo 8. Cinsiyetlerine Gore Cevaplayicilarin Kontrolsiiz Satin Alma Davranis

Egilimlerinin Karsilastirilmasi

1
) Ortalamalar = Anlamhhik
Faktorler Deseri Diizevi
Erkek Kadin eserl uzeyl
1 | Online ortamda diisiinmeden satin alma 2,80 3,26 13,703 ,000
2 | Online ortamin satin alma cazibesi 3,16 3,49 8,752 ,003
3 | Online ortamda satin alma sorgulamasi 3,32 3,61 7,566 ,006
GENEL ORTALAMA 3,09 3,45
Hotelling’s T Testi F Degeri=5,172 Serbestlik Derecesi =3 Anlamhlik Diizeyi = 0,002

11-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

Tablodaki bilgilere gore Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢iktigi goriilmektedir
(Hotelling’s T Testi Anlamhlik Diizeyi = 0,002). Bu testin anlamli ¢ikmasi, test edilen degiskenler
olan erkek ve kadinlarin kontrolsiiz satin alma egilimleri ile ilgili ifadelere yanitlar1 degerlendirmeleri
bir biitiin olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilir. Tablo 4.8’de verilen bilgilere gore erkeklerin
ortalamas1 (3,09), kadinlarin ortalamasindan (3,45) diisiik ¢ikmustir. Bunun nedeni, kadinlarin
kontrolsliz satin alma egilimlerinin erkeklere oranla daha yiiksek olmalarindan kaynaklanmig olabilir.
Ayrica faktorler tek tek incelendiginde 3 faktor itibariyle bu iki grup arasinda anlaml bir fark oldugu
goriilmektedir. Tablodaki anlamlilik diizeylerine bakildiginda ise, 3 faktor de erkek ve kadinlar arasinda
anlamli bir fark oldugu, en yiiksek farkin “ Online ortamda diisiinmeden satin alma”, en diisiik farkin

ise “Online ortamda satin alma sorgulamasi” oldugu goriilmektedir.

5.Sonu¢ ve Oneriler

Internet kullaniminin yayginlasmasi, teknik altyapidaki ilerlemeler, firmalara saglanan ve

tiiketicilere yansitilan avantajlar ticaretin online ortama kaymasini saglamaktadir (Erkan, 2012: 11).
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Firmalara sunulan avantajlar tiiketicilere fiyat avantajlar1 seklinde yansitilmakta bu da interaktif ortam
satin alma davranig1 agisindan vazgegilmez hale getirmektedir. Genellikle online ortamdan aligveris
yapan tiiketiciler Uriinler hakkinda detayli bilgi edinmek ve fiyat karsilastirmasi yapmak gibi rasyonel
davraniglar sergilemektedir. Ancak internetin hizla benimsenmesi, perakendeciligin biiylimesi ve
cesitlenmesi ile kontrolsiiz satin almayi tetikleyecek uyaricilarla karsilagsan tiiketici rasyonel
davranamamaktadir. Bu ¢aligma, elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma

davranislarini incelemeye yoneliktir.

Arastirmaya katilanlarin demografik oOzelliklerine bakildiginda, cogunlugunun medeni
hallerinin bekar oldugu gorilmiistiir. Cinsiyet dagilimina bakildiginda ise; kadin katilimcilarin
erkeklerden daha fazla olustugu goriilmiistiir. Yas dagilimlarina bakildiginda ise en yiiksek pay1 30 yas
ve alti katilimcilarin en diisiik payr 60 yas ve iizeri katilimcilar almaktadir. Egitim durumlaria
bakildiginda en yiiksek pay1 iiniversite mezunlari alirken en diiiik payi ilkogretim mezunlar1 almaktadir.
Gelir dagilimlarinda ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugu 501-1.000 TL aras1 gelire sahipken, en
diisiik pay1 4.001-5.000 TL arasi gelire sahip katilimcilar olusturmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin geleneksel ortamda daha sik ve daha hizli aligveris yaptiklar

goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin online ortamda yapmus olduklar1 aligveris, aligveris yaparken yapmis
olduklar1 davranig sekillerinin 100 puan {izerinden degerlendirilmesine bakildiginda %0-%20, %21-
%40 araliklarinda plansiz, %41-%60, %61-%80 araliklarinda ihtiya¢ dis1, %81-%100 araliginda ise
plansiz satin alma davranig1 gosterdikleri goriilmektedir. Online ortamda plansiz ve ihtiyag dis1 yapilan

bu satin alimlar kontrolsiiz satin alma olarak ifade edilebilmektedir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar su sekilde siralanabilir:

% Ankete katilan katilimcilarin kontrolsiiz satin alma davranmisi ile ilgili ifadelere
verdikleri yanitlara Faktor analizi uygulanmaistir. Bu analizin sonucunda 3 faktor elde
edilmistir. Bu faktorler; online ortamda diisiinmeden satin alma, online ortamin satin
alma cazibesi, online ortamda satin alma sorgulamasi seklinde ifade
edilebilmektedir.

% Medeni hallerine gore ankete katilan katilimcilarin faktorlere verdikleri cevaplara
MANOVA analizi uygulandiginda bu iki gurup arasinda degerlendirme ile ilgili
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Faktorlerin genel ortalamasina
bakildiginda bekérlarin ifadelere katilim diizeylerinin (3,46) evlilerin faktorlere
katilm diizeylerine (3,07) oranla daha yiiksek oldugu soéylenebilir. Bekarlarin

kontrolsliz satin alma egilimlerinin evlilere oranla yiliksek olmasi harcamalarini
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yaparken kendilerinden bagka diislinecekleri aile fertlerinin olmayisindan
kaynaklanabilmektedir.

« Cinsiyetlerine gore ankete katilan katilimcilarin faktorlere verdikleri cevaplara
MANOVA analizi uygulandiginda bu iki gurup arasinda degerlendirme ile ilgili
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Faktorlerin genel ortalamasina
bakildiginda kadinlarin ifadelere katilim diizeylerinin (3,45) erkeklerin ifadelere
katilim diizeylerine (3,09) oranla daha yiiksek oldugu sOylenebilir. Bunun sebebi
kadinlarin erkeklere oranla aligveris tutkunlugunun daha fazla olusundan
kaynaklanabilmektedir.

s Aligveris ortamlarma gore ankete katilan katilimcilarin faktorlere verdikleri
cevaplara MANOVA analizi uygulandiginda bu iki gurup arasinda degerlendirme ile

ilgili olarak anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir.

Arastirma, bir haber sitesinde belirli bir siire igerisinde yayimlanan anket yoluyla veri toplanarak
hazirlanmigtir. Farkli icerikli internet sitelerinde farkli donemlerde yapilacak veri toplama ¢aligsmalariyla

farkli sonuglara ulagilabilir.

Online ortamda satig yapan firmalar, tiiketiciler i¢in gittik¢e 6nemli hale gelen mobil ortamlarda
markalarina ait satis ve bilgi sistemleri olusturarak bunlara her daim erisim imkani sunabilir. Sosyal
medya takipgilerine 6zel kampanyalar diizenleyerek kendilerini 6zel hissetmelerini saglayabilirler.
Ayrica miigterilerin {irlin ve hizmetler i¢in geribildirimde bulunmalarini kolaylastiracak online ve
fiziksel mekanizmalar olusturabilirler. Alternatif 6deme sistemleri ile birlikte kredi karti kullaniminin
giivenli oldugu mesajimi verebilirler. Ciink{i pek c¢ok tiiketici i¢in temel sikint1 internet lizerindeki
islemlere duyulan giivensizliktir. Zengin iiriin ¢esitliligi, uygun fiyat ve gergek kullanici yorumlarim

saglayabilirler.

Online ortamda aligveris yapan tiiketiciler ise se¢imlerinde daha bilingli ve siirekli iletigim
halinde olabilirler. Web sitelerini akilli telefonlar1 ve bilgiye erisim araglarini daha aktif kullanabilirler.
Ornegin 6n 6demeli PayPal gibi kredi kartlarin1 yada bazi bankalara ait sanal kredi kartlar1 kullanarak

aligveris yapacagi kadardaki tutari kartina yilikleyerek daha giivenli online satin alma yapabilirler.
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