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OZET

KAMPANYA DONEMLERINDEKI ONLINE ALISVERISLERDE TUKETICI
BILINCININ X Y Z KUSAKLARINA GORE INCELENMESI

Hacer UZUNTEPE

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ULUSLARARASI TICARET VE FINANSMAN ANABILIiM DALI

Subat, 2024
Damisman: Dog¢. Dr. Fikret YAMAN

Son yillarda tiiketim aligkanliklarinin degisimi 6zellikle kampanya donemlerindeki
online aligverigin belirgin bir artisini beraberinde getirmistir. Bu durum tiiketicilerin
cesitli nedenlerle online platformlara yonlenmelerini ve bu donemleri ekonomik agidan
verimli firsatlar olarak goérme egilimlerini giliglendirmistir. Teknolojik ilerlemelerin
etkisiyle online alisverisin genel popiilerligi artarken, tiiketiciler arasinda ¢esitli kusaklara
Ozgu farkliliklar gézlemlenmektedir. X kusagi, Y kusagi ve Z kusagi gibi farkl nesiller,
online aligveris deneyimlerine ve kampanya donemlerine farkli perspektiflerle
yaklagabilmektedirler. Bu baglamda, akademik bir bakis agisiyla incelendiginde,
kampanya donemlerindeki online aligverisin gerceklesmesinin temel dinamikleri arasinda
tilketici davraniglari, satis gelistirme teknikleri ve teknolojik gelismelerin etkisi 6ne
cikmaktadir. Calisma kapsaminda, kampanya donemlerindeki online aligverislerde
tiiketici bilincinin X, Y ve Z kusaklar1 arasinda nasil farklilik gosterdigi iizerine bir
arastirma gerceklestirilmis ve elde edilen sonuglar incelenmistir. Anket yontemi
kullanilarak gergeklestirilen ¢alismada, kolayda 6rnekleme yontemiyle 600 katilimcidan
veri toplanmis ve elde edilen veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.
Aragtirma sonuglarina gore, kusaklar arasinda kampanya donemlerindeki online
aligverislerin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Elde edilen bulgular ayni1 zamanda
demografik faktorlerin kampanya donemlerindeki online aligverisler iizerinde etkili
oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim Bilinci, Kusaklar, Kampanya Donemleri, Online Aligveris



ABSTRACT

AN ANALYSIS OF CONSUMER AWARENESS IN ONLINE SHOPPING
DURING CAMPAIGN PERIODS ACCORDING TO X, Y, Z GENERATIONS

Hacer UZUNTEPE

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF INTERNATIONAL TRADE AND FINANCE

February, 2024
Advisor: Assoc: Prof. Dr. Fikret YAMAN

In recent years, the change in consumer habits, especially during promotional periods,
has brought about a significant increase in online shopping. This situation has
strengthened consumers’ inclination to turn to online platforms for various reasons and
reinforced their tendency to perceive these periods as economically efficient
opportunities. While the overall popularity of online shopping is increasing due to the
impact of technological advancements, various generational differences are observed
among consumers. Different generations, such as Generation X, Generation Y, and
Generation Z, may approach online shopping experiences and promotional periods with
different perspectives. In this context, when examined from an academic standpoint, the
fundamental dynamics underlying the occurrence of online shopping during promotional
periods prominently include consumer behaviors, sales development techniques, and the
impact of technological advancements. Within the scope of the study, research has been
conducted on how consumer awareness in online shopping during promotional periods
differs among Generation X, Generation Y, and Generation Z, and the results obtained
have been examined. In the study conducted using the survey method, data were collected
from 600 participants through convenience sampling, and the collected data were
analyzed using the SPSS program. According to the research results, it has been
determined that online shopping during promotional periods varies among generations.
The findings also indicate that demographic factors play a significant role in online
shopping during promotional periods.

Keywords: Consumer Consciousness, Generations, Campaign Periods, Online Shopping



ON SOZ

Tezimi tamamlamamu saglayan herkese tesekkiirlerimi sunmak isterim. Oncelikle,
lisans ve yiiksek lisans egitimim siiresince cesaretlendirici tavsiye ve yapici elestirileri
sayesinde gerekli giicli ve motivasyonu bulmami saglayan degerli danismanim Sayin
Dog. Dr. Fikret Yaman’a destek, rehberlik ve emekleri i¢in igtenlikle tesekkiir ederim.

Benim i¢in hep en iyisini isteyen ve bunun i¢in hi¢bir fedakarliktan kaginmayan,
yoluma 151k tutan, sevgi dolu destegiyle rehberligini benden hi¢ esirgemeyen, varlig
benim i¢in ¢ok kiymetli olan manevi ablam Birsen Duran’a derin bir siikranla
tesekkiirlerimi sunarim.

Ve sevgili ailem, size olan minnettarh@imi ifade etmek i¢in kelimeler yetersiz
kalir. Hayatimin her alaninda sagladiginiz sonsuz destek ve sevgiyle beni her daim
cesaretlendirdiniz. Sizin fedakarliginiz, anlayisiniz ve 6zveriniz sayesinde her zaman
daha iyisini yapma istegiyle dolu oldum. Bana ilham kaynagi olan ve hayallerime attigim
her adimda yanimda olan Annem Ferhan Simsek, babam Cetin Uzuntepe, kardesim Bugra
Uzuntepe ve erkek arkadasim Akif Bekiroglu sizlere olan minnettarligim sonsuz. Her
zaman sOyledigim gibi, diinyay1 etrafimda dondiiriip bana ucabilecegim kanatlar
verdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Ayrica, ¢ok degerli aile iiyelerim ve dostlarim tiim bu siirecteki samimiyetiniz,
inanciniz ve sagladiginiz destek i¢in her birinize igtenlikle tesekkiir ederim.

Hacer UZUNTEPE
2024, Afyonkarahisar
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GIRIS

Son zamanlarda internet ve teknolojinin yiikselmesi; kiiresellesen diinya, dijital
dontisiim, bilgi teknolojilerindeki siirekli ilerlemeler ve bu teknolojilerin daha erisilebilir
hale gelmesinden kaynaklanmaktadir. Internet baglantilari, akilli telefonlar, tabletler gibi
mobil cihazlarin yaygin kullanimi, bireylerin internete daha fazla entegre olmasini
saglamstir. Internet, diinya ¢apinda iletisimi artirmus, bilgi paylasimini hizlandirmis ve
kolaylastirmistir. Kiiresellesme, insanlar arasindaki etkilesimleri artirarak diinyay1
birbiriyle entegre hale getirmistir. Teknolojik evrimler, hayatin her alaninda degisim ve
doniisime yol agarak rutinleri biiyiik 6l¢iide etkilemistir. Internetin hizla yayilmas,
kiiresellesen diinya ve teknolojik ilerlemeler bireyleri birbirleriyle daha baglantili, bilgiye
kolay erisimli ve kiiresel etkilesim i¢inde olan dijital bir ¢agin igine sokmustur. Bu
gelismeler toplumlar iizerinde ciddi degisikliklere yol acarak toplumlarin yasam

tarzlarini, giinliik rutinlerini ve aliskanliklarini etkilemistir.

Internet bilgiye aninda erisim saglama imkani sunarak pek cok alani bir tik’la
yakina tagimistir. Artik insanlar diinya genelindeki haberlere, egitim kaynaklarina,
kiiltiirel igeriklere, eglenceye saniyeler i¢inde ulasabilmektedirler. Artan teknolojik
gelismeler ve kiiresellesen diinya tiiketim agisindan da Onemli degisimlere neden
olmustur. Dijitallesme ve internetin yayginlasmasi ile birlikte geleneksel magaza
aligverislerinin yerini online aligveris platformlari almistir. Online aligveris platformlari
tiikketicilere tUriinleri detayli inceleme firsati, fiyat karsilagtirma imkani, cesitli satig
gelistirme tekniklerinden yararlanma ve 6deme sansi sunarak aligveris deneyimini
dontistiirmiistiir. Bu dijital donilistim zaman ve mekan kisitlamalarin1 ortadan kaldirarak
tiikketicilere herhangi bir yerden herhangi bir zamanda sanal magazalara eriserek
istedikleri iirtinleri bulma ve satin alma imkani1 tanimaktadir. Ayn1 zamanda geleneksel
magaza aligverisine gore daha hizli, pratik ve ¢esitli bir segenek sunmaktadir. Teknolojik
gelismelerin etkisiyle ortaya ¢ikan online aligveris tiiketicilere bircok avantaj sunarken
ayni zamanda tiriinleri fiziksel olarak inceleme ve deneme sansinin olmamasi, teslimat
sorunlari, {iriin kalitesi veya beklentilere uygunlugu konusunda belirsizlik yagsanmasi ve
giivenlik endiseleri gibi baz1 dezavantajlar1 da beraberinde getirmistir. Ancak yine de bu
dijital doniisiim, tiiketim aligkanliklarini kokten degistirmis ve tiiketicilere daha genis bir

irlin yelpazesiyle daha hizl bir aligveris deneyimi sunmaktadir.



Ayni zamanda yasanan gelisim ve degisimlerle birlikte tiim bu siirecin,
tiketicilerin ~ iiriinleri nasil algiladigi, degerlendirdigi ve kullanimini nasil
yonlendirdigiyle ilgili olan genel tiiketim egilimlerini ve tiikketim aliskanliklarini da
degistirdigi bilinmektedir. Giinlimiizde tiiketim, sadece ihtiyaglar1 karsilamakla kalmayip
ayn1 zamanda bir tercih ve deger ifadesi haline gelmistir. Bilingli tiikketim, tiiketicinin
gercek ihtiyaclarini belirleyebilmek adina istek ve ihtiyaclarint degerlendirerek, planli
aligveris aliskanliklartyla bilinen bir yaklasimdir. Bilingli tiiketiciler gereksiz
harcamalardan kaginarak biitcelerini etkin bir bigimde yoOnetmeye c¢alismaktadirlar.
Bilingli tiikketim sayesinde tiiketicilerin bilingli tercihlerde bulunmasi, sadece kendi
yasamlari i¢in degil, ayn1 zamanda toplum ve ¢evre i¢in olumlu etkiler yaratmada 6nemli

bir role sahiptir.

Tiiketim egilimleri ve aligkanliklar1 kiiltiirel, sosyo-ekonomik, kisisel ve
psikolojik faktorlerle etkilesim igindedir. Bu etkilesim, tiiketicilerin tercihleri ve
harcamalarini sekillendirebilmektedir. Ayn1 sekilde tiikketim aliskanliklari zaman i¢inde
degisebilir ve farkli kusaklar arasinda farkliliklar gosterebilmektedir. Bu farkliliklar,
kusaklar arasinda degerler, tercihler ve yasam tarzlar1 agisindan belirgin 6zellikleri ortaya
¢ikarmaktadir. Bu baglamda tliketim aliskanliklar1 ve bilingli tiiketim egilimleri de
kusaklara 6zgii bir dinamizme sahiptir. Omegin z kusag1 teknolojinin igine dogmus ve
teknolojiyle biiylimiis bir nesil olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni sekilde y kusaginin
genc-yetiskin  donemlerinden itibaren yine teknolojiyle siki bir bag kurduklar
gozlemlenirken, x kusagi geng-yetiskin yaslarindayken teknolojinin bu kadar yaygin ve
gelismis olmadig bir donemde biliylimiistiir. Bu durum, her kusagin icinde bulundugu
doneme ve o donemdeki teknolojik kosullara adapte olma siirecine bagli olarak farkli
yasantilar ve deneyimler yasamasina neden olmustur. Bu baglamda gerceklestirilmis olan
arastirmanin odak noktasi, kampanya donemlerindeki online aligverislerde tiiketici
bilincini dl¢gmeyi amaclamaktadir. Arastirma, tiiketicilerin kampanya donemlerindeki
online aligveris deneyimlerini, bilingli tiikketim aligkanliklarin1 ve satin alma kararlarina

etki eden faktorleri anlamak tizere tasarlanmustir.

Kampanya donemlerindeki online aligverislerde tiiketici bilincini 6lgen bu

calisma, tli¢ boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici kavrami detayl bir sekilde ele alinmistir.
Bu baglamda tiikketim ve bilingli tliketim incelenmis, tiiketici davranislart ve bu

davraniglar etkileyen faktorler tizerinde durulmustur. Ayrica online tliketici davranist ve



bu davranis1 etkileyen faktorler ile alakali literatlir taramasi yapilmistir. Kusak
kavramiyla birlikte kusaklarin siniflandirilmasi, dijitallesme siirecindeki etkilesimleri ve
satin alma davranislarina olan etkileri karsilagtirilmistir. Bu boliim tiiketicinin evrimini
ve online aligveris siireclerindeki degisimleri anlamak adma kapsamli bir literatiir

taramasi sunmaktadir.

Calismanin ikinci bolimiinde kampanya donemi, kampanya donemindeki satis
gelistirme teknikleri, elektronik ticaret tiirleri, elektronik ticaret araglari, online aligveris
kavrami, online aligveris siteleri ve diinya ile Tirkiye'de en yaygin kullanilan online
aligveris sitelerine odaklanilmigtir. Bu bolim online ticaretin temel kavramlarina ve

popiiler platformlara dair detayl bir literatiir incelemesi sunmaktadir.

Calismanin {iglinci ve son bolimiinde arastirmanin metodolojisine yer
verilmektedir. Yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular ve bu bulgularin
degerlendirilmesine dair uygulama kismi detayli bir sekilde incelenmektedir. Bu bolim,
aragtirmanin genel yapisini, yontemini ve elde edilen sonuglarin 6nemli noktalarini

vurgulayarak ¢alismanin biitiinliiglinii saglamaktadir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICI, TUKETICIi DAVRANISLARI, X Y Z KUSAKLARI VE TUKETICI
BiLINCi

1. TUKETICI TANIMI

Hayatlarinin baglangicindan sonuna kadar, maddi ve manevi anlamda bir¢ok seye
duydugu istek ve ihtiyaci (Torlak, 2000: 11) karsilamak i¢in mal veya hizmet satin alan
ya da satin alma potansiyelinde olan gergek kisiler tiiketici olarak tanimlanmaktadir
(Karabulut, 1981: 11). Elindeki mevcut kaynak ve olanaklari gesitli ihtiyaglarini
karsilamak i¢in kullanan tiiketiciler, maddi olmayan, kiiltiir, eglence gibi duygusal ve
diislinsel ihtiyaglariyla da tiikketim yapmaktadir (Altunisik vd., 2006: 59). Bireyler
gereksinimlerini karsilayabilmek ve yasamlarini idame ettirebilmek igin siirekli olarak
satin alma eylemi gergeklestirir. Hayat boyu tiiketici olmak tiim bireyleri kapsayan bir

durumdur.

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, parasi ve harcama arzusu olan kisi, kurum ve
kuruluslardir. Bu kisi, kurum ve kuruluslar; aileler, tireticiler veya ticari igletmeler, tiizel
kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kurumlar olarak ifade edilebilmektedir.
Tiiketiciler, satin alma amaclarma gore ikiye ayrilmaktadirlar. Satin alinan {riinlerle
iiretime destek olmak veya tekrar satarak ekonomik etkinliklerini siirdiirmek i¢in satin
alim yapanlar “endiistriyel tiiketici’® olarak adlandirilirken; kisisel ya da ailevi
ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla satin alim yapanlarsa ‘’nihai tiiketici’” olarak

adlandirilmaktadir (Mucuk, 2012: 74).

Nihai tiiketiciler beklentilerinin karsilanmasini timit ederler. Belirli kosullar
altinda satin aldiklart mal ve hizmetten ulasabilecekleri en yliksek faydaya erigsmeyi
amaclarlar. Yapilan satin alma sonrasinda beklentileri karsilanamayan, memnun
olamayan alicilar o firmadan bir daha iirlin satin almak istemeyebilirler (Penpece, 2006:
4-6) Tiiketiciler, satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonras1 siireclerinde yer alir

(Solomon, 2012: 7-8).

Tiiketicinin, lirlin veya hizmetin nihai kullanicisi olarak ifade edilmesinin yani sira
her zaman i¢in iirlin veya hizmeti satin alan kisinin o iiriiniin tiiketicisi olacag1 anlamina
gelmemektedir (Imber & Toffler 2000: 129). Tiiketicinin; etkileyen, satin alan ve
kullanan olmak tizere 3 farkli rolii bulunmaktadir (Altunisik vd., 2006: 59-60).



Teknoloji ve bilgiyle yogun bir sekilde entegre olan giinlimiiz tiiketicileri artik
sadece temel ihtiyaclarini karsilamak amaciyla aligveris yapmak yerine kisisel giidiilerini
dikkate alarak hareket etmeye baslamislardir. Satin alma davranisi sergilemek igin
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi yerine, duygusal baglar ve kisisel motivasyonlar satin alma
davraniglar1 iizerinde daha etkin hale gelmistir (Tayfun, 2015: 88). Bu baglamda
tiiketicinin rolii artik sadece iiriin veya hizmetin nihai kullanicisi olmakla siirli degildir.
Tiiketiciler, satin alma siireclerinde daha 6zgiin ve gesitli etmenlere duyarli hareket

etmektedirler.

2. TUKETIM VE BILINCLI TUKETIM KAVRAMLARI

Iktisat¢ilara gore tiiketmek, kelime anlami olarak “’iktisadi mallardan
yararlanmak’’ anlamina gelir (Durning, 1998: 35). Ancak Tiirk¢e sozliikte tiiketim
kelimesi ‘’yok etmek, kullanarak, harcayarak bitirmek’” anlamin tasir. Ingilizce karsilig
“consume’’ ve Latince karsiligi israf etmek, harcamak anlamina gelen ‘’consumere’’

kelimelerinden tliretilmistir (Tosuner, 2012: 2).

Insanlik tarihi kadar eski olan tiiketim kavrami (McGregor, 2002: 1) bireylerin
ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla mal ve hizmetlere, para ya da bunun yerini alacak bir
degere dayali bir bedel 6deyerek sahip olmalarini ve bu iiriinleri kullanmalarini ifade eder
(Kadioglu, 2014: 15). Insanin yasami1 boyunca gegeklestirmek zorunda oldugu bu eylem
(Odabasi, 2004: 4) esnasinda nesneler tamamen bitirilebilir ya da istek uyandirmayarak

kisinin arzularini tatmin etme potansiyelini yitirebilir (Bauman, 1999: 39).

Bireylerin yasamlarini stirdiirebilmeleri ve yasam standartlarini iyilestirebilmeleri
i¢in kaynaklardan faydalanmalar1 ekonomik faaliyetler zincirinin son adimi olan tiiketim
yoluyla gergeklesir (Kayali, 2008: 3). Tiiketimin baglangicinda ise giidiiler 6nemli bir rol
oynar ve temel giidii ihtiyagtir. Insanlar1 tiiketmeye ydnlendiren giidiiler, tiiketim

slirecinin baglangicini olusturur (Kadioglu, 2014: 16-17).

Tiiketim, temel tiikketim ve hedonik (hazci) tiiketim olmak tizere ikiye ayrilir.
Temel tiiketim, fizyolojik ve biyolojik ihtiyaglardan kaynaklanan, temel yasam
gereksinimlerini karsilamay1 amaclayan, yiyecek, icecek, 1sinma gibi acil ve zorunlu
ihtiyaclarla iligkilendirilen tiiketimi ifade etmektedir. Hedonik (hazci) tiikketim, temel
ithtiyaclarin 6tesinde duygusal tatmin, keyif arayis1 ve yasam kalitesini arttirmaya yonelik
olarak gerceklesen tiiketim seklini temsil etmektedir. Bir ev satin almay1 diisiinen birey
konutun fiyat1 ve 1sinma sistemi gibi temel faydalar1 degerlendirerek karar verirse temel

ithtiyaglarim1 karsilamayr amaclayan bir tiikketim davranisi sergilemektedir. Diger bir



perspektiften, ayn1 birey, konutun manzarasi, biiyiikliigli ve dublex olmasi gibi 6zelliklere
odaklanarak karar verirse, bu durumda hedonik (hazc1) bir yaklasim benimsemekte ve
tikketim davranisini sadece temel ihtiyaclar1 karsilamaktan ote, kisisel zevk ve tercihlere

yonelik bir tatmin arayis1 olarak degerlendirmektedir (Odabasi ve Baris, 2016: 24).

Tiiketim eylemini farkli bir bakis acisiyla degerlendiren Bauman’a gore ise
giintimiizde tiiketim ‘*’noksanlik’’ {izerine kurulmustur. Tiiketim kiiltlirli kisilere sahte
ihtiyaclar iiretmektedir. Bireyler tiiketime elestirel bakmamakta ve tiiketerek ekonomik
sisteme katilmaktadir (Bauman, 2006: 94). Tiiketime yonelik tatmin olma ve stresle basa
¢ikma niyeti tagiyan davraniglar, zaman iginde asiriliga kacarak psikolojik rahatsizlik
durumuna ulasabilir (Kirim, 2007: 24). ABD’li satis analizcisi Victor Lebow “’Fazlastyla
iiretim yapan ekonomimiz, tiikketimi yasamimizin merkezine koymamizi, {iriin ve
hizmetleri satin alip kullanma eylemini ayine doniistiirmemizi, tatmin duygumuz
dogrultusunda siirekli tiikketim yapmamizi istemektedir. Bir seylerin tliketilmesine,
bitirilmesine ve yipratarak yenisiyle degistirilmesine ihtiyacimiz var.”” demistir

(Durning, 1998: 5).

Toplumlar yapilanmalarin1 ifade etmek igin yasanan degisimlere gore farkli
isimlerle anilmistir. Toplumlarin gegirdigi 6nemli degisimleri vurgulayan ve dénemlere
0zgii ozellikleri yansitan bu terimler arasinda tarim toplumu, sanayi toplumu, modern
toplum, bilgi toplumu, postmodern toplum, risk toplumu ve tiiketim toplumu gibi
kavramlar bulunmaktadir. Bireylerin davranig ve tutumlar ise genellikle yasadiklar
donemin dinamiklerine bagh olarak sekillenmektedir. Ornegin sanayi oncesi toplum
yapisinda bireyler genellikle var olan kaynaklarla yetinme davramisini sergilerken,
tilkketim toplumunda tiim degerlerin yerini asir1 tikketim almistir (Sentiirk, 2008: 223). Bu
tir toplumlarda, tiiketim faaliyeti ihtiyacin yerine getirilmesi i¢in yapilan bir eylem
olmay1 geride birakarak (Dal, 2017: 2) yasamin merkezine konmus bir kiiltlir icinde
yasanmaktadir (Goodman & Cohen, 2004: 4). Yukarida bahsedildigi gibi zaman iginde
toplumlarda meydana gelen sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik degisimler yeni
degerleri ortaya ¢ikarabilir. Bu dinamizm toplumlarin kiiltiirel ve sosyal baglamda siirekli

bir degisim ve gelisim i¢inde oldugunu gosterir.

Tiiketim olgusu 20. ylizyilin son ¢ceyreginden itibaren ekonomik bir olgu olmaktan
cikarak, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik bir boyut kazanmistir. Tiiketim ana amacindan

uzaklagarak yalnizca ihtiyaglarin karsilanma durumu olmaktan ¢ikmis ve bireyin kisisel



arzularmni tatmin etme, toplumda itibar kazanma araci ve statii gostergesi olma hedefini

tagiyan bir olgu haline gelmis ve yeni anlamlar edinmistir (Kahvecioglu, 2004: 42).

Geleneksel tliketim, “’ihtiyacin kadarimi tiiketme’’ anlayisina dayanmaktaydi.
Ancak kiiresellesme ve bilisim ¢aginin getirisiyle giiniimiizde tiiketim sadece ihtiyag¢larin
karsilanmasi amaciyla degil, ayn1 zamanda kisinin kendini ifade etme bi¢imi olarak da
ortaya c¢ikabilmekte ve rahatlama kaynagi olarak kullanilabilmektedir. Bu doniistim,
tilketim davraniginin ihtiyaglarin karsilanmasindan ziyade isteklerin tatminine dogru
yonelmesine sebep olmustur (Siikiiroglu, 2018: 2). Onceden tasarruf egiliminde olan
toplumun, gelecege yatirim yapma ve planli harcama gibi degerlerinde degisimler
meydana gelmistir (Yaniklar, 2010: 29). Kendilerini sahip olduklari nesnelerle ifade eden
(Eroglu, 2012: 3), tiikketimi fayda kriterini gdzetmeksizin yasadigi ¢cevrede var olabilmek
icin iletisim araci olarak kullanan bir toplum ortaya ¢ikmistir (Cinar ve Cubukcu, 2009:
278). Bu durumda, bireyler artik yasamak icin tilketme zorunlulugundan ziyade var
olmak, toplumda konumlandirilmak, sosyal statii elde etmek gibi nedenlerden dolay1

tilkketim yapmaya baglamistir.

Tiiketim toplumlarinda, istekler temel ihtiyaglarm oniine gegmistir. Ornegin,
mevcut telefonun daha yiiksek modelde bir akilli telefonla degistirilmesi, temel
ihtiyaglardan daha 6nemli ve daha hizli bir sekilde yerine getirilmesi gereken bir durum
haline gelmistir. Bu durum, toplumsal kaygilarin kisinin ihtiyaglarini belirlemesine yol
agmaktadir (Dal, 2015: 3). Insanlar pahali mal ve hizmetleri; bu iiriinlere sahip olmanin
kendilerine kazandiracaklar1 farkli ve 0zel olma hislerinden dolay1r satin alma
egilimindedir. Aksi takdirde, kimse bir ¢ift Gucci ayakkabi icin siradan ve saglam bir
ayakkabinin yaklagik olarak otuz katin1 6demeye yonelmezdi (Kog, 2013: 34-35). L.A.
Gear firmasmin finans memuru Kevin Ventrudo, son dort yil i¢inde satiglarin elli kat
arttigin1  belirtirken Washington Post’a sunlart  sdylemistir:  “’Eger ayakkabi
performansindan bahsediyorsaniz, genellikle bir ya da iki ¢ift yeterlidir. Ancak modadan
bahsediyorsaniz, sayisiz ¢ift ayakkabidan bahsediyorsunuz demektir’” (Durning, 1998:
83-84).

Niceliksel fazlaligin niteliksel yoksulluga neden oldugu (Cosgun, 2012: 842)
glinlimiizde, bireyler temel ihtiyaci olmayan liikks tiiketimi benimseyerek hayatlarina
entegre ettikten sonra, liiks tiiketimin olmamasi durumunda yasamakta gii¢liik
cekmektedirler. Modern zamanlar, adeta liiks ihtiyaglar ile temel gereksinimler arasinda

garip bir denklem kurmustur (Karaismailoglu, 2020: 342)



Tiikketim toplumundaki anlayis bireyin doga ile uyumunu kaybetmesine,
kaynaklar1 kotii kullanmasina ve israfa yol agmaktadir (Tolan, 1991: 297-298). Ayni
zamanda tliketim ac¢gozliiliik gibi sosyal hastaliklara (Terzi ve Altunisik, 2016: 89), cevre
kirliligine (Kilig, 2006: 114), cocuk iscilerin istthdamina ve kotii calisma kosullarina (Rey
& Ritzer, 2012) kagakeilik, korsan iiriin tiretimi ve kullanimi (Bugday ve Babaogul, 2016:
191) gibi sorunlara da yol agmaktadir. Bu ve benzeri sorunlart ¢dzebilmek i¢in toplum
olarak bilin¢li davranilmalidir. Bilingli davranabilmenin yolu da egitimli, farkindaligi

yiiksek, sorumluluk sahibi ve etik degerleri olan bireylerden gegmektedir.

Biling ve bilingli tliketici kavramlari, farkli bilim insanlar1 tarafindan gesitli
ifadeler ve tanimlarla uzun bir siiredir iizerinde diisiiniilen konular arasinda yer alarak
akademik arastirmalarin merkezine konu olmustur. Biling, insanin kendisini ve ¢evresini
tanima yetenegi, algi ve bilgilerin zihinde duru ve aydinlik olarak izlenme siireci, suur
(Tdk, 2022) bireyin kendi i¢inde sergiledigi hareketleri veya dis etmenlerden aldigi
etkileri tanimis olmasi, olay ya da olgulart bilmesi, hissetmesi ve farkinda olmasi biling
(Ozkan, 2002: 27) olarak tammlanmaktadir. Davranislarin anlamli hale gelmesini
saglayan bilinglenmenin temeli, bireylerin yasamin genis bir perspektifinde tiikketim
davraniglarinin farkinda olarak akil ve mantik temelinde hareket etmelerine dayanir
(Bugday, 2015: 59). Bu durumda bilingli tiiketici ise mal ve hizmet satin alirken dnceligi
temel ihtiyaglar1 olan; satin alacagi mal ve hizmetin kaliteli, glivenli, ucuz ve saglikl
olmasi konusunda aragtirma yapan, haklarini bilen ve savunan, ¢evreye karsi duyarli olan,

her ¢esit savurganlik ve israfin karsisinda olan kisidir (Giilmez, 2006: 154).

Bilingli tiiketici; bir mal ya da hizmeti satin alirken en fazla faydaya ulagsmay1
amaglayan; istek ve ihtiyaglarinin ayrimini yaparak gergek ihtiyaglarina yonelen; planh
aligveris yapan, tiiketimin nesnesi degil 6znesi oldugunun farkinda olan; saglikli, kaliteli,
giivenli ve g¢evreci lirlinleri secen ve biitcesine en uygun olan iriinleri tercih ederek
savurganlik yapmayan, yerli iirlinlere yonelen, zamani iyi yonetebilen kisidir. Bilingli
tiiketici tercihte bulunurken verimliligi 6nceleyen kisidir (Hekimei, 2002: 151). Bir diger
ifadeyle tikketim eylemine planli ve akilci yaklagan bilingli birey, tiikketici davraniglart
konusunda da bilgi sahibi olacagi i¢in kazandigi ile harcadigi miktar arasindaki dengeyi
kurduktan sonra ekonomik durumuna gore bir biitce hazirlayarak harcamalarini
diizenleyen ve buna bagl olarak tiiketim davranigina yon veren kisidir (Giilmez, 2006:

70).



Tiiketimin, yalnizca kendi bireysel yasamlarinda degil, ayn1 zamanda toplum ve
diinya iizerinde de etkilerinin oldugunu kavrayabilen ve bu farkindaliga uygun davranan
tiikketiciler bilingli tiiketici olarak nitelendirilir. Mal ve hizmet satin alirken ¢evreye karsi
duyarli olmak, reklamlarin etkisinde kalarak ihtiyaglar1 disinda aligveris yapmamak,
tiiketici olarak bir takim tiiketim haklarma sahip oldugunu bilmek, tiiketim yaparken
akilc1 davranabilmek, toplumun gelismesini saglayacak degisimleri desteklemek ve agik
fikirli bireyler olmak (Kozinets & Handelman, 2004: 698) kisacas1 bilmek, bildiklerini
degerlendirmek ve bu c¢izgide hareket etmek bilingli tiiketicinin gorevlerindendir

(Ferman, 1993: 8).

Bilingli tiiketiciler ¢evre sorunlarina daha duyarlidir (Shether vd., 1991: 14-21).
Egitim seviyesi tiiketici bilincinin bir gostergesi olan tiiketici haklarina duyarlilik ile

dogrudan baglanti igerisindedir (Cunningham & Cunningham, 1976: 63-68).

Bilingli tiiketici hem kendini hem de i¢inde bulundugu toplulugu 6nemser ve
sorumluluk bilinci geligsmistir (McCarty & Shrum, 2001’ den akt. Shanka & Gopalan,
2005: 102). Bu tiiketiciler, bir iiriin ya da hizmet satin alirken olas1 problemlerin farkinda
olan ve karsilastig1 problemlerde haklarin1 savunabilme bilincinde olan, sosyal olaylara
kars1 duyarli davranabilen (Webster & Frederich, 1975: 188) toplumun huzurunu bozan
isletmelerden aligveris yapmayan (Roberts, 1995: 97-117) satin alma davranisi
sergilerken toplumsal faktorleri de diisiinen bireylerdir (Follows & Jobber, 2000: 723-
746).

Bireyin yasadig1 topluma ve cevresine karsi sorumluluklarinin farkinda olmasi
tiketim davraniglarin1  etkilemektedir (Aydin, 2018: 76). Tiiketim eylemi
gerceklestirirken ihtiyaclarin belirlenmesi, oncelik siras1 yapilmasi, ihtiyaglart giderecek
mal ve hizmetlerin se¢ilmesinde kalite ve fiyat karsilagtirilmas1 yapilmasi ayrica indirimli
satiy donemlerinin takip edilmesi tiiketicinin sorumluluklarindandir (Babaogul, 2001:
42). Bilingli tiiketim saglik, ¢evresel ve sosyal durumlarin farkinda olarak hareket
etmekten dogar. Toplum olarak biling¢li davranis sergilemek toplumun gelecegi ve refah

seviyesiyle paraleldir (Mayer, 1976: 114).

Sosyal sorumlu ve etik tiiketim davranis modellerinin olusmasimin ana sebebi
bireylerin yaptig1 her tiiketim davranisinin toplumu ve ¢evreyi yakindan ilgilendirdigini

kavramasidir (Bugday ve Babaogul, 2016: 191-192).



Tiiketicinin rasyonel ve bilingli olarak gergeklestirmis oldugu (Ozbsliik, 2010: 5)

tiiketim bilincinin olugsmasi su bes 6zelligin varligina baghidir;

e Farkinda Olma: Tiiketiciler istek ve ihtiya¢ ayrimini yapabilmeli ve satin alacagi
mal ve hizmetin kalitesi, fiyat1 hakkinda bilgilenmelidir.

e Sosyal Sorumluluk: Tiiketiciler, davranislarinin toplumun diger fertlerini
tizerindeki etkilerini de unutmayarak hassas ve duyarli davranmalidir.

¢ Ekolojik Sorumluluk: Tiiketiciler satin alirken bilingsiz davranirsa hem ¢evreye
hem de sisteme zarar verdiginin farkinda olmalidir.

e Etki-Tepki: Tiiketiciler 6grendikleri bilgilerin giivenilir ve ise yarar oldugunu
giincel yasamlarinda da gérmek istemektedirler.

e Dayanisma: Tiiketiciler, grup olarak hareket etmenin daha etkili olacaginin

bilincinde olmalidir.

Tiiketici bilinglendigi takdirde g¢evre dostu, kaliteli, ucuz mal ve hizmetleri
taniyabilecek ve bu mal ve hizmetlerden kendisi i¢in en elverisli olani tercih edebilecektir.
Bu sayede yalnizca kendi kaynaklarini degil ayn1 zamanda tilke kaynaklarin1 da verimli
ve etkili kullanabilecektir (Fazal & Singh, 1991: 13). Bu durum, tiiketicilerin
tercihlerinin sadece kendi memnuniyetlerini degil, ayn1 zamanda ¢evresel ve ekonomik
stirdiiriilebilirlik prensiplerini de dikkate alarak sekillenmesine olanak tanir. Tiiketicilerin
bilinglenmesi, ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir iirtinleri tercih etme egilimini artirabilir. Bu
sekilde, tiiketicilerin satin alma kararlar1 hem kendi ihtiyaglarina uygun olacak hem de
cevreye ve ekonomiye olumlu katkilarda bulunacak sekilde sekillenebilir. Bu bilingli
tercihler uzun vadede daha siirdiiriilebilir tilketim aliskanliklarinin benimsenmesine katk1

saglayabilir.

3. TUKETiCi DAVRANISLARI

Bireyin mal ve hizmet se¢imi, satin alma ve kullanma kararlari ile iligskilendirilen
tiikketici davranisi, tiiketicilerin davranis sebeplerini anlama stirecinde enerji, zaman ve
finansal kaynaklar gibi kaynaklar1 nasil kullandiklarini incelemektedir (Odabasi ve Baris,
2016: 29). Tiiketici davranisi, kisilerin iktisadi degeri olan mal ve hizmetleri satin alma
ve kullanmalariyla dogrudan ilgili faaliyetler ve bu faaliyetlere yol agan, belirleyen
kararlar siirecinin bir sonucudur (Tek, 1997: 185). Bireylerin neden ve nasil aldiklari
sorusunun yanitidir. Tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalarini
kapsayan siirecin (Giiltas ve Yildirim, 2016: 33) tabanini satin alma karar siireci

olusturmaktadir (Ercis vd., 2007: 282).
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Tiiketici davraniglarinin incelenmesinde dikkate alinmasi gereken unsurlar vardir.
Tiiketici davranigi giidiilenen, karmasik ve cesitli faaliyetlerden olusan bir davranistir.
Dinamik bir siire¢ olmasi nedeniyle stirekli degisim ve gelisim gosterme egilimindedir.
Zaman ve cevre faktorleri ile yakindan iligkili olan bu davranig tiiriiniin bireyler arasinda

farklilik gostermesi, davranis gesitliligini 6ne gikaran bir 6zelliktir (Akat vd., 2006: 30).

Tiiketici davranisini insan davranisindan ayirmak miimkiin degildir. insani
tiikketici olarak harekete geciren gilidiilerin basinda ¢evre ve bireyin kendine ait i¢
faktorleri gelmektedir. Tiiketicinin aligkanliklarini iilkesinin ekonomik, kiiltiirel ve siyasi
etkenleri etkilemektedir. Tiiketici davranigina etki eden psikolojik ve sosyal faktorlerin
hepsi kiiltiirtin etkisindedir. Tiiketim de kiiltiirel olusumlarla sekillenmektedir. Bir
ilkenin kiiltiird, tiretilecek iirlinlerin belirlenmesinde oldugu gibi tiiketilmesinde de son
derece etkilidir. Bu sebeple, inang tutum ve deger yargilarinin toplum bireyleri tizerindeki
etkilerinin incelenmesi tiiketici davraniglarini kavrayabilmek igin vazgegilmezdir
(Penpence, 2006: 1-8). Tiiketici davranislari, bireysel istek ve ihtiyaglarla beraber
tilkketicinin i¢cinde bulundugu kiiltiir, sosyal statii, sosyal gruplar ve rollerden yani sosyal

cevresinden etkilenmektedir (Kahraman, 2014: 3).

Sekil 1. Tiiketicilerin Satin Alma Davranigi

Sosvyal Faktorler Satin Alma Karar Siireci
S0syal raktorier

Kiiltiir ve Alt-kiiltiir, Sosyal Smif, Referans Bir ihtiyacin duyulmast

Gruplari, Roller, Aile

Psikolojik Faktorler Alternatiflerin belirlenmesi

Motivasyon, Algilama, Ogrenme, Tutumlar,
Kisilik

Alternatiflerin
degerlendirilmesi

Kisisel Faktorler
Demografik Faktorler, Durumsal Faktorler,

Tecriibe

Satin alma kararinin verilmesi

Pazarlama Cabalari

Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma

Ekonomik Faktérler Satin alma sonrasi duygular

Hitl

Gelir, Satin Alma Giicii, Dis Etmenler

Kaynak: Altunigik vd., 2006: 64
Tiiketici satin alma siirecinde etkili olan faktorler ele alinarak satin alma karar
stireci incelenmelidir (Marangoz, 2018: 156). Son zamanlarda 6nemini giderek arttiran
tiketici davranist iizerine genis kapsamli degerlendirmeler yapilmali ve davranisin

gelismesinde etkili olan faktorleri yakindan incelemek gerekmektedir (Kog, 2011: 23).



4. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bireyin ihtiyacin1 belirlemesi sonrasinda bu ihtiyact karsilamak igin
gerceklestirdigi satin alma asamasi ve satin alinan iiriinden elde edilen memnuniyeti
degerlendirme siireci (Altunisik vd., 2006: 60) seklinde tanimlanan tiiketici davranislari

uzerinde etkili olan birtakim faktorler vardir.

Yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim seviyesi, meslek, cografi konum gibi unsurlar
arasindaki farkliliklar bireylerin demografik profillerini benzersiz kilmakta ve tiiketici

davraniglarini sekillendirmektedir (Ersoy, 2017: 90).

Sigmund Freud, insan zihnini buz dagina benzetmektedir. Suyun tizerinde goriilen
buz dagmin iist kismini bilingle, suyun altinda kalan biiylik kismini ise bilingaltiyla
eslestirmistir. Biling ve bilingaltinin catismasi neticesinde kisilik  olusumu
gerceklesmektedir. Freud’a gore kisiligin olusmasinda ii¢ unsur vardir. ’Id’’ insanin
biyolojik, “’ego’’ psikolojik ve “’siiper-ego’’ ise sosyolojik yoniini temsil etmektedir

(Breger, 2000: 234-235).

Tiiketici satin alma davranislar1 bireyin temel ihtiyaclar1 ve igsel giidiilerinin,
O0grenme siireclerinin ve algilamasinin, tutum ve inanglarinin, kisilik 6zelliklerinin, iiyesi
oldugu kiiltiirlin, sosyal smifinin ve aile faktorlerinin etkileriyle sekillenmektedir. Bu
etkilesim tiiketici tercih, karar ve secimlerinin belirlenmesi sonucunda gerceklesecek
satin alma davraniglar tizerinde etki gostererek bireylerin psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
ihtiyaglarina gore tiikketim yapmalarina neden olmaktadir (Marangoz, 2018: 167-168).
Bireyler sadece icinde bulunduklari kiiltiirden etkilenmenin Otesinde; kiiresellesme,
iletisim teknolojilerinin gelisimi gibi unsurlar nedeniyle yerel etkilesimlerle sinirli
kalmayarak birgok diinya kiiltiirden de etkilenebilmektedir (Halter, 2000). Bu etkilesim
siireci sonunda tiiketim bireyin kimligini ifade ettigi ve c¢evresine sundugu bir siirece
dontismektedir. Bu siirecte bireyin tercihleri sembolik anlamlar icermektedir (Agaoglu ve

Altunisik, 2012: 33-50).

Cesitli olaylar ve gelismeler, tiiketici satin alma davranisini etkileyebilir. Ornegin,
Amerika’da kasirga yasanan zamanlarda bir¢ok insanin evde bira igerek ve televizyon
izleyerek bekleme egiliminde olduklari goézlemlenmistir. Bu donemdeki bira tiikketimi
normal zamandaki bira tiiketiminin yedi katina kadar ¢ikarak anlamli bir artis
gbstermistir. Benzer sekilde olumsuz hava kosullarinin yasandig: istanbul, Ankara ve

Bursa gibi biiylik sehirlerde ocak ayinin son haftasinda kuruyemis tiiketiminin %30 arttig1
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saptanmistir (Kog, 2013: 55). Bu durumlar, tiiketici davranislarinin digsal faktorler

tarafindan da sekillendirilebilecegine dair anlamli 6rnekler sunmaktadir.

Tiiketici davraniglar1 bireylerin kisisel ihtiyaglari, giidiileri, 6grenme siiregleri,
kisilik 6zellikleri, algilamalari, tutum ve inanglar1 gibi faktorlerin yan1 sira ayni zamanda
bireyin i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirii, sosyal sinifi, referans gruplar1 ve ailesi gibi
sosyo-kiiltiirel etmenlerin de etkisi altinda sekillenmektedir. Tiketici davraniglarini
etkileyen bu faktorler akademik literatiirde kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik basliklar1

altinda siniflandirilmaktadir.

Tablo 1. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

KULTUREL SOSYAL FAKTORLER KIiSISEL FAKTORLER PSIKOLOJIK
FAKTORLER FAKTORLER
YAS MOTIVASYON
KULTUR REFERANS GRUPLARI
MESLEK ALGI
ALT KULTUR AILE ALICI
EKONOMIK OGRENME
SOSYAL SINIF ROLLER VE KOSULLAR
DURUMLAR (statii) INANC VE
YASAM TARZI TUTUMLAR
KISILIK VE BENLIK
KAVRAMI

Kaynak: Kotler & Armstrong, 1993: 124
Tabloda yer alan dort temel baslik altindaki faktorler bireylerin davraniglarini
analiz etmek ve anlamak icin kapsamli bir ¢erceve sunmaktadir. Demografik, psikolojik,
sosyal ve Kkiiltiirel faktorler arasindaki etkilesimler tiiketicinin davraniglarinin
anlamlandirilmasina katki saglamaktadir. Her bir faktor bireylerin ve gruplarin ¢cok yonlii

davraniglarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynar.

4.1. KULTUREL FAKTORLER
Tiiketici satin alma davranisini etkileyen kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve

sosyal sinif olmak {izere ii¢ ana bilesenden olusmaktadir.

Kiiltiir bireylerin isteklerinin belirleyicisidir. Deger sistemi, gelenek-gorenekler,
tutumlar, dini inanglar ve sanat gibi etmenler kiiltiirii simgelemektedir (Marangoz, 2018:
172). Bireylerin davranislarinin sekillenmesinde kiiltiiriin oran1 oldukga yiiksektir. Insan
davraniglarinin birgogu i¢inde bulundugu kiiltiiriin 6zelliklerini yansitir (Eroglu, 2015:
152).

Her toplumun kiiltiirii maddi ve manevi 6gelerden olusmaktadir. Maddi 6geler
toplumdaki teknolojik gelismeleri ve teknik ilerlemeleri icerirken, manevi 6geler orf adet,

ahlak ve inan¢ gibi soyut yasalar1 ifade etmektedir (Yaras, 1998: 13). Bireyin
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motivasyonu, algilama, 6grenme siiregleri ve tutumlari yasadigi kiiltiirle birlikte
sekillenmektedir. Toplumun kimligini o toplumun kiiltiirii belirlemektedir. Kiiltiirel

Ozellikler toplumun kimligini kusaktan kusaga aktararak devam ettirmektedir (Cakair,
2006: 61).

Kiiltiir toplum tarafindan olusturulmaktadir. Her kiiltiiriin kendine ait karakteristik
ozellikleri vardir, bu 6zellikler 6grenilir ve paylasilir. Kiiltiir zaman iginde yavasta olsa
degismektedir bu da kiiltiiriin en 6nemli 6zelligi olan dinamizmini 6ne ¢ikarmaktadir

(Gegez vd., 2008: 127).

Birey aligkanliklarini, gelenek ve goreneklerini, ahlaki degerlerini, estetik
anlayisini i¢inde bulundugu kiiltiirden kazanmaktadir (Durmaz, 2008: 39). Bireyin yasam
tarzin1 dogrudan big¢imlendiren kiiltiir tiikketimi de direkt olarak etkileyen bir unsurdur
(Meg, 2012: 30). Bu nedenle kiiltiir iiretimden baslayarak tiiketime kadar genis bir alan1
kapsar (Arslan, 2014: 74).

Ornegin, Amerika’da kahvalti genelde nusir gevregi ve kahve esliginde
hizlandirilmis sekilde yapilirken Tiirk kiiltiiriinde kahvaltiya son derece 6nem verilir ve

protein agirlikli donanimli kahvaltilik iirlinler ¢ay esliginde tiiketilir.

Benzer deneyimler yasayan insanlarin olusturdugu topluluga ise alt kdltiir
denilmektedir (Karafakioglu, 2006: 98). Almanya’da yasayan ve niifusun %4’liik
kesimini olusturan Tiirkler alt kiiltiire 6rnek gosterilebilir (Gegez vd., 2008: 143). Kiiltiir
gibi alt kiiltiirtin de tiiketici davraniglarinda etkisi biiyiiktiir. Kimi zaman alt kiiltlirdeki
bireyler i¢inde yasadigi  kiiltlire  imrenerek  davramiglarimi  buna  gore

sekillendirebilmektedir (Islamoglu, 2006: 97).

Almanya’daki Miisliiman insanlarin kendi inang ve degerlerine gore yasamlarini
sekillendirmesi ya da Amerika’da siyahi irkin miizik zevklerinin farkli olmasi bu duruma
ornek gosterilebilir. Gilincel bir 6rnek olarak ise Suriye’den iilkemize go¢ etmis olan
bireylerin kendi topluluklarini olusturmus olmalar1 ve kendi deger yargilarina uygun bir

yasam siirmeleri 6rnek verilebilir.

Hemen her toplumda sosyal sinif yapist vardir. Sosyal siiflar {iyelerinin benzer
degerleri, ilgileri ve davraniglar1 paylastigi kalict ve diizenli boliinmelerdir. Sosyal siniflar
arasindaki sinirlar kat1 degildir. Insanlar bir {ist sinifa gegebilir veya alttaki bir sosyal
sinifa diisebilirler. Sosyal smiflar yalnizca gelir gibi tek bir faktor tarafindan belirlenmez;

meslek, gelir, egitim diizeyi gibi degiskenlerin kombinasyonu olarak yapilanir. Ayni
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sosyal simifta olan tiiketiciler benzer satin alma davraniglar1 sergilemektedir (Kotler &
Armstrong 1993: 128-129).

Amerikali sosyolog W.L. Warner sosyal sinifi “’ayn1 sayginliga sahip, iligkileri
iyl olan ve benzer beklentiler iginde olan bireylerin olusturdugu grup’’ olarak ifade
etmigtir (Odabasi ve Barig, 2016: 296). Sosyal siiflar bireylerin harcama, tiiketim ve
tasarruf egilimlerinin belirleyicisidir (Karabulut, 1981: 74) ve bireyler birden fazla sosyal
smifa bagl olabilmektedirler (Odabasi ve Baris, 2016: 296).

4.2. SOSYAL FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davraniglari izerinde etkisi olan sosyal faktorler; referans
gruplari, aile, roller ve durumlar olmak {izere ii¢ bagliktan olugsmaktadir. Bireyin sosyal
ortamu ailesi ve ¢evresi tarafindan olusturulur. Komsulari, arkadaslari, meslektaslar hatta
dogrudan baglantist olmasa dahi 6rnek aldigr iinlii kisileri de bireyin g¢evresi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Sanal diinyanin giincel kullanimiyla tiiketicilerin fikirleri ve
davraniglar etkilenmektedir. Tiiketicinin 6rnek aldig kitle, iiriin ve marka se¢imini

dogrudan etkileyerek, bireyin yeni yasam bi¢imlerini benimsemesine yol agmaktadir

(Tek, 1997: 201).

Bireyin davraniglarini, diisiincelerini ve karar vermesini etkileyen herhangi bir
insan topluluguna referans gruplari adi verilir. Bireyler karar verirken genellikle
cevrelerinden etkilenmektedirler. Bu nedenle referans gruplar tiiketicilerin tutumlarini

etkileyen dnemli bir faktordiir (Deniz, 2011: 250).

Bireyin 6rnek aldigi grubu igeren referans grubu kisinin satin alma kararlarinda
etkili olmanin yan sira kisinin deger yargilarini da etkilemektedir (Tuncer, 1994: 33).
Bireyin stirekli iletisim halinde oldugu ve resmi iligkilerin olmadig1 gruplar birincil
referans gruplarim1 olusturur. Aile, arkadaslar, komsu ve is arkadaglar1 gibi bireyler
birincil gruba 6rnek gosterilebilir. Yakin ¢gevrenin tavsiye ve onerileri tiiketiciler tizerinde
son derece etkili olabilmektedir (Eren, 2009: 32). Ikincil grupta ise daha resmi iliskilerin
oldugu ve yiiz yiize temasin olmadigi bireyler yer alir. Unliiler ve sporcular gibi
profesyonel kisiler ile is ortaklig1 gruplari ikincil referans gruplarina 6rnek gosterilebilir

(Korkmaz vd., 2009: 255).

Kan bagi, evlilik gibi faktorlerin sonucunda beraber yasayan iki ya da daha fazla
bireyin olusturdugu toplumun temeli olan aile tiiketici davraniglari {izerinde yadsinamaz

bir etkiye sahiptir (Odabasi ve Baris, 2016: 245).
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Tiiketimin 6grenildigi ve tiiketim davranmiginin sekillendigi toplumun en kiigiik
birimi ve temeli olan aile (Erkal, 1998: 101), bireyin sosyo-kiiltiirel degerlerini ve tiikketim
aligkanliklarin1 kazandigr yerdir. Bireyin aileden 6grendigi davranislarin etkisi kisinin
hayat1 boyunca devam etmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2). Ailenin yapis1, yasadig
yer, aile i¢indeki kisi sayisi, egitim durumu ve ¢alisma kosullart gibi faktorler tiiketim

aligkanliklarinin olugmasinda rol oynamaktadir (Siiriicti, 1998: 21).

Kisinin sahip oldugu roller ayn1 zamanda kisinin statiisiinii de belirler. Bireyler
iirlin ve marka secimlerini yani tiiketim davranislarini genellikle rol ve statiileri 15181inda
sekillendirirler (Yiikselen, 2013: 137). Ozellikle belirli markalardan satin alman iiriinler
bir statii sembolii olarak kisinin toplumdaki konumunu yansitabilir (Tek, 1997: 203). Is
insanlarinin genelde Mercedes marka otomobil almalart bu duruma 6rnek gosterilebilir
(Yikselen, 2013: 137). Tiiketiciler tercih ettikleri marka ve tirtinlerle sosyal kimliklerini
ifade ederken ayni zamanda toplumsal statiilerini vurgulama egiliminde

olabilmektedirler.

4.3. KISISEL FAKTORLER

Yas, meslek, ekonomik kosullar, yasam tarzi ve kisilik tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyen kisisel faktorlerdir. Kisisel faktorlere demografik faktorler de
denilmektedir. Bireysel ve kisiye 6zel olan 6zellikleri temsil eden kisisel faktorler
(Mucuk, 2012: 81) bireyler ile ilgili somut bilgilere ulasilasini saglamaktadir (Elden,
2013: 368).

Zaman i¢inde tiiketicilerin sosyal durumlari, ekonomik kosullari, fiziksel ve
psikolojik ozellikleri degisim gostermektedir (Cakmak, 2004: 47). Tiketicilerin yas
donemlerine goére satin alma tercihleri ve satin alma nedenleri farklilagmaktadir.
Etkilendikleri faktorlerin degisimi, tiiketicilerin iirlin ve marka tercihlerinde farkliliklara
sebep olmaktadir. Bu nedenle yas faktorii tiiketici satin alma davranisi agisindan 6nemli

bir degiskendir (Cakmak, 2013: 48).

15-20 yas donemindeki bireyler i¢in miizik ve giyim gibi eglence odakli satin
alimlar 6n planda olabilirken 25-30 yas aralifinda genellikle aile kuruldugu i¢in ev
esyalar1 daha oncelikli hale gelebilir (Kesek, 2017: 15). Ayni yas gruplarindaki bireyler
genellikle benzer gereksinimlere sahiptir. Bireylerin yaslari ile hayat bigimleri, tutumlari
ve degerleri arasinda dogru bir orant1 bulunmaktadir. Dort yaslarindaki bir ¢ocukla yirmi

yaslarindaki bir gencin ya da altmis yaslarindaki bir bireyin ihtiyaglar1 birbirinden
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tamamen farklidir. Bu nedenle ayni kusak igindeki bireyler yasadiklar1 ve yetistikleri

donemin yapisina gore benzer istekler gostermektedirler (Tekvar, 2016: 1605).

Geng bireylerin kiyafet satin alma davraniglar kisa siirelerle de§isen moda ve
trendlerle siki iliski icindeyken yash bireylerin kiyafet secimlerinde islevsellik 6n
plandadir (Garip, 2019: 26). Ayni sekilde geng bireylerin olusturdugu 18-20 yas
araliginda rahatlik ve kolaylig1 simgeleyen sunan “’jean’’ giyimi tercih edilirken ilerleyen
yaslarda is hayatinin baslamasiyla jean yalnizca tatil glinlerinde giyilebilen bir kiyafet
haline dontisecektir (Yiikselen, 2013: 127). Bazi arastirmacilar, geng yastaki tiiketicilerin
diger yas araliklarina gore daha fazla satin alma davranigi gergeklestirdiklerini

saptamiglardir (Helmes vd., 1995: 927-935).

Geng tiiketiciler fast-food gibi hazir, hizli ve paketli gidalar tercih ederken
genellikle yetiskinlik donemi ile birlikte yemek konusunda segiciligin artmasi ve daha

saglikli olan ev yemeklerinin tercih edilmesi son 6rnek olarak verilebilir.

Tiiketicilerin meslekleri; istek ve ihtiyaglarinin olugsmasinda rol oynamaktadir.
Ornegin bir miiteahhit ile bir doktor meslekleri dolayisiyla farkli iiriinlere ihtiyag duyarlar
(Marangoz, 2014: 152). Ayni sekilde iist pozisyonda ¢alisan bir yoneticiyle diisiik ticretle
calisan bir is¢inin satin alma davraniglar farklilik gostermektedir. Yonetici satin alma
tercihlerini markali iirlinler ve yiiksek fiyatlardan yana yaparken, is¢i daha islevsel ve
dayanikli iirlinleri satin almayi tercih etmektedir (Kesek, 2017: 16). Ayni meslek
grubunda olan bireylerin birbirini etkileme olasilig1 vardir (Engel vd., 1978: 116).

Bireylerin egitim diizeyleri de satin alma davranislarini sekillendiren
faktorlerdendir. Genellikle daha bilingli tutum sergileme egiliminde olduklari i¢in yiiksek
egitim diizeyine sahip olan tiiketicileri ikna etmek ve yonlendirmek daha zorken diigiik
egitim diizeyine sahip bireylerin etkilenmeye daha yatkin olduklari diisliniilmektedir. Bu
nedenle, diisiik egitim seviyesine sahip tiiketicilerin daha kolay ikna edilebilecekleri

sdylenebilir (Elden, 2009: 372).

Ekonomik kosullar; yoksullar, ortalama gelirin altinda gelire sahip olanlar,
ortalama gelirin lizerinde gelire sahip olanlar ve iist gelir grubu olarak 4 grupta
incelenmektedir. Diinya niifusunun 6nemli bir kismi1 yoksul ve orta gelirin altindaki
grupta yer almaktadir. Gelir seviyesi diisiik olan bireyler, mecburi harcamalarini
gerceklestirirken bile, gelir seviyesi yiiksek olan kisilere kiyasla daha c¢ok

etkilenmektedir. Gelir seviyesi yiiksek olan kisilerin ise genellikle daha esnek bir harcama
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diizeyine sahip olduklar1 ve satin alma sinirlamalarinin daha diisik oldugu
gozlemlenmektedir (Babekoglu, 2000: 108). Farkli gelir diizeyindeki kesimlerin farkli

tutum ve davranislar1 s6z konusudur (Goksel vd., 1997: 190).

Tiiketici aliskanliklarin1 6nemli dlgiide etkileyen ekonomik kosullar tiiketicilerin
satin alma kapasitesini gostermektedir. Zorunlu ihtiyaglar karsilandiktan sonra geriye
kalan gelir “’istege bagli gelir’” olarak tanimlanir ve bireyler geriye kalan bu gelirleri
tamamen kendi istekleri dogrultusunda kullamirlar (Késeoglu, 2002: 103). Ornegin,
insaatta calisan bir is¢i yemek ihtiyacini karsilamak amaciyla kendi getirdigi yemegi
tagtyabilmek i¢in bir tagima kab1 almaya yonelebilirken bir isveren yemegini restoranda
yemeyi tercih edebilecegi i¢in benzer bir {iriin satin alma egiliminde bulunmayabilir

(Comert ve Durmaz, 2006: 354).

Bireyin parasini ve zamanin1 harcamasindaki alternatifleri belirleyen yasam tarzi;
(Marangoz, 2018: 169) bireylerin ilgi alanlarini, fikir ve diisiince yapilarini, yaptiklart
aktiviteleri, yedikleri yemekleri yansitarak (Engel vd., 1995: 449) kisinin 6zgilinligiinii
ortaya koyar (Tek, 1997: 204). Benlik kavraminin disa vurumu olan bu faktor sayesinde

tiiketicinin nasil yasadig ile ilgili bilgi sahibi olunur (Odabasi ve Baris, 2016: 219).

Siirekli seyahat eden iist diizey bir yoneticinin ucak yolculugunda biletini birinci
smiftan tercih etmesi yasam tarzina bagl olarak verilmis bir karara ve bu baglamda

eyleme gecilmis bir satin alma davranisina 6rnek gosterilebilir (Korkmaz vd., 2009: 259).

Bireyi digerlerinden ayiran duygu, diisiince ve davranis sekli olarak disa yansiyan
duruma kisilik denir (Sheth & Howard, 1969: 350). Kisinin kendine has olan psikolojik
ve biyolojik 6zellikleri (Mucuk, 2012: 81) hem igsel hem de ¢evre gibi dissal etkenlerin
birlesmesiyle olugmaktadir. Olusan 6zellikler bireye 6zgiidiir ve bireyler bu 6zellikler
1s1ginda hareket etmektedir (Giileg, 2006: 142). Kisilik iirlin ve marka se¢iminde son
derece etkili bir faktordiir. Ciinkii bireyler {irlin ve markalar1 kendileri ile iliskilendirerek

Kimliklerine uygun marka ve iriinleri tercih etmektedirler (Karafakioglu, 2009: 99).

Bireylerin  kisisel  Ozellikleri  dogrultusunda satin  alma tercihlerini
sekillendirdigine Ornek olarak, ABD’de kahve pazarlayicilar1 kahve tiryakisi olan
Amerikal1 bireylerin kahve tiryakisi olmayan bireylere nispeten toplumsal iliskilerinin

daha iyi oldugunu 6ne stirmiistiir (Tek, 1997: 205).
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4.4. PSIKOLOJIK FAKTORLER

Kisinin kendi igsel diinyasindan kaynakli olan ve davranislarini sekillendiren giice
psikolojik faktorler denilmektedir. Motivasyon (giidiileme), algilama, 6grenme, inang ve
tutumlar tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen psikolojik faktorleri olusturan
etmenlerdir (Mucuk, 2012: 78). Bir diger ifadeyle insanlarin bazi ihtiyaglar1 biyolojik
olabilirken bazi ihtiya¢lar1 da psikolojiktir. Prestij, taninma, begenilme gibi istekler

bireylerin psikolojik ihtiyaglarina 6rnek gosterilebilir (Caglar ve Kilig, 2013: 79).

Motivasyon belirli bir amaci gerceklestirmeye yonelik davranisin basladigi,
yonlendirildigi, siirdiiriildigi ve sonlandirildigi bir siiregtir (Mitchell, 1982: 80-88).
Bireyi harekete geciren giice glidiilleme ismi verilir. Giidiilenme, kavrama ardindan da
karar verme siirecidir. Giidiilenme tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir
(Reid, 2008: 9). Giidiilerin tatmin edilmemesi kiside zamanla gerilim ve denge

bozukluguna neden olabilmektedir (Caglar ve Kilig, 2013’den akt. Mert, 2001: 20).

Giidiilenme siirecini tamamlamis kisi harekete gegmeye hazirdir. Kisinin algis
davranigini etkilemektedir. Ayn1 motivasyona sahip olan iki kiginin ayn1 durumu farklh
algilamalar1 durumunda oldukga farkli davranislar sergilemeleri muhtemeldir. Ornegin,
bir kamera alicisi, hizli konusan bir kamera saticisini sahtekar olarak gorebilirken baska
bir kamera alicis1 ayni saticiyr zeki ve yardimsever olarak gorebilmektedir. Bireyler bes
duyu organlar1 araciligiyla bilgi akisina dahil olmaktadirlar. Ancak her bir birey duyusal
bilgiyi kendi baglaminda diizenler ve yorumlar. Bu yiizden insanlar ayni durum hakkinda
farkli algilara sahiptir. Ozetle, algi, insanlarin diinyadan anlamli bir resim olusturmak

amaciyla bilgiyi segme, diizenleme ve yorumlama siirecidir (Kotler & Armstrong 1993:
137).

Bagka bir ifade ile algi; bireylerin disaridan gelen uyaricilari, kendi ¢izgilerinde
anlamli sekilde yorumlamalaridir (Karakafioglu, 2006: 92). Ornegin, ayn1 yemegi yiyen
iki kisiden ilki yemegi ¢cok eksi ve ¢ok tuzlu olarak yorumlarken, ikinci kisi ayn1 yemegin
tadim1 ¢ok yerinde bulabilir. Ya da yeni ¢ikan bir sarki kimileri tarafindan ¢ok
begenilirken kimileri tarafindan itici ve kalitesiz bir parca olarak goriilerek hig
begenilmeyebilir. Tiim bu durumlar neticesinde tliketiciler ayni iirlinlere farkli
reaksiyonlar gosterebilir demek miimkiindiir. Buradan hareketle, tiiketicinin satin alma

karar1 vermesinde algilama durumuna bagli olarak hareket ettigi sonucuna ulasilabilir.

Ogrenme bireyin arastirma, gézlem ve deneyimleri sonucunda ortaya ¢ikan

davrams degisikliklerinden olusur. Ogrenme siireci insanlarin davranislarni dogrudan
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etkilemektedir. Bu nedenle tiiketicinin satin alma davranisi {irtinle ilgili 6grenilen bilgiler
dogrultusunda sekillenir (Purutoglu, 2019: 56). Kisiler 6grenme siirecinde edindikleri
deneyimler dolayisiyla kendileriyle ya da c¢evreleriyle ilgili tutum ve degerler
olustururlar. Ogrenme sonucunda kazanilan degerler, bilgiler ve tecriibeler satin alma

davraniglarina da yansimaktadir (Tavsanci, 1991: 21).

Tiiketicilerin algilarin1 dolayistyla davranislarint dogrudan sekillendiren tutum
bireylerin egilimlerini ifade eder. Bireyin bir konu, olay, kavram ya da fikre kars1 aldigi
tavirdir. Tutumlar inanglar1 da etkiler. Inang ise sahsi deneyim veya cevre etmenlerine
bagli olan dogru ya da yanlis bilgi, kanaat ve goriisleri icerir (Marangoz, 2018: 171).
Hindistan’daki bir restoran sahibinin meniisiinde inek etinin olma ihtimalinin olmamasi
inan¢ ve tutumun davranis bigimini etkilemesine verilebilecek bir 6rnektir (Solomon,
2012: 269). Bu durum bireyin kiiltiirel veya dini inanglarina uygun bir tutum
sergilemesiyle iliskilidir ve bu tutum restoranin iiriin se¢imleri tizerinde dogrudan bir

etkiye sahiptir.

5. ONLINE (CEVRIMICI) TUKETIiCi DAVRANISI

Online tiiketici bilisim teknolojileri ve interneti aktif kullanabilen, gelisim ve
degisimleri takip eden, risk alma istahi nispeten daha yiiksek talep ettigi iiriin ve
hizmetlerin en uygun fiyatlisin1 arastiran, olumlu ya da olumsuz goriislerini ve
deneyimlerini paylasmaktan ¢ekinmeyen, memnuniyetsizliine kars1 ¢6zliim talep eden
ve diger online tiiketici deneyimlerini dikkate alan kisidir (Isler vd., 2014: 79). Online
aligveris yapan bu kisilerin sergiledikleri davranislar diger tiiketicilerin davranislarinin

farklilasmasinda aktif etkenlerdir (Kirgova, 2008: 65).

Internet kullaniminin artmasi toplumsal yasam kalitesini dogrudan etkiledigi ve
yiikselttigi gibi; tiiketicilerin genel davranig ve aliskanliklarimi da biiyiik olcilide
degistirmektedir (Turan, 2008: 724). Tiiketicilerin online ortamlarda daha istekli ve
aceleci olduklar1 tespit edilmistir. Ayn1 zamanda online tiiketiciler online aligveris
sayesinde diger tliketicilerin deneyimlerine ¢cok daha hizli ve kolay ulasabilmektedirler.
Ulagilan bilgiler iiriin ve hizmet tercihlerine yansimaktadir ve bu dogrultuda karar
vermektedirler (Kirgova, 2008). Teknolojik gelismeler, internetin ve internet araclarinin
kullanim sikliginin artmasi tiiketicilerin satin alma davramislaria yansimstir. internetle
beraber bireylerin beklenti, istek ve tercihleri daha kapsamli bir hale evrilmeye

baslamistir (Cagliyan vd., 2016: 44).
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5.1. TUKETICILERI ONLINE (CEVRIMICI) ALISVERISE YONLENDIREN
FAKTORLER

Online aligveris, satin alma siirecini tek bir islem haline getirerek aligverisi daha
kolay ve daha hizli kilmigtir. Tiiketiciler internet erisim saglayabildikleri takdirde hemen
hemen her yerden aligveris yapabilme imkanina sahiptirler (Joines vd., 2003: 90). Alicilar
irlinlere temas edemese dahi {riinlerin gorsellerini  inceleyerek kararlarini
sekillendirebilmektedirler. Uriinlerin fiyatlar1 hakkinda daha kapsamli bilgi edinme ve
karsilastirma yapabilmektedirler. Ustelik indirim ya da promosyon bilgilerine erisebilir,
irlinleri bireysellestirilmis tasarimlarla kisisellestirerek satin alma imkanin1 elde
edebilirler (Korgaonkar & Wolin, 2002: 191). Online alisveris yapan tiiketiciler iiriin
ozellikleri hakkinda bilgi edinebilme, iiriin gesitliligi, 24 saat kesintisiz erigsim kolayligi,
anlik karsilastirma yapabilme, kullanici yorumlaria ulasabilme gibi imkanlar esiginde

aligveris yapabilmektedirler.

Emst&Young firmas: tarafindan Tiirkiye’de internet kullanicilarinin internetten
aligverislerinde nelere dikkat ettigi arastirilmistir. Arastirmanin sonucunda online
aligveris yapan tiiketicilerin en begendikleri 6zellikler ortaya koyulmustur. Bunlar -
Rahatlik ve uygunluk %50, -Kolay arama %20, -Fiyat ve firsatlar %11,7, -Se¢me olanagi
ve 7/24 alisveris imkanm %11,3 seklindedir (Dal, 2015: 99-100).

Bu c¢alismada ise online tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler; ©’fiyat”,

“tasarim’’, “’lirtin ¢esitliligi”’, “zaman tasarrufu”, “ulasilabilirlik’” olmak {iizere bes alt

baslikta incelenecektir.

5.1.1. Fiyat

Tiiketicilerin satin alma davranmisim1  etkileyen faktorlerin basinda fiyat
gelmektedir. Online magazalarda sunulan {irlinlerin fiyatlari, fiziksel magazalara kiyasla
daha distik olabilir ¢iinkii online magazalarin kira, personel maliyeti gibi giderleri
diisiiktiir veya hi¢ yoktur (Hasslinger vd., 2007: 91). Uriiniin fiyatinin diisiik olmasi
{iriiniin satmn almmas:1 igin motive edici bir faktdrdiir. Ozellikle online aligveriste
fiyat/performans kiyaslamasi yapilabilecek olanaklarin olmas: tiiketicinin satin alma
davraniglarini etkilemektedir (Liang & Lai, 2002: 435). Online tiiketicilere 6zel g¢esitli
teklifler sunuldugu icin tiiketiciler online aligverisle ayni iiriine magaza fiyatina kiyasla
daha diisiik fiyata erisebilmektedir (Rox, 2007). Bunun yani sira bazi online aligveris

siteleri, mesela E-bay tiiketicilere agik arttirma ya da en iyi teklif segenegi sunmaktadir.
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Bu sayede aligveris tercih edilebilir ve eglenceli hale gelmektedir (Prasad & Aryasri,
2009).

5.1.2. Tasarim

Online tiiketici davranisi lizerinde etkili olan faktorlerden biri de aligveris
sitelerinin tasarimidir. Konu ile alakali arastirmalarin sonuglarina gore, online
tiikketicilerin e-ticaret sitesini ilk ziyaretlerinde edindikleri izlenim olduk¢a 6nemlidir
(Ozgiiven, 2011:51). Online sitelerde {iriinlerin kategorilendirilmesi ve {iriin arama
seceneginin olmasi1 gibi faktorler sayesinde tiiketicilerin aradiklarma kolay ve hizli
bicimde ulagabilmeleri web sitesinin tasariminin kullaniglt oldugunu gostermektedir
(Isler vd., 2014: 81). Kullanic1 dostu bir tasarim, online tiiketicilerin site {izerinde daha

olumlu bir deneyim yasamalarin1 ve bu nedenle de daha sik ziyaret etmelerini tesvik

edebilir.

5.1.3. Uriin Cesitliligi

Uriin ¢esitliliginin fazla olmas1 segenek yelpazesini ifade etmektedir. Geleneksel
aligveriste magazalarin raf alan1 kadar iirlin sunabilmelerine karsi online aligveriste
neredeyse sinirsiz sayida lriin sunulabilmektedir. Bu sayede, tiiketici genis secenekler
yelpazesinden beklentisine uygun iiriinleri bularak satin alma eylemine gegebilmektedir
(Yesir, 2021: 29). Bu durum tiiketicilere daha 6nce ulasamayacaklar1 veya bilmeyecekleri

tirtinleri kesfetme ve satin alma firsat1 taniyabilir.

5.1.4. Zaman Tasarrufu

Yogun is temposu nedeni ile tiiketicilerin aligverise yeterince zaman ayiramamast
ya da ayrilan zamanin kayip zaman olarak goriilmesi (Kirgova, 2008: 67) sebebiyle online
satin alma faaliyetini gergeklestiren tiiketici sayisi1 giderek artmaktadir (Engel vd.,
1995°den akt. Kilig, 2011: 3). Tiiketiciler magaza gezmek, bilet almak, banka ve benzeri
yerlerde uzun siralar beklemek nedeniyle zaman kaybetmek istememektedirler (Mucuk,
2012: 83).

5.1.5. Ulasilabilirlik

Online aligveris platformlari, fiziksel magazalar1 bulunmayan veya erisilmesi zor
olan markalarin iirlinlerine ve taninmis markalarin genellikle ulagilamayacak yiiksek
fiyath iirlinlerine erisim imkani sunarak, {irtin ve hizmetlerin tiim 6zellikleri agisindan
kolaylikla kiyaslanabilmesine olanak saglayarak tiiketicinin istek, ihtiyag ve kosullarina

en uygun iriinii bulmasini kolaylastirmaktadir (isler vd., 2014: 81).
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5.2. TUKETICILERI ONLINE (CEVRIMICI) ALISVERISTEN ALIKOYAN
FAKTORLER
Tiiketicilerin online aligverise karsi olumsuz yaklagim sergilemesine sebep olan

bazi faktorler vardir. Bu ¢alisma kapsaminda bu faktorler; “’risk algist’’, ¢’ glivenilirlik™

ve ““memnuniyetsizlik’’ olarak {i¢ baslikta incelenecektir.

5.2.1. Risk Algis1

Risk kavramini, sonuglarin dngoriilemedigi zaman karsilasilan belirsizlik olarak
tanimlamak miimkiindiir (Schiffman & Kanuk, 2000: 153). Tiiketiciler karar verirken
sadece karsilasilan risklerden yola ¢ikmazlar, risk algilar1 karar siireglerinde etkilidir
(Rauhofer, 2008: 190). Online aligveriste trlinler soyut oldugu i¢in {iriinlere fiziksel
temas sOz konusu degildir dolayistyla bu durum tiiketici agisindan dezavantaj olarak
algilanabilmektedir (Yesir, 2021: 38). Tiiketiciler online aligveriste liriinleri gormemek
ve deneyimlememek nedeniyle tiriin kalitesi, boyutu veya renk gibi konularda belirsizlik

yasayabilirler, bu da online aligverisin beraberinde getirdigi riskleri artirabilir.

5.2.2. Giivenilirlik

Online ticaret baglaminda, en temel psikolojik faktdr olan giiven unsuru tiiketiciyi
biiyiik olctide etkilemektedir. Kredi kart1 bilgilerinin ele gecirilmesinden ya da kisisel
bilgilerinin ¢alinmasindan endiselenen tiiketiciler online aligveriste giivenilirlik
faktorlinlin dezavantaj oldugunu disiiniirler (Yesir, 2021: 37). Giliven olgusu, islem
giivenilirligi, kisisel bilgilerin korunmasi ve kotii niyetli kullanim riskinin azaltilmasi,
O0deme siireci, garanti kapsami ve iade politikalar1 gibi faktorlerle sekillenmektedir.
Ayrica, belirsizligi azaltan yaptirimlar da giiven duygusunu destekleyici bir rol
oynamaktadir. (Aksoy, 2012: 75-76). Kisacas1 online aligveriste tiiketiciler giivendikleri
site ve magazalardan alisveris yapmay tercih etmektedirler (Chen & He, 2003: 677).

5.2.3. Memnuniyetsizlik

Bireylerin geecmis deneyimleri, gelecekte verecekleri kararlar1
sekillendirebilmektedir. Tiiketiciler yasadiklari olumsuz deneyimlerin etkisiyle online
aligveristen ¢ekinebilmektedirler. Diisiik kaliteli {irlinlerin teslim edilmesi, yanlis ya da
bozuk {irlinlerin génderilmesi, iade siireclerinin zorlugu veya ge¢ teslimat gibi sorunlar
tilkketici memnuniyetsizlige neden olabilir. Gegmiste olumsuz online aligveris deneyimi

yasamis olan bir tiiketici online aligverisi tekrar tercih etmeyebilir (Comegys vd., 2009).
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6. KUSAK KAVRAMI VE KUSAKLARIN SINIFLANDIRILMASI

Tirk Dil Kurumu kusak kavramini “’Yaklasik olarak ayni yillarda dogan, ayni
cagin sartlarmi, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer
Odevlerle ylikiimlii olmus kisiler toplulugu. Yirmi bes otuz yillik yas kiimelerini olusturan

bireyler 6begi, gobek, nesil, jenerasyon’’ olarak tanimlamaktadir (Tdk, 2022).

Antik Yunan’dan Eski Misir’a kadar koklii bir gegmisi olan kusak kavrami 25-30
yillik yas gruplarindan olusmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 19). Kritik gelisim
asamalarinda, dogum araliklarin1 ve 6nemli yasam hadiselerini paylasan her bir grup
(Kupperschmidt, 2000: 66), kendine 6zgii 6zellik, deger yargisi, tutum, giiglii ve zayif
yonler gelistirmektedir (Lower, 2008: 80). Bir kusagin ortak deneyim ve hatiralar1 o

kusaga 6zgii inang ve degerlerin olugmasina yol agmaktadir (Kilig, 2018: 7).

Belirli yillar arasinda ve gelisim donemlerinde sosyal ve tarihsel degisimler
1s181inda ayni olaylar1 paylasan kisilerin olusturdugu (Mannheim 1922/1924’den akt.
Cogin, 2012: 2270) kusak gruplari, belirli olaylara ortak bir biling, tutum, fikir ve tecriibe
gelistirmektedirler. Ayni1 kusakta yer alan bireyler biiylidiikleri dénemin sosyal, tarihi,
kiiltiirel ve siyasi hareketliliklerinden etkilenmektedirler, buna bagli olarak farkli beklenti
ve inanglara sahip olmaktadirlar (Inglehart, 1997°den akt. Glass, 2007: 98-103). Bu
hususta tarih ve kiiltiir, bireylerin goriislerinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
Tarih 6nemli olaylarin nedenlerini; kiiltlir ise sosyal gruplarin inan¢ ve davranislarini
incelemektedir. Dolayistyla tarih ve kiiltiir kusaklarin davraniglariyla yakindan iligkilidir

(Coomes, 2004: 18).

Insanlar, ilk ¢aglardan beri ihtiyaglarini beraber karsilama egilimindedirler. Ayni
donemde yasayan, ayni deger ve tecriibeleri paylasan kisiler birbirlerinden
etkilenmektedirler. Birbirlerine yakin zamanlarda diinyaya gelen ve benzer sekilde
yetistirilen bireyler benzer o6zelliklere sahip olmaktadirlar. Birbirleriyle ayni kusagi
paylasan bireyler yasadiklar1 donemin toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel degismelerinden
etkilenmeleri ve bu kosullarda yetismeleri nedeniyle benzer bakis agilarina sahip

olmaktadirlar (Berkup, 2014: 218).

Giliniimtizde gecerli olan bes kusak s6z konusudur. Bunlar; sessiz kusak (1900-
1945), bebek patlamasi (1946-1964), X kusagi (1965-1979), Y kusagi (1980-1999) ve Z
kusag1 (2000 ve sonrasi) (Kavalci ve Unal, 2016: 1035) seklindedir. Simiflandirma
yapilirken bahsi gegen iilkenin yasadigi siyasi ve ekonomik kosullar, toplumsal gelisim

ve degisimler siniflandirmanin olusmasinda etkili kriterlerdir (Saritas, 2019: 36).
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Kusak siniflandirilmasinda iki tiir siniflandirma s6z konusudur:

1. Zaman dilimine gore siniflandirma

2. Toplumsal yapiya gore siniflandirma

Zaman dilimine gore yapilan siniflandirmada baslangi¢ ve bitis yillar1 vardir ve
bu yillar arasinda dogan kisiler zaman siniflandirmasinda yer alir. Toplumsal yapiya gore
siiflandirmada ise, toplumun fikirleri, degerleri ve deneyimleri gibi degiskenler s6z
konusudur (Tutgun, 2018: 12). Buna keza Solomon vd., evrensel bir kusak
siiflandirilmasi olmadigini ifade etmektedir (2012: 277). Clinkii ayni tarih donemlerinde
yasanan farkli olaylar her bireyde ayni etkiyi yaratmayabilir. Bu durum, kusaklarin
kronolojik belirlemesinde sorun olusturabilmektedir (Berkup, 2015: 53). Kusaklarin
dogum yili araliklari konusundaki ¢esitli akademik goriisler, asagidaki tabloda sistemli

bir sekilde sunulmustur.

Tablo 2. Kusaklarin Siniflandirilmasi

Yazarlar Sessiz Kusak Bebek X Kusagi Y Kusagi Z Kusagi
Patlamasi
Howe & 1925-1943 1943-1960 1961-1981 1982-2000
Strauss
(1997)
Oblinger&Obl 1946 ve 1947-1960 1965-1980 1981-1995 1995 ve
inger oncesinde sonrast
(2005) doganlar
Reeves&Oh 1925-1945 1946-1964 1965-1980 1981-2000 2001 ve
(2008) sonrasi
Giirbiiz 1945-1965 1966-1979 1980-1995 1999 ve
(2015) sonrasi
Kavalct ve 1900-1945 1946-1964 1965-1979 1980-1999 2000 ve
Unal sonrast
(2016)

Asagida verilen tablo ise, toplum i¢inde farkli yas gruplarini temsil eden
kusaklarin isimlerini ve bu kusaklarin 2023 yil1 itibari ile giincel yas araliklarin1 akademik

bir perspektifte gostermektedir.

Tablo 3. Zamanin Aynasinda Kusaklar: Kusaklar ve Giincel Yag Araliklar

Kusaklar Dogum Yil1 Aralig1 2023 Y1l Yaglar
Sessiz Kugsak 1946 ve oncesi 78 yas ve daha biiyiik olanlar
Bebek Patlamas1 1946-1965 58-77 yas aras1
X Kusagi 1966-1979 44-57 yas arasi
Y Kusagi 1980-1999 24-43 yas arast
Z Kusagi 2000 ve sonrasi 23 ve daha kiiciik yastakiler

Kaynak: Tek ve Orel (2006: 154-155)’ in ¢alismasindan uyarlanarak olusturulmustur.
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Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2023 verilerine gore Tiirkiye’de yasayan
85 milyondan fazla insanin %13l 60 yas ve iizeridir. Geri kalan ¢ogunluk bu yasin
altindadir ve %481 de 30 yas ve altindakilerden meydana gelmektedir. 60 yas ve lizeri
niifusun oraninin 2040°ta %22’ye ulasmasi beklenmektedir. Bu durumda yaglhlarin sayisi

artmaktadir (Tiiik, 2023).

Glinlimiizde yapilan akademik calismalarda bes kusagin varligina ek olarak,

gelecekteki altinci kusak olarak adlandirilan alfa kusagi da dahil edilmektedir.

Sessiz Kusak: 1945°1i yillardan 6nce dogan bireylerin olusturdugu sessiz kusak
(Kyles, 2005: 54) adindan ilk kez 1951 Time dergisindeki bir makalede bahsedilmistir.
(Strauss & Howe, 1991: 198). Sessiz kusak, Baby Boomers'larin ebeveynleri olarak
bilinmektedir. Ikinci Diinya Savasi'nin golgesinde gecen g¢ocukluklari yasadiklar:
ekonomik zorluklarin yani sira duygusal yoksunlugu da beraberinde getirmistir. Bu
donemin belirgin 6zellikleri arasinda maddi kisitlamalar, issizlik ve savasin getirdigi
zorluklar yer almaktadir. Sessizler, kendi hayatta kalmalariyla ilgilenmek ve ayni
zamanda ebeveynleri i¢in endiselenmek zorunda olduklarindan, empati kuran, arabulucu
ve uzlastirict niteliklere sahip bireyler haline gelmislerdir. Sessiz kusak'in bu 6zellikleri,

onlar1 bir "Koprii Kusagi" haline getirmistir (Henger, 2012: 3-5).

2023 Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore Tiirkiye'de Sessiz kusak
olarak adlandirilan niifus 3,2 milyon kisiden olugmaktadir. Bu durum, Tiirkiye'nin toplam
niifusunun %3,73"ini temsil etmektedir (Taik, 2024). Bu kusagin iyeleri otorite
figiirlerine saygi gosteren, isverene, sektore ve millete baghlik ilkesine deger veren
bireyler olarak tanimlanabilir. Bu bireyler belirli bir hiyerarsi ve diizen i¢inde ¢alismayi,
kurallara uymayi ve otoriteleri tarafindan yonlendirilmeyi tercih etmektedirler.
Teknolojik degisimlere adapte olmakta zorlanan sessiz kusak bireyleri (Demirel, 2021:
1803) yasamlarmin ilk yillarindan itibaren edindikleri zorlu denetimler nedeniyle yillar

sliren tasarrufa yonelmektedirler (Kupperschmidt, 2000: 68).

Baby Boomers: II. Diinya Savasi'min sona ermesiyle birlikte birgok iilkede
yasanan refah ortami dogum oranlariin hizla artmasina neden olmustur ve bu dénemde
dogan bireylere "Bebek Patlamasi Kusagi" veya ’Baby Boomers’’ ismi verilmistir. Bu
kusak en kalabalik kusaklardan biri olarak bilinir (Williams & Page, 2011: 5). 1946-1964
yillar1 arasinda dogan bu bireyler kusak smiflandirmasina gore ikinci kusakta yer

almaktadir (Holton & Fraser, 2015: 3). Kendilerinden ilk kez 1970 yilinda Washington

26



Post Gazetesi’nde yayimlanan bir makalede bahsedilmistir (Giizel, 2019: 242). 2023
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére Tiirkiye'de Patlama kusagi olarak
adlandirilan niifus 9,6 milyon kisiden olusmaktadir. Bu durum Tiirkiye'nin toplam

niifusunun %11,12’sini temsil etmektedir (Tiik, 2024).

Baby Boomers kusagi calisanlari, Sessiz kusak calisanlari gibi savas sonrasi
donemin zorluklarmi ve kitliklarimi hatirlayarak yetismis (Walker, 2006: 28) olsa da
ebeveynleri olan sessiz kusaga kiyasla egitim, sosyal ve ekonomik anlamda daha avantajli
bir konumda bulunmaktadir (Ozel, 2017: 5-6). Bu kusagin bireyleri is hayatinda disiplinli
ve basarili olmak i¢in fedakarlik gibi bedellerin 6denmesi gerektigine inanmaktadir. Bu
kisiler genellikle uzun siire ayni1 isyerinde ¢alismayi tercih eden ve isleriyle biitiinlesmis
iskolikler olarak bilinmektedirler (Tolbiz, 2018: 24). Baby Boomers kusagindaki
calisanlar ¢aba sarf ettiklerinde iyi bir yasam standardina ulasabileceklerine
inanmaktadir. Bu diisiince "Simdi ¢alis, gelecekte daha iyi standartlarda yasa" seklindeki
yaklasimlarini sekillendirmektedir (Welter, 2004: 15).

Alfa Kusagi: Demografi uzmant Mark McCrindle 2015 yilinda Avustralya
genelinde diizenledigi anketle z kusagindan sonraki nesil i¢in tercih edilen ismin "alfa"
oldugunu belirlemistir. Bu nedenle z kusagindan sonraki kusak "alfa" olarak
adlandirilmaktadir (Nagy & Kolcsey, 2017: 110). Alfa kusagi insanligin diinyadaki son
temsilcileri olan bir kusaktir ve genellikle 2010 yili ve sonrasinda dogan bireyleri
kapsamaktadir. Bu tanimlama baz1 aragtirmacilar tarafindan 2010-2025 yillar1 arasinda
doganlar1 Alfa kusagina dahil eden bir perspektife dayanmaktadir (Apaydin ve Kaya,
2020; McCrindle, 2007).

Alfa kusag bilgi teknolojileri konusunda gelismis bilgi ve becerilere sahip bir
kusak olarak nitelendirilebilmektedir. Bu kusagin bireyleri, bilgisayarlar, video oyunlari
ve internet gibi dijital araglarla biiytidiikleri i¢in dijital diinyanin anadilini ¢ok iyi
bilmekte ve bu dili i¢sellestirmektedirler (Prensky, 2001: 1) Alfa kusag1 icin bir 6nceki
kusak olan z kusagindan daha da 6nemli olan baglanti1 kavrami (Riedling, 2007: 182),

stirekli dijital etkilesimi ve iletisimi vurgulayan bir temel 6ge olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Alfa kusagi, paylasimi sevmeyen ve her seyin tek sahibi olmay1 arzulayan bir
tutum sergilemektedirler. Mahremiyet onlar i¢in pek oOncelikli degildir deneyimlerini
rahatlikla diinyayla paylasirlar. Kurallardan hoslanmayan hatta kural tanimayan yapilari

vardir ve kisitlamalardan ve siirlardan uzak durmayi tercih etmektedirler. Agir
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tiketimden kacinmakta ve ebeveynlerinin sahip oldugu esyalar1 kullanmaktan
hoslanmaktadirlar. Erisim kabiliyetleri girisimci bir ruha sahip olmalarim
desteklemektedir. Sosyal medyaya giivenen Alfa kusagi diinyayr bu platformlar
araciligiyla kesfeder; ancak iletisim kurarken c¢ogunlukla fiziksel temastan
kacinmaktadirlar. Online aligverisi ve yalnizligi ise sik¢a tercih etmektedirler (Ramadlani

& Wibisono, 2017: 5).

Sessiz kusak ve baby boomers kusaklar1 genglik doénemlerini teknolojinin
glinlimiizdeki kadar yaygin olmadig1 bir donemde gecirmislerdir. Bilgisayarlar, internet
ve diger teknolojiler, hayatlarinin biiyiik bir kisminda heniiz erisilebilir degildi. Bu
nedenle online aligveris gibi dijital tikketim aliskanliklar1 sessiz kusak ve baby boomers
kusag bireylerinin genglik dénemlerinde yaygm degildi. Ote yandan heniiz tam olarak
yetiskinlik donemine gelmemis olan Alfa Kusagi bireyleri online aligverisin yayginligi
konusunda heniiz belirgin bir s6z hakkina sahip degillerdir. Bu kusak dijital teknolojilerle
biiyiliyen bir nesil olmasina ragmen online aligveris konusunda deneyimleri ve tercihleri

zamanla sekillenecektir.

Bu calisma online aligverislerdeki tiiketici davranislari ve bilinci iizerindeki

kusaklar aras1 dinamiklere odaklanarak detayli bir inceleme sunmay1 amaglamaktadir.

Arastirma kapsaminda dijitallesmenin etkisi altinda biiyiimiis ve farkli sosyal,
kiiltiirel ve teknolojik baglamlarda yetismis olan X, y ve z kusaklar1 6ne ¢ikmaktadir. Bu
nesiller, online aligveris kavraminin yayginlastig1 ve dijital teknolojilere entegre olduklari
donemde gengliklerini gegirmislerdir. Calismanin temel odak noktasi bu son ti¢ kusagin
online aligveris deneyimleri, tercihleri ve biling diizeylerinin birbirleriyle olan
karsilagtirmali analizini sunmaktir. Bahsi gecen nedenlerden dolayr bu arastirma

kapsaminda yalnizca son ii¢ kusak olan x, y ve z kusaklar1 temel alinmistir.

6.1. X KUSAGI VE OZELLIKLERI

Genellikle baby boomers kusaginin ¢ocuklari tarafindan olusan (Adigiizel Batur
ve Eksili, 2014: 176) bireyler X kusaginda yer almaktadir; televizyon kanallarinin agildig
ve bir¢ok yeni bulusun yapildigi, tiikketimin nispeten artmaya basladigi donemde dogan X
kusag bireyleri; yetinmeyi bilen (Levickaite, 2010°dan akt. Engizek ve Sekerkaya, 2016:
242-271) geleneksel tutum sergileyen (Altuntug, 2012: 205-206) topluma duyarli
davranan, kurallar1 6nemseyen, calisma giicli ve istegi yliksek davranig gosteren bir

jenerasyon olarak anilmaktadir (Coupland, 1989: 83).
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Bebek patlamasi kusagindan sonraki kusak olan X kusaginin temel anlayist
yasamak i¢in ¢alismaktir ve kendilerinden onceki kusakla kiyaslandiginda daha bireyci
davraniglar sergiledikleri goriilmektedir (Twenge, 2010). Kendilerinden 6nceki kusagin
getirilerini istlenen bu kusagin bireyleri teknoloji caginin i¢inde bulunmalarindan dolayz;
yeniliklere adapte olmus ve kendilerini gelistirmislerdir, bu baglamda profilleri bagarilidir
(Altuntug, 2012). Ozellikle bilgisayar teknolojisinin ortaya cikisi ile birlikte X kusag
bilgisayar kullanmaya baglayan ilk kusak olmustur (Crumpacker & Crumpacker,
2007°den akt. Martin, 2005). Aym1 donemde kadinlar, is hayatinda aktif rol oynamaya
baslamis ve bireyler birden fazla kariyere odaklanmislardir (Adigiizel vd., 2014: 175).

Bu kusaga iligskin belirgin olumsuz 6zellikler arasinda, genellikle yabancilasma,
alaycilik, depresif ruh hali egilimi (Blauth vd., 2011: 3-4), kétiimserlik ve siiphecilik
(Williams & Page, 2011: 6) gibi tutumlarin gézlemlendigi tespit edilmistir.

X kusagini i¢ine alan tarihe iligkin farkli goriisler s6z konusudur. Farkli yazarlarin

belirttigi X kusagini kapsayan yil araliklar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4. X Kusaginin Dogum Y1l Araligina Dair Farkli Akademik Perspektiflerin Gosterimi

Yazarlar X Kusagi
Tapscott (1998) 1965 — 1975
Martin & Tulgan (2002) 1965 - 1980
Freestone & Mitchell (2004) 1965 - 1976
Himmel (2008) 1965 — 1980
Parry & Urwin (2017) 1961 - 1981

Farkli araliklar alinmis olsa da tabloya bakarak genel olarak 1960-1980 yillar1

arasinda dogan kisiler X kusaginin bireyleri kabul edilmektedir demek miimkiindiir.

Tablo 5. Tiirkiye’de X Kusagi: Niifus Egilimleri ve Gelecek Projeksiyonlari

X grubu yas 2018 2023 2040 2060
araliklari
45-49 5.302.832 5.843.840 6.410.058 6.576.979
50-54 4.693.555 5.283.185 6.321.244 6.431.274
55-59 4.163.996 4.629.329 6.388.992 6.191.860

Yukaridaki tabloda Tiirkiye X kusag niifus gdsterimi yer almaktadir. 2023 TUIK

verilerine gore Tlirkiye’de X kusagi sayis1 16 milyon kisiden olusmaktadir. Bu durumda

Kaynak: Tiik, 2023

X kusag Tiirkiye niifusunun %18’ini olugturmaktadir (Tiiik, 2023).
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X kusaginin yasadig1 toplumsal olaylar arasinda; darbeler, Vietnam Savasi, Berlin
Duvar’inin yikilmasi, Soguk Savasin bitmesi ve kiiresellesme siiregleri vardir (Tutgun,
2018: 15). Bu donemde Tiirkiye’de 6ne ¢ikan olaylar ise; sag-sol ¢atismalari, ekonomik

kriz ve petrol krizidir (Bakirtas, 2016: 7).

Kisilikleri, degisen diinya kosullarmin etkisi ile olusan X kusagi bireyleri,
kendilerinden 6nce ve sonra gelen kusaklardan farkl karakteristik 6zelliklere sahiptir. Bu
bireyler kiiresellesmenin etkilerini deneyimleyen ve bu perspektifte diisiinen ilk kusaktir.
X kusagi ¢ocuklar aile iiyelerinin ilgi alanlarindan daha uzak bir ortamda yetistikleri i¢in
nispeten daha yiiksek 6zgiivene sahip bireyler olarak one ¢ikmaktadirlar (Twenge &
Campell, 2008’den akt. Berkup, 2015: 82).

6.2. Y KUSAGI VE OZELLIKLERI

1993 yilinda °’Advertising Age’’ dergisinin verdigi isimle anilan Y kusagi, X
Kusagi’ndan sonra gelen geng jenerasyonu ifade etmek i¢in kullanilmistir (Howell, 2015:
22). Bu kusagin iiyeleri bagimsiz ve kendilerine son derece giivenen kisilerden
olugmaktadir (Kilig, 2018: 47). Bebek patlamasi ya da X kusaginin ¢ocuklarindan olusan
Y kusagi temsilcileri (Hanzaee, 2010: 8) dijital kusak (Galentine, 2013: 56), milenyum
kusagi, gelecek kusagi, internet kusagi, net kusagi, gibi benzer isimlerle anilmaktadir
(Acar, 2014: 13’den akt. Demirkaya, 2015: 189). Bunlardan farkli olarak Y kusagi
’dijital yerliler’’ olarak da adlandirilmaktadir (Prensky 2001°den akt. Etlican, 2012:8).

X kusagindaki bireyler de teknolojiyi benimsemistir fakat Y kusagi teknoloji ile
i¢c ice biiylimistir. Y kusaginin “’liclincii eli ve ikinci beyni’’ teknolojiyi temsil
etmektedir. X kusagi icerisinde yer alan bireyler bilgisayar/interneti gorevlerini
tamamlama araci olarak goriirken Y kusagi bireylerinin bilgisayar/internet kullanimi
yasamlarmin her alaninda aktif rol oynamaktadir. Internet, Y kusagimin iletisim big¢im ve
becerilerinin olusmasinda biiylik 6neme sahiptir (Bilgihan vd., 2014: 352) ciinkii Y
kusaginda yer alan kisilerin yaklasik %70’inin bilgisayar ile tanismasi bes yasindan oénce
gerceklesmistir. Kiiltiirlerarasi iletisimin gelistigi donemde yasayan bu nesil teknolojiyle
i¢ ige, 0zgiirliiklerine oldukga diiskiin, beklenti ve egitimleri yiiksek ve ilgi odagi olmaya
ahisik yapidadirlar (Adigiizel vd., 2014: 176). Is yasamindaki en geng kusak olan Y kusag:
mensuplar1 e8itim seviyesi yiiksek ve ayni anda birden fazla seyi yapabilen bireylerden
olugmaktadir (Crumpacker & Crumpacker, 2007). Kadinlar i¢in is imkanlarinin arttigi,

cift gelirli ve farkli aile tiplerinin goriilmeye baslandig1 donemde biiyiimiislerdir. Satin
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alma giiclerinin artmasi bu kusagi onceki kusaklardan farkli kilmaktadir (Williams &

Page, 2011: 8-9).

Diinya sorunlarina kars1 duyarli davranan, bilingli, girisimci, geleneksel yapiya
sahip olan, takim caligmasimi yiiriitebilen, rahatsizlik duyduklar1 konu ve olaylar
karsisinda fikirlerini dile getirebilen, sormaktan ve 6grenmekten ¢ekinmeyen bir yapiya
sahiptirler. Bununla birlikte bu kusagin ytiksek diizeyde kayg1 ve depresyon gibi egilimler
gostermesi (Real vd., 2010: 304) ve internetin hayatlarinda merkezi bir rol oynamasi
sonucunda, hiz olgusunun belirgin hale gelmesi nedeniyle aceleci, sabirsiz ve yiizeysel

bir tutum sergiledikleri goriilmektedir (Reisenwitz & Iyer 2009: 93).

X kusaginda oldugu gibi Y kusaginin da dogum araligi hakkinda farkli goriisler

s0z konusudur. Literatiirde gegen bazi fikirler asagidaki tabloda sunulmustur:

Tablo 6. Y Kusaginin Dogum Y1l Araligina Dair Farkli Akademik Perspektiflerin Gosterimi

Yazarlar Y Kusagi
Tapscott (1998) 1976-2000
Martin & Tulgan (2002) 1981-1999
Freestone & Mitchell (2004) 1977-1993
Himmel (2008) 1981-2000
Parry & Urwin (2017) 1982-2000

Farkli goriislerin sunuldugu bu tablo temel alindiginda, 1976-2000 yillar1 arasinda
dogan bireylerin Y kusagina ait oldugu ifade edilebilir.

Tablo 7. Tiirkiye’de Y Kusagi: Niifus Egilimleri ve Gelecek Projeksiyonlari

Y grubu yas 2018 2023 2040 2060
araliklari
25-29 6.256.609 6.569.011 6.609.383 6.474.439
30-34 6.319.097 6.303.772 6.483.611 6.622.569
35-39 6.563.350 6.354.087 6.296.636 6.704.254
40-44 5.836.212 6.588.999 6.712.562 6.638.348

Kaynak: Ttik, 2023
Yukaridaki tabloda Tiirkiye Y kusagmin niifusu gésterilmektedir. 2023 TUIK
verilerine gore Tiirkiye’de Y kusagi sayist 26 milyon kisiden olugsmaktadir. Bu durum

Tirkiye niifusunun %29,5 unu olusturmaktadir (Tiiik, 2023).

Y kusagini kapsayan yillar araliginda meydana gelen olaylardan bazilari sunlardir;
Challenger Uzay Mekigi kazasinda 6len yedi astronot, korfez savasi, 11 Eyliil saldirisi

(Kelgokmen ve Yalg¢in, 2017: 137). X kusag ile kiyaslandiginda Y kusaginin yasadigi
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olaylarin yarattigi olumsuz etkilerin kapsaminin ve derecesinin daha az oldugu

anlasilmaktadir.

6.3. Z KUSAGI VE OZELLIKLER]

Son dénemin en geng¢ kusagi olan Z kusagi genellikle X kusaginin ¢ocuklaridir.
2000 y1l1 ve sonrasinda dogan bireyleri temsil eden Z kusaginin iiyelerinin bir kismi ig
hayatina dahil olmus olsa da biiyiik cogunlugu hala ailelerinin ekonomisine bagli olarak
yasamlarimi siirdiirmektedir. Ekonomik o6zgiirliiklerini heniliz eline alamamis ve yas
itibariyle heniiz biiyiik ¢ogunlugu kendi hayatini kuramamis olsa dahi sosyal aglar gibi
sebeplerle (Thaichon, 2017: 38) online aligveris yapmaktadirlar. Kendilerinden 6nceki
kusaklar olan X ve Y kusaklarina nazaran Z kusaginda yapilan ¢alismalar daha sinirlidir

(Shatto & Erwin, 2016: 253-254).

Z kusag1 su anin, hizin ve internetin kusagidir. “’Internet Kusag1>> olarak da
adlandirilmaktadir (Altuntug, 2012: 204). Z kusag bireyleri giinlerinin biiyiik kismini
medya araglariyla gegirmektedir. Oyle ki bir giinlerinin yaklagitk 9 saatini cep
telefonlara ayirmaktadirlar (Shatto & Erwin, 2016: 253-254) ve sozli iletisimdense
yazili iletisimi tercih etmektedirler (Chaney vd., 2017: 182). Dikkatleri daginik, sabirsiz,
bagimsiz ve tatminsiz olan Z kusagi kisileri bireysellesmeye yonelmelerinden dolay1
“Yeni Sessiz Kusak’ olarak da anilmaktadirlar (Akdemir vd., 2013°den akt. Berkup,
2014: 223). Sunulan bilgiler 1s181nda, Z kusagi bireylerinin bilisim ¢aginin i¢ine dogmus
olduklar1 ifade edilebilir.

Farkli yazarlarin belirttigi Z kusagini igeren yil araliklari asagidaki tabloda

sunulmustur:

Tablo 8. Z Kusaginin Dogum Y1l Araligina Dair Farkli Akademik Perspektiflerin Gosterimi

Yazarlar Z Kusagi
Oblinger & Oblinger (2005) 1995 yilindan sonra doganlar
Kuran (2018) 2000-2020
Hidvégi &Erdés (2016) 1995-2009
Naumovska (2017) 2001 yilindan sonra doganlar
Parry & Urwin (2017) 2001 ve sonrasi

Teknolojinin altin ¢cagina dogan, ilerlemelere taniklik eden ve bilgiye cok ¢abuk
ulasabilen bu kusak (Berkup, 2014: 224) bilingli, bilgili, yenilik¢i ve degisime agik
kisilerdir (Chaney vd., 2017: 182). Teknoloji ile birlikte kiiresel diinyaya kolaylikla
erisebilmektedir (Hidvegi & Erdos, 2016: 174). Teknolojinin hizla gelistigi donemde
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dogan ve su an egitim hayatlarina devam eden Z kusagina, okullarinda bile geleneksel

kara tahta yerine dijital bir 6grenme ortami sunularak 6grencilere interaktif bir egitim

deneyimi saglanmaktadir.

Tablo 9. Tiirkiye’de Z Kusagi: Niifus Egilimleri ve Gelecek Projeksiyonlari

Z grubu yas 2018 2023 2040 2060
araliklari
0-4 6.544.781 6.599.993 6.270.089 5.944.984
5-9 6.336.787 6.611.610 6.441.156 6.048.163
10-14 6.322.223 6.389.780 6.622.648 6.132.939
15-19 6.402.806 6.366.376 6.729.892 6.251.249
20-24 6.523.846 6.456.912 6.674.359 6.352.484

Kaynak: Tiiik, 2023.
Yukaridaki tabloda Tiirkiye Z kusaginin yillara gore niifus dagilimi
gosterilmektedir. 2023 TUIK verilerine gore Tiirkiye’de Z kusagi sayist 32 milyon
kisiden olusmaktadir. Bu durum Tiirkiye niifusunun %37’sini olusturmaktadir (Tiiik,

2023).

Z kusagi bireylerinin 2020’lerde egitim hayatinin evrelerinde 2030’larda ise
iktisadi ve sosyal hayatta aktif olacaklari tahmin edilmektedir ayrica bu kusagin
ekonomik durumlarinin iyi olmasi, birden fazla diplomaya sahip olmalar1 ve bir¢ok

alanda yeni buluslara imza atmalar1 beklenmektedir (Bakirtas vd., 2016: 17).

Z kusagi, dijital devrim gibi 6nemli gelismelerin yani sira Irak/Afganistan Savasi,
Asya’da meydana gelen tsunami felaketi, wikileaks olay1 ve Arap Bahar1 gibi olaylara
sahit olmustur (Cayci ve Karagiille, 2014: 192). Ayrica, kiiresel 1sinma ve diinya
genelindeki ¢alkantili durumlar Z kusagi bireylerinin gelecekleri konusunda

endiselenmelerine sebep olmaktadir (Akdemir vd., 2013: 178).

7. DIJITALLESME SURECINDE KUSAKLAR

Teknoloji ile daha ge¢ yaslarda tanismis olsalar dahi X kusagi bireyleri gelisime
acik bir nesildir. Akilli telefonlar1 ve interneti kullanma, arastirma yapma, e-postalara
bakma gibi becerilerini olabildigince gelistirmislerdir (Reisenwitz & Iyer, 2009: 93).
Bilgisayarin satisa sunuldugu dénemin X kusagina rastlamasi bu kusaginin teknoloji ile
ahenk saglamasina yol agsa da (Yelkikalan ve Altin, 2010: 16). X kusaginin, kendinden
sonra gelen Y kusagi gibi teknoloji i¢inde biiylimemesinden ve Z kusagi gibi teknolojinin
icine dogmamasindan dolay1 teknolojik gelismelere kars1 Y ve Z kusagina nazaran daha

az sekilde rekabet etmektedirler (Glines, 2020: 38).
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Teknoloji ve internetle yetisen Y kusagi ise, teknolojiyi yasamlarinin 6nemli bir
parcasi olarak degerlendirmektedir. Teknolojilerin en 6ncii ve yogun kullanicilari olan bu
bireyler dijitallesmeye ¢ok yatkin ve son derece uyumludurlar (Chuah vd., 2017: 124).
Internetin hayatlarma yansimalarinin etkisi ile davranis ve deger anlayislar1 biiyiik
farklilik gosteren bu kusagin mensuplarinin dijital teknoloji ve interneti kullanabilme
yetenekleri olduk¢a gelismistir. Bu nedenle, Y kusag1 bireyleri; Net Kusagi, @ Kusagi,
Net Cocuklar1 gibi isimlerle de anilmaktadir (Kilian vd., 2012: 114-116).

Y kusagi bireyleri bu yetenekleri sayesinde, dijital teknoloji ve internet
araciligiyla bircok isi ayn1 anda etkili bir bicimde yerine getirebilmektedirler. Ornegin;
sosyal mecralardan birinde vakit gec¢irirken mesajlagsma ve video izleme gibi aktiviteleri
de ayn1 anda yapabilmektedirler (Sanderson, 2010: 6). Gorevini yerine getirmek igin
interneti kullanip sonrasinda uzaklasan X kusagi (Keles, 2011: 131) teknoloji
baglaminda, tiim islerini internet kullanarak yapabilen Y kusagindan destek

alabilmektedir (Giines, 2020: 38).

Ote yandan, Z kusag, dijital diinyanin icine dogmus ve sosyal medyanin eksik
oldugu bir ortamin nasil oldugunu bilmeyen bir nesildir. Bu kusak, kendisinden 6nceki
nesillere gore internet konusunda ¢ok daha iistiin ve hakimdir, ayn1 zamanda sabirsizlik,
coklu dikkat ve hizl1 karar alma yetileriyle dikkat cekmektedir (izmirlioglu, 2008: 50).
Ag kusagi da denilen (Levickaite, 2010: 173) bu kusag: dijital iletisim teknolojilerine
kendi evlerinden ulasabilen ilk nesil olarak tanimlamak miimkiindiir (Bassiouni &
Hackley, 2014). Giinlerinin biiyiik bir kismini internet ve dijital araglarla gegiren Z
kusagi tyeleri i¢in teknolojiden yoksun bir yasam diisiinmek oldukca zordur
(Bayrakdaroglu ve Ozbek, 2018: 10). Bu bagimhiligin bir nedeni de sosyal ag
kullaniminin mobil hale gelmesi dolayisiyla yasanan mekan-zaman bagimsizligidir (Isik

ve Kaptangil, 2018: 696).

8. KUSAKLARIN SATIN ALMA DAVRANISLARININ KARSILASTIRILMASI

Yakin zaman dilimlerinde dogan bireyleri siniflandirmak amaciyla kullanilan
"kusak" terimi, bireylerin tiilketim aligkanliklar1 {izerinde onemli ve yaratict bir etki
faktorii olarak degerlendirilebilir. Bireylerin yasadiklar1 donem ve biiytidiikleri kusak
tercih, deger ve davraniglarini olusturan unsurlardandir. Bu faktorler kisilerin yasam
tarzlarim1 dolayisiyla tiiketim aligkanliklarim1 yadsinamaz derecede etkilemektedir.
Bireylerin tiiketim aligkanliklari, mensubu oldugu kusaklar nedeniyle birbirlerinden

farklilagir.
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Yas faktorii, bireylerin psikolojik, sosyolojik, fiziksel ve kiiltlirel 6zelliklerini
etkileyen onemli bir unsurdur (Chaney, 2017: 180). Kusaklar arasindaki beklenti
farkliliklar1 net bir sekilde goriiliir ve her kusak, benzersiz 6zellikler sergiler (Iyer vd.,
2016: 71). Tiiketim aliskanliklar1 da kusaklara gore degiskenlik gosterir (Volkom vd.,
2014). Bu farkliliklar, marka bagliliklari, aligverise yonelik tutumlar ve memnuniyet

diizeyleri gibi konularda kendini gostermektedir (Erdem, 2016: 54).

Tiiketim karar1 verilirken aile lyelerinin fikirlerinin kararlar lizerinde etkili
olabildigi bilinmektedir. Aile i¢inde farkli kusaklarin bir arada yasadig1 durumlarda bir
kusagin diger kusaklari satin alma yetenekleri baglaminda etkileyebilmesi durumu
olasidir. Bu etkinin yonii kimi zaman ebeveynlerden ¢ocuklara, kimi zaman da

cocuklardan ebeveynlere olabilmektedir (Shah & Mittal, 1997: 57).

Ekonomik faktorler de kusaklarin tiiketim aliskanliklar1 iizerinde -etkilidir.
Karsilagilan durum ve olaylar; kisilerin davranig ve tercihlerini Omiirleri boyunca
etkileyebilmektedir. 1970 ve sonrasinda Tiirkiye’de yasanan refah artisi ile birlikte
tilketim Onceki donemlere kiyasla artis gostermistir. 90’larda gelen ekonomik kriz ile
tiketim kaliplar1 tekrar degismistir. Bu 6rnekten yola ¢ikarak X kusagi bireylerinin
ekonomik krizlerin giindemde oldugu donemlerde biiyiimeleri nedeniyle tiikketim kaliplar
bu sema etrafinda sekillenmistir (Duh & Struwig, 2015: 4). X kusagi satin alma
davraniglarinda daha titiz davranmakta ve hala geleneksel yollar1 tercih etmektedir.
Uriinlerin 6zellikleri nedir sorusundan ziyade iiriine nigin ihtiya¢ duyduklarinin cevabini

aramaktadirlar (Lassitsa & Kol, 2016: 304-312).

Y kusagi bireyleri ise, tiiketim kiiltiirii ve aliskanliklar1 baglaminda satin alma
davraniglar1 sirasinda siklikla sabirsiz bir tutum sergilemekte ve anlik memnuniyeti 6n
planda tutmaktadirlar (Corodenau, 2015). Kiiresel ¢apta yayin yapan medya ortamlarinin
Y kusaginin tiiketim aliskanliklar {izerinde belirgin bir etkisi bulunmaktadir (Ferguson,

2011: 267).

Z kusag bireyleri satin alma davraniglar1 agisindan degerlendirildiginde, cesitlilik
arayisiyla alternatifler olusturma egilimlerinde olduklar1 goze ¢arpmaktadir, tiriinleri
kendilerine 6zgii bir bi¢imde kisisellestirmeye biiyilk 6nem vermektedirler (Duygulu,
2018: 642). Bu kusak, ihtiyag duymasalar dahi yeni {iriinleri deneyimleme istegi
gostererek (Tuncer ve Tuncer, 2016: 227-228) istedikleri her iirlinii hemen alip tiiketme

ve yeni tiiketim harcamalarina yonelme diirtiisii tagimaktadir (Altuntug, 2012: 209).

35



Kusaklarin satin alma egilimlerindeki degisimlere iliskin yapilan aragtirmalar
dikkat cekmektedir. Elde edilen veriler, kusaklar arasindaki farkliliklarin online aligverise
etkilerinin oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir. Kisilerin yas aldik¢a yenilikgilik,
bireycilik ve degisime agiklik gibi niteliklerinin azaldig1 ve daha ¢ok gelenekgi ve tutucu
bir yapiya yonlendikleri gézlemlenmektedir (Erikson, 1997°den akt. Smith & Schwartz,
1997).

Bireylerin yasam evrelerinde gegirdikleri degisimler neticesinde kisisel beklenti
ve gereksinimlerinin de etkilenebilecegi dngdriilmektedir. Ornegin bir baska arastirmada
karar verme siireglerinin kusaklar arasinda farklilastigi tespit edilmistir (Bilgili, 2016:
1400). Bunun yami sira bireylerin yasamlarinin ilerleyen yillarinda aligveris igin
ayirdiklari biitgelerin degistigi tespit edilmistir. Ayni1 zamanda ilerleyen yas donemlerinde
gida i¢in ayirilan harcama biitgesinin arttig1, tekstil biitgesinin ise azaldig1 saptanmustir.
Buna ek olarak iiriin satin alirken en ¢ok begeni kriterini 6n planda tutan Z kusaginin gida

harcamasi yapmadig1 sonucuna ulasilmistir (Sar1 ve Harta, 2018: 979).

Agizdan agiza iletisim yontemlerinden nispeten daha fazla etkilenen (Williams &
Page, 2011: 7) X kusaginin mensuplar1 riskten olabildigince uzak durmayi tercih
etmektedirler; diger kusaklara kiyasla satin alma oOncesinde daha detayli arastirma

yapmaktadir (Reisenwitz & Iyer, 2009: 55).

Tiikketim odakli toplumun etkisinde biiyliyen ve medya platformlarindaki
reklamlarin etkisine maruz kalan (Muskat vd., 2013: 57) Y kusagina mensup bireyler,
fiyat kiyaslamasi yapma ve aligveris i¢in online kanallar1 kullanma konusunda
tecriibelidirler (Naumovska, 2017: 127). Cevrim igi alisveris yaparken kendilerini
giivende hissetmeleri (Nusair vd., 2011: 834) nedeniyle bu kusagin bireyleri i¢in internet
temel ve Oncelikli bir agdir. Y kusagi bireyleri hizli ve bireysel karar vererek aligveris
yapmaktadirlar. Diger kusaklarla fikir aligverisi yapma konusundaki egilimleri diistiktiir.
Aligveris egilimlerinde statli gostergesi 6n plandadir. Bu nedenle diger kusaklara kiyasla
daha ¢ok kontrolsiiz satin alma davranisi sergileyebilmektedirler (Lissitsa & Kol, 2016:

306-307).

Giinliik yasamlarinin biiyiik bir boliimiinii cep telefonlariyla gegiren (Shatto &
Erwin, 2016: 253) Z kusaginin bireyleri global bilgiye ulasimlarinin neredeyse sinirsiz
olmasi nedeniyle (Dabija & Lung, 2018: 3) miikemmeliyetcilik (Ozden, 2019: 17),
yenilik (Wood, 2013: 1) ve hedonik odakli (Kavalc1 ve Unal, 2016: 1048) satin alma
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davranigi sergileme egilimine sahiptirler. Z kusagi bireyleri interneti aktif bir sekilde
kullanarak {iriin ve hizmetlerle ilgili kapsamli bilgi edinme kapasitesine sahiptir. Online
platformlarda daha fazla tecriibeye sahip olan bu kusak edindikleri bilgileri 6zetleyip
kendinden oOnceki kusaklara aktararak, onlarin karar mekanizmalarinin sekillenmesine

katk1 saglayabilecek bir deneyime sahiptir (Bassiouni & Hackley, 2014: 118).

Arastirmalar, X ve Y kusaklarini teknolojiye uyum, internetten ve internet tabanli
hizmet ve uygulamalardan yararlanma agisindan kiyasladigindan dolayi, Y kusaginin bu
alanda daha girisken oldugu sonucuna ulagsmaktadir. 2013 yilinda Lachman ve Brett
tarafindan yapilan arastirma, dijital ¢cagda Y kusaginin aligveris davranislar1 lizerine
Oonemli bulgulara ulagmistir. Arastirma sonuglarina gore, Y kusagi alisverisi oldukca
ciddiye almaktadir ve aligverisle ilgili daha fazla zaman harcamaktadir. Ayni1 zamanda,
bu kusak yapilacak indirimleri daha siki bir sekilde takip etmekte, {inlii kisilerin nereden
nasil giyinip satin aldiklarini merak etmektedir. Diger taraftan Y kusagi cesitli
uygulamalar araciligiyla satin alacaklari iiriinleri yakinlariyla paylagmaktadir. Ayrica
perakende odakli web sitelerinde daha fazla vakit gegirmektedirler (2013: 18-21). Bu
bulgular Y kusaginin dijital aligveris aliskanliklar1 ve tiiketici davraniglar1 konusunda
onemli bilgiler sunmaktadir. Genel olarak bilgiye erisebilmek, iletisimi rahatlikla
saglayabilmek gibi birgok faaliyetlerin siirdiiriilmesinde teknolojinin sundugu
olanaklardan faydalanan, teknoloji bagimlisi toplumun iiyeleri olan Y kusaginin meraki

ve ilgisi X kusagina kiyasla daha fazladir (Kuyucu, 2017: 857).

Yapilan diger bazi arastirmalar da X ve Y kusaklarinin online aligverise olan
ilgileri ve teknolojik yeniliklere adaptasyonlar1 arasindaki farkliliklar1 ele almaktadir.
(Kim & Ammeter, 2018; Dhanapal vd., 2015; ve Bilgihan 2016) ¢alismalari, Y kusaginin
X kusagina gore duygusal ilgilenimleriyle ¢evrim i¢i aligverise daha fazla ilgi gosterdigini
ortaya koymaktadir. Ayni sekilde, Cennamo ve Gardner'm (2008) arastirmasi, Y
kusaginin teknolojik yeniliklere adaptasyon konusunda daha yiiksek yetkinlik
gosterdigini gostermektedir (Cennamo & Gardner 2008: 24-36).

Y kusagimin X kusagina kiyasla internet kullanimindan duydugu memnuniyetin
daha yiiksek oldugunu ve interneti alisveris i¢in daha sik kullandigini tespit edilmistir
(Reisenwitz & lyer 2009: 91-103). X ve Y kusaklarimin sosyal medya kullanimu,
markalarla iligki kurma durumlar1 ve motivasyonlar: arasinda farkliliklar s6z konudur.
Ornegin Y kusagi, X kusagina kiyasla sosyal medya iizerinden markalarla daha aktif bir

sekilde iliski kurmaktadir. Ayrica, Y kusagmin markalarla etkilesime gecme
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motivasyonlari, X kusagina oranla pozitif bir farklilik gostermektedir (Bento vd., 2018:
234-241).

Bir bagka arastirmada ise zaman zaman X kusagi bireylerinin online satin alma
oranlarimin Y kusagi bireylerine gore daha fazla oldugu saptanmustir (Lissitsa & Kol,
2016: 304-312). Dolayisiyla arastirmalar sonucunda elde edilen farkli sonuglar,

kusaklarin karar verme siirecini etkileyen dig etkenlerin olabilecegini gostermektedir.
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IKiNCi BOLUM

KAMPANYA DONEMIi, KAMPANYA DONEMININ SURECI VE iSLEYIiSi VE
ONLINE ALISVERIS

1. KAMPANYA DONEMI VE KAMPANYA DONEMINDE SATIS
GELISTIRME TEKNIKLERI

Belirli bir siire igerisinde, belirli bir kitleyi, belirli bir amaci gergeklestirmeye sevk
eden, her tiirlii planli girisim kampanya kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu ¢alismanin
da konusunu olusturan online aligveris kapsaminda gergeklestirilen kampanyalar s6z
konusudur. Kampanya sozliik anlami olarak, “’politika, ekonomi, kiiltiir vb. alanlarda
belirli bir siiredeki etkinlik donemini, tiliketiciyi 6zendirmek icin belli siirelerde
diizenlenen indirimli veya taksitli satis’’1 ifade etmektedir (Tdk, 2023). Pazarlama bilim
dali perspektifinden bakildiginda kampanya belirli bir donemde, belirli hedeflere
ulagmay1 amaglayan iletisim faaliyetlerini icerir (Argan, 2007: 76). Baska bir ifadeyle,
belirli bir hedef kitleye kitle iletisim araglar1 kullanilarak bir dizi ikna edici mesajin
aktarilmasiyla olusan planlama siireci (Uztug, 1999: 24) olarak tanimlanabilir.
Kampanyalar, tiiketicilerle etkili bir sekilde iletisim kurma ve mal veya hizmetlerin
tanitimi agisindan siklikla kullanilmaktadir (Weiss & Tschirhart, 1994: 89). Tiiketicilerin
satin alma siirecinde ge¢cmeleri gereken alti asama vardir. Bunlar: Farkindalik, bilgi,
hoslanma, tercih, ikna ve satin alma seklindedir. Bu baglamda kampanyalarin temel
amaci, misteriyi bu asamalar boyunca farkindaliktan satin alma asamasina tasimaktir

(Lavidge & Steiner 1961: 59-62)

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan acgiklanan satis gelistirme kavrami halkla
iliskiler, kisisel satis ve reklam gibi tanitim faaliyetlerinden farkli olarak 6ne ¢ikar. Satig
gelistirme teknikleri tiiketicileri belirli bir donemde etkilemeyi ve satin almaya
yonlendirmeyi amaclayan, pazarlama etkinligini artirmaya yonelik uygulamalari igerir
(Engel vd., 2000: 422). Tiim satis ¢abalar1 kampanya siirecinin iginde yer alir ve basarilt
bir kampanya i¢in tiim cabalar birlestirilmelidir (Cemalcilar, 1998: 260-261). Bu
baglamda bir mal veya hizmetin satin alinmasimni veya satilmasini hizlandirmayi
amaclayan kisa vadeli tesvikler anlamina gelen satis gelistirme teknikleri de etkili bir
pazar tepkisi elde etmek ve satin alma oranlarini arttirmak igin kullanilir. Satis
promosyonlar1 olarak da anilan satig gelistirme tekniklerinin arasinda numuneler,
kuponlar, primler, reklam spesiyalistleri, para 1adesi teklifleri, fiyat paketleri, satin alma

noktasindaki sergiler ve gosteriler, yarismalar, ¢ekilisler, oyunlar ve indirimler yer alir.
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Tablo 10. Satis Gelistirme Teknikleri

Numuneler Bir iiriinii deneme miktarinin tiiketiciler sunulmasi.
Kuponlar Alicilara bir iiriin aldiklarinda tasarruf saglayan sertifikalar.
Primler Tiiketiciye {icretsiz ya da diisiik maliyetle sunulan mallar.

Reklam Spesiyaliteleri | Tiiketicilere hediye edilen, reklamverenin adinin basildig: faydali

iiriinler.
Para Iadesi Teklifleri | Satin alinan iiriiniin fiyatinin bir kismimin iade edilmesine yénelik
teklifler.
Fiyat Paketleri Uretici tarafindan dogrudan etiket veya ambalaj {izerine isaretlenen

indirimli fiyatlar.
Satin Alma Noktasi Satin alma veya satis noktasinda gergeklestirilen teshir {iriinler ve

Promosyonu gosteriler.
Yarigsmalar, Cekilisler | Tiiketicilere sans eseri veya gaba gostererek bir seyi kazanma sansi
ve Oyunlar veren etkinlikler.
Indirimler Belirli bir siire boyunca satin almalarda fiyatta dogrudan indirim.

Kaynak: Kotler & Armstrong, 1993: 425-428
Satis gelistirme araglari, kuponlar, yarismalar, ¢ekilisler, oyunlar, indirimler,
primler, numuneler ve diger araglar araciligryla cesitlenen 6zelliklere sahip, tiiketicinin
ilgisini ¢ekerek bilgi saglayan etkili pazarlama stratejileridir. Bu tesvikler, tiiketicilere ek
deger sunarak hizli satin alma egilimleri yaratir. Reklamin genel "lirlinlimiizii satin alin"
mesajina kiyasla, satis promosyonlar1 dogrudan "hemen satin alin" ¢agrisinda bulunur.
Sirketler, giiclii ve hizli yanitlar1 tesvik etmek amaciyla satis gelistirme araglarina

yonelirler (Kotler & Armstrong, 1993: 396-428).

Ornek iiriin dagitim1 olarak da adlandirilan numuneler, bir iiriiniin tiiketicinin
denemesi amaciyla kiigiik miktarlarda dagitimini igceren ve iiriiniin tiiketiciye tanitilmasini
saglamaya yonelik bir caligmadir (Koger, 2002: 91). Ozellikle yeni bir {iriiniin piyasaya
striilmesi asamasinda yaygin olarak kullanilan bu yontem, {riinii tanitmak ve
tiiketicilerin ilgisini gekmek amaciyla iiriiniin iicretsiz olarak dagitilmasidir. Bu yontem,
tiiketicilere iirlinii deneme firsat1 sunarak, iirtiniin kalitesini ve avantajlarin1 gérmelerini
saglayarak uzun vadeli miisteri baglilig1 olusturmay1 hedefler (Caglar ve Kilig, 2001:
172). Numuneler genellikle magaza icinde, yollarda veya kap1 kap1 dolasarak dagitilan

ve Uiriinii tanitmay1 amaglayan 6rneklerdir (Chunawalla, 2008: 186).

Kuponlar genellikle iirlin ambalajlar1  i¢inde, gazetelerde, dergilerde
dagitilmaktadir fakat elektronik ticaretin artmasiyla birlikte bu tiir kuponlarin dagitimi
ozellikle bankalarin internet sitelerinde ve cesitli aligveris platformlarinda birer kod

olarak kullanilir hale gelmistir. Yapilan bir aligveris veya izlenen bir reklam sonucunda
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tilkketiciye 6zel sunulan bu kodlar indirim, hediye iirlin ve benzeri satis tesvik yontemlerini
icermektedir (Oztiirk, 2010: 45-52). Uzerinde belirtilen miktar kadar tiiketiciye iicretsiz
deger saglayan kuponlar kisa siirede satislar1 artirma 6zelligine sahiptir (Pride & Ferrel,

2000: 500).

Primler bir iirlinlin satin alinmasinin sonucunda tiiketicilere {icretsiz olarak veya
normal fiyatinin altinda bir maliyetle sunulan ek avantajlardir (Odabast ve Oyman, 2002:
211). Bagka bir ifade ile tiiketicilerin gerceklestirdikleri aligverislere karsilik olarak
isletmelerin miisteri memnuniyetini artirmak amaciyla sagladiklari iicretsiz iiriin ve
hizmetlerdir (Islamoglu, 2008: 443). Ulkemizde, ozellikle icecek, konfeksiyon ve
deterjan endiistrilerinde, satis gelistirme araglarindan primler uygulamalart oldukca

yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. (Bulut, 2007: 32).

Reklam spesiyaliteleri tiiketicilere hediyeler vererek gelecekte potansiyel bir satin
alma davranmisini tetikleyebilecek sekilde tiiketicilerde olumlu diisiinceler olusturmayi
amaglar. Bu hediyeler, isletmenin adi, mesaj1 veya logosuyla basilmig cesitli lirtinlerdir.
Primlerden farkli olarak reklam materyalleri {icretsiz olarak dagitilir, herhangi bir iiriin

satin almak gerekmez (Russel & Lane, 1990: 383).

Para iadesi teklifleri, bir tiiketici tarafindan belirli bir mal veya hizmetin satin
alimmasini kanitlamak amaciyla lreticiye veya perakendeciye gonderilen satin alma
kanit1 karsiliginda, belirli bir miktarda paranin tiiketicinin hesabina geri ddenmesini

iceren bir satis gelistirme tesvik yontemidir (Tenekecioglu, 2004: 257).

Fiyat paketleri uygulamasinda {iriiniin perakende fiyatina bir indirim yapilir ve
indirim miktar1 Uriinlin ambalajinda veya etiketinde belirtilir. Fiyat indirimleri, satig
noktasinda benzer iiriinler karsisinda tliketicinin dikkatini cekme ve ani alimlar1 artirmak
kullanilan bir stratejidir. Genellikle fiyat indirimleri tiiketicileri daha pahali markalara
gecmeye tesvik eder. Eger fiyat indirimi, pahali markayr daha diisiik fiyatlhh markalarin
seviyesine getirebiliyorsa, tiiketicilerin bu markay1 denemelerini tesvik edebilir (Schultz

& Robinson, 1982: 76).

Satin alma noktasi promosyonu iireticilerin iiriinlerinin deneme kullanimini tegvik
etmek veya {Uriiniin nasil kullanildigimi gostermek amaciyla gegici gosterimler
diizenlemesi olarak tanimlanmaktadir. Bu satis etkinligi, dikkati ¢ekmede etkili olmasina
ragmen, yiksek isgiicii maliyeti nedeniyle genis capta kullanilmamaktadir (Pride &
Ferrel, 1983: 398).
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Yarigsmalar, ¢ekiligsler ve oyunlar tiiketicilerin adlarini ve adreslerini vererek
odiiller veya para kazanma sansi elde etmek i¢in katildiklar1 sans ve performansa dayali
etkinliklerdir (Assael, 1993: 574). Tiiketicilere sans, beceri ve harcama miktarlarina bagl
olarak hediye kazanma firsat1 sunan bu yontem, diger satis gelistirme tekniklerine gore
daha smirh sayida katilimciya imkan tanisa da degerli odiillerin kazanilmasina olanak

sagladig1 icin biiyiik ilgi gormektedir (Tenekecioglu, 2004: 258).

Indirimler, satis gelistirme teknikleri arasinda en etkili olan ydntemdir (Aveikurt,
2005: 123). Genellikle iirtin fiyat1 iizerinden yapilmakta ve iiriinlerin satiglarini
hizlandirmak ya da arttirmak amaciyla kisa vadeli olarak uygulanmaktadir. Bu stratejinin
en yaygin tiirii, dogrudan satis fiyatinda gerceklestirilen indirimlerdir. Bir diger tiir ise
"simdi al, sonra &de" seklindeki tekliflerdir (Duncan, 2002:573). indirimler tiiketiciler

tizerinde fiyat duyarlilig1 yaratarak satin alma kararlarini tesvik edebilir.

Talebi arttirmak, satin alma kararini tesvik etmek, tliketicilere iyi niyet gostermek
ve yeni {lriinlerin denenmesini saglamak amaciyla gergeklestirilen satig gelistirme
teknikleri, cocuklardan genclere ve yaslilara kadar olan genis bir tiiketici kitlesi tarafindan
yogun ilgiyle karsilanmaktadir (Altumisik vd., 2006: 209-211). Bu tiir yontemler,
tilketicilerin {rtinleri iicretsiz veya indirimli bir sekilde elde etme egilimlerini
desteklemektedir. Ornegin bazi internet siteleri, ziyaretci trafigini artirmak amaciyla
cesitli indirimli teklifler, iicretsiz sinema biletleri, kitaplar, CD'ler gibi cekilislerle
kullanicilarim1 etkilemeyi hedeflemektedir. Ayni sekilde, bir baska sitede interaktif
tiyelikle cekilislere katilim saglanarak CD ve sinema bileti kazanma firsat1 sunulmaktadir.
Diger bir sitede ise kiiltiirel etkinlikler sayfasinda yer alan sorulara cevap vererek tiyatro
bileti kazanmak miimkiindiir (Oncii, 2002: 128-130). Bunun yam sira, bir beyaz esya
perakendecisine, lirlinlinli yerel gazetede tanitmasi sartiyla ocak ayi siparislerinde %10
tiretici indirimi sunulmaktadir. Pazar giinii yayimlanan gazetede bulunan bir kupon da X
marka kahvesinde net 40 centlik bir tasarrufu agikca belirtmektedir (Kotler & Armstrong,
1993: 422). Bu yontemler, kullanicilarin ilgisini ¢ekerek katilimi artirma ve etkilesimi

tesvik etme amacini tasimaktadir.

Bir diger 6rnek olan, Chrysler sirketi 2002 yilinda yeni bir modelin gelistirilme
siirecinde, Jeep kullanma becerilerini gelistirmek i¢in bir kurs oyunu diizenlemis ve kisa
siirede web sitesini ziyaret edenlerin sayisinit 312 bine ulastirmay1 bagarmistir. Oyunda
basarili olan ilk on kisi, 6diil olarak Missouri'deki Jeep festivaline gotiiriilmiistiir. Ayrica

oyunu kazanan bir kigiye 2003 model yeni bir Jeep Wrangler Rubicon hediye edilmistir.
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Bu etkilesimli ve ddiillii oyun kampanyas: sonrasinda bir¢ok kisinin bu model Jeepten
satin aldig1 gortilmiistiir (Altunigik vd., 2006: 210). Tiirk Hava Yollari'nin Miles&Smiles
iiyeleri, ucuslar, anlagsmali banka is birlikleri ve program ortaklariyla yapilan
harcamalardan Mil puan kazanma imkanina sahip olmalari, ayn1 zamanda Cash&Miles
secenegi ile biletlerinin bir kismini1 Mil puanlariyla 6deyerek seyahat masraflarini azaltma
firsatina erismeleri (thy, 2023) satis gelistirme stratejilerine dair bir baska 6rnek olarak

gosterilebilmektedir.

Promosyonlu iiriinleri satin alma davranis1 sergileyen miisterilerin yaklasik %75’
inin ayn1 zamanda normal fiyath iirinleri de satin aldig: tespit edilmistir (Mulhern &
Padgett, 1995: 83-90). Bu bulgular, satis gelistirme tekniklerinin tiiketicilerin satin alma

niyetlerini olumlu yonde etkileme potansiyelini vurgulamaktadir (Santini vd., 2015).

Satis gelistirme yontemleri, aciliyet hissi yaratma amaci giiderek tiiketicilere
derhal harekete gecmedikleri takdirde firsatlarin kagabilecegi algisini agilamaktadir ve
ayn1 zamanda tiiketicilere kisa vadede avantajli bir deger sunarak davraniglarini etkileme
potansiyeline sahiptir (Rossiter & Bellman, 2005: 347). Buradaki ana diisiince,
uyaricilarda meydana gelen gecici degisikliklerin, davranista ani bir degisime neden
olmasidir (Waterschoot & Van den Bulte, 1992: 88). Tiiketiciler daha az harcama yapmak
ya da akilli bir tiiketici oldugu hissini yasama istegiyle promosyonlara karsi olumlu
tutumlar gelistirmektedirler (Lennon vd., 2011). Bu nedenle, kampanya dénemlerinde
tiiketicilerin hizli bir sekilde karar verip, promosyonlu iiriinleri satin alma egiliminde

bulunma olasiliklar1 yiiksektir.

Satis gelistirme yontemleri arasinda en yaygin kullanilan tiir, mal veya hizmetin
satis fiyat: lizerinden yapilan indirimlerdir (Duncan, 2002: 573). Indirimler dogrudan
tilkketicinin biit¢esine hitap etmesi sebebiyle (Kozlu, 2010: 290) tiiketicilerin satin alma
davraniglarini belirleyen en 6nemli faktordiir (Cemalcilar, 1998: 211). Tiiketicilerin satin
alma davraniglarimi belirgin bir sekilde etkileyen fiyat indirimlerinin tiiketicilerin
planlamis olduklarindan fazla miktarlarda alim yapmalarina ve daha 6nce denemedikleri
tirtinleri deneme egiliminde olmalarina olanak saglamaktadir (Gilbert & Jackaria 2002:

315-322).

Kampanya donemlerinde reklamlar bir diger satig ¢abasi olarak kullanilan 6nemli
yontemlerdendir. Reklam belirli bir sponsor tarafindan fikirlerin, mallarin veya

hizmetlerin tcretli, kisisel olmayan sunumu ve tanitimi olarak tanimlanir (Kotler &
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Armstrong, 1993: 406). Tiiketiciyi bilgilendirerek tercih yapabilmesini amaglayan
reklamun, tiiketicileri pazara sunulan yeni tirlinlerden haberdar etmek i¢in bilgilendirme,
iirlin veya firmay1 hatirlatma, {iriin veya firmanin tercih edilmesine yonelik ikna etme,
deger katma ve isletmenin diger amaclarina yardimci olmak iizere bes temel fonksiyonu
vardir. Reklam {irtin hakkinda tiiketiciye bilgi vererek tiiketicide deneme arzusu olusturur

ve tiiketimi arttirmay1 hedefler (Yaman, 2022: 2-9).

Giiniimiizde teknolojik gelismelerin hiikiim stirmesi geleneksel medyanin tiiketici
tizerindeki etkisinin azalmasina neden olmus ve bu durum cesitli dijital kanallarin ortaya
¢ikmasina yol agmistir. Markalar, tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in ¢esitli dijital medya
kanallarin1 kullanmaktadirlar. Bunlar arasinda e-posta, web siteleri, sosyal aglar gibi
yontemler bulunmaktadir (Alemdar, 2012: 215). Bu durum online aligverisin kiiresel ve
yerel diizeyde giderek yayginlasmasina yol agmistir. Kullanilan farkl iletisim kanallari
aracilifiyla kurulan iletisim kampanya donemlerinde reklamlar ve satis gelistirme

teknikleriyle tiiketimi tesvik etme amaci tagimaktadir.

2. ELEKTRONIK TICARET VE TURLERI

Bilisim teknolojilerinin gelismesi ve kullanici sayisinin artmasiyla, alict ve
saticinin karsilagtigi pazaryerleri elektronik boyuta taginmistir (Civan ve Bal, 2002:
1011). Elektronik ticaret ilk olarak 1971 yilinda diinyanin teknoloji borsasi olarak bilinen
ve internet lizerinden takas yapma imkan1 sunan Nasdaq’in kurulmastyla ortaya ¢ikmustir.
Bircok yatirnmcinin bu borsaya katilmasi e-takasin biiylimesine yardimci olmustur.
Amerika Birlesik Devletleri Menkul Kiymetler Borsasi verilerine gore, elektronik takas
islemleri 1996 tarihinde 100 bin dolar iken 1999 yili sonlarinda yarim milyon dolara
yiikseldigi belirtilmistir (Castells, 2003: 193).

Kisaca e-ticaret olarak adlandirilan elektronik ticaret, internet tabanli aligveris
olarak ifade edilmektedir. Genis kapsamda ise ‘’Bilgisayar aglar1 vasitasiyla tirtinlerin
dretimi, tanitimi, satisi, bedelinin 6denmesi, dagitiminin yapilmasini ve satig sonrasi
bakim ve destek hizmetlerini kapsayan eylemler siirecidir. Bu islemler, sayisal formatta
dontistiiriilmiis yazili metinlerin, seslerin ve video goriintiilerinin islenmesini ve
iletilmesini igerir.”” (Kiigiikyilmazlar, 2006: 6). Ticari islemleri gii¢lendiren tiim

faaliyetler elektronik ticarete dahil olmaktadir (Coskun, 2004: 245).

2.1. MODELLERINE GORE ELEKTRONIK TICARET TURLERI
Elektronik ticaret, isletmeden-isletmeye (B2B), isletmeden tiiketiciye (B2C),
tiikketiciden tiiketiciye (C2C), isletmeden devlete (B2G) ve tiiketiciden devlete (C2G)
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olmak {izere ticaretin taraflarina gore farkl sekillerde siniflandirilmaktadir (Iyiler, 2009:
224). Bu bdliimde Diinyada ve Tiirkiye’de isletmelerin siklikla kullandigi elektronik

ticaret modellerinden bahsedilmistir.

2.1.1. isletmeden isletmeye (B2B) Modeli

B2B ticaret modeli, isletmeler arasinda yapilan satis ya da pazarlama siireglerini
ifade etmektedir. Isletmelerin satis 6ncesi, satis an1 ve satis sonrasindaki tiim siirecleri
cevrimi¢i olarak takip etmelerini ve {riin, bilgi ve hizmet ticaretinin kontroliiniin
saglanmas1 i¢in World Wide Web'i kullanmalarini igerir (Barnes-Vieyra & Claycomb,
2001: 13).

2.1.2. isletmeden Tiiketiciye (B2C) Modeli

Firma ve nihai miisteri arasindaki elektronik is ortakliklari, isletmeden tiliketiciye
(B2C) e-ticaretin bir pargasidir. Bu, genellikle geleneksel perakende islemlerinin
gerceklestigi e-ticaret alisveris boliimiinii icerir. Internetin ortaya ¢ikmasiyla bu is tiirii
onemli Olclide genislemistir. Cesitli online magazalar ve merkezler miisterilere
bilgisayarlar, elektronik cihazlar, kitaplar, aksesuarlar, otomobiller, yiyecek, finansal
malzemeler ve dijital yayinlar gibi her tiirli tirlinii sunmaktadir (Jain, Malviya & Arya,

2021: 667).

2.1.3. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C) Modeli
C2C elektronik ticaret, miisteriler arasinda elektronik olarak yapilan tiim mal veya
hizmet ticaretini kapsar. Genellikle bu aligveris, ¢evrimigi bir islem forumu sunan bir

ticiincii taraf araciligiyla gerceklesmektedir (Jain, Malviya & Arya, 2021: 667).

2.2. FAALIYETLERINE GORE ELEKTRONIK TICARET TURLERI

Elektronik ticaret faaliyetlerine gore dogrudan ve dolayli olarak ikiye
ayrilmaktadir. Dogrudan e-ticaret, bilgisayar programlari, miizik, eglence, gorsel ve
isitsel eserler, hizmet ve danismanlik gibi somut olmayan, fiziksel teslimat gerektirmeyen
sanal {lirtin ve hizmetleri igeren bir ticaret yontemidir. Bu ticaret modeli, miisterilerin
siparig, 0deme ve teslimat asamalarin1 tamamiyla cografi sinirlarin 6tesine gecen, sinirsiz
bir dijital diinyada internet tabanli bir altyap: lizerinden gerceklestirmelerine olanak
tanimaktadir. Dogrudan elektronik ticaret digsal faktorlerden bagimsizdir. Dolaylh
elektronik ticaret ise ulasim, giimriik, posta ve finansal sistemleri gibi digsal faktorlere
bagli olarak ilerlemektedir. Siparisin dijital platformlar iizerinde gerceklestigi ancak mal
veya hizmetin geleneksel teslimat yontemleriyle saglandigi duruma, dolayli e-ticaret

islemi adi1 verilmektedir (Marangoz, 2011: 184-185). Bu ticaret modelinde, elektronik
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ortam tlizerinden gergeklestirilen sipariglerin fiziksel iirlinleri miisteriye ulastirmak igin
ticari kurye, kargo, kapiya teslim veya posta hizmeti gibi geleneksel tagima araclar

kullanilarak saglanmaktadir (Ozel, 2013: 4).

E-ticaretin kiiresel diizeydeki etkileri, ekonomik etkinlik, rekabet¢ilik, karlilik ve
bilgi toplumu olusturma siirecine yonelik temel bir katki saglamaktadir. E-ticaret, mevcut
ticari iligkilerin yan1 sira firmalardan miisterilere satislari ve tiiketiciler arasindaki takasi
kolaylastirarak is siireglerini modernlestirir. Ayn1 zamanda, ulusal, bolgesel ve global
diizeyde ticaret atmosferini etkileyerek piyasa biiyiikliigiinii artirir ve is imkanlarinin

gelistirilmesi konusunda énemli firsatlar sunmaktadir (Kalayci, 2008: 142).

3. ELEKTRONIK TICARET ARACLARI

Elektronik ticaretin kullanimi i¢in gereken teknolojik altyapinin gelismesiyle
elektronik ticaretin yayginlasmasi hizlanmustir. Internet teknolojileri, sesli ve goriintiilii
veri aktarimi, yazili metin iletisimi gibi unsurlar elektronik ticaretin kiiresel bir 6l¢ekte
genis kitlelere ulagsmasini saglayan kritik bilesenlerdir (Akbulut, 2007: 6). Bu baglamda,
elektronik ticaret araglari isletmelerin rekabet avantajini artirmalarina, tiiketicilere daha
etkili bir hizmet sunmalaria ve ticari faaliyetlerini dijital ortamlarda siirdiirmelerine

olanak saglayan c¢esitli teknolojik imkanlar saglamaktadir.

Ticari faaliyet gosteren taraflar arasindaki etkilesimi optimize etmek iizere
kullanilan her tiirlii teknoloji kullanim1 ve teknoloji triinleri, elektronik ticaret araglar
olarak siniflandirilabilir. Internet, faks, bilgisayar (tablet, masaiistii, diziistii bilgisayar)
mobil telefon, elektronik veri degisim (EDI) sistemleri ve elektronik 6deme sistemleri
(ATM, kredi karti, sanal kart, elektronik para, vb.) gibi ¢esitli teknolojik araclar, ticarette
kullanilan 6nemli araglardandir. Bu araglar arasinda, en yaygin olarak tercih edilen e-
ticaret araglari, elektronik veri degisim sistemleri, internet aglar1 ve elektronik 6deme

sistemleri olarak one ¢ikmaktadir (Arpact ve Ulucgay, 2012: 23).

Calismada, sadece tiiketicilerin kullanimina yonelik olan ve elektronik ticaret
stireclerinde tiiketicilere sagladiklar1 olanaklar acisindan e-aligveris imkani sunan araglar

ele alinmistir.

3.1. TELEFON
Telefon, giinlik yasamda yaygmn olarak kullanilan bir iletisim aracidir.
Baslangicta sadece sesli goriismeler ve kisa mesajlar i¢in tasarlanmis olan bu arag

glinlimiizde canli goriismeler, ¢evrimici aligveris, sosyal medya gibi ¢esitli uygulamalar
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araciligiyla iletisimi ¢ok yonlii bir deneyim haline getirmistir. Internet teknolojisinin
yayginlagmasindan 6nce telefon e-ticaretin ve aligverisin temel araglarindan biri olmustur.
Interaktif 6zelliklere sahip olan telefon diinya genelinde yayilan bir ag (network)

sistemine sahiptir (Yasa, 2016: 6).

Mobil ticaret, elektronik ticaretin zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde
mobil cihazlar araciligiyla gergeklestirilmesini ifade etmektedir. Mobil ticaret, taginabilir
cihazlar kullanarak {iriin satin alma ve 6deme islemlerini iceren bir siirectir (Sarisakal ve
Aydin, 2003: 4). Elektronik ticaretin biiylimesinde, mobil teknolojilerin ilerlemesi 6nemli
bir etken olarak one c¢ikmaktadir; mobil cihazlarin gelisimi ile bu biiyiime arasinda

belirgin bir paralellik bulunmaktadir (Isikli ve Kiiclikvardar, 2016: 286).

3.2. BILGISAYAR

Cesitli bilgileri uygun ortamlarda saklayan, istenildiginde geri getiren ve gesitli
aritmetik ve mantiksal igslemler yapan elektronik bir cihaz olan bilgisayarlar, veri ve bilgi
isleme yetenegine sahip elektronik cihazlardir (Ozcan, 2016). Bilgisayarlar araciliiyla
belge olusturmak, e-posta gondermek ve internet iizerinde gezinmek gibi faaliyetler
gergeklestirilebilir (Aktas 2014). Bilgisayarlar, e-ticaret ve aligverisi online olarak
gerceklestirmek icin tiiketicilere internet baglantist kurma imkani taniyan yaygin tercih

edilen araglardan biridir.

3.3. INTERNET

Diinya ¢apinda milyonlarca ag1 birbirine baglayan internet ismini 1962 yilinda
Amerikan Askeri Arastirma Projesi (ARPANET) ile duyurmustur. ARPANET'in ilk
baglantilar1 1969 yilinda dort merkezde kurulmus ve ana bilgisayarlar arasindaki
baglantilarla internetin temelleri olusturulmustur (Cakir ve Topgu, 2005: 75). internetin
ticari kullanima hazir hale gelmesini saglayan 1990'larin baginda World Wide Web'in
(www) ortaya ¢ikist olmustur (Lyytinen & King, 2002: 97). Bu donemde internet ticari
anlamda yaygin bir kullanim alan1 bulmus ve bu durum internetin asil gelisim siirecini

baslatmistir (Varoufakis, 2019: 17).

Internet, Interconnected Networks'un kisaltmasi olan ve diinya genelinde birgok
bilgisayar sistemini birbirine baglayan bir iletisim agidir (Akpinar, 2016). Giinliik
yasamda vazgecilmez bir ara¢ haline gelen internet, bilgisayar, cep telefonu, televizyon
gibi iletisim araglarinin www uzantisi ile birbirleriyle etkilesimde bulunmasina imkan

tanimaktadir (Giiven, 2013: 41). Elektronik ticaretin gergeklestirilmesine olanak saglayan
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internet, bilgisayarlar arasinda kurulan bir haberlesme ag1 olup, bir¢cok haberlesme aginin

bir araya gelerek olusturdugu bir iletisim ortamini temsil eder (Canpolat, 2001:16).

Internet, bireylerin siirekli artan bilgiye daha hizli ve kolay ulasma, bilgiyi
saklama ve paylasma ihtiyaglarina karsilik veren bir teknoloji olarak gelismistir. Bu
gelisme, insanlara ¢esitli alanlardaki bilgilere daha ekonomik, hizli, basit ve glivenli bir
erisim olanag saglamaktadir. Internetin etkisiyle insanlar yasam bigimlerini, is yapma
tekniklerini, iletisim tarzlarini ve bilgi temini iiretim siireclerini doniistiirmekte bilgiye

ulasma ve paylasma siireclerini daha verimli hale getirmektedir (Iyiler, 2009: 2).

Sekil 2. Hanehalk: Bilisim Teknolojilerinin Kullanimi
Temel Gostergeler, 2021-2023

120 92 94,1 955

100 82,6 85 871
80 462 49,5
60 44,3 46, ,
40
0 . = 2021
internete erisimi olan hane = 16-74 yag grubu bireylerde Interngt Uzerinden mal 2022
. veya hizmet satin alma
orani internet kullanim orani 2023
orani
m 2021 92 82,6 44,3
2022 94,1 85 46,2
2023 95,5 87,1 49,5

Kaynak: Tiiik

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan gergeklestirilen Hanehalk: Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi'na gore, 2023 yili Agustos ayi itibariyle internet
kullanimiyla ilgili 6nemli veriler elde edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, Tiirkiye
genelinde 16-74 yas araligindaki bireylerin internet kullanim orami %87,1 olarak
belirlenmistir. Ayrica, ayn1 ddnemde internet kullanan tiiketicilerin online aligveris hacmi,
2012 yilina kiyasla %3,2 puan artig gostererek %49,5'e ylikselmistir (Tiiik, 2023). Bu
veriler, Turkiye'deki geng ve yetiskin niifusun biiyiik bir ¢ogunlugunun interneti aktif
olarak kullanmakta oldugunu ve online aligverisin yayginlastigini gostermektedir. Bilgiye
erisim ve dijital platformlardan faydalanma konusundaki artan egilimler, teknolojik

geligsmelerin gilinliik yasamin bir pargasi haline geldigini yansitmaktadir.

4. ONLINE (CEVRIMICI) ALISVERIS KAVRAMI

Paranin icat edilmedigi zamanlarda aligveris basit bir degis-tokusla yani takas
yontemiyle gergeklestirilmekteydi. Uriinlerin degistirilmesi tamamen aligveris yapan
taraflarin istek ve ihtiyaglarina gore sekillenmekte ve higbir iirlin icin sabit bir deger

bicilmemekteydi. Paranin icadiyla biiylik bir devrim yasayan ve geleneksel ticareti
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baslatan bu siire¢ zaman i¢inde yasanan teknolojik degisimlerle geliserek ticaretin
isleyisine baska bir boyut kazandirmistir (Kirim, 2007: 23). Internet teknolojisindeki
ilerlemeler, ¢evrimigi aligveris kavramini ortaya ¢ikararak yeni bir pazarlama ve satis
kanalinin olugmasina olanak tanimistir (Kircova, 2008: 144). Teknolojik ilerlemelerin
etkisiyle cografi sinirlarin ortadan kalkmasi, isletmelerin farkli bolgelerdeki miisterilere
hizli ve etkili bir sekilde ulasabilmesine olanak tanimistir. Bu durum, ¢evrimici aligverisin
tiikketicilere de bircok avantaj sunmasini saglamistir (Kurnia & Chien, 2003: 219). Cografi
sinirlar olan alic1 ve satici bulugsmalarinin yasandigi pazarlar ¢evrimigi aligverisle birlikte
dijital platformlara kaymistir (Sayil1 ve Biiytikkéroglu, 2012: 246). Bu durum alicilar ve
saticilarin cografi kisitlamalarini ortadan kaldirmis ve elektronik ortamda bulusmalarini

saglayarak ticaret yapabilmelerini miimkiin kilmistir.

Teknolojik gelismeler yalnizca isletmelerin degil ayni zamanda tiiketicilerin
aligkanliklarinda da degisikliklere yol agmistir (Giimil, 2015: 1). 19901 yillarin
sonundan itibaren, internetin giderek yayginlasmasi birgok tiiketicinin ¢evrimigci
aligverise yonelmesine sebep olmustur. Bu donemde tiiketiciler, internet {izerinden

cesitlendirilmis tiriinleri satin almanin avantajlarini kesfetmislerdir (Zhou vd., 2007: 41).

Elektronik ticaret: Avrupa Birligi tarafindan “’'mal ve hizmetlerin internet
lizerinden satilmas1”, Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) tarafindan
“dijital veya fiziksel olarak teslim edilebilen; tiiketicileri, firmalar1 ve hiikiimetleri
kapsayan mal ve hizmet ticaretinde dijital olarak etkinlestirilmis islemler biitiinii”, ETTK
(Tiirkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu) tarafindan ise “fiziki olarak karsi
karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen ¢evrimici iktisadi ve ticari her
tirlit faaliyet” olarak tanimlanmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2023). Bu tanimlarin
vurguladig1 ortak noktalar dikkate alinarak bagka bir ifade ile, cevrimi¢i aligveris modern
pazarlama anlayisini destekleyerek, internet ve dijital teknolojinin kullanimiyla (Tagiyev,
2005: 30) mal ya da hizmet satin alma siirecini ifade eder (Li & Zhang, 2002). Bu aligveris
modeli tiiketicilere herhangi bir aract hizmet kullanmadan dogrudan dijital platformlar
araciliiyla satin alma imkéni1 sunan bir elektronik ticaret modelidir (Mathew, 2015: 207).
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda iiriinleri incelemeleri, segmeleri ve satin
almalar i¢in e-ticaret web sitelerini kullanmalariyla (Indrawati vd., 2022) gerceklesen
online aligveris tiiketicilere haftanin yedi giinii, giiniin yirmi dort saatinde diinyanin
herhangi bir yerindeki iiriin ve hizmeti (Aksoy, 2006: 79) herhangi bir erisim kisiti

olmadan satin alma imkani saglamaktadir. Bu firsat, tiiketicilerin beklemek zorunda
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olmadiklar, bilgi akisini kontrol edebildikleri (Poel & Leunis, 1999: 249) ve komutlarina
kisa siirede yanit alabildikleri (Bigakci, 2008: 14) kiiresel ulagimi erisilebilir hale getiren
interaktif bir etkilesimdir (Barwise vd., 2000: 2).

Tiiketicilerin is yasamlarindaki yogun tempolar1 nedeniyle is siireclerine ayrilan
zamanlarinin artmastyla kisith kalan zamanlarin1 aligverisle harcamak istememeleri,
internet aligverislerini keyifli bulmalart (Yayar ve Sadaklioglu, 2012: 146) elektronik
bilgi destegi sayesinde bilgiye daha hizli ulagarak satin alma karar siireclerini daha
kapsamli degerlendirebilmeleri (Cakiroglu, 2017: 63) ve fiziksel yorgunluk yasamadan
magaza gezme imkani bulmalari, diger tiiketicilerle iletisim kurarak fikir aligverisinde
bulunabilmeleri, genis iiriin ¢esitliligine ulasabilmeleri, maddi ve manevi tasarruf
saglama imkanina sahip olmalar1 (Kircova, 2008: 144) kisisel ilgi goérerek orijinal
hizmetlere ulasabilmeleri (Baybars ve Ustiindagl, 2011: 201) tiiketicilerin internet
tizerinden aligveris aligkanliklarini olusturan temel faktorler arasinda yer almaktadir.
Tiiketiciler sunulan ¢oklu medya Ozellikler sayesinde (Hoffman & Novak, 1995;
Timmers, 2000) iiriinleri ekranlarinda gérmekte ve bu iiriinlerin kendi ihtiyaglarina uygun
olup olmadigina dair degerlendirme yapabilmektedirler. Cevrimigi alisveris mal veya
hizmet satin almak isteyen bireyler i¢in tiim satin alma siirecini bir araya getirerek hizli
bir erisim saglamaktadir. Bu avantajlara sahip olan baska bir kitle iletisim araci
bulunmamaktadir (Joines vd., 2003: 91). Yasam tarzlarindaki degisimler, ¢evrimici
misterilerinin sayisini arttirmaktadir (Uzel, ve Aydogdu, 2010: 20). 2006 yilinda kiiresel
Olcekte 627 milyonu agkin bireyin ¢evrimici aligveris yaptigi rapor edilmistir (Delafrooz
vd., 2010: 137). Bu durum ¢evrimigi aligverisi en hizli biiyiiyen teknolojilerden biri olarak

one c¢ikarmaktadir (Monsuwe vd., 2004: 104).

5. ONLINE (CEVRIMICIi) ALISVERIS SITELERI

Gilin gectikce artan katilimer sayisiyla ¢evrimigi aligverigin alt kategorisi olan
“liyelere 0zel aligveris” veya diger bir deyisle “’ayricalikli aligveris™ online aligveris
sitelerinin gliglenmesine katki saglamaktadir. Bu sistem {iyelere avantajlar sunarak
ayricalikli bir aligveris deneyimi vaat etmektedir (Baybars ve Ustiindagli, 2011: 202).
Faaliyete gectigi ilk yillarda iiye sayisini sinirlamay1 amaglayan ve bu nedenle davetiye
ile tiyelik kabul eden bu siteler daha sonradan sistem degisikligine giderek davetiye

olmadan herkesin iicretsiz liye olmasina olanak saglamistir (Cer¢i, 2014: 21).

Markalar piyasalarin durgun oldugu zamanlarda fiyat indiriminden kaginarak

marka ve lirlin degerlerini koruma egilimindedir. Biinyelerinde taninmis markalarin
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iriinlerini de barindiran online aligveris siteleri bu siirecte liriinleri erisilebilir kilarak
tilkketicilerin mutlulugunu saglamakla beraber isletmelere de stoklarinda bulunan tirtinleri
daha etkili bir sekilde satabilme firsati saglamaktadir. Online aligveris siteleri ulusal ve
uluslararasi biliyiik markalarin {irtinlerini satmak iizere firmalar ile anlasma yaparak hem
isletmelere hem de tiiketicilere islevsel bir platform sunmaktadir (Kahraman ve Dogan,

2011: 469-470).

Uyeler arasinda farkliliklar yaratmak igin smiflandirmalara giden kimi alisveris
sitelerinin uzun silireli misterilerine “’premium iyelik” olanag saglayarak diger
tiyelerden 6nce kampanyalar hakkinda bilgilendirilmeleri, {iriin satin almada oncelik
taninmasi ve ekstra indirim gibi avantajlar sunulmasi buna 6rnek verilebilir (Cevher,
2014:49-52). Sadece gen¢ Turkcell’lilere farkli avantajlar sunan GNCTRKCLL
uygulamasi bunun bir 6rnegidir. Avantajhi teklifler ve firsatlar tiiketici i¢in olumlu bir

tutum olusturmakta ve aligveris miktarini artirmaktadir (Grewal vd., 1998: 336).

Tiiketicilere satin alma firsatlar1 sunan kampanya donemleri, iiriinlerin garanti
belgelerinin iletilmesi, kampanya detaylari ile siiresinin {liye/tiiketiciler tarafindan anlik
takip edilebilmesi, her iiriiniin belirli adet ve belirlenen limitlerde satisa sunulmasi gibi
unsurlar, aligveris sitelerinin isleyisini saglayan faktorler arasinda yer almaktadir.
Tiiketicilerin aligveris tercihlerini dijital platformlara yonlendirmelerinde teknolojik
geligsmelerin etkisi oldugu kadar internet ilizerinden aligverise 6zgii bir yaklasim sunan
aligveris sitelerinin etkisi de 6nemli bir faktordiir. Bu siteler, cesitli inovasyonlarla
dinamik kalmay: siirdiirerek ve tiiketicilere kendilerini 6zel hissettirme stratejilerine
odaklanarak tiiketici satin alma davraniglarinin degismesine yol agmaktadir (Pelenk vd.,

2011: 2).

Online aligveris sitelerinde siirli bir zaman diliminde sunulan son {irtinler, firsat

¢

iriinleri ve tlikendi gibi duyurularin (Cergi, 2014: 22) tiiketicileri “’ilk gelen, ilk alir”
prensibiyle ihtiya¢c duymasa da firsati1 kagirma endisesiyle anlik satin alma davranisina
yonlendirdigi saptanmistir (Beatty & Ferrel, 1998: 170; Rook, 1987: 191). Anlik satin
alma davraniginin en 6nemli 6zelligi tiiketiciyi satin almaya yonlendiren diirtii ve kararin
aligveris siireci esnasinda ortaya c¢ikmasidir (Rook & Fisher, 1995: 305-306;
Muruganantham & Bhakat, 2013). Bu tiir firmalar, kendi web sitelerinin yani1 sira gesitli
kitle iletisim araglarini da kullanarak tiiketicilere anlik olarak yayimlanan indirimleri, yeni

satiga ¢ikan Uiriinleri ve bu {irlinlerin satiga ¢ikis saatlerini bildirerek tiiketicilerin herhangi

bir firsat1 kagirmamalarmi saglamaktadir (Ozgiiven, 2011: 195-196).
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5.1. DUNYADA EN COK KULLANILAN ONLINE (CEVRIMICI) ALISVERIS
SITELERI

1993 yilinda Marc Andreessen ve ekibi tarafindan gelistirilen Mosaic adli tarayici,
grafik tabanl ilk tarayici olarak ortaya ¢ikmistir. Bu gelisme internet tarihi acisindan
onemli bir doniim noktas1 olarak kabul edilmektedir (Oflaz, 2010: 71-72). Internet'in
onemli 6l¢iide ticari kullanimi ise 1994'te web sayfalarindaki ilk banner reklamlar ile
baslamistir (Bostanshirin, 2014: 784). 1994 yilinda internet {izerinden kitap satis1 yapmak
amaciyla Jeff Bezos tarafindan kurulan Amazon 1995 yilinda faaliyete gecmesiyle
birlikte online aligverisin dinamiklerinde 6nemli bir doniisiime neden olmustur (Bulus,
2016: 4-5). 1995 yilinda kiiresel internet kullanici sayis1 16 milyona ulasmistir. Bu
donemde, Microsoft'un kisisel bilgisayar isletim sistemi Windows 98'e dahil edilen
Internet Explorer programiyla birlikte internet daha genis bir kitleye yayilmaya
baslamistir (Oflaz, 2010: 72). Birbirlerine yakin tarihlerde acilan Amazon, eBay, Alibaba

Group diinyanin 6nde gelen online (¢evrimi¢i) aligveris sitelerindendir.

5.1.1. Amazon

Giinlimiizde kullanimi olduk¢a yaygin olan ve isletmeden-tiiketiciye (B2C) is
modelini benimseyen Amazon, Amerika'da 1994 yilinda Jeff Bezos tarafindan kurulan ilk
online (¢evrimigi) aligveris sitesidir. Kuruldugu ilk yillarda yalnizca kitap satis1 yapan
Amazon.com yillar i¢ginde farkli tiirleri biinyesine katarak olusturdugu genis iiriin
yelpazesini tiiketicilerine tiyelik sistemi ile sunan bir aligveris sitesi haline doniismiistiir.
Bu online aligveris sitesi her lilkeye farkli ve bagimsiz sekilde uyarlanmistir (Boyaci,
2013:3-6). Amazon.com’un kurucusu Jeff Bezos'un vizyonu su sekildedir: ’Sirketimizin
hedefi, diinya genelinde en miisteri odakli sirket olmak ve miisterilere internet {izerinden
satin almak istedikleri her tiirlii iiriinii arayip bulabilecekleri bir platform sunmaktir.”
(Amazon, 2023). Kurulus yil1 1994 olan Amazon.com web sitesinin resmi acilisint 16
Temmuz 1995°te yapmistir. 1995 yili icinde Amazon.com web sitesini giinde 2.200 kisi
ziyaret etmistir. 1997 yilinda Amazon.com, kayith miisterilere sadece bir kez tiklayarak
siparis vermelerini saglayan, internet aligverisine yeni bir boyut kazandiran “’1-Tiklama
ile Aligveris” adli hizmeti tanitarak 6nemli bir inovasyonu hayata gecirmistir. Bu, tescilli
marka ve patentli bir islemdir. Ayrica sitedeki her online tiiketicinin hareketleri
izlenmektedir. Bu sayede web yoneticileri tliketicilerin satin alma aliskanliklarim

inceleyebilmektedir (Oztas, 2009: 94).
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5.1.2. eBay

Pierre Omidyar, 1995 yilinda "alicilar1 ve saticilar diiriist ve agik bir pazarda bir
araya getirmeye adanmis" bir site olan AuctionWeb'i kurmustur. 1997 yilinda ismi eBay
olarak giincellenen Amerikan sirketi 1998 yilinda iki milyondan fazla kayitl kullanici ve
47 milyon dolarin tizerinde yillik gelir ile halka acik bir sirket haline gelmistir. eBay
giincel olarak 190°dan fazla kiiresel pazarda 132 milyondan fazla aktif kullaniciya
sahiptir ve tiiketici-tiiketici (C2C) ile isletme-tiiketici (B2C) i3 modellerini benimsemistir

(eBay, 2023).

Teknolojik inovasyonlar1 yakindan takip eden eBay giivenli ddeme sistemini
saglamak amaciyla ¢evrimig¢i 6deme sistemi olan PayPal'i satin almistir. PayPal'in alici
koruma hizmetleri sayesinde eBay islemlerini daha giivenli hale getirerek miisterilere ek
bir giivence sunmaktadir. eBay tarafindan San Francisco'daki Westfield Alisveris
Merkezi'nde baslatilan dijital magazalarda, miisteriler sanal bir pencerede iirlinleri
inceleyebilmekte, PayPal iizerinden giivenli 6demeler gerceklestirebilmekte ve licretsiz
eve teslimat seceneklerini diizenleyerek alisveris deneyimlerini
dijitallestirebilmektedirler. Akilli ve kisisel aligveris asistani trendini baslatan eBay
tiketicilerine trtlinleri kelimeler yerine resimlerle arama imkani sunmaktadir (eBay,
2023). Bu gelismeler eBay’in online aligveris sitesini miisterileri i¢in kullanicit dostu
haline getirmek ve kisisellestirilmis deneyim amaciyla teknolojik yeniliklere
odaklandigin1 gostermektedir. Sundugu giivenli 6deme sistemleri ile miisterilerine daha

giivenli bir aligveris ortami saglamaktadir.

5.1.3. Alibaba Group

Alibaba Group eski bir Ingilizce 6gretmeni olan Jack Ma onciiliigiindeki 18 kisi
ile birlikte 1999 yilinda Cin’de kurulmustur. Cinli ihracatgilarin uluslararasi satig
yapmalarina ve kiiresel miisterilerle bulugsmalarina olanak saglayan bir web sitesi olarak
baslangi¢c yapan sirket, ¢cevrimici ve mobil ticarette kiiresel bir lider haline gelmistir.
Alibaba Group, tiiketici-tiiketici (C2C), isletme-tiiketici (B2C) ve isletme-isletme (B2B)
1s modelleriyle ¢alismaktadir (Alibaba, 2023).

Alibaba, etkin bir sekilde faaliyet gostermek i¢in ¢aba sarf etmistir. Sirketlere
pazar girisi i¢in iicretsiz kayit ve bilgi hizmetleri sunarak stratejik bir yaklasim
benimsemistir. Hizmetini tanitarak bilinirligini artirmis ve satis1 tesvik etmek adina
promosyonlar diizenlemistir. Ayrica, islemlerde parcalari dogrulamak ve giivenlik

konusundaki endiseleri azaltmak amaciyla "Trust Pass" secenegini sunmustur. Ayrica,
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Yahoo China ile birlestikten sonra yeni bir e-ticaret arama motoru ve ¢evrimi¢i 6deme
sistemini, Alipay'i kurmustur. Alipay, islem iicreti olmayan bir ¢evrimici 6deme sistemidir
ve bir emanet hizmeti saglamaktadir. Tiiketiciler, satictya 6deme yapmadan 6nce satin
aldiklari tirtinleri kontrol edebilmektedirler (Romagnoli & Garbelli, 2017: 424). Alibaba
Group, Cin'in en biiyilk ve ayni zamanda diinyanin en hizli biiyliyen e-ticaret
sirketlerindendir ve bu da onu diinya ¢apindaki en degerli teknoloji sirketlerinden biri
yapmaktadir. 2013 yilinda Alibaba, eBay ve Amazon'un toplamindan daha fazla olan 248
milyar dolarlik ¢evrimigci alisveris islemine ev sahipligi yapti (Hoffman, 2014: 1).
5.2. TURKIYE’DE EN COK KULLANILAN ONLINE (CEVRIMICI) ALISVERIS
SITELERI

E-ticaret alaninda yiikselen diger bir sektor ise 6zel aligveris siteleridir. Sunduklari
pratiklikler ve avantajlarla internet iizerinden gergeklestirilen aligveriste yiizlerce ¢esit
iriini indirimli fiyatlarla iiyelerine sunarak online aligverisin doéniisiimiine Onemli
katkilarda bulunmaktadirlar (Oztiirk vd., 2012:217). Tiirkiye'nin 6zel alisveris sitesi ile
tanismasi1 2008 yilinda Sina Afra'nin liderligindeki Markafoni ile gergeklesmistir (Cergi,
2014: 92). Tiirkiye'de 25 Agustos 1997 tarihinde, elektronik ticaret aginin kurulmasi ve
yayginlastirilmasi amaciyla Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulumun toplantisinda bir
calisma grubunun olusturulmasiyla baslayan (Cetin, 2014: 67). Online aligverisi
giinimiizde kullanan kisi sayisi 42 milyondur. Bu rakam internet kullanicilarinin

%356’s1n1 olusturmaktadir (Ttiik, 2023)

Tiirkiye’nin 6nde gelen ve en ¢ok kullanilan aligveris siteleri kurulus yillari
sirasiyla agagida verilmistir. Hepsiburada, sahibinden, yemeksepeti, trendyol ve n11/getir
aliveris siteleri Tiirkiye e-ticaret sektoriiniin 6nde gelen ve en begenilen aliveris
siteleridir. Tiirkiye’nin ilk 0zel aliveris sitesi olan Markafoni faaliyetlerine devam

etmedigi i¢in yer verilmemistir.

5.2.1. Hepsiburada

Hanzade Dogan tarafindan kurulan ve isletme-tiiketici (B2C) is modelinin bir
ornegi olan Hepsiburada, 2000 yilindan bu yana iiyelerine hizmet vermektedir. 30’dan
fazla kategoride 200 milyonu agkin iiriin cesidi ile aylik yaklagik 10 milyon siparisi
tedarik etmektedir. Marka bilinirligi %95 ten fazla olan platform 34 milyondan fazla aylik
tekil kullaniciya ve 1,5 milyondan fazla iiriin aramasma yanit vermektedir. Ticaretin

dijitallesmesine liderlik etme hedefini benimseyen Hepsiburada kurulusundan bu yana
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dijital degisimi destekleyerek perakende sektoriinde gelisimini silirdiirmektedir

(Hepsiburada, 2023).

Hepsiburada ’girisimci kadinlara teknoloji gilicli programi” aracilifiyla kadin
girisimcilere tesvikler saglamaktadir. 45 binden fazla kadin girisimcinin 44 milyondan
fazla irtinlintine sitesinde yer vermekte, 200'den fazla kadin kooperatifini desteklemekte
ve "Baba, Beni Okula Gonder" adli sosyal sorumluluk projesi ile geng¢ kizlarin egitimine
yonelik ekonomik wve kiiltiirel engelleri ortadan kaldirmayr hedeflemektedir

(Hepsiburada, 2023).

2015 yilinda Tirkiyemin en basarili aligveris sitesi olarak secilen
Hepsiburada.com, ayni yil elde ettigi 1 milyar TL'lik ciro ile "Dogru Avrupa, Orta Dogu,
Afrika (EEMEA) ve Rusya'y1 kapsayan bolgede en yliksek ciro yapan E-ticaret sirketi"

unvanina sahip olmustur (Superbrands, t.y).

5.2.2. Sahibinden

2000 yilinda Aksoy Group biinyesinde kurulan “’emlak, vasita, ikinci el ve sifir
aligveris, is makineleri ve sanayi, yedek parga-aksesuar-donanim ve tuning, hizmetler, is
ilanlar1, hayvanlar alemi, 6zel ders verenler ve yardimci arayanlar” olmak iizere toplam
10 kategoride hizmet sunan Sahibinden.com Tiirkiye’nin en biiylik ilan ve tiiketici-

tikketici (C2C) elektronik ticaret platformlarindan birisi olarak 6ne c¢ikmaktadir

(Sahibinden, 2023).

Sahibinden.com, ikinci el drlinlerin satis yoluyla tekrar kullanima
kazandirilmasina aracilik ederek c¢evresel siirdiriilebilirlige O6nemli bir katki
saglamaktadir. Birlesmis Milletler Kadinin Gliglenmesi Prensipleri'nin (WEPs) imzacilari
arasinda bulunan ve Yesil Ofis Sertifikas1 almaya hak kazanan ilk e-ticaret sirketi olan
Sahibinden.com, uzun yillardir enerji tasarrufu, yenilenebilir kaynaklar ve dogal
kaynaklarin bilingli kullanimi konusunda kurum i¢i ¢alismalar gerceklestirmektedir

(Sahibinden, 2023).

2023'te, aylik 62,8 milyon kullanicinin 519,3 milyon kez ziyaret ettigi ve 13,7
milyar sayfa goriintiiledigi sahibinden.com yaklasik 950 ¢alisani, 6 milyondan fazla aktif
ilan1 ve yiiz binlerce {iriin ¢esidi ile Tiirkiye'nin en biiyiik elektronik ticaret ve ilan
platformlarindan  birisidir. Tiirkiye’nin En Iyi Isverenleri Listesi"nde yer alan
sahibinden.com, Tech Brands Turkey Online Alisveris & Ilan kategorisinde Tiirkiye nin

en teknolojik markasi unvanina sahiptir (Linkedln, 2023).
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5.2.3. Yemeksepeti

Yemeksepeti restoranlar ve miisteriler arasinda aracilik ederek miisterilerden
gelen talebi restoranlara ileten bir sistem ile hizmet veren bir B2C e-ticaret platformudur.
Tiirkiye’nin ilk online yemek siparis platformu olarak 2001 yilinda kurulmustur ve 2015
itibartyla yemek siparis platformu Delivery Hero biinyesine katilan bir sirket olmustur.
Bugiin Tiirkiye’nin 81 ilinde ve Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde hizmet sunmaktadir
(Yemeksepeti, 2023). Yemeksepeti, internet kullanicilarina ve restoranlara internet
tizerinden yemek siparisi verme ve alma imkani sunan bir platformdur. 2019 yilinda
biinyesine Yemeksepeti Market'i 2021 yilinda ise Yemeksepeti Mahalle hizmetini dahil
ederek kullanicilarinin "market, manav, aktar, kasap, sarkiiteri, kuruyemisci, balik¢1 ve
petshop" gibi ¢esitli ihtiyaglarini karsilamaya yonelik bir genisleme ger¢eklestirmistir
(LinkedlIn, 2023).

5.2.4. Trendyol

2010 yilinda Demet Mutlu tarafindan kurulan Trendyol, kurulusunun 6. yilinda
mobil uygulamasi 5 milyon kez indirilmistir (Dal ve Sahin, 2018: 243). 2016 yilinda
%80'lik bir biliylime gergeklestiren Trendyol, satis oranlarin1 da %65'e yiikseltmistir.
Sirketin kurucusu Demet Mutlu 2016 yilinda Tiirkiye'de "Geng Kiiresel Lider" odiilii ile

onurlandirilan tek girisimei olmustur (Kara, 2017).

Dogrudan isletmeden tiiketiciye satis yapan B2C e-ticaret platformu, kullanict
dostu arayiizii ile misterilere hizli ve etkili bir {irlin arama deneyimi sunmaktadir.
Tiirkiye’de ilk defa Trendyol tarafindan baslatilan Facebook e-shop sayesinde
tiklanilabilir videolar araciligiyla kullanicilar Facebook iizerinden aligveris yapabilme
imkanina sahip olmustur. Kullanicilar begendikleri iirlinleri inceleyip, siparis verme

stirecini hizli bir sekilde tamamlayabilmektedirler (Mutlu, 2018).

Giincel olarak 30 milyonun iizerinde miisteri ve 250 binden fazla is ortagi olan
Trendyol 100’den fazla iilkeye teslimat gerceklestirmektedir. Trendyol'un temel
degerlerinden biri olan toplumsal etki yaratma kiiltiiriiyle yerel {ireticilerin gliglenmesine
katki saglamaktadir. Ayni zamanda kadinlarin dijital ekonomiye ve iiretime katilimini
tesvik ederek 50 binden fazla kadin girisimciye destek olmaktadir. Tiirkiye'nin ilk
decacorn'u olan Trendyol en yiiksek giivenlik sertifikasini alan ilk sitelerden birisidir
(Trendyol, 2023). Trendyol 2018 yilinda Alibaba group tarafindan satin alimistir
(Alibaba, 2023).
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5.2.5.n11/ Getir

Dogus Planet tarafindan 2013 yilinda kurulan nl11, isletmeden tiiketiciye (B2C)
ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret modellerini igeren acik pazaryeri konseptini
benimsemistir. Platform, kisisellestirme 6zellikleri ile miisterilerine keyifli bir deneyim
sunmanin yani sira, pazaryeri saticilar1 ve markalarla is birligi icinde ¢alisarak e-ticaretin
gelisimine odakli bir yaklasim benimsemektedir. 2015 yilinda Diinyada bir ilki
Tirkiye’de baslatarak market iriinlerini kullanicilarla bulusturan Getir uygulamasi
altinda milyonlarca iiriinii ve 330 binden fazla kayitl is ortagini 25 milyon miisterisiyle
bir araya getirmektedir. Getir i3 modelini zaman i¢inde genisleterek °’GetirBiiyiik,
GetirYemek, GetirSu, GetirCarsi, GetirArag, Getirls, GetirBiTaksi>> yi biinyelerine
katmustir. Tiirkiye'nin 81 ilinde, Amerika'da ve Avrupa'da aktif olarak hizmet veren Getir
kullanicilarina market, yemek, su, arag ve personel ihtiyaglarini karsilayabilecekleri
platformlar ~ sunarak  giinlik  yasamlarin1  kolaylastirmayr  hedeflemektedir

(dogusplanet.com.tr).

Sekil 3. Online Alisveriste Uriin Tercih Oranlari

Cocuk Oyuncaklari

Bigisayar, Cep Telefonu, vs.

Baskili Kitap,Dergi,Gazete

Mobilya ve Ev Aksesuarlari

Temizlik Uriinleri/Kisisel Bakim Malzemeleri
Saghk/Guzellik

Gida Uriinleri

Kiyafet/Ayakkabi

75,5

Online Alisveris Uriinleri

0 10 20 30 40 50 60 70 80

m Online Alisverig Orani

Kaynak: Tiiik, 2023
Etkin tiiketici profiline sahip olan niifusun yaklasik ticte ikisi, ¢cevrimigi tiiketici
olarak tanimlanabilir ve bu bireylerin online aligverise olan ilgisi giderek artmaktadir.
Online tiiketicilerin aligveris tercihleri goz ontine alindiginda, bu grup igindeki bireylerin
%75,5'1 giyim, ayakkab1 ve aksesuar gibi iirlinleri satin almakta olup, %37,1'1 ise gida
liriinleri tedarik etmistir. Internet {izerinden kozmetik, giizellik ve saglik {iriinleri satin
alan online tiiketicilerin oran1 %32,2 iken, bu ¢evrimigi tiiketicilerin %28,8'1 temizlik

tiriinleri ve kisisel bakim malzemeleri gibi iirlinleri tercih etmistir (Ttik, 2023).

Bulgularin  degerlendirilmesi sonucunda, Tiirkiye'deki online tiiketicilerin
tercihlerinin 6zellikle giyim, gida, kozmetik ve saglik iirtinleri gruplarinda yogunlastigi

sOylenebilir. Bu ifadeler, giiniimiiz tiiketicilerinin dijital platformlar1 etkin bir sekilde
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kullanarak aligveris yapma egilimini vurgulamaktadir. Ozellikle bu kategorilerdeki
tiriinlerin ¢evrimigi aligveriste One ¢ikmasi, tiiketicilerin ¢esitli ihtiyaglarini online

aligveris siteleri araciligiyla karsilama konusundaki tercihlerini yansitmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

KAMPANYA DONEMLERINDEKI ONLINE ALISVERISLERDE TUKETICI
BILINCi ANALIZI

Tez c¢alismasmin bu boliimii; arastirmanin  hedefini, amacini, sinirlaring,
hipotezlerini ve kullanilan yontemleri detayli bir sekilde agiklamaktadir. Veri toplama
stirecinde kullanilan anket yontemi ile elde edilen verilerin analizleri ve bu analizlerin

yorumlari da bu boliimde sunulmustur.

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Kiiresellesen diinya ile birlikte teknolojinin hizli evrimi ve dijital doniisiimle
online aligveris tiiketicilerin hayatinda onemli bir yer edinmistir. Internetin yaygin
kullanim1 ve mobil teknolojilerinin gelisimi online aligverisi bir yasam tarzi haline
getirmistir. Dogum yillarina ait ¢ok cesitli goriisler bulunsa da genel olarak 1966-1979
yillart arasinda dogan x kusagi, geleneksel perakende alisveris tecriibesini deneyimleyen
bir nesil olarak online aligverisin yiikselisine sahit olmus ve dijitallesmeye uyum
saglamistir. 1980-1999 yillar1 arasinda dogdugu kabul edilen y kusagi, teknolojiyle
biiyiliyen bir nesil olarak online aligveriste daha fazla aktiftir; fiyat karsilagtirma, ¢evrimici
incelemeler ve sosyal medya etkilesimi gibi dijital unsurlar1 aligveris deneyimine entegre
etme egilimindedir. 2000 ve sonrasindaki yillarda dogan z kusagi ise dijitalle biiyiiyen,
cevrimigi aligverigin ve sosyal medyanin dogal birer pargasi olan bir kusaktir (Tas ve
Kagar, 2019 :647-653). Bu kusaklar arasindaki online aligveris aligkanliklari teknolojiye
olan adaptasyon, tiiketici tercihleri ve marka sadakati gibi faktorlerde farkliliklar

igermektedir.

Bu c¢alisma, "Kampanya Donemlerindeki Online Aligverislerde Tiiketici
Bilincinin x, y ve z Kusaklarina Gore Farklilasmasi" adli aragtirma ile online aligverisin
gelisim siirecinde 6nemli bir rol oynayan kampanya dénemlerindeki tiiketici bilincinin;
x, y ve z kusaklarma 6zgii degisimleri ve bu kusaklar arasindaki potansiyel farkliliklar
anlamay1 hedeflemektedir. Glinlimiizde dijital pazarlama stratejilerinin etkisiyle online
aligverisin giderek artmasi, farkli yas gruplari arasinda tiiketici tercihlerinde ve bilincinde
degisikliklere yol agmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin odak noktasi, online aligveristeki
kampanya donemlerinde tliketici davraniglarinin, tercihlerinin ve bilincinin X, y ve z
kusaklar1 arasindaki varyasyonlarin1 anlamak ve analiz etmektir. Bu arastirmadan elde

edilecek sonuglarla farkli kusaklara mensup tiiketicilerin online aligveris tercihleri ve

59



bilingleri arasindaki farkliliklarin anlasilmasina katki saglamak hedeflenmektedir. Ayni
zamanda, ¢calisma perakende sektoriiniin kampanya donemlerinde tiiketicilere daha etkili

bir sekilde ulasmasi ve kusaklara 6zel pazarlama stratejileri gelistirmesi adina rehberlik
edebilir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI YONTEMI ve SINIRLILIKLARI

Calismada, Tirkiye genelinde yasayan ve 1966-2006 yillar1 arasinda dogmus
bireylere odaklanarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma, son ti¢ kusak
olan x, y ve z kusaklarindaki bireyleri kapsamaktadir. Bu baglamda 2000 ve sonrasinda
dogan bireyler z kusagi olarak tanimlanmistir. Ancak anket galigmasi 2006 yili ve
oncesinde dogan bireylere odaklandigindan, 14 yas ve altindaki bireyler bu ¢alismaya
dahil edilmemistir. Bu secim anket sonuglarinin daha gilivenilir ve sagliklt olmasim

amaclamistir. Calismada %85,4 giivenilirlik tespit edilmistir.

RELIABILITY ANALYSIS
Cronbach's Alpha N of Items

,854 30

Arastirmanin veri toplama yontemi olarak anket ¢aligmasi kullanilmistir. Ankette
yer alan sorular, tarafimizdan Ozel olarak gelistirilmis ve toplamda 36 sorudan
olugmaktadir. Anketteki ilk boliim, katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6lgen cinsiyet,
dogum y1li aralig1, egitim durumu, gelir durumu, meslek grubu ve online aligveris yapma
siklig1 olmak {izere 6 demografik sorudan olusmaktadir. Ikinci béliim ise katilimcilarm
kampanya donemlerindeki online aligverislerle ilgili genel disilincelerini

degerlendirmeye yonelik hazirlanan 5°1i likert 6lgegine dayali 30 sorudan olusmaktadir.

Anket formu internet iizerinden belirlenen hedef kitleye online olarak ulastirilmis
ve toplamda 627 kisiye ulasilmistir. Ancak analiz i¢in uygun olan ve saglikli yanitlar
igeren 600 anket, SPSS uygulamasiyla detayli bir analize tabi tutulmustur. Elde edilen
verilerin degerlendirilmesi siirecinde; katilimcilarin cinsiyet, dogum yili araligi, egitim
durumu, gelir durumu, meslek grubu ve online aligveris yapma siklig1 gibi demografik
Ozelliklerini 6lgmek amaciyla frekans analizleri gergeklestirilmis ve bu analizler detayl
bir sekilde yorumlanmistir. Ayrica ankette bulunan 30 adet likert sorusunun cinsiyet
faktorii ile karsilastirilmas: icin Bagimsiz Orneklem (Independent-Samples) T Test
analizi uygulanmis ve sonuglar detayli bir sekilde degerlendirilmistir. Son olarak,

arastirmanin demografik degiskenleriyle katilimcilarin kampanya dénemlerindeki online
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aligverise dair diislincelerini 6lgmeye yonelik hazirlanan anket sorularinda 3 veya daha
fazla segenegi bulunan ifadeler i¢gin One Way Anova (Varyans) analizleri
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgularin detayli analizleri ayrintili bir sekilde
sunulmustur. Bahsi gegen anket formu EK-1'de yer almaktadir. Calismanin hipotezleri

asagida siralanmistir:

HO: Kampanya donemlerindeki online aligveriglerde tiiketici bilinci x y z

kusaklarina gore farklilagsmaktadir.

H1: Kampanya doénemlerindeki online aligverislerde tiiketici bilinci x y z

kusaklarina gore farklilagsmamaktadir.

3. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZi VE YORUMLARI

Katilimcilarin cinsiyet, dogum yili, egitim durumu, gelir, meslek ve online
aligveris yapma sikligi gibi faktorleri ile ¢alismanin genel demografik o6zellikleri
arasindaki iliskiyi belirlemek agisindan aragtirmaya katilan ve online aligveris yapan 600
kisinin verdigi cevaplar frekans analizi ile incelenmistir. Elde edilen veriler sayesinde
katilimcilarin profillerini tespit ederek cesitli demografik gruplar arasindaki farkliliklarin
degerlendirilmesi hedeflenmistir. Bu sayede demografik gruplar arasindaki varyasyonlari

anlayarak bu alanda ¢esitlenen tiiketici profillerini analiz etmek hedeflenmektedir.

Tablo 11. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Degiskenler Kategori Say1 %
Cinsiyet Kadm 318 53,0
Erkek 282 47,0
Dogum 1966-1979 198 33,0
Yil 1980-1999 201 33,5
Aralig1 2000 ve sonrast 201 33,5
[lkokul 21 3,5

Ortaokul 32 5,3
Egitim Lise 231 38,5
Durumu On lisans 78 13,0
Lisans 207 34,5

Lisans sti 31 52
4.253,40 TL ve alt1 181 30,2
_ 4.253,41 TL-6.000 TL 92 15,3
Gelir 6.001 TL —8.500 TL 74 12,3
8.501 TL ve iistii 223 37,2

Belirtilmemis 30 D
Memur 67 11,2

Isci 48 8,0

Meslek Emekli 20 3,3
Ev Hanim 53 8,8

Serbest Meslek 58 9,7
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Tabloll. (Devam) Katilimeilara Ait Demografik Ozellikler
Degiskenler Kategori Say1 %
Ozel Sektor 105 17,5
Meslek " Ogrenci 202 33,7
Ciftci 3 0,5
Diger 44 7,3
Ihtiya¢ duydugum her an 334 55,7
Haftada 1 kez 21 3,5
Online Haftada 1°den ¢ok 29 4.8
Aligveris 15 giinde 1 kez 61 10,2
Yapma Ayda 1 kez 84 14,0
Sikhigr 3ayda 1 kez 34 5,7
6 ayda 1 kez 14 2,3
Yilda 1 kez 23 3,8
Toplam 600 100,0

Anket calismasinin cinsiyet bazli frekans analizi katilimcilarin cinsiyet dagilimini
incelemektedir. Caligmaya katilan bireylerin %53'"liniin kadin, %47'sinin erkek oldugu
gozlemlenmektedir. Cinsiyet bazli frekans analizi degerlendirildiginde, katilimcilarin
cinsiyet durumlarina gore dagilimi yaklagik olarak esit oranda oldugu saptanmistir. Bu
durum calismanin cinsiyet dagilimmnin dengeli bir katilim profiline sahip oldugunu

gostermektedir.

Katilimcilarin dogum yillar1 araciligiyla demografik 6zelliklerini inceleyerek
yapilan frekans analizi ‘’Kampanya Donemlerindeki Online Aligveriglerde Tiiketici
Bilincinin x, y ve z Kusaklarina Gore Farklilagmasi’” adl1 bu ¢alisma i¢in 6nemli bir adimi
temsil etmektedir. Dogum yilina gore gruplandirilan veriler farkli kusaklardaki tiiketici
bilingleri ve tliketici davramiglarini anlama amacin1 hedeflemektedir. Arastirma
kapsaminda dogum yillar1 ii¢ ayr1 kategori icinde degerlendirmektedir. Arastirmada
1966-1979 yillar1 arasinda dogan ve x kusagina ait oldugu kabul edilen 198 katilimcinin
oldugu goriilmektedir. Bu rakam calismanin genel katilimcr kitlesinde x kusaginin
%33'linti temsil etmektedir. 1980-1999 yillar1 arasinda dogan 201 katilimcinin varligi
tespit edilmistir. Bu grup ise ¢alismanin y kusagina yonelik katilimcilarinin %33,5°1ik
oranini igermektedir. Ayni sekilde, 2000 ve sonrasinda dogan ve %33,5'lik oranla temsil
edilen ve z kusagindan olusan 201 katilimc1 bulunmaktadir. Bu dagilim x, y ve z kusaklari
arasindaki katilim oranlarinin dengeli oldugunu gostermektedir. x, y ve z kusaklarinin
benzer oranlarda katilim gostermesi kampanya dénemlerindeki online aligverislere dair
cesitli bakis acilarina sahip farkli yas gruplar arasinda kusaklar arasi karsilastirmalara

olanak saglamaktadir.
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Calismanin egitim durumu frekans analizi katilimcilarin egitim profillerini
degerlendirmektedir. Lise mezunlarinin %38,5 ile en yiliksek oranda temsil edildigi
gozlemlenirken; On lisans, lisans ve lisans tistli diizeylerindeki katilimcilar ise sirasiyla
%13,0, %34,5 ve %5,2 oranlariyla bulunmaktadir. ilkokul ve ortaokul mezunlar ise
sirastyla %3,5 ve %S5,3 ile daha diisiik oranlarda yer almaktadir. Verilere gore
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu lise ve lisans diizeyindeki egitime sahip olan bireyler
tarafindan olusmaktadir. Katilimcilarin egitim profillerindeki farkliliklar ¢alismanin
genel sonuglarinin  daha kapsamli  bir baglamda degerlendirilmesine olanak

saglamaktadir.

Anket caligmasinin gelir verilerine yonelik gerceklestirilen frekans analizi,
katilimcilarin  ekonomik profillerini degerlendirmeyi amaglamaktadir. Elde edilen
verilere gore, katilimcilarin %30,2's1 4.253,40 TL ve alt1 gelir diliminde yer almaktadir.
Diger taraftan, %37,2'lik oranla en yiiksek katilimi temsil eden 8.501 TL ve st gelir
dilimindeki katilimcilar ¢alismanin genel ekonomik tablosundaki biiyiik bdliime hitap
etmektedir. 4.253,41 TL — 6.000 TL araligindaki gelir dilimindeki katilimcilar %15,3'liik
bir katilim oranina sahiptir. 6.001 TL — 8.500 TL araligindaki katilimcilar ise %12,3'liik
oranda yer almaktadir. Ayrica gelir durumunu belirtmeyen 30 katilimci, %5,0'lik oranla
tespit edilmistir. Ozellikle en yiiksek katilimim 8.501 TL ve iistii gelir diliminde oldugu
g0z Oniine alindiginda ¢alismaya katilan bireyler arasinda iist gelir seviyelerinden gelen
bir kesimin etkili oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte daha diisiik gelir dilimindeki
katilimcilarin oraninin da dikkate deger oldugu goriilmektedir. Gelir durumundaki bu
dagilim ¢esitli ekonomik profillere sahip bireylerin c¢aligmaya dahil oldugu

gostermektedir.

Meslek kategorisine yonelik frekans analizinde anket katilimcilari arasinda 9
farkl1 meslek grubu analiz edilmistir. Katilimcilarin %33,7'si 6grencidir. Ozel sektérde
calisanlar %17,5 ile ikinci sirada yer almaktadir. Memurlar %11,2'lik oranlariyla ti¢lincii
sirada bulunurken, serbest meslek sahipleri %9,7 ve ev hanimlarn %8,8 ile sirasiyla
dordiincii ve besinci siradadir. Isciler %8,0, emekliler %3,3, ciftciler %0,5 ve diger
meslek gruplart %7,3 oraninda katilima sahiptir. Meslek gruplarindaki bu dagilim
katilimeilarin - toplumun farkli kesimlerini temsil ettiginin bir gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

Online aligveris yapma sikligina dair elde edilen frekans analizi verileri,

katilimcilarin aligveris aligkanliklarini yansitmaktadir. Bulgulara gore, katilimcilarin
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biiyiik cogunlugu (%55,7) ihtiya¢ duyduklari her an online aligveris yapmaktadir. Haftada
bir kez online aligveris yapanlarin orani1 %3,5 iken, haftada 1 defadan cok aligveris
yapanlarin orant %4,8 olarak belirlenmistir. Aylik diizenli aligveris yapanlar %14, {i¢
ayda bir aligveris yapanlar ise %5,7'lik oran1 temsil etmektedir. Alt1 ayda bir aligveris
yapanlar %2,3 ve yilda bir kez aligveris yapanlar ise %3,8'lik oranlarla siralanmistir. Bu
sonugclar, 6zellikle ihtiya¢ aninda yapilan aligverisin belirgin bir sekilde 6ne ¢iktigini ifade

etmekte ve katilimcilarin online aligveris aliskanliklarin1 gostermektedir.

Tablo 12. T Testi Analizi

Ifadeler F Sig. Df Ortalama
2.Kampanya dénemlerinde farkli aligveris 26,448 ,001 598 Kadin | 4,047
sitelerindeki fiyatlari kiyaslarim. 523,297 | Erkek | 3,805
3.Kampanyali1 donemde onlineda 4,415 ,036 598 Kadin | 3,075

begendigim iirlinii satan magazaya giderek
fiyat karsilagtirmas1 yaparim. 574,066 | Erkek | 3,134
9.Kampanya doénemlerindeki online 13,625 ,001 598 Kadin | 3,974
a11§V§3r_1sler1mde uruplerm son kullanma 557.165 | Erkek | 3.790
tarihini kontrol ederim.

10.Online aligverislerimde kampanyali 11,404 ,001 598 Kadin | 4,003
aldigim tiriiniin garanti kapsamini géz

oniinde bulundururum. 551,962 | Erkek | 3,953
16.Kampanya dénemlerindeki online 8,788 ,003 598 Kadm | 3,996
:}:i\;r]islerimde biitcemi asan iiriinli satin 571.820 | Erkek | 3,890
19.Kalitesinden siiphe ettigim iiriinii 4,239 ,040 598 Kadm | 4,100
kampanyali dahi olsa almam. 570,229 | Erkek | 3,936
20.0Online aligverislerimde indirimli dahi 4,533 ,034 598 Kadin | 3,317
olsa ¢evre dostu olmayan iiriinleri satin 555,196 | Erkek | 3,078
almam.

24 Kampanya donemlerindeki online 4,743 ,030 598 Kadin | 2,679
aligverislerimde ihtiyacim olmayan 576,235 | Erkek | 2,684

triinleri de satin alirim.
25.Bir iiriinii daha uygun fiyatli alabilmek 12,729 ,001 598 Kadin | 3,676

icin online aligveriglerimde kampanya 564 058 | Erkek | 3.322
donemlerini beklerim.

26.0nline aligverislerimde kampanya 6,374 ,012 598 Kadin | 2,783
siiresi kisitliysa aragtirmadan satin alirim. 570,687 | Erkek 2,751
29.0nlineda kampanyalarin ¢ogu inandiric1 | 7,200 ,007 598 Kadin | 3,169
degildir. 572,493 | Erkek [ 3,297
30.Kampanya donemlerindeki online 6,850 ,009 598 Kadin | 4,317

aligverisimde tiiketici yorumlar1 karar
vermemde etkilidir.
* 0,005 anlamlilik diizeyidir.

519,874 | Erkek 3,964

Ankette bulunan 30 adet Likert sorusu iizerinde gergeklestirilen Independent-
Samples T Test analizi sonucunda 12 adet sorunun anlamlilik diizeyine ulastig1 tespit
edilmistir. Anket sonuglarina gore kadin katilimcilarin kampanya donemlerinde farkli

aligveris sitelerindeki fiyatlar1 karsilagtirmalari, liriinlerin son kullanma tarihini kontrol
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etmeleri ve kampanyal1 alinan {irlinlerin garanti kapsamini1 g6z 6niinde bulundurmalari
konularinda erkek katilimcilara kiyasla daha yiiksek oranlara sahip olduklari
gorilmektedir. Ayrica kadin katilimcilar biit¢elerini asan firiinleri ve kampanyali
olmasina ragmen kalitesinden siiphe ettikleri iiriinleri erkek katilimcilara goére daha az
satin alma egiliminde bulunmuslardir. Cevre dostu olmayan iiriinleri indirimli dahi olsa
satin almama konusunda da kadinlar daha titiz davranmaktadirlar. Bir {iriinii daha uygun
fiyatla alabilmek i¢in kampanya donemlerini beklemeleri, kampanya siiresi kisitliysa
arastirma yapmadan alim yapma egilimleri belirlenmistir. Bunlara ek olarak kadin
katilimeilarin karar vermelerinde tiiketici yorumlarinin etkili oldugu da belirlenmistir.
Erkek katilimcilarda ise kampanyali donemde online olarak begenilen {iriinii satan
magazaya giderek fiyat karsilastirmas: yapma egilimi kadin katilimcilara kiyasla daha
yiiksek oranda gozlemlenmistir. Ayrica erkek katilimcilarin kampanya donemlerindeki
online aligveriglerinde ihtiyaglart olmayan {iriinleri satin alma egilimi de kadin
katilimcilara kiyasla daha yiiksektir. Onlineda yapilan kampanyalarin cogunun inandirici
olmadigina dair diisiince de erkek katilimcilarda daha belirgin bir goriis olarak ortaya

¢cikmustir.

Arastirmanin ~ demografik  degiskenleriyle = katilimcilarin ~ kampanya
donemlerindeki online aligverise dair diisiincelerini 6lgmeye yonelik hazirlanan anket
sorularinda 3 veya daha fazla segenegi bulunan ifadeler i¢cin One Way Anova (Varyans)
analizleri uygulanmistir. Yapilan analizler arasinda katilimcilarin dogum yillari, egitim
durumlari, gelirleri, meslek gruplari1 ve online aligveris yapma sikliklari bulunmaktadir.
Yapilan analiz sonuglar1 ve elde edilen bulgularin detayli yorumlar: tablo 13, tablo 14,
tablo 15, tablo 16 ve tablo 17°de gosterilmektedir.

Tablo 13. Dogum Yili Araliklarina Gére Varyans Analiz Sonuglart

Ifadeler Sig. F df
3.Kampanyali1 donemde onlineda begendigim iiriinii satan ,024 3,762 2
magazaya giderek fiyat karsilagtirmasi yaparim. 597
4 Kampanya donemlerinde online olarak aldigim {iriiniin ,005 5,382 2
ambalaj1 yoksa iade ederim. 597
5.Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde adresime ,045 3,126 2
ulagmas1 uzun siirecek olan {irlinleri tercih etmem. 597
8.0nline aligveriglerimde kampanyali bir {irlinii aldigimda {iriin ,001 6,604 2
kusurlu ise tiiketici haklarina bagvurmaktan ¢ekinmem. 597
9.Kampanya donemlerindeki online aligveriglerimde iirlinlerin <,001 11,671 2
son kullanma tarihini kontrol ederim. 597
10.Online aligverislerimde kampanyali aldigim iiriiniin garanti <,001 15,264 2
kapsamini géz 6niinde bulundururum. 597

* 0,005 anlamlilik diizeyidir.
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Tablo13. (Devam) Dogum Yili Araliklarina Gore Varyans Analiz Sonuglari

Ifadeler Sig. F df
11.Kampanya donemlerindeki online aligveriglerimde <,001 16,687 2
iade/degisim kosullarina dikkat ederim. 597
12.Kampanya dénemlerinde yaptigim online aligverislerdeki ,023 3,787 2
fig/faturay1 saklarim. 597
13.Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde aldigim <,001 14,127 2
tiriinlerin satig sonras1 hizmetlerini arastiririm. 597
14 Kampanya donemlerindeki aligverislerimde internet ,004 5,630 2
sitelerinin satis sdzlesmelerini dikkatle okurum. 597
16.Kampanya donemlerindeki online aligveriglerimde biitcemi ,016 4,188 2
asan {iriinii satin almam. 597
17.Kampanya donemlerindeki online aligveriglerimde sanal ,001 6,822 2
kredi kart1 ile 6deme yaparim. 597
19.Kalitesinden siiphe ettigim iiriinii kampanyali dahi olsa <,001 7,287 2
almam. 597
21.0nline aligveriglerimde siirekli kullandigim {iriin indirimli ise ,048 3,051 2
0 iiriinden birden fazla satin alirim. 597
22 Kampanya donemlerindeki online aligverisin tiiketici i¢in ,031 3,500 2
biiyiik avantaj oldugunu diisiiniiriim. 507
24 Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde ihtiyacim ,002 6,058 2
olmayan iirlinleri de satin alirim. 597
25.Bir iirlinli daha uygun fiyatli alabilmek icin online ,016 4,169 2
aligverislerimde kampanya dénemlerini beklerim. 597
27 Kampanya donemlerinde normal donemlere gore daha ¢ok ,044 3,145 2
online harcama yaparim. 597
28.Satilamayan iiriinlerin kampanya donemlerinde satilmaya ,005 5,303 2
calisildigini diigiiniiriim. 597
29.0nlineda kampanyalarin ¢ogu inandirici degildir. ,016 4,140 2
597
30.Kampanya donemlerindeki online aligverisimde tiiketici <,001 16,234 2
yorumlar1 karar vermemde etkilidir. 597

* 0,005 anlamlilik diizeyidir.

Tablo 13’te yer alan varyans analizi, katilimcilarin dogum yili araliklarina gore
incelenmis olup “’1966-1979°°, °1980-1999°°, <*2000 ve sonras1’’ olarak sunulan dogum
yili kategorileri arasindaki farkliliklar: tespit etmistir. Analiz sonuglari, katilimcilarin
dogum yili araliklarina gore ankette yer alan belirli ifadelere verdikleri cevaplarin anlaml
farkliliklar gdsterdigini ortaya koymustur. Yapilan Scheffe testi ile anlamlilik diizeyi
p<0.005 olarak belirlenmistir. Bu kapsamda 30 ifadeden 21’inde x, y ve z kusaklart
arasinda anlamli farkliliklarin = varhigi  saptanmistir. Bu  farkliliklarin =~ detayh

degerlendirmesi asagida sunulmustur.

“’Kampanyali donemde onlineda begendigim {iriinii satan magazaya giderek fiyat
karsilagtirmas1 yaparim.”’ ifadesindeki anlaml fark x ve z kusagi arasindadir. X kusagi
katilimcilar1 kampanya donemlerinde begendikleri iirinii satan magazaya giderek fiyat

karsilastirmasi1 yapma egilimindeyken, Z kusagi Katilimcilari ise bu uygulamay tercih
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etmediklerini belirtmistir. ’Kampanya donemlerinde online olarak aldigim iiriiniin

29

ambalaj1 yoksa iade ederim.”’ ifadesindeki anlamli fark y kusagi ve z kusagi arasinda
saptanmustir. Y kusagina mensup olan katilimcilar kampanyali dahi olsa aldiklar {iriiniin
ambalaj1 yoksa iade edeceklerini belirtmislerdir. “’Kampanya donemlerindeki online
aligverislerimde adresime ulasmasit uzun silirecek olan irilinleri tercih etmem.”’
ifadesindeki anlaml fark y kusagi ve z kusagi arasinda belirginlesmektedir. Y kusagi
katilimcilar1 kampanya donemlerindeki online aligverislerinde teslimati uzun siirecek
olan tirtinleri tercih etmediklerini ifade etmislerdir. <’Online alisverislerimde kampanyali
bir iiriinii aldigimda {iriin kusurlu ise tiiketici haklarina basvurmaktan ¢ekinmem.”’
ifadesindeki anlamli fark x ve y kusagi arasinda gergeklesmektedir. Y kusagi katilimcilart
X kusagi katilimcilarina kiyasla online aligverislerinde kampanyali bir {iriin aldiklarinda
iriin kusurlu ise tiiketici haklarima bagvurmaktan ¢ekinmemektedirler. ’Kampanya
donemlerindeki online aligverislerimde tirtinlerin son kullanma tarihini kontrol ederim.”’
ifadesi ise y ve z kusaklari arasinda anlamli bir farkliliga neden olmaktadir. Y kusagindaki
katilimcilar z kusagindaki katilimcilara gore kampanya donemlerindeki online
alisverislerinde satin aldiklar1 iriinlerin son kullanma tarihini kontrol etmektedir.
“Online aligverislerimde kampanyali aldigim {iriiniin garanti kapsamin1 goz Oniinde
bulundururum.”” ifadesindeki anlamli farklilik yine y ve z kusaklart arasinda
goriilmektedir. Y kusagi katilimcilar1 z kusagi katilimeilarina gore online alisverislerinde

kampanyal1 aldiklar1 {irlinlin garanti kapsamini géz oniinde bulundurmaktadir.

“’Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde iade/de8isim kosullarina
dikkat ederim.’” ifadesi ise x ve y kusaklar1 arasinda anlamli bir farkliliga doniismektedir.
X kusagi katilimeilar z kusag katilimeilarina oranla kampanya dénemlerindeki online
aligverislerinde iade/degisim kosullarina daha ¢ok dikkat etmektedirler. ’Kampanya
donemlerinde yaptigim online aligverislerdeki fig/faturayr saklarim.’” ifadesindeki
anlaml farklilik y ve z kusagi arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Y kusagi katilimcilari z kusagi
katilimcilarina gore kampanya donemlerinde yaptiklari online aligverislerdeki fig/faturayi
saklamaktadirlar. “’Kampanya donemlerindeki online aligveriglerimde aldigim iiriinlerin
satis sonrasi hizmetlerini arastiririm.”’ ifadesi ise X ve z kusaklar1 arasinda anlamli bir
farkliliga doniismektedir. X kusag1 katilimcilar z kusagr katilimcilarina gore kampanya
donemlerinde yaptiklar1 online aligverislerde aldiklari {iriinlerin satig sonrasi hizmetlerini
arastirmaktadir. “’Kampanya donemlerindeki aligverislerimde internet sitelerinin satig

29

sozlesmelerini dikkatle okurum.’’ ifadesi ayni sekilde yine x ve z kusaklari arasinda
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anlamli bir farklilhik olarak ortaya g¢ikmaktadir. X kusagi katilimeilari kampanya
donemlerindeki aligverislerinde internet sitelerinin satis sozlesmelerini  dikkatle
okuduklarimi ifade etmislerdir. “’Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde
biitgemi asan {irlinii satin almam.”” ifadesindeki anlaml1 farkin sebebi ise y ve z kusaklari
arasindadir. 'Y kusagi katilmcilart z kusagi katilimcilarina kiyasla kampanya
donemlerindeki online aligverislerinde biitgelerini asan Urlinii satin almamaktadir.
“’Kampanya donemlerindeki online alisverislerimde sanal kredi karti ile 6deme
yaparim.”’ ifadesinde anlamli fark x ve z kusaklarindan kaynaklanmaktadir. Kampanya
donemlerindeki online aligverislerde z kusagindakiler x kusagindakilere gore daha ¢ok

sanal kredi kart1 ile 6deme yapmaktadir.

“’Kalitesinden siiphe ettigim iiriinii kampanyali1 dahi olsa almam.”’ ifadesinde x
ve y kusaklar1 arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Y kusagi katilimcilart x kusagi
katilimcilarina gore kalitesinden siliphe ettikleri {irlinii kampanyali dahi olsa
almamaktadirlar. “’Online aligverislerimde siirekli kullandigim iiriin indirimli ise o
triinden birden fazla satin alirim.”” ifadesindeki anlamli farkin nedeni y ve z
kusaklarindan kaynaklanmaktadir. Y kusagindaki katilimcilar z kusagindaki katilimcilara
gore online aligverislerinde siirekli kullandiklari tiriin indirimli ise o iirlinden birden fazla
satin alma egilimi gostermektedirler. “’Kampanya donemlerindeki online aligverigin

29

tiiketici i¢in bliyiikk avantaj oldugunu disiiniiriim.”” ifadesi x ve y kusaklari arasinda
anlaml bir farklilik gostermektedir. Y kusagi katilimcilar1 kampanya donemlerindeki
online aligverislerinin tiiketici i¢in biiyiik avantaj oldugunu diisiinmektedir. ’Kampanya
donemlerindeki online aligverislerimde ihtiyacim olmayan iirlinleri de satin alirim.”’
ifadesindeki anlamli fark y ve z kusaklar1 arasindadir. Z kusagindaki katilimeilar y kusagi
katilimcilarina kiyasla kampanya donemlerindeki online aligverislerinde ihtiyaglar
olmayan tirlinleri de satin aldiklarini belirtmislerdir. “’Bir {iriinli daha uygun fiyath
alabilmek i¢in online aligverislerimde kampanya dénemlerini beklerim.”’ ifadesi X ve y
kusaklar1 arasinda anlamli bir farkliliga ulagsmaktadir. Y kusagindaki katilimcilar daha

uygun fiyath aligveris yapabilmek icin online aligverislerinde kampanya donemlerini

beklemektedirler.

“’Kampanya donemlerinde normal donemlere gore daha ¢ok online harcama
yaparim.”’ ifadesindeki anlamli farkliligin sebebi ise x ve z kusaklar1 arasindadir. Z
kusagindaki bireyler x kusagi bireylerine goére kampanya donemlerinde normal

donemlere kiyasla daha ¢ok online harcama yaptiklarini belirtmislerdir. ¢’Satilamayan
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tirlinlerin kampanya donemlerinde satilmaya calisildigini disiintirim.”” ifadesindeki
anlamli fark x ve z kusagi katilimcilarindan kaynaklanmaktadir. Z kusagi katilimcilar: x
kusagi katilimcilarina gore satilamayan iirlinlerin kampanya donemlerinde satilmaya
calisildigini  diisiinmektedirler. ’Onlineda kampanyalarin ¢ogu inandirict degildir.”’
ifadesinde de anlamli bir fark bulunmustur. Y kusagindaki katilimcilar x kusagindaki
katihimcilara gore onlineda  gergeklesen kampanyalarin  ¢ogunu  inandirict
bulmamaktadirlar. ‘’Kampanya donemlerindeki online aligverisimde tiiketici yorumlar1
karar vermemde etkilidir.”” ifadesi ise x ve y kusaklar1 arasinda anlamli bir farkliliga
ulagmaktadir. Sonuglara gore y kusagindaki katilimcilarin x kusagindaki katilimcilara
kiyasla kampanya donemlerinde yaptiklari online aligverislerde karar verirken tiiketici

yorumlarindan daha ¢ok etkilendiklerine ulasilmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Varyans Analiz Sonuglari

Ifadeler Sig. F df

10.Online aligverislerimde kampanyali aldigim {iriiniin garanti ,016 2,811 5
kapsamini g6z 6niinde bulundururum. 594

14 Kampanya donemlerindeki aligverislerimde internet sitelerinin satig ,009 3,116 5
sOzlesmelerini dikkatle okurum. 594

15.Kampanya donemlerindeki online alisverislerimde once {irtinii ,001 4,877 5
gorebilmek i¢in kapida 6deme/seffaf kargo tercih ederim. 594

18.0Online aligveris yaparken kampanya donemlerinin reklamlarini ,028 2,527 5
gérmek beni satin almaya iter. 594

19.Kalitesinden siiphe ettigim iiriinii kampanyali dahi olsa almam. ,048 2,251 5
594

22 Kampanya donemlerindeki online aligverisin tiiketici i¢in biiyiik ,047 2,260 5
avantaj oldugunu diigliniiriim. 594

24 Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde ihtiyacim ,040 2,350 5
olmayan iiriinleri de satin alirim. 594

30.Kampanya donemlerindeki online aligverisimde tiiketici yorumlari ,006 3,262 5
karar vermemde etkilidir. 594

* 0,005 anlamlilik diizeyidir.

Tablo 14’de yer alan varyans analizi katilimcilarin egitim diizeylerine gore
incelenmis olup “’ilkokul’’, “’ortaokul’’, “’lise’’, “’6n lisans’’, “’lisans’’ ve “’lisansiistii’’
olan egitim kategorileri arasindaki farkliliklart tespit etmistir. Analizi sonuglar
katilimcilarin egitim diizeylerine gore ankette yer alan belirli ifadelere verdikleri
cevaplarin anlaml farkliliklar gdsterdigini ortaya koymustur. Scheffe testi kullanilarak
yapilan testlerde anlamlilik diizeyi p<0.005 olarak belirlenmistir. 30 ifadeden 8'inde
egitim diizeyine bagli olarak anlamli farkliligin varligi saptanmistir. Elde edilen

bulgularin detayli degerlendirmesi asagida sunulmustur.

“Online aligverislerimde kampanyali aldigim {irliniin garanti kapsamini goz
ontinde bulundururum.”’ ifadesi egitim durumu ilkokul ve ortaokul olan katilimcilar

arasinda anlaml bir farkliliga ulasmistir. Analiz sonuglarina gore ilkokul mezunu olan

69



katilimcilar ortaokul mezunu olan katilimcilara kiyasla online aligveris yaparken
kampanyali aldiklar1 {iriiniin garanti kapsamina daha c¢ok dikkat etmektedirler.
““Kampanya donemlerindeki aligverislerimde internet sitelerinin satis sézlesmelerini
dikkatle okurum.’” ifadesindeki anlamli farklilik mezuniyet durumu ilkokul ve lisans olan
katilimeilar arasinda gerceklesmektedir. Ilkokul mezunu katilmcilar egitim durumu
lisans olan katilimcilara gore kampanya donemlerindeki aligverislerinde internet
sitelerinin satig sozlesmelerini dikkatle okumaktadirlar. “’Kampanya donemlerindeki
online aligverislerimde Once iirlinii goérebilmek i¢in kapida 6deme/seffaf kargo tercih
ederim.”” ifadesi de yine egitim durumu ilkokul ve lisans olan katilimcilar arasinda
anlamli bir farkliliga ulasmaktadir. Ilkokul mezunu olan katilmcilar kampanya
donemlerinde online aligveris yaparken once tirlinii gorebilmek icin kapida 6deme/seffaf
kargo tercih etmektedirler. “’Online aligveris yaparken kampanya donemlerinin
reklamlarimi gérmek beni satin almaya iter.”’ ifadesinde egitim durumu ilkokul, ortaokul
ve lisansiistii olan katilimcilar arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Online aligveris
yaparken kampanya donemlerinin reklamlarini gérmek lisansiistii egitime sahip olan
katilimcilarini egitim diizeyi ilkokul ve ortaokul olan katilimcilara kiyasla daha ¢ok satin

alma egilimine gegirdigi sonucuna ulasilmistir.

“’Kalitesinden siiphe ettigim triinii kampanyali dahi olsa almam.’’ ifadesinde
anlamli bir farkliliga ulasilmasinin sebebi ise egitim diizeyi ilkokul ve ortaokul olan
katilimeilardir. Ilkokul mezunu olan katilimcilar ortaokul mezunu olan katilimcilara gére
kalitesinden stiphe ettikleri iiriinleri kampanyali1 dahi olsa almamaktadirlar. ©’Kampanya
donemlerindeki online aligverisin tiiketici i¢in biliylik avantaj oldugunu diisiiniiriim.”’
ifadesindeki anlamli fark lisansiistii egitime sahip olan katilimcilarin ilkokul egitimine
sahip olan katilimcilara gore kampanya donemlerindeki online aligverisin tiiketici igin
bliyik avantaj oldugunu diislinmesinden  kaynaklanmaktadir.  “’Kampanya
donemlerindeki online aligverislerimde ihtiyacim olmayan iiriinleri de satin alirim.”’
ifadesindeki anlamli fark yine lisansiistii egitime sahip olan katilimcilar ve ilkokul
egitimine sahip olan katilimcilar arasindadir. Lisansiistii egitime sahip olan katilimcilar
kampanya donemlerinde online aligveris yaparken ihtiyaglari olmayan firiinleri de satin
aldiklarin1 belirtmislerdir. “’Kampanya donemlerindeki online aligverisimde tiiketici

29

yorumlar1 karar vermemde etkilidir.”” ifadesi lisans diizeyinde egitim durumuna sahip
olan katilimeilar ve ortaokul egitim diizeyine sahip olan katilimecilar arasinda anlamli bir

farkliliga ulagmistir. Lisans diizeyinde egitime sahip olan katilimcilar kampanya
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donemlerinde yaptiklar1 online aligverislerde karar verirken tiiketici yorumlarindan

etkilendiklerini belirtmislerdir.

Tablo 15. Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gore Varyans Analiz Sonuglari

Ifadeler Sig. F df
2.Kampanya donemlerinde farkli aligveris sitelerindeki fiyatlar ,017 3,025 4
kiyaslarim. 595
4.Kampanya dénemlerinde online olarak aldigim iiriiniin ambalaj1 ,025 2,813 4
yoksa iade ederim. 595
8.0Online aligverislerimde kampanyali bir iiriinii aldigimda iiriin ,025 2,809 4
kusurlu ise tiiketici haklarina bagvurmaktan ¢ekinmem. 595
9.Kampanya dénemlerindeki online aligverislerimde iiriinlerin son ,019 2,972 4
kullanma tarihini kontrol ederim. 595
11.Kampanya donemlerindeki online aligveriglerimde iade/degisim ,001 4,603 4
kosullarina dikkat ederim. 595
12.Kampanya dénemlerinde yaptigim online aligverislerdeki ,028 2,733 4
fig/faturay saklarim. 595
14 Kampanya donemlerindeki aligverislerimde internet sitelerinin ,036 2,854 4
satig sozlesmelerini dikkatle okurum. 595
21.0nline aligverislerimde siirekli kullandigim iiriin indirimli ise o ,004 3,843 4
tirtinden birden fazla satin alirim. 595
25.Bir iiriinii daha uygun fiyath alabilmek i¢in online ,007 3,567 4
aligveriglerimde kampanya dénemlerini beklerim. 595
28.Satilamayan iiriinlerin kampanya donemlerinde satilmaya ,018 2,987 4
calisildigini distiniirim. 595
30.Kampanya donemlerindeki online aligverisimde tiiketici ,020 2,930 4
yorumlar1 karar vermemde etkilidir. 595

*0,005 anlamlilik diizeyidir.

Tablo 15'te yer alan varyans analizi, katilimcilarin gelir durumlarina gore
incelenmis olup “°4.253,40 TL ve alt1’’, ’4.253,41 TL- 6.000 TL’’, ’6.001 TL- 8.500
TL’?, ©°8.501 TL ve uistii’” ve “’belirtilmemis’’ olarak sunulan gelir kategorileri arasindaki
farkliliklar: tespit etmistir. Analiz sonuglar1 katilimcilarin gelir durumlarina gore ankette
yer alan belirli ifadelere verdikleri cevaplarin anlamli farkliliklar gosterdigini ortaya
koymustur. Yapilan Scheffe testi ile anlamlilik diizeyi p<0.005 olarak belirlenmistir. Bu
kapsamda 30 ifadeden 11'inde gelir durumuna bagl olarak anlaml farkliliklarin varlig

saptanmistir. Bu bulgularin detayli degerlendirmesi asagida sunulmustur.

“’Kampanya donemlerinde farkli aligveris sitelerindeki fiyatlar1 kiyaslarim.”’
ifadesindeki anlamli fark 4.253,40 TL ve alt1 ile 6.001 TL — 8.500 TL arasindaki gelir
grubuna ait olan katilimcilar arasinda bulunmustur. 4.253,40 TL ve altindaki gelir
durumuna sahip olan katilimcilar 6.001 TL — 8.500 TL arasindaki gelir durumuna sahip
olan katilimcilara goére kampanya donemlerinde farkli aligveris sitelerindeki fiyatlari
kontrol ederek kiyaslama yaptiklarini belirtmislerdir. ’Kampanya donemlerinde online
olarak aldigim tiriiniin ambalaji yoksa iade ederim.’’ ifadesindeki anlamli farkin nedeni

ise 4.253,41 TL — 6.000 TL kazancina sahip olan katilimcilarla gelir durumunu
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belirtmeyen katilimecilar arasindadir. Aylik kazancini belirtmek istemeyen katilimcilar
kampanya donemlerinde online olarak aldiklari {irlinliin ambalaji yoksa iade ettiklerini
ifade etmektedirler. “’Online aligverislerimde kampanyali bir {iriini aldigimda {iriin
kusurlu ise tiiketici haklarina bagvurmaktan ¢ekinmem.”” ifadesindeki anlamli fark 8.501
TL ve istii gelir grubuna ait olan katilimcilar ile gelir grubunu belirtmek istemeyen
katilimcilar arasindadir. Gelir durumunu belirtmek istemeyen katilimcilar aylik geliri
8.501 TL ve tistlinde olan katilimcilara gore online aligsverislerinde kampanyali bir tirtinii
aldiklarinda {iriin kusurlu ise tiiketici haklarma basvurmaktan c¢ekinmemektedirler.
“’Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde {iirlinlerin son kullanma tarihini
kontrol ederim.”” ifadesindeki anlamli farkin nedeni yine 8.501 TL ve iistii gelir grubuna
ait olan katilimeilar ile gelir grubunu belirtmek istemeyen katilimcilar arasindadir. Gelir
durumunu belirtmek istemeyen katilimcilar aylik geliri 8.501 TL ve {istiinde olan
katilimcilara kiyasla kampanya donemlerinde yaptiklari online aligverislerde satin
aldiklar tirtinlerin son kullanma tarihini kontrol ettiklerini belirtmislerdir. *’Kampanya
doénemlerindeki online aligverislerimde iade/degisim kosullarina dikkat ederim.’” ifadesi
de 8.501 TL wve {tstii gelir grubuna ait olan katilimecilar ile gelir grubunu belirtmek
istemeyen katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir. Ayni sekilde aylik
kazancini belirtmeyen katilimcilar aylik kazanci 8.501 TL ve iistiinde olan katilimcilara
gore kampanya donemlerinde gerceklestirdikleri online aligverislerinde iade/degisim

kosullarina daha ¢ok dikkat etmektedir.

“Kampanya donemlerinde yaptigim online aligverislerdeki fig/faturay:
saklarim.”” ifadesinin anlamli farkliliga ulagmasinin sebebi ise 4.253,41 TL — 6.000 TL
arasinda gelir saglayan katilimecilar ile gelir durumunu belirtmek istemeyen
katilimcilardan  kaynaklanmaktadir. Kampanya donemlerinde yaptiklari online
aligverislerdeki fig/faturay: saklayan katilimcilarin gelir durumunu belirtmek istemeyen
katilimcilardan olustugu tespit edilmistir. ’Kampanya donemlerindeki aligverislerimde

29

internet sitelerinin satis sozlesmelerini dikkatle okurum.’” ifadesini anlamli farkliliga
ulagtiran grup 6.001 TL — 8.500 TL arasindaki gelir grubuna ait olan katilimcilar ile aylik
kazancini belirtmek istemediklerini ifade eden gruptaki katilimcilardir. Yapilan analize
gore aylik kazancini belirtmeyen katilimcilarin aylik 6.001 TL — 8.500 TL arasinda bir
gelire sahip olan katilimcilara gére kampanya donemlerinde aligveris yaptiklari internet
sitelerinin satis sozlesmelerini daha ¢ok okuduklart sonucuna ulasilmistir. “’Online

aligverislerimde siirekli kullandigim {iriin indirimli ise o iiriinden birden fazla satin
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alirnm.”” ifadesindeki anlamli farkliligin nedeni 4.253,40 TL ve alt1 gelir grubuna ait olan
katilimcilar ile gelir durumu belirtilmemis olan katilimcilar arasindadir. Gelir durumunu
belirtmeyen katilimcilar aylik olarak 4.253,40 TL ve altinda bir gelire sahip olan
katilimcilara kiyasla siirekli kullandiklar1 tirtinleri indirimli gérdiikleri takdirde online

aligveris yaparken o iiriinden birden fazla satin aldiklarini belirtmislerdir.

“’Bir iirlinii daha uygun fiyath alabilmek icin online aligverislerimde kampanya

29

donemlerini beklerim.”” ifadesinde de anlamli bir farkliliga ulasilmistir. Bu ifadede
bulunan anlamli fark aylik kazancinin 8.501 TL ve iizerinde oldugunu belirten
katilimcilar ile aylik kazancimi belirtmek istemeyen katilimcilar arasindadir. Online
aligverislerinde almak istedikleri bir {iriinii daha uygun fiyata alabilmek i¢in kampanya
donemlerini beklediklerini ifade eden katilimcilarin aylik kazancinin hangi gelir
grubunda oldugunu belirtmek istemeyen katilimeilardan olustugu sonucuna ulasilmaistir.
“’Satilamayan {iriinlerin kampanya donemlerinde satilmaya c¢aligildigint diistintiriim.”’
ifadesindeki anlamli fark aylik geliri 4.253,41 TL — 6.000 TL grubuna ait olan
katilimcilarin aylik geliri 6.001 TL — 8.500 TL arasinda olan katilimcilara gére kampanya
dénemlerinde normalde satilamayan iirlinlerin satilmaya calisildigini diisiinmelerinden
kaynaklanmaktadir. ’Kampanya donemlerindeki online aligverisimde tiiketici yorumlari
karar vermemde etkilidir.”” ifadesindeki anlamli farkin nedeni ise 8.501 TL ve {izerinde
bir aylik gelire sahip olan katilimcilar ile aylik gelirini belirtmeyen katilimcilardan
kaynaklanmaktadir. Aylik gelirini belirtmek istemeyen katilimcilar aylik geliri 8.501 TL
ve lizerinde olan katilimcilara gore kampanya donemlerinde yaptiklart online
aligveriglerinde karar vermelerini etkileyen faktorlerden birinin tiiketici yorumlari

oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 16. Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gore Varyans Analiz Sonuglart

Ifadeler Sig. F df
6.Kampanya donemlerindeki online aligverislerde kalitesiz {irlinlerin ,010 2,547 8
satildigint diistintiriim. 591
10.0nline aligverislerimde kampanyali aldigim iirtiniin garanti kapsamini ,048 1,966 8
g6z oniinde bulundururum. 591
12.Kampanya dénemlerinde yaptigim online aligverislerdeki fig/faturayi ,008 2,629 8
saklarim. 591
13.Kampanya dénemlerindeki online aligverislerimde aldigim iiriinlerin satis ,001 3,685 8
sonras1 hizmetlerini arastiririm. 591
14 Kampanya donemlerindeki aligverislerimde internet sitelerinin satis ,001 3,211 8
sOzlesmelerini dikkatle okurum. 591
25.Bir iiriinii daha uygun fiyatl alabilmek icin online aligverislerimde ,034 2,102 8
kampanya donemlerini beklerim. 591
30.Kampanya donemlerindeki online aligverisimde tiiketici yorumlar1 karar ,012 2,476 8
vermemde etkilidir. 591

* 0,005 anlamlilik diizeyidir.
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Tablo 16'da yer alan varyans analizi ile katilimcilarin meslek gruplarina gore
incelenmis olup “’memur’’, “’is¢i’’, “’emekli’’, “’ev hanim1’’, *’serbest meslek’’, “’6zel
sektor’’, “’6grenci’’, ’ciftci’’ ve “’diger’’ olarak sunulan meslek kategorileri arasindaki
farkliliklar tespit edilmistir. Analiz sonuglari, katilimcilarin meslek gruplarina goére
ankette yer alan belirli ifadelere verdikleri cevaplarin anlaml farkliliklar gdsterdigini
ortaya koymustur. Yapilan Scheffe testi ile anlamlilik diizeyi p<0.005 olarak
belirlenmistir. Bu kapsamda 30 ifadeden 7'sinde meslek gruplarina bagli olarak anlamli

farkliliklarin  varligr saptanmistir. Bu bulgularin  detayli degerlendirmesi asagida

sunulmustur.

“’Kampanya donemlerindeki online aligverislerde kalitesiz iirtinlerin satildigin
diistiniirim.”” ifadesinde serbest meslek ve ¢ift¢i mesleginde ¢aligan katilimeilar arasinda
anlamli bir farkliliga ulasilmistir. Serbest meslege sahip olan katilimcilar meslegi ¢iftei
olan katilimcilara gére kampanya donemlerindeki online aligverislerde kalitesiz lirtinlerin
satildigin1 daha ¢ok diisiinmektedirler. “’Online alisverislerimde kampanyali aldigim

29

triinin garanti kapsamini goz oniinde bulundururum.”’ ifadesinde anlamli farklilik
meslek gruplarindan diger ve ciftci secenekleri arasindadir. Diger meslek gruplarina ait
olan katilimcilar ¢ift¢i meslegine sahip olan katilimcilara kiyasla online alisverislerinde
kampanyal1 olarak aldiklar1 iiriiniin garanti kapsamini géz 6niinde bulundurmaktadirlar.
‘Kampanya donemlerinde yaptigim online aligverislerdeki fis/faturayr saklarim.”’
ifadesinde meslegi serbest meslek ve ev hanimi olan katilimcilar arasinda anlamli bir
farklilik vardir. Ev hanimlig1 yapan katilimcilar serbest meslekle ugrasan katilimcilara
gore kampanya donemlerinde yaptiklari online aligverislerdeki fis/faturayr daha cok
saklamaktadirlar. ©’Kampanya donemlerindeki online aligveriglerimde aldigim tiriinlerin

29

satig sonrast hizmetlerini aragtiririm.”” ifadesi meslek gruplarindan dgrenci ve emekli
seceneklerine gore anlamli bir farkliliga sahiptir. Emekli olan katilimcilar 6grencilik
yapan katilimcilara kiyasla kampanya donemlerindeki online aligverislerinde aldiklar

irlinlerin satig sonrasi hizmetlerini arastirmaktadirlar.

“Kampanya donemlerindeki aligverislerimde internet sitelerinin  satis
sOzlesmelerini dikkatle okurum.”’ ifadesindeki anlamli fark katilimcilardan ¢iftgi ve ev
hanimi olanlardan kaynaklanmaktadir. Ev hanimlhig1 yapan katilimcilar ciftcilik
meslegine sahip olan katilimcilara gore kampanya donemlerindeki alisverislerinde
internet sitelerinin satig sozlesmelerini daha ¢ok okumaktadirlar. <’Bir {irinii daha uygun

fiyathh alabilmek i¢in online aligverislerimde kampanya donemlerini beklerim.”’
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ifadesinin anlamli farkliliga sahip olmasinin nedeni serbest meslek ve ev hanimi meslek
grubuna sahip olan katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Ev hanimi olan katilimcilar
serbest meslek grubunda olan katilimcilara kiyasla almak istedikleri iiriinii daha uygun
fiyata alabilmek i¢in online alisveris yaparken kampanya donemlerini beklediklerini ifade
etmektedirler. ’Kampanya donemlerindeki online aligverisimde tiiketici yorumlari karar
vermemde etkilidir.”” ifadesinde de anlamli bir farklilik saptanmistir. Kampanya
donemlerinde online aligveris yaparken tiiketici yorumlari karar vermemde etkilidir diyen

katilimcilar ¢iftgi meslek grubuna aittir.

Tablo 17. Katilimcilarin Online Alisveris Yapma Sikliklarina Gére Varyans Analiz Sonuglari

Ifadeler Sig. F df
1.Kampanya donemlerinde online satin aldigim {iriiniin ,002 3,342 7
barkoduna bakarak orijinalligini kontrol ederim. 592
5.Kampanya doénemlerindeki online alisverislerimde adresime ,030 2,234 7
ulagmasi1 uzun siirecek olan iiriinleri tercih etmem. 592
6.Kampanya donemlerindeki online alisverislerde kalitesiz ,004 3,066 7
tiriinlerin satildigini diistintiriim. 592
10.Online aligverislerimde kampanyal1 aldigim iiriiniin garanti ,035 2,167 7
kapsamini géz 6niinde bulundururum. 592
15.Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde 6nce ,047 2,055 7
iirlinii gérebilmek icin kapida 6deme/seffaf kargo tercih 592
ederim.
16.Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde biitgemi ,001 4 556 7
asan {irtinii satin almam. 592
19.Kalitesinden siiphe ettigim {iriinii kampanyal1 dahi olsa ,019 2,412 7
almam. 592
21.0nline aligveriglerimde siirekli kullandigim {iriin indirimli ,040 2,117 7
ise o Uiriinden birden fazla satin alirim. 592
22 Kampanya donemlerindeki online aligverisin tiiketici igin ,002 3,309 7
bliyiik avantaj oldugunu diigtiniirtim. 592
24 Kampanya donemlerindeki online aligveriglerimde ,004 2,998 7
ihtiyacim olmayan {irtinleri de satin alirim. 592
26.0nline aligverislerimde kampanya siiresi kisitliysa ,043 2,088 7
aragtirmadan satin alirim. 592
28.Kampanya donemlerinde normal donemlere gore daha ¢ok ,002 3,229 7
online harcama yaparim. 592

* 0,005 anlamlilik diizeyidir.

Tablo 17°de yer alan varyans analizi ile katilimcilar online aligveris yapma
sikliklarina gore incelenmis olup “’ihtiya¢ duydugum her an’’, “’haftada 1 kez’’, “’haftada
1’den ¢ok’’, ’15 giinde 1 kez’’, “’ayda 1 kez’’, ©’3 ayda 1 kez’’, ’6 ayda 1 kez’’ ve
“yilda 1 kez’’ olarak sunulan online aligveris yapma siklik kategorileri arasindaki
farkliliklar tespit edilmistir. Analiz sonuglari, katilimcilarin online aligveris yapma
sikliklarin1 gore ankette yer alan belirli ifadelere verdikleri cevaplarin anlamli farkliliklar

gosterdigini ortaya koymustur. Yapilan Scheffe testi ile anlamlilik diizeyi p<0.005 olarak
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belirlenmistir. Bu kapsamda, 30 ifadeden 12'sinde katilimcilarin online aligveris yapma
sikliklarina bagl olarak anlamli farkliliklarin varligi saptanmistir. Bu bulgularin detayli

degerlendirmesi asagida sunulmustur.

“’Kampanya donemlerinde online satin aldigim {iriiniin barkoduna bakarak
orijinalligini kontrol ederim.”” ifadesi online aligveris yapma siklig1 haftada 1 kez ve 6
ayda 1 kez olan katilimcilar arasinda anlamli bir farkliliga ulasmaktadir. 6 ayda 1 kez
online aligveris yaptiklarim1 ifade eden katilimcilar haftada 1 kez aligveris yapan
katilimcilara gére kampanya donemlerinde online satin aldiklari Giriinlerin barkodlarina
bakarak satin aldiklar1 iriinlerin orijinalligini daha ¢ok kontrol ettiklerini ifade
etmislerdir. ’Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde adresime ulagmasi uzun

29

stirecek olan firiinleri tercih etmem.’’ ifadesi haftada 1 kez online aligveris yapan
katilimcilarla 6 ayda bir kez online aligveris yapan katilimcilar arasinda anlamli bir
farkliliga ulagmustir. 6 ayda bir kez online aligveris yapan katilimcilar haftada 1 kez online
aligveris yapan katilimcilara gére kampanya donemlerinde yaptiklari online aligveriglerde
teslimati gec¢ gerceklesecek olan iirlinleri tercih etmediklerini ifade etmektedirler.
“’Kampanya donemlerindeki online alisverislerde kalitesiz {iriinlerin = satildigini
diistiniirim.”” ifadesindeki anlamli fark online aligveris yapma siklig1 yilda 1 defa olan
katilimcilarin ihtiyag duyduklari her an online aligveris yapan katilimcilara gore
kampanya donemlerindeki online alisverislerde kalitesiz {riinlerin  satildigini
diistinmelerinden kaynaklanmaktadir. “’Online aligverislerimde kampanyali aldigim
tirtiniin garanti kapsamini g6z o6niinde bulundururum.”’ ifadesindeki anlamli farkin sebebi
6 ayda 1 defa online aligveris yapan katilimcilarla haftada 1 defadan fazla online aligveris
yapan katilimcilar arasindadir. 6 ayda 1 defa online aligveris yapan katilimcilar online
aligverislerinde kampanyali olarak aldiklari iirlinlin garanti kapsamini goz Oniinde
bulundurmaktadirlar. “’Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde Once iriinii
gorebilmek i¢in kapida 6deme/seffaf kargo tercih ederim.’’ ifadesindeki anlamli fark
haftada 1 defa online aligveris yapan katilimcilarla yilda 1 defa online aligveris yapan
katilimcilar arasindadir. Buna gore online aligveris yapma sikligir yilda 1 defa olan
katilimecilar haftada 1 defa online aligveris yapan katilimcilara gore kampanya
donemlerinde yaptiklar1 online aligverislerde Once iirlinii gorebilmek icin kapida

O0deme/seffaf kargo secenegini daha ¢ok tercih etmektedirler.

“’Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde biitcemi asan {iriinii satin

almam.”” ifadesindeki anlamli farkin nedeni online aligveris yapma siklig1 6 ayda 1 kez
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olan katilimcilarin, online aligveris yapma siklig1 haftada 1 kez olan katilimcilara gore
kampanya donemlerindeki online aligveriglerinde biitcelerini asan {riinleri satin
almamalarindan kaynaklanmaktadir. ¢’Kalitesinden siliphe ettigim iiriinii kampanyal1 dahi
olsa almam.’’ ifadesinde anlamli fark ise online aligveris yapma siklig1 haftada 1 defadan
¢ok ve 6 ayda 1 defa olan katilimcilar arasindadir. 6 ayda 1 defa online aligveris
yaptiklarini belirten katilimcilar kalitesinden siiphe ettikleri iiriinii kampanyal1 dahi olsa
tercih etmediklerini belirtmislerdir. ’Online aligverislerimde siirekli kullandigim iirtin
indirimli ise o driinden birden fazla satin alirnm.”’ ifadesinde de anlamli bir farka
ulasilmistir. Buna gore haftada 1 defa online alisveris yapan katilimcilar 3 ayda bir defa
online aligveris yapan katilimcilara gore siirekli kullandiklari tirlin indirimli ise o tirtinden
birden fazla satin aldiklarimi ifade etmislerdir. “’Kampanya doénemlerindeki online
aligverigin tiiketici i¢in biiylik avantaj oldugunu diistiniirim.’” ifadesindeki anlamli fark
online aligveris yapma siklig1 haftada 1 kez ve yilda 1 kez olan katilimcilar arasindadir.
Haftada 1 kez online aligveris yapan katilimcilar kampanya donemlerindeki online

aligverisin tiiketici i¢in biiyiik avantaj oldugunu diisiinmektedirler.

“’Kampanya donemlerindeki online aligverislerimde ihtiyacim olmayan {iriinleri

29

de satin alinm.’” ifadesindeki anlamli farkin nedeni ise online aligveris yapma sikligi
haftada 1 defadan ¢ok olan katilimcilar ile 6 ayda 1 defa olan katilimcilar arasindadir.
Haftada 1 defadan ¢ok online alisveris yapan katilimcilar 6 ayda bir defa online aligveris
yapan katilimcilara goére kampanya donemlerinde ihtiyaglari olmayan iiriinleri daha ¢ok
satin almaktadirlar. “’Online aligverislerimde kampanya siiresi kisitliysa arastirmadan
satin alirim.”’ ifadesindeki fark haftada 1 defadan ¢ok online alisveris yapan katilimcilarla
3 ayda bir defa online aligveris yapan katilimcilar arasinda anlamlanmistir. Haftada 1
defadan daha fazla online aligveris yapan katilimecilar kisith kampanya siirelerinde
aragtirmadan satin aldiklarini ifade etmektedirler. 15 glinde 1 defa online aligveris yapma
siklig1 15 giinde 1 defa olan katilimcilarla online aligveris yapma sikligi 3 ayda 1 defa
olan katilimcilar arasinda anlamli bir farkliliga ulasan ifade ise ¢’Kampanya
donemlerinde normal dénemlere gore daha ¢ok online harcama yaparim.’’ ifadesidir.
Kampanya donemlerinde daha ¢ok online aligveris yapan katilimcilarin online aligveris

yapma sikliklar1 15 glinde 1 defadir.
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SONUC

Bu c¢aligmada, kampanya donemlerindeki online aligverislerde tiiketici bilincinin
X, y ve z kusaklarina gore farklilasip farklilasmadigi tespit etmek amaglanmistir. Bu
dogrultuda, calisma baslangicinda tiiketici, tiiketici davraniglari, x, y, z kusaklar1 ve
tiketici bilinci kavramlar1 incelenmistir. Ardindan, kampanya donemi, kampanya
doneminin siireci ve isleyisi ve online aligveris konular1 ele alinmistir. Kampanya
donemlerindeki online alisverislerde tiiketici bilincindeki farkliliklar1 belirlemek
amaciyla, gelistirilen anket formu kullanilarak elde edilen veriler, Tiirkiye genelinden
toplam 600 katilimciyla gergeklestirilen bir arastirma kapsaminda toplanmistir. Elde
edilen veriler SPSS programinda yer alan c¢esitli analiz teknikleri araciligiyla
degerlendirilmistir.

Demografik ozelliklere yonelik gerceklestirilen analiz sonuclarina gore
katilimcilarin cinsiyet bazli dagiliminin dengeli oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimci
grubunun cinsiyet bazli dagilimimin dengeli olmasi arastirmanin cinsiyet faktoriinii etkili
bir sekilde temsil ettigini gostermektedir. Bu durum elde edilen verilerin cinsiyet
faktoriine bagli olarak genellenebilecegini Ve cinsiyetin etkilerini objektif bir sekilde
degerlendirmeye olanak taniyacagini gostermektedir. Genis bir yas araligindan temsil
edilen katilimcilardan elde edilen veriler X, y ve z kusaklarinin dogum yili araligina hitap
eden yas bazli dagilimlarda da benzerlik gostermektedir. Bu durum aragtirmaya konu olan
iic kusagin katilimci kitlesinin dengeli oldugunu gdstermektedir. Esit dagilimin sz
konusu oldugu veriler yasa bagli genelleme yapilabilme ihtimalini artirmaktadir.
Katilimcilarin yas gruplari arasindaki neredeyse esit olan dagilim elde edilen bulgularin
kusaklar arasi farkliliklari anlamlandirmada giivenilir bir temel saglamaktadir. Elde
edilen verilere gore, katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugunun lise ve lisans egitim diizeyine
sahip bireylerden olustugu gozlemlenmistir. Lise ve lisans egitim diizeyindeki yogun
katilim arastirmada yer alan katilimci kitlesinin genellikle orta ve yiliksek 6grenim
diizeyine sahip oldugunu gostermektedir.

Gelir durumu analiz sonuglarina gore katilimcilarin 6nemli bir kisminin
secenekler arasindaki en yiiksek gelir durumuna sahip oldugu belirlenmistir. Ikinci
siradaki en yliksek katilimda ise en diisiikk gelir durumu bulunmaktadir. Bu durum
arastirmada yer alan katilimci kitlesinin genellikle daha {ist diizey gelir gruplarina sahip

oldugunu gostermektedir.
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Katilimeilarin biiylik ¢cogunlugunun meslek grubunu olusturan 6grenciler, 6zel
sektor ¢alisanlart ve memurlar arastirma Ornekleminin biliyiik ¢ogunlukla bu meslek
gruplarindan katilimcilar igerdigini yansitmaktadir. Arastirma 6rnekleminde yer alan
Ogrenciler, 6zel sektor ¢alisanlar1 ve memurlarin biliyiik ¢ogunlugu arastirmaya katilan
bireylerin genellikle egitim hayatinda olan 6zel sektdrde ¢alisan veya kamu sektoriinde
gorev alan kisiler oldugunu gostermektedir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore, Tiirkiye'deki katilimeilarin %50'sinden
fazlasinin online aligverisi tercih ettigi gézlemlenmistir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugu
ihtiya¢c duyduklari her an online aligveris yapma egilimindedir. Bu durum Tiirkiye'deki
bireyler arasinda online aligverigin yaygin bir tercih oldugunu ve Katilimcilarin ¢ogunun
giinlik yasamlarinda ihtiyaglar1 dogrultusunda anlik olarak online aligveris yapma
egiliminde oldugunu gdstermektedir.

Elde edilen bir diger sonuca gore ise, kadin katilimeilarin kampanya dénemlerinde
fiyat karsilastirma, iiriin giivenilirligi, biitceyi asan ve kalitesinden siiphe edilen iiriinleri
tercih etmeme, c¢evre dostu olmayan iriinleri satin almama gibi konularda erkek
katilimcilara gore daha bilingli ve titiz davrandiklar1 goriilmiistiir. Bunun yani1 sira uygun
fiyath aligveris i¢in kampanya donemlerini beklemeleri ve tiiketici yorumlarinin karar
stireglerinde etkili oldugu da belirlenmistir. Erkek katilimecilarin ise kampanya
donemlerinde begendikleri {iriinii online goérmelerine ragmen magazada fiyat
karsilagtirma egiliminin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica ihtiyaglart
olmayan triinleri kampanya donemlerinde satin alma egilimleri kadin katilimcilara gore
daha belirgindir. Erkekler katilimcilar arasinda, online kampanyalarin genellikle
inandirici olmadigi diisiincesinin yaygin oldugu ulasilan sonuglardan bir digeridir. Elde
edilen verilere dayanarak kadin katilimcilarin aligveris tercihlerinin daha bilingli ve
detayli bir degerlendirme igerdigi sdylenebilmektedir. Bu durum kadin katilimcilarin
karar stireglerindeki yiiksek biling diizeyini yansitmaktadir. Ayrica erkek katilimcilarin
online kampanyalara genel bir siiphe icinde olduklarini gdsteren bulgular vardir. Bu
sonuclar cinsiyet bazli aligveris aliskanliklarindaki farkliliklar1 vurgulamaktadir.

Bunlara ek olarak elde edilen bulgular dahilinde online aligveris yapma sikliginin
kampanya donemlerindeki tercihleri etkileyen faktorlerden oldugu sonucuna ulagilmaistir.
Haftada 1 kez online aligveris yapan katilimcilar kampanya donemlerinde satin aldiklar
iiriinlerin barkodlarina daha fazla énem vererek orijinalligini kontrol etmektedirler. Ote
yandan haftada 1 defadan daha az online aligveris yapan katilimcilar kampanya

donemlerinde adreslerine ulagsmasi uzun siirecek olan tiriinleri tercih etmemektedirler.
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Online aligveris siklig1 yilda 1 defa olan katilimcilar kampanya donemlerinde kalitesiz
tirtinlerin satildigini diistinme egilimindedirler. Bu katilimeilar ihtiya¢ duyduklari her an
online alisveris yapanlara gore daha titiz bir degerlendirme yaparak kampanya
donemlerindeki aligverislerini sik¢a kontrol etmektedirler. Kampanya donemlerindeki
online aligveriglerde biitgeyi asan iirlinleri satin almama egilimi online aligveris siklig1 6
ayda 1 kez olan katilimcilar arasinda daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bu
katilimcilar daha nadir online aligveris yaptiklari i¢in biit¢elerini asan Uriinleri satin
almaktan kac¢inmaktadirlar. Sonug¢ olarak online aligveris sikligi  kampanya
donemlerindeki tercihleri sekillendiren 6nemli bir faktor olarak sekillenmektedir. Haftada
1 kez online aligveris yapanlar daha sik kontrol yaparken, yilda 1 defa online aligveris
yapanlar daha dikkatli biitce planlamasi yapmaktadirlar. Bu farkliliklar kampanya
donemlerinde tiiketicilerin egilimlerini degerlendirmek ve anlamak i¢in Onemli
gostergeler sunmaktadir.

Aragtirma sonucunda anlamlilik diizeyi bulunan faktorlerden biri katilimcilarin
dogum yillaridir. Elde edilen verilere gore, X kusag ile z kusagi arasinda aligveris
esnasinda ve satis sonrasi hizmetlere yonelik tercihlerde anlamli farkliliklar tespit
edilmistir. X kusag ile z kusagi arasindaki karsilastirmada elde edilen veriler alisveris
esnasinda ve satig sonrasi hizmetlere yonelik tercihlerde X kusaginin, 6zellikle fiyat
karsilastirma, iade/degisim kosullar1 ve internet sitelerinin satis sozlesmelerine dikkat
etme gibi faktorlere daha fazla dnem verdigini gostermektedir. X kusag ile z kusagi
arasindaki aligveris tercihlerindeki farkliliklar, bu iki kusagin farkli yas gruplarma ve
kiltiirel etkilere sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir. X kusag: dijitallesmenin daha
erken donemlerinde biiyiidiigli i¢in online aligveriste daha dikkatli davranmakta ve
geleneksel aligverig aligkanliklarina bagh olduklarini dogrulamaktadir. Diger yandan z
kusagi daha teknoloji odakli biiyiidiigii i¢in dijital platformlarda daha rahat hissetmekte
ve online aligveris siireclerini kolaylikla benimsemektedir. Ekonomik kosullarin da
etkisiyle x kusagi genellikle zorlu ekonomik kosullar altinda biiyiidiigii i¢in biit¢e odakli
ve dikkatli aligveris yapma egilimindedir. Z kusag: ise daha iyi refah diizeyine sahip
oldugu i¢in rahat harcama yapma ve liiks tiiketim egiliminde olma yoniindeki tercihlerde
bulunmaktadir.

Odeme yontemlerindeki tercihler kampanya dénemlerindeki daha fazla harcama
yapma durumlar1 ve satilamayan tirlinlerin kampanya donemlerinde satilmaya ¢alisildig:
diisiincesi acisindan z kusagi katilimeilarinin x kusagi katilimcilaria gore daha farkl

yanitlar verdigi anlasilmistir. Bu durum z kusagimin x kusagina gore online giivenlik
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Onlemlerine daha fazla gliven duyduklarini, dijital platformlarda daha fazla vakit
gecirdikleri i¢in online aligverise daha agik olmalar1 nedeni ile ¢esitli indirim ve firsatlarin
daha fazla ilgilerini ¢ektigi anlasilmaktadir.

Anlamli farkliliklarin tespit edildigi diger iki kusak ise y ve z kusaklaridir. Y
kusag ile z kusag1 arasindaki karsilagtirmada elde edilen veriler, aligveris aligkanliklari
ve tercihleri agisindan belirgin farkliliklart ortaya koymaktadir. Y kusag: tirlin kalitesi ve
giivencesine biiylik 6nem verirken, aligverisle ilgili belgelerin saklanmasi aligkanligini
siirdiirmektedir. Ambalajsiz iirlinleri kabul etmeme, iiriinlerin son kullanma tarihleri ve
garanti kapsamlarma dikkat etme egilimleri y kusagimin daha secici bir aligveris
yaklasimina sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica y kusagi aligveris sonrasinda
fig/faturay1 saklama konusuna da 6nem vermektedir. Ayni zamanda alisveris tercihleri ve
miktari, teslimat ve kargo tercihleri, biitce ve harcama kontrolii kategorilerinde de belirli
egilimler ortaya ¢ikmaktadir. Y kusagi, 6zellikle indirimli iirinlerde daha fazla miktarda
aligveris yapma egilimindedir. Teslimat siireleri konusunda ise kisa siirede ulasacak
irlinleri tercih etmekte ve biit¢esini asan iiriinleri satin almamaktadir. Bu durumlar, y
kusaginin aligveris tercihlerini z kusaginin aligveris tercihlerinden farklilagtirmaktadir.
Ayrica, z kusagmnin ihtiyaglari disindaki iiriinleri de satin aldigi tespit edilmistir. Y kusagi
ile z kusag1 arasindaki aligveris tercihleri ve davranislart arasindaki belirgin farkliliklar
bu kusaklarin farkli kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik etkiler ile biiylimelerinden
kaynaklanmaktadir. Y kusaginin dijitallesmenin yiikseldigi ve ekonomik belirsizliklerin
etkili oldugu bir zamanda yetistigi i¢in daha biitce odakls, iiriin kalitesine ve giivencesine
duyarl bir aligveris yaklasimina sahip oldugu anlagilmaktadir. Z kusagi ise dijital cagin
i¢inde biiyiidiigii i¢in teknolojiye daha asina ve tiikketim odaklidir. Bu durum z kusaginin
sadece temel ihtiyaclar1 karsilamakla kalmayip ayn1 zamanda duygusal tatmin, eglence
gibi deneyimleri de arayisinda olduklar1 seklinde degerlendirilmektedir.

Aralarinda anlamli farkliliklarin tespit edildigi son iki kusak y ve x kusaklaridir.
Aligveris tercihleri agisindan y kusagi ile x kusagi arasindaki karsilastirmada ortaya ¢ikan
verilere gore, y kusagi x kusagma gore kampanya donemlerini beklerken, bu
kampanyalar1 kimi zaman silipheyle karsilamakta ve sagladiklar1 avantajlar1 detayli bir
sekilde degerlendirmektedir. Bu kusak aligveris 6ncesinde 6zellikle kullanici yorumlarina
bliyiilk 6nem vermekte ve yorumlar dogrultusunda kararlarini sekillendirmektedir.
Kalitesinden sliphe duyulan iirinleri kampanya donemlerinde dahi tercih etmemeleri,
secici bir aligveris tutumuna sahip olduklarin1 yansitmaktadir. Y kusagi, online

aligverislerinde kampanya donemlerini bekleyerek bir iiriinii daha uygun fiyath
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alabilmeyi tercih etmektedir. Bu durum y kusaginin ekonomik biling ve fiyat avantajlarini
degerlendirme egilimlerini yansitarak online aligverislerini planli ve diisiik maliyetli bir
sekilde gerceklestirme istegini ifade etmektedir. Ayrica, haksizlik karsisinda tepkilerini
ortaya koymaktan cekinmediklerini gosteren bir diger Onemli gosterge ise tiiketici
haklarina bagvurmalaridir. 'Y ve X kusaklart arasindaki aligveris tutumlari ve
degerlendirme kriterleri agisindan belirgin farklhiliklar, y kusagimin kampanya
donemlerini beklerken daha detayli bir degerlendirme yapma egiliminde olmasina karsin,
X kusaginin daha korumaci bir tutum sergileyebilmesinden kaynaklanmaktadir. Y kusagi
online aligverislerinde kullanici yorumlarma biiylik 6nem verirken X kusagi daha
geleneksel aligveris degerlerine bagli kalabilmektedir. Ayrica y kusagi kalitesinden siiphe
ettigi lirtinleri kampanya donemlerinde tercih etmemesiyle birlikte X kusagi daha aligilmis
aligveris aliskanliklarina bagli olarak hareket edebilmektedir. Bu farkliliklar ekonomik
biling, online aligveris tercihleri ve tiiketici haklar1 konularinda iki kusak arasinda 6nemli
ayrimlarin oldugunu ortaya koymaktadir.

X kusaginin online aligveriste korumaci bir tavir sergileyerek, geleneksel aligveris
aligkanliklarina daha bagl bir tutum sergiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu neslin,
yasadiklar1 ekonomik zorluklar nedeniyle biitge odakli ve dikkatli tiiketim yapma
egiliminde oldugu anlagilmistir.

Y kusaginin biitge odakl1 bir tutum sergileyerek, iiriin kalitesine ve giivencesine
hassasiyet gosterdigi dikkat ¢ekmektedir. Fiyat avantajlarin1 degerlendirme ve online
aligveriglerini planli bir sekilde diisiik maliyetle gerceklestirme egiliminde oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu kusagin online aligverislerinde detayli bir degerlendirme
yapmakta ve iriin tercihlerini belirlerken kullanici yorumlarina 6nem verdigi
belirlenmistir. Kalitesinden siiphe ettigi bir iiriinii uygun fiyath bile olsa satin almaktan
kacindiklar1 da tespit edilmistir.

Z kusagimin daha yiiksek refah diizeyine sahip olmanin etkisiyle liiks tiikketim ve
rahat harcama yapma egiliminde oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketimlerinde duygusal
tatmin ve eglence arayisi iginde olduklar: tespit edilmistir. Bu kusak bireylerinin dijital
platformlarda daha uzun silire vakit gecirmekte, online aligverise agik bir tutum
sergilemekte ve cesitli indirim ve firsatlarla daha fazla ilgilenmekte oldugu anlasilmistir.
Online giivenlik 6nlemlerine giiven duyduklar1 ve teknolojiye daha asina olduklar tespit
edilen diger bulgulardandir.

Aragtirmanin ~ sonuglar1  genel olarak degerlendirildiginde; kampanya

donemlerindeki online aligveris tercihlerinde cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir durumu
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ve meslek belirleyici faktorlerdir. Kusaklara goére kampanya donemlerindeki online
aligveris tercihleri farklilagmaktadir. Bu ¢calismada x ve z kusaklari, y ve z kusaklari, x ve
y kusaklar1 arasinda kampanya donemlerindeki online aligveris tercihleri agisindan
anlaml farklilar oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmanin sonuglar1 kampanya donemlerindeki online aligverislerde tiiketici
bilincinin seviyesini belirlemeye ve bu alanda stratejik yonlendirmelere 151k tutmaya
yonelik onemli veriler sunmaktadir. Kampanya donemlerindeki online aligveris
deneyimlerinin kusaklara gore Ozellestirilmesi tliketicilerle daha nitelikli bir etkilesim

saglayabilir ve isletmelere rekabet avantaji sunabilir.
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EKLER

Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

KAMPANYA DONEMLERINDEKI ONLINE ALISVERISLERDE TUKETICI
BILINCININ X Y Z KUSAKLARINA GORE FARKLILASMASI

Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi istegimle, hicbir baski ve telkin olmadan
katilmay1 goéze aliryorum.

EVET HAYIR

Online aligveris yapar misiniz? (Cevabiniz hayirsa liitfen devam etmeyiniz.)

EVET HAYIR
Cinsiyetiniz?
ERKEK KADIN

Hangi y1l araliginda dogdunuz?

1966-1979

1980-1999
2000 ve sonrasi

Egitim durumunuz?

Tlkokul
Ortaokul
Lise

On lisans
Lisans
Lisans iistii

Aylik geliriniz?

4.253,40 TL ve alt1
4.253,41 TL —6.000 TL
6.001 TL —8.500 TL
8.501 TL ve iistii
Belirtilmemis
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Mesleginiz?

Memur

Isci

Emekli

Ev Haninm
Serbest Meslek
Ozel Sektor
Ogrenci

Ciftci

Diger

Online satin alma sikliginiz?

Ihtiya¢ duydugum her an

Haftada 1 kez

Haftada 1’den cok

15 giinde 1 kez

Ayda 1 kez

3aydalkez

6 ayda 1 kez

Yilda 1 kez

Soru No

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katilhyorum

Kampanya dénemlerinde online satin
aldigim iiriiniin barkoduna bakarak
orijinalligini kontrol ederim

Kampanya donemlerinde farkli
aligveris sitelerindeki fiyatlar
kiyaslarim.

Kampanyali1 dénemde onlineda
begendigim {iriinii satan magazaya
giderek fiyat karsilagtirmasi yaparim.

Kampanya donemlerinde online olarak
aldigim iiriinlin ambalaj1 yoksa iade
ederim.

Kampanya donemlerindeki online
aligverislerimde adresime ulagmast
uzun siirecek olan {irtinleri tercih
etmem.
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Kampanya donemlerindeki online
aligverislerde kalitesiz iiriinlerin
satildigini diisliniiriim.

Online aligverislerdeki kampanya
donemlerinde her tirliniin satilmadigini
diistiniiriim.

Online aligveriglerimde kampanyal1 bir
iriind aldigimda iiriin kusurlu ise
tiikketici haklarina bagvurmaktan
¢ekinmem.

Kampanya donemlerindeki online
aligverislerimde Uriinlerin son
kullanma tarihini kontrol ederim.

10

Online aligverislerimde kampanyali
aldigim iiriiniin garanti kapsamini géz
oniinde bulundururum.

11

Kampanya donemlerindeki online
aligverislerimde iade/degisim
kosullarina dikkat ederim.

12

Kampanya donemlerinde yaptigim
online aligverislerdeki fis/faturay1
saklarim.

13

Kampanya donemlerindeki online
aligverislerimde aldigim iiriinlerin satig
sonrasi hizmetlerini arastiririm.

14

Kampanya donemlerindeki
aligverislerimde internet sitelerinin
satis s0zlesmelerini dikkatle okurum.

15

Kampanya donemlerindeki online
aligverislerimde once tirlinii
gorebilmek icin kapida 6deme/seffaf
kargo tercih ederim.

16

Kampanya donemlerindeki online
aligverislerimde biitgemi asan iirlinii
satin almam.

17

Kampanya donemlerindeki online
alisverislerimde sanal kredi kart1 ile
O0deme yaparim.

18

Online aligveris yaparken kampanya
donemlerinin reklamlarini gérmek beni
satin almaya iter.

19

Kalitesinden siiphe ettigim {iriinii
kampanyali dahi olsa almam.

20

Online aligverislerimde indirimli dahi
olsa ¢evre dostu olmayan iiriinleri satin
almam.

21

Online aligveriglerimde siirekli
kullandigim {iriin indirimli ise o
iiriinden birden fazla satin alirim.

22

Kampanya donemlerindeki online
aligverisin tiiketici icin biiyiik avantaj
oldugunu diisliniiriim.
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23

Online aligveris yaparken kampanya
donemleri sayesinde tasarruf ettigime
inanirim.

24

Kampanya donemlerindeki online
aligveriglerimde ihtiyacim olmayan
iiriinleri de satin alirim.

25

Bir iiriinii daha uygun fiyath alabilmek
i¢in online aligverislerimde kampanya
donemlerini beklerim.

26

Online aligverislerimde kampanya
stiresi kisitliysa aragtirmadan satin
alirim.

27

Kampanya donemlerinde normal
doénemlere gore daha ¢ok online
harcama yaparim.

28

Satilamayan {irtinlerin kampanya
donemlerinde satilmaya calisildigini
diistintiriim.

29

Onlineda kampanyalarin ¢gogu
inandiric1 degildir.

30

Kampanya donemlerindeki online
aligverisimde tiiketici yorumlari karar
vermemde etkilidir.

102




