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OZET

Calismada, tniversite Ggrencilerinin online aligveris tutum ve
niyetlerinin Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda 6lgiilmesi ve
bunlara etki eden faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda Munzur Universitesi  dgrencilerinin
katilimiyla gergeklesen ¢alismada veriler anket teknigiyle
toplanmugtir. Toplanan veriler SPSS 25 paket programiyla analiz
edilmistir. Parametrik testlerin kullanildig1 veri setine frekans
analizi, faktor analizi, t testi, ANOVA ve regresyon analizi
uygulanmustir. Analiz sonuglari, tutumun niyeti pozitif olarak
etkiledigini ve tutumun da algilanan kullanishlik, algilanan
eglence, algilanan 6z yeterlik ve algilanan giiven faktorleri
tarafindan pozitif olarak etkilendigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji Kabul Modeli (TKM), online
aligveris, tutum, niyet.

ABSTRACT

In this study, it is aimed to measure the online shopping attitudes
and intentions of university students within the scope of
Technology Acceptance Model and to determine the factors
affecting attitude and intention. For this purpose, the study was
conducted with the participation of Munzur University students.
The collected data were analyzed with SPSS 25 package
program. Frequency analysis, factor analysis, t test, ANOVA and
regression analysis were applied to the data set where parametric
tests were used. The results of the analysis indicate that the
attitude positively affects the intention and that the attitude is
positively influenced by perceived usefulness, perceived
entertainment, perceived self-efficacy and perceived trust.

Keywords: Technology Acceptance Model (TAM), online
shopping, attitude, intention.

1. GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve internetin kullanim alanlarinin yayginlasmasi ile birlikte sosyoekonomik
alanda birtakim yenilikler yasanmaktadir. Aligkanliklart bile degistirebilecek kadar etkili olan
internet; haberlesme ve iletisim, ticaret, bankacilik islemleri, kamu hizmetleri, saglik ve eglence
alanlarinda hayat1 kolaylastirmustir. Internet sadece bilgi edinme araci degil, kisilerin cesitli
ihtiyaclarini karsilayan sanal bir ortam haline gelmistir. Oyle ki, insanlarin aligveris aliskanliklari
bile degisip tiim siparisler bir tikla kapiya kadar gelmekte, emek, zaman ve maliyetten tasarruf
ederek kolay bir sekilde aligveris gerceklestirilebilmektedir. Cok sayida iiriiniin 6zelliklerinin
kolaylikla karsilastirilabilmesi, zaman tasarrufu, konforlu aligveris yapabilme, 6deme rahatligi ve
teslimat kolaylig1 da online aligverisin tiiketiciye sunmus oldugu 6nemli avantajlardir.

Internetin tiiketiciler agisindan kolayca erisilebilir olmasindan faydalanarak ¢ok sayida firmanin
iirlinlerini internet ortaminda satisa sunuyor olmasi, internet iizerinden satislarda fiyatlar1 daha
diisiik olarak belirlemeleri ve online satislarda ¢esitli kampanyalar diizenlemeleri, online alisverisin
firmalar agisindan daha c¢ok arzu edildigini gostermektedir. Ciinkii, firmalarin online aligveriste
personel, dagitim, araci kurumlara verilecek kar payr vb. maliyetlerden kurtuluyor olmasi online
aligverisi firma acisindan avantajli kilmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun 2019 yili Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasina
gore 16-74 yas grubundakilerin internet kullanim orami1 %75,3 olurken online aligveris yapanlarin
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oran1 %34,1 olarak belirtilmistir (TUIK, 2019). Bir 6nceki yila ait verilerde internet kullanim orani
%72,9 iken online aligveris yapanlarmn orani ise %29,3 seviyelerinde kaydedilmistir. Internet
kullanim1 arttikca online aligveris yapanlarin sayisinin da arttigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
Internet kullananlarin hemen hemen yarisinin online aligverisi tercih etmesi, tiiketicilerin alisveris
aligkanliklarinda farklilagsma oldugunun bir gostergesidir.

Online aligveris, firmalara ve tiiketicilere sunmus oldugu avantajlardan dolayr daha ¢ok tercih
edilen bir arag olmasi gerekirken internet kullanicilarinin ancak yarisinin online aligverisi tercih
ettigi goriilmektedir. Tiketicilerin online aligverisin bu kadar avantajina ragmen olumsuz bir tutum
sergilemelerinin nedenlerinin belirlenmesi ve bu nedenlerin ortadan kaldirilmasi hem firmalar
acisindan hem de tiiketiciler agisindan faydali olacaktir. Ciinkii rekabetin en 6nemli stratejilerden
biri olan maliyeti minimize etme noktasinda online aligveris firmalara Onemli avantajlar
sunmaktadir. Ayrica toplumun %75'nin internet kullaniyor olmasi firmalarin tutundurma
caligmalarini da online olarak daha az maliyetle daha etkin yapmasini saglayacaktir. Tiiketiciler ise
daha diistik fiyatla daha rahat bir aligveris gerceklestirmis olacaklardir.

Online aligverisin bu kadar yayginlastigi bir donemde tiiketici davraniglarini anlamak etkili
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Ozellikle iiniversite 6grencileri gibi
dinamik bir tiiketici grubunda online aligverise olan bakis acisinin bilinmesi, aligveris tutumunu
etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve satin alma niyetlerinin ortaya ¢ikarilmasi satici firmalar i¢in
cok onemlidir. Bu ¢aligmada hem firmalar agisindan hem de tiiketiciler agisindan bu kadar avantaj
sunan online aligverisin tercih edilmesinde etkili olan faktorler ortaya konulmaya g¢aligilacaktir.

2. LITERATUR TARAMASI

Gelisen teknoloji ile birlikte yasanan degisimlerin incelenmesi bir¢ok arastirmaci i¢in ilgi ¢ekici bir
konu olmustur. Online aligverise olan bakis acisinin kesfedilmesi i¢in farkli yaklasimlar ele
alimmistir. Arastirmacilar, teknoloji ve tiiketici odakli bakis acisini biitiinlestirerek satin almaya
yonelik tutum ve niyeti tahmin etmek {izere birgok model 6ne siirmiistiir (Chen & Chen, 2011).
Tiiketici davranislarini inceleyen modellerden ilki Gerekgeli Eylem Teorisi olmustur. Davraniglarin
aciklanmasinda yetersiz kalmasi sebebiyle model Planli Davranis Teorisi olarak genisletilmistir
(Dogan vd., 2015). Ancak, tiiketici davranisi teorilerini incelmede en sik kullanilan Teknoloji Kabul
Modeli (TKM)’dir. TKM, bilisim teknolojilerinin benimsenmesi, bireyin algilari, egilimleri, niyet
ve davraniglar1 arasindaki iliskiyi aciklamak {izere Davis tarafindan gelistirilmistir (Ar1 vd., 2016).
TKM, yenilikle ilgili algilarin veya inanglarin, nihayetinde sistem kullanim davranisina yol acan
tutumlarin gelistirilmesinde etkili oldugunu ileri siirer. Asil sistem kullaniminin, her bir kullanicinin
kullanirma yonelik tutumundan etkilenen ve davranigsal niyeti tarafindan belirlenen bir olgu
oldugunu belirtir (Ahn vd., 2004). TKM Sekil 1°deki gibi sematize edilebilir.

EKullantslilik

Dravramisa Dravramgsal
S onelik Tt ivet

v

Aldoilanan Kullanim ——
Eolayliga

Sekil 1. Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Davis vd., 1989

Davis (1989), algilanan kullanighligi “bir kisinin belli bir sistemi kullandiginda is performansini
arttiracagina inanma derecesi” olarak tanimlarken; algilanan kullanim kolayligin1 “bir kisinin belli
bir sistemi ¢ok fazla ¢aba gerekmeden kolayca kullanabilmesi” seklinde ifade etmistir. Tutum, bir
kisinin belirli bir davranisa yonelik olumlu ya da olumsuz duygularidir. Davranissal niyet ise bir
seyi kullanip kullanmama veya satin alip almama istegidir.
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Algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolayligi tabanli TKM aslinda e-ticarete adapte
edilebilen, tiiketicilerin online satin alma davraniglarini agiklayan ve yenilikler cergevesinde
genisletilebilen kullanigli bir modeldir (Ingham vd., 2015). Literatiirdeki TKM esas alinarak yapilan
caligmalar incelendiginde bircok ¢aligmada algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim kolayligina
ilaveten farkli degiskenler de kullanilmistir. Modelin kabul gérme orami arttikga farkli durumlarda
da kullanilabilmesi ve esneklik gdstermesi amactyla modele yeni degiskenler de eklenmis ve bu
degiskenlerin etkileri incelenmistir (Kdse, 2012). Tablo 1°de, yapilan baz1 ¢alismalarda TKM’de
yer alan ¢esitli degiskenler belirtilmistir.

Tablo 1. TKM Esas Alinarak Yapilan Caligmalarda Kullanilan Model Degiskenleri
Kaynaklar Modelde Kullanilan Degiskenler

- Tutum, Algilanan Kullanighlk, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Risk, Giiven,
Lai ve Wang, 2012 Web Sitesi Ozellikleri, inovasyon, Niyet
Tutum, Algilanan Kullanishilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Web Giivenligi ve Erisim
Shih, 2004 Maliyetleri, Kullanict Memnuniyeti, Algilanan Bilgi Kalitesi, Algilanan Sistem Kalitesi,
Algilanan Hizmet Kalitesi, Kullanic1 Kabulii
Algilanan Kullanislilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Maliyet, Sosyal Etki, Hizmet
Cesitliligi, Denenebilirlik
Tutum, Algilanan Kullaniglilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Uyumluluk, Gizlilik,
Giivenlik, Normatif Inanglar, Oz Yeterlik
Tutum, Algilanan Kullamshlik, Algilanan Kullamm Kolayhigi, Inovasyon, Niyet,
Algilanan Eglence
Yilmaz, 2018 Algilanan Kullanighlik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Risk, Niyet
Ha ve Stoel, 2009 Tutl}m, Algilanan I?ullamshhk, Algilanan Kullanim Kolayligi, Giiven, Niyet, Algilanan

Kalite, Algilanan Eglence
Melas vd., 2011 Tutum, Algilanan Kullaniglilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Niyet
Alalwan vd., 2018 Algilanan I?ullamshhk, Algilanan Kullanim Kolayligi, Giiven, Inovasyon, Niyet,
Algilanan Eglence, Davranig

Tutum, Algilanan Kullanighlik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Risk, Giiven,
Niyet, Sosyal Etki, Algilanan Eglence
Ofori ve Appiah-Nimo, | Algilanan Kullanislilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Risk, Niyet, Algilanan
2019 Maliyet, Davranis
Tutum, Algilanan Kullanighlik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Giiven, Niyet, Algilanan

Chong vd., 2012

Vijayasarathy, 2004

Chen ve Chen, 2011

Ingham vd., 2015

GroB, 2015 -
Eglence, Davranig
Crespo vd., 2009 Tutum, Algilanan Kullaniglilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Risk, Niyet
Zhang ve Prybutok, Tutum, Algilanan Kullanighlik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Risk, Niyet,
2003 Algilanan Hizmet Kalitesi
Heijden vd., 2003 ’ll\"llll)tlléf[n, Algilanan Kullanislilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Risk, Giiven,
Pavlou, 2003 Algilanan Kullanighlik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Risk, Giiven, Niyet,
Davranig
Jarveldinen, 2007 Algilanan Kullanighlik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Niyet, Gegmis Deneyimler
Algilanan Kullaniglilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Risk, Niyet, Algilanan
Tong, 2010 5 . .
Eglence, Ge¢mis Deneyimler
Yilmaz ve Tiimtiirk, Algilanan Kullaniglilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Haz, Magaza Bilinirligi,
2015 Oznel Norm, Giiven, Sistem Kalitesi, Bilgi Kalitesi, Hizmet Kalitesi, Tutum, Niyet

Algilanan Sistem Kalitesi, Algilanan Bilgi Kalitesi, Algilanan Hizmet Kalitesi, Algilanan
Tiirker ve Tiirker, 2013 | Kullanighilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algillanan Haz, Algilanan Giiven, Tutum,
Niyet, Davranig

Alyami ve Spiteri, Algilanan Kullanighlik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Risk, Algilanan Eglence,
2015 Gegmis Deneyimler, Algilanan Oz Yeterlik, Tutum, Niyet, Davranis

Tablo 1°de literatiirde Teknoloji Kabul Modeli ile yapilan ¢alismalarda kullanilan degigkenlere yer
verilmistir. Orijinal TKM’de yer alan “Algilanan Kullanishlik, Algilanan Kullanim Kolayligi,
Davranisa YoOnelik Tutum ve Davramigsal Niyet” genel olarak ¢alismalarda yer aldigi
goriilmektedir. Calismalarin 6zelliklerine gore ek degiskenler de eklenmistir.
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3. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Tiiketicilerin online aligverise olan tutum ve niyetlerinin dl¢iilmesi ve buna etki eden faktdrlerin
belirlenmesinin amaglandig1 calismaya “Teknoloji Kabul Modeli” yon vermistir. Ayn1 zamanda
orijjinal TKM’de yer alan “Algilanan Kullanislilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Davranisa
Yonelik Tutum ve Davranigsal Niyet” degiskenlerine ek olarak Alyami ve Spiteri (2015)’nin
caligmasinda kullanilan “Algilanan Risk, Algilanan Eglence, Ge¢mis Deneyimler ve Algilanan Oz
Yeterlik” degiskenleri ve “Algilanan Giiven ve Algilanan Maliyet” degiskenleri ile model
genisletilmistir. Arastirma modeli Sekil 2°de ifade edilmistir.

Algilanan
Fullanuslilslk
Adgilanan Adgilanan

A].gﬂ:nan G_ :
Kullanim
EKolaylig: \L \L
I Aldgilaman _‘_‘_‘_-_‘_‘_‘_-_‘_‘*_‘_9 I Davraniga Y inelilc Davramissal

T wtwarey MNivet

/ S
Eglence Dns
Faktirler

Algilanan Oz
W eterlils

Sekil 2. Arastirma Modeli

Algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim kolaylig1 faktorlerinin literatiirdeki pek ¢ok ¢aligmada
tutumu pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir (Yilmaz ve Tiimtiirk, 2015; Yang, 2012). Bu yiizden
ilk iki arastirma hipotezi agsagida belirtildigi gibi kurulmustur.

Hi: Algilanan kullanislilik, tutumu pozitif yonde etkilemektedir.
Hz: Algilanan kullanim kolaylig1, tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Algilanan risk, herhangi bir siiregte kullanici tarafindan hissedilen belirsizliktir (Lai ve Wang,
2012). Algilanan risk, 6zellikle yeni kullanicilar i¢in aligveris yapma olasiligini azalttigi igin online
aligverigin Onilindeki bir engel olarak distiniilmektedir (Alyami ve Spiteri, 2015). Boylelikle
algilanan risk i¢in kurulan hipotez asagidaki gibidir.

Has: Algilanan risk, tutumu negatif yonde etkilemektedir.

Algilanan eglence, tiiketicilerin online aligveris yaparken keyif alma durumudur. Keyif almak,
kullanicilart yeni bir teknolojiyi kullanmaya iten 6nemli bir faktordiir (Tong, 2010). Bu nedenle
online magazalar tiiketicilere zevk alacaklar1 bir satin alma deneyimi sunarak tiiketicilerin
kendilerini iyi hissetmeleri i¢in ugras verirler. Bu noktadan hareketle algilanan eglencenin, satin
alma tutumunu arttiracag diistiniiliir.

Ha: Algilanan eglence, tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Algilanan 6z yeterlik, kullanicinin belirli bir gérevi yerine ne kadar getirip getiremedigini, kendi
kendine degerlendirmesidir, yani tiiketicinin online aligveris yapabilme kabiliyetinin derecesidir
(Vijayasarathy, 2004). Wang ve arkadaslar1 (2003), internet bankaciligi kabulii tizerine yaptiklar
caligmada 6z yeterligin sistem kullanimini benimsemede 6nemli bir faktér oldugunu belirtmistir. Bu
baglamda 6z yeterligin tutum tizerinde pozitif etkisinin olmas1 beklenmektedir.

Hs: Algilanan 6z yeterlik, tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Bir¢ok tiiketicinin interneti kullanmasinin, ancak online aligveris yapmamasinin temel
nedenlerinden biri, internet {izerinden satin almanin giivenligine olan inang¢larinin diisiik olmasidir.
Tiiketicilerin online saticilara ve internet teknolojisine giiveni, online aligveris hakkindaki
diislincelerini etkileyen anahtar faktorlerden biridir (Ha ve Stoel, 2009). Bu yoniiyle algilanan
giiven, online aligverise olan tutumu pozitif yonde etkilemektedir.
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He: Algilanan giiven, tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

Algilanan maliyet, online ve geleneksel aligveris kullanimindan meydana gelen erisim ve ulasim
maliyetleri, park ticreti, iiriinlerdeki fiyat farki ve diger olas1 masraflarla ilgilidir. Ofori ve Appiah-
Nimo (2019), algilanan maliyetin online aligveris yapma egilimi {izerinde 6nemli bir rol oynadigini
belirtmistir.

H7: Algilanan maliyet, tutumu negatif yonde etkilemektedir.

Dis faktor olarak kabul edilen demografik 6zellikler de satin alma tutumunu 6nemli Olgiide
etkileyen degiskenlerden biridir. Ozellikle 18-25 yas grubundaki tiiketiciler bilhassa iiniversite
ogrencileri, yenilikleri daha ¢abuk benimseyerek teknoloji ile hayatlarin1 daha kolay bir sekilde
biitiinlestirme egilimindedirler.

Hs: Satin alma tutumu, tiiketicilerin yasina gore farklilik gdstermektedir.

Literatiire bakildiginda genel olarak erkeklerin kadinlara nazaran online aligverise daha yatkin
olduklar1 belirtilse de istatistiksel olarak fark bulunamamistir (Silkii, 2009).

Ho: Satin alma tutumu, tiiketicilerin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.

Egitim seviyesinin yiikselmesi de online aligveris tutumunu arttiran bir diger durumdur. Egitim
seviyesi yiiksek olan tiiketiciler teknolojinin sundugu yenilikleri daha kolay benimseme egilimi
gostererek daha bilingli bir sekilde aligveris yaparlar. Dolayisiyla yil olarak iiniversitede daha uzun
bulunan tiiketicilerin online aligveris tutumlarinin yiiksek olmasi beklenir.

Hio: Satin alma tutumu, tiiketicilerin iiniversitede bulunma yilina gore farklilik géstermektedir.

Pek ¢ok galigmada gelir diizeyinin satin alma davranisini etkilemedigi gortilmiistiir (Tath ve Korkut,
2015; Giiltas ve Yildirim, 2016). Ayrica harcama diizeyinin artmasi online aligverise olan egilimi de
arttiracaktir. Bu nedenle degisken gelir diizeyi degil, harcama diizeyi olarak alinacaktir.

Haia: Satin alma tutumu, tiiketicilerin harcama diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Interneti kullanan tiiketicilerin online aligverise daha yatkin olduklar1 bilinmektedir. Nitekim
TUIK in arastirma verileri de bu diisiinceyi destekler nitelikte kamitlar sunmustur. Internet kullanan
her iki kisiden biri potansiyel olarak online tiiketicidir. Bu noktada diger arastirma hipotezleri
asagidaki gibi olusturulmustur.

Hi2: Satin alma tutumu, tiiketicilerin internet kullanma durumuna gore farklilik gostermektedir.
His: Satin alma tutumu, tiiketicilerin internet kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

Online aligveris yapan tiiketicilerin online aligveris yapmayan tiiketicilere gore tutumlarmm daha
yiiksek olmasi beklenmektedir. Ayni dogrultuda online aligveris yapma ge¢misinin daha eski ve
daha sik oldugu tiiketicilerin de online aligveris tutumlarmmin daha yiiksek olmasi beklenir. Bu
noktada diger arastirma hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

His: Satin alma tutumu, tiiketicilerin online aligveris yapma durumuna gore farklilik
gostermektedir.

His: Satin alma tutumu, tiiketicilerin online aligveris yapma zamanina gore farklilik gostermektedir.
Hie: Satin alma tutumu, tiiketicilerin online aligveris yapma sikligina gore farklilik gostermektedir.

Online aligverige yatkin olan ve teknolojiyi benimsemis olan tiiketicilerin online aligveris i¢in
gelistirilmis mobil uygulamalar1 kullanmalar1 beklenir. Ayrica online aligveristen memnun olan
tilketicilerin online aligveris yapmaya devam etmesi de beklenen bir diger durumdur. Caligma
kapsaminda arastirilacak diger hipotezler de asagidaki gibidir.

Hi7: Satin alma tutumu, tiiketicilerin online aligverise yonelik gelistirilen mobil uygulamalar
kullanma durumuna gore farklilik géstermektedir.
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Pek ¢ok calismada tutumun davranigsal niyeti pozitif yonde etkiledigi dogrulanmaktadir (Lin, 2007;

Melas vd., 2011; Yilmaz ve Tumtiirk, 2015). Boylelikle son arastirma hipotezi de asagidaki gibi
olusturulmustur.

Hais: Satin alma tutumu, online satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
4. EVREN VE ORNEKLEM

Arasgtirma evrenini, Munzur Universitesi Aktuluk Kampiisiinde lisans ve dnlisans diizeyinde egitim
goren Ogrenciler olusturmaktadir. Bu baglamda 2019-2020 egitim-0gretim yilinda kayitli 6grenci
sayist 3200 olarak kaydedilmistir. Evreni 3200 olan bir ¢alismada %95 giiven seviyesinde rneklem
sayisinin 357 oldugu belirtilmektedir (Cohen vd., 2007). 400 6grenciye dagitilan anketlerden 381
tane gegerli anket olarak degerlendirmeye alinmistir. Dolayisiyla elde edilen 6rneklemin evreni
temsil ettigi sdylenebilir.

5. YONTEM VE METOT

Alyami ve Spiteri (2015)’nin ¢alismasinda kullanilan 6lgek gelistirilerek 6grencilerin online
aligverise olan tutum ve niyetlerinin belirlenmesi amaciyla 5°1i likert tipinde bir Olcek
hazirlanmistir. Olgegin genel giivenilirlik testi sonucunda Cronbach Alpha degeri 0,931 olarak elde
edilmigtir. Veriler anket teknigiyle kolayda 6rnekleme yoluyla toplanmistir. Elde edilen veriler
SPSS 25 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Parametrik testlerin kullanildig1 veri setine
frekans analizi, faktor analizi, t testi, ANOVA ve regresyon analizi uygulanmistir.

6. BULGULAR

Ankete katilan 6grencilerin %54,3 liniin erkek, %45,7’si kadindir. Katilimcilarin yas araliklarina
bakildiginda, %34,1°1 18-20 yas, %48,8’1 21-23 yas, %11,8’1 24-26 yas, %2,9’u 27-29 yas, %2,40
30 yasin iizerindedir. Katilimcilarin tiniversitede gegirdikleri yillara bakildiginda ise %34,1°1 birinci
yil, %22,8°1 ikinci yil, %18,6’s1 {igiincii yil, %12,9’u dordiincii yil, %11,5°1 besinci yil ve iizeri
olarak goriilmektedir. Katilimcilarin aylik harcama diizeyleri %24,9’u 500 TL ve alt1, %52,5’1 501-
1000 TL, %13,4’4 1001-1500 TL, %3,1’1 1501-2000 TL, %6’s1 2001 TL ve iizeri olarak
goriilmektedir. Katilimcilarin %97,9°u internet kullanirken, %2,1°1 internet kullanmadiklarini
belirtmistir. Katilimcilarin internet kullanma sikliklar1 ise Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Katilimeilarin Internet ve Online Aligveris Durumu

Internet Kullanma Sikliklar1 Online Aligveris Gegmisi
Haftada 1 saatten az 8 2,1 1 yildan az 84 22,0
Haftada 1 saat 5 1,3 1-2 y1l 88 23,1
Gilinde 1 saat 29 7,6 3-4 yil 124 325
Giinde 1-3 saat 100 26,2 5-6 yil 46 12,1
Giinde 3 saatten fazla 239 62,7 6 yildan fazla 39 10,2
Toplam 381 100,0 Toplam 381 100,0
Online Aligveris Sikliklari Online Aligveriste Mobil Uygulama
Hig 48 12,6 Evet 278 73,0
1-2 82 215 Hayir 103 27,0
3-4 82 21,5 Toplam 381 100,0
5-6 41 10,8
6’dan fazla 128 33,6
Toplam 381 100,0

Katilimcilarin %90°1 online aligveris yaptiklarini ifade ederken geri kalan %10’u online aligveris
yapmadiklarini ifade etmistir. Katilimcilarin %73’ online aligveris i¢in gelistirilen uygulamalari
kullandigin1 belirtirken geri kalan %27’si bu uygulamalar1 kullanmadiklarini belirtmistir.

6.1. Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayidaki degiskeni miimkiin olabilecek en az sayida degiskene indirgemek
amaciyla uygulanir. Faktor analizinin temel mantiginda, birbiriyle yakin iligkili olan degiskenleri
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bir araya toplamak vardir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Faktor analizine gore tutuma etki eden faktorler
ve yiik degerleri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Tutuma Etki Eden Boyutlar I¢in Faktor Analizi

FAKTORLER Yiik Degeri
Algilanan Kullamishhk

Online aligveris, geleneksel aligveriglerden daha kullanighdir. 0,753
Online aligveris, iiriinlerle ilgili dogru karar alma yetenegimi gelistirir. 0,695
Online aligverig, daha etkin aligveris yapmama yardimeci oluyor. 0,674
Aligveris siteleri lirlinler / hizmetler hakkinda yeterli bilgi saglar. 0,568
Online aligveris, geleneksel aligverise gore daha hizlidir. 0,563
Online magazalarda tam olarak ne istedigimi buluyorum. 0,558
Online aligverig bana zaman kazandirir. 0,545
Online aligveris siteleri, istedigimi bulmami kolaylastiriyor. 0,527
Algilanan Eglence

Online aligverigi geleneksel aligveristen daha ¢ok seviyorum. 0,784
Online aligverig beni keyiflendirir. 0,776
Online aligveris yaparken ¢ok egleniyorum. 0,744
Online aligverig yapmay1 seviyorum. 0,684
Algilanan Kullanim Kolayhigi

Internetten aligveris yapabilecek yeterlilige sahibim. 0,754
Online iiriinler i¢in ddeme yapmak kolaydir. 0,560
Tecriibelerime gore, online aligverisi anlamak kolaydir. 0,533
Online bir iirlin / hizmet hakkinda bilgi ararken kendimi rahat hissediyorum. 0,510
Algilanan Maliyet

Online aligverig, geleneksel aligverise gore daha ekonomiktir. 0,699
Online aligveris, geleneksel aligverise gore daha az maliyetlidir. 0,675
Algilanan Giiven

Online aligveristen dnce gizlilik politikasini ve kullanim kogullarini okurum. 0,839
Online aligverig yapan biri olarak haklarimim farkindayim. 0.678
Online islemleri giivenli buluyorum. 0,569
Algilanan Oz Yeterlik

Online aligverig hakkinda bilgi edinmek zorunda degilim. 0,801
Satin almadan Once iiriin / hizmet hakkinda kimseye danigmam gerekmez. 0,664
Online aligveris ¢ok fazla zihinsel ¢caba gerektirmez. 0,553
Algilanan Risk

Online aligveris risklidir. 0,813
Online satin alma islemi sirasinda kisisel bilgilerimin ¢alinmasindan korkuyorum. 0,806
Online aligveris isleminden memnun kalmadigimda ne yapacagim konusunda endiselenirim. 0,521

*Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii: 0,901 ve anlamhlik diizeyi: 0,000’dr.

Yapilan faktor analizi sonucunda toplam 7 adet faktor elde edilmistir. Bu faktorler yiiklerine gore
sirastyla; Algilanan Kullanighlik, Algilanan Eglence, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan
Maliyet, Algilanan Giiven, Algilanan Oz Yeterlik ve Algilanan Risk olarak adlandirilmstir.

Online aligverise olan yatkinlik ve isteklilige ait faktor analizi sonuglari ise Tablo 4’te belirtilmistir.
Tablo 4. Tutum ve Niyet i¢in Faktor Analizi

FAKTORLER Yiik Degeri
Satin Alma Niyeti

Arkadaglarima online aligveris yapmay1 oneririm. 0,845
Online aligverig yapmaya devam etme niyetindeyim. 0,843
Online olarak daha fazla iirlin satin alacagim. 0,747
Online aligverige daha fazla zaman ayirmaya istekliyim. 0,631
Satin Alma Tutumu

Online iiriin / hizmet satin alma diisiincesi bana ¢ekici geliyor. 0,801
Online aligverisi geleneksel aligverise gore daha c¢ok tercih ederim. 0,791
Online aligverige olan genel tutumum olumludur. 0,770

*Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii: 0,875 ve anlamlilik diizeyi: 0,000°d1r.
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6.2. t Testleri

2 grup arasindaki farkliliklarin 6l¢iilmesi amaciyla kullanilan t testi ile birtakim hipotezlerin kabul
edilebilirligi sinanacaktir. Tablo 5’te tutuma gore yapilan t testlerinin %5 anlamlilik seviyesine gore
sonuclar1 verilmigtir.

Tablo 5. Tutuma Etki Eden Dig Faktorlerin t Testi Sonuglar

t df Sig.
Cinsiyet -0.823 379 0.411
Internet Kullanma Durumu 1.253 379 0.211
Online Aligveris Yapma Durumu 3.331 379 0.001*
Online Alisveris Uygulamasi Kullanma Durumu 5.059 379 0.000*

*p<0,05

Tablo 5’teki sonuglara gore %5 anlamlilik seviyesinde katilimcilarin online aligveris tutumlari,
online aligveris yapma durumlari ve online aligveris i¢in gelistirilen uygulamalar1 kullanma
durumlarina gore farklilik gostermektedir. “Haia: Satin alma tutumu, tiiketicilerin online aligveris
yapma durumuna gore farklilik gostermektedir.” ve “Hi7: Satin alma tutumu, tiiketicilerin online
aligverise yonelik gelistirilen mobil uygulamalar1 kullanma durumuna gore farklilik
gostermektedir.” hipotezleri kabul edilmistir. Katilimcilarin online aligveris tutumlari, cinsiyet ve
internet kullanma durumlarina gore farklilik gostermemektedir. Bu durumda “Ho: Satin alma
tutumu, tiiketicilerin cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.” ve “Hi2: Satin alma tutumu,
tiikketicilerin internet kullanma durumuna gore farklilik gostermektedir.” hipotezleri reddedilmistir.

6.3.ANOVA Analizleri

Anlamlilik etkisinin arastirilacag: faktorlerdeki grup sayisi 2’den fazla oldugunda bu farkliliklar
ANOVA analizi kullanilarak olclilmektedir. Tablo 6’da tutuma etki etmesi beklenen diger
degiskenler icin yapilan AVONA analiz ¢iktilar1 verilmistir.

Tablo 6. Online Alisveris Tutumu I¢in Yapilan ANOVA Analizi Sonuglar

F Sig.
Yas 0,869 0,483
Universitede Bulunma Yilt 0,729 0,573
Aylik Harcama Diizeyi 0,055 0,994
Internet Kullanma Siklig1 1,435 0,222
Online Ahsveris Yapma Zamam (Yil) 8,603 0,000*
Online Ahsveris Yapma Sikhigi (Son 1 Yil) 10,485 0,000*

*p<0,05

Yapilan ANOVA analizi sonuglarina gore, %5 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin online aligveris
tutumlari, katilimeilarin yasi, liniversitede bulunma yili, aylik harcama diizeyi ve internet kullanma
sikligina gore farklilik gdstermemektedir. Buna gore; “Hs: Satin alma tutumu, tiiketicilerin yasina
gore farklilik gostermektedir.”, “Haio: Satin alma tutumu, tiiketicilerin iiniversitede bulunma yilina
gore farklilik gostermektedir.”, “Hii: Satin alma tutumu, tiiketicilerin harcama diizeyine gore
farklilik gostermektedir.” ve “Hai2: Satin alma tutumu, tiiketicilerin internet kullanma sikligina gore
farklilik gostermektedir.” hipotezleri reddedilmektedir.

%35 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin online aligveris tutumlari, katilimcilarin kag¢ yildir online
aligveris yaptiklarina ve son 1 yildaki online aligveris yapma sikligina gore farklilik gostermektedir.
Boylelikle “His: Satin alma tutumu, tiiketicilerin online aligveris yapma zamanina gore farklilik
gostermektedir.” ve “Hie: Satin alma tutumu, tiiketicilerin online aligveris yapma sikligina gore
farklilik gostermektedir.” hipotezleri kabul edilmektedir.

Scheffe testi, bagimli degiskene etki eden bagimsiz degisken gruplar1 arasindaki anlamli farkliliklar
incelemek i¢in kullanilan post-hoc analizlerinden biridir. Yapilan Scheffe testlerine gore, 6 yildan
daha fazla zamandan beri online aligveris yapan katilimcilarin online aligveris tutumlari, sirastyla 5-
6 yil, 3-4 y1l, 1-2 yil ve 1 yi1ldan daha az zamandan beri aligveris yapanlara nazaran daha ytiksektir.
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Katilimcilarin son 1 yildaki online aligveris sikliklarina bakildiginda, 6’dan fazla aligveris
yapanlarin tutum ortalamasi siklig1 daha az olanlardan daha yiiksektir.

6.4.Regresyon Analizleri

Regresyon analizi, arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek
amaciyla olusturulan hipotezlerin sinanmasi i¢in kullanilir. Aragtirma modelinde yer alan ve tutumu
etkiledigi diislinlilen faktorlerin, tutumu gergekten etkileyip etkilemedigini tespit etmek ve bu
dogrultuda tutumun niyeti ne kadar etkiledigini ortaya c¢ikarmak amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Online aligveris tutumuna etki eden faktorlerin belirlenmesi amaciyla ¢ok degiskenli
regresyon, tutum ile niyet arasindaki iliskinin belirlenmesi amaciyla tek degiskenli regresyon
analizleri kullanilmistir. Regresyon analizinin daha giivenilir sonuglar vermesi amaciyla c¢oklu

dogrusal baglantilar incelenmistir. Bu dogrultuda VIF degerlerinin 10’dan kii¢iik olmasi istenir
(Albayrak, 2008).

Tablo 7. Tutum I¢in Yapilan Regresyon Analizi Sonuglari

Coefficients
Unstandardized Standardized Collinearity Statistics
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) | 0,197 0,179 1,104 0,27
AK. 0,184 0,059 0,164 3,137 0,002* 0,421 2,377
AE. 0,359 0,042 0,371 8,569 0,000* 0,614 1,628
1 [AKK -0,001 0,05 -0,001 -0,021 0,983 0,491 2,036
A.M. 0,012 0,037 0,014 0,324 0,746 0,621 1,611
A.G. 0,333 0,041 0,324 8,102 0,000* 0,719 1,391
A.Q.Y. 0,118 0,04 0,112 2,947 0,003* 0,802 1,248
AR. -0,037 0,036 -0,035 -1,006 0,315 0,969 1,032
Dependent Variable: Tutum; Predictors: (Constant), A.R., A.G.,, AO.Y.,, AM. AE., AKK, AK.
R: 0,755; R%: 0,570; Diizeltilmis R%:0,562; F:70,710; df: 7; p:0,000

Yapilan regresyon analizine gére model anlamlidir (p:0,000). Bunun anlami; modeldeki bagimsiz
degiskenlerden en az birinin bagimli degisken iizerinde etkili oldugudur ve tutumdaki varyansin
%356,2°s1 bagimsiz degiskenler tarafindan aciklanmaktadir. Ayrica tim VIF degerlerinin 10’dan
kiigtik oldugu goriilmektedir, yani ¢coklu dogrusal baglanti problemine rastlanmamuigtir. Tablo 7’ye
bakildiginda tutuma etki eden faktorler Algilanan Kullaniglilik, Algilanan Eglence, Algilanan
Giiven ve Algilanan Oz Yeterliktir. B degerlerine gore bu faktérler online alisveris tutumunu pozitif
yonde etkilemektedir. Ote yandan Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Maliyet ve Algilanan
Riskin online aligveris tutumunu etkilemedigi goriilmektedir. Bu durumda kabul goren ve
reddedilen hipotezler asagidaki gibidir.

“Hzi: Algilanan kullanislilik, tutumu pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezi kabul edilir. Algilanan
kullaniglilik bagimsiz degiskenindeki 1 birimlik degisim, tutum bagimli degiskeninde 0,184
birimlik bir artisa neden olur. Yani, algilanan kullanislilik tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

“Hz: Algilanan kullanim kolayligi, tutumu pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezi reddedilir.
P:0,983>0,05 oldugundan algilanan kullanim kolayliginin tutum tizerinde etkisi yoktur.

“Hs: Algilanan risk, tutumu negatif yonde etkilemektedir.” hipotezi reddedilir. P:0,315>0,05
oldugundan algilanan riskin tutum tizerinde etkisi yoktur.

“Ha: Algilanan eglence, tutumu pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezi kabul edilir. Algilanan
eglence bagimsiz degiskenindeki 1 birimlik degisim, tutum bagiml degiskeninde 0,359 birimlik bir
artisa neden olur. Yani, algilanan eglence tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

“Hs: Algilanan 6z yeterlik, tutumu pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezi kabul edilir. Algilanan 6z
yeterlik bagimsiz degiskenindeki 1 birimlik degisim, tutum bagimli degiskeninde 0,118 birimlik bir
artisa neden olur. Yani, algilanan 6z yeterlik tutumu pozitif yonde etkilemektedir.
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“Hs: Algilanan giiven, tutumu pozitif yonde etkilemektedir.” hipotezi kabul edilir. Algilanan giiven

bagimsiz degiskenindeki 1 birimlik degisim, tutum bagimli degiskeninde 0,333 birimlik bir artiga
neden olur. Yani, algilanan giiven tutumu pozitif yonde etkilemektedir.

“H7: Algilanan maliyet, tutumu negatif yonde etkilemektedir.” hipotezi reddedilir. P:0,746>0,05
oldugundan algilanan maliyetin tutum tizerinde etkisi yoktur.

Ayrica modeldeki etkin faktorlere bakildiginda, tutumu etkileyen tim faktorlerin etkisi olumlu
yonde olup tutumu en ¢ok etkileyen bagimsiz degiskenin 0,359’luk bir katsayiyla algilanan eglence
oldugunu soylemek de yanlis olmayacaktir. Tablo 8’de tutum ile niyet arasindaki iliski
belirtilmistir.

Tablo 8. Niyet i¢cin Yapilan Regresyon Analizi Sonuglari

Coefficients
Unstandardized Standardized Collinearity Statistics
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Constant) 1,055 0,117 9,046 0,000
Tutum 0,657 0,035 0,695 18,798 0,000* 1 1
Dependent Variable: Niyet; Predictors: (Constant), Tutum
R: 0,695; R%: 0,482; Diizeltilmis R%:0,481; F:353,350; df: 1; p:0,000

Yapilan regresyon analizine gére model anlamlidir (p:0,000). Tablo 8’e bakildiginda tutumun niyet
izerinde etkili oldugunu ve niyet degiskenindeki varyansin %48,1’inin tutum tarafindan agiklandigi
goriilmektedir. “His: Satin alma tutumu, online satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.”
hipotezi kabul edilir. Tutum degiskenindeki 1 birimlik degisim, niyet bagimli degiskeninde 0,657
birimlik bir artisa neden olur. Yani, tutum niyeti pozitif yonde etkilemektedir.

7. SONUC ve ONERILER

Internetin yayginlasmasi ve hemen hemen tiim evlere girmesi, birtakim degisiklikleri de
beraberinde getirmistir. Bu degisiklikler tiiketicilerin aligkanliklarinda oldugu kadar satict
magazalarda da gozle goriiliir farklar yaratmigtir. Tiketiciler kisitli zaman, sosyal ve ekonomik
sebepler ile online aligverise yonelmistir. Satict magazalar ise miisteri talepleri, personel maliyetini
azaltma, depo ve diger masraflardan kurtulmak icin internet araciligiyla satis yapma yoluna
girmigtir. Boylelikle hem alici hem de saticinin lehine olan online aligveris yayginlagmaya
baslamstir.

Bu arastirma, Munzur Universitesi’nde egitim gdren dgrencilerin online aligverise iliskin satn alma
tutum ve niyetlerini belirlemek amaciyla yapilmistir. Ayrica, tutum ve niyet {izerinde etkisi olan
faktorlerin ortaya cikarilmasi da amaglanmistir. Arastirma bulgularina gore katilimcilarin online
aligveris tutumu ilizerinde etkili olan faktorler; algilanan kullanislilik, algilanan eglence, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan maliyet, algilanan giiven, algilanan 6z yeterlik ve algilanan riskten
olusan 7 boyuttan olusmaktadir.

(Calismada online satin alma tutumu iizerinde etkili olan faktorlerin algilanan kullanighilik, algilanan
eglence, algilanan 0z yeterlik ve algilanan giiven oldugu bulunmustur. Bu faktorler tutumu pozitif
yonde etkilerken, algilanan gliven boyutu tutumu digerlerine oranla daha yiiksek bir gligte
etkilemektedir. Giliven boyutunun bu giiglii etkisi elbette ki sasirtict bir rastlanti degildir.
Tiiketicilerin glivenli bulduklar1 tutumlara yonelmesi beklenen bir durumdur. Nitekim Lai ve Wang
(2012), Vijayasarathy (2004), Ha ve Stoel (2009)’in yaptiklar1 ¢aligmalardaki bulgulart da bu
arastirma sonucu destekler niteliktedir.

Algilanan kullanighlik, TKM’de yer alan temel bir boyuttur ve tim TKM tabanl caligmalarda ele
alimmistir. Bu ¢alismada algilanan kullanislilik, online aligveris tutumunu pozitif yonde etkilemistir.
Bu yoniiyle bu bulgu literatiirle tutarlidir (Lai ve Wang, 2012; Chen ve Chen, 2011; Grof3, 2015).

Algilanan eglence ve algilanan 6z yeterlik boyutlart orijinal TKM’de yer almamasina ragmen,
ilerleyen donemlerdeki calismalarda kendilerine yer bulmuslardir. Mevcut calismada algilanan
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eglence ve algilanan 6z yeterligin online satin alma tutumu iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu
goriilmiistiir. Online aligveris yapmayi keyifli bulan, seven ve kendilerini bu konuda yeterli
hisseden tiiketicilerin satin alma konusundaki tutumlarinin olumlu olacag: diisiiniilmektedir. Yine
literatiire bakildiginda bu calismada elde edilen bulgularin desteklendigi goriilmektedir (Chen ve
Chen, 2011; GroB, 2015; Ha ve Stoel, 2009; Alyami ve Spiteri, 2015).

Literatiirde algilanan kullanim kolayliginin tutum {iizerindeki etkisine iliskin farkli bulgulara
rastlamak da miimkiindiir. Baz1 ¢aligsmalar kullanim kolayliginin tutum {izerinde olumlu ve anlamh
etkiler bulurken (Chen ve Chen, 2011; GroB, 2015), baz1 ¢alismalarda ise kullanim kolayliginin
tutumu etkilemedigi sonucuna ulasmislardir (Zhang ve Prybutok, 2003; Ha ve Stoel, 2009; Lai ve
Wang, 2012). Bu c¢alismada da algilanan kullanim kolayliginin tutum {izerindeki etkisi anlamli
¢ikmamustir. Bu durum, online aligveris merkezlerinin miisteri giivenligini saglamak adina istemis
olduklar1 baz1 detaylarin, miisterilerce kolayligi bozan bir unsur olarak algilanmasindan
kaynaklandigi ile izah edilebilir.

Pek c¢ok calismada algilanan riskin satin alma tutumunu olumsuz yonde etkiledigi sonucuna
ulagilmistir (Ingham vd., 2015; Yang vd., 2007). Literatiiriin aksine, ¢caligma bulgularinda algilanan
riskin tutum {izerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir; nitekim Alyami ve Spiteri (2015),
Lai ve Wang (2012) ve Zhang ve Prybutok (2003)’mn galismalart da bu bulguyu dogrular
niteliktedir. Yine benzer sekilde algilanan maliyet boyutunun da tutum iizerinde beklenen etkisi
anlamli ¢itkmamistir. Her gegen giin online magazalarda hizmet Kalitesi, gesitlilik ve giiven
artmaktadir. Tiiketiciler, satin alma islemlerini rahatlikla gerceklestirebildiklerinden dolayr online
satin almaya yonelmektedirler. Dolayisiyla, algilanan risk ve maliyetin tiiketiciler tarafindan online
satin alma yolunda dnemli bir faktor olarak goriilmedigi seklinde yorumlanabilir.

Online aligveris tutumunun satin alma niyetini etkiliyor olmasi, ¢aligmanin en can alici noktalardan
bir tanesidir. Katilimcilarin tutumunun online satin alma niyetleri {izerinde pozitif ve anlamli bir
iliskiye sahip oldugu saptanmistir. Bu sonug literatiirdeki pek ¢ok calismayla benzerlik
gostermektedir (Ha ve Stoel, 2009; Vijayasarathy, 2004; Lai ve Wang, 2012; Chen ve Chen, 2011;
GroB3, 2015; Alyami ve Spiteri, 2015; Crespo vd., 2009; Art vd., 2016; An vd., 2015;
Kalyoncuoglu, 2018).

Dis faktorlere bakildiginda ise cinsiyet, yas, harcama diizeyi, liniversitede bulunma yili, internet
kullanma durum ve siklig1 gibi faktorlere gore tutumda bir degisiklik goriilmemistir. Literatiirde
incelenen ¢ogu ¢alismada, demografik bilgilere “katilimct profili” bashigi altinda yer verilmis; fakat
bunlar dis faktor olarak modelde yer almamistir (Kalyoncuoglu, 2018; Grof3, 2015; Ha ve Stoel,
2009; Zhang ve Prybutok, 2003). Alyami ve Spiteri (2015), elde ettigi bulgularda sadece cinsiyet
degiskeninin tutum tizerinde etkisi oldugunu ve diger degiskenlerin tutumu etkilemedigi sonucuna
varmiglardir. Mevcut calismada da demografik 6zelliklerin online satin alma tutumuna dogrudan bir
etkisi gortiilmemistir. Ciinkii, tiniversite dgrencilerinin yaslar1 birbirine yakin olmasi ve neredeyse
tamaminin internet kullantyor olmasi benzer bir tutum sergilemelerine neden olmaktadir.

Elde edilen bulgular dikkate alinirsa, tiiketicilerin demografik ozellikleri online aligveriste
belirleyici olmadig1 goriilmektedir. Literatiir de (Kalyoncuoglu, 2018; Grof3, 2015; Ha ve Stoel,
2009; Zhang ve Prybutok, 2003) bunu destekler niteliktedir. O halde online satis yapan isletmeler
miisterileri nasil etkileyebilirler? Sorusuna verilecek cevap; algilanan kullanighlik, algilanan
eglence, algilanan 6z yeterlik ve algilanan giiven faktorlerini dikkate almalar1 gerektigi seklindedir.
Bu faktorlerde i1yi olan isletmeler rekabette 6nde olacaklar ve online aligveris yapmak isteyen
misterileri cezbedeceklerdir.

Calismanin tek bir {iniversitede, sadece Onlisans ve lisans Ogrencilerine ulasilmasit ve kolayda
orneklemle verilerin toplanmasi bu ¢aligmanin sinirliliklaridir. Bundan sonraki online aligveris ile
ilgili calismalarin toplumun geneli {izerinde, tesadiifi orneklem teknigi ile toplanan verilerle
yapilmas: daha genellenebilir sonuglar ortaya koymak adma onemli olacaktir. Ayrica yapilacak
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caligmalarda demografik faktorlerin etkisinin incelenmesi yerine diger faktorlerin online aligveriste
etkisinin incelenmesi 6nemli olacaktir.
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