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1. GIRiS

0z

Guiniimiiziin en fazla tercih edilen ve bir¢ok alanda pazarlama araci olarak da kullanilan internet,
teknolojideki hizlv gelismeyle birlikte, diinyada firmalarin bir¢ok miisteriye ulasmasinm miimkiin kilmakta ve
miisterilerin aligveris aliskanliklarim degistirmektedir. Bu degisim diinya ¢apinda kiiresel firmalarin ortaya
cikmasina sebep olmaktadur. Internet diinyadaki cografi sinrlart ortadan kaldirmakta, bunun neticesi olarak
da saticilar ve alicilarin bulusma noktast olan pazarlara farkli boyutlar kazandirmaktadir. Bu degisim
neticesinde saticilar ticari faaliyetlerini global hale getirerek biitiin diinyayr kapsayacak sekilde internet
tabanlt hizmet sunmaktadir. Tiiketiciler iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak, mal ve hizmet satin almak
amacwla hatta zevk i¢in goz atarak online alisverise yonelmektedirler. Bu balkimdan online aligveris
ortamlari, pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki iliskide daha fazla role sahip olmaktadir. Bu ¢alismada
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi'nde 6grenim goren ogrencilere yonelik olarak hazirlanan anket ile
ogrencilerin online aligveris davramslar ile demografik ozellikleri arasindaki dagilim incelenmis ve online
alisveris tercihlerinin demografik ozelliklerin etkisiyle anlaml farkliliklar gosterdikleri gozlenmisgtir.

ABSTRACT

Today, internet has become the most preferred and used marketing tool in many areas. With the rapid
advances in technology the internet makes possible that companies reach many customers in the world and
changes customers' shopping behaviors.This change has led to the emergence of worldwide global
companies. Internet, eliminates geographical boundaries of the world, as a consequence, it brings a different
dimension to the market which is the meeting point for buyers and vendors. As a result of this change,
vendors provide internet-based services by making global commercial activities to cover the whole world.
Consumers are turning towards/gravitating to online shopping, in order to purchase goods and services,
gather information about products and services, even browse for pleasure. In this respect, the online
shopping environments are having a big role in the relationship between consumers and marketeers. In this
study, the distribution between the demographic factors and online shopping behaviors of university students
are examined. The data was gathered by giving a questionnaire to students of Alanya Alaaddin Keykubat
Universty and it has been observed that online shopping preferences differ significantly due to the influence
of the demographic features.

Giiniimiizde kiiresellesmeyle birlikte, insanlar diinyanin her yerinden alisveris yapma imkanina sahip olmustur. Internet, bu
amacla kullanilan etkili bir arag olarak ifade edilebilir. Internet igin yapilan tanmimlardan birisi “diinya ¢apinda bilgisayar
aglar1 ile kisilerin birden c¢ok aliciya istedigi kadar bilgi gondermesi ve almasmi saglayan, kisa bir slirede haberlesme
imkanlar1 sunan, sistematik ve etkilesimli ag sistemleri” seklindedir (Leiner, 2004, s. 1).

Diinyada 1960’larda askeri alandaki ¢alismalarla temelleri atilan internet, tilkemizde ilk olarak 1993 yilinda kullanilmaya
baslanmugtir. Zamanla ADSL hizmetlerinin yayginlagmasiyla ve yasal diizenlemelerle piyasada faaliyet gosteren firmalar
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gesitlenmistir. Bunlarin sonucunda da internet giin gectikge artan sayida insanin kullammina sunulmustur (Urhan ve
Kizilca, 2011, s. 1).

Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi (UTB) tarafindan 2014 yilinda yaymlanan raporda® yer alan 2004-2013 yillari
arasindaki toplam uluslararast internet bant genisligini gosteren grafikler Sekil 1°de sunulmustur. Son bes yildaki artigin
daha onceki yillara gore daha hizli ivmeyle gergeklestigi grafikten goriilmektedir.
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Sekil 1. 2004-2013 yillar: arasi toplam uluslararas: internet bant genisligi ("Gigabyte/saniye), kalkinma diizeyi (solda)
ve bolgesel payi ile (sagda). (Kaynak: Measuring the Information Society Report, 2014)
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Sekil 2. 2000-2015 yillar: arasi internet kullanicisi sayisindaki degisim (kalkinma diizeyine gore). (Kaynak: ICT Facts and
Figures, 2015)

2013 yil1 sonunda internet kullanici sayisinin 2,7 milyar, 2014 yili sonunda ise 3 milyar oldugu bilgisini sunan UTB, 2015
yilinin sonunda diinyada, 2 milyar1 gelismekte olan iilkelerden olmak tizere 3.2 milyar insanin internet kullaniyor olacagini
ongormektedir. Sekil 2’de goriildiigii gibi gelismekte olan iilkelerdeki internet kullanim orani gelismis olan iilkelerdeki
orana kiyasla 2 kati seviyesindedir. Ancak gelismekte olan iilkelerdeki ¢evrim dis1 (offline) kalan 4 milyar insan, bu
iilkelerde yasayan niifusun 2/3 oranini temsil etmektedir. Az gelismis iilkelerde yasayan 940 milyon insanin, sadece 89
milyonu internet kullanmakta ve bu toplam niifusun %9,5’ine karsilik gelmektedir (ICT Facts and Figures, 2015).

Ayrica, 2014 yili Kiiresel Bilgi Teknolojileri Raporunda® Ag Hazirhik indeksine gore degerlendirilen 148 iilke iginde
Finlandiya 6.04 puan ile ilk sirada yer alirken, 4.30 puan ile Tirkiye 51. sirada yer almugtir. 2013 yili raporunda
Tirkiye’nin 144 {iilke arasinda 45’inci swrada oldugu goz oOniine alindiginda, Tirkiye’'nin alti basamak geriledigi
goriilmistir (Bilbao-Osorio vd, 2014). Bununla birlikte, Tirkiye’deki internet kullanicilarin sayilari hizhi bir sekilde
artmaktadir. 2007 ile 2012 yillar1 arasinda internete erisimi olan hanelerin orani iki kat daha fazla artarak %19,7’den
%47,2 ye ulagmugtir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’na (TUIK) gére, yine 2007 ile 2012 yillar1 arasinda kullanici sayis1 21

12007 yilindan beri yillik olarak yayinlanan Enformasyon Toplumunu Olgme Raporu (Measuring the Information Society
Report).

% Diinya Ekonomik Forumu tarafindan her yil diizenli olarak yaymnlanmaktadir (The Global Information Technology
Report). Ag hazirlik indeksi (The Networked Readiness Index) gesitli kriterler dogrultusunda hazirlanan bir indeks olup, ti¢
adet alt indeksten (ortam, hazirlik, kullanim) olugmaktadir.
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milyondan 36 milyona ¢ikmustir. Tiirkiye niifusunun %47’si internet kullanmasina ragmen perakende satiglarin %1’inden
az1 internet lizerinden gergeklesmektedir. Tiirk tiiketiciler, {iriin ve hizmet satin alirken Web’i kullanmalar1 durumunda
kayda deger tasarruf etmektedirler. Tasarruf oranlar1 ise harcama kategorisine gore degismektedir. Ornegin, giyimde
tiiketiciler %90’a kadar indirim kazanabilmektedir. Elektronik cihazlarda ise tiiketiciler sinirli siire igin ¢ok kanalli
perakendecilerin sundugu %10-20’lik “sadece Web’e 6zel” indirimlerden faydalanmakta olup bu harcama kategorisi
tiiketiciler icin en biiyiik toplam tasarruf miktarmi olusturmaktadir. 2012 yilinda TUIK’in yaptig1 arastirmaya gore ankete
katilan internet kullanicilarinin yaklasik {igte birinin giivenlik endisesi nedeniyle online aligveristen ¢ekindikleri
belirtilmistir (Dean vd. 2013).

Cografi smirlar1 ortadan kaldiran internet, artik sadece kisilerin birbirleri ile iletisim ve bilgi alisverisi i¢in kullanilan bir
ara¢ olmaktan ¢ikmig ve kurumlarin marka imajlari, satis Oncesi veya satig sonrasi hizmetleri ve satis gelirleri igin
kullandiklar1 bir platforma déniigmiistiir (Akar, 2011, s. 20).

Bu calismada Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi’nde 6grenim goren dgrencilere yonelik olarak gergeklestirilen anket
uygulamasi ile 6grencilerin online aligveris davraniglar1 demografik o6zellikleri baglaminda incelenmeye ¢aligilmistir.

2. ONLINE ALISVERIS

Teknolojideki gelismelerle birlikte isletmeler, internet teknolojisini kullanarak dinya capindaki farkli cografyalarda
bulunan miisterilerine kolayca ulasma imkanmni elde etmistir. Internet iizerinden yapilan alisverisler, miisterilere zaman ve
kolaylik bakimindan olanaklar saglamistir. Giivenlik bakimindan endiseler icermesine ragmen internet lizerinden aligveris
son yillarda giderek yaygilagmistir. Internet iizerinden gergeklestirilen aligverislerin giderek yayginlasmasmim bir nedeni
de, kisisel bilgisayarlar, modemler ve ¢evrimigi hizmet aboneligi sayesinde ev veya is ortamlarinda internet erisimine sahip
insanlarin sayisinin gittikge artmasidir (Kurnia ve Chien, 2003, s. 219).

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim, internetin giinliik hayatta yogun olarak yagamimiza girmesine
sebep olmus ve tiiketicilerin ahigveris anlayislarmi énemli Slgiide degistirmistir. Internet {izerinden ahgveris geleneksel
perakendecilik sektoriiniin gosterdigi gelisime benzer bir sekilde hizla gelismektedir. Degisen tiiketici ve yasam bigimleri
giderek daha fazla tiiketiciyi internet ortamina gekmektedir (Turan, 2011, s. 128-129).

Internette pazarlamanin belirli bir tanim1 bulunmamakla beraber uluslararast kuruluglarm bu kavramla ilgili yapmus
olduklar1 tanimlar su sekildedir (Canpolat, 2011, s. 3);

- Diinya Ticaret Orgiitii’'ne gore, mal ve hizmetlerin iiretim, satis ve dagitimlarinin bilgisayar aglar1 iizerinden
gerceklestirilmesi olarak ifade edilmektedir.

- TIktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD)’na gore, dijital verilerin aktarimina dayali olarak, birey ve
organizasyonlarin metin, ses ve gorsel imajlarmi kapsayan ticari faaliyetlerin yerine getirilmesi olarak ifade
edilmektedir.

- Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemleri Kolaylastirma Merkezi (UN-CEFACT) ne gore, is,
yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin, iireticiler, tiiketiciler
ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar tizerinden paylasilmasidir.

Online aligveris, giiniimiiziin en popiiler internet uygulamalarindan birisidir. Internet iizerinden aligveriste nceleri Kitap
gibi dayanikli tiiketim mallarmin satisina odaklanilmigken, giiniimiizde hemen hemen her tiirlii iriin online olarak
pazarlanabilmektedir. Onde gelen perakendecilerin bu alisveris sisteminden faydalanmalar1 kaginilmaz olmustur ve drnegin
Ingiltere’de 1996 yilinda perakende gida satisinda Tesco online aligveris sistemini ilk olarak uygulamistir (Bourlakis, 2008,
s. 1).

Online aligverigin tiiketicilere zaman kazandirmasindan ziyade, cografi sinirlar1 ortadan kaldirma, daha fazla bilgiye daha
az maliyet ile ulagma gibi faydalar1 da vardir. Tim bunlarin yaninda sirketlere, tiiketicilerin kisisel istek, ihtiyag ve
taleplerine uygun hizmet verebilme imkanini saglamakta, mal ve hizmetlerin daha az maliyetle, daha kisa siirede tiiketiciye
ulagmasinda kolaylik saglamaktadir (Turan, 2011, s. 130).

Online aligveris her gecen giin kapsamini arttirmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin web sayfalarna karsi olan giiven
duygularmi arttirmak ve online alisverise alistirmak icin farkli yontemler gelistirmektedirler. Ornegin, bankalarin
sagladiklar1 sanal kart uygulamalar1 ile tiiketicilerin kredi kart1 bilgilerini vermekte yasadiklari sakincalar ortadan
kaldirilmakta, web sitesi sahibi girketler i¢in uluslararasi programlar ile web sitelerinin korundugu site sayfasinda yer alan
ozel isaretler aracilig ile giivence altina alinmaktadir (Ozgiiven, 2011, s. 48).

Literatiirde yer alan online aligveris ile ilgili yapilan ¢alismalar1 Yayar ve Sadaklioglu (2012) su sekilde ifade etmistir:

Meyer 1994 yilinda tiiketicilerin kisisel satin alma nedenleri ile aligkanliklarini incelemis ve isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde meydana gelen degisikliklere cevap verebilmesi igin daha hizli, hedefe yonelik, akilli capraz bilgi iceren,
yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime yatkin olunmasi gerekliligi sonucuna ulagsmistir. Akin ise 1998°de, web sayfasinda
sunulan bilginin tiiketicilerin ilgisine uygun olmasi, tiiketicilere gerekli bilgilerin aktarilmasi ve her zaman gergegin
iletilmesi tizerinde durmustur. Modalh 2001 yilinda tiiketicilerin online aligveris yapma aligkanligi edinmelerinin ve bunu
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kabul etmelerinin ardindaki itici faktdrleri incelemistir. S6z konusu itici faktorler ise ii¢ gruba ayirmustir. ilk olarak
tiikketicilerin kariyerlerine verdikleri dnemin artmasiyla iste gecirdikleri vaktin uzamasi bundan dolay1 aligverise ayrilan
stirenin kisalmasi; ikinci olarak tiiketicilerin aileleri, arkadaglar1 ve diger insanlarla iletisim kurma istekleri; son olarak da
internetin bir eglence araci olarak goriilmesi tiiketicilerin internetten aligverise yonelmelerini saglamistir. Wu 2002
yilindaki ¢alismasinda katilimeilari, kisisel 6zellik, yasam tarzi ve genel ihtiyaglarina gore degerlendirmistir. Bu faktorlerin
tiiketicilerin internet iizerindeki satin alma davranislarim etkiledigini ve bu faktorlerde de fiyat, harcanan para miktar1 ve
irin sunumunun etkili oldugu goriilmistiir. Ortega ve arkadaglar1 (2008) tarafindan yapilan ¢alismada ise internet
tilketicilerinin internet kullanma deneyimlerinin seviyesi ve internetten aligverig yapmaya iliskin algilarinin birbirlerinden
farklilik gosterdigi belirtilmistir. Cop ve Oyan (2010) yaptiklar1 arastirmayla kiigiik yerlesim yerlerindeki tiiketicilerin
internetten aligveris yapma nedenlerinin bulunduklar1 yerdeki aligveris olanaksizliklar1 oldugu sonucunu tespit etmislerdir.

Ayrica, internet iizerinden aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin risk ve fayda algilamalarmin ortaya konulmasina
yonelik ¢aligma yapan Algiir ve Cengiz (2011), yasadiklar1 aligveris deneyimlerine ragmen Tiirk tiiketicilerin online
aligveris siirecinin giivenirliliginden hala kusku duyduklarimi tespit etmislerdir. Altug ve Ozhan (2012) tarafindan
gergeklestirilen ¢alismada online satin alma davranisi ile 6gretim elemanlarinin bu satin alma davranisina yonelik risk ve
fayda algilamalar1 arasindaki iliskiler belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu ¢alisma sonucunda, online alisveris sikhig1 ve online
aligveriste yapilan harcama tutarinin risk ve fayda algilamalar1 iizerinde etkili oldugu, online aligveris yapmayan
katilmecilarin online aligveris yapan katilimcilara gore siireci daha riskli algiladiklari bulunmustur. 2014 yilinda da
Armagan ve Turan, So0syo-demografik faktorlerin online aligveris yapma tizerindeki etkisini incelenmislerdir. Bu
aragtirmanin SONUCUna gore, internet tizerinden aligveris yapmamanin en énemli nedeninin giivenlik oldugu, en sik alinan
tirtiniin CD/DVD oldugu, en ¢ok yararlanilan hizmetin ise bankacilik oldugu belirtilmistir.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu arastirma Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi dgrencilerinin online aligveris davramslari ile demografik dzellikleri
arasindaki dagilimi belirleme amagli hazirlanmistir. Caligmanin veri toplama asamasinda yazili anket formlar1 kullanilmig
ve anketler yiiz yiize gerceklestirilmistir. Arastirmada ana kiitleyi Alanya Aladdin Keykubat Universitesi &grencileri
olusturmaktadir. Alanya Aladdin Keykubat Universitesi’ne kayitli tiim grencilere ulagsma imkani (zaman, yer vb kisitlar)
bulunmadigindan ve grencilerin tiimiiniin ankete katilmaya istekli olmamalarindan dolay1, anket ¢aligmasi 300 6grenciyle
sinirlandirilmigtir. Anket formlart incelendiginde yetersiz veriye sahip 40 anket elenmis ve 260 anket degerlendirmeye
almmustir.

3.1. Orneklem

Arastirmanin  hedef kitlesini, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Kampiisii’'nde ogrenim goren ogrenciler
olusturmaktadir. S6z konusu hedef kitle arasinda Miihendislik Fakiiltesi, Isletme Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesi ve ALTSO
Meslek Yiiksek Okulu bulunmaktadir. Hedef kitleyi olusturan bu birimlere gidilerek her smif diizeyinde anket yapilmustir.
Toplamda 300 kisiye ulasilmis fakat bazi verilerin yetersiz olmasi nedeniyle bu say1 260 kisiye diigiiriilmiistiir.

3.2. Veri Toplama Araclan

Bu caligmanin bagimsiz degiskenini 6grencilerin demografik 6zellikleri olustururken, bagimli degiskenini ise 6grencilerin
online aligveris davranislart olusturmaktadir. Hedef kitleyi olusturan &grencilerin online aligveris davraniglarini etkileyen
demografik ozelliklerini belirleme amaciyla bir anket formu hazirlanmistir. S6z konusu anket formuna dahil edilen
demografik sorular; Ggrencilerin cinsiyetlerini, yas gruplarini, hangi fakiltede okuduklarini, kaginci smifta egitim
gordiiklerini, burs alip almadiklarini, sigortali olarak bir yerde ¢alisip ¢alismadiklarmi, aylik gelir durumlarini belirlemeye
yonelik sorulardir. Ayrica dgrencilerin online aligveris davraniglarini belirlemeye yonelik sorular ise; ne kadar zamandir
internet kullaniyor olduklarini, internet kullanim sikliklarini, internette en ¢ok hangi siteleri ziyaret ettiklerini, internetten
aligveris yapip yapmadiklarini, internet lizerinden aligveris yapmiyorlar ise yapmama nedenlerini, internet iizerinden
aligveris yapiyorlarsa da ne siklikla yaptiklarini, bir yil igerisinde harcadiklari ortalama fiyat araligin1 ve daha ¢ok hangi
driinleri internet lizerinden aldiklarin1 6lgmeye yonelik sorulardir. Online aligveriste satin alinan driinleri belirlemeye

yonelik sorular, aligveris sitelerinin iiriin yelpazeleri kontrol edilerek hazirlanmistir.

4. UYGULAMA

Verilerin toplanmasi sonucunda elde edilen bilgilerin istatistiksek analizleri SPSS 22.0 programu dahilinde yapilmustir.
Crosstab analizi kullanilarak veriler yorumlanmastir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ve Online Aligveris Davramslarina Etkisine Iliskin Bulgular

Online aligveris sitesi tercihinde kriterlerin ve alternatiflerin kiyaslanmasina yonelik yapilan ¢alismaya 300 kisi katilmis,
bazi verilerin ise yetersiz oldugu tespit edilerek 40 anket analizden ¢ikarilarak 260 anket analize tabi tutulmustur. Tablo
1’de goriildiigii tizere 6rneklem grubunun %51,2°si (133 kisi ) erkek ve %48,8’1 (127 kisi) bayan katilimcilardir.

214



ULUSLARARASI ALANYA ISLETME FAKULTESI DERGISI 7/3 (2015)

Aragtirma sonucunda elde edilen demografik bulgular 6zet seklinde Tablo 1°de sunulmustur. Tablo 2 ise online aligveris
davraniglarina yonelik bulgular1 yansitmaktadir.

Tablo 1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Yas n % Fakiilte/Yikksek Okul ~ n %
Erkek 133 51,2| | 18-19 66 25,4 AMF 37 14,2
Kadin 127 48,8 | | 20-21 150 57,7 ALTSO 76 29,2
Toplam 260 100 | | 22-23 30 11,5 AIF 106 40,8
24-25 8 31 AEF 41 15,8
Burs Alma Durumu n % | |26 ve lizeri 6 2,3
Evet 80 30,8 | | Toplam 260 25,4 Gelir n %
Hayir 180 69,2 | | Simf n % 500 TL ve alt1 91 35,0
Toplam 260 100 | | Hazirhk 40 15,4 501- TL-1000 TL 116 44,6
1,Simf 94 36,2 1001 TL-1500 TL 28 10,8
Sigortali Caligma Durumu n % | | 2,Smf 111 42,7 1501 TL-2000 TL 15 5,8
Evet 22 805 | | 3,Smif 10 3,8 2001 TL-2500 TL 2 0,8
Hayir 238 91,5| | 4,Smif 5 19 2501 TL ve iizeri 8 3,1
Toplam 260 100 | | Toplam 260 100 Toplam 260 100
Tablo 2: internet Uzerinden Ahsverisi Tercih Eden Katihmeilara Ait Bulgular
Internet Sahipligi n % Aligveris Sikligt n % Ziyaret Edilen Siteler n %
1 y1l ve daha az 8 31 Her Hafta 6 32 Eglence Siteleri 157 60,38
2-3 y1l 16 6,2 15 Giinde bir 8 4.2 Tletisim 115 44,23
4-5 yil 41 157 Ayda bir 46 24,3] | Bilgi Siteleri 91 35
6-7 y1l 66 25,3 3 ayda bir 39 20,6] | Haber Siteleri 82 31,54
8-9 yil 57 229 6 ayda bir 21  11,1] | Alisveris Siteleri 72 27,69
10 y1l ve tizeri 72 27,7 Yildabiryadadahaaz 59 31,2] | Diger 20 7,69
Toplam 260 100 Kayip veri 10 53 Coktan se¢cmeli
Internet Kullanim n % Toplam 189 100
Her Giin 242 93,1 Online Alisveris Yapmama n %
Nedenleri
Haftada Birkag kez 14 54 Harcanan Para n % Uriinlere dokunamamak 33 46,48
Haftada bir kez 1 0,4 0-100 TL 43 22,8] | Odeme araglarina 23 32,39
giivensizlik
Ayda birkag kez 3 1,2 101-200 TL 34 18 Ozel Bilgileri Paylasmak 17 23,94
Ayda bir kez 0 0 201-300 TL 13 6,87 Istememe
Toplam 260 100 301-400 TL 12 6,34| | interneti sadece arastrma 12 16,9
Internet Alisveris n__ % | |401-500TL 21 11,1 |@amagh kullanmak isteme
Evet 189 72,7 501 TL ve lzeri 60 31,7] | Kargo iicretleri 11 15,49
Hayir 71 273 Kayip veri 6 32 Magaza ortamim tercih etme 7 9,86
Toplam 260 100 Toplam 189 100 | | Kisisel bilgisayar olmamasi 5 7,04
Coktan se¢cmeli

Cinsiyet faktoriiniin internet kullanim siireleri ile dagilimi Tablo 3’te sunulmustur. Aragtirmaya katilan 6grencilerin internet
kullanim oranlarina bakildiginda ¢ogunlugu %27,7 oranla 10 y1l ve daha fazla siiredir internet kullananlarin olusturdugu ve
bu oran iginde %16,15’lik kismu erkek ogrencilerin, %11,54’liik kism1 bayan 6grencilerin olusturdugu goriilmektedir. S6z
konusu tabloda diger kullanim siirelerine karsilik gelen yiizdelik degerler de ayni sekilde hesaplanarak gosterilmistir.
Toplam tercihteki siralamaya bakildiginda “10 yil ve tizeri” segenegini sirasiyla %25,3 oran ile 6-7 yil, %22 oran ile 8-9
yil, %15,7 oran ile 4-5 yil, %6,2 oran ile 2-3 y1l ve %3,1 oran ile 1 yil ve daha az segenckleri izlemektedir.

Tablo 3. Ankete katilan 6grencilerin internet kullanimi ve cinsiyete gore dagilim

Toplam Tercih Cinsiyet
Internet Kullanim Zamani n % Erkek % Bayan %
1 Yil ve az 8 3,1 5 1,92 3 1,15
2-3 Y1l 16 6,2 4 1,54 12 4,62
4-5 Y1l 41 15,7 19 7,31 22 8,46
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6-7 Y1l 66 25,3 36 13,85 30 11,54
8-9 Y1l 57 22 27 10,38 30 11,54
10 Y1l ve iizeri 72 21,7 42 16,15 30 11,54
Toplam 260 100 133 51,15 127 48,85

Tablo 4. Ankete katilan 63rencilerin web sitesi tercihi ve cinsiyete gore dagilhimi

. . Toplam Cevaplayan Cinsiyet
DS n % Erkek % Bayan %
Eglence 157 60,38 82 61,65 75 59,06
Tletisim 115 44,23 52 39,10 63 49,61
Bilgi 91 35,00 40 30,08 51 40,16
Haber 82 31,54 55 41,35 27 21,26
Aligveris 72 27,69 32 24,06 40 31,50
Diger 20 7,69 13 9,77 7 5,51

Not: Anket sorusu ¢oklu cevap seceneklidir.

Tablo 4’te yer alan web sitesi tercihine yonelik anket sorusu ¢oklu cevap segenekli olup, hedef grubu olusturan 6grencilerin
takip ettikleri web sitelerinin belirlenmesinde cinsiyet faktoriiniin dagihmi incelenmistir. Ogrencilerin %60,38’i eglence
sitelerini tercih ederken, %44,231 iletisim sitelerini, %351 bilgi sitelerini, %31,5’i haber sitelerini, %27,7’si aligveris
sitelerini ve %7,7’si ise diger internet sitelerini tercih etmislerdir. Bununla birlikte arastirmaya katilan erkek 6grencilerin
(n=133) %61,7’si eglence sitelerini tercih ederken, %41,4’1 haber sitelerini tercih etmisler ve %39,1°1 ise iletisim sitelerini
tercih etmiglerdir. Yine aragtirmaya katilan bayanlarm (n=127) %59,1’i eglence sitelerini tercih ederken, %49,7’si iletisim
sitelerini tercih etmis, %40,2’si bilgi sitelerini tercih etmislerdir. Goriildiigii lizere bayan 6grenciler daha ¢ok aligveris,
iletigim ve bilgi sitelerini, erkek 6grenciler ise daha ¢ok haber ve oyun sitelerini ziyaret etmektedir.

Tablo 5. Ankete katilan 6grencilerin online ahsveris tercihi ve cinsiyete gore dagilim

. Toplam Tercih Cinsiyet

Internetten Ahisveris n P % Erkek % Y Bayan %
Evet 189 72,7 101 38,85 88 33,85
Hayir 71 27,3 32 12,31 39 15,00
Toplam 260 100 133 51,15 127 48,85

Arastirmamizda cinsiyet faktorii ile online aligveris tercihi arasinda iligkiyi inceledigimizde (Tablo 5) ankete katilan
ogrencilerin %72,7’si internetten alisveris yapmakta iken, %27,3’ii internet iizerinden aligveris yapmamaktadir. Internet
iizerinden aligveris yapan ogrencilerin %38,85°i erkek, 933,851 bayandir. Internet {izerinden aligveris yapmayan
ogrencilerin ise %12,31°1 erkek olup, %15°i bayandir. Erkeklerin online aligverisi daha ¢ok tercih ettikleri gériilmektedir.

Tablo 6. Ankete katilan 6grencilerin ahisveris yapmama nedenleri ve cinsiyete gore dagilimlar

Online Alisveris Yapmama Nedenleri TOpI?m Tercih Cinsiyet
Evet Etkilidir % Erkek % Bayan %
Uriinlere Dokunamamak 33 46,48 14 43,75 19 48,72
Odeme Araclarina Giivensizlik 23 32,39 10 31,25 13 33,33
Ozel Bilgileri Paylasmak Istememe 17 23,94 6 18,75 11 28,21
Interneti Arastirma Amach Kullanma 12 16,90 5 15,63 7 17,95
Kargo Ucretlerinin Yiiksek Olmasi 11 15,49 2 6,25 9 23,08
Magaza Ortamimn Tercih Edilir Olmasi 7 9,86 5 15,63 2 5,13
Kigsisel Bilgisayarin Olmamasi 5 7,04 1 3,13 4 10,26

Not: Anket sorusu ¢oklu cevap segeneklidir.

Caligmada internetten aligveris yapmadigini ifade eden 71 Ggrenciye internet iizerinden aligveris yapmama nedenleri ¢oktan
segmeli olarak sorulmus ve en fazla etkisi olan nedenin %46,48 oran ile “{iriinlere dokunmadan almak istememe” oldugu
goriilmiistir. Tablo 6’da bu nedenlerin cinsiyet faktoriine gore dagilimlar1 gosterilmistir. Tabloya goére online olarak
aligveris yapmayan erkek ogrencilerin (n=32, bkz. Tablo 5) %43,75’1 {iriinlere dokunmadan almak istemediklerini,
%31,25’i ddeme araglarmi giivenilir bulmadiklari ve %18,75’1 ise 6zel bilgilerini paylasmak istemediklerini bildirmislerdir.
Bununla birlikte online olarak aligveris yapmayan bayan Ogrencilerin (n=39, bkz. Tablo 5), %48,72’si {iriinlere
dokunmadan almak istemediklerini, %33,33’i 6deme araglarini giivenilir bulmadiklarint ve %28,21’i ise 6zel bilgilerini
paylasmak istemediklerini bildirmislerdir.
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Tablo 7. Ogrencilerin takip ettikleri web siteleri ile egitim gordiikleri birimlere iliskin dagihm

Web Toplam Fakiilte/Yiiksekokul
Siteleri n % AMF % ALTSO % AIF % AEF %
Eglence 157 60,38 21 56,76 51 67,11 65 61,32 21 51,22
Tletisim 115 44,23 16 43,24 28 36,84 49 46,23 22 53,66
Bilgi 91 35,00 16 43,24 22 28,95 37 34,91 16 39,02
Haber 82 31,54 8 21,62 24 31,58 43 40,57 7 17,07
Alisveris 72 27,69 11 29,73 27 3553 27 25,47 7 17,07
Diger 20 7,69 3 8,11 6 789 9 8,49 2 4,88

Calismada internet lizerinden aligveris yapan oOgrencilerin takip ettikleri web siteleri ile egitim gordiikleri birimlerin
dagilim1 Tablo 7°de gésterilmis ve Isletme Fakiiltesi dgrencilerinin (n=106), %61,32’sinin eglence sitelerini, %46,23iiniin
iletisim, %40,57°sinin haber sitelerini, %34,91’inin bilgi sitelerini tercih ettikleri goériilmiistir. ALTSO Meslek Yiiksek
Okulu &grencilerinin (n=76), %67,11’inin eglence sitelerini, %36,84’{iniin iletisim sitelerini, %35,53’tiniin aligveris
sitelerini, %31,58’inin haber sitelerini tercih ettikleri goriilmiistiir. Calismaya katilan Egitim Fakdiltesi 6grencilerinin
(n=41) ise, %53,66’sinn iletisim sitelerini, %51,22’sinin eglence sitelerini ve %39,02’sinin ise bilgi sitelerini tercih
ettikleri goriilmiistiir. Miithendislik Fakiiltesi 6grencilerinin (n=37) %56,76’sinin eglence sitelerini, %43,24 {iniin iletigim
sitelerini ve %43,24’{iniin bilgi sitelerini tercih ettikleri goriilmiistiir. Tablo 7°de goérildiigi tizere, Mithendislik Fakiiltesi,
ALTSO Meslek Yiiksek Okulu ve Isletme Fakiiltesi ve Egitim Fakiiltesi 6grencilerinin daha ¢ok eglence sitelerini ve
iletisim sitelerini tercih ettikleri goriilmektedir. Bu oran Isletme Fakiiltesi ve ALTSO Meslek Yiiksek Okulu’nda daha
yiiksektir.

Tablo 8. Ogrencilerin online olarak aldiklar iiriinlerin cinsiyete gore dagilim

Alman Uriin Toplam Tercih Cinsiyet

Say1 % Erkek % Bayan %
Ayakkabi 97 51,32 52 51,49 45 51,14
Elbise 87 46,03 33 32,67 54 61,36
Kitap 78 41,27 38 37,62 40 45,45
Tatil 52 27,51 33 32,67 19 21,59
Saat/Gozliik 44 23,28 27 26,73 17 19,32
Bilgisayar 36 19,05 25 24,75 11 12,50
Spor Malzemeleri 36 19,05 29 28,71 7 7,95
Taki 28 14,81 11 10,89 17 19,32
Telefon 27 14,29 19 18,81 8 9,09
Bankacilik 22 11,64 12 11,88 10 11,36
Saghk / Giizellik Malzemeleri 21 11,11 5 4,95 16 18,18
Ev Tekstili 18 9,52 7 6,93 11 12,50
Cicek 14 7,41 12 11,88 2 2,27
Gida Uriinleri 11 5,82 6 5,94 5 5,68
Oto Aksesuari 11 5,82 9 8,91 2 2,27
Ev Elektronigi 10 5,29 8 7,92 2 2,27
Ofis/Kirtasiye Malzemeleri 9 4,76 6 5,94 3 3,41
CD 8 4,23 7 6,93 1 1,14
Otomobil /Motosiklet 7 3,70 6 5,94 1 1,14
Temizlik Uriinleri 5 2,65 1 0,99 4 4,55
Oyuncak 5 2,65 3 2,97 2 2,27
Moabilya 3 1,59 2 1,98 1 1,14
Bebek Uriinleri 3 1,59 2 1,98 1 1,14
Gayrimenkul 2 1,06 1 0,99 1 1,14

Tablo 8’de internet iizerinden aligveris yaptigini ifade eden 189 katilimciya hangi {iiriinleri satin aldiklar1 soruldugunda
verdikleri yanitlarin cinsiyet faktoriine gore dagilimlart sunulmustur. Katilimeilar yapmais olduklar: aligverisleri coklu cevap
secenek iizerinden cevaplamiglardir. Katilimeilarin  %51,32°si  ayakkabi/canta/bavul, %46,03°1 elbise, %41,271
kitap/dergi, vb. yayinlari tercih etmektedirler. Cinsiyet faktoriiniin internet {izerinden alinan triinler tizerindeki dagilimi
incelendiginde, online aligveris yapan erkek Ogrencilerin (n=101, bkz. Tablo 5), %51,49’u ayakkabi, %37,62’si kitap,
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%32,67’si elbise, %32,67si tatil rezervasyonu, %28,71°1 spor malzemeleri, %26,73’1 saat ve gozliik, %24,75’1 bilgisayar
ve %18,81’1 telefon satin aldiklarmi belirtmislerdir. Online aligveris yapan bayan 6grencilerin (n=88, bkz. Tablo 5)
dagilimina bakildiginda ise %61,36’s1 elbise, %51,14°1 ayakkabi, %45,45°1 kitap, %21,49’u tatil rezervasyonu, %19,32’si
saat ve gozlik, %19,32’si taki esyasi, %18,18’1 saglik ve gilizellik malzemesi aldiklarmi belirtmislerdir. Goriildiigt gibi
elektronik ve teknoloji iirlinlerini internet iizerinden alan dgrencilerin dagilimi erkekler iizerinde yogunlagmaktadir. Estetik
iirtinlerine bayanlar daha fazla ilgi gostermektedirler. Online olarak yine bayanlar kitap aligverisini daha fazla yaparken,
kirtasiye ve oto aksesuari alisverisinde erkek o6grencilerin oranmin fazla oldugu goriilmektedir. Online giyim aligverisi
incelendiginde erkeklerin sadece ayakkabi basliginda daha yiiksek oranda olduklar1 gozlenmektedir.

Tablo 9. Ogrencilerin online olarak aldiklan iiriinlerin yas gruplarina gore dagilim

Yas
Alman Uriin 18-19 20-21 22-23 24-25 26 ve +

n % n % n % n % n %
Ayakkabi 14 21,2 63 42 12 40 4 50 4 66,6
Elbise 17 25,8 57 38 8 26,6 2 25 3 50
Kitap 22 33,3 40 26,6 9 30 4 50 3 50
Tatil 10 15,2 32 21,3 6 20 1 12,5 3 50
Saat/Gozliik 10 15,2 27 18 4 13,3 1 12,5 2 33,3
Bilgisayar 4 6,1 22 14,6 9 30 - - 1 16,6
Spor Malzemeleri 4 6,1 25 16,6 5 16,6 1 12,5 1 16,6
Taki 7 10,6 16 10,6 3 10 1 12,5 1 16,6
Telefon 4 6,1 16 10,6 5 16,6 - - 2 33,3
Bankacihk 4 6,1 10 6,6 3 10 2 25 3 50
Saghk / Giizellik Malzemeleri 8 12,1 11 7,3 - - - - 2 33,3
Ev Tekstili 2 3 11 7,3 1 3,3 2 25 2 33,3
Cicek 1 1,5 9 6 2 6,6 2 25 - -
Gida Uriinleri 2 3 6 4 2 6,6 1 12,5 - -
Oto AKksesuari - - 7 4,6 2 6,6 1 12,5 1 16,6
Ev Elektronigi 1 15 3 2 3 10 1 12,5 2 33,3
Ofis/Kirtasiye Malzemeleri 2 3 5 3,3 2 6,6 - - - -
CD - - 6 4 2 6,6 - - - -
Otomobil /Motosiklet - - 5 3,3 2 6,6 - - - -
Temizik Uriinleri - - 5 3,3 - - - - - -
Oyuncak 1 1,5 4 2,6 - - - - - -
Mobilya - - 2 1,3 - - - - 1 16,6
Bebek Uriinleri - - 3 2 - - - - - -
Gayrimenkul 1 1,5 - - 1 3,3 - - - -
Bahgce Uriinleri - - - - - - - - - -

Not: Anket sorusu ¢oklu cevap seceneklidir.

Tablo 9’da internet iizerinden aligveris yapan katilimcilara (n=189) hangi {irtinleri satin aldiklar1 soruldugunda verdikleri
yanitlarin yas gruplarina gore dagilimlart sunulmustur. Ankete katilanlarin ¢ogunlugunu olusturan 20-21 yas araliginda
bulunan 6grencilerin (n=150), %42’si ayakkabi, %38’i elbise, %26,6’s1 kitap, %21,3’1 tatil rezervasyonu, %18’ saat ve
gozlik, %16,6’s1 spor malzemeleri aldiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 10’da internet iizerinden aligveris yapan katilimeilara hangi {iriinleri satin aldiklari soruldugunda verdikleri yanitlarin
aylik gelirlerine gore dagilimlar1 sunulmustur. Arastirmaya katilan SO0TL ve alt1 gelire sahip 6grencilerin (n=96), %30,2’si
elbise, %29,1°1 kitap, %26’s1 ayakkabi aldigmi belirtmistir. Ayrica %15,6’s1 bilgisayar aldiklarini, %13,5°1 tatil
rezervasyonu yaptigini ve yine %13,5’i saat ve gozlik aldigmi belirtmistir. Arastirmaya katilan 501-1000TL araliginda
gelire sahip 6grencilerin (n=113), %40,7’si ayakkabi, %38,1’i elbise, %30,1°1 ise kitap aldiklarmi belirtmistir. Ayrica
%20,40 tatil rezervasyonu yaptiklarmi, %18,6’s1 saat ve gozliik aldiklarmi ve %16,8’1 spor malzemesi aldiklarini
belirtmistir. Arastirmaya katilan 1001-1500TL araliginda gelire sahip 6grencilerin (n=26), %50’si ayakkabi aldiklarini,
%42,3’1 elbise aldiklarmi, %30,8’1 kitap aldiklarmi ve %26,9’u tatil rezervasyonu yaptiklarini belirtmistir. Arastirmaya
katilan 1501-2000TL araliginda gelire sahip 6grencilerin (n=15), %60°’1 ayakkab: aldiklarini, %53,3’1 tatil rezervasyonu
yaptiklarmi, %33,3’1 kitap aldiklarmi ve yine %33,3’1 ise ¢igek siparisi verdiklerini belirtmistir. Arastirmaya katilan
2501TL ve tizeri gelire sahip 6grencilerin (n=8), %50’si ayakkabi aldiklarmi ve %37,5’1 bankacilik islemlerini yaptigini
belirtmistir.
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Tablo 10. Aylik Gelir ile Alnan Uriin Arasindaki Dagilim

. Aylhik Gelir
A T ot ” liosome % oot % ocor ® |aooms % |eedwerd %
Ayakkabi 25 26,04 46 40,71 13 50,00 9 60,00 - - 4 50,00
Elbise 29 3021] 43 3805] 11 4231] 3 20,00 - - 1 1250
Kitap 28 29,17 34 30,09] 8 30,77] 5 33,33 1 50,00 2 25,00
Tatil 13 1354 23 2035 7 2692| 8 53,33 - - 1 12,50
Saat/Gézliik 13 1354 | 21 1858] 5 1923 4 2667 - - 1 12,50
Bilgisayar 15 15,63 11 9,73 6 23,08] 3 20,00 - - 1 12,50
Spor Malzemeleri 8 8,33 19 1681] 5 1923] 4 26,67 - - -
Tala 10 10,42 13 1150 2 7,69 2 13,33 - - 1 12,50
Telefon 9 9,38 12 1062 5 1923 1 6,67 - - -
Bankacihk 7 7,29 8 7,08 3 1154] 1 6,67 - - 3 37,50
Saghk / Giizellik
Malzemeleri 8 83| 11 973| 1 38| 1 667 - - -
Ev Tekstili 6 6,25 9 79| 1 3,85 1 6,67 - - 1 12,50
Cicek 1 1,04 6 5,31 1 3,85 5 33,33 - - 1 12,50
Gida Uriinleri 2 208 4 354 2 79| 3 2000 - - -
Oto Aksesuan 1 1,04 4 3,54 2 7,69 2 13,33 - - 2 25,00
Ev Elektronigi 2 2,08 3 2,65 2 7,69 3 20,00 - - -
Ofis/Kirtasiye
Malzemeleri 3 3,13 2 1,77 2 7,69 - - - 2 25,00
CD 2 2,08 3 2,65 - 3 20,00 - - -
Otomobil
/Motosiklet 1 1,04 3 2,65 - 1 6,67 - - 2 25,00
Temizlik Uriinleri 2 2,08 3 2,65 _ _ _ _ -
Oyuncak 1 1,04 4 354 - - - - -
Mobilya 2 2,08 - 1 3,85 - - - -
Bebek Uriinleri 1 1,04 2 1,77 _ - _ _ -
Gayrimenkul 1 1,04 - - - - - 1 12,50
Bahge Uriinleri - - - - - - -
Tablo 11. Ogrencilerin online ahsveris yapma sikhklan ile cinsiyete gore dagihmu
Toplam Cinsiyet
Ne Siklikla Ahsveris Yaparsiniz % Erkek % Bayan %

Her Hafta 6 3,40 4 2,23 2 1,12

15 Giinde bir 8 4,50 5 2,79 3 1,68

Ayda bir 46 25,70 32 17,88 14 7,82

3 Ayda bir 39 21,80 19 10,61 20 11,17

6 Ayda bir 21 11,70 9 5,03 12 6,70

Yilda bir ya da daha az 59 33,00 25 13,97 34 18,99

Tablo 11°de internet tizerinden aligveris yapan katilimcilarin ne siklikta aligveris yaptiklari soruldugunda verdikleri
yanitlarin cinsiyet faktériine gére dagihimlart sunulmustur. Ogrencilerin %33’ii yilda bir ya da daha az internet iizerinden
aligveris yapmaktadir ve bu 6grencilerin %13,97’si erkek, %18,99’u bayandir. Her hafta aligveris yapan o6grencilerin
toplam orani %3,4’tlir. Sonuglara gore erkeklerin ayda bir, 15 giinde bir ve her hafta online aligveris yapma oranlari
bayanlara kiyasla daha yiiksek goriinmektedir. Bayanlarin ise 3 ayda bir, 6 ayda bir ve yilda bir ve daha az online aligveris
yapma oranlar1 erkeklere kiyasla daha yiiksektir. Kisa dénemler ele alindiginda (bir ay ve alti) erkekler online aligverisi
daha sik kullandiklar1 anlagilmaktadirlar. Dolayisiyla erkekler bayanlara gore daha sik online aligveris yapmaktadirlar.
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Tablo 12. Ogrencilerin son bir yilda online alisveris yaparken harcadiklar1 para ile cinsiyete gore dagilim

Son Bir Yilda Toplam Cinsiyet

Harcanan Para n % Erkek % Bayan %

0-100 TL 43 23,50 19 10,38 24 13,11
101-200TL 34 18,58 17 9,29 17 9,29
201-300TL 13 7,10 6 3,28 7 3,83
301-400TL 12 6,56 6 3,28 6 3,28
401-500TL 21 11,48 7 3,83 14 7,65
501TL ve iizeri 60 32,79 42 22,95 18 9,84
Toplam 183 100 97 53,01 86 46,99

Katilimcilardan son bir yilda online aligveris yaparken 501 TL ve iizeri para harcayanlarm oran1 %32,79 olup, bu oranin
biiyiik bir kismini (%22,95) erkekler olusturmaktadir. Daha sonra 0-100 TL arasinda para harcayan grenciler %23,5 oran
ile gelmekte ve bu oranin yiiksek bir kismimi (%13,11) ise bayanlar olusturmaktadir. Tablo 12°de goriildiigii tizere erkekler
online aligverise daha fazla para harcamaktadirlar.

SONUC VE ONERILER

Internet {izerinden satin aldigimiz {iriin veya hizmet siireci olarak ifade edilen online aligveris siirecinde tiiketiciler satin
alma islemini belirli asamalardan gegerek gerceklestirmektedir. Geleneksel aligveris siireci ile online aligveris siireci
tiiketicilerin aktif bir sekilde bilgi aramasi yoniiyle ayni yapiya sahipken, online aligveriste sirketlerin tiiketicileri cekmek
icin web sitelerini kullanmalar1 yoniiyle farklilik tagimaktadir. Sirketler tiiketicileri ¢cekmek igin dikkat ¢ekici reklamlar ile
cesitli kampanyalar diizenlemekte, ddiiller ve fiyat indirimleri sunarak aligverisleri cazip hale getirmektedirler (Li ve
Zhang, 2002, s. 508). Ayrica online aligveris, tiiketicilere, zaman ve enerji tasarrufu, kolaylik, rekabetci fiyatlar, daha genis
bir yelpazede secim imkani, hizli ve kolay bir sekilde bilgiye ulasma imkani saglamaktadir. Sagladigi bu avantajlarin yani
sira online aligveriste web sayfalarinin smirl ara yiize sahip olmasi tiiketicilerin online aligveris sistemine giivenmemesi
veya isteksiz davranmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle sirketler daha kolay hizmet ve giivenilir aligveris imkani
saglamak icin web sayfalarini gelistirmektedirler (Lin, 2007, s.433).

Bu c¢alismada online aligveris sisteminin kullaniminin cinsiyet ve yas gibi demografik faktorlere gore nasil dagiliim
gosterdigi incelenmeye calisilmistir. Bu dogrultuda firmalar web sayfalarini hitap ettikleri tiiketicilerin &zelliklerine gore
gelistirebilecek ve 6n plana ¢ikaracaklari iiriinleri belirleme imkanina sahip olacaklardir.

Internet kullanin iizerinde cinsiyet faktériiniin etkisi incelendiginde (Tablo 3’te %27,7 oran ile) “10 yildan uzun siire”
seceneginin en fazla secilen tercih oldugu ve bu tercihte de erkek Ggrencilerin gogunlugu olusturdugu goézlenmistir.
Ogrencilerin ¢ogunun 6 yil ve iizerindeki siirelerde yogunlastigi gériilmiis olup, bu zaman araliklarinda genel olarak
erkeklerin daha fazla oldugu, 6 yildan kisa zaman araliklarinda ise bayanlarin daha fazla oldugu gozlenmistir. Bu noktadan
hareketle erkeklerin interneti kullanmaya daha erken bagladiklar1 ifade edilebilir. Takip edilen tabloda web sitesi tercihleri
incelendiginde (Tablo 4) ¢ogu web sitesi tercihinde cinsiyet faktoriiniin net bir etkisinden bahsedilemezken, haber siteleri
icin belirgin bir farkla (%41,35’e karsilik %21,26 oran ile) erkek 6grencilerin ¢ogunlugu olusturdugu gozlenmistir. Bu
dogrultuda firmalarm, erkeklere yonelik iriinlerinin reklamlarini haber sitelerinde vererek satiglarini arttirma imkanina
sahip olabilecegi sonucu yorumlanabilir. Bunun yani sira erkek 6grencilerin online aligveriste ayakkabi tirliniinii (Tablo
8’de %51,49 oran ile) daha fazla tercih ettikleri g6z oniinde bulunduruldugunda, haber sitelerinde 6ncelikli olarak ayakkabi
reklamlarma yer verilmesi uygun olacaktir. Sorulara yanit veren genel 6grenci sayist baz alindiginda ise ¢ogunluga hitap
eden eglence ve sosyal medya sitelerinde her iki cinsiyete hitap eden iiriinlerin reklamlarma yer verilebilir. Ogrencilerin
birimlerine gore takip ettikleri web sitelerine ait dagilimlar incelendiginde (Tablo 7) dort birim &grencilerinin
yogunlastiklar1 ilk iki web sitesinin (eglence ve iletisim) ayni oldugu gériilmiistiir. Uciincii sirada gelen web siteleri
mithendislik ve egitim fakiiltesi 6grencileri i¢in (sirastyla %43,24 ve %39,02 oran ile) bilgi siteleri iken, isletme fakiiltesi
ogrencilerinde haber siteleri (%40,57), yiksekokul 6grencilerinde aligveris siteleridir (%35,53).

Online aligveris tercihinde cinsiyet faktorii incelendiginde (Tablo 5) cinsiyete gore 6nemli farklilik goriilmemis olup her iki
cinsiyet de yaklasik degerlere (%38,85 ve %33,85) sahiptir, az bir farkla erkek Ogrenciler biraz daha fazla aligveris
yapmaktadir. Online aligveris yapmama sebepleri incelendiginde ise (Tablo 6) hem erkek hem bayan ogrencilerin
yogunlastiklar1 ilk ii¢ nedenin ayn1 oldugu goriilmiistiir. Fakat bu nedenlerden ilk sirada yer alan “iiriinlere dokunmama”
(%48,72’ye karsilik %43,75) ile tgiincii sirada yer alan “Ozel bilgi paylagma istememe” (%28,21°e karsilik %18,75)
segeneklerini bayanlarin erkeklere kiyasla daha fazla tercih ettigi gézlenmistir. Firmalarin {iriinlerine ait gorselleri ve
bilgileri detayli sunmalari, ilk sirada yer alan sorunu ortadan kaldirmak igin bir 6neri olarak sunulabilir.

Internet {izerinden alinan iiriinler igin belirgin farklarla elbise, taki ve ev tekstilinde bayanlar agirlikli iken, bilgisayar, spor
malzemeleri, telefon, ¢icek ve oto aksesuarlarinda erkekler agirliklidir (Tablo 8). Tablo 9°dan anlagilacagi gibi alinan
irtinlerin yas dagilimlar1 genel olarak 20-21 yas grubunda yogunlasmistir. Bunun sebebi olarak 6rneklemdeki 6grencilerin
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genel olarak bu yaglara tekabiil ediyor olmasi géz Oniinde bulundurulmalidir. Gelir dagilimina gére alinan iriinler
incelendiginde (Tablo 10) tiim gelir araliklar1 i¢in en fazla tercih edilen iiriin ayakkabi olurken, 1500 TL altinda gelire sahip
olanlarda bunu elbise ve kitap izlemis, 1500 TL iistiindeki gelire sahip olanlarda tatil ve banka islemleri izlemistir.

Tablo 11°de erkeklerin daha sik (ayda bir veya daha fazla) bayanlarin ise daha seyrek online aligveris yaptiklari
goriilmiistiir. Son bir yi1lda online aligverise harcanan para ile cinsiyet faktdriiniin dagilimi incelendiginde 400 TL altindaki
harcamalarda cinsiyet faktoriiniin belirgin bir etkisinden s6z edilemezken, 400 TL tizeri harcamalarda erkeklerin daha fazla
aligveris yaptiklart gortilmiistiir.

2012 yilinda TUIK tarafindan gergeklestirilen anket sonuclarina gore cogu internet kullanicismin online aligveris igin
giivenlik endisesi tasidigi belirtilirken (Dean vd. 2013), ¢alismamiz sonuglarmda da bu neden ikinci sirada (%32,39)
gelmistir. Online aligveris yapmadigimi ifade eden katilimcilarin iigte biri bu nedeni isaretlerken, yarisi iiriinlere
dokunamama segenegini tercih etmistir. Algiir ve Cengiz (2011) ile Armagan ve Turan (2014) tarafindan yapilan
¢aligsmalarda da internet {izerinden aligveris yapmamanin en énemli nedeninin giivenlik oldugunu belirtilmistir. Bu agidan
¢alisma sonuglarimiz ile s6z konusu sonuglar arasinda tutarlilik gorildiigii ifade edilebilir.

Daha sonraki ¢aligmalarda, uygulama grubunun sayisi arttirilarak ve dogum yeri, yasadigi bolge gibi faktorler de eklenerek
calisma ilerletilebilecektir. Ayn1 zamanda tiiketici alisgkanliklarinin degisimi zaman boyutu agisindan ele alinarak hangi
tirtinlere yonelim oldugu tizerine ilerleyen yillarda tekrar ¢alismalar gerceklestirilebilir.
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