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Universite Ogrencilerinin Online Giysi Aligverigs Davraniglarinin
Incelenmesi
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oz

Gelisen teknoloji ile iletisim aginin biiytimesi diinya sinirlarint gérinmez kilmistir. Anlik iletisimler ve bilgi paylasimi dinyanin
insan elinde gittikce kiigllmesine ve kuresel bir yapinin olusmasina ortam hazirlamustir. Buna yardimer olan ve hayatimizin
vazgecilmez bir parcas: haline gelen internet kullanimi, ihtiyaclar hiyerarsisinde temel ihtiyaclar kadar 6nemli bir pozisyona
yiikselmistir. Bireylerin aligveris icin magazaya gitmeye gerek kalmadan, diledikleri zaman ve mekanda, ihtiyag duyduklari tirtin ve
hizmetleti satin almalarina imkan tantyan internet ortami hem ureticileri hem de tiiketicilere cesitli kolayliklar sunmaktadit.
Ureticilerin sanal ortamda reklamlarint kolayca yapabilmeleri de online alisverisi her gegen giin yayginlasmaktadir. Online alisverise
konu olan driinlerden biri de giyimdir. TUTK in 2014 yih Nisan ile 2015 yili Mart aylarini kapsayan on iki aylik dénem verilerine
gore; internet lizerinden aligveris yapan bireylerin satin aldiklari drtinlerin %57,4°G giyim ve spor malzemesi olugturmaktadir. Bu
aragtirmanin amact; Universite Ogrencilerinin giyim ihtiyaglari karsilamada online aligveris yapma sikliklarini, kargilastiklars
problemleri, online aligverisi tercih etme nedenlerini, online aligverisin avantajlarini ve dezavantajlarini belirlemektir. Arastirmada
amaca ulagsmak icin genel tarama modeli, 6l¢me aract olarak ise aragtirmacilar tarafindan gelistirilen anket kullanilmustir.
Aragtirmanin evrenini; Ankara’daki devlet tiniversitelerinde 6grenim géren 6grenciler olusturmaktadir. Orneklem grubu seciminde
basit rastlantisal yontem kullanlmis ve 6lgme aract Ankara {lindeki ODTU, Ankara Universitesi, Hacettepe Universitesi ve Gazi
Universitesinde 6grenim géren, 400 6grenciye uygulanarak veriler toplanmistir. Veriler SPSS 16.0 Programinda analiz edilmis,
cinsiyetlere gore capraz tablolara aktarilmis ve yorumlanmistir. Arastirma sonucunda; tniversite 6grencilerinin online aligveriste en
cok giyim urtinleri satin aldiklari, 6deme igin banka/kredi karti kullandiklari, online aligveris yapmanin zaman ve mekan kisitint
ortadan kaldirdig1 icin 6grenciye avantaj sagladigt gorilmiistir.
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The Examination Of University Students' Online Apparel
Shopping Behavior

ABSTRACT

As the communication net enlarges as a result of the developing technology, the borders on earth became invisible. The
instant communication and share of information prepare a place where the world becomes smaller for humans and the
construction of a global structure. The Internet use that became an indispensible part of our lives support this process and it is
almost considered as important as the basic needs in the hierarchy of needs. The Internet media allowing people to purchase the
products and services which they need at any time and place they wish without visiting any store provides various facilities for
both consumers and producers. Since the producers can broadcast their advertisements on virtual media easily, the online
shopping is used more on each day. One of the products which are sold online is the clothes. According to 12 months data of
TUIK for April 2014 to March 2015, 57,4% of the products to be purchased over the Internet is clothes and sports materials. The
aim of this research is to determine the frequency, problems to be encountered, reasons for choosing online shopping,
advantageous and disadvantageous of online shopping of university students for clothes. General scanning model is employed in
the research to achieve the goal together with the questionnaire that was developed by the researchers as a measuring tool. The
universe of the research is the students who are registered in public universities in Ankara. For the selection of the sampling
group, the simple random method was used and the measuring tool was applied 400 students in METU, Ankara University,
Hacettepe University and Gazi University to collect data. The data is analysed in SPSS 16.0 Program and it is transferred to the
cross tables with reference to the gender and interpreted. As a result of the research, it is found that university students mostly
purchase clothes by online shopping, they use bank/credit cards for the payment, and the online shopping provides benefits for
the students since it removes the time and space restrictions.
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Giris

“Bir tusla yasam” tabirini Gstlenen dijital ortam, kisilerin neredeyse tim isteklerine cevap verebilecek
kapasiteye sahiptir, ayrica kilometrelerce uzak bir kenti gezebilmek, televizyonda kacirdiginiz bir diziyi
izlemek, sinema keyfi yasamak, 6grenime katki saglamak, temel ihtiyaglart karsilamak, siyasal, kiltirel,
sosyal paylasimlarda bulunmak gibi bircok alanda tutum ve davranis gelistirme imkani yaratmaktadir
(Yengin ve Sagiroglu,2012;2). Dinyanin her yerinden bilgiye ulasabilme olanagi saglamast ve islem
zamanini azaltmast, elektronik ticaretin zamanla operasyonel ve ekonomik verimliligin arttirilmasinda
kullanilan en giiclii yontemlerden biri olmasint saglamistir (Cavlak, 2012; 2). TUIK (2015)’in verilerine
gore; internet kullanan bireylerin internet tzerinden kisisel kullanim amactyla mal veya hizmet sipatisi
verme ya da satin alma orani 2014’te  %30,8 iken 2015 yiinda 9%33,1’e yiikselmistir. Bu verilere
dayandirilarak online aligveris kullamiminin gittikce artt@1 sOylenebilir. Elektronik aligveris, cografi
sinirlamalart ortadan kaldirmakta, kullanicilarin daha fazla bilgiye, cok daha az zaman ve maliyetle
ulasabilmesini saglamaktadir. Bunun yani sira firmalara, hem tiiketicilerin kisisel istek, ihtiyag ve taleplerine
uygun mal ve hizmetleri sunma, hem de daha az maliyetle ve ¢ok daha kisa siirede teslim etme imkanim
vermektedir (Turan,2008;724). Bu alisveris sekli; internetten aligveris, online ve e-alisveris gibi isimlerle
adlandirilabilir.

Ginimiizde, dijital ortamin sundugu cesitli olanaklardan yararlanan bir¢ok kurum, internet kanaliyla
biyik kitlelere ulasarak tiriin ve hizmetlerini tanitmakta, satis ve sonrast destek olanag saglamakta boylece
kuruma, tiiketicinin rahatlikla gériislerini iletebilecegi erisim imkani vermektedir. Giyim tretimi ise bu
imkandan her y6nuyle yararlanan alanlardan biridir (Yengin ve Sagiroglu, 2012;1). Giyim tiretiminde bastan
sona etkili olan modanin da tiketimin bir parcast oldugu ve toplumun her kesiminden tiiketiciye hitap
edebilecek nitelikte 6zellige sahip oldugu séylenebilir. TUIK (2015;1) verilerine gore; internet tizerinden
aligveris yapan bireylerin 2014 yihi Nisan ile 2015 yii Mart aylariu kapsayan on iki aylhk dénemde
%57,4unin giyim ve spor malzemesi, %27’sinin seyahat bileti, ara¢ kiralama vb., %25,5’inin ev egyast
(mobilya, oyuncak, beyaz esya vb. ), %224 uniin elektronik araclar (cep telefonu, kamera, radyo, TV,
DVD oynatict vb.), %18,4"intn ise kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) aldig1 gbrillmektedir. Oranlarda en
buyik paya, giyim ve spor malzemesi kategorisinin sahip olmasi bu arastirmanmn yapilmasina temel
olusturmustur. Internet kullanimin yayginlasmast, bilgi akisinin hizlanmasi, tiiketicinin geleneksel alisveris
seklini de degistirmistir. GUinimiiziin yikselen trendi online aligveris arastirmacilarin tizerinde calistigt ve
tartisigt bir konu olmustur. Ozgiiven’in (2011;53) Tiiketicilerin Online Alisverise Karst Tutumlari le
Demografik Ozellikleri Arasindaki Tliskinin Analizi baslikli calismada elde edilen sonuglara gore; tiiketiciler
internetten en ¢ok giyim esyast ve daha sonra kugik ev aletleri, ayakkabi/tetlik, kitap/dergi ve kozmetik malzemeleti
satin almakta ve online aligverisi en fazla geng grup tercih etmektedir.

Arastirma, Universite 6grencilerinin giyim ihtiyaglar1 karsilamada online aligveris yapma stkliklaring,
karsilastiklart problemleri, online alisverisi tercih etme nedenlerini, online alisverisin avantajlarini ve
dezavantajlarint belitlemek ve nedenlerini yordamak ve cinsiyetlere gére karsilastirmali verilen bulgulara
gore alisveris sekli ve aliskanliklari hakkinda bilgi verici olmast agisindan énemlidir. Universite ¢aginda olan
orneklem grubu, dogum yillart itibari ile (1980-1999) Y neslini olusturmaktadir. Y kusagi, 6nceki nesil olan
X kusagindan, hayata olan bakis actlart ve hayatt algilamalari yontinden farkliik géstermektedir. Sosyal
medya Y kusagi tarafindan etkin olarak kullanilmakta ve bu durum onlarin satin alma davranislarina 6nemli
6ltide etki etmektedir (Sart vd., 2015;1). Internet ortaminda etkin olan bu grubun alisveris aliskanliklarinin
cogunlukla online ortamda yayginlastigi s6ylenebilir. Gelecegin internet kullanicisi, bugliniin gen¢ kusagini
olusturdugu distiniildigiinde, bu arastirma gelecege 1s1k tutabilecek, sonuglart ile gelecekteki arastirmalara,
aragtirmacilara ve literatiire fayda saglayacagi distintilmektedir.

1. Yontem

Arastirma amact dogrultusunda genel tarama modeli kullanilmis olup, 6lgme aract olarak arastirmacilar
tarafindan  gelistirilen anket kullanilmistir.  Arastirmanin  evrenini; Ankara’da bulunan Devlet
tiniversitelerindeki &grenciler olusturmaktadir. Orneklem grubu seciminde basit rastlantisal yontem
kullantlmistir. Arastirma, zaman ve ulasim kolaylig1 nedeniyle Ankara’da bulunan devlet tniversiteleri ile
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sinirlandirdmistir.  Arastirmanin 6rneklemi Ankara ilindeki ODTU, Ankara Universitesi, Hacettepe
Universitesi ve Gazi Universitesinde 6grenim géren, 200 kadin, 200 erkek olmak iizere 400 dgrenciden
olugsmaktadir. Anket, katthmcilarin demografik 6zelliklerini belitlemeye yénelik sorular haricinde, dérdi
coktan segmel, altist ise dortlii likert tipi soru olmak lizere on sorudan olusmaktadir.

Bulgular, SPSS 16.0 programinda analiz edilmis, elde edilen arastirma bulgularinin cinsiyet degiskeni ile
istatistiksel iliskisi icin Ki-kare testi “y*” uygulanmis, sonuglar p<0,05 anlamllik diizeyinde
degerlendirilmigtir. Aragtirmada dortli likert ile Olgllen 50 farkli degisken icin glivenirligi belirlemek
amaciyla Cronbach’s Alpha () katsayisi 6l¢tlmistir. Yapilan Cronbach’s Alpha («) istatistigi sonucunda
glvenirlik 0,776’dir. Giivenirlik katsayilarini degerlendirmede esas alinan Olgitler; 0,40> glvenilir degil,
0,40=0<0,60 orta derece givenilir, 0,60=a<0,80 givenilir, 0,80<a<1,00 yiiksek derecede giivenilir
araligidir (Ozdamar, 2002: 61). Orneklem biiyiikligiiniin yeterligini test etmek icin yapilan Kaiser-Meyer-
Ohlin (KMO) test sonucu ise 0,850°dir. 1,00 < KMO = 0,90 araliginda O6rneklemin uygunlugu
‘mikemmel” kabul edilir (Akgiil,1997;581). Bu sonuglara gore veri toplamada kullanilan anket yiiksek
derecede giivenilir, 6rneklem buyiikliigi ise ¢ok iyi durumdadir.

2. Bulgular ve Yorum

Universite 6grencilerinin giyim ihtiyaglarint karsllamada online aligveris yapma sikliklarini, karsilagtiklari
problemleri, online aligverisi tercih etme nedenlerini, online aligverisin avantajlarint ve dezavantajlarin
belirlemek amaciyla gerceklestirilen arastirma sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolarda
sunulmustur.

Yapilan aragtirmada Srneklem grubundaki geng tiketicilerin yogunlukla 23 yasinda ve grenimlerinin 2.
yilinda oldugu gortlmektedir. Ozgiiven’in 2011 yilinda “Tuketicilerin Online Aligverise Karst Tutumlatt Ile
Demografik Ozellikleri Arasindaki Iliskinin Analizi’ni yaptigi calismada dijital ortami kullananlarin
cogunlukla lisans mezunu oldugu goérilmektedir. Ayrica Yengin ve Sagiroglu’nun (2012) “Dijital Ortamda
Marka Tletisimi: Tekstil Sektoriinde Moda Bloglarnin Tiketici Uzerindeki Etkisi” adli arastirmasinda
anketi cevaplandiranlarin ¢ogunlugunu 19-25 yas araligindaki bireylerin olusturdugu gériilmektedir. Cagin
teknolojisi ile birlikte hemen her yerde kablosuz internet aglarinin varligi ve akidli telefon kullanimin
yayginlasmasi, ayrica gerek okul 6devleri geregi gerekse sosyal aglart yogun olarak kullanmalart nedeniyle
Universite 6grencileri icin internet kullaniminin yaygin oldugu ve hayatlarinin bir parcast haline geldigi
sOylenebilir.

Tablo 1: Aligveris yapilan kategoriler

Higbir Zaman Bazen Siklikla Her Zaman
K E K E K E K E X p

Segenekler % % % % Y % % %
Elektronik esya 34,5 19,0 32,0 35,0 29,0 34,5 4,5 11,5 16,328 ,001
Ev Dekorasyonu 49,5 51,0 37,5 36,0 13,0 12,0 - 1,0 2,186 ,535
Tatil Secenekleri 29,5 41,0 43,5 31,5 235 23,0 3,5 4,5 7,853 ,049
Spor Malzemeleri 30,5 21,0 26,5 19,0 35,0 37,0 8,0 23,0 20,605 ,000
Mobilya 62,0 68,5 32,0 23,0 55 8,5 0,5 - 5,879 ,118
Giyim ve giyim {iriinleri 5,0 1,5 13,5 28,5 41,0 50,0 40,5 20,0 30,156 ,000
Kontor/Bilet 81,0 88,0 5,5 4,5 10,5 6,0 3,0 1,5 4,234 237

Tablo 1’de Orneklem grubunun aligveris yaptigi kategorilere iliskin bulgular yer almaktadir. Ev
dekorasyon Urlnleri, tatil secenekleri, mobilya ve kontor/bilet alisveriglerinde online aligverisin kadin ve
erkekler tarafindan yogunlukla ‘hi¢cbir zaman’ tercih edilmedigi gérilmekte, ayrica erkek 6grenciler internet
tzerinden siklikla elektronik esya aldigint belirtmekteyken; kadin 6grencilerde siklik derecesinin daha az
oldugu gorilmektedir. Spor malzemeleri aliminda her iki cinsiyetin de siklikla online aligverisi kullandiklar
anlasilmaktadir.

Giyim ve giyim urtnleri alisverisinde erkek 6grencilerin ‘siklikla’, kadinlarin ise ‘her zaman’ secenegini
isaretledikleri ~ gériilmektedir.  Universite ~ 6grencilerinin ~ yas  araligi  disiiniildiiginde;  beden
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deformasyonlarinin olmamasi, istenilen bedenlerde tiriin bulabilmeleri ve standart hazir giyim iriinlerinin
vicutlarina uyumu konusunda sorun yasamamalari gibi nedenletle internet Uzerinden giyim urtinlerini
tercih ettikleri distinilmektedir.

Mobilya tiirii ev egyalarinin bilgisayar ekrani tzerinden seciminin zorlugu, biyik bitgelerle alinan
driinler olmast ve bu egyalara ihtiyag¢ duymamalari nedeniyle 6grencilerin bu urlin kategorisini tercih
etmedikleri diistintilebilir. Genel kanida erkeklerin elektronik esyalara kadinlardan daha ilgili olmast, erkek
dgrencilerin internet tizerinden siklikla elektronik esya almasina neden olusturabilmektedir. Orneklem
grubunun aligveriste yararlandigi kategoriler icerisinde giyim ve giyim Urlinlerinin her iki cinsiyet icin
kullanim sikliginin fazlaligi, giyimde moday: takip etme ve satin alma davranslarinin online ortamda etkili
oldugunu, 6grenciyi online aligverise yonlendirdigi seklinde yorumlanabilir.

Online aligveris kategorilerinden yararlanma sikliginin cinsiyet degiskeni ile iligkisini gérmek icin yapilan
Ki-kare (y*) testi sonuglarinda; elektronik esya aligverisi (p= ,001), tatil secenekleri kullanimi (p= ,049),
spor malzemeleri aligverisi (p= ,000) ve giyim driinleri aligverisi (p= ,000)" nde istatistiksel acidan anlaml
iliski oldugu gérilmistiir.

Tablo 2: Online aligveriste kullanilan 6deme secenekleri

Higbir Bazen Siklikla Her Zaman
Zaman x2 P
K E K E K E K E
Odeme segenekleri % % % % % % % %
Banka Havalesi 43,9 | 235 | 333 | 320 | 152 | 135 | 706 31,0 40,808 ,000
Kredi Kartt 10,0 | 1,5 7,0 10,0 | 150 | 24,0 | 68,0 64,5 17,963 ,000
Kapida Odeme 55,5 | 53,5 | 325 | 40,5 | 6,0 5,5 6,0 0,5 11,178 ,011
Posta Havalesi 46,5 | 295 | 310 | 42,5 | 95 11,5 | 13,0 16,5 12,415 ,006

Online aligveriste kullanilan 6deme seceneklerinin kullanim stkligina iliskin bulgularin yer aldigt Tablo 2
incelendiginde; banka havalesi ile 6deme seklinde, erkek 6grencilerin ‘her zaman’, kadin 6grencilerin ise
‘hicbir zaman’ segeneginde yigildigi gérilmektedir. Posta ile 6deme secenegini ise erkek 6grenciler ‘bazen’
tercih ederken, kadin 6grenciler ‘hicbir zaman’ tercih etmemektedir.

Kredi karti ile 6deme geklinde, her iki cinsiyetin ‘her zaman’ seceneginde, kapida 6édeme sekli icin ise
‘hi¢hir zaman’ se¢eneginde yigildigt gorilmektedir. Ailesi ile bitlikte yasamayan, tiniversite 6grenimi i¢in
sehir degistirmek zorunda kalan 6grencilere, ailelerinin para transfer kolayligi sagladigt icin genellikle kredi
karti veya banka karti tercih etmekte oldugu soylenebilir. Arttk ¢ogu tniversitenin kampiis icinde
yemekhane, kantin veya kirtasiye gibi alanlarda kartlt islem kullanimina gegmesi, 6grencinin nakit para
ihtiyacint aza indirmektedir. Odeme seceneklerinin gesitliligi ve kolayhig, 6zellikle kredi karti ile 6deme ve
kredi kartina taksitli 6deme segencklerinin kullanimi online aligverisi cazip hale getirmektedir. Kapida
O6deme seceneginin, Universite Ogrencilerine evde bekleme zorunlulugu ve saat kisiti verdigi, banka ve
posta havalesinin ise bankaya veya ATM’ye gitme zorunlulugu verdigi icin tercih edilmedigi ifade edilebilir.

Online alisverisin bagladigt ilk zamanlarda, dijital sistem; aksakliklar yasatabilen iletisim teknolojileri ve
kendisini destekleyen finansal ve lojistik altyap1 yoniinden giivensizlikler olusmustur. Tiketicilerin; internet
sitelerine kredi kartt bilgilerini verme konusunda tereddiitler yasanmistir ve dijital perakendecilerin iade
edilen trtnlerle basa cikabilecek teslimat sistemleri hazir degildi (Fogg ve Steele,2014;544). Ancak gelisen
teknoloji ve tiiketici koruma destekli yazilimlar ile; online aligverisin 6nceki donemlere gore tiiketiciler icin
daha cazip hale geldigi s6ylenebilir.

Online alisveriste kullanilan 6deme seceneklerinin cinsiyet degiskenleri ile iliskisini gérmek icin yapilan
Ki-kare (y?) testi sonucunda; banka havalesi (p= ,000), kredi kartt (p=,000), kapida 6deme (p= ,011) ve
posta havalesi (p=,000) kullaniminda istatistiksel agidan anlamli iliski oldugu gorilmustiir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi » 36 / 2016
145



Universite Ogrencilerinin Online Giysi Alisveris Davranislarinin incelenmesi

Tablo 3:Uriinlerin cinsiyet degiskenine gére satin alinma sikliklart

Higbir Bazen Siklikla Her Zaman
Zaman ¥ P
Satin alinan iriinler K E K E K E K E
% % % % % % % %
Takim Elbise 73,5 | 34,5 | 21,0 | 33,5 4,5 235 1,0 8,5 71,526 ,000
Ust Giysi 36,0 | 19,0 | 39,5 | 41,0 | 20,0 | 34,0 4,5 6,0 18,253 ,000
Pantolon/Etek 55,0 | 87,0 | 225 | 10,5 | 21,5 2,0 1,0 0,5 55,845 ,000
i¢ Giyim 55,0 | 63,5 | 31,0 | 27,0 | 12,0 9,5 2,0 - 6,353 ,096
Cesitli Spor Giysiler 36,5 | 31,5 | 31,5 | 21,0 | 27,5 | 350 4,5 12,5 14,265 ,003
Kot 40,0 | 37,5 | 23,5 | 30,0 | 325 | 26,5 4,0 6,0 3,761 ,288
Ev giysileri 81,0 | 91,0 | 14,0 9,0 3,0 - 2,0 - 13,337 ,004
Corap/eldiven/kravat 75,5 | 80,5 | 20,5 | 18,0 2,5 1,0 1,5 0,5 2,931 ,402
Abiye giysiler 31,0 | 100, | 335 - 35,5 - - - 2,107 ,000
0
Ayakkabt 18,0 | 16,5 | 255 | 22,5 | 33,0 | 30,5 | 235 | 30,5 2,517 472
Canta 12,5 | 60,0 | 235 | 28,0 | 35,5 7,5 28,5 4,5 1,344 ,000
Aksesuar 140 | 39,5 | 22,0 | 37,5 | 29,0 | 10,0 | 35.0 | 13,0 71,064 ,000

Online aligveriste triinlerin cinsiyet degiskenlerine gore satin alinma sikligimin sunuldugu Tablo 3
incelendiginde; 6rneklem grubu, online alisveriste takim elbise, pantolon/etek, i¢ giyim, spor giysiler, kot,
ev giysileri ve corap/eldiven/kravat triinlerini en gok yigilmayla tercih etmediklerini belirtmistir.

Ust giysi alisverisinde erkek ve kadin &grenciler online alisverisi en cok yigilmayla ‘bazen’
kullandiklarint belirtmislerdir. Abiye giysi ve canta kategorilerinde online aligverisi kadin Sgrenciler
‘stklikla’, erkekler ise ‘hicbir zaman’ tercih etmediklerini belirtmistir. Erkek 6grenciler online aligveriste
aksesuar alimini en ¢ok yiglmayla ‘hicbir zaman’ yapmadiklarini, kadinlar ise ‘her zaman’ yaptiklarini
belirtmistit.

Online aligveriste satin aliin Urlin gesitleri géz 6ntne alindigindan, Sgrencilerin Gzellikle canta,
aksesuar ve ayakkabi gibi; giysilerin tamamlayict pargalaring; tercih ettikleri gérillmektedir. Canta veya diger
aksesuarlar pantolon, elbise vb. 6zellikle beden ve boy problemi yaratabilecek pargalar gibi bedene uyum
sorunlarini meydana getirmedigi, ayrica bu tiir driinlerin satin alinan diger driinlere gbre online alisveriste
rin iade agisindan nispeten daha az riskli tiriinler oldugu séylenebilir.

Online ortamda satin alinan driinler icerisinde aksesuar kategorisinde, erkek Ogrenciler en ¢ok
yigilmayla ‘hicbir zaman’ secenegini, kadin 6grenciler ise ‘her zaman’ segenegini isaretlemislerdir. Bu
duruma neden olarak; kadimnlarin erkeklere gére nispeten daha ¢ok aksesuar kullanmalari, ayrica; kadinlara
yonelik aksesuarlarin online ortamda erkeklere yonelik olan iiriinlerden daha ¢ok cesitlilige sahip olmast ve
giysilerini aksesuarlarla cesitlendirdikleri séylenebilir.

Online alisveriste satin alinan trtinlerin cinsiyet degiskenleri ile iligkisini gérmek icin yapilan Ki-kare
(x?) testi sonucunda; takim elbise, Ust giysisi, pantolon/etek, abiye giysiler, canta ve aksesuar (p= ,000),
gesitli spor giysiler (p= ,003) ve ev giysileri (p= ,004)’nde istatistiksel agidan anlamli iligki oldugu
gorulmustir.
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Tablo 4: Sanal manken hakkinda bilgi sahibi olma durumu

Biliyor Bilmiyor
K E K E v P
Sanal manken % % % %
Giysiyi deneyebilme 1 - 99,0 | 100, 2,010 ,156
0

Olgiimlendirerek deneyebilme 36,5 | 40,5 | 63,5 | 59,5 ,676 411
Farkli modelleti deneyebilme 31,5 | 430 | 68,5 | 57,0 5,658 ,017
Sanal manken bilgisi 30,5 | 440 | 69,5 | 56,0 7,797 ,005

Ogrencilerin sanal manken hakkinda bilgi sahibi olma durumlarinin sunuldugu Tablo 4’e gére; erkek ve
kadin Sgrencilerinin biiyiik ¢cogunlugunun sanal manken ve sanal prova hakkinda bilgi sahibi olmadiklari
gorilmektedir.

Internet tizerinden yapilan giysi alisverisinin dezavantaji, deneme kabinlerinin olmayisidir. En stk
rastlanan iade sebebi de giysinin bedene uyum problemidir. Bununla beraber, sanal denemeyi saglamak
amactyla kullanict tarafindan belirlenmis boy ve viicut dlgiilerine gére diizenlenen ti¢ boyutlu “e-manken”
gibi cesitli teknikler de gelistirilmektedir (Fogg ve Steele,2014;545). Online giysi alisveris icin G¢ boyutlu
sanal mankenler, My Virtual Model Inc (2004) firmas: tarafindan gelistirilmis ve Hennes &Mauritz,
Adidas, Land’sEnd (US), Sears gibi firmalar tarafindan kullanilmaktadir (Vuruskan ve Yazgan
Bulgun,2008;14). McAssey ve Buckley (2013;171)’e gbre; modayla ilgili internet sitelerinin ¢ogu, Griiniin
durugunu ve kalibini, cansiz manken ya da gergek bir model tizerinde sunarak gosterir. Aligveris yaptiklari
online sitelerde sanal manken uygulamasmnin kullanilmamast nedeniyle, tiiketicilerin bu uygulamalar
hakkinda dogru ve tam bilgi sahibi olmadiklari sGylenebilir.

Sanal manken hakkinda bilgi sahibi olma durumunun cinsiyet degiskenleri ile iliskisini gérmek icin
yapilan Ki-kare (%) test sonucunda; farkli modelleri deneyebilme (p= ,017) ve sanal manken hakkinda
bilgi sahibi olma (p=,005)’da istatistiksel acidan anlamh iliski oldugu gériilmiistiir
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Tablo 5: Online aligverisin tercih edilme nedenleri

Katilmiyoru Kismen Katiliyorum | Kesinlikle
m Katiliyorum Katiliyorum
K E K E K E K E ¥ p

Tercih nedenleri %o % % %o % % % %

Uriinii magazadaki gibi - - - - 375 | 43,5 | 62,5 | 56,5 1,494 ,222
deneyebilme

Istenilen saatte alisveris yapabilme 18,5 12,5 | 32,5 | 43,5 | 24,0 | 255 | 220 | 18,5 6,197 ,102

Cok farkli markalari bir arada - 1,0 3,0 7,5 345 | 450 | 62,5 | 46,5 13,328 ,004
bulabilme

e-posta ile diger insanlarin fikrini 1,0 2,5 8,5 9,5 27,5 | 330 | 63,0 | 55,0 3,482 323
alabilme

Indirimli alisveris yapabilme 10,5 4,0 125 | 150 | 250 | 34,5 | 52,0 | 46,5 9,930 ,019

Zamant tasarruflu kullanabilme 1,0 0,5 45 6,5 240 | 285 | 70,5 | 64,5 2,365 ,500

Istenilen boyutlarda tiriin 0,5 1,5 7,5 8,5 21,0 | 26,0 | 71,0 | 66,0 2,572 462
bulabilme

Modayi takip edebilme 35 6,5 220 | 170 | 22,5 | 225 | 52,0 | 54,0 3,158 ,368

Moda habetleri ve moda 3,5 1,5 10,5 | 12,5 | 250 | 29,5 | 61,0 | 56,5 3,036 ,386
danismanligt késelerine ulagabilme
Kullanict yorumlarint gorebilme 6,0 2,0 145 | 17,5 | 26,5 | 26,0 | 53,0 | 54,5 4,614 ,202

Sanal kart uygulamasindan 30 5,0 145 | 155 | 245 | 24,5 | 58,0 | 55,0 1,226 ;747
yararlanabilme

Sanal manken uygulamasindan 8,5 5,5 20,5 | 20,0 | 26,0 | 255 | 45,0 | 49,0 1,648 ,649
yararlanabilme

Ikamet edilen yerlesim biriminde 30 - 5,0 17,0 | 27,0 | 250 | 65,0 | 58,0 20,042 ,000

ihtiyaclatt karsilayacak giyim esyast
bulamama
Sanal magazanin givenlik 2,0 - 8,0 8,0 20,0 | 250 | 70,0 | 67,0 5,242 ,155
sertifikasinin olmasi
Karsilagilan reklamlar 2,0 - 9,5 13,5 | 285 | 325 | 60,0 | 54,0 6,547 ,088

Ogrencilerin online alisverisi tercih etme nedenlerinin sunuldugu Tablo 5’ gére; 6rneklem grubu en
¢ok yigilmayla online aligveris sayesinde; Grtini magazadaki gibi deneyebildiklerini, ¢cok farkli markalart bir
arada bulabildiklerini, e-posta ile diger insanlarin fikrini alabildiklerini, indirimli aligveris yapabildiklerini,
zamani tasarruflu kullanabildiklerini, istenilen boyutlarda tiriin bulabildiklerini, modayz takip edebildiklerini,
moda haberleri ve moda danismanligi koselerine ulasabildiklerini, sanal kart ve manken uygulamasindan
yararlanabildiklerini ve sanal magazanin giivenlik sertifikasini kullanabildiklerini belirtmistir.

Online aligveris yapan kisiler, evinde oturdugu yerden, bir yolculuk esnasinda ya da hareket
halindeyken, kiiresel bir triin cesidi arasindan tercih yapma imkanma sahiptir. Aymi zamanda, kisisel
gereksinimleriyle ilgili ya da triinler hakkindaki yorumlariyla aninda geri bildirimde bulunmalar
miimkiindiir (Fogg ve Steele,2014;544). Ogrencilerin ikamet ettikleri birimde ihtiyaclarini karsilayacak
glyim egyasinin bulamamasi nedeniyle online alisverisi tercih etmeleri; online aligverisin zaman ve mekan
kisttint ortadan kaldirmasinin sagladigr bir avantaj oldugu soylenebilir. Ogrenci kitlesinin alisveriste zaman
kaybetmek istememesi bu duruma neden olarak gosterilebilir. Ayrica farkli markalart bir arada bulabilme ve
Ozellikle magazada bulunan bir Griinii magazaya gitmeden internet tizerinden daha indirimli satin alabilme
seceneklerinin, 6grencilerin bu yontemi secmesinde etkili faktdrler oldugu distintilmektedir.

Istenilen saatte aligveris yapabilme segenegine kadin ve erkek dgrencilerin en ¢ok yigilmayla ‘kismen
katiliyorum’ segenegini tercih etme nedeni, bazit online aligveris sitelerinin kargo saatlerine gbre Urlini
aliciya belirli zaman araliklarinda géndermeleri ile ilgili oldugu distnilebilir. Zaman araliklar disinda
verilen siparisler icin, kacirilan zaman araligi nedeniyle 6grenciye bir sonraki siparis araligini bekleme
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zorunlulugu getirmektedir. Bu zaman kayb1 veya beklenen siirenin, tiiketici i¢in istenen bir durum olmadigt
ifade edilebilir.

Orneklem grubu Tablo 4’e gore sanal manken uygulamast hakkinda bilgi sahibi olmadiklari, Tablo 5%
gbre ise sanal manken uygulamasindan yararlandiklarini belirtmistir. TUrkiye’de heniiz online aligveris
sitelerinde sanal manken uygulamasinin olmadig1 g6z 6niine alindiginda aragtirma 6rneklem grubunun bu
uygulama hakkinda kavram yanilgilarinin oldugu s6ylenebilir.

Sart vd., ‘nin (2015), “Y kusaginin satin alma davranglart tizerinde sosyal medyanin etkisi” adlt
arastirma sonuglarina gore; tiketicilerin bir {iriini almadan o tirtinle ilgili sosyal aglar tizerinden aragtirma
yaptiklari ve ulagtiklari bilgilere givendikleri sonucu; 6zellikle ‘kullanic yorumlarini gbrebilme’ seceneginin
erkek ve kadin 6grencilerin en ¢ok yigilmayla tercih edilmesini destekler nitelikte oldugu séylenebilir.

Sosyal aglar yalnizca kisilerin tanigmasint veya sohbet etmelerini saglamaktan daha ¢ok markalarin
reklam faaliyetlerini de kolayca yapabildikleri alanlardir. Guinliik hayatta yaygin olarak kullanidan cesitli
sosyal aglarin icerisinde bulundurdugu reklamlar Sgrencide satin alma istegi uyandirabilmektedir. Bu
durum “karsilasilan reklamlar” segeneginin erkek ve kadin 6grencilerin en ¢ok yigilmayla tercih edilmesine
sebep olarak gésterilebilir.

Ogrencilerin online alisverisi tercih etme nedenlerinin cinsiyet degiskenleri ile iliskisini gérmek icin
yapilan Ki-kare (y?) test sonucunda; ¢cok farkli markalart bir arada bulabilme (p=,004) ,indirimli alisveris
yapabilme (p=,019) ve ikamet edilen yerlesim biriminde ihtiyaglart karsilayacak giyim esyasinin olmamast
(p=,000) istatistiksel acidan anlaml iligki oldugu gérillmustiir.

Tablo 6: Online alisveriste karsilagilan sorunlar

Katilmiyoru Kismen Katiliyorum | Kesinlikle
m Katiliyorum Katiliyorum
K E K E K E K E v P
Karsilagilan sorunlar % % % % % % % %
Odeme seceneklerinin sinirlt 2,0 1,0 10,5 11,0 25,0 | 36,5 | 62,5 | 51,5 7,114 ,068
olmast
Gelen triiniin gorseldekiyle aynt | 35,0 | 25,0 | 43,0 35,0 15,5 | 28,5 6,5 11,5 15,434 ,001
olmamast
Uriiniin istenilen 6lciilerde 44,5 | 320 | 33,0 49,5 16,0 | 16,5 6,5 2,0 15,465 ,001
gelmemesi
Internet ortaminda aligveris 46,5 | 38,0 | 325 44,5 15,0 | 16,0 6,0 1,5 10,915 ,012
yapmanin glivenli olmamast
Uriin iade ederken sorun olmast 61,0 | 53,0 | 27,5 34,5 7,5 9,0 4,0 35 3,043 ,385
Istenilen beden bulmanin zor 52,5 | 58,0 | 26,0 26,5 15,5 | 13,0 6,0 2,5 3,878 ,275
olmast
Uriiniin kaliteli olmamast 58,5 | 64,0 | 230 22,0 140 | 11,5 4.5 2,5 2171 ,538
Kargo tcreti gbzitkmedigi halde | 65,5 | 71,0 | 21,5 16,0 10,0 | 10,5 3,0 2,5 2,172 ,538

dahil edilmesi

Ogrencilerin online aligveriste karsilagilan sorunlarin sunuldugu Tablo 6’ya gére; arastirmaya katilanlarin
urlin iade ederken sorun olmasi, istenilen beden bulmanin zor olmasi, Urtunlerin kaliteli olmamasi, Grliniin
istenilen Sl¢tilerde gelmemesi, Griiniin gérseldekiyle ayni olmamasi ve kargo ticreti gbziikmedigi halde dahil
edilmesi sorunlariyla karsilagsmadiklart gérilmektedir. Online alisveris siteleri tiketicileri yizde yiiz koruma
garantisi vermekle birlikte gelistirdikleri sifir risk sistemi ile tiiketiciyi koruma altina almaya ¢alismaktadir.
Thketiciler icin bir Grlinti mimkiin olan en yakin acidan gérmek o triind satin almak icin 6nemlidir. Renk,
kumas, doku ve sts vb. aynintilar, internet teknolojisinin izin verdigi 6l¢tide tiiketicinin goérebilecegi netlikte
olmalidir. Glniimuzde internet tzerinden satis yapan sitelerin tiketicilere sundugu en yaygin hizmet,
kullanicildarina  Grtind yakinlastirma ve déndirme imkani sunmast olarak kabul edilebilit (McAssey ve
Buckley,2013;171).
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Orneklem grubunda kadin ve erkek égrenciler en ¢ok yigilmayla 6deme seceneklerinin sinirlt oldugunu
belirtmistir. Bu sekilde distinen 6grenciler icin, bazi aligveris sitelerinin, belirli bankalarla calismasinin, kart
sahibine 6deme kisit1 olusturdugu, fakat online aligverisin Gzellikle giyim alaninda sistemlerin 6nceki
senelere gore gelistirildigi ve sorunlarin en aza indirgendigi s6ylenebilir.

Tiiketicileri online alisverise yonelten en 6nemli sebeplerden biri de sahip olunan haklardir. Ozellikle
online alisveris sitelerindeki tiiketici haklari, klasik magaza alisverisinden daha ¢ok tiiketiciyi korur 6zellikte
kurallar icermektedir. Ogrenci icin ‘begenmezsem geri veririm’ fikrinin olusmast; online alisverisin zaman
ve mekan sinirlamast olmadan kargo yoluyla tiketiciyi yormadan yapilmasi veya ayni yolla trin iadesi
yapilmast internet aligverisine avantaj kazandirmaktadir.

Online alisveriste karsilasilan sorunlarin cinsiyet degiskenleri ile iliskisini gbrmek i¢in yapilan Ki-kare
(x?) test sonucunda; aynt driinin gelmemesi (p= ,001), verilen Slgiilerde driin gelmemesi (p= ,001) ve
internet ortaminda alisveris yapmanin giivenli olmamasi (p=,012) ifadelerinde istatistiksel acidan anlamh
iligki oldugu gérilmiistiir.

Sonug

Universite 6grencilerinin giyim ihtiyaglart karsilamada online alisveris yapma sikliklarini, karsilastiklart
problemleri, online aligverisi tercih etme nedenlerini, online alisverisin avantajlarini ve dezavantajlarini
belitlemenin amaglandigt arastirma sonucunda elde edilen sonuclara gore;

o  Universite 6grencileri, online alisveris {izerinden en ¢ok giyim ve giyim iriinlerini satin
almaktaditlar.

e Odeme seceneklerinin cesitliligi ve kolaylig1, 6zellikle kredi karti ile 6deme ve kredi kartina taksitli
O6deme seceneklerinin kullanimi, online alisverisi cazip hale getirmektedir. Kapida ddeme segeneginin,
tniversite 6grencilerine evde bekleme zorunlulugu ve saat kisitt verdigi, banka ve posta havalesinin ise
bankaya veya ATM’ye gitme zorunlulugu verdigi icin tercih edilmedigi ifade edilebilir.

e (Canta veya diger aksesuarlar pantolon, elbise vb. 6zellikle beden ve boy problemi yaratabilecek
pargalar olmadiklart icin 6grencilerin 6zellikle canta, aksesuar, ayakkabi gibi; giysilerin tamamlayict
parcalaring; tercih ettikleri goriilmektedir.

¢ Orneklem grubunun sanal manken iizerinde farkli modelleri deneyebileceklerini bilmedikleri, sanal
manken hakkinda bilgi sahibi olmadiklart ve kavram yanilgilarinin oldugu gérilmektedir.

e Ogrencilerin ikamet ettikleri birimde ihtiyaglarini karsilayacak giyim esyalarini bulamamast
nedeniyle online aligverisi tercih etmeleri; online aligverisin zaman ve mekan kisitint ortadan kaldirmasinin
sagladig bir avantaj oldugu sSylenebilir.

e  Farkli markalart bir arada bulabilme ve 6zellikle magazada bulunan bir riinii magazaya gitmeden
internet Uzerinden daha indirimli satin alabilme segenekleri, 6grencilerin online aligverisi tercih etmesinde
etkili oldugu dustintlmektedir.

e  Kullanict yorumlarini gérebilme ve karsilagilan reklamlarin 6grencileri online aligverise yonlendiren
unsurlar oldugu anlagilmaktadir.

e  Online ahgveriste 6deme seceneklerinin sinirlt oldugunu disiinen 6grenciler icin, bazt aligveris
sitelerinin, belirli bankalarla ¢alismasinin, kart sahibine 6deme kisit1 olusturdugu sdylenebilir.

e Ogrencileri online aligverise yonelten en 6nemli sebeplerden biri de sahip olunan haklardir.
Ozellikle online aligveris sitelerindeki tiiketici haklari, klasik magaza aligverisinden daha ¢ok tiiketiciyi korur
Ozellikte kurallar icermektedir.

e Ogrenciler icin ‘begenmezsem geri veririm’ fikrinin olusmast; online alisverisin zaman ve mekan
sinirlamast olmadan kargo yoluyla tliketiciyi yormadan yapilmast veya ayni yolla driin iadesi yapilmast
internet aligverisine avantaj kazandirmaktadir.

Bu arastirma sonucunda online aligverisin ilerleyen yillarda ¢ok daha yayginlasacagi, gelecek neslin dijital
titketiciye dontisecegi ve klasik aligveris yontemleri yerine online aligverisi tercih edecegi 6n goriilmektedir.
Bu aragtirma tniversite 6grencileri 6rnekleminde gergeklestirilmistir. Gelecek arastirmalarda, farkl kisilik,
meslek ve yas gruplart 6rneklem alinarak, konunun farkli yonleri incelenebilir. Ayrica ters bakis agist ile
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online aligverisin neden yapilmadigina iliskin yapilacak bir arastirmanin bu konuya farkli bir odak getirecegi
dusuntlmektedit.
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