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Teknolojik geligmelerin giiniimiiz toplumundaki artan etkisiyle birlikte ortaya ¢ikan yenilikler ve sagladigi
kolayliklarin sosyal sistemin her alanini1 kusatmasi, bireysel ve toplumsal iliski bi¢imlerimizi degistirmekte ve
farklhilastirmaktadir. Oyle ki yiiz yiize ve karsilikli etkilesimler araciligiyla siirdiiriilen bircok giindelik eylem,
yogun olarak teknolojik araglarla gerceklestirilmekte ve yasantimizin siradanlasan bir pargasi haline doniismiis
bulunmaktadir. Giindelik sohbetlerden, eglenme bigimine, bos zaman aktivitelerinden ¢aligma bigimlerine kadar
¢ogu davranisimiz farkli bigim ve boyutlar kazanarak sanal ortamlara taginmig ve dijitallesmistir. Dahas1 teknolojik
geligsmeler ve tiiketim toplumunun igerisine dogmus olan yeni bir neslin varligint da diisiindiigiimiizde kiiltiirel
pratiklerimiz her gecen giin doniisiime ugramakta ve yaygmlik kazanmaktadir. Bu perspektif igerisinde
calismamizda ‘online aligveris’, ‘internetten aligveris’, ‘sanal aligveris’, ‘e-ticaret’, ya da ‘elektronik ticaret’ olarak
adlandirilan dijital davranisin sosyolojik analizi, {iniversite 6grencileri 6rnekleminde irdelenmeye ¢aligilmistir.
Arastirmada nicel yontem tercih edilerek 17-20 Subat 2020 tarihleri arasinda Akdeniz Universitesi Edebiyat
Fakiiltesi Sosyoloji, Felsefe, Cografya ve Tiirk Dili ve Edebiyat1 boliimlerinden toplam 240 6grenci ile goriisiilmiis
ve anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Orneklem grubunun dijital aligveris diizeyi, algisi, deneyimleri,
beklentileri ve karsilastiklar: sorunlara iligkin toplanan veriler numaralandirilmis ve SPSS progranu araciligiyla
tablolastirilarak degerlendirilmigtir. Katilimcilarin dijital aligveris davranisini; kolaylik, rahatlik, ucuzluk,
erigebilirlik ve zamandan tasarruf olarak algiladigi ve %88,8 oraninda dijital aligveris deneyimine sahip oldugu

bulgulanmustr.
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ABSTRACT

The fact that the innovations and the conveniences that occur with the increasing effect of technological
developments in today’s society surround each area of the social system, change and differentiate our individual
and social forms of relationship. So much so that everyday actions carried out through face-to-face and mutual
interactions are carried out intensely with technological tools and have become an ordinary part of our lives. Most
of our behaviors, from casual conversations to the way of having fun, from leisure activities to working styles,
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have been transferred to virtual environments and digitalized, gaining different forms and dimensions. Moreover,
when we consider the existence of a new generation born into technological developments and consumer society,
our cultural practices are transforming and becoming widespread every day. In this perspective, in our study,
sociological analysis of digital behavior called ‘online shopping’, ‘e-shopping’, ‘virtual shopping’, ‘e-commerce’,
or ‘electronic commerce’ is tried to be examined for university students. Using quantitative method in the research,
a total of 240 students from Akdeniz University Faculty of Letters Sociology, Philosophy, Geography and Turkish
Departments of Language and Literature are interviewed and a survey is conducted between the dates of 17-20
February 2020. The data collected regarding the digital shopping level, perception, experiences, expectations and
problems faced by the sample group are numbered and evaluated by tabulating through SPSS program. It is found

that the participants perceive digital shopping behavior as convenient, easy, cheap, accessible and time saving; and
88.8% of they have digital shopping experience.

Keywords: Digital Shopping, Consumption, University Youth, Awareness, Social Media.
JEL Classification Codes: M30, O33.

1. GIRIS

Tarihsel acgidan toplumlar farkli gelisim ve doniisiim agsamalardan geg¢mis ve ayirict 6zellikleri baglaminda
adlandirilmistir. Giiniimiiz toplumu ise teknoloji etrafinda evrilen ve onunla birlikte degisip doniisen nitelikleri
temelinde tanimlanmaktadir. Ozellikle endiistriyel iiretimin yeni bir asamas1 ve teknolojinin ekonomi ve iiretim
alanindaki etkileri baglaminda kullanilan Endiistri 4.0 kavrami, toplumsal degisimi tanimlamada yer alan giincel
bir paradigmadir (Schuh, Potente, Wesch-Potente ve Hauptvogel, 2013). Nesnelerin interneti, akilli cihazlarin
birbirleriyle etkilesimi ve biiyilik veri olarak sekillenen bu yeni siirecin toplumsal yasam tizerindeki etkisi yine
farkli bir tanimlamay1 ortaya ¢ikarmis ve Toplum 5.0 kavrami siklikla kullanilir hale gelmistir. Kavram, teknoloji
ve bilimin hakim oldugu yapilarda ortaya ¢ikan sosyal problemlerin dengeli bir sekilde ¢6ziilmesini saglayacak
toplum i¢in insansiz bir teknolojinin imkanin1 tanimlamak iizere kullanilmaktadir (Salgues, 2018: 1).

Bilindigi iizere teknolojik gelismeler sosyal iligki bi¢imlerini ve kisiler arasi etkilesim diizeylerini etkilemekte ve
yeniden sekillendirmektedir. Artik giindelik iligki bicimlerimiz ve eylemlerimiz ona aracilik eden dijital bir zemin
tizerinden sekillenmeye baglamistir. Teknolojinin degisen toplumsal iligkiler iizerindeki rolii ve etkileri farkli
yaklagimlar temelinde ¢esitli boyutlar1 6n plana ¢ikarilarak ele alinmaktadir. Bauman’a (2018) gore insanlarin
hayatlarindaki kati, degismez, sabit ve onlar1 sinirlandiran ve zorlayan pek ¢ok unsur akigskan hale gelmis ve
insanlarin pek ¢ok aktivitesi, eylemi ve iliskileri daha esnek ve degisken bir nitelik kazanmistir. Teknolojinin
sagladigt imkanlar insanlarin segeneklerini, yapabileceklerini ve etkilesim ortamlarini g¢ogaltmig ve
uzanabilecekleri alanlar1 genigletmistir. Para kazanmak i¢in igyerine ve ihtiyaclarini karsilamak i¢cin magazaya
gitme zorunlulugu yerini alternatiflerine birakmistir. Dahasi eglenmek igin bir araya gelme ya da haber alabilmek
i¢in randevulagma gerekliligi de degismis bulunmaktadir. Bu manada teknolojik araglar pek ¢ok aktivitemizi ve
aligkanligimizi baglayict unsurundan koparmis ve yeniden liretmistir.

Teknolojiyle sosyallesen, 6grenen, eglenen insan teknolojik araglar ile tepki vermeye ve diisiinmeye baslamis ve
beraberinde diisiinme ve anlamlandirma bigimleri de degismistir. Elestirel bakis agisina gore teknoloji, egemen
yapilar ve siirecler tarafindan kitlelerin yonlendirilmesini ve kontrol edilmesini saglayan yeni unsurlar olarak
kullanilmaktadir. Bu bakis ag¢isinin oncii isimlerinden olan Marcuse’e (2010) gore disiince ve davranig
bi¢imlerimizin tek boyutlu hale geldigi toplum yapisinda teknoloji, toplumsal denetimin saglanmasi siirecinde
kullanilan énemli bir arag roliindedir. Insanlarin esyalar {izerinde kurmaya calistigi egemenlik istegi, kisilerin o
esyalarin hakimiyeti altina girmesi ile sonuglanmis ve kisiler bireysel 6zgiirliiklerini kaybetmislerdir (Horkheimer,
1998: 146). Teknoloji sadece bireylerin 6zgiirliik alanlaria ve yasam bigimlerine miidahale etmemis ayni zamanda
gercekligin niteligini de degistirmistir. Gergeklik teknolojik araglar vasitasiyla simiile edilmis, yeniden
diizenlenmis ve yitirilmistir (Baudrillard, 2008).

Teknoloji bakis agimiza, kullanim amacimiza ve degerlendirme bi¢cimimize gore olumlu ve olumsuz pek ¢ok sonug
ile 6zdeslestirilmektedir. Ancak hangi acidan degerlendirirsek degerlendirelim bu araglarin toplumsal yasamin
cesitli alanlarina farklilasan boyutlarda etkide bulundugu tartisilmazdir. Bunun en belirgin sonuglarindan birisi de
zaman ve mekanin sinirlarini giderek gériinmez hale getirmesidir. Modern donemde zamanin, mekansal olana ve
mekana gore gergeklesen olaylara olan baglilig1 zayiflamis ve boylece “toplumsal etkinliklerin farkli zamanlar ve
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mekanlarda, yerin 6zelliklerine zorunlu referans gerektirmeyecek bi¢imde” gergeklesmesi miimkiin hale gelmistir
(Giddens, 2010: 30-32). Boylece diinyamiz, zamanin durdugu ve mekanin yok oldugu global bir kdy haline

gelmistir (McLuhan, 2019: 63). Tim bu gelismeler insanlara her an ulagabilme, iletisim kurabilme, baglanti
saglayabilme, ¢aligabilme, tiikketebilme ve eglenebilme imkani sunmustur.

Teknolojik araglarin giindelik hayatimizin her aninda ve asamasinda yer bulmasini saglayan etken ise internet ve
sundugu icerikler olmustur. Bu araglar, vaat ettigi ve sagladigi yeni yagam bigimleri ile toplumun her alaninda kisa
stirede yayginlagsmis, kullanim alan1 geniglemis ve kisilerin giindelik hayatlarinin siradan ve vazgecilmez unsurlari
haline gelmistir. Dijital ortamlar, dijital verilerin tiretimini, dagitimini ve iletimini saglayan bir zemin olmanin da
otesinde ihtiyaglarin karsilandigi ve yeni gereksinimlerin yaratildigi bir tiiketim alani ve alig-veris araci haline
gelmistir. Saglanan imkanlar ile birlikte geleneksel aligverigsin zaman ve caba gerektiren oOzelliklerini adeta
dezavantaja c¢eviren dijital aligveris daha fazla tercih sebebi olmustur. Tiiketim, satin alma, magaza, begenme,
secme ve talep etme gibi unsurlar ve eylemler geleneksel baglamlarindan koparak dijitallesmenin avantaj ve
dezavantajlartyla birlikte yeni bir gériiniim kazanmistir. Bu temelden hareketle calisma kapsaminda, tiiketim
toplumunun igerisine dogan ve teknolojiyle olduk¢a yakindan ilgili olan {iniversite 6grencilerinin dijital aligveris
davranisi ve egilimleri ele alinmig ve degerlendirilmistir.

2. DIJITAL ALISVERIS VE DiJiTAL TUKETIM

Sosyolojik anlamda aligverigin iiriin ve hizmet satin almak disinda kisisel ve sosyal pek ¢ok sebebi ve islevi
bulunabilir (Tauber, 1972). Bu nedenle aligverisi basitce ihtiyaclari karsilama ve vakit gegirme gibi fonksiyonlara
sahip bir eylem degil, tiretimin agirlikli oldugu toplum yapisindan tiiketimin agirlikli oldugu yeni bir toplum
yapisina gecisin gostergelerinden birisi olarak degerlendirmek daha kabul edilebilirdir. Ote taraftan giiniimiiz
diinyasi, metalarin hakim oldugu bir gosteri diinyasidir ve gosteri bizzat gercekligin kendisi haline gelmis
durumdadir (Debord, 2019). Insanlar artik etrafi nesnelerle gevrili bolluk icinde olan bir tiiketim toplumunda
yasamaktadir (Baudrillard, 2008). insanlar kendilerini metalariyla tanimlamakta ve ruhlarini evleriyle, esyalariyla
var kilmakta ve toplumsal denetimleri yeni gereksinimler yaratilarak saglanmaktadir (Marcuse, 2010: 20).

Dijital platformlar iizerinden {iriin, mal ve hizmet satin alma ve talep etme siireci; e-ticaret, elektronik ticaret,
online aligveris, internetten aligveris, dijital aligveris, sanal aligveris ve ¢evrimi¢i aligveris gibi ¢esitli
adlandirmalarla yapilmaktadir. Dijital aligveris eylemi ise yeni ihtiyaglarin iiretildigi ve bu ihtiyaglarin imajlar ve
algilar iizerinden karsilandigi, kimliklerin tiiketilenler {izerinden tanimlandig1 bir sosyallesme ve var olma
bi¢imidir. Bunun disinda eglenme ve sosyallesme gibi durumlar goz 6niinde bulunduruldugunda pek ¢ok tiiketici
i¢in aligveris satin alma eyleminden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir (Alba vd., 1997: 48).

Dijital aligveris, bizzat {irlin ve saticinin etkilesimi ile gerceklesen geleneksel aligveristen farklilagmaktadir.
Geleneksel aligverisin zamana ve fiziksel ¢abaya iligkin avantaj ve dezavantajlari, kisilerin online aligverige iliskin
algilarini etkilemektedir (Verhoef ve Langerak, 2001). Fiziksel magazalara kiyasla online magazalar, kuyrukta
bekleme ve yolculuk etme zamanindan tasarruf saglama, her an ve her yerden ulasabilme ve detayl bilgi saglama
gibi pek cok ozellige sahiptir (Chen, 2009: 1). Bu platformlar ayn1 zamanda tiiketicinin diger tiiketiciler ile
iletisime gegebilmelerine de olanak saglamaktadir (Verhoef ve Langerak, 2001: 277).

Genel anlamda degerlendirildiginde hizla yayginlasan dijital aligveris davraniginin farkli boyutlariyla ele alindigi
genis bir literatiir sz konusudur. Ozellikle dijital aligveris davramsinin demografik 6zellikler temelinde nasil
farklilagtigin1 ortaya ¢ikarmaya yonelik cesitli calismalar gergeklestirilmistir (Bkz. Case, Burns ve Dick, 2001;
Otnes ve McGrath, 2001; Stafford, Turan ve Raisinghani, 2004; Zhou, Dai ve Zhang, 2007). Ulkemiz literatiiriinde
de dijital aligveris egiliminin demografik degiskenler temelinde ¢esitli bi¢cimlerde ele alindig1 goriilmektedir (Bkz.
Usta, 2006; Algiir ve Cengiz, 2011; Armagan ve Turan, 2014; Ozhan ve Altug, 2015; Giiltas ve Yildirim, 2016).

Dijital platformlar araciligiyla gergeklestirilen aligverise iliskin kaygilar ve giivenlik unsurlarinin tiiketici
davraniglar iizerindeki etkisi akademik ¢aligmalarda siklikla yer almaktadir (Bkz. Grabner-Kraeuter, 2002; Singh
ve Hill, 2003; Varma, Kumar, Sangvikar ve Pawar, 2020). Ozellikle giiven sorunu ve eksikligi, tiiketicilerin dijital
platformlar iizerinden aligveris yapmasinin oniindeki engellerden birisidir (Lee ve Turban, 2001: 75). Zira
tiikketicilerin giiven duymasinin dijital alisveris iizerindeki etkisi kadar, giiveni etkileyen kosullarin da ortaya
cikarilmasi alisveris siirecinin basarisinda énemlidir (Wang, Chen ve Jiang, 2009: 11). Ote taraftan endiseye yol
acan sorunlarina karsin dijital miisteri orani her gegen giin artmakta ve diizenli bigimde dijital aligveris yapilan bir
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diinyanin pargasi haline geldigimiz goriilmektedir. Dijital tiiketici kitlesi arttikca dijital platform ve magaza sayisi
da artmakta ve sektorel biiylime yasanmaktadir. Dikkat ¢ekici husus ise dijital alanlari kullanan tiiketicilerin kalict
hale gelmesi, daha ¢ok harcayan tiiketici grubunda olmasi ya da fiyat, iiriin karsilagtirmasi yapan gruplardan

olusmasidir. Marka algis1 ve sadakati olusturmak ve dijital kampanyalar gergeklestirmek ise bu siirecin rekabetgi
tarafin1 yansitmakta ve hedef kitlelerin dijital ortamlara entegre edilmesinde belirleyici rol oynamaktadir.

3. ARASTIRMANIN YONTEM VE TEKNIiGi

Aktif internet kullanicilar1 arasinda yer alan iiniversite 6grencilerinin dijital aligveris egilimleri, algilari, tercihleri
ve aligveris siirecinde karsilastiklar1 sorunlari irdelemeyi amaglayan bu calisma Akdeniz Universitesi Edebiyat
Fakiiltesi Sosyoloji, Felsefe, Cografya ve Tiirk Dili ve Edebiyati boliimleri 6rnekleminde gerceklestirilmistir.
Arastirmaya ait verilerin paylasimi i¢in Akdeniz Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Kurulundan 122 karar sayili ve 11.05.2020 tarihli “Etik Kurul Onay1” alimmustir.

Calismanin sorgu alani ¢ergevesinde;

e Orneklem grubunun sahip oldugu demografik 6zelliklerin alisveris davranisi {izerindeki etkisi nedir?
e Aligveris yapma sikligi ile ortalama harcanan zaman nedir ve hangi 6deme bi¢imi kullanilmaktadir?

e En ¢ok aligveris yapilan internet siteleri, bunlarin tercih edilme sebepleri ve satin alinan iiriin/hizmetler
nelerdir?

o Dijital aligverise iliskin endiseler ve yasanilan problemler nelerdir?

o Dijital aligverisin gelecegine iligkin algi ve beklentiler nelerdir? sorularina cevap aranmistir.

Arastirmada nicel yontem tercih edilerek olusturulan yari yapilandirilmig anket formu 17-20 Subat 2020 tarihleri
arasinda uygulanmigtir. Uygulanan anket biitiin olarak arastirma problemine uygun ve tiim problemin ayr1 ayri
Ozellikleriyle ilgili, nispeten 6zel ve birbirinden bagimsiz sorulardan meydana gelmektedir. Calismanin kapsami
ise, genel egilimi ortaya ¢ikarabilmek adina dijital aliveris tecriibesine sahip oldugu varsayilan 3. ve 4. simf
ogrencileriyle simirlandirilmigtir. Calismanin gergeklestirildigi Sosyoloji, Felsefe, Cografya ve Tiirk Dili ve
Edebiyati béliimlerinin 3. ve 4. smiflarinda 6grenim goren toplam 640 dgrenci bulunmaktadir. Orneklemin hata
toleransi ve evreni temsil oranina iligkin aralik paymin belirlenmesi, elde edilen verilerin giivenirlik diizeyini ve
dogruluk derecesini gostermektedir (De Vaus, 2005: 99). Giiven derecesi, 6rneklemde elde edilen dzelliklerin
kararliligina iligkin bir 6zelliktir ve kabul edilebilir hata gibi, drneklem segilmeden 6nce kararlastirilmasi gerekir
(Sencer ve Sencer 1978: 499). Bu ¢ergevede 6rneklem biiytikliigii kilavuz niteligi tasimakta ve kabul edilebilecek
hata paymi ve tahmin i¢in istenen giiven derecesini belirlemektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bu temelden
hareketle 6rneklem biiyiikliigii sinif mevcutlari dikkate alinarak %95 giiven araligi ve %5 hata payi ile 240 olarak
hesaplanmigtir. Evreni olusturan birimlerin esit derecede segilme olasiliginin bulundugu basit tesadiifi 6rnekleme
teknigi (Onwuegbuzie ve Leech, 2007: 110) kullamlarak katilimcilara ulasilmstir. Orneklem grubuna dijital
aligveris deneyimi olmayan Ogrenciler de dahil edilerek aragtirmanin kapsaminda dijital aligveris eyleminin
yayginlik ve kullanim diizeyinin 6l¢iimi hedeflenmistir. Bu manada bazi tablolar 240, diger bazi tablolar ise 215
goriigiilen tlizerinden %100 olarak hesaplanmigtir. Elde edilen verilerin ¢6ziimlenmesinde SPSS programi
kullanilmus, frekans ve ki-kare testleri araciligiyla veri analizi ger¢eklestirilmistir.

4. VERILERIN DEGERLENDIRILMESI VE BULGULAR
4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmamizin bulgular ve goriisiilenlerin cinsiyet 6zellikleri baglaminda kiz 6grencilerin orani %67,9 erkeklerin
orani ise %32,1°dir. Orneklem grubundaki kiz 6grenci oraminin yiiksekligi boliimlerin tercih edilmesindeki kiz
Ogrenci oraniyla paraleldir. Yas dagilimi 6zelliklerine gore ise en fazla dagilim 21 (%30,0) ve 22 (%30,4) yas
grubu igerisindedir. Calismanin sadece 3. ve 4. simif 6grencilerini kapsamasi nedeniyle bu yas grubu daha ytiksek
oranda yer almis bulunmaktadir. Ote taraftan bu oran, &grencilerin iiniversiteye giristeki yas grubuyla
karsilastirildiginda da anlamli gériinmektedir.
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Tablo 1. Orneklemin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N %

Kiz 163 67,9
Erkek 7 32,1
Yas N %

20 32 13,3
21 72 30,0
22 73 30,4
23 36 15,0
24 18 7,5
25+ 9 3,7

Orneklem grubun ekonomik dzellikleri agisindan dikkati ¢ekici husus goriisiilenlerin %42,1’inin gelir getirici bir
iste galisiyor olusudur. Sadece tatil donemlerinde gelir getirici bir iste ¢alistigini belirtenlerin oran1 %25,5, okul
doneminde de galistigi belirtenlerin orani ise %14,6°dir. Ogrenci ailelerinin aylik gelir durumuna bakildiginda
ise 2001-3500 TL (%38,3), 3501-5000 TL (%29,6) ve 5001-7500 TL (%13,8) arasinda yogunlastig1 goriilmektedir.
Bu manada dgrenci ailelerinin gelir diizeyi biiyiik oranda 2001-5000 TL arasinda yer almakta ve daha diisiik gelir
grubunda olan ailelerle birlikte diigtiniildiigiinde ise gelir getirici bir iste ¢alisan 6grenci oranlarini dogrular

niteliktedir.

Tablo 2. Orneklemin Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Ailenizin ayhk geliri N %

0-1000 8 3,3
1001-2000 15 6,3
2001-3500 92 38,3
3501-5000 71 29,6
5001-7500 33 13,8
7501-10000 9 3,8
10000+ 12 50
Ogrenci olmakla birlikte gelir getirici bir iste cahsiyor musunuz? N %

Evet. Sadece tatillerde 66 27,5
Evet. Okul déneminde 35 14,6
Hayir 139 57,9
Bir 6grenci olarak aylik ne kadar harciyorsunuz? N %

0-200 TL 9 3,8
201-400 TL 18 7,5
401-600 TL 57 23,8
601-800 TL 37 154
801-1000 TL 48 20,0
1001-1200 TL 18 7,5
1201+ TL 53 22,1

Orneklem grubunun aylik harcama miktar1 agisindan yogunluk 401-1000 TL arasindadir. Katilimeilarin %23,8’i
aylik 401-600 TL, %15.4’1 601-800 TL ve %20,0’si 801-1000 TL arasinda para harcamaktadir. Elde edilen
sonuglara gore katilimcilarin yaklasik %65°1 gilindelik ihtiyaglart i¢in 600 TL’nin iizerinde bir harcamada

bulunmaktadir.
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4.2. Dijital Ahsveris Egilimleri

Goériisiilenlerin biiyiik bir oran1 (%88,8) internet iizerinden aligveris yapanlardan olusmaktadir. Internet iizerinden
hi¢ aligveris yapmayan orani ise %11,2’dir. Bu manada, drneklem grubunun dijital ortam {izerinden aligveris
yapma egilimi oldukga yiiksektir. Internet {izerinden aligveris yapmayanlar ise “alacagim iiriinii bizzat gérmeyi
tercih ediyorum” (%3,8) ve “giivenli bulmuyorum” (%2,5) diisiincesinde olanlardir.

Tablo 3. internetten Alisveris Yapryor Musunuz?

N %
Evet 215 89,6
Hayir. Ciinkii giivenli bulmuyorum. 6 2,5
Hayir. Alacagim iiriinii bizzat gormeyi tercih ediyorum. 8 3,8
Hayir. Internet iizerinden nasil alisveris yapacagima iliskin yeteri kadar bilgim yok. 1 4
Hayir. Uriiniimiin bana ulagabilecegine iliskin kaygilarim var. 1 A4
Hayir. Kredi kart1 kullanmiyorum. 2 8
Hayir. Pazarlik yapabilme imkani yok. 2 8
Hayir. Bagkalarinin olumsuz deneyimleri/uyarilarindan etkileniyorum. 1 4
Hayir. Geleneksel aligveris anlayisimin disinda bana uzak geliyor. 3 1,3
Hayir. Magazadan aligveris yapmayi daha eglenceli buluyorum. 1 A4
Toplam 240 100

Dijital aligverigle ilgili diger akademik ¢aligmalarda da bireyler giivenli bulmadiklari igin aligveris yapmadiklarini
ifade etmislerdir (Usta, 2006: 11; Armagan ve Turan, 2014: 12; Giiltas ve Yildirim, 2016: 40). Ozelikle Armagan
ve Turan’in (2014: 12) ¢alismasinda kisilerin aligveris yapmama nedenleri icerisinde giivenlik etkeninden sonra
iriinii gorerek satin almayi tercih etme 6n plana ¢ikan faktorlerden birisi olarak bulgulanmistir.

Katilimeilarin aligveris yapma deneyimi ve ge¢misi ise sirasiyla 3 yil (%26,0), 4 yil (%19,5), 5 yil (%16,3) ve 2
yil (%16,3) olarak siralanmaktadir. Bu durum katilimeilarin 3. ve 4. smuf 6grencileri olduklar1 gbz 6niinde
bulunduruldugunda daha anlamli hale gelmektedir. Ayrica 6rneklem kapsaminda yer alan 6grencilerin 6zellikle
iiniversiteye basladig1 yildan itibaren internet lizerinden aligveris yapma egiliminde bir artis goriilmektedir. Bunun
disinda goriisiilenler baglaminda dijital aligveris, arkadas gevresiyle sosyallesme siirecinde ve {iniversite
doneminde ortaya ¢ikan ihtiyaclar dogrultusunda sekillenen bir eylem olarak yorumlanabilir.

Son bir yil igerisinde katilimcilarin %31,2°si 2-5 kez, %28,4°l 6-9 kez ve %21,9’u 10-19 kez aligveris yaptigini
ifade etmistir. Benzer bir bigimde baska bir ¢alismada yas arttik¢a aligveris yapma deneyiminin ve miktarinin
arttigr gorilmiistir (Usta, 2006: 9). Buradan hareketle 6rneklem grubunun ilerleyen yillarda aligveris yapma
stiresinin ve sikliginin artacagina iliskin bir degerlendirme yapilabilir.

Tablo 4. internet Uzerinden Bir Uriine Karar Verme ve Satin Alma Siirecinde Ortalama Ne Kadar Zaman

Harciyorsunuz?

N %
1 saatten az 75 34,9
1-3 saat arasinda 96 44,7
4-5 saat arasinda 19 8,8
6-10 saat arasinda 12 5,6
10 saatten fazla 13 6,0
Toplam 215 100,0

Katilimcilarin %44,7’sinin 1-3 saat arasinda zaman harcarken, %34,9’unun 1 saatten az bir siire harcadiklar1
goriilmektedir. Ancak 1-3 saat ve {izerinde azimsanmayacak bir yogunlasma s6z konusudur. Ozellikle literatiirde
zamandan ve fiziksel ¢abadan tasarruf olarak on plana ¢ikan dijital aligveriste, katilimcilarin 6nemli bir kisminin
satin almay1 diisiindiigii iiriine karar verme siiresinin yiiksekligi dikkat cekmektedir. Uriin cesitliligi, alisveris
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sitelerinin fazlaligy, iiriine iliskin bilgi coklugu ve reklamlar g6z 6niinde bulunduruldugunda karsilastirma ve karar
verme siirecinin zorlagtig1 ve harcanan zamanin artmasina sebep olabilecegi ifade edilebilir. Durmaz ve Bahar

(Orug) (2011: 76) tarafindan gergeklestirilen bir calismada ¢ok fazla iiriin se¢eneginin olmasinin tiiketicilerin satin
alma kararin1 vermelerinde zorlanmalarina sebep oldugu belirtilmistir.

Gorisiilenlerin yillik ortalama %34,0% 26-725 TL arasinda, %30,7°si 100-225 TL arasinda ve %13,5’1 726-1.225
TL arasinda harcama yapmaktadir. Ozellikle katilimcilarin hane gelirleri ve aylik ortalama masraflariyla
karsilastirldiginda ortaya cikan bu sonuglarmn tutarli oldugu ifade edilebilir. Universite 6grencileriyle
gerceklestiren baska bir calismada katilimcilarin ¢ogunun (%80,5) dijital aligveriste aylik ortalama 96.039 -
124.512 TL harcadiklar1 bulgulanmistir (Demirel, 2010: 126). Bagka bir ¢aligmada ise son 6 ay icinde 20-29 yas
arasindaki katilimeilarin %59,1’inin 200-299 TL arasinda harcama yaptig1 sonucuna ulasilmistir (Giiltag ve
Yildirim, 2016: 42).

Tablo 5. Internet Uzerinden Gergeklestirdiginiz Alisverislerinizde Odemeyi Nasil Gergeklestiriyorsunuz?*

N %
Banka kart1 kendime ait 175 40,7
Banka kart1 aileme ait 24 5,6
Kredi kart1 kendime ait 102 23,7
Kredi kart1 aileme ait 30 7,0
Havale/EFT 9 2,1
Kapida 6deme 90 20,9
Toplam 430 100

* En uygun iki secenegi isaretlemeleri istenmistir.

Gortisiilenlerin, aligverislerde en fazla tercih ettigi yontem banka kart1 ile 6demedir. Kendisine ait banka kart1 ile
O6deme yapan oran1 %40,7, ailesine ait banka karti ile 6deme yapan orani ise %5,6’dir. Bunu kendisine ait kredi
kart1 ile %23,7, ailesine ait kredi kart1 ile %7,0 oran1 takip etmektedir. Kapida 6deme tercihi ise %20,9’dur. Bu
manada dikkat ¢ekici husus 6rneklem grubunun kendisine ait banka kart1 ya da kredi karti kullanimindaki
yogunlagmadir. Diger bir ifadeyle goriisiilenlerin egitim masraflari ve diger giindelik harcamalarinda kart ile
6deme tercihinin yaygin oldugu, alinan burslar, ailelerin para gondermesi gibi durumlarinda bu siireci destekledigi
soylenebilir. Yogunluklu olarak kendilerine ait kartlarla aligveris yapma egilimi gdsteren grubun ayni zamanda
kart borglarint 6deme noktasinda da aktif bir konumda bulunduklart ifade edilebilir. Konuyla ilgili diger
caligmalarda da dijital aligverislerde yogunluklu olarak kredi kartinin kullanildig1 bulgulanmigtir (Algiir ve Cengiz,
2011: 3674; Yayar ve Sadaklioglu, 2012: 151; Armagan ve Turan, 2014: 13). Bunun disinda online para
kullanimina iliskin farkindalik, iiniversite 6grencilerinin dijital aligveris davranisini etkileyen etmenlerden birisidir
(Su ve Huang, 2011: 86). Goriisiilenlerin sadece %29,3’1i, yurtdis1 sitelerinden aligveris yaptigini ifade etmistir.
Bu noktada yurticindeki sitelerden aligveris yapma durumunun daha yiliksek oranda giivenli goriildigi
sOylenebilir.

4.3. Dijital Alisveris Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Gorisiilenlerin aligveris yaptigi internet sitelerini belirleyen etkenler oldukga ¢esitlidir. Katilimecilarin aligveris
sitesi tercihinde giivenli aligveris 6zelligi ilk sirada yer almaktadir (%18,3). Nitekim kisisel verilerin gizliligi ve
giivenligi elektronik ticaretin gelismesinde énemli bir unsurdur (Belanger, Hiller ve Smith, 2002: 247). Ote
taraftan tartismasiz bir sekilde bir¢ok kisi icin online aligverisin ger¢eklesmesinde giivenirlik 6nemli bir etkendir
(Hoffman, Novak ve Peralta, 1999: 80). Universite &grencileriyle gerceklestirilmis baska bir ¢alismada,
giivenirlige iligskin diisiincelerin satin alma davranigini etkileyen faktorlerden birisi oldugu ortaya cikarilmistir
(George, 2004: 206). Baska bir ¢aligmada ise farkindalik diizeyinin dijital aligveris davranisini olumlu yonde
etkiledigi gézlemlenmistir (Wang vd., 2009).
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Tablo 6. internet Sitesi Uzerinden Aligverisi Belirleyen Etmenler Nelerdir?*

N %
Daha 6nce internet {izerinden aligveris yapmis arkadaglarimin tavsiyeleri/onerileri 115 17,8
Sitenin sagladigi/sundugu giivenlik unsurlart 118 18,3
Sitede satilan iiriinlerin markasinin bilinirligi/tanmnirligi 70 10,9
Internet reklamlari 19 2,9
Televizyon reklamlart 16 2,5
Afisler ve bilbordlar 4 0,6
Bloglar ve sosyal medya gibi diger siteleri araciligiyla elde edilen bilgiler 38 59
Aligveris yapilacak sitede yer alan diger kisilerin yorumlari 92 14,3
Kisisel deneyimler 76 11,8
Aile tiyelerinin tavsiyeleri/onerileri 30 4,7
Aligveris sitesinin tasarimi, kullanim kolaylig: gibi 6zellikleri 20 31
Eger var ise daha 6nce sitenin bizzat magazasindan iiriin satin almis olmak 46 7,1
Diger... 1 0,2
Toplam 645 100

* En uygun 3 segenegi isaretlemeleri istenmistir.

Giivenligin diginda arkadas tavsiyesi %17,8 orani ile dijital aligveris davranigini belirleyen bir diger etmendir.
Literatiirde yer alan baska bir calismada katilimcilarin aligveris yaptiklart mecraya arkadas ve tanidiklarinin
yonlendirmesiyle ulagtiklar1 goriilmiistiir (Kogarslan ve Kiling, 2019: 1268). Yine farkli bir calismada diger yas
gruplariyla kryaslandiginda 18-25 yas grubunda yer alan katilimcilarin tiiketici-tiiketici etkilesimine daha olumlu
baktig1 sonucuna ulasilmistir (Ozden ve Uner, 2019: 43). Karaca’min (2016: 227) iiniversite dgrencileri ile
gerceklestirdigi ¢aligmada katilimcilarin arkadas gruplarmin beklentilerine uyum gosterdikleri ve onlardan
aldiklar1 bilgiler dogrultusunda alisveris yapma egilimi sergiledikleri ortaya ¢ikarilmistir.

Kullanici yorumlari (%14,3) ve kisisel deneyimler (%11,8) 6n plana ¢ikan diger 6zelliklerdir. Arkadas tavsiyesinin
bu sekilde 6n plana ¢ikmasi, goriisiilenlerin iiniversiteye basladiktan sonra internet iizerinden aligveris eyleminin
baglamasiyla paralellik gostermektedir. Arkadas tavsiyesine benzer sekilde kullanici yorumlarinin ve kisisel
deneyimlerin de 6nemli olmasi, 6rneklem grubu i¢in giivenligin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu durum, daha
once kisinin kendisi veya digerleri tarafindan edindikleri tecriibelerin, sitenin giivenilirligi ile olduk¢a yakindan
baglantili oldugunu gostermektedir.

Markanin bilinirligi/taninirligt (%10,9) katilimcilarin aligveris sitesi tercihinde dnemli unsurlardan birisidir. Bu
durum diger 6n plana cikan ozelliklere benzer bir sekilde giivenlik kriteriyle yakindan baglantili olarak
degerlendirilebilir. Universite grencileriyle birlikte gerceklestirilen baska bir calismada firma itibarmin, alisveris
davranisi lizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu bulgulanmistir (Farah, Ahmad, Mugqarrab, Turi ve Bashir, 2018).

Tablo 7. Sosyal Medya Platformlarinda Yer Alan Reklamlar, Internet Uzerinden Gergeklestirdiginiz
Algverislerinizde Etkili Oluyor Mu?

N %
Evet 133 61,9
Hayr 82 38,1
Toplam 215 100,0

Katilimeilarin %61,9’u sosyal medyada yer alan reklamlarin dijital aligverisleri {izerinde etkili oldugunu ifade
ederken %38,1°1 etkili olmadigini ifade etmistir. Bu manada, drneklem grubunu olusturan katilimcilar, sosyal
medya platformlarinda yer alan reklamlardan etkilenmekte ve dijital aligveris davranisini 6zendirici ve yonlendirici
bir etkisi bulunmaktadir.
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Tablo 8. Hangi Sosyal Medya Platformunda Yer Alan Alisveris Reklamlarim Takip Ediyorsunuz?

%
Facebook 4,2
Instagram 50,7
Twitter 9,8
Pinterest 1,9
Snapchat 5
YouTube 10,7
Tiktok 5
Higbiri 20,9
Diger 9
Toplam 100,0

Diinya genelinde 3.8 milyar aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmakta ve internet kullanicilari giinde ortalama 2-
3 saat arasinda zaman harcamaktadir (We Are Social, 2020a). Orneklem grubumuzu olusturan katilimcilarin sosyal
medya kullanim diizeyi baglaminda ise en yogun oranda %>50,7’sinin Instagram reklamlarini takip ettigi
goriilmektedir. We Are Social (2020b) verilerine gore 13 yas lstii Tiirkiye niifusunun %57,7’sinin Instagram
hesab1 bulunmaktadir. Yas gruplar1 agisindan diinyada en ¢ok Instagram kullanicis1 25-34 (%35,0) ve 18-24

(%30,0) yas araligindadir.

Tablo 9. Internetten Satin Almis Oldugunuz Uriin/Hizmetler Nelerdir?*

N %
Kitap & dergi 153 23,7
Kirtasiye & ofis tiriinleri 25 39
Kozmetik & kisisel bakim 23 3,6
Taki, gozliik ve saat 41 6,4
Kiyafet & i¢ giyim 109 16,9
Ayakkab1 & ¢anta 38 59
Medikal triinler 2 0,3
Yiyecek & igecek 31 4,8
Ulagim i¢in bilet 28 4,3
Sinema, konser ve tiyatro gibi sanatsal etkinlik i¢in bilet 28 4,3
Otel ve tur rezervasyonu gibi hizmetler 16 2,5
Miizik & film 1,2
Evcil hayvan tirtinleri 0,8
Video oyunlari ve oyun konsollart 10 1,6
Hobi tirtinleri 17 2,6
Beyaz esya & kiiciik ev aletleri 12 1,9
Glinliik kullanim i¢in egyalar 30 4,7
Cigek & ¢ikolata gibi hediyelik tiriinler 23 3,6
Bilgisayar programlari 6 0,9
Elektronik esya ve aksesuarlari 32 5,0
Diger... 8 1,2
Toplam 645 100

* En uygun 3 segenegi isaretlemeleri istenmistir.
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Internetten satin alinan iiriin ve hizmetlerin cesitliligi baglaminda katilimeilarin %23,7’si kitap ve dergi, %16,9’u
ise kiyafet ve i¢ giyim cevabini vermistir. Elde edilen bu verilerin 6rneklem grubunun karakteristigini yansittig
asikardir. Ote yandan tercih edilen ve satin alinan diger iiriinlerde daha dengeli bir dagilim gdze garpmakta,
kozmetikten, kirtasiye iiriinlerine, elektronik esyadan sinema ve konser biletine kadar ihtiya¢ duyulan pek ¢ok
iriinlin internet lizerinden satin alindigi goriilmektedir. Literatiir ile karsilastirildiginda ise iniversite
ogrencileriyle gergeklestirilen bir caligmada sirastyla satin alinan triinler kitap, seyahat bileti, tiyatro ve sinema
bileti, elektronik esya, CD, kaset ve kiyafet olarak yer almistir (Demirel, 2010: 127). Baska bir calismada en ¢ok
alinan iiriin/hizmet sirastyla ulasim hizmeti, kitap ve giyim seklindedir (Algiir ve Cengiz, 2011: 3673). TUIK veri
setinden hareketle gerceklestirilen farkli bir ¢aligmada giyim ve seyahat ile ilgili islemler (Marangoz, Ozkog ve

Aydm, 2019: 11) kamu calisanlariyla gerceklestiren diger bir calismada ise katilimcilarin en fazla elektronik
egyalara ilgi gosterdikleri ortaya ¢ikmistir (Yayar ve Sadaklioglu, 2012: 150).

Tablo 10. Tirkiye'de En Cok Hangi Aligveris Sitesini Tercih Ediyorsunuz?*

N %
Trendyol 156 24,2
GittiGidiyor 42 6,5
Sahibinden.com 17 2,6
Kitap yurdu 76 11,8
Idefix 44 6,8
D&R 72 11,2
Hepsiburada.com 47 7,3
N11 45 7,0
Kogtas 3 0,5
Morhipo 9 14
Cigeksepeti 48 7,4
Letgo 16 2,5
Teknosa 17 2,6
MediaMarkt 11 1,7
Vatan 6 0,9
Diger... 36 5,6
Toplam 645 100

* En uygun 3 segenegi isaretlemeleri istenmistir.

Gortsiilenlerin 6zellikle belirli internet sitelerinde yogunlastiklart ve aligveris yaptiklar1 goriilmektedir.
Orneklemin %24,2’sinin Trendyol, %11,8’inin Kitapyurdu ve %11,2’sinin D&R’1 kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.
Bu durum katilimcilarin en ¢ok satin aldiklari kitap ve dergi gibi iiriinleri satan D&R ve Kitapyurdu sitelerindeki
yogunlugu destekler niteliktedir. Aragtirmanin kapsaminit olugturan Edebiyat Fakiiltesindeki bdliimlerin literatiir
ve okuma agirlikli béliimler olmasi, 6grencilerin internet iizerinden kitap alma oranlarin1 ve bu iiriinleri satan
sitelerde yogunlasma durumlarim agiklar niteliktedir. Orneklem grubunun yartya yakini (%46,0), alisveris yaptigt
siteyi giivenilir bulmasi nedeniyle tercih etmektedir. Bu sonug¢ yukarida yer almig dijital aligverig davraniginin
gereksinimleriyle de tutarli bir 6zelliktir. Diger bir ifadeyle bireylerin aligveris sitesi tercihinde giivenlik unsurunun
temel belirleyici oldugu ifade edilebilir. On plana ¢ikan diger tercihler ise kendi ihtiyaclarima uygun iiriinlerin yer
almasi (%12,1) ve uygun fiyat segenekleri (%11,2) olarak belirtilmistir.

4.4. Dijital Alisveriste Yasanan ve Karsilasilan Sorunlar

Gorligiilenlerin  %45,1°1 internetten aligveris siirecinde herhangi bir sorun yasamamig olmakla birlikte
katilimcilarin %54,9°u farkli sorunlarla karsilagmistir. Satin alinan iiriiniin zamaninda teslim edilmemesi (%17,7),
satin alinan iiriiniin kalitesiz olusu (%10,2), farkl1 bir iiriiniin gonderilmis olmasi ve tiriinii geri iade etme siirecinde
yasananlar en yogun oranda belirtilen sorunlar olarak siralanmistir. Benzer bir sekilde TUIK 2017 verilerine gore
son 1 yil igerisinde internet {izerinden aligveris yapan bireylerin yanlig veya hasarl iiriin veya hizmetin teslim
edilmesi ve teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi gibi durumlarla karsilastig1 goriilmektedir.

10
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Tablo 11. internet Uzerinden Aldigimiz Uriinlere/Hizmetlere Iliskin Herhangi Bir Problem Yasadimz Mi?

N %
Hayir 97 45,1
Evet. Uriin site tarafindan belirtilen zamanda tarafima ulasmad1 38 17,7
Evet. Satin aldigim tiriiniin disinda tamamen farkli bir irin geldi 13 6,0
Evet. Satin aldigim tirtinden daha kalitesiz/kiiciik/biiyiik iiriin geldi 22 10,2
Evet. Uriiniim tarafima gonderilmedi 9 4,2
Evet. Uriiniim kargoda tasinma siirecinde kayboldu 6 2,8
Evet. Uriiniim bozuk/yipranmus olarak geldi 10 47
Evet. Uriiniimii geri iade etme siirecinde zorluk yasadim 11 51
Evet. Site yetkililerine ulasmada zorluk yasadim 7 3,3
Evet. Kredi/kimlik bilgilerim ele gegirildi 2 9
Toplam 215 100

Internetten alisveris siirecinin katilimcilar iizerindeki algis1 baglaminda gériisiilenlerin %55,8°1 endiseli olduklarini
belirtmislerdir. Ozellikle katilimcilarin %42,5’i satin aldiklari iiriinden daha farkli bir iiriin ile karsilasmaktan
endise duymaktadir. Bunun diginda goriisiilenler kimlik bilgilerinin ele gegirilebilecegi (%32,0) ve iiriinlin
kendilerine ulasmayacagi (%37,5) konusunda endise tagimaktadirlar. Benzer bigimde goriisiilenlerin %41,2’si
iriinlin kargoda zarar gorebilecegi konusunda, %46,7’si iirlinii begenmeme konusunda, %39,2’si geri iade
edememe konusunda, %17,5’1 iriinle ilgili muhatap bulamama konusunda endise duyduklarini dile getirmislerdir.

4.5. Dijital Alisveris ile Geleneksel Alisveris Karsilastirmasi

Gortsiilenler geleneksel alisverisin daha giivenli (%96,3), daha eglenceli (%62,1), daha samimi ve dogal (%69,6)
oldugunu ve {iriinii iade edebilme (%81,7) ve degistirebilme (%85,0) imkanina daha fazla sahip oldugunu ifade
etmislerdir. Dijital aligverisi ise daha kolay (%80,4), daha ucuz (%89,2), daha fazla secenege (%85,4) ve iirline
iliskin daha fazla bilgiye ulagabilme (%64,6) imkanina sahip ve {irline karar verme konusunda katilimcilarin
kendilerini daha Ozgiir (%58,8) hissettikleri ortaya ¢ikmustir. Geleneksel alisverisin kendilerini daha 6zgir
hissettirdigini ifade edenlerin ¢ogu aym zamanda bu aligveris bigiminin daha eglenceli ve daha fazla secenek
imkanina sahip oldugunu diisinmektedir (p<,000).

Tablo 12. Geleneksel Aligveris Yapmak ile Internet Siteleri Araciligiyla Aligveris Yapmanin Karsilastirilmasi

N %
Daha giivenli
Geleneksel aligveris 231 96,3
Internet siteleri araciligiyla alisveris 9 3,8
Daha kolay
Geleneksel aligveris 47 19,6
Internet siteleri araciligiyla alisveris 193 80,4
Daha ucuz
Geleneksel aligveris 26 10,8
Internet siteleri araciligiyla alisveris 214 89,2
Daha eglenceli
Geleneksel aligveris 149 62,1
Internet siteleri araciligryla ahigveris 91 37,9
Daha ozgiir
Geleneksel aligveris 75 31,3
Internet siteleri araciligryla aligveris 165 68,8
Daha fazla secenek imkam
Geleneksel aligveris 35 14,6
Internet siteleri araciligryla aligveris 205 85,4
Daha samimi ve dogal
Geleneksel aligveris 167 69,6
Internet siteleri araciligryla aligveris 73 30,4
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Goriistilenlerin hangi ortamda aligveris yapmaktan keyif aldigina iliskin olarak katilimeilarin %41,3’4 AVM,
%17,5’1 dijital ortam, %12,9’u ¢ars1 ya da bedesten, %10,8’i halk pazari, %9,6’s1 (kaliteli ve ucuz iriinlerin
satildig1 aligveris alanlari) sosyete pazari ve %7,17’si de esnaf cevabini vermistir. Bu manada geleneksel aligveris

ortamlarmin daha keyifli ve tercih sebebi oldugu ve her tiirlii kolayligina karsin gorerek, deneyerck ve
karsilagtirma yaparak aligveris yapma egiliminin 6n plana ¢iktig1 sdylenebilir.

Gortsiilenlere {iriin bazinda aligveris tlirline iligkin bir tercihte bulunup bulunmadiklari da sorulmus ve
katilimeilarin %40,5’1 6zel bir yonelimde bulunmadiklarini ifade etmislerdir. Ciddi yogunlagsmalar goriilmemekle
birlikte geleneksel aligveristen farkli olarak internetten gerceklestirilen aligverislerde 6zellikle kitap, dergi ve
kirtasiye tirtinlerini (%9,8) ve ulasim i¢in bilet vb. iiriinleri (%2,3) ve yiyecek ve icecek (%1,4) almay tercih
ettikleri ortaya cikmustir. Orneklem grubunun dgrencilerden olustugu ve ailelerden uzakta yasama oranlarinin
yiiksek olabilecegi gdz 6niinde bulunduruldugunda, yemek siparislerini internet {izerinden gerceklestirdikleri ve
ailelerinin bulundugu sehrin disinda yasayan kisiler olarak siklikla kullandiklari ulasim biletlerini de internet
lizerinden almay1 tercih ettikleri ortaya c¢ikmistir. Kiyafet ve i¢ giyim satin alma eyleminin magazadan
gerceklestirilme oraninin daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

4.6. Dijital Alisveris Algis1

Calismamiz kapsaminda 6rneklem grubunun dijital aligverige iliskin yaklasimlart ve algilart dlgiilmeye galisiimus;
zamandan tasarruf saglama, fiyat karsilagtirmasi yapabilme, {irlin hakkinda detayli bilgiye sahip olma, indirim imkant
ve ddeme kolaylig1 gibi hususiyetlerin belirleyici oldugu goériilmiistiir. Elde edilen verilere gore internet iizerinden
gerceklestirilen aligveris, zamandan tasarruf saglama (%84,6) ve daha az fiziksel ¢aba harcama (%88,4), fiyat
karsilastirmasi yapabilme (%95,8), indirim ve kampanyalardan haberdar olma (%97,2) ve farkli ddeme segeneklerini
degerlendirebilme (%85,1) ozellikleri ile 6n plana ¢ikmustir. Istenilen nitelikteki iiriine ulasabilme (%90,7), cesitli
secenek imkani (%96,8) ve kullanic1 deneyimlerini erisebilme (%93,9) ise vurgulanan diger 6zelliklerdir. Dijital
aligverisi anlamli kilan diger bir faktor magaza gorevlilerinin yonlendirmelerine maruz kalmamaktir (%86,5).

Tablo 13. Internet Uzerinden Alisveris Yapmak Benim Icin ..... Demektir.*

N %
Kolaylik 183 254
Zorunluluk/gereklilik 16 2,2
Rahatlik 105 14,6
Ucuzluk 121 16,8
Eglence/keyif 31 4,3
Erigilebilirlik/ulagilabilirlik 75 10,4
Zamandan kazang 104 144
Gereksizlik 14 1,9
Giivensizlik 31 4,3
Korku 22 3,1
Hobi 17 2,4
Diger... 1 0,1
Toplam 720 100

*En uygun 3 secenegi isaretlemeleri istenmistir.

Goriistilenler icin internet {izerinden aligveris yapmak en yiiksek oranda kolaylik (%25,4), ucuzluk (%16,8),
rahatlik (%14,6), zamandan kazang (%14,4) olarak cevaplanmistir. Aynt zamanda katilimcilar, dijital aligverigi
zorunluluk (%2,2), eglence (%4,3) ve hobi (%2,4) olarak gormektedirler. Dikkati ¢ceken bagka bir veri ise
goriisiilenlerin yakin gevresine ve arkadaglarina internet lizerinden aligveris yapmalarini (%86,3) 6nermesidir.
Geleneksel aligveris ile kiyaslandiginda internet iizerinden aligveris yapmanimn daha kolay oldugunu, daha fazla
bilgiye erisebilme imkani sundugunu ve kendilerini daha 6zgiir hissettirdigini diistinenler, arkadaslarma dijital
aligverisi daha fazla tavsiye etmektedirler (p< ,000). Geleneksel aligveris yapmanin daha eglenceli oldugunu
soyleyenlerin dahi biiyiik bir ¢ogunlugu dijital aligverisi yakinlarina 6nermektedir (p<,004).
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Gortgiilenler dijital aligverisin gelecegi hakkinda oldukc¢a olumludurlar. Nitekim gorisiilenlerin %45,0°1 dijital
aligverisin giderek yayginlik kazanacagini ve daha fazla birey tarafindan kullanilacagini ifade etmistir. Dijital
aligveris teknolojisinin gelisecegini diisiinen orant %26,7’dir. Buna kargin dijital aligverisin geleneksel aligveris

aligkanligina zarar verecegini diisiinen orani ise %10,8’dir. Benzer bigimde dijital su¢larin artacagi (%2,1) ve
insanlarin fiziksel hareketlerinin azalacagma (%1,7) iliskin endiseler ne ¢ikan hususlardir.

5. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Glinlimiiz toplumunda dijitallesmenin artan etkisiyle birlikte diisiinen, konusan, sosyallesen, eglenen ve zaman
geciren yeni bir insan profili s6z konusudur. Zira teknoloji sadece sundugu imkanlar ile degil, insanlarin hayatlarin
kolaylagtiran ve daha pratik bir sekilde ihtiyaglarini karsilamasina imkan sunan araglar1 sayesinde hizla yayginlik
kazanmaya devam etmektedir. Geleneksel yollarla ve yiiz yiize gerceklestirilen pek ¢cok eylem, artik dijital araglar
vasitasiyla gerceklestirilmeye baslanmis ve bireylerin yasam diinyas: farklilasnustir. Ozellikle ihtiyaglarimizi
karsilamak i¢in gergeklestirdigimiz dijital aligveris eylemi de bunun en belirgin 6rneklerinden biridir.

Universite dgrencilerinin dijital alisveris egilimlerini dlgmeyi hedefleyen arastirmamzin sonuglar1 baglaminda
gorisiilenlerin biiyiik bir oraninin (%88,8°1) dijital alisveris deneyimine ve egilimine sahip oldugu goriilmektedir.
Orneklem grubunun geng ve iiniversite dgrencisi olma durumunun dijital alisveris konusundaki farkindaligi
destekledigi diisiiniilmektedir. Goriisiilenler dijital 6deme yontemi olarak en fazla banka kart1 ve kredi kartim
tercih etmektedir ve kendisine ait kart kullananlar ¢ogunluktadir. Dijital aligveris yapma deneyiminin {iniversiteye
baglama yillar1 ile birlikte basladigina iligkin bulgu bir diger dnemli veridir. Zira katilimeilar 6zelinde dijital
aligveris, liniversite 0grencisi olmanin beraberinde getirdigi ihtiyaclarin karsilandig: alternatif bir eylem olarak
degerlendirilebilir.

Dijital aligveris siirecini belirleyen en 6nemli etken giivenlik unsurudur. Bu ¢ergevede goriisiilenlerin giivenli
aligveris i¢in farkli stratejiler kullandiklari, bilinirligi yiiksek dijital platformlari tercih ettikleri ve arkadas
tavsiyesiyle hareket ettikleri gériilmektedir. Kuskusuz bu tavrin ardinda dijital aligverise iliskin dolandiricilik ve
muhatap bulamama gibi endiseler yer almaktadir. Ote taraftan goriisiilenlerin bir iiriinii satin almak igin
harcadiklar1 siirenin uzunlugu oldukga tartigilabilirdir. Her ne kadar dijital aligveris, zamandan ve fiziksel ¢abadan
tasarruf olarak on plana ¢iksa da aligveriste gegirilen zamanin ve ¢abanin artmasini da beraberinde getirmektedir.

Dijital ahgverisin tiiketicilere sundugu kolayliklar kadar sorunlar1 da icerdigi goriilmektedir. Ozellikle
gorisiilenlerin %55,81 dijital aligveris siirecinde endise ve kaygi duymaktadirlar. Farkli bir {iriin ile kargilagma,
kisisel bilgilerinin ele gegirilmesi, satin alinan {irline ulasamama, geg teslimat ya da farkli {iriin ile karsilagma gibi
durumlar goriisiilenlerce dile getirilen sorun alanlaridir. Bununla beraber duyulan edise ve kaygilarin daha ¢ok
kisisel deneyimlerle baglantili oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle goriisiilenlerin yaklasik yarisinin dijital
aligveris stirecinde bir sorunla karsilastigina iligkin veri, durumu mesrulagtirmakta ve devam ettirmektedir.

Dijital aligveris biiylik oranda zamandan ve fiziksel ¢abadan tasarruf olarak algilanmaktadir. Beraberinde dijital
aligveris ortaminda yer alan yorumlarin bilgi edinme ve fiyat karsilastirmasina imkan sundugu disiiniilmektedir.
Diger onemli bir nokta ise farkli 6deme segeneklerini kullanabilmedir. Goriisiilenler agisindan dijital alisveris
kolayliklar sunmakla birlikte geleneksel aligveris daha giivenli, daha eglenceli, daha samimi ve iiriin iade imkanina
daha fazla sahip olunan bir aligveris bi¢imidir. Bu manada geleneksel ve dijital aligveris kosullara gore tercih
edilen bir yontem olup AVM’lerde yapilan aligveris keyifli bir siire¢ olarak degerlendirilmistir. Bagka bir ifadeyle
gorisiilenler hem dijital aligveris hem de geleneksel aligverisin firsatlarindan esit oranda yararlanma beklentisi
icerisindedirler. Katilimcilarin dijital aligverisin gelecegine iliskin diisiinceleri olumlu, yayginlik kazanacagina ve
aligveris teknolojisinin daha da gelisecegine iliskindir. Ancak bununla birlikte temel endise geleneksel aligveris
alanlarinin dijitallesmeden zarar gorerek daha az oranda tercih edilmesidir.

Sonsoz olarak giinlimiiz diinyasinda dijitallesme egilimlerinin ve tercihlerinin artmasina karsin olumsuz deneyim
ve algilarin bireyleri daha temkinli davranisa ittigi goriilmektedir. Giivenlik eksenli kaygilarin dijital aligveris
stirecini etkiledigi ve saglamis oldugu kolaylik, c¢esitlilik ve farkindalik gibi olumlu taraflarmin oniine gegtigi
anlagilmaktadir. Bunun diginda dijital aligveris tercihi sosyo-ekonomik statii ile baglantilidir ve bireylerin sahip
oldugu kosullar aligveris yapma sikligin1 ve harcama miktarini belirlemektedir. Diger bir ifadeyle iktisadi bir eylem
olarak dijital aligveris birden ¢ok sosyal ve ekonomik faktoriin etkisi altinda ortaya ¢ikmakta ve sekillenmektedir.
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