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KUSAKLAR ARASI ELEKTRONIK TICARET HARCAMALARINI ETKILEYEN
FAKTORLERIN ANALIZi: KAHRAMANMARAS iLi ORNEGI

(YUKSEK LISANS TEZi)
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OZET

Tiiketimde biiylik bir paya sahip olan aligverisin, insanlara zaman kaybettirmeden
sunulmast onemlidir. Zamanla tiiketiciler kolay ve pratik bir sekilde aligveris yapma
imkan1 sunan elektronik ticaret (e-ticaret) sistemine ihtiyag duymaya baglamislardir.
Tiiketicilerin bu gereksinimlerini firsata c¢evirebilen isletmeciler geleneksel pazarlama
yerine e-ticaret yontemine ge¢mislerdir. E-ticaret tiiketicilere cesitli ve ¢ok sayida iiriin
secimi ve Uriinler arasinda karsilastirma yapabilme imkani sunmaktadir. Bu c¢aligmada
Kahramanmaras ilinde tiiketicilerin e-ticaret hizmetine yonelik tutum ve davraniglarinin
belirlenmesinin yani sira e-ticaret harcamalarini etkileyen faktdrler konusunun arastirilmasi
amaglanmistir. Arastirmada tiiketiciler dogum yillarina goére simiflandirilmis ve Bebek
patlamasi, X, Y ve Z kusagi olarak incelenmistir. Kahramanmaras ilinde 2019 Aralik ve
2020 Temmuz aylar1 arasinda 384 tiiketici ile yliz yiize anket yapilmistir. Anket dagilimina
gore Bebek patlamasi kusagi bireyleri 58, X kusagi bireyleri 77, Y kusagi bireyleri 130, Z
kusag bireyleri ise 119 kisi olarak belirlenmistir. Kusaklarla yapilan anketlerden saglanan
veriler tanimlayici istatistiklerle ile agiklanmistir. E-ticaret tiikketim harcamalarini etkileyen
faktorler ise Tobit model uygulanarak analiz edilmistir.

Tobit Model sonucuna gore; Giyim, siipermarket, kozmetik ve elektronik iiriinler
icin yapilan e-ticaret harcamalar1 tiim kusaklar i¢in esit 6nem derecesine sahiptir. Z kusagi
bireyleri ayakkabi&canta icin 0.4885 TL daha fazla, cocuk ve bebek iiriinleri i¢in 1.6203
TL daha az harcamada bulunmaktadir. X kusagi bireylerinin saat & aksesuar harcamasi
0.1519 TL daha azdir. Bebek patlamasi bireylerine kiyasla X kusagi 0.4668 TL, Y kusagi
0.3815 TL ve Z kusag 1.0171 TL daha az turizm (seyahat/bilet) harcamas1 yapmaktadir.
Ev&yasam tirlinleri i¢in Y kusaginin 0.6734 TL daha fazla harcama yaptig1 belirlenmistir.
Tiiketicilerin ortalama 3.55 yil siiredir internet aligverisi deneyimine sahip olmalari,
Kahramanmaras ilinde katilimcilarin internet alisverisi konusunda yeteri kadar bilgi sahibi
olmadiklarin1 ve e-ticaret harcamalar1 konusunda c¢ekimser davrandiklarin1 kanitlar
niteliktedir. Ozellikle Bebek patlamasi ve X kusagi bireylerinin ¢ogunluguna e-ticaret ile
ilgili  bilgilendirilme  yapilmasi, dogru ve giivenilir aligveris  konusunda
yonlendirilmelerinin saglanmasi gereklidir. Interneti aktif kullanan Y ve Z kusaklar1 bu
konuda diger kusaklara rehberlik etmelidirler.

Anahtar Kelimeler: Kusaklar, elektronik ticaret, harcamalar, Tobit Model, Covid-19.

Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi

Fen Bilimleri Enstitiisii
Tarim Ekonomisi Ana Bilim Dal1, Aralik / 2020

Danisman: Prof. Dr. Emine IKIKAT TUMER
Sayfa sayis1:144



AN ANALYSIS ON THE FACTORS AFFECTING THE E-COMMERCE
EXPENDITURES AMONG GENERATIONS: THE CASE OF
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(MASTER THESIS)
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ABSTRACT

It is essential to present shopping having a large share in consumption without
causing any time waste. Consumers have started to be in need of electronic commerce (e-
commerce) systems to shop easily and practically. Business owners who could turn these
customer requirements into opportunities have switched to e-commerce instead of
traditional marketing. E-commerce offers consumers the opportunity to choose from a
variety and a large number of products and enable them make comparisons among them.
The aim of the study was to determine the attitudes and behaviors of consumers in
Kahramanmaras province towards e-commerce services and to investigate the factors
affecting e-commerce expenditures. In the study, consumers were classified by year of
birth and they were examined as Baby boom, X, Y, and Z generations. 384 consumers
were surveyed face-to-face between December 2019 and July 2020 in Kahramanmaras.
According to the survey distribution, the number of individuals in the generation baby
boom was 58, Generation X was 77, Generation Y was 130, and Generation Z was 119.
Data obtained from surveys conducted with generations was explained with descriptive
statistics. Factors affecting E-commerce consumption expenditures were analyzed by
applying the Tobit model.

According to the Tobit Model results, e-commerce expenses on clothing,
supermarkets, cosmetics, and electronic products have an equal importance for all
generations. Generation Z individuals spend 0.4885 TL more on shoes & bags and 1.6203
TL less on children and baby products. Generation X individuals spend 0.1519 TL less on
watches and accessories. Generation X spends 0.4668 TL, Generation Y 0.3815 TL, and
Generation Z 1.0171 TL less on tourism (travel/tickets) than the baby boom generation. It
was determined that Generation Y spent 0.6734 TL more on home & living products. The
fact that consumers have an average experience of internet shopping for 3.55 years proves
that participants in Kahramanmaras do not have sufficient information about internet
shopping and abstain from using e-commerce. It is necessary to inform the majority of the
baby boom and Generation X individuals about e-commerce and ensure that they are
guided to proper and reliable shopping. Generations Y and Z who actively use the internet
should guide other generations in this regard.

Key Words: Generations, electronic commerce, expenses, Tobit Model, Covid-19.
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TESEKKUR

“Bir y1l sonrasiysa diisiindiigiin tohum ek. Aga¢ dik, on y1l sonrasiysa tasarladigin.
Ama distliniiyorsan yiiz y1l 6tesini, halk1 egit o zaman. Bir kez tohum ekersen, bir kez {iriin
alirsin. Bir kez aga¢ dikersen, on kez liriin alirsin. Yiiz kez olur bu {iriin, egitirsen milleti.
Birine bir balik verirsen, doyar bir defalik. Balik tutmayi 6gret, doysun émiir boyunca.”
Kusaklar arasi siiregelen bu sozler arastirma siirecimde bana ilham kaynagi olmustur.
Tabiri caizse aga¢ dikmekle baslayan Yiiksek lisans eg8itimimi balik tutmay1 6grenerek
bitiriyorum bu nedenle en biiyiikk tesekkiiriim bana balik tutmasini Ogreten tez
danigmanima olacaktir. Bu siirecte izlemem gereken akademik rotayr gdsteren, konu
seciminden son asamaya kadar yeri geldiginde benimle birlikte aragtirmalar yapan, bazi
zamanlarda bana benden daha ¢ok inanan, bu yolda ilerlemem i¢in motive eden, ben dahil
tim Ogrencilerine aile sicakligini hissettiren ve kendisinden hala 6grenecegim cok sey
oldugunu disiindiigiim, 6grencisi olmaktan onur duydugum tez danismanim Prof. Dr.
Emine IKIKAT TUMER’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Degerli goriis ve onerileri ile
tez calismama zaman ayirarak katki sagladiklar1 i¢in kendilerine minnet duydugum
Dr. Ogr. Uyesi Miicahit PAKSOY’a ve Dr. Ogr. Uyesi Cagatay YILDIRIM’a tesekkiir
ederim. Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi BAP birimine 2019/3-7 YLS No’lu

proje ile tezimi maddi olarak destekledikleri i¢in tesekkiir ederim.

Anketlerin tamamlanmasinda 6zverili bir sekilde yardimci olan ve g¢ocukluk
doneminden itibaren yanimda olan arkadaslarim; Ogretmen Kadriye EMIR’e, Ogretmen
Melike DURMUS’a, Ziraat Miihendisi Demet DAVARCI’ya, dénem arkadaslarim; Ipek
KURECI’ye, Fatmatiil Zehra YILDIZ’a, Hatice AKBAS’a ve burada ismine yer
veremedigim tiim arkadaslarima, ¢alismamin 6nemli aktorleri olan katilimcilara tesekkiir
ederim. Bu siirecin zorlugunu benimle birlikte yasayan 0Ozellikle yogun oldugum
zamanlarda gosterdikleri anlayisa ve destege hayran kaldigim, hayatimi giizellestiren;
annem Sebiha GURUN’e ve babam Ali GURUN’e, her zaman yanimda olduklarini
hissettiren ve anket asamasinda yardimci olan kardeslerim; Ziraat Miihendisi Mehmet
GURUN’e, Cevre Miihendisi Vahittin GURUN’e, dualariyla en biiyiik destek¢im olan
dedem Yasar BOZKURT’a ¢ok tesekkiir ederim. Arastirma siirecinde yasadigim ve
ideallerim dogrultusunda yasayabilecegim birtakim zorluklari, Cemil Meri¢’in sozleri ile
Ozetlemek isterim; “Diisinmek, caddelerden kegi yollarina; ¢ignenmemis, sarp, dikenli

keci yollarina sapmaktir. Ama zirvelere sehrahlardan gidilmez, zirvelere ve ugurumlara...”
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1. GIRIS

Teknolojinin ilerlemesi ve kullannominin yayginlagsmasiyla beraber internet yasamin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Diinyada 2010 yilinda 1.97 milyar internet kullanicist
varken (Internet World Stats, 2010), 2020 yilinda bu say1 4.54 milyara ulasmistir (We are
Social, 2020). Tiirkiye’de ise internet kullanim orani 2010 yilinda %41.6 iken 2019 yilinda
%75.3 olarak belirlenmistir (TUIK, 2020). Internet kullanici sayisinin ve kullanim oraninin
artmasiyla insanlar giindelik islerini sanal ortamlarda gergeklestirmeye baglamislardir.
Teknoloji kadar hizli ve degisim gosteren tiiketim olgusu beraberinde elektronik ticaret (e-
ticaret) kavramini ortaya ¢ikarmistir. E-ticaretle ilgili bir¢ok tanimlama bulunmaktadir en
fazla kabul goren Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiiti (OECD) tarafindan yapilan
tanimlamadir. Bu tanimlamaya gore e-ticaret; tiiketicileri, isletmeleri, hiikiimetleri kapsayan

mal ve hizmet islemlerinin ¢evrim i¢i olarak gerceklestirilmesidir (Ticaret Bakanligi, 2019).

Diinya e-ticareti ilk defa 1994 yilinda Amazon.com sitesinde kitap satis1 yapilmasi ile
tanimistir (Turan ve Polat, 2009). Yeni bir ekonomi kavrami olan e-ticaretin yayginlagsmasiyla
diinya ekonomisindeki rekabette artis yasanmistir (Y1lmaz, 2018). ingiltere, ABD, Almanya,
Fransa, Japonya ve Ispanya gibi gelismis iilkelerin toplam perakendedeki e-ticaret payi
ortalama %12.3 iken, gelismekte olan Cin, Polonya, Hindistan, Brezilya ve Rusya gibi
tilkelerde bu pay ortalama %6.7’dir (Cizelge 1. 1). Online perakendenin toplam perakendeye
orani Tiirkiye’de %6.2’dir (TUBISAD, 2019).

Cizelge 1. 1. Gelismis ve gelismekte olan tilkelerin e-ticaret pazar biiyiikligii (online
perakendenin toplam perakende igineki pay1 (%)

Online perakende/Toplam perakende Online aligveris yapanlar
Ingiltere 18.3 81
2 ABD 15.2 77
£ 2 Almanya 11.7 82
'S = Fransa 9.8 73
© Japonya 9.1 69
Ispanya 5.4 74
Cin 28.2 83
E% Polonya 7.8 82
‘é’%a Hindistan 4.7 74
%” g Brezilya 7.6 70
O = Rusya 7.2 60
Tiirkiye 6.2 68

Kaynak: TUBISAD, 2019



Tiirkiye’de 1998 yilinda e-ticaretin teknik, idari ve hukuki altyapisinin diizenlenmesine
yonelik calismalarin yapilabilmesi i¢in Dis Ticaret Miistesarligi Baskanliginda Elektronik
Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) olusturulmustur (Demirdégmez ve ark., 2018). Tiirk
Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi, Bilim Sanayicileri Dernegi ve Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) verileri Tiirkiye’nin gelecekte e-ticaret alaninda potansiyel iilkeler arasinda yer
alacagint Ongormektedir (Okur, 2019). Tiirkiye e-ticaret sektoriiniin 2015-2019 yillar
arasinda ortalama yillik biiylime hizi %35.0 olup 2019 yilinda e-ticaret hacmi 83.1 milyar
TL’dir (Cizelge 1. 2) (TUBISAD, 2019).

Cizelge 1. 2. Tirkiye E-ticaret Pazar Biiytikligii (Milyar TL) (2015-2019)

Sadece online Cok kanalli Tatil Onine yasal

Yillar perakende perakende seyahat bahis Toplam
2015 8.5 4.8 8.9 2.5 24.7
2016 11.3 6.2 10.1 3.2 30.8
2017 14.7 8.2 14.8 4.4 42.1
2018 20.8 10.7 22.9 55 59.9
2019 30.8 14.1 30.2 8.0 83.1

Kaynak: TUBISAD, 2019

Mal ve hizmetlerin satin aliminda ve sonrasinda tiiketiciler arasinda davranissal
farkliliklar olmaktadir. Tiiketicilerin alisveris davraniglari lizerinde yasam standartlari, sosyo-
demografik ozellikler, kiiltiirel ve ekonomik faktorler etkilidir (Yildiz, 2019). Britanyal
iktisat¢1 John Maynard Keynes tiiketim harcamalarini objektif ve siibjektif olarak iki baslikta
incelemistir. Ozgiirliik, yasam standartlarmni iyilestirme, giiven ve miras birakma gibi siibjektif
faktorler bireyin gelirinin tamamini harcamamasinda etkilidir. Objektif faktorler ise gelecekte
gelir, faiz oranlari, vergi ve para politikalar ile ilgili degismelerden kaynaklidir. Tiiketiciler
gelirlerinin 6nemli bir kismini1 zorunlu ihtiyaglarini karsilamak i¢in kullanmaktadir. Tiiketici

gelir diizeyinin artmas: tiiketim talebini artirmaktadir (Ulgen, 2014).

Diinyada yasanan 6nemli olaylar tiiketimi ve pazarlamayr dogrudan ya da dolayh
olarak etkilemektedir. Kriz donemlerinde tiiketici davranislarinda degisiklikler olmakta ve bu
donemde insanlar bir iiriinii alirken o iirliniin fiyatina ve fayda saglayip saglamayacagina daha
fazla dikkat etmektedirler (Yirik, 2010). Tiketim anlayisinin degismesinde etkili olan
olaylardan biri de 31 Aralik 2019 yilinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve diinya
geneline yayilarak Pandemi ilan edilmesine neden olan “yeni tip koronaviriis hastalig
(COVID-19)” (T.C. Saglik Bakanligi Covid-19 Rehberi, 2020), olarak adlandirilan salgindir.

Tiirkiye’de ve diinyada vaka sayisinin artmasiyla baslayan karantina siirecinde tiiketicilerin



tutum ve davraniglarini etkileyen yeni trendler ortaya c¢ikmistir. Bu siirecte, tiiketim
faaliyetlerini etkileyen temalar insanlar tarafindan popiilerlestirilmis konular olarak
belirlenmis ve dijital ortamlarda en fazla dezenfekte ve hamur isi, kek-kurabiye konularinin
konusuldugu tespit edilmistir (Iyzico, 2020). Salgmn bazi {iriinlerin satis oranini artirmistir.
Stackline 2020 Mart ay1 satis orani artan 100 iirlin listesine gore tek kullanimlik eldiven
satisinda %670, ekmek yapma makinesi satisinda ise %652 oraninda artig olmustur (Altan,

2020). Karantina siirecinde trend olan temalar Sekil 1. 1’de verilmistir.
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Sekil 1. 1. Karantina siirecinde trend olan temalar

Kaynak: IPSOS, 2020

Salgin Oncesi internet aligverisini agirlikli olarak gen¢ niifus tercih etmekte iken,
Covid-19 ile ileri yas grubundaki insanlar da internet aligverisine ilgi gostermislerdir (We are

social, 2020).

E-ticaret modeli tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini degistirebilen yenilik¢i bir
stirectir (Skarzauskiene ve ark., 2015). Tiiketiciler magazaya gitmeye gerek duymadan e-
ticaret hizmeti araciligiyla ¢evrim i¢i aligveris yapabilmektedirler (Winda Sari ve Suyanto,
2020). Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi istatistiklerine gére 2018 yilinda
Tiirkiye’de internet aligverisi yapma oran1 %29.3 iken 2019 yilinda bu oran %34.1°dir (TUIK,
2019). Tiiketiciler 2015-2019 yillar1 arasinda internetten en fazla giyim ve spor iriinlerini
satin almislardir (Cizelge 1. 3). Covid-19 hastaliginin baslamasiyla daha Once internet
aligverisi yapmayanlar internet aligverisine yonelmislerdir ve bu durum bazi firmalarin da e-

ticaret platformlarinda yer almasinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.



Pandemi siireci, internet {izerinden yapilan satis oranlarinda degisikliklere neden
olmustur. Seyahat sektorii i¢cin yapilan harcamalarin oran1 %39 azalirken kitap sektorii %32,

ev esyast %165 oraninda artmistir (Ulukan, 2020).

Cizelge 1. 3. internet iizerinden aligveris yapan bireylerin siparis verdikleri ya da satin
aldiklart mal ve hizmet tiirleri (2015-2019) (%)

Yillar ~ Giyim ve Spor Seyahat  Ev egyasi Gida Elektronik Kitap

2015 57.4 27.0 25.5 17.4 22.4 18.4
2016 60.0 29.7 25.8 19.8 21.0 194
2017 62.3 241 25.3 21.9 19.0 15.8
2018 65.2 31.9 26.8 22.1 18.6 20.6
2019 67.2 31.7 26.9 27.4 20.3 20.2

Kaynak: TUIK, 2019

Donemin sartlarina gore degisen toplum ihtiyaglart dogrultusunda farkli donemlerde
yasayan insanlar arasinda algi, tutum, davranig ve beklenti farkliliklar1 olmaktadir. Bu
farkliliklar kusak kavraminin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. Tiirk Dil Kurumu ayni
donemde yasamig, benzer sorumluluklar iistlenmis birey toplulugunu ‘“kusak” olarak
tanimlamistir (Tas ve Kagar, 2019). Kusaklar, ekonomik degismeler karsisinda etkileyen ve
etkilenen bir role sahiptir. Tiiketim degisimlerinin bir biitiin olarak incelenebilmesi igin
kusaklari tiiketim faaliyetlerinin arastirilmasi gereklidir (Tuncer, 2019). internet kullanmaya
ve e-ticaret hizmetlerinden faydalanmaya farkli zamanlarda ve donemlerde baslayan
insanlarin tutum ve davramigsal farkliliklarinin incelenmesi 6nemli bir arastirma konusu
olmustur (Erserim, 2019). Tiirkiye’de ve diinyada e-ticaret aligverisi ile ilgili kusaklarin

tamaminin dahil edildigi az sayida calisma vardir.

Onceki ¢alismalarda Y kusag dgrencilerinin internet aligverisine yodnelik tutumlari
(Makhitha, 2014; Krbova ve Pavelek, 2015; Silkii Bilgilier, 2019), Y kusag: tiiketicilerinin
internet aligverisinde satin alma davraniglarini etkileyen faktorler (San ve ark., 2015;
Swarnakar ve ark., 2016), X ve Y kusaginin internet aligverisinde satin alma niyetleri
(Mansori ve ark., 2012), Bebek Patlamasi, X ve Y kusaklarinin internet alisverisinde satin
alma davraniglar1 ve karsilastiklar1 sorunlar (Dhanapal ve ark., 2015) ile ilgili arastirmalar
yapilmistir. Tiirkiye’de Bebek Patlamasi, X, Y ve Z kusagiin e-ticaret aligverisine yonelik
tutum ve davraniglar1 (Erserim, 2019), konusunda ise bir calisma bulunmaktadir. Ayrica,

Tiirkiye’de e-ticaret harcamalari ile ilgili herhangi bir aragtirma yapilmamustir.



Bu calismada Kahramanmaras ilinde yasayan kusaklarin e-ticaret harcamalarini
etkileyen faktorlerin analiz edilmesi amaglanmigtir. Caligmanin kapsamini internet kullanan

Bebek Patlamasi kusagi, X, Y ve Z kusaklar1 olusturmustur.



1.1.  Elektronik Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Internet aligverisi hizli bir sekilde gelismekte ve yayginlasmaktadir (Lim ve ark.,
2015). Internet aligverisinin benimsenmesinde genis seceneklere sahip olmasi, fiyat
avantajinin bulunmasi1 ve {riin hakkinda deneyimli kullanici yorumlarinin olmasi1 gibi

faktorler etkilidir (Mamman ve ark., 2015).

Tiiketicinin mal ve hizmetlere istedigi zamanda, mekanda ve kosulda ulasabilmesi,
iriin ve hizmet hakkinda kiyaslama yapilabilmesi gibi birgok avantaja sahip olan e-ticaret,
sadece tiiketicilere degil firmalara da olumlu katkilar yapmaktadir. Dijital pazarlamada yer
alan firmalar daha az maliyetle daha yiiksek kar elde etmektedirler. Firmalara 6demelerin hizl
bir sekilde yapilmasi alim satim islerini kolaylastirmakta ve ekonominin canli kalmasini
saglamaktadir. Tiirkiye ve diinya ekonomisine dogrudan ya da dolayli olarak katkida bulunan
tiiketiciler rekabet giiciinii ve satis hacmini artirmaktadirlar. Firmalar ise e-ticaret sayesinde

tuketicilerin 6zelliklerini dikkate alarak hizmet sunmaktadirlar.

Gilivensiz 6deme yoOntemleri, teslimatta gecikme yasanmasi ya da iirliniin beklentiyi
karsilamamasi ve rahatsiz edici e-postalarla karsilagilmasi gibi durumlar nedeniyle bir¢ok
tilketici internet aligverisi yapmaktan kacinmaktadir (Katawetawaraks ve Wang, 2011).
Tiirkiye’de e-ticaret geleneksel ticaret kadar gelisme gdsterememistir buna ragmen geleneksel
aligveris ile karsilastirildiginda e-ticaret hizmeti tliketicinin rahat bir sekilde ve bir¢ok
avantajdan faydalanarak aligveris yapmasini saglamaktadir. Geleneksel aligveriste tirtini
kalite ve fiyat agisindan karsilagtirma olanagi kisitliyken e-ticaretin genis liriin yelpazesine
sahip olmasi tliketicinin bir iirtinii almadan 6nce kolaylikla karsilastirma yapmasina imkan
tanimaktadir. Magaza aligverislerinin fiziksel yorgunluga neden oldugu, 6zellikle ileri yas
grubundaki insanlar ve aligveris yapmaya ayiracak zamani olmayan g¢alisanlar i¢in internet
aligverisinde iiriinlerin adrese teslim 6zelliginin olmasi en 6nemli avantajdir. Bu 6zellik ayni
zamanda insanlarin birbirlerine kolaylikla ve hizli bir sekilde hediye gondermelerini

saglamaktadir.

Internette, magaza alisverisinde yasanan 6deme siras1 bekleme durumu olmamakla
birlikte aligveris siteleri istenilen zaman ve mekanda erisime agiktir (Javadi ve ark., 2012).
Tiiketiciler bulunduklar1 sehirde olmayan markalar1 internet aracilifiyla kolaylikla temin
edebilmekte ya da bir {iriinii magaza fiyatiyla kiyaslama yapabilmektedirler. Internet alisverisi
bireylerin yasadiklar tilke ile sinirli degildir. Tiiketiciler diinyanin her yerinden {iriin siparisi

verebilme imkanina sahiptirler. Ayrica e-ticarette siparis edilen {irlinlin ayni1 giin teslim edilme
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ozelligi de mevcuttur. Satin alinan tirtinle ilgili siparis takibi yapabilme firsati sunan e-
ticaretin TUrlinlerle ilgili kullanici degerlendirmelerine yer vermesi de tiiketiciye cazip
gelmektedir. Farkli kullanict deneyimlerinin olmasi tiiketicinin aligveris yapma durumunu
sekillendirmektedir. Uriin ve hizmetten memnun kalmama durumunda tiiketici *“6502
say1l1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun” ile belirtilen haklarindan faydalanmaktadir.
Tiiketiciler {irlinlin ya da tiriin bedelinin iadesi gibi cayma haklarini kullanma taleplerinde de
bulunabilirler. lade siirecinin en dnemli avantajlarindan biri iadesi yapilan iiriiniin kargo

iicretinin firma tarafindan karsilanmasidir.

E-ticaret hizmeti sunan firmalar tiiketiciye e-fatura gondermektedir bu sayede
tilketiciler giivenilir bir sekilde faturalarni teslim almaktadir. Elektronik ortamda fatura
gonderilmesi kagit israfinin Onlenmesi i¢in de Onemli bir uygulamadir. Cesitli 6deme
seceneklerinin olmasi da tliketiciye 6nemli bir alternatif olusturmaktadir. Kapida 6deme
secenegi bulunan e-ticaret sitelerinden kredi karti olmayan bireyler rahatlikla aligveris
yapabilmektedirler. Ayrica ilk kez tercih edilen bir siteden aligveris yapma konusunda
tereddiit yasan kisiler i¢in de kapida 6deme seceneginin kullanilmasi giivenilir bir yontem

olmaktadir.

Indirim ve kampanyalar sayesinde tiiketiciler internetten piyasa fiyatina oranla daha
uygun trlinler satin almaktadir (Shanti ve Kannaiah, 2015). Fiyat indirimleri tiiketicinin
memnuniyet diizeyini artirmakta ve tekrar satin alma niyetini olumlu olarak etkilemektedir
(Ar1, 2015). Fiyat indirimlerinden faydalanmak isteyen tiiketiciler almak istedikleri {irlinlere
indirim uygulanmasini beklemektedirler. indirim giinlerini ve promosyon kampanyalarimni
aligveris yapmak i¢in onemli bir firsat olarak algilayan tiiketiciler indirim 6ncesi ve indirimli
fiyat1 karsilastirarak bilin¢li harcama yapabilmektedirler. Firmalar ise indirim ve kampanyalar
sayesinde daha fazla misteri potansiyeline ulagsmaktadirlar. Tiketicilerin sosyal medyada
aktif rol almasiyla birlikte firmalar da satiglarini ve reklamlarini sosyal medyaya tasimiglardir.

Bu durum kiiciik isletmelerin daha fazla sayida tiiketiciye ulagsmasini kolaylastirmistir.

Tiiketiciler farkli kategorilerdeki e-ticaret hizmetlerinden yararlansalar da Tiirkiye’de
heniiz internet lizerinden yapilan market aligverigleri yaygin degildir (Demir, 2014). 2020
yilinda diinyay: etkisi altina alan Covid-19 salgini ile yasanan karantina siirecinde insanlar
market aligveriglerini e-ticaret hizmeti ile yapmislardir. Hastalik, evden ¢ikamama, ileri
yaslarda olma gibi faktorler e-ticaret hizmetinin gerekliligini ve bir¢ok konuda avantajlara

sahip oldugunu gostermektedir.



Avantajlar kadar fazla olmasa da e-ticaretin tiiketici ve firma tarafindan algilanan
dezavantajlart da bulunmaktadir. Internet alisverislerinde &zellikle giyim ve ayakkabi
kategorilerinde iiriinleri deneme imkani olmamasi tiiketicilerin kararsiz kalmalarina neden
olmaktadir. Uriinleri deneyerek almayr ve magaza dolasmayi seven bireyler e-ticaretin
avantajli olmadigini diistinmektedir. Tiiketiciler {irtinlerin web sitesinde goriintiilendigi renkte

ve kalitede gelmeyecegi konusunda endise yasamaktadir.

Aligveris yapilan e-ticaret sitesi ile iletisim kurulamamasi ya da siparis sonrasi siiregle
ilgili detayli bilgi verilmemesi internet alisverisine yonelik olumsuz tutum olusturmaktadir.
Indirim dénemlerinde saticilarin iiriin fiyatlarin1 onceki fiyata oranla yiikseltmeleri ve
indirimli fiyat ile indirim 6ncesi fiyati karsilastirmayan tiiketicilerin bu durumu triinii aldiktan
sonra fark etmeleri e-ticaret aligverisine yonelik tekrar satin alma niyetlerini olumsuz

etkilemektedir.

Kargo ile ilgili yasanan sorunlar da tiiketicilerin aligverisini etkilemektedir. Kargo
ticretinin fazla olmasi, {irliniin kargoda zarar gormesi ya da istenilen siirede tiiketiciye
ulasmamas1 gibi nedenler dezavantaj olarak degerlendirilmektedir. Internet aligverisinin
tercih edilmemesinde ekonomik, kiiltiirel ve cografi faktorler de etkili olabilmektedir. Kiiciik
yerlesim yerlerinde yasayan insanlar siirekli aligveris yaptiklari ve pazarlama yapma

imkanlarimin bulundugu magazalarin olmasi1 nedeniyle e-ticarete ihtiyag duymamaktadirlar.

Tiiketicilerin giivenlik ve kisisel bilgilerinin gizliligi konusunda tereddiitlii olmalar1 e-
ticaretin en fazla bilinen dezavantajlarindandir. Bu durum o6zellikle daha Once internet
aligverisi yapmamis ya da ¢ok sik internet aligverisi yapmayan bireylerin e-ticarete yonelik
olumsuz yaklasimda bulunmalarina neden olmaktadir. Internet alisverisi yapmama nedenleri
iizerinde e-ticaretin dezavantajlar1 etkili olabilir. Bu nedenle bireylerin internet aligverisi
yapmama nedenlerinin daha iyi arastirilmasi agisindan e-ticaretin dezavantajlari ve e-ticareti
tercih etmeyen bireylerin tercih etmeme nedenleri ayri bir arastirma konusu olarak

incelendiginde daha faydali olacaktir.



1.2. Elektronik Ticaretin Giivenlik Sistemleri

Aligveris yapma sikliginin ve e-ticaret harcamalarinin artmasi agisindan e-ticarette
giivenlikle ilgili sistemlerin olmas1 6nemlidir. Tiiketicilerin internet aligsverislerinde kisisel
bilgilerinin korunmasi, e-ticaret hizmetine yonelik olumlu tutum sergilemelerine katki saglar.
Giivenli Yuva Katmani (TLS) ve Giivenli Elektronik Islem (SET) en fazla tercih edilen
giivenlik protokolleridir (Akbulut, 2014).

1.2.1. TLS (Giivenli Yuva Katmani) protokolii

Netscape tarafindan giivenli bir sekilde internet islemlerinin yapilabilmesi i¢in SSL
protokolii gelistirilmistir (Goldberg ve Wagner, 1996). Bu protokol, gizli verileri ve web
sitesine yonelik giivenlik saldirilarii  Onlemektedir. 1994 yilinda gelistirilen SSL
protokoliiniin 3.0 siiriimiiniin ¢ikmasiyla birlikte resmi adi TLS olarak kayitlara ge¢mistir
(Jang ve ark., 2011). Protokolde “256 bit sifreleme” mevcuttur ve bu sifrelemenin her birine
ait farkli anahtarlar vardir. Giivenlik saldirisinda bulunacak kisinin bu sifrelemeyi ¢6zmesi

icin 1 milyon dolar gibi yiiksek maliyeti ve 67 yil gibi uzun bir zamam goze almasi

gerekmektedir (Gokgiil, 2014).

TLS sertifikalar1 sayesinde tiiketiciler internet aligverislerinde giivenli aligveris
yaptiklarin1  hissetmektedir. Isletmelerin a§ altyapisinin  giivenligi agisindan da TLS
sertifikalar1 6nemlidir (Bhiogade, 2002). Tiiketicilerin hesap bilgilerinin giivenliginden e-
ticaret siteleri sorumludur bu nedenle TLS sertifikasi kullanmak zorundadirlar. TLS sertifikasi
bulunan sitelerin adres ¢ubugunda http (Hypertext Transfer Protocol) yerine https (Hypertext
Transfer Protocol Secure) bulunmaktadir. TLS sertifikasi olmayan sitelerin adres ¢gubugunda

ise “Giivenli degil” yazmaktadir.
1.2.2. SET (Secure Electronic Transection) protokolii

SET, 1996 yilinda Visa ve Mastercard tarafindan gelistirilmis ve daha sonra diger
sirketler de (Microsoft, GTE, IBM, Netscape, Verisign ve RSA) bu protole katilmistir. 1k
stirimii 1997 yilinda tanitilmistir (Gupta ve Sharma, 2011) ve internet islemlerinde finansal
giivenlik saglanmaya baglanmistir. SET protokoliiniin giivenlik mekanizmasini tiiketici, satici

ve kart veren kuruluslar olusturmaktadir (Yang ve ark., 2006).



Tiketiciler internet aligverislerinde ¢ogunlukla kredi kart1 ile 6deme yapmaktadir.
Kredi kart1 markalarinin dolandiricilik riskine karsilik SET gibi gilivenli bir sistem kurmalari
gereklidir (Fritscher ve Kump, 2000). ileri diizeyde sifreleme teknigi ile olusturulmus SET
protokolii sayesinde tiiketicilerin kredi kart1 bilgileri ticlincii sahislarla paylasiimamaktadir
(Okan, 2013).

1.3. Elektronik Ticaret Modelleri

Kamular arasi (G2G), Kamu-isletme arasi (G2B), Kamu-Tiiketici aras1 (G2C),
Isletme-Kamu aras1 (B2G), Tiiketici-Isletme aras1 (C2B), Tiiketici-Kamu aras1 (C2G) ve
gelecekte yayginlasacagi diisiiniilen Makineler arasi (M2M) e-ticaret tiirleri bulunmaktadir.
Firmalar aras1 (B2B), Firma-Tiiketici aras1 (B2C) ve Tiiketici-Tiiketici aras1 (C2C) e-ticaret

tiirleri en fazla bilinen ve gelismis olan modellerdir (Cizelge 1. 4).

Cizelge 1. 4. Taraflar arasindaki iligski yoniinden e-ticaret tiirleri

Taraflar1 arasindaki iliski yoniinden e-ticaret arz merkezi

Talep Merkezi

Devlet Firma Tiiketici Vatandas
Devlet G2G B2G C2G
Firma G2B B2B C2B
Tiiketici/Vatandas G2C B2C Cc2C

Kaynak: Akbulut (2014)

1.3.1. Firmalar arasi (B2B - Business to Business) e-ticaret modeli

Firmalarin internet kullanimlarinin artmasiyla birlikte bir¢ok firma pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirmek igin web sitelerini kullanmislardir. Bu durum B2B e-ticaretinin
yeni bir ig modeli olarak ortaya c¢ikmasini saglamistir (Janita ve Miranda, 2013). B2B
isletmeler arasinda {iriin ve hizmetlerin alim satimmin gerceklestirilmesidir (Teo ve

Ranganathan, 2004).

Pazarlama aktorlerinin istedikleri iirlinlere ulasmasinda ve miisteri potansiyellerini
artirmalarinda B2B e-ticaret alaninda 6nemli bir goreve sahiptir (Fensel ve ark., 2001).
Alibaba, Europages, Amazon, Turk Free Zone, Turkticaret, Migros, Sok gibi portallar B2B

alaninda hizmet sunmaktadir.
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1.3.2. Firmadan tiiketiciye (B2C-Business to Customer) e-ticaret modeli

Internetin gelismesi diinya genelinde B2C ticaretinin nemli &lgiide biiyiimesini
saglamistir (Brown ve Jayakody, 2008). Bu modelde firmalar, bireysel tiiketicilere dogrudan
internet araciligiyla aligveris, bankacilik ve seyahat islemleri gibi hizmetler sunmaktadir
(Huseynov ve Yildirim, 2015). B2C Tiirkiye’de en fazla tercih edilen e-ticaret modelidir
(Toprak, 2014).

Tiiketiciler B2C modeli sayesinde bireysel kullanimlarina yonelik tiim ihtiyaclarini
dijital ortamdan temin etmektedirler (Yilmaz, 2019). Tiiketicinin siparis ettigi {iriinii firma
tedarik ederek iiriinii tiiketiciye teslim etmektedir (inci, 2019). Geleneksel ticaret hizmeti
veren firmalarin ve markalarin B2C e-ticaret modeline ge¢meleri diinyaya pazarlama yapma

imkani olusturmaktadir (Y1ildirim, 2018).

Tiiketicilere sunulan hizmetlere yonelik geleneksel magazalardaki kolayliklarin e-
ticaretteki problemlere entegre edilmesi durumunda B2C modelinin gelecekte daha basarili
olacagi tahmin edilmektedir (Kdlemenoglu, 2018). Kiigliik Olcekli isletmelerin tiiketiciler
tarafindan taninirliginin, satis hacminin ve kapasitesinin artmasi agisindan e-ticaret 6nemli bir
firsattir. Ayrica eBay, Trendyol, Morhipo, Hepsiburada, e-bebek, e-pttavm gibi siteler B2C

modelinde 6nemli hizmetler vermektedir.

Ingilizcede “Private Shopping” olarak bilinen ve Tiirkge karsiligi “Ozel Aligveris”
siteleri olarak anilan yeni bir e-ticaret modeli gelismistir. Trendyol ve Morhipo “Private
Shopping” siteleri olarak bilinmektedir. Bu sitelerde liikks markalara kisa siireli yiiksek oranda

indirim-kampanya uygulanan bir pazarlama sistemi vardir (Pelenk ve ark., 2011).
1.3.3. Tiiketiciden tiiketiciye (C2C-Customer to Customer) e-ticaret modeli

C2C modeli, B2B, B2C e-ticaret modelleri kadar gelismemistir. C2C modeli ile
tiiketiciler pazarlama faaliyetlerinde alic1 ve satici roliindedir. Tiiketiciler tirettikleri tirtinleri

ya da ikinci el tirtinleri web siteleri lizerinden pazarlamaktadir (Sagtas, 2019).

C2C e-ticaret modelinde iiriin fiyatlarinin uygun ve avantajli olmasi ya da liiks
markalarin ikinci el fiyati ile daha ucuza satin alinmasi tiiketiciye cazip gelmektedir. Sosyal
medya kullaniminin yayginlagmasiyla beraber ¢ok sayida tiiketici kendi hesaplarindan ya da

herhangi bir web sitesi araciligiyla iiriin satis1 yapmaktadir. Aliexpress, Amazon ve eBay
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diinya genelinde onemli C2C hizmeti veren sitelerdir. Tiirkiye’de ise Dolap, Letgo,

Sahibinden, Gittigidiyor, n11 gibi siteler C2C platformunun 6rnekleridir.
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2. ONCEKI CALISMALAR

2.1.  E-Ticaret ile ilgili Onceki Calismalar

Skarzauskiene ve ark. (2015), tiiketicilerin internet aligveris tercihlerini etkileyen
faktorleri aragtirmislardir. Rastgele Ornekleme yontemi ile belirledikleri 182 tiiketici ile
cevrim i¢i anket yapmuslardir. Anket verilerini Ki-Kare testi ile analiz etmislerdir.
Calismalariin sonucunda ankete katilan bireylerin internet aligverisini pratik olmasindan ve
fiyat avantajindan dolay1 tercih ettiklerini tespit etmislerdir. Internet aligverisinde fiyat
karsilagtirmas1 yapildigin1  ve tliketicinin gelirine uygun fiyath {riinii segebildigini
saptamislardir. Arastirmalarinin web sitesi tasarimcilar1 ve e-ticaret magazacilart agisindan

faydali olacagini savunmuslardir.

Sheikh (2015), c¢alismasinda e-ticaretin Onemli faktorii olan miisteri tatminini
incelemis, Pakistan ve Tiirkiye’de firmadan nihai tiiketiciye e-ticarette miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorleri arastirmayr amaclamistir. Arastirmasinin verilerini Pakistanli 110,
Tiirkiyeli 95 katilimct ile ¢evrim igi yaptig1 anketler olusturmustur. Anket verilerini Bagimsiz
T-testi yontemi ile karsilastirmistir. E-ticaret miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin
Pakistan ve Tiirkiye icin bir¢ok konuda benzerlik gosterdigi ve iki iilke arasinda anlamli bir
fark olmadig1 sonucuna ulagsmustir. E-ticaret sitelerinin sosyal medya reklamlarina daha fazla
agirlik vermeleri gerektigini degerlendirmistir. Calismasinin iki iilkeden sadece iki sehirle

siirlt kaldigint sonraki arastirmalara farkli sehirlerin dahil edilmesini 6nermistir.

Shanti ve Kannaiah (2015), Hindistanli &grencilerin internet aligverisine yonelik
tutumlarm incelemeyi amaclamiglardir. Bu amagla Madras Universitesi ve Madras Christian
College 6grencileri ile anket yapmislardir. Elde ettikleri verileri Tanimlayici Istatistiklerle
degerlendirmiglerdir. Ankete katilan Ogrencilerin internet aligverisi konusunda bilingli
olduklarm ve %90.0’inmn internet aligverisi yaptigini tespit etmislerdir. Ogrenciler igin
internet  aligverisinin  6nemli  kolayliklar sagladigin1i  ve Ozellikle indirimlerden
yararlandiklarini belirlemislerdir. Tiiketicilerin magaza dolagsmak yerine internet araciligiyla
daha pratik aligveris yapma imkanlarina sahip olduklarin1 saptamislardir. E-ticaret
magazalarinin potansiyel miisteri kapasitesini aktif miisteri kapasitesine doniistiirmek adina

caligmalar yapmalar1 gerektigini tavsiye etmislerdir.

Ouali (2015), e-ticarete uyum konusunda zorlanan Burkina Faso’nun karsilastigi

sorunlar Tiirkiye ile karsilastirarak ¢oziimlemeyi amaclamistir. Bankalar aras1 Kart Merkezi
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(BKM), Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP), Tiirk Sanayicileri ve Isadamlari
Dernegi (TUSIAD) ve Kalkinma Bakanlig1 verilerinden yararlanmustir. Tiirkiye nin e-ticaret
konusunda, Burkina Faso’ya gore ¢ok daha ileride oldugunu, Tiirkiye’de biitiin ekonomi
kesimlerinde e-ticaretin uygulandigimi ancak Burkina Faso’nun e-ticaret alaninda yetersiz
kaldig1 sonucuna ulagmistir. Yeni teknoloji kullanim1 ve hiikiimet politikalarinin Tiirkiye nin

e-ticaret basarisi iizerinde etkili oldugunu degerlendirmistir.

Mamman ve ark. (2015), c¢alismalarinda internet aligverisi yapan tiiketicilerin
algilanan risk faktorlerinden etkilenme durumlarini degerlendirmeyi amaglamislardir. Bu
amacla Nijeryali 147 6grenci ile anket yapmuslardir. Verileri Basit Regresyon ile analiz
etmislerdir. Internet aligverisinde giivenligin 6nemli bir etken oldugunu tespit etmislerdir.
Ogrencilerin pahali iiriinleri alacak maddi imkana sahip olmadiklarini ve finansal riskin
aligverise etkisi olmadigin1 saptamislardir. Anket sayisinin c¢alisma acisindan yeterli
olmadigin1 ve ankete katilanlarin yiiksek egitimli kisiler oldugunu degerlendirmislerdir.
Gelecekteki arastirmalarda daha fazla anket yapilmasini ve farkli egitim diizeyinden

tiketicilerle goriisiilmesi gerektigini onermislerdir.

Lim ve ark. (2015), Tiiketicilerin internet aligverisi davraniglarini etkileyen faktorleri
aragtirmiglardir. Malezya’nin Perlis eyaletindeki egitim seviyesi iiniversite olan 800
katilimciya anket uygulamislardir. Anketlerden 662 tanesini degerlendirmislerdir. Elde
ettikleri anket verilerini Yapisal Esitlik Modeli ile analiz etmislerdir. Tiiketicilerin satin alma
niyetleri ile internet aligverisi yapmalar1 arasinda ¢ok giiclii bir iliski oldugunu saptamislardir.
Ankete katilan bireylerin satin alma niyetlerinde aile ve arkadas etkisi oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Arastirmalarina yalnizca {iniversite ogrencilerini dahil etmelerinin ¢alismay1

sinirlandirdigini degerlendirmislerdir.

Bauboniene ve Guleviciute (2015), ¢alismalarinda tiiketicilerin internet ¢evrim igi
aligverislerinde etkili olan faktorleri incelemislerdir. Bu amaca uygun olarak internet aligverisi
yapan 183 kisi ile anket yapmuslardir. Anket verilerini Ki-Kare Testi ile analiz etmislerdir.
Tiiketicilerin %44’linlin erkek, %56’smnin ise kadin oldugunu belirlemislerdir. Tiiketicilerin
magaza dolasarak vakit kayb1 yasamadiklarini, diisiik fiyata {iriin alabildiklerini ve daha rahat
aligveris yapma imkanina sahip olduklarimi tespit etmislerdir. Ayrica e-ticaretin genis iiriin
yelpazesine sahip oldugunu ve bu durumun tiiketiciye avantaj sagladigini saptamislardir.
Pazarlamacilarin miister1 odakli ve tiiketici davraniglarii anlamaya yonelik teknoloji

kullanimlarini 1yilestirmeleri gerektigini savunmuglardir.
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Hoshi (2016), Irak’ta e-ticaretin Oniindeki engeller ve firsatlar1 ortaya koymayi ve Irak
vatandaslarinda olusturdugu algilar1 incelemeyi amaglamistir. 110 katilimer ile yapilan anket
caligmasindan elde edilen sonuclara gore Irak’ta e-ticaretin baslangi¢ durumunda oldugunu
belirlemistir. Irak’ta e-ticaretin ilerlemesinin o6niindeki en Onemli engellerin Orgiit,
devlet/yasal ve finans oldugu sonucuna ulasmustir. Ayrica bu konuyla ilgili kapsamli
aragtirmalarin olmamasi nedeniyle ¢alismasinin e-ticaretin gelisimi i¢in dnemli bir literatiir

olabilecegini savunmustur.

Demir (2016), c¢alismasinda e-ticarette tiiketicilerin giivenlik ve risk algilarim
belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla 135 {iniversite 6grencisiyle yiiz yiize anket yapmustir.
Anketlerden elde ettigi verilere Regresyon, T-testi ve Tek Yonli Varyans Analizi
uygulamistir. Tiketicilerin 6nemli bir kismmin e-ticarete giivensiz ve riskli aligveris tiirii
olarak baktig1 sonucuna ulasmistir. E-ticarette tliketici davraniglarinin, tiiketicilerin giivenlik
ve risk algilarmin degerlendirilmesi, glivenlik ve risk algilarinin belirlenmesi ve bunlari
diizeltici Onlemlerin gelistirilmesinin ve uygulanmasinin 6nem kazandigimni belirlemistir.

Tiiketicilerin ve firmalarin giivenlik konusunda bilgilendirilmesi gerektigini degerlendirmistir.

Siinbiill (2016), calismasinda e-ticaretin yoresel {riinlerin internet {izerinden
pazarlanmasi {izerindeki etkisini belirlemeye calismistir. Facebok sosyal medya sitesinde link
olarak yaymladigi ve 472 kisinin katildigi anket calismasi arastirmanin materyalini
olusturmustur. Anketi 26 Mart-7 Haziran 2016 tarihleri arasinda yapmistir. Anket verilerini
Tamimlayic1 Istatistiklerle analiz etmistir. Caligmasmin sonucunda e-ticaret sitelerinin
tiiketicilere {iriin ¢esitliligi sunarak tiiketicilerin istedigi iirlinti daha kisa siire i¢inde ve zaman
kayb1 olmadan alma imkani verdigini tespit etmistir. Ayrica tiiketicilerin e-ticaretin sundugu
olanaklarla ydresel tiriinleri de kolaylikla alabilir duruma ulastiklarint vurgulamistir. Y6resel

iriin satin alan tiiketicilerin sitenin giivenilir olmasina 6nem verdiklerini saptamistir.

Kayahan (2016), e-ticaret’in ortaya ¢ikisi ve gelisim siirecini inceleyerek e-ticaret’in
gelisimini hizlandiran faktorleri arastirmistir. Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM), Gayrisafi
Yurt ici Hasila (GSYIH) ve Enflasyon oranmin ceyrek donemlik verileri, T.C Merkez
Bankas1, Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) ve Bilgi Teknolojileri verilerinden
yararlanmigtir. Calismanin sonucunda Tiirkiye’de dijital okuryazarlik seviyesinin geligmis
tilkelere oranla geride oldugunu, orgiin egitimde dijital okuryazarlia yonelik miifredat ve
egitim programlarinin diizenlenmesi, kamu ve 6zel sektoriin uygun fiyatlarda internet erisim

hizmetlerini saglamasi, internetin giivenli kullanim1 hakkinda farkindalik olusturulmasi,
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misteri memnuniyeti ve glivenli kullanim unsurlar1 hakkinda tiiketicilerin bilgilendirilmesinin

onemine deginmistir.

Sen (2017), calismasinda e-ticaret sitelerine ziyareti etkileyen faktorleri belirlemeyi
amaclamigtir. Arastirmasinin materyalini sosyal medya ve elektronik posta yoluyla 156
katilimei ile yaptig1 anket ¢alismasi olusturmustur. Anketlerden elde ettigi verileri Regresyon
Analizi ile degerlendirmistir. Hizli bir sekilde degisiklik gdsteren yasam sartlarinin
tilketicilerin kullanim ve tercih aligkanliklarinda anlik degiskenliklere neden oldugunu
saptamistir. E-ticaret hizmetlerinde fiyat avantaji ve hizli ulasim faktorlerinin olmasinin
tilketiciye cazip geldigini saptamistir. Ayrica e-ticaret’in gelisimi bakimindan bu tarz
caligmalarin sektorde tutunan birgok isletmeyi aydinlatacak nitelikte giincellik tagidigini
vurgulamistir. Sonraki aragtirmalarda daha fazla tiiketici ile gorlisiilmesinin ¢alisma

bulgularinin reel olmasina katki saglayacagini savunmustur.

Sahin (2017), calismasinda e-ticaret uygulamalarinin dogrudan yabanci sermaye
yatirimlarina olan etkilerini incelemeyi amaglamistir. Calismanm materyalini Istanbul
Beylikdiizi Organize Sanayi Bolgesinde faaliyet gdsteren; Birlik Kiiclik Sanayi Sitesi Yap1
Kooperatifi, Mermer Sanayicileri Kiiciik Sanayicileri Toplu Is Yerleri Yap: Kooperatiflerine
bagh isletmelerde c¢alisan 786 kisiden 420 kisiye yapilan anket g¢alismasi olusturmustur.
Gegerli olarak yanit veren 378 anket iizerinden degerlendirme yapmistir. Anket katilimeilarimi
kolayda ornekleme metoduyla se¢mistir. Anket verilerini Faktor Analizi ile agiklamustir.
Arastirmasinin sonucunda e-ticaretin saglik, egitim, teknoloji, pazarlama, yenilik, ulagim,
tedarik, yatirimlar, sirket ortakliklari, eglence, kozmetik gibi bir¢ok alanda diinya tiiketicisine

ulagabilmesinin dogrudan yabanci yatirimlarin artmasina neden oldugu sonucuna ulagmistir.

Karimh (2017), yaptig1 calismasinda geleneksel ticaret ile e-ticaretin farkini sosyal
medya kullanicilar1 iizerinden incelemeyi amacglamistir. Arastirmasinda tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemini kullanmis ve 204 kisi ile ¢evrim ici
anket yapmustir. Elde ettigi anket verilerine t-testi, Faktor, Regresyon ve Korelasyon analizleri
uygulamistir. Analizlerin sonucunda giivenin ve bagimliligin insanlarin internetten iiriin satin
almasini pozitif yonde etkiledigine ulagmistir. Tiiketicilerin en fazla Facebook, Instagram ve
Youtube gibi sosyal aglar1 kullandiklarin tespit etmistir. E-ticaret sitelerinin sosyal medyada
aktif olmalar1 gerektigini ve bu sayede daha fazla tiiketici ile etkilesim halinde olmalarina
imkan saglayacagin1 degerlendirmistir. Web sitelerinin ara yiiziiniin tiiketici tarafindan basit

ve anlasilir sekilde tasarlanmasinin giiven faktoriine olumlu etki edecegini saptamistir.
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Hayran ve ark. (2017), internet aligverisi yapan tiiketicilerin risk algilarinin cinsiyete
gore farklilik gosterme durumunu arastirmislardir. Bu amagla internet aligverisi yapan 160
tiiketici ile anket yapmuslardir. Anket verilerini Tamimlayic Istatistiklerle, T-testi, Anova ve
Faktor Analizleri ile yorumlamislardir. Tiketicilerin karsilastirma yapma imkanina sahip
olmalarmin internet alisverisine yonlendirdigini saptamislardir. Ozellikle kadin tiiketicilerin
internet aligverislerinde bir iiriinii denemeden almak zorunda kalmalar1 ve iiriiniin ekranda
goriindiigii sekilde kendilerine ulasip ulasmayacagi konularinda endise yasadiklarini tespit
etmislerdir. Tiiketicilerin internet alisverisi yapma sikliklarinin arttik¢a risk algilarinda azalma
gortldiigiinii belirlemislerdir. E-ticaret sitelerinde tirline ait kalite ve renk, beden o6l¢iisii vb.
bilgilerin daha agiklayici bir sekilde verilmesinin kadin tiiketiciler tarafindan algilanan risk

faktorlerinin azaltabilecegini degerlendirmislerdir.

Giiler (2017), calismasinda Tiirkiye’de ve Diinya’da e-ticaret, sanal isletme ve sanal
magazaciligin gelisimi ve karsilagilan sorunlar1 incelemeyi amaclamistir. Bu amagla,
deppoavantaj.com firmasinda kesif ve gozlem yontemiyle arastirma yapmistir. Arastirmanin
materyalini ise literatiir ve arastirma sonuglarinin benzerligini tespit ederek ve bu sonuglari
karsilastirarak elde ettigi veriler olusturmustur. Internet aligverisi hizmeti sunan firmalarin
rekabet ortaminda adin1 duyurabilmesi i¢in gelismeye ve yeniliklere acik olmalar1 gerektigini
onermistir. Tiketicilerin siparis verdikleri bir iirlinden vazge¢meleri durumunda kargo

yapilmis Uiriinlin firmaya geri geldigini ve firma maliyetini olumsuz etkiledigini vurgulamistir.

Dachyar ve Banjarnahor (2017), Endonezyali tiiketicilerin tiiketiciden tiiketiciye
(C2C) e-ticaret sitelerine yonelik satin alma niyetlerini aragtirmiglardir. Tiiketiciden tiiketiciye
e-ticaret sitelerinden aligveris yapan 1200 kisiden elde ettikleri verileri Yapisal Esitlik
Modellemesi ile degerlendirmislerdir. Tiiketicilerin %67.5’inin kadin, %32.25inin ise erkek
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Katilimeilarin aligveriste glivenlik ve risk faktorlerine dikkat
ettiklerini ve firmalarin web sitelerinde giivenlik konusunda daha 6zenli olmalari gerektigini

tespit etmislerdir.

Ugur (2017), calismasinda mevcut e-ticaret sistemlerinin analizi ve etkin kullanimina
yonelik bir sistem Onerisi sunmayir amaglamistir. Arastirmanin metodolojisini incelenen
yazilim ve firmalardan analiz edilen veriler olusturmustur. Calismanin sonucunda incelenen
her sistemin bir digerine gore farkli 6zellik ve eksiklik gosterdigini tespit ederek bu
dogrultuda gelistirilecek olan yeni bir yazilimm yeni teknolojilere uyarlanabilir olmasi,

Ogrenilebilen bir yapida olmasi gerekliligi sonucunun ortaya ¢iktigini ifade etmistir. E-ticaret
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sitelerine ¢ogunlukla mobil kullanicilarin baglandigin1 ve bazi e-ticaret sistemlerinde mobil
kullanim konusunda eksiklikler oldugunu tespit etmistir. Veri tabani ve servis saglayict
sistemlerin giivenilir olmas1 gerektigini, para transferi yapan ve siteye kisisel bilgilerini

birakan kullanicilar agisindan 6nemli oldugunu vurgulamistir.

Ozdemir (2018), hazirladig1 calismasinda e-ticaret sektdriinde taninmus sitelerin ve
firmalarin, alicilarin satin alma davranisi {lizerindeki etkisi ile yine bu konuda memnuniyet,
sadakat, kullanim kolaylig1, giiven Slgekleri ile etkilesimini aragtirmayr amaglamistir. Okan
Universitesi’nde ¢esitli boliim ve smiflarda egitim goren toplam 300 6grenci ile yapilan anket
calismasi arastirmanin materyalini olusturmustur. Anket verilerini Likert Olgegi ve Faktor
Analizleri ile degerlendirmistir. Ankete katilanlarin %56.3’i kadin, %43.7’sinin ise erkek
oldugunu tespit etmistir. Caligmasinin sonucunda markanin tiiketici ile firma arasinda bir bag
olusturdugunu ifade etmistir. Marka giliveninin, tutumsal ve davranigsal miisteri sadakatini

etkiledigini ve marka degerinin 6nemli bir faktor haline geldigi sonucuna ulasmistir.

Lin ve Shii (2018), Tayvan’da marka imajinin e-ticaret tutumuna etkisini
incelemislerdir. Bu amagla 183 kisi ile anket yapmislardir. Anket verilerini Dogrulayici
Faktor Analizi ile yorumlamislardir. Caligmalarinin sonucunda tiiketicilerin satin alma
tutumlarinin satin alma niyetleri iizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Giiglii bir
marka imajina sahip firmalarin biiylik pazarlara sahip olma oranlarm artirdigim
saptamiglardir.  Tiketicilerin e-ticaret sitesindeki yorumlari ve degerlendirmeleri dikkate
aldigin1 ve bu faktorlerin tiiketicilerin satin alma tutumlarimi etkiledigini belirlemislerdir.

Arastirmalarinin 6nceki ¢alismalarla uyumlu sonuclar verdigini degerlendirmislerdir.

Irantaj (2018), calismasinda Iran’m en biiyiik isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret
sahalarindan birisi olan Digikala firmasinda miisteri memnuniyetini etkileyen anahtar
faktorleri arastirmayr amaglamigtir. Arastirmasinin materyalini e-posta aracilifiyla yapilan
anket caligmasi olusturmustur. Verilerini aylik en az dort kez online alisveris gerceklestiren
416 alicidan toplamistir. Elde edilen verilerin analizinde Coklu Regresyon yontemini
kullanmistir. Calismasinin sonucunda miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerle miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif ve 6nemli bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Arastirmasinin

e-perakendecilere ve e-ticaret hizmeti verenlere rehber olabilecegini degerlendirmistir.

Bijanipour (2018), calismasinda e-ticaretin sigorta sirketleri {izerindeki rolii ve

etkisini incelemistir. E-ticaretin sirket maliyetlerini ne kadar azalttigini, sirketin rekabet
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kosullarim1 ve organizasyonel isleyisini nasil artiracagimmi belirlemeyi amaglamstir.
Arastirmasinda literatiirlerde yayinlanan sayisal verilere yer vermistir. iran’daki sigorta
sirketlerinin herhangi bir boliimiinde calisan ve 0rnek segme yontemiyle belirlenen toplam
150 katilimer ile anket ¢alismas1 yapmustir. Calismasinin sonucunda iranli sigorta sirketlerinin
e-ticarete olumlu yaklastigini ve e-ticaretin islerinin kalitesini, verimliligini artirmaya araci

olacag fikrine sahip olduklarini tespit etmistir.

Avarkan (2018), arastirmasinda e-ticaret aligverislerinde tersine lojistik faaliyetlerinin
misteri memnuniyeti iizerindeki etkisini 6l¢gmeyi amaglamistir. Calismasina Tiirkiye’de 18
yas ve lizeri son bir yil igerisinde internetten yapmis oldugu aligverislerde iiriin iade islemi
gerceklestirmis internet kullanicilarimi dahil etmistir. Veri toplama yontemi olarak anket
yontemini segmis ve 586 kisiye ulasmistir. 511 anket formunun analize uygun bulmustur.
Elde ettigi verilere Tanimlayici Istatistiklerle, Faktér ve Regresyon Analizleri uygulamistir.
Tersine lojistik elemanlarinin (iade politikalari, bigimsellik, tiiketici c¢abasi, hizmet alimi)
miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu degerlendirmistir. Ayrica tersine
lojistik bilesenlerinin e-ticaret sitesini yeniden ziyaret etme tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu saptamistir. E-ticaret sitelerinin iade durumlarinda tiiketiciden kargo iicreti talep
etmemeleri yoniinde diizenlemeler yapmalar1 gerektigini Onermistir. Ayrica e-ticaret web

sitelerinde giivenlik alt yapisinda iyilestirmeler olmasinin 6nemini vurgulamistir.

Cetintas (2018), hazirladigi calismasinda sosyal medya kullanan ve e-ticaret
hizmetlerinden faydalanan tiiketicilerin gizlilik ve giliven algilarini incelmeyi amaglamistir.
Ayrica kullanici davraniglarini Tiirkiye ve ABD’yi karsilastirarak agiklamak istemistir. Bu
amagla Turkiye’de 142, ABD’de ise 120 anket yapmustir. Toplam 262 katilimcidan elde ettigi
anket verilerini Tanimlayic1 Istatistik, Giivenirlik, Faktér Analizleri, Yapisal Esitlik
Modellemesi ve T-testi ile degerlendirmistir. Tirkiye ve ABD’deki tiiketicilerin
karsilastirilmas1 sonucunda risk ve giiven algilar1 konusunda iki {ilke arasinda anlamli bir fark
olmadigini saptamistir. Gizlilik ve glivenlik konularinda ABD’deki bireylerin daha endiseli ve
cekimser davrandiklari sonucuna ulagmistir. Aligverisin sadece aligveris siteleri ile sinirh
olmadigini sosyal medya siteleri olan Facebok ve Instagram ’1n aligveris icin tercih edildigini
tespit etmistir. Firmalarin gizlilik ve giivenlik konularma 6zen gostermeleri gerektigini

Onermistir.

Varma ve ark. (2019), Hindistanli tiiketicilerin e-ticarete yonelik davranislarini

incelemeyi amaglamiglardir. Rastgele 6rnekleme yontemini kullanarak 287 tiiketici ile anket
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yapmislardir. Anket verilerini Yapisal Egitlik Modellemesi, Dogrulayici Faktor ve Regresyon
Analizleri ile yorumlamislardir. Gizlilik ve giivenlik gibi faktorlerin tiiketicilerin e-ticarete
yonelik tutumlariin olumlu olmasinda etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. E-ticarette en
onemli faktoriin giiven oldugunu saptamislardir. E-ticaret firmalarinin daha fazla miisteriye
ulagmalar1 i¢in giiven ve gizlilik faktorlerine daha fazla 6zen goOstermeleri gerektigini

degerlendirmislerdir.

Bekereci (2019), e-ticaret aligverisi yapan tiiketicilerin deneyimlerinin ayakkabi satin
alma niyetleri lizerindeki etkisini arastirmistir. Bu amagla 399 tiiketici ile anket yapmuistir.
Internetten ayakkabi satin almis olan 313 katilimcidan elde ettigi verileri Tanimlayici
Istatistikler, Faktdr, Korelasyon ve Regresyon Analizleri ile degerlendirmistir. Ankete
katilanlarin %53.4’liniin erkek, %46.4’iiniin ise kadin oldugunu belirlemistir. Tiiketicilerin
%49.2°sinin yi1lda 1-2 defa internetten ayakkabi satin aldigini tespit etmistir. Miisteri
memnuniyeti ve sadakati {izerinde kullanici deneyimlerinin olumlu etkisi oldugunu

saptamistir.

Ergiiven (2019) tiiketicilerin internet aligverisine yonelik tutum ve davraniglarini
incelemistir. Bu amag¢ dogrultusunda Kahramanmaras ilinde yasayan 384 tiiketici ile yiiz yiize
anket yapmustir. Anket verilerini T-testi ve Ki-Kare ile analiz etmistir. Tiketicilerin
%74.2’sinin internet aligverisi yaptigint ve en fazla giyim sektoriinii tercih ettiklerini tespit
etmistir. Erkek tiiketicilerin ise en fazla elektronik {iriinleri tercih ettigini saptamistir. Internet
aligverisinin  glivenli olmadigin1 diisiinen bireylerin internet aligverisi yapmadigini
degerlendirmistir. Internet alisverisine yonelik giivenlikle ilgili calismalarin ve bilgilendirme
yapilmasinin internet aligverigini artiracagini vurgulamistir. Ayrica e-ticaret sitelerinin indirim
ve promosyon kampanyalarim1 tiiketicilerin = sosyo-demografik  Gzelliklerine  gore

diizenlemeleri gerektigini dnermistir.

Marangoz ve ark. (2019), internet aligverisi yapan tiiketicilerin davranislarini
incelemislerdir. Calismalariin materyalini Tiirkiye Istatistik Kurumunun hanehalk: bilisim ve
teknoloji kullanimma ydnelik yaptig1 arastirmanin verileri olusturmustur. Internet aligverisi
yapan 2915 katilimcida elde ettikleri verileri Tanimlayici Istatistikler ve Sirali Lojit Model ile
analiz etmislerdir. Bireylerin gelirlerinin arttik¢a internet aligveris harcamalarinin arttigini
tespit etmislerdir. Tiiketicilerin e-ticaret hizmetlerinden en fazla giyim ve seyahat
sektorlerinden faydalandiklarini saptamislardir. Firmalarin tiiketicilerin internetten en fazla

satin aldig iiriinlere agirlik vermeleri gerektigini dnermislerdir. Internet aligverisi konusunda
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daha deneyimli olan tiiketicilerin karsilastiklart herhangi bir soruna kolaylikla ¢6ziim

bulabildiklerini belirlemislerdir.

Winda Sari ve Suyanto (2020), Endonezya’da tiiketicilerin e-ticaret tercihlerini
incelemiglerdir. Endonezyali 451 katilimci ile anket yapmislardir. Anket verilerini Likert
Olgegi ve Birlesik Analiz ile degerlendirmislerdir. Tiiketicilerin e-ticaret segimlerinde
teslimat hizi, iiriiniin garantisi ve gizlilik gibi faktorlerin etkili oldugunu saptamiglardir.
Pazarlanan iirlinlere ait agiklayici bilgilerin bulunmasinin ve web sitelerinin ilgi ¢ekici ve
gorsellik bakimindan etkileyici olmasinin 6nemine deginmislerdir. E-ticaret sitelerinin iade

kosullarin belirli dlgiitler dogrultusunda uyguladiklarini tespit etmislerdir.

Cakar (2020), arastirmasinda tiiketicilerin yenilik¢i e-ticaret sitelerinden aligveris
yapma durumlarin1 ve algilanan risklerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemeyi
amaglamistir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile belirledigi 385 kisi ile anket yapmistir ve
380 anketi degerlendirmistir. Elde ettigi verileri Giivenilirlik, Dogrulayic1 Faktor, Basit ve
Coklu Regresyon yontemleri ile analiz etmistir. Tiiketicilerin banka hesap ve kisisel
bilgilerinin ¢alinma ihtimalinin olmasi e-ticaret sitelerine ¢ekimser yaklagmalarina neden
oldugunu belirlemistir. Alisverisini rahat ve giivenli yapan tiiketicilerin e-ticaret sitelerinin
yenilik¢i davranmalart durumuna kars1 olumlu yonde egilim gosterdiklerini tespit etmistir.
Ayrica tiiketicinin kendisine fayda saglamasi dogrultusunda yenilik¢i olmayan sitelere oranla

yenilik¢i olan siteleri tercih ettigini saptamistir.

Teknolojinin giinliik yasamin merkezi haline doniismesi ile bir¢ok kisi ya da kurum e-
ticaret hizmetlerinden dogrudan ya da dolayli olarak faydalanir hale gelmistir. Cok yonli ve
genis bir icerige sahip olan e-ticareti kullanan bireylerin kullanmayan bireylerden ayri olarak
degerlendirilmesi gereklidir. Bu ama¢ dogrultusunda ise tiliketicilerin sadece sosyo
demografik ve ekonomik oOzelliklerinin internet aligverisi ile birlikte incelenmesi yeterli
degildir. Bireylerin bilgisayar, akilli telefon ve tablet gibi bilisim teknolojilerini kullanma
durumlari, gelencksel ticaret ile e-ticareti karsilastirmalari, farkli kategorilerdeki e-ticaret
harcamalarini ve sosyal aglarin ya da sosyal ¢evrenin tiiketim davraniglarina olan etkilerini bir

biitiin olarak tek bir ¢alismada degerlendirmek 6nemlidir.

Bu calismada e-ticaret kullanimini ve e-ticaret harcamalarimi etkileyen faktorler
birlikte incelenmistir. En az bir defa internet aligverisi yapmis ya da bagkalar1 araciligiyla

internet aligverisi yapan bireylerin katildigi arastirma bilingli e-ticaret tiiketicisi olma
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konusunda onemli bir yol gostericidir. Tiiketicilerin geleneksel aligveris ile internet
aligverislerinde yaptiklar1 harcamalar1 karsilagtirmalar1 ve bu harcamalarda etkilendikleri
faktorleri diistinmeleri saglanmistir. Ayrica tiiketicilere satin aldiklart iiriin ve hizmetlerle

ilgili herhangi bir sorun yasamalari durumunda yasal haklarinin neler oldugu hatirlatilmistir.

2.2.  Kusaklarla ilgili Onceki Cahsmalar

San1 ve ark. (2016), Y kusag tiiketicilerinin internet aligverisindeki tutum ve
davramislarimi arastirmay1 amaglamislardir. Mehmet Akif Ersoy Universitesi dgrencileri ile
443 anket yapmuslardir. Elde ettikleri anket verilerini Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis H
Testleri ile analiz etmislerdir. Y kusagi bireylerinin internet aligverisine olumlu baktiklarini
belirlemislerdir. Kredi kart1 kullanan tiiketicilerin kullanmayan tiiketicilere oranla internet
aligverisi yapma egilimlerinin yiiksek oldugunu saptamislardir. Y kusag: erkeklerinin internet
aligverisine kadinlardan daha olumlu baktiklarini tespit etmislerdir. Ankete katilan 6n lisans
Ogrencilerinin lisans Ogrencilere oranla internet alisverisine c¢ekimser yaklagtiklarini
degerlendirmiglerdir. Firmalarin internet aracilifiyla kadinlara yonelik kampanyalar
diizenlemeleri ve reklamlar1 sekillendirmeleri gerektigini tavsiye etmislerdir. Ayrica 6n lisans

Ogrencilerini internet aligverisi konusunda bilgilendirici ¢alismalar yapilmasini 6nermislerdir.

Fietkiewicz ve ark. (2016), kusaklar arasi sosyal medya kullanim farkliliklarini ve
kusaklarin internet ortamindaki davranislarini incelemislerdir. X kusagi ile 47, Y kusag ile
221 ve Z kusagt ile 90 g¢evrim i¢i anket yapmislardir. Anketlerin analizinde T testi
kullanmiglardir. Calismalarinin sonucunda X kusagimin gen¢ kusaklara oranla Facebook’u
daha az kullandigimm1 saptamislardir. Facebook’un 1980-1995 yillar1 arasinda doganlar
tarafindan daha fazla tercih edildigine deginmislerdir. Instagram’ ise 1995 sonrasi dogan, Z
kusaginin, aktif olarak kullandigini belirlemislerdir. Buna ragmen Z kusaginin Xing sosyal
agini kullanma ihtimallerinin diisiik oldugunu vurgulamiglardir. Istihdam ve kariyer odakl
sosyal aglarin Y kusagi tarafindan kullanildigin1 degerlendirmislerdir. Calismalarinin ¢evrim

i¢i pazarlama firmalarina ve e-ticaret gruplarina rehber olabilecegini ifade etmislerdir.

Cruz (2016), akran etkilesimi ve kulaktan kulaga iletisim (WOM) faktorlerinin Z
kusaginin karar verme siirecindeki etkilerini arastirmistir. Portekizli Z kusagi (1995-2012
yillar1 arasinda doganlar) ile 180 anket yapmistir. Anket verilerini Dogrulayic1 Faktér Analizi
ve Yapisal Esitlik Modellemesi ile degerlendirmistir. Arastirmasinin sonucunda Z kusaginin
akran etkilesiminden olumlu yonde etkilendigini belirlemistir. Buna ragmen Z kusaginin

WOM faktoriinden hi¢ etkilenmedigini saptamistir. Arastirmacilarin ¢ogunlukla Y kusagi
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agirlikl calistiklarini Z kusagi caligmalarinin literatiirde yetersiz olduguna deginmistir. WOM
faktoriiniin kusaklarin karar verme siireglerinde ne kadar etkili oldugunu belirlemek i¢in
giyim, icecek ve finans gibi farkli kategorilerde incelenmesi gerektigini tavsiye etmistir.
Ayrica bu konunun biitiin kusaklar1 kapsayacak sekilde arastirilmasini ve sosyal medyanin

konu kapsamina dahil edilmesini 6nermistir.

Omar ve ark. (2016), Malezya’da sosyal medya kullanim amacini arastirmayi
amaglamislardir. Bu amagla 8 ve 30 yas araligindaki 185 Y kusag vakif 0grencisi ile anket
yapmisglardir. Anket verilerini tanimlayici istatistikler ile analiz etmislerdir. Calismalarinin
sonucunda en popiiler sosyal medya aginin Facebook oldugunu belirlemislerdir. Ogrencilerin
her giin sosyal medya erisimine sahip olduklarin1 saptamislardir. Ogrencilerin sosyal medya
kullanimlarinin  akademik basarilarini  olumlu yo6nde etkiledigini tespit etmislerdir.
Ogrencilerin akranlari, aileleri ile iletisim kurmalarinda ve giincel olaylardan daha hizl
haberdar olmalarinda sosyal medyanin 6nemli oldugunu degerlendirmislerdir. Gelecekte
benzer ¢aligma yapilmasi durumunda farkli kolejdeki &grencilere ait bulgularin

karsilastirilmasinin daha yararli olacagini vurgulamislardir.

Kumudha ve Thilaga (2016), yeni medya kullaniminin Y kusag tiiketicisi tizerindeki
etkisini aragtirmiglardir. Bu amacla Hindistanli 19-35 yas araligindaki sosyal medya tiyeligi
bulunan 50 tiiketici ile anket yapmiglardir. Verilerin degerlendirilmesinde Tanimlayict
Istatistiklerden yararlanmislardir. Ankete katilanlarin %48’inin erkek, %52’sinin ise kadm
oldugunu saptamiglardir.  Tiketicilerin %76’min kitle iletisim araglar1 ile yayinlanan
reklamlar1 tercih ettiklerini ve sosyal medya sitelerinden en fazla Facebook agini
kullandiklarimi tespit etmislerdir. Sosyal medyada popiilaritesi yiiksek olan Facebook ve

Twitter aglarinin genis kapasiteli tiiketici pazarlar1 olabilecegini vurgulamislardir.

Lues ve Klerk (2016), aragtirmalarinda Afrikali Y kusagi Ogrencilerinin giyim
tercihlerinde cinsiyet farkliliklarini tespit etmeyi amacglamislardir. Giiney Afrika’da yasayan
1986-2005 yillar1 arasinda dogan 750 &grenci ile anket yapmuslardir. Anket verilerini
Tanmmlayic Istatistiklerle ve Bagimsiz Orneklem T-testi ile analiz etmislerdir. Calismalarinin
sonucunda giyim tercihlerinde cinsiyet farkliligi olmadigin tespit etmislerdir. Tiiketicilerin
giyim markasi, reklami ve fiyati algilar1 arasinda farklilik oldugunu saptamiglardir. Giyim
markalarinin Y kusagi kizlar i¢in, Fiyat imajinin ise Y kusagi erkekleri acisindan onemli

oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Calismalarinin sadece Y kusag tiiketicileri ile yapilmasiin
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arastirmayl smirlandirdigini  bu nedenle gelecekteki c¢alismalarda farkli kusaklarin

degerlendirilmesi gerektigini onermislerdir.

Hidvegi ve Kelemen Erdos (2016), Z kusagi bireylerinin internet aligverisine yonelik
tutumlarim1 ve aligveris aliskanliklarini incelemislerdir. Macaristanli 1055 kisiye ¢evrim igi
anket uygulamiglardir. Tiiketicilerin %70’inin kadin, %30’unun ise erkek oldugunu
saptamiglardir. Facebook kullanmayanlarin  Youtube kullanmay1 tercih ettiklerini
belirlemislerdir. Z kusag1 bireylerinin bilgiye ¢ok hizli erisim sagladiklarini ve interneti her
zaman kullandiklarii tespit etmislerdir. Internet alisverislerinde karar verme siiregleri
iizerinde ailelerinin ve arkadaslarmin etkili oldugunu degerlendirmislerdir. Ayrica yasi
internet aligverisi yapmaya uygun olmayan Z kusagi bireylerinin 1/3’liniin gelecekte internet

aligverisi yapmaya istekli oldugunu vurgulamislardir.

Mostert ve ark. (2016), calismalarinda miisteri memnuniyetini, marka sadakatini ve
akilli telefon kullanan Y kusag: tiiketicilerini arastirmislardir. Bu amacgla Giliney Afrika
Gauteng’de yasayan 395 Y kusag tiiketicisi ile anket yapmislardir. Anket verilerini Yapisal
Esitlik Modeli ve Tanimlayici Istatistiklerle analiz etmislerdir. Miisteri memnuniyeti ve marka
sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu saptamislardir. Miisteri memnuniyeti
olmadan marka sadakatinin olmayacagini tespit etmislerdir. Akilli telefon pazarlamacilarinin
misterileri ile iyi iligkiler kurmasinin marka sadakatini artiracagini savunmuslardir. Miisteri
beklentilerinin  karsilanmasinin  miisteri memnuniyetini  olumlu yonde etkiledigini

degerlendirmislerdir.

Soares ve ark. (2017), mal ve hizmet satin aliminda yapilan sikayetlerin ve sikayet
sonrasi geri alimlarin kugaklar arasi farkliliklarini ortaya ¢ikarmayi ve Y kusag tiiketicilerinin
tutum ve davranislarini arastirmayr amaglamiglardir. Calismalarinda Portekizli 36.837
sikayetci ve sikayet¢i olmayan miisteri verilerinden yararlanmiglardir. Ayrica tiiketicilerin
%54’tiniin X kusagi, %30.8’inin ise Y kusagi oldugunu belirlemislerdir. Olusturduklar
hipotezleri Lojistik Regresyon ile analiz etmislerdir. Eski kusaklar ile Y kusagi
karsilagtirildiginda eski kusaklarin sikayet etme oranlarmin daha diisiik oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Tiiketicilerin sikayet etme davranislar ile kusak farkliliklar arasinda anlaml
bir fark oldugunu tespit etmiglerdir. Eski kusaklarin bir {irlinde ariza olmasi durumunda
sikayet egilimi gosterdiklerini, sorunun ¢oziilmesi durumunda ise aym {irlinii tekrar satin
aldiklarin1 degerlendirmislerdir. Y kusaginin markalara duydugu giivenin yiiksek oldugunu

saptamislardir. Sonraki ¢alismalarda daha genis kitlelere ulasilmasini 6nermislerdir.
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Kolnhofer-Derecskei ve ark. (2017), X ve Y kusaklarmi 6zellikleri yoniinden
karsilastirmayr amaglamislardir. Obuda Universitesi 6grencileri ile 783 anket yapmuslardr.
Anketler verilerini  Mann-Whitney U, Kruskal-Wallis ve Ki-kare testleri ile
degerlendirmislerdir. Ankete katilanlarin cogunlugunun Y kusagi oldugunu vurgulamiglardir.
Her iki kusagin da teknolojiden faydalandigii fakat Y kusagimin X kusagina oranla teknoloji
agirlikli yasam tarzina sahip oldugunu saptamislardir. Y kusaginin siirekli bir yenilik arayis
icerisinde oldugunu, X kusaginin ise yeniliklere agik bir davranis gosterdigini tespit
etmislerdir. Arastirmalarinda X ve Y kusaklar1 arasinda onemli farkliliklar olmadigi sonucuna
ulagmislardir. Kusaklarla ilgili yapilacak olan c¢aligmalar1 sadece yas bakimindan
karsilastirmanin yeterli olmayacagini belirlemislerdir. Bu nedenle kusaklarin herhangi bir
konuda algi degerlerinin karsilastirilmasinin kusaklar arasindaki farkliliklarin ayirt edilmesi

acisindan daha 6nemli olacagini ifade etmislerdir.

Erol (2017), calismasinda X, Y ve Z kusaklarinin satin alma durumlarin1 ve karar
verme agamasindaki davraniglarini incelemeyi amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda X ve Y
kusagi, Z kusaginin ise aileleri ile yliz ylize 88 anket yapmustir. Elde ettigi anket verilerini
Tanmmlayici Istatistikler kullanarak agiklamistir. Calismasinin sonucunda firmalarm X ve Y
kusaklarinin yasam tarzina uygun vitrin diizenlemesi yapmalar1 gerektigini degerlendirmistir.
Teknoloji ile entegre olmus Z kusagina yonelik kampanya ve reklamlarin ise sosyal medya
araciligr ile yapilmasinin e-ticaret i¢in 1yl bir miisteri potansiyeli olusturabilecegini
saptamigtir. Ayrica kusaklarin yaptiklari aligverislerde kendi begenilerini 6n planda

tutmalarina ragmen ailelerinden aligveris konusunda fikir ve destek aldiklarini tespit etmistir.

Moreno ve ark. (2017), ¢alismalarinda Milenyum kusagi olarak bilinen Y kusaginin
ozelliklerini ve satin alma davranislarini incelemislerdir. Kusaklarla ve tliketimle ilgili
literatiirlerden faydalanmiglardir. Y kusagiin sosyal oldugunu, markaya ve teknolojiye ilgi
duydugunu degerlendirmislerdir. Bu kusagin tiiketicilerinin internet alisverisine daha fazla
egilim gosterdiklerini ve satin alma karar asamasinda akranlarinin goriislerinden
etkilendiklerini saptamiglardir. Buna ek olarak sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve siyasal
degisikliklere gore satin alma davramiglarinda farkliliklar oldugunu belirlemislerdir. Y
kusaginin sosyal medya reklamlarinin ve indirim kuponlarinin etkisinde kaldigini tespit
etmiglerdir. Benzer aragtirmalarda daha genis bibliyografik literatiirlerin incelenmesini

onermislerdir.
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Valaei ve Nikhashemi (2017), Y kusagi tiiketicilerinin modaya kars1 tutumlarini ve
giyim satin almalarinda etkili olan faktorleri arastirmayr amacglamiglardir. Tabakali rastgele
ornekleme yontemi ile belirlenen 250 katilimer ile anket yapmislardir. Elde ettikleri anket
verilerinin analizinde Yapisal Esitlik Modeli ve En Kiigiik Kareler yontemini kullanmisglardir.
Ankete Katilan bireylerin %50.4’tiniin kadin, %49.6’sinin ise erkek oldugunu saptamislardir.
Y kusag tiiketicilerinin satin alma davranislari lizerinde stil, moda ve fiyat faktorlerinin etkili
oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica tiiketici davraniglart ile sosyal kimlik arasinda anlaml
farklilik oldugu sonucuna ulagmiglardir. Calismalarinin pazarlamacilarin tiiketiciyi daha iyi

anlamalarina katki saglayacagini vurgulamislardir.

Naumovska (2017), ¢alismasinda Y kusagmin tiketim aligkanliklarini  ve
davraniglarini incelemistir. Makedonya, Bulgaristan ve Yunanistan iilkelerinden 25-34 yas
araligindaki 172 Y kusag tiiketicileri ile anket yapmaistir. Sonuglar1 benzer literatiirden ve bu
literatiirlere gore olusturdugu Hipotezlerden faydalanarak degerlendirmistir. Y kusaginin
marka bilincine sahip oldugunu ve markanin yaptig1 herhangi bir degisikligin bu kusagin
tiiketim tercihini de etkiledigini saptamistir. Pazarlamacilarin islerinde basarili olmalar1 igin
kusaklarin tliketim Ozelliklerine uygun diizenlemeler yapmasi gerektigini savunmustur.
Promosyonlara ve tanitim kampanyalarina Y kusaginin ilgili oldugunu belirlemistir. Dijital
platformlarin ve sosyal medyanin Y kusagi tarafindan 6nemli oranda kabul gordiigiinii

saptamistir.

Tugyam ilhan (2018), calismasinda kusaklarin sosyal medyada gosteris tiiketimine
egilimini Olgmeyi ve kusaklar arasinda farklilk olup olmadigmi degerlendirmeyi
amaclamistir. Bu amaca uygun olarak Eskisehir ili Odunpazari ve Tepebasi ilgelerinde
yasayan X, Y ve Z kusaklar1 ile 400 anket yapmustir. Anket verilerine T-testi, Anova Testi ve
Faktor Analizi uygulamistir. Z kusaginin sosyal medyay1 baskalarinin paylagimlarini gérmek
ve kendisini gostermek istedigi i¢in kullandigini ayrica paylagim yapmadiklar1 zaman mutsuz
hissettiklerini degerlendirmistir. Y kusaginin sosyal medyada mevcut imajin farkli yansitma
cabasinda oldugunu ve bu amagla yiiksek gelire sahipmis izlenimi vermeye calistigini
saptamistir. Y ve Z kusaklarina oranla X kusaginin sosyal medya uygulamalarindan
Facebook’u daha aktif kullandiklar1 ve kendilerine olumlu bir imaj olusturmak istediklerini
belirlemistir. X, Y ve Z kusaklar i¢in sosyal medyanin vazgegilmez bir unsur oldugunu tespit
etmistir. Insanlarin sosyal medyada kendilerini giindelik hayatlarindan daha farkli gdsterme
egiliminde olduklarini ve bu konuda daha detayli karsilastirmali bir ¢alisma yapilmasinin

onemini vurgulamistir.
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Silahsor (2018), X ve Y kusagi kadin tiiketicilerin giyim tercihlerini aragtirmayi,
kusaklarin giyimle ilgili ortak ve farkli yonlerini karsilagtirmayr amaglamistir. Random
yontemi ile belirledigi Erzincan ilinde yasayan X ve Y kusagi kadmlari ile 384 anket
yapmustir. Iki kusag1 karsilastirmak igin Ki-kare Analizi yapmistir. Calismasinin sonucunda Y
kusag tliketicilerinin egitim seviyesinin X kusagi tiiketicilerine gore daha yiiksek oldugunu
saptamigtir. X kusagmin geleneksel alisverisi, Y kusaginin ise internet aligverisini tercih
ettigini belirlemistir. Giyim aligverisinde X kusagi kadinlarinin ihtiyaglari oldukg¢a aligveris
yaptigini, Y kusagi kadinlarinin ihtiyag disinda giysi aldiklarini tespit etmistir. X kusaginin
aynt magazadan alisveris yapmayi1 daha gilivenilir buldugu ve zaman tasarrufu sagladig
diisiincesinde oldugunu degerlendirmistir. Ayrica X kusag kadinlar1 giyim tarzlarinin
yasadiklar1 sosyal ¢evreye uygun olmasma dikkat ettiklerini, Y kusagi kadinlarinin sosyal
cevreden ziyade kendi istekleri dogrultusunda giyinmeye 6zen gosterdiklerine deginmistir.
Yapilacak caligmalarda kusaklarin giyim tercihlerinin yami sira farkli {irlinleri tercih etme

durumlarinin karsilagtirilmasini 6nermistir.

Sarikaya (2018), X ve Y kusaklarin1 karar verme ve risk alma davraniglar1 yoniiyle
karsilastirmak istemistir. Bu amagla Akdeniz Universitesi 6gretim elemanlar1 ve dgrencileri
ile e-posta yoluyla 391 anket ¢alismasi yapmis ve 388 anketi analiz etmistir. Analiz
asamasinda T-testi ve Mann-Whitney U Testi kullanmistir. Arastirmasinin sonucunda X ve Y
kusaklar1 ile karar verme ve risk alma davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik saptamistir. Y
kusaginin X kusagina gore risk alma egiliminin daha ytliksek oldugunu ve bunun en 6nemli
nedeninin Y kusaginin yenilik¢i olmasindan kaynaklandigini degerlendirmistir. Katilimeilarin
icgiidiisel olarak karar verme egilimleri arttikca risk alma egilimlerinin de arttigim
belirlemistir. Kusaklarla ilgili yapilan c¢alisma konularmmin popiiler oldugunu ve diger

kusaklarin aragtirmalara dahil edilmesi gerektigini 6nermistir.

Sar1 ve Harta (2018), calismalarinda Tiirkiye’de yasayan kusaklarin satin alma
davraniglarin1  incelemeyi ve satin alma kararlarinda kusaklar aras1 farkliliklar
degerlendirmeyi amacglamislardir. Bu amacgla tabakali tesadiifi O6rnekleme yontemi ile
belirledikleri 400 kisi ile ¢evrim i¢i anket yapmislardir. Anket verilerini Tanimlayici
Istatistiklerle analiz etmislerdir. Calismalarinin sonucunda tiiketicilerin yaslarinin arttikca
aligveris icin daha fazla biitce ayirdiklar1 sonucuna ulagsmislardir. Z kusaginin magaza
aligverigini tercih ettigini ve interneti en aktif kullanan kusak oldugunu belirlemislerdir.
X,Y,Z ve Bebek patlamasi kusaklarinin internet aligverisi yaptiklarini sessiz kusagin ise

yapmadigin1 degerlendirmislerdir. Ayrica bireylerin yeni medya kullanimlarinda Instagram’:
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ilk sirada tercih ettiklerini vurgulamiglardir. Tiketicileri ait olduklar1 kusaklara gore

degerlendirerek tliketim tarzlarina uygun pazarlama yapilmasi gerektigini dnermislerdir.

Cepni Sener (2018), geleneksel ve yeni medya reklamlarinin X, Y ve Z tiiketicileri
iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir. Bu amagcla Eskisehir ili Odunpazar1 ve Tepebasi
ilgelerinde X, Y ve Z kusag ile toplamda 400 anket yapmistir. Anket verilerini T testi,
Varyans ve Faktor Analizlerini kullanarak yorumlamistir. Arastirmasinin sonucunda X
kusaginin yeni medya reklamlarina giiven duymadigini, Z kusaginin ise reklam igeriginin
eglenceli olmasi durumunda ilgi duydugunu saptamistir. Ayrica en fazla internet kullaniminin
Y ve Z kusagina ait oldugunu degerlendirmistir. Firmalarin reklam kampanyalarinda
tiketicilerin sosyo-demografik ozelliklerini dikkate almalari, geleneksel ve yeni medya
reklamlariyla kusaklarin tutumlarimi uyumlu bir sekilde sunmalari gerektiginin Gnemine

deginmistir.

Aysel (2018), calismasinda kusaklarin tiiketim faaliyetlerinde ve yeni medya
kullanimlarinda gosterdikleri farkliliklar1 analiz etmeyi amaglamistir. Tabakali tesadiifi
ornekleme yontemini kullanarak internet aracilifiyla 463 tiiketici ile anket yapmustir.
Anketlerden elde edilen verileri Tanimlayic1 Istatistikler ile degerlendirmistir. Arastirmaya
katilanlarin tiiketim tercihlerinde ait olduklar1 kusaklarin ortak 6zelliklerine uygun davranig
sergilediklerini tespit etmistir. Yas ortalamas1 yiiksek olan tiliketicilerin geleneksel (magaza)
aligverisini, Z kusaginin ise internet aligverisini daha fazla tercih ettiklerini saptamistir. Bebek
patlamas1 ve X kusaklarinin sosyal medyay1 kolaylikla kullanabildiklerini fakat Y ve Z
kusaklarimin c¢evrim i¢i aligveris yapmayi diigiindiikleri sitenin sosyal medya hesaplarini
incelemeye daha istekli olduklarini degerlendirmistir. Ayrica isletmelerin kusaklar arasindaki

farkliliklara dikkat ederek iiriin ve hizmet pazarlamasi yapmalar1 gerektigini onermistir.

Arikan Kili¢ (2018), Bebek patlamasi kusagi, X kusagr ve Y kusag tiiketicilerinin
giyim aligveriginde karar stillerinin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkilerini aragtirmay1
amaclamistir. Bu amagla Bursa ilinde kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen 18-72 yas
araligindaki 780 tiiketici ile yiiz yiize anket yapmistir. Elde ettigi anket verilerini Faktor
Analizi ve Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile degerlendirmistir. Bebek patlamasi kusag:
tiiketicilerinin satin alma niyetleri tizerinde kalite bilincinin 6nemli bir faktdr oldugunu ve
diisiik kalitedeki tiriinleri tercih etmekten sakindiklarini belirtmistir. X kusagi tiiketicilerinin
iirlin tercihini marka ve kalite faktorlerinin etkiledigini ve memnun kalmalari durumunda ayni

markay tekrar tercih ettiklerini saptamistir. Y kusagi tiiketicilerinin ise markalar hakkinda iyi
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diizeyde bilgi sahibi olmalarina ve yenilik ve moda bilincinin tekrar satin alma davranislar
iizerindeki etkisine deginmistir. Ayrica ¢evrim igi aligverisin yayginlastigin1 ve bu nedenle

kusaklarin internet aligverislerinde karar alma stillerinin aragtirilmasi gerektigini dnermistir.

Bathmanathan ve ark. (2018), c¢alismalarindaBebek patlamasi, X ve Y Kkusagi
tilkketicilerinin davraniglarini ve satin alma egilimlerini arastirmislardir. Arastirmalarinin
yontemini dokiiman analizi olusturmustur. Bebek patlamasi, X ve Y kusaklarinin 6zellikleri
ile tikketim davraniglarini karsilastirmislardir. Bebek patlamasi kusaginin mevcut harcama
aligkanliklarindan memnun olduklarini ve degisiklige gerek duymadiklarini belirlemislerdir.
Arastirmacilarin agirlikli olarak Y kusagi tiiketicilerinin satin alma davraniglarini incelemesi
gerektigini onermislerdir. Calismalarinin siirdiiriilebilir tiketim anlayisina uygun tiiketicilerin

tespit edilmesinde rehber olabilecegini degerlendirmislerdir.

Bento ve ark. (2018), arastirmalarinda X ve Y kusaklarinin marka baglhligimi ve
sosyal medya araciligiyla marka etkilesimini tespit etmeyi amaclamislardir. Portekizli 332
Facebook kullanicis1 ile c¢evrim i¢i anket yapmuslardir. Anket verilerinin analizinde
Tamimlayici Istatistikler ve Bagimsiz t- testi kullanmuslardir. Sosyal medya davranislarmin
kusaklara gore farklilik olusturdugu sonucuna ulasmislardir. Y kusagi bireylerinin Facebook
reklamlarinda veya aligverislerde uygulanan indirim kuponlar1 gibi durumlardan, elektronik
kulaktan kulaga (e-WOM) faktoriinden etkilendiklerini tespit etmislerdir. Caligmalarinin
sadece Facebook kullanicilart ile sinirli oldugunu farkli ¢aligmalarda diger sosyal medya

kullanicilarina ait aragtirmalar yapilmasi gerektigini savunmuglardir.

Unal (2019), arastirmasinda X, Y ve Z kusaklarmin tilketim tercihlerini davranissal
iktisat ac¢isindan incelemeyi amaclamistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenen 414 kisi
ile anket yapmustir. Anket verilerini Anova Testi ile analiz etmistir. Caligmasinin sonucunda
X ve Y kusag tiiketicilerinin markali iirlinleri tercih ettigi, Y ve Z kusag tiiketicilerinin
kampanyalardan ve c¢evrelerinden etkilenerek rasyonel davranmadiklari sonucuna ulagmaistir.
Uriin gesitliligi ve moda faktdrlerinin Z kusaginin satin alma davranigini dogrudan etkiledigini
belirlemistir. Ayrica Z kusaginin zorunlu ihtiya¢ olmayan mal ve hizmetleri daha fazla tercih
ettigini degerlendirmistir. Genel olarak X, Y ve Z kusaklarinin satin alma davraniglarinda
irrasyonel davrandiklarini tespit etmistir. Ekonomik kararlar verirken kusaklar arasinda

anlamli bir farklilik oldugunu saptamistir.
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Kocakus (2019), kusaklarin markalar1 degerlendirmeleri ve bu degerlendirmelerde
kusaklar arasi farkliligin tespit edilmesini amacglamistir. Afyonkarahisar il merkezinde 312
kisiye anket uygulamis ve 300 anketi degerlendirmistir. Anket verilerini Giivenirlik, Faktor,
Regresyon Analizleri ve Mann-Whitney U, Kruskal-Wallis H Testleri kullanarak analiz
etmistir. Ankete katilanlarin %43’{iniin egitim durumunun lise ve dengi oldugunu ve bunun
nedeninin Y kusaginin ¢ogunlukta olmasindan kaynaklandigini saptamistir. Kusaklarin
severek kullandiklar1 bir markay1 gelecekte de kullanmay: diisiindiiklerini tespit etmistir.
Ayrica belirli bir markay1 tercih etmeye alismis olan kisilerin farkli bir markayr denemek
istemediklerini vurgulamistir. Marka tercihi, marka aski ve marka sadakatleri konusunda X,Y
ve Z kusaklari arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulagmistir. Aragtirma konusuna

benzer ¢alismalarin Tiirkiye geneli olarak degerlendirilmesi gerektiginin 6nemine deginmistir.

Kim (2019), ¢alismasinda Y kusag tiiketicilerinin liikks moda markalarinin kendi e-
ticaret sitelerini tercih etme durumlarini ve e-hizmet algilarini arastirmayr amaglamistir. Bu
amacla 194 ABD Y kusag: tiiketicisi ile anket yapmis likks marka tercih eden 123 katilimciy1
degerlendirmeye almistir. Verileri Faktor Analizi ile agiklamistir. Y kusagi tiliketicilerini
diisiikk, orta ve yiiksek gelir gruplarina gore incelemistir. Yiksek gelirli Y kusag
tiiketicilerinin e-hizmet memnuniyetinde e-ticaret sitesinin goriiniimiiniin ve sitenin sagladigi
faydanin yiiksek olmasina dikkat ettiklerini saptamistir. Diisiik ve otta gelirli Y kusagi
tiketicilerinin e-memnuniyetinde siparis, teslimat ve giiven faktorlerinin etkili oldugunu
belirlemistir. Liiks marka tiiketicilerinin e-hizmet ve e-memnuniyet algilarinin gelir gruplarina
gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagsmstir. E-ticaret kapasitesinin biiyiimesiyle kendi liiks

markalarini pazarlayan e-ticaret sitelerinin satiglarinda da artis oldugunu tespit etmistir.

Erserim (2019), arastirmasinda kusaklarin e-ticarete karsi tutum ve davraniglarinda
farklilik olup olmadigini arastirmay1 amacglamistir. Kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen
ve Istanbul ilinde yasayan 11-73 yas araligindaki kisiye anket uygulamustir. Anket
caligmasindan elde ettigi verileri Faktor Analizi ile degerlendirmistir. Tiiketicilerin ¢evrim igi
aligverise yonelik tutumlarinda kusaklar arasi farkliliklar oldugunu saptamistir. Y kusagi
katillmcilarinin - ¢ogunlukta oldugunu ve agirlhikli olarak Y kusaginin incelendigini
vurgulamistir. Istanbul ilinde yapilan calismanin daha kiigiik sehirlerde yasayan kusaklarim e-
ticarete yonelik tutum ve davranislarinin degerlendirilmesinde yetersiz bir arastirma oldugu
sonucuna ulagmistir. Ayrica yapilacak olan yeni calismalarda is hayatina baslamis ve

teknolojiden ¢ok fazla yararlanan Z ve Y kusaklarinin karsilagtirilmasini 6nermistir.
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Caglar Cetinkaya (2019), isletmelerin iiriin konumlandirma yontemlerinin X, Y ve Z
kusag tliketicilerinin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini arastirmayr amaglamigtir. Ankara
ve Cankirt illerinde 3600 kisiye anket uygulamis fakat 3014 anketi degerlendirmeye almstir.
Anketlerden elde ettigi verileri Agiklayici ve Dogrulayict Faktdr Analizleri ve Yapisal Esitlik
Modeli kullanarak analiz etmistir. Calismasinin sonucunda X kusaginin gelecek endisesiyle
harekete ettigini ve bu nedenle bir iiriiniin 6ncelikle fiyatinin uygun olmasina daha sonra ise
kaliteli olmasina dikkat ettigini tespit etmistir. Y kusag tiiketicilerinin bir {iriiniin prestijli ve
yenilik¢i teknik oOzelliklere sahip olmasina onem verdiklerini ayrica internete bagimli
olduklarim1 degerlendirmistir. Z kusaginin zorunlu olmayan liikks ihtiyaglari zorunlu ihtiyag
olarak kabul ettigini ve teknolojiye diger kusaklara oranla daha fazla bagimli oldugunu
saptamigtir. Kusaklarin bulunduklar1 kusagin ozelliklerini satin alma davranislarina
yansittiklarini ve bazi markalar1 prestij ve kalite siniflandirmasina gore tercih ettikleri

sonucuna ulagmustir.

Coskun (2019), X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin marka bagliligini arastirmay1 ve satin
alma kararlarinda markalarin ne kadar etkili oldugunu tespit etmeyi amag¢lamistir. Kolayda ve
Kota ornekleme yontemleri ile Afyonkarahisar il merkezinde yasayan X, Y ve Z kusagi
katilimcilara 400’er olmak {izere toplamda 1200 anket yapmistir. Anket verilerini tanimlayici
istatistikler, T-testi ve Varyans Analizi ile degerlendirmistir. Tiiketicilerin gelir durumlarinin
arttik¢a satin alim tercihlerinde {irliniin prestijli bir marka olup olmadigina dikkat ettiklerini
saptamustir. Yas arttikca tiiketicilerin herkes tarafindan bilinen ve tanitimi daha fazla yapilan
markalara talep ettiklerini tespit etmistir. Ayrica X, Y ve Z kusag tiiketicilerinin satin alma
davranislarinda ve marka tercihlerinde etkili olan faktorlerin farklilik gosterdigi sonucuna

ulagmustir.

Botic ve Choudhury (2019), Isvecli Y kusag: tiiketicilerinin davraniglarini incelemeyi
ve hizli moda konusundaki tutumlarini arastirmayr amaglamislardir. Bu amagla 1980-2000
yillar1 arasinda dogan bireylerle goriisme yapmislardir. Tiiketicilerin davramislarint ABC
Tutum Modeli ile degerlendirmislerdir. Arastirmalarinin  sonucunda Y kusagiin
stirdiiriilebilirligi desteklemelerine ragmen ¢evreye zararli olan hizli moda {irlinlerini tercih
ettiklerini saptamiglardir. Bu tezatligin nedenlerinin ortaya ¢ikmasi agisindan hizli moda ile
ilgili farkli ¢aligmalara gerek duyuldugunu belirlemislerdir. Y kusaginin aligveris
davranislarinda stil ve fiyat faktorlerinin etkili oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica sosyal

medya, aile ve arkadaslarin satin alma davranisi lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna
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ulagmislardir. Gelecekteki calismalarin farkli kusaklarla ya da diger iilkelerdeki benzer

aragtirmalarla karsilagtirmal1 bir sekilde yapilmasini 6nermislerdir.

Bu ¢alismada dogrudan ya da dolayli olarak e-ticareti tercih eden Bebek patlamasi, X,
Y ve Z kusag tiiketicilerinin internet alisverisine yonelik tutum ve davraniglari ve e-ticaret
harcamalar1 tiizerinde etkili faktorler incelenmistir. Calismanin detayli bir sekilde

incelenebilmesi agisindan internet aligverisi yapmayan bireyler dahil edilmemistir.
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3. MATERYAL ve YONTEM
3.1. Materyal
3.1.1. Kusaklarim sniflandirilmasi ve ozellikleri

1920-1930 yillar1 arasinda Alman sosyolog Karl Mannheim “kusak” kavramini
aciklayan ve kusaklar ilizerinde c¢alisma yapan ilk kisidir (Codrington, 2008). Kusaklar
kavrami sosyolojinin ¢alisma konusunu olusturmaktadir. Sosyoloji ve Ekonomi bilimlerinin
baglantili olmasit toplumu olusturan bireylerin tiiketim davraniglarinin incelenmesini 6nemli
kilmaktadir. Bireysel 6zelliklerine bagli olarak ya da akranlarimin etkisinde kalarak tiiketim

faaliyetinde bulunan tiiketicilerin yas araliklarina gore gruplandirilarak incelenmesi gereklidir.

Yasanilan donem sartlarina uygun olarak kusaklarin dogum yillarina gore
siiflandirilmasinda ya da ozellikleri dogrultusunda isimlendirilmesinde {ilkeler arasi

farkliliklar vardir (Arikan Kilig, 2018).

3.1.1.1. Sessiz kusak

Genellikle Sessiz kusak olarak bilinen bu kusak buhran kusag: ya da gelenekei kusak
olarak da adlandirilmaktadir. Bu kusagin bireylerinin ¢ocukluk donemlerinde Ekonomik
Buhran ve Ikinci Diinya Savasi yasanmustir. Sessiz kusak; vatansever, tasarruflu, ahlaki
kurallara 6nem veren, sosyal huzurun ve aile biitiinliigiiniin korunmasina dikkat eden insanlar
olarak tanimlanmaktadir (Williams, 2005). Sessiz kusak bireyleri maddi agidan c¢ok iyi
durumda olsalar dahi yine de para biriktirmeyi ve tasarruf etmeyi tercih etmektedirler. Ayrica
kanun ve diizene uyumlu, muhafazakar, sabirli, duygularini agik¢a ifade edemeyen kisilerdir

(Codrington, 2008).

Onceki calismalarda, sessiz kusak icin belirlenen dogum yillar1 Cizelge 3.1°de
verilmistir.  Bu c¢alismada, internet kullanan yeterli sayida sessiz kusak bireylerine

ulasilamadigi icin sessiz kusak bireyleri arastirmaya dahil edilmemistir.
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Cizelge 3. 1. Onceki calismalarda dogum yillarma gore olusturulan sessiz kusak
siiflandirmalari

Caligsmalar Yillar

Codrington (2008) 1920-1945

Pentecost ve Andrews (2010)
Williams ve Page (2011) 1930-1945

Lyons ve ark. (2012) 1945 ve 6ncesi

Twenge ve ark. (2010)
Adigiizel ve ark. (2014)
Andrea ve ark. (2016)
Yiiksekbilgili (2016)
Mercan (2016)

Aka (2017)

Metin ve Kizildag (2017)
Yiicel Giingor (2018)
Sar1 ve Harta (2018)
Sungur (2019)

1925-1946

Demirhan ve Eke (2019) 1900-1945

3.1.1.2. Bebek patlamasi kusagi

Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda niifus artis1 yasanmasiyla bu kusaga “Bebek Patlamasi
Kusag1” denilmistir (Romo, 2012). Bebek patlamasi kusag “Sandvi¢ kusagi”, “Ben kusag1”,
“Ask kusagi” olarak da bilinmektedir (Grundy ve Henretta, 2006; Williams ve Page 2011).
Ebeveynlerinin bakimlarin1 iistelenen bu kusagin bireyleri ebeveynlerinin hayatini

kaybetmesiyle kendi ¢ocuklarina yonelmektedirler (Fingerman ve ark., 2012).

Sadik, kararli ve giivenilir Ozelliklere sahip olan patlama kusagi bireyleri diger
insanlardan da ayni Ozelliklere uygun davranmalarmi beklemektedirler. Yiiz ylize iletisim
kurmay1 daha fazla tercih etmektedirler (Venter, 2017). Bebek patlamasi kusagi bireyleri
diizenli ve siki caligma hayatin1 severler ve bu agidan da iskolik olarak bilinmektedirler
(Akgemci ve ark., 2019; Naumovska, 2017). Seyahat ve turizm hizmetlerinden daha sik
faydalanmaktadirlar. Ayrica sosyal aglardan Facebook’u kullanmay: tercih ederler (Levens,
2020). Incelenen literatiir ¢aligmalarinda Bebek patlamasi kusagi bireylerinin dogum yili

araliklar1 cogunlukla 1946-1964 olarak belirlenmistir.

Onceki galigmalarda, Bebek patlamasi kusag icin belirlenen dogum yillar1 Cizelge 3.
2’de verilmistir. Bu arastirmada, Bebek patlamasi kusagi 1946-1964 yillar1 arasinda dogan
bireyler (Kim ve Waldorf, 2019) olarak belirlenmistir (Cizelge 3.2).
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Cizelge 3. 2. Onceki ¢alismalarda dogum yillarina gore olusturulan bebek patlamasi kusag
siiflandirmalari

Caligsmalar Yillar
Bonvalet ve ark. (2013) 1946-1954
Beutell (2013)

Keles (2013)

Cetin Aydin ve Basol (2014)
Taylor ve DiPietro (2017)
Young ve Tinker (2017)
Fong (2017)

Muller ve ark. (2018)
Tuncer (2019)

Kim ve Waldorf (2019)
Levens (2020)

1946-1964

Jerome ve ark. (2014)

Bento ve ark. (2018) 1946-1960

Girbiz (2015) _
Atilgan (2019) 1945-1965

Geboy ve ark. (2016) 1945-1964

3.1.1.3. X kusagi

Kayitsiz kusak, Kayip kusak olarak isimlendirilen X kusagi (Arikan Kilig, 2018),
Patlama kusagi sonrasi on yil i¢inde dogum oraninda 6nemli 6lglide azalma olmasi nedeniyle
“Baby Bust” olarak da tanimlanmaktadir (Fietkiewicz ve ark., 2016). Bebek patlamasi kusagi
ile X kusagi bireyleri arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir. Bebek patlamasi kusagi
takim calismasini, igverene sadik olmayi ve rekabeti severken X kusagi bireysel ¢alismayi,
yasam kalitesini iyilestirmeyi, becerilerine sadik kalmayi, bireysel performansini artirmayi
tercih etmektedir (Yu ve Miller, 2005). Bu kusak baskalarina bagimli olmay1 sevmemektedir.
Aile odakli yasayan ve is-yasam dengesini korumaya 6zen gosteren bireylerdir (Derecskei ve

ark., 2017).

Teknolojinin gelisimi ve ylikselisi sirasinda ve onceki kusaga gore bilgi toplumuna
gegcilen bir donemde dogmuslardir. Kolay 6grenen ve herhangi bir degisiklige uyum saglayan
bireylerdir. Sosyal aglari zamandan ve paradan tasarruf amaciyla kullanmaktadirlar (Pishchik
ve Miroshnichenko, 2020). Teknoloji kullaniminin X kusag tarafindan benimsenmesiyle
birlikte gelecek yillarda X kusagi bireylerinin aligverislerinin ¢ogunu internet araciliiyla
yapmasi beklenmektedir (Deniz, 2017). Tiirkiye’de X kusaginin isgiicli ve istthdamin aktif
ogesi oldugu belirtilmektedir (Erin, 2019).
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Onceki ¢alismalarda, X kusagi bireyleri i¢in belilenen dogum yillar1 Cizelge 3. 3’te
verilmistir. Bu ¢alismada, X kusagi 1965-1976 yillar1 arasinda dogan bireyler (Fietkiewicz ve
ark., 2016) olarak belirlenmistir (Cizelge 3.3).

Cizelge 3. 3. Onceki galismalarda dogum yillara gore olusturulan X kusagi siniflandirmalart

Calismalar Yillar
Wong ve ark. (2008) 1965-1981
Levickaite (2010) 1960-1974
Yolbulan Okan ve Yalman (2013) 1965-1977
Basgoze ve Bayar (2014)

Ng ve ark. (2016)

Seving (2019) 1965-1979

Bravo ve ark. (2019)
Kayapinar ve ark. (2019)

Fietkiewicz ve ark. (2016) 1965-1976
Derecskei ve ark. (2017) 1965-1975
Yu ve Miller (2005)

Naumovska (2017)

Dewanti ve Indrajit (2018) 1965-1980
Demirhan (2019)

Bayramoglu (2017) 1960-1980

3.1.1.4. Y Kusag

~ .9

Y kusagr “Milenyum Kusag1” ve “Yeni Nesil Kusag1” olarak tanimlanmaktadir (Szabo
ve ark., 2017). Teknoloji odakli olmalar1 sayesinde ofis ¢alismalarini, evde veya herhangi bir
yerde yapabilmektedirler. Hirsli ve hayat boyu gelismeye acik bireylerdir (Tiron Tudor ve
ark., 2019). Onceki nesillere gore sabirsiz olduklar igin bilgiye hizli ulasmak isterler
(Corodeanu, 2015). Y kusag birden fazla yeteneklere sahip, teknolojiden faydalanmayi seven
bireylerdir (Kuyucu, 2014) ve internet aligverisine olumlu yaklagmaktadirlar (Sar1 ve ark.,
2016).

Bu kusagin tiiketicileri aligveris sirasinda aile ve akranlarindan etkilenen ve onlar
etkileyen konumundadirlar. Markalarla ilgili olumlu ve olumsuz degerlendirmelerini sosyal
medya araciligiyla yapmaktadirlar. Y kusag tiiketicileri tilketimde aktif rol almakta ve bilingli
tilketimlerde bulunmaktadirlar. Bu nedenle kusaklarla ilgili ¢calismalarda Y kusagina yonelik

aragtirmalar daha fazladir (Baycan, 2017).
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Y kusagi bireylerinin tiikketim davranislar1 {izerinde sosyal medya kullanimlar etkili
olmustur (Dolekoglu ve Celik, 2018). Bu kusagin karakteristik oOzellikleri aligveris
davraniglarini sekillendirmektedir (Celebi ve Bayrakdaroglu, 2018). Marka, stil, fiyat ve 6z
kimlik gibi faktorler Y kusagi tliketicisinin satin alma niyetini etkilemektedir. Markalarin

fiyatlar1 ve kaliteleri hakkinda bilgi sahibidirler (Savic ve Somodi, 2017).

Onceki caligmalarda, Y kusag: bireyleri icin belilenen dogum yillariCizelge 3. 4’te
verilmistir. Bu arastirmada, Y kusagi 1977-1994 yillar1 arasinda dogan (Sullivan ve
Heitmeyer, 2008) bireylerdir (Cizelge 3.4).

Cizelge 3. 4. Onceki galismalarda dogum yillara gore olusturulan Y kusag siniflandirmalart

Calismalar Yillar

Buzzetto More ve Sweat Guy (2006) 1981-1999
Pendergast (2007) 1982-2002
Sullivan ve Heitmeyer (2008) 1977-1994
Kuyucu (2014) 1979-1999

Corodeanu (2015)

Baycan (2017)

Dolekoglu ve Celik (2018) 1980-2000
Silki Bilgilier (2019)

Kasperiuniene (2019)

Kavalci ve Unal (2016)
Sar1 ve ark. (2016)

Anisa ve ark. (2017) 1980-1999
(elebi ve Bayrakdaroglu (2018)

Szabo ve ark. (2017) 1980-1995
Danigman ve Giindiiz (2018) 1983-1998
Dogan ve ark. (2018) 1995-2010
Tiron Tudor ve ark. (2019) 1990-2000
Rikel (2019) 1982-1999

3.1.15. Z kusag

Batili sosyologlar 1995 yili ve sonraki yillarda doganlart Z kusag olarak
nitelendirmislerdir (Jaleniauskiene ve Juceviciene, 2015). “Y Kusagi Sonrasi1”, “Facebook
Kusag:”, “Dijital Yerliler’, “Internet Kusag1”, “C Kusag1” ve “Biz-Ben Kusag1” gibi farkl
isimlerle de bilinmektedirler (Csobanka, 2016; Kaplan, 2013).

Dogustan sosyal medya kullanicisi olarak tanimlanan Z kusagi bireyleri Onceki

nesillere gore sosyal medyadan ¢ok sik faydalanmaktadir (Miriitsoy, 2019). Teknoloji i¢inde
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bliyliyen Z kusagi bireyleri Instagram ve Twitter gibi sosyal aglar1 aktif kullanmaktadir.
Ogrenmek istedikleri konulari internetten arastirmay: ve 7/24 internet ortaminda aktif olmay1
tercih etmektedirler. Internet {izerinden oyunlar oynamay1 severler ve interneti hayatlarinin

onemli bir merkezi olarak diigiintirler (Uysal, 2019).

Istedigi her seye kolaylikla ve hizli bir sekilde ulasan Z kusagi i¢in sahip olduklar
seyler onlar i¢in degerli olmayabilmektedir. Disarida fazla vakit gecirmeyen bu kusagin
bireyleri arkadaslartyla en fazla sosyal aglar aracilifiyla iletisim kurmaktan
hoslanmaktadirlar. Zor donemlere sahitlik etmis X kusagi bireyleri Z kusaginin ebeveynleridir
bu nedenle X kusagi cocuklarini yetistirirken kendi kararlarini kendisi verebilen, egitimli ve
meslek sahibi insanlar olmalarina 6zen gostermislerdir (Tas ve ark., 2017). Buna ragmen, Z
kusag1 bireyleri anne ve babalarindan ziyade arkadaslarindan bir seyler 6grenmeye daha
egilimlidirler. Onlara 6zglirliik verilmesi tatmin olmalar1 agisindan yeterlidir. Yaratic1 zekaya
sahip olmalar1 nedeniyle “Sanat¢r Kusak” olarak da anilmaktadirlar (Jaleniauskiene ve

Juceviciene, 2015).

Onceki c¢alismalarda, Z kusagi igin belirlenen dogum yillar1 Cizelge 3. 5’te
verilmistir. Bu calismada, 1995-2009 yillar1 arasinda dogan bireyler (Hidvegi ve Kelemen
Erdos, 2016) Z kusagi olarak belirlenmistir (Cizelge 3.5).

Cizelge 3. 5. Onceki ¢alismalarda dogum yillarina gore olusturulan Z kusag: siniflandirmalar:

Caligmalar Yillar
Hidvegi ve Kelemen Erdos (2016) 1995-2009
Cruz (2016) 1995-2012
Erol (2017)

Tugyam Ilhan (2018)

Simsek (2019) 2000 ve sonrast

Durmaz (2020)

Hampton ve Keys (2016)

Priporas ve ark. (2017) 1995 ve sonrasi

Mohr ve Mohr (2017)

Andrea ve ark. (2016) 1995-2010
Miiriitsoy (2019) 1996-2010
Kavas (2019) 2000-2020

Calismanin ana materyalini Kahramanmaras ilinde yasayan ve e-ticaret harcamasi
yapan Bebek Patlamasi, X, Y ve Z Kusag tiiketicileri ile yiiz yiize yapilan anketlerden elde

edilen veriler olusturmaktadir.
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Arastirmanin ikincil verileri olarak; Tiirkiye Istatistik Kurumu, Bilim Sanayicileri
Dernegi, Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlari Dernegi tarafindan yayinlanan giincel rapor
verilerinden, Tiirkiye’de ve diinyada yapilmis e-ticaret ve kusaklarla ilgili ¢alismalardan

yararlanilmistir.

3.2. Yontem

3.2.1. Ornekleme yontemi

Anket yapilacak tiiketici sayisinin belirlenmesinde Oransal Ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Arastirmanin 6rnek hacmi %95 giiven diizeyi ve %5 Ornekleme hatast sinirlari

icerisinde 384 olarak saptanmistir (Newbold, 1995).

__ N*p*@-p)

- 1N\ *x 2 *(1_

(N=-D*o, +p*(1-p)

Formiilde;
n :Ornegin biiyiikliigii,
N : Popiilasyondaki hanehalki sayis1 (969370),
6%  :Oramn varyans,
p . e-ticaret harcamasi yapan hanehalkinin popiilasyondaki oranini (%5) gostermektedir.

Onceki calismalarda anket sayisinin kusaklara dagilimi incelenmis ve Cizelge 3. 6°da

verilmistir.
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Cizelge 3. 6. Farkli kaynaklardaki anket sayilariin kusaklara dagilimi

Calismalar Patlama kusagi X kusagi Y kusagi Z Kusagi
Beutell (2013) 1830 992 294 -
Giirbiiz (2015) 126 244 361 -
Sénmez (2015) 66 89 113 85
Fietkiewicz ve ark. (2016) - 47 221 90
Doganbasg (2017) 62 63 132 -
Aka (2017) 47 160 150 -
Dogan ve ark. (2018) 199 290 341 -
Yiicel Giingor (2018) 80 100 119 127
Sar1 ve Harta (2018) 44 84 128 136
Aysel (2018) 35 113 243 49
San (2018) - 50 50 50
Cepni Sener (2018) - 69 108 23
Erserim (2019) 53 49 135 44
Kesgin (2019) - 128 128 128
Unal (2019) - 89 165 160

Arastirmada; 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar Bebek Patlamasi Kusagi (Kim ve
Waldorf, 2019), 1965-1976 yillar1 arasinda doganlar X Kusag1 (Fietkiewicz ve ark., 2016),
1977-1994 yillar1 arasinda doganlar Y Kusagi (Sullivan ve Heitmeyer, 2008), 1995-2009
yillar1 arasinda doganlar Z Kusagi olarak (Hidvegi ve Kelemen Erdos, 2016) belirlenmistir.
Kusaklarin yas araliklar1 55-73 yas aras1 Bebek Patlamasi, 43-54 yas arasi1 X, 25-42 yas arasi
Y ve 10-24 yas aras1 Z kusag olarak tespit edilmistir.

Bu ¢alismada TUIK 2018 yili Kahramanmaras ili niifusun yas gruplarina gore dagilimi
dikkate alinarak niifusu en yogun ilgeler gayeli olarak seg¢ilmistir. Arastirmaya internet
kullanan bireyler dahil edilmis olup 384 anket ilcelere ve kusaklara oransal olarak
dagitilmistir. Onikisubat ilgesinde 187, Dulkadiroglu ilgesinde 101, Elbistan il¢cesinde 64 ve
Tiirkoglu ilgesinde 32 anket yapilmistir. Kahramanmaras ilinde niifusun agirlikli olarak 26-42
yas aralifindaki bireylerden olusmasi nedeniyle en fazla anket sayis1 Y kusag tiiketicileri ile

en az anket sayisi ise Bebek patlamasi kusagi bireyleri ile yapilmistir (Cizelge 3. 7).
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Cizelge 3. 7. Kahramanmaras ili kusak ve ilge anket dagilimi

Toplam
Kusaklar Onikisubat Dulkadiroglu Elbistan  Tiirkoglu N o Anket
° sayisl
Bebek patlamast
(1946-1964) 28 15 9 5 142170 15.0 58
X kusagi
(1965-1976) 37 20 13 6 198185  20.1 77
Y kusagi
(1977-1994) 64 34 22 11 328261 33.9 130
Z kusagi
(1995-2009) 58 32 20 10 300754  31.0 119
TOPLAM 187 101 64 32 969370 100.0 384

Arastirma siirecinde e-ticaret harcamasi yapan sessiz kusaktan elde edilen verilerin
analiz yapmak icin yeterli olmadig1 belirlenmistir. Sonug¢ olarak Bebek patlamasi, X, Y ve
ekonomik Ozgiirliglinii heniiz saglamis olan ya da masraflar1 aile bireyleri tarafindan

karsilanan Z kusag1 bireylerinden elde edilen veriler analiz edilmistir.

3.3. Pilot Calisma

Sorularin katilimer tarafindan farkli algilanmasi, soru ifadelerinin kafa karistirici
olmasi, tiiketicinin ¢aligmayr dikkate almayarak gegistirici ya da gercegi yansitmayan
cevaplar vermesi ve anketin uygulanma asamasindaki sartlar arastirmada hatali sonuglar elde
edilmesine neden olabilmektedir. Bu hatalarin en aza indirgenmesi agisindan pilot ¢aligmalar

yapilmalidir (Altunisik, 2008).

Arastirma bolgesinde anketlerin gilivenilir ve dogru bir sekilde yapilabilmesi, sorularin
katilimei tarafindan pratik olarak yanitlanabilmesi amaciyla farkli gelir ve yas grubundaki
tiikketiciler ile 6n calisma yapilmistir. Elde edilen bilgiler 1s1ginda anket formuna nihai sekli

verilmistir.

3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu caligmada katilimcilarla Aralik 2019-Temmuz 2020 yilinda yiiz yiize anket

yapilmistir. Yiiz yiize anket yonteminin tercih edilmesi ile;
-Internet kullanan ve internet alisverisi yapan bireylerin daha kolay tespit edilmesi,

-Ankete katilanlarin Bebek patlamasi, X, Y ve Z kusagi bireyleri olmasi ve bu bireylerle

yapilacak anket sayilarinin dnceden belirlenmis olmasi,
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-Dogru ve giivenilir bilgiye ulasilmasi,

-Yapilandirilmis (kapalt uglu) ve yapilandirilmamis (agik uglu) sorularin katilimciya net bir

sekilde ifade edilebilmesi,

-Sorularin tamaminin cevaplanabilmesi,

-Kahramanmaras il merkezinde ve il¢elerde yasayan katilimcilara kolaylikla ulasilabilmesi

amagclanmustir.

Hazirlanan anket formunda; katilimcilarin  sosyo-demografik ve ekonomik
ozelliklerine, internet kullanimlarina, internetten satin aldiklar1 {irlin ve hizmetlere yonelik
harcamalarina, tercih ettikleri e-ticaret sitelerine ve bu sitelerden duyduklart memnuniyete,
tekrar satin alma davraniglarinin ve e-ticaretle ilgili sikayetlerin belirlenmesine yonelik sekiz

farkli grupta sorular mevcuttur.

3.5. Analiz Yontemleri

Degiskenler arasindaki iligskiyi tanimlamak ve verileri diizenli bir sekilde agiklamak
amaciyla betimleyici istatistiklerden yararlanilmaktadir. Tanimlayici istatistikler; degisken
tirlerini (nominal, sira, aralik ve oran) ve frekans, merkezi egilim, dagilim/varyasyon ve

konum olg¢iilerini icermektedir (Kaur ve ark., 2018).

Aragtirmada; e-ticaret harcamasi yapan bireylerin sosyo-demografik ve ekonomik
ozellikleri betimsel analizlerle, tiiketicilerin e-ticaret hizmetine yonelik tutum ve davranislar
Likert olgegi ile, kusaklarin e-ticaret harcamalarini etkileyen faktorler ise Tobit Model ile

analiz edilmistir (Cizelge 3. 8).

Cizelge 3. 8. Calismada belirlenen amaglarin analiz edilmesinde kullanilan yontemler

Amaclar Analiz Yontemleri
E-ticaret harcamasi yapan bireylerin sosyo-demografik ve Betimsel Analizler
ekonomik ozellikleri
Tiiketicilerin e-ticaret hizmetine yonelik tutum ve davraniglar Likert Olgegi
Kusaklarin e-ticaret harcamalarini etkileyen faktorlerin analiz Tobit Model
edilmesi

Tutum ve egilim &lgiitii olarak tercih edilen Likert Olgegi 1932 yilinda Rensis Likert
tarafindan ortaya ¢ikarilmistir (Turan ve ark., 2015). Likert tipi sorular giivenilirdir ve ankete

katilan bireyler acisindan kolaylikla cevaplanabilir 6zelliktedir (Bertram, 2016). Insanlarin
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karar vermeleri ve davranislar1 hakkinda bilgi veren Likert tipi Olgekler yaygin bir
degerlendirme aracidir. Degerlendirilmek istenen tutum ve davramislari dogru, tutarli bir
sekilde dlger (Mellor ve Moore, 2013). Likert tarafindan gelistirilen 6lgekte bir soru dizinine
ait bes cevap alternatifi; “Kesinlikle Onaylamiyorum, Onaylamiyorum, Orta derecede
onayliyorum, Onayliyorum, Kesinlikle Onayliyorum” mevcuttur (Boone ve Boone, 2012).
Likert 6l¢eginde derecelendirmelere verilen puanlar hesaplanmaktadir. “Kararsizim, Fikrim
yok”gibi derece yerine durum bildiren ifadelerin Likert tipi 6lgeklerde kullanilmasi yapilan

arastirmanin glivenilirligini olumsuz etkilemektedir (Basar, 2007).

Bu calismada internet kullanimina iliskin genel bilgilerin, internet {izerinden yapilan
islemlerin, geleneksel aligveris ile e-ticaretin farkli yonlerinin, sitelerin tercih edilme

sikliginin belirlenmesinde Likert tipi dlgekten yararlanilmigtir.

Tobit Model “dayanikli tiiketim mallar1 i¢in yapilan hanehalki harcamalar: ile
hanehalk: geliri arasindaki iligskiyi” analiz etmek amaciyla kullanilmistir (Emeg, 2001).
“Tobin” tarafindan taninmasiyla ve “Probit Modelin uzantisi” olmasi nedeniyle bu model
literatiirde ““Tobit Model” olarak yerini almistir (Kog¢ ve Sahin, 2017). Tobin, ¢alismasinda
harcamalarin negatif olamayacagindan dolay1r “dayanikli tiiketim mallarini™ sifir olarak
belirlemistir (Emeg, 2001). Hanehalki harcamalarinin herhangi bir analizde sansiirlii bagimli
degisken olmasi durumunda soldan sansiirleme kullanilmaktadir. Modelin sansiirlii kisimlar
parametrik ve parametrik olmayan analiz yontemleri ile belirlenmektedir (Cakir, 2019).
Sansiirlenmis orneklem, bagimsiz degiskene ait degerlerin bilinmesi, bagimli degiskene ait
degerlerin ise gdzlenememesidir. Bagimli degiskenin sifir olmast durumunda ise Tobit Model
tercih edilmektedir (Miran, 2018). 1958 ve 1970 yillar1 arasinda nadiren tercih edilen Tobit
Model 1970 yili sonrasi arastirmalarda yayginlasmistir. Son zamanlarda ise yatay kesit ve

panel verilerin analizinde tercih edilmektedir (Cakir, 2019).

Bu aragtirmada, tiiketicilerin giyim, ayakkabi&canta, saat&aksesuar, kozmetik,
ev&yasam, elektronik, cocuk&bebek iiriinleri, oyuncak, turizm (seyahat/bilet) ve market
kategorilerindeki e-ticaret harcamalar1 bagimli degisken olarak alinmistir. Bagimli degisken
olarak secilen bu iirlin gruplan iizerinde etkili bagimsiz degiskenlerin belirlenebilmesi

amaciyla Tobit Model analizi tercih edilmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Tiiketicilerin Sosyo-Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Ekonomi ve sosyoloji i¢cin 6nemli bir kavram olarak nitelendirilen tiiketim, insanlarin
ihtiyaclarim1 kargilamak icin bir iirlin ya da hizmete talep etmeleridir. Yasanilan donemin
ozelliklerine gore farklilik gosteren tiiketim kavramini donemin sartlar1 dogrultusunda degisen
yonlerini kapsayacak sekilde tanimlamak 6nemlidir. Bu agidan ise tiiketim ve tiiketici, SOsyo-
kiiltiirel ve psikolojik faktorler 1s1ginda degerlendirilmelidir (Farhadi, 2016). Tiiketici
davraniglarinin anlasilmasi amaciyla tiiketici davranis modelleri gelistirilmistir (Savas, 2015).
Bu modeller agiklayic1 ve tanimlayict tliketici davranislart olmak tizere iki yaklasimda
incelenmektedir. Marshall Ekonomik Modeli, Pavlov Ogrenme Modeli, Freud Ogrenme
Modeli, Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli agiklayict yaklasim modelleri olarak
bilinmektedir. Nicosia Modeli, Howard ve Sheth Modeli, Engel, Kollat ve Blackwell Modeli
tanimlayict yaklasim modelleridir (Erdemir, 2017). Tiiketicilerin satin alma siireci; bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama siireci, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma

karar1 ve satin alma sonrasi davranis olarak bilinmektedir (Ercis ve ark., 2007).

Insanlarin yas, meslek, gelir ve yasam tarz1 tiiketici davranislari iizerinde etkili olan
kisisel faktorleri olusturmaktadir (Durmaz ve ark., 2011). Yas ve yas donemi faktorii
bireylerin yas donemine gore ihtiya¢c duyduklart iiriin ve hizmetleri tiiketmeleridir
(Satic1,1998). Tiiketicilerin tiiketim davraniglari ve harcamalari iizerinde etkili olan sosyo-

demografik ve ekonomik faktorlerin yas donemlerine gore incelenmesi 6nemlidir.

Tiirkiye ve Avrupa iilkelerinde toplam niifusun biiyiik boliimiinii Y kusagi bireyleri
olusturmaktadir (Toruntay, 2011). TUIK 2019 verilerine gore Tiirkiye niifusunun %15.25’ini
Bebek patlamasi, %12.2’sini X, %30.4’Unii Y ve %23.2°sini Z kusag bireyleri

olusturmaktadir.

Kahramanmarag ilinde tiiketicilerin yas gruplart kusaklara gore smiflandirilmis ve
dagilimlar1 hesaplanmistir. Calismada %33.9 ile en fazla Y kusagi bireyleri ile anket
yapilmistir. Internet kullanan bireylerin dahil edildigi bu ¢alismada tiiketicilerin yaslar1 15 ile
70 arasinda degismekte olup, yas ortalamasi 35.8 yil olarak tespit edilmistir (Cizelge 4. 1).
Ikikat Tiimer ve ark. (2017), Kahramanmaras ilinde tiiketicilerin yas ortalamasm 34.3 yil

olarak saptamislardir.
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Cizelge 4. 1. Kahramanmaras ilinde kusaklarin yas siniflandirmasi ve dagilimi

Yas araligi Kusaklar N %
55-70 Bebek patlamasi 58 15.0
43-54 X Kusagi 77 20.1
25-42 Y Kusagi 130 33.9
15-24 Z kusagi 119 31.0

Ort. (35.8 y1l) Toplam 384 100.0

Tiiketicilerin 218’1 (%56.8) kadm, 166’s1 (%43.2) erkektir. Kadin tiiketicilerin
%14.2’si bebek patlamasi, %23.4°1 X, %29.4’4 Y ve %30.0’inin Z kusag bireyleri oldugu
tespit edilmistir. Erkeklerin ise %16.3’1 bebek patlamasi, %15.6’s1 X, %39.8’1 Y ve %28.3’1
Z kusaginda yer almaktadir (Cizelge 4. 2). Aksaray ilinde internet aligverisi yapan
tiketicilerin %50.8’inin kadin, %49.2’sinin erkek (Uygun ve ark., 2011), Cin’in Hong Kong
bolgesinde ise internet aligverisi yapan katilimcilarin 9%62.7’sinin kadin, %32.3’linilin ise

erkek (Jiang ve ark. 2013) oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin 175’inin (%45.6) bekar, 209’unun (%54.4) evli oldugu saptanmustir.
Evli olanlarin %36.8’1 Y kusagi, bekar olanlarin %62.5’i Z kusagi bireyleridir (Cizelge 4. 2).
Giiltas ve Yildirim (2016), Malatya ilinde internet alisverisi yapan bireylerin %63.2’sinin evli
oldugunu ve internet aligverisini bekar tiiketicilere (45.8) oranla evli tiiketicilerin daha fazla

tercih ettigini saptamiglardir.

Internet aligverisinde hanehalki bireyleri birbirlerini etkilemektedirler. Y ve Z kusagi
bireylerinin ebeveynleri olarak bilinen X kusagi tiiketicilerinin internet aligverisi ile
tanismasinda cocuklarmin etkisi oldugu belirlenmistir. Bebek patlamas tiiketicileri de internet
aligverisinde aile bireylerinden etkilenmektedir. Birey sayisinin fazla olmasi tiiketim
davraniglarinda alternatiflerin ¢ogalmasina neden olmaktadir. Bu agidan ise hanede birey
sayisinin ve ¢ocuk sayisinin bilinmesi onemlidir. Caligmada hanehalki birey sayis1 ortalamasi
4.52 kisi olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin 207’sinin (%53.9), 5 ve daha fazla sayida
bireyin yasadig1 hanehalkina sahip oldugu tespit edilmistir. Y kusaginin %40.7’sinin yasadigi
hanehalkinda 4 ve daha az sayida, Z kusaginin %38.2’sinin hanesinde 5 ve daha fazla sayida
birey yasamaktadir (Cizelge 4. 2). Ozdemir (2018), Kahramanmaras ilinde yapt181 e-ticaret ile

ilgili caligmasinda aile birey sayisini ortalama 5.1 kisi olarak hesaplamistir.

Internetten yapilan aligveris kategorilerinden olan bebek ve ¢ocuk malzemelerinin

tercih edilme durumu ailede bulunan ¢ocuk sayisi ile iligkilidir. Yasanilan bolgede bebek ve
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cocuk magazalarinda gesitliligin az, fiyatlarin ise yliksek olmasi gibi nedenler tiiketicilerin
internet lizerinden bebek ve ¢ocuk dirlinleri satin alma egilimlerini artirabilmektedir.
Calismada, ailede yasayan gocuk sayisi ortalama 2.01 kisidir. Bireylerin 229’unun (%59.6)
ailesinde 1 veya 2 sayida ¢ocuk oldugu saptanmustir (Cizelge 4. 2).

Cizelge 4. 2. Kusaklarin sosyo-demografik 6zellikleri

Bebek
patlamasi

N % N % N % N % N %

Kadm 31 142 51 234 64 294 72 33.0 218 100.0

Cinsiyet Erkek 27 16.3 26 156 66 39.8 47 28.3 166 100.0
Toplam 58 15.0 77 201 130 339 119 310 384 100.0

Bekar 3 17 9 51 53 30.7 110 625 175 100.0

X kusagi Y kusagi Z kusagi Toplam

'(;’L'ﬁﬂfnm Evi 55 263 68 326 77 368 9 43 209 100.0

Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0
Hanchalki <4 30 169 35 19.8 72 40.7 40 226 177 100.0
?g"?tyj%yzm >5 28 135 42 203 58 280 79 382 207 100.0
kisi ) Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Coouk olmayan 20 294 12 17.6 24 354 12 176 68 100.0
sayis: 1-2 33 144 52 227 78 341 66 288 229 100.0
1(<Ci)$rit)'2'01 >3 5 57 13 150 28 322 41 471 87 100.0

Toplam 58 15.0 77 201 130 339 119 310 384 100.0

Tiiketicilerin satin alma siirecinde sahip olduklar1 temel haklarmi bilmeleri, bilingli
tiikketimde bulunmalar1 acisindan 6nemlidir. Bu anlayisi benimsemis olan tiiketici kaliteli,
fiyati uygun, ¢evreci mal ve hizmetleri talep edecektir (Karsu, 2013). Tiiketicilerin egitim

diizeyi arttikca biling diizeyleri de artmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2018).

Ankete katilanlarin 142’si (%37.0) lise ve 130°u (%33.9) iiniversite mezunudur. Lise
mezunlarmin  %46.4’ini Z kusagi, lisansiistii egitim alan tiiketicilerin ¢ogunlugunu ise Y
kusagr (%63.2) olusturmaktadir. Bu c¢alismaya katilan bireylerin 310’ unun (%80) egitim
diizeylerinin lise, liniversite ve lisansiistii oldugu saptanmistir (Cizelge 4. 3). Sonug¢ olarak

internet aligverisini egitim diizeyi yiiksek kisilerin daha fazla tercih ettigi tespit edilmistir.
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Cizelge 4. 3. Kusaklara gore tiiketicilerin egitim diizeyleri

E&i?:rlilam X kusagi Y kusagi Z kusagr  Toplam
N % N % N % N % N %
(?ekg‘;{yazar 1 500 1 500 - - - -2 1000
_ Okuryazar 4 364 5 454 2 182 - - 11 1000
£ ilkokul 6 261 8 348 7 304 2 87 23 1000
2 Ortaokul 12 316 13 342 10 263 3 79 38 1000
£ Lise 21 148 19 134 36 254 66 464 142 100.0
2 Universite 12 92 25 192 51 392 42 322 130 100.0
YL-Doktora 2 52 6 158 24 632 6 158 38 100.0
Toplam 58 150 77 200 130 340 119 31.0 384 100.0

Ihtiyaglarim1 karsilamak ve hayatlarm siirdiirebilmek acisindan insanlar ekonomik
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Ekonomik faaliyetlerin iic sektdr olarak siniflandirilmasi
evrensel bir nitelik kazanmistir. Tarim, Sanayi ve Hizmet olmak iizere ii¢ sektore ayrilan
ekonomik faaliyetler i¢cinde hizmet sektorii ¢ok fazla ¢esitlilige sahiptir (Sahin ve ark., 2018).
Arastirmaya katilan bireylerin meslekleri ekonomik faaliyetlere gore siniflandirilmistir. Bu
siniflandirmanin diginda kalan 6grenci, emekli, calismayan (geliri olmayan) bireyler de

Cizelge 4. 4’te verimistir.

Arastirma bolgesindeki katilimeilarin  182’sinin (%47.4) hizmet sektorii, 23’{iniin
(%6.0) sanayi, 10’unun (%2.6) tarim sektoriinde calisan bireyler oldugu saptanmistir.
Tiiketicilerin 76’sinin  (%19.8) 06grenci, 14’iniin (%3.6) emekli ve 79’unun (%20.6)
caligmayan bireyler oldugu belirlenmistir (Cizelge 4. 4).

Eslerin ¢aligiyor olmasi durumu zamandan tasarruf saglamak i¢in tiiketicilerin e-ticaret
hizmetine yonelmesine neden olmaktadir. Ankete katilan evli bireylerin 64’{iniin (%30.6)
esinin caligmadigi ve 145’inin (%69.4) esinin calistigi ya da emekli ayliginin oldugu
saptanmistir (Cizelge 4. 4).
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Cizelge 4. 4. Ankete katilan bireylerin mesleki ve ¢alisma durumlarinin degerlendirilmesi

Eaet?:ri:laﬂ X kusagi Y kusagi Z kusagr  Toplam

N % N % N % N % N %

Hizmet 23 126 42 231 84 462 33 181 182 100.0
Sanayi 5 217 3 130 12 523 3 130 23 1000

N Tarim 1 100 3 300 4 400 2 200 10 100.0
% Ogrenci - - - - 5 6.6 71 934 76 100.0
> Emekli 12 857 2 143 - - - - 14 100.0
Calismayan 17 215 27 342 25 316 10 127 79 100.0
Toplam 58 150 77 200 130 340 119 31.0 384 100.0

£ _  Calismayan 20 312 17 266 25 391 2 31 64 100.0
?:‘f: € Calisan 35 241 51 352 51 359 7 48 145 100.0
%3 Toplam 55 263 68 326 77 368 9 43 209 100.0

Insanlarin sosyal ya da ekonomik sorunlar nedeniyle olusabilecek zararlardan
kendilerini korumak istemeleri sosyal giivenlik sistemi kavraminin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Bag-kur ¢ogunlukla esnaflarin ve herhangi bir isi olmayanlarin, ev hanimlarinin
ise istekleri dogrultusunda yararlandiklar1 bir sigorta sistemidir. Emekli sandigi kamu
caligsanlarinin haklarini korumaktadir. Kanuni zorunluluk geregi sigortali is¢i ¢alistirmak ise
isverenlerin asli gorevidir ve devlet bu sistemle iscilerin haklarin1 dolayli olarak
korumaktadir. Ozel sigorta ve maddi agidan giderlerini karsilayamayacak durumda olan
bireylerin saglik ve bakim hizmetlerini karsilayan yesilkart ise sosyal giivenlik sistemi disinda

kalmaktadir (Giirbiiz, 2010).

Ankete katilanlarin 229’unun (%59.6) SSK, 104’tniin (%27.1) Bagkur, 19’unun
(%4.9) emekli sandigi, sosyal giivenlik sistemlerine bagl olduklari tespit edilmistir. Bebek
patlamasi bireylerinin %31.6’s1 emekli sandigi, X kusagi bireylerinin %34.6’s1 Bagkur, Y
kusaginin %42.3°1 ve Z kusaginin %36.7’si SSK sosyal giivencelerine sahiptir. Tiiketicilerin

32’sinin (%8.4) yesilkart ve 6zel sigortali olan bireyler olduklari saptanmistir (Cizelge 4. 5).
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Cizelge 4. 5. Tiiketicilerin sosyal glivence durumu

Eaet?:ri:laﬂ X kusagi Y kusagi Z kusagi  Toplam

N % N % N % N % N %

Yesikart 3 187 1 63 4 250 8 500 16 1000

2 SSK (4A) 22 96 26 114 97 423 84 367 229 100.0

§ = Ozl 4 250 8 500 3 187 1 63 16 1000

'%D_% Bagkur 4B) 23 221 36 346 22 212 23 221 104 100.0

7 Emekii 6 316 6 316 4 210 3 158 19 100.0
n sandig1 (4C)

Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

Tiiketicilere hanehalki toplam aylik gelirleri sorulmustur. Tiiketicilerin yasadigi
hanehalkinin 117’sinin (%30.5) 3400 TL ve daha az, 161’inin (%41.9) 3401-5000 TL
araliginda, 106’smin (%27.6) ise 5001 TL ve daha fazla gelire sahip olduklar1 hesaplanmistir.
Hanehalki toplam aylik geliri ortalama 4600.78 TL olarak saptanmistir. Toplam aylik geliri
5001 TL ve daha fazla olan tiiketicilerin %36.8’ini Y kusag1 bireyleri olusturmaktadir
(Cizelge 4. 6). Ozgiiven (2011), izmir ilinde yaptig1 arastirmasinda ankete katilan ve internet
aligverisi yapan tiiketicilerin %18.1’inin 5001 TL ve daha fazla aylik gelirlerinin oldugunu

saptamistir.

Cizelge 4. 6. Hanehalk: aylik toplam gelirleri (TL/Ay)

E;[tl):ri;am X kusagi Y kusagi Z kusagr  Toplam

N % N % N % N % N %
Gelir <3400 16 137 21 179 39 333 41 350 117 100.0
(Ort. 3401-5000 24 149 30 186 52 323 55 342 161 100.0
4600.78 >5001 18 170 26 245 39 368 23 21.7 106 100.0
TL/ay) Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

Tiiketicilerin gelir diizeyleri ihtiya¢ duyduklart zorunlu mallara ya da zorunlu olmayan
mallara olan taleplerini etkilemektedir. Insanlar istedikleri iiriin ve hizmetleri tercih etmekte
Ozglir olmalarina ragmen gelirlerine uygun hareket etmek zorundadirlar. Bu acidan ise
gelirlerini en fazla ihtiya¢ duyduklar iiriin ve hizmetlerden en az ihtiya¢ duyduklar iiriin ve
hizmetlere dogru harcamalar1 gereklidir. Gelir diizeyinin harcama gruplarma dagilimi

onemlidir (Tar1 ve Pehlivanoglu, 2017).
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Ernst Engel gelir ile gida harcamalar1 arasindaki iliskiyi Engel Kanunu ile ifade
etmistir. Tiketicilerin gelir diizeyi artikga gida harcamalar1 azalmakta, giyim, konut
harcamalar1 sabit kalmakta ve liikks mallar i¢in yaptiklari harcamalar artmaktadir (Ergeng,
2011). Hanehalklarmin tiiketim harcamasi yaptiklari iiriin gruplar1 ile toplam harcamalari
arasindaki iligski arastirmacilar acisindan 6nemli bir ¢alisma konusunu olusturmaktadir. Gida
harcamalar1 ile gelir arasindaki iligkinin agiklanmasinda Engel Kanunu, gelismis ve

gelismekte olan iilkelerin faydalandigi bir olgiittiir (Akbay, 2005).

Ailelerin sosyo-demografik 6zelliklerinin zaman iginde degisim gostermesiyle birlikte
tilkketicilerin gida harcamalarinda (ev ve ev dis1 gida tiikketimlerinde) farkliliklar meydana
gelmistir. Ozellikle kadinlarin is hayatinda aktif rol almasi, gida iiriinlerine yapilan harcama

miktarini etkilemistir (Akbay ve Boz, 2005).

Bu calismada kusaklarin hanehalki harcamalar1 Cizelge 4. 7°de verilmistir. Ankete
katilan bireylerin %44.0’iliniin aylik 501-800 TL arasinda ev ve ev dis1 gida harcamasi yaptigi,
aylik ortalamanin ise 702.85 TL oldugu saptanmustir. Tiiketicilerin %39.6’sinin aylik 500 TL
ve daha az kira ve aidat 6demesi yaptig1, aylik ortalamanin 749.76 TL oldugu belirlenmistir.
Isinma i¢in tiiketicilerin %51.8’inin 500 TL ve daha az, %48.2’sinin 501 TL ve daha fazla
odedigi, aylik ortalamanin 539.48 TL oldugu hesaplanmistir. Tiiketicilerin %56.0’siin 200
TL ve daha az elektrik su 6demesi yaptigi, aylik ortalamasmin 214.22 TL oldugu tespit
edilmistir. Saglik harcamasi yapanlarin %81.2°si 50 TL ve daha az 6deme yapmakta ve
ortalamasi ise 95.62 TL’ dir. Egitim igin tiiketicilerin %56.0°s1 250 TL ve daha az harcama
yapmaktadir. Egitim harcamalariin aylik ortalamasi ise 407.12 TL’dir. Ayrica katilimcilarin
%66.9’unun diger harcamalar i¢in 500 TL ve daha az aylik harcama yaptiklar1 ve ortalamanin
536.89 TL oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin %69.0’unun aylik harcamalarindan 500 TL ve
daha az, %31.0’inin 501 TL ve lizeri tasarruf yaptiklari hesaplanmistir (Cizelge 4. 7).
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Cizelge 4. 7. Hanehalki aylik harcamalar (TL/Ay)

Miktar N %
<500 113 29.4
Gida harcamasi 501-800 169 44.0
(Ort. 702.85 TL) >801 102 26.6
Toplam 384 100.0
<500 152 39.6
Kira + aidat harcamasi 501-980 93 24.2
(Ort. 749.76 TL) >081 139 36.2
Toplam 384 100.0
I 0 <500 199 51.8
Sinma harcamasi
(Ort. 539.48 TL) 2501 185 48.2
Toplam 384 100.0
Elektrik n <200 215 56.0
ektrik + su harcamasi
>201 169 44.0
Ort. 21422 TL a
( ) Toplam 384 100.0
Saslik h <50 312 81.2
ag 1 arcamasi >51 70 18 8
Ort. 95.62 TL e '
( ) Toplam 384 100.0
Esitim h <250 215 56.0
gitim harcamasi
(Ort. 407.12 TL) 2251 169 44.0
Toplam 384 100.0
Digerh 1 <500 257 66.9
12€r harcamalar
(Ort. 536.89 TL) 2501 127 33.1
Toplam 384 100.0
- ; <500 265 69.0
asarru
(Ort. 727.73 TL) 2501 119 31.0
Toplam 384 100.0

4.2.  Kusaklara Gore internet Kullanimina iliskin Bilgilerin Degerlendirilmesi

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte insanlar interneti bulunduklar1 her
ortamda aktif bir sekilde kullanmaya baslamiglardir. Cogunlukla evlerde kullanilan internet
bos zamanlarda yapilan bir aktivite haline doniismiistiir. Internet kullanimi is yasaminda da
etkili olmustur. Isle ilgili islemlerin biiyiik bir cogunlugu internet aracilifryla yapilmaktadir.
Ozellikle egitim kurumlarinda 6gretmenler ve dgrenciler tarafindan kullanilan internet birgok

meslek i¢in zorunluluk olmustur.
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Gliniimiizde esnaflar da interneti etkin kullanmakta ve bu nedenle operatorler
tarafindan esnaflara 6zel kampanyali internet paketleri sunulmaktadir. Uretici ve tiiketicinin
ortak kullandig1 internet uygulamalar1 sayesinde bilingli tiiketicilerin sayis1 artmaktadir.
Ornegin Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlig tarafindan gelistirilen ve hal esnaflarinin mal
bilgisi girmekle yiikiimli oldugu “Hal Kayit Sistemi” tliketicilerin de uygulama olarak
telefonlarinda kullanabilecekleri (HKS Mobil) bir sistemdir. Bu uygulama sayesinde
tiketiciler stipermarketlerde satin almak istedikleri sebze ve meyvelerin etiketlerinde yer alan
QR kodunu taratarak iiriiniin iiretim bilgisine, kalitesine ve kendilerine ulasana dek olusan
fiyat degisikliklerini incelemektedirler. Alici ve saticilarin ortak yonlii faydalanabilecekleri
bir diger uygulama ise Tiirkiye Cumhuriyeti Tarim ve Orman Bakanligi tarafindan 2020
yilinda gelistirilen ve faaliyete gecirilen “Dijital Tarim Pazar1 (DITAP)” projesi ile giftcilerin
iirlinlerini pazarlama imkanina sahip olmalari, tiiketicilerin ise kaliteli ve uygun fiyattan {iriin
satin almalart amaglanmigtir. Projenin temel hedefi internet kullanici sayisinin artmasiyla
tiketicilerin, trlinlerin dagitim asamasina kadar ugradig fiyat degisimlerini dijital ortamda
takip edebilmelerini saglamaktir (Anonim, 2020). Farkli tiriinlerin magazalardan alisverisi
sirasinda ise internet erisimi sayesinde bireyler magaza ile internette satilan iirlinii kolaylikla

karsilastirabilmektedirler.

Kablosuz iletisim ve internet teknolojisindeki gelismelerin gelecekte bireylerin islerini
evlerinden yapmalarima imkan taniyacagi ve bu sayede c¢evrede olusan kirliligin ve

yogunlugun azalmasina katki saglayacagi tahmin edilmektedir (Kogak, 2011).

Arastirma bolgesindeki bireylerin 194’tiniin (%50.5) aylik 75 TL ve daha az, Y
kusaginin %37.4tinlin 76 TL ve daha fazla kablolu/kablosuz internet harcamasi yaptiklar

saptanmigtir. Kablolu/kablosuz internet 6deme miktart ortalama 87.58 TL’dir (Cizelge 4. 8).

Cizelge 4. 8. Kablolu/kablosuz internet kullanimi ve yapilan 6deme miktar1 (TL/Ay)

Bebek . V -
patlamasi Xkusagi Y kusag Z kusagi  Toplam
N % N % N % N % N %
internet <75 35 180 38 19.6 59 304 62 32.0 194 100.0

(Ort. 87.58 >76 TL 23 121 39 205 71 374 57 30.0 190 100.0
TL/ay) Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

Akill1 telefon kullanimi diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de son yillarda yayginlagmis

ve birgok islem akilli telefonlar araciligiyla yapilmaya baslanmigtir. Bu nedenle tiim kusaklar
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icin akill telefon kullanimi cazip gelmektedir (Kuyucu, 2017). Klasik cep telefonlarina gore
akilli telefonlar bilgisayarlarin yaptigi bir¢ok islemi gergeklestirmektedir (Ada ve Tatl,
2012). Zamana ve mekana bagli olmadan kullanilan akilli telefonlar aligkanlik haline
doniismiistiir (Bulduklu ve Ozer, 2016). Akilli telefonlara yiiklenen e-ticaret uygulamalari
sayesinde tiiketiciler almay1 diisiindiikleri bir iriinii kolaylikla takip edebilmekte ve
kendilerine gonderilen bildirim ya da mesajlar araciligiyla indirim/kampanyalardan haberdar

olabilmektedirler.

Arastirmaya katilan bireylerin 373’1 (%97.1) akilli telefon kullanmaktadir. Y ve Z
kusaginin ¢ogunlugunun akilli telefona sahip oldugu tespit edilmistir. Akilli telefonu olan
bireylerin 167’sinin (%44.8) giin i¢inde evde 2-3 saat, 329 unun (%88.2) iste/okulda 1 saat ve
daha az akilli telefon kulandiklari saptanmistir. Tiketicilerin 260’1 (%69.7) akilli telefon
internetini glinde 2 saat ve daha fazla siire kullanmaktadir. Akilli telefon internetini giinde 2
saat ve daha fazla siire kullananlar arasinda Y kusagiin %42.3’l ve Z kusaginin %41.9°u yer
almaktadir. Tiketicilerin 260’1 (%67.7) akilli telefon araciligiyla internet aligverisi yapmakta
iken 12471 (%32.3) yapmamaktadir ve buna ragmen akilli telefon ile internet aligverisinin
giivenli olugunu diisiinen 327 (%85.2) kisidir (Cizelge 4. 9). Akilli telefon ile aligverigin
tercih edilmeme nedeni gliven duymama faktorii ile sinirli degildir, tiriinlerin akilli telefonda
net goriilememesi veya iirline ait Ozelliklerin anlasilamamasi gibi faktorler de etkilidir.
Cakmak ve Giineser (2011), “Internet ortamindaki bilgi paylasiminin tiiketici satin alma
kararina etkileri” konulu arastirmalarinda Tiirkiye’de yasayan tiiketicilerin %19.98’inin
internete okuldan, %30.11’inin evden ve %55.91inin ise igyerinden erigsim sagladigini tespit
etmislerdir. ikikat Tiimer (2018), Kahramanmaras ilinde lise ve dengi okullarda yaptg
caligmasinda 6grencilerin giinde ortalama 1.33 saat internet kullanimina zaman ayirdiklarini

saptamuistir.
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Cizelge 4. 9. Akilli telefon aracilifiyla internet kullanimi (saat/glin) ve internet aligverisi
yapma durumlari

E&ft?aeri;am X kusagr Y kusagi Z kusagr  Toplam
N % N % N % N % N %
Akallh Kullanmayan 8 727 2 182 1 91 - - 11 100.0
telefon Kullanan 50 134 75 201 129 346 119 31.9 373 100.0
kullammi  Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
<1 38 432 30 341 14 159 6 6.8 88 100.0
Evde 2-3 12 72 45 269 77 461 33 19.8 167 100.0
kullanim
siiresi >4 - - - - 38 322 80 67.8 118 100.0
Toplam 50 134 75 20.1 129 346 119 31.9 373 100.0
iste/okulda <! 47 143 71 19.0 106 322 105 31.9 329 100.0
kullamm ~ >2 3 68 4 91 23 523 14 31.8 44 100.0
siiresi Toplam 50 134 75 20.1 129 346 119 31.9 373 100.0
Internet =1 42 372 42 372 19 168 10 88 113 100.0
kullanm ~ >2 8 31 33 127 110 423 109 41.9 260 100.0
siiresi Toplam 50 134 75 20.1 129 346 119 31.9 373 100.0
Alisveris  Havt 45 363 41 331 26 21.0 12 9.7 124 100.0
yapma Evet 13 50 36 138 104 400 107 412 260 100.0
durumu 1opjam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Aligverisi  Hayir 32 561 10 175 9 158 6 105 57 100.0
LESIV;I;“ Evet 26 80 67 205 121 370 113 34.6 327 100.0
Toplam 58 15.0 77 20.1 130 33.9 119 31.0 384 100.0

Bilgisayar kullanimi tiiketiciler arasinda popiilerlesmistir. Tiiketiciler bilgisayar
araciligiyla internet aligverisi yapabilmektedirler (Cop ve Oyan, 2010). Bilgisayar kullanim
oraninmn ve sikliginin artmasi insanlarin internete adapte olmalarini saglamaktadir. Internete
uyum saglama durumu arttik¢a internet {izerinden aligveris yapma ihtimalleri de artacaktir

(Cengiz ve Sekerkaya, 2010).

Hazer ve ark. (2011), Ankara ilindeki ¢alismalarinda bilgisayar kullaniminin evde
zaman kullanimina yonelik etkisini incelemislerdir. Arastirmalar1 neticesinde bilgisayar
kullannminin evde aktif olmasinin televizyon kullanimini pasiflestirdigini saptamislardir.
Bilgisayarin evlerde ilk zamanlarda eglence aktiviteleri i¢in kullanildigin1 zamanla ise is ve

egitim odakli kullanim oraninin arttigin tespit etmislerdir.
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Calismaya katilanlarin 324’tiniin (%84.4) evinde, isinde, okulunda bilgisayar erisimi
bulunmaktadir. Tiketicilerin 280’1 (%87.2) evinde, 239’u (%73.8) iste/okulda 1 saat ve daha
az siire bilgisayar kullanmaktadir. Bilgisayar araciligiyla 1 saat ve daha az siire internet
kullanan 259 (%79.9), 2 saat ve daha fazla siire kullananlar ise 65 (%20.1) kisidir. Y
kusaginin %44.6’sin1n iste/okulda 2 saat ve lizeri bilgisayar araciliiyla internet kullandiklari
saptanmigtir. Bilgisayar aracilifiyla internet aligverisi yapan 262 (%68.2), yapmayanlar ise
122 (%31.8) kisi oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin tamaminin bilgisayardan yapilan

internet alisverisini giivenli buldugu saptanmistir (Cizelge 4. 10).

Cizelge 4. 10. Bilgisayar araciligiyla internet kullanimi (saat/giin) ve internet aligverisi yapma
durumu

Eaetkljaeri;am X kusagi Y kusagi Z kusagt  Toplam

N % N % N % N % N %

Bilgisayar Elaylr 9 15.0 9 150 20 333 22 36.7 60 100.0
erisimi vet 49 151 68 21.0 110 340 97 299 324 100.0
Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

Evde <1 41 146 64 229 97 346 78 279 280 100.0
kullanom > 7 171 4 98 11 268 19 463 41 100.0
siiresi Toplam 48 150 68 21.2 108 336 97 30.2 321 100.0
iste-okulda <! 41 172 51 213 61 255 86 36.0 239 100.0
kullanim ~ >2 8 94 17 200 49 576 11 129 85 100.0
stiresi Toplam 49 151 68 21.0 110 340 97 299 324 100.0
internet <1 41 158 59 228 81 31.3 78 30.1 259 100.0
kullanim ~ >2 8 12.3 9 138 29 446 19 292 65 100.0
siiresi Toplam 49 151 68 21.0 110 340 97 299 324 100.0
Algveris  Hayr 11 91 16 132 46 380 48 39.7 121 100.0
yapma Evet 47 179 61 233 84 321 70 26.7 262 100.0
durumu  qp1am 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

Son donemlerde kullanim orani artan tablet sayesinde insanlar arkadaslari ile iletisim
kurma, miizik dinleme, oyun oynama ve uygulamalar indirme olanagina sahip olmuslardir

(Miiller ve ark., 2012).

Katilimecilarin  tablet kullanma durumlari, kullanim siireleri ve aligveris yapma
durumlart Cizelge 4. 11°de verilmistir. Ankete katilan bireylerin 283’1 (%73.7) tablet sahibi
degildir. Tableti olan bireyler 101 (%26.3) kisidir. X kusaginin %27.7’sinin, Y kusaginin
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%37.6’smin ve Z kusaginin %25.7’sinin tableti vardir. Tablet kullananlarin 92’sinin (%91.1)
glinliik 1 saat ve daha az siire tablet i¢in zaman ayirdiklar belirlenmistir. Bireylerin 303 {iniin
(%78.9) tablet araciligiyla internet aligverisi yapmadigi, Y kusaginin %33.3’liniin aligveris
yaptig1 saptanmistir. Tablet kullanarak yapilan internet aligverisini giivenli bulanlarin orani ise

9688.4°tir (Cizelge 4. 11).

Cizelge 4. 11.Tablet kullanimi (saat/giin) ve internet aligverisi yapma durumlari

Bebek
patlamasi

N % N % N % N % N %
Kullanmayan 49 173 49 173 92 325 93 329 283 100.0

X kusagt Y kusagt  Zkusagi  Toplam

Eﬁﬁlml Kullanan 9 90 28 277 38 376 26 257 101 100.0

Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Kullanm ] 9 9.8 28 304 34 370 21 228 92 100.0
sires] >2 - Y - - 4 444 5 556 9 100.0

Toplam 9 90 28 277 38 376 26 257 101 100.0
internet <1 5 119 13 310 15 357 9 214 42 100.0
kullanm ~ >2 4 68 15 254 23 39.0 17 288 59 100.0
siiresi Toplam 9 90 28 277 38 376 26 257 101 100.0
Algveris  Hayir 48 158 52 17.2 103 340 100 33.0 303 100.0
yapma Evet 10 123 25 309 27 333 19 235 81 100.0
durumu  Toplam 58 150 77 20.1 130 33.9 119 31.0 384 100.0
Aligverisi  Hayir 22 500 11 250 9 205 2 45 44 100.0
giivenli  Evet 36 106 66 194 121 356 117 34.4 340 100.0
bulma Toplam 58 150 77 20.1 130 33.9 119 31.0 384 100.0

Arastirma bolgesindeki tiiketicilerin internette yaptiklari ilk bes aktiviteyi siralamalari
istenmis, bu aktiviteler internet lizerinden islem yapilan sektorlerin oncelik sirasina gore
tilketiciler tarafindan 1-5 arasinda siralanmis ve ortalamalar1 ortalamalar1 Cizelge 4. 12°de
verilmistir. Bebek patlamasi kusagi i¢in radyo dinlemek, TV izlemek, gazete okumak (1.73)
2. sirada; miizik dinlemek, video izlemek (2.56), arastirma yapmak (2.98), bankacilik ve
finansal hizmet kullanimi1 (3.21) 3. sirada; sehir dis1 ulasim ig¢in otobiis/ucak bileti satin almak
(3.50), aligveris (3.96), sosyal aglara katilmak (3.74), turistik konaklama rezervasyonu
yapmak (4.13) 4.siradadir. X kusagi icin radyo dinlemek, TV izlemek, gazete okumak (2.26),
arastirma yapmak (2.30) 2. sirada; miizik dinlemek, video izlemek (2.97), bankacilik ve
finansal hizmet kullanimi1 (3.11), sosyal aglara katilmak (3.36) 3. sirada; aligveris (3.77), sehir
dis1 ulasim i¢in otobiis/ugak bileti satin almak (4.38), ve turistik konaklama rezervasyonu

yapmak (4.43) 4. swradadir. Y kusagi arastirma yapmayi (1.82) 2. sirada; sosyal aglara

56



katilmay1 (2.59), miizik dinlemeyi, video izlemeyi, oyun oynamayi (2.98), radyo dinlemeyi,
TV izlemeyi, gazete okumay1 (3.22) bankacilik ve finansal hizmetleri (3.46) 3. sirada; sehir
dis1 ulagim igin otobiis/ugak bileti satin almay1 (3.81), aligverisi (3.92), turistik konaklama
rezervasyonu yapmayl (4.47) 4. swrada tercih etmektedir. Calismaya katilan Z kusagi
bireylerinin eglenceyi sevmeleri ve cogunlugunun Ogrenci olmasi nedeniyle bu kusagin
bireyleri icin sosyal aglara katilmak (2.04), 6dev ve arastirma yapmak (2.15), miizik
dinlemek, video izlemek, oyun oynamak (2.39) oncelikli tercihlerini olusturmaktadir. Radyo
dinlemek, TV izlemek, gazete okumak (3.72), schir dis1 ulasim i¢in otobiis/ugak bileti satin
almak (3.90), aligveris (4.37) 4. siradadir. Bankacilik ve finansal hizmetleri kullanmak (4.50),
turistik konaklama rezervasyonu (5.00) 5. siradaki tercihleridir (Cizelge 4. 12).

Istanbul ilinde katilmcilarin %36.0’smin  bilgi edinmek ve iletisim kurmak,
%6.0’s1in1in aragtirma yapmak ve %S5’inin gazete okumak (Sekerkaya ve Yiiksel, 2002),
Kocaeli ilinde tiiketicilerin %34.8’inin internette arastirma yapmak, %?24.8’inin iletisim
kurmak, %19.6’sinin eglence aktivitelerinde bulunmak, %10.1’inin ise aligveris yapmak
(Serhateri, 2015), B2C e-ticaretinde miisteri tatminini incelemek amaciyla Tirkiye ve
Pakistanli tiiketicilerin  karsilagtinnldign  calismada Tirkiye’de yasayan tiiketicilerin
%73.7’sinin sosyal aglara katilmak, %64.2’sinin aligveris yapmak, %64.0’linlin radyo
dinlemek, TV izlemek, gazete okumak, %60.0’1nin miizik dinlemek, video izlemek, oyun
oynamak, %58.9’unun bankacilik ve finansal hizmetlerini kullanmak ve %44.2’sinin

arastirma yapmak (Sheikh, 2015) amaciyla internete erisim sagladiklar1 saptanmistir.
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Cizelge 4. 12. Internet iizerinden islem yapilan sektdrlerin Oncelik sirasma gore
degerlendirilmesi

Bebek

patlamast X kusagi Y kusagi Z kusagi Toplam
Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama
(std. sap.) (std. sap.) (std. sap.) (std. sap.) (std. sap.)
Odev/arastirma 2.98 2.30 1.82 2.15 2.19
(1.476) (1.414) (1.060) (1.146) (1.280)
Sosyal aglar 3.74 3.36 2.59 2.04 2.63
(1.023) (1.366) (1.286) (1.137) (1.349)
Miizik, Video, 2.56 2.97 2.98 2.39 2.72
Oyun (1.146) (1.081) (1.112) (0.946) (1.087)
Radyo, TV, 1.73 2.26 3.22 3.72 2.94
Gazete (0.944) (1.068) (1.330) (1.330) (1.311)
Finansal 3.21 3.11 3.46 4.50 3.48
(1.200) (1.226) (1.435) (0.722) (1.321)
Ulasim 3.50 4.38 3.81 3.90 3.83
(1.286) (1.061) (1.276) (1.449) (1.277)
Alisveris 3.96 3.77 3.92 4.37 4.04
(1.278) (1.466) (1.251) (1.089) (1.270)
Turizm 4.13 4.43 4.47 5.00 4.38
(1.125) (1.089) (0.743) (0.000) (0.968)

4.3.  Internet Alisverisi ile Ilgili Tiiketici Bilgilerinin Degerlendirilmesi

Kisisel, psikolojik, sosyal ve ekonomik faaliyetler tiiketici davramslarini
etkilemektedir (Torun, 2017). Hanehalklar1 sosyo-kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklerine uygun
tiiketim faaliyetinde bulunmaktadirlar. Ayn1 gelir seviyesindeki aileler arasinda farkl: tiikketim
davramglari olabilmektedir (Ozsungur ve Giiven, 2017). Tiiketiciler tiiketim faaliyetleri
sirasinda farkli roller iistlenmektedir. “Baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve

kullanic1” olarak tiiketici rolleri mevcuttur (Kilig, 2017).

Uriin ve hizmete ihtiyact oldugunu belirten kisi “baslaticr” roliindedir. “Etkileyici” ise
tutum ve davranisiyla farkinda olarak ya da olmadan karar vericiyi etkileyen kisidir. Uriin ve
hizmetin nereden ve ne sekilde alinacagina “karar verici” karar vermektedir. Satin alinan
iriine 6deme yapan kisi “satin alic1”, alinan iiriin ve hizmeti kullanan diger bir ifadeyle
tiiketen kisi ise “kullanic1” roliindedir (Kefe Vural, 2007). Satin alma davraniglar1 kusaklar
arasinda degisiklik gostermektedir. Ozellikle bir {iriin ve hizmeti almaya karar vermelerinde

etkili olan faktorler vardir.

Aragtirmaya katilanlarin e-ticareti tercih etmelerindeki nedenleri ve internet aligverisi

tecriibe siireleri Cizelge 4. 13’te verilmistir. Tiiketicilerin 181’inin (%47.1) e-ticareti avantajli
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oldugu i¢in tercih ettikleri belirlenmistir. X kusaginin %23.2’si, Y kusaginin 35.9’u e-ticareti
avantajli bulmaktadirlar. Katilimcilar icin internet aligverisi; fiyat, segenek, adrese teslim ve
pratik olmasi yoniinden avantajlidir. Diger nedenlerden dolay:1 e-ticareti tercih eden 127
kiginin (%33.1), merak etme/ilgi duyma, popiiler olmasi, zamandan tasarruf saglamasi gibi
nedenlerden dolayi tercih ettigi tespit edilmistir. Ankete katilan bireylerin 150°si (%39.1) 2 yil
ve daha az siiredir, 167’°si (%43.5) 3 veya 5 yil arasinda, 67’si (%17.4) 6 yil ve daha uzun
stiredir internet aligverisi yapmaktadir. Kahramanmaras ilinde tiiketicilerin internet aligverisi
tecriibe siireleri ortalama 3.55 yil olarak hesaplanmistir. Bebek patlamasi bireylerinin
%16.2’sinin 3-5 y1l arasinda, X kusagmnin %29.9’unun ve Y kusaginin %50.7’sinin 6 y1l ve
daha uzun siire, Z kusaginin %49.3’iiniin 2 yil ve daha az siiredir internet aligverisi yaptiklari

belirlenmistir (Cizelge 4. 13).

Aksaray ilinde bireylerin %36.6’sinin 1-3 yil arasinda (Uygun ve ark., 2011), Aydin
ilinde katilimcilarin %36.8’inin 1-2 y1l arasinda (Turan, 2011) internet aligveris deneyimine

sahip oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 4. 13. Kusaklarin internet aligverisi yapma nedenleri ve e-ticareti kullanma
deneyimleri

E:ttl)::l(lam X kusagt Y kusag Zkusagi  Toplam
N % N % N % N % N %
7/24 imkani 1 53 3 158 8 421 7 368 19 100.0
Karar  Arkadas/aile 10 175 10 175 12 211 25 43.9 57 100.0
verme  Avantajli 27 149 42 232 65 359 47 26.0 181 100.0
etkisi Diger nedenler 20 158 22 173 45 354 40 315 127 100.0
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Siire <2 21 140 20 134 35 233 74 493 150 100.0
ort 3-5 27 162 37 222 61 365 42 251 167 100.0
3.55 yil) >6 10 149 20 299 34 507 3 45 67 100.0
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0

Tiiketiciler baz1 durumlarda ihtiyaglari olmadig1 halde aligveris yapmaktadirlar. Kredi
kartlarinin kullaniminin artmasi ve teknolojinin aligverisi kolaylastirict imkanlar sunmasi gibi
nedenler bu durum iizerinde etkili olmaktadir. Aligveris yapma bazi tiiketicilere mutluluk
vermekte, zamanla yasadiklari bu durum bagimlilik haline doniismekte ve ihtiyaglart olup

olmadigini diisiinmeksizin bir {iriin ya da hizmete talep etmektedirler (Yildirim, 2019).
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Arastirmaya katilan bireylerin hangi durumlarda daha fazla internet aligverisi
yaptiklar1 ve aligveris yapma sikliklar1 Cizelge 4. 14’te verilmistir. Tiiketicilerin 43’{iniin
(%11.2) mutsuz hissettiginde, 186’sinin (%48.4) ihtiyag halinde, 37’sinin (%9.6) bos
zamaninda, 118’inin (%30.7) ise indirim/kampanya donemlerinde internet aligverisi yaptiklar
saptanmistir. Bebek patlamast kusaginin  %20.4’linlin ihtiya¢ halinde, X kusaginin
%27.0’sinin bos zamanimda, Y kusagmin %53.4’linlin mutsuz hissettiginde, Z kusaginin
%39.0’unun ise indirim donemini takip ederek bu donemde internet aligverisi yaptigi
belirlenmistir. Katilimcilarin 107’sinin (%27.9) ayda 1 veya birkag kez, 76’sinin (%19.8) 2
ayda 1, 69’unun (%18.0) 3 ayda 1, 132’sinin (%34.4) yilda 1 veya birka¢ kez internet
aligverisi yaptiklar1 saptanmistir. Bebek patlamasi kusaginin %18.9’unun yilda 1 veya birkag
kez, X kusagmin %30.8’inin ayda 1 ve birka¢ kez, Y kusaginin %50.0’sinin 2 ayda 1 ve Z
kusaginin %39.2’sinin 3 ayda 1 internet aligverisi yaptiklari tespit edilmistir (Cizelge 4. 14).

Tiirkiye’de tiiketicilerin %87.7’sinin internet aligverisi yapma sikliklarinin yilda 1-2
kez (Izgi ve Sahin, 2013) oldugu, Istanbul ilinde ankete katilan bireylerin %9.5’inin haftada
en az bir kez, %25.1’inin 3 ayda bir kez, %33.6’Sinin yilda 1-2 kez (Bozoglu, 2019), Nigde
ilinde tiiketicilerin %44.0’iiniin yilda birka¢ kez (Ulger, 2019) internet alisverisi yaptigi

belirlenmistir.

Cizelge 4. 14. Internetten alisverisin hangi durumlarda tercih edildiginin ve aligveris yapma
sikliginin degerlendirilmesi

Bebek
patlamasi

N % N % N % N % N %

X kusagt Y kusagt  Zkusagi Toplam

Mutsuz
hissedildiginde
Ihtiyag halinde 38 204 39 21.0 51 274 58 31.2 186 100.0

6 14.0 7 163 23 534 7 163 43 100.0

Bos
Durum ;amanlarda 5 136 10 27.0 14 37.8 8 216 37 100.0
Indirim 9 76 21 178 42 356 46 390 118 100.0
doneminde
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Ayda 1+ 13 12.1 33 30.8 38 35.6 23 215 107 100.0
Aligveris 2 aydal 9 118 11 145 38 500 18 23.7 76 100.0
yapma 3aydal 11 159 11 159 20 29.0 27 39.2 69 100.0
siklig1 Yilda 1+ 25 189 22 16.7 34 25.8 51 38.6 132 100.0
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0

60



Tiketicilere internet aligverisi yapmay1 en fazla tercih ettikleri saat, glin ve mevsim
sorulmustur, bu soruyu cevaplayanlarin 145’1 (%44.2) en fazla giindiiz, 183’1 (%55.8) aksam
saatlerinde internet aligverisi yapmaktadir. Hafta ici internet aligverisi yapmay1 tercih
edenlerin 141 (%56.6) kisi oldugu belirlenmistir. En fazla kis mevsiminde alisveris yapan 108
(%32.5) kisidir. Bebek patlamasi kusagiin %22.2°si ve X kusagmin %24 en fazla kis, Y
kusaginin %44.8’1 en fazla sonbahar, Z kusaginin %44.4’i en fazla ilkbahar aylarinda internet

aligverisi yapmaktadir (Cizelge 4. 15).

Cizelge 4. 15. En fazla aligveris yapilan zamanin degerlendirilmesi

E:ttl)::;am X kusagi Y kusagi Z kusagr  Toplam
N % N % N % N % N %
Glindiiz 25 172 35 241 47 325 38 26.2 145 100.0
Saat Aksam 20 109 31 169 74 404 58 31.8 183 100.0
Toplam 45 137 66 20.1 121 369 96 29.3 384 100.0
Hafta sonu 25 137 33 179 70 38.0 56 30.4 184 100.0
Gln Hafta ici 21 149 30 213 52 36.8 38 27.0 141 100.0
Toplam 46 142 63 19.4 122 375 94 289 325 100.0
[Ikbahar 1 37 3 112 11 40.7 12 444 27 100.0
Yaz 16 158 19 188 33 32.7 33 32.7 101 100.0
Mevsim Sonbahar 8 83 18 188 43 448 27 281 96 100.0
Kis 24 222 26 241 34 315 24 222 108 100.0
Toplam 49 148 66 199 121 364 96 28.9 332 100.0

Aile, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyal faktorler iginde yer
almaktadir (Olgiin, 2017). Internet alisverisini kendisi yapamayanlara aile bireyleri yardimci

olmakta ya da aligveris konusunda birbirlerini etkilemektedirler.

Kitapct ve Dortyol (2009), Sivas ilinde yaptiklar arastirmada satin alma kararinda
anne, baba ve ¢ocuklarin etkileyici rolde olduklarimi ve erkek giyim, okul, banka ve bakim
alanlarina yonelik satin alma kararlarinda babanin etkin oldugunu belirlemislerdir. Annenin
ise ev i¢i harcamalar olarak nitelendirilen kadin-¢ocuk giyim, gida, temizlik {iriin gruplarinin

satin alinmasinda karar verici faktor oldugunu tespit etmislerdir.

Arastirmaya katilanlarin 267’sinin (%30.5) hanesinde internet alisverisi yapan bireyler
oldugu saptanmustir. Tiiketicilerin 230 unun (%86.1) yasadig1 hanehalkinda internet aligverisi

yapan 1 veya 2 kisi oldugu belirlenmistir. Bebek patlamasi kusagi bireylerinin %21.6’smin, X
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kusagmin %35.1’inin hanesinde 3 ve daha fazla, Y kusagmin %27.8’inin ve Z kusagi
bireylerinin %27.8’inin hanesinde internet aligverisi yapan en az bir bireyin bulundugu tespit
edilmistir (Cizelge 4. 16).

Cizelge 4. 16. Ailedeki bireylerin aligveris yapma durumlari ve aligveris yapan birey sayist

pifakiliZQ Xkusagt  Ykusagl  Zkusag Toplam

N % N % N % N % N %

Aile Hayir 13 111 13 111 46 393 45 385 117 100.0
alisveris Evet 45 170 64 240 84 314 74 276 267 100.0
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0

Birey sayisi 1-2 kisi 37 161 51 223 78 278 64 27.8 230 100.0
(Ort. 1.68) >3 kisi 8 216 13 351 6 162 10 27.0 37 100.0
Toplam 45 170 64 240 84 314 74 276 267 100.0

Insanlarin toplu miktarlarda para tasima durumlarma yonelik gelistirilen cek
uygulamasi nakit 6deme araci olarak kullanilamamistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
saticilar ve lreticiler arasinda gergeklesen aligveris siirecinde gegerli, pratik ve giivenilir bir

sistem olan kredi kart1 sistemi ortaya ¢ikmistir (Karabulut, 2008).

Ulucan Ozkul ve Tapsm (2010), Tiirkiye’de kredi karti harcamalarinin ve
kullanilabilir gelirin hanehalk: tiiketim harcamalar1 {izerindeki etkisini arastirdiklar
calismalarinda; kredi kartt kullaniminda %]1°lik bir artis olmasi durumunda tiiketim

miktarinda %0.09’luk bir artis olacagini hesaplamislardir.

Ankete katilanlarin 329’unun (%85.7) kredi kart1 oldugu ve kart kullanan bireylerin
289’unun (%87.8) kredi kart1 borcunu diizenli bir sekilde 6dedigi saptanmistir (Cizelge 4. 17).
Kredi kart1 kullanmayan bireyler, internet aligverisinde kapida nakit 6deme sistemini tercih

etmekte ya da aile bireylerinin kredi kart1 aracilifiyla 6deme yapmaktadirlar.
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Cizelge 4. 17. Tiiketicilerin kredi kart1 kullanimlarina iliskin bilgiler

Bebek
patlamasi

N % N % N % N % N %
Kullanmayan 9 164 6 109 15 273 25 454 55 100.0

X kusagr Y kusagr  Z kusagi Toplam

Kredi karti  Kullanan 49 148 71 216 115 350 94 286 329 100.0
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
. Hayr 2 50 2 50 20 500 16 400 40 100.0
?&‘:Ifll;h Evet 47 163 69 239 95 329 78 27.0 289 100.0
Toplam 49 148 71 216 115 350 94 286 329 100.0

Nakit ve nakit dis1 6demeler 6deme sistemini olusturan araclardir. Cek, Elektronik Fon
Transferi (EFT), kartli 6demeler nakit dis1 6deme araglar1 olarak tanimlanmaktadir (Alponat,
2006). Kredi kart1 ile 6deme Tiirkiye’de ve diinyada en fazla tercih edilen 6deme yontemidir.
Kapida nakit veya kapida kredi karti ile, Havale-EFT veya Mobil 6deme gibi e-ticaret 6deme
yontemleri mevcuttur (Kavakli, 2018). Bankalar tarafindan miisterilerine ticretsiz olarak
sunulan ve internet aligverisi disinda kullanilamayan sanal kartlar bulunmaktadir. Sanal
kartlara kisiler kredi kartlarindan veya banka hesaplarindan istedikleri miktarda limit

yiikleyebilmektedirler (Kalyoncuoglu, 2018).

Aragtirma bolgesindeki katilimcilarin 236’sinin (%61.5) e-ticaret harcamalarinda kredi
kart1 ile online 6deme yaptiklart saptanmigtir. Nakit olarak kapida 6deme yapan 90 (%23.4)
kisi oldugu tespit edilmistir. Kredi kart1 ile kapida 6deme, havale-EFT ve sanal Kartlarla
O0deme yapanlarin oraninin (sirastyla %8.9, %1.0, %5.2), diisiik oldugu belirlenmistir.
Elektronik ticaret harcamalarinda bebek patlamasi bireylerinin %27.7’sinin ve X kusagmnin
%26.5’inin kapida kredi kart1 ile, Y kusaginin %75.0’inin havale/EFT ile, Z kusaginin
%45.0’inin sanal kartlarla 6deme yaptiklari tespit edilmistir (Cizelge 4. 18).

Tiirkiye genelinde tiiketicilerin %75.3’iiniin internet aligverisinde kredi kart1 ile,
%36.8’1nin ise kapida 6deme secenegini (Cakar, 2020), Antalya ilinde bireylerin %67.0’sinin
kredi kart1 ile, %6.3’iiniin sanal kart, %4.5’inin EFT/havale, %22.3’{iniin ise diger 6deme

seceneklerini kullanarak (Dal ve Sahin, 2018) e-ticaret 6demesi yaptiklar: tespit edilmistir.

Tiiketicilerin 327’sinin (%85.2) pesin ddeme yaptiklar saptanmistir. Bebek patlamasi
kusaginin %15.6’sinin, X kusaginin %?20.2’sinin Y kusaginin %34.5’inin ve Z kusaginin
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%29.7’sinin  e-ticaret harcamalarinda c¢ogunlukla pesin 6deme seklini tercih ettikleri

belirlenmistir (Cizelge 4. 18).

Cizelge 4. 18. Internet aligverisinde tiiketicilerin en sik tercih etti§i ddeme sistemleri ve
odeme sekline iligkin bilgiler

Bebek . - -
patlamas Xkusagt Y kusagt  Z kusag Toplam
N % N % N % N % N %
g;ﬁf‘;kam 28 119 52 220 79 335 77 326 236 100.0
Kredi kartt 8 235 9 265 10 294 7 206 34 100.0
kapida
Odeme  Kapidanakit 21 233 13 144 30 333 26 290 90 245
sistemi
Havale- EFT - - 1 25.0 3 75.0 - - 4 100.0
Sanal Kartlar 1 50 2 100 8 400 9 450 20 100.0
Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0
Sdem Pesin 51 156 66 20.2 113 345 97 20.7 327 100.0
ek% ©  Taksitli 7 123 11 193 17 298 22 386 57 100.0
? Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

Tiiketicilerin e-ticaret sitesinden satin aldiklari iirlin ve hizmet icin 6deyecekleri
miktar, siteye duyduklart giiven ve gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir.
Aragtirmaya katilan 103 (%26.8) kisinin en giivendikleri e-ticaret sitelerinden 6deme yapmay1
planladiklar1 en yiiksek miktarin 101-1000 TL araliginda oldugu saptanmistir. Bebek
patlamasi bireylerinin %21.4’linlin ve Z kusaginin %38.8’inin 101-1000 TL araliginda, X
kusaginin %32.7’sinin ve Y kusaginin %38.8’inin 10.001 TL ve daha fazla miktarda 6deme
yapmay1 planladiklart belirlenmistir (Cizelge 4. 19).

Van ilinde internet aligverisi yapan bireylerin internet aligverisi yapmayanlara gore e-
ticareti giivenli bulduklar1 (ort 3.54) (Saydan, 2008), Bingol ilinde kadin tiiketicilerin
%73.0’liniin, erkek tiiketicilerin ise %60.0’1n1n internet aligverisini giivenli bulduklar1 (Tath

ve Korkut, 2015) tespit edilmistir.
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Cizelge 4. 19. Tiiketicilerin en giivendigi e-ticaret sitesinden 6deme yapmay: planladiklar
miktar (TL)

pagaer?lilil X kusagt Y kusagi Z kusagi Toplam

N % N % N % N % N %

<100 9 150 7 116 22 367 22 36.7 60 100.0

Planlanan 101-1000 22 214 14 136 27 262 40 38.8 103 100.0
miktar 1001-5000 8 82 21 214 35 357 34 347 98 100.0
(TL) 5001-10.000 13 191 17 250 25 368 13 191 68 100.0
>10.001 6 109 18 327 21 382 10 182 55 100.0

Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 310 384 100.0

Istenilen zamanda ve mekanda tiiketiciler kolaylikla satin almak istedikleri {iriin ve
hizmete ulagsabilmektedirler. Satin alma siirecinin hizli ve pratik bir sekilde ilerlemesini
saglayan internet aligverisi, geleneksel ticarete gore bircok alternatife sahiptir. Tiiketiciler
fiyat avantaji, farkli indirimlerden yararlanma imkani, 6deme kolaylig1 ve marka cesitliligi
gibi faktorler nedeniyle magaza alisveriglerinden ziyade internet aligverisine yonelmektedirler

(Geng ve Ozeltiirkay, 2015).

Calismaya katilan bireylerin internet aligverisine yoOnelmelerinde yasadiklari
bolgenin/semtin etkisi incelenmis, semt etkisi oldugunu diisiinen bireylerden internet
aligverisinin geleneksel aligverise gore avantajlarini ve dezavantajlarini yanitlamalar1 istenmis
ve Cizelge 4. 20°de verilmistir. Tiiketicilerin 222’sinin (%57.8) internet aligverisi yapmasinda
semt etkisi vardir. Bebek patlamasi bireylerinin %21.1’inin ve X kusaginin %31.6’simnin
adrese teslim yapilmasi, Y kusaginin %40.3’{iniin pratik olmasi, Z kusaginin %33.6’sinin ¢ok
fazla segenek sunmasi nedenlerinden dolayr internet aligverisini geleneksel alisverise gore
daha avantajli bulmaktadirlar. Bebek patlamasi bireylerinin %13.9’unun ve X kusaginin
%29.1’1nin internetten bir Urlinii denemeden/dokunmadan almalar1, Y kusaginin %38.6’sinin
ve Z kusaginin %31.6’simin kargo {icretinin olmasi nedenleriyle geleneksel aligverise gore

internet alisverisini dezavantajli bulduklari belirlenmistir (Cizelge 4. 20).

Tiirkiye genelinde internet aligverisi yapan bireylerin %41.6’sinin fiyat avantaji
olmasi, %19.5’inin e-ticareti pratik ve rahat bulmasi, %7.0’sinin zaman tasarrufu saglamasi
nedenlerinden dolay1 internet aligverisi yaptigi (Izgi ve Sahin, 2013), Tiirkiye’de geleneksel

aligveris yapan tiiketicilerin %8.1’inin magazalardaki fiyatlari, internet aligverisi yapan
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bireylerin %22.5’inin e-ticaret {iriinlerinin fiyatin1 uygun buldugu (Saygili ve Siitiitemiz,

2017) saptanmistir.

Cizelge 4. 20.Yasanilan bolgenin/semtin e-ticaret aligverisi yapma durumuna etkisi

E&ft?aeri;am X kusagr Y kusagi Z kusagt  Toplam
N % N % N % N % N %
Hayir 32 198 28 173 49 30.2 53 327 162 100.0
% E Evet 26 117 49 221 81 365 66 29.7 222 100.0
n © Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
- Secgenek 13 107 22 18.0 46 37.7 41 33.6 122 100.0
‘g 5 & Adrese teslim 8 211 12 316 10 26.3 8 211 38 100.0
S 7. 5§ Pratik 5 81 15 242 25 403 17 274 62 100.0
58 Toplam 26 117 49 221 81 36.5 66 29.7 222 100.0
Bekleme siiresi 8 93 16 186 37 430 25 29.1 86 100.0
_ -z & Denemeden 11 139 23 291 22 278 23 291 79 100.0

C]E) 5 8 almak -

38 ;. 8 Kargo iicreti 7 127 10 175 22 38.6 18 31.6 57 100.0
RERERS Toplam 26 11.7 49 221 81 36.5 66 29.7 222 100.0

Internet alisverisi geleneksel aligverisin alternatifidir ve geleneksel alisveristeki
driinlerin kiyaslanabilecegi bir¢ok e-ticaret sitesi mevcuttur. Tiiketiciler internet ortaminda
irlinlerin fiyatlarim kiyaslayabildikleri gibi geleneksel aligveris {iriinlerini de internet
araciligiyla karsilastirabilmektedirler. Tiiketiciler internetten {irin satin almadan Once
magazalarda aymi irlinii  fiyatt disinda, renk ve beden Ol¢iisii  bakimindan
inceleyebilmektedirler. Ankete katilanlarin 174’tiniin (%45.3) bir iiriinii internetten almadan
once gelencksel magazada incelemedigi, 210’unun (%54.7) inceledigi saptanmistir. Bebek
patlamasi bireylerinin %21.8’inin, X kusagmin %?20.1’inin ve Y kusaginin %33.9’unun
magaza incelemesi yapmadigi, Z kusaginin %36.7’sinin inceleme yaptigi belirlenmistir. Bir
iriinii magazada inceleyenlerin 140’min (%66.7) aymi {rlinii internetten satin aldigi
saptanmistir. Bu durum karsilastirilan {irliniin internette daha uygun fiyattan satildigini
gostermektedir. Tiketicilerin 229’unun (%59.6) fiyati ayni olan iriinii magazadan almay1
tercih ettigi saptanmustir. Fiyati ayni olan {riinii kalite, renk beden Olgiisii yoniinden

magazalarda deneyerek ve gorerek satin almak, tiiketiciler ig¢in avantajli olabilmektedir

(Cizelge 4. 21).

Demirhan ve Caglar (2019), Tiirkiye’de Y kusagi bireylerinin iirlin ¢esidine gore

tercih ettikleri aligveris kanallarin1 incelemislerdir. Tiiketicilerin internetten bilgisayar, tablet,
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telefon ve ayakkabi satin almadan once bu iriinleri magazada incelediklerini, Kii¢iik ev
aletlerini magazadan aldiklari, giyim {irlinleri ve ¢anta alirken hem magazadan hem de

internetten aligveris yaptiklarini tespit etmislerdir.

Cizelge 4. 21. Internetten iiriin almadan 6nce geleneksel magazada ayni iiriinii inceleme
durumunun degerlendirilmesi

;aetlljsrl;am Xkusagt Y kusagi  Zkusagi  Toplam

N % N % N % N % N %

inceleme Hayir 38 21.8 35 201 59 339 42 242 174 100.0
durumu Evet 20 95 42 200 71 338 77 36.7 210 100.0
Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

inceleme Magaza 7 100 13 186 29 414 21 300 70 100.0
v T internet 13 93 29 207 42 300 56 40.0 140 100.0
Toplam 20 95 42 200 71 338 77 36.7 210 100.0

Fiyat aym V22222 28 122 42 183 77 336 82 358 229 100.0
olan tiriin Internet 30 194 35 226 53 342 37 239 155 100.0
Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

Tiiketicilerin magazalarda karsilastiklar1 problemler aligveris davranislarina yon
vermektedir. Magaza aligverislerinde tiiketiciler agisindan O6nemli olan konular internet
aligverisine egilimlerini artirabilmektedir. Internet alisverisinden kaynakli satiglari olumsuz
yonde etkilenen firmalarin ya da kiigiik Olgekli isletmelerin miisteri potansiyellerini
artirabilmeleri agisindan tiiketicilerin magaza aligverislerinde hangi faktorleri 6nemsediklerine

dikkat etmeleri gereklidir.

3

Tiirkiye’de tiiketicilerin %51.0’inin  “se¢enek yetersizligi” %350.0’sinin  “yliksek
fiyatlar” %43.0’iliniin “beden bulamamak” %28.0’inin “zaman kayb1” %27.0’sinin “demode
iriinler” %22.0’sinin “magazanin kalabalik” olmasi nedenlerinden dolayr magaza aligverisi

yapmaktan hoslanmadiklar1 belirlenmistir (GLAMI, 2018).

Kahramanmaras ilinde bireylerin magazalarda segenek yetersizliginden (3.93),
fiyatlarin yiiksekliginden (3.75) &nemli oranda hosnutsuz oldugu saptanmistir. Odeme
sirasinin fazla olmasi (3.44), hizli servis hizmeti (3.29), aligverisin zaman kaybina neden
olmasi (3.19), demode iiriinler (3.15), magazalarin 7/24 hizmet sunmamasi (2.96), beden
bulamamak (2.88) ve magazanin kalabalikligi (2.77) tiiketicilerin magaza aligverislerinde orta
diizeyde Onemlidir. Bebek patlamasi bireylerinin magazalarda 6deme sirast olmasindan

(3.93), X ve Y kusag bireylerinin sirasiyla (4.17, 3.98) segenek yetersizliginden, Z kusaginin
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ise fiyatlarin yiiksek olmasindan (4.01) 6nemli oranda hosnutsuz olduklar1 tespit edilmistir

(Cizelge 4. 22).

Cizelge 4. 22. Magaza alisverislerinde tiiketicilerin hosnut olmadig faktorlerin 6nem sirasina
gore degerlendirilmesi

Bebek

patlamast X kusagi Y kusagi Z kusagi Toplam
Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama
(std. sap.) (std. sap.) (std. sap.) (std. sap.) (std. sap.)
Secenek 3.41 4.17 3.98 3.99 3.93
(1.060) (0.923) (1.023) (1.108) (1.059)
Yiiksek fiyat 3.66 3.75 3.56 4.01 3.75
(1.052) (1.183) (1.324) (1.116) (1.204)
Odeme sirast 3.93 3.56 3.30 3.27 3.44
(1.041) (1.175) (1.104) (1.133) (1.139)
Hizlt servis 2.74 3.06 3.28 3.73 3.29
(1.332) (1.351) (1.403) (1.233) (1.369)
Zaman kaybi 3.80 3.38 3.42 2.58 3.19
(1.268) (1.377) (1.358) (1.453) (1.451)
Demode iiriin 2.60 3.17 3.14 3.42 3.15
(1.107) (1.371) (1.391) (1.464) (1.391)
7/24 hizmet 1.93 2.29 3.08 3.77 2.96
vermesi (1.122) (1.404) (1.530) (1.318) (1.538)
Beden 2.84 3.32 2.72 2.77 2.88
bulamamak (1.531) (1.240) (1.289) (1.285) (1.332)
Kalabalik 3.50 2.74 2.80 2.38 2.77
(1.315) (1.163) (1.216) (1.182) (1.257)

Onem sirasi; 1:6nemsiz, 2:az 6nemli, 3:orta dnemli, 4:6nemli, 5:cok dnemli

Uriin ve hizmetlerin tiiketicilere tamitilmasinda hizli ve etkileyici alternatifler

cogalmistir (Giilmez ve ark., 2012).

Tiiketicilerin 144’{intin (%37.5) arama motoru (Google, yandex), 71’inin (%18.5)
arkadas oOnerisi, 56’sinin (%14.6)Tv-radyo reklamlari, 53’iniin (%13.8) sosyal ag siteleri
araciligiyla e-ticaret sitelerinden haberdar oldugu tespit edilmistir. Bebek patlamasi
bireylerinin %41.1’inin ve X kusaginin %28.6’smin TV-radyo reklamlari, Y kusaginin
%63.6’smin e-posta/sms, Z kusaginin %60.0’min internet reklamlari ile e-ticaret sitelerinden

haberdar olduklar saptanmstir (Cizelge 4. 23).

Sheikh (2015), Tiirkiye’de 72 kisinin sosyal aglar, 65 kisinin arkadas Onerisi, 37
kisinin arama motoru, 27 kisinin geleneksel reklamlar ve 25 kisinin internet reklamlar

araciligiyla e-ticaret sitelerinden haberdar olduklarini belirlemistir.
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Cizelge 4. 23. Tiiketicilerin aligveris yaptiklari e-ticaret sitelerinden haberdar olma durumlari

Bebek
patlamasi

N % N % N % N % N %
Aramamotoru 22 153 35 243 51 354 36 250 144 100.0
TV-Radyo 23 411 16 286 11 196 6 10.7 56 100.0

X kusagi Y kusagi Z kusagr  Toplam

[3+]

% 5 Internet reklam: 1 10.0 - - 3 300 6 60.0 10 100.0

5 £ Arkadas etkisi 7 99 15 211 16 225 33 465 71 100.0

S 5 e-posta/sms 1 45 1 45 14 636 6 274 22 1000

2  Sosyal ag 3 57 4 75 25 472 21 396 53 100.0

T OnlineMagaza 1 36 6 214 10 357 11 393 28 100.0
Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

Tiiketicilerin 255’inin (%66.4) bir aligveris sitesinden aligveris yapmadan 6nce farkli
siteleri aragtirdigi, 129’unun (%33.6) ise arastirmadigi saptanmistir. Bebek patlamasi
bireylerinin %17.9’unun ve Y kusaginin %36.4’{inlin arastirma yapmadiklari, X kusaginin
%22.4lintin ve Z kusaginin %31.4’tiniin farkli siteleri arastirdiklar1 belirlenmistir. Bir e-
ticaret sitesinden aligveris yapmadan once farkli siteleri inceleyen bireylerin 137’sinin
(%53.7) 1-2 site, 118’inin (%46.3) ise 3 ve daha fazla sayida site inceledigi saptanmustir.
Bebek patlamasi kusagi bireylerinin %16.0’sinin ve X kusaginin %23.4’linlin 1 veya 2 siteyi,
Y ve Z kusaginin %33.9’unun 3 ve daha fazla sayida siteyi inceledikleri tespit edilmistir
(Cizelge 4. 24).

Cizelge 4. 24. Tiiketicilerin bir e-ticaret sitesinden aligveris yapmadan once farkli siteleri
inceleme durumu

Bebek < 9 -
patlamast X kusagt Y kusagt  Zkusagt  Toplam
N % N % N % N % N %
Site Hayir 23 179 20 155 47 364 39 30.2 129 100.0
Evet 35 137 57 224 83 325 80 314 255 100.0
arastirmasi
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 310 384 100.0
1-2 22 160 32 234 43 314 40 29.2 137 100.0
Site sayisi >3 13 11.0 25 212 40 339 40 339 118 100.0

Toplam 35 137 57 224 83 325 80 314 255 100.0

Ceyhan (2017), arastirmasinda geleneksel aligveriste bir {irliniin incelenmesi, iirtiiniin
deneme siiresi, 0deme sirasinda beklenilmesi ve magazada gecirilen toplam siireyi
degerlendirmek amaciyla ayni {riinlin magazadan alinmasi1 ve e-ticaret sitesinden

(gittigidiyor.com) alinmasi siirecinde gegen zamani kiyaslamistir. Sonu¢ olarak magaza
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alisverisinde toplam gegen siirenin 159 dakika, e-ticaret sitesinde gegen siirenin 25 dakika

oldugunu saptamistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin 181’inin (%47.1) 20 dakika ve daha az, 203’iiniin
(%52.9) 21 dakika ve daha uzun siire internet alisverisinde zaman harcadigi saptanmustir.
Bebek patlamasi bireylerinin %16.8’inin ve X kusagi bireylerinin %25.1’inin internet
aligverisine 21 dakika ve daha fazla siire, Y kusagi bireylerinin %36.5’inin ve Z kusagi
bireylerinin %35.9’unun 20 dakika ve daha az siire zaman ayirdiklari tespit edilmistir. internet
aligverisine ayrilan siire ortalama 31.24 dakika olarak hesaplanmustir (Cizelge 4. 25). Internet
aligverisinde gegen siire, incelenen iirlin grubuna ve farkli sitelerle kiyaslama yapilma

durumuna gore degisiklik gostermektedir.

Uslu (2015), Ankara ilinde bireylerin; %31.0’inin 6-15 dakika, %31.3’{iniin 16-30
dakika,%10.7’sinin 31-60 dakika arasinda, internet aligverisine zaman ayirdiklarini tespit

etmistir.

Internet aligverisini kazangli bulmayan 276 (%71.9) kisidir. Tiiketicilerin 77’sinin
(%20.1) yilda 99 TL ve daha az, 31’inin (%8.1) ise 100 TL ve iizeri miktarda avantaj
sagladig1 belirlenmistir. Internet aligverisinin geleneksel aligverise gore tiiketicilere yilda

ortalama 86.34 TL kazang sagladigi hesaplanmistir (Cizelge 4. 25).

Cizelge 4. 25. Tiiketicilerin bir defalik internet aligverislerinde harcadiklar1 siire ve internet
alisverisinin tiiketicilere sagladig kazang (TL/Y1l)

Bebek < < -

patlamast X kusagr Y kusagi Zkusagi  Toplam

N % N % N % N % N %
Alisveris <20dk 24 132 26 144 66 365 65 359 181 100.0
stiresi (Ort. >21dk 34 168 51 251 64 315 54 266 203 100.0

31.24 dk) Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Kazangsiz 40 145 54 196 95 344 87 315 276 100.0

%fta%%m <99 TL 11 142 16 208 27 351 23 299 77 100.0
o >100 TL 7 226 7 226 8 258 9 290 31 1000

Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0

Gilinlimiizde insanlar arasinda Tiirkiye’de ve diinyada kutlanan gesitli 6zel gilinlerde
hediyelesme bir zorunluluk ve popiilerlik haline dontismiistiir. Bu durum firmalarin satiglarini

artirabilmeleri amaciyla 6zel giinlerde indirim yapmalarinda etkili olmustur. Yilin belirli
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donemlerinde aligverisleri canlandirmak ve stoklar1 yenilemek amaciyla isletmeler sezon
sonu, kisa siireli (iki hafta gibi), en uzun gece ve giin, efsane/sahane Cuma seklinde

nitelendirdikleri isimlerle indirim yaptiklarini duyurmaktadirlar (Merig, 2019).

“Black Friday” olarak tanimlanan Amerika’da siikran giinlinden sonraki giin, en biiytlik
aligveris gilinlerinden biridir. Bu terimin kaynag ile ilgili belirsizlikler vardir. Tek giinliik
indirimin yapildig1 bu giinde satiglarda rekor yasanmaktadir. Son zamanlarda tiiketicileri
cezbetmek amaciyla indirimleri gece yarist baslatmaktadirlar (Thomas ve Peters, 2011).
Indirimin basladig1 giin tiiketiciler uzun bir bekleme sirasindan sonra magaza kapilarmnin
acilmasiyla siirli sayida iirlinii almak i¢in kargasa yasamakta ve sonrasinda 6édeme sirasi
beklemektedirler (Simpson ve ark., 2011). Miisliiman iilkelerde Black Friday (Kara Cuma)
kavrami Cuma gilinliniin kutsal sayilmasi nedeniyle rahatsizliga neden olmustur. Bu nedenle
Black Friday ifadesi yerine Efsane, Sahane, Muhtesem Cuma ifadeleri kullanilmistir (Akcan
ve ark., 2020).

Ankete katilanlarin 241’inin (%62.8) “Efsane Cuma” indirimlerini gergekg¢i buldugu,
199’unun (%51.8) bu dénemde aligveris yapmayi tercih etmedigi, 185’inin (%48.2) ise tercih
ettigi saptanmistir. Bebek patlamasi kusaginin %19.6’sinin cuma indirimlerinde aligveris
yapmadigi, X kusagimin %24.3’linlin, Y kusaginin %36.8’inin ve Z kusagimin %28.6’sinin
aligveris yaptig1 belirlenmistir. Tiiketicilerin 202’sinin (%52.6) indirim donemlerinde bir {iriin
ya da hizmeti indirim Oncesi fiyat: ile karsilastirmadigi, 182’sinini (%47.4) ise karsilastirdig
hesaplanmistir. Bebek patlamasi bireylerinin %21.3’linlin ve X kusaginin %20.3’{liniin
karsilagtirma yapmadigi, Y kusaginin %39.0’unun ve Z kusaginin %33.0’linlin kiyaslama
yaptig1 tespit edilmistir. Karsilastirma yapan tiiketicilerin 120’sinin (%65.9) yapilan indirim
oranini gergekei buldugu belirlenmistir (Cizelge 4. 26).
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Cizelge 4. 26. Tiketicilerin internet aligverisi indirimlerine yonelik tutumlarinin
degerlendirilmesi

E:ttl):rlilam X kusagi Y kusagit  Zkusagt  Toplam
N % N % N % N % N %
Efsane Hayir 32 224 26 182 46 322 39 27.2 143 100.0
Cuma Evet 26 108 51 212 84 348 80 332 241 100.0
indirimi Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Aligveris  Hayir 39 196 32 160 62 312 66 33.2 199 100.0
yapma Evet 19 103 45 243 68 368 53 28.6 185 100.0
durumu Toplam 58 15.0 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Kiyaslama Hayir 43 213 41 203 59 292 59 29.2 202 100.0
durumu Evet 15 82 36 198 71 390 60 33.0 182 100.0
Toplam 58 15.0 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Gergekgi  Hayir 2 32 10 162 25 403 25 403 62 100.0
bulma Evet 13 108 26 21.7 46 383 35 29.2 120 100.0
durumu Toplam 15 82 36 198 71 390 60 33.0 182 100.0

Sosyal medya insanlarin duygu ve diisiincelerini rahatlikla paylasabildikleri bir
platformdur. Sosyal aglardan; iletisim kurmak ve paylagim yapmak diginda online satin alinan
bir iirlin ve hizmetle ilgili sosyal medya degerlendirmelerini incelemek i¢in de
faydalamlmaktadir (Saritas ve Karagdz, 2017). Insanlar tarafindan sosyal medya kullanimimin
yayginlagmas1 pazarlama faaliyetinde bulunan firmalarin da sosyal medyaya katilimlarini
etkilemistir. Sosyal medya araciligiyla bir¢cok isletme genis miisteri kitlesine ulasabilmektedir

(Ozcan ve Akinct, 2017).

Unliilerin sosyal medyada ¢ok sayida hayranlar1 bulunmaktadir (Arora ve ark., 2019).
Rekabet halindeki markalar tiiketiciler tizerinde etki birakmak adina ve rakiplerinden farklilik
olusturmak amaciyla tamitim, reklam calismalarinda {inlii kisilerden faydalanmaktadirlar.
Reklamlarda iinliilere yer verilmesi ise akilda kalicilig1 artirmas1 bakimindan etkili bir yontem
olarak bilinmektedir (Solak, 2016). Unliilerin reklamlarda rol almalari sayesinde tanitilan
iiriin tiiketicilerin zihninde marka ile birlikte ¢agrisim olusturmaktadir (Zipporah ve Mberia,
2014).

Arastirma bolgesindeki bireylerin 353’{iniin (%91.9) sosyal medya hesabi oldugu,
sosyal medya kullananlarin 152’sinin (%43.1) 2 ve 3 saat arasinda, Z kusaginin %73.9’unun 4
saat ve daha uzun siire sosyal medyada vakit gecirdikleri tespit edilmistir. Sosyal aglarda

c¢ikan reklamlar giivenilir bulan 224 (%58.3) kisidir. Y kusaginin %39.7’sinin ve Z kusaginin
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%39.3’tiniin sosyal ag (Facebook-Youtube-Instagram) reklamlarini giivenilir buldugu
belirlenmistir. Tiiketicilerin 250’sinin (%65.1) sosyal medyada {iriin ya da markalar1 oneren
etkili/tinlii insanlardan etkilenmedigi, 134’iiniin (%34.9) ise etkilendigi saptanmustir. Z kusagi
bireylerinin %59.0’unun tnlilerin tanitimin1 yaptig1 reklamlardan etkilendigi belirlenmistir
(Cizelge 4. 27).

Isler (2014), Isparta ilinde yaptig1 arastirmada katilimeilarin %45.3’iiniin bir {iriiniin
tanitimin1 yapan {nlillerin satin alma durumlarina etki etmeyecegini, %19.0’unun ise
kullandiklar1 bir {irlin olmasi durumunda {inliilerin yer aldigi reklamlardan etkilenecegini

saptamistir.

Cizelge 4. 27. Tiketicilerin sosyal medyada gecirdikleri siire ve sosyal ag reklamlarindan
etkilenme durumlari

Eaettl):gam X kusagi Y kusagt  Zkusagr  Toplam
N % N % N % N % N %
Sosyal Hayir 23 74.2 3 97 1 32 4 129 31 100.0
medya Evet 35 99 74 210 129 365 115 32.6 353 100.0
kullanomi  Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
<l 28 248 52 46.0 22 195 11 9.7 113 100.0
Siire 2-3 7 46 21 138 85 559 39 257 152 100.0
>4 - - 1 11 22 250 65 739 88 100.0
Toplam 35 99 74 210 129 365 115 326 353 100.0
Sosyal ag Hayir 43 269 45 281 41 256 31 194 160 100.0
reklam Evet 15 6.7 32 143 89 39.7 88 39.3 224 100.0
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Hayir 56 224 69 276 85 340 40 16.0 250 100.0
Unlii etkisi ~ Evet 2 15 8 6.0 45 335 79 59.0 134 100.0
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0

Internet reklamlar1 bazi durumlarda insanlar1 rahatsiz edebilmektedir. Bu reklamlar
internete baglanan bireylerin dikkatini dagitabilmektedir. Kullanicilarin bir kismi bu
reklamlar1 gormemek igin teknik ¢ozlimlerle reklam bildirimlerini engellemektedirler
(Kéroglu, 2012). Internet reklamlarmin bir tiirii olan Banner reklamlar web sitelerinin alt ya
da {st sayfalarima konumlandirilmis bir sekilde tiiketicilere tanitilmaktadir. “Starcom
MediaVest Digital” arastirmasina gore tiiketicilerin %61.0’inin Banner reklamlara ilgi

gosterdigi belirlenmistir (Aktas, 2010). Geleneksel reklamlarin (TV, Gazete vb.) insanlara
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ulagmas1 uzun bir hazirlik siirecini gerektirirken internet reklamcilig1 kisa siirede tiiketicilere

sunulmaktadir.

Calismaya katilanlarin 61’inin (%15.9) internet reklamlarini her zaman, 152’sinin
(%39.6)

saptanmistir. Internet reklamlarin1 gdrmezden gelen tiiketicilerin 171 (%44.5) kisi oldugu

ilgilendigi {rlinle 1ilgili olmasi durumunda internet reklamlarini inceledigi

belirlenmistir. Bebek patlamasi bireylerinin %15.8’inin e-reklamlari gérmezden geldigi, X
kusaginin %23.0’tiniin ve Y kusaginin %39.3’linlin her zaman inceledigi, Z kusaginin
%32.3’liniin ilgilendigi iirlin-hizmet olmasi durumunda inceledigi tespit edilmistir.
Tiiketicilerin %38.3’linlin internet reklamlarindan etkilenerek e-ticaret harcamasi yaptigi
saptanmistir. Geleneksel medya (TV, Radyo ve Gazete) reklamlarindan etkilenerek internet
alisverisi yapan 334 (%87.0) kisi olarak belirlenmistir. Tiketicilerin e-ticaret sitelerinin
tanitiminin yapildigr yeni medya reklamlarina oranla geleneksel medya reklamlarina daha

fazla giivendigi saptanmistir (Cizelge 4. 28).

Cizelge 4. 28. Tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarinin degerlendirilmesi

Bebek r . g
B amagl X kusagi Y kusagt  Zkusagr  Toplam
N % N % N % N % N %
. Her zaman 8 131 14 23.0 24 39.3 15 24.6 61 100.0
Internet . o
reklami - lgilendigim o300y 99 484 52 342 49 323 152 1000
inceleme uriin ise
durumu ;‘;{I}’;Zde” 27 158 35 205 54 315 55 322 171 100.0
Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0
Alisveris Hayir 40 169 50 211 71 30.0 76 32.0 237 100.0
yapma Evet 18 122 27 184 59 40.1 43 29.3 147 100.0
durumu Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Geleneksel Hayir 1 20 6 120 17 340 26 52.0 50 100.0
reklamdan Evet 57 17.1 71 21.3 113 33.8 93 27.8 334 100.0
etkilenme Toplam 58 150 77 20.1 130 33.9 119 31.0 384 100.0
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4.4.  Tiiketicilerin E-Ticaret Harcamalarinin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan bireylerin bir y1l i¢cinde yaptiklar1 giyim, saat& aksesuar, ayakkabi
&canta harcamalar1 Cizelge 4. 29’da verilmistir. Tiiketicilerin 352’sinin (%91.7) giyim
harcamasi yaptig1, 175’inin (%49.7) yilda 699 TL ve daha az miktarda, 177’sinin (%50.3) 700
TL ve lizeri giyim harcamasinda bulundugu saptanmistir. Giyim harcamasi ortalama 965.91
TL olarak hesaplanmigtir. Saat &aksesuar iiriinlerini internetten alan 116 (%69.8) kisi oldugu
ve bireylerin 70’inin (%60.3) saat ve aksesuar i¢in yilda 300 TL ve daha az, 46’sinin (%39.7)
301 TL ve iizeri miktarda harcama yaptiklar1 belirlenmistir. Saat ve aksesuar harcamasinin
yillik ortalama 490.43 TL oldugu hesaplanmistir. Ayakkabi ve ¢anta aligverisini internet
tizerinden yapan 311 (%81.0) kisi oldugu tespit edilmistir. Tiketicilerin 164 {inlin (%52.7)
yillik 499 TL ve daha az miktarda ayakkabi ve canta harcamasi yaptigi belirlenmistir.
Ortalama yillik ayakkabi ve ¢anta e-ticaret harcamasinin 634.41 TL oldugu hesaplanmistir.
Tim kusaklarin internet aligverisinde en fazla giyim aligverisi yapmayr tercih ettigi

saptanmistir (Cizelge 4. 29).

Ankara ilinde 22 yas ve daha kiiglik yastaki bireylerin %32.2°sinin, 23-29 yas
araligindaki bireylerin %41.1°inin, 30-38 yas araligindaki bireylerin %39.4’{linlin ve 39 yas ve
iizeri bireylerin %28.4’linlin giyim grubunda harcama yaptiklart (Uslu, 2015), Tirkiye’de
tiketicilerin  %49.7’sinin  giyim/ayakkab1, %4.0’liniin aksesuar iriinlerini (Can, 2016)

internetten satin aldiklar1 belirlenmistir.
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Cizelge 4. 29. Tiiketicilerin Giyim/Saat & Aksesuar/Ayakkab1 & Canta iiriinlerine yonelik e-
ticaret harcamalar1 (TL/Y1l)

Bebek

patlamast X kusagt Y kusagi  Z kusagi Toplam

N % N % N % N % N %

. Yapmayan 9 281 4 125 8 250 11 344 32 1000
Giyim Yapan 49 139 73 207 122 347 108 307 352 100.0
Toplam 58 15.0 77 20.1 130 33.9 119 31.0 384 100.0

Harcanan <699 33 188 29 166 50 286 63 36.0 175 100.0
miktar >700 16 9.0 44 249 72 40.7 45 254 177 100.0
(Ort. 965.91)  Toplam 49 139 73 20.7 122 347 108 30.7 352 100.0
Saat & Yapmayan 48 17.9 50 187 84 31.3 86 321 268 100.0
Aksesuar Yapan 10 8.6 27 233 46 397 33 284 116 100.0
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0

Harcanan <300 5 71 14 200 25 357 26 372 70 100.0
miktar >301 5 109 13 283 21 457 7 151 46 100.0
(Ort. 490.43)  Toplam 10 86 27 233 46 397 33 284 116 100.0
Ayakkabi Yapmayan 8 11.0 13 178 23 315 29 397 73 100.0
& Canta Yapan 50 16.1 64 20.6 107 344 90 289 311 100.0
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0

Harcanan <499 29 17.7 33 201 43 262 59 36.0 164 100.0
miktar >500 21 143 31 211 64 435 31 211 147 100.0
(Ort. 634.41)  Toplam 50 16.1 64 20.6 107 344 90 289 311 100.0

Tiiketicilerin internetten kozmetik ve otel/ara¢ kiralama ya da bilet i¢in yaptiklari
yillik harcamalar Cizelge 4. 30’da verilmistir. Ankete katilan bireylerin 202’sinin (%52.6)
kozmetik {rilinleri internetten satin aldigi saptanmistir. Tiketicilerin 106’simimn (%52.5)
kozmetik triinlerine yillik 250 TL ve daha az e-ticaret harcamasinda bulunduklari tespit
edilmistir. Kozmetik {iriinler igin yillik e-ticaret harcamas1 ortalama 382.97 TL’dir. Internet
tizerinden bilet satin alan 150 (%39.1) kisi oldugu ve bilet i¢in e-ticaret harcamasi yapanlarin
116’smin (%77.3) 999 TL ve daha az yillik harcama yaptigi saptanmistir. Bilet i¢in yillik e-
ticaret harcamasinin ortalama 569.33 TL oldugu hesaplanmistir (Cizelge 4. 30).

Uygun ve ark. (2011), Aksaray ilinde yaptiklar1 aragtirmalarinda internet aligverisi
yapan bireylerin %8.0’inin kozmetik iiriinleri, %10.3’{linilin ise bilet i¢in e-ticaret harcamasi
yaptiklarini saptamislardir. Giil ve Boz (2012), istanbul, Bursa ve Ege Miidiirliiklerine bagh

sehirler arasi otobiis firmalarmin online bilet satislarini incelemeye yonelik yaptiklari
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arastirmalarinda bilet satiglarini online olarak yapan firmalarin %33.3’{iniin e-ticaret ile bilet

satislarini artirdiklarini tespit etmislerdir.

Cizelge 4. 30. Tiketicilerin Kozmetik/Otel-ara¢ kiralama/Bilet iiriinlerine yonelik e-ticaret
harcamalar1 (TL/Y1l)

Bebek
patlamasi

N % N % N % N % N %
Yapmayan 38 209 33 181 63 346 48 264 182 100.0

X kusagr Y kusagi Z kusagi  Toplam

Kozmetik v anan 20 99 44 218 67 332 71 351 202 100.0

Toplam 58 150 77 201 130 339 119 310 384 100.0
Harcanan <250 11 103 27 255 27 255 41 387 106 100.0
miktar >251 9 94 17 177 40 417 30 312 96 100.0
(ort 382.97) Toplam 20 99 44 218 67 332 71 351 202 100.0

Yapmayan 23 9.8 44 188 73 312 94 402 234 100.0
Bilet Yapan 35 233 33 220 57 380 25 167 150 100.0

Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0
Harcanan <999 28 241 25 216 41 353 22 19.0 116 100.0
miktar >1000 7 206 8 235 16 471 3 88 34 1000
(Ort. 569.33) Toplam 35 233 33 220 57 380 25 167 150 100.0

Ev & yasam kategorisinde; “sofra & mutfak, ev tekstili, kitaplik & hobi, kirtasiye &
ofis, banyo, mobilya ve ev aletleri” iiriinleri bulunmaktadir. Tiiketicilerin 248’inin (%64.6) ev
& yasam iriinlerini internetten satin aldiklar1 saptanmistir. Ev&yasam e-ticaret harcamasinda
bulunan bireylerin 164’iiniin (%66.1) 799 TL ve daha az, 84’iiniin (%33.9) 800 TL ve daha
fazla harcama yaptig1 tespit edilmistir. Ev&yasam harcamasinin yillik ortalamasi 1007.18
TL’dir. Elektronik kategorisinde; “kiigiik ev aletleri, cep telefonu, bilgisayar & tablet, oyun
konsolu & aksesuarlar, TV & goriintii & ses triinleri” mevcuttur. Tiketicilerin 213 {iniin
(%55.5) elektronik firiinleri internetten satin almayr tercih ettigi belirlenmistir. Ankete
katilanlarin 129’unun (%59.2) elektronik iriinler igin 1999 TL ve daha az, 87’sinin (%40.8)
2000 TL ve daha fazla yillik harcama yaptiklar: tespit edilmistir. Elektronik {irlinler i¢in e-
ticaret harcamasinin yillik ortalamasiin 1848.00 TL oldugu hesaplanmustir (Cizelge 4. 31).

Tirkiye’de tiiketicilerin %10.0’unun ev & yasam, %3.0’niin ise elektronik iiriinler i¢in
harcama yaptiklar1 (Bekereci, 2020), iilkede elektronik ticaret aligveris tecriibesi olan 12 yas
ve st tiiketicilerin %32.6’sinin ev esyasi grubu lriinleri, %33.9’unun elektronik {irtinleri

(Cakar, 2020) internetten almayi tercih ettikleri saptanmaistir.
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Cizelge 4. 31. Tiketicilerin ev &yasam / elektronik aletlere yaptiklari e-ticaret harcamalari
(TL/Y1l)

Bebek
patlamasi

N % N % N % N % N %
Yapmayan 20 147 29 213 38 279 49 36.1 136 100.0

X kusagt Y kusagi Zkusagr Toplam

Ev&yasam Yapan 38 153 48 194 92 371 70 28.2 248 100.0

Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Harcanan <799 26 159 23 140 55 335 60 36.6 164 100.0
miktar >800 12 143 25 298 37 440 10 119 84 100.0
(Ort. 1007.18) Toplam 38 153 48 194 92 371 70 28.2 248 100.0
Elektronik Yapmayan 26 152 27 158 52 304 66 38.6 171 100.0

Yapan 32 150 50 235 78 36.6 53 249 213 100.0

Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Harcanan <1999 24 190 23 183 40 317 39 31.0 126 100.0
miktar >2000 8 92 27 310 38 437 14 161 87 100.0
(Ort. 1848.00) Toplam 32 150 50 235 78 36,6 53 249 213 100.0

Kahramanmaras ilinde katilimcilarin  253’tniin = (%65.9) internet araciligiyla
stipermarket aligverisi yapmadigi, 131’inin (%34.1) ise yaptigi saptanmistir. Aligveris yapan
bireylerin 69’unun (%52.7) yillik 450 TL ve daha az, 62’sinin (%47.3) 451 TL ve daha faza
harcama yaptig1 belirlenmistir. Yillik ortalama e-market harcamasinin 495.50 TL oldugu
hesaplanmistir. Internet iizerinden oyuncak alisverisi yapan 88 (%22.9) kisi oldugu ve
aligveris yapanlarin 50’sinin (%56.8) yilda 150 TL ve daha fazla harcama yaptiklari
belirlenmistir. Yillik ortalama oyuncak harcamasi 210.68 TL’dir. Cocuk & bebek malzemesi
tirinleri i¢in tiiketicilerin 106’sinin (%27.6) internet aligverisi yaptigi ve aligveris yapanlarin
62’sinin (%58.5) yilda 500 TL ve daha az miktarda harcama yaptig1 tespit edilmistir.
Cocuk&bebek malzemesi igin yilda ortalama 672.50 TL e-ticaret harcamasi yapildigi
hesaplanmistir (Cizelge 4.32).

Mersin ilinde katilimcilarin %6.8’inin internetten gida, %7.5’inin oyuncak {irlinleri
satin aldiklar1 (Tiirker, 2019), Tirkiye’de tiiketicilerin %88.6’sinin online siipermarket

aligverislerinde aylik 500 TL ve daha az harcama yaptiklar (Isik, 2019) tespit edilmistir.
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Cizelge 4. 32. Tiiketicilerin siipermarket/oyuncak/Cocuk &Bebek iiriinlerine yonelik e-ticaret

harcamalan
E:ttl):rlilam X kusagr Y kusagi Z kusagr Toplam

N % N % N % N % N %
Stipermarket Yapmayan 29 115 38 150 84 332 102 40.3 253 100.0
Yapan 29 221 39 298 46 351 17 13.0 131 100.0
Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Harcanan <450 13 188 23 333 22 31.9 11 16.0 69 100.0
miktar >451 16 258 16 25.8 24 38.7 6 9.7 62 100.0
(ort 495.50)  Toplam 29 221 39 298 46 351 17 13.0 131 100.0
Yapmayan 51 17.2 48 16.2 87 294 110 37.2 296 100.0
Oyuncak Yapan 7 80 29 33.0 43 489 9 10.1 88 100.0
Toplam 58 15.0 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Harcanan <149 3 79 13 342 15 395 7 18.4 38 100.0
miktar >150 4 8.0 16 320 28 56.0 2 40 50 100.0
(ort 210.68)  Toplam 7 80 29 330 43 489 9 10.1 88 100.0
Cocuk Yapmayan 50 18.0 43 154 75 270 110 39.6 278 100.0
& Bebek Yapan 8 75 34 321 55 51.9 9 8.5 106 100.0
Toplam 58 15.0 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
Harcanan <500 6 97 17 274 33 532 6 9.7 62 100.0
miktar >501 2 44 17 38,6 22 50.0 3 6.8 44 100.0
(ort672.50)  Toplam 8 75 34 321 55 51.9 9 8.5 106 100.0

Firmalarin tiiketici taleplerini karsilamak ve fiyat degisikliklerine karsi {riiniin

degerini  korumak amaciyla kapasitesinde bulundurdugu irlinler “stok” olarak

tanimlanmaktadir. Hizmet edilen amaca gore stok siiflandirmalart vardir; “aktif stoklar” {iriin
ve malzemelerin depoda tutulmasidir, “emniyet stok™ bir {irline talebin artmasi durumunda
pazarlama firmasinin tiiketiciyi magdur etmemek amaciyla ihtiyag fazlasi {riini
depolamasidir. “Mevsimsel stoklar” mevsime gore belirlenen ihtiyacglar dogrultusunda satisa
sunulan tiriinlerin saklanmasidir, “indirim stoklar1” ise donemsel indirimler i¢in firmanin stok

bulundurmasidir (Oztiirk, 2019).

Uriin stokta kalmamistir durumu ile karsilasanlarin 125’inin (%32.6) farkl: iiriinleri
incelemeyi tercih ettikleri saptanmistir. Bebek patlamasi kusagi bireylerinin %35.5’inin ve X
kusagi bireylerinin %33.9’unun {iriiniin stokta kalmamasi1 durumunda “gelince sms ile haber
ver”, Y kusagi bireylerinin %53.8’inin “e-posta ile haber ver”, Z kusag bireylerinin

%44.2’sinin “favorilere ekle” secenegini tercih ettikleri tespit edilmistir (Cizelge 4. 33).
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Cizelge 4. 33. Tiiketicilerin satin almayi disiindiikleri bir iiriiniin stokta kalmamasi sorunu ile
karsilasma durumlarinin incelenmesi

Bebek

patlamasi X kusag Y kusag Z kusag1 Toplam
N % N % N % N % N %
Favorilere ekle 3 70 7 162 14 326 19 442 43 100.0
Istek listeme ekle 4 59 13 191 29 426 22 324 68 100.0
Fiyat diistince
haber ver 10 167 8 133 21 350 21 350 60 100.0

SMS ile haber ver 22 355 21 339 11 177 8 12.9 62 100.0

e-posta ile haber 2 77 6 231 14 538 4 154 26 100.0

Urlinlin sokta
kalmamasi durumu

ver

Farkli Girtinleri

incelerim 17 136 22 17.6 41 32.8 45 36.0 125 100.0
Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

Tiiketiciler bir iiriinii satin aldiktan sonra cayma haklarini kullanabilmekte ya da
irinle ilgili olumsuz bir durum yasamalari nedeniyle {riiniin iadesi talebinde
bulunabilmektedirler (Tiifekci, 2014). Uriin iadesi iicretsiz olarak yapilmaktadir ve tiiketiciler

iirlin i¢in 6dedikleri miktar1 geri alma hakkina sahiptirler (Agac ve ark., 2018).

Beklentilerini karsilamayan bir {irlin olmast durumunda katilimcilarin 295’inin
(%76.8) iade etme haklarin1 kullanacaklar1 saptanmistir. Ayrica tiiketicilerin 52’sinin (%13.5)
iirlinli bagkasina vermek isteyecegi, 37 sinin (%9.6) ise iiriinii bekletmeyi tercih edecegi tespit
edilmistir. Satin aldiklar1 {iriiniin beklentilerini karsilamamas1 durumunda bebek patlamasi
kusag1 bireylerinin %30.8’inin {irlinii bagkasina vermeyi, X kusaginin %24.3’linlin ve Y
kusaginin %46.0’sinin iiriinii bekletmeyi, Z kusaginin %35.9’unun iiriinii iade etmeyi tercih
edecegi belirlenmistir. Internet alisverislerinde tiiketicilerin 212’sinin (%55.2) iiriin iadesi
yapmadig1, 172 sinin (%44.8) iade yaptig1 saptanmistir. Uriin iadesi yapan bireylerin 71’inin
(%41.3) satin aldig: iirlinlin kusurlu & defolu (ayipli mal) olmasi, 48’inin (%27.9) beden
degisikligi yapmak istemesi, 36’sinin (%20.9) satin aldig1 iiriinii begenmemesi, 17’sinin
(%9.9) cayma hakkini kullanmak istemesi nedeniyle iirin iadesi yaptigi tespit edilmistir.
Bebek patlamasi bireylerinin %14.6’sinin beden degisikliginden, X kusagmin %:27.8’inin
begenmeme durumundan, Y kusaginin %43.7’sinin defolu {irlinden ve Z kusaginin
%41.1’inin lrlinii almaktan vazge¢mesinden kaynakli {irlin iadesi yaptiklar1 saptanmigtir

(Cizelge 4.34).
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Tiifek¢i (2014), Erzurum ilinde arastirmasina katilanlarin  %31.5’inin  beden

degisikligi, %25.8’inin kalite yoniinden iirlinii begenmedigi i¢in iade ettiklerini tespit etmistir.

Tiiketiciler internet iizerinden yaptiklar1 aligverislerde; aligveris sirasinda ya da
aligveris sonrasinda bazi sorunlarla karsilasmaktadirlar. Bu sorunlar; kargo iicretinin pahali
olmasi, siparisin zamaninda gonderilmemesi ya da siparisin kargo asamasinda kaybedilmesi,
iiriiniin beklentiyi karsilamamasi, stokta kalmamis olmasi, iiriiniin ayipli olmasi, ambalajin
zarar gdrmesi ve web sitesine erisimden kaynakli nedenler olabilmektedir (Icli, 2003).
Karsilastiklar1 sorunlarla ilgili tiiketiciler 6ncelikle satin aldiklari tiriiniin bulundugu e-ticaret
sitesine ulagsmaktadirlar. Firmalarin mevcut soruna ¢6ziim iiretmeleri ve tliketiciye olumlu
geri doniit saglamasi miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Tiiketicilerin sorununa ¢dziim
bulunmasi tiiketicinin ayni web sitesinden tekrar iiriin satin alma egilimlerini artiracak ve

firmanin tiiketiciler tizerinde olumsuz bir etki birakmasina engel olacaktir.

Arastirmaya katilanlarin 306’sinin (%79.7) herhangi bir sorun yasamalart durumunda
firmadan olumlu yanit aldiklari, 78’inin (%20.3) ise olumsuz yanit aldiklar1 tespit edilmistir

(Cizelge 4. 34).

Cizelge 4. 34. Satin alman {riiniin beklentiyi karsilamamasi ve iade yapma durumunun
degerlendirilmesi

Bebek
patlamast

N % N % N % N % N %
lade ederim 39 132 58 19.7 92 31.2 106 359 295 100.0

Beklentiyi  Baskasina 16 308 10 192 21 404 5 96 52 100.0
karsilamayan veririm

X kusagr Y kusagi Z kusagi  Toplam

urin Bekletirim 3 81 9 243 17 46.0 8 216 37 100.0
Toplam 58 15.0 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
fade yapma Hayir 41 193 39 184 61 288 71 335 212 100.0
durumu Evet 17 99 38 221 69 401 48 279 172 100.0
Toplam 58 15.0 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0

Defolu iiriin 7 99 14 197 31 437 19 267 71 100.0

. Beden 7 146 12 250 18 37.5 11 22.9 48 100.0
lade yapma uymamasi

nedeni Begenmemek 1 28 10 278 14 389 11 305 36 100.0
Vazgecmek 2 118 2 118 6 35.3 7 411 17 100.0
Toplam 17 99 38 221 69 401 48 279 172 100.0
Firmadan Hayir 45 147 62 203 97 317 102 33.3 306 100.0
olumsuz Evet 13 16.7 15 192 33 423 17 21.8 78 100.0
yanitalma  Toplam 58 150 77 20.1 130 339 119 31.0 384 100.0
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2020 yili Tirkiye’nin en biiyiik e-ticaret siteleri Hepsiburada (1998), Sahibinden
(1999), Gittigidiyor (2001), Yemeksepeti (2001), Trendyol (2010), n11l (2013) ve Letgo
(2016)’dur (Kaymaz, 2019). Trendyol, Morhipo, Yemeksepeti, Hepsiburada, n11, gittigidiyor
gibi e-ticaret siteleri yalnizca internet iizerinden hizmet verirken (Hacifettahoglu ve Pergin,

2019), baz1 firmalar hem online hem de geleneksel magaza ile hizmet sunmaktadir.

Ankete katilan bireyler Trendyol (3.61), Cigeksepeti (3.29), Hepsiburada (3.00),
Morhipo (2.83), Yemeksepeti (2.75), n11 (2.73) ve gittidiyor (2.53) sitelerini “orta diizeyde”
tercih etmektedirler. Bebek patlamasi bireylerinin n1l (3.17), X kusagi bireylerinin Trendyol
(3.78); Y kusagi bireylerinin Trendyol (3.94), Ciceksepeti (3.77), Morhipo (3.60); Z Kusag:
bireylerinin Trendyol (3.61), Cigeksepeti (3.29), Hepsiburada (3.00) sitelerini “orta diizeyde”
tercih ettikleri saptanmistir (Cizelge 4. 35). Sahibinden, Letgo, Dolap gibi ikinci el {iriin satis
hizmeti sunan sitelerin tercih edilme sikliginin az olmasi tiiketicilerin ikinci el {irlinlere ¢ok

fazla ragbet etmedigini gostermektedir.

Nigde ilinde bireylerin %58.1’inin Hepsiburada, %55.0’inin Trendyol, %42.6’sinin
nll, %40.0’min gittigidiyor, %18.9’unun Ciceksepeti ve %10.5’inin Morhipo (Ulger, 2019),
Kahramanmaras ilinde tiiketicilerin %43.5’inin Trendyol, %40.1’inin Hepsiburada,
%39.3’1inilin gittigidiyor, %32.3’{iniin n11, %8.9’unun Amazon gibi (Ergiiven, 2019) e-ticaret

sitelerinden aligveris yaptiklar tespit edilmistir.
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Cizelge 4. 35. Tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden aligveris yapma siklig1

paBt)leat;El;m X kusagi Y kusagi 7 kusagi Toplam
Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama
(std. sap.) (std. sap.) (std. sap.) (std. sap.) (std. sap.)
3.07 3.78 3.94 3.39 3.61
Trendyol (1.485) (1.527) (1.340) (1.531) (1.489)
Ciceksepeti 2.03 3.05 3.77 3.62 3.29
(1.675) (1.805) (1.701) (1.831) (1.862)
Hepsiburada 3.05 3.26 2.95 2.87 3.00
(1.594) (1.601) (1.527) (1.634) (1.586)
Morhipo 2.09 2.79 3.60 2.37 2.83
(1.525) (1.750) (1.482) (1.667) (1.703)
Yemeksepeti 1.53 1.94 3.08 3.51 2.75
(1.246) (1.542) (1.909) (1.908) (1.905)
N11 3.17 3.12 2.83 2.25 2.73
(1.634) (1.594) (1.490) (1.404) (1.540)
e s 2.78 3.33 2.50 2.10 2.53
Gittigidiyor (1.579) (1.616) (1531) (1.469) (1578)
Letgo 1.10 1.12 1.28 1.43 1.27
(0.360) (0.362) (0.770) (1.030) (0.767)
- 1.22 1.19 1.39 1.20 1.26
Sahibinden (0.622) (0.638) (0.867) (0.746) (0.736)
Dolap 1.02 1.01 1.05 1.03 1.03
(0.131) (0.113) (0.391) (0.223) (0.269)

Siklik; 1: en az, 2:az, 3:orta derece, 4:fazla, 5:en fazla

Sosyal medya platformu olan Instagram, Tiirkiye’de 10 milyondan fazla kullanici
tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Instagram pazarlama konusunda genis g¢aph
cesitlilige sahiptir. Firma sahibi olan ya da olmayan saticilar instagram araciligtyla ¢ok sayida
tiiketiciye ulagsmaktadir (Iyzico, 2018).“Amazon (ABD), Ebay (ABD) ve Alibaba (Cin)”

diinya genelinde e-ticaret hizmeti sunan 6nemli sitelerdir (Demirel ve Eris, 2019).

Calismaya katilanlarin Cizelge 4. 36°da verilen e-ticaret siteleri disinda tercih ettikleri
siteler kategorilendirilmis ve Cizelge 4. 36’da verilmistir. Katilimcilarin en fazla Tekzen
(4.67), Civil (4.67), LC Waikiki (4.56) ve kitap satis sitelerini (4.52) tercih ettigi
belirlenmistir. Tiirk firmalardan en fazla LC waikiki (4.56), yabanci firmalardan en fazla
Zara (4.33), elektronik iirtinler kategorisinde ise Mediamarkt (4.00) tercih edilmektedir.
Yurtdis1 kaynakli aligveris yapan bireylerin ebay (3.50), Aliexpress (43.29) ve Amazon (3.20)
gibi siteleri tercih ettigi tespit edilmistir (Cizelge 4. 36).
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Cizelge 4. 36. Tiiketicilerin aligveris yapmayai tercih ettikleri diger e-ticaret platformlar

E-ticaret siteleri Ortalama Std.sapma
Tekzen 4.67 0.516
Diger Kitap satis siteleri 4,52 0.730
Instagram 4.38 0.758
epttavm 4.00 0.590
Civil 4.67 0.577
Cocuk E-bebek 4.38 0.744
Joker 4.33 0.577
LC Waikiki 4.56 0.512
Boyner 441 0.854
Giyim (Tiirk Patirt1 4.15 0.689
firmalar) Addax 4.00 0.894
Modanisa 4.00 0.784
Sefamerve 3.86 0.900
Giyim (yabanci Zara 4.33 1.030
firmalar) Mango 4.17 0.983
. Sephora 3.75 0.957
Kozmetik Gratis 3.33 0.516
Ebay 3.50 1.000
Yurt dis1 kaynakl Aliexpress 3.29 1.380
Amazon 3.20 0.447
Teknoloji Mediamarkt 4.00 1.155

Siklik; 1: en az, 2:az, 3:orta derece, 4:fazla, 5:en fazla

Tiirkiye’de ve diinyada tiiketicilerin ikinci el {irlinleri tercih etme oranlar1 her gegen
giin artmaktadir. C2C e-ticaret modeli ikinci el iriinlerin satisin1 sekillendiren ve artiran
onemli bir unsurdur (Ssengendo, 2019). lkinci el iiriin satislari tiiketicilerin internet

aligveriglerini artirmada 6nemli bir faktor haline gelmistir (Deniz, 2020).

Tiiketicilerin 368’inin (%95.8) internetten ikinci el iriin satin almadigi, 16’sinn
(%4.2) ise satin aldig1 tespit edilmistir. Y kusagi bireylerinin %37.5’inin ve Z kusagi
bireylerinin %43.8’inin ikinci el iiriine talep ettigi saptanmistir (Cizelge 4. 37).

Sinir Gtesi e-ticaret aligverisi son zamanlarda birgok arastirmaci tarafindan ¢alisilan bir
konudur. Hizmet kalitesi, algilanan fayda, memnuniyet ve kullanim kolaylig: tiiketicilerin
siir Otesi e-ticaret aligveriglerini devam ettirmelerinde 6nemli faktorlerdir (Xvming ve ark.,

2018).
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Katilimcilarin 335’inin (%87.2) daha once yurt disi internet aligverisi yapmadigi
belirlenmistir. Bebek patlamasi kusagi (%38.5), X kusagi (%15.4), Y kusagi (%26.9) ve Z
kusag1 (%33.4) bireylerinin en az bir defa aligveris yaptigi tespit edilmistir. Yurt dis1 kaynakl
internet aligverisi yapmayan bireylerin 114’tiniin (%34.0) giiven duymadigi igin alisveris
yapmadig1 belirlenmistir. Bebek patlamast bireylerinin  %31.5’inin ve X kusaginin
%30.4’lniin yurt dis1 e-ticaret aligverisinden haberdar olmadigi saptanmistir. Y kusagi
bireylerinin %39.3’linlin giimriikte yasanan sorunlar, Z kusaginin %43.6’smin gecikme

olmas1 nedenleri ile yurt dis1 aligverisi yapmadiklari tespit edilmistir (Cizelge 4. 37).

Cizelge 4. 37. Tiiketicilerin ikinci el iiriinii satin alma ve yurtdist internet aligverisi tercih etme
durumlarinin degerlendirilmesi

Eaetkljaeri;am X kusag1 Y kusagi Z kusagi Toplam

N % N % N % N % N %
= Hayr 57 155 75 204 124 337 112 304 368 100.0
EN-R=T 1 62 2 125 6 315 7 438 16 100.0
= Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0
_._ Yapmadim 48 143 68 203 107 320 112 334 335 100.0
2 ¢ liglem 10 385 4 154 7 269 5 192 26 1000
52 % =isem - - 5 217 16 696 2 87 23 100.0

Toplam 58 150 77 201 130 339 119 310 384 100.0
Habersizim 29 315 28 304 19 20.7 16 174 92 100.0

g._  Gimrik 1 36 7 250 11 393 9 321 28 100.0
§§ Gecikme 5 50 13 128 39 386 44 436 101 100.0
S Given 13 115 20 175 38 333 43 37.7 114 100.0

Toplam 48 143 68 203 107 320 112 334 335 100.0

6502 sayili “Tiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun” tiiketicinin sagliginin,
giivenliginin ve ekonomik haklarinin giivence altina alinmasidir (Baris, 2018). Tiiketicinin
teslim aldig1 tirlinlin satin alma asamasindaki 6zelliklere uygun olmamasi, tiiketicinin iiriinle
ilgili fayda beklentisini kargilamayan iiriin ve hizmetler “ayipli mal” olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketicinin ayipli mal magduriyeti {irlin saglayici tarafindan giderilmelidir. Herhangi bir
sebep gostermeksizin tiiketicilerin taksitle satis sézlesmesinden 7 gilin iginde, kredi
sozlesmesinden ise 14 giin icinde cayma haklar1 bulunmaktadir (Aydogdu, 2013). “6502
Sayil1 Kanun” ile ayipli bir mal veya hizmetle karsilasan tiiketicilerin haklarini aramalari i¢in

Tiiketici Hakem Heyeti sistemi olusturulmustur. Tiiketicic Hakem Heyetleri tliketicilerin
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yasadig1 sorunlar1 hizli, pratik ve daha az masrafli olacak sekilde ¢coziimlemektedirler (Cigek

ve ark., 2015).

Internet kullanimiin artmasi sikayetlerin internet iizerinden yapilmasini da artirmustir.
Tiiketiciler satin aldiklari {iriin ve hizmete yonelik ya da firma kaynakli problemlerini internet
siteleri araciligi ile farkli tiiketicilere duyurmak, ¢6ziim yolu bulmak istemektedirler.
“sikayetvar.com” c¢ok sayida tiiketicinin sikayetlerini haber niteligi olacak sekilde yansittig1

bir sitedir (Simsek, 2014).

Katilimcilarin 324’{iniin (%84.4) 6502 sayili kanun hakkinda bilgi sahibi olmadigi
saptanmistir. Bebek patlamasi bireylerinin %15.4’{iniin ve Z kusaginin %33.3 linlin bu kanun
hakkinda bilgilerinin olmadigi, X kusaginin %21.7’sinin ve Y kusagimin %46.7’sinin bilgi
sahibi olduklar tespit edilmistir. E-ticaret siteleri ile ilgili herhangi bir sikayette bulunmayan
285 (%74.2), sikayette bulunan ise 99 (%25.8) kisi oldugu tespit edilmistir. Y kusagi
bireylerinin %40.4’{inlin e-ticaret sitelerine yonelik sikayette bulundugu belirlenmistir. E-
ticaret siteleri ile ilgili herhangi bir sikayette bulunan tiiketicilerin 29’unun (%29.3)
“sikayetvar.com”, 30’unun (%30.3) sosyal medya aracilig1 ile sorunlarina ¢dziim aradiklari
saptanmistir. Bebek patlamasi bireylerinin %28.6’s1 Tiiketici Hakem Heyeti, X kusaginin
%34.6’s1 ALO 175 Tiiketici Danisma Hatt1, Y kusaginin 56.7’si sosyal medya ve Z kusaginin
%37.9’u “sikayetvar.com” kanali ile sikayette bulunmaktadir. Tiiketicilerin 44’{iniin (%44.4)
sikayet sonrasi sorunlarina herhangi bir ¢6ziim bulunmadigi, 55’inin (%55.6) ise sorunlarina
¢6ziim bulundugu belirlenmistir (Cizelge 4. 38). Sikayetlerin tiiketici lehine sonuglanabilmesi

icin sikayetlerin dogru sikayet kanalinin kullanilarak yapilmasi 6nemlidir.
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Cizelge 4. 38. Tiiketicilerin e-ticaret hizmetine yonelik sikayetlerinin degerlendirilmesi

E&i?:rlilam X kusagr Y kusagi Z kusagr  Toplam
N % N % N % N % N %
6502 sayil: Hayir 50 154 64 19.8 102 31,5 108 33.3 324 100.0
Kanun Evet 8 133 13 21.7 28 467 11 183 60 100.0
Toplam 58 15.0 77 20.1 130 33.9 119 31.0 384 100.0
Sikayette Hayir 45 158 58 204 90 316 92 322 285 100.0
bulunmak Evet 13 131 19 19.2 40 404 27 273 99 100.0
Toplam 58 15.0 77 20.1 130 33.9 119 31.0 384 100.0
ALO 175 6 23.1 9 346 7 26.9 4 154 26 100.0
Taketicithakem ) 556 4 286 4 286 2 142 14 100.0

Sikayet heyeti
kanal Sikayetvar.com 2 6.9 4 138 12 414 11 379 29 100.0
Sosyal medya 1 33 2 67 17 567 10 333 30 100.0
Toplam 13 131 19 192 40 404 27 27.3 99 100.0
Sikayet Coziimlenmedi 2 45 10 227 17 386 15 341 44 100.0
sonrasi Coziimlendi 11 200 9 164 23 418 12 218 55 100.0
¢cozim Toplam 13 131 19 192 40 404 27 273 99 100.0

Moda ve reklam etkisi ile tiiketiciler ihtiyaclarindan fazla aligveris yapmaktadirlar.

Insanlarin bilingsiz tiiketimde bulunmasi sonucu ortaya ¢ikan israf kavrami hem bireysel

biitgeyi hem de devlet biitcesini olumsuz etkilemektedir (Ersoy, 2019).

Me¢ (2012), Isparta ilinde yaptigi calismasinda tiiketim ¢ilginligina neden olan

faktorleri incelemistir. Alisveristen keyif alma olarak tanimlanan hedonik tiikketimin zamanla

tiketim c¢ilginligina doniistiiglint, aligveris bagimlis1 olan bireylerin bilingsiz bir sekilde

harcama yaptigini1 tespit etmistir. Ayrica magazalarda fiyat indirimlerinin olmasinin

tilketicilerin ihtiyaglarindan fazla tiiketimde bulunmalarina neden oldugunu saptamistir.

Tiiketicilerin kendilerini aligveris bagimlisi olarak kabul etmediklerini de vurgulamistir.

Kahramanmaras ilinde bireylerin 276’s1 (%71.9) insanlarin internet aligveriglerinde

israf yaptigin1 belirtmistir, kendisinin e-ticaret harcamasinda israf yaptigini diistinenlerin 21
(%5.5) kisi oldugu tespit edilmistir (Cizelge 4. 39).
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Cizelge 4. 39. Internet alisverislerinde tiiketicilerin israf yapma durumunun incelenmesi

E;?:;am X kusagr Y kusagi Z kusagi  Toplam

N % N % N % N % N %

Bagkalarmin  Hayir 19 176 22 204 27 250 40 37.0 108 100.0
israf yapma  Evet 39 141 55 199 103 374 79 28.6 276 100.0
durumu Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0
. Hayir 57 157 70 19.3 119 328 117 32.2 363 100.0
éﬂf{‘j%’ﬁpma Evet 1 48 7 333 11 524 2 95 21 100.0
Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

Ankete cevap verenlerin 269 unun (%70.1) internetten yoresel iiriin satin almadigi,
96’sinin (%25.0) ihtiya¢ duymasi durumunda (ihtimal) yoresel ftiriinleri internetten satin
alabilecekleri saptanmustir. Internette satilan yoresel iiriinlere giivenmeyen 157 (%58.4) kisi

oldugu belirlenmistir (Cizelge 4. 40).

Stinbiil (2016), “Yoresel iirlinlerin pazarlanmasinda e-ticaret” konulu ¢alismasinda
Tiirkiye’de Facebook uygulamasini aktif kullanan 18-24 yas arasindaki bireylerin
%22.0’sinin, 25-34 yas arasindaki bireylerin %26.0’sinin, 35-44 yas arasindaki bireylerin
37.0’sinin, 45 yas ve lizeri bireylerin %4.0’linlin internetten yoresel {iriin satin aldiklarin

tespit etmistir.

Cizelge 4. 40. Tiketicilerin yoresel iiriinleri internet iizerinden satin alma durumlari

Eae‘[?:rlflas1 X kusagi Y kusagi Z kusagr  Toplam

N % N % N % N % N %

Hayir 41 152 45 167 89 331 94 350 269 100.0

Yéresel Evet 4210 8 421 6 316 1 53 19 100.0

iirin ~ fhtimal 13 135 24 250 35 365 24 250 96 100.0

Toplam 58 150 77 201 130 339 119 31.0 384 100.0

ihtiyac duymadim 11 _17.2 7 10.9 17 266 29 453 64 100.0

Giivenmem 21 134 27 172 51 325 58 369 157 100.0
Almama .

nedeni  <endimiz 9 188 11 228 21 438 7 146 48 1000
yapiyoruz

Toplam 41 152 45 167 89 331 94 350 269 100.0
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4.5.  Istatistiksel Analizler

Yas gruplart agisindan bireylerin tiikketim faaliyetleri birbirinden farklilik
gostermektedir. Harcama gruplarini olusturan “gida, giyim, eglence vb.” tiiketim kalemleri
yasa gore degismektedir. Geng tiiketicilerin yash tiiketicilere gore tiikketim tercihlerinde

yaptiklar1 harcama miktarlarinda farkliliklar olmaktadir (Oztiirk, 2010).

Kahramanmarag ilinde arastirmaya katilanlarin yillik e-ticaret harcamalart; giyim,
ayakkabi&canta, siipermarket, saat&aksesuar, kozmetik, otel/ara¢ kiralama&bilet,
ev&yasam, elektronik, cocuk&bebek {iriinleri, oyuncak olmak iizere toplam on grupta
incelenmistir (Cizelge 4. 41). Tiiketicilerin e-ticaret harcamalarini etkileyen faktorlerin analiz
edilmesinde Tobit Model kullanilmigtir. Bu on iirlin grubunda yapilan e-ticaret harcamasi
bagimli degisken, harcamalar iizerinde etkili olan faktorler ise bagimsiz degisken olarak
belirlenmistir. Bu modelin tercih edilmesinde bagimli degiskeni olusturan iiriin gruplarinda
tiiketicilerin bazilarinin harcama yapmamasi etkili olmustur. Modelin bagimsiz degiskeni
olusturulurken, her bir iirlin grubuna harcama yapan ve yapmayan tiiketiciler dikkate alinmis

ve 384 anket verisi kullanilmistir.

Cizelge 4. 41. Tobit model bagimli degiskenler

g .. Harcama yapanlar Genel
Bagiml: degiskenler (TL/Y1) Ort. Std. Sapma Ort. Std. Sapma
Giyim harcamasi 965.91 923.335 885.42 923.456
Ayakkabi&Canta harcamasi 634.41 734.499 148.15 398.430
Stipermarket harcamasi 495.50 399.752 513.80 706.251
Saat&Aksesuar harcamasi 490.43 599.476 201.46 343.893
Kozmetik harcamasi 382.97 394.318 222.40 441.818
Otel/arag kiralama/bilet harcamasi 569.33 550.377 650.47 1214.240
Ev&yasam harcamasi 1007.18 1387.609  1025.07 1669.353
Elektronik tiriinler harcamasi 1848.00 1872.581 169.04 331.011
Cocuk&bebek malzemeleri harcamas1  672.50 523.889 185.64 407.259
Oyuncak harcamasi 210.68 164.077 48.28 118.223

Tobit modelinde kullanilan bagimsiz degiskenlere ait agiklamalar Cizelge 4. 42’de

verilmistir.
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Cizelge 4. 42. Tobit model bagimsiz degiskenleri

Stirekli bagimsiz degiskenler Acgiklama

Aile ¢ocuk (kisi) Hanede ¢ocuk sayisi

Aile birey (kisi) Hanede birey sayisi

Ikili bagimsiz degiskenler (Evet=1 Hayir=0)

Cinsiyet Erkek=1 Kadin=0

Z kusagi (15-24 yas kuklasi) 15-24 yas=1, Diger=0

Y kusag (25-42 yas kuklasi) 25-42 yas=1, Diger=0

X kusag1 (43-54 yas kuklasi) 43-54 yas=1, Diger=0

*Bebek Patlamasi kusagi Kusak referans grubu

Universite kuklas1 Lisans ve lisansiistii mezunu=1 Diger=0
*okuryazar, ilkokul, ortaokul, lise mezunu Egitim referans grubu

Es calisma kuklas1 Esi calisan=1 ¢alismayan=0

Gelir 4000 TL/Ay kuklasi Aylik geliri <4000 TL=1, Diger=0
*Gelir 4001 TL/ay ve tizeri Gelir referans grubu

Giyim, ayakkabi&ganta, market e-ticaret harcamalarina iliskin Tobit Model analiz
sonuclar1 ve marjinal (birim) etkileri Cizelge 4. 43’te verilmistir. Elde edilen sonuglara gore
lisans ve lisansiistii egitim alan bireyler referans grubuna gore 0.9661 TL daha fazla giyim
harcamasi yapmaktadirlar. Egitim diizeyi giyim harcamasi iizerinde pozitif bir etkiye (p<0.05)
sahiptir. Esi calisan bireylerin ¢alismayanlara gore giyim haracamasi 0.9772 TL fazladir. Es
caligma durumu ile giyim harcamasi arasinda pozitif yonlii (p<0.01) bir iliski vardir. Aile
cocuk sayis1 ve aile birey sayisinin artmasi giyim harcamasini (sirasiyla 0.9204 TL ve 0.9063
TL) artirmaktadir. Giyim harcamalar1 ile ailedeki ¢ocuk (p<0.10) ve aile birey sayis1 (p<0.01)
arasinda pozitif yonlii iliski oldugu saptanmustir (Cizelge 4. 43).

Z kusag, bebek patlamasi kusagina gore 0.4885 TL fazla ayakkabi&canta
harcamasinda bulunmaktadir. Ayakkabi&canta harcamasi ve yas arasinda pozitif yonli
(p<0.10) iliski vardir. Aylik geliri 4000 TL ve daha az olanlarin referans grubuna gore
ayakkabi harcamalar1 0.7313 TL fazladir. Bu iligki istatistiki olarak (p<0.05) anlamlhidir
(Cizelge 4. 43).

Lisans ve lisans iistii egitim alanlarin referans grubuna gore market harcamalar1 0.2088
TL daha fazladir. Market harcamalari ile egitim diizeyi arasinda (p<0.05) pozitif yonli bir
iliski oldugu belirlenmistir. Aylik geliri 4000 TL ve daha az olanlar referans grubuna gore
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0.3000 TL daha az market harcamasi yapmaktadirlar. Gelir diizeyi ile market harcamalari

arasinda (p<0.01) negatif yonde bir iligki oldugu saptanmistir (Cizelge 4. 43).

Cizelge 4. 43. Giyim ayakkab1 & canta ve market e-ticaret harcamalarina iliskin Tobit Model

Giyim harcamasi Ayakkabi&ganta harcamasi Market harcamasi
Bagimsiz Katsay1 Mi;jlz?al Katsay1 Marjinal etki Katsay1 Mzzjklinal
Degiskenler  (std.hata) (std.hata) (std.hata) (std.hata) (std.hata) (std.hata)
Sabit 0.8244*** 1.0805*** i 0.3616 i
(0.1321) (0.2189) (0.5231)
Cinsiyet 0.0230 0.8943 0.0901 0.7555 0.1897 0.0891
(0.0450) (0.0384) (0.0881) (0.0593) (0.2048) (0.1468)
7 kusag 0.1314 0.7804 0.3293* 0.4885 0.6803 -0.6757
(0.1866) (0.1244) (0.1976) (0.1937) (0.5599) (0.5750)
Y kusag 0.0707 0.8660 0.0856 0.7565 0.0324 0.0004
(0.0594) (0.0423) (0.0981) (0.0656) (0.2250) (0.1674)
X kusagi 0.0157 0.8971 0.0094 0.8129 0.2071 0.1167
(0.0549) (0.0440) (0.0921) (0.0678) (0.2245) (0.1666)
Universite 0.0913**  0.9661 0.0519 0.8401 0.3541** 0.2088
(0.0369) (0.0378) (0.0765) (0.0582) (0.1806) (0.1412)
Es calisma 0.2364*** 0.9772 0.0552 0.8230 0.2728 0.0620
(0.0703) (0.0274) (0.0965) (0.0424) (0.2268) (0.1133)
Aile cocuk 0.1017***  0.9204 0.0834 0.7960 0.1679 -0.0400
(0.0359) (0.0208) (.0555) (0.0324) (0.1310) (0.0969)
Aile birey 0.0541* 0.9063 0.0027 0.8066 0.1094 -0.4598
(0.0283) (0.0204) (0.0453) (0.0315) (0.1116) (0.3773)
Gelir 4000 0.0312 0.8921 0.1541** 0.7313 0.5760***  -0.3000
(0.0439) (0.0312) (0.0746) (0.0485) (0.1847) (0.1422)
Log -40.9694 -116.1314 -158.2272
ikelihood
Sigma 0.2696 0.4122 0.8748
(std. hata) (0.0155) (0.0255) (0.0820)

**%(0.01), **(0.05),~(0.10)

Saat & aksesuar, kozmetik ve bilet e-ticaret harcamalarina iliskin Tobit Model analiz
sonuglart ve marjinal (birim) etkileri Cizelge 4. 44’te verilmistir. Saat&aksesuar
harcamalarinda X kusaginin bebek patlamasi kusagina gore 0.1519 TL daha az harcama
yaptig1 tespit edilmistir. Bu iliski istatistiki agidan (p<0.10) 6nemlidir. Lisans ve lisans iistii
egitim alanlar digerlerine gore 0.1684 TL daha az harcama yapmaktadirlar. Aile birey sayis1
arttikca saat & aksesuar harcamasi 0.4970 TL azalmaktadir. Aylik geliri 4000 TL ve daha az
olanlar referans grubuna gore 0.7374 TL daha az harcamaktadirlar. Saat&aksesuar
harcamalari ile egitim diizeyi (p<0.05), aile birey sayis1 (p<0.05) ve gelir seviyesi (p<0.05)
arasinda negatif yonde bir iliski oldugu hesaplanmistir (Cizelge 4. 44).
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Erkeklerin kadinlara gore kozmetik harcamasi 0.1446 TL daha azdir. Bu iliski
istatistiki olarak (p<0.05) anlamlhidir. Lisans ve lisans iistii egitim alanlarin digerlerine gore
kozmetik harcamasi 0.4330 TL aha fazladir. Kozmetik harcamasi ile egitim diizeyi arasinda
pozitif yonde (p<0.01) iliski vardir. Aylik geliri 4000 TL ve daha az olanlar referans grubuna
gore 0.0227 TL daha az harcama yapmaktadirlar. Bu iliski istatistiki olarak (p<0.10) anlamli
bulunmustur (Cizelge 4. 44).

Z, Y ve X kusag bireylerinin, bebek patlamasi kusagina gore (sirastyla 1.0171 TL,
0.3815 TL ve 0.4668 TL) daha az bilet harcamasi yaptigi saptanmistir. Bilet harcamasi
iizerinde yas degiskeninin negatif yonde (Z, Y ve X kusaginda sirasiyla p<0.10, p<0.05,
p<0.10) etkisi oldugu tespit edilmistir. Lisans ve lisans {iistli egitim alan bireylerin referans
grubuna gore bilet harcamalar1 0.3480 TL artmaktadir. Bu iliski istatistiki agidan (p<0.01)
onemlidir. Aylik geliri 4000 TL ve daha az olanlar referans grubuna gore 0.2565 TL daha az
bilet harcamasi1 yapmaktadirlar. Bilet harcamasi ile gelir diizeyi arasinda pozitif yonde

(p<0.05) iliski oldugu saptanmustir (Cizelge 4. 44).

Cizelge 4. 44. Saat&aksesuar Kozmetik ve Bilet harcamalarina iliskin Tobit Model

Saat&aksesuar harcamasi Kozmetik harcamasi Bilet harcamasi
Bagimsiz Katsay1 Marjinal etki | Katsay1 Marjinal etki | Katsay1 Marjinal etki
Degiskenler (std.hata) (std.hata) (std.hata) (std.hata) (std.hata) (std.hata)
Sabit 0.2427 ] 0.8861* 0.3023 ]

(0.6664) (0.4875) (0.5299)
Cinsiyet 0.2013 -0.3766 0.4878** -0.1446 0.0805 -0.0268
(0.2499)  (0.2079) (0.1898) (0.1420) (0.2068) (0.0268)
7 kusag 0.1877 -0.3097 0.1767 -0.0381 0.9778* -1.0171
(0.6454)  (0.6092) (0.4246)  (0.4200) (0.5862) (0.5883
Y kusag 0.1918 -0.3787 0.1358 0.0530 0.5279** -0.3815
(0.3165)  (0.2368) (0.2182) (0.1522) (0.2327) (0.1781)
X kusag! 0.5188* -0.1519 0.1555 0.2341 0.6033*** -0.4668
(0.3069)  (0.2358) (0.2021)  (0.1522) (0.2223) (0.1879)
Universite 0.5024** -0.1684 0.4680***  0.4330 0.6552*** 0.3480
(0.2290)  (0.1925) (0.1653) (0.1243) (0.1864) (0.1381)
Es calisma 0.1035 -0.4604 0.1033 0.1630 0.3260 -0.1689
3 Gally (0.2890)  (0.1716) (0.2119)  (0.0992) (0.2306) (0.1260)
Aile cocuk 0.1465 -0.4722 0.0632 0.1244 0.0264 -0.0759
(0.1949)  (0.1496) (0.1241)  (0.0816) (0.1372) (0.1006)
Aile birey 0.3019** -0.4970 0.1095 0.1303 0.0643 -0.0713
(0.1431)  (0.1499) (0.1019)  (0.0798) (0.1104) (0.0986)
Gelir 4000 0.5043** -0.7374 0.3178* -0.0227 0.3765** -0.2565
(0.2440)  (0.2083) (0.1631)  (0.1180) (0.1864) (0.1441)
:-.09'. -138.0911 -162.8470 -154.8766
ikelihood
Sigma 1.0709 0.8069 0.8891
(std. hata) (0.1221) (0.0708) (0.0852)
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Ev&yasam ve elektronik iirlinlerin e-ticaret harcamalarina iliskin Tobit Model
sonuglari ve marjinal (birim) etkileri Cizelge 4. 45’te verilmistir. Analiz sonucuna gore
ev&yasam iriinleri i¢in Y kusaginin, referans grubuna gore 0.6734 TL daha fazla harcama

yaptig1 belirlenmistir. Bu iliski istatistiki agidan (p<0.10) énemlidir (Cizelge 4. 45).

Lisans ve lisans iistii egitim alan bireylerin referans grubuna gére 0.6080 TL daha
fazla elektronik {riin harcamasi1 yapmaktadirlar. Bu iligki istatistiki olarak (p<0.01)
anlamlidir. Aile ¢ocuk sayisi arttik¢a elektornik {iriin harcamasi da 0.3800 TL artmaktadir.
Elektronik {irlin harcamasi ile aile ¢ocuk sayisi arasinda pozitif yonde (p<0.10) iligki vardir.
Aylik geliri 4000 TL ve daha az olanlar referans grubuna gore 0.1373 TL daha fazla harcama
yaptiklari tespit edilmistir. Bu iligki istatistiki olarak (p<0.01) 6nemlidir (Cizelge 4. 45).

Cizelge 4. 45. Ev&yasam ve elektronik tiriinlerin e-ticaret harcamalarina iligkin Tobit Model

Ev&yagsam harcamasi Elektronik iiriin harcamasi
Bagimsiz Katsay1 Marjinal etki Katsay1 Marjinal etki
Degiskenler (std.hata) (std.hata) (std.hata) (std.hata)
Sabit 0.4097 i 1.0324*** )
(0.3733) (0.0327)
- 0.0979 0.5570 0.1655 0.4950
Cinsiyet
(0.1362) (0.1004) (0.1404) (0.0961)
7 kusag 0.3334 0.1792 0.1134 0.5105
(0.4436) (0.3523) (0.3241) (0.3059)
Y kusag 0.2940* 0.6734 0.0291 0.4180
(0.1779) (0.1107) (0.1673) (0.1088)
X kusagi 0.1234 0.5820 0.1759 0.5159
(0.1723) (0.1161) (0.1550) (0.1111)
Universite 0.0948 0.5622 0.3225*** 0.6080
(0.1225) (0.0987) (0.1095) (0.0925)
Es calisma 0.07910 0.4780 0.2198 0.3360
3 Gally (0.1627) (0.0741) (0.1422) (0.0742)
Aile cocuk 0.0124 0.5029 0.1635* 0.3800
(0.0843) (0.0566) (0.0929) (0.0577)
Aile birey 0.0002 0.5013 0.0344 0.4002
(0.0843) (0.0554) (0.0729) (0.0556)
Gelir 4000 0.2094 0.399 0.5394*** 0.1373
(0.1305) (0.0848) (0.1206) (0.0872)
Log-likelihood -174.7280 -154.6954
Sigma 0.6736 0.6323
(std. hata) (0.0499) (0.0489)

**%(0.01), **(0.05),~(0.10)

Cocuk&bebek iiriinleri ve oyuncak e-ticaret harcamalarina iliskin Tobit Model

sonuclar1 ve marjinal (birim) etkileri Cizelge 4. 46’da verilmistir. Elde edilen sonuglara gore
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Z,Y ve X kusagi bireylerinin referans grubuna gore (sirasiyla 1.0322 TL, 0.7388 TL, 0.6177
TL) daha fazla ¢ocuk&bebek tiriinleri harcamasinda bulunduklari saptanmistir. Cocuk&bebek
tiriinleri harcamasi ilizerinde yas degiskeninin pozitif yonde (p<0.01) etkisi oldugu tespit
edilmistir. Lisans ve lisans iistii egitim alan bireylerin referans grubuna gore 0.4673TL daha
fazla elektronik ¢ocuk & bebek iirlinleri harcamasi yapmaktadirlar. Bu iliski istatistiki olarak
(p<0.05) onemlidir. Aylik geliri 4000 TL ve daha az olanlarin referans grubuna gore 0.0851
TL daha fazla harcama yaptiklart belirlenmistir. Cocuk&bebek firiinleri harcamasi ile gelir

diizeyi arasinda pozitif yonde (p<0.01) iliski oldugu hesaplanmistir (Cizelge 4. 46).

Erkeklerin kadinlara gore oyuncak harcamasi 0.1813 TL daha fazladir. Bu iliski
istatistiki olarak (p<0.05) onemlidir. Z, Y ve X kusagi bireylerinin referans grubuna gore
(swrastyla 0.6597 TL, 0.0367 TL ve 0.3384 TL) oyuncak harcamalarinin daha fazla oldugu
belirlenmistir. Bu iliski istatistiki olarak (p<0.01, p<0.10, p<0.05) 6nemlidir. Lisans ve lisans
iistii egitim alan bireyler referans grubuna gore 0.2019 TL daha fazla harcama yapmaktadirlar.
Bu iligki istatistiki olarak (p<0.05) énemlidir. Esi ¢alisan bireylerin esi ¢alismayan bireylere
gore 0.0613 TL daha fazla oyuncak harcamasinda bulunduklari saptanmistir. Bu iligki
istatistiki ag¢idan (p<0.05) 6nemli bulunmustur (Cizelge 4. 46).
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Cizelge 4. 46. Cocuk&bebek iiriinleri ve oyuncak harcamalarina iligskin Tobit Model

Cocuk&bebek iiriinleri harcamasi Oyuncak harcamasi
Bagimsiz Katsay1 Marjinal etki Katsay1 Marjinal etki
Degiskenler (std.hata) (std.hata) (std.hata) (std.hata)
Sabit 0.0124 ] 0.8733 ]
(0.4299) (0.6171)
Cinsiyet 0.0177 0.2909 0.4508** 0.1813
(0.1327) (0.1119) (0.1885) (0.1468)
7 kusa@ 1.0322*** 1.2779 0.7604* 0.6597
(0.3074) (0.3425) (0.4500) (0.4653)
Y kusag 0.7825*** 0.7388 0.7716*** 0.3767
(0.2165) (0.1238) (0.2751) (0.1675)
X kusag! 0.5155*** 0.6177 0.6324** 0.3384
(0.2214) (0.1327) (0.2735) (0.1788)
Universite 0.2904** 0.4673 0.4310** 0.2019
(0.1285) (0.1067) (0.1759) (0.1450)
Es calisma 0.1049 0.3118 0.4608** 0.0613
3 Gally (0.1681) (0.0828) (0.2263) (0.1146)
Aile cocuk 0.1733 0.3030 0.1779 -0.0520
(0.1061) (0.0659) (0.1340) (0.0990)
Aile birey 0.1230 0.2784 0.1508 -0.0778
(0.0906) (0.0656) (0.1171) (0.0991)
. 0.4006*** 0.0851 0.1924 -0.1688
Gelir 4000 (0.1387) (0.0989) (0.1938) (0.1396)
Log-likelihood -158.6635 -154.7950
Sigma 0.7042 0.8879
(std. hata) (0.0576) (0.0851)

**%(0.01), **(0.05),~(0.10)
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5. SONUC VE ONERILER

Tiiketim aligkanliklar1 insanlarin yas gruplarina gore farklilik gostermektedir. Her yas
grubunun birbirinden farkli ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Tiiketim siklig1 ve miktar1 bireyden
bireye degismekle birlikte yas dnemli bir faktor olarak bilinmektedir. Gegmisten giiniimiize
dek tiretim, tiiketim ve pazarlama ile ilgili birgok yenilik meydana gelmistir. Bu yeniliklerin
insanlar tarafindan kabul edilmesinde yasanilan donemin sosyo-Kkiiltiirel, psikolojik ve
ekonomik oOzellikleri etkili olmustur. Tiiketicilerin yasadiklari donemlerin Ozelliklerini
tiketim davraniglarina ne Olgiide yansittiklarini anlamak amaciyla yas gruplarina gore

siiflandirilmis “kusak” kavraminin incelenmesi 6nemli bir ¢alisma konusu haline gelmistir.

Giinliik hayatimizda 6nemli bir yeri olan teknoloji ve internet kullanimi insanlarin
zorunlu ya da liikks ihtiyaclarini karsilamalarini saglayarak dijital pazarlama kanallarinin farkli
yas gruplar1 tarafindan kullanilabilir olmasina katkida bulunmustur. Gilintimiizde akilli telefon,
bilgisayar, tablet gibi bir¢ok teknoloji araci ile tanisan insanlar kullanim kilavuzuna gerek
duymadan kolaylikla bu araglari kullanabilmektedirler. Yeni nesil bireyleri teknoloji
kullaniminda eski nesil bireylerini yonlendirmekte ve etkilemektedirler. Bu etkilesim
internette basit islemlerin yapilmasiyla sinirla kalmakta ya da internet araciligiyla aligveris
yapmaya kadar ilerlemektedir. Kiiresel internet tiiketicilerinin degerlendirilmesine yonelik
2017 yilinda yapilan bir arastirmada bebek patlamasi kusagi bireylerinin en az Y kusagi
bireyleri kadar aligveris yaptigi ustelik yiiksek fiyat grubundaki {iriinleri tercih ettikleri
belirlenmistir. Internet aligverisini geng yastaki tiiketicilerin (Y ve Z kusaklar1) tercih ettigi
konusundaki kaliplagmis diisiincenin aksine Bebek patlamasi ve X kusag bireylerinin siklikla

internet aligverisi yaptig1 incelenmistir.

Kahramanmaras ilinde yasayan kusaklarin e-ticaret harcamalarini etkileyen faktorlerin
analiz edilmesi amaciyla yapilmis olan bu c¢alismada en az anket sayis1 Bebek patlamasi

kusagy, en fazla anket sayist ise Y kusagi ile yapilmigtir.

Internet alisverisini kendisi ya da baskasi araciligiyla yapan tiiketicilerin katildig1 bu
arastirmada kadin ve evli tiiketicilerin ¢ogunlukta oldugu saptanmistir. Evli olan tiiketicilerin
eslerinin ¢alismasi gelirlerinin artmasini saglarken ayni zamanda aligveris yapma vakitlerinin
azalmasina ve internetten alisverigin artmasina neden olmaktadir. Ankete katilanlarin gelir
diizeyi ytiksektir. Bu durum {izerinde hane halkinda birden fazla bireyin gelire sahip olmasi
etkilidir. Sonug olarak gelir seviyesi yiiksek bireylerin daha fazla e-ticaret harcamasinda

bulunduklar1 degerlendirilmistir. Z kusagi bireylerinin ¢cogunlugu e-ticaret harcamalarinda aile

96



bireylerinden maddi destek saglamaktadir. Buna bagli olarak Z kusaginin ¢ogunlugu kredi

kart1 kullanmamaktadir.

Bebek patlamasi ve X kusagi bireylerinin hanesinde internet aligverisi yapan daha
fazla sayida birey bulundugu bu durumun internet aligverisini daha sik tercih eden Y ve Z
kusag1 bireylerinin ebeveynleri olmalarindan kaynaklandigi belirlenmistir. Y ve Z
kusaklarinin ebeveynlerini ya da akranlarini internet aligverisi konusunda etkiledikleri
diisiiniildiigiinde bu kusaga verilecek egitimlerin dogrudan diger kusaklara da katkis1 olacagi
asikardir. Odemeler, indirim kiyaslamalar, site ve iiriin karsilastirmalarinda Bebek patlamasi
ve X kusagi bireylerinin tam bagimsizlik kazanmalar1 Tirkiye’nin “teknoloji okuryazarligi”

konusuna 6nem vermesi ile miimkiin olacaktir.

Internet araciligiyla insanlar faturalarimi hizli ve rahat bir sekilde ddemekte ve
harcamalarin1 kontrol altina alabilmektedirler. Bankacilik ve finans hizmetlerinin yani sira
miizik dinlemek, TV, video izlemek, gazete, kitap okumak, ulasim icin bilet satin almak
konaklama rezervasyonu yaptirmak ya da herhangi bir konuda arastirma yapmak amaciyla
giin i¢inde bircok kez internet tercih edilmektedir. Internet alisverisini egitim seviyesi yiiksek
bireyler tercih etmektedirler. Insanlar internete akilli telefonlari, bilgisayar ya da tabletleri
araciligiyla baglanmaktadirlar. Uriinlerin 6zelliklerinin daha net goriilmesi ya da daha
giivenilir oldugu diisiincesi ile internet aligverisinde bilgisayar ve tablet kullanimi 6nemli bir
alternatif olarak diisiiniilmektedir. Egitimli insanlarin teknolojiden daha fazla faydalandigi,
ozellikle bilgisayar, tablet ve telefon gibi bilisim teknolojilerini pratik ve etkin bir sekilde
kullanmalar1 nedeniyle e-ticaret harcamalarinin arttig1 belirlenmistir. Egitim seviyesi diisiik
bireylere bilisim tekenolojileri ve dogru internet kullanimina iligskin egitimlerin verilmesi bu
bireylerin e-ticaret harcamalarini artirmasinin yani sira giivenli aligveris yapmalarina ve

zamani daha verimli kullanmlarina imkan saglayacaktir.

Kahramanmaras ilinde yasayan tiiketicilerin internet aligverisi trecriibe siireleri ¢ok
uzun degildir, uzun zamandir e-ticaret harcamasi yapanlarin internet lizerinden yiiksek
miktarlarda harcama yapabilecekleri e-ticaret tecriibesi yeni olanlarin ise yiiksek miktarlarda
O0deme yapmak konusunda cekimser davaranacaklar1 saptanmigtir. Tiketicilerin giivenlik
konusunda bilinglendirilmesi, 0Ozellikle yasal gilivencelerinin hatirlatilmas:  gereklidir.
Tiirkiye’de e-ticaret hizmetine iliskin yasal haklarin yetersiz olmasi tiiketicileri giivenlik
konusunda ikna etmemektedir. Mevcut yasalarda iyilestirme yapilmasi ve yenilik yoluna

gidilmesi 6nemli olacaktir.
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Internet aligverisini mutsuzluk hissedilmesi halinde bir ¢esit terapi olarak goren
tilketicilerin yan1 sira indirim donemlerinde daha fazla e-ticaret harcamasi yapildig:
belirlenmistir. Tiiketicilerin kendilerine faydali olan bir iiriin ve hizmeti satin almasi faydaci
tiketimi olustururken duygusal nedenlere bagl olarak alisveris yapma durumu ise hedonik
tilketimi olusturmaktadir. Tiiketicilerin ¢cogunlugunun indirim dénemlerinde, mutsuz hissettigi
icin ya da bos zamanlarini degerlendirmek amaciyla e-ticaret harcamasi yapmalart hedonik
tiiketim davraniginda bulunduklarini kanitlar niteliktedir. Tiiketicilerin bilingli tiiketim yapma
ve bilingli tiiketici olma konularinda bilgilendirilmeleri gereklidir. Ozellikle bir iiriin satin
almadan 6nce on saniye kuralinin (Almak istedigim triine gerg¢ekten ihtiyacim var mi, bu
iiriinden bende ne kadar var, verdigim paraya degecek mi, Kag¢ kere kullanacagim, biitgemde
buna yer var mi1, borglanmama deger mi?) uygulanmasi bireylerin israf yapmasini azaltacaktir.
Kamu spotlar1 her kusaktan birey i¢in etkili bir farkindalik olusturma aracidir. Aligveriste on

saniye kuralinin kamu spotlari ile kusaklara aktarilmasi saglanmalidir.

Internet alisverisi 6deme seceneklerinden olan kredi karti ile 6deme tiiketicilerin
cogunlugu tarafindan tercih edilmektedir. Kredi kart1 kullanim orami arttik¢a tiiketicilerin e-
ticaret harcamalar1 artmaktadir. Tiiketicilerin e-ticaret harcamalarinda pesin 6deme yaptiklari
saptanmistir. Aligveris yapilan siteye duyulan giiven harcama yapilan miktar1 etkilemektedir.

Z kusagi diger kusaklara oranla taksitle 6deme secenegi daha sik tercih etmektedir.

Tiiketicilerin ¢ogunlugunun internet aligverisini tercih etmelerinde yasadiklar1 semtin
etkisi oldugu saptanmistir. Magaza sayisinin, iirlin ¢esitliligin az olmas1 ve baz1 markalarin
olmamasi tiiketicileri internet aligverisine yonelten faktorlerdir. Kiiclik 6lcekli isletmelerin
internet  aligverisinden olumsuz etkilenmemeleri agisindan tiiketicilerin  taleplerini
degerlendirmeleri gereklidir. Tiirkiye’de bazi firmalar geleneksel magazada satisa sunduklari
tirtinlerini kendi e-ticaret sitelerinde tiiketiciye pazarlamaktadirlar. Tiiketici yasadigi semtte
bulunan magazay: sectikten sonra o magazada bulunan iiriinleri internet lizerinden inceleme
ve satin alma hakkina sahiptir. Tiiketici satin aldig1 triini ilgili magazaya giderek teslim
almaktadir. Bu durum alic1 ve satici agisindan avantajlidir. Tiketici aldig iiriinii deneme ve
aninda degistirme imkanina sahip olurken firma ise hem e-ticaret hem de geleneksel ticareti
canli tutmaktadir. Covid-19 e-ticaret satis hacmini artirirken geleneksel ticareti olumsuz
yonde etkilemistir. Ayrica Pandemi siireci insanlari internet aligverisine tesvik etmekle
birlikte bu durumun aliskanlik haline déniismesine de neden olmustur. ileriki zamanlarda

geleneksel ticaretin satis hacmini artirmasina yonelik c¢alismalar yapilmasi gereklidir.
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Gelencksel ticaret ile ugrasan bireylerle goriismeler yapilmasi gerektiginde e-ticaret

platformlarinda da aktif rol almalarini destekleyecek politikalar olusturulmalidir.

Tiiketicilerin arama motoru (Google, Yandex, Yaani vb.) araciligiyla e-ticaret
sitelerine erisim sagladiklar1 tespit edilmistir. Sitelerin glivenilir olmasi tiiketicilerin internet
aligverisini olumlu yonde etkilemektedir. Internet alisverislerinde dolandiricilik ve herhangi
bir glivenlik sorunuyla karsilasan tiiketicinin korunmasina yonelik TC. Ticaret Bakanliginin
farkli ¢aligmalar1 bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda ve sahip olduklar1 haklardan tiiketicilerin
haberdar edilmesi gereklidir. Ozellikle sosyal medyanin her kusagim bireyleri tarafindan aktif
kullanildig1 giinlimiizde, yas gruplar1 dikkate alinarak sosyal medya platformlarinda bu konu
hakkinda bilgilendirmeler yapilmalidir. Ayrica kamu spotlarinin TV’de yayinlanmasi da

tiiketicilerin bu konuyla ilgili bilinglendirilmelerine fayda saglayacaktir.

Tiiketicilerin ¢ogunlugu sosyal medyadan faydalanmakta, Y ve Z kusaklari diger
kusaklara gore internet aligverisinde {inliilerin rol aldig1 reklamlardan daha fazla etkilenerek
harcama yapmaktadirlar. Unlii/taninnus kisilerin sosyal ag platformlarinda insanlar etkiledigi
ya da giivenilir kisiler algis1 olusturduklart bilinmektedir. Tiiketicilerin internet
aligveriglerinde rasyonel tiikketim amaclarindan uzaklagsmamalari i¢in bir iiriin veya hizmetin
satisa sunuldugu pazarlama kanalimi iinlii/taninmis kisi etkisinde kalmadan iyi bir sekilde

aragtirmasi gereklidir.

Tiiketim ve harcama miktariin artmasinda etkili olan bir diger 6nemli faktor ise bazi
donemlerde yapilan indirim/kampanyalardir. “Efsane Cuma, Muhtesem Cuma, Anneler giind,
Babalar giinti, Sevgililer giinii vb.” isimlerle tiiketicilere yliksek oranlarda indirimler
sunulmaktadir. Bu indirimlerin ne kadar gercekei oldugu tartisilir bir konudur. Fakat bazi
tiikketiciler tirtinleri indirimli fiyati ve indirim 6ncesi fiyatini1 karsilastirarak satin almaktadirlar.
Tiiketicilerin yaridan fazlasi indirimli fiyat ile indirim Oncesi fiyati karsilastirmamaktadir.
Bebek patlamasi, X, Y kusaklari indirim donemlerinde fiyat karsilastirmasina Z kusagina
oranla daha az 6nem vermektedirler. Sosyal medyay1 aktif kullanan Z kusaginin bu konuda
daha istekli olmasmnin temel nedeni bu platformlarda herhangi bir sorunun hizli bir sekilde
yanki bulmasi, farkindalik diizeylerini artirmasindan kaynaklidir. Yapilan indirim oranlarinin
tutarli ya da gergege uygun olup olmadigi tiim kusaklar tarafindan mutlaka kontrol
edilmelidir. Tiketicilerin indirimlerin ger¢ek olmadigini fark etmesi durumunda “Tiiketici

Bagvuru Merkezi ne bagvurmalari ve bilgi vermeleri gereklidir.
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Ankete katilanlar internet aligverisinin avantajina ve ne kadar kazangli (TL) olduguna
yonelik sorular1 cevaplarken kararsiz kalmiglardir. Bireylerin geleneksel ticaret ile e-ticaret
icin yaptiklar1 harcamalar1 heniiz kiyaslayamadiklari, bu konuda herhangi bir hesaplama
yapmadiklar1 belirlenmistir. Tiketicilerin harcamalarin1 planli bir sekilde yapmalar
gelirlerinden tasarruf i¢in daha fazla biitge ayirmalarina fayda saglayacaktir. Ayrica e-ticaret
ve geleneksel ticaret harcamalarma yonelik bilgilerin aragtirmacilara dogru ve giivenilir
sekilde verilmesi galigsmalarin tutarliligini artirarak ortaya ¢ikan sonuglara ya da problemlere
alternatif &neriler sunulmasii kolaylastiracktir. Ozellikle mevcut konuyla ilgili Tiirkiye’de

yeterli calisma olmamasi bu tarz sorunlardan kaynaklanmaktadir.

Tobit Model analiz sonuglarina gére Z kusagi, bebek patlamasi kusagina gore daha
fazla ayakkabi&ganta, Z, Y ve X kusagi bireylerinin, bebek patlamasi kusagina gore daha az
bilet, ev&yasam {irlinleri i¢in Y kusaginin, bebek patlamasi kusagina gére daha fazla harcama
yaptiklar1 saptanmistir. Elde edilen sonuglara gére Z, Y ve X kusagi bireylerinin referans

grubuna gore daha fazla cocuk&bebek {iirtinleri harcamasi yapmaktadir.

Bebek patlamasit kusagi geleneksel magazalarda 6deme sirasinin olmasindan ve
aligveris sirasinda yorgunluk hissetmeleri nedeniyle magaza alisverislerinden hosnut
degildirler. X ve Y kusagi bireyleri secenek yetersizligi, Z kusagi ise fiyatlarin yiiksek olmasi
nedenleriyle geleneksel aligveristen hosnutsuzdurlar. Geleneksel ve e-ticaret firmalarinin
pazarlama stratejilerinde kusaklarin tiiketim Ozelliklerine ve davramiglarina dikkat etmeleri
gereklidir. X ve Y kusagi bireylerinin tiikketim davranislarinda ©onemli farkliliklar
bulunmamaktadir. Teknoloji ve internet ile biitiinlesmis bir yasam tarzini benimsemis olan Z
kusag1 bireylerinin ekonomik anlamda bagimsiz olduklar1 donemde tiikketim davraniglarinin
ayr1 bir calisma olarak ele alinmas1 gereklidir. Kusaklarla ilgi yapilan arastirmalara Sessiz
kusak ve Bebek patlamasi kusagi bireylerinin dahil edilmesi kusaklar arasindaki farkliliklar:
daha net ortaya koyacaktir. Bu calismanin baslangictaki hedefleri dogrultusunda internet
aligverisini kendisi ya da baskasi araciligiyla yapan sessiz kusak bireylerine ulagmak
amaclanmig olmasina ragmen calisma siirecinde yeterli sayida sessiz kusak bireylerine
ulagilamamustir. Tiirkiye genelinde yapilan e-ticaret kullanimina ya da harcamalarina iligkin
kusaklar1 kapsayan c¢aligmalarin yapilmasi durumunda internet aligverisi yapan sessiz kusak

bireylerine ulasilabilecegi ongoriilmiistiir.
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Sonraki c¢alismalarda kusaklarin ayni tiiketim kalemlerine yaptiklar1 harcamalarin
geleneksel ve e-ticaret olarak karsilastirilmali bir sekilde analizi yapilabilir. Anket sorularinda
kusaklarin dzelliklerine gore ayri yapilarda soru cesitliligi hazirlanabilir. internet alisverisine
yonelik tutum ve davranislarin degerlendirilmesine iliskin ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur. E-
ticaret harcamalari ile ilgili arastirmalarin artmas1 gereklidir. Ozellikle 2020 yilinda sosyal,
kiiltiirel, psikolojik, ekonomik olarak global bir etkiye neden olan Covid-19 ile tiikketim
davraniglarinda ve geleneksel ticaret yerine e-ticarete yonelen insanlarin harcamalarinda
olusturdugu degisikliklerin degerlendirilmesi 6nemlidir. E-ticaret firmalar1 tarafindan 2020
yil1 karantina siirecinde tiiketicilerin e-ticaret hizmetine yonelik egilimlerinin arttigr ve “e-
ticaret patlamasi” olarak degerlendirilen bu donemin kusaklarin tiikketim davranislarina

etkilerinin incelenmesi Onerilmektedir.
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