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0z

Bu arastirmanin amaci, Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlarinin ne
yonde oldugunu belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismada 1980-2000 yillar:
arasinda dogan ve Y kusagl olarak adlandirilan yeni nesil genclerin internetten
alisverise yonelik tutumlarinin yoniint belirlemek tizere bir arastirma planlanmistir.
Arastirma orneklemi, Y kusagini temsilen Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iligkiler ve
Tanitim, Reklamcilik, Radyo, Televizyon ve Sinema, Gazetecilik Boéliimlerinin 1.
Ogretiminde okuyan lisans égrencilerinden olmak iizere toplam 547 égrenciden
olusmaktadir (n=547). Aragtirmada Silkii (2009) tarafindan gelistirilen “Internette
Alhgverise Yonelik Tutum Olgegi” (IAYTO) ile kisisel bilgi formu uygulanmistir.
Arastirma verilerine; frekans, tek yonlii varyans analizi, t testi, ¢oklu karsilastirma
testi analizleri yapilmistir. Aragtirma bulgulari, Y kusagini temsil eden Iletisim
Fakiiltesi lisans 6grencilerinin internetten alisverise yonelik tutumlarinin olumlu
yonde oldugunu ve bu durumun béltiimlere, yasa, cinsiyete, aylik gelir durumuna,
internetten alisveris yapma durumuna, internetten alisveris yapma sikligina,
internetten Uriin/hizmet satin alma yilina, alisveris 6deme sekline gore pozitif
yonde degistigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: internetten Alsverise Yonelik Tutum, Y kusag, Iletisim
Fakiiltesi Lisans Ogrencileri.
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Abstract

The aim of this study is to determine the attitudes of Generation Y towards Online
Shopping. In accordance with this objective, a quantitative research has been planned
to be conducted for the young generation, born between1980 and 2000, and also
known as Generation Y, to understand how they approach to Online Shopping. A
total of 547 1st education undergraduate students from the Departments of Public
Relations and Publicity, Advertising, Radio-Television and Cinema, and Journalism
of the Faculty of Communication at Ege University, representing the Generation
Y (n=547), constitute the sample for this study. To collect data, an “Attitude Scale
Towards Online Shopping” developed by Silkii (2009) and a personal information
questionairehavebeenused,andtoanalyze dataobtained, frequency,one-way ANOVA,
multiple comparisons and t tests have been employed. The research findings have
revealed that the attitudes of the Faculty of Communication undergraduate students
towards Online Shopping are positive, and change in a positive way according to
their departments, ages, sexes, monthly incomes, the state and frequency of online
shopping, the year of buying goods/services, and the method of payment.

Keywords: Attitude towards Online Shopping, Generation Y, Faculty of
Communication Undergraduate Students.
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Girig

Internetin gelismesiyle birlikte isletmeler pazarlama alaninda iiriinlerini tanitma
asamasinda esit rekabet giiciine sahip olmuslardir. Internet {izerinden pazarlama,
bir¢ok isletme tarafindan hem ucuz hem de yaygin bir pazarlama araci olarak
kullanilmaya baslamistir (Erdogan ve Torun, 51). Bazi arastirmacilar, (Hoffman ve
Novak, 1995; Timmers, 2000) internetin pazarlama iletisimi lizerinde 6nemli bir
etkisi olan bazi 6zelliklerinin oldugunu iddia etmektedir. Bunlar: 24 saat ¢evirimigi;
multi medya; ayn1 anda her yerde; kiiresel kullanabilirlik; interaktif; bire bir ve/
veya mikro pazarlama; entegrasyon seklinde siralanabilir. internette pazarlama;
pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama anlayisin1 (Pazar/miisteri
yonelimlilik) desteklemek icin internet ve internete iliskin dijital teknolojinin
kullanimidir (Tagiyev, 2005, 30). Dijital pazarlama kanali olarak kullanilan bu
teknolojik alanlar, kurumlar agisindan tiretilen igerige ulasma, bilgi ve haber alma
konularinda 6ncelikli bagvurulan yeni medya araglaridir (Bulunmaz, 2016, 358).
Internet pazarlamacihgina yonelik yeni stratejilerin, hedeflere odaklanmanin,
iyi yonetilen web sitelerine dayali, 6zgiinliigiin ve tanitimin vurgulandigi triin
stratejilerinin yer almasi1 énemlidir. Internet, kiiresel bir mecradir, onu kullanan
sirketler uluslararasi izleyiciyi potansiyel miisteri olarak ele alinmaktadir
(Lagrosen, 2005, 63). isletmeler, internet yoluyla hem isletmeden isletmeye hem
de isletmeden tiiketiciye yonelik pazarlama faaliyetlerini daha etkin, hizl ve global
boyutta gerceklestirmektedir. Teknolojik gelismeler, sadece isletmeleri degil
ayn1 zamanda tiiketicilerin yapisinda da degisikliklere neden olmustur. Tiiketici
davranisi teknolojik gelismelerle birlikte siirekli degisim gostermektedir. Ozellikle
internetin yayginlasarak giinliik hayatimizin her alaninda yer edinmesi, tiiketicilerin
iriin ve hizmet taleplerine yeni boyutlar kazandirmistir (Giimiil, 2015, 1). Giiniimiiz
tliketicisi daha fazla talep eden, daha fazla bilgi isteyen ve bireysel hareket eden
bir yapiya biiriinmiistiir (Erdogan ve Torun, 2009, 51). internet yoluyla alisveris
yapan tliketici ¢ok daha hizl olarak iiriin 6zellikleri, {irlin alternatifleri, fiyatlar1 ve
dagitim-teslimat konularinda bilgi sahibi olmakta ve karsilastirmaya gidebilmekte
bu sayede de zamandan tasarruf saglamakta ve 24 saat kesintisiz eglenceli aligveris
imkani yakalamakta ve son olarak da cografi sinirlarini genisleterek aligveris
yapabilmektedir (Tagiyev, 2005, XI; Erdogan ve Torun, 2009, 51; Jusoh ve Ling,
2012, 223). Internette aligverisin yayginlasmasinin en énemli sebeplerinden biri de
internetin tiiketicileri merkeze alarak, kisisel, hizli ve se¢enekli tiiketimi sunmasidir.
Birdigersebebiisetiiketicilerininternetile pazarlamasiirecini kendileribaslatabilme
ve yonetebilme imkani yakalamalaridir (Giil ve Boz, 2012, 6). Bu durum ttiketicilerin
satin alma stireclerindeki kontrollerini ve avantajlarini arttirmaktadir. Ayrica
internet tizerinden tiiketici talep ettigi tiriin ya da hizmeti bireysellestirerek siparis
verebilmektedir. Diger bir avantaj olarak da ayni1 anda lriin ve fiyat karsilastirmasi
yapabilerek aligverise harcadigl zamanin yerine daha hizl alisveris yapabilmektedir.
Biitiin bu s6zii edilen avantajlar nedeniyle tiiketicinin internetten alisverise yonelik
tutumlari da olumlu yénde gelismistir (Ozcan, 2010, 32).

Buna karsin bazi giivensizlik problemleriyle tiiketici internetten aligverise olumsuz
tutum da sergileyebilmektedirler. Tutum, uygun olan ya da olmayan tavir bigiminde
bir davranisi degerlendirme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Naadem vd,
2015, 433). Tiiketici ¢calismalarinda tutum, merkezi roli icerir. Ciinkii, duygulari,
diisiincileri ve tliketicinin karar vermesini etkiler. Davranisa karsi tutum davranissal
niyet iizerinden dogrudan bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin tutumu, tiiketicilerin satin
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alma istegini etkileyen ve dogrudan etkilenen faktordiir. Davranisa yonelik tutumun
belirli bir davranisla gii¢lii bir sekilde iligkili oldugu bulunmustur (Naadem vd., 2015,
433;JunveJaafar,2011, 123). Tiiketicilerin internetten alisverise yonelik tutumlarini
etkileyen faktorler ise su sekilde siralanmaktadir: Kullanabilirlik, giivenlik, gizlilik,
satis sonrasi servis, pazarlama karmasi ve itibar. Bu faktorlere kisaca deginmekte
fayda vardir (Jun, ve Jaafar, 2011, 124):

*Algilanan Kullanabilirlik: Bir web sitesinin kullanicilarinin islevlerini kolayca ve
uygun bir sekilde kullanmalarin1 kolaylastirmasi anlamina gelmektedir. Diger bir
ifadeyle, web kullanabilirligi dogru bir tasarim ile miimkiindiir. Tasarim, miisterilerin
hizli bir bicimde islemlerini gerceklestirebilecekleri basitlikte olmalidir. Bu nedenle,
web sitesinin kullanabilirligi, cevrimici tiiketiciler tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Cok sayidaki arastirmalar kriter olarak su faktorleri siralamistir: Kullanim kolayligi,
yanit siiresi, gezinme, etkilesim, tasarim gibi web sitelerinin kullanabilirligini
olemek, kolaylik, 6grenebilirlik, verimlilik, saha uygunlugu ve erisebilirlik.

*Algilanan Guvenlik: Web'in hassas bilgileri iletmek i¢in ne derece giivenli olduguyla
ilgilidir. Bu durum cevrimici satin alma niyeti ile pozitif iliskilidir. Guvenlik,
tiiketicilerin e-satin almay1 kullanmalarinda tereddiitlerine ya da korkularina neden
olarak internete yonelik alisveris tutumlari tizerinde baskin bir etki yaratmaktadir.

*Algillanan Gizlilik: Cevrimicgi gizlilik sorunlar1 genellikle bir web sitesindeki
kisisel bilgilerin toplanmasi ve yayilmasi biciminde mahremiyetin korunamamasi
seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Cevrimici gizliligin korunmasi ¢ok zordur ve bu
durum tiiketicilerin ¢evrimici alisverisi reddetmesi seklinde olumsuz bir tutum
gelistirmelerine neden olabilir.

*Satis Sonrasi Hizmet Kalitesi Algisi: Miisteriye satin alma 6demesi sonrasinda tirtin
ya da hizmet teslimatidir. Satis sonrasi hizmetler iki sekilde gergeklesir. Birincisi,
beklenen hizmetleri kurulum, egitim, yazili talimatlar, bakim ve yiikselme gibi miisteri
planlar. ikincisi ise, beklenmedik hizmetler olarak: tamirat, iade ve degistirmeler
gibi satilmis olan tirtinlerin bakimidir. S6zii edilen satis 6ncesi ve sonrasi hizmetler,
cevrimici miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi son derece 6nemlidir.

*Algilanan Pazarlama Karmasi: Pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan; irtn, fiyat,
promosyon ve yer tiiketicilerin davraniglarin1 ve sonuclarinmi etkileyecek araglar
olarak kabul edilmektedir.

Tiiketici olarak Y kusag tiyeleri sabirsizdirlar ve hizli bilgiye ihtiya¢ duyarak anlik
memnuniyete ulagirlar. Son yillarda kisisellestirilmis hizmetler ve 6zellestirilmis
triinlerin ulagilabilirliginin artmasindan fayda saglamislardir (Corodenau, 2015).
Y kusag1 1980°’den 1999’a kadar olan geng kusag1 kapsamaktadir (Lissitsa ve Kol,
2016, 304). “Milenyum Kusag1”, “Internet Kusag1”, “Dijital Kullanicilar” ve “C Kusag1”
olarak da bilinen Y kusagi, (18-34) yas grubunu kapsamaktadir. Teknoloji ve internet
ile biiyliyen bu nesil son derece sosyal, teknoloji okuryazari ve medya/teknoloji
meraklisidir. Internet ve mobil servislerin hizla degisen teknolojilere yénelmelerinin
bir sonucu olarak, Y kusag1 teknolojiyi kendi yasam tarzlarinin bir pargasi olarak
benimsemis ve “liciincii el” ile “Ikinci beyin”i temsil etmistir. Yeni teknolojileri
kullanmadaki yatkinliklarindan dolay1 Y kusagi yeni teknolojilerin en 6ncti ve yogun
kullanicilaridirlar (Chuah vd. 2017, 124). Bu kusagin baz1 6zellikleri su sekilde
siralanabilir (Sox vd., 2014, 247): Eglence odakli; teknoloji ile son derece uyumlu;
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farkinda ve giiclii bir topluluk duygusuna sahip; takim oyuncusu; kolay adapte
olabilen; interaktif; gurur ve ama¢ duygusu sahibi olmak. Y kusaginin, teknoloji
uygulama ve kullanimi diger nesillerin 6niindedir. Y kusaginin teknolojik isteklerini
yerine getirmek bu ylizden Y kusagina hepsinden dncelikli olarak hizmet edecek ve
deger kazanacaktir. Bu baglamda, sanal ortam pazarlama planlamacilar1 planlama
surecinde Y kusaginin ihtiyac ve taleplerini dikkate almahdirlar (Sox vd., 2014, 253).

Farkli nesil gruplarinin farkl degerlere, tercihlere ve alisveris davranislarina sahip
oldugu bu sebeplerden de pazarlamacilarin 6zel ilgi ¢ekici deger dnermelerini
anlamalar1 ve bu degerleri benimsetmeleri beklenmektedir (Pariment, 2013, 192).
“Kusak teorisine gore, bir kusaktan bir bireyin yasam deneyimlerini paylasmasi,
kusaklardakilerin benzer tutum ve inanglar gelistirdiklerini ileri siirmektedir.
Bununla birlikte farkli disiplinlerin tyeleri farkli yasam deneyimlerine ve sosyal
baglamlara sahiptir. Bu nedenle, farkli inanglar, beklentiler ve davraniglar, farkl
ozellikler gelistirebilir (Chuah vd., 2017, 126). Y kusaginin yasam tarzlar1 ve
harcama aligkanliklar1 diger nesillere gore farklilik arz etmektedir. Y kusag: artan
harcama giicii ile muazzam bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Bu kusagin tercihleri ve
ihtiyaclari, 6zellikle de ¢evrimi¢i pazarlamaya verdikleri yanitla ilgili olarak, diger
nesillerden farkhidir. Gliven, Y kusagi miisterisi i¢in e-sadakatin en 6nemli unsurudur.
Marka esitligi ayn1 zamanda e-sadakatin anahtaridir. Akis da bu kusak i¢in 6nemli
bir e-sadakat dnciistidiir. Tim bu nedenlerle, Y kusaginin diger nesillerden farkl
bir tiiketici davraniglari ile tutumlar oldugu sdylenebilir (Bilgihan, 2016, 103).
Bu duruma iligkin olarak, su érnekler verilebilir: Cin’de ¢evrimici alisveris yapan
kullanicilarin sayis1 Haziran 2010’a kadar 142 milyona ytkseldi, kullanim orani
%33.8’e,%57.0’ye yiikseldi ve yariyilda kullanici sayisindaki artis %31.4’e ulasti (Jun
ve Jaafar, 2011, 123). Lissitsa ve Kol (2016) tarafindan yapilan diger bir ¢alismada
ise, online alisveris kapsaminda en popiiler internet aktiviteleri ve ABD’nin yaklasik
nifusunun %80’i elektronik ve turizm harcamalar1 (uguslar, seyahat, oteller)
cevrimici satin alma bicimde davranis gosterdikleri ortaya ¢ikmistir (304). “Euric”
isimli kurulusun Martayinda 1.500 ABD’li tiiketici lizerinde yapmis oldugu arastirma
bulgularina gore, Y kusaginin teknolojik degisime daha ¢abuk ayak uydurdugu, tim
alisverislerinde teknolojiyi kullanmaya daha fazla meyilli ve perakende deneyimleri
konusunda farklibeklentilere sahip oldugu ortaya konulmustur (Altan, 2018). Kasada
bekleme stireleri, envanter bulma durumu ve kolay iade gibi seyler diger kusaklar
icin oncelikli iken Y kusag1 bu tarz temel perakende becerilerine daha az odaklh
durumdadir. Bu durumda Y kusagi, en biiyiik tiiketici grubu ve 6nemli satin alma
gliciiyle pazarlamacilarin kiiresel formattaki en biiyiik hedef kitlesidir (Pariment,
2013, 190). Pazarlamacilar basit bir satin alma eylemini bir eglence/veya deneysel
bir boyut haline déntstiirmelidirler. Boylece Y kusagi icin bir satin alma secenegi
haline gelmek i¢cin, markalar giinliik yasamlarina katma deger katarak, hayatlarinin
bir parcasi haline getirmek zorundadirlar (Lissitsa ve Kol, 2016, 306-311).

Yukarida sozii edilen arastirmalar 1s181nda, bu ¢alismada Y kusag tiiketicilerinin
internetten alisverise yonelik tutumlarinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.
Calisma 2009 yilinda Silki tarafindan yapilmis benzer ¢alismadan farkli olarak
degisen bilgi iletisim teknolojileriyle birlikte pazarlama iletisimi stratejilerindeki
degisim ve genc tiiketicilerin algilarindaki zamansal degisimin ortaya koymasi
acisindan 6nem arz etmektedir. 2009 yillarinda tiiketiciler daha ¢ok geleneksel
pazarlama yontemleri tercih edilirken giiniimuiz dijital ¢caginda tiiketiciyi merkezine
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alan e-ticaret anlayisi ile internetten aligverisi tercih etmektedirler. Bu durumun
sebepleriarasinda zamansizlik ve hizl titketim anlayisi, ucuza kaliteli tirtin satin alma
istegiile internetteki tiriin ¢esitliligi gibi faktorler 6nde gelmektedir. Gegmis donemde
internetten alisverise yonelik glivensizlik probleminin giiniimiiz sartlarinda ne
sekilde degistigi ve tiiketicinin algi ve satin alma davranislarinin ne yonde degistiginin
ortaya konulmasi gereklilik olarak ortaya ¢cikmaktadir. Ayrica ¢alismanin pazarlama
iletisimi alan literatiirtine bu yontyle de katki saglayacag diisiiniilmektedir. Tim
bu gerekcelerden hareketle, Y kusagini temsilen Ege Universitesi, Hetisim Fakiltesi,
Lisans 6grencilerinin internetten alisverise yonelik tutumlarinin ne yonde oldugu
ve bu durumu etkileyen etmenleri belirlemeye yonelik bir arastirma planlanmistir.
Arastirma sonucu elde edilecek bulgular 1s1ginda oOneriler getirilerek pazarlama
iletisimi arastirmalarina katki saglayacag: disiiniilmektedir.

Kavramsal GCerceve
Tiiketici Davramiglari ve Tiiketici Davraniglarini Belirleyen Etmenler

Tiiketici davranisi, hangi tiir mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden ve ne
zaman satin alinacagl ya da satin alinip alinmayacagina iliskin kisilerin kararlarina
ait stirectir (Walters, 1974). Zikmund ve D’Amico (1995)’a gore ise, istek ve
ihtiyaclarini tatmin etmek amaciyla mal ve hizmet se¢imi, satin alma ve kullanmaya
yonelik kisisel aktivitelerden olusan karar verme ve tiiketim stirecidir. Glinlimiizde
tiiketici davranisini etkileyen pek cok etmen bulunmaktadir. Bu etmenler su sekilde
siralanabilir (Odabasi ve Baris, 20014, 30-36; Glimiil, 2015, 20-22):

e Tiiketici davranis1 giidillenmis bir davranistir; Bir amaci gerceklestirmek
icindir. Tiiketici sorunlarina ¢oziim gelistirmek amacindadir. Uriinler, hizmetler,
aligveris yerleri kisilerin olas1 ¢oztimleridir. Tiiketiciler bu ¢éziimlere ulasmak
icin farkli davranislarda bulunur.

e Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir; Tiiketici davranisinda, satin alma
karari siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkl oldugu ile satin alma
sonrasinda meydana gelen davranislari inceler.

e Tiiketici davranis1 cesitli faaliyetlerden olusur; Tiiketicilerin kararlari,
deneyimleri ve degerlendirmeleri bulunmaktadir. Tiiketici bunlarin bir kismini
plan ve programli olarak bir kismini da tesadiifi olarak yapmaktadir. Ornegin;
satis elemani ile goriisme planlanarak yapilan bir ¢aba iken reklamlar: izleme
tesadifi bir cabay1 gerektirmektedir.

e Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama acisindan farklihik gosterir;
zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve ne kadar siirecegini aciklar.

 Tiiketici davranisi farkl roller ile ilgilenir. Satin alma karar siirecinde; baslatici,
etkileyici, karar verici, satin alic1 ve kullanici olmak tlizere 5 farkh tiiketim rolii
mevcuttur. Genel olarak tiiketici karar veren birim olarak goriiliirken aslinda
bireyden aileye dogru genisleyen bir yelpaze igerisinde goriilmelidir.

e Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir; Tiiketici davranisinin dig
faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degisebilecegi hem de uyum saglayacagi
bir yapiya sahip oldugunu géstermektedir.

o Tiiketici davranisi fakl kisiler icin farklilik gosterebilir; Kisisel farkliliklarin
dogal bir sonucu olarak kabul edilebilir. Tiiketiciler farkl tercihlerle farkl satin
alma tercihinde bulunabilmektedir.
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Gumil (2015)’e gore, tiiketici davranisini belirleyen etmenler; Kisisel faktorler,
sosyoktltirel faktorler ve psikolojik faktorler olmak tlzere tli¢ ana baslhkta
toplanmaktadir. Bu faktorler su sekilde siralanmaktadir (Giimiil, 2015, 22):

 Kisisel Faktorler: Yas ve Yasam Donemi; Cinsiyet; Medeni Durum; Meslek; Gelir
Duizeyi; Yasam Tarzi

e Sosyokiiltiirel Faktorler: Aile; Sosyal Sinif; Referans Gruplari; Kiiltiir
» Psikolojik Faktorler: Giidiilenme; Algilama; Ogrenme; inang ve Tutum; Kisilik.

Ersoy (2017) ¢alismasinda ise, tiiketici davranisini etkileyen demografik faktorler
lizerinde durarak bunlarin kisiden kisiye degiskenlik gosterdigini ve bireyin
davranmiglarimi etkiledigini vurgulamaktadir. Ornegin; kisinin yas araligi, yasam
tarzi, cinsiyeti, gelir ve egitim durumu farkliliklar gosterecek dolayisiyla da farkl
tercihler yapmalarina sebep olacaktir (Ersoy, 2017, 90). Bu etmenler tiiketicilerin
davranislarini ve tutumlarini sekillendirmektedir. Bu baglamda, bu etmenleri kisaca
aciklamak ta arastirmamizin hipotezlerinin olusturulmasinda c¢ati olusturmasi
acisindan 6nem arz etmektedir.

Tiiketici Davramigini Etkileyen Demografik Faktorler
Yas ve Yagam Donemi

Tiiketici davranisini belirlemede yas degismeni olduk¢a énemlidir. Ciinkii her yas
grubunun satin aldig1 iirlin ve hizmet tiirleri, marka tercihleri, satin alma nedenleri ve
bicimleri, bireyleri etkileyen ve harekete geciren uyaranlarin neler oldugu agisindan
farklilik gostermektedir (Elden, 2009, 368). Insanlarin ihtiyaglarini belirlemesi, satin
alma davranis bicimleri ile 6ncelikli ihtiyaglarinin belirlenmesi yas araliklarina gore
olusmakta; iiriin seciminde ise yasla degisen istek ve ihtiyaclar etkili olmaktadir
(Ersoy, 2017, 90). Dolayisiyla her yas grubunun ihtiyac¢ ve istek duydugu iiriin ve
hizmetler farklidir (Cemalciler, 1999, 55). Ciinkii her yas grubunun hayat icerisindeki
konumuna gore istek, ihtiyag ve arzulari degiskenlik gostermektedir. Bu durum farkl
tiiketici davranislarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bazi arastirmacilar,
geng yas kusag tiiketicilerinin diger yas tiiketicilerine gore daha fazla satin alma
davranisi sergiledigini belirtmektedirler (Helmes vd. 1995, 927-935). Yasam dénemi
ise, demografik yap1 ve hayati degistiren evlilik, cocuk sahibi olma, ev satin alma,
bosanma, ¢ocuklarin koleje baslamasi, gelirin degismesi, evden tasinma ve emekli
olma gibi olaylar sonucu degismektedir. Yasam doénemi igerisinde degisimlere
uyum saglama ve anlamaya calismak, tliketicinin davranisini da degistirmektedir.
Teknolojik degisimler, zamanin ve insanin hiz kazanmasina neden olmakta ve tiim
bu olusumlar yasam doénemi igerisinde sekillenmektedir (Kotler ve Armstrong,
2012, 145). Bu durumda tiiketicilerin yas farkliliklari ile yasam tarzlarina ait ihtiyag
ve beklentileri farkliliklar gostermektedir biciminde yorumlanabilir. Pazarlamacilar
bu durumu g6z 6niine alarak pazarlama iletisimi stratejilerini gelistirmelidirler.

Cinsiyet

Cinsiyetin tiiketici davranislarina etkisi, kadin ve erkeklerin kendi i¢ diinyalarindan
kaynaklanan diinyay1 algilama tarzlarindaki farkliliklar nedeniyle satin alma
davranislarinda da farklilik gostermesidir (Giimiil, 2015, 23). Baz1 iirlinler yalnizca
kadinlar tarafindan satin alinirken bazilar1 ise sadece erkekler tarafindan satin
alinmaktadir. Ornegin; makyaj tiriinleri cogunlukla kadin tiiketiciler tarafindan
alinantirtinlerdir. Diger yandan baziiirlinler ise her iki cinsiyeticin de farkli 6zellikleri
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bakimindan satin alinabilmektedir. Ornegin; kadinlarin tercihinde araba rengi daha
belirleyici bir unsur olarak ortaya konulurken erkekler icin beygir giicii daha biiytik
onem tasiyabilmektedir (Ersoy, 2017, 91). Sonug¢ olarak cinsiyet dagilimlan ile
tercih farkliliklar ya da benzerlikleri pazarn etkileyen bir etmen olarak dnemlidir
denilebilir.

Meslek ve Egitim Durumu

Bir kisinin meslegi ve isi, kullandig1 triinler ve icinde bulundugu toplumsal sinif
farklilik gostermekte, kisi bu icinde yer aldig1 toplumun alt birimlerine gore davranis
sergilemektedir. Ornegin; ev hanimi ile genel miidiiriin ayni giyim ve ayakkabi
cesidine sahip olmasi genellikle olasi bir durum degildir. Dolayisiyla satin aldiklari
ve tiikettikleri triinlerden beklentileri de farkl olmaktadir (Ersoy, 2017, 93). Elden
(2009)’e gore egitim diizeyi yliksek ve disiik tliketicilerin davranislarinda da
farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; yiiksek egitim seviyesine sahip tiiketiciler
sunulan Urtinle ilgili karmasik ve dolayli anlatimlar tercih etmektedir ve bu
tir tiiketicileri ikna etmek ve yonlendirmek olduk¢a zordur. Buna karsin diisiik
egitim seviyesindeki tiiketiciler ise, duygusal uyaricilardan olusmus fazla karisik
olmayan mesajlar1 daha kolay anlamakta ve ikna olmaktadirlar (Elden, 2009, 372).
Tiiketicilerin satin alacaklar1 mal ve hizmetlerin se¢ciminde egitim ve 68retimleri
ile meslek tiirleri etkilidir denilebilir. Ozetle egitim seviyesinin yiiksekligi ile
dogru orantili olarak kaliteli liriin se¢gme ile yeni iiriinlere yonelim pozitif yonde
degismektedir seklinde yorumlanabilir.

Medeni Durum

Tiiketici davranis ve aliskanliklarini etkileyen faktorlerden biridir. Medeni durumu
bekar olanlarin tiiketim harcamalari daha ¢ok temel gereksinimler yerine kisisel
zevklerine gore olusturulurken, evli olanlar aile ve cocuk olgusuna gore olusturmakta
ve daha ¢ok birikim davranisi sergilemektedirler (Ersoy, 2017, 93). Bu durum
evli, cocuklu olan ailelerin baskalarina kars1 sorumluklarindan ve 6nceliklerinden
kaynaklidir. Birey bekar ise kimseye karsi kendisini sorumlu hissetmeden kisisel
ihtiyac ya da arzularini yerine getirerek satin almaktadir. Bagimsiz, 6zglir bir satin
alma davranisi gostermektedir denilebilir.

Gelir Diizeyi

Tiiketicinin net geliri onlarin satin alma glciini gostermektedir. Kisinin
fizyolojik ihtiyaclarini karsiladiktan sonra elinde kalan gelir “istege bagh gelir”
olarak adlandirilmakta ve kendi istedigi sekilde kullanma hakkina sahip
olmaktadirlar (Ersoy, 2017, 94). Farkli gelir seviyelerindeki bireylerin farkl
degerleri, davranislar1 ve yasam bicimleri vardir (Goksel vd. 1997, 190). Gelir
seviyesindeki farkliliklar, tiiketicilerin magaza ve {irlin se¢imlerini etkilemektedir.
Bu sebeple pazarlamacilar gelir, tasarruf ve faiz oranlarini takip ederek, tirtinlerin
dizaynini, fiyatini ve konumlandirmalarini gerceklestirmektedirler (Kotler ve
Armstrong, 2012, 146). Sonug olarak, gelir seviyesindeki farkliliklar hem satin alma
eyleminde tiiketiciyi hem de pazarlama stratejilerini belirlemede pazarlamaciyi
etkilemektedir seklinde yorumlanabilir.

internetten Aligveris ile Tiiketicinin Davranis ve Tutumlanyla ilgili Aragtirmalar

Cevrimici alisveris, geleneksel pazarlama yontemlerine bir alternatif olarak
ortaya ¢ikmistir. Ayrica, bugilin internetten alisveris hizli blyiiyen bir sektérdir.
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Bilgisayarlarin cogalmasi, mobil telefonlar ve tabletler de g¢evrimici alisverisin
gelismesine yardimci olmustur (Arslan, 2017, 91). Internet, déniisiim yasayan
sirketlerle pazarlama da 6nciilik etmektedir. Internet tiiketici iliskilerini
gelistirmektedir. Ayrica, sirketler internet sayesinde kisisellestirilmis pazarlama
uygulamalarini da gerceklestirebilmektedirler (Giirbiiz vd., 2016, 36). Modahl
(2001) tiiketicilerin internetten alisveris yapma aliskanligi edinmelerinin
ve kabul etmelerinin itici gicii olarak ti¢ faktori incelemistir. Bunlardan ilki;
tiiketicilerin kariyerlerine verdikleri 6nemin artmasi ve iste gecirdikleri zamanin
uzamasiyla alisverise ayirdiklari siirenin azalmasi; ikinci olarak, tiiketicilerin
aileleri, arkadaslar1 ve diger insanlarla iletisim kurma istekleri; son olarak da
internetin bir eglence araci olarak goriilmesi tiiketicilerin internetten alisverise
yonelmelerini saglamistir (Yayar ve Sadaklioglu, 2012, 146). internet ortam
kullanilarak gerceklestirilen elektronik alisveris islemlerinin geleneksel pazarlama
ortamindan farkli olarak tiiketicilere sundugu hem olumlu hem de olumsuz yonleri
bulunmaktadir (Cetin, 2014, 68). Internetten alisverisin olumlu yénleri; 7/24
istenilen yerden alisveris imkani ile ihtiyaca hizli erisim; Hizmet kalitesindeki
artis; Kisisellestirilmis tirtinleri ucuza mal edebilme; Kisisellestirilmis tiriinlere
kolaylikla ulasabilme; Aracilarin azalmasi, daha ucuz iiriin ve hizmetler elde
edebilme; Ulasabileceginiz alan genisliginin diinya ile sinirh olmasi; Uriinlerin
karsilastirmali analizini yapabilme; Uriin fiyati arastirmasinda olusacak
masraflarin ortadan kalkmasi; Daha fazla triin ¢esidi gorerek se¢cme imkani
yaratmasy; ihtiyaclarina uygun iiriinii daha kolay bulma imkan1 saglamasi; Uriin
hakkinda tirtinii kullananlar tarafindan yapilan yorumlar sayesinde tiriin hakkinda
daha net bilgilere sahip olmadir (Cetin, 2014, 68). Cetin (2014, 65) Tiirkiye’'deki
Universitelerde gorevli 300 akademisyen iizerinde internet araciliiyla uyguladig
calismasinda, en ¢ok tercih edilen alisveris tiiriiniin “indirimli glinler” oldugunu,
tercih edilen triinlerde cinsiyet yoniinden farkliliklar oldugunu ve internete
yonelten etkenlerin “fiyatavantaji”, “zamandan tasarruf” ve “rtin ¢esitliligi” oldugu
seklinde carpici sonuglar elde etmistir. Ozgiiven (2011, 53-54) calismasinda,
tiiketicilerin online aligverise karsi tutumlari ile demografik 6zellikler arasindaki
iliskiyi incelemistir. S6z konusu arastirma bulgularina gore, tiiketicilerin online
aligverise karsi tutumlar1 kadinlarda erkeklere gore daha ytksektir. Kadinlar,
daha fazla online aligverisle ilgilenmekte ve internetten alisveris yapmaktadirlar.
Ayrica yas degiskenine gore de, online alisverisi en fazla gen¢ grubun tercih
ettigi gorilmistir. Egitim durumlarina gore lisans ve lisanslsti program
mezunu Kkisiler online alisverise daha yatkindirlar. Buna karsin gelir seviyeleri
bakimindan farklilik bulunmamistir. Benzer bir ¢alismay: da, Behdioglu ve Cilesiz
(2016, 15) Dumlupinar Universitesi 6grencileri iizerinde yapmis ve su sonuglari
elde etmistir: 6grencilerin online alisveris sitelerinin seciminde memnuniyet
saglamalarinin gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Calismada, tniversite 6grencilerinin
biiyiik ¢ogunlugunun iki yi1ldan fazla bir stiredir internetten alisveris yaptiklari ve
siklikla “kiyafet ve aksesuar” tiirii rtinleri internetten satin aldiklari goriilmektedir
(Behdioglu ve Cilesiz, 2016, 28). internet ilerledikce, tiiketiciler giderek daha fazla
bilgi toplar ve ¢evrimici cesitli {iriin ve hizmet satin alirlar. Internette alisveris,
tiketiciler icin fiziksel aktivite gerektirmedigi, uzak mesafelere ulasabildigi ve
zaman sinirlamasi olmamasi gibi nedenlerle tercih edilmesine ragmen hala gizlilik
ve glivenlik a¢isindan riskli kabul edilmektedir (Behdioglu ve Cilesiz, 2016, 16).
Cetin (2014, 69) internetten alisverisin kullanicilari icin olumsuz yonlerini ise su
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sekilde siralamaktadir: internetten alisverisin teknik yapisi itibari ile denetime
uygun bir niteligi bulunmamasi; Internetten alisveris islerinde teknik ve kisisel
tedbirler alinmadigindan kullanicilarin dolandirilmasi, aldatilmasi ve Kkisisel
bilgilerinin ¢alinmasi; Internetten usulsiizliikleri tespit edecek, asiriliklar1 ve
kural dis1 davranislar1 denetleyip yaptirnm uygulayacak merkezi bir otorite
bulunmamasi; Ancak sikayet lizerine hukuki muidahaleler gerceklestirilebilmesi;
internetten alisverisin hukuki alt yapisinin ve yaptirim giiciiniin heniiz tam
anlamiyla oturtulamamasidir. Hayran vd (2017, 56) internetten alisveris yapan
bireylerin risk algilarin1 incelemistir. internetten alisveriste tiiketicilerin risk
algilarinin belirlenmesi tiiketici davranislarinin anlasilmasinda en 6nemli ve gii¢li
bir etmendir. Bu risk algilarina gore; en fazla zaman ve performans riskine 6zellikle
kadinlarin 6nem verdikleri goriilmistir. Bu kapsamda, internetten aligveriste
irin deneyememe, Uriniin zamaninda teslim edilememesi, alisveris sonrasi
hizmet yetersizligi ve ek maliyet ¢ikarilmasi gibi konularda risk algilarinin oldugu
ortaya konulmustur (Hayran vd., 2017, 56). Konuyla ilgili diger bir calismada
Yayar ve Sadaklioglu (2012, 145) tarafindan Tokat Valiligi ve Gaziosmanpasa
Universitesi'nde calisan 495 Kisi iizerinde internetten iiriin satin alma davranislari
incelenmistir. Egitim ve gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin internetten daha
fazla alisveris yaptiklar: saptanmistir. Buna karsin internetten alisveris yapmayi
engelleyen konular arasinda su faktorler belirlenmistir; Urtin teslimatinin
gecikmesi ve yapilan reklamlarin aldatici ve yaniltici olmasi. Glimiil (2015, 40)’in
arastirma sonuclarina gore ise, tiiketicilerin alisveris yaptiklar sitelere verdikleri
kisisel bilgilerin kotiiamacgl kisilerin eline gececegi endisesi, kredi karti bilgilerinin
calinmasi riski ve 6zellikle bazi liriinlerin internetten satin alinmasinin uygun
olmamasi gibi nedenler tiiketicilerin internetten alisveris yapmaya karsi olumsuz
tutum gelistirmesine sebep olmaktadir.

Yukarida s6zii edilen arastirmalar i1siginda, internetten aligverisin tiliketiciler
acisindan hem olumlu hem de olumsuz yonleri olabilmektedir. Tiiketiciler bu
durumlara iliskin olumlu ya da olumsuz tutum gelistirebilmektedirler. (Glimdil,
2015, 40)’e gore, tutumun Uriin ve markalara olan talebi yodnlendirici olmasi
ozelliginden dolayi, pazarlamacilar tiiketicilerde olusturacaklar1 pozitif duygulari
arttirarak ve markalarin tiiketicilerin kendilerini degerli ve 6zel hissedecekleri
duygular yiikleyerek miisteri baghligini artirabilir. Davis (1989, 320)’a gore
kisilerin bilgisayar teknolojilerine iliskin tutumlar1 algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig1 degiskenlerinden etkilenmektedir. Buna gore algilanan fayda,
kullanim kolayligi da tutumu etkilemekte, tutum da niyeti belirlemektedir.
Tiiketicilerin bilgi teknolojilerini kullanim kolaylig: ile fayda derecesi artmas;,
tiiketicilerin internette daha fazla zaman gecirmeleri ve aligveris yapma
niyetlerini de artiracaktir.

Bu durum, o6zellikle geng tiiketicilerin bilgisayar teknolojilerine olan ilgi ve
yatkinliklari sebebiyle internette daha fazla vakit gecirmelerive internetten alisverise
yapma niyetlerini daha fazla artiracaktir seklinde yorumlanabilir. Bu duruma iliskin
bir 6rnek olay iizerinden uiniversite gencligini temsilen bir grup dijital cag gencliginin
internetten alisverise yonelik tutumlarinin nasil ve ne yonde degistiginin cesitli
demografik o6zellikler acisindan ortaya konulmasi amag¢lanmistir. Elde edilecek
bulgular degerlendirilerek pazarlama iletisimi alanina katki saglanacaktir.
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Alan Aragtirmasi

Y Kusagim Temsilen Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iligkiler ve
Tamitim Béliimii 1. Ogretim Lisans Ogrencilerinin internetten Alisverise
Yonelik Tutumlarinin Yoniinii Belirlemeye Yonelik Analiz

Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmada amag, Y kusagim temsilen E.U iletisim Fakiiltesi 1. Ogretimde
okumakta olan lisans 6grencilerinin internetten alisverise yonelik tutumlarinin
ne yonde oldugunu tespit etmektir Bu dogrultuda milenyum kusagi gencligi
olarak da adlandirilan {niversitenin Y kusagi temsilcilerinin tutumlarinin
sahip olduklar1 demografik oOzelliklere gore farklihk gosterip gostermedigi
olcimlenmeye calisilmistir.

Arastirmanin Konusu ve Onemi

Bu arastirmayla E.U Iletisim Fakiiltesi 1.6gretimde lisans egitimi géren 6grencilerin
oncelikle demografik 6zellikleri genel olarak ortaya konulmustur. Buna ilaveten,
ogrencilerin internette pazarlamayla alisveris yapma ya da yapmama durumlari
nedenleriyle tespit edilmeye c¢alisiimistir. Son olarak da, Y kusaginin internetten
alisverise yonelik tutumlarinin ne yonde degistigini ve demografik 6zelliklerle
farklilasmanin boyutunun “IAYTO” ile él¢iimlenmesine ¢alisilmistir.

Aragtirmanin Varsayimiar

o Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi 1. Ogretim lisans égrencilerinin internetten
alisverise yonelik tutumlarini 6lgmeye yonelik ankette yer alan 6nermeler, s6z
konusu amag¢ dahilinde milenyum gencliginin (Y kusagi) durumlarini tespit
etmek icin yeterlidir.

e Uygulanan nicel arastirma yodntemi, arastirmanin amacina, konusuna ve
problemlerin ¢6ziimiine uygundur.

Aragtirmanin Sinirhhklan

e Arastirmanin uygulandig siirecte 6rneklem biriminin psikolojik ve fizyolojik
hali, cevresel kosullar gibi konsantrasyonu bozabilecek her tiirlii olumsuz kosul
arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.

e Evrenin cok genis olmasi arastirmay1 sinirlamaktadir.

o Kolayda ornekleme genelleme yapmaya uygun degildir. Ornek biiyiikligii
arttirilarak da genelleme giicii arttirilamaz. Bu arastirmanin siniridir.

e Zamanin kisith olmasi arastirmay1 sinirlamaktadir.
e Maliyetin fazla olmasi nedeniyle arastirma simirlandirilmistir.
e Arastirma 2018 bahar egitim-6gretim doneminde uygulanmistir.
e Aragtirma oérnek birimini olusturan E.U iletisim Fakiiltesi 1. Ogretim (Hazirlik
sinifi harig¢) Halkla Iligkiler ve Tanitim, Reklamcilik, Radyo, Televizyon ve Sinema,
Gazetecilik Bolimii 1, 2, 3, 4. Sinif ) 547 Kkisi ile sinirhdir.
Arastirma Sorulan
1s: Internetten pazarlama yoluyla alisveris yapma durumu ve nedenleri nedir?
2s: Internetten pazarlama yoluyla alisveris yapmama durumu ve nedenleri nedir?
3s: Internetten en ¢ok aligveris yaptigi ilk ti¢ iiriin tiirii nedir?
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4s: Internetten en c¢ok alisveris yaptigi ilk ii¢ iiriin tiirini tercih etme
sebepleri nedir?

5s: Internette en ¢ok alisveris yaptig1 ilk ti¢ sanal magazanin adi nedir?
6s: Internette en cok alisveris tercih ettikleri 6deme sekli nedir?

Arastirmanin Hipotezleri

H1: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar1 bolim degiskenine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir.

H2:Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari yas degiskenine gére anlamli
bir farklilik géostermektedir.

H3: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar: cinsiyet degiskenine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir.

H4:Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari aylik gelir degiskenine gore
anlamh bir farklilik gostermektedir.

H5: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari internetten alisveris yapma
durumlari degiskenine gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

H6: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar: internetten alisveris yapma
sikligina gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H7: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar: internetten trtin/hizmet
satin alma yilina gore anlamh bir farklilik géstermektedir.

H8: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari internette alisveriste tercih
ettigi 6deme sekline gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

Arastirma Yontemi

Calismada, guintimiizde giderek 6nem kazanan internetten aligverisi kullanan geng
kusagin tutumunun ne yonde oldugu ortaya konulmaya calisilacaktir. Bu amagla
nicel yontem kullanilarak tutumun ne yonde oldugu ortaya konularak, arastirma
sorularina ve hipotezlere yanit aranilacaktir. Veri toplama yontemi olarak anket
teknigi kullanilmistir.

Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin calisma evrenini 2017-2018 06gretim yili bahar doneminde Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi 1.6gretimde o6grenim goéren lisans ogrencileri
olusturmaktadir (n=1964). Hazirlik sinifi bu evrenin disinda tutulmustur (n=5).
Arastirmaevrenindenkolayulasilabilir (uygun) 6rneklemeyontemiilesecilen letisim
Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tanitim ile Reklamcilik bolimlerinden 30’ar; Gazetecilik
ve Radyo, Televizyon ve Sinema béliimlerinden en az 35’er kisiye ulasilmaya
calisilarak toplamda 554 6grenciyle yliz yiize ortamda anket uygulanmistir. Eksik
ve/veya hatali doldurdugu anlasilan anketlerin degerlendirmeden ¢ikarilmasindan
sonra 547 kisi 6rnekleme dahil edilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmada konu, amag ve sinirlilik géz 6ntine alinarak veri toplama tekniklerinden
nicel yontem olarak anket uygun gorilmistir. Verileri toplamada, konuyla ilgili
literatiir taranmis ve tek bir arastirmaya bagli kalmaksizin “Internetten Ahgverise
Yonelik Tutum Olgegi” (IAYTO) isimli Silkii tarafindan 2009 yilinda gelistirilen 6lcek
kullanilmistir. Silkii (2009) tarafindan gelistirilen “Internetten Aligverise Yonelik
Tutum Olgegi” (IAYTO) ile toplam 15 sorudan olusan bilgi formu kullanmilmistir.
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Olgege iliskin arastirmac tarafindan yapilan 6n analiz sonucu Cronbach Alpha
guvenilirlik katsayisi r=.92 olarak, son analiz sonucu ise r=.94 olarak bulunmustur.
Bu degerin oldukca ytliksek oldugu ve 6lcegin oldukca gtivenilir oldugu sdylenebilir.
Arastirmac tarafindan yapilan ¢alismada ise, Olgege iliskin gecerlilik KM0=0.956,
Cronbach Alpha Guvenirlilik katsayisi r=0.929 olarak bulunmustur. . Bu degerlere
gore, calismanin gecerli ve glivenilir oldugu sdylenebilir.

Gecerlilik (KMO and Bartlett’s Test)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,956
Bartlett’s Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 6587,054
df 351
Sig. ,000
Giivenilirlik Analizi
Cronbach’s Alpha N of ltems
,929 27

Olgek toplam 27 sorudan olusmustur. Olgekte yer alan maddelerin 16’s1 olumlu, 11’
olumsuz ifadeler icermektedir. Olgekte yer alan olumlu maddeler 5’li dereceleme ile,
5=Tamamen Katiliyorum, 4= Katiliyorum, 3=Kararsizim, 2=Katilmiyorum ve 1= Hig
Katilmiyorum olmak iizere cevaplandirilmaktadir. Ancak 2, 3, 6, 7, 10, 13, 15, 21, 22,
25 ve 27 numarali maddeler ters puanlanmaktadir (Tamamen Katiliyorum=1, Hig¢
Katilmiyorum=5 gibi). Olgekte en diisiik 27, en yiiksek 135 (27.5=135) “Tamamen
Katiliyorum” secenegini secenlerin puanlaridir. Katihmcilar maksimum 130 puan
almistir. 3=Kararsizim segenegini segenlerin puani ise; 27.3=81'dir. <81 puandan
kiiclik puanlar, internetten alisverise yonelik olumsuz tutumu ifade etmektedir.
Olgegin genel ortalamasi (X=91.55, s= 16.206) puandir. Bu puan, internetten
alisverise yonelik olumlu tutumun bir gostergesidir. Verilerin ¢éziimlenmesinde
SSPS 25 paket programi kullanilarak, frekans, tek yonlii varyans analizi, t testi, coklu
karsilastirma testi analizleri yapilmistir. Onem diizeyi 0.05 olarak ele alinmustir.

Aragtirma Bulgulari ve Degerlendirilmesi
1. Demografik Bulgular ve Yorumlar

Bu béliimde Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi 1.6gretimde lisans egitimi géren
ogrencilerin demografik o6zellikleri ortaya konulmaktadir. Asagidaki anket
sonuclaria iliskin veriler; toplam 554 kisiye uygulanan anket sorularindan elde
edilen 547 kisinin yanitlarim1 kapsamaktadir.

Yapilan incelemede, Y kusagini temsil eden katilimcilar sirasiyla; %26.3 (n=144)
Gazetecilik, %26.0 (n=142) Halkla iliskiler ve Tanitim, %24.1 (n=132) Radyo,
Televizyon ve Sinema, %23.6 (n=129) Reklamcilik béliimlerinden olusmaktadir.
Katilimcilarin %26.3 (n=144)’i ikinci sinif, %25.6 (n=140)’s1 dordiinct sinif, %24.9
(n=136)’u birinci siif ile %23.2 (n=127)’i G¢lincu simifta okuyan 6grencilerdir.
Ogrencilerin biiyiik ¢ogunlugu %49.9 (n=273)’u (18-21) yas grubu ile %45.7
(n=250)"i (22-25) yas grubu olusturmaktadir. Ogrencilerin %50.6 (n=277)’s1
Kadin, %49.4 (n=270)'ti Erkek’dir. Gelir gruplarini sirasiyla; %43.0 (n=235)’i
(501-1000), %33.3 (n=182)ti (1001 ve tzeri) ile %23.8 (n=130)’i (500 ve alt1)
olusturmaktadir. Ogrencilerin %77.7 (n=425)’ini olusturan biiyiik bir bélimi
internetten alisveris yaptig1 ifade ederken, %22.3 (n=122)"li internetten alisveris
yapmadiklarini ifade etmislerdir. Bu durumun nedenleri arastirildiginda asagidaki
yanitlar elde edilmistir.
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2. Arastirma Sorularina iliskin Bulgular ve Yorumlar

1s:internetten pazarlamayoluylaalisveris yapmadurumuve nedenlerinedir? Sorusu
acik uclu olarak sorularak, katilimcilarin yanitlari birebir agagida aktarilmaktadir.

Ogrencilerin %77.70 (n=425)i “Evet” internetten aligveris yapiyorum seklinde
ifade etmislerdir.

Y kusagi internetten alisveris yapma nedenleri olarak su cevaplari ifade etmislerdir:

“ucuzluk, indirim, hesaph, ekonomik ve zahmetsiz; kolay ve avantajli, daha pratik,
trine ulasim kolayligi, hizli oldugu i¢in; bazi tirtinleri almanin tek yolu; fiyat aralig
aradigim triinde daha genis oluyor ve bu da bana ayni triini X magazasi ve diger
sirketler ve kaliteli triinlere ulasma kolayligi;, daha fazla secenek sunmasi; tiriin
arastirma stiresini kisaltmasi, tirtin arastirma niteligini arttirmasi, oturulan yerden
trtin karsilastirmaya olanak tanimasy;, uzaktan yakina getirmek; lUsendigim igin;
gezmek zorunda kalmamak; magazada bulamadigim ya da disar1 ¢ikma durumum
olmadiginda internet iizerinden alisveris yaparim; giivenilir olmasi, bulunmayan
ender yurtdis trtinler; ikinci el tirtinler almak; kampanyalart uygun buluyorum ve
begendigim iirtinleri oluyor” seklinde ifade etmislerdir.

2s: Internetten pazarlama yoluyla alisveris yapmama durumu ve nedenleri
nedir? Sorusu acik uclu olarak sorularak, katilimcilarin yanitlar1 birebir asagida
aktarilmaktadir.

Ogrencilerin %22.3 (n=122)'ti “Hayir” internetten aligveris yapmiyorum seklinde
ifade etmistir.

Y kusagi internette alisveris yapmama nedenlerini su sekilde ifade etmislerdir:

“Guvenilir bulmuyorum; Gelecek malin saglamligr ve kalitesi hakkinda endigseli
olmam; Kart bilgilerimin ¢alinacagindan endise ediyorum; Genelde vaat edildigi
sekilde gelmeyeceginden korkuyorum. Yapan arkadaslarimin basina geldigine
sahit oldum; Uriinlerin orijinal olmamasi ihtimalinden dolayr yapmiyorum; iiriin
degisimi problemleri konusunda sikintilar yasayacagimi diistinliyorum; {irtiniin geg
gelme durumu; deneyerek gorerek almama durumu; Alinan triiniin bozuk, uygun
olmadig1 takdirde degisimin ugrastirtyor olmasi; Dokunarak, gorerek, deneyerek
alisveris yapmay1 seviyorum; Gortintii ile gelen siparis uymamaktadir; Geleneksel
alisveris yéntemini daha tatmin edici buluyorum; Kargoyla ilgili sikinti yasamak
istemiyorum; Kredi kartiyla alisveris yapmaya giivenmiyorum; Kararsizim; Tiiketimi
sevmiyorum; Gerek duymuyorum; Bilgisayarim yok; Kredi kartimin olmamasy;
Biiyiiksehirde yasadigim igin istedigim her iirtine zaten rahatlikla ulasabiliyorum. O
ylizden internetten alisveris yapmiyorum” seklinde ifade etmislerdir.

3s: Internetten en ¢ok alisveris yaptigr ilk ii¢ {iriin tiirii nedir? Sorusu agik uclu
olarak sorularak, katilimcilarin yanitlari birebir asagida aktarilmaktadir.

Y kusag internette alisveris yaptigi ilk Ui¢ tirtin tirini su sekilde ifade etmislerdir:

%57.4 (n=314) “Giysi, ayakkabi, spor giysiler”, %35.5 (n=194) “Elektronik, cd”,
%31.1 (n=170) “Kitap”, %21.8 (n=119) “Aksesuar, taki, dekor”, %14.8 (n=81)
“Bakim, makyaj, temizlik”, %9.1 (n=50) “Vitamin, besin takviyesi, gida”, %5.3 (n=29)
“Eglence, bilet, hediye, oyuncak”, %5.3 (n=29) “Diger”, %3.8 (n=21) “seyahat” olarak
ifade etmistir. Bu duruma gore birinciligi “giysi, ayakkabi, spor giysiler”, ikinciligi,
“Elektronik-cd”, igiinciligu ise, “Kitap” izlemektedir. Bu durum Y kusagi gencliginin
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internetten alisveris yaparak giyindikleri, eglendikleri ve okuduklar1 seklinde
yorumlanabilir. Internetin hayatimiza girmesiyle birlikte geleneksel alisveris
aliskanliklarin da degistiginin en 6nemli gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu duruma iliskin olarak, Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) verileri, internet
tzerinden aligveris yapan bireylerin %65.2’sinin giyim ve spor malzemesi satin
aldigin1 ortaya koymaktadir (CNN, 2018). Buna gore ozellikle teknoloji i¢inde
dogan Y kusagi gencliginin geleneksel alisveris ortamlarindan uzaklasarak internet
ortamlarina yoneldiklerinin bir gostergesidir denilebilir.

4s: Internetten en ¢ok alisveris yaptigi ilk ii¢ {iriin tiiriinii tercih etme sebepleri
nedir? Sorusu agik uclu olarak sorularak, katilimcilarin yanitlar1 birebir asagida
aktarilmaktadir.

Ogrencilerin %74.2 (n=406)’s1 internetten alisverisimde iiriin tiirii tercih etme
sebebim “Var” seklinde ifade etmistir.

Y kusagi internetten aligveris yaptigi ilk {i¢ iiriinii tercih etme sebebini su sekilde
ifade etmislerdir:

“Evden ¢citkmak zor geldigi icin; Kampanya/kampanya imkanlari fazla oldugu icin; Bu
tirtinlerin kalitesi degismez nereden oldugunun bir 6nemi yok; Sezon dncesi lirtinler
internete daha dnce diistiyor magazada bulunmayan kitap veya tiriin oldugu i¢in; Spor
ve bilgisayar tirtinlerini magazalardan almaya korkuyorum daha pahaliya denk gelir;
daha ¢ok cesit sunmasi; cogunlukla fiziksel yerine dijital hizmet almay: tercih etmem;
Cok fazla iirtin gesidi ve karsilastirma imkani. Hediye ve kozmetikte de internette daha
cok ceside ulasabiliyorum; Kitaplar daha uygun fiyatta oluyor; zaman azligi ve cazip
firsatlar; kolay ve giivenilir siteler oldugu icin; modeller yurt disindan geliyor ve sadece
internette var; bir konugsan satis elemani yok; Geri iade edebilecegimi bildigim icin
olmazsa génderirim diye diistintiyorum; Belli markalarin, belli tirtinlerinin kaliteleri
her sekilde ve her yerde standart oldugu icin hem giivenli, hem de daha kolay bir
alisveris sagliyor; Sikayetler ise dikkate alinip kendilerini gelistirmektedir; global bir
piyasa ve rekabete ulasim imkani; Bilet satis yerine gitmektense internetten almayi
tercih ediyorum; Bedenime uygun olanlari yalniz sitelerde bulabildigim i¢cin; Magazada
kafamin karismasini istemiyorum; Ayni zamanda magaza magaza gezip aradigimi
bulamamak gibi bir sonugla karsilasmiyorum; Promosyonlar ve kampanyalardan
dolay1 ve genis lirtin yelpazesi; Spesifik konularda ya da az sayida basilmis kitaplari
internette bulabiliyorum. Bunun disinda bazi yayinevleri 6n sipariste indirim
yapabiliyor; Genellikle ne alacagim bilmiyorum. Internette gezerken ihtiyacim olani
fark ediyorum; Tiim Ttirkiye’ye ve Diinyaya erisimi kolay” seklinde ifade etmislerdir.

5s: Internette en ¢ok aligveris yaptigi ilk ti¢ sanal magazanin adi nedir? Sorusuna
katilimcilarin yanitlar: asagida yer almaktadir.

Y kusag internette en ¢ok alisveris yaptig: ilk ii¢c sanal magaza adim su sekilde
ifade etmislerdir:

“%44.6 (n=244) ile “Diger”, %24.7 (n=135) ile “Trendyol’, %22.9 (n=123)'u
“Hepsiburada’; %15.0 (n=82)"i “N11’, %12.4 (n=68)"1i “Gitti Gidiyor’, %11.2 (n=61)’si
“Ali Express”, %9.3 (n=51)"li “Idefix’, %9.1 (n=50)"i “Kitapyurdu”ile %9.1 (n=50)'i “DR’,
%5.9 (n=32)’u “YemekSepeti” ve %2.4 (n=13)’i “Steam” seklinde ifade etmislerdir.

Ogrencilerin %69.8 (n=382)'i internetten en ¢ok tercih ettigi sanal magaza adina
“Evet/Var” seklinde ifade etmistir.
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Y kusagi Internetten alisveris en cok tercih ettigi sanal magaza adini séyleme sebebini
su sekilde ifade etmislerdir:

“Giivenli, hizli, kaliteli; pratik; ekonomik; 6deme sistemleri; basit icerikli; tirtin cesitliligi
fazla; tiriin ve giincel stoklar var; kullanish ve ¢ok secenekli; aradigim iirtinleri bu
sitelerde bulabiliyorum; magaza gezmenin zor gelmesi; Bana uygun beden ve fiyatlara
sahip; kampanyalardan dolayi, vs.” seklinde ifade etmislerdir.

6s: Internette en cok alisveris tercih ettikleri 6deme sekli nedir? Sorusuna
katilimcilarin yanitlar1 asagida yer almaktadir.

Y kusagi Internette en c¢ok alisveris tercih ettikleri 6deme seklini su sekilde
ifade etmislerdir:

Katilimcilarin %49.7 (n=272)'i “Kredi Kart1”, %21.2 (n=116)’si “Her Ikisini Birlikte”,
%6.8 (n=37)"i “Nakit/Kapida Odeme” seklinde yamtlarken, %22.3 (n=122)'i ise
“Alisveris Yapmiyorum” seklinde yanit vermislerdir. Bu duruma goére 6grencilerin
yariya yakin boliimii ile biliyiik bir cogunlugunun internette kredi karti ile 6denmeyi
tercih ettiklerini gostermektedir. Bu durum 6zellikle glinlimiizde bankalarin sanal
kartuygulamalarini getirmeleri ve sinirli para limitiyle tiiketicilerin daha gtivenilir bir
ortamda alisverise yonlendirmeleri tercih sebebi olabilecegini diisiindiirmektedir.

3. Arastirma Hipotezlerine iligkin Bulgular ve Yorumlar
Skewness (Carpiklik): -0.634; Kurtosis (Bakinlik)=0.761.

Skewness (Carpiklik) ve Kurtosis (Baskinlik) degerlerinin +2.0 ile -2.0 arasinda
oldugu goriilmektedir. Degerlerin +2.0 ile -2.0 arasinda olmasi verilerimizin normal
dagilimina uydugunun gostergesidir (Geoge&Mallery, 2010). Bu yiizden verilerin
analizinde parametrik testler kullanilmistir.

H1: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar1 bolim degiskenine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir.

Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlarinin béliimlere gore
incelenmesinde, tek yonli varyans analizi teknigi ile coklu karsilastirma testi
yapilmistir. Bu duruma iliskin sonuglar Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1: Y Kusaginin Béliimlere Gore Internetten Aligverise Yonelik Tutum Puanlar

Boliimler n X s F p*
HIT 142 92.38 14.33
Gazetecilik 144 88.97 17.95
4.634 .003*
RTS 132 89.63 17.02
Reklamcilik 129 95.52 14.48
p*<.05

Tablo 1’de goriildigi gibi, Reklamcilik b6limiiniin tutum puanlar1 (X=95.52) en
yliksek, Gazetecilik boliimiiniin tutum puanlari (X=88.97) en diisiik olmakla birlikte,
internetten alisverise yonelik tutum puanlari istatistiksel agidan anlamli bir bicimde
degismektedir (F=4.64, p=.003). Gazetecilik boliimii ile Reklamcilik béliimii arasinda
(p=.004) ve Radyo, Televizyon ve Sinema boéliimii ile Reklamcilik béliimii arasinda
(p=.017) farkhiliklar vardir. Bu durum Reklamcilik béliimii 6grencilerinin internetten
alisverise yonelik tutumlarinin Gazetecilik ve Radyo, Televizyon ve Sinema bolimu
ogrencilerin tutumlarina gére daha olumlu oldugunu seklinde yorumlanabilir.
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H2:Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari yas degiskenine gore anlamli
bir farklilik géstermektedir.

Y kusaginin internetten aligverise yonelik tutumlarinin yaslara gore incelenmesinde
tek yonli varyans analizi teknigi ile coklu karsilastirma testi ile hangi degiskenler
arasinda fark oldugu tespit edilmistir. Buna gore 6grencilerin internetten alisverise
yonelik tutum puanlari istatistiksel olarak yas gruplari arasinda anlaml bir farklilik
vardir (F=3.513, p=.015). Tablo 2’de bu duruma iliskin sonuclar verilmektedir.

Tablo 2: Y Kusaginin Yas Gruplarina Gére Internetten Alisverise Yonelik Tutum Puanlari

Yas Gruplan n X S F p*
(18-21) 273 89.77 16.46
(22-25) 250 93.93 15.37
3.513 .015*
(26-29) 14 87.58 22.12
(30 ve Uzeri) 10 86.81 14.05
p*<.05

Tablo2’den de anlasilacagi gibi, (22-25) yas grubu 6grencilerin tutum puanlan
(X=93.93) en yiiksek iken (30 ve lizeri) yas grubu 6grencilerin tutum puanlari
(X=86.81) diisiik olmakla birlikte, internetten aligverise yonelik tutum puanlari
istatistiksel acidan anlamli bir bicimde degismektedir (F=3.513, p=.015). (22-25) yas
grubu ile (18-21) yas grubu arasinda (p=.017) farklilik vardir. Bu durum (22-25) yas
grubu 6grenciler (18-21) yas grubu 6grencilere gore internetten alisverise yonelik
tutumlar1 daha olumludur seklinde yorumlanabilir. Bu durumda yasin internetten
alisverise yonelik tutum iizerinde etkili oldugunu diisiindiirmektedir. Ozellikle
Universiteye yeni baslamis 6grencilerin bu pazarlama yontemine daha temkinli
yaklastiklar1 buna karsin iiniversiteye adaptasyon siirecini geciren genglerin, Iletisim
Fakiiltesi egitim-6gretim ders programinda “Pazarlama”, “Dogrudan Pazarlama” gibi
alan dersleri aldiktan sonra diisiincelerinin degistigini ve internetten alisverise
yonelik daha olumlu tutum gelistirdikleri seklinde yorumlanabilir.

H3: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari cinsiyete gére anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlarinin cinsiyete gore incelenmis
ve istatistiksel olarak 0.05 diizeyinde anlaml bir farklilik bulunmustur. Y kusaginin
internetten alisverise yonelik tutumlar1 cinsiyete gore incelenmesinde t testi
yapilmis ve sonugclar Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3: Y Kusaginin Cinsiyete Gore Internetten Alisverise Yonelik Tutum Puanlari

Cinsiyet n X 3 t p*
Kiz 277 90.06 15.93
-2.194 .029*
Erkek 270 93.09 16.38
p*<.05

Tablo 3’de goruldiugu tlizere, goreli olarak erkek ogrencilerin tutum puanlan
(X=93.09), kiz ogrencilerin tutum puanlarina (X=90.06) gore kismen daha
yuksektir ve internetten alisverise yonelik tutumlar cinsiyete gore istatiksel acidan
0.05 diizeyinde anlamh bir farklihik vardir (t=-2.194, p=0.029). Bu durum erkek
ogrencilerin lehinedir. Diger bir ifadeyle erkek 6grenciler internetten alisverise daha
olumlu yaklasmaktadir denilebilir. Tiirkiye istatistik Kurumu’nun (TUIK) verilerine
de gore, internet-bilgisayar oranlar1 (16-74) yas grubu erkeklerde %68.6 ve %80.4
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iken, kadinlarda %50.6 ve %65.6’d1r. Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla
mal ve hizmet siparisi veren ya da satin alan bireylerin orani, %29.3 olmustur. Bir
onceki yilda bu oran %24.9 idi (CNN, 2018). (Dennis vd., 2010) calismasina gore,
erkekler ¢evrimici alisverisler de dahil olmak ilizere bir ¢ok amag igin internetin
daha hirsh kullanicisidirlar. Sullivan ve Heitmeyer (2008), erkeklerin kadinlara
gore hem internete hem de bilgisayara kars1 daha olumlu tutumlar oldugunu ifade
etmektedir (285). Bu durum erkeklerin bilgi iletisim teknolojilerine ilgileriyle ve
genetik yatkinhklariyla iliskilendirilebilir. Ozellikle dijital cagin icerisinde dogan Y
kusagi erkeklerin teknolojiye uyumlari ve kullanabilirlikleri gegcmis donemde dogan
erkeklere goére daha hizhdir. Internet ¢ag1 genclerinin mal ve hizmet satin alma ya
da satma konusunda interneti her gecen giin daha etkin kullandiklar1 séylenebilir.
Bu durumun aksi olarak, Silkii (2009, 2291)"iin “Iletisim Fakiiltesi Ogrencilerinin
Internetten Aligverise Yonelik Tutumlar1” isimli calismasinda ise, erkek 6grencilerin
internetten aligsveris tutum puanlar kiz 68rencilerin internetten alisveris tutum
puanlarina gére kismen daha yiiksek bulunmasina ragmen istatistiksel agidan
aralarinda farklilik bulunmamistir. Bu durum, arastirmanin yapildigi yilda internette
alisverisin ¢cok yeni bir pazarlama yontemi olarak kullanilmaya baslamasi ve bir
takim On yargilarla her iki cinsiyet grubunun olumsuz tutum sergilemesinin nedeni
olabilecegini diistindiirmektedir.

H4:Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari aylik gelir degiskenine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir.

Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlarinin aylik gelir degiskeni arasinda
anlamli bir farkhilik vardir. Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari aylik
gelir durumlarina gore F testi yapilmis ve Anova analizi ile incelenmis ve sonuglar
Tablo 4’de yer almistir.

Tablo 4: Y Kusaginin Aylik Gelir Durumlarina Gére
Internetten Alisverise Yonelik Tutum Puanlart

Aylik Gelir Durumu n X S F p*
500 ve Alti 130 88.44 16.16
501 ve 1000 235 91.16 16.08 5.180 .006*
1001 ve lzeri 182 94.31 16.03

p*<.05

Tablo 4’de goruldiugi tlzere, goreli olarak (1001 ve tzeri) aylik gelir grubuna
sahip 6grencilerin tutum puanlar1 (X=94.31), (500 ve Alti) aylik gelir grubuna
sahip 6grencilerin tutum puanlarina (X=88.44) gore daha yiiksektir ve internetten
alisverise yonelik tutumlar aylik grubuna gore istatistiksel agidan 0.05 diizeyinde
anlaml bir farkhilik vardir (F=5.180, p=0.006). Buna gore, (500 ve Alt1) aylik gelir
grubu ile (1001 ve tizeri) aylik gelir grubuna sahip 6grenciler arasinda (p=.004)
farklilik vardir. Bu duruma goére oOgrencilerin aylik gelir seviyesi yiikseldikce
internetten alisverise yonelik tutumlari daha olumlu oldugu seklinde yorumlanabilir.

H5: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari internetten alisveris yapma
durumlarina gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar internetten alisveris yapma
durumuna gore incelenmesinde t testi yapilmis ve sonuclar Tablo 5’de verilmistir.
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Tablo 5: Y Kusaginin Internetten Alisveris Yapma Durumlarina
Gore Internetten Alisverise Yonelik Tutum Puanlari

internetten Aligveris *
n X s t p
Yapma Durumlan
Evet 425 97.48 1117
21.77 0.032*
Hayir 122 70.95 14.03
p*<.05

Tablo 5’'de goriildigli gibi, 6grencilerin internetten alisverise yonelik durumlari
“Evet” diyenlerin tutum puanlar (X=97.48), “Hayir diyenlerin tutum puanlarindan
(X=70.95) daha yiiksektir ve internetten alisveris yapma durumlarina gore
istatistiksel agcidan 0.05 dilizeyinde anlaml bir farklilik vardir (t=21.772, p=0.032).
Bu durumda internetten alisveris yapanlarin internetten alisverise yonelik daha
olumlu tutum gelistirdikleri seklinde yorumlanabilir. Silkti (2009) tarafindan yapilan
benzer bir ¢alismada da bu durum desteklenmektedir. Diger ¢calismaya gore yapilan
calismada olumlu tutum degerinin ylikseldigi goriilmektedir. Bu durumu degisen
pazarlama yontemlerinde internetten alisverise yonelik bakis acisinin giiniimiizde
oneminin arttiginin ve pozitif yonde gelistiginin bir sonucu olabilir.

H6: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari internetten alisveris yapma
sikligina gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari internetten aligveris yapma
sikliklarina gore incelenmis ve sonuglar Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Y Kusaginin Internetten Alisveris Yapma Sikliklarina
Gére Internetten Alisverise Yonelik Tutum Puanlart

internetten Ahgveris n X s E .
Yapma Sikliklari p
Yok/Hig 122 70.87 13.99

1-2 defa 60 90.64 8.08

183.232 .000*

3-5 defa 99 95.18 10.33

6 defa ve Ustu 266 99.91 11.20

p*<.05

Tablo 6’da goriildigi tlzere, (6 defa ve ustl) siklikta internetten aligveris
yapan oOgrencilerin tutum puanlar1 (X=99.91) digerlerine goére en yiiksektir.
Internetten hi¢ alisveris yapmayanlarin tutum puanlar1 (X=70.87) ile (3-5 defa)
aligveris yapanlarin tutum puanlar1 (X=95.18) ve (1-2 defa) (X=90.64) alisveris
yapanlarin tutum puanlari istatistiksel acidan 0.05 diizeyinde anlaml bir bicimde
degismektedir (F=183.232, p=.000).

Internetten hig¢ aligveris yapmam diyenlerle internetten aligveris yaparim diyen
digerleri arasinda anlaml bir farklilik vardir. (1-2 defa) ile (6 defa ve tizeri) (p=.000)
ve (3-5 defa) ile (6 defa ve lizeri) (p=.0003) arasinda farklilik bulunmustur. Bu
farklilik (6 defa ve lizeri) siklikta internetten alisveris yapan 6grencilerin lehinedir.
Buna gore alisveris siklig1 arttikca 68rencilerin internetten alisverise yonelik daha
olumlu tutum sergilediklerinin bir gostergesidir seklinde yorumlanabilir. Silki
(2009)'niin yapmis oldugu ¢alismanin bulgulari bu sonucu desteklemektedir (2297).
S0z konusu ¢alismada da internetten (6 defa ve iistii) alisveris yapan 6grencilerin
diger 6grencilere gore internetten alisverise yonelik tutumlari daha olumlu yéndedir.
Buna gore, internetten alisverise yonelik olumlu tutuma sahip olanlarin daha fazla
internetten alisverise yoneldikleri seklinde de yorumlanabilir.
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H7: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar: internetten triin/hizmet
satin alma yilina gore anlamh bir farklilik gostermektedir.

Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari internetten tiriin/hizmet satin
alma yillarina gore incelenmis ve sonuglar Tablo 7’'de verilmistir.

Tablo 7: Y Kusaginin Internetten Alisveris Yapma Durumlari Yillara
Gére Internetten Alisverise Yonelik Tutum Puanlart

internetten Uriin/Hizmet n X s F p*
Satin Alma Yillan

Yok/Hig 122 72.99 14.01

1 yildan daha az 33 92.66 9.77

1-3 vl 219 97.70 11.02 138.72 .000*
4-6 yIl 133 102.00 10.37

7 yildan daha fazla 40 108.02 10.74

p*<.05

Tablo 7'de goruldiigu tizere, goreli olarak (7 yildan daha fazla) internetten tiriin/
hizmet satin alan 6grencilerin tutum puanlarn (X=108.02) en yiiksek iken hig
internetten tirtin/hizmet satin almayan 6grencilerin tutum puanlar (X=72.99) en
diisiiktiir ve internetten alisverise yonelik tutum puanlari istatistiksel agidan anlamh
bir bicimde degismektedir (F=138.723, p=.000).

(1 yildan daha az) ve (1-3 y1l) internetten iirtin/hizmet satin alan 6grenciler arasinda
(p=.140) anlamh bir farkhlik yoktur. Diger tiim gruplar arasinda istatistiksel
acidan 0.05 diizeyinde anlaml bir farklilik vardir. Bu farkhilik (7 yi1ldan daha fazla)
internetten trtn/hizmet satin alan 6grencilerin lehinedir. Bu durum, 6grencilerin
internetten iiriin/hizmet satin alma yil arttik¢a internetten aligverise yonelik daha
olumlu tutum gelistirdikleri seklinde yorumlanabilir.

H8: Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar internette alisveriste tercih
ettigi 6deme sekline gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

Y kusaginin internetten aligverise yoOnelik tutumlarinin alisveris ddeme tercihi
sekline gore irdelenmis ve istatistiksel olarak 0.005 diizeyinde anlaml bir farklilik
bulunmustur (F=165.757, p=.000). S6z konusu bulgular Tablo 8'de verilmektedir.

Tablo 8: Y Kusaginin Internetten Alisveris Odeme Tercihi Sekline
Gore Internetten Alisverise Yonelik Tutum Puanlari

Aligveris Odeme Tercihi Sekli n X ] F p*
Nakit/Kapida Odeme 37 94.09 9.65
Kredi Karti ile 272 100.30 11.49
———— 165.757 .000"
Her Ikisini Birlikte 115 100.01 10.85
Aligveris Yapmiyor 122 72.96 13.97
p*<.05

Tablo 8’de goruldigi tizere, 6grencilerin internetten alisverise yonelik tutumlari,
alisveris 6deme tercihi sekline gore farklilasmaktadir. Bu farkhlik, internetten
alisveris yapmayanlar ile internetten alisveris yapanlar arasindadir (p=.000). Bu
farklihk “Nakit/Kapida Odeme” sekli ile “Kredi Karti Ile” (p=.02) ve “Her Ikisini
Birlikte” (p=.05) 6deme seklini tercih edenler arasinda ve “Kredi Kart1 ile” 6deme
tercihi sekli ile “Nakit/Kapida Odeme” (p=.02) 6deme tercihi arasinda ve “Her ikisini
Birlikte” 6deme tercihi ile “Nakit/Kapida 6deme” tercihi (p=.05) arasindadir. Bu
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durum, “Kredi Karti ile” 6deme tercihi alisveris yapanlar lehinedir. Diger bir deyisle,
internetten alisveriste “Kredi Kart1 ile” 6demeyi tercih eden égrencilerin internetten
alisverise yonelik olumlu tutuma sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu durum “Kredi
Kart1 ile” 6deme seklini en ¢ok kullanan 6grencilerin internetten alisverise daha
sicak baktiklar1 ve daha olumlu tutum gelistirdikleri seklinde yorumlanabilir. Bu
durum, Silkii (2009)’un arastirma bulgulariyla paralellik gostermektedir. S6z konusu
calismada da “Kredi Kart1 Ile” alisveris yapanlarin “Pesin/Nakit” 6deyenlere gére
daha olumlu tutum sergiledikleri gorilmiistiir.. Bu durum, 6zellikle son yillardaki
bankacilik hizmetlerinin bireyin kisisel bilgilerini korumaya yoénelik sanal kart
uygulamalarinin miisterilerde giiven duygusu yaratmasi seklinde yorumlanabilir.

Sonug ve Oneriler

Y kusagini temsil eden Iletisim Fakiiltesi lisans 6grencilerinin internetten alisverise
yonelik tutumlariile bunu etkileyen etmenleribelirlemeyi amag¢layan bu arastirmada,
ogrencilerin internetten alisverise yonelik tutumlari olumlu bulunmustur. Y kusagini
temsil eden Iletisim Fakiiltesi lisans 6grencilerinin internetten alisverise yonelik
tutumlari; boliimlere, yasa, cinsiyete, aylik gelir durumuna, internetten alisveris
yapma durumuna, internetten alisveris yapma sikligina, internetten triin/hizmet
satin alma yilina, alisveris 6deme tercih sekline gore pozitif yonde degismektedir.

Y kusagini temsil eden iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin demografik 6zelliklerine ait
sonuglar sunlardir:

e Anket katilimcilarinin ¢ogu kadinlardan olusmaktadir (%50.6).

e (18-21) yas grubunda yer alan 6grenciler ¢cogunlugu olusturmaktadir (%49.9).
e Katilimcilarin gogunu Gazetecilik boliimii 6grencileri olusturmaktadir (%26.3).
e 2.smif 68renciler biiyiik cogunlugu olusturmaktadir (%26.3).

e Katilimcilarin biiytik cogunlugu (501-1000 arasi) aylik gelir seviyesine sahiptir
(%43.0).

Arastirma sorularina iliskin sonuclar sunlardir:

o Internetten aligveris yapan ogrenciler biiyiik ¢ogunlugu olusturmaktadir
(%77.7).

e Y kusagi gencligi internetten alisveris yapma nedeni olarak; “Fiyat uygunlugu,
urin cesitliligi, kalite, ulasim kolayligi, hiz, giivenilirlik ve kampanyalari
siralamistir (%77.7).

o Internetten alisveris yapmayan 6grenciler yapanlara goére daha diisiik
orandadir (%22.3).

e Y kusag1 gencliginin internetten alisveris yapmama nedeni olarak;
“Guvensizlik, iirtinii gormeme ve deneyememe, triin kalitesi hakkindaki endise,
irin degisimdeki problemler, kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasi korkusu, gerek
duymama, vs.” cevaplar siralanmistir (%22.3).

e Katilimcilarin %57.4 ile bliyiik bir cogunlugu; “Giysi, ayakkabi, spor giysiler”
gibi uirtinleri internetten satin almaktadir.

¢ Y kusaginin internetten satin almay tercih ettigim tirtinler var seklinde yanit
verenler %74.2’lik bliyiik bir ¢ogunlugu olusturmaktadir. Bu durumun nedeni
olarak; “Promosyonlar, kampanyalar, indirimler, kalite, kolay ulasim, {iriin ¢esidi,
vakit kaybetmemek, hiz, vs.” seklinde ifade etmislerdir.
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e Genglerin en coktercih ettikleri sanal magazaadi “Var” yanit1 %69.8 oranindadir.
Bu magazanin ismi olarak %44.6 ile “Diger” secenegi ile karma yanit vermislerdir.

e Y kusag gencligi internetten en fazla kredi karti1 ile alisveris yapmaktadir
(%49.7).

Arastirmanin hipotezlerine iliskin sonuglar sunlardir:

e Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar1 boliimlere gore anlaml
farkliik gostermektedir. Bu farkliligin Reklamcilik bolimii 6grencilerinin
Gazetecilikve Radyo, Televizyon ve Sinema boliimii 6grencilerine gore daha yiiksek
tutum puanlarina sahip olduklari ve olumlu tutum sergiledikleri soylenebilir
(Hipotez 1 kabul edilmistir).

¢ Y kusagi gencliginin internetten alisverise yonelik tutumlari yas gruplarina gore
anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu iliskinin (22-25) yas grubu ile (18-21) yas
grubu arasinda oldugu gorilmektedir. Buna gore (22-25) yas grubu 6grencileri
(18-21) yas grubu o6grencilerine gore internetten alisverise yonelik daha olumlu
tutum sergilemektedir (F=3.513, p=.015). (Hipotez 2 kabul edilmistir).

¢ Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari cinsiyet degiskenine gore
anlamh farklilik gostermektedir. Bu farklihigin; erkek 6grencilerin internette
yonelik tutumlarinin kadin 6grencilerinkine gore daha yiiksek oldugu séylenebilir.
(Hipotez 3 kabul edilmistir).

e Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar1 aylik gelir durumlarina
gore anlamh bir farklilik gostermektedir. Bu iliskinin (1001 ve tzeri) ile (500
ve Alt1) aylik gelir gruplari arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore aylik gelir
seviyesi arttikca internetten alisverise yonelik tutum puanlarinin da arttigi ve
ogrencilerin olumlu tutum gelistirdikleri seklinde yorumlanabilir (Hipotez 4
kabul edilmistir).

e Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar1 internetten alisveris
yapma durumlarina gore anlamli bir farklilik goéstermektedir. Bu iliskinin
internetten alisveris yapanlarla yapmayanlar arasinda oldugu goriilmektedir.
Buna gore internetten alisveris yapanlarin yapmayanlara gére daha olumlu tutum
gosterdikleri soylenebilir (Hipotez 5 kabul edilmistir).

¢ Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari internetten aligsveris yapma
sikliklarina gore anlamh farklilik géstermektedir. Bu iliskinin (6 defa ve tizeri)
ile (1-2 defa) ve (3-5 defa) aligveris yapanlar arasinda oldugu goriilmektedir ve
ayrica genglerin internetten alisveris siklig1 arttik¢a internetten alisverise yonelik
daha olumlu tutum gelistirdikleri sdylenebilir (Hipotez 6 kabul edilmistir).

¢ Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlari internetten tirtin/hizmet
satin alma yillarina gore anlamli farklilik gostermektedir. Bu farkliligin (7 yi1ldan
daha fazla) internetten aligveris yapan 6grenciler ile diger yillar alisveris yapan
ogrencilere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore, internetten
trin/hizmet satin alma yili arttikca 6grencilerin olumlu tutum gelistirdikleri
soylenebilir (Hipotez 7 kabul edilmistir).

e Y kusaginin internetten alisverise yonelik tutumlar1 internette alisveriste
tercih ettigi 6deme sekline gore anlamh farklhilik gostermektedir. Bu iliski “Kredi
Kart1 ile” alisveris yapan 6grenciler lehinedir. Buna gére, internette alisveriste
kredi kart1 ile 6demeyi tercih eden genclerin internette alisverise daha olumlu
yaklastiklar1 soylenebilir (Hipotez 8 kabul edilmistir).
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Ozetle; Y kusaginin genclerinin internetten alisverise yonelik tutumlar ile tiim
degiskenler arasinda anlamli bir iliski ortaya ¢ikmistir. Buna gore arastirma
hipotezlerinin timu (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8) kabul edilmistir. Buna gore Y
kusaginin internetten alisverise yonelik tutum puanlarinin: b6liim, yas, cinsiyet, aylik
gelir, internetten alisveris yapma durumlari, aligveris sikliklari, satin alma yillarn
ve tercih ettikleri 6deme sekillerine gore pozitif yonde degistigi goriilmektedir. Bu
baglamda, Y kusagini temsilen Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin internetten alisverise
yonelik tutumlarinin olumlu oldugu séylenebilir. Silkii (2009)’'ntin yapmis oldugu
calismada ise, bu durumun aksine, gencler internetten aligsverise yonelik olumsuz
tutum sergilemislerdir. Bu durumun en 6nemli sebebi olarak, degisen bilgi iletisim
teknolojileriyle birlikte milenyum gencligi olarak da adlandirilan Y kusaginin
teknoloji diinyasi icerisinde dogmasindan kaynaklanabilecegini diisiindiirmektedir.
X kusagi gibi teknoloji ile sonradan adapte olmak yerine diinyaya geldiklerinde pek
cok teknolojik uyaranla etkilesmektedirler. Ayrica (2009)'dan giiniimiize kadar
pazarlama diinyasinda da degisim ve dijital pazarlamaya doniisiim s6z konusudur.
“e-pazarlama”, “dijital pazarlama”, Dogrudan pazarlama” ve “internetten pazarlama”
gibi pek cok pazarlama yontem ve araglar1 kullanilmaya baslanmistir. Bu durum
tiiketicilerin de daha bilgili, bilin¢li ve farkindalikli olmalarini yaratmistir. Yillar
icerisinde pek cok isletme, pazarlama amach internet ortamini yéntem ya da bir
arac¢ olarak kullanmaya baslamistir. Bu durumunun en 6nemli nedenleri olarak;
maliyetin diisiik olmasi, kolay kullanim 6zelligi, hiz1 ve lrtln cesitliligi ile birlikte
de tiiketiciler tarafindan tercih edilebilirligini arttirmistir. Son yillarda giivensizlik
problemini de isletmelerin gizlilik teminatlariyla asmis ve internete yonelik olumlu
tutum sergilemeye baslamislardir. Bu degisim arastirma bulgularinin pozitif yonde
degismesi sonucunu ortaya koymustur.

Tim bu elde edilen bulgular neticesinde su 6neriler sunulabilir:

e Glivensizlik sebebiyle internetten alisveris yapmayan genclere yonelik
bilgilendirmeler yapilarak giivenirliligi arttirilabilir.

e Kadin katihmcilarin internete yonelik olumlu tutumlarini daha da ytikseltmek
amaciyla kadin tiiketicilerin ilgisini ¢cekebilecek icerikte web sayfa tasarimlarina
gidilebilir.

e Benzer ¢alismalarin farkli 6rneklem gruplarinda tekrar edilmesi.

e Farkli arastirma yontemleri ile Y kusaginin satin alma karari siirecini etkileyen
faktorlerin ortaya konulmasi bunlarin tutum tizerindeki etkilerinin arastirilmasi.
e Y kusagi ile X, Z ve Baby Boomers kusaklarinin internetten alisverise yonelik
tutumlarinin ne yonde degistigi karsilastirmali analizlerle arastirilarak nedenlerin
tespit edilmesi Onerilir.
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