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OZ |Internet iizerinden satin alma egilimlerinin

artmas, tiiketicilerin daha iyi taninmasi gerekliligini
dogurmus, tiiketicileri anlama oraninda rekabet
edebilme  avantaji  olusmustur.  Dolayisiyla
isletmelerin yeni stratejiler gelistirmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda tliketicilerin biyolojik
cinsiyet Ozellikleri yaninda psikolojik cinsiyet
ozellikleri de arastirilmaktadir.

Bu calismada; teknolojiyi iyi kullanabilen, internet
iizerinden iiriin satin almada istekli olan Z kusagina
odaklanilmistir. Bu kusakta yer alan bireylere
yonelik anket uygulamasi yapilmis ve katilimcilar
feminen, maskiillen ve androjen cinsiyet kimligi
ozelliklerine gore siniflandirilmigtir. Temel analiz
yontemlerinin ~ kullanildigi  ¢alismada feminen
karakteristik Ozellik gosteren bireylerin internette
daha fazla zaman gecirdigi ve daha ¢ok dergi-kitap
ve kiyafet satin almay1 tercih ettigi belirlenmistir.
Androjen karakter o6zelligi gosteren bireylerin ise
daha cok elektronik esya ve kiyafet satin almay1
tercih ettigi; Ozellikle androjen karakter 6zellik
tastyan bireylerin feminen karakter 6zelligi egilimi
gosterdigi gibi bulgulara ulagilmistir.
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ABSTRACT| Increase in purchasing

tendencies over the Internet has led to the need for better
recognition of consumers and a competitive advantage
has occured with the consumers understanding
rate. Therefore, enterprises need to develop new
strategies. In  this respect, psychological sex
characteristics of consumers besides biological sex
characteristics, are investigated.

In this study; The Z generation, which is able to use
technology well, and is willing to buy products over the
internet, has been focused on. A questionnaire was
applied to the individuals in this generation and the
participants were classified according to feminine,
masculine and androgen gender identity characteristics.
Basic analysis methods were used in the study and it was
determined that individuals who have feminine
characteristics spend more time on the internet and
prefer to buy more magazines-books and clothes.
Results of the study also show that individuals with
androgynous characteristics prefer to buy more
electronic goods and clothes; and especially they tend to
have feminine character traits.
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1. GIRIS

Yasanilan ¢ag teknoloji ¢agidir ve bir teknoloji iiriini olan internetin
yayginlagmasi da bireysel tercihlerdeki gelisim ve degisimi hizlandirmaktadir.
Dolayisiyla internet tizerinden satin alimlar artmis ve isletmeler yeni pazarlama
stratejileri gelistirmek durumunda kalmuslardir. Insam anlamak ve temel
ozelliklerine gore bazi yol haritalar1 belirlemek igletmeler acisindan 6nemli
konular olmustur. Bu temel konulardan birisi de bireylerin cinsiyet kimligini
anlamak ve kimlik o&zelliklerine dayali bir kisim pazarlama stratejiler
izleyebilecektir.

Biyolojik cinsiyet olarak bilinen ve dogustan gelen kadmlik-erkeklik
durumu yaninda feminen, maskiilen, androjen gibi psikolojik cinsiyet kimlik
ozelliklerine dayali ¢aligmalar 6nem kazanmistir. Cinsiyet kimliginin 6l¢imuniin
yapilabilmesi i¢cin Bem Cinsiyet Rolii Envanteri ve benzeri Ol¢iim araglar
kullanilmaktadir. Bu yolla elde edilen bilgiler ile isletmeler hedef pazarda yer
alan tiiketicileri daha iyi taniyarak onlara gore pazarlama stratejisi
belirleyebilecektir (Yenigeri, 2016: 136-137).

1995-2010 yillar1 arasinda diinyaya gelen ve Milenyum Kusag1 olarak da
adlandirilan Z kusagi bireyleri teknolojiden en ¢ok etkilenen ve teknolojiyi en
cok etkileyen kusak bireyleridir. Yeteneklerini hizli gelistirebilmeleri nedeniyle
isletmelerin gelecegini belirleyecek kusak olarak goriilmektedir. Dolayisiyla bu
calismada giiniimiiz kusagi olan Z kusaginin cinsiyet kimlik 6zelliklerine gore
degerlendirilip, bu ozelliklerle internetten satin alma davraniglari arasindaki
iligkilere yonelik dl¢iimler yapilmaya ¢alisiimstir.

Calismanin kavramsal cerceve kisminda cinsiyet, cinsiyet kimligi, kusak
kavraminin tanimi, sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X, Y ve Z kusaklari ele
almmigtir. Metodoloji kisminda ise Z kusaginda internet {izerinden satin
alimlarda cinsiyet kimliginin roliiniin belirlenmesine yonelik uygulanan anket
calismasindan elde edilen veriler bulunmaktadir. Arastirmanin 6nemi ve amaci,
kisitliklari, modeli ve hipotezleri, 6rnekleme siireci, arastirmanin bulgular ve
analiz sonuglar1 da bu boliimde yer almaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismada kavramsal olarak; cinsiyet ve cinsiyet kimligi, kusaklar, caligma
ile ilgili literatiir taramas1 gibi konulara deginilmistir.
1.1. Cinsiyet ve Cinsiyet Kimligi

Gunumiz  pazar  kosularinda tiiketiciler  farkli  boyutlarda
degerlendirilmekte ve c¢esitli faktorlere gore simiflandirilmaktadir. Bu
siiflandirmalar dogrultusunda stratejiler gelistirilmektedir (Yuce & Samsa,
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2018, s.166). Bu smiflandirmalardan biri de cinsiyet kimligi faktoriine gore
smiflandirmadir. Kadin ve erkek arasinda fiziksel ve biyolojik farklar her zaman
bulunmaktadir. Fakat giliniimiizde kadin ve erkek arasindaki farklarin en aza
indirilmeye c¢alisilmasi sonucu cinsiyet kavrami bir¢ok alanda kullanilmaya
baslanmis ve dnem kazanmistir. Bu alanlardan biri de pazarlamadir ve cinsiyet
kavrami igin cesitli tanimlamalar yapilmaktadir. “Cinsiyet, kadin ve erkek
olmanmn getirdigi fiziksel ve biyolojik ozelliklerdir” (Aksoy, Kalburan, Kogoglu
& Hasiloglu, 2017, s.59-61). Biyolojik olarak kadin ve erkek olmak lzere iki
cinsiyet var olmakla birlikte anatomik ve hormonal olarak bu cinsiyetlerden
birine ait olunmaktadir. Bu durumda cinsiyet kisinin kadin ya da erkek olarak
gosterdigi genetik, biyolojik ve fiziksel ozellikler olarak
tanimlanmaktadir(Gokdag, 2013, 5.132).

Cinsiyet, biyolojik olarak erkek ve kadin kategorilerine ayrilmakta ve
cinsiyete bagl psikolojik 6zellikleri tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Kadinlar
ve erkekler arasindaki fiziksel ve biyolojik farkliliklar, agik ve tartigmalidir.
Bununla birlikte tiiketici arastirmacilarinin ilgisini ¢eken sey, alisveris, satin
alma, kullanma veya iirlinlerin elden c¢ikarilmasinda potansiyel olarak ilgi,
yetenek veya davranis farkliliklaridir.(Fischer & Arnold, 1994, s5.163-182).
Spence ve Helmreich (1978)’e gore bireyin davraniglari, cinsiyetlerine gore
toplumsallasmadan etkilenir. Insanlar toplumsal cinsiyete dayali dzelliklerle
0zdeslesmemelerine ragmen, onlardan beklenen davranislart erkek veya kadin
olarak &grenirler. (Fischer & Arnold, 1990, s.335)

Cinsiyet kimligi biyolojik anlaminin disinda bireylerin dogustan sahip
oldugu psikolojik anlamdaki feminen ve maskiilen kisilik 6zelliklerine isaret
etmektedir. Maskillen ve feminen olarak belirtilen cinsiyet kimligi bireyin
sosyolojik agidan istenilen tutum ve davraniglari ile yasanilan ¢evre igerisinde
bireyin kendisine bigilen rol ve sorumluluklarini tanimlamaktadir (Bem,1985,
s.221). Erkeklerin ve kadinlarin toplumsal cinsiyet kimlikleri toplum tarafindan
belirlenen sosyal arzularina goére tanimlanir. Bireyin cinsiyet rolu biyolojik
cinsiyetten ziyade erkek ve kadin 6zelliklerinin bir iglevi olarak ifade edilir. Bu
nedenle erkeklere kadinlardan daha uygun goriilen o6zellikler “maskiilen”,
kadinlarda erkeklerden daha uygun goriilen ozellikler ise “feminen” olarak
degerlendirilir. Bem Cinsiyet Rolii Envanteri maskiilen ve feminen
puanlamalarinin yaninda “androjen” ve “kayitsiz”’ puanlarini da hesaplamaktadir.
“Androjen” olarak nitelendirilen bireyler hem maskiillen hem de feminen
Ozellikleri benzer sekilde yiiksek olan bireyler iken, “Kayitsiz” olarak
nitelendirilen bireyler hem feminen hem de maskiilen oOzellikleri diisiik
duizeylerde gosteren bireylerdir (Ozkan & Lajunen, 2005, s.103-105).
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1.2. Kusaklar

Bir jenerasyon ile 6teki jenerasyon arasinda gegen donemi yani toplumda
aym zamanda diinyaya gelen yas guruplarim1 ifade edilen (www.tdk.gov.tr
[Erisim tarihi, 29 Mayis 2018] ; Biyiikuslu, 2017, s.3) kusak konusunu
kronolojik olarak bes baslik altinda toplamak miimkiindiir: Sessiz Kusak, Bebek
Patlamas1 Kusagi (Baby Boomers), X Kusagi, Y Kusagi ve Z Kusagi. Sessiz
Kusak: 1925-1945 yillart arasinda dogan sessiz kusak “Gelenekseller”, “Savas
Kusag1” ve “Gaziler” olarak da adlandirilmaktadir. Savastan dolay1 kitlik goren
bu kusak gii¢c ve sosyal konumunu iyilestirebilmek i¢in hirslanmis bir kusaktir
(Ozmen, 20186, s. 6; Kavalci, 2015, s.81).

Biiyiik Bebek Patlamas1 Kusag (Baby Boomers), 1945-1965 yillar
arasinda Ikinci Diinya Savasindan hemen sonra tiikkenen niifusu arttirmak igin
niifus patlamasi yasanmistir. Bu donemde dogan bireylere “Biiylik Bebek
Patlamas1 Kusag1” veya “Baby Boomer” da denilmektedir (Ozmen, 2016, s.8). X
Kusagi, 1965-1979 yillar1 arasinda dogan kusaktir. Bu kusaktakiler yasadiklar
gelecek kaygisi yiiziinden daha ¢ok calismayi, iyi bir kariyer yapmayi ve ¢cok para
kazanmay1 hayatlarimin odagi haline getirmis durumdadir (Okumus, 2016, s.8;
Altuntug, 2012, s.205).

Y Kusagi, 1981-1995yillar1 arasinda dogan Y kusagi internet ve teknoloji
ile bilyiimiis bireylerden olusmaktadir. Bu sebeple bu kusaga “Internet Kusag1”,
“Echo Boomers”, “Millenial” ve ‘Nexters” gibi adlarda verilmektedir
(Biyukuslu, 2017, 5.10). Z Kusag ise 1995-2010 yillari arasinda doganlardir ve
“Indigo Cocuklar”, * Kristal Cocuklar” ve “Internet Kusagi” olarak da
adlandirilmaktadir (Buytkuslu, 2017, s.12-13). Z kusagindaki bireyler ¢ocukluk
ve genclik donemlerinde internet, sosyal medya gibi dijital teknolojilerin ve
bilgisayar, tablet, cep telefonu gibi elektronik cihazlarin gelismesi ve yaygin bir
sekilde kullanilmasi gibi gelismelere taniklik etmislerdir. Yan sira kiiresel kriz,
gevre sorunlari, terdr olaylari gibi olumsuz gelismelere de taniklik etmis ve bu
gelismelerden dogrudan veya dolayl bir sekilde etkilenmislerdir (Sonmez, 2016,
s.108). Ezber yapmaktan hoslanmayan bu kusak eglenceli yoOntemler ile
6grenmeyi tercih etmektedir. Ayrica ¢evreye duyarli, teknolojik gelismeleri takip
eden, esitlik ve adalet olgularina 6nem veren bireylerdir ve sosyal olaylar ¢cok
fazla ilgilerini cekmemektedir (Blyukuslu, 2017, s.12-13).

1.3. Literatlr Taramasi

Cinsiyet kimligi calismalarinda Fischer ve Arnold (1990) yilbas1 hediyesi
alirken toplumsal cinsiyet rollerinin etkisi Uzerinde durmaktadir. Dittmar,
Beattie, Friese (1995) iirtinlerin diirtiisel olarak kendi kimligini yansitmak igin
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satin alindigin1 dolayisiyla biiylik bir kategori olan cinsiyetin hem diirtiisel olarak
satin aliman iriinleri hem de kullanilan satin alma hususlarim etkiledigini
ongormektedirler. Garst ve Bodenhausen (1997) calismalarinda erkeklerin medya
imgelerinin cinsiyet roliinii nasil etkiledigine deginmektedirler. Holt ve Ellis
(1998) ise Bem Cinsiyet Rolu Envanterinin (BSRI) toplumsal cinsiyet roli
algilamalarinda yaygin kullanilan bir ara¢ oldugunu, erkek ve kadin rollerindeki
degisikliklerin 1970 yilindan bu yana Amerikan toplumunda meydana gelmis
olan sifatlarin gecerliligi hakkinda yakin zamanda endiseler ortaya ¢ikardigini
belirtmislerdir.

Hogg ve Garrow (2001) yaptiklari aragtirmada, tiiketicilerin cinsiyet
kimliginin reklam tiiketimine olan potansiyel etkilerini incelemektedirler. Palan
(2001)’1in c¢aligmas1 ise toplumsal cinsiyet kimliginin teorik modellerine,
pazarlama literatiiriindeki toplumsal cinsiyet kimligini inceleyen tiiketici
davranislar1 ¢aligmalarim iceren bir incelemeye dayanmaktadir. Ilarslan
(2008)’1n caligmasinda cinsiyet kimligine gore reklamlarin tiiketicilerin sosyo-
ekonomik statli ve ilgilenim duzeylerini etkileyip etkilemedigi incelenmistir.
Feiereisen, Broderic ve Douglas (2009)’in ¢alismalarinda kadinlarin reklam
bagvurularina verdigi yanitlarin agiklanmasinda cinsiyet kimligi uyumunun
Ongoricu kabiliyeti incelenmektedir.

Vatandas (2007) calismasinda Tiirkiye insanin toplumsal cinsiyet
baglaminda sahip oldugu diisiince ve tutumlarin neler oldugunu, bu diisiince ve
tutumlarin cinsiyet rollerinin sekillenmesini ve bireylerin cinsiyet temelinde
ayrigmasina nasil yansidigi tespit etmeyi amaglamaktadir. Ye ve Robertson
(2012) yaptiklar1 ¢alismada toplumsal ve cinsiyet kimliginin tiiketicilerin Uriin
tilkketiminde ve marka iliskisinde kendi iginde nasil ortaya c¢iktig1 {izerine
odaklanmaktadir. Frieden (2013) ise cinsiyetler arasi marka uzantilarinin
degerlendirilmesine daha biitiinsel bir bakis saglamak icin toplumsal cinsiyet,
marka bilinci olusturma ve tiiketici davraniglarindaki teori ve arastirmalari
bitiinlestirmeyi amaglamaktadir. Giicer, Yayla ve Kog¢ (2013) ¢alismalarinda
konaklama isletmelerinin kullanmis olduklar1 reklamlarin tiiketicilerin biyolojik
cinsiyeti ve cinsiyet kimligi rollerinin tutumlarinda farklilik olusturabilecek
Ozellige sahip olup olmadiginin arastirilmasi amaglanmistir. Cabuk ve Koksal
Arag (2013) galigmalarinda tiiketim arastirmalarinda cinsiyet kimliginin 6nemini
kavramsal olarak incelemeyi amaglamaktadirlar. Gelibolu ve Tanrikulu (2014),
satig¢ilik mesleginin giintimiizdeki gereklilikleri ve satiggilarin cinsiyet kimligine
ait 0zelliklerini daha 6nceki ¢alismalardan yararlanarak kavramsal bir sekilde
incelemektedir. Bardakei, Ozgelik ve Kilig (2015) ise tiiketicinin satin alma
davranigi tizerinde cinsiyetin etkisini arastirmaktadirlar.

Ringas (2015) c¢alismasinda bir androjen marka uzantisinin
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degerlendirilmesinde cinsiyet kimliklerinin potansiyel etkisini inceler ve bu iliski
iizerinde li¢ ana faktoriin potansiyel etkisini arastirir: Benlik kavrami, iiriin
kategorisi ve ana markanin cinsiyeti. Neale, Robbie ve Martin (2015)
caligmalarinda cinsiyet kimliginin, bir erkegin eril ya da kadinsi kisilik
Ozellikleriyle ne kadar 6zdeslestigini ifade ederler. Kiliger, Boyraz ve Tlizemen
(2016)’in yaptig1 calismanin amaci hediye satin alma davranisinda tiiketicilerin
cinsiyet ve cinsiyet kimligi rollerinin etkisini ortaya koymaktir. Yeniceri ve Ozal
(2016)’1n ¢alismasinda tiiketicilerin karar verme tarzlarinda cinsiyet kimliginin
etkisi incelenmistir. Calismamizda ise internetten satin alim yapan bireylerin
cinsiyet kimliklerinin rolii incelenmeye ¢alisilmis, kusaklar boliimiinde genel
karakteristik ozellikleri 6zetlenmeye ¢alisilan Z kusagina odaklanilmistir.

2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirmanin metodoloji b6limiinde arastirmanin énemi, amaci, kisitlari,
hipotezleri, 6rnekleme sireci, veri toplama yontemleri, veri toplama araci gibi
konulara deginilmistir.

2.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Isletmeler, internet iizerinden yapilan aligverislere iliskin pazarlama
kararlar1 ve stratejilerini belirlerken tiiketicileri sadece biyolojik cinsiyet faktor
agisindan degil psikolojik cinsiyet faktorii agisindan da ele almalidir. Bu nedenle
internet tizerinden satin alma kararlarinda cinsiyet kimliginin belirlenmesi 6nem
arz etmektedir. Yani internet ilizerinden satin alma davranisi incelenirken
biyolojik cinsiyetin yaninda psikolojik cinsiyetin de onemsenmesi ve farkli
cinsiyet kimligi Ozellikleri tasiyan tiiketicilere yonelik farkli stratejiler
gelistirilmesi isletmelere rekabet avantaji saglayabilecektir.

Ulkemizde internet ortaminda pazarlama ile ilgili cok sayida arastirma
varken, cinsiyet kimligi calismalarina az rastlanmaktadir. Yani sira cinsiyet
kimligi O6zelliklerine gore internetten aligveris tercihlerinin belirlenebilmesi
ayrica onem tagimaktadir. Bu g¢ercevede arastirmanin amaci: Farkli cinsiyet
kimlikleri agisindan Z kusagi bireylerinin cinsiyet kimlik Ozelliklerine gore
gruplandirilmasi, bu gruplar arasindaki iligkilerin ortaya konmasi ve gruplar
arasinda internetten satin alma davraniglar1 bakimindan farklilik olup olmadiginin
belirlenmesidir.

2.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin ana kiitlesi Z kusaginda olan ve internetten aligveris yapan
bireylerden olusmaktadir. Zaman, maliyet ve bu ana kiitleye ulasilabilirlik
kisitlarindan dolay1 aragtirmaya sadece Universite 6grencileri dahil edilmistir. Bu
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nedenle arastirmanin sonuglart tiim kusak bireyleri i¢in genellenemez.
2.3. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin model igerigi ise cinsiyet kimligi kisilik 6zelliklerinden olan
feminen, maskiilen ve androjen boyutlar arasindaki iligkilerin incelenmesi ve bu
kisilik ozellikleri ile internetten satin alma davranist boyutlari arasindaki
iligkilerin belirlenmesidir.

Hi: Kisilik 6zelliklerinden feminen boyut ile androjen boyut arasinda
pozitif yonll anlamli bir iligki vardir

H2:Kisilik ozelliklerinden feminen boyut ile maskiilen boyut arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir

Hs: Kisilik ozelliklerinden maskiilen boyut ile androjen boyut arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir

Ha: Kisilik 6zelliklerinden maskiilen boyut ile feminen boyut ve androjen
boyut arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir

Hs: Kisilik 6zellikleri ile internetten satin alma davranist arasinda pozitif
yonlii anlamli farkliliklar vardir.

2.4.Ornekleme Streci

Bu calisma internetten aligveris deneyimine sahip Kafkas Universitesinde
okuyan 18-23 yas arali§ina sahip dgrenciler iizerinden uygulanmistir. Universite
Ogrencileri yas araliginin ¢ogunlukla Z kusagi (1995-2010) olmasi, bilgi arama
ve arastirmalarda internet ve bilgisayar teknolojilerini sik kullanmalar1 nedeni ile
internetten aligverisi daha sik yaptiklari diisiiniilmiistiir. Universitenin Personel
Daire Bagkanligindan alinan bilgiye gore 2018 Mart ay1 itibariyle {iniversitenin
toplam kayitli 6grenci sayist 19923’tiir. Yiiz yiize yontemle yapilan ankette
Universitenin tum bolimlerine ulagilmaya calisilmig ve katilimcilar kolayda
ornekleme yoluyla segilmistir.

N.t%.p.q.
d?.(N—-1)+t2p.q

Alinan veriler formiildeki yerine yazildiginda;

_ 19923.(1,96)2 .(0,5).(0,5) ~
n= (0.05)2.(19923-1) 1 (1,96)2.(0.5).(05) — 382 sonucu ¢ikmaktadir.

n=

Bu formiile gore %95 giiven araliginda ve %5 anlamlilik diizeyinde
ulasilmasi gereken drneklem sayisi 382 olarak hesaplanmigtir. Bu amagla anket
ile toplamda 600 kisiye ulagilmis; eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi
sonucu toplam 595 anket degerlendirmeye alinmistir. Toplam veriler SPSS paket
programi ile degerlendirilmigtir.

865



KAUIIBFD 10(20), 2019: 858-880

2.5.Veri Toplama Yontem ve Araci

Bu caligmada birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi
kullanilmistir. Anket formu toplamda 74 soru olmak tzere 3 bolimden
olusmaktadir. Anket formu Giimiil (2015), Miiriitsoy (2013), Yeniceri ve Ozal
(2016), Bem (1974)’in galigmalarindan uzman kisilerin goriisleri de dikkate
almarak uyarlanmistir. Anket formu baslangigta 30 kisilik bir gruba uygulanmis
ve On test calismast yapilmstir.

Anket formunun ilk kisminda ise sosyo-demografik Ozellikleri 6lgmek
amaciyla; “yas, medeni durum, okunulan bolim, okunulan fakilte, okunulan sinif;
internet kullamim sikliklari, internette alisveris deneyimleri, internet alisveris
stkliklart, en ¢ok alinan tiriinler” sorularina yer verilmistir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Aragtirmaya ait bulgular kapsaminda; katilimcilarin = demografik
ozellikleri, katilimcilarin internet kullanimi/internetten aligveris aliskanliklari,
internetten en ¢ok satin alinan {riinler, cinsiyet kimligine ait faktor analizi ve
korelasyon analizine deginilmistir. Bu dogrultuda; Tablo 1’de Z kusagi
cevaplayicilariin demografik ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 1:Katihmcilarin demografik dzellikleri

Demografik Ozellikler N %
Kadin 356 59,8
Cinsiyet Erkek 239 40,2
19 101 17,0
Yasiniz 20 165 21,7
21 150 25,2
22 179 30,1
Veterinerlik 35 6,7
Egitim 118 19,8
Fen edebiyat 138 23,2
IiBF 42 7,1
[lahiyat 60 10,1
Okunulan Bélim Kc').nserv_atlfar 11 18
Miihendislik 16 2,8
M.Y.O 105 17,6
Saglik bilimleri fakiiltesi 22 3,7
Tip 17 2,9
Y.O. 28 4,7
Egitim 35 6,7
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1 211 35,5
2 276 46,4

Sinif 3 80 134
4 21 3,5
5 7 1,2
500'den Az 225 37,8
501-1000 210 35,3
1001-1500 85 143

Aylik Gelir Diizeyi 1501-2000 36 6,1
2001-2500 11 18
2500 ve Uzeri 28 4,7

Katilimcilarin - %59,8°’1 kadinlardan olusurken %40,2°si erkeklerden
olugmaktadir. Katilimcilarin yaglarina gore incelendiginde %17 sinin 19 yasinda,
%27,7’sinin 20 yasinda, %25,2’sinin 21 yasinda, %30,1’inin 22 yasinda oldugu
tespit edilmistir. Ankete katilanlarin boliimlerine bakildiginda %6,7’sinin
veterinerlik, %19,8’inin egitim, %223,2’sinin fen edebiyat, %7,1’inin IiBF,
%10,1’inin  ilahiyat, %]1,8’inin konservatuar, %?2,8’inin miihendislik,
%17,6’sinin M.Y.O, %3,7’sinin Saglik bilimleri fakiiltesi, %2,9’unun tip,
%4,7’sinin Y.O., %6,7’sinin egitim boliimlerinde okuduklarimi belirtmislerdir.
Katilimcilara siniflari soruldugunda ise %35,5°1 birinci sinif, %46,4 1 ikinci sinif,
%13,4°1 tiglincii sinif, %3,5°1 dordiincii sinif ve %1,2’si besinci siif olduklarini
belirtmislerdir. Katilimcilara aylik gelir diizeyleri sorulmus %37,8’1 500’den az,
%35,3’1 501-1000 arasinda, %14,3’i 1001-1500 arasinda, %6,1°1 1501-2000
arasinda, %1,8’1 2001-2500 arasinda ve %4,7’si 2500 ve lizeri gelir diizeylerinin
oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 2: Katinmeilarin internet kullammmi ve internetten ahsveris
aliskanhg frekans tablosu

Internet Kullanimi ve internetten Alisveris Aliskanhg N %
1 Saatten Az 39 6,6
1-3 Saat 175 29,4
- . - 4-6 Saat 240 40,3
Gunlik kag saat internet kullanildig: 7.9 Saat 93 156
10 Saat ve Uzeri 48 8,1
1 Yildan Az 167 28,1
1-2 Y1l 172 28,9
Kag yildir internet iizerinden aligveris 3-4 Y1l 165 21,7
yapildigi 5-6 Y1l 70 11,8
7 Yil ve Uzeri 21 35
Haftada Bir 10 1,7
Haftada Birkac Kez 7 1,2
iki Haftada Bir 30 50
Ayda Bir 160 26,9
Ne siklikta internetten aligveris yapildigi Uc Ayda Bir 82 13,8
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Alt1 Ayda Bir 47 7,9
Yilda Bir 44 7,4
Cok Nadir 215 36,1

Katilimeilara giinlik kag saat internet kullandigi soruldugunda %6,6’s1 bir
saatten az, %29,4’1i 1-3 saat arasinda, %40,3’1i 4-6 saat arasinda, %15,6’s1 7-9
saat arasinda, %8,1°1 10 saat ve ilizeri internet kullandiklarini belirtmislerdir.
Katilimcilara ka¢ yildir internet {izerinden aligveris yaptiklart soruldugunda
%28,1’1 bir yildan az, %28,9’u 1-2 yil arasinda, %27,7’si 3-4 yil arasinda,
%11,8’1 5-6 yil arasinda, %3,5’1 yedi y1l ve iizeri siiredir internetten aligveris
yaptiklarint belirtmiglerdir. Katilimcilara ne siklikta internetten aligveris
yapildig1 sorulmus katilimcilarin %1,7’si haftada bir, %1,2’si haftada birkag kez,
%5°1 iki haftada bir, %26,9’u ayda bir, %13,8’1 ii¢ ayda bir, %7,9’u alt1 ayda bir,
%7,4’1i yilda bir ve %36,1°1 ¢ok nadir olarak internetten aligveris yaptiklarimi
belirtmektedir.

Tablo 3: internetten en cok alinan iiriinler frekans tablosu

Uriinler N %
Dergi Kitap 158 26,6
Elektronik 60 10,1
Taki 21 3,5
Ayakkabi 75 12,6
Ev Egyalar1 5 8
En Cok Alman Uriinler 1 Bilet 84 141
Kiyafet 157 26,4
Kozmetik 19 3,2
Gida trtinleri 2 3
Spor malzemeleri 13 2,2
Diger 1 2
Dergi Kitap 93 15,6
Elektronik 52 8,7
Tak1 30 5,0
Ayakkabi 133 22,4
Ev Egyalari 10 1,7
En Cok Alman Uriinler 2 IB<|1|;; fot 17316 g:g
Kozmetik 37 6,2
Gida iiriinleri 1 2
Spor malzemeleri 27 45
Cicek 3 5
Diger 2 3
Dergi Kitap 61 10,3
En Cok Alman Uriinler 3 Eﬁ?tromk gg g:;
Ayakkabi 104 175
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Ev Egyalari 24 4,0
Bilet 86 14,5
Kiyafet 102 17,1
Kozmetik 60 10,1
Gida iiriinleri 2 3

Spor malzemeleri 49 8,2
Cicek 15 2,5
Diger 15 2,5

Katilimcilardan en ¢ok aldiklar {i¢ iirlin{i siralamalar1 istenmistir. Birinci
uriin olarak %26,6 ile dergi- kitab: tercih etmislerdir. ikinci aldiklari {iriin olarak
%22,9 ile kiyafeti tercih etmislerdir. Uglincii olarak ise %17,5 ile ayakkabiy tercih
etmislerdir.

Tablo 4.Cinsiyet kimligi faktor analizi sonuclari

Cinsiyet Kimligi Faktor Boyutlar1 | Es koknl. | Yiik | Oz Degr. [ A. Vary. | Ort. | Alpha
1. Androjen Boyut (10 Madde) 5,048 14,024 |5,65 |.875
Sevimli .697 .802
Uyumlu .685 .800
Samimi .596 .740
Vicdanli 529 704
Neseli 461 .669
Icten 486 .560
Dirust 391 .559
Yardimsever 521 .538
Mutlu .292 522
Sevecen .348 517
2.Feminen Boyut (12 madde) 4664 12,955 |5,86].799
Baskalarinin ihtiyaclarma duyarli 489 .668
Tath dilli 516 .637
Merhametli 467 .610
Diisiinceli .335 572
Nazik 377 .565
Sadik .365 .536
Sempatik 414 .526
Ketum (sir tutan) 277 517
Hassas 281 .488
Anlayish .329 485
Cana yakin 281 445
Utangag .285 400
3.Maskiilen Boyut ( 14 madde) 4223 [11,730 [5,14].801
Kendine giivenen 515 .672
Iddial 465 .664
Lider olarak davranan 430 .650
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Rekabetci 341 .570

Hirsh .343 .568

Risk almaya istekli .335 547

Giiglii kisiligi olan 408 .542

Kendi kendine yeten .288 489

Baskin 224 455

Ciddi 419 447

Mantikli (analitik) 319 447

Kararlarini kolayca verebilen 241 441

Bagimsiz (Ozgiirliik¢ii) 201 .378

Tavir alabilen/Tavir koyabilen .198 .367

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem Yeterliligi: %388,3; Genel ortalama: 5,34; Bartlett's Kiiresellik Testi igin Ki-
Kare:7,61833; sd:630; p<0,001; Agciklanan toplam varyans: %39,708; Olcegin tamami igin
giivenirlik katsayis1:.854.  Cevap segenekleri: 1:Hi¢ Uygun Degil, 2: Genellikle Uygun Degil,
3: Bazen Uygun Degil, 4:Ne Uygun Ne Uygun Degil, 5: Bazen Uygun, 6: Genellikle Uygun, 7:
Her Zaman Uygun

Bu ii¢ faktor boyutunun toplam anketin %39,708’ni agikladig tespit
edilmigtir. Faktor analizi sonucunda genel ortalamasi 5,34 oldugu tespit edilmis.
Bu da katilimcilarin cevap verilme durumlart ele alindiginda olumlu tavir
sergilediklerini gostermektedir. Faktor analiz sonucunda ortaya U¢ alt boyut
cikmistir. Birinci faktér boyutu 10 sorudan meydana gelmistir. Bu kimlik
ozellikleri: Sevimli, uyumlu, samimi, vicdanli, neseli, icten, diiriist, yardimsever,
mutlu, sevecendir. Bu o&zelliklerin bir araya gelmesiyle Androjen boyut
olugmustur. Ancak neseli ve sevecen 6geleri feminen O0geler olmakla birlikte
sonuglarda androjen 6ge olarak goriilmektedir (Neseli TDK’ya gore sevingli
keyifli, sen piirnese anlamlarina gelmektedir. Sevecen ise TDK’ye gore aciyarak
ve Kkoruyarak seven, sefkatli, miisfik anlamlarina gelmektedir. Sonuglara
bakildiginda katilimeilar bu kelimeleri yakin anlamli olarak diisiindiigii i¢in ayni
yonde algilamis olabilir.) Androjen boyutunun agiklanan varyansi %14,024’diir.
Yani veri setinin %14,02’sini agiklamakta ortalamasi 5,65 olup cevap verenlerin
bu boyuta olumlu bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Androjen isimli boyutun
% 87,5 giivenir oldugu tespit edilmistir.

Ikinci boyut ise 12 madde bir araya gelerek olusmustur. Bu kimlik
ozellikleri: Bagkalariin ihtiyaglarina duyarli, tathi dilli, merhametli, diisiinceli,
nazik, sadik, sempatik,ketum (sir tutan), hassas, anlayisli, cana yakin, utangagtir.
Bu kimlik dzelliklerinin bir araya gelmesiyle Feminen boyut olusmustur. (Ancak
diistinceli ve ketum 6geleri tarafsiz 6gelerdir fakat sonuglarda feminen 6ge olarak
goriilmektedir. Disilinceli TDK’ya gore; diisiinerek davranan, anlayish
anlamlarina gelmektedir. Ketum ise TDK’ya gore; sir tutan anlamina
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gelmektedir. Sonuglara bakildiginda bu karakter oOzellikleri kiiltiirimUzde
feminen bir 6ge olarak algilanmis olabilir.) Bu boyutun agiklanan varyansi
%12,955 olup veri setinin % 12,9’nu acgiklamaktadir. Feminen boyutunun
ortalamasi 5,86 olup cevap verenlerin bu boyuta olumlu bir tavir sergiledikleri
gortlmektedir. Bu boyutun giivenirligi % 79,9 oldugu tespit edilmistir.

Son boyut ise 14 madde bir araya gelerek olusmustur. Bu kimlik
ozellikleri: Kendine giivenen, iddiali, lider olarak davranan, rekabetci, hirsli, risk
almaya istekli, giiclii kisiligi olan, kendi kendine yeten, baskin, ciddi, mantikli
(analitik), kararlarin1 kolayca verebilen, bagimsiz (6zgiirliik¢ii), tavir alabilen/
tavir koyabilendir. Bu kimlik 6zelliklerinin bir araya gelmesiyle Maskulen boyut
olusmustur.(Ancak Ciddi tarafsiz 6gedir fakat sonuglarda maskiilen 6ge olarak
goriilmektedir. Ciddi TDK’ye gore agirbasli, giilmeyen, eglendirme amact
giitmeyen anlamlarina gelmektedir. Sonuglara bakildiginda kiiltiiriimiizde
maskiilen bir 6ge olarak algilanmis olabilir.) Bu boyutun agiklanan varyansi ise
%11.730 oldugu tespit edilmistir. Bu da veri setinin %11,7’sini agiklamaktadir.
Maskiilen boyutunun ortalamasi 5,14 olup cevap verenlerin bu boyuta olumlu bir
tavir sergiledikleri goriilmektedir. Bu boyutun giivenirligi % 80,1 oldugu tespit
edilmistir. Faktor analizi sonuglarma baktigimiz zaman {i¢ boyutunda katilimcilar

tarafindan olumlu goriilmiistiir.

Tablo 5: internetten satin alma faktor analizi sonuclar

FAKTOR BOYUTLARI

Es kik

Yuk

Oz Degr.

A. Vary.

Oort. | Alp.

1. internet Beklentisi Boyutu (6 madde)

2,954

14,771

3,51 [.845

Internetten aligveris yapmak hayatimda
hoslandigim seylerden biridir

.689

.807

Benim i¢in internetten aligverig yapmak
keyif vericidir.

.634

778

Internetten aligveris giivenlidir

449

.660

Internette eninde sonunda kalitesi en yiiksek
olan Urund arayip bulurum ve eninde
sonunda onu satin alirim.

495

.628

Internetten satmn aldigim iiriinlere yonelik
standartlarim ve beklentilerim oldukga
yuksektir.

.365

577

Internette hosuma giden bir {iriin ya da
marka bulduktan sonra, pesini kolay kolay
birakmam

.300

513

2. Dikkatli Ahs Veris Boyut ( 6 madde)

2,169

10,845

[369 |.607

Internet ahgverislerimde ne kadar para
harcadigima ¢ok dikkat ederim.

501

.682
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Internette parann karsiligim en iyi sekilde
alabilmek icin dikkatlice aragtirma yaparim. | .479 .667

Internette gogunlukla indirimde olan iiriinleri
satin alirim. .356 .526

Internetten iiriin satin alirken gok fazla
diisiinmem ve 6zen gostermem 460 .500

Internetten ahigveris yaparken hizlica karar
veririm .392 456

Internetten satm aldigim iiriinlerin kalitesinin
yiiksek olmasi benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 292 419

3. Reklam ve Marka Boyut (4 Madde) 2,071 10,353 2,77 |.780

Internetten satmn aldigim iiriin ne kadar
pahali ise o kadar kalitelidir. 533 714

Internette cok reklam yapan markalar ¢ok iyi
markalardir. 544 .705

Internette en ¢ok satilan, herkesce tutulan
markalari satin almayi tercih ederim. 490 .593

Internette bulunan iiriinlerin en iyilerini
bilinen sitelerde bulabilecegimi diigtiniirim. | .412 488

4. Secim Zorlugu ve Pismanhk Boyut
(3md) 1,749 8,744 3,01 |.727

Herhangi bir iiriin alirken, internette cok
fazla marka ve ¢ok segenek olmasindan
dolay1 se¢im yaparken aklim karisir. .643 176

Internetteki {iriinler hakkinda ne
kadar fazla sey 6grenirsem
aralarinda se¢im yapmak da o kadar

zorlasir. 525 |.710
Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok
internet aligverisi yapmigimdir, 356 |.533

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; Kaiser-
Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %73,7;Genel ortalama: 3,11; Bartlett's Kiiresellik Testi
icin Ki-Kare:2,46833; sd:190; p<0,001; Agiklanan toplam varyans: %44,714; Olgegin
tamamu i¢in glivenirlik katsayisi:,80,5. Cevap segenekleri: 1: Hi¢ Katilmiyorum , 2:
Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen
Katiliyorum.

Bu ¢ faktér boyutunun toplam anketin %44,714’ni acikladig1 tespit
edilmigstir. Faktor analizi sonucunda genel ortalamasi 3,11 oldugu tespit edilmis.
Bu da katilimcilarin cevap verilme durumlart ele alindiginda olumlu tavir
sergileme yonunde oldugunu gostermektedir. Faktor analiz sonucunda ortaya
dort alt boyut ¢ikmistir. Birinci faktdr boyutu 6 sorudan meydana gelmistir. Bu
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ifadeler: internetten aligveris yapmak hayatimda hoslandigim seylerden birisidir,
benim igin internetten aligveris yapmak keyif vericidir, internetten aligveris
giivenlidir, Internette eninde sonunda kalitesi yiiksek olan iiriinii aray1p bulurum
ve eninde sonunda onu satin alirim, Internetten satin aldigim iiriinlere yonelik
standartlarim ve beklentilerim oldukga yiiksektir, Internette hosuma giden bir
iiriin ya da marka bulduktan sonra pesini kolay kolay birakmam sorularinin bir
araya gelmesi sonucunda bu faktére internet beklentisi boyutu adi verilmistir.
Internet beklentisi boyutunun agiklanan varyansi %14,771diir. Yani veri setinin
%14,7’sini agiklamakta ortalamasi 3,51 olup cevap verenlerin bu boyuta olumlu
bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Internet beklentisi isimli boyutun % 84,5
giivenir oldugu tespit edilmistir.

Ikinci boyut ise 6 madde bir araya gelerek olusmustur. Bu ifadeler: internet
aligverislerimde ne kadar para harcadigima ¢ok dikkat ederim, internette paramin
karsiligini en iyi sekilde alabilmek igin dikkatlice arastirma yaparim, internette
cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin alirim, internetten iiriin satin alirken ¢ok
fazla diisiinmem ve 6zen gostermem, internetten aligveris yaparken hizlica karar
veririm, internetten satin aldigim triinlerin kalitesinin yiiksek olmasi benim igin
cok onemlidir bir araya gelmesiyle dikkatli ahsveris boyutu olusmustur
seklindedir. Bu boyutun agiklanan varyansi %10,845 olup veri setinin % 10,8 nu
aciklamaktadir. Dikkatli aligveris boyutunun ortalamasi 3,69 olup cevap
verenlerin bu boyuta olumlu bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Bu boyutun
giivenirligi % 60,7 oldugu tespit edilmistir.

Uciincii boyut 4 madde bir araya gelerek olusmustur. Bu maddeler:
Internetten satin aldigim iiriin ne kadar pahal ise o kadar kalitelidir, Internette
reklam yapan markalar ¢ok iyi markalardir, Internette en ¢ok satilan herkesce
tutulan markalar1 satin almay1 tercih ederim, Internette bulunan iiriinlerin en
iyilerini bilinen sitelerde bulabilecegimi diisiiniiriim gibi sorularin bir araya
gelmesiyle reklam ve marka boyutu olugsmustur. Bu boyutun agiklanan varyansi
ise  %10,353 oldugu tespit edilmistir. Bu da veri setinin %10,3’nii
aciklamaktadir. Reklam ve marka boyutunun ortalamasi 2,77 olup cevap
verenlerin bu boyuta olumsuz bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Bu boyutun
giivenirligi % 78,0 oldugu tespit edilmistir.
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Son boyut ise 3 madde bir araya gelerek olusmustur. Herhangi bir iiriin alirken
internette ¢ok fazla marka ve ¢ok secenek olmasindan dolayi se¢im yaparken aklim
karisir, internetteki tirlinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem aralarinda se¢im
yapmak da o kadar zorlasir, sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok internet alisverisi
yapmisimdir gibi sorularin bir araya gelmesiyle secim zorlugu ve pismanhk
boyutu olusmustur. Bu boyutun agiklanan varyansinin ise %8,744 oldugu tespit
edilmistir. Bu da veri setinin %8,7’sini agiklamaktadir. Se¢im zorlugu ve pigsmanlik
boyutunun ortalamasi 3,01 olup cevap verenlerin bu boyuta kararsiz olduklar1
yoniinde bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Bu boyutun giivenirliginin % 72,7
oldugu tespit edilmistir.
Tablo 6: Korelasyon analizi sonug¢lar:

S c | § |s85|=25|8 2 g
S| 2|3 |E58 888|eLglEnt
2 | 5| 8 |£x8|228/1%28|8%%
2 K S |Egn|8<cn|g2a E f
Androjen Pearson Correlation |1
Sig. (2-tailed)
N 595
Feminen Pearson Correlation |,760™ |1
Sig. (2-tailed) ,000
N 595 595
Maskiilen  |Pearson Correlation |,354™ |,139™ |1
Sig. (2-tailed) 000  |001
N 595 595 |595
Internet Pearson Correlation |,481™ |[,253 [,429™ |1
Beklentisi |gjg (2-tailed) 000 |004 [002
Boyutu
N 595 595 |595 |595
Dikkatli Alis|Pearson Correlation |,391" 726 |,398" [,884™ |1
Verig Sig. (2-tailed) ,027 ,002 {,017 |,000
Boyutu
N 595 595 |595 |595 595
Reklam ve |Pearson Correlation |,067 ,062 |,069 |,478™ |,493™ |1
’g":;'lj?u Sig. (2-tailed) 104|131 {091 |000  |,000
N 595 595 |595 |595 595 595
Secim Pearson Correlation |,246 429 |-244 |523™ |,478™ |4797 |1
Zorluguve |[sjg (2-tailed) 131 [,247 |,000 [000 |,000 000
Pismanlik
Boyutu 595 595 |595 |595 593 595 595
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Tablo 6’ya bakildiginda %5 6nem seviyesine gére 0,05’ten kiiciik olan
degerler iliskinin oldugunu gosterir. Buna gore feminen boyut ile androjen boyut
arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,760 ile ileri
diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Aynmi sekilde maskiilen
boyut ile feminen boyut ve androjen boyut arasinda anlamli bir iligki tespit
edilmistir. Maskiilen boyut ile feminen arasinda 0,354 orta diizeyde ve pozitif
yonlil iligki oldugu tespit edilmistir. Maskiilen boyut ile androjen arasinda 0.136
seviyesinde diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Internet
beklentisi boyutu ile androjen boyut, feminen boyut ve maskiilen boyut arasinda
anlamli bir iligki tespit edilmistir. Sirasiyla iliski diizeyleri;0,481 pozitif ve orta
diizey,0,253 pozitif ve zayif diizey, 0,426 pozitif orta diizeyde iliskili oldugu tespit
edilmistir. Dikkatli alisveris boyutu ile androjen boyut, feminen boyut, maskilen
boyut ve internet beklentisi boyutu arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir.
Sirastyla iliski diizeyleri;0,391 pozitif ve orta diizey,0,726 pozitif ve ileri veya
yiiksek dizey, 0,398 pozitif orta dizeyde ve 0,884 pozitif ve yuksek diizey bir
iligkili oldugu tespit edilmistir. Reklam ve marka boyutu ile androjen boyut,
feminen boyut, maskiilen boyut arasinda higbir iligki tespit edilmemistir. Ancak
Reklam ve Marka Boyutu ile internet Beklentisi Boyutu ve Dikkatli Alis Veris
Boyutu arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Sirasiyla iliski diizeyleri;0,478
pozitif ve orta diizey, 0,493 pozitif orta diizeyde bir iliskili oldugu tespit edilmistir.
Secim Zorlugu ve Pigmanlik Boyutu ile androjen boyut ve feminen boyut arasinda
higbir iliski tespit edilmemistir. Ancak se¢im zorlugu ve pismanlik boyutu ile
maskiilen boyut, internet beklentisi boyutu, dikkatli alis veris boyutu ve reklam ve
marka boyutu arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Sirastyla iligki dlizeyleri;-
0,244 negatif yonlii ve zayif diizey, 0,523 pozitif orta,0,478 pozitif orta, 0,479
pozitif orta diizeyde bir iligkili oldugu tespit edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Z kusaginda internet {izerinden satin alimlarda cinsiyet kimliginin roliiniin
incelenmesi amacina yo6nelik olarak yapilan bu ¢alismada arastirma kapsaminda
yer alan Z kusagi katilimeilar1 6ncelikle Bem Cinsiyet Rolii Envanteri kullanilarak
boliimlendirilmistir. Daha sonra ankette yer alan 45 cinsiyet kimligi sorusuna
Faktor Analizi uygulanmis ve faktor analizi incelendiginde 6n kabullere ters durum
oldugundan 5 soru analizden ¢ikarilmistir. Toplam 40 maddeye faktor analizi
tekrar uygulanmis ve analiz sonucunda Androjen, Feminen ve Maskilen olmak
lizere Ug¢ alt boyut belirlenmistir.

Sonuglar genel olarak degerlendirildiginde Z kusaginin internetten satin
alma egilimlerini Olgebilmek amaciyla kullanilan 20 maddeye faktor analizi
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uygulanmis ve bu analiz sonucunda 4 alt boyut belirlenmistir. Bir soru dort
boyuttan ikisine yiiklenmis oldugu i¢in degerlendirilmemistir ve 4 alt boyut 19 soru
iizerinden degerlendirilmistir. Arastirmada elde edilen sonuglara gére feminen ve
androjen Ozellik tagiyan bireylerin en az 1-2 yildir internette aligveris yaptigi
belirlenmistir ve internet iizerinden yapilan aligverislerde feminen bireyler dergi-
kitap ve kiyafet satin almayi tercih ederken, androjen bireyler ise elektronik esya
ve kiyafet satin almayi tercih etmektedir. Ayrica arastirma Z kusagindaki bireyleri
kapsadig1 ve bu bireyler heniiz maddi bagimsizlik elde edemedigi igin internet
tizerinden ayda bir ve nadiren aligveris yaptiklari sonucu elde edilmistir. Ancak
ileriye yonelik disiiniildiigiinde Z kusagindaki bireylerin aligveris yapma
potansiyelinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Internetten satin alma davranisinda kadinlarin aligveris yaparken erkeklere
oranla daha dikkatli davrandiklari, se¢im zorlugu yasadiklar1 ve aligveris yaptiktan
sonra daha ¢ok pismanlik yasadiklar1 sonucu elde edilmistir. Ayrica gelir diizeyi
diisiik bireylerin internetten aligveris yaparken daha dikkatli oldugu belirlenmistir.
Gelir diisiikliigii karsisinda kayiplarin hissedilme diizeyinin yiiksek olmasi bunun
nedeni olarak soylenebilir. Internetten satin alma davranisinda iki haftada bir
aligveris yapan bireylerin ve nadiren aligveris yapan bireylerin internet {izerinden
aligveris yaparken beklentileri fazladir. Iki haftada bir aligveris yapan bireyler sik
aligveris yapmalari nedeni ile en iyisini isterken, nadir aligveris yapan bireyler ise
daha az siklikla aligveris yaptiklar1 igin en iyisini istemektedirler.

Bireyler internetten herhangi bir iirlin satin alirken, ¢ok fazla marka ve
secenegin olmasi ve iriin hakkinda arastirma yapilarak daha fazla bilgi sahibi
olunmasi se¢im zorluguna, iriinii satin aldiktan sonra {irliniin beklentiyi
karsilamamasi ise pismanliga neden olabilmektedir. Bu calismada bireyler
internetten spor malzemesi, ayakkabi ve kiyafet satin alirken se¢im zorlugu
yasamis, aligveris yaptiktan sonra ise pismanlik yasamislardir.

Bu sonuglardan yararlanilarak farkl cinsiyet kimligine sahip olan Z kusagi
bireylerinin internetten satin almaya yonelik karar verme egilimlerinin farklilastig
goriilmektedir. Bu konuyla alakali olarak isletmeler internetten trin ve hizmet
satmak i¢in pazarlama karmasina yonelik stratejilerini gelistirirken bu verilerden
cikan sonuglardan yaralanabilirler. Ornegin feminen karakterli bireyler genellikle
internette daha fazla zaman gecirmektedirler. Bu agidan bakildiginda bu 6zellikteki
isletmeler bu guruplara 6zgii iiriin ve hizmet tanitim1 yapabilirler. isletmeler satis
stratejilerini belirlerken rekabetin yogun oldugu giliniimiizde yeni seyler denek
zorundadirlar. Ornegin pazarlamada cinsiyete dayali stratejinin etkisinin azalmaya
basladig1 ve cinsiyetin pazarlama i¢in artik kadin ve erkek gibi sadece biyolojik
olarak disiiniilmeden, psikolojik cinsiyetinde Onem kazandigi giiniimiiz
pazarlamasinda isletmeler stratejilerini buna gore belirlemelidir.
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Yeniceri ve Ozal (20016)’m belirttigi gibi yasanan toplumsal degismeler ile
arttk aymi biyolojik cinsiyete sahip bireyler aymi davramisi gostermeyebilir.
Feminen bir birey ayni zamanda maskllen veya androjen &zelliklerde
gosterebilmektedir ve isletmeler pazar bdéliimlendirme stratejilerinde sadece
biyolojik cinsiyeti degil psikolojik cinsiyeti de ele almali ve cinsiyet kimligi ile
ilgili detayli arastirmalar yapmalidir.

Bu aligveris stratejisi ayni zamanda internet iizerinde pazarlama icinde
o6nemli bir yerdedir. Rekabetin internette pazarlamada daha yogun oldugu
diistintildiigiinde isletmeler stratejilerini daha dikkatli bir sekilde ve cinsiyet
kimligi ile ilgili daha detayli bilgiye sahip olarak yapmalidir.

Calismada incelenen iligkileri etkileyecek farkli degiskenler aragtirmaya
dahil edilerek arastrmanin  kapsami  genisletilebilir.  Ornegin ~ 6zel
universitelerdeki gelir diizeyi yuksek bireylerin veya pazar alanina yakinligin
internet iizerinde satin alma davranisi iizerindeki etkisi incelenebilir. Ayrica elde
edilen veriler X veya Y kusagi bireylerini kapsayan Orneklem gruplarina
uygulanabilir. Boylece cinsiyet kimliginin farkli kusaklar icin internet tizerinden
alimlarda etkisi ortaya konulabilir. Pazarlama 4.0 baglaminda tiiketicilerin
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