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OZET: Bu calismada 18-25 yas arasi Ogrencilerin interneti kullanma ve sanal aligveris
deneyimleri iizerinde etkili olan faktorleri incelenmistir. Bingdl Universitesi 6grencilerinin sanal aligveris
deneyimleri, demografik &zellikleri, sanal aligveris davranisi ile demografik degiskenler arasinda anlaml
bir iligkinin var olup olmadig1 arastirilmustir. 20 Ocak-21 Subat 2014 tarihlerinde Bingdl Universitesi
ogrencilerinden 368 kisi iizerinde anket uygulanmig, bunlardan 350 anket degerlendirmeye alinmustir.
Analizlerde; betimsel istatistiksel teknikler, Bagimsiz Orneklem t testi (Independent Sample T Test), ve
Mann Whitney U testi kullanilmistir. Arastirma sonucunda sanal aligveris yapma davranisi ile gelir, yas ve
cinsiyet degiskenleri arasinda anlamli sonuglar bulunmustur. Bu sonuglara gore, gelir degiskeni, sanal
aligveris davranisini pozitif yonde etkilemekte ve kadinlar erkeklere gore sanal aligverise daha fazla
giivenmektedir. Ayrica internette gecirilen zaman arttik¢a sanal aligveris oraninin arttig1 saptanmustir.

Anahtar sézciikler: Sanal Alisveris, E- tiiketici, Bingdl Universitesi

ABSTRACT: The aim of this study is to investigate effective factors of experiences on internet
usage and virtual shopping by the students aged in between 18-25. Due to this aim, virtual shopping
experiences of students in Bingol University and their demographic characteristics were searched, if any
significant relation between virtual shopping behaviours and demographic variations exist. A survey was
conducted among 368 students of Bingol University on January-February 2014 and of these, 350 survey
results were accepted to be evaluated. During analysis, descriptive statistical techniques, Independent
Sample T Test and Mann Whitney U test were used. As a result of research, a significant correlation was
found between virtual shopping behavior and income, age and sex variances. According to these results,
income variance affects virtual shopping behavior positively while females trust the virtual shopping more
than male. In addition, the more time was spent online, the higher rate of virtual shopping was detected.
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21. yy’m insanliga en biiyiik getirisi, ayn1 zamanda handikab1 hi¢ siiphesiz internet
kullanimidir. internet, bilgiye ulasim ve kullanim kolayligi acisindan hizla yayginlasmus,
ogrenciler ve ev hanimlarini da kapsayan biiylik bir kullanici kitlesi olusturmustur. Her yastan,
her sosyal ve ekonomik cevreden kullanicilarinin olmasi kisa siirede isletmelerin ilgisini
cekmesine neden olmus ve interneti biiyiik bir sanal pazara doniistiirmiistiir. Elektronik ticaretin
en Onemli pargast olan ve Diinya Capinda Ag (www) olarak tanmimlanan paylasim sitesi, Tim
Berners-Lee tarafindan 1989 yilinda CERN laboratuarlarinda kurulmus ve 1991 yilinda ticari
kullanima agilmistir (Gunasekaran ve dig, 2002; Reedy and Schullo, 2004, 123).

Genglerin teknolojiye olan yogun ilgisi, dzellikle cep telefonu, internet bazl iletisim

araglarinda yogun olarak kendini gdstermektedir. Bu ilgi sanal aligsverigin de yayginlagsmasina
neden olmaktadir. Sanal aligveris konusunda yine TUIK ’in yaptig1 Tiirkiye’de Hanehalk: Bilisim
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Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi, Tiirkiye’de sanal aligverisin daha ¢ok hangi alanlarda
yapildigin1 gostermesi agisindan onemlidir. Buna gore, 2013 yili Nisan ile 2014 yili Mart
aylarin kapsayan on iki aylik donemde internet tizerinden aligveris yapan bireylerin % 51,9’u
giyim ve spor malzemesi, %27’si mobilya, oyuncak, beyaz esya benzeri ev esyasi, % 26,81
seyahat bileti, ara¢ kiralama vb., % 24,9’u elektronik araglar (cep telefonu, kamera, radyo, TV,
DVD oynatici vb.) ve %15,9u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) almustir.

Internetten pazarlama ve satis faaliyetleri tiiketicilerin tercihlerine gore sekillenmekte ve
firmalar satiglarini arttirmak i¢in farkli teknikler gelistirmektedirler. Sanal tiiketicilerin sosyal ve
ekonomik yasant1 bicimleri, egitim seviyesi, yas ve cinsiyeti onlarin tercihlerini ve plansiz
tilketim davranislarini etkilemektedir. Sanal pazarlama faaliyetleri reklam ve yeni satis teknikleri
ile stirekli gelismekte ve yenilenmektedir.

Bu aragtirmada, geng kusakta bulunan iiniversite dgrencilerinin sosyo-psikolojik ve
ekonomik durumlarinin, sanal aligveris tercihleri ve egilimleri tizerindeki etkisi incelenmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Diinyada internet kullanimi oranlarina bakildiginda 2014 verilerine gore 81 milyondan
fazla niifusa sahip olan Tiirkiye’de 46 milyondan fazla internet kullanicis1 bulunmaktadir. Bu
rakam Tiirkiye niifusunun % 56’sina Avrupa iilkeleri toplam niifusunun ise % 7,9’una tekabiil
etmektedir (www.internetworldstats.com, 2014).

Tiirkiye’de 16-74 yas grubundaki bireylerde internet kullamim oran1 % 48,9 ile diinya
ortalamasinin iizerindedir. Tablo 1’de, internet erisim imkanina sahip hanelerin orani son bir
yilda yaklasik % 22 oraninda artarak % 60,2 oldugu gériilmektedir. Internet kullanan bireylerin
internet {izerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma
oram ise, son iki y1lda yaklasik yaklasik iki kat artarak % 30,8’e yiikselmistir (TUIK, 2014).

Tablo 1. Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi 2004 ve 2014 yillar1

2004 (%) 2014 (%)
Internet Kullanin 18.8 53.8
Erkek 25.7 63.5
Kadin 121 44.1
Hanelerde internet Erisimi 7.0 60.2

Kaynak: www.tuik.gov.tr, TUIK, Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi, (16-74 yas arasi bireyler)

Tablo 2’°de internet kullanicilariin diinyadaki bolgesel dagilimlar: verilmistir. Buna gore,
diinyadaki internet kullanicis1 niifusun yarisma yakimi (% 45,7’si) Asya iilkelerinde
bulunmaktadir. Bunda elbette niifus biiyiikligiinin etkisini goz ardi etmemek gereklidir.
Tiirkiye’nin de dahil edildigi Avrupa iilkelerindeki internet kullanicilan ise, diinyadaki internet
kullanicisi niifusun % 24’{inii olusturmaktadir.

Tablo 2. internet Kullamminin Bélgesel Dagilimi

Yiizde Diinyamin Baz1 Bolgeleri
42.0 Asya
24.1 Avrupa
135 Kuzey Amerika
104 Latin Amerika
5.6 Afrika
3.2 Orta Dogu
1.1 Awvustralya

Kaynak: internet World Stats, www.internetworldstats.com/stats.htm

Tablo 3’de ise Tirkiye’nin de iginde bulundugu 53 Avrupa iilkesindeki internet
kullanicilarinin toplam niifusa orani verilmistir. Tablo 3’e gore, Avrupa’da niifusun % 70°1 aktif
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internet kullanicisidir. Diinya ortalamas: % 42,3 olduguna goére bu oran diinya ortalamasinin
oldukea tizerindedir.

Tablo 3: Avrupa’da Internet Kullanicilari ve Diinya Ortalamasi

Niifus (2014) internet Kullamicis: Niifus Internet Kullanim Orani
(30 Haziran 2014) (%)
Avrupa 825,824,883 582,441,059 70,5
Diinyanin Geri Kalam 6,356,581,682 2,453,308,381 38,6
Diinya Toplam 7,182,406,565 3,035,749,340 42,3

Kaynak: Internet World Stats, www.internetworldstats.com/stats.htm

Arastirmanin  saglikli bir sekilde yliriitiilebilmesi ve mantik Oriintiisiiniin daha iyi
anlagilabilmesi i¢in arastirmada kullanilan bazi kavram ve terimlerin agiklanmasi gerekmektedir.

1.1. Sanal Alsveris (E-Pazarlama)

Sanal aligveris hem tiiketiciyi hem de firmayi tatmin edecek olan iiriin, hizmet ve fikirlerin
alim satimin kolaylastirmak amaciyla miisteri iligkilerinin kurulmasi ve siirdiiriilmesine olanak
veren siirectir (Mohammed ve dig., 2004, 5; Akt; Adigiizel, 2010, 9).

Ticaret yapanlarin ticari islemlerini kolaylastiran her tiirlii teknolojik tiriinler (telefon, fax,
televizyon, bilgisayar, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, elektronik veri degisimi
sistemleri, internet) elektronik ticaretin araglari sayilmaktadir (Akbulut, 2007, 6).

1.2. Sanal (On-line) Perakendecilik ( Magazacilik) ve E- Ticaret

Perakende magaza; “mal ve hizmetlerin ticari bir amacgla kullanmama veya tekrar
satmama ve kisisel, ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan dogruya son
tilketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetlerin yiiritiildiigii tesis” olarak tanimlanabilir (Tek,
1999). Sanal magaza ise, perakende magazaciligin internet ortamindaki karsiligi olarak ifade

edilebilir.

Diinya Ticaret Orgiitiiniin tanimina gore e-ticaret; ‘‘mal ve hizmetlerin sunum, reklam,
siparis, satiy ve pazarlama faaliyetlerinin telekomiinikasyon aglari {izerinden yapilmasidir”
(Kirgova, 1999, 6). E-ticaret konusunda genel kabul gdren bir tanim da OECD tarafindan
yapilmistir. Buna gore e-ticaret, “genel olarak birey ve organizasyonlarin metin, ses ve gorsel
imajlar1  kapsayan dijital wverilerin aktarimina dayali olarak ticari faaliyetleri yerine
getirmeleridir" (Canpolat, 2001, 13).

1.3. E-Tiiketici

4077 sayil Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunun degisik 3. maddesinin e fikrasina
gore tiiketici; “bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya
yararlanan gergek ya da tiizel kisidir” (www.mevzuat.net, 2015).

Sanal tiikketici ya da e-tliketici; tiikketim iligkilerini; {reticiler, tiiketiciler ve kamu
kurumlar1 ile diger organizasyonlar arasinda internet faaliyetlerinin yiiriitilmesi igin
yapilandirilmis elektronik araglar {izerinden gerceklestiren gercek ya da tiizel kisiler olarak
tanimlanabilir (Ulugay, 2012, 17).

2. SANAL ALISVERIS HAKKINDA LITERATURE BAKIS

Internetin ve dolayistyla sanal tiiketimin yayginlasmaya basladigi dénemlerde geleneksel
aligverigin sanal aligveristen daha faydali oldugu diisiiniilmekteydi. Bu diisiinceye gore; daha az
zevkli olmasi, bozuk veya bozulma ihtimali olan {irlinlerin satin alma riskinin daha fazla olmasi
ve tiiketicinin herhangi bir iiriinii almaya karar vermeden 6nce arastirma yapmak zorunda olmasi
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sanal aligverisin geleneksel aligverise gére daha az faydali olmasina yol agmaktadir (Burke,
1997, 359). Bu argiimanlar her ne kadar mantikli goriinse de sanal aligverisin tiiketicilere,
internet ortaminda sayisiz marka ve {iriin ¢esitliligine daha hizli, daha kolay ve daha ucuza
ulasabilme imkani sagladigi kabul edilmektedir. Ayn1 zamanda e-tiiketiciler ¢cok az ¢aba ve
maliyetle cok magaza gezmekte ve iirlinleri kiyaslayabilmektedir (Reibstein, 2002).

Tiirkiye’de Private Shopping Sistemi®, yaklasik olarak 6,5 milyon online aligveris
kullanicist olan Markafoni ile baslamis, Limango ve Trendyol ile devam etmistir (Pelenk ve
digerleri, 2011). Internetin interaktif dogasi, iiriin bilgisine ulasilabilirligin arttirilmastyla sanal
aligveris davraniginin daha etkili yapilabilmesi i¢in onemli firsatlar saglamaktadir (Alba, vd.,
1997). Interaktif alisveris ortaminda iki ayr1 kategoride yapilan bir ¢aligmanin sonuglar1 da
benzer sekildedir. S6z konusu ¢aligmada, sanal aligverisin hedonik (haz veren) yonii olmasinin
yant1 sira navigasyon, kolaylik ve elektronik ortamda yer degistirmenin rahatlig1 online aligveris
tutumlarinin 6nemli belirleyicileri oldugu belirtilmektedir (Childers vd, 2001).

Algveris sitelerine yonelik tiiketici sadakati {izerine yapilan bir ¢alismada (Oztiirk vd,
2012); kisisellestirme, aligveris segenekleri ve tiiketici karakterinin, sadakatin boyutunu
belirleyen en O6nemli unsur oldugu sonucuna varilmistir. Perakendecilik etigi, miisteri
memnuniyeti, sadakati ve giliveni arasindaki iliskiyi 6lgcmeye yonelik benzer bir uygulamali
calismada (Kurt ve Hacioglu, 2008), sanal pazarlama kararlarinin bircogunda etik unsurlarin
dogrudan etkili oldugu ortaya tespit edilmistir.

Sanal aligveris, bireysellestirme kavrami ile dogrudan iliskilidir. Miisterilerin
isteyebilecegi her seyin, miisteri istedigi zaman, istedigi yerde, istedigi sekilde sunulmasi kitlesel
bireysellestirme olarak ifade edilmektedir (Bardak¢i, 2004). Sanal perakendeci igin
kisisellestirme; iiriin, hizmet ve aligveris ortamim tiiketicilere gore uyarlama becerisidir
(Srinivasan vd, 2002). Kisiye Ozel hizmet sunan O6zel aligveris siteleri online aligverigin
bireysellesmesine ve daha ¢ok tercih edilmesine neden olmustur.

Tiiketicilerin sanal aligverise karsi tutum boyutunu olusturan biligsel, duygusal ve
davranigsal unsurlar ile demografik 6zellikler arasindaki iliskiyi 6lgcmek amaciyla yapilan bazi
arastirmalar, tiiketicilerin online aligveris ortamini tercih etmelerinin, bir takim demografik
ozelliklerine gore farklilastigini ortaya koymustur (Ozgiiven, 2011: 47). Sanal alisveris {izerinde
etkili olan faktorler iizerinde yapilmis olan aragtirmalar, sanal aligveris davranisi lizerinde pek
cok degiskenin rolii oldugunu saptamistir. Bunlar; tiiketicinin kendisi ile ilgili faktorler, web
sitesi ile ilgili olanlar ve diger faktorlerdir. Demografik ozellikler, tiiketicinin karakteri, sanal
aligverise duyulan giiven, internet ve sanal aligveris deneyimi gibi etkenler tiiketicinin kendisi ile
ilgili faktorler iken; kullanim kolayligi, eglenceli olmasi, bilgilendirme, tasarim, igerik gibi
etkenler web sitesi ile ilgili faktorlerdendir. Diger faktorler ise normlar ve degerler, {iretimin
veya servisin dogal olmasi, kullanim dili gibi etkenlerdir (Turan, 2011a: 22).

Tiirkiye’de internet iizerinden aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin risk ve fayda
algilamalarinin belirlenmesine yonelik yapilan baska bir ¢aligmada internet {izerinden aligveris
deneyimini yasamis tiiketicilerin geng ve egitimli bireylerden olustugu, dolayisiyla sanal
aligveris yapma davranisi ile demografik degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
sonucuna varilmigtir (Yenigeri vd, 2012). Online aligveris yapan tiiketicilerin yasadiklari
aligveris deneyimleri, onlarin satin alma davraniglarini etkilemekte ve siirecin giivenirliliginden
kredi karti kullanimi ve kimlik bilgilerinin paylasilmasi gibi nedenlerle kusku duymalarina
neden olmaktadir (Algiir, 2011; Keaveney, 2001; Monsuw¢, 2004).

Tiiketiciler ¢ogu zaman ¢ok begendikleri bir {iriinii giivensizlik nedeniyle satin almaktan
vazgegebilmektedir. TUIK’in 2010 Nisan ay1 hane halki bilisim teknolojileri kullanimi
aragtirmasin gore internet kullanan bireylerin % 46.8’1 yani neredeyse her iki bireyden biri
giivenlik sorunu ile karsilasmustir (TUIK, 2010). Bu konuda yapilan bir arastirmada son on iki ay

3 Private Shopping: Kelime olarak ‘6zel aligveris’ anlamina gelen bu kavram ile online aligveris sitelerinde yapilan
aligveris anlatilmaktadir.
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icinde kisisel amacla internet kullanan bireylerin %46,8’1 giivenlik sorunu ile karsilastigi ve
tilketicilerin sanal aligverigi riskli bir faaliyet olarak algiladigi saptanmistir (Yenigeri ve
digerleri, 2012, 146). Sanal aligverise yonelik tiiketici davraniglarini analiz etmek amaciyla
tilketicilerin tercihlerini ve degiskenlerin etkilerini kontrol eden bir calismada (Liao ve Cheung,
2001) basta internet kullanimi olmak {izere iiriinlerin, islemlerin, giivenlik, fiyat, marka, bilisim
egitiminin 6nemli oranda e-aligverisi etkiledigini gostermistir.

Buna karsilik pazarlamacilarin algilanan riski azaltmak konusunda gesitli stratejileri
oldugu bilinen bir gercektir. Magazanin yada web sitesinin itibar1, markanin imaj1 ve 6zel garanti
stratejileri potansiyel e-aligveris tutkunlari i¢in etkin risk azalticilar olarak sayilabilir (Tan, 1999,
168).

Internet iizerinden alisveris yapanlar bazen geleneksel olarak alisveris yapanlardan daha
plansiz olmaktadirlar (Donthu and Garcia, 1999, 52). 7 giin 24 saat internetten pazarlama ve satis
faaliyetlerinin gergeklestiriliyor olmasi insanlar1 plansiz satin alma davranisina itmektedir. Bu
konuda 263 kisi lizerinde yapilan bir anket ¢alismasinda katilimcilari % 22’si plansiz davranig
sergiledikleri tespit edilmistir (Madhavaram, 2004, 59).

Sanal aligverigin risklerinden biri de gorsel ve islevsel kontrolin tam olarak
saglanamamasidir. Gorsel kontrol {iriinii ¢esitli agilardan gérmeye, islevsel kontrol ise iiriiniin
farkli ozelliklerini ve islevlerini kesfetmeyi saglamaktadir. Dolayisiyla hem goérsel hem de
islevsel kontrol tiiketicinin aligveris deneyimini arttirmakta ve iirlinii degerlendirirken ona
yardimc1 olmaktadir (Jiang ve Benbasat, 2005, 111). Insanlarin, teknolojiyi kullanma
konusundaki tavir, diisiince ve on yargilari, internet {izerinden faaliyet gosteren firmalarin web
sitesi dizayni, online reklam, tiriin farklilagtirma ve dagitim stratejileri gibi pek ¢cok yonetsel ve
stratejik yontemler kullanmalarina neden olmaktadir (Turan, 2011b, 140).

Kisilerin sanal aligveris tercihlerini etkileyen bir diger unsur popiilaritedir. Literatiirde
popiilaritenin sanal aligveris egilimleri iizerinde etkili oldugunu gosteren bazi c¢aligmalar
bulunmaktadir. Bir alan deneyinde (Huang, 2003, 40) popiilaritenin kullanicilarin bilgi
birikimini, duygularini, sanal kesif ve aligveris kararlarin1 etkileyerek genellikle daha popiiler
aligveris sitelerini ziyaret etmelerine neden oldugu saptanmistir. Benzer bir sekilde web sitesinin
tasarimi sanal tiiketicileri ¢ekmek i¢in 6nemli bir faktor olarak ifade edilebilir. Bu baglamda
sitenin dizayni, bilgi zenginligi, miisteri hizmetleri ve lriin gesitliligi onemli faktorler olarak
degerlendirilmektedir (Diindar ve digerleri, 2007, 302).

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Calisgmanin bu kisminda ¢alismanin amaci, drnekleme yontemi, smirliliklari, modeli,
degiskenleri ve hipotezlerine yer verilmistir. Ayrica verilerin islenmesi ve degerlendirilmesinde
kullanilan yontemler belirtilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Geleneksel perakende aligveris yontemiyle kiyaslandiginda birgok farkliligi olan sanal
aligveris cogu tiiketici tarafindan riskli olarak algilansa da sanal aligveris yonteminin hayati
kolaylastirdig1 genel kabul gérmektedir. Ozellikle geng ve egitimli bireyler tarafindan tercih
edilen e-aligverisin bu kadar hizla yayginlasmasi pek ¢ok arasgtirmacinin dikkatini ¢ekmis ve bu
alanda ¢aligma yapmalarina neden olmustur. Calismalar, 6zellikle sanal aligveriste risk algis1 ve
tilketici tercihlerini etkileyen digsal faktorler {izerinde yogunlagmustir. Tiiketicilerin kendi
bireysel farkliliklarindan kaynaklanan etkenler ¢cogunlukla géz ardi edilmistir. Bu arastirmanin
amaci, ylksekogretim Ogrencilerinin sosyo-psikolojik ve kisisel ozelliklerinin sanal aligveris
tercihleri lizerindeki etkilerini incelemektir.
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3.2. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin rneklemi, Bingdl Universitesinde 2013-2014 akademik yilinda énlisans,
lisans ve yiiksek lisans diizeyinde 6grenim goéren 368 dgrenciden olusmaktadir. Ogrencilerin
internet kullanimlari, sanal aligveris yapip yapmadiklari, sanal aligveris yapma sikligi, tercihleri
ve sosyo-ekonomik durumlari ile ilgili hazirlanan bir anket ile veriler toplanmustir.

Calismada kullanilan veri seti, 2013-2014 egitim-dgretim yilinda Bingdl Universitesinde
okuyan Ogrencilere uygulanan bir anket yardimiyla elde edilen yatay kesit verilerinden
olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenebilmesi igin,

n=NPQZ?/[(N -1)d* + PQZ°]

bigimindeki 6rnek bilyiikliigiiniin tahmini formiiliinden yararlamilmstir. Burada; n: Orneklem
biiyiikliigii, N: Anakiitle biiyiikliigii (Bingol Universitesinde kayith 6grenci sayisi), P: Bingdl
Universitesinde kayitl dgrencileri harcama yapma olasiligi, Q: Bingdl Universitesinde kayith
ogrencileri harcama yapmama olasihig1 (1-P), Z:% (1-«) diizeyinde Z test degeri,a: Onem
diizeyi, d: Hata (tolerans) payidir.

Sozkonusu Ogrencilerin sanal aligveris yapma sikligi hakkinda o6n bilgi mevcut
olmadigindan ve miimkiin oldugu kadar buiyiik 6rnekle ¢alisabilmek igin P=Q= 1/2 olarak
alindig1 bir durumda %5 6nem diizeyinde %35 hata pay1 ile ana kiitleyi temsil edecek minimum
ornek biiyiikligi, bu ¢caligma igin;

. 8850*0,5*%0,5*1,96°
(8850—1)*0,05° +0,5*0,5*1,96

olarak elde edilmistir. Tutarsiz ve eksik doldurulan 18 anket analiz dis1 birakilmus, analizler 350
anket lizerinden yapilmistir.

=368218=368

3.3. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Geleneksel aligveriste oldugu gibi sanal aligveriste de tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleri, ekonomik kosullari, onlarin tercihlerini ve satin alma egilimlerini etkilemektedir. Bu
caligmada literatiirde yer alan bilgiler temel alinarak arastirma kurgulanmustir.

3.4. Arastirmamin Simirhihiklar:

Cahigmada kullamlan 6rneklem yalmzca Bingdl Universitesi &grencilerinden
olusmaktadir. Bing6l’deki ilk ve orta dgretimde okuyan Ogrenciler ile okula gitmeyenler ve
okulu bitirmis geng yetiskinler arastirmaya dahil edilmemistir. Orneklemi olusturan kisilerin
geng ve egitimli kisilerden olugmasi, bu kisilerin internet iizerinden daha fazla aligveris yaptigini
gostermekle birlikte gruplar arasinda karsilastirma yapmay1 zorlastiran bir unsur olarak ortaya
cikmaktadir. Arastirmada, olumlu goriis bildirme egilimini artirabilecegi gerekgesiyle
Ogrencilere aligveris yaptiklar site hakkinda sorular sorulmamustir.

3.5. Verilerin Islenmesi ve Degerlendirilmesi

Arastirma yontemi olarak Oncelikle literatiir taramasina yer verilmistir. Literatiirden elde
edilen kuramsal bilgilerin 1s18inda ikincil verilerin analizine gegilmistir. Elde edilen bilgilere
dayanarak, alan arastirmasi kapsaminda anket yontemi kullanilmstir.

Arastirma sonunda elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 16.0 for Windows
programu ile bilgisayara girisi yapildiktan sonra, analizler de bu program araciligi ile yapilmistir.
Normallik varsayimi, Shapiro Wilk testi ile yapildi. Analizlerde; Betimsel istatistiksel Teknikler,
Bagimsiz Orneklem t Testi (Independent Sample t Test), ve Mann Whitney U Testi ile
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yapilmustir. Ortalamalar ( X ) standart sapma (5) ile birlikte verilmis, istatistiksel anlamlilik icin
p<0.05 degeri alinmustir.

4. BULGULAR, SONUC VE GENEL DEGERLENDIRME

Bu bélimde arastirmadan elde edilen bulgular verilerek yorumlanmis ve genel bir
degerlendirme yapilmistir.

4.1. Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde bireylerin sosyo demografik 6zellikleri, ekonomik kosullar1 ve
sanal aligverise iligkin tutumlari, sanal aligverise duyulan giliven, 6grencilerin interneti kullanma
ve aligveris yapma sikligit hakkinda elde edilen bulgular tablolar haline getirilerek
siniflandirilmisgtir.

4.1.1. Demografik Bulgular

Tablo 4'te goriilecegi gibi arastirmaya katilanlarin %45'i bayan ve %54' erkektir.
Arastirmaya katilan Ogrencilerin yaridan fazlasi (% 56) burs almakta, yaklasik % 36°s1
ailesinden para destegi almaktadir. Arastirmaya katilanlarin yaklagik % 70’1 lisans, % 27’si on
lisans ve % 3’ii yliksek lisans 6grencilerinden olusmaktadir. Bunlarin % 42’si birinci 6gretim, %
58’1 ikinci 6gretim dgrencileridir. Ogrencilerin % 50,6’s1 20-23 yas grubunda iken sadece % 4’ii
26 ve lizeri yas grubunda oldugu saptanmustir.

Tablo 4. Ogrencilerin Baz1 Sosyo-Demografik Ozeliklerine Gére Dagilimlari (n=350).

Sosyo-Demografik Ozellik Say1 Yiizde (%)
Lo Erkek 190 54,3
Cinsiyeti Kadin 160 45,7
17-20 101 28,8
Yas gruplari 20-23 177 50,6
23-26 58 16,6
26 ve lizeri 14 4,0
™ L On lisans 95 27,1
ilg:;:;:n(éﬁrggf:y Lisans 244 69,7
Yiiksek lisans 11 31
.. Birinci Ogrenim 147 42,0
Otretim durumu Ikinci Ogrenim 203 58,0
Burs/Kredi 197 56,3
Gelir Kaynag Ailenin génderdigi harglik 125 35,7
Calisimdan elde edilen gelir 28 8,0

4.1.2. Arastirmaya Katilanlarin Bilgisayar ve internet Kullanma Durumuna Yénelik
Bulgular

Caligmada, ankete katilan Ogrencilere internete ne kadar biit¢e ayirdigi sorusu
sorulmustur. Tablo 5’te gorildiigi lizere 6grencilerin % 45,7’si internet ilizerinden aligveris
yapmadigini belirtmistir. Sanal aligverise aylik 100 liraya kadar harcama yapan kisi sayist 92,
100-200 lira aras1 harcama yapan kisi sayist 64, 200-500 lira aras1 harcama yapan kisi sayisi ise
27°dir. Sanal aligverige aylik 500-1000 lira harcama yapan kisi sayist 5 iken 1000 lira ve {izeri
harcama yapan kisi sayis1 ancak 2’dir. Bu durum agik¢a gdstermektedir ki sanal aliverige ayrilan
biitce ile gelir arasinda anlamli bir iligki vardir. Aligveris yapma davranigi 6deme giicii ile sinirlt
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oldugundan aligverise ayrilan biitce miktar1 arttikca bunu harcayabilen kisi sayis1 azalmaktadir.
Sanal aligveris yapanlarin biiyiik ¢ogunlugu aylik 0-100 ve 100-200 lira seviyesinde kalmaktadir.
Bu miktarin iizerine ¢ikildiginda kisi sayist ve ylizdesinde biiyiik bir azalma goriilmektedir. Bu
durum ekonomide orta gelir tuzagi* olarak da adlandirilan bir seviyeyi isaret etmektedir.
Tiirkiye’de toplumun en genis kesimini orta diizey gelire sahip olan insanlar olusturdugundan
satin alma giicii de belirli sinirlar i¢inde kalmaktadir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilanlarin Sanal Alisverise Ayirdiklar: Biitceye Gore Dagilimlar:

Ayrilan Biitce Say1 %

Aligveris yapmiyor 160 45,7
0TL-100TL 92 18,3
101 TL-200 TL 64 18,3

201 TL-500 TL 27 7,7

501 TL - 1000 TL 5 1,4

1001 TL ve iizeri 2 0,6
Toplam 350 100,0

Tablo 6’da goriildiigii iizere arastirmaya katilan 6grencilere giinde kag saat internette vakit
gecirdikleri sorulmustur. Ogrencilerin yaklasik % 50’si giinde 1 saat veya daha az internette
kaldigin1 belirtirken, % 33’1 2 veya 3 saat, % 13’10 4 veya 6 saat internette vakit gegirdigini
belirtmistir. Giinde 6 saatten fazla internette zaman gecirenlerin orani ise % 12 gibi hi¢ de
azimsanmayacak bir orandadir.

Tablo 6. Arastirmaya Katilanlarin internette Gecirdikleri Zamana Gére Dagihmlar

Internette Gegirilen Zaman Say1 %
1 saat veya daha az 143 40,9
2 veya 3 saat 118 33,7
4 veya 6 saat 47 13,4
6 saatten fazla 42 12,0
Toplam 350 100,0

4.1.3. internetten Ahsveris Yapma Durumuna Yoénelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde internet {izerinden yapilan aligverisin siklig1, sanal aligverisin
giivenli bulunup bulunmadigi, tercih edilme sebepleri, internetten siklikla aligveris yapilan
tiriinler hakkinda elde edilen bulgular yer almaktadir.

Tablo 7’de goriilecegi lizere, katilimcilarin yaklasik % 45°i internetten daha 6nce hig
aligveris yapmadigim belirtirken, yaridan fazlasi (% 54°1) yaptigini belirtmistir.

Tablo 7. internet Uzerinden Ahsveris Tecriibesi

Internet iizerinden ahsveris yaptimiz n? Say1 %
Evet 190 54,3
Hayir 160 45,7
Toplam 350 100,0

Ogrencilerin aligveris yapma sikhigi Tablo 8’de verilmistir. Buna gore; caligmaya
katilanlarin yaklasik % 27’si aylik, % 21°1 yillik, % 4,3’ haftalik ve % 1,7’si ise giinliik
aligveris yaptigini belirtmektedir.

* Orta Gelir Tuzag, belirli bir gelir diizeyine erisen gelisen ekonomilerde kisilerin bu gelir diizeyinin iizerine
¢tkamamasi durumu olarak ifade edilmektedir.
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Tablo 8. internetten Ahsveris Yapma Sikhg

internette ne siklikla alisveris yapiyorsunuz? Say1 %
Aligveris yapmiyor 160 457
Giinliik 6 1,7
Haftalik 15 4,3
Aylik 95 27,1
Yillik 74 21,1
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin sanal aligverisin giivenirliligi hakkindaki fikirleri Tablo 9°da sunulmustur.
Buna gore, 6grencilerin % 38’1 internet iizerinden aligverisi giivenli bulurken, yaklasik % 16’s1
giivenli bulmamaktadir.

Tablo 9. Sanal Ahsverisin Giivenirliligi

Internet iizeri alisverisi giivenli buluyor musunuz? Say1 %
Aligveris yapmiyor 160 45,7
Evet 133 38,0
Hayir 57 16,3
Toplam 350 100,0

Ogrencilerin internet {izerinden en ¢ok satin aldiklari iiriinlerin dagilimi Tablo 10°da
verilmektedir. Tablo 10’a gore 6grencilerin 6nemli bir kismi1 (% 31,1) internet tizerinden giyim
esyasi satin almaktadir. Bunu takiben % 11 ile teknolojik tiriinler, % 7,7 ile kitap-dergi ve % 9
ile de diger iriinler gelmektedir. Katilimcilarin geng Ogrenciler olmasi nedeniyle sanal
aligverisin deneyiminin % 1’ini arag-gereg, % 0,6’sim1 ev aletleri grubu olusturmaktadir. Sanal
aligveriste en fazla satin alinan iiriinlerin, dayanikli tiikketim mallar1 olmasi dikkati ¢ekmektedir.
Aligveris sitelerinde pazarlanan {irlinlerin dayanikli tiiketim mallarindan olusmasi, dayaniksiz
mallarin paketleme, servis, koruma teknolojisi ve teslim olanaklarinin sinirli olmasi veya hig
olmamasi gibi nedenler bu tiir tirlinlerin pazarlanmasini zorlastirmaktadir.

Tablo 10. internet Uzerinden En Fazla Satin Ahman Uriinler

Internetten en cok hangi iiriinleri satin alirsimiz? Say1 %

Aligveris yapmiyor 160 45,7

Giyim 109 31,1

Teknoloji 39 11,1

Arag gerec 4 11

Ev aletleri 2 0,6

Kitap, dergi vb. 27 7,7

Diger 9 2,6
Toplam 350 100,0

Tablo 11°de internet {izerinden aligverigin tercih edilme sebeplerine yonelik bulgular yer
almaktadir. Buna gore katilimcilarin yaklasik % 25 gibi biiyiik bir boliimii iirlin ¢esitliligi
nedeniyle internet {izerinden aligverisi tercih etmektedir. Bunu % 17,4 ile uygun fiyat avantaji,
% 7,1 ile izl aligveris imkan1 saglamasi takip etmektedir. Promosyon ve hediyelerin olmasi,
kapida teslim ve diger olanaklar1 da sanal aligverisin tercih edilme sebepleri arasinda yerini
almaktadir.
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Tablo 11. internet Uzerinden Ahsverisin Tercih Edilme Sebepleri

Internet iizeri ahsverisi neden tercih edersiniz? Say1 %
Aligveris yapmiyor 160 457
Daha hizli oldugu i¢in 25 7,1
Cok cesit oldugu icin 87 24,9
Fiyatlar1 daha uygun oldugu i¢in 61 17,4
Promosyon ve hediyeler igin 5 14
Uriin kapida teslim alindig1 icin 7 2,0
Diger 5 14
Toplam 350 100,0

Nicel degiskenler olan Aylik Ortalama Gelir ve Yas ile sanal alisveris arasindaki iligki i¢in
sonuclar Tablo 12’de sunulmustur. Calisma kapsamina alinan 6grencilerden sanal aligveris
yapanlar ve yapmayanlar karsilastirildiginda Aylik Ortalama Gelir degiskeni i¢in farlilik varken
yas degiskeni i¢in farklilik yoktur. Buna gore olasilik degerleri (P) 0,01’e esit ya da bundan
biiylik olmamasi nedeniyle aylik ortalama gelir i¢in sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir.
Caligmaya katilan 6grencilerden sanal aligveris yapan ile yapmayanlar karsilastirildiginda aylik
ortalama gelir degiskeni i¢in 6nemli farlilik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 12. Aylik Ortalama Gelir ile Sanal Ahsveris Yapma Arasindaki liski

Degisken Sanal Ahsveris Yapiyor Sanal Alisveris Yapmiyor P degeri”
Aylik Ortalama Gelir 400 [150-5500)] 300 [100-3200)] <0.01*
Yas 22 [(17)-(39)] 21 [(18)-(45)] 0,206

*Mann Whitney U testi, -Degerler ortanca [min, max] olarak verildi, * 0.01 diizeyinde anlaml

Tablo 13’te arastirmaya katilan Ogrencilerin internet iizerinden aligverise duyduklari
giiven ile cinsiyet arasindaki iliski verilmistir. Tabloya gore katilimcilarin cinsiyeti ile giinliik
internet lizerinden aligverise duyulan giiven arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Arastirmaya
katilan bayanlarmn % 73’1 giinliikk internet iizerinden aligveris yapmayi giivenli bulurken,
erkeklerin % 60’1 giivenli bulmaktadir. Arastirmaya katilan erkeklerin internet {izerinden giinliik
aligveris yapmaya duyduklari giivenin kadinlara oranla daha az oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Giinliik Internet Uzerinden Ahsveris Yapmay Giivenli Bulma ile Cinsiyet

Arasindaki iliski
internet iizerinden ahsverisi Giivenli Bulma
Degiskenler
Giivenli Giivenli Degil P degeri®
Kadm 73 (78,5) 20 (21,5)
Cinsiyet <0.017*
[N (%) ] Erkek 60 (61,9) 37 (38,1)
Toplam 133 (100,0) 57 (100,0)

* Yates’in Diizeltilmis Ki-Kare Testi, “Pearson Ki-Kare Testi. * 0.01 diizeyinde anlamli

Tablo 14’te arastirmaya katilanlarin giinliik internette gegirdikleri siire ile aligveris yapma
diizeyleri arasindaki iliski yer almaktadir. Buna gore giinliik internette 1 saat veya daha az vakit
gecirenlerin % 55’1 internetten alisveris yapmamaktadir. 2 veya 3 saat vakit gegirenlerin %
41,1°1, 4 veya 6 saat vakit gecirenlerin % 14,7’si, 6 saatten fazla vakit gecirenlerin ise % 15,3’i
internetten aligveris yapmaktadir. internette giinliik 1 saat veya daha az vakit gecirenlerden sanal
aligveris yapmayanlarin orani yapanlara gére anlamli bir sekilde yiiksek bulunmustur (Tablo 14).
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Internette giinliik 2-3 saat, 4-6 saat ve 6 saatten fazla vakit gecirenlere bakildiginda sanal
aligveris yapanlarin oran1 yapmayanlara gére anlamli bir sekilde yiiksek bulunmustur (Tablo 14).
Bu bulgular internette daha fazla vakit ge¢irmenin sanal aligveris yapma davranisini {izerinde
anlamli bir sekilde arttirict etkisinin bulundugunu gdstermektedir.

Tablo 14. Giinliik internette Kalma Siiresi ile Ahsveris Yapma Arasindaki liski

Internet iizerinden alisveris yapma

Degiskenler Yapiyor Yapmiyor P
1 saat veya daha az 55 (28,9) 88 (55)
Giinliik internette | 2 veya 3 saat 78 (41,1) 40 (25)
kalma siiresi 4 veya 6 saat 28 (14,7) 19 (11,9) <0.01*
[n(%)] 6 saatten fazla 29 (15,3) 13 (8,1)
Toplam 190 (100,0) 160 (100,0)

* Yates’in Diizeltilmis Ki-Kare Testi, “Pearson Ki-Kare Testi. * 0.01 diizeyinde anlaml

SONUC VE DEGERLENDIRME

Cagin getirdigi hizli yasam, insanlari her konuda daha pratik ¢6ziimler bulmaya
yoneltmektedir. Giderek hayatimizda daha fazla yer alan sanal aligveris de bunlardan biridir.
Interneti cok siklikla kullanan gencler basta olmak iizere insanlarin ¢ogu sanal aligverisi, hizli
olmasi, daha bol ¢esit {irlinii daha kisa siirede gorme olanagi, ev ve is yerinin rahatliginda
yapilabilmesi, aligveriglerde iiriinler arasinda genis Olciide kiyaslama yapma imkéani sebebiyle
tercih ederken, bir kismi da algiladiklar1 risk oraninda sanal aligveristen c¢ekinmektedir.
Literatiirde sanal aligverisi etkileyen faktorler tizerinde bir dizi arastirma bulunmaktadir. Bu
arastirma, daha spesifik bir alanda yapilan anket ¢caligmalarinin sonuglarina dayanmaktadir.

Arastirmada, 6grencilerin % 46°s1 internet lizerinden aligveris yapmadigimi belirtmistir.
Ogrencilerin % 26,31 ayda 0-100 liralik, % 18,3 100-200 lira, % 7,7’si 200-500 lira, % 1,4’
500-1000 lira arasi, % 0,6’s1 ise 1000 lira ve iizeri harcama yaptigin1 belirtmistir (Tablo 5).
Caligmada gelir ile aligveris yapma davranist arasinda dogrusal bir iligki bulunmustur.
Literatiirde internet bilgisinin, gelirin ve egitim diizeyinin, sanal aligverisi etkiledigini
destekleyen ¢aligmalar da bulunmaktadir. Ozellikle lisans ve lisansiistii mezunlarinin bilgisayar
ve internet kullanim oranlarinda en yiiksek paya sahip oldugu bilinmektedir (Case, 2001). Ancak
bu arastirma lisans ve lisanstistii 6grencileri tizerinde yapildigindan 6grenciler arasinda istatistiki
bakimdan anlamli bir fark bulunmamustir.

Ogrencilerin yaklasik % 50’si giinde 1 saat veya daha az internette kaldigin1 belirtirken, 6
saatten fazla zaman ayiranlarin orani ise % 12 dir. Buna karsilik katilimeilarin yaklagik % 45’1
internetten daha once hi¢ aligveris yapmadigini, geriye kalan kisim ise yaptigini belirtmistir.
Tablo 8’de goriildiigii lizere ¢alisma kapsamina alinanlarin yaklasik % 27’si aylik, % 20’si yillik,
% 4,31 haftalik ve % 1,7’si giinliik aligveris yapmaktadir.

Literatiirde sanal aliveriste risk algis1 ve sebepleri {izerine pek ¢ok aragtirma yapilmustir.
Sanal aligverise duyulan giivensizligin ardinda genellikle; kredi kartt ile ilgili giivenlik
endiseleri, kimlik bilgilerinin ele gecirilmesinden kaynaklanan endiseler, {iriine dokunma, o
iirlinli deneme, {irliniin gergek boyutlarini gérme istegi, lirliniin teslim siiresinin uzun olabilmesi
gibi sebepler bulunmaktadir (Algiir ve Cengiz, 2011).

Literatiirde sanal aligverise duyulan giiveni Olgmeye yonelik anket c¢alismalari
bulunmaktadir. Bu caligmalar sonucunda internet iizerinden aligveris yapmayi deneyim etmis
insanlarin, yasadiklar1 bu deneyim oraninda online aligveris sitelerine giivendikleri ya da
giivenmedikleri ve bu giiven oraninda tekrar sanal aligveris davranigsina yoneldikleri
belirlenmistir (Akkus, 2014; Oztiirk, 2012; Kurt, 2008; Arpaci ve Ulugay, 2012; Adigiizel, 2010;
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Teo, 2002). TUIK’in yaptig1 bir calisma da internet iizerinden alisveris yapanlarmn yaklasik %
46’smin gilivenlik sorunuyla karsilagtigt ve satin alma davranisindan vazgectigi belirtilmistir
(TUIK, 2010). Bu ¢alismada ise arastirmaya katilan 6grencilerin % 38’inin internet {izerinden
aligverisi glivenli buldugu, % 16’simin ise giivenli bulmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Caligmada goriildiigii lizere, internetten satin alinan {irtinlerin % 31’1 giyim esyasi, % 11’1
teknolojik iiriinler, % 7,7’si kitap ve dergidir. Arastirmaya katilan &grencilerin internet {izeri
aligveriste en fazla giyim esyasi ve teknolojik iiriinlere yoneldikleri, arag-gerec (% 1) ve ev
aletleri grubunun ise (% 0,6) en az yoneldikleri grup oldugu goriilmiigtiir. Satin alan triinlerin
paketleme ve teslim olanaklarinin kisitli olmasi kisileri dayanikli tiiketim mallarim tercih etmeye
zorlamaktadir. Soguk hava depolar, hizli ulasim gibi yeni teknolojilerin denenmesi sanal
aligveriste iiriin ambalaj ve teslim olanaklarin arttirilmasi ile yiyecek, icecek gibi daha ¢abuk
bozulabilen iiriinleri de tercih edilir hale getirecektir. Bu sekilde tiiketiciler drnegin; Kahraman
Maras’tan dondurma, Kayseri’den pastirma veya Bing61’den elma talep edebileceklerdir.

Caligmada sanal aligverisin tercih edilme sebeblerine bakildiginda Tablo 11°de goriildiigi
tizere ¢aligma kapsamina alinan 6grencilerin yaklasik % 25’1 triin gesitliligi, % 17,4’ uygun
fiyat avantaji, % 7,1°1 ise hizli aligveris imkan1 saglamasi nedeniyle internet iizerinden aligverisi
tercih etmektedir. Literatiire bakildiginda internet lizerinden aligverisin en fazla tercih edilme
sebebi bazi ¢alismalarda uygun fiyat avantaji olarak belirtilirken (Akkus, 2014; Oztiirk, 2012,
Enginkaya, 2006), bazi ¢alismalarda iiriin gesitliligi (TUIK, 2011; izgi, 2013) ve kullanim
kolaylig1 (Enginkaya, 2006; Usta, 2006) olarak gosterilmistir. Promosyon ve hediyelerin olmasi,
kapida teslim ve diger olanaklar1 da internet iizerinden aligverisi cazip hale getirmektedir. Bu
nedenle web sitelerinin tasariminda Uriinler hakkinda daha fazla bilgi, daha ¢ok c¢esit, daha
uygun fiyatlar, kampanyalar, teknik destek ve diger olanaklarin arttirilmasi sanal aligverisi daha
tercih edilir bir hale getirmede etkili olabilir.

Aylik gelir durumu, sosyo-ekonomik diizeyin en dnemli gostergelerinden biridir. Satin
alma giicli, satin alma davranisiyla da dogru orantili olarak artma egilimi gdstermektedir.
Calismada aylik ortalama gelir diizeyi ile sanal aligveris arasinda anlamli bir iligki bulunmustur
(Tablo 12). Buna gore, aylik gelir diizeyi sanal aligveris davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Aymi1 tabloda internet iizerinden aligveris yapanlarin yas ortalamast 22 iken
yapmayanlarin yas ortalamasi 21 olarak goriilmektedir. Buna gore yas ortalamasi arttik¢a satin
alma oraninin da arttigi soylenebilir. Literatiirdeki caligmalar internetten aligverise adapte
olanlarin olmayanlara gore yas ve gelir diizeyinin daha yiiksek oldugunu desteklemektedir
(Arpaci ve Ulugay, 2012; Donthu ve Garcia, 1999; Tan, 1999).

Internet iizerinden alisveris yapmaya duyulan giivenin cinsiyet degiskeni iizerindeki
etkisini tespit etmek icin yapilan analize gore, erkeklerin internet iizerinden giinliikk aligverig
yapmaya duyduklar1 giiveninin anlamli bir sekilde kadinlara oranla daha az oldugu tespit
edilmistir. Sanal aligveriste risk algis1 ve giliven diizeyi iizerinde yapilan ¢aligmalar bu sonucu
destekler niteliktedir (Madhavaram, 2004; Akkus, 2014; Yenigeri, 2012). Sanal aligverise
duyulan giivenin arttirilmasi, kisisel bilgilerin gizliliginin korunmasi i¢in gerekli mevzuat
diizenlemeleri yapilmali, teknolojik yenilikler yapilmalidir.

Tablo 14’e gore internette giinliik 2 saat ile 6 saat arasinda vakit gecirenler en fazla
aligveris yapanlardir. Internette gegirilen siirenin daha fazla artmasinin ise alisveris yapma
davranis1 iizerinde etkisi goriilmemistir. Literatiirde internet’ten aligveris yapanlarin
yapmayanlara gore bilgisayar basinda giin i¢inde daha ¢ok siire gegirdiklerini belirten galigmalar
arastirmay1 desteklemektedir (Teo, 2006, Burroughs ve Sabherwal, 2002; Swinyard ve Smith,
2003).

Sonug olarak bu aragtirmada Bingdl Universitesi dgrencilerinin sanal alisveris yapma
davranisin1 etkileyen faktorler ele alinmustir. Arastirma sonucunda sanal aligveris yapma
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davranis1 ile gelir, yas ve cinsiyet degiskenleri arasinda anlamli sonuc¢lar bulunmustur. Bu
sonuglara gore, gelir degiskeni, sanal aligveris davranisini pozitif yonde etkilemekte ve kadinlar
erkeklere gore sanal aligverise daha fazla giivenmektedir. Ayrica internette gecirilen zaman
arttikca sanal aligveris oraninin arttig1 saptanmistir. Arastirmacilar, daha genis bir yas piramidi
ile ve daha detayli anket sorular1 hazirlayarak sanal aligveris yapma davranisi lizerinde etkili olan
farkli etmenleri ve bunlar arasindaki iliskileri saptayabilirler. Sanal aligverigin, demografik ve
sosyo-ekonomik faktorlerin disinda kisisel ve cevresel faktorler boyutu ile birlikte kompleks bir
sekilde ele alinmasi daha az hata payi ile daha detayli sonuglar verebilir.
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