IDEA STUDIES Journal

Internat}onal ]oqrnal of Disciplines Ec.onomlcs & Administrative Sciences Studies e-ISSN:2587-2168
Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing

2021 Volume: 7 / Issue: 35 / Page: 959-972 Arrived :15.10.2021 RESEARCH ARTICLE
Doi No: http:/ /dx.doi.org/10.26728 /ideas.528 Published: 30.11.2021

COVID-19 SALGINI DONEMINDE INTERNETTEN ALISVERIS TUTUMU UZERINE BIR
ARASTIRMA- GIYIM SEKTORU !

A Research On Internet Shopping Attitude During The Covid-19 Epidemic - Clothing Industry
Mesut ARAS 2

Dr. Ali OZCAN?®

Dr. Ahmet ERKASAP 4

Cite As: Aras, M.; Ozcan, A. & Erkasap, A. (2021). “Covid-19 Salgimni Doéneminde Internetten Aligveris Tutumu Uzerine Bir Arastirma- Giyim
Sektorii”, International Journal of Disciplines Economics & Administrative Scienves Studies, (e-1SSN:2587-2168), Vol:7, Issue:35; pp:959-972

OZET

Giysi aligverisi yapmak her donemde bireylerin temel ihtiyaglar arasinda yer almigtir. Online aligverisin yayginlasmasi ile giysi
aligverisi de online platforma taginmis ve popiilerlik kazanmistir. Ancak COVID-19 gibi salgin donemlerinde giysi aligverisinin ne
diizeyde yapildig1 bilinmemektedir. Bu nedenle ¢aligma kapsaminda bu konuya dair detayli incelemeler ve analizler yapilmistir. Bu
dogrultuda detayli bir literatiir ¢aligmas1 yapilmistir ve bireylerin internetten giysi aligverisini etkileyen faktorleri tespit etmeyi
amaglayan olgek kullanilmustir. 514 katilimcinin doldurdugu anketlerden elde edilen veriler SPSS.26 programu araciligiyla analiz
edilmigtir. Yapilan testler sonucunda kadin ve erkeklerin internetten giysi aligverisi yapmalarmim arkasinda yatan temel nedenin
internetin online tiiketicilere sundugu kolayliklar ve fiyat avantaji etmenlerinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica kadin ve erkek
tiiketicilerin internetten giysi aligverisi yaparken birbirlerinden farkl tirtinler tercih ettikleri goriilmiistiir. Ancak, internetten aligveris
yapma davranisi agisindan kadim ve erkek katilimcilar arasinda istatistiksel bir farklihk saptanmamustir. Internetten aligveris yapmay1
etkileyen faktorler incelendiginde ise cinsiyetten ziyade, yas ve egitim durumuna bagli olarak katilimecilar arasinda istatistiksel
farkliliklar saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Online aligveris, giysi, internetten giysi aligverisi, COVID-19, internetten aligveris tutumu
ABSTRACT

Shopping for clothes has always been among the basic needs of individuals. With the spread of online shopping, cloths shopping has
also moved to the online platform and gained popularity. However, it is not known to what extend people shop for clothes during
epidemic periods such as COVID-19. For this reason, within the scope of the study, detailed examinations and analyzes were made
on this subject. Therefore, a detailed literature review was conducted and a scale aiming to determine the factors affecting
individuals' online cloths shopping was used. The collected data were analyzed using the SPSS.26 program. As a result of the tests, it
was found out that the main reason behind men and women shopping for clothes on the Internet is the convenience of the Internet
provides to online consumers and the price advantage. In addition, it was observed that male and female consumers prefer different
products when shopping for clothes online. However, no statistical difference was found between male and female participants in
terms of online shopping behavior. When the factors affecting online shopping were examined, statistical differences were found
among the participants depending on age and education level rather than gender.

Keywords: online shopping, clothes, online shopping for clothes, COVID-19, attitudes towards online shopping

1. GIRIS

Internet, ¢ok kisa siirede ¢alisma hayatinin ve sosyal hayatin vazgegilmez bir parcasi olmustur. Bilgisayar,
tablet, cep telefonu veya televizyon gibi iletisim cihazlarinin internete erisim igin yeterli olmasi, farkl
araglar vasitasiyla internet kullaniminin artmasini saglamistir (Taydas, 2015: 1). Ayrica, internet {izerinden
oyun oynanabilir, bilgi edinilebilir ve hatta aligveris yapilabilmektedir. Internet {izerinden yapilan alisveris
ya da diger bir adiyla online aligveris giiniimiizde ¢ok kabul gérmiis ve mal ve hizmet satin almak i¢in tercih
edilen popiiler bir yontem olmustur.

Kisiler internet lizerinden aligveris yaparken, oncelikli olarak elektronik magaza olarak adlandirilan internet
sayfalarmin tiiketicilere sagladigi kullanim kolaylig1 sayesinde, zamandan tasarruf ederler. Ayni1 zamanda
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elektronik magazalarin sundugu {iriin ¢esitliligini, indirimli fiyatlarn ve avantajli teslimat seceneklerini de
kolayca takip edebilirler (Taydasg, 2015: 3). Benzer sekilde, Yu ve Wu (2007: 745) ¢aligsmalarinda, internetin
online tiiketicilere sagladig1 kolayliklarin, zaman kazandiric1 6zelliginin ve sundugu fiyat avantaji gibi
durumlarin online aligverisin ¢ok yaygin bir kavram olmasini sagladigini belirtmiglerdir.

Internetin yaygin kullanimi ve hayatin her alaninda yer almasi arastirmacilar dikkatini gekmistir. Giiniimiize
kadar cesitli arastirmacilar bireylerin online aligveris davraniglarini, tutumlarini ve bunlarn etkileyen
faktorleri incelemislerdir (Lim ve Dubinsky, 2004; Hernandez, Jimenez ve Martin, 2011; Taydas, 2015;
Kirmizi, 2017; Lester, Forman ve Lody, 2018). Ancak, i¢inde bulundugumuz COVID-19 pandemi dénemi
gibi kisisel ve toplumsal sagligin biiyiik 6nem arz ettigi bu tip donemlerde online aligveris, giysi aligverisi ve
ihtiyaclarin internet iizerinden karsilanmasi hakkinda yaptigimiz literatiir arastirmasina gore yeterince
calisma olmadigr gozlemlenmigtir. COVID-19 salgini doneminde online aligverisi incelemek ¢esitli
nedenlerden dolayr énemlidir. Ilk olarak salgmla ilgili durumun salgindan etkilenen tiiketicilerin uzun
vadede aligveris aliskanliklarini degistirecegini ve online aligverise aracilik yapan sirketlerin rekabet
Ustiinliigiinii saglamak ve koruyabilmek adina galigmalar yapacag diisiiniilmektedir. Pandemi doneminde
karantina ve sosyal izolasyon onlemleri gibi tiiketici davranis kaliplarini etkileyebilecek durumlar karsisinda
tilketicileri iyice anlamanin 6nemi yaninda online aligveris davranislarini yakindan takip etmek de dnemlidir.
Aligveris platformlart rekabetci pazarlar igindeki zorluklar baglaminda itici bir gilice sahip olabilmek igin
bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu nedenle bu arastirma literatiirde bulunan bu boslugu doldurmayi
amaclamaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Online Ahsveris Kavram

Son donmede teknolojinin hizla gelismesi ve birgok islemin artik internet lizerinden gerceklestirilmesiyle
beraber geleneksel ticaret de yeni bir boyut kazanmis ve bu hizli degisime ayak uydurmustur. Bu hizl
degisimin sonucunda online aligveris kavrami giindeme gelmistir. Bu baglamda Davis ve Benamati (2003:8)
elektronik ticaretin isletmeden tiiketiciye olan (B2C) kismini bir buzdaginin sadece goriinen yiiziine
benzetmistir.

Online aligveris genel anlamda B2C (isletmeden tiiketiciye) ve B2B (isletmeden isletmeye) olarak
tanimlanabilir. En yalin haliyle online aligveris, ¢evrimici ortamda igletme ve miisteri arasinda gergeklesen
ticari islem olarak nitelendirilebilir. Online aligverisin gerceklesebilmesi igin saticinin internet iizerinden
hazirladig1 ¢evrimici web sitesi lizerinden satmaya niyeti oldugu mal ve/veya hizmeti satin alma ihtiyact
hisseden alicinin satin almasidir. Bu baglamda online aligveris, tiiketicilerin fiziki simirlar1 ortadan
kaldirabildigi, bir tik ile istedikleri esyay1 satin alabildikleri, diledikleri hizmete ulasabildigi, saticilar
acisindan ise magazalarinin veya mevcut fiziki ortamlarinin disinda satis yapmaya olanak saglayan sanal
mekandir (Akbulut, 2014:6).

Online aligveris tiiketiciye birgok avantaj sunmaktadir. Bu agidan online aligverisin giicli yonleri
degerlendirildiginde, ilk akla gelen dstiinliik aliciya istedigi yerden, istedigi saatte aligverisi
gergeklestirebilme Ozgiirliigli tanimasidir. Alicinin bir tik ile bir¢ok satic1 ve {ireticinin iirlinlerine
erigebilmesi, erigilen esyalar ile alakali fiyat karsilagtirmasi yapabilmesi ve zaman zaman sadece online
sitelerde tanimlanan indirimlerden faydalanabilmesi online aligverisi internet kullanicilart agisindan 6nemli
kilan diger unsurlardir. Uriiniin kisiye gore 6zellestirilebilmesi, bireye zel iiriin yaratabilme imkani; diger
tiketicilerin goriis ve geri bildirimlerine ulasilabilmesi ve bu sayede mukayese edilebilmesi onemli
avantajlar arasinda sayilabilir (Demir, 2014: 27-28).

2.2. Online Ahsveriste Tiiketici Davranisim Etkileyen Faktorler

Insan davranislarinin arkasinda gesitli nedenler yatmaktadir. Bu nedenleri, Freud’un psikanaliz yontemi,
Pavlov’un sarth refleks denemeleri, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi veya baska arastirmacilar tarafindan
ortaya atilan farkli yontemlerle aragtirmak miimkiiniidiir. Gelistirilen bu gesitli yontemler siyaset, iletigim,
sanat, psikoloji ve tiiketici davramiglart gibi daha birgok alanda insan davraniglarimi analiz etmek icin
kullanilmaktadir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2007: 51). Bu baglamda tiiketici davramsi, kisi veya
gruplarm iriin ve hizmetlerden arzu ettigini se¢mesi, satin alip tiikketmesi, kullanmasi ve daha sonra elden
¢ikarmasi ile ilgili olan siiregleri ve bu siireclere etki eden faktorleri inceleyen bir konu olarak tanimlanabilir.
Bu da demek oluyor ki sadece satin alma esnasindaki durumla ilgilenmeyip ayni zamanda satin alma
davranigindan 6nceki ve sonraki agamalari da incelemektedir (Kog, 2012: 28-29).
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Tiiketicilerin herhangi bir {irlinii segerken neden o irilinii tercih ettiklerini anlamak icin yiiriitiilen
caligmalarda, bireylerin bu iiriinlere yonelmelerine etki eden faktorleri arastirmacilar temelde kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmak tizere dort kategoriye ayirmislardir (Durmaz, 2008: 39).

Internet  teknolojilerindeki ilerlemelerle —geleneksel tiiketicilerin  dijital ~ tiiketiciye —doniistiikleri
gozlemlenmistir ve tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davraniglari arasinda gezinme, karsilagtirma,
degerlendirme ve karar verme bulunmaktadir (Lim ve Dubinsky, 2004: 501). Chan ve digerleri (2003: 200)
tilketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetlerini etkileyen bes ana faktdr siralamislardir. Bu faktorler tiiketicinin
bireysel Ozellikleri, ortamin &zellikleri, iirlin / hizmet 6zellikleri, ¢evresel etkiler ve tiiccar ve aracilik
ozellikleridir (Chan ve digerleri, 2003:200).

Hawkins ve Mothersbaugh’a (2010: 2-4) gore dijital tiiketicilerin davranislar1 ve geleneksel tiiketici
davraniglar1 arasinda benzerlikler bulunmaktadir. Online tiiketicilerin satin alma karar siireglerini etkileyen
faktorlerin arasinda tiiketicinin i¢inde bulundugu sartlar, problemin tanimlanmasi, iiriinle ilgili bilgi
arastirmasi, alternatif alim ve {iriin se¢iminin incelenmesi ve satin alma sonrasi siiregler yer almaktadir.
Hawkins ve Mothersbaugh ayrica tiiketicilerin kazanglarinin, digsal ve igsel faktorlerin de satin alma karar
stireglerinin etkiledigini ifade etmektedir. Digsal faktorler arasinda kiiltiir, alt kiiltiir, demografik 6zellikler,
sosyal statii, referans gruplari, aile ve pazar faaliyetleri olarak yer almaktadir. igsel faktorler ise algi,
O0grenme, hafiza, motivasyon, kisilik, duygu ve tutumu icermektedir. Bununla birlikte tiim bu faktorler
kisinin kendini tatmin etme istegi ve yasam stili ile de iliskilidir.

Giysiler temelde fiziksel ihtiyaglari karsilamak igin tiretilmeye baslanmistir. Ancak zaman igerisinde fiziksel,
sosyal ve psikolojik etmenlerden etkilenen belli bir ekonomik degere sahip iiriinler olmuslardir. Bu nedenle
giysiler bireylerin sosyo-psikolojik ihtiyaglarini karsilamis ve onlarin bir topluma ya da bir kiiltiire ait olma
hissi yaratmigtir (Yener, 1981: 205). Geleneksel tiiketicilerin giysi satin alma davraniglarinin arkasinda
cesitli nedenler yatmaktadir. Bu nedenlerin basinda tabi ki de fiziksel ihtiyaclari tamamlamak gelmelidir.
Ancak bu nedenlerin arasinda bir ihtiyacin karsilanmasi degil de var olan giysilerinin modasinin gegtigini
diisiindiigi i¢in ya da bir baskasinin {istiinde goriip begendigi bir giysiyi kendine de yakisacagini diigiinme
durumu da yer almaktadir (Ercan, 2010: 3- 4). Ayrica, Taydas (2015: 37) giysi satin alma davraniginin
arkasinda “marka tercihi, tliketici biitgesi, magaza ddeme araglar1 veya kisinin zevkleri, sosyal bir gruba ait
olma, dikkat ¢ekmek ya da davet, toren ya da caligma hayatinin gerekliligi” gibi nedenlerin yer aldigim ve
tiketicilerin giysi aligveriglerinde “fizyolojik uyum, amaca uygunluk, iyi goriiniim, dayamklilik, kolay
bakim” gibi ¢esitli zelliklere dikkat ettiklerini belirtmigtir.

Giiniimiizde internet teknolojileri hayatin her alaninda yer aldig1 gibi giysi aligverisinde de dnemli bir yere
sahiptir. Bireylerin biiyiik bir kismi giysi aligverigsinde ¢evrimigi sitelere yonelmis bulunmaktadir. Lin (2006)
bu yonelimin arkasinda yatan nedenler arasinda, tiiketicilerin sabirsizlig1 ve aceleciligi, tahammiilsiizliik,
stres, zaman yetersizliginin yer aldigin1 dne stirmiistiir.

Online tiiketiciler herhangi bir kiyafeti satin almadan once web sitesinde giysiler hakkinda bilgi ararlar.
Almay1 diisiindiikleri giysiyle ilgili bilgiler ¢evrimici giyim aligverisi yapanlar i¢in ¢ok 6nemli olan kiyafet
fiyatini, boyutunu, rengini, dokusunu ve ¢amasir yikama talimatlarini icerir ve online tiiketiciler kiyafet
hakkinda yeterli bilgiye sahip olduklarinda, kiyafeti alip almamaya karar verirler (Lin, 2006: 14). Online
tilketicilerin bir giysiyi almadan oOnce soz konusu giysi hakkinda internet sitesinde paylasiimis olan
yorumlara ya da sitenin giysi hakkinda paylastigi agiklamalara dikkat ederler.

Geleneksel tiiketici davraniglarinin arkasinda yatan nedenlerden biri olan kisisel faktdrler online giysi
aligverigini de etkilemektedir. Bilindigi iizere kisisel faktorler icinde yas, meslek, ekonomik durum, yasam
tarz1 kisinin giysi hakkindaki genel fikirleri, alt kiiltiir ve tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyal simif
bulunmaktadir (Taydas, 2015: 38). Online tiiketicilerin giysi satin alma davranislarini etkileyen bir diger
faktor de internet magazalarinin tiiketicilere sunduklari uygun fiyatlar ve iiriin gesitliligidir. Ayrica aligveris
icin online platformlar tercih eden tiiketiciler genellikle daha giivenilir olduklarimi diistindiikleri siteleri
gezmeyi, arkadas veya yakinlarinin tavsiyelerini incelemeyi daha sik tercih etmektedir. Bu durum gosteriyor
ki tiiketiciler kendilerine yakin olduklarimi diigiindiikleri ya da dnceki sorunsuz aligveris deneyimlerini bir
kriter olarak kullanmaktadirlar (Taydas, 2015: 39). Mooij (2011: 1-10), djjital tiikketicilerin davraniglarinda
geleneksel tiiketicilerin davraniglarinda da etkili olan kiiltiiriin 6nemli bir yere sahip oldugunu belirtmistir.
Mooij hem Kkiiltiiriin insanlarin tiiketim aligkanliklarimi etkiledigini belirtmis, hem de kiiresellesmenin de
etkisiyle bireylerin diinyanin herhangi bir yerindeki {iirline erigebildigini belirtmistir. Han, Ocker, ve
Fjermestad (2001: 903-933) tarafindan Amerika’da yapilan ve “Universite Ogrencilerinin Internetten
Aligveris Davraniglarinin  Arastirilmasi” (An Investigation of University Students' On-Line Shopping
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Behavior) isimli ¢aligmada, iiniversiteli genglerinin bilgisayar bilgi ve deneyimlerinin online aligverige kars
tutumlarim etkiledigini tespit edilmistir. S6z konusu arastirmada internetten aligveris yapan genglerin,
cevrimici ortamlarda zaman harcadiklari, bilgisayar basinda daha fazla vakit gecirdikleri ve internet
araglarin1 yonelik deneyimlerinin fazla oldugu gbzlemlenmistir.

2.3. COVID-19 Salgim ve Online Alisveris

Gecmisten gilinlimiize meydana gelen salginlarda politik, iktisadi konularda biiyiik degisiklikler yasandigi
bilinmektedir. 2019 yilinin Aralik ayinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve COVID-19 ad1 verilen bir
viriis tiim diinyay1 etkisi altina almis ve iilkeleri, toplumlar sosyal, ekonomik, siyasi olmak iizere her alanda
degisime zorlamistir. Cin iizerinden diinyaya yayilan viriis ile her gecen giin insanlar viriisten korunmak i¢in
evlerinde daha fazla zaman gecirmeye baslamistir. Ayrica devletlerin koydugu kisitlamalar ekonomik ve
sosyal hayati direkt olarak degisime zorlamis, tiiketici egilimlerini degisiklige gotlirmistiir (Mitchel ve
digerleri., 2020: 10).

COVID-19 pandemisinin bireylerin online satin alma davramiglarina etkisi sinirli sayida caligmalarda
incelenmistir. Bunlardan bir tanesi Koch, Frommeyer ve Schewe (2020) tarafindan yiiriitiilen “Online
Shopping Motives during the COVID-19 Pandemic - Lessons from the Crisis (COVID-19 Salgini Sirasinda
Cevrimici Aligveris Motifleri)” isimli ¢alismadir. Bu ¢alisma COVID-19 salgini sirasinda ¢evrimigi satin
alma davranmisin1 yonlendiren aligveris motivasyonlarini arastirmaktadir. Daha Once tiiketicilerin e-ticaret
satin alma davranisini etkiledigi tespit edilen hedonik ve faydaci motiflerin bu olaganiistii kosullar altinda
nasil uygulandigini analiz edilmistir. Ek olarak, normatif etkilerle olan iliskiyi incelenmistir. Ayrica, calisma
sosyal mesafenin bir Ol¢iisii olarak karantinaya almanin ve sosyo-demografik ozelliklerin tiiketicilerin
aligveris motivasyonlarint nasil etkiledigini aragtirmistir. Arastirmanin bulgularina gore, hedonik
motivasyonun, ¢evrimi¢i satin alma niyetlerinin en iyi Ongoriiciisii oldugunu, ardindan da faydaci ve
normatif motiflerin geldigini gostermektedir. Ayrica medya raporlar1 gibi dis normatif baskilarin tiiketici
davranigint etkiledigini, ancak ailelerin ve arkadaglarin yakin sosyal aglarindan kaynaklanan baskilarin
etkilemedigini gostermislerdir. Dahasi, sosyal mesafeye uyan bireylerin, Z kusaginin ve kadinlarin, pandemi
sirasinda ¢evrimigi aligverise katilmak icin daha yiiksek diizeyde hedonik motivasyon gosterdikleri
gbzlemlenmistir.

Parlakkilig, Uzmez ve Mertoglu (2020) yaptiklar1 ¢alismada, COVID-19 pandemisinde online aligveriste
miisteri degerlendirmesini etkileyen faktorleri incelenmistir. Bu dogrultuda, nicel arastirma yontemi kullanan
arastirmacilar, 150 aktif online miisteriye anket uygulanmistir. Demografik 6zellikler, cinsiyet, yas, medeni
durum ve mezuniyet gibi demografik oOzelliklerin online aligverisi etkiledigi bulunmustur. Sevkiyat
siireglerindeki sorunlarin en aza indirilmesi ve 6deme seceneklerinin artirilmasi arastirmanin bulgulari
arasindadir. Ayrica, sosyal medyanin COVID -19 doneminde online alisveris i¢in 6nemli bir ticari potansiyel
oldugu tespit edilmistir. Giiven, Kargo Takip, Web Sitesi Ozellikleri ve Memnuniyetin etkisi incelenmistir.
COVID -19 déneminde Giiven ile Kargo Takip arasinda negatif bir iliski oldugu belirlenmistir. Olumlu bir
sevkiyat siirecinin COVID -19 donemine olan giiveni artirdigi gozlemlenmistir. Web sitelerinin kot
ozelliklerinin misterilerin glivenini olumsuz etkiledigi tespit edilmistir. Son olarak, online aligveriste Giiven
ile Memnuniyet arasinda pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Roggeveen ve Sethuraman (2020) yaptiklari ¢aligmada pandemi siireci kadar pandemi sonrasinin da goz
oniinde bulundurulmasi gerektigini vurgulamislardir. Her ne kadar perakendeciler i¢in bu pazarda hayatta
kalmak i¢in acil, kisa vadeli ihtiyaglar1 diislinmek onemli olsa da pandemiden sonra perakendeciler i¢in
manzaranin nasil olacagimi tahmin etmek de aym derecede onem arz etmektedir. Pandemi sirasinda
perakendeciler ve tiiketiciler tarafindan benimsenen bazi yeni davranislarin yeni normal hale gelmesi ¢ok
muhtemeldir. Ornegin, perakendecilerin tedarik zincirlerinin, envanterlerinin ve teslimat sistemlerinin gesitli
yonlerini yeniden gozden gecirmeleri muhtemeldir. Miisterilere istediklerini istedikleri zaman sunma
konusunda nasil daha verimli hale gelebilecekleri 6nemli bir sorudur. Perakendeciler tarafindan bu alanlarda
yapilan degisikliklerin nasil ve neden basarili oldugunu veya basarisiz oldugunu ve bu sonucu etkileyen
faktorlerin olup olmadigini anlamak kritik 6neme sahip olacaktir.

3. ARASTIRMA METODOLOJISI
3.1. COVID-19 Salgim ve Online Ahsveris

Gilinlimiizde her yas grubundan bireyler interneti g¢esitli amaglar icin aktif olarak kullanmaktadir. Bu
amaglardan biri de giysi aligverisi yapmaktir. Temel ihtiyaglardan birini olusturan kiyafetler, bireylerin
aligveris aligkanliklar1 arasinda onem tasimaktadir. Bu arastirma, COVID-19 gibi salgin donemlerinde
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bireylerin online giysi aligveris davraniglarini ve bu davraniglara etki eden faktdrlerin belirlenmesi agisindan
Onem arz etmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma kapsaminda nicel arastirma ydntemi izlenmis ve bu dogrultuda Taydas (2015) tarafindan
gelistirilmis olan ve bireylerin internetten giysi aligverisi davramiglarini 6lgmeyi amaglayan o6lgek
katilimcilara uygulanmistir. S6z konusu Olgekte yer alan faktorler sirasiyla “Internet Uzerinden Giysi
Almanm Dezavantajlari, internet Uzerinden Giysi Almanin Avantajlar;, Alisveris Sitelerinin Magazalara
Gore Avantajlari, Fiyat Avantajlar1 ve Satis Sonrast Hizmetler” seklindedir.

Arastirmada kullanilan olgek ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bdliim yas, cinsiyet, egitim durumu,
harcama durumu gibi demografik bilgilerin tespit edilmesi amaciyla ¢oktan segmeli sorulari icermektedir.
Ikinci boliimde ise arastirmaya katilan bireylerin internet kullamm aliskanliklari ve online aligveris
davramiglarinin belirlenmesi amaciyla sorulmus 3 soru yer almaktadir. Ugiincii boliim ise katilimcilarin
internetten giysi satin alma davraniglarina etki eden faktorleri arastirmaya yonelik olusturulmus olan 27
maddelik dlgegi icermektedir. Olgcek 5°1i Likert 6lcegi seklinde hazirlanmistir. Bu calismada, katilimcilardan,
kullanilan besli Likert’in besli 0l¢egi maddelerine 1’den 5’e¢ kadar puanlandirmalart istenmistir. (1)
kesinlikle katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3) kararsizim, (4) katiliyorum, (5) kesinlikle katiliyorum
seklinde olumsuz ifadeden olumluya dogru siralanmustir.

3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin &rneklemi, Istanbul ilinde yasayan ve internetten alhigveris yapan kisilerden secilmistir.
Aragtirmanin katilimcilar1 goniilliiliik esasina dayali olarak rastgele orneklem ve kartopu Orneklem
yontemleri izlenerek segilmistir. Google Forms iizerinden gevirim igi olarak hazirlanan 6lgek oncelikle
Whatsapp, Facebook ve Instagram gibi sosyal medya hesaplarindan bir grup katilimciyla paylasilmistir.
Caligmaya katilan katilimcilar Olgegi baska bireylerle de paylasmislardir. Daha sonra ¢esitli online
forumlarda paylasilarak, dlcek formunun biiylik sayidaki katilimeiya ulasilmasi hedeflenmistir. Bu ¢aligma
icin kullanilan 6lgek formunu 534 katilimer tarafindan doldurulmus ancak eksik ve hatali doldurulmus 20
adet anket ¢ikarildiktan sonra 514 anket degerlendirilmistir.

3.4. Katimcilarin Ozellikleri

Taydas (2015) tarafindan olusturulan ve katilimcilarin internetten giysi aligverisi yapma davraniglarini 6lgen
Olcek 514 katilimei tarafindan doldurulmustur. Tablo 1’de gorildiigii lizere katilimeilarin %35,4°1 (n= 182)
kadm ve %64,6’s1 (n= 332) erkektir. Ayrica katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%54,9) 26-35 yas araliginda
bulunmaktadir. 18-25 yas araligindaki bireyler katilimeilarin %28,4’linli olustururken 36-45 yas araligindaki
bireyler %11,7’lik dilimi olusturmaktadir. En az katilimcr ise 45 ve {izeri yas araligindadir (%5,1).
Caligmaya katilan bireylerin egitim durumlar1 incelendiginde, katilimcilarin yaridan fazlasinin iiniversite ve
yiiksekokul (%59,9) diizeyinde egitime sahip oldugu tespit edilmistir. En diisiik oran ise %0,8 ile doktora ve
%S5,8 ile ilkogretim diizeyinde olmustur. Lise diizeyinde egitim alan katilimcilarin oran1 %20,6 iken yiiksek
lisan diizeyinde egitim alan katilimcilarin oran1 %12,8’dir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlar Hakkinda Demografik Bilgiler

N %
Cinsiyet
Kadin 182 35,4
Erkek 332 64,6
Toplam 514 100,0
Yas
18-25 146 28,4
26-35 282 54,9
36-45 60 11,7
45+ 26 51
Toplam 514 100,0
Egitim Diizeyi
Tlkogretim 30 58
Lise 106 20,6
Universite-Yiiksekokul 308 59,9
Yiksek Lisans 66 12,8
Doktora 4 .8
Toplam 514 100,0
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3.5. Giivenilirlik Analizi

SPSS.26 programi araciligryla kullanilan dlgegin giivenilirligi hesaplanmis ve Cronbach’s Alpha degeri ,891
olarak bulunmustur. Dornyei (2007: 207) 10 ve iizeri sayida madde iceren anketlerin giivenir olduklarini
belirtmek icin Cronbach Alpha degerinin ,80 ve {izerinde olmasi gerektigini belirtmistir. Bu da ¢aligmada
kullanilan anketin diger analizleri yapmak i¢in giivenilir oldugunu gostermektedir. Ayrica, kullanilan 51i
Likert 6l¢eginin normallik testlerinde verilen cevaplarin Skewness ve Kurtosis (carpiklik ve basiklik)
degerleri ,237 ile ,276 arasinda bulunmustur. -1 ila +1 aralifinda kalan degerler normal bir dagilimi
gostermektedir (Hair ve digerleri.,, 2013: 34). Bu dogrultuda veriler normal dagildigi icin tanimlayici
istatistikler, bagimsiz orneklemler t testi, tek yOnlii varyans analizi ve Post Hoc testleri iceren parametrik
testler veri analizi i¢in kullanilmagtr.

3.6. Arastirmamin Hipotezleri ve Arastirma Bulgular

Hipotez 1: Cinsiyete gore internetten satin aldiklar1 giysi tiirleri

HO: Internetten satin aldiklar giysi tiirleri agisindan kadin ve erkek katilimcilar arasinda fark yoktur.
H1: Internetten satin aldiklar1 giysi tiirleri agisindan kadin ve erkek katilimeilar arasinda fark vardar.

Tablo 2’de yer alan verilere gore, ¢alismaya katilan erkek katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi tirtinler diger
kategorisinde yer alan ayakkabi, esarp, taki gibi iirlinler ve iist giyim (palto, manto, kaban, yagmurluk,
pardosii, vb.) tirtinleridir. Diger taraftan, kadin katilimeilarin en ¢ok tercih ettigi triinler ise oncelikli olarak
diger kategorisinde yer alan ayakkabi, esarp, taki gibi iiriinler olurken, bir diger sik tercih edilen iiriin grubu
ise etek, ceket, pantolon gibi dis giyim iirlinleri olmustur. Bu durumda, kadin ve erkek katilimcilarin
internetten almay1 tercih ettikleri giysi tiirleri arasinda istatiksel agidan bir farklilik s6z konusudur ve H1
dogrulanmustir.

Tablo 2. Katilimcilarin Cinsiyetleri ve Internetten Aldiklar1 Giysi Tiirlerinin Karsilastirilmasi

Kadin Erkek Total
Cinsiyeti ile internetten Alinan Giysi Tiirleri N % N % N
Ust giyim (palto, manto, kaban, yagmurluk, pardésii, v.b.) 114 62,6 222 66,9 336
Dis giyim (etek, ceket, pantolon, vb.) 124 68,1 154 46,4 278
I¢ giyim (i¢ camasgiri, gecelik, sabahlik, vb.) 62 34,1 76 22,9 138
Ozel amagli giyim (gelinlik, damatlik, abiye, sahne kostiimii, vb.) 16 8,8 18 54 34
Diger (ayakkabi, ¢anta, esarp, taki veya aksesuar vb.) 126 69,2 232 69,9 358
Diger (Burada yer almayan triinler) 8 4,4 16 4,8 24
Total 450 - 718 - 1168

Hipotez 2: Cinsiyet ve internetten giysi aligverisi yapma nedenleri
HO: Internetten giysi alma nedenleri agisindan kadin ve erkekler arasinda fark yoktur.
H1: Internetten giysi alma nedenleri acisindan kadin ve erkekler arasinda fark vardir.

Caligmaya katilan bireyler ol¢ekte yer alan bu soru i¢in birden fazla secenek isaretlemislerdir. Tablo 3’te de
gorildigi gibi internetten giysi aligverisi yapmanin arkasinda yatan en temel neden kadin (n= 124) ve erkek
(n= 218) katilimcilar i¢in internetten aligveris yapmanin rahat ve kolay olmasidir. Kadin (n= 90) ve erkek
(204) katilimcilarin hemfikir oldugu bir diger bir 6nemli etken de fiyat avantajinin olmasidir. En az tercih
edilen neden ise kadin (n= 22) ve erkekler (n= 66) i¢in de farkli 6deme segeneklerinin olmasi olmustur.
Verilerin analizinden yola ¢ikarak kadm ve erkek katilimcilarin internetten giysi aligverisi yapma nedenleri
arasinda bir istatistiksel farklilik olmadigi ifade edilebilir ve HO dogrulanmustir.

Tablo 3. Internetten Giysi Alisverisi Yapma Nedenlerinin Cinsiyetlere Gore Karsilastirilmasi

Kadin Erkek Total
Internetten Ahnan Giysi Ahgverisi Yapma Nedenleri N % N % N
Rahat ve kolay oldugu i¢in 124 30,8 218 26,0 342
Cesit ¢cok oldugu igin 88 21,9 170 20,3 258
Zaman kazandirdigi i¢in 78 19,4 180 21,5 258
Fiyat avantaji oldugu i¢in 90 22,4 204 24,3 294
Farkli 6deme segenekleri sundugu igin 22 55 66 79 88
Total 402 - 838 - 1240

Hipotez 3: Olgekte yer alan degiskenler arasindaki iliski

HO: Olgekte yer alan internet sitelerinin magazalara gére avantajlari ile internet {izerinden giysi almanin
avantajlar1 arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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H1: Olgekte yer alan internet sitelerinin magazalara gore avantajlari ile internet iizerinden giysi almanin
avantajlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Calisma kapsaminda kullanilan ve bireylerin internetten giysi aligverisi yapma davranislarin1 6lgmeye calisan
Olgekte yer alan internet lizerinden giysi almanin dezavantajlari, internet {izerinden giysi almanin avantajlari,
aligveris sitelerinin magazalara gdre avantajlari, fiyat avantajlar1 ve satig sonrasi hizmetler degiskenleri
arasindaki korelasyon degerleri ve betimsel istatistikler Tablo 4’te verilmistir. Aligveris sitelerinin
magazalara gore avantajlar1 degiskeni ile internet {izerinden giysi almanin avantajlar1 arasinda pozitif yonli
yiiksek bir korelasyon bulunmaktadir. Bu da demek oluyor ki bir degisken artarken digeri de artmaktadir ve
H1 dogrulanmigstir.

Tablo 4. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilar1 ve Betimsel Istatistikler

Degiskenler 1 2 3 4 5

1. Internet iizerinden giysi almanin dezavantajlar —

2. Internet iizerinden giysi almanin avantajlar ,558** —

3. Aligveris sitelerinin magazalara gore avantajlari ,814** ,857** —

4. Fiyat avantajlari ,440** JI74%* JT1** — —
5. Satig sonrasi hizmetler ,252** ,287** ,353** 214** —
Ortalama 3,205447 3,3145 3,5711 3,7250 3,6420
** p < 01

Hipotez 4: Internetten giysi alisverisini etkileyen faktorler ve cinsiyet arasindaki iliski

HO: internetten giysi aligverisi yapmasini etkileyen faktorler acisindan kadin ve erkekler arasinda fark
yoktur.

H1: Internetten giysi alisverisi yapmasini etkileyen faktérler acisindan kadin ve erkekler arasinda fark vardir.

Bu dogrultuda ilk olarak, calismaya katilan bireylerin cinsiyetleri ve internetten giysi aligverisi yapma
davraniglarini etkileyen faktorler arasinda anlamli bir fark olup olmadigini 6l¢gmek igin bagimsiz T-testi
uygulanmigtir. Bu amagla elde edilen verilen dagilimi Tablo 6’da gosterilmistir. Tablo 5’deki veriler 1s1g1inda
kadin ve erkek katilimcilar igin cinsiyet ve internetten giysi satin alma davranigi arasinda istatistiksel olarak
bir farklilik olmadig1 gozlemlenmistir (p> ,05). Bagimsiz t-test verilerinin yorumlanmasi sirasinda referans
deger olarak alinan p degerinin, ,05’ten biiyiikk olmasi bu iki cinsiyet arasinda internetten giysi almanin
dezavantajlari, internet iizerinden giysi almanin avantajlari, aligveris sitelerinin magazalara gore avantajlari,
fiyat avantajlar1 ve satig sonrasi hizmetler faktdrleri agisindan istatistiksel anlamli bir farklilik olmadigim
gostermektedir ve HO dogrulanmustir.

Tablo 5. Cinsiyet ve Internetten Giysi Alisverisine Etki Eden Faktorler Arasindaki iliski

Faktorler Cinsiyet N Aritmetik Standart t df p
Ortalama (X) Sapma
Internet tizerinden giysi almanin dezavantajlari Kadin 182 3,21 1,00597 -,132 512 , 895
Erkek 332 3,20 ,97050
Internet tizerinden giysi almanin avantajlar Kadin 182 3,35 1,09464 -,675 512 500
Erkek 332 3,29 1,11219
Aligveris sitelerinin magazalara gore avantajlari Kadin 182 3,59 ,68681 -,591 512 555
Erkek 332 3,55 ,13482
Fiyat avantajlar Kadin 182 3,89 ,98695 -2,764 512 006
Erkek 332 3,63 1,07835
Satis sonrasi hizmetler Kadin 182 3,62 1,14172 ,226 512 821

Hipotez 5: Internetten giysi alisverisini etkileyen faktorler ve yaslar arasindaki iliski
HO: Internetten giysi alisverisi yapmayi etkileyen faktorler agisindan yas gruplari arasinda fark yoktur.
H1: Internetten giysi alisverisi yapmay etkileyen faktdrler agisindan yas gruplari arasinda fark vardir.

Tablo 6’da ¢alismaya katilan bireylerin yaslar1 ile internetten giysi alisverisi yapma durumlari arasindaki
iligki tek yonlii varyans analizi yapilarak incelenmistir. Yapilan analiz sonucuna gore internet iizerinden giysi
almanin dezavantajlar1 [F (3, 510) = ,812, p = ,488], internet iizerinden giysi almanin avantajlar [F (3, 510)
= 1,624, p = ,183], aligveris sitelerinin magazalara gore avantajlar1 [F (3, 510) = 2,282, p = ,078] ve satis
sonrast hizmetler [F (3, 510) = 1,557, p =,199] ve faktorleri agisindan istatiksel olarak anlamli bir farkliligin
(p> 0,05) olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle galigmaya katilan bireylerin yas gruplari arasinda bu
faktorler a¢isindan benzerlikler oldugu sdylenebilir ve HO dogrulanmistir. Diger bir taraftan, fiyat avantajlari
faktoriiniin yas agisindan farklilastigi [F (3, 510) = 7,251, p = ,000] goze ¢arpmistir. Bu da demek oluyor ki
calismaya katilan farkli yas grubundaki bireylerin internetten aligverisin sundugu fiyat avantaji konusunda

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com



mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies NOVEMBER 2021 Vol:7 Issue:35

farkl1 diisiimmektedir. Bu anlamli farkliligin oldugu yas gruplarini analiz etmek igin post hoc test
uygulanmasi1 gerekmektedir. Bu dogrultuda varyanslar homojen ancak 6rneklem esit olmadigi i¢in LSD post-
hoc testi uygulanmus ve farklihigin 18-25 (X=3,38) yas grubu ile 26-35 yas grubu (X=3,87) arasinda ve 18-25
(X=3,38) yas grubu ile 36-45 yas grubu (X =3.82) oldugu belirlenmistir. S6z konusu yas gruplarmin
ortalamalar1 incelendiginde, 26-35 yas grubundaki katilimcilarin 36-45 yas grubundaki ve 18-25 yas
grubundaki katilimcilarla karsilastirildiginda internetten giysi aligverisi yapmanin fiyat bakimindan daha
fazla avantaj sagladigini diisiindiikleri goriilmektedir ve fiyat avantaji faktorii agisindan H1 dogrulanmustir.

Tablo 6. Yas ve Internetten Giysi Aligverisine Etki Eden Faktorler Arasindaki Iligki

Yas Aritmetik Ss N F p Anlamh
Ortalama (X) Farkhlik

internet iizerinden giysi almanin dezavantajlan

1) 18-25 3,15 ,94396 146 ,812 ,488 -

2) 26-35 3,24 ,99969 282

3) 36-45 3,07 ,89364 60

4) 46+ 3,32 1,19073 26

internet iizerinden giysi almanin avantajlari

1) 18-25 3,16 1,06440 146 1,624 ,183 -

2) 26-35 3,40 1,12225 282

3) 36-45 3,23 1,07592 60

4) 46+ 3,37 1,17408 26

Aligveris sitelerinin magazalara gore avantajlari

1) 18-25 3,47 ,72063 146 2,282 ,078 -

2) 26-35 3,64 ,712386 282

3) 36-45 3,48 ,52339 60

4) 46+ 3,54 ,93992 26

Fiyat avantajlar1

1) 18-25 3,38 1,04901 146 7,251 ,000 (1-2)

2) 26-35 3,87 1,04677 282 (1-3)

3) 36-45 3,82 ,93371 60

4) 46+ 3,82 1,04661 26

Satis sonrasi hizmetler

1) 18-25 3,53 1,04165 146 1,557 ,199 -

2) 26-35 3,74 1,16228 282

3) 36-45 3,51 1,36843 60

4) 46+ 3,46 1,19099 26

Hipotez 6: Internetten giysi alisverisini etkileyen faktorler ve egitim diizeyleri arasindaki iliski
HO: Internetten giysi alisverisi yapmayi etkileyen faktorler agisindan egitim diizeyleri arasinda fark yoktur.
H1: Internetten giysi alisverisi yapmay1 etkileyen faktorler agisindan egitim diizeyleri arasinda fark vardir.

Tablo 7’de internet iizerinden giysi aligverisine etki eden faktorler ile ankete katilan dijital tiiketicilerin
egitim diizeyleri arasindaki iligki tek yonlii varyans analizi yapilarak incelenmistir. Yapilan analiz sonucuna
gore, internet lizerinden giysi almanin avantajlart [F (4, 509) = 3,002, p = ,018] ve aligveris sitelerinin
magazalara gore avantajlar1 [F (4, 509) = 2,729, p = ,029] faktorleri agasindan istatistiksel olarak bir fark
tespit edilememistir (p> 0.05) ve HO dogrulanmistir. Bu nedenle, faktorlere iligkin 6grenim durumlart ne
olursa olsun genglerin benzer diisiindiigii sonucuna varilabilir. Internet iizerinden giysi almanin
dezavantajlar [F (4, 509) = 4,519, p = ,001], fiyat avantaji [F (4, 509) = 3,924, p = ,004]ve satig sonrasi
hizmet [F (4, 509) = 3,739, p = ,005] faktorleri acisindan katilimcilarin 6grenim durumlar1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin (p < 0.05) oldugu goéze ¢arpmistir ve bu faktorler igin H1
dogrulanmistir. Bu dogrultuda, satis sonrasi hizmetler faktoriinii incelemek igin varyanlar homojen ancak
orneklem esit olmadigl icin LSD post hoc testi uygulanirken, internetten giysi aligverisi yapmanin
dezavantajlar1 ve fiyat avantajlari i¢in varyanslar esit olmadigi Tamhane T2 post hoc testi uygulanmaistir.

Post hoc testi sonucuna gére internet iizerinden giysi almanmn dezavantajlar1 faktdriinde ilkokul (X=3,46),
lise (X=3,45), iiniversite—yiiksekokul (X=3,16), ve yiiksek lisans (X=2,90) egitim diizeyine sahip katilimcilar
ile doktora (X=2,50) diizeyinde egitim almis katilmcilar arasinda istatiksel olarak anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Ayrica lise (X=3,45) diizeyinde egitim seviyesini tamamlamis katilimcilar ile yiiksek lisans
(X=2,90) diizeyinde egitim gérmiis olan katilimcilar arasinda da istatistiksel bir fark gézlemlenmistir. Bu
farkliligin hangi yonde oldugunu anlamak i¢in farkli egitim diizeylerindeki katilimcilarin aritmetik
ortalamalarina baktigimizda, ilkokul ve lise diizeyinde egitim seviyesine sahip katilimcilarin internetten giysi
aligverigi yapmanin dezavantajlarinin daha fazla oldugunu diisiindiikleri sdylenebilir. Ancak egitim seviyesi
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arttikca internetten giysi aligverisi yapmanin dezavantajlarma katilma oram istatistiksel olarak bir diisiis
gostermektedir. Kisacasit farkli egitim seviyesine sahip katilimcilarin internet {izerinden giysi almanin
dezavantajlar1 faktoriiyle ilgili farkli diisiindiikleri sonucuna ulagilmistir.

Ayni sekilde, fiyat avantaji faktdriine ait post hoc sonuglar incelendiginde ilkokul (X=4,13), lise (X=3,74),
{iniversite—yiiksekokul (X=3,62), ve yiiksek lisans (X=4,02) egitim diizeyine sahip katilimcilar ile doktora
(X=2,83), diizeyinde egitim almis katilimcilar arasinda istatiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir.
Ayrica iiniversite-yiiksekokul (X=3,62) diizeyinde egitim seviyesine sahip katilimcilar ile yiiksek lisans
(X=4,02) diizeyinde egitim gormiis olan katilimcilar arasinda da istatistiksel bir fark gézlemlenmistir. Bu
farkliligin hangi yonde oldugunu anlamak i¢in farkli egitim diizeylerindeki katilimcilarin aritmetik
ortalamalarina baktigimizda, ilkokul ve yiiksek lisans diizeyinde egitim seviyesine sahip katilimcilarin
internetten giysi aligverisinde fiyat avantajimin oldugunu diigiindiikleri soylenebilir. Ancak doktora
seviyesindeki katilimcilarin internetten giysi aligverisinin fiyat avantaji saglamasi konusunda daha iliml
olduklart gériilmektedir. Bu da demek oluyor ki farkli egitim seviyesine sahip katilimeilarin fiyat avantaji
faktoriiyle ilgili farkli diisiinceleri oldugu sonucuna ulasilabilir.

Satis sonras1 hizmet faktdriine ait post hoc sonucu incelendiginde ise ilkokul (X=3,16) seviyesinde egitim
diizeyine sahip katilimcilar ile iiniversite-yiiksekokul (X=3,74) ve yiiksek lisans (X=3,83) diizeyinde egitim
seviyesine sahip katilimcilar arasinda bir fark oldugu gériilmiistiir. Aym sekilde lise (X=3,37) egitimine
sahip katilimcilar ile {iniversite-yiiksekokul (X=3,74) ve yiiksek lisans (X=3,83) diizeyinde egitim seviyesine
sahip katilimcilar arasinda bir fark vardir. S6z konusu egitim diizeylerinde yer alan katilimcilarin
ortalamalar1 incelendiginde yiiksek lisans diizeyindeki katilmecilarin diger egitim diizeylerindeki
katilimecilarla karsilastirildiginda internetten giysi aligverisini etkileyen faktorlerden olan satis sonrasi
hizmetler konusunda olumlu diisiindiikleri sdylenebilir.

Tablo 7. Egitim Diizeyi ve Internetten Giysi Alisverisine Etki Eden Faktorler Arasindaki Iliski

Egitim Diizeyi Aritmetik Ss N F p Anlamh Farklilik
Ortalama

, (D

Internet iizerinden giysi almanin dezavantajlari

1) ilkogretim 3,46 1,30921 30 4,519 ,001 (1-5)

2) Lise 3,45 1,00978 106 (2-5)

3) Universite- 3,16 ,93213 308 (3-5)

Yiiksekokul

4) Yiiksek Lisans 2,90 ,91500 66 (4-5)

5) Doktora 2,50 ,11547 4 (2-3)

Internet iizerinden giysi almanin avantajlar

1) ilkdgretim 3,82 1,14213 30 3,002 ,018 -

2) Lise 3,47 1,22225 106

3) Universite- 3,24 1,05892 308

Yiiksekokul

4) Yiiksek Lisans 3,19 1,05608 66

5) Doktora 2,66 ,57735 4

Algveris sitelerinin magazalara gore avantajlari

1) ilkdgretim 3,82 ,76580 30 2,729 ,029 -

2) Lise 3,66 ,82568 106

3) Universite- 3,54 ,68779 308

Yiiksekokul

4) Yiiksek Lisans 3,44 ,61603 66

5) Doktora 2,97 ,28868 4

Fiyat avantajlar

1) ilkdgretim 4,13 1,04899 30 3,924 ,004 (1-5)

2) Lise 3,74 1,15269 106 (2-5)

3) Universite- 3,62 1,01977 308 (3-5)

Yiiksekokul

4) Yiiksek Lisans 4,02 ,97469 66 (4-5)

5) Doktora 2,83 ,19245 4 (3-4)

Satis sonrasi hizmetler

1) ilkdgretim 3,16 1,36036 30 3,739 ,005 (1-3)

2) Lise 3,37 1,32344 106 (1-4)

3) Universite- 3,74 1,08021 308 (2-3)

Yiiksekokul

4) Yiiksek Lisans 3,83 1,05733 66 (2-4)

5) Doktora 3,50 ,57735 4
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Hipotez 7: Internetten giysi alisverisini etkileyen faktédrler ve katilimeilarin giinliik internet kullanim siireleri
arasindaki iligki

HO: Katilimcilarin internetten giysi alisverisi yapmasini etkileyen faktorler, katilimcilarin giinliik internet
kullanim siirelerine gore farklilasmamaktadir.

H1: Katilimcilarin internetten giysi aligverisi yapmasini etkileyen faktorler, katilimeilarin giinliik internet
kullanim siirelerine gore farklilasmaktadir.

Tablo 8’de internetten giysi aligverisine etki eden faktorler ile ankete katilan online tiiketicilerin giinliik
internet kullanim siireleri arasindaki iliski incelenmistir. Bu dogrultuda tek yonlii varyans analizi yapilmis ve
verilerin analizine gore aligveris sitelerinde giinliik olarak harcadiklar: siireleri ile internet {izerinden giysi
almanin dezavantajlari [F (3, 510) = 6,844, p = ,000], internet lizerinden giysi almanin avantajlar1 [F (3, 510)
= 6,834, p = ,000], aligveris sitelerinin magazalara gore avantajlart [F (3, 510) = 7,854, p = ,000], fiyat
avantajlar1 [F (3, 510) = 8,221, p = ,000] ve satis sonras1 hizmetler [F (3, 510) = 5,589, p = ,000] faktorleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin (p < 0.05) oldugu goéze ¢arpmistir ve H1 dogrulanmustir.

Bu durum giinliik internet kullanim siireleri farkli olan katilimcilarin internetten giysi aligverisine etki eden
tiim faktorler agisindan farkli diistindiiklerini séylenebilir. Bu nedenle ¢esitli post hoc testler uygulanarak bu
farkliliklarin hangi yonde oldugu tespit edilmeye c¢alisilmigtir. Varyanlarin homojen olmamasi nedeniyle,
fiyat avantaji ve satig sonrasi hizmetleri faktorleri icin Tamhane T2 post hoc testi uygulanirken, internetten
giysi aligverisi yapmanin dezavantajlari, internetten giysi aligverisi yapmanin avantajlart ve aligveris
sitelerinin magazalara gdre avantajlar1 faktorleri varyanlar homojen ancak drneklem esit olmadigi icin LSD
post hoc testi uygulanmigtir.

Internet {izerinden giysi almanin dezavantajlari faktoriinde giin icerisinde 6 ve daha fazla saat internet
kullanan katilimcilarin ortalamalar1 (X=4,52), diger tiim katilimc1 gruplarindan yiiksektir. Bu da internette
giinliik olarak 6 ve iizeri saat harcayan katilimcilarin, her ne kadar interneti aligveris yapmak i¢in diger
katilimcilardan fazla kullansalar da internetten giysi aligverisi yapmanin dezavantajlart oldugunu daha ¢ok
diigiindiiklerini gostermektedir.

Internet iizerinden giysi almanm avantajlari faktdriinde 6 ve {izeri saat boyunca interneti kullanan
katilimcilarin ortalamalar (X=4,46), diger tiim katilimc1 gruplarindan yiiksektir. Bu durum da giinliik olarak
internetteki giysi sitelerinde 6 ve daha fazla saat zaman gegiren katilimcilar (X=4,46) internet iizerinden giysi
almanm avantajlar1 oldugu fikrine giinliik olarak 1 saatten az (X=3,19) ve 2-3 saat aras1 (X=3,50) siire
harcayan katilimcilardan daha fazla katilmaktadirlar. Ayrica internette giinliik 2-3 saat aras1 (X=3,50) siire
harcayan katilimcilarin 1 saatten az (X=3,19) harcayan katilimcilara gdre internetten giysi almanin
avantajlarinin farkinda oldugu soylenebilir. Aligveris sitelerinin magazalara gore avantajlar1 faktoriinde ise 6
ve daha fazla saat internet kullanan katilimcilarin ortalamalar1 (X=4,53), internet kullanimi 1 saatten az
(X=3,51), internet kullanim1 2-3 saat ve internet kullanimi 4-5 saat (X=3,85) olanlardan daha fazladir.

Ayrica katilimeilar arasinda fiyat avantaji faktorii konusunda da istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin
oldugu gozlemlenmistir (p <,05) ve yapilan Tamhane T2 post hoc testi sonucuna gore giinliik olarak internet
alisveris sitelerinde harcadiklar siire 1 saatten az (X=3,58) olan katilimcilar ile 2-3 saat olanlar (X=4,01) ve
6 saatten fazla olanlar(X=4,60) arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Ayrica
internet sitelerinde giinliik olarak 2-3 saat (X=4,01) harcayanlar ile 6 saatten fazla (X=4,60) zaman
harcayanlar arasinda da istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu goriilmistiir. Bu gruplarda yer alan
katilimcilarin aritmetik ortalamalari incelendiginde 6 saat ve lizeri zaman harcayan katilimcilarin internetten
giysi aligverisi yapmanin fiyat avantaji sundugunu diisiindiikleri sonucu ¢ikarilabilir.

Son olarak, satig sonras1 hizmetler faktorii icin katilimeilarin verdigi cevaplar incelendiginde giinliik olarak
internet aligveris sitelerinde harcadiklari siire 1 saatten az olan (X=3,56) katilimcilar ile 4-5saat olanlar
(X=4,64) ve 6 saatten fazla olanlar (X=4,60) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihik oldugu
goriilmiistiir. Ayrica internet sitelerinde giinliik olarak 2-3 saat (X=3,67) harcayanlar ile 4-5saat olanlar
(X=4,64) arasinda da istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu gériilmiistiir. Bu katilimci gruplarmin
aritmetik ortalamalar1 incelendiginde internetteki alisveris sitelerinde harcanan siire arttikga satig sonrasi
hizmetlere dair goriislerin de daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com



mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies NOVEMBER 2021 Vol:7 Issue:35

Tablo 8. Aligveris Sitelerini Giinliik Kullanim Siireleri ve Internetten Giysi Alisverisine Etki Eden Faktorler Arasindaki iliski

Giinliik Internet Aritmetik Ortalama Ss N F p Anlamh Farkhlhik

Kullanim Siireleri X

internet iizerinden giysi almanin dezavantajlan

1) 1 saatten az 3,19 97274 356 6,844 ,000 (1-4)

2) 2-3 saat 3,11 ,95128 134 (2-4)

3) 4-5 saat 3,42 1,1062 14 (3-4)
3

4)6+ 4,52 ,63386 10

internet iizerinden giysi almanin avantajlari

1) 1 saatten az 3,19 1,0718 356 6,834 ,000 (1-2)
7 (1-4)

2) 2-3 saat 3,50 1,1283 134 (2-4)
4

3) 4-5 saat 3,61 1,2632 14
7

4)6+ 4,46 ,712350 10

Absveris sitelerinin magazalara gore avantajlari

1) 1 saatten az 3,51 ,73365 356 7,854 ,000 (1-4)

2) 2-3 saat 3,61 ,59839 134 (2-4)

3) 4-5 saat 3,85 ,87478 14 (3-4)

4)6+ 4,53 ,66418 10

Fiyat avantajlar1

1) 1 saatten az 3,58 1,0976 356 8,221 ,000 (1-2)
2 (1-4)

2) 2-3 saat 4,01 ,86688 134 (2-4)

3) 4-5 saat 3,80 1,0103 14
3

4)6+ 4,60 ,51640 10

Satis sonrasi hizmetler

1) 1 saatten az 3,56 1,1486 356 5,589 ,001 (1-3)
5 (1-4)

2) 2-3 saat 3,67 1,1974 134 (2-3)
3

3) 4-5 saat 4,64 ,45694 14

4)6+ 4,40 ,77460 10

4. SONUC

Internet, glinimiizde her yas grubundan bireyin hayatinin bir pargasi olmus ve c¢esitli amaglarla
kullanilmaktadir. Online alisveris ise kisilerin giinliik hayatlarmin bir parcasi haline gelmistir. Ozellikle
COVID-19 salgini, online aligverise olan talebin artmasina neden olmustur. Bu siiregte bireyler cesitli
ihtiyaglarini karsilamak i¢in online aligverise yonelmistir. Giysi aligverisi de bu donemde dikkat ¢eken bir
unsur olmustur. Ayrica elektronik ticarette meydana gelen gelismeler ve gozlemlenen biiyiime hizi,
arastirmacilarin da dikkatini ¢ekmis ve elektronik ticaretin ¢esitli alt dallarina yonelik aragtirmalarin sayisi
hizla artmistir. Bu dogrultuda bu ¢aligma COVID-19 salgin déneminde internetten giysi aligverisi yapan
bireylerin aligveris davraniglarini ve bu davranislarin etki eden faktorlerin neler oldugunu belirlemeyi
hedeflemistir.

Bu calisma kapsaminda uygulanan ve Taydas (2015) tarafindan hazirlanan bireylerin internetten giysi
aligverisi yapma davraniglarini ve bu davraniglan etkileyen faktorleri 6l¢en 6lgek goniillii olarak ¢aligmada
yer almak isteyen katilimcilara iletilmistir. Calismada Istanbul’da yasayan 182 kadm ve 332 erkek olmak
iizere toplam 514 katilimci yer almistir. Bu katilimcilarin yas dagilimlart incelendiginde ise katilimcilarin
yarisindan fazlasimin 26-35 yas aralifinda bulundugu gézlemlenmistir. En az katilimci ise 45 yas ve iizeri
bireyler olusturmaktadir. Ayrica katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde internetten giysi aligverisi
yaptigini belirten katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun iiniversite ya da yiiksekokul mezunu oldugunu tespit
edilmistir. Belirtilen yas grubunda bulunan ve belirtilen egitim diizeyine sahip bireylerin interneti
hayatlarmin giinliik bir parcasi olarak kullanmakta oldugu ve internet kullanim aligkanliklari oldugu
sonucuna erisilebilir. Benzer bir sekilde, Taydas (2015: 57-58) yaptig1 ¢calismada iiniversite 6grencilerinin
hem egitim diizeyleri hem de yagslan itibariyle interneti gilinliikk hayatlarinda kullandig1 sonucuna varmis ve
bu durum katilimeilarin online aligveris yapma tutumunu olumlu etkilemektedir.

Katilimcilarin internetten almay1 tercih ettikleri giysi tiirlerinin cinsiyetlere gore dagilimi incelenmis ve
Taydas’in (2015: 65) aksine kadin ve erkek katilimcilar arasinda istatistiksel olarak bir farklilik tespit
edilmemistir. Bu durumun farkli 6zelliklere sahip Orneklem setleriyle c¢aligmaktan kaynaklandigi
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diisiiniilmektedir. Ayrica, katihimcilarin internetten aligveris yapma nedenleri ve cinsiyetleri arasindaki iligki
incelendiginde ise katilimcilar arasinda istatistiksel olarak bir farklilik tespit edilememistir. Kadin ve erkek
katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu internetten giysi satin alma nedenlerinin basinda rahat ve kolay olmasi
geldigini belirtmistir. Aymi sekilde katilimcilar internetten giysi satin almanin zaman kazandirdigini ve {iriin
cesitliliginin fazla oldugu konusunda hem fikir olmuslardir. Benzer sonuglar Taydas (2015: 62) tarafindan
belirtilirken, Koch, Frommeyer ve Schewe kadin ve erkeklerin online giysi aligverisi yapma nedenlerinin
birbirinden farkli oldugunu belirtmislerdir. Bu farkliligin kiiltiirel farkliliklardan ortaya c¢ikabilecegi
diisiiniilmektedir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ve internetten giysi aligverisine etki eden faktorler arasindaki iliskisi
incelendiginde ise kadin ve erkek katilimcilar arasinda istatistiksel agidan bir farklilik tespit edilmemistir.
Diger bir deyisle kadinlar ve erkekler internetten giysi aligverislerinde benzer kriterleri dGnemsemektediler.
Bu durum galismada yer alan katilimcilarin aligveris yaparken benzer olgulart degerlendirip ayni sonuglara
ulastiklarin1 gostermektedir. Calismasinda aynmi Olgegi kullanan Taydas (2015: 68) kadin ve erkek
katilimcilar arasinda internet iizerinden giysi almanin dezavantajlari, aligveris sitelerinin magazalara gore
avantajlar1 ve fiyat avantajlar1 gibi faktorlerde ise anlamli bir farkliligin oldugunu belirtmistir. Bu farklilik
Taydas’in sadece iiniversite ve yliksekokul 6grencilerine yonelik bir ¢alisma yapmasindan kaynaklanmis
olabilir.

Caligmada yer alan katilimcilarin yaslari ile internetten giysi aligverisine etki eden faktorler arasindaki iligki
incelendiginde ise internet iizerinden giysi almanin dezavantajlari, internet {izerinden giysi almanin
avantajlar1 aligveris sitelerinin magazalara gore avantajlar1 ve satis sonrasi hizmetler faktorlerinde her yagtaki
katilimeilarin benzer diisiindiigli sonucuna ulasilmistir. Ancak fiyat avantajlar1 faktorii ile yas arasinda ise
farkli yag grubunda yer alan katilimcilarin farkli diistindiikleri ve 26-35 yas grubundaki katilimcilarin fiyat
avantaji konusunda daha farkindalik sahibi oldugu gozlemlenmistir. Bu durumda bu yas araligindaki
katilimcilarin giliniin modasini 6nemsedikleri ve online alisveris ile bunu takip edebildikleri, ¢esitli indirim
firsatlar1 yakaladiklarini ve daha ucuza giysi aligverisi yapabildiklerini gdstermektedir. Bu da bu yas
grubundaki bireylerin interneti uzun siiredir hem giinliik hem de is hayatlarinin bir pargasi olarak
kullanmalarindan kaynaklanabilir.

Aragtirmada internetten giysi aligverigine etki eden faktorler ile ¢alismada yer alan katilimcilarin 6grenim
durumlan arasindaki iliski de incelenmistir. Katilimcilarin internet iizerinden giysi almanin avantajlart ve
aligveris sitelerinin magazalara goére avantajlar1 faktorlerinde 6grenim durumlart ne olursa olsun benzer
diisiindiigii sonucuna ulasilmistir. Ancak internet ilizerinden giysi almanin dezavantajlari, satig sonrasi
hizmetler ve fiyat avantaji faktorleri ile farkli 6grenim durumlarinda olan katilimeilarin farkli diisiindiikleri
saptanmistir. Yani egitim diizeyindeki farklhiliklar internetten giysi aligverisi yapmanin dezavantajlari,
tilketicilerin karsilasacaklar1 fiyat avantajlarina dair diisiincelerinde ve satis sonrasi hizmetlere bakis
agilarinda farkliliklara yol agmustir. Benzer sekilde Taydas (2015: 70), Danismaz (2020: 89) ve Parlakkilig,
Uzmez ve Mertoglu (2020: 120) egitim diizeyleri ile online aligveris arasinda bir iliski oldugunu belirtmistir.

Son olarak internetten giysi aligverisine etki eden faktorler ile ¢calismaya katilan online tiiketicilerin giinliik
internet kullanim siireleri arasindaki iligki incelenmis ve katilimcilarin giinliik internet kullanim siireleri ile
internet lizerinden giysi almanin dezavantajlari, internetten giysi almanin avantajlari, aligveris sitelerinin
magazalara gore avantajlari, fiyat avantajlar1 ve satis sonrast hizmetler faktorlerinde farkli diistindiikleri
gozlemlenmistir. Bu da katilimeilarin giinliik internet kullanim siirelerindeki degisimin internet {izerinden
giysi aligverisinde etken faktorlere ne kadar etki ettigini gostermektedir. Cilinkii katilimeilar internette vakit
gecirdikce internetten almayr diisiindiikleri giysiler hakkinda arasgtirma yapmakta, kullanict yorumlarini
okumakta, {lirlin ya da internet magazas1 hakkinda detayli bilgiye ulasmaktadir. Katilimcilarin internetten
satin alacaklar1 {irlinler hakkinda aragtirma yapmalarn satin alma davraniglarim 6nemli derecede
etkilemektedir. Benzer sekilde, Taydas (2015: 72-73)’da internette gecirilen siirenin giysi aligverisine etki
ettigini ve online tiiketicilerin giinliik olarak giysi satis1 yapan sitelerde harcanan vaktin bir kisminin iiriinleri
tanima, inceleme ve yorumlar1 okuma i¢in harcanabilecegini vurgulamistir.

Kisacasi, online tiiketicilerin internet {izerinden giysi alma siireclerinde giysinin fiyati, modeli, kalitesi ve
bireylerin giinliik olarak internette gegirdigi siire gibi faktdrler onem arz etmektedir. Ozellikle COVID-19
gibi salgin zamanlarinda ve toplum saghigmin 6nem arz ettigi donemlerde, internetten aliveris yapan
tiiketiciler icin bu faktorler daha biiyilk 6neme sahip olmaktadir. Bu dogrultuda sektdr profesyonellerine
asagidaki tavsiyelerde bulunulmustur:
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v" Online aligveris sitesinde yer alan iriinlerin fiyat ve beden bilgisiyle birlikte tiriin hakkinda detayli
bilgilendirme yapilmasi tiiketici agisindan olumlu etki yaratacaktir.

v" Kredi karti ile 6deme konusunda 6nceki dénemlere nazaran daha az tedirginlik yasayan online tiiketici
icin daha giivenli 6deme kanallar1 veya sanal ciizdan hesab1 segenekleri sunulabilir.

v" Kullanici yorumlari, bireylerin internetten aligveris yapma kararlarim etkileyen temel faktorler arasinda
yer aldig1 i¢in miisteri memnuniyetine dnem verilmeli ve sorun yaganmasi durumunda ivedi ¢oziimler
sunulmalidir. Boylelikle hem var olan online tiiketicinin internetten aligveris yapmaya devam etmesi
saglanmis olur, hem de yeni tiiketicilerle olumlu deneyimler paylasilabilir.

Calismanin temel sinirliliklarindan biri olan katilimei sayist ¢alismanin sonuglarinin iizerinden genelleme
yapmay1 engellemektedir. Bu nedenle benzer calismalar farkli 6rneklem gruplarinda ve farkli yerlerde
yasayan bireylerle yapilmalidir. Ayrica c¢alismada zaman, fiziksel ortam ve pandemi siireci dolayisiyla
sadece nicel arastirma yontemi kullanilmis ve 5°li Likert dl¢egi tipinde 6lgme aract kullanilmistir. Caligma
verilerinin derinlemesine analizi i¢in ilerleyen c¢alismalarda karma arastirma yontemi izlenerek goniillii
katilimcilara dlgeklerle birlikte yart yapilandirilmig miilakat da uygulanabilir.
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