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OZET

Yuksek Lisans Tezi

Yeni Medya ve Tiiketim: Cevrimici Tiiketim Ahskanliklarinin Elazig Orneginde
Analizi

Rabia SEKERCI GULER

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisu
Iletisim Bilimleri Anabilim Dah

Elaz1g — 2020, Sayfa: XI1+149

Hizla gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte artan internet kullanimi, zaman
icinde internet aligverisinin biiyiimesine de etki etmistir. Internet alisverisi ile {iriinii secip
siparigini verip 6demesini yapmak sadece birka¢ dakikay1 almaktadir. Bununla birlikte
internet ve yeni medya, tiiketicilerin aligkanliklarini da degistirerek, tiiketim kiiltiiriinde
yeni biiylik bir yenilige neden olmustur. Bu calisma, tiiketim kiiltlirii gergevesinde
internetten aligveris yapan tiiketicilerin profillerini ortaya koymay1 hedeflenmektedir. Bu
kapsamda tiiketicilerin internet aligverisine olan bakis acilar1 ve internetten aligveris
yapma pratikleri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Arastirmanin veri toplama asamasinda
online anket teknigi kullanmistir. 30 sorudan olusan anket, 600 kisilik 6rneklem grubuna
uygulanmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin internet aligverisine olan bakis acisi,
yeni medya ile degisen tiiketim aligkanliklar1 ve internet ilizerinden aligveris yapan

tiikketicilerin degisen tercihlerine iliskin ¢esitli sonuclar elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Internet, Sosyal Medya, Elaz1§



ABSTRACT

Master Thesis

New Media and Consumption: Analysis of Online Consumption Habits in Elazig
Example

Rabia SEKERCI GULER
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Internet usage, which has increased with rapidly developing and changing
technology, has also affected the growth of internet shopping over time. It takes only a
few minutes to select the product, place an order and pay for it via internet shopping. In
addition, the internet and new media have changed the habits of the consumers and caused
a new major innovation in the consumption culture. This study aims to reveal the profiles
of consumers who shop online within the framework of consumption culture. In this
context, the point of view of consumers to online shopping and their practices of online
shopping were tried to be revealed. In the data collection phase of the research, online
survey technique was used. The questionnaire consisting of 30 questions was applied to
the sample group of 600 people. As a result of the research, various results were obtained
regarding the perspective of consumers to online shopping, changing consumption habits

with new media and changing preferences of consumers shopping online.

Key Words: Consumption, Internet, Social Media, Elazig
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ON sOz

Icinde yasadigimiz toplum, tiiketime meyillidir ve tiiketim kiiltiiriiniin izlerini
tasimaktadir. Zaman i¢inde varligini benimseten internet aligverisi de tiiketim kiiltiiri
baglaminda olduk¢a 6nemli bir kavram haline dontismiistiir. Bu kapsamda bu ¢aligmada
ele aldigim tiikketim kiiltiirliniin internet alisverigine olan yansimasinin giinliik hayatta da

onemli bir yeri oldugu kanaatindeyim.

Bendeniz, bu ¢alismada desteklerini esirgemeyen evvela kiymetli hocam Dog. Dr.
Goksel Goker'e, annem Munise Sekerci’ye, esim Mehmet Giiler’e ve aileme

tesekkiirlerimi ifade ediyorum.

ELAZIG-2020 Rabia Sekerci GULER



GIRIS

Gelisen teknoloji, bireylerin hayatlarin1 kolaylastirmanin yani sira yasam
sekillerini de degistirmeye baslamistir. Yeni medya, etkilesim olanaginin sinirlarini
genisleterek iletisimi farklilastirmistir. Topluma yeni bir ¢ag agtiran internet, kisilerin
yasam sartlarini etkilemistir. Son yiizyilda insanlar i¢in énemli bir yer edinen internet
araciligl ile zaman ve mekan algisim1 yok eden yeni bir kiiltiir dogmus, sanallik
siradanlasmistir. Teknolojide yasanan bu gelismeler ekonomik faaliyet alanini da etkisi
altina alarak bireylerin yagamlar1 kadar tiiketici aliskanlik ve davraniglarini degistirmistir.

Teknoloji ile birlikte degisenlerden biri de tiiketimdir. Giiniimiiz toplumu, bir
tilketim toplumu haline dontismiistiir. Kapitalist sisteme dayali liretimin siirekliligi de
tilketime bagli olarak artmistir. Tiikketimin artis gostermesinde ve bir kiiltiirii temsil
etmesinde, internet, 6nemli rol istlenerek, gorsel medya, alisveris siteleri, reklamlar,
sosyal paylasim siteleri ile tiiketiciye tilketme arzusu sunmustur. Zaman i¢inde birey,
toplum igindeki yeri ve statiistinu tiketilen nesnelerde arar hale gelmistir.

Topluma niifuz etmis olan medya ile tiiketicinin internet kullanim siiresinin
artmasi, ticari yasami da etkisi altina almistir. Bu etki, tiiketimin yon degistirmesine
neden olmus ve geleneksel satict ve alict modelinin yerini modern aligveris, yani internet
aligverisi (online aligveris) almistir. Tiiketiciler yiliz yiize degil, web siteleri, elektronik
posta, sosyal paylasim aglar1 vasitasi ile aligveris yapmaya baslamistir.

Bu caligma ile tiiketim, tiiketim kiiltiirti, tiiketimin geldigi son asama olan internet
aligverisi kavramsal bir ¢cercevede ele alinip, tiiketici pratiklerinin ne yonde degistigi, yeni

medya ile tiikketim iligkisinin ne oldugu tartisilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETIM, TUKETIM KULTURU VE TUKETICi KIMLIKLERI

Kapitalizmin karsisinda, artan tiiketim ile birlikte toplumlar, artik “tiiketen”
toplumlar haline gelmeye baslamistir. Her gegen giin gelisen teknoloji ile birlikte
insanlarin kiiltiirel davramiglarinin yan1 sira gindelik aliskanliklart da  degisim
gostermistir. Bununla beraber tiiketicilerin aligveris anlayisinda da biiylik Olgiide
degisiklikler ortaya ¢ikmuistir.

Birey, artik daha serbest bir yasam tarzina sahip olup, tikketim davraniglarini da
yasam stillerine aktarmaktadir. Bundan yola ¢ikarak, bu béliimde tiiketim ele alinarak,
tlketim tarleri, tuketim kalturd, tiketim toplumu ve tlketici kimliklerinin ne oldugu
aciklanmaktadir. Tiiketici davranislarinda yasanan degisim, tiiketici aligkanliklar1 ve bu

tiiketim aligkanliklarinin sebepleri ele alinmistir.

1.1. Tuketim Kavramina Genel Bir Bakis

Tiiketim, insanin var olmasi ile ortaya ¢ikmis, ancak zaman igerisinde degiserek
farkli anlamlar teskil eder hale gelmistir. S6z konusu degisim, ilk zamanlarda insani
ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla yapilan ekonomik harcama olarak tanimlanan tiiketim
kavramina, yasam tarzi, sosyal statii, kimlik ve kiiltiirel sembollerin eklenmesi ile
olusmustur.

Tiiketim soOzciigii  ‘bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek’ olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi, 2006: 16). Bu eylemi gergeklestiren ise tiiketici olarak
adlandirilir. Genel anlamda degerlendirilecek olursa, Tiirk Dil Kurumu’na bakildiginda
yirminci ylizyilin baglarindan itibaren farkli anlamlar1 biinyesinde toplayan tiiketim
kavramu, iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, {iretim
karsit1 olarak tanimlanmistir (tdk.gov.tr, 2019).

Tiiketim kavrami insanin dogumundan 6liimiine kadar siiren bir eylemdir. Bu
kavram, belirli ihtiyaglar1 tatmin etmek i¢in bir {irlinii ya da hizmeti arayip bulmak, satin
almak, kullanmak ya da yok etmek olarak tanimlanir (Odabasi, 2006: 16). Bugiin tiiketim
kavrami, yapilan tiim tanimlarin 6tesine gegerek yeni bir boyut kazanmistir. Bocock’un (

1997: 21) da ifadesi ile tiiketim kavrami gilinlimiizde eskisi gibi insanin temel



gereksinimlerini karsilama siireci olmaktan ¢ikarak, bir eglence bir dinlenme tarzi haline
gelmistir.

Baudrillard'a gore (2004) tiiketim ne bir maddi pratiktir ne de bir “bolluk”
fenomonolojisi. Ne yenilen yiyeceklerle, ne giyilen giysilerle, ne kullanilan araba ne de
alinan ileti ve mesajlarin gorsel ve sozlii yapisiyla tanimlanamaz. Tiiketim, tiim bunlarin
bir gostergesi, bir gosterge orgiitlenmesidir. Baudrillard' (2004: 68)ifadesi ile “Tiiketim,
az ya da ¢ok tutarli bir sdylem i¢inde bir araya gelen tiim ileti ve nesnelerin sanal
toplamidir. Bundan bir anlam ¢ikacaksa o da tiiketimin isaretlerin sistematik
manipulasyonundan meydana gelen bir etkinlik oldugudur”.

Odabasi’na gore (2006), statiiniin, zevklerin, kimligin, sosyal iligkileri ve kodlar1
olarak bir sosyal iletisim siireci olan tiikketim, bireylerin ihtiyag¢larinin hizmetkar: olma
gorevine sahiptir. Maddi gereksinimleri, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglar1 tatmin ederek
hayatin devamini saglayan tiiketim kavrami bir siire¢ olarak degerlendirildiginde kisilerin
belirli ihtiyaglarint gidermek igin bir iriin veya hizmeti arayip bulmak, satin almak,
kullanmak ya da yok etmek olarak da tanimlanabilir.

Ayrica tiikketim, ortaya ¢ikan bir gereksinimin karsilanmasina yonelik faaliyetler
ve katlanilan giderlere verilen genel bir isimdir (Odabasi, 2006: 21). Tiikketim yemek,
giymek, nesneleri kullanmak ve arzularin herhangi bi¢imde tatmin edilmesidir (Dogtas
ve Dogtas, 2009: 29). Kaban Kadioglu’na ( 2014)gore ise, tuketim, kapitalist ekonomik
sisteminin motorudur.

Ekonomik faaliyetlerin nihai amaci olan tiiketimin ¢ikis noktasi ihtiyaglardir.
Tuketim eyleminin ekonomik bir siire¢ olabilmesi i¢in ise karsiliginda bir bedel 6denmesi
gerekmektedir. Giiniimiiz sartlarinda bu bedel para ile 6denmektedir. Insanlarin
gerceklestigi tikketim eylemleri topluca ele alindiginda, toplumun tiiketim egilimi ortaya
¢ikmaktadir (Kaban Kadioglu, 2014: 15).

Tiiketimi, sadece ekonomik bir eylem degil, bilgi, kiiltiir, zaman gibi olgularin da
hizli bir sekilde tiiketilmesi siirecini kapsayan bir biitiin olarak degerlendiren Kuralay ise,
tlketimin bir statt sembold, bir kimlik gostergesi olarak gortilmesi tiketim ¢ilgmligini
tetikledigini ifade etmektedir (2010: 21-22).

Klasik ekonomide sahip oldugu anlam ile gosteri toplumunda sahip oldugu
anlamin birbirlerinden tamamen farkli oldugu tiiketim kavrami, klasik ekonomide
“insanlarin gilinlik ihtiyaglar1 i¢in satilan mallarin ve hizmetlerin tiimii” olarak

aciklanirken, glinlimiizde gosterisi On plana alan, arzunun doyumsuz ihtiyagclar



baglaminda hedonist bir eylem haline gelmistir. S6z konusu durum, yapay ihtiyag¢larin
dogmasina sebebiyet vermistir (Kose, 2010: 37).

Tiketim kavrami i¢in ‘tipki bir okul gibidir’ diyen Baudrillard’a gore, sadece
ekonomik anlamda satin alma, tercih, tiikketim pratigi giicliyle diizenlenmektedir. Tiim
insanlarin ayn1 egitim diizeyine sahip olmadig1 gibi herkes ayni nesnelere sahip degildir
(Baudrillard, 2004: 65-66).

Topguoglu ise tiikketim olgusunu giiniimiiz toplumlar1 baz alindiginda, gosterge ve
sembollerin yer aldig1 sosyal ve kiiltiirel siire¢ olarak algilanabilecegine deginmektedir (
Topguoglu, 1996: 166).

Tiiketim kavrami, ait oldugu temel cergeveye bagli olarak farkli anlamlari
kapsamaktadir. Ornegin, baz1 sosyologlar tiiketimi, bu kavramin monetarist, Keynesgi
veya Marksist ekonomik kuramlar i¢inde kullanildigindan farkli sekilde kullanirken,
sosyologlar, sosyal hareketlerle ilgili analizlerini politik ve ekonomik hareketlerden ayri
gelistirdikce, tiiketim olgusuna da arz ve talebe, iiretime, para miktarina veya faiz
oranlarina bagli, 6zellikle ekonomik bir hareket olarak degil de sosyal bir olgu olarak
yaklagmaya baslamistir (Bocock, 1997: 15).

Woodward ise, tarihsel perspektiften, tiiketimi genel anlamda faydaci olarak,
kullanimdaki faydaya binaen degerlendirmis ve kurucu, kimlik olusturucu, diisiinsel,
disavurucumcu hatta oyunbaz olarak ifade etmistir (2016: 35-36).

Tiiketim olgusu, seri iliretim ve montaja dayali kitlesel {iretim eyleminin ayinsel
pratigi olarak, 6ziinde Ikinci Diinya Savasi'ndan sonraki yillarda yayginlasan kiiltiirel ve
simgesel metalar ekonomisinin paranteze aldigi, bir kitlesel davranig bigimi (Kose, 2010:
19) ve ayn1 zamanda anlam yaratmakla ilgili bir seydir (Woodward, 2016: 135).

Woodward'n ifadesi aslinda birgok bilim adaminin kabul ettigi bir goristiir.
Tiiketim, insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliklarini ve
duyarliklar1 korumalarini saglayan yontemleri etkiler, kimlik duygusunun gelisimini
cevreleyen olgularla baglantilidir. Bu nedenle tiiketim, ekonomik oldugu kadar, ayni
zamanda toplumsal, psikolojik ve klturel bir olgudur (Bocock, 1997: 10).

Tuketimin sosyal hayattaki islevinin farklilastigina deginen Kadioglu, bireyi
tilkketime yonlendirmek i¢in ihtiyaclardan ziyade arzularin vurgulandigi bir satis
sisteminin oldugunu ifade etmektedir ( Kaban Kadioglu, 2014: 11).

Weber ise bu diisiincelerin aksine, iiretim ve tiiketim alanindaki degismelerin,

geleneksel tarzlardan bir kopmayi isaret ettigini ifade ederek, insanlarin “dogal olarak”



daha fazla kazanmak istemediklerini fakat art1 iiretim olmadan hayatta kalabilmek icin
geleneksel var olma kosullarini yeniden tiretmeye ¢alistiklarini goriisiinii savunmustur.
Aslinda birey, “dogal olarak” para ve daha fazla para kazanmaya alisik degildir, aksine
sadece yasamak igin gerekeni kazanmaya alisiktir (1999: 51). Kose, Weber’in konuyla
ilgili diistincelerini su sekilde 6zetler (2010: 45):

"Weber, tiiketim olgusunu, temelde ayn1 yasam tarzini paylasan "statii
gruplar1" ya da teknik ifadesiyle "statiinlin baglayici etkisi" nasyonuna bagl
olarak tasavvur ederken, tilketim bi¢imleri {lizerine bazi 6l¢iitlerde uzlagmig
kesimlerin toplumsal farklilasmasinin ayrintili analizini saglayacak genel bir
gergeveyi de sunmayi ihmal etmemistir. Weberci diigiince bu anlamda kendini
tiketimin ekonomik iliskiler diizleminde {irettigi sorun ve olaylara egilmek
yerine, daha ziyade toplumsal gruplarin gelir diizeyleri, dinsel inanca ait baz
egilimler ve miilkiyet yapilar1 gibi kavramlarla sinirlandirmistir.”

Kaban Kadioglu’na gore, tiiketim bir iletisim bicimidir ve bireylerin sozsiiz
iletisiminin bir pargasidir. Kisi kendisini tanimlarken duygu durumlarini ortaya koymada
ve karsisindakini anlamada tiikketim tercihlerini referans almaktadir ( Kaban Kadioglu,
2014: 12).

C. Lury, tiikketimin en 6ne ¢ikan 6zelliklerinden birini tiikketim iirlinlerinin miktar
ve ¢esidinin artmasi olarak saptamistir. Alisverisi zaman kaybi olarak gormeye iten ve
bunun devaminda katalog ile satig, posta ilizerinden satis ya da internetten satig gibi
mecralart genisleten tiikketim, parayr 6diing alma konusundaki kisitlar1 da ortadan
kaldirmigtir. Kredi kartlarinin yaygin hale gelmesi bu durumun Ornegi olarak
gosterilebilir. Tuketimin 6nemli 6zelliklerinden biri de tiiketim urunleriyle ilgili segim
yapmaya karst koymak imkansiz hale gelmis, reklamin gilinlik yasamdaki etkisi
biiylimiis, ambalaj ve teshirin satin almadaki onemi artmistir. Dolayisiyla antika gibi
kisisel koleksiyonlara kars1 ilgi artmistir (Odabasi, 2006: 28,29).

Ihtiyaglar ile dogrudan iliskili olan tiiketimi anlamak igin nelerin ihtiyag olarak
tanimlanabilecegini anlamak gerekmektedir. Her ne kadar toplumsal yapi ve kiiltiire baglh
olsa da insan i¢in degigsmez ihtiyaglar mevcuttur. S0z konusu ihtiyaclar arasindaki
oncelik sirasi ise gelir, toplumsal yap1 ve algi farkliliklarina gore degisim gostermektedir.
Bu kapsamda Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kurami olduk¢a dnemli bir yer teskil
etmektedir. Maslow’a gore insan ihtiyaglar1 su bes asamada incelenmektedir:

1. Fizyolojik ihtiyaclar

2. Giivenlik ihtiyaclar

3. Sevgi, ait olma ihtiyaglari,

4. Saygi ihtiyaclar



5. Kendini gerceklestirme ihtiyaglari

Bu siralama da g6z Oniine alindiginda, Maslow’a gore kisi ancak oOnceki
ihtiyaclarini karsiladiktan sonra bir 6tekine gegmektedir. Bu siralama kisi en son siradaki
ihtiyaclar1 giderme noktasina gelinceye dek stirmektedir. Bu ¢ercevede tiikketim kavramini
sadece ihtiyaglarin giderilmesi seklinde tanimlamak dogru olmayacaktir. Ciinkii tiikketim
aym zamanda toplumsal bir etkinliktir. Ozellikle modernizmin ve modernizme bagl
olarak ortaya c¢ikan kapitalizmin gelisim donemlerine bagli olarak tiiketim, salt
ihtiyaclarin giderilmesi yoniinde bir eylem olmaktan ¢ikarak, toplumsal statii elde etme
ve Otekilerden farklilasma gibi arzularin belirledigi bir alan haline doniismiistiir.
(Akbulut, 2006: 26).

1.2. Tuketim Turleri

Tiiketim, sadece ekonomik bir eylem degil, bilgi, kiiltiir, zaman gibi olgularin da
hizl1 bir sekilde tiiketilmesi siirecini kapsayan bir biitiinii ifade etmektedir (Kuralay, 2010:
56). Baudrillard ise, tiikketimin bir gosterge, bir isaret oldugunu ifade etmistir ( 2004: 68
).

Tiiketime iliskin bir¢ok bilim insanin goriisii mevcuttur. Bu goriisler kapsaminda
tilketimin tiirlerinin oldugu kabul edilebilir. Bu tiiketim tiirleri syle siralanabilir:

1. Zorunlu tiketim

2. Gosterisei tiikketim

3. Sembolik tiiketim

4. Postmodern tuketim

5. Hedonist tiketim

1.2.1. Zorunlu Tuketim

Yeme, i¢gme, giyinme gibi yasami siirdiirmek i¢in yapilmasi gerekli olan tiikketim
sekline zorunlu tiikketim denilmektedir (Odabasi, 2006: 18).

Tiiketimin tiirlerinden birisi de zorunlu tiiketimdir. Bu tiikketim tiirii, adindan
anlasilacagi gibi bireyin zorunlu yani temel ihtiyaglarini kapsamaktadir. Tiiketim
kavramina genel anlamda bakildiginda, gereksinimlerin kavramsallastirilmast ve s6z
konusu gereksinimlere yiiklenen 6nem donemden doneme farklilagsmistir. Bu farklilagma,

hem kitlik donemlerinde hem de iiretim ve tiikketim faaliyetlerinde goriilmiistiir.



S6z konusu farklilagsma, liiks kabul edilen mallarin, gerekli olan mallara, bunlarin
da standart ihtiyaclara doniismesiyle 6rneklendirilmistir (Yaniklar, 2010: 26). Modern
oncesi donemde genellikle temel ve zorunlu gereksinimlerle sinirli olan tiikketim ve
tiketme olgusu, Uretmenin sonucu seklinde ele alinmis ve iizerinde ¢ok fazla
diistiniilmemistir. O donemde bireyin ilgisi, daha ¢ok iiretim yapmaya ve hayatta
kalabilecek sekilde tiiketim yapmaya, odaklanmistir. Bunun nedeni de modern dncesi
donemin insanlarinin, modern dénemin insanlarina goére siirh tiiketim segenekleri ile
kars1 karsiya olusudur (Stikiiroglu, 2017: 27).

Klasik donemde tiketim daha c¢ok zorunlu tiiketim ihtiyaglarinin tatmin
edilmesine yonelik bir faaliyetken, gunimizde zorunlu tiketimin Otesine gegerek
psikolojik, sosyolojik ve imgesel yoniyle bilinmektedir. iktisadi alandaki arz-talep
dengesine bagl olarak da tiiketim olgusunun toplumsal yasamdaki énemi degismektedir.
Klasik donemde zorunlu tiiketimin arasinda olmayan bir¢ok iiriin grubu giiniimiizde
zorunlu tiiketim olarak adlandirilmaktadir. Odabasi konuya iligkin ¢camagir makinesi ve
bulasik makinesini 6rnek vererek bu drtnlerin bircok aile icin luks Urln olarak
algilanirken giiniimiizde zorunlu {iriin olarak algilandigini ifade etmistir (2006: 129).

Ote yandan, Yaniklar’a gére, bir iiriin ya da hizmetin ihtiya¢ olup olmadig1 kisisel
bir arzudan ve istekten bagimsiz kisisel bir konudur. Bireyin bir yagam bigimine katilarak
insani niteligini gelistirme amacia hizmet edip etmedigi bu konu kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bu goriis temel ihtiyaglarin iginde olan saglik, egitim ve barinma

gibi ihtiyaglarin s6z konusu oldugunda kesinlikle gegerlidir. (2010: 26).

1.2.2. Gosterisci Tiiketim

Birey, oncelikle, yeme, i¢cme, barinma gibi temel ve can ve mal giivenligi gibi
guvenlik ihtiyaclarint mal ve hizmetleri tiikketerek karsilamaktadir. Fakat her toplumda,
bazi insanlar bu tiir ihtiyaclarin disina ¢ikarak, cevresindekileri etkileme ve gosteris
yapma amactyla da tiiketim yapmaktadir. S6z konusu bireyler i¢in gosterise yonelik mal
ve hizmetlere olan talep, fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarindan 6nde gelebilmektedir
(Hiz, 2011: 116).

“Aylak Sinifin Teorisi” isimli eserinde hi¢bir is yapmadan, herhangi bir sey
iiretmeden tiiketimde bulunan bir aylak sinifin1 anlatan Veblen, bu sinifi, liikks ve gosteris
tilketimini itibarin ve zenginligin gostergesi olarak ortaya koymaktadir. Mulke sahip

olmanin saygin ve gosteris amacl bir sey oldugunu savunan Veblen’ gore aylaklik,



zamanin Uretici olmayan tiiketimidir. Veblen’in bu énemli eserinde anlatiimak istenen
temel sorun, c¢alismadan yasayan bir sinifin toplumun i¢ dinamikleri tarafindan nasil
yaratildigidir.

Veblen, bazi toplumlarin, baris¢il (ilkel), barbar (yagmaci toplumlar) ve parasal
olmak iizere li¢ evre gecirdigini ifade etmektedir. Aylak sinifin heniiz olusmadig: diisiik
gelismislik diizeyine sahip topluluklarin gelenekleri ve kiiltiirel 6zellikleri bu sinifin
barigsever yapidan savasg¢l yapiya gegis siirecinde ortaya ¢iktigini ortaya koymaktadir.
S6z konusu gegis, yagmaciligin grup iiyeleri i¢in genel bir aliskanlik haline doniismesi,
savas ile insanin ve diger varliklara dair algilayisin sekillenmesi ve savagsmanin degerli
gorulmesiyle beraber gergeklesmistir ( Veblen, 2005: 27).

Bir aylak smifinin en iyi 6rneklerinin, barbar kiiltiiriin yiiksek asamalarinda
goriildiigiine deginen Veblen, Feodal Avrupa ya da Feodal Japonya 6rnegini vermistir.
Buna gore, bu ve benzeri topluluklarda siniflar arasindaki ayirim 6zenli bir sekilde
korunarak, sinifsal farklar cercevesinde cgesitli simiflar i¢in uygun goriilen istihdam
bicimleri arasindaki farklilasma siirdiiriilmektedir. Ust siiflarmn yaptig: isler farkls, alt ve
orta smifin yaptig1 isler farklidir. Ust simiflarin sinai islerden muaf tutulmas: bir kuraldir
ve bu muafiyet onlarin {istiin konumlarinin ekonomik ifadesi olarak kabul edilmektedir (
Veblen, 2005: 38).

Temeli bireyin kendisini baskalariyla kiyaslamasina dayanan (Odabasi, 2006: 18)
gosterisci tiiketim, ayn1 zamanda *‘farklilik’ yaratma ilizerine oturtulmaktadir. Birey,
istiin gordiigii gruptan kopmamak adina, 6teki grup ile aradaki farklari gidermeye
calisirken, diger yandan da bulundugu grubun igerisinde, fark edilmeyi ve {istiin duruma
gelmeyi arzulamaktadir.

Birey icin aligveris yapmak zaman igerisinde daha ¢ok eglence arayisina
girmektedir. Ger ve Belk’e gore, aligveris ve tiikketim giinliik hayatin i¢ine 6yle bir niifuz
etmektedir ki hayatin anlami haline gelir. Bu tiikketim seklinde statli kazanma veya sosyal
kabulii saglamak amaciyla sik ve yeni triinler kullanilmaktadir (Ger ve Belk, 1996’dan
aktaran Sancar, 2017: 17).



1.2.3. Sembolik Tuketim

Uriinlerin tasidiklar1 sembolik &zelliklere gore degerlendirilmesi ile satin almip
tiikketilmesine sembolik tiiketim denilmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 35).

Bauman’a gore (2004), tiiketiciler, sembolik degerinin oldugunu diisiindiigii tiriin
ve hizmetleri ¢evrelerine bir seyler anlatip, mesaj vermek maksadi ile tiiketmektedir. Bazi
yazarlar ise yeni tiiketim toplumunu {iriinlerin ihtiyaglar1 gidermekten daha ¢cok mesaj ve
anlam iletme araci olarak kullanilmasi olarak agiklamaktadir. Bu toplumda kullanilan
tirlinler bireyin ne oldugunu ve ne olmadigini tanimlamaktadir.

Sembol kavrami, nesne veya fikir gibi bagka bir seyin yerine gecen isaretler olarak
tanimlanmaktadir. Bu isaretler, iletisimde kullanilan sozciikler, jestler, resimler, tirlinler
ve logolardir. Ozetle, herhangi bir seyi tespit etmeye yardimci olan gdstergelerdir
(Odabasi, 2006: 83).

Sembolik tiiketimde, ilgili {lirlin veya hizmetin tiiketiciye fayda saglayip
saglamamasi 6nem teskil etmemektedir. Asil 6nemli sey tlketicinin o iirline yiikledigi
sembol ve anlamdir ( Bocock, 1997: 36). Tiiketici bu semboller ile smif atlamay1
arzulamaktadir.

Birey, bulundugu sinif yerine daha iist bir sinifta yer almak arzusunu, stati
sembollerini satin alarak bastirip, siniflar arasindaki agiklart marka ve iriin tiiketerek
kapatmaktadir. Izlenilen bu yol ile o smifa ait oldugunu gosterme egilimi, ne kadar
zengin oldugunu gostermekle ifade edilmeye calisilmaktadir. Konuya iligkin Veblen,
zenginligin tek basina bir anlam ifade etmeyecegini, bu zenginligin “gdsterisei tiiketim”
ile diger insanlara gosterilmesi gerektigi izerinde durarak tiketim tutkusunun kiskanglik
ve Ustlinliik duygusunun bir sonucu oldugunu ifade etmistir (Odabasi, 2016: 146-155.).

Sembolik tiiketimde, birey nasil bir insan olmay1 arzuladig1 veya nasil bir insan
oldugu ile ilgili mesajlar tiikettigi {irlinler ile gostermeye g¢alismakta oldugunu ifade
etmektedir. Odabasi’na gore, tiiketicilerin kullandigi tiriin ve hizmetler onlarin
cevrelerine sosyal siniflari, toplumdaki statiileri ile ilgili bilgi aktariminda sembolik role
sahiptir. Sembolik iriin tiikketimi, statli veya sosyal smifin1 belirtmek, kendini
tanimlamak, sosyal yapida yer almak ve bunu koruyabilmek, kisiligini hem bagkalarina
hem de kendisini ifade etmek ve sahip oldugu kimligini belirtmek gibi amaglar ile
yapilmaktadir (2006: 83).
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Uriin ve hizmetleri sembolik degerleri igin satin alma davranisina “sembolik satin
alma” denilmektedir. Celik de, Odabasi’nin degindigi sembolik iiriin tiiketiminin
nedenlerini soyle siralamistir (2009: 77) :

1) Sosyal smif ve statii gostergesi olarak kullanilmasi

2) Kendini tanimlamak ve bdylece bir role biirlinmek

3) Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek

4) Kendisini ifade edebilmek

5) Kimligini yansitmak

Tiketici, hayat tarzini siirdiiriilebilir yapabilmek maksadi ile segimlerini yansitan
tiiketim kaliplart gelistirip bu kaliplar1 benimsemektedir. Bireyin kendine hayat tarzlarin
yansitan tiikketim kaliplar1 oldugu gibi her statii grubunun da kendine 6zgii tiiketim
kaliplar1 bulunmaktadir. Bunun farkinda olan tiiketici, i¢inde bulundugu ya da bulunmak
istedigi statli grubuyla ayni tiiketim kalibin1 Ozlimseyerek onlar gibi olmaya
caligmaktadir. Ayrica, s6z konusu iiriin tiikketimi, bahsi gecen sosyal grubu hem kendi
uyelerinin hem de Otekilerinin goziinde tanimlamaya ve grubun statii agirligini ve

sayginligini korumasina yardimci olmaktadir ( Bocock, 1997: 16).

1.2.4. Postmodern Tuketim

Postmodernizm, akiminin, tiikketim kiiltiiriiniin bugiinkii haline gelmesinde biytk
bir etkisi vardir (Odabasi, 2012:103). Postmodernizmin etkisinde kalan tiketici sadece
tiketici olmaktan ¢ikarak bir GOreticiye doniismiistiir (Firat vd., 1995:52). Postmodern
tiketim yapilari, ¢ogulculugu ve farklilastirilmayr reddeden bir anlayis1 benimseyen
toplumdur. Postmodern tuketici ise sembolleri ve imajlari tiikketen ve iireten aktif bir
tiiketici 6zelligine sahiptir (Odabasi, 2012: 103-105).

Postmodern kdltiirde tuketicinin gevresi ile iletisim ve etkilesime girmesi, sosyal
ve kiiltlirel anlamlar yiikledigi Urtinlerle gerceklesmektedir. (Odabasi, 2012:120-122).
Postmodern tiiketim ideolojisinin etkisine maruz kalan yeni toplumda, insanlarin amaci,
rahatlatan, tatmin eden, mutluluk getiren, ¢alismak ve kazanmak yerine zevk ve liikks
icinde bir hayata sahip olmak igin servet biriktirmektir ( Bauman, 1999’dan aktaran
Sentiirk, 2008: 222 ).

Baudrillard’in goriisiine gére modern endiistri toplumundan da 6te bir tiikketim
toplumu olan postmodern toplumda, yeni {iretim sekilleri, taklitler araciligiyla

yayilmaktadir. Bu toplumun diizenini daha dnceden belirlenmis tiiketim bi¢imlerince
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sartlandirilmis yapma bir diizen ve sahte olan bir gerceklik olusturmaktadir. Bir baska
ifade ile postmodern kiiltiir, gbz kamastirict bir sekilde gercekiistii bir toplum diizeni
ortaya ¢ikarmistir ( Kellner, 1993°ten aktaran Aktulay Cakir, 2014: 55).

Postmodern tiiketim toplumunda edinilmis tecriibbeye 6nem verilmektedir. S6z
konusu tecriibeler gergektir. Bu toplumda eglence merkezlerinde benzetim yolu ile
etkileyici gosteriler yapilip, bu gosteriler tiliketicilerin gercekleri haline gelmistir. Bu
teknolojik diizen, bilgisayar, bilgi ve iletisim ile tiiremektedir. Teknolojik diizendeki en
temel gelismeler, sanal gercek, internet, autofab ve sensor teknolojisidir. Gdsteris, imge,
slogan ve onlarin sahip oldugu anlamlar ile pazara siirilmektedir. Tuketiciler ise
pargalanmis degisik kiiltlirlerin ve eglence formlarinin deneyimleri arasinda
dolagmaktadir (Odabasi, 2006).

S6z konusu imgelerin pazara siiriilmenin ardindan aligveris merkezleri insanlarin
hayatina girmistir. Postmodern donemde tiiketiciler, giindelik sorunlarindan uzaklasarak,
tabiri caizse terapi yontemi olarak alisveris merkezlerinde zaman gegirmektedir. Ozcan
konuya iliskin su ifadeleri kullanmaktadir (Ozcan,2007):

“Tiiketim, gercek diinyayla basa ¢ikmak i¢in gelistirdigimiz, kurumsallagmis bir
toplumsal savunma stratejisi olarak gorulebilir; tlketim yoluyla, dinyayla olan
iliskilerimizden kaynaklanan kaygi ve korkulardan sakinabilir; bu tehditleri tecrit

edebiliriz.”

1.2.5. Hedonist (Hazci) Tiiketim

Hedonizm, “Hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin nihai
anlamda haz saglayacak bir bigimde planlanmasi gerektigini, siirekli haz verene
yonelmenin en uygun davranis bigimi oldugunu savunan felsefi goriis” olarak
tanimlanmaktadir (wikipedia.org, 2020)

Hedonik tiiketim kavramini agiklamak igin Oncelikle Hedonizm kavramini
aciklamak gerekmektedir. Kokii eski Yunan’a giden Hedonizmin milattan once 4.
yiizyilda geligmistir. Hedonizmin temel diisiincesi, yasamin ana amacinin ve en iistiin
tyiligin haz olmasidir (Odabasi, 2006: 107-108). Hedonik tiiketim de bu temel amac1
kendine ilke edinen bir tiiketim bi¢imidir. Hedonik tiiketimi yapan birey, tiikettigi iiriin
ya da hizmetten haz almay1 beklemektedir.

Modernizm ile degisen diinyanin yeni pazarlama anlayisiyla iretici ve

tlketicilerin birbirlerine bakis agilar1 degiserek, tiiketim kiiltiirii zamanla farkli bir boyut
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kazanmig ve tiiketiciler arasinda hedonik tiiketim de hizla yaygin hale gelmistir.
Teknolojik gelismeler, tatmin esik diizeyinin farklt boyutlara ulasmasi, ihtiyag
kavraminin yeni anlamlar tasimasi, firmalarin hazirladig: {istiin pazarlama stratejileri,
perakendecilik sektoriinde yasanan gelismeler ve ekonomik faktorler tiiketici
davraniglarindaki bu degisimin sebeplerindendir (Fettahlioglu, 2014: 308-309).
Gunimuzin modern tuketim toplumlarinin en 6ne ¢ikan ozelliklerinden birisi
tilkketim olgusunun duygusal boyutunun daha belirgin olmasidir. Hedonik tiiketim
bi¢iminde, tiiketiciler, sadece sorunlarina maksimum fayda bulmaya c¢alisan problem
coziiciiler olarak goriilmemekte, ihtiyaclarini gidermenin yam sira, yaptig tiiketimden
haz almaya calismaktadir. Bundan dolay1 hedonik tiikketim daha ¢ok inceleme konusu
olmaya baglamistir. Ote yandan tiiketicilerin haz alacaklar1 alisverislerden beklentileri de

farklilik gostermektedir (Unal ve Ceylan, 2008: 266).

1.3. Tuketim Kulttrd

Tiiketim kiiltlirii, zevklerin, kimligin ve sosyal iliskilerin isaretleri ve kodlar
olarak sosyal iletisim siirecinde yer alan bir kavramdir. Bu kapsamda incelendigi zaman,
giintimiizdeki kullanimu ile tiikketim, farkli olarak algilanan “satin alma” ve “kullanma”
kavramlarini birlestirmektedir. Odabasi’na (2006: 15) gore, satin almanin hayatta 6nemli
bir yeri olmasina karsin, tiiketim sadece pazardaki miibadele eylemine indirgenemez ve
buna gore tanimlanamaz.

Tiketim kaltirind benimseyen kapitalist toplumlarda, iiretilen tirtinlerin satilmasi
amactyla insanlarin daha fazlasini istemeleri saglanir (Yaniklar, 2010: 29). Bireyin daha
fazla tiiketmek isteginin siddeti ise, daha {stiin kaliteli tiilketim maddeleri ile
iletisimlerinin sikligina baghdir (Kiray, 2005: 19).

S6z konusu iletisim tiiketim mallar1 ve konulariyla ilgili yeniliklerin belli bir taklit
yoluyla &grenilip yayilmas: seklinde gergeklesir (Kose, 2010: 51). Iste bu taklit ve
yayilma bir kiiltiir haline gelir ve bu kiiltiiriin tesiri altinda kalan bireyi, ticretli islerde
calisirken ayakta tutan sey bu tiikketim mallar1 ve deneyimleri ile ilgili hayallerdir
(Bocock, 1997: 58). Paquot, bu durumu "Bu asir1 tilketim mantigi, davranislarin
cogullugunu varsaydigi gibi, adil tiiketicinin etik kaygisini, yavas yavas azalan eksilen
cevresel mesguliyetlerini torpiileyerek, tiiketim i¢in tiiketme koleligini de mesrulastirir”

seklinde ifade etmektedir (Paquot, 2006’dan aktaran Kose, 2010: 35).
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Tiiketim kiiltliriintin as1l islevi kiiresel ekonomiye ve ekonominin akisina hizmet
etmektir. Bu anlamda kitle iletisim araglarina yerel, ulusal ve kiiresel diizeyde her an
ulasilabilmesi, bilgi, haber ve imge akislarini yogunlastirmis, iilke sinirlari iletisim
aglarinda tasman goriintii ve imgeler i¢in artik belirleyici bir sinir olmaktan ¢ikmuistir
(Aslanoglu, 1998: 157).

Varolusun sinirlari, ekonomik giiciin sinirlariyla ¢izilmis, felsefi ¢cercevede var
olmak i¢in "kendinden yola ¢ikmak" ve "varolus {izerindeki hakimiyet" seklinde ifade
edilen klasik varolusgu ilke, tiikketim toplumu bireyleri i¢in hikmUnu kaybederek benlikte
bir tiir kontrol kaybina yol agmistir. Aslinda kaynagina bakildiginda tiikketim ¢ilginlig1 da
buradan gelmektedir (Kose, 2010: 20).

Tiiketim kiiltiirlinde ihtiyaclar, daha fazla tiiketim malinin talep edilmesi
kapsaminda ilke olarak sinirsiz olmalidir. Toplumlarin kiiltiirlerinde, ihtiyag¢larin sinirsiz
ya da “doyurulamaz” olma ihtimali bile, sosyal ya da ahlaki bir hastaliga isaret ederken,
tiketim kultirine sahip bireylerin sonsuz ihtiyaclara sahip olabilme durumu, bu kiltir
icinde yasayanlar i¢in olagan kabul edilir (Yaniklar, 2010: 26-27).

Tiiketim kiiltliri kavrami, tiim tanimlarin 6tesinde, genis bir ¢erceve kapsaminda
su temel Ozellikler ile anilabilir (Odabasi, 2006):

1. Tuketici kalthru tiketmenin kulturadar.

2. Tuketici kdltirt “Pazar toplumu” nun kiiltiirtdiir.

3. Tiiketici kiiltiirti ilk olarak evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdir.

4. Tiiketim kiiltiirti, 6zgiirliigii 6zel yasam ve 6zel secim ile 6zdeslestirir.

5. Tiiketici ihtiyaglari ilke olarak sinirsiz ve doyurulmazdir.

6. Tuketim kaltari post-geleneksel toplumda kimlik ve stati belirlemede

ayricalikli bir ortamdir.

Tiiketim kiiltiiriiniin 6zelliklerini siralanacak olursa, tiiketicileri daha fazla talebe
sevk etmesi ¢ercevesinde ilkesel olarak gereksinimlerin sinirsiz ve doyurulmaz olmasi
Ozelligi ile karsilagilmaktadir. Simirsiz ihtiyaglarin olmasi ve bu ihtiyaglarin
doyurulamamasini geleneksel medya sosyal ve ahlaki hastalik olarak tanimlarken,
modern tiiketim kiiltiirii, bu durumu olagan karsilamaktadir. Tiiketim kiiltlirtinde, hatta
modern tlketici yeterince tiiketmeyen kisilere karsi olumsuz onyargilar beslemektedir
(Yaniklar, 2010: 27).

Tiiketim kiiltlirlinde bireyin doyuma ulagsmasi miimkiin degildir. Zaten bu

kiiltiirde bireyin doymamasi talep edilir. Geleneksel toplumlarda tiiketimi tanimlamak
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amaciyla gelistirilmis ‘bir lokma, bir hirka’ veya erken modern donemdeki ‘kit
kaynaklardan hareketle temel ihtiyaclarin karsilanmasi’ anlayisi, tiikketim toplumunun
kesinlikle kabul etmedigi ve temellerini tehdit eden bir mantiktir (Karakas, 2006: 3).
Tuketim kdltlrinde daha fazlas1 i¢in duyulan arzu ve daha fazla arzunun {iretimi
cergevesinde ihtiyaglarin sinirsiz olmasi tipik bir durumdur (Yaniklar, 2010: 27).

Kose'ye gore, her yerde yetinen, yetindikleri ile mutlu olabilen insanlara kars1
hosnutsuzlugu ile tnlii soylemler Ureterek ve her tirden gasp edici tikettirme
uygulamalarinin hiikmii altina almaya ¢alisarak, hedonizm ugraginin uzaginda duran
bireyleri avlamaya ¢ikmis, kapitalist kiiresellesmenin kiskandirict tiikketim ¢ilginliklari ile
tiim yasam alanlarini genel anlamda inga ettigi ve tilketmeyenlerin bagnaz duraganligina
kars1 savas agtig1 mevziler giin gegtikce genislemistir (Kose, 2010: 91).

Aslinda tiiketicide istenen etkiyi olusturmak ve harekete gecirmek icin de
tilketilen mallar ve deneyimler 6nceden paketlenmis, diizenlenmis ve yaratilmis, istenen
tepkiyi uyandirmak tizere kodlanmistir (Bocock, 1997: 58).

Tiiketime kitlesel olarak benimsetilmis toplumlara ait olan tiiketim kiiltiiriinde,
ideolojinin kiiltiirel ve simgesel metalar tizerinden isledigi yeni bir toplumsal kategori de
sekillenmistir (Kdse, 2010: 20). Kdse'ye gore, medyatik cemaatin tiiketimei ayinlerinin
bagrindan dogmus olan bu yeni toplumsal kategoride metanin kendisi dncelikle goriintii
formunda var olmak zorundadir (Kose, 2010: 34).

Tuketici, arzu etme glicl kadar tilketme giiciine sahip olabildigini ve tiketebilmek
icin de yeterli bir ekonomik sermayeye gerek oldugunu fark ettikten sonra, sz konusu
nesneler sisteminin dislilerini yaglamaktan baska bir yol bulamaz. Basta reklamcilik ve
moda sektori olmak Uzere, postmodern dénemde tiketimin estetize edilmesi gdrevini
iistlenen medya kuruluglari, tiiketim istegi olusturulmasinin en giivenilir yolu olarak
basvurduklar1 ve kaynaginda ihtiyaglarin kosullandirilmasini hedefleyen ikna teknikleri
arasina, 21. ylizyilin yeni toplumsal idollerini dahil etmekten geri durmamislardir. Bu
baglamda aym tiiketimci mantik, "belli bir donemde podyumda bir televizyonda ya da
kurulusta, alanlarinda basarili olanlarin en miikemmel tiiketici modellerini olusturduklari
0n kabultyle hareket eder" (Paquot, 2006’dan aktaran Kose, 2010: 36).

"Tiiketim kiiltiirtiniin en temel 68eleri olarak nesnelerle ilgilenmek, ge¢c modern
toplumlardaki tiikketim siiregleriyle ilgili yapilan toplumsal-kiiltiirel agiklamalar
baglaminda yeni bir statliiye kavusmustur” (Woodward, 2016: 34-35). Tuketiciler maddi

kiiltiirle kendilerine digsal bir sey olarak, yani mazisi olan bir sey degil, sanki diikkan
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raflarinda sihirli bir sekilde yerini aliyormus gibi karsilasir ve bu kiiltiirii sorgulamaksizin
Ozerk, tarih Otesi ve toplumsal iliskilerden ayr1 bir sey olarak kabul eder (Woodward,
2016-77).

Tiiketim kiiltliriiniin egemen oldugu bu toplumlarda yeni iiriinler ortaya ¢iktiktan
sonra sahip olunan iirlinler miadin1 doldurur ve bireyler tarafindan bayagi, hantal, ilkel,
ise yaramaz, modasi ge¢mis, hatta pespaye gibi algilanmaya baslar. Bu zihniyette olan,
s0z konusu iiriinleri kullanan birey ise eski kafali, eski moda seylere takili kalan biri gibi
tanimlanabilecegi diisiincesine sahiptir ve tiikketimini buna gore sekillendirir (Yaniklar,
2010: 29-30).

Tiketiciler, modern dénemin baslarinda, tiikketimin, yagsamlarinda énemli bir rol
oynadig1 ve onlara kendilerini Oteki sosyal statli gruplarindan ayirt edebilme yollar
sundugu gruplar olarak tanimlanabilir. Tiiketim olgusu da bu gruplari olusturan insanlarin
bir toplumsal kimlik duygusuna sahip olmalarina da olanak saglar (Bocock, 1997: 24).

Aslinda tiiketim toplumlarinda nesneler bireylerin kitlesel olarak tiretilen tiiketim
nesneleriyle karsilasip bunlar1 kullandigi noktadadir ve bireyler bu nesnelere kendi
anlamlarin1 vermek ve bu nesneleri kendi kisisel kiiltiir ve davranis listesine dahil etmek
mecburiyetindedir (Woodward, 2016: 8).

Satin alinanlar sadece basit, dogrudan, faydaci bir kullanim amagli maddi nesneler
degil, bir anlam ileten, o esnada tiiketicinin kim olmayr amacladigini gostermek
maksadiyla kullanacagi nesnelerdir (Bocock, 1997: 59). Ciinkii nesneler alt-kulturel
yakinliklarin, mesleklerin, sosyal faaliyetlere katilimin veya sosyal statiiniin gostergesidir
(Woodward, 2016: 9). Woodward’a (2016: 186) gore, biz sadece ne diislindiigiimiiz ve
ne soyledigimize gore degerlendirilmeyiz. Sahip oldugumuz, etrafimiz1 ¢evreleyen ve
iletisim kurmamizi saglayan maddi seylere gore de insan olarak tanimlaniriz.

Tim bunlart goz Oniinde bulundurarak hareket eden tiikketim kiiltiiriinii
benimsemis tiiketici de nesneler araciligiyla kimlik arayigsindadir. Ciinkii aslinda maddi
kiiltiir calismalar1 nesnelerin kiiltiir ve toplum i¢in 6nemli oldugu ve toplumsal analizin,
kiiltiirle ve kiiltiiriin nasil isledigiyle ilgili kuramlar iiretirken nesneleri dikkate almasi
gerektigi temel varsayimindan yola ¢ikmistir (Woodward, 2016: 42).

Bocock'a (1997: 36-37) gore, kimlik duygusunun olusma siireci belirli giyim
esyalar1 ve ayakkabilar1 gibi tiikketim mallarinin kullanimi, belirli miizik gruplarinin,
sarkicilarin ya da futbol takimlarinin taraftarligini da igcerecek bi¢imde, miizik veya spor

etkinliklerine katilim yolu ile elde edilebilecek bir siire¢ olarak algilanabilir.
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Kimligin ve ozgiivenin olusumuna aract olan nesneler, toplumsal gruplari,
smiflart ve kabileleri biitlinlestirip farklilastirarak kisiler arasi baghiliklarin ve grup
bagliliklarinin olugsmasina veya olumsuzlanmasina sebebiyet verebilir (Woodward, 2016:
9).

"Sehirdeki birey daha c¢ok, bir kimlik duygusu yaratabilmek, kim olarak
algilanmay1 arzu ettigini belirtebilmek amactyla tikketmektedir" fikrini savunan Bocock,
bir bireyin kendisini diger bireylerden farkli kilabilmek i¢in kullandigi giyim kusam
tarzinin, diger bireyler tarafindan da anlasilip yorumlanabilmesi gerektigini ifade
etmektedir. Ona (1997: 27) gore bir birey kendisini ancak digerleri ile ortak bir takim
kiiltiirel sembolleri paylagabildigi dl¢tide farkl kilabilir.

Nesnelerin bireyler tizerindeki etkisini kutsal seylerin sadece tanrilar ya da ilahi
ruhlar olmadig, her seyin kutsal olabilecegi goriisii ile ifade eden Woodward ise, Unli bir
sanat¢inin 0zgiin bir sanat eseri, tinlii bir yazarin kitabinin ilk baskisi, iPod gibi ¢ok deger
verilen bir tiiketim nesnesi ya da iinlii bir sporcunun giydigi bir ¢ift spor ayakkabinin bir
aurasi, ikon statiisii oldugunu ve belli toplumlarda ¢ok degerli goriilmeye basladiginm
savunmaktadir (Woodward, 2016: 127).

Baudrillard’in simiilasyon kavrami (bir kdken ya da bir gerceklikten yoksun
gercegin modeller araciligyla tiiretilmesi ele alinarak aligverig merkezleri incelendiginde,
aligveris merkezlerinin kentlerin simiilasyonu olarak insa edildigi ortaya ¢ikmaktadir.
Nitekim sehir merkezlerinin sahip oldugu bir¢ok 6zellik aligveris merkezlerinin mimari
ozelliklerinde de kullanilmaktadir. Baudrillard’a gére mimari 6zelliklerden faydalanarak
aligveris merkezlerinde gercek ile sahte arasindaki ayrimi yapmak zorlagsmaktadir.
Aligveris merkezlerinin kentlere benzedigi algisi, bireylerde algi yanilsamasina yol
acarak kent merkezlerinde olan tiim gereksinimlerin aligveris merkezlerinde
karsilanabilecegi diisiincesini empoze etmektedir (Baudrillard, 2011: 17-18).

Tiim bunlarin sonucunda ise sosyal kosullarin yayginlastigi her yerde zorbaliga
giden yol agilmistir ve bireyin 6zglirliigii spiritiiel ve fiziksel kolelik olarak degismistir (
Jung, 2013: 68).

Tiiketimi giinlimiiziin salgin bir hastaligina benzeten Coskun, tiiketim sebebiyle
insanlarin aligveris yapma, kalan bos zamanlarinda eglenme, vakit ge¢irme, yakinlariyla
bulusma gibi eylemleri tiiketim alanlarinda gergeklestirmeye c¢alistiklarint One
stirmektedir. Coskun’a gore, bireyler gereksinimi ve alacak parasi olmadigi halde

aligveris merkezlerinde zamanlarimi gecirmektedir (Coskun, 2012: 838). “Tiiketici
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toplumlarin gelir-gider harcamalarinda gelirin aleyhine bir durum s6z konusudur”
ifadeleri de s6z konusu tezi destekler niteliktedir (Organ, 2008: 30).

Kadioglu, tiiketim Kkiiltiirlinii  degerlendirildiginde, insanlarin tiiketim
kararlarindaki secenekleri, egemen kiiltiiriin biiylik sirketlerinin arz ettikleri ile smirl
oldugunu ifade etmektedir. Ona gore, popiiler kiltir icinde var olan ve moda gibi
benzestirici bir olgudan hareketle tiretilen iiriinler tiiketicileri genis seceneklerde ama
benzesen tarzlarda tiiketime yonlendirmektedir (2014: 31-32).

Bauman’a gore, tiiketim toplumunun kiiltiirii, 6grenme degil unutma ile ilgilidir.
Tiiketicilerin tliketim kapasitesi herhangi bir dogal veya edinilmis gereksinimin
belirledigi sinirlarin = 6tesine  gegmistir ve nitekim arzu nesnelerinin  fiziksel
dayanikliligina artik gerek kalmamustir. Thtiyaclar ve bu ihtiyaglarin tatmini arasindaki
geleneksel iligki tersine donmiis ve tatmin vaadi, tatmin edilecegi vaat edilen ihtiyactan
once gelirse, her zaman mevcut ihtiyactan daha yogun ve ¢ekici olacaktir (Bauman, 1999:
99).

1.4. Tuketim Toplumu ve Tuketici Kimlikleri

Baglangici, sanayi devrimine dayandigi varsayilan modern tiikketim hakkinda
bir¢ok bilim insaninin goriisii mevcuttur. 1929 ekonomik bunalimini yeniden yasamamak
icin toplam talebi arttirmayr hedefleyen ekonomi politikalarinin tercih edilmesi
sonucunda Amerikan toplumunda baslamasimin ardindan diger Batili iilkelere yayilan
tilkketimdeki artis, tilketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii kavramlarini ortaya ¢ikarmistir
(Dagtas ve Dagtas, 2009:7).

McKendrick’e gore ise tiikketim devrimi, liretim devrimiyle paralel gelismistir. 18.
yiizyllda Ingiltere’de olusan ekonomik basari, modern tiiketimin kitlesellesmesini ve
tiiketim toplumunun baglangicini yaratmistir. Tiiketim toplumunun yayginlagmasi ile ev
icinde tiretilen pek ¢ok iiriin piyasadan temin edilmeye baslamis, kiyafet, mobilya, taki
gibi iirlinler satin alinir hale gelmistir. Tiiketim toplumu ile kadinlar i¢in cazibeli olan
aksesuar Urlinleri gibi gereksinimden ziyade arzuya hitap eden liiks seyleri satin almak
yayginlagsmustir. Ciinkili gosterisgi tiiketim, simgesel iiriinleri satin aldirmaya yonlendirir
(aktaran Zorlu, 2016:7-8).

Tiiketim toplumunu “tiiketimi 6grenme, tliketime toplumsal hazirlik toplumu”

olarak niteleyen Baudrillard’in da degindigi, tiiketim toplumu insanlarin esasinda bir seyi
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istediklerini sandiklarini fakat bunu elde ettikten sonra aslinda bunu gercek anlamda
istemedikleri diistincesine kapildigi bir toplumdur (Aydogan, 2005: 14).

Ote yandan olaya farkli bir bakis agis1 getiren Organ, yeni tiiketim kiiltiirii,
modernlesmekte olan toplumlarin iist siniflarinda yer alsa da bu tarz toplumlarin tiim
tabakalarinda bulunmadig1 i¢in, bu toplumlarda tiikketim kiiltiirii var olsa da, tiiketim
toplumu olarak adlandirilamayacagini 6ne siirmiistiir. Buna bagli olarak tiiketim
kiltiriinin = sinirlt  nimetlerini  kullanan toplumlar “tiiketici toplumlar” olarak
adlandirilmistir (2008: 30).

Bocock, tiiketim toplumunu ‘tiiketim toplumunda o6zellikle giyim-kusaminiz
toplum haritasinin neresinde oldugunuzu belirler’ ifadeleri ile agiklamaktadir. insanlarin
istedikleri toplumsal grubun igerisine dahil olabilmek amaci ile para kazanabilmek i¢in
Uzerlerinde ciddi bir baski vardir. Bireyler ve aileler iizerinde, bunun basarilmasi i¢in
calisma baskis1t giin gegtikce yogunlasmaktadir. Giiniimiizde artik insanlar ¢alisma
yasamlarini siirdiirebilmek i¢in degil tiiketim iiriinlerini satin alabilmek i¢in ¢alismak
zorundadirlar (Aydogan, 2009: 137).

Insanlar, kapitalist diizen icerisinde “tiiketici” olarak degerlidir. Bireylerin
tilketici olarak var olugu, bu sistemin siirdiiriilebilirligi icin gereklidir. Kapitalist
sistemde ekonominin biiylimesi ve karliligin artirilabilmesi ise ancak tiiketimin artmasi
ile miimkiindiir (Kaban Kadioglu, 2014: 23).

Aslinda birey, bir seyi satin aldiginda, daha Onceden izledigi reklamlarla
vurgulanan o {irtine sahip olanlarin smifsal, fiziksel, psikolojik 6zellikleri ile kendini
0zdeslestirmektedir. Yani tiiketici, bir iirlinii satin alirken yalniz islevini degil, iiriin
etrafinda olusturulan alginin da sahibi olmayr hedeflemektedir. Tiiketici, boylelikle
tiiketim yapmak i¢in mal ve hizmetlerin islevine sahip olmak amacindan saparak, tiikketim
toplumu etkisinde hareket etmektedir. Boylece satin alma gerekgelerine sahip
tiikketicilerden olusan bir tiikketim toplumu tavri olusur (Kaban Kadioglu, 2014: 44).

Tiiketim kiiltiirti ve tiiketim toplumu kavramlar: birbirlerine ne kadar benzer gibi
goriinse de farkli kavramlardir. Organ’in tanimina gore, tiiketim toplumu ile yeni tiiketim
kiiltiiriiniin toplum bireylerinin ¢ogunda egemen olan tiiketim tarzi kastedilmektedir
(2008: 30).

Tiiketicilerin biiylik cogunlugunun statii arama, ilgi uyandirma, yenilik arama gibi
iiriin ve hizmetlerin pesine diistiikleri kiiltlir sekli olarak da tanimlanan tiiketim kiiltiiri,

icinde yasamak i¢in gerekli olan tiiketimden fazlasinin mevcudiyetidir. Tiketim
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kiiltiirintin hakim oldugu toplumlarda {iriinler ve hizmetler insani degerlerden daha farkl
fonksiyonlara sahiptir. (Odabasi, 2006: 45-46).

Birey, tiiketim aligkanliklar1 i¢inde bulundugu gruplar yahut sosyal siniflardan
etkilenmektedir. Karalar’a gore, gruplar bireylerin satin alma davranislarini iki sekilde
etkilemektedir. Birincisi tiiketicinin satin alma davraniginin bireysel olarak etkilenmesi,
ikincisi grup tarafindan ortaklasa alinan kararlarda tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilemektedir (2009: 173).

Tiiketim toplumunda iiriinler, sembolik nesneler haline gelmistir. Insanlarin
giydigi kiyafetler ve kullandiklar1 nesneler toplumsal haritanin neresinde oldugunu ve
neyi temsil ettigine isaret etmektedir. S6z konusu durum goz oniine alindiginda toplumsal
gecis miimkiinmiis gibi gériinse de kolay degildir. Istenilen toplumsal gecisi saglamanin
yolu, agr calisma sartlarindan gecmektedir. Insanlar yasamlarini devam ettirme
icgiidiisiinden ziyade istedikleri metalara sahip olabilmek i¢in g¢alismaya mecbur
kalmaktadir. Ozetle, bu istek insanlar1 bir esir haline doniistiirmiistiir (Aydogan, 2005:
14-15).

Tuketiciler, benlikleri ve kisiliklerini yansitabilecek mal ve hizmetleri satin alarak
insanlara karsi, olmak istedikleri kisi ile ilgili mesajlar vermektedir. Bireyler genellikle
dis goriiniigleri ile kisilikleri arasinda dogrudan bir baglanti kurmak suretiyle, zihin
diinyalarinda olusturduklar1 benliklerine ulasabilmek amaciyla her tiirlii kozmetik
kullanim1 yahut ¢esitli estetik ameliyatlara kadar ¢ok sayida yonteme bagvurabilmektedir
(Kog, 2013: 301-302).

Tiiketim tirlinlerinin kiiltiirel anlam tasidigini ve bu potansiyelin ideolojik sistem
tarafindan bilingli olarak kullanildigini iddia eden Baudrillard, “Bu iriinlerin gilindelik
hayattaki karsilig1 iirtinlerin kullanim bi¢imlerinin degismesidir” ifadelerini kullanmaistir.
Gilinlimiizde iriinler ve hizmetler ihtiyaglarin giderilmesini saglayan bir 6ge olma
gorevinden c¢ikarilmis, maddi degerlerinden uzaklastirilarak toplumsal ve kiiltiirel
degerler ile ifade bulmaya calisilmistir (Basfirinc1, 2011: 116). Uriinler kendi iclerinde
bir amagctan ziyade istenilen amaclara ulagsmak i¢in kullanilan degeri arttirilmis araclardir
(Odabasi, 2006: 45-46).

Baudrillard’a gore, tiiketici kitlesi ile {irtin kitlesi arasinda bir esdegerlik veya
benzerlik olmasi gerekmektedir. Hipermarket benzetmesi yaparak bu iki kitlenin
birbiriyle karsilasmasi ve birbirine karigsmasi gerekmektedir, zaten onlar1 geleneksel

kiiltiir yerlerinden (anit, miizeler, galeriler, kiitiiphaneler, kiiltiir evleri, vs.) ¢cok ayr1 seyler
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haline getirenin bu 6zellikler olduguna deginen Baudrillard, “Mal1 bir hipermala, kiiltiirii
de bir hiperkiiltiire doniistiiren tehlikeli kitle tam da bu noktada ortaya ¢ikmaktadir, bir
baska deyisle belirli gereksinimler ya da farkli degis tokus bigimlerine degil bir gesit
tamamiyla isaretlerden olusan evren ya da bir kapali devrenin bir ucundan digerine
durmaksizin gidip gelen bir itki, yani sonu gelmeyen bir secim yapma, okuma, génderen,
marka, dekoda;j etkilesimi. Hipermarketlerdeki tiiketim nesneleri gibi buradaki kiiltiirel
nesnelerin amaci da sizi entegre olmus bir kitle transistorize olmus bir akim ya da
miknatislanmis bir molekiil konumunda tutabilmektir. Biitiin bunlar1 yeni malin
hipergercek bir sey oldugunu bize hipermarket 6gretmistir” ifadelerini kullanmistir.
Ozetlenecek olursa kiiltiir esasinda hipergercek bir seydir (2011: 184-185).

Tiiketim toplumu, tikketim kiiltliriniin kaynagi ya da sebebidir (Organ, 2008: 30).
Jung “Tiim kitle hareketleri, tahmin edebilecegimiz gibi, biiylik sayilardaki kalabaliklarin
olusturdugu diizlemden asagi kolay kayarlar. Kalabaligin oldugu yerde giivenlik vardir;
cogunlugun inandig1 sey tabii ki dogru olmalidir; ¢cogunlugun istedigi sey pesinden
gitmeye deger, gerekli ve dolayistyla iyi olmahidir. Kalabaligin cikarttigi giiriiltiide
istekleri kaba kuvvetle elde etme giicli yatar” ifadelerini kullanmistir (2013: 67).

Kapitalizm, tiiketicilere sadece temel ihtiyaglarini karsilayabilecekleri mal ve
hizmetler sunmakla kalmayip, ayni zamanda tiiketicilerin farkli ihtiyaglarin1 da
karsilayabilecekleri iirlinler ve hizmetler ile tanistirmaktadir. Yaniklar’a gore,
tiretkenligin artmasmin bir sonucu olarak arzu edilen seyler isteklere ve nihayetinde
istekler de ihtiyaglara doniismiistiir. Bu da mallarin farkli kullanimlara sahip olmalarina
sebebiyet vermistir. Bu doniistim ise, liikks mallarin standart mallar haline gelmesini
saglamistir (2010: 26).

Her toplumda, her dénemde ve her toplumsal asamada iiretim ve tiiketimin
olduguna belirten Bauman, tliketim toplumlarmin farklilii gecmiste iiretime vurgu
yapilip dncelenirken, giiniimiizde tiikketime vurgu yapilip harcamanin 6ncelendigine ifade
etmektedir (Bauman, 2014: 21).

Insanlar, ellerindeki statiilerini kaybetmemek admna g¢evresindeki insanlarin
kullandiklar1 esyalar1 kullanmaya 6zen gosterip, paralel yasam standardini korumaya
caligmaktadir. Yani, tiiketiciler iginde bulundugu statii grubundaki 6teki tiiketicileri taklit
edip onlara uyum saglama ¢abasindadir. Ornegin, ilgili statii grubunda varligin1 devam
ettirebilmek maksadi ile s6z konusu statii grubunun giyim tarzina uygun elbiseler satin

alma egilimdedir (Karalar, 2009: 174).
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Bireyler tiiketim yoluyla belli bir sinifa aitmis gibi gériinmeyi, sonuglari ne olursa
olsun yasam felsefesi haline getirmiglerdir. S6z konusu tiiketicilerin amaci, begendikleri
gruplarin tiiketim kaliplarina girerek farkli goériinmek igin ¢ok paraya ve giice sahip
olmaktir. Ama ¢ogu kez tiiketiciler bu amaca ulagirken kim olduklarini unutmaktadir.
Bunlarin yasandig1 bir toplumda tiiketiciler arasinda bir rekabet vardir. Statii elde etmek
ve itibar kazanmak iizerinden gercgeklestirilen bu rekabet, sosyal sinif lizerinden devam
eden rekabet tiiketim kaliplarina sekillendirmektedir. Odabasi’na gore, bireyler hayalinde
benzemek istedikleri bir kimlik olusturup o kimlige sahip olmak i¢in uygun tiiketim
kaliplarin1 kullanmaktadir. Bu tiiketim kaliplar1 ise bagka bir gruba ait olan statii
gostergeleridir. Tiiketiciler, bulunduklar1 siniftan daha {ist bir sinifta bulunmak
istediklerinde statii sembollerini satin alarak gerceklestirmeyi hedeflemektedir. Bu da,
tilkketicilerin siniflar arasindaki agiklar1 marka ve {iriin tiiketerek kapatmaya calismaktadir
(2006: 146-155).

Akyliz’lin yaptig1 arastirma sonucu, tiiketicilerin kendilerini ifade etmek icin triin
ve hizmetleri satin almalari, kisiliklerini yansitan iiriinleri daha kolay satin alabilmeleri,
bu tiiketicilerin sembolik tiiketim egilimi i¢inde olduklarimi gosterdiklerini ortaya
cikarmistir. Ciinkii tiiketiciler, hayalinde yarattiklar1 kisilik ve benliklerini ¢evrelerine
genellikle satin aldiklari iiriin ve hizmetler araciligi ile gostermektedir. Uriin ve
hizmetlere cesitli anlamlar yiiklenildigini ifade eden Akyiiz, konuya iligkin, sportif bir
kisilik yakalamak isteyen bireyin spor salonlar iiyelikleri, spor miisabakalar1 biletleri
veya spor malzemeleri satin alma egilimi i¢inde oldugu 6rnegini vermistir (2015: 126 ).

Modern tiiketim kiiltiiriiniin benimsendigi tiiketim toplumu incelendiginde yeni
bir tip bireyin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. S6z konusu bireyler yeni bir hayat tarzim
geleneklerinden ve aligkanliklarindan koparak bir yasam projesi olarak ele almaktadir.
Bir baska deyisle, birey, yeni bir hayat tarzi olusturmak i¢in bir araya getirdigi iiriinlerini,
giysilerini, tecriibelerini ve bedensel Ozelliklerini kendi bireysel 6zelligini 6n plana
cikarip goriiniir olmasini saglayacak sekilde topluma sunmaktadir. Bu toplumlarda bireye
sadece giysileri degil, oturdugu evi, kullandig1 arabasi, mobilyalar1 ve diger aktiviteleri
ile de g6z oniinde oldugu disiindiiriilmektedir. Ayrica bu hayat tarzi yalniz gengler ve
zenginler arasinda degil, toplumun biiyilk ¢ogunlugunda ve sosyal statii gruplarinda
ragbet gérmektedir ( Featherstone. 2013: 155).

Her insan tiiketici kimligini tiiketici sosyalizasyonu siireciyle sekillendirmektedir.

Tiiketici sosyalizasyonu, cocukluk doneminden baglayip hayat boyu siiren tiiketici
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nosyonunun olustugu ve gelistigi siirectir. Kaban Kadioglu’na gore, ilk ailede baglayan
daha sonra okulda ve arkadaslar arasinda devam eden ve 6miir boyu sosyallesilen tim
alanlarda, bireyleri etkileyen tiim unsurlar ile bi¢imlenen tiiketim normlar1 esasinda bir
O0grenme slirecinin ¢iktilaridir. Cocukluk caglarinda 6grenilmis tiikketim davraniglar
bireyler lizerinde uzun siire etkili olmaktadir. Bundan yola ¢ikarak, giiniimiizde verilen
tiikketim kararlarinda gegmiste 6grenilen tiiketim davraniglari hala etkili olmaktadir (2014:
20).

Organ’a (2008: 20-21) gore, tiiketim toplumunun olusmasinda ve gelismesinde en
biiyiik payin iiretim sisteminde meydana gelen doniistimler oldugu sdylenebilir. Birdzell,
tikketim toplumunun ortaya ¢ikmasinin en temel faktoriin Avrupa ve Amerika’da {iretim
sisteminde meydana gelen degisimler oldugunu ifade etmistir. Bu degisimler biiyiik ¢capl
olup, birgok seyi kokten degistirmistir. Ornegin, bu koklii degisim, ingiltere’de, 1725’te
icat edilen buhar makinesi iiretimini de etkilemistir. Buhar makinelerinin iiretiminin,
kiguk uretim yerlerinden biiyiik fabrikalara ve seri iiretim sistemlerine dogru gegmesine
sebebiyet vermistir (Birdzell, 1992’den aktaran Organ, 2008: 20-21).

Uretim sisteminde meydana gelen sdz konusu degisimler tiiketicilerin tiiketme
pratiklerine de degisim getirmistir. Kuralay, modern toplumlarda hizli bir degisim geciren
tilketim aligkanliklarinin bu siirecte insanlari bilingsiz bir tiiketime sevk ettigini ifade
etmektedir. Bu durumun da toplumsal maliyetin yiiksek olmasina sebebiyet verdigi
goriisiindedir. (2010: 21-22).



IKIiNCi BOLUM

2. YENI MEDYA VE YENI MEDYANIN TUKETICI DAVRANISLARINA
ETKIiSi

Gliniimiizde, iletisim teknolojileri biiyiik bir gelisim gostermektedir. Bununla
birlikte bilgiye erisim kolaylasmis ve kitle iletisim araglarinin giindelik yasamda etkisi
giderek artmistir. Bilgisayar ve internet tabanli bir hale gelen kitle iletisim araglarini
biinyesinde barindiran teknolojilere de “yeni” sifat1 verilmistir. Bdylelikle yeni medya
kavrami1 hayatimizda yerini almistir.

Bu bélimde o6ncelikle yeni medyanin ne oldugu daha sonra da yeni medyay1
geleneksel medyadan ayiran 6zelliklerin ne oldugu irdelenecektir. Ayrica yeni medya ile
tilkketim iliskisi ve yeni medyanin tiiketici davraniglarina olan etkisi tartisilacaktir. Bu
kapsamda internet ve tiikketim basligi altinda online aligverisin 6zellikleri ve islevleri
irdelenecek ve yeni medya ortamlarinda reklam basligi altinda sosyal medya

pazarlamasinin ne oldugu anlatilacaktir.

2.1. Yeni Medya Nedir?

Iki insan arasindaki iletisim birbirlerini fark ettikleri anda baslamaktadir. Insan
i¢in her fark edis bir anlam, bir mesaj tasimaktadir. Insanlar iletisim ile birbiriyle paylasim
yapmaktadir. Birey, kendini sadece kelimelerle konusarak ifade etmez; okuma, yazma,
isaret, resim, miizik, oyun, dans gibi bircok yontem veya ara¢ kullanmaktadir. Ayrica
birey, kendisiyle, diger insanlarla, hayvanlarla, dogayla, televizyon, bilgisayar gibi
makinelerle iletisim kurabilir ( Ertem, 2013: 30).

Yavuz, Morley’in konuyla ilgili diisiincelerini su sekilde 6zetler (2010: 45):

“Kitle iletisim araglarinin ilk giinden beri kullanilan ve pazarlama
arastirmalarinda genis ¢apli kullanimi olan grup goriismeleri, ayni anda birgok
Ozneyi icerebildiginden, daha fazla zaman gerektiren bireysel goriismelerle
karsilagtirildiginda avantajlidir. Bundan baska, medya {riinleriyle ilgili
yorumlarin toplumsal etkilesimin iginde kolektif olarak nasil kurulacaginin
incelenmesinde bir ydntem olarak, odak goriisme gruplari {izerinde
durulmusgtur.”

Medya kavrami haberlesmeyle birlikte gelisen ve her donemde farkli aracglarla

yapilan iletisim faaliyetlerine konu olan ortamlar1 belirtmektedir. Tiirk Dil Kurumu’nun
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Tiirkge sozliigli medyayi, “iletisim ortami ve iletisim araglar” (tdk.gov.tr, 2019) olarak
acgiklamaktadir.

Yeni bir iletisim c¢agim1 ortaya ¢ikaran ve geleneksel haberlesme diizenini
kokiinden degistiren yeni medya ile ilgili bircok tanimlama yapilabilmektedir. Diizeni
acik, ag tabanli, sinirsiz, etkilesimli ve merkezsiz bir yapiya sahip olan yeni medya
birbirinden farkli ve etkilesimli ortamlar1 bir araya getirme ozelligini biinyesinden
tasimaktadir. Bu kapsamda yeni medya bazen ¢oklu ortam (multimedia) olarak da
isimlendirilmektedir (Dilmen, 2007: 115). Goériintii, ses ve daha birgok etkilesim 6gesini
bir arada toplayan yeni medya, bu 6zelligi ile geleneksel medyadan ayrilmaktadir.

Web 2.0, cep telefonlari, PDA’lar, dijital oyunlar ve oyun ortamlar1 gibi yeni
iletisim araglarindan olusan yeni medya kavrami, tek tip bir olguyu, tek tip bir cihaz1 veya
tek tip bir teknolojiyi ifade etmemektedir. Bundan dolayr yeni medya kavraminin
giiniimiizde kullanildig1 alanlar1 tanimlayan tek bir tanimlama yapmak neredeyse
miimkiin degildir (Comu & Binark, 2013: 199).

Binark’a gore, yeni medya kavrami geleneksel medyadan ( kitap, televizyon,
radyo ) farkli olarak, sayisal medyayi, 6zellikle etkilesimsel medyayi, internet aglarini ve
sosyal iletisim medyasinin niteligini belirtmek icin kullanilmaktadir ( 2014: 15 ). Bu
cergevede yeni medya, bireye bir¢cok alanda kolaylik saglamaktadir.

Geleneksel kitle iletisim araglarini kullananlarin rolii genel anlamda sadece alici
konumunda oldugu icin, alicimin sinirli Slglideki geribildirim disinda metinlere ve
iceriklere bir etki yapamamasindan dolay1 iletisim siirecindeki roliiniin edilgen oldugu
varsayllmistir. Yeni medya kullanicilarinin ise iiretme rolii vardir ( Binark, 2014: 18 ).
S6z konusu liretme rolii de medyaya yeni bir boyut kazandirmistir. Medyanin etkisinde
kalan bireyin, gli¢lii mesajlarin pasif alicisi olarak anlagilmasindan, medya igeriginin daha
etkin ve se¢ici kullanicisi olarak anlagilmasina dogru bir degisim yasanmistir (Klappe,
1960’dan aktaran Yavuz: 2005: 57).

Yeni medya, ayn1 anda dort karakteristik (ikisi yapisal ikisi teknik olmak tizere)
ozellik ile tantmlanmaktadir. Bu 6zellikler, 20. yiizyilin ve 21. yiizyila doniistiigii sureg
icerisinde ortaya ¢ikan hem biitiinlesik hem de interaktif ve teknik arag olarak dijital kod
ve hiper metni kullanmasidir. Yeni medyaya verilen en genel isimler, multimedya,
interaktif medya ve dijital medyadir (Dijk, 2018: 25).

Richard Rogers’a gore ise, yeni medyanin ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Bu

ozellikler sunlardir (Geray, 2003: 18):
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Etkilesim (Interaction): Iletisim siirecinde etkilesimin varligina gerek
duyulmaktadir. Bu sayede hem alic1 hem de verici birbirinden etkilenmektedir.
Kitlesizlestirme (Demassification): Biliyiikk bir kullanici grubu i¢inde her
bireyle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici
olabilmektedir. Bu sayede herkese farkli mesajlar gonderilebilmektedir.

Eszamansizlik (Asekron): Yeni iletisim teknolojileri bireye istedigi zamanda
mesaj gonderme veya alma imkanini saglamaktadir. Ayn1 andalik gerekliligini

ortadan kaldirir.

Binark ise yeni medyanin 6zelliklerini sOyle siralamaktadir ( Binark, 2014: 21-22)

Dijitallik: Dijital bilgisayarlar ve internetin destegi ile kullaniciya bir arayiiz
tizerinden biiylik bir depolama olanagi taninmaktadir. Bu sayede verilerin
iletigim hiz1 artmaktadir.

Etkilesimsellik: Geleneksel medyada tek tarafli bir etkilesim s6z konusuyken,
yeni medyada cift tarafli etkilesim s6z konusudur. Hem alict hem de verici
vardir.

Hipermetinsellik: Araylizdeki bir metnin, gorselin, videonun baska bir metin,
gorsel, video ile link’ler vasitasiyla iletisimidir. Bu 6zellik, bir veriden farkli
bir veriye kolaylikla ge¢ilmesini ve o veri i¢inde dolasilmasini saglamaktadir.
Multimedya bigimselligi: : Gorlintii, ses, video, metin, sayisal veri gibi farkli
birgok veri tiiriiniin dijital ortamda bir arada bulunma 6zelligidir.

Yayilim: Hipermetinsellik 6zelliginden beslenerek, araylizdeki bir metnin,
gorselin, videonun ve sesin hizla dagilmasin1 ve farkli zamanlarda bunlara
yeniden ulasilmasini saglamaktadir.

Sanallik: Arayiiz ile kullanicinin kurdugu iletisimin niteligini agiklamaktadir.

Bu 6zellik kullaniciya orada olma hissi vermektedir.

Altunay’a gore, sayisal-analog ayrim1 yeni medya teknolojileriyle birlikte dnemli

hale gelmistir. Verilerin sayisal olarak islenmesi teknolojik bakimdan bir devrim niteligi

tasimakta olup, sayisal teknolojilerin kullanicilara saglayacagi kazanglar sistemin

teknolojik yapisindan daha biiyiik 6nem teskil etmektedir. Yeni medya teknolojileri,

insanlara hemen hemen her yerde kolaylik saglamistir (Altunay, 2012: 41).

Baudrillard, “Tipkt mikromolekiiler kodun, anlami, bir yeniden canlandirma

ortamindan sokiip alarak, programlanmais bir sinyalizasyon ortamina yerlestirmesi gibi”
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ifadeleri ile medyay1, gercegi hipergercege doniistiiren genetik bir koda benzetmektedir
(2011: 96).

Dijk, yeni medyaya iliskin su degerlendirmede bulunmustur: Yeni medya
teknolojisi devrimseldir. Ancak yeni medya araglarinin toplum {izerindeki etkisi daha ¢ok
evrimseldir ve toplumda halihazirda mevcut olan egilimleri gili¢lendirmektedir (2018:
38).

Giliniimiiz toplumunu ag toplumu olarak adlandiran Dijk, ag toplumunu sosyal ve
medya aglarindan olusan bir altyapinin toplumun her seviyesindeki bireysel, orgiitsel ve
sosyal orgilitlenme tarzini belirledigi modern bir toplum tiirii olarak tanimlamaktadir. S6z
konusu aglar giderek artan bir sekilde bu toplumun her pargasini birbirine baglamaktadir.
Bati1 toplumlarinda, aglarin birbirine bagladig: bireyler ag toplumunun temel birimiyken,
dogu toplumlarinda, temel birim hala aglar tarafindan birbirine baglanms aile, topluluk,
is ekibi gibi gruplardir (Dijk, 2018: 42).

Neredeyse tamamu elektrikle kusatilmig olan bir diinyanin her yerine higbir
engelle karsilagmaksizin interaktif erisimi saglayan ilk medya olan internet, yeni
medyanin 6nemli bir koludur. Etkilesime dayali dev bir enformasyon ag1 sistemine sahip
internet sayesinde, dinyadaki tum insanlar hicbir sinirlama olmadan bilgi aligverisi
gerceklestirmektedir. Internet aracilif ile kurulan ag, sadece ekonomik, iletisimsel ve
egitsel hizmetler altyapisin1 olusturmamakta ayni1 zamanda iilkeler ve siyasal hiikiimetler
arasi iligkilerin gelisimine de katkida bulunmaktadir. Kose’ye gore, yeni medya kiiresel
ekonomiyi de destekleyen en onemli yapidir. Yeni medya sundugu toplumsal ve
ekonomik olanaklarla, yeni bir elektronik ekonomi alaninin dogusunu hizlandirici

etkisinin yaninda ticaret ve aligveris yapma bilincini de olusturmustur (2010:171-176).

2.2. Yeni Medya ve Tiiketim iliskisi

Iletisim aglarinin ilk zamanlardaki tiiketicileri yeni idari yontemler uygulamaya
baslayan isletmeler ve hiikiimetlerdi. 1990’larin ikinci yarisindan sonra ise, insanlar ve
hane halklar1 da kitlesel bir 6l¢ekte yeni medyay1 6ziimsemeye basladi. Yeni kitle iletisim
araglarinin bazilar piyasada basarili, bazilar1 basarisiz olmustur. Tiiketici ihtiyaglari ise,
popliler hale gelen internet ve diger yeni medyanin yaygin hale gelmesi ile giderek artan
bir sekilde bu araclarin basarisi ve basarisizliginda belirleyici rol oynamaktadir (Dijk,

2018: 141).
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Sosyal aglarin insanlik tarihi kadar eski olduguna deginen Dijk, bu aglara ilk
olarak ticari aglarin eklendigini, daha sonra da ulagim ve {iretim aglarini geldigini ifade
etmistir. Dijk’e gore, 20. yiizy1l boyunca enformasyon ve iletisim o kadar 6nemli hale
gelmistir ki artik bir ag toplumundan bahsetmek mumkuindir (Dijk, 2018: 75).

Medyanin tiikketim toplumunun olugmasinda ve devamliliginda yadsinamaz biiyiik
bir payr vardir. Tiikketim toplumunda yasayan tiliketici, diinyaya ve hayata nasil
bakilacagini bilemeyip kiiltiir endiistrileriyle kitleler arasinda birbirlerine etki eden siki
bir iliski i¢inde bulunmaktadir. Bu kapsamda medyanin kiiltiirel bir devrimin baglamas1
olarak goren goriis, “Kiiltiir endiistrileri ile beslenen, dagitim aglarini, ticari bir
diizenlemeyi, reklam araclarmi kisaca ekonomik etkinligi karakterize eden tiim
bilesenleri biinyesinde toplayan kiiltiir taciri bir sektdr olarak ortaya cikti. Kar
arastirmalarinca belirlenen kiiltiir sanayilerinin temel kaygilar1 rantabilite arayislaridir”
seklindedir (Adigiizel, 2001: 120).

Iletisim araclarinin tiiketicileri s6z konusu oldugunda, arzu bilgiyi alt eder.
Pettman’a gore, Facebook agmin kurucusu Zuckerberg ne kadar elestirilse de
Facebook’ta bireylerin vakit gecirmesi bundan kaynaklanmaktadir (2017: 25).

Toplumsal seviye ve daha kiiresel bir dl¢gek kapsaminda tiim medya aglari, sosyal
aglar ve ekonomik aglarin diinyanin en iicra koselerine ve cografyalarina kadar
erigsebildigini goriilmektedir. Diinya, bu etkiye maruz kalarak kiresel olarak birbirine
bagli hale gelmistir (Dijk, 2018: 13).

Yeni medyanin ortaya ¢ikist ve gelisi giiniimiiz toplumsal yapisindan bagimsiz
olarak degerlendirilemez. Bundan dolay1 yeni medyay1 kapitalizmden ve kapitalizmin
sekil verdigi tiikketim toplumundan bagimsiz olarak diisiinmek miimkiin degildir (Turan,
2009: 342-343).

Tiiketim toplumu g6z oniine alindiginda medya kanallari, tiiketim kiiltiiriiniin
daha fazla kitlelere aktarilmasini saglamaktadir. Tiiketim kiiltiirtiniin yaygin hale
gelmesine neden olan bir¢ok yeni olusum olmasina ragmen, medya, tiikketim iligkilerinin
ortaya koyan en biiyikk etkiye sahip durumdadir. Tiiketimin bir yasam tarzina
doniismesinde ve yeni yasam tarzlarinin “ge¢ kapitalizmin kiiltlire] mantig1” kapsaminda
insanlara sunulmasinda kitle iletisim araclar1 yadsinamaz bir role sahip konumdadir. (
Dagtas ve Dagtas, 2009: 58, 65 ).

Pettman bu durumu, Pazarlama makineleri “’bize’’ dair ne kadar fazla bilgi

toplarsa, ¢ikan anlatinin tutarlilig1 da bir o kadar azalir. (' Ya da ¢ikan anlati o kadar basittir
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ki bize neredeyse higbir sey sdylemez.) Sinyal, ona eslik eden giiriiltiide taninmayacak
sekilde bozulmustur. Nihayetinde son giilen belki de kitleler olacaktir, ama ¢ogunlugun
sadece bu Olgekte tadabilecegi bir zaferdir bu. Yere goge sigdirilamayan ‘’yasam
kalitemiz’’ tek tek ele alindiginda, yeni senkronizasyon sistemleri tarafindan hala ciddi
oOl¢iide diistiriilmektedir” ifadeleri ile degerlendirmektedir (Pettman. 2017: 23).

Geleneksel aligveris modelinde olusan tiikketim kiiltiirliniin yeni medyadaki
tiikketim kiiltiiriine gore bircok avantaji vardir. Sancar’in yaptigl arastirmaya gore, bu
avantajlari, kadinlarin iirtinleri deneme imkanin olmasi, iiriinleri gérerek kumas kalitesini
anlayabilmek, magazada dolasarak stres atmak, zevk almak ve bdylece sosyallesmek,
magazalarin miisteri sadakatine sagladigi avantajlardan yararlanmak ve moda olan
kiyafetleri takip etmek olarak siralamigtir. (2017: 468).

Yeni medya ile yapilan aligverisin 6n plana ¢ikan avantajlarindan biri de
kolaylikla ve ¢ok kisa siire i¢inde fiyat arastirmasi yapilabilmesi ve iirlinlere normal

piyasadan ¢ok daha makul fiyata ulagabilme imkanini sunmasidir (Sancar, 2017: 461).

2.2.1. internet ve Tiiketim

Internetin 1990’11 yillardan itibaren bireylerin hayatina girmesiyle birlikte medya
diinyasinda 6nemli bir kirilma yasanmistir. Bundan sonra, internet artik higbir seyin eskisi
gibi kalamayacagim kisa siire igerisinde gostermistir. internet 6ncesi déneme ait kitle
iletisim aracglar1 geleneksel medya olarak tanimlanmaya baslanmistir. Bu doneme
geleneksel medya denilmesinin en 6nemli sebebi, etkilesim diizeyi farkidir. Buna gore,
izler kitlesini edilgen yapan geleneksel medya ile izler kitlesini etken yapan yeni medya
z1it kutuplardadir. Bu durum soyle orneklendirilebilir: Gazetenin bir okuru, radyonun
dinleyicisi, televizyonun izleyicisi vardir. Bu kapsamda geleneksel medya izler kitlesi
pasifken yeni medya sunmus oldugu igerigin zenginligiyle yeni medyanin izler kitlesini
aktif hale gelmistir. Yeni medyanin izler kitlesi, kullanici olarak tanimlanmaktadir. Yeni
medyada, kullanici igerigi ve zamani segmekte 6zglirdiir ve ayni zamanda bu igerigin
olusturulmasina katki yapan ve s6z konusu igerigi ileten konumundadir (Birsen, 2013:
27).

Yeni medyanin Ozelliklerinin olusmasimi saglayan internetin gelisimi ve
yayginlasmasi giiniimiizde birgok seyi degistirmektedir. Internet, bilgisayar ve dteki kitle
iletisim araglarini birbirine baglayacak potansiyele sahip bir konumdadir. Bu ¢ercevede

aslinda birbirine baglanan sadece bilgisayar ve kitle iletisim araclar1 degil, ayn1 zamanda
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her tiirli metin ve sayisal veri, hareketli yahut duragan goriinti, miizik ve ses igerikleri
bir noktadan 6teki noktaya baglanmaktadir (Geray, 2003: 19).

Internet merkezli yeni medya araglari oldukga fazladir. Cep telefonlari, diziistii ve
tablet bilgisayarlar ve daha bircok ara¢ bu kapsam icerisindedir. Bu cercevede yirminci
yiizyilin son ¢eyreginde ortaya ¢ikan internet ¢ok kisa zaman i¢inde hizli bir bigimde
yaygin hale gelip, tiim diinyay1 saran kiiresel bir ag haline doniismiistiir. Giiniimiizde bu
aglar tlizerinden, cep telefonlar1 ve diziistii bilgisayarlar vasitasi ile her zaman ve her
yerde, istenilen her tiirlii yeni bilgiye ulasmak miimkiin hale gelmistir (Toprak, vd. 2009:
191).

Katilimer kiiltiirti  destekleyen 0Ozelligi biinyesinde barindiran yeni medya,
internetin ortaya c¢ikisindan sonra katilim veya paylasim temelli web sitelerinin
cogalmasiyla birlikte “Web 2.0’ olarak s6z edilmeye baslamistir (Comu, 2012: 42).
Kullanicr tlirevli igerigin ortaya ¢ikmasinin temelinde degil ancak yayginlagmasinda rol
sahibi olan Web 2.0’nin getirdigi avantajlardan biri yeni medyanin 6zellikle yayilim,
hipermetinsellik ve multimedya bicemselligi 6zellikleri kapsaminda, bir igerigin baska
amagclardaki internet uygulamalarina dogrudan uyum saglamasinda ortaya ¢ikmaktadir (
Gomu, 2012: 46).

Teknoloji ile kiiltiir arasindaki ortak yasama dair uzun vadeli bakis agisina gore
internet, sosyal medya denen seyin (bugiin diisiindiiglimiiz gibi) son goérinimii
olmayabilecegini savunan Pettman “Internet, aslinda kolektif iletim ve dolayimin heniiz
Oongoriilmemis yeni ¢esitlerinin su anki kulugka odasi olabilir” ifadelerini kullanmaktadir
(2017: 48).

Internet ve toplum arasindaki iliskinin kuramsallastirilmas: kapsaminda iki
yaklasim mevcuttur.  Birinci yaklasim, internetin tiim diinyada bilgi akisim
gerceklestiren, her tiirlii bilgiyi ulasilabilir hale getiren ve kitlelere sunmay1 kolaylastiran
kiiresel bir mecra olusudur. ikincisi ise, bu mecrada her zaman ve her yerde insanlarin
karsisina ¢ikan ¢evrimici reklamlar ve 6teki gorsel materyallerle internetin gittikge ‘ticari’
hale gelisidir (Aydogan & Akyiiz, 2010: 12).

Atabek’in goriisiine gore, internetin giderek ucuzlayan bir teknoloji olmasi olumlu
olarak degerlendirilmektedir. Tarihsel siiregte gelistirilen teknolojilerin maliyetleri
incelendiginde yayillma maliyeti acisindan internet hizli bir yol kat etmistir. Internet
erisiminin diinyanin her yerinden miimkiin olmasi ile birlikte yayillmanin maliyetinin

diisiik olusu kullaniminin da giderek ucuzlamasini beraberinde getirmektedir.
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Gilintimiizde ¢ok diisiik bir maliyet ile acilan herhangi bir site, diinyanin hemen hemen
her yerinden 365 giin 24 saat ulasilabilen bir medyaya doniisebilmektedir. Iste burada,
internet Oteki iletisim teknolojileri ile kiyaslandig1r zaman ¢ok biiylik bir avantaj olarak

goriiliip degerlendirilmektedir (Alankus, 2005: 69-70).

2.2.1.1. Online Ahsveris

Her tiir bilgiyi daha genis toplum kesimlerine ¢ok daha diisiik maliyetlerle ve daha
etkili sekilde ulastirabilme imkani sunan internet, zaman ve mekan sinirlamasi
olmaksizin sagladig: iletisim ve bilgiye erisim olanag ile tercih edilen bir pazarlama
aracina doniismiistiir (Torun, 2017: 961).

Online aligveris de denilen internet aligverisi (e-ticaret), tiketicilerin web siteleri
tizerinden her tiirlii iirlin veya hizmete erigsmesi, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi ve fiyat
almasi, rakip firmalarla kiyaslama yapabilmesi, elektronik 6deme, elektronik bankacilik
ve sigortacilik, danigmanlik islemlerini yapabilme imkani1 verir (Kayabasi, 2010: 21-22).

Tiiketicinin internet ortaminda diledigi icerige, diledigi zamanda ve diledigi
Olciide erisebilmesinin Oniinde hicbir engelin bulunmadigr goriisiinii savunan Levin,
interneti insan 6zgiirliigiiniin teknolojisi olarak tanimlamaktadir (Capli, 2002: 62).

Internet iizerinden kurulan iletisim dogrultusunda verilen bir mesaj, aym anda
milyonlarca kisiye iletilmektedir. Onceki zamanlarda bireyler yalnizca kendi sosyal
cevrelerinden kisilerle iletisim halindeyken, internetin sosyal iletisime dahil olmas: ile
ayni anda farkli ¢evre ve kiiltiirlerden ¢ok sayida insanlar ile duygu ve diisiincelerini
paylasabilmektedir. Beraberinde duygusal etkilesimi de getiren internet, s6z konusu
durumun neticesinde kdresel Kkitle kdltir(, yani tiketim kdltirind  suratle
yayginlagtirmaktadir.

Taylan ve Arklan’a gore, internetin tek bir iletisim aracinin sahip oldugu
degerlerden ¢ok birden fazla iletisim aracinin sahip oldugu degerler g6z Oniine
alindiginda bu kiiltiirel etkilesimin ¢ok daha etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Uretilen
kiiltiirel {irtin olan bu bilgi ve haberler ayni zamanda ekonomik bir amaci temsil
etmektedir. S6z konusu amag, kitle iletisim araglar1 teknolojisini iireten {ilkelerin
kiiltliriinii yaygin hale getirmek ve diinyada bu kiiltiiriin standartlagsmis popiiler tiriinlerini
satmak, yani tukettirmektir (Taylan ve Arklan, 2008: 93).

1980’11 yillarin basindan itibaren, kisisel bilgisayarlarin yayginlasmasi, bir model

degisimi olarak kabul edilip, yeni ekonominin de baslangic1 olarak kabul edilebilir. 1k
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defa 1960’11 yillarin sonunda askeri bir projenin sonucunda ortaya ¢ikan ve uzun yillar
siirl bir meslek grubu iginde bir haberlesme araci olarak kalan internet ise 1990’11
yillardan itibaren yaygin hale gelerek is hayatinin tam da i¢ine girmistir. Zaman igerisinde
1$ yapmanin vazgecilmez unsuru haline gelen elektronik ticaret, geleneksel ticaretin
fitratin1 da degistirmistir. Bozkurt’a gore, elektronik ticaret; “taraflarin fiziki bir baglanti
ya da degisime girmekten ziyade, elektronik olarak karsilikli aligveriste bulunmalar1”
ifadesi ile tamimlanmaktadir. (Bozkurt, 2000: 63-64).

Tiiketimin hizmetine giren internet ve yeni medya araglari, insanlarin daha fazla
tiilketmesinin oniinii agmaktadir. Internette giin gegtikce artan postalar, tele pazarlama,
online aligveris, siber magazalar araciligiyla, bireylerin 6zel alanlari (evleri), bir tiiketim
alanina acik hale gelmistir (Aydogan, 2013:107).

Gilinlimiizde, dijital ortamin sundugu c¢esitli olanaklardan yararlanan birgok
kurum, internet araciligiyla biiyiik kitlelere ulasarak iiriin ve hizmetlerini tanitmakta, satis
ve sonrast destek olanagi saglamaktadir. Bu durum, tiiketicini iirlinii aldig1 kuruma,
rahatlikla gorislerini iletebilecegi erisim imkam1 sunmaktadir (Yengin ve Sagiroglu,
2012: 1). Ozellikle bilgisayarm internet teknolojisi ile birlikte kullanilmas1, bankacilik,
gunlik gazete okuma, radyo ve televizyon izleme, kitliphane incelemesi, Universite
egitimi, ig bagvurusu gibi bir¢ok alanda hayatimizda biiyiik degisimlere neden olmustur.
Hemen her alanda hayatimiza giren Internet, &zellikle tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda hizli bir degisim yaratmaktadir. Internet iizerinden aligveris geleneksel
perakendecilik sektoriiniin gosterdigi gelisime paralel bir sekilde hizla gelismektedir.
Degisen tiiketici ve yasam bi¢imleri giderek daha fazla sayida tiiketiciyi sanal ortama
dahil etmektedir (Saydan, 2008: 392).

Geleneksel pazarlama yontemlerini geride birakarak, 6nemli bir alternatif haline
gelen internet iizerinden yapilan aligveris, sanal veya dogrudan bir ticaret araci olarak
hizla biiyiiyen bir alan1 kapsamaktadir. Az once de degindigimiz gibi bilgisayar ve
internet kullaniminin hizla yaygin hale gelmesinin internetteki pazarlama alanlarinin
artmasina sebebiyet verdigi gibi, web sitelerinin gelismesi de bu alana biiyiik katki
saglamistir. Internet {izerinden aligveris, e-ticaretin firmadan tiketiciye (B2C)
gergeklestirilen boyutudur. Web siteleri tizerinden her tiirlii mal veya hizmete erisen, mal
ya da hizmet hakkinda bilgi alan, rakip firmalarla kiyaslama yapabilme imkanina sahip

olan, elektronik ddeme, elektronik bankacilik ve sigortacilik, danigmanlik islemler gibi
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hizmetlerden faydalanan tiiketici, ayn1 zamanda internette detayl {irlin bilgisi ve iiriin
cesitliligi imkanina sahiptir (Enginkaya, 2006: 12).

Tiiketim, tiretimin oniindedir. Dolayisiyla tiiketim, iiretimin devamini saglayan bir
faktordiir. Bundan dolay1 tiiketim toplumuna gegis, yalnizca iiretimin degil tiiketimin de
denetlenmesi gerekliligini dogurmustur. Aydogan’a gore, s6z konusu durum, bireyin
davranigini pazara gore ayarlanmasina sebebiyet vermektedir. Ayrica, tliketimde
onceligin tiiketiciye ait oldugu “tiikketicinin 6zgiirliigli” fikrinin yanlis oldugunu gozler
oniine sermektedir. Ozgiirliik olarak algilanan bu durum aslinda tam bir tiiketim
tutsakligidir (Aydogan, 2013: 107).

Ekonomik yasamin cesitli alanlarinda yayginlagmaya devam eden internet
kullanimi, bireylerin yasam kalitelerini yiikseltmis, tiiketicilerin davranislarini,
aligkanliklarini ve aligveris bigimlerini 6nemli 6l¢iide degistirmistir. (Turan, 2008: 724-
725). Giinlik yasammin biiyiilk bir kismmi calisarak gegiren ve kent yasantisinin
olusturdugu stres ortaminda yorulan bireyler, geri kalan zamanlarini aile ve arkadaslariyla
birlikte gecirmek istediklerinden 6tiiri aligverise daha az siire ayirmaya baslamis ve
dolayisiyla internet ortaminda aligveris yapmayi tercih eder hale gelmistir (Enginkaya,
2006: 15).

Enginkaya'ya gore, internetten aligveris yaparken kontroliin ve kararin tamamen
tilkketiciye ait olmasi, tiiketicileri oldukca etkileyen bir etkendir. Tiiketiciler bugiin, web
ortaminda sunulan hizmetlerin kapsam ve hizinda miikemmellik talep edip, karar
asamasinda yonlendirilmek yerine bireysel tercihlerinde 6zgiir olmay1 istemektedir.
Internet aligverisinin faydalarini siralayan Enginkaya, internet iizerinden alisveris yapma
ve Ogrenmenin kolay olmasina da deginerek, tiiketicilerin aligverislerinde iiriinler
arasinda genis Olciide karsilagtirma ve kiyaslama yapma imkanimin da oldugunu
vurgulamaktadir (Enginkaya, 2006: 1).

Ward ve Lee ise, internette detayli iirlin bilgileri ve ¢ok fazla ¢esit segeneginin
fayda ve kolaylik getirecegi goriisiine katilirken, buna karsin elektronik perakendeciler
ise Uriin ve hizmetlerini rakiplerinden farklilagtirmanin zorluklarin1 yasamalar
goriisiindedir (Ward ve Lee, 2000: 6). Turan ise internet {izerinden alisverigin
kullanicilara zaman kazandirmasinin yaninda, cografi sinirlamalari ortadan kaldirma, cok
daha fazla bilgiye, daha az zamanda ve maliyetle ulasma imkéani sagladigini

savunmaktadir.
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Ayrica sirketlere, tiiketicilerin kisisel istek, ihtiya¢ ve taleplerine uygun hizmet
sunabilme imkani sagladigi, mal ve hizmetlerin daha az maliyetle ve ¢ok daha kisa
siirede miisterilere teslimi kolaylastirdigin1 da ifade eder (Turan, 2011: 130). Medya-
izleyici iliskisini sorun haline getiren en temel tartismalardan biri haline gelen kaliteyi
"tiiketici memnuniyeti seklinde agiklayarak medya igeriginin belirlenmesinde bdyle bir
Olciitii temel alan yaklasimin elestirisi iizerinedir. Yani, medya icerigi kalitesini agiga
vuran seyin, izleyici sayisinin niceliksel yogunluguyla ol¢iilmesidir. (Kose, 2010: 142).

Elektronik aligveris alict agisindan, zaman ve mekana bagli olmadan aligveris ile
kiyaslama gibi avantaj saglarken, satici igin ise, pazar sinirt olmadan diinya ¢apinda
ekonomik tanitim imkani, eksiksiz ve birebir pazarlama, 24 saat siparis alma olanagi,
aninda gerceklesen kredi karti onayiyla banka hesabindan sipariglerin nakit paraya
doniigmesi, teslimat icin ilgili birimlerin otomatik harekete gecmesi ve ayrica bu iglemler
icin gerekli olan zaman ve personelin minimuma indirilmesi gibi avantajlar saglamaktadir
(Arasta, 1999'dan aktaran Enginkaya, 2006: 11).

Sanal ortamda gergeklestirilen aligverisi geleneksel ticaretten ayiran baska
Ozellikler de vardir. Kése'ye gore bu ozellikler: internetin daha rahat erisilebilir olmasi,
internetin bilgiyi daha hizli ulasma imkan1 sunmasi, internette Grlnleri ve Greticileri
incelemenin kolaylig1, internette (riiniin bulmanin kolayligi, internette fiyatlar
kiyaslamanin kolayligi, internetin yirmi dort saat aligveris imkan1 sunmasi, internette
satictyla ugrasmanin olmamasi, internetin daha ucuz olmasi, internetin daha eglenceli
olmasi seklinde siralanabilir (Kdse, 2010: 174,175).

Tiiketici, en 6nemli iletisim araglar1 arasinda yer alan internet sayesinde, online
aligveris sitelerini ziyaret ederek satin alma ihtiyacini giderir. Satin alma giicii ve niyeti
olan bu tiiketicilere elektronik miisteri (e-miisteri) denebilir (I¢li, 2003: 197). E-miisteri,
internet lizerinden aligverisi geleneksel alisveris ortamlarinda karsilagilan magaza
kalabaligindan kurtulma ve kuyrukta bekleme gibi problemlerden dolay1 ve fiyatlarin
genellikle diisiik olmasi, aligverisin rahat ve kolaylik saglamasi 6zelliklerinden otiirii
tercih etmektedir (Yilmaz, Ar1 ve Dogan, 2016: 37)

Agac ve Ozgdren Solak'm arastirmasina gore, ‘begenmezsem geri veririm’
fikrinin olusmasi, online aligverisin zaman ve mekan sinirlamasi olmadan kargo yoluyla
tiikketiciyi yormadan yapilmasi veya ayni1 yolla iiriin iadesi yapilmasi internet aligverisine

avantaj kazandirmaktadir (Agag ve Ozgoren, 2016: 150).



34

2.2.1.1.1. Online Ahgverisinin Tiirkiye’de Gelisimi

1980'li yillardan sonraki donemde Diinya ekonomik sistemine dahil olus siireci,
Tirkiye’de tiikketim mallarinin ¢esitliligini arttirmis ve yeni tiiketim kaliplar1 toplumun
daha genis kesimlerine yayilma imkani sunmustur. Bu yeni tiiketim kaliplarinin
olugmasinda kuskusuz kitle iletisim araglarinin oldukga etkili bir rolii vardir (Demir,
1994: 357).

Tiirkiye de bir kitle toplumu olmaya baslamis ve dolayisiyla giindelik yasama da
kitle iletisim araglariin yaydig kiiltiir olan popiiler tiiketim kiiltiir hakimiyetini kurmaya
baslamistir.  Ozellikle kitle iletisim araglari, toplumda kiiltiirel déniisiimlerin
yasanmasinda ve popiiler kiiltiirin olusup ve yaygin hale gelmesinde dnemli faktordiir
(Sahin, 2005: 159).

Kitle iletisim yoluyla gerceklesen yeni bir tiikketim kalibi da siiphesiz internet
aligverisidir. Cografi sinirlamalari ortadan kaldiran, kullanicilarin daha fazla bilgiye, ¢ok
daha az zaman ve maliyetle ile ulagabilmesini saglamayan elektronik aligveris, ayni
zamanda firmalara, hem tiiketicilerin kisisel istek, ihtiya¢ ve taleplerine uygun mal ve
hizmetleri sunma, hem de daha az maliyetle ve ¢cok daha kisa siirede teslim etme imkanini
sunmaktadir (Turan, 2008: 724).

Tiiketicinin elektronik pazarlara karsi gliven tutumlarmin analiz edildigi bir
arastirmada, tiiketicilerin elektronik pazarlarda bulunmaktan hoslandiklari, fakat
kendileri i¢in risk igeren islemleri yapmak konusunda istekli olmadiklari ortaya ¢ikmistir.
Arastirmada dikkat ¢eken bir diger husus tiiketicinin internetin gelecegini de olumlu
gordiigli ve internetten aligverisin gittikge yayginlasacagina iliskin distlincelerinin
oldugudur (Aksoy, 2006: 85).

Internetin geleceginin olumlu oldugu goriisii, Tiirkiye Istatistik Kurumunun 2017
yilinda yaptig1 arastirmayla da desteklenmektedir. Internet kullanim aliskanlig1 goz 6niine
alindiginda baz1 Avrupa iilkelerinin 6niinde yer alan Tiirkiye'de, 2017 yili Nisan ayinda
hanelerin %80,7’s1 evden internete erisim imkanina sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica
arastirmada, internetten aligveris yapma oraninin giin gectikge arttigi ortaya ¢ikmustir.
Oyle ki, internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya
da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin oraninin %20,9'dan %24,9'a ylikselmistir.
Arastirma sonuglaria gore, internet iizerinden aligveris yapan bireylerin 2016 yil1 Nisan
ile 2017 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik déonemde %62,3"liniin giyim ve spor

malzemesi, %25,3’linilin ev esyasi, %24,1’inin seyahat bileti, ara¢ kiralama, %21,9’unun
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gida maddeleri ile giinliik gereksinimler ve %19’unun elektronik araclar satin aldig1 tespit
edilmistir (TUIK 2017).

Internet iizerinden yapilan alisveris, her gegen giin biiyiiyiip gelismektedir.
Isletmeler, tiiketicilerin web sitelerine giiven duymalari, online alisverise tesvik etmek
online aligverise alistirmak maksadi ile gesitli yollara bagvurmaktadir. Ozellikle, bankalar
cikardiklart sanal kart uygulamalariyla tiiketicilerin kredi kart bilgilerini vermenin
sakincalarin1 ortadan kaldirip, web sitesi sahibi sirketler i¢in uluslararasi programlar ile
web sitelerinin korundugunu sitelerdeki 6zel isaretler ile glivence altina almaktadir
(Ozgiiven, 2011: 48)

Genel anlamda tiiketicilerin internetten aligveris yaparken, ilk isleme olan giliveni
az oldugu i¢in, bazi internet siteleri, kendilerinden islem yapmis olan tiiketicilerin
deneyimlerini yayinlayarak giiven kazanmaya caligmaktadir. Gergeklesen bir iglem
esnasinda, tiiketici gliveninin asil belirleyicisi, liriin veya servis saglayicisinin tiiketicilere

olan ilgisine baglidir (Ayden ve Demir, 2011: 155).

2.3. Yeni Medya Ortamlarinda Reklam

“Geleneksel kitle iletisim araglarindan ¢ok daha hizli gelisen bir medya olarak
web'in pazarlama ve reklam faaliyetlerini de etkiledigi kabul edilen bir gercektir” (
Altunbag, 2001: 381). Son iki yiizyilda iiretim sistemlerindeki teknolojik degisimin
hizlanmasi ile birlikte pazarlama gelismistir. Teknolojideki gelisme orani Kitlesel
tretimden, hizli iletisim sistemleri ve hizli ulasim hizmetlerinden kaynaklanmaktadir.
Giliniimiizde, web herhangi bir pazar alaninda tiiketicilere 24 saat sanal aligveris yapmaya
imkan vererek pazarlamay1 degistirmistir (Ranchhod, 1998°dan aktaran ( Altunbas, 2001:
372).

Bu yeni iletisim ortami reklamcilik uygulamalarinda da 6nemli degisikliklere de
neden olmustur. Web’in interaktif 6zelligi sayesinde bire-¢oklu iletisim siirecini kullanan
geleneksel reklamin yerini ¢oktan-¢okluya iletisim siirecini kullanan yeni bir iletisim
ortami1 almistir. Firmalar ve tiiketiciler arasinda etkilesim yokken, alict ve gonderici
arasinda bir etkilesim baslamis ve mesajin aninda degistirilmesi ve alicinin siirece katilma
sansi ortaya ¢ikmistir. Altunbasg, 2001: 375).

21. yiizyilda iletisim teknolojilerinin hizla biiylimesi ile insanlarin daha fazla
kullanmaya basladig1 en 6nemli web araglarindan birisi sosyal medyadir. Sosyal medya

kavrami, kullanicilarinin kendisini ifade edip, 6teki kullanicilarla iletisim kurdugu yeni
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bir sanal medya olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda tiiketiciler sosyal medya aracilig
ile birbirleri lizerinde etkide bulunmalarmin yani sira firmalarin tanitim amacl yaptigi
reklamlardan da etkilenmektedir (Islek, 2012: 64-65). Bu kapsamda sosyal medya

pazarlamasi kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, bu etki g6z 6niinde bulundurularak pazarlamada énemli bir isleve
sahip hale gelmistir. Tiiketici ile daha etkin bir iletisim kurmanin 6tesinde faydalar
sunabilecek kapasitede biiyiik bir yenilik olan bu sanal medya, tiiketicinin tirtin hakkinda
neler diistindiigiiniin de 6tesine gecerek, tirlinlin nasil bir sosyal etkilesim olusturdugunu
gostermesi de firmalarin avantajinadir (islek, 2012: 64-65).

Yeni medyanin 6nemli bir kismini olusturan sosyal medya Urtinleri ve hizmetleri
kendi iginde siniflara ayirarak tiiketici tarafindan tiikketime hazir halde sunulan {iriinle ile
ilgili istedikleri bilgilere ulasabilmelerine olanak tanir. Bu yoniiyle sosyal medyada
bulunan olumlu ve olumsuz elestiriler satin alma davranisini biiyiik oranda etkilemektedir
(Bronner ve Hoog, 2013’ten aktaran Sancar, 2017: 65-66).

Yeni medyada tiiketicinin interaktif katilimima dayanan sosyal medya
pazarlamasin1 sekillendiren, yine sosyal medya araglarinda bulunan igeriklerdir. Bu
igerikler tiiketici davranisina da bicim vermektedir. Oyle ki, s6z konusu tiiketiciler sosyal
medyadaki kullanic1 veya firmalarin olusturdugu igeriklerden satin almaya yonelik etki
icinde kalmaktadir. Bu kapsamda sosyal medyada bir {iriin veya hizmetin ne sekilde
konusuldugu isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir (Torun, 2017: 958).

Pazarlamanin roliiniin sosyal medya ile degismis olamayacagini savunan Weber’e
gore ise, sosyal medya araglariyla pazarlamanin amaci, pazar hedefleme miisterileriyle
iletisim saglama ve sadakat yaratmaktir. Ancak bunlar yeni pazarlama stratejileri ile
gerceklestirilmektedir (Islek, 2012: 65).

Genel anlamda bakildiginda, sosyal medya pazarlamasini geleneksel medyadan
ayiran dzellikler ise sdyle siralanabilir ( Weinberg 2009°dan aktaran Islek, 2012: 71) :

e Sosyal medya pazarlamasi yeni icerigin kesfine imkan saglar. Pazarlama

faaliyetlerinde bir bilesen olarak sosyal medya sitelerinde var olan bilgiler,
yazilar, videolar veya sesler tiiketicilerin ilgisini ¢cekerse onlarin katilimini ve

paylasimini saglamaktadir.
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e Sosyal medya pazarlamasi web trafigini artirir. Web trafigi arama
motorlarindan ve diger sitelerden (6zellikle sosyal medya siteleri) markanin
sitesine olan akis1 gosterir ve bu da tiiketicilerin firma/markay1 ne kadar takip
ettigini ve benimsedigini gdstermektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi giiclii iligkiler kurar. Sosyal medyada zaman ve
enerji harcayan firmalar bu platformlarda miisterilerine sagladiklar1 geri
doniislerle giiclii bir iliskiye ve iletisime sahip olmaktadirlar. Tiiketici
bagliliginin artmast ile olumlu algilarin ve tutumlarin artacagr da
beklenmektedir.

Torun’un yaptig1 arastirmaya gore, tiiketicilerin internet aligverisi ve sosyal

medya lizerinden aligveris yapma egilimlerinin nedeni, hiz, kolaylik, kolay ulagim ve
zamandan tasarruf, bilgi edinmede kolaylik gibi nedenlerdir. Bu nedenler tiiketici

davraniglari tizerinde etkili olmaktadir. (2017: 967).

2.5. Yeni Medya ve Tiiketici Davranislar:

Yeni medya, bireylerin birbirleriyle olan iletisim kurma yollarini biiyiik oranda
etkilemektedir. Bu iletisim, tiiketicilerin iirlinlerinde nasil ve ne sekilde tiikettiklerini
birbirleriyle paylagmalarini saglamaktadir. Bu yoniiyle yeni medya, tiiketicilerin tirlinler
hakkinda derin ve kapsamli bilgi alabilmesine olanak tanimaktadir. Giiniimiizde sik
kullanilan facebook, youtube, twitter gibi sosyal medya kanallar1 kisilere iletisim kurma
olanagini genislettigi gibi tiiketicilerin aligveris faaliyetlerinde olduk¢a 6nemli bir etkiye
sahiptir (Hennig-Thrau, 2010: 12)

Aglarin kullanim1 zaman igerisinde bireysel olarak insan hayatinda baskin hale
gelmeye baslamistir. Dijk’in ifadesi ile gelismis toplumlardaki bireyler giinde serbest
zamanlarinin yaklasik ortalama bes ila yedi saati kadarim1 yayin aglari, telefon ve
internette gegirmektedir. Ancak, bunlarin yani sira iste yahut okulda gegirilen zamanlari
da saymak gerekmektedir ( 2018: 12).

Turan’in yaptig1 arastirmaya gore, medyanin tiiketimi ve harcamayr cesitli
sekillerde etkiledigi, ebeveyn ve 6grencilerde bir tiiketim diirtiisii olusturdugu, ayni
zamanda bir alg1 meydana getirdigi analizlerde ortaya ¢ikmustir (2018; 102). Ayrica,
aligverise daha ¢ok medyanin etki ettigi ve ekonomik olanaklarin kredi kart1 kullanimini

etkiledigi sonucuna ulasilmistir ( Turan, 2018; 104).
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Tuketim toplumunun etkisinde kalan, Tiirkiye gibi gelismekte olan {tilkelerde
medya vasitasi ile genis kitleler miimkiin oldugu kadar tiiketici olmaya ikna edilip,
tilketim aligkanliklar1 kazandirilmaya ¢alisilmaktadir. Aslinda medyanin temel amaci,
bireyi temel ihtiyaglarini karsilayabilecekleri Urtinler sunmaktan ziyade onlara tiiketim
tirtinleri ile verilen degerlerle 6zdeslesecekleri kimlikler sunup, s6z konusu yapay
kimliklerin satin alinmasini saglamaktir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 58, 65).

Kitle iletisim araclari, tiikketim aliskanliklarinin sekillenmesinde énemli bir role
sahiptir. Kitle iletisim araglarinin yaygin hale gelmesinin ardindan bireysel ve toplumsal
yapmin tiiketimi algilayls bicimi farklilasmistir. S6z konusu degisim satin alma
sonucunda olusan tatmin duygusunun artmasi ve tiketimin giindelik hayatta
fonksiyonlarmin genislemesi seklinde gerceklesmistir. Simdi ise toplumlarda tiiketim,
kimligin ifade bi¢imi olarak islevsel hale gelmistir (Kaban Kadioglu, 2014: 23-24).

Sancar’in yaptigi arastirmada, yeni medya ile olusan tiiketim kiiltiiriiniin
geleneksel medya ile olusan tiiketim kiiltlirtinden en 6nemli farklarindan birinin degisen
titkketici modeli oldugu sonucuna varilmistir. Yeni medya ile birlikte “iireten tiiketici” yani
prosumer kavrami ortaya ¢ikmig, bu kavram ile birlikte artik tiiketen ve iireten ayni kisi
olmustur. Ancak, s6z konusu tiikketimi teki tiilketim modelinden ayiran farklarin en
Onemlisi, tiretenin dnce tiiketmesidir. Buna gore, iiretim tiiketimin ardina gegmistir (2017:
468-469).

David Zimmer’in (2008), Web 2.0’da kullanici, iiretici, tiiketici, katilimci,
otoriter, amatdr, 1§ ve oyun, veri, ag, gercek, sanal arasindaki sinirlarin bulaniklastigina
dair disiincesi, Web 2.0’da kiiltiirel kimlik ve kimlik bilgileri internet teknolojisi
kullanilarak paylasilmaya baslayinca dogrulanmistir (Buchanan, 2011°den aktaran
Binark, 2014: 193).

“Cevrimigi iletisim aglar1 toplumun tiim altyapilarinin yonetimi i¢in o kadar
onemli bir hale gelmistir ki, gelecekteki savaslarda diger temel altyapilari bombalamak
yerine bu aglar1 devre dis1 birakmak ¢ok daha etkili olacaktir” (Dijk, 2018: 13).

Gilinlimiizde 6zellikle medya, her bireyin kiiltiiriine etki eden bir 68e olmaktan
cikip, bireylerin kiiltlirii haline gelmistir. Medya, kiiltiirel ortamda koklii bir yere sahip
oldugundan dolayi, bireyler ne yaparsa yapsin veya televizyondan uzak dursa da medya
kiiltiirtinden kaginmasi1 miimkiin degildir. Bu kapsamda bireylerin giindelik hayatlarina

bir anlam vermek ve hayatlari yonlendirmek i¢in sadece medyaya bakmak yeterli



39

olmaktadir. Baz1 kuramcilar ise, medyay1 hi¢ olmadig1 kadar cesitlenmis, cok ayri
parcalara ayrilmis bir yap1 olarak tasvir etmektedir (Isoev, 2016: 44).

[soev’in yaptig1 arastirmaya gore, giiniimiizde akla sigmayan sekilde bir nesne
bollugu, bu nesneyi tiiketebilmeye odakl bir 6zgiirliik anlayis1 mevcuttur. Burada, bir
yandan insanlarin bireysellesip toplumdan soyutlanmasi ve diinyaya acik tek kap1 olarak
medya ve dijital ekranin kalmasi, 6te yandan da bu araglarin igeriklerinin, verdigi
mesajlarin tiiketim odakli bir yasam seklini sunmasi etkili durumdadir. Aslinda medya,
ekrana bagl bir duygu ve diisiince diinyasi, etkiye agik bir zihin iiretmektedir. Gergek
diinyadan kopup uzaklasan birey, sanal bir alemde, simiilasyon evreninde yasayip
gercegin ne oldugundan habersiz bir bigimde kitle iletisim araglarinin mesajlart ile
hareket etmektedir. S6z konusu etki, kiiresel kapitalist sistem tarafindan kullanilip,
kendine uygun bir hayat sekliyle kitleler ikna edilmektedir. Ikna edilen birey ise anlam
ihtiyaglarin1 karsilamak ve arzularini tatmin etmek amaci ile nesnelerin pesinden
kosmaktadir (Isoev, 2016: 69).

Nurdogan’in goriisiine gore, toplumda bireyler medyanin yogun saldirisina maruz
kalmaktadir. Kisi, baktigimiz her yerde medya ile kars1 karsiya gelmektedir. Oyle ki,
giinlik yasami tamamen belirleyen medyadir. Medya, bireyin ne giyecegini, ne
yiyecegini, ne yapacagini ve ne diislinecegini bireye fark ettirmeden, sanki onlarin
arzulartymis gibi hissettirip belirtmektedir. Nurdogan’in ifadesi ile medya, “Giin
gectikce duygu ve diislincelerimizi ele gegiriyor ve bizi irettikleri tek tip kaliplarla
ruhsuzlastirtyor” (2005: 185).

Yeni medya araglarindan olan sosyal medyanin yaygi hale gelmesinin ardindan
yasam tarzlar1 da biiyiik bir hizla degigsmektedir. Bilhassa kiiresel bir tiikketim kiiltiirliniin
ortaya ¢gikmasina neden olan bu hizli yayilim, etkilesim gosterdigi toplumun bazi kiiltiirel
kodlarm1 da degisime ugratmaktadir. Bu degisim ile birey, iizerine diisiiniip
sorgulamaksizin, sosyal medyada popiiler olan bir akim1 kabul etmekte ve bunu yasam
tarzinin bir parcast haline doniistiirmektedir. Odabasi’nin ifade ettigi gibi, “Gostererek
tiiket, hemen tiiket, daha fazla tiiket bu donemlerdeki neslin vazgecemeyecegi tiiketim
aligkanliklar haline gelmistir (2006: 37).

Glinlimiiz ¢ag, kiiresellesmenin beraberinde getirdigi mekan, yakinlik, kiiltiir,
yerellik, teknoloji gibi nosyonlarin diisliniilmesini gerektirecek bir ¢agidir. Yani
kiiresellesme, zamanin ve mekanin sonsuz bir sekilde genislemesini, toplumsal iliskilerin

yeniden yapilanmasinin 6niinli agmistir. Aslinda kiiresellesme ve kiiresellesme ile birlikte
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gelen yeni medya ile birey kendine ait kokler ile kalmayip, kiiltlirlinlin yerelligi ve
kendine 6zgiiliigii ortadan kaldirip, s6z konusu aglar sayesinde ulastig1 ulus 6tesi kiiltiirel
siirecler yasamaktadir. Bu gelismeler ile birlikte ulusal medya gittikce kiiresellesmekte,
kiiresel medya pazari, ulusal medya kiiltiirleri, ulusal medya politikalar1 ve medya
diizenlemeleri lizerinde giiclii etkilere sebebiyet vermektedir. Ayrica, dijital teknolojide
kaydedilen gelismeler, medyanin kiiresellesmesinin daha da arttiracagini gézler oniine

sermektedir (Aydogan & Kirik: 68).



UCUNCU BOLUM

3. METODOLOJI

Bu bolimde online tiiketim ile ilgili literatiir caligmalariin bulgular1 hakkinda
bilgi verilmis ardindan tezin amaci ve problematigi aciklanmistir. Daha sonra aragtirma
sorulari, tezin yontemi, evren, 6rneklem ve sinirlilarindan s6z edilerek saha ¢alismasinin

nasil yapildigi anlatilmistir.

3.1. Tlgili Literatiir

Arastirma kapsaminda islenecek konuya iliskin giicli bir kuramsal altyap1
olusturmak amaciyla genis capli literatiir taramasi yapilmistir. Yeni medya, tiiketim,
tiketim kalturu, tuketim toplumu ve tiketici kimlikleri konularinda yazilan tezler,
kitaplar, makale ve bildirileri iceren yazindaki bilgiler incelenerek, arastirmayla ortiisen
kisimlardan faydalanilmastir.

Tiirkiye’de tiiketim ve tiikketim kiiltiirlinii temele alan aragtirmalar; Yaniklar
(2010), Yengin ve Sagiroglu (2012), Aslanoglu (1998), Sahin (2005), Kiray (1995), Kdse
(2010), Erdal (2008), Dagtas ve Dagtas (2009), Demir (1994), Canbaz (1999), tez, makale
ve teblig calismalariyla tiiketim toplumunun 6zelliklerini ¢esitli yonlerden incelemistir.
Ayrica tiiketim ve tiikketim kiiltiirli olgusunu isleyen, Bocock (1997), Baudrillard (2004),
Fiske (1999), Woodward (2016), Weber (1999) de arastirma i¢in énemli yol gosterici
eserlerdir.

Literatiire bakildiginda, medya ve tiiketim kiiltiiriinii konu edinen ¢alismalar da
mevcuttur. Esma Sancar’in (2017) ‘Yeni Medya ve Tiiketim Aliskanliklart: Istanbul
Orneginde Kadinlarin Giyim-Kusam Tiiketimi¢ isimli doktora tezinde Istanbul’da
yasayan 15 ile 65 yas aras1 kadinlarin yeni medyay1 kullanarak giyim-kusam konusundaki
tilketim aligkanliklart incelenmistir. S6z konusu calisma kadinlara yonelik olup, tiiketim
olgusu sadece giyim kusam iizerinden degerlendirilmistir. Ote yandan Caglar (2013),
tiiketim kiiltlirlinlin ki1z meslek lisesi 6grencileri tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak tizere
anket calismasi yapmis ancak yeni medya kavramina de§inmemistir. Akyiiz (2015),
doktora tezinde tiiketici davramiglarin1 etkileyen faktorleri 6grenime devam eden
tiniversite 0grencilerine anket uygulayarak ortaya koymustur. Bu ¢aligmada da yeni

medya kavrami tizerinde durulmadan, tiikketim kiiltiirii ve gosteris amach tiiketim odak



42

noktaya alinmistir. Ayan (2016), yiiksek lisans tezinde tiketim kiltiri ve tuketici
kimliklerini sosyal medya iizerinden incelemistir. S6z konusu ¢alisma sosyal medyadan
haricinde dteki yeni medya araglarina deginmemistir. isoev’in (2016), ‘Tiiketim Kiiltiirii
ve Medya: Baudrillard’in Yaklasimi’ isim ¢alismasi, isminden de anlagilacagi gibi
Baudrillard’1n tiikketim kiiltiiriine olan bakis acisini literatiir taramasi seklinde ele almistir.

Literatiire genel anlamda bakildiginda iizerinde ¢okca durulan gosteris amacl
tiikketim egilimleri ile sembolik tiikketim egilimleri belirlenmeye calisilmistir.

Arastirmada, odaklanilan yeni medya ve tliketim kiiltiirii konusunda yazilan ¢ok
sayida eser bulunmaktadir. Bu eserlerden, tiiketim olgusu, tiiketim kimligine ve tiiketim
toplumuna iligkin kuramsal yaklagim ve tanimlamalar, yeni medya ve tiiketim kiiltiirii
iligkisi noktalarinda faydalanilmistir.

Literatiir taramasinda, yapilan ¢alismayla benzer konuda yazilmis ¢ok sayida eser
bulunmasina ragmen, yeni medya ve tiiketim kiiltiirlinii bir arada isleyen ve konuyu anket
teknigiyle ele alip kapsami genis tutan ¢aligmanin bulunmadigi tespit edilmistir. Calisma
bu yoniiyle ilgili literatiire katkida bulunacaktir.

Calisma kapsaminda, konu hakkinda iilkemizde ve diger {ilkelerde yapilan
arastirmalar ve yaymlar kiitiiphanelerin yani sira internet olanaklarindan yararlanilarak
var olan bilgiler edinilmistir. Elde edilen bilgiler elestirel bir bakis agisiyla
degerlendirilerek, lilkemiz kosullarina uygun yorumlar yapilacak kaynakca gosterilerek

raporlastirilmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Problematigi

Uretimin siirekliligi tiiketime bagl olarak artmustir. Tiiketimin artis gdstermesinde
ve bir kiiltiirli temsil etmesinde, yeni medya 6nemli rol listlenerek, gorsel medya, aligveris
siteleri, reklamlar, sosyal paylasim siteleri ile tiiketiciye tiiketme arzusu sunmustur. Bu
arzuya sahip olan birey zaman iginde ihtiyaci olani tikketmekten ziyade, toplum igindeki
statlistinii belirlemeye yoOnelik nesneleri tilketmeye yonelmistir. S0z konusu durumun
bireyi kimlik arayisina siiriikleyerek davranis bi¢imlerini sekillendirip degistirmis ve
buna bagli olarak tiiketim sikliklari da artmistir. Bu ¢aligmanin asil problemi yeni medya
ile birlikte ortaya c¢ikan online aligverisin tiiketicinin tliketim aligkanliklarini
degistirmesidir.

Yeni medya ortamlarindan internet hizli gelisimiyle hayati etkisi altina

almaktadir. Bu durum tiiketim konusunda da hizli bir degisim meydana getirmektedir.
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Calismanin amaci, yeni meydanin tiiketim kiiltiiriinii ve tiiketici aligkanliklarini ne yonde
etkilediginin incelenmesidir. Bu kapsamda,

- Yeni meydanin, tiiketicilerin tiiketim sikliklarin1 etkileme diizeylerini

belirlemek,

- Tuketici profillerinin tiketim pratiklerini incelemek,

- Internet kullaniminm, tiketim (zerindeki etkisini ortaya cikarmak bu

arastirmanin amaclar1 olarak belirlenmistir.

Bu genel amag¢ dogrultusunda FElazig’da yasayan bireylerin tiiketme
aligkanliklarinin neler oldugunu ve bu aligkanliklarin temel nedenlerini ve tiiketime olan
bakis agilarini ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir.

Tiiketim kavrami, sadece ihtiyaglarin karsilanmasindan ibaret olan bir eylemken,
zaman igerisinde, kisinin kimlik ve statiisiinii belirleyen bir davranis modeli haline
dontigmiistiir. Bu doniisiimiin temelinde tiiketim kiiltiiri yatmaktadir. Bir kiiltiir haline
gelen tiikketim, artik ihtiyaglar1 karsilamaktan ziyade toplumda bir yer edinmenin yolu
olarak goriilmeye baslanmistir. Boylece tiiketim, toplumun iginde bir iletisim araci
olmustur. Teknolojinin de gelismesiyle birlikte, temelinde dijital kodlama sistemi olan ve
iletisim siireci icerisinde yiiksek hiz ve yogun kapasitede etkilesimin gerceklestigi,
multimedya bi¢imselligine sahip iletisim araclarini ifade eden (Binark, 2007: 21) yeni
medya kullanimi ile toplumun tiiketim kiiltiiriinde fark ve etki meydana gelmistir.

Tiiketim kavrami, yemek, giymek, nesneleri kullanmak ve arzularin herhangi
bicimde tatmin edilmesi, (Dogtas ve Dogtas, 2009: 29), iiretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, Ttretim karsiti (tdk.gov.tr) seklinde
tanimlanirken, ortaya ¢ikan tliketim kiiltiirii tiiketicilerin ¢ogunun statii arama, ilgi
uyandirma, yenilik arama gibi iirlin ve hizmetlerin pesine diistiikleri kiiltiir seklidir.

Yani bu tanim bize gosteriyor ki tiiketim kiiltiirliniin i¢inde yasamak i¢in gerekli
olan tiikketimden fazlasinin mevcudiyetidir. Burada iiriinler ve hizmetler insani
degerlerden daha énemli bir durumdadir. Uriinler kendi i¢lerinde bir amag degil, istenilen
amagclara ulagmak i¢in kullanilan degeri arttirilmig araglardir (Odabasi, 2006: 45-46).

Buna bagli olarak sekillenen tiiketim toplumu olgusu ise, Baudrillard’in tanimina
gore; tilketim toplumu, tiiketimin 6grenilmesi, tiikketime toplumsal bir sekilde alistirma
toplumudur. Yani yeni iiretim gii¢lerinin ortaya ¢ikmasi, verimlilik tagiyan ekonomik bir

sistemin, tekelci yeniden yapilanmasiyla orantili yeni ve 6zgiil toplumsallagma tarzidir

(Baudrillard, 2004: 68).
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Bu tez konusunun secilmesinin nedeni, topluma nufuz eden bu etkileri irdelemek,
yeni tuketici pratiklerini tespit etmek ve s6z konusu tiketicilerin tiiketme eylemlerinin
altinda yatan sebepleri ortaya ¢ikarmaktir. Calisma konusu 6zgiin bir degere sahiptir.
Literatirde yeni medyayla ilgili cok sayida galisma, tiikketim kiiltiirii ve tiiketici kimlikleri
ile ilgili cok sayida ¢alisma olmasina karsin, yeni medya ve tiikketim kiiltiirlinii bir arada
aragtiran bir c¢aligmaya rastlanmamistir. Ayrica s6z konusu arastirmaya paralel bir
calismanin Elazig'da daha 6nce yapilmadigi gézlemlenmistir.

Bu baglamda ' Yeni Medya ve Tiiketim: Cevrimigi Tiiketim Aliskanliklarinin
Elazig Orneginde Analizi' baslikli tez, gerek 6zgiinliigii, gerekse her gecen giin gelisen
teknoloji ile yeni bir boyut kazanan toplum yapisinin mevcut ve ileriye donik pratiklerini
belirlemek anlaminda faydali bir ¢alisma oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmada, verimli bilimsel sonu¢lara ulasabilmek adina, nicel arastirma deseni
benimsenip, veri toplama surecinde anket teknigi uygulanmistir. Arastirma verileri,
bilinci 6n plana, biitiiniin pargalardan olustugunu savunan, pargalarin biitiin kadar 6nemli
oldugunu vurgulayan, olaylarin dogasindaki devamsizlik, belirsizlik ve es zamanlilig
reddetmeyen, insan1 yeniden merkeze alan ve insan1 yeniden sekillendiren (Bilgili, 2011:

9) post modern teori gergevesinde degerlendirilmistir.

3.3. Arastirma Sorulari
Calisma kapsaminda yeni medya ile tiiketim aliskanliklar1 ve davranislari
arasindaki iligki ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Bu ¢ergevede arastirmada su sorulara
yanit aranmigtir:
1. Yeni medyadaki tiiketici davranislar1 nasildir?
2. Yeni medyada ortaya ¢ikan tliketim aligkanliklarini belirleyen sosyo
demografik degiskenler nelerdir?
3. Cevrimigi aligveris, tiiketim aligkanliklarini degistirdi mi? Degistirdiyse ne
yonde degistirdi?
4. Elaz1g’da yasayan tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 ve sikliklar1 nelerdir?
5. Elazig’da ikamet eden bireylerin ¢evrimigi aligverise yapma sikli1 ve orani

nedir ve bu oran neye gore sekillenmektedir.

Gelisen teknoloji ile kolaylasan hayatlarin yani sira yasam sekilleri degismeye

baslamistir. Medya etkilesim olanaklarinin sinirlarini genisletmis ve ekonomik faaliyet
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alanimi da etkisi altina almistir. Bu etkiyle birlikte bireylerin yasamlar1 kadar tiiketme
aligkanliklarinin da degistigi disiiniilmektedir. Calisma kapsaminda bu etkilerin tiiketici
lizerinde meydana getirdigi degisim, yeni medya ile tiiketim kiiltiirii iliskisi, artan tiiketim
sikliklarinin artis1 irdelenmistir.

Bu kapsamda, Elazig’da s6z konusu iligki ele alinarak bir saha g¢aligmasi
yapilmistir. Bu tez konusunun seg¢ilmesinin asil sebebi, yeni medya etkisinde kalan
tiikketici pratiklerini tespit etmek ve s6z konusu tiiketicilerin tiiketme eylemlerinin altinda
yatan sebepleri ortaya ¢ikarmak acgisindan onem arz etmektedir. Calismay1 6nemli kilan
bir diger husus ise; literatiirde, Elazig’da yeni medya, tiiketim kiiltiirii ve tiiketici
kimlikleri iligkileri baglaminda calisma bulunmamasidir. Calisma bu yoniiyle, ilgili
literatiire katkida bulunacagi diisiincesiyle giiniimiiz ve gelecek agisindan 6nemli olan bir
sosyal sorunu irdelemistir. Ayrica, arastirmada kullanilacak anket teknigi, sorunun daha

genis capli bir sekilde anlagilmasi saglamustir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Kigik bir topluluk iizerinde gergeklestirilen arastirmada, konunun derinlemesine
ve ¢ok yonlii irdelenmesini saglayacak olan nicel veri toplama yontemi uygulanmistir.
Tez caligmasi, arastirmanin amacina hizmet edecek sekilde anket teknigi kullanilarak
yapilmistir.

Arastirmaya konu edilen tiiketici kimliklerini ve toplumdaki tiiketme pratikleri ile
yeni medya iliski bicimleri arastirmak i¢in en uygun yontem olan anket teknigi
secilmigtir. Bu teknik, arastirma probleminin ¢oziimiine azami diizeyde Kkatki
saglamaktadir.

Saha arastirmasi, insanlarmn bir konu hakkinda ve diisiindiigii ve ne gibi tavirlar
takinacagi hakkinda, yazili veya sozlii olarak sorulan sorular yardimi ile bilgi almay1
amaglayan, daha 6nce bilinmeyen kullanici ihtiyaglarini anlayabilmek i¢in uygulanan,
gercek hayattan gergek kullanicilart gézlemlemeye dayali (Karasar: 1994: 79 ) bir metot
oldugu i¢in bu calisma i¢in se¢ilmistir.

Aragtirmada kullanilacak bir diger veri toplama teknigi ise ankettir. Anket,
katilimcilarin yas, egitim durumu, gelir diizeyi, medeni durumu, dogum yeri, dini,
meslegi gibi olgusal sorular ve katilimcilarin sahsi ve sosyal etkinlikleri, yapip etmeleri

ile ilgili davranis sorularindan olusmaktadir (Bilgili, 2011: 15). Bu teknigin secilme



46

nedeni ise, ihtiya¢ duyulan ve arastirma sorularina cevap bulacag nitelikte verileri elde
etmesini saglamak ve somut veriler elde etmektir.
Ayrica, yapilan ankette kapali uclu sorular ve tgli likert 6lgegi kullanilarak

kapsam genisletilmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu ekte sunulmustur.

3.5. Evren, Orneklem ve Simirhklar

Calismanin evrenini Elazig’da ikamet eden bireyler olusturmustur. Calismanin
orneklemi ise Elazig’da yasayan, 18 yas ve {izeri segkisiz (rasgele) yontemle belirlenen
600 kisidir. Anket, tesadiifi olarak segilen 600 katilimciyla online olarak
gerceklestirilmistir. 600 katilimcinin secilmesinin nedeni Elazig’da 18 yas ve iizeri
niifusun yaklagik 252.000 olmasidir. Bu veriler 1s18inda, + - % 5 hata pay1 ve % 98
giivenilirlik seviyesine gore 541 Kkisiyle anket yapilmasi gereckmektedir. Saha
calismasinda olusabilecek muhtemel kayiplar da goz 6niinde bulundurularak, anket 600
kisiye uygulanmistir.

Arastirmanin 6rneklem birimleri, cinsiyet, meslek, egitim durumu, gelir durumu
gibi demografik kriterler 1s18inda  belirlenmemis ancak, arastirmanin amaci
dogrultusunda bu bilgiler goz Oniine alinmistir. S6z konusu bilgiler arastirmanin

giivenilirlik ve gecerlik agisindan 6nem arz edecektir.

3.6. Uygulama

Tiiketim kiiltiirii ile yeniden insa edilen kimliklerin tiiketim pratiklerini yeni
medyanin 15181 altinda ele alan bu arastirma, Mayis 2020 ayin1 kapsayan 1 aylik online
anket siireci ile sinirlandirilmistir. Orneklem birimleri ile yapilacak anket bu siirecte
gerceklestirilmistir. Orneklem birimlerine 18 yas sinir1 getirilmistir. Nitekim yapilacak
olan arastirmada ekonomik 6zgilirliige sahip olan bireylerin tiiketim pratiklerini ortaya
cikarmak, arastirmayi1 daha giivenilir kilacaktir. Bu nedenlel18 yas ve iizeri 6rnekleme
dahil edilmistir.

Bu calismada, tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 incelenip, anket yontemi ile
varilan bulgular 15181nda degerlendirilmistir.

Calismada, wveriler nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi
kullanilarak elde edilmistir. Veri toplama teknigi kantitatif arastirma yontemi olup, teknik

olarak da dnceden hazirlanmis soru formuna bagli online olarak uygulanmistir.
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30 sorudan olusan anket, tanimlayici istatistik yontemiyle ele alinip, Elazig’da 15
kisilik 6n uygulama grubundaki basarisi test edildikten ve onaylandiktan sonra, tesadufi
ornekleme metoduyla 600 kisiye uygulanmistir. Anket formunda yer alan sorularin bir
kismi yas, cinsiyet, gelir durumu gibi sosyo-demografik sorular, bir kismi ise yeni
medyanin tiiketici pratikleri tizerindeki etkisi, tiiketim aligkanliklart ve tiiketim
kiiltiirinlin bireyler lizerinde ne tiir davranislar meydana getirdiginin ortaya konulmasi
amaclarina yonelik sorulardir.

Toplanan anket verileri, istatistiksel analiz programi olan SPSS’c islenmistir.

Veriler, istatiksel olarak analiz edilmistir.



DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMA BULGULARI

Bu béliimde Elazig 6rneginde yapilan alan aragtirmasindan elde edilen verilerin
sonuglar1 ve analizi yapilmistir. Anket uygulamasindan elde edilen bulgular; dérneklem
grubunun sosyo-demografik 6zellikleri, internet kullanim aligkanliklari, sosyal medya
kullanim aligkanliklar1 ve online alisveris yapma pratikleri seklinde sistematize edilmistir.

Veriler, frekans dagilimlarim1 gosteren tablolar halinde sunulmustur. Ayrica
degiskenler arasindaki iligkinin anlamlilik durumunu belirlemek maksadi ile Ki Kare
Bagimsizlik Testi uygulanmis ve test sonuglari analize dahil edilmistir.

Bu baslik altinda Elazig'da ikamet eden 18 yas ve lizeri kisiler tarafindan verilen

cevaplar agagidaki tablolarda aktarilmistir.

4.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Orneklem grubunun sosyo-demografik dzellikleri yapilan anket uygulamasindan
elde edilen verilerin degerlendirilmesinde Onemli bir yere sahiptir. Tiketim
aligkanliklarinin = gekillenmesinde ve bazi egilimlerin ortaya ¢ikmasinda sosyo-
demografik degiskenlerin belirleyici bir rolii vardir. Bundan dolay1 yapilan anket
uygulamasinda sosyo-demografik degiskenlerinin oransal dagiliminin birbirine yakin

olmasi gozetilmistir.

Tablo 1. Cinsiyete Gore Dagilim

F %
Kadin 332 55,3
Erkek 268 447
Toplam 600 100,0

Orneklem grubunun % 55,3’ kadinlar, % 44,7’si erkeklerden olusmaktadir. Buna

gore katilimcilarin cinsiyet yoniinden dengeli oldugu sdylenebilir.
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Tablo 2. Yasa Gore Dagilim

F %
18-25 234 39,0
26-35 146 24,3
36-45 92 15,3
46-55 64 10,7
56-65 30 5,0
65 ve Uzeri 34 5,7
Toplam 600 100,0

Anketi yanitlayan 600 kisinin yasa gore dagilimi Tablo 2'de verilmistir. Tabloda
da goriildiigii lizere arastirmaya katilan kisilerin % 39,0 18-25 yas, % 24,3 26-35 yas, %
15,3 36-45 yas, % 10,7 46-55 yas, % 5,0 56-65 yas, % 5,7 ise 65 ve lizeri yas araligindadir.

Buna gore, katilimcilarin biiylik cogunlugu gengtir.

Tablo 3. Egitim Seviyesine Gore Dagilim

F %
[kogretim 32 53
Ortadgretim 38 6,3
Lise 108 18
On lisans 89 14,8
Lisans 270 45,0
Lisansustu 63 10,5
Toplam 600 100,0

Katilimeilara sorulan “Egitim seviyeniz nedir” sorusuna verilen cevaplar Tablo
3’te verilmistir. Buna gore, orneklem grubunun % 5,3’1 ilkdgretim mezunu, % 6,3’
ortadgretim mezunu, % 18’1 lise mezunu, % 14,8’i 6n lisans mezunu, % 45’1 lisans
mezunu, % 10,5’1 ise yliksek lisans mezunundan olugsmaktadir.

Elde edilen neticeye gore, anket katilimcilarinin biiyiik cogunlugu (% 45) lisans

mezunundan olusmaktadir.
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Tablo 4. Meslege Gore Dagilim

F %
Kamu c¢alisani 113 18,8
Ozel sektor 167 27,8
Emekli 41 6,8
Issiz 47 7,8
Ogrenci 154 25,7
Ev Hanimi 78 13,0
Toplam 600 100,0

Anketi cevaplayanlarin meslege gore dagilimi Tablo 4’te mevcuttur. Elde edilen
verilere gore, katilimcilarin % 18,8 kamu ¢alisani, % 27,8 6zel sektor calisani, % 6,8
emekli, % 7,8 issiz, % 25,7 6grenci, % 13,0 ev hanimuidir.

Buna gore Orneklem grubunun biiyiik cogunlugu ( % 27,8) ozel sektor

calisanlarin1 kapsamaktadir.

Tablo 5. Gelir Diizeyine Gore Dagilim

F %
Asgari iicret ve alt 97 16,2
2400-3000 TL 110 18,3
3000-4000 TL 104 17,3
4000-5000 TL 113 18,8
5000- 10000 TL 124 20,7

10000 TL ve ustl 52 8,7
Toplam 600 100,0

Anket uygulamasinda katilimcilarin hanesine giren aylik gelir sorulmustur. Bu
bakimdan gelir durumu haneye giren toplam gelir olarak degerlendirilmektedir.

Ankete katilanlarin aylik gelir diizeyi incelendiginde, asgari licret ve alt1 gelire
sahip olanlar % 16,2, 2400-3000 TL gelire sahip olanlar % 18,3, 3000-4000 TL gelire
sahip olanlar % 17,3, 40000-5000 TL gelire sahip olanlar % 20,7, 5000-10000 TL gelire
sahip olanlar ise % 8,7, 10000 TL ve lstii gelire sahip olanlar ise %8,7‘lik dilimi

olusturmaktadir.
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Elde edilen verilere gore, 6rneklem grubunun biiyiik cogunlugu ( % 20,7) 5000-
10000 TL gelire sahiptir.

4.2. internet Kullanim Ahskanhklar

Orneklem grubunun internet kullananim &zellikleri yapilan anket uygulamasindan
elde edilen bulgularin degerlendirilmesi agisindan 6nemli bir etkiye sahiptir. Bireyin
sosyal hayatinin ve aligkanliklarinin degismesi ve gelismesi baglaminda internet kullanim
aligkanliklarinin rolii biiyiiktiir. Ciinkii giinlimiiz ¢ag1 teknoloji c¢ag1 olarak kabul
edilmekte ve internet bir sekilde insanlarin hayatinda bulunmaktadir. Ayrica ticari
amaglar icin kullanilmaya baglanan internet, bireyleri ¢evrimici aligveris pratiklerine
yoneltmeye baslamistir. Bu nedenle yapilan anket uygulamasinda 6rneklem grubunun

internet kullanim aligkanliklarinin neler oldugu tespit edilmeye calisilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Internet Baglantisnin Olma Durumu

F %
Evet 498 83,0
Hayir 102 17,0
Toplam 600 100,0

Giliniimiizde bliyliyen ve gelisen teknoloji ile birlikte internet bireyin hayatinda
onemli bir yere sahip olmustur. internette goriilen yenilikler ve degisimler yeni bir sosyal
hayatin olugmasina sebebiyet vermistir. Bu baglamda katilimcilarin internet baglantisina
sahip olmasi, elde edilecek verilere katki saglayacagi diislincesi ile 6rneklem grubuna
“Internet baglantimiz var m1” seklinde sorulmustur.

Elde edilen verilere gore, katilimcilarin % 83'liniin interneti baglantisinin oldugu,
% 17'sinin ise internet baglantisinin olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Yani, genel anlamda
katilimcilar internet erisimine sahiptir.

Ote yandan internet baglantisina sahip olmak ile yas ve egitim seviyesi degiskeni
arasinda anlaml bir iligki tespit edilmistir. internet baglantisina sahip olmak ile yas
degiskeni arasinda (y2 = 42,082 df =5 p=.00 <.05) yas biiylidiik¢e internet baglantisina
sahip olma oraninin azaldig1 goriilmektedir. Yine benzer bir tablo internet baglantisina

sahip olmak ile egitim seviyesi degiskeni arasinda ( 2 = 53,089 df =5 p =.00 <.05)
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tespit edilmistir. Oyle ki egitim seviyesi arttikca internet baglantisina sahip olma orani

artmaktadir.

Tablo 7. Yasa Gore Internet Baglantisinin Olma Durumu

Internet Baglantis1 Olma Durumu

Yas Evet Hayir Toplam
18-25 F:205 F: 29 F: 234
% 87,6 % 12,4 % 100,0

26-35 F: 132 F: 14 F: 146
% 90,4 % 9,6 % 100,0

36-45 F: 75 F: 17 F: 92
% 81,5 % 18,5 % 100,0

46-55 F: 48 F: 16 F: 64
% 75,0 % 25,0 % 100,0

56-65 F:21 F:9 F: 30
% 70,0 % 30,0 % 100,0

65 yas ve sti F. 17 F. 17 F:. 34
% 50,0 % 50,0 % 100,0

Toplam F: 498 F: 102 F: 600
% 83,0 % 17 % 100,0

72 =42,082df=5p=.00 <.05

Internet baglantis1 olma durumu ile yas degiskeni arasinda anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Tablo 7°de goriildiigii gibi katilimeilarin internet baglantisinin
olup olmadigi incelendiginde 26-35 yas araligindan sonra ters bir oranti oldugu
saptanmistir. Yas biiylidiikce internet baglantisina sahip olma oraninin azaldigi
goriilmektedir. Tabloda da gordiigii lizere, 18-25 yas araligindaki katilimeilarin %87,6’s1,
26-35 yas araligindaki katilimeilarin %90,4'1, 36-45 yas araligindakilerin %81,5'1, 46-55
yas araligindaki katilimcilarin % 75’1, 56-65 yas araligindakilerin % 70", 65 yas ve
tizerindekilerin ise % 50,s'1 internet baglantisina sahiptir.

Bu bakimdan Ki Kare testinin de sonucunda goriildiigli gibi yas ile internet

baglantisina sahip olma durumu arasinda anlaml bir iligki oldugu sdylenebilir.
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Tablo 8. Egitim Seviyesine Gére internet Baglantis1 Olma Durumu

Internet Baglantisinin Olma Durumu
Egitim Seviyesi Evet Hayir Toplam
. F: 16 F: 16 F: 32
[k gretim
% 50,0 % 50,0 % 100,0
F: 25 F:13 F: 38
Ortadgretim
% 65, 8 % 34,2 % 100,0
) F: 83 F: 25 F: 108
Lise
% 76,9 % 23,1 % 100,0
. F:72 F:17 F: 89
On lisans
% 80,9 % 19,1 % 100,0
) F: 240 F: 30 F: 270
Lisans
% 88,9 % 11,1 % 100,0
) F: 62 F:1 F: 63
Lisans usti
% 98,4 % 1,6 % 100,0
F: 498 F: 102 F: 600
Toplam
% 83,0 % 17,0 % 100,0
x2 =53,089 df=5p=.00 <.05

Orneklem grubunun verdigi cevaplara gore internet baglantisna sahip olma
durumu ile egitim seviyesi arasinda anlamli bir iligki ( 2 = 53,089 df =5 p=.00 <.05)
tespit edilmistir. Sonuclara gore, egitim seviyesi arttikca internet baglantisina sahip olma
orani da artmaktadir.

Veriler 15181nda egitim seviyesi ile internet baglantisinin olmasi arasinda dogrudan
bir iligki bulunmaktadir. Tabloda 8’de goriildiigii gibi ilkdgretim mezunu olan
katilimcilarin % 50’si internet baglantisina sahipken, ortadgretim mezunu katilimcilarin
% 65, 8’1, lise mezunlarmin % 76,9’u, 6n lisans mezunu olanlarm % 80,9’u, lisans
mezunu olan katilimcilarin % 88,9°u, lisans iisti mezunlarin ise % 98.4’tiniin internet

baglantisina sahip oldugu saptanmaistir.
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Tablo 9. Katilimeilarin Internete Baglanma Araci

F %
Bilgisayar 79 13,2
Cep Telefonu 505 84,2
Tablet 16 2,7
Toplam 600 100,0

Katilimcilara sorulan “Internete en ¢ok nereden baglaniyorsunuz” sorusuna
verilen yanitlar tablo 9’da verilmistir. Bu soruya 6rneklem grubunun % 13,2’si bilgisayar,
% 84,2'si cep telefonu, % 2,7'si tablet demistir.

Tablodan da anlasilacag iizere cep telefonu katilimcilar tarafindan en ¢ok tercih

edilen internete baglanma araci olmustur.

Tablo 10. Cinsiyete Gore Internete Baglanma Aract

Internete Baglanma Arac1
Cinsiyet Bilgisayar Cep Telefonu Tablet Toplam
Erkek F: 69 F: 187 F: 12 F: 268
% 25,7 % 69,8 % 4,5 % 100,0
Kadin F: 10 F: 318 F: 4 F: 332
% 3,0 % 95,8 % 1,2 % 100,0
Toplam F. 79 F: 505 F: 16 F: 600
% 13,2 % 84,2 % 2,7 % 100,0
v2 =76,084 df=2p=.00 < .05

Katilimeilarin anket sorularmma verdigi cevaplara gore internete en g¢ok cep
telefonu ile baglanmaktadir. Orneklem grubunun internete baglanma alani ile cinsiyet
degiskeni arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir (y2 = 76,084 df =2 p =.00 < .05).

Cinsiyete gore internete baglanma alanina bakildiginda kadinlarin erkeklerden
daha fazla oranda cep telefonu ile internete baglandiklari, erkeklerin ise kadinlardan daha
fazla oranda bilgisayar ve tablet ile internete baglandiklari ortaya ¢ikmistir. Tablodan da
anlagilacag lizere, kadinlarin %95,8’inin erkeklerin ise % 69,8’inin internete baglanmak
i¢in cep telefonu kullanmaktadir. Ote yandan kadmnlarm % 3’ii, erkeklerin % 25,7’si
internete bilgisayardan baglanirken, kadinlarin % 1,2°si, erkeklerin % 4,51 internete

tabletten baglanmaktadir.
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Tablo 11. Yasa Gore Internete Baglanma Araci

Internete Baglanma Aract
Yas Bilgisayar Cep Telefonu Tablet Toplam
18-25 F:13 F: 218 F:3 F: 234
% 5,6 % 93,2 % 1,3 % 100,0
26-35 F:17 F: 126 F:3 F:146
% 11,6 % 86,3 % 2,1 % 100,0
36-45 F: 15 F: 73 F:4 F: 92
% 16,3 % 79,3 % 4,3 % 100,0
46-55 F: 15 F: 46 F:3 F: 64
% 23,4 % 71,9 % 4,7 % 100,0
56-65 F: 10 F: 20 F:0 F: 30
% 33,3 % 66,7 % 0,0 % 100,0
65 yas ve lstil F:9 F: 22 F:3 F: 34
% 26,5 % 64,7 % 8,8 % 100,0
Toplam F: 79 F: 3,7 F: 16 F: 600
% 13,2 % 84,2 % 2,7 % 100,0
2 =46,033 df=10p=.00 < .05

Katilimcilarin internete baglanma alanlari ile yas degiskeni arasinda anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Bu iligki Ki Kare testinin de sonucunda (¥2 = 46,033 df =
10 p=.00 < .05) da goriilmektedir. Verilere gore katilimcilara sorulan internete nereden
baglanirsiniz sorusuna verilen cevaplarda yas buyudikce cep telefonundan internete
baglanma oraninin azaldig: tespit edilmistir.

18-25 yas araligindaki katilimcilarin % 93,2°si, 26-35 yas araligindaki
katihmcilarin % 86,3'l, 36-45 yas grubundakilerin % 79,3’1, 46-55 yas aralifindaki
katilimeilarin % 71,9’u, 56-65 yas araligindakilerin % 66,7’si1, 65 yas ve tizerindekilerin
ise % 64,7’si internete cep telefonu ile baglanmaktadir. Incelemede, internete bilgisayar

ve tabletten baglanma ile yasin bir denge iginde olmadig: saptanmustir.
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Tablo 12. Katilimeilarm Giinliik Ortalama internette Vakit Gegirme Siireleri

F %

1 saat ve alt1 104 17,3
2-3 saat 167 27,8
3-4 saat 121 20,2
4-5 saat 82 13,7

5 saat ve Uzeri 126 21,0
Toplam 600 100,0

Katilimcilara giinliik ortalama internette vakit gegirme siireleri sorulmustur. Elde
edilen verilerde, 6rneklem grubunun en ¢ok 2-3 saat cevabina yogunlastig1 goriilmektedir.
Katilimcilar, giinde ortalama kag saat internette vakit gegiriyorsunuz sorusuna, %
17,31k dilim 1 saat ve alt1, % 27,8’lik dilim 2-3 saat, % 20,2'lik dilim 3-4 saat, % 13,7'lik

dilim 4-5 saat, % 21'lik dilim 5 saat ve lizeri cevabin1 vermistir.

Tablo 13. Cinsiyete Gore Internete Giinliik Baglanma Suresi

Internete Baglanma Siiresi

Cinsiyet | 1saatve | 2-3saat | 3-4saat | 4-5saat | 5saatve | Toplam
altt uzeri
Erkek F: 65 F: 78 F:51 F: 23 F:51 F: 268
%243 | %291 | %19,0 % 8,6 % 19,0 | % 100,0
Kadin F:39 F: 89 F: 70 F:59 F: 75 F: 332
%117 | %268 | %211 | %178 | % 22,6 | % 100,0
Toplam | F:104 F: 167 F:121 F: 82 F: 126 F: 600
%173 | %278 | %202 | %137 | % 21,0 | % 100,0
2 =5,209df=1p=.00<.05

Internete giinliik baglanma siiresi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Anket verilerine gore, kadinlar erkeklerden daha fazla siire ile
giinliik internete baglanmaktadir.

Veriler gosteriyor ki, internete giinliik baglanma siiresini 1 saat ve alt1 ve 2-3 saat
seklinde yanitlayan erkeklerin oranmi kadinlarin oranindan daha fazlayken, internete
giinliik baglanma stiresini 3-4 saat, 4-5 saat ve 5 saat ve iizeri olarak yanitlayan kadinlarin

orani erkeklerden daha fazladir. Oyle ki erkeklerin % 24,31, kadmnlarin % 11,7’si
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internete giinliik baglanma siiresini 1 saat ve alt1, erkeklerin % 29,1°1, kadinlarin % 26,8’
internete giinliik baglanma stiresini 2-3 saat, erkeklerin % 19’u, kadinlarin 21,1°1 internete
giinliik baglanma siiresini 3-4 saat, erkeklerin % 8,6’s1, kadinlarin % 17,81 internete
giinliik baglanma siiresini 4-5 saat, erkeklerin % 19’u, kadinlarin % 22,6’s1 internete

giinliik baglanma siiresini 5 saat ve iizeri olarak ifade etmistir.

Tablo 14. Egitim Seviyesine Gore Internete Giinliik Baglanma Siiresi

Internete Giinliik Baglanma Siiresi
Egitim Seviyesi | 1 saat ve 5 saat ve

" 2-3saat | 3-4 saat | 4-5saat lizeri Toplam

ko gretim F:21 F: 6 F: 2 F:2 F: 1l F: 32
%656 | %188 | %6,3 % 6,3 %31 | %100,0

Ortadgretim F: 13 F: 13 F: 6 F: 1l F:5 F: 38
%3422 | %342 | %158 | %26 % 13,2 | % 100,0

Lise F: 30 F: 29 F: 19 F: 13 F: 17 F: 108
%278 | %269 | %176 | %120 | % 15,7 | % 100,0

On lisans F:21 F: 31 F:14 F:8 F: 15 F: 89
%236 | %348 | %157 | %90 % 16,9 | % 100,0

Lisans F: 17 F: 75 F: 66 F: 40 F: 72 F: 270
%6,3 | %278 | % 244 | % 148 | % 26,7 | % 100,0

Lisans st F.2 F: 13 F: 14 F. 18 F: 16 F: 63
%32 | % 206 | %222 | %286 | %254 | % 100,0

Toplam F: 104 F:167 | F:121 F: 82 F: 126 F: 600
%173 | %278 | %202 | % 13,7 | %210 | % 100,0

¥2 =125,541 df=20p=.00 <.05

Ote yandan yine benzer bir tablo internete giinliik baglanma siiresi ile yas
degiskeni arasinda goriilmektedir. Ki Kare testinin sonucunda ( ¥2 = 125,541 df=20p =
.00 <.05) da goriildiigii gibi internete giinliik baglanma siiresi ile yas degiskeni arasinda
anlaml bir iligki saptanmistir. Verilere gore, egitim seviyesi arttikca internete giinliik 1
saat ve 1 saatten daha az baglanma orani azalmaktadir. Yine egitim seviyesi arttikca,
internete gunliik 5 saat ve 5 saatten daha fazla baglanma orani artmaktadir.

Tablo 14’te de goriildiigii gibi, [lkdgretim mezunlarnin % 65,6’s1, ortadgretim

mezunlarinin % 34,2’si, lise mezunlarinin % 27,8’1, 6n lisans mezunlarinin % 23,6’s1,
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lisans mezunlarinin % 6,321, lisans iistii mezunlarin ise % 3,2’si internete giinliikk
baglanma siireniz nedir sorusuna 1 saat ve alt1 seklinde yanit vermistir. Ote yandan
[k gretim mezunlarmin % 3,1°i, ortadgretim mezunlarmin % 13,2’si, lise mezunlarinin
% 15,7’s1, 6n lisans mezunlarinin % 16,9’u, lisans mezunlarinin % 26,7’si, lisans tistii

mezunlarinin ise % 25,4’ internete giinliik 5 saat ve 5 saatin lizerinde baglanmaktadir.

Tablo 15. internet Baglantisinin Olma Durumuna Gére Internete Giinliik Baglanma

Suresi
Internete Giinliik Baglanma Siiresi
Internet Baglantisinin Olma | 1 saat ve 5 saat ve
DUrM " 2-3saat | 3-4 saat | 4-5 saat fizer Toplam
Internet Baglantis1 Olan F: 61 F: 144 F: 107 F: 69 F: 117 F: 498
% 12,2 %289 | %215 | %139 | %235 |%100,0
Internet Baglantis1 Olmayan | F: 43 F: 23 F: 14 F: 13 F:9 F: 102
% 42,2 %225 | %137 | %127 | %88 % 100,0
Toplam F. 104 F. 167 F: 121 F: 82 F: 126 F: 600
% 17,3 %278 | %202 |%13,7 | %210 |%100,0

%2 =56,203df=4p=.00 <.05

Yine internete gilinliik baglanma siiresi ile internet baglantisina sahip olma durumu
arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Verilere gore, katilimcilar arasinda
internet baglantisina sahip olanlar, internet baglantisina sahip olmayanlara gore daha
fazla internete giinliik ortalama baglanma siiresi fazladir.

Tabloya bakildiginda giinliik ortalama internete baglanma siiresi arttikca, internet
baglantisina sahip olmayan katilimcilarin oranmin azaldigr goriilmektedir. Oyle ki,
internet baglantisina sahip olmayan katilimcilarin % 42,2°1 internete giinliik 1 saat ve alti,
% 22,51 2-3 saat, % 13,7’s1 3-4 saat, % 12,7°s1 4-5 saat, % &,8’°1 ise 5 saat ve lizeri saat
baglanmaktadir. Internet baglantisina sahip olan katilimcilarin ise % 12,2’i internete
giinliik 1 saat ve alt1, % 28,9’u 2-3 saat, % 21,5’1 3-4 saat, % 13,9’u 4-5 saat, % 23,51 ise
5 saat ve lizeri saat baglanmaktadir.

Ki Kare testinin sonucunda ( ¥2 = 56,203 df =4 p=.00 <.05) da goriildiigii gibi
internete giinliilk baglanma siiresi ile internet baglantisina sahip olma durumu arasinda

anlaml bir iligki saptanmustir.
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Tablo 16. Katilimeilarin Interneti Giivenilir Bulma Durumu

F %
Evet 259 43,2
Hayir 341 56,8
Toplam 600 100,0

Internet kullanim aliskanliklar1 ve internet alisverisine olan egilimin internete
duyulan giiven ile iliskisinin oldugu diisiincesinden yola ¢ikarak &rneklem grubuna
“Interneti giivenilir buluyor musunuz?” sorusu ydneltilmistir. Nitekim birey, giiven
duymadig1 bir ortamda vakit gecirmek istemeyecek ve so6z konusu ortaminda getirdigi
yeniliklerden belirli bir noktaya kadar uzak kalmayi tercih edecektir.

“Genel olarak interneti giivenilir buluyor musunuz” sorusuna, katilimcilarin %
43,2’s1 evet, % 56,8’1 hayir cevabin1 vermistir. Elde edilen verilere gore, katilimcilarin
interneti giivenilir bulmadig1 ortaya ¢cikmistir.

Tablo 17. internet Baglantisinin Olma Durumuna Gére Interneti Giivenilir Bulma

Durumu
Interneti Giivenilir Bulma Durumu

Internet Baglantisnin Olma Interneti Interneti Guvenilir
Durumu Glvenilir Bulan Bulmayan Toplam
Internet Baglantis1 Olan F: 227 F:271 F: 498

% 45,6 % 54,4 % 100,0
Internet baglantist Olmayan F:32 F: 70 F: 102

% 31,4 % 68,6 % 100,0
Toplam F. 259 F. 341 F: 600

% 43,2 % 56,8 % 100,0

12 =6,968 df= 1 p =008 < .05

Internet baglantisinin olma durumu ile interneti giivenilir bulma durumu
arasindaki iligki Tablo 17°de verilmistir. Verilere gore internet baglantisina sahip olan
katilimcilarin internet baglantisina sahip olmayan katilimcilara gore interneti daha
giivenilir buldugu saptanmustir.

Oyle ki, internet baglantisina sahip olan katilimcilarin % 45,6°s1 interneti
giivenilir bulurken, internet baglantisina sahip olmayan katilimcilarin % 31,41 interneti

giivenilir bulmaktadir. Genel tabloya bakildiginda internet baglantisina sahip olan
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katilimeilarin da internet baglantisina sahip olmayan katilimcilarin da interneti giivenilir
bulmadig1 ortaya ¢ikmuistir.

Bu bakimdan Ki Kare testinin de sonucunda goriildiigii gibi internet baglantisinin
olma durumu ile interneti giivenilir bulma durumu arasinda anlamh bir iliski oldugu
sOylenebilir.

Tablo 18. Katilimcilarin Internette Gordiigii Reklamlari ilgi Cekici Bulma Durumu

F %
Evet 138 23,0
Hayir 462 77,0
Toplam 600 100,0
Hizla gelisen internet reklamciliginin tiiketiciler {izerindeki etkisini

degerlendirmek ve bu alanda olusan yeni reklamlarin tliketici tutumlar1 agisindan
degisimini koymak amaci ile 6rneklem grubuna internette gordiigii reklamlari ilgi ¢ekici
bulup bulmadigi sorulmustur. Bu kapsamda yeni bir alanda (internette) reklamlarla
karsilagan tiiketicinin tutumlarinin niteligi ve niceliginin dl¢tilmesi hedeflenmistir.

Elde edilen verilere gore, katilimcilarin % 23'iniin internette gordiigli reklamlar
ilgi ¢ekici buldugu, % 77'sinin ise internette gordiigl reklamlari ilgi ¢ekici bulmadigi
ortaya cikmistir. Yani, genel anlamda katilimcilar internette gordiigii reklamlardan
etkilenmemektedir.

Tablo 19. internete En Cok Baglanma Aracina Gére Internet Reklamlarinim ilgi Cekme

Durumu
Internet Reklamlarinin Ilgi Cekme Durumu

Internete En Cok Baglanma Araci Evet Hayir Toplam
Bilgisayar F: 23 F: 56 F: 79

% 29,1 % 70,9 % 100,0
Cep telefonu F:112 F: 393 F: 505

% 22,2 % 77,8 % 100,0
Tablet F:3 F: 13 F: 16

% 18,8 % 81,3 % 100,0
Toplam F: 138 F: 462 F: 600

% 23,00 % 77,0 % 100,0

x2 =2,023 df =2 p=.364 > .05
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Internete en ¢ok baglanma yerine gore internet reklamlarmin ilgi gekme durumu
arasinda anlamli bir iligki olmadig1 tespit edilmistir. Bulgular, internete bilgisayar
tizerinden baglananlarin internette gérdiigii reklamlar, cep telefonu ve tablet ile internete
baglananlardan daha fazla dikkatini ¢ektigini gostermektedir.

Verilere gore internete en ¢ok bilgisayardan baglananlarin % 29,1°1 internette
gordiigii reklamlar dikkatini ¢ekerken, internete cep telefonu ile baglananlarin 22,2’si,
tabletle baglananlarin ise % 18,8 internette gordiigii reklamlar1 dikkat ¢ekici bulmaktadir.

Ki Kare testinin sonucuna (y2 = 2,023 df =2 p =.364 > .05 ) internete baglanma

aract ile internet reklamlarini ilgi ¢ekici bulma durumu arasinda bir iligki yoktur.

Tablo 20. Katilimcilar interneti En Cok Hangi Amagla Kullaniyor?

F %
Haberler 80 13,3
Oyun/Eglence 47 7,8
Tletisim 123 20,5
Aligveris 18 3,0
Aragtirma 60 10,0
Odev/Ders 32 53
Sosyal Medya 188 31,3
Diger 52 8,7
Toplam 600 100,0

Katilimcilara sorulan interneti en ¢ok hangi amagla kullaniyorsunuz sorusuna
verilen cevaplar Tablo 20°de verilmistir. Orneklem grubunun interneti en ¢ok hangi
amagla kullandiginin tespit edilmesi internet kullanim aligkanliklariin ortaya ¢ikmasinda
6nemli bir yere sahiptir. Bu amagla katilimcilara yoneltilen sorulara verilen yanitlara gore
katilimeilarin biliytik ¢ogunlugu ( % 31,3) interneti sosyal medyayr kullanma amaciyla
kullanmaktadir.

Elde edilen verilere gore, Orneklem grubunun % 13,3’ haberler, % 7,8’
oyun/eglence, % 20,5°1 iletisim, % 3’1 aligveris, % 10’u arastirma, % 5,31 6dev/ders, %
31,371 sosyal medya, % 8,7’si diger amagla interneti kullanmaktadir.

Ote yandan interneti kullanma amaci ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir

iligki (y2 = 97,262 df = 7 p = .00 < .05) tespit edilmistir.
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Tablo 21. Cinsiyete Gére interneti Kullanma Amaci

Interneti Kullanma Amac1
Cinsiyet | Haberle | Oyun/ | Iletisim | Alsveri | Arastir | Odev/ | Sosyal | Diger | Toplam
r Eglence $ ma Ders Medya

Erkek F: 67 F: 30 F:37 F:4 F:32 F:6 F: 61 F:31 F: 268
% 25,0 % 11,2 % 13,8 %15 %119 | %22 | %228 | %116 | % 100,0

Kadin F:13 F:17 F: 86 F:14 F: 28 F: 26 F: 127 F:21 F: 332
% 3,9 % 5,1 % 25,9 % 4,2 % 8,4 %78 | %383 | %63 | %1000

Toplam F: 80 F: 47 F: 123 F:18 F: 60 F: 32 F: 188 F:52 F: 600
% 13,3 % 7,8 % 20,5 % 3,0 % 10,0 %5,3 %313 | %8,7 | %100,0

¥2=97,262df=7p=.00<.05

Katilimcilarin anket sorularina verdigi cevaplara gore internet en cok sosyal
medya ve iletisim amaciyla kullanilmaktadir. Cinsiyete gore interneti kullanma amacina
bakildiginda sosyal medyay: tercih eden kadinlarin, sosyal medyay:1 tercih eden
erkeklerden daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablodan da anlasilacag: iizere, kadinlarin %38,3'ii interneti sosyal medya i¢in
kullanirken, erkeklerin % 22,871 interneti sosyal medya igin kullanmaktadir. iletigim
secenegi incelendiginde ise yine kadinlarin erkeklerden daha fazla iletisim i¢in interneti
kullandiklar1 sdylenebilir. Oyle ki, kadinlarin % 25,9’u interneti iletisim i¢in kullanirken,
erkeklerin % 13,8'i interneti iletisim i¢in kullanmaktadir. Genel anlamda cinsiyete gore
interneti kullanma amacina bakildiginda ise erkeklerin kadinlardan daha fazla oranda
interneti haberler, oyun/eglence ve aragtirma amaciyla kullanmaktadir.

Ki kare testinin sonucunda da goruldigii gibi interneti kullanma amaci ile cinsiyet

degiskeni arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

4.3. Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar:

Tiliketim toplumunda yasayan birey, gosteris amagh sergiledigi tliketim
davranislarini, ¢evresindeki insanlara gdstermenin yolunu sosyal medyada bulmustur.
Sosyal medya araciligiyla bireyler sahip olduklari metalari, gezdikleri mekanlari,
tlkettikleri yiyecekleri, yaptiklar1 etkinlikler gibi yasam tarzlarmi diger insanlara
gostermektedir. S6z konusu durum, aslinda bireyin tiiketim yoluyla elde ettigi sosyal
statiisiinli yansitmaktadir.

Ote yandan tiiketim egilimleri kisiden kisiye gore farklilik gdstermektedir. Bu

baslik altinda tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarindaki tiiketim egilimlerini tespit
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etmek amaciyla katilimcilara yoneltilen sorulara verilen yanitlar tablolar halinde derlenip

analiz edilmistir.

Tablo 22. Katilimcilarin En Cok Kullandigi Sosyal Medya Platformu

F %
Instagram | 279 46,5
Twitter 86 14,3
Facebook | 53 8,8
Youtube 77 12,8
Diger 105 17,5
Toplam 600 100,0

Internetin sosyal medya aragligiyla bireye kendi iceriklerini {iretme imkani
saglamasi toplumsal yap1 i¢inde bir¢ok alani etkileyip degistirmistir. Fotograf, video, yer
bildirimi gibi igeriklerin sergilenmesine olanak sunan sosyal medya platformlari, gosteris
tiiketimini kullanmaya elverisli ortamlardir. Ancak bu sosyal medya platformlar1 da igerik
olarak birbirinden farklilik gostermektedir. Katilimeilara sorulan “En ¢ok hangi sosyal
medya platformunu kullaniyorsunuz” sorusuna verilen yanitlar Tablo 22°de verilmistir.
Yanitlar neticesinde Orneklem grubunun en ¢ok Instagram’i kullandiklar1 ortaya
cikmustir.

Elde edilen verilere gore, katilimcilar, en ¢ok kullandigmiz sosyal medya
platformu nedir sorusuna, % 46,5°lik dilim Instagram, % 14,3’liik dilim Twitter, % 8,8'lik
dilim Facebook, % 12,8 dilim Youtube, % 17,5'lik dilim diger sosyal medya platformlar:
cevabini vermistir.

Ote yandan en ¢ok kullanilan sosyal medya ag1 ile cinsiyet, yas ve gelir diizeyi

degiskeni arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir.
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Tablo 23. Cinsiyete Gore En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu

En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu
Cinsiyet | Instagram | Twitter | Facebook | Youtube Diger Toplam
Erkek F:77 F: 53 F: 43 F: 37 F: 58 F: 268
% 28,7 % 19,8 % 16,0 % 13,8 % 21,6 | % 100,0
Kadin F: 202 F:33 F: 10 F: 40 F: 47 F: 332
% 60,8 % 9,9 % 3,0 % 12,0 % 14,2 % 100,0
Toplam F: 279 F. 86 F. 53 F. 77 F: 105 F: 600
% 46,5 % 14,3 % 8,8 % 12,8 % 17,5 % 100,0
y2=76,515df=4p=.00<.05

En ¢ok kullanilan sosyal medya platformu ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli
bir iligki bulunmaktadir. Katilimeilarin anket sorularina verdigi cevaplara gore en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformunun Instagram oldugu gortilmektedir. Cinsiyete gore
en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu incelendiginde kadinlarin erkeklere oranla daha
fazla Instagram kullandigi saptanmustir.

Tablodan da anlasilacagi gibi, erkeklerin % 28,7’si Instagram’1 en ¢ok kullandig:
sosyal medya platformu olarak belirtirken, kadinlarin % 60,8’1 Instagram’t en ¢ok
kullandig1 sosyal medya platformu oldugu bilgisini vermistir. Ote yandan, erkeklerin
kadinlara oranla daha fazla Twitter, Facebook, Youtube ve diger sosyal medya
platformlarini en ¢ok kullandiklari sosyal medya platformu olarak ifade etmistir.

Ki Kare testinin de sonucunda goriildiigii gibi (y2 = 76,515 df =4 p = .00 < .05)

cinsiyet degiskeni kullanilan sosyal medya platformu tizerinde belirleyicidir.
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En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu
Yas Instagram | Twitter | Facebook | Youtube Diger Toplam
18-25 F: 138 F:31 F:1 F: 35 F: 29 F: 234
% 59,0 % 13,2 % 0,4 % 15,0 % 12,4 % 100,0
26-35 F: 92 F: 23 F:5 F: 16 F: 10 F: 146
% 63,0 % 15,8 % 3,4 % 11,0 % 6,8 % 100,0
36-45 F: 33 F: 17 F: 15 F: 14 F: 13 F: 92
% 35,9 % 18,5 % 16,3 % 15,2 % 14,1 % 100,0
46-55 F: 12 F:9 F: 18 F:8 F: 17 F: 64
% 18,8 %14,1 % 28,1 % 12,5 % 26,6 % 100,0
56-65 F:4 F:3 F:8 F:1 F: 14 F: 30
% 13,3 % 10,0 % 26,7 % 3,3 % 46,7 % 100,0
65 yas ve F:0 F:3 F:6 F:3 F: 22 F: 34
Ustd % 0,0 % 8,8 % 17,6 % 8,8 % 64,7 % 100,0
Toplam F: 279 F. 86 F. 53 F. 77 F: 105 F: 600
% 46,5 % 14,3 % 8,8 % 12,8 % 17,5 % 100,0
¥2 =203,474 df=20p=.00 <.05

Yine benzer bir tabloya yas degiskeninde rastlanmaktadir. Ki Kare testinin
sonucuna gore (y2 = 203,474 df =20 p = .00 < .05) yas degiskeni ile kullanilan sosyal
medya platformu arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir. Verilere gore, katilimcilarin
en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformlar: incelendiginde yas biiytlidiik¢e Instagram
kullanma oraninin azaldig goriilmektedir.

Tabloda da goriildiigli gibi, 18-25 yas arasindaki katilimeilarin % 59°u, 26-35
arasindaki katilicimlarin % 63’1, 36-45 yas araligindaki katilimcilarin % 35,9°u, 46-55
yas araligindaki katilimcilarin % 18,81, 56-65 yas araligindaki katilimeilari % 13,3°1,
65 yas ve lizeri yas araligindaki katilimcilarin % 46,51 sosyal medya platformlari
arasinda en ¢ok Instagram’i kullanmaktadir. Yani Instagram’t daha ¢ok gen¢ kesim

kullanmaktadir.
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Tablo 25. Gelir Diizeyine Gore En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu

Instagram | Twitter Facebook | Youtube Diger Toplam
Asgari
icret ve F: 53 F:9 F.7 F:9 F: 19 F: 97
" % 54,6 % 9,3 %72 % 9,3 % 19,6 % 100,0
2400- F: 56 F:12 F:15 F:9 F:18 F: 110
3000 TL % 50,9 % 10,9 % 13,6 % 8,2 % 16,4 % 100,0
3000- F: 50 F:9 F: 6 F: 20 F: 19 F: 104
4000 TL % 48,1 % 8,7 % 5,8 % 19,2 % 18,3 % 100,0
4000- F: 53 F: 13 F:9 F: 21 F. 17 F: 113
5000 TL % 46,9 % 11,5 % 8,0 % 18,6 % 15,0 % 100,0
5000- F: 48 F: 29 F: 11 F: 14 F. 22 F: 124
10000 TL % 38,7 % 23,4 % 8,9 % 11,3 % 17,7 % 100,0
10000 ve F: 19 F: 14 F:5 F: 4 F: 10 F: 52
usti % 36,5 % 26,9 % 9,6 % 7,7 % 19,2 % 100,0
Toplam F. 279 F. 86 F: 53 F. 77 F: 105 F: 600
% 46,5 % 14,3 % 8,8 % 12,8 % 17,5 % 100,0
x2 = 38,650 df =20 p=.007 < .05

Ote yandan yine benzer bir tablo gelir diizeyi degiskeninde ortaya ¢ikmustir. Ki
Kare testinin sonucuna gore (%2 = 38,650 df =20 p=.007 < .05) gelir diizeyi degiskeni
ile kullanilan sosyal medya platformu arasinda anlamli bir iliski bulunmak tadir. Oyle ki,
gelir diizeyi arttik¢a Instagram’t kullanma oran1 azalmaktadir.

Anket verilerine gore, gelir diizeyinin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
tizerinde etkisinin oldugu saptanmistir. Tablodan da anlasilacag tizere, asgari iicret ve
alt1 gelir diizeyine sahip olan katilimeilarin % 54,6’iiniin en ¢ok kullandig1 sosyal medya
platformu Instagram iken, 2400-3000 TL arasi gelire sahip olanlarin % 50,9’u, 3000-4000
TL arasi gelire sahip olanlarin % 48,1’inin, 4000-5000 TL arasi gelire sahip olanlarin %
46,9’unun, 5000-10000 TL aras1 gelire sahip olanlarin % 38,7’sinin, 10000 TL ve iizeri
gelire sahip olanlarin ise % 36,5’inin en ¢ok kullandigr sosyal medya platformu

Instagramdir.
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Tablo 26. Katilimcilar Sosyal Medyay1 En Cok Hangi Amagla Kullaniyor?

F %
Tletisim 180 30,0
Eglence 164 27,3
Haber/Bilgi 200 33,3
Aligveris 12 2,0
Uriin hizmet tanitimi 9 15
Kampanyalar takip etmek 1 0,2
Arkadas edinmek 4 0,7
Etkinlikleri takip etmek 30 50
Toplam 600 100,0

Bireyin tiiketim egilimleri kisiden kisiye gore farklilik gosterdigi gibi, sosyal
medyay1 kullanma amaci da kisiden kisiye degismektedir. Sosyal medya platformlari,
gosteris amach yapilan tiiketimi sergilemekten baska amaglar icin de kullanilmaktadir.
Bundan yola ¢ikarak katilimcilara sorulan “Sosyal medyayr en c¢ok hangi amagla
kullantyorsunuz” sorusuna verilen yanitlar tablo 26’da verilmistir. Elde edilen verilere
gore, 6rneklem grubunun biiyiik bir ¢cogunlugu (% 33,3) haber/ bilgi edinmek amaciyla
kullanmaktadir.

Katilimcilarin % 30’unun iletisim, % 27,3 {linilin eglence, % 33,3 iiniin haber/bilgi,
% 2’sinin aligveris, %1,5’inin Uriin hizmet tanitimi, % 0,2’sinin kampanyalar1 takip
etmek, % 0,7’sinin arkadas edinmek, % 5’inin etkinlikleri takip etmek amaciyla sosyal
medyay1 kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Yani, genel anlamda katilimcilar sosyal medyay1

haber/ bilgi amaciyla kullanmaktadir.

Tablo 27. Katilimeilarin Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulma Durumu

F %
Guvenilir Bulan 132 22,0
Guvenilir Bulmayan 468 78,0
Toplam 600 100,0

Bireyin sosyal medyayr giivenilir bulma durumu sosyal medya kullanim
aliskanliklarin1 degistirmektedir. Sosyal medya ortamlarina duyulan giiven seviyesi,

kullanicilarin bu ortamlarda giivenle iletisim kurmalarini ve paylagimda bulunmalarini
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olumlu yonde etkilemektedir. Bundan yola ¢ikarak 6rneklem grubuna sorulan “Sosyal
medyayr giivenilir buluyor musunuz” sorusuna verilen cevaplara goére, anket
katilimcilarinin sosyal medyayi giivenilir bulmadigi ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilarin % 22°si sosyal medyay1 giivenilir buldugunu, % 78’inin sosyal
medyayi1 giivenilir bulmadigi tespit edilmistir. Tablodan da anlasilacag iizere katilimcilar
genel anlamda sosyal medyayi giivenilir bulmamaktadir.

Ayrica katilimcilarin  sosyal medyayr giivenilir bulma durumunun farkh

degiskenlere gore degistigi gdzlemlenmistir.

Tablo 28. Yasa Gore Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulma Durumu

Sosyal Medyayi1 Giivenilir Bulma Durumu
Yas Evet Hayir Toplam
18-25 F: 58 F: 176 F: 234
% 24,8 % 75,2 % 100,0
26-35 F: 41 F: 105 F: 146
% 28,1 % 71,9 % 100,0
36-45 F: 20 F: 72 F: 92
% 21,7 % 78,3 % 100,0
46-55 F: 10 F: 54 F:
% 15,6 % 84,4 % 100,0
56-65 F:2 F: 28 F: 30
% 6,7 % 93,3 % 100,0
65 yas ve lstil F:1 F: 33 F: 34
% 2,9 % 97,1 % 100,0
Toplam F: 132 F: 468 F: 600
% 22,0 % 78,0 % 100,0
x2=17,033df=5p=.004 < .05

Bu degiskenlerden biri de yastir. Sosyal medyay: giivenilir bulma durumu ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Verilere gore, ankete
katilanlarin sosyal medyay1 giivenilir bulma oranlar1 incelendiginde 26-35 vyas
araligindan sonra ters bir orant1 oldugu tespit edilmistir. Yas biiylidiikkce sosyal medyay1

giivenilir bulma oraninin azaldig gorilmektedir.
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Katilimcilardan 18-25 yasta olanlarin % 24,8’i, 26-35 yas arasinda olanlarin %
28,1°1, 36-45 yasta olanlarin % 21,7’si, 46-55 yas araligindakilerin % 15,6’s1, 56-65 yasta
arasinda olanlarin % 6,7’s1, 65 yas ve lizeri yasta olanlarin ise % 2,9u sosyal medyay1

giivenilir bulmaktadir.

Tablo 29. internet Baglantisinin Olma Durumuna Gére Sosyal Medyay1 Giivenilir

Bulma Durumu

Sosyal Medyay1 Sosyal Medyay1 Toplam
Guvenilir Bulan Guvenilir Bulmayan
Internet Baglantist F:117 F: 381 F: 498
Olan % 23,5 % 76,5 % 100,0
Internet Baglantist F:15 F: 87 F: 102
Olmayan % 14,7 % 85,3 % 100,0
Toplam F: 132 F:. 468 F: 600
% 22,0 % 78,0 % 100,0
y2=3810df=1p=.051 >.05

Internet baglantisinin olma durumu ile sosyal medyay1 giivenilir bulma durumu
arasinda anlamli bir iligki olmadig: tespit edilmistir. Ankete katilanlarin verdikleri
cevaplara gore, internet baglantisina sahip olan katilimcilarin internet baglantisina sahip
olmayan katilimcilara gére sosyal medyay1 daha giivenilir buldugu ortaya ¢ikmustir.

Tabloya bakildiginda internet baglantisina sahip olan katilimcilarin % 23,5°1
sosyal medyay1 giivenilir bulurken, internet baglantisina sahip olmayan katilimcilarin %
14,7’s1 sosyal medyayr giivenilir bulmaktadir. Yani internet baglantisina sahip olan
katilimcilarin da internet baglantisina sahip olmayan katilimcilarin da sosyal medyay:
giivenilir bulmadigr saptanmustir.

Ki Kare testinin sonucuna gore (2 = 3,810 df = 1 p = .051 > .05 ), internet
baglantisinin olma durumu ile sosyal medyay1 giivenilir bulma durumu arasinda anlaml

bir iligki yoktur.
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Tablo 30. Genel Olarak interneti Giivenilir Bulma Durumuna Gore Sosyal Medyay1

Guvenilir Bulma Durumu

Sosyal Medyay1 Sosyal Medyay1
. . Toplam
Guvenilir Bulan Gvenilir Bulmayan
Interneti giivenilir F:117 F: 142 F: 259
Bulan % 45,2 % 54,8 % 100,0
Interneti giivenilir F: 15 F: 326 F: 341
Bulmayan % 4,4 % 95,6 % 100,0
Toplam F: 132 F: 468 F:600
% 22,0 % 78,0 % 100,0
2 =142,617df=1p=.00 <.05

Genel olarak interneti giivenilir bulma durumu ile sosyal medyayi giivenilir bulma
durumu arasinda anlamli bir iligki ( Ki Kare test sonucu: 2 = 142,617 df =1 p=.00 <
.05) oldugu ortaya c¢ikmistir. Tablo 30’da da gorildiigi gibi, interneti giivenilir
bulmayanlarin orani ile sosyal medyay1 giivenilir bulmayanlarin orani orantilidir. Fakat
interneti giivenilir bulanlarin ¢ogunlugunun sosyal medyay1 giivenilir bulmadig1 sonucu
elde edilmistir.

Verilere gore interneti giivenilir bulan kisilerin %45,2'si sosyal medyay1 giivenilir
bulurken %54,8' giivenilir bulmamaktadir. Ayrica interneti gilivenilir bulmayanlarin

%95,6's1 sosyal medyay1 da giivenilir bulmuyorken %4,4'ii ise giivenilir bulmaktadir.

Tablo 31. Internette Goriilen Reklamlarm Dikkati Cekme Durumuna Gére Sosyal

Medyay1 Giivenilir Bulma Durumu

Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulma Durumu
Internette Gériilen Reklamlarin Dikkati
Cekrme Durumu Evet Hayir Toplam
Internet Reklamlar Dikkatini ¢eken F: 47 F:91 F: 138
% 34,1 % 65,9 % 100,0
Internet Reklamlar1 Dikkatini Cekmeyen F: 85 F: 377 F: 462
% 18,4 % 81,6 % 100,0
Toplam F: 132 F: 468 F:600
% 22,0 % 78,0 % 100,0
72 =15,185df= 1 p=.00<.05
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Yine benzer bir tablo internette goriilen reklamlarin dikkat ¢cekme degiskeninde
gozlemlenmektedir. Oyle ki, internette goriilen reklamlarin dikkat ¢ekme durumu ile
sosyal medyay1 gilivenilir bulma durumu arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Orneklem grubundan internet reklamlarina ilgisiz kalanlar sosyal medyaya
daha az glivenmektedir.

Anket verilerinin sonuglarina gore internet reklamlar ilgisini ¢ekenlerin % 65,9’1
sosyal medyayr giivenilir bulmadigimi ifade ederken, internet reklamlar1 ilgisini

¢cekmeyenlerin %81,6’s1 sosyal medyay1 giivenilir bulmadigini belirtmistir.

Tablo 32. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformuna Gére Sosyal Medyay1

Guvenilir Bulma Durumu

Sosyal Medyayi1 Giivenilir Bulma Durumu
En Cok Kullanilan Sosyal
Evet Hayir Toplam
Medya Platformu
Instagram F. 85 F: 194 F. 279
% 30,5 % 69,5 % 100,0
Twitter F: 13 F: 73 F: 86
% 15,1 % 84,9 % 100,0
Facebook F: 10 F: 43 F: 53
% 18,9 % 81,1 % 100,0
Youtube F:. 16 F: 61 F. 77
% 20,8 % 79,2 % 100,0
Diger F:8 F: 97 F: 105
% 7,6 % 92,4 % 100,0
Toplam F: 132 F:. 468 F: 600
% 22,0 % 78,0 % 100,0
¥2=27,052df=4p=.00<.05

Ote yandan sosyal medyay: giivenilir bulma durumunun iizerinde kullanilan
sosyal medya platformunun etkili oldugu sdylenebilir. Ki Kare testinin de sonucunda
goriildiigl gibi, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu ile sosyal medyay1 giivenilir

bulma durumu arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Anket katilimcilarinin
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verdikleri yanitlara gore, en ¢ok Instagram kullanicilart sosyal medyay1 giivenilir
bulurken, en az diger sosyal medya kullanicilari sosyal medyay: giivenilir bulmamaktadir.
Anket verilerinin sonuglarina gore internet reklamlari ilgisini ¢ekenlerin % 65,91
sosyal medyayr giivenilir bulmadigimi ifade ederken, internet reklamlar1 ilgisini
cekmeyenlerin %81,6°s1 sosyal medyay1 giivenilir bulmadigini belirtmistir.
Genel olarak Instagram kullanicilar1 da, Twitter kullanicilari da, Facebook
kullanicilar1 da, Youtube kullanicilar1 da, diger sosyal medya kullanicilar1 da sosyal

medyay1 giivenilir bulmamaktadir.

Tablo 33. Katilimcilarin Sosyal Medyada Gérdiigii Reklamlari Tlgi Cekici Bulma

Durumu
F %
Evet 144 24,0
Hayir 456 76,0
Toplam 600 100,0

Reklamlarin tiiketme pratikleri tizerindeki etkisi bilinmektedir. Sosyal medyada
da reklamlarin yayginlasmasi kullanicilar tiikketime tesvik edebilmektedir. Bu bakis acis1
ile 6rneklem grubuna sorulan “Sosyal medyada gordiigiiniiz reklamlar ilginizi gekiyor
mu?” sorusuna verilen yanitlar Tablo 33’te verilmistir. Verilere gore katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun sosyal medyada gordiigii reklamlar ilgisini gekmemektedir.

Ankete katilanlarin %24’liik dilimi sosyal medyada gordiigii reklamlari ilgi ¢ekici
buldugunu, % 76’lik dilimi ise sosyal medya reklamlar1 ilgi ¢ekici bulmadigini ifade

etmistir.
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Tablo 34. Internet Baglantisinin Olma Durumuna Gore Sosyal Medyada Goériilen
Reklamlarm ilgi Cekme Durumu

Sosyal medya reklamlar1 | Sosyal medya reklamlari Toplam
ilgisini ceken ilgisini cekmeyen
Internet baglantist F: 126 F: 372 F: 498
olan % 25,3 % 74,7 % 100,0
Internet baglantist F: 18 F: 84 F: 102
olmayan % 17,6 % 82,4 % 100,0
Toplam F: 144 F: 456 F: 600
% 24,0 % 76,0 % 100,0
y2=2719df=1p=.099 > .05

Internet baglantisina sahip olma durumu ile sosyal medyada goriilen reklamlarin
ilgi ¢cekme durumu arasinda anlaml bir iliski olmadig: tespit edilmistir. Katilimcilara
sorulan sosyal medyada gordiigiiniiz reklamlar ilginizi ¢ekiyor mu sorusuna verilen
cevaplarin internet baglantisina sahip olmayla ilgisinin olup olmadigina bakildiginda,
internet baglantisina sahip olan katilimcilarin internet baglantisina sahip olmayan
katilimcilara gore sosyal medya reklamlarini daha ilgi ¢ekici buldugu tespit edilmistir.

Verilere gore, internet baglantisina sahip olan katilimcilarin % 25,31 sosyal
medyada gordiigii reklamlar ilgisini ¢ekerken, internet baglantisina sahip olmayan
katilimcilarin % 17,6’s1 sosyal medyada gordiigii reklamlar ilgisini ¢ekmektedir. Genel
anlamda tabloya gore, internet baglantisina sahip olan katilimcilar da internet
baglantisina sahip olmayan katilimeilar da sosyal medyada gordiigii reklamlari 1lgi ¢ekici
bulmamaktadir.

Ki Kare testinin sonucuna gore (2 = 2,719 df = 1 p =.099 > .05 ) internet
baglantisina sahip olma durumu ile sosyal medyada goriilen reklamlarin ilgi ¢ekme

durumu arasinda anlaml bir iligki bulunmamaktadir.
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Tablo 35. Genel Olarak interneti Giivenilir Bulma Durumuna Gore Sosyal Medya

Reklamlarmin Ilgi Cekme Durumu

Sosyal Medya Reklamlarinin ilgi Cekme Durumu

Interneti Giivenilir Bulma Durumu Evet Hayir Toplam
Evet F: 82 F: 177 F:259

% 31,7 % 68,3 % 100,0
Hayir F: 62 F: 279 F: 341

% 18,2 % 81,8 % 100,0
Toplam F: 144 F: 456 F:600

% 24,0 % 76,0 % 100,0

2 =14,661df=1p=.00 <.05

Ote yandan genel olarak interneti giivenilir bulma durumu ile sosyal medya
reklamlarini ilgi ¢ekici bulma durumu arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmistir. Oyle ki,
interneti giivenilir bulan katilimcilar interneti giivenilir bulmayan katilimcilardan daha
fazla oranda sosyal medyada gordukleri reklamlar ile ilgilenmektedir.

Verilere gore interneti giivenilir bulan kisilerin % 31,7'sinin sosyal medyada
gordiikleri reklamlar ilgilerini ¢cekiyorken % 68,3 "iniin ilgilerini cekmemektedir. Interneti
giivenilir bulmayanlarin % 81,8'inin sosyal medyada gordiikleri reklamlar ilgilerini
cekmiyorken % 18,2'sinin ilgilerini cekmektedir. Bu verilere gore interneti guvenilir
bulanlarin da bulmayanlarin da ¢ogunun sosyal medyada gordiikleri reklamlar ilgilerini
cekmemektedir.

Ki Kare testinin sonucunda da goriildiigii gibi, genel olarak interneti giivenilir
bulma durumu ile sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulma durumu arasinda anlaml

bir iligki vardir.
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Tablo 36. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformuna Goére Sosyal Medya

Reklamlarmin Ilgi Cekme Durumu

Sosyal Medya Reklamlarinin ilgi Cekme Durumu
En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu Evet Hayir Toplam
Instagram F: 76 F: 203 F: 279
% 27,2 % 72,8 % 100,0
Twitter F:21 F: 65 F: 86
% 24,4 % 75,6 % 100,0
Facebook F: 18 F: 35 F: 53
% 34,0 % 66,0 % 100,0
Youtube F: 15 F: 62 F: 72
% 19,5 % 80,5 % 100,0
Diger F: 14 F:91 F: 105
% 13,3 % 86,7 % 100,0
Toplam F: 144 F:. 456 F: 600
% 24,0 % 76,0 % 100,0

x2=11,910df=4p=.018 < .05

Ki Kare testinin sonucuna gore (¥2 = 11,910 df =4 p =.018 < .05) en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu ile sosyal medya reklamlarimi ilgi ¢ekici bulma
durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Anket katilimcilarimin verdikleri
yanitlara gore, en ¢ok Facebook kullanicilar1 sosyal medyada gordiigii reklamlart ilgi
cekici bulurken, en az diger sosyal medya kullanicilar1 sosyal medyada gordiigi
reklamlardan ilgi ¢ekici bulmaktadir.

Instagram kullanicilarinin % 27,2’si, Twitter kullanicilarinin % 24,41, Facebook
kullanicilarinin % 34’1, Youtube kullanicilarinin % 19,51, diger sosyal medya
kullanicilarinin % 13,3’ sosyal medyada gordiigii reklamlar ilgilenmektedir. Genel
tabloya bakildiginda Instagram kullanicilart da, Twitter kullanicilar1 da, Facebook
kullanicilart da, Youtube kullanicilar1 da, diger sosyal medya kullanicilar1 da sosyal

medyada gordiigii reklamlari ilgi ¢cekici bulmamaktadir.
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Tablo 37. Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulma Durumuna Goére Sosyal Medya

Reklamlarmin Ilgi Cekme Durumu

Sosyal Medya Reklamlarimin ilgi Cekme Durumu
Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulma Durumu Evet Hayir Toplam
o F: 50 F: 82 F: 132
Glvenilir Bulan
% 37,9 % 62,1 % 100,0
. F: 94 F: 374 F: 468
Guvenilir Bulmayan
% 20,1 % 79,9 % 100,0
F: 144 F: 456 F: 600
Toplam
% 24,0 % 76,0 % 100,0

x2=17871df=1p=.00<.05

Yine benzer bir sonug¢ Tablo 38°de goriilmektedir. Ki Kare testinin sonucuna gore
(x2=17,871 df =1 p =.00 < .05) sosyal medyay1 giivenilir bulma durumu ile sosyal
medyadaki reklamlar1 ilgi ¢ekici bulma durumu arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
Buna sosyal medyay1 giivenilir bulanlar sosyal medyay1 giivenilir bulmayanlara gore
sosyal medya reklamlarindan daha fazla etkilenmektedir.

Sosyal medyay1 giivenilir bulan katilimcilarin % 37,9°u, sosyal medyayi giivenilir
bulmayan katilimcilarin % 20,1’i sosyal medyada gordiigii reklamlar ilgi g¢ekici
buldugunu ifade etmektedir. Genel olarak sosyal medya reklamlarini giivenilir bulanlar
da sosyal medya reklamlarin1 giivenilir bulmayanlar da sosyal medya reklamlar: ile

ilgilenmemektedir.

4.4. Online Ahsveris Yapma Pratikleri

Degisen tiiketim kiiltiirii ve tikketim toplumu ile beraber tiikketim, bireyin sadece
fiziksel ihtiyaglarini karsiladiklari bir siire¢ olmaktan ¢ikarak fiziksel ihtiyaglarinin yani
sira sosyal, kiiltiirel ve psikolojik ihtiyag¢larini belli bash iirlinleri ve hizmetleri tiiketerek
saglamaktadir. Ote yandan internetin bireyin hayatinda yaygin hale gelmesi ile birlikte
tiiketim aligkanliklarini degistirdigi de gézlemlenmektedir. Yeni bir aligveris mekani olan
internet, tiiketicilere yeni imkanlar sunarken, diger yandan da tiiketim pratiklerini yeniden
sekillendirmektedir.

Bundan yola ¢ikarak Orneklem grubuna online alisveris yapip yapmadigini
belirlemek amaciyla ve online aligveris aligkanliklarin1 anlamak amaciyla ¢esitli sorular

yoneltilmistir. Sorulara verilen yanitlar asagidaki tablolara aktarilmistir.
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Tablo 38. Katilimcilarin Online Aligverisi Giivenilir Bulma Durumu

F %
Evet 63 10,3
Hayir 76 12,7
Siteye gore degisir 461 76,8
Toplam 600 100,0

Teknolojinin tiiketicilerin hayatin1 bir pargast olmasiyla birlikte glinlimiiz
tiikketicilerinin davraniglar1 da degismektedir. Tiiketicilerin online aligveris aliskanliklar
teknolojinin gelisimi  ve ¢evrimi¢i ortamlara duyduklar1i glivene bagli olarak
sekillenmektedir. Online aligverise duyulan giivenin online ortamda yapilan tiikketimle bir
baglantisinin oldugu diisiiniilmektedir. Bundan yola ¢ikarak katilimcilara sorulan “Online
aligverisi glivenilir buluyor musunuz?” sorusuna verilen cevaplar tablo 38’e aktarilmaistir.

Katilimcilarin % 10,3'liniin internet aligverisini giivenilir buldugu, % 12,7'sinin
internet aligverigini giivenilir bulmadigi, % 76,8 inin internet aligverisine olan gliveninin
siteye gore degisecegi ortaya cikmistir. Tim bu veriler degerlendirildiginde genel
anlamda katilimcilarin internet alisverigine olan giivenleri siteye gore degismektedir.

Ote yandan katilimcilarin online alisverise duyduklar giivenin cinsiyet (x2 =
57,166 df =2 p = .00 < .05), egitim seviyesi (y2 = 79,412 df = 10 p = .00 < .05) ve
meslek (2 = 112,813 df = 10 p = .00 < .05) degiskenine bagl olarak degistigi ortaya
cikmustir.

Tablo 39. Cinsiyete Gore Online Aligverisi Giivenilir Bulma Durumu

Online Aligverisi Giivenilir Bulma Durumu
Cinsiyet Evet Hayir Siteye gore Toplam
degisir

Erkek F: 38 F:61 F: 169 F: 268
% 14,2 % 22,8 % 63,1 % 100,0

Kadin F: 25 F: 15 F: 292 F: 332
%75 % 4,5 % 88,0 % 100,0

Toplam F: 63 F: 76 F: 461 F: 600
% 10,5 % 12,7 % 76,8 % 100,0
x2=57,166df=2p=.00 < .05
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Cinsiyet ile online aligverisi gilivenilir bulma durumu arasinda anlamli bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Kadin katilimecilarin erkek katilimcilara gore daha fazla ‘siteye
gore degisir’ sikkina yogunlastigi goriilmektedir. Ayrica erkek katilimcilarin kadin
katilimcilardan daha az online aligverise gliven duyduklar1 saptanmustir.

Ankete gore, erkeklerin % 14,2’si internetten alisveris yapmay1 giivenli bulurken,
kadinlarin % 7,51 internetten aligveris yapmay1 giivenilir buldugunu ifade etmistir.
Tabloya bakildiginda erkeklerin % 22,8°1, kadinlarin %4,5°1 internetten aligveris yapmay1
giivenilir bulmadigim belirtmistir. Ote yandan erkeklerin % 63,1°i, kadinlarin % 88’i
internetten aligverise olan giivenlerinin siteye bagli olarak degistigi bilgisini vermistir.

Ki Kare testinin de sonucunda goriildiigli gibi cinsiyet degiskeninin online

aligverisi giivenilir bulma durumu iizerinde etkisi bulunmaktadir.

Tablo 40. Egitim Seviyesine Gore Online Aligverisi Glvenilir Bulma Durumu

Online Aligverisi Giivenilir Bulma Durumu
Cinsiyet Evet Hayir Siteye gore Toplam
degisir

ko gretim F:1 F:17 F:14 F: 32
% 3,1 % 53,1 % 43,8 % 100,0

Ortadgretim F:5 F: 11 F: 22 F: 38
% 13,2 % 28,9 % 57,9 % 100,0

Lise F:14 F: 20 F: 74 F: 108
% 13,0 % 18,5 % 68,5 % 100,0

On lisans F:12 F:9 F: 68 F: 89
% 13,5 % 10,1 % 76,4 % 100,0

Lisans F: 25 F: 16 F: 229 F: 270
% 9,3 % 5,9 % 84,8 % 100,0

Yuksek lisans F:6 F:3 F: 54 F: 63
% 9,5 % 4,8 % 85,7 % 100,0

Toplam F. 63 F. 76 F:. 461 F: 600
% 10,5 % 12,7 % 76,8 % 100,0

x2=79,412df=10p=.00 < .05

Yine benzer bir tablo egitim seviyesi degiskeninde karsimiza ¢ikmaktadir. Egitim

seviyesi ile online aligverige giivenme durumu arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit
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edilmistir. Egitim seviyesi arttik¢a internet aligverisine olan giivenin siteye gore degisir
sikkina yogunlastig gorilmiistiir.

[Ikdgretim mezunu olan katilmcilarin % 43,8’i, ortadgretim mezunu
katilimcilarin % 57,9°u, lise mezunlarinin % 68,51, 6n lisans mezunu olanlarin % 76,4°1,
lisans mezunu olan katilimcilarin % 84,81, lisans iistii mezunlarin ise % 85,7 sinin
internet aligverisine olan giiveninin siteye gore degistigi saptanmustir.

Ki Kare testinin de sonucunda goriildiigii gibi egitim seviyesi ile online aligverise

olan glivenin arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 41. Meslege Gore Online Aligverisi Giivenilir Bulma Durumu

Online Aligverisi Giivenilir Bulma Durumu
Meslek Evet Hayir Siteye gore degisir Toplam
F:11 F:8 F: 94 F: 113
Kamu ¢aligani
% 9,7 % 7,1 % 83,2 % 100,0
. F:. 25 F. 24 F. 118 F:. 167
Ozel sektor
% 15,0 % 14,4 % 70,7 % 100,0
] F:1 F. 25 F: 15 F: 41
Emekli
% 2,4 % 61,0 % 36,6 % 100,0
. F: 7 F:8 F: 32 F: 47
Issiz
% 14,9 % 17,0 % 68,1 % 100,0
. ) F:14 F.7 F: 133 F: 154
Ogrenci
% 9,1 % 4,5 % 86,4 % 100,0
F:5 F:4 F: 69 F: 78
Ev hanimu
% 6,4 % 5,1 % 88,5 % 100,0
F: 63 F: 76 F: 461 F: 600
Toplam
% 10,5 % 12,7 % 76,8 % 100,0

x2=112,813 df =10 p =.00 < .05

Online aligverisi giivenilir bulma durumu iizerinde etkili olan bir diger degisken
de meslek grubudur. Meslek degiskeni ile online aligverisi giivenilir bulma durumu
arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir. internet aligverisine en fazla 6zel
sektor calisanlarinin giivendigi (6zel sektor calisanlarinin % 15°1), en fazla ise emeklilerin

giivenmedigi ( emeklilerin % 61°1) saptanmuistir.
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Kamu calisanlarinin % 9,7’si internet aligverisini giivenilir bulurken, % 7,11
giivenilir bulmadigini,% 83,2’si ise siteye gore degisecegini, 6zel sektor calisanlarinin %
15’1 internet aligverisini giivenilir bulurken, % 14,4’1 giivenilir bulmadigini,% 70,7’si ise
siteye gore degisecegini emeklilerin % 2,4’ internet aligverisini glivenilir bulurken, %
61’1 glivenilir bulmadigini,% 36,6’s1 ise siteye gore degisecegini ifade etmektedir.
Verilere gore, issiz katilimcilarin % 14,9’u internet aligverisine giivenirken, % 17’si
giivenmedigini, % 36,6°s1 ise siteye gore degisecegini 6grenci olan katilimcilarin % 9,1°1
internet aligverisine giivenirken, % 4.,5’1 glivenmedigini, % 86,4’ ise siteye gore
degisecegini ev hanimi olan katilimcilarin % 6,4’l internet aligverigine gilivenirken, %

5,1’1 giivenmedigini, % 76,81 ise siteye gore degisecegini sOylemektedir.

Tablo 42. Internet Baglantisinin Olma Durumuna Gére Online Alisverisi Giivenilir

Bulma Durumu

Online Aligverisi Giivenilir Bulma Durumu
) Siteye gore
Internet Baglantisinin Olma Durumu Evet Hayir Toplam
degisir

) F: 56 F: 40 F: 402 F: 498
Internet Baglantisi olan

% 11,2 % 8,0 % 80,7 % 100,0
) F:7 F: 36 F: 59 F: 102
Internet Baglantis1 Olmayan

% 6,9 % 35,3 % 57,8 % 100,0

F: 63 F: 76 F: 461 F: 600
Toplam

% 10,5 % 12,7 % 76,8 % 100,0

x2 =156,9t591 df=2p=.00 < .05

Online aligverisi glivenilir bulma durumu iizerinde etkili olan bir diger degiskenin
de internet baglantisina sahip olma durumu oldugu sdylenebilir. Ki Kare testinin de
sonucuna (2 = 56,9t591 df =2 p=.00 < .05) gore internet baglantis1 olma durumu ile
online aligverisi glivenilir bulma durumu arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya
cikmistir. Anket verilerine gore internet baglantisina sahip olan katilimcilarin internet
baglantisina sahip olmayan katilimcilara gore internetten aligveris yapmay1 giivenilir
buldugu tespit edilmistir.

Oyle ki, internet baglantisina sahip olan katilmcilarmn % 11,2’si internet
aligverigini glivenilir bulurken, % 8’1 giivenilir bulmamakta, % 80,7’si ise giiveninin

siteye gore degisecegini ifade etmektedir. Ote yandan internet baglantisina sahip olmayan
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katilimcilarin % 6,9°u internetten aligverisi giivenilir bulurken, % 35,3’ giivenilir
bulmamakta, % 57,81 ise gliveninin siteye gore degisecegini belirtmektedir.
Genel anlamda, internet baglantisina sahip olan katilimcilarin da internet

baglantisina sahip olmayan katilimcilarin da internet aligverisine olan giivenlerinin siteye

gore degisecegi ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 43. Genel Olarak Interneti Giivenilir Bulma Durumuna gére Online Alisverisi

Guvenilir Bulma Durumu

Online Aligverisi Guvenilir Bulma Durumu
. _ - Siteye gore
Interneti giivenilir Bulma Durumu Evet Hayir o Toplam
degisir

, F: 42 F: 20 F: 197 F: 259
Interneti Giivenilir Bulan

% 16,2 % 7,7 % 76,1 % 100,0
, F: 21 F:56 F: 264 F: 341
Interneti Glivenilir Bulmayan

% 6,2 % 16,4 % 77,4 % 100,0

F: 63 F: 76 F: 461 F: 600
Toplam

% 10,5 % 12,7 % 76,8 % 100,0

72=23,013df=2p=.00 < .05

Ote yandan yine genel olarak interneti giivenilir bulma durumu ile online alisverisi
giivenilir bulma durumu arasinda anlaml bir iliskiye rastlanmistir. interneti giivenilir
bulan katilimeilar interneti glivenilir bulmayan katilimcilara gore, online aligverisi daha
giivenilir bulmaktadir.

Verilere gore interneti guvenilir bulanlarin % 76,1'i sitesine gore internette
aligveris yapmay: giivenilir bulurken % 7,7'si giivenilir bulmamakta ve % 16,2'si ise
giivenilir bulmaktadir. Interneti giivenilir bulmayanlarm %77,4'ii sitesine gdre internette
aligveris yapmayi giivenilir bulurken % 16,4'i givenilir bulmamakta ve % 6,2'si guvenilir
bulmaktadir. Buna gore giivenilir bulanlarin da bulmayanlarin da ¢ogunlugu siteye gore
internette aligveris yapmay1 giivenilir bulmaktadir.

Ki Kare testinin sonucuna gore (2 = 23,013 df =2 p = .00 < .05) interneti
giivenilir bulma durumu ile online aligverisi giivenilir bulma durumu arasinda anlamli bir

iliski vardir.
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Tablo 44. Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulma Durumuna Goére Online Aligverisi

Guvenilir Bulma Durumu

Online Alisverisi Giivenilir Bulma Durumu
Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulma Durumu Siteye gore
Evet Hayir Toplam
degisir
Sosyal Medyay1 Glivenilir Bulan F: 31 F:6 F: 95 F: 132
% 23,5 % 4,5 % 72,0 % 100,0
Sosyal Medyay1 Glivenilir Bulmayan F: 32 F: 70 F: 366 F: 468
% 6,8 % 15,0 % 78,2 % 100,0
Toplam F: 63 F: 76 F: 461 F: 600
% 10,5 % 12,7 % 76,8 % 100,0

¥2=136,507 df=2 p=.00< .05

Online aligverisi gilivenilir bulma durumu iizerinde sosyal medyay1 giivenilir
bulma degiskeninin etkili oldugu sdylenebilir. Oyle ki, sosyal medyay1 giivenilir bulanlar
sosyal medyay1 gilivenilir bulmayanlara gore internet aligverisini daha giivenilir
bulmaktadir.

Veriler 15181nda, sosyal medyay: giivenilir bulan katilimeilarin % 23,5°1, sosyal
medyayr giivenilir bulmayan katilimcilarin % 6,8’1 internet aligverigini glivenilir
bulmaktadir. Genel anlamda sosyal medyay1 giivenilir bulanlar da sosyal medyay1
giivenilir bulmayanlar da biiyilik cogunlukla internet aligverisine olan giivenin siteye gore
degisecegini ifade etmistir. Sosyal medyayi giivenilir bulan katilimeilarin % 72,’si, sosyal
medyay1 giivenilir bulmayan katilimcilarin % 78,2’si internet aligverisine olan giiveni
siteye gore degismektedir.

Ki Kare testinin sonucunda da (y2 = 36,507 df =2 p =.00 <.05) goriildigi gibi

sosyal medyay1 gilivenilir bulma durumu ile online aligverisi gilivenilir bulma durumu

arasinda anlaml bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 45. Katilimcilarin Kredi Kartt Kullanma Durumu

F %
Evet 359 59,8
Hayir 241 40,2
Toplam 600 100,0
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Kredi kartt kullanimi, sundugu avantajlardan dolay1 giderek yayginlagsmakta,
giiniimiiz toplumunda bir¢ok kesim tarafindan kullanilmaktadir. Kredi kart1 kullaniminin
yaygin hale gelmesini saglayan etkenlerden biri internet ortaminda hizmet veren aligveris
siteleridir. Online aligverislere olan egilim, sagladigi birgok avantaj ile giin gegtikce
artmakta, bu online aligveris siteleri, alinan iiriin ve hizmet bedellerinin 6denmesi
hususunda kredi kartin1 bir se¢enek olarak tiiketiciye sunmaktadir.

Online aligveris sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin tiiketme aligkanliklarini
belirlemek amaciyla kredi karti kullanip kullanmadigini bilmek 6nemli hususlardan
biridir. Bundan yola ¢ikarak katilimcilara sorulan “Kredi karti kullaniyor musunuz”
sorusuna verilen yanitlar Tablo 45°te mevcuttur.

Anketi yanitlayanlarin %59,8’inin kredi kart1 kullandigi, % 40,2sinin kredi karti
kullanmadig: tespit edilmistir. Verilere gore katilimcilarin biiylik cogunlugu kredi karti

kullanmaktadir.

Tablo 46. Cinsiyete Gore Kredi Kart1 Kullanma Durumu

Kredi Kart1 Kullanma Durumu
Cinsiyet Evet Hayir Toplam
F: 172 F: 96 F: 268
Erkek
% 64,2 % 35,8 % 100,0
F: 187 F: 145 F: 332
Kadin
% 56,3 %43,7 % 100,0
F: 359 F: 241 F: 600
Toplam
% 59,8 % 40,2 % 100,0
2 =3,806df=1p=.051>.05

Kredi karti kullanmak ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iliskiye
rastlanmamistir. Ankete katilan erkeklerin, kadinlara oranla daha fazla kredi karti
kullandig1 saptanmustir. Orneklem grubundaki erkeklerin % 64,2’si kredi karti
kullanirken, kadinlarin 59,81 kredi kart1 kullanmaktadir.

Ki Kare testinin de sonucundan anlasilacagi iizere cinsiyet ile yas degiskeni

arasinda anlaml bir iliski bulunmamaktadir.
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Tablo 47. Meslege Gore Kredi Karti Kullanma Durumu

Kredi Karti Kullanma Durumu
Meslek Evet Hayir Toplam
F: 85 F: 28 F: 113
Kamu caligan
% 75,2 % 24,8 % 100,0
. F. 122 F. 45 F. 167
Ozel sektor
% 73,1 % 26,9 % 100,0
] F: 13 F: 28 F: 41
Emekli
% 31,7 % 68,3 % 100,0
) F: 17 F: 30 F: 47
Issiz
% 36,2 % 63,8 % 100,0
) . F. 89 F. 65 F. 154
Ogrenci
% 57,8 % 42,2 % 100,0
F. 33 F. 45 F. 78
Ev hanimu
% 42,3 % 57,7 % 100,0
F. 359 F. 241 F. 600
Toplam
% 59,8 % 40,2 % 100,0
2 =57,960 df =5 p =.00 < .05

Cinsiyet degiskeninin aksine meslek degiskenin kredi kart1 kullanma durumu ile
anlaml bir iligki icinde oldugu saptanmustir. Verilere gore, meslek gruplari i¢inde kredi
kartin1 en fazla kullanan 6zel sektor ¢alisanlari, en az kullanan ise emeklilerdir.

Tablodan da anlasilacag gibi, kamu calisanlarinin % 75,2’s1, 0zel sektor
calisanlarinin % 73,1°1, emeklilerin % 31,7’s1, issizlerin % 36,2’si1, 68rencilerin % 57,81,
ev hanimlarmin % 42,3’ kredi kart1 kullanmaktadir.

Ki Kare testinin sonucuna gore (y2 = 57,960 df = 5 p = .00 < .05) kredi kart1

kullanma durumu ile meslek degiskeni arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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Tablo 48. Gelir Diizeyine Gore Kredi Kartt Kullanma Durumu

Kredi Kart1 Kullanma Durumu

Gelir Duzeyi Evet Hayir Toplam
] F: 42 F:55 F: 97
Asgari Ucret ve alt1
% 43,3 % 56,7 % 100,0
F: 53 F: 57 F: 110
2400-3000 TL
% 48,2 % 51,8 % 100,0
F: 65 F: 39 F: 104
3000-4000 TL
% 62,5 % 37,5 % 100,0
F: 66 F: 47 F: 113
4000-5000 TL
% 58,4 % 41,6 % 100,0
F: 92 F: 32 F. 124
5000-10000 TL
% 74,2 % 25,8 % 100,0
F: 41 F:11 F: 52
10000 ve ustu
% 78,8 % 21,2 % 100,0
F: 359 F: 241 F: 600
Toplam
% 59,8 % 40,2 % 100,0

x2=36,112df=5p=.00 < .05

Yine Ki Kare testinin sonucuna gore (y2 = 36,112 df =5 p = .00 < .05) kredi
kartt kullanma durumu ile gelir diizeyi degiskeni arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Katilimcilara sorulan kredi kart1 kullantyor musunuz sorusuna verilen
cevaplarin gelir diizeyine gore dagilimi incelendiginde en az kredi kart1 kullanma oranina

sahip olan gelir grubu asgari iicret ve alt1 ile 2400-3000 TL iken, en fazla kredi karti

kullanma oranina sahip gelir grubu 5000-10000 TL ile 10000 ve ustudur.

Verilere gore, asgari licret ve alt1 gelir diizeyine sahip olan katilimcilarin %
43,3°1, 2400-3000 TL arast gelire sahip olanlarin % 48,2’s1, 3000-4000 TL aras1 gelire
sahip olanlarin % 62,51, 4000-5000 TL aras1 gelire sahip olanlarin % 58,4’, 5000-10000

TL arasi gelire sahip olanlarin % 74,2°si, 10000 TL ve {izeri gelire sahip olanlarin ise %

78,8°1 kredi kart1 kullanmaktadir.
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Tablo 49. internette Goriilen Reklamlarin Dikkati Cekme Durumuna Gére Kredi Kart:

Kullanma Durumu

Kredi Kart1 Kullanma Durumu

Internet Reklamlarinin Ilgi Cekme Durumu Evet Hayir Toplam
F: 103 F: 35 F: 138
% 74,6 % 25,4 % 100,0
F: 256 F: 206 F: 462
% 55,4 % 44,6 % 100,0
F: 359 F: 241 F: 600
% 59,8 % 40,2 % 100,0

2= 16344 df=1p=.00 <.05

Internet Reklamlar Ilgisini Ceken

Internet Reklamlari Ilgisini Cekmeyen

Toplam

Kredi kart1 kullanma durumu ile internette goriilen reklamlarin dikkat ¢ekme
durumu arasinda anlamli bir iliski goriilmektedir. Oyle ki, genel anlamda, internet
reklamlarini ilgi ¢ekici bulanlar, internet reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayanlara oranla
daha fazla kredi kart1 kullanmaktadir.

Verilere gore internette goriilen reklamlari ilgisini gekenlerin % 74,6’s1 kredi karti
kullanirken, internette goriilen reklamlari ilgisini cekmeyenlerin ise % 55,41 kredi kart1
kullanmaktadir.

Ki Kare testinin sonucuna gore (¥2 = 57,960 df = 5 p = .00 < .05) kredi kart1

kullanma durumu ile meslek degiskeni arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 50. Sosyal Medyada Gériilen Reklamlarm Ilgi Cekme Durumuna Gére Kredi

Kart1 Kullanma Durumu

Kredi kart1 Kredi kart1

kullanan kullanmayan Toplam
Sosyal medya reklamlart ilgisini ¢eken F:110 F: 34 F: 144

% 76,4 % 23,6 % 100,0
Sosyal medya reklamlart ilgisini gekmeyen F: 249 F: 207 F: 456

% 54,6 % 45,4 % 100,0
Toplam F: 359 F. 241 F. 600

% 59,8 % 40,2 % 100,0

72 =21,609 df=1p=.00 < .05
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Ki Kare testine gore, kredi kart1 kullanma durumu ile sosyal medya reklamlarini
ilgi ¢ekici bulma durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Orneklem grubunda
sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulanlar sosyal medya reklamlarini ilgi gekici
bulmayanlara gore daha fazla kredi kart1 kullanmaktadir.

Verilere gore, sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulan katilimcilarin % 76,41,
sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayan katilimecilarin % 54,6’s1 kredi karti
kullanmaktadir. Genel olarak sosyal medya reklamlarimni ilgi ¢ekici bulanlar da sosyal

medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayanlar da biiylik oranla kredi kart1 kullanmaktadir.

Tablo 51. Online Alisverisi Giivenilir Bulma Durumuna Go6re Kredi Kartt Kullanma

Durumu

Kredi Kart1 Kullanma Durumu

Online Aligverisi Giivenilir Bulma Durumu Evet Hayir Toplam
F: 47 F: 16 F: 63
% 74,6 % 25,4 | % 100,0

Online aligveris yapmayi giivenilir bulan

Online aligveris yapmayi glivenilir F:24 F: 52 F: 76
bulmayan % 31,6 % 68,4 | % 100,0
Online aligverise giivenin siteye gore F: 288 F: 173 F: 461
degisecegini diisiinen % 62,5 % 37,5 % 100,0

F: 359 F: 241 F: 600
% 59,8 % 40,2 % 100,0
¥2=32,300df=2p=.00 <.05

Toplam

Online aligveris yapmay1 giivenilir bulmak ile kredi kart1 kullanmak arasinda
anlaml bir iligkiye rastlanmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlara gore, internet
aligverisi yapmayi giivenilir bulanlar, internet aligverisi yapmayi giivenilir bulmayanlara
ve internet aligverisine olan giivenin siteye gore degisecegini diisiinen katilimcilara gore
daha fazla kredi kart1 kullanmaktadir.

Internet aligverisi yapmay: giivenilir bulan katilimecilarin = % 74,6°s1, internet
aligverisi yapmay1 giivenilir bulmayan katilimcilarin % 31,6’s1, internet aligverisine olan
guvenin siteye gore degisecegini diisiinen katilimcilarin % 62,51 kredi karti
kullanmaktadir. Genel tabloya gore internet alisverisi yapmay1 giivenilir bulanlar ve
internet aligverisine olan giiveni siteye gore degisecegini savunan katilimcilar biiyiik

oranla kredi kart1 kullanmaktadir.
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Tablo 52. Katilimcilarin Internette Alisveris Yapmasima Engel Olan En Onemli Sey

Nedir?

F %
Guvensizlik 182 30,3
Gelir diizeyim 37 6,2
Geg teslimat 21 3,5
Uriinii gorememek 155 25,8
Yanlis {iriin gonderimi 19 3,2
Tade ile ilgili kisitlamalar 40 6,7
Kargo Ucreti 21 3,5
Kredi kartina sahip olmama 15 2,5
Hicbiri 110 18,3
Toplam 600 100,0

Online aligveris son zamanlarda her ne kadar yaygin hale gelmis olsa da bugiine
dek hi¢ online aligveris yapmamis veya yapmaya devam etmemis tiikketiciler mevcuttur.
Tiiketicilerin online alisveris yapmasina engel olan en 6nemli seyin ne oldugunu ortaya
cikarmak amaciyla katilimcilara sorulan “Internette aligveris yapmaniza engel olan en
onemli sey nedir” sorusuna verilen yanitlar Tablo 52’de verilmistir. Verilere gore
katilimcilarin online aligveris yapmasina engel olan en 6nemli sey ‘glivensizlik’ ve ‘lirlinii
gérememek’tir.

Katilimcilara sorulan internette alisveris yapmaniza engel olan en 6nemli sey
nedir sorusuna, % 30,3’liikk kesim giivensizlik, % 6,2’lik kesim gelir diizeyim, % 3,5’1lik
kesim ge¢ teslimat, % 25,8’lik kesim tirlinli gérememek, % 3,2’lik kesim yanlig iiriin
gonderimi, % 6,7’lik kesim iade ile ilgili kisitlamalar, % 3,5’lik kesim kargo ticreti, %
2,5’lik kesim kredi kartina sahip olmamak, % 18,3°liik kesim hig¢biri yanitin1 vermistir.
Buna gore, katilimcilarin internet aligverisi yapmasma engel olan en Onemli sey
guvensizliktir.

Tablo 53. Katilimcilar Bugiine Kadar Internetten Alisveris Yapti mi1?

F %
Evet 476 79,3
Hayir 124 20,7
Toplam 600 100,0
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Ankete katilan 600 kisinin % 79,3 iiniin internetten alisveris yaptigi, % 20,7’sinin
bugiine kadar internetten aligveris yapmadigi ortaya ¢ikmustir.

Elde edilen veriler ¢ercevesinde 6rneklem gurubunun 6nemli bir kismi (% 79,3)
online aligveris yapmaktadir. Anket ¢alismasi, internetten aligveris yapan katilimcilar ile
devam etmis, internet aligverisi yapmayan katilimcilar, bu sorudan itibaren anketi
sonlandirmistr.

Internetten alisveris yapma durumu ile cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslek

degiskenleri arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Tablo 54. Cinsiyete Gore Online Aligveris Yapma Durumu

Online Aligveris Yapma Durumu

Cinsiyet Evet Hayir Toplam
Erkek F:178 F: 90 F: 268
% 66,4 % 33,6 % 100,0

Kadm F: 298 F: 34 F: 332

% 89,8 % 10,2 % 100,0
Toplam F. 476 F. 124 F: 600
% 79,3 % 20,7 % 100,0
72 =49276 df=1p=.00< .05

Cinsiyet ile online aligveris yapma durumu Tablo 54°te yer almaktadir. Verilerden
de anlasilacagi ilizere ankete katilan kadinlarin erkeklere oranla daha fazla internet
aligverisi yaptig1 saptanmustir. Tabloda da belirtildigi gibi erkeklerin % 66,4’1 internet
aligverisi yaparken, kadinlarin % 89,8’1 internet aligverisi yapmustir.

Biitiin bu veriler degerlendirildiginde, internetten aligveris yapma durumunun
ortaya ¢ikmasinda cinsiyet degiskeninin belirleyici oldugu ve kadinlarin erkeklerden daha

fazla online aligveris yaptig1 kabul edilebilir.
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Tablo 55. Yasa Gore Online Aligveris Yapma Durumu

Online Aligveris Yapma Durumu
Yas Evet Hayir Toplam
F: 213 F:21 F: 234
18-25
% 91,0 % 9,0 % 100,0
F:134 F:12 F: 146
26-35
% 91,8 % 8,2 % 100,0
F: 79 F: 13 F: 92
36-45
% 85,9 % 14,1 % 100,0
F: 34 F: 30 F: 64
46-55
% 53,1 % 46,9 % 100,0
F:9 F:21 F: 30
56-65
% 30,0 % 70,0 % 100,0
F:7 F: 27 F:34
65 yas ve listi
% 20,6 % 79,4 % 100,0
F: 476 F: 124 F: 600
Toplam
% 79,3 % 20,7 % 100,0
12 =178,615df=5p=.00 < .05

Yas ile internetten aligveris yapma arasinda bir iligki olup olmadigina bakildiginda
da yine benzer bir tablo ile karsilasilmaktadir. Internet aligverisi yapma durumu ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir iligki (y2 = 178,615 df = 5 p = .00 < .05) oldugu
saptanmistir. Bulgulara gore 26-35 yas araligindan sonraki yas araliklarinda bir iligki
tespit edilmigstir. Yas biiylidiikce aligveris yapma orani azalmaktadir.

Verilere gore, 18-25 yastaki katilimcilarin % 91’1 internet aligverisi yaparken, 26-
35 yas araligindaki katilimcilar da bu oran artarak % 91,8 olarak saptanmistir. Ancak bu
yas grubundan sonra yas ilerledik¢e oran azalmaya baslamistir. Oyle ki, 36-45 yas
araligindakilerin % 85,9’u, 46-55 yas araligindaki katilimcilarin % 53,1°1, 56-65 yas

arasindakilerin % 30°u, 65 yas ve iizerinin ise % 20,6’s1 internet aligverisi yapmustir.
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Tablo 56. Egitim Seviyesine Gore Online Aligveris Yapma Durumu

Online Aligveris Yapma Durumu

Egitim Seviyesi Evet Hayir Toplam

. F:9 F: 23 F: 32

[kogretim

% 28,1 % 71,9 % 100,0

F: 20 F: 18 F: 38

Ortadgretim

% 52,6 % 47,4 % 100,0

) F. 74 F: 34 F: 108

Lise

% 68,5 % 31,5 % 100,0

. F: 66 F: 23 F: 89

On lisans

% 74,2 % 25,8 % 100,0

] F: 251 F:19 F: 270

Lisans

% 93,0 % 7,0 % 100,0

) F: 56 F.7 F: 63

Yiksek lisans

% 88,9 % 11,1 % 100,0

F: 476 F: 124 F: 600

Toplam
% 79,3 % 20,7 % 100,0
x2=110,964 df=5p=.00 <.05

Ankete katilanlarin verdikleri cevaplara gore egitim seviyesi ile internet aligverisi
yapmak arasinda baglant1 oldugu tespit edilmistir. Genel anlamda egitim seviyesi arttikca
internetten aligveris yapma oraninin arttigl ortaya ¢ikmistir. Bu artis dengesi yalnizca
lisans ve yiiksek lisans arasinda bozulmustur.

Oyle ki, ilkdgretim mezunu olan katilmecilarm % 28’i, ortadgretim mezunu
katilimcilarin % 52,6’s1, lise mezunlarinin % 68,51, 6n lisans mezunu olanlarin % 74,2’si,
lisans mezunu olanlarin % 93’ii internet aligverisi yapmustir. Ote yandan lisans Usti
mezunlarin ise % 88,9’u internet aligverisi yaptigini ifade etmistir.

Biitiin bu veriler degerlendirildiginde ve Ki Kare testinin sonucu g6z 6nlinde
bulunduruldugunda internetten alisveris yapma durumunun ortaya ¢ikmasinda egitim

seviyesi degiskeninin belirleyici oldugu kabul edilebilir.
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Tablo 57. Meslege Gore Online Aligveris Yapma Durumu

Online Aligveris Yapma Durumu
Meslek Evet Hayir Toplam
F: 101 F:12 F: 113
Kamu ¢alisani
% 89,4 % 10,6 % 100,0
. F: 130 F: 37 F: 167
Ozel sektor
% 77,8 % 22,2 % 100,0
] F:8 F: 33 F: 41
Emekli
% 19,5 % 80,5 % 100,0
) F: 33 F: 14 F. 47
Issiz
% 70,2 % 29,8 % 100,0
. ) F: 142 F:12 F: 154
Ogrenci
% 92,2 % 7,8 % 100,0
F: 62 F: 16 F: 78
Ev hanimi
% 79,5 % 20,5 % 100,0
F: 476 F: 124 F: 600
Toplam
% 79,3 % 20,7 % 100,0
¥2 =114,626 df =5p=.00<.05

Yine benzer bir tablo da meslek degiskeninde karsilasiimaktadir. Internetten
aligveris yapma durumunun ortaya ¢ikmasinda meslek degiskeninin belirleyici oldugu
sOylenebilir. Katilimecilarin i¢inde en fazla internet aligverisi yapan meslek grubu
Ogrenciler (6grencilerin % 92,2°s1), en az internet aligverisi yapan meslek grubu
emeklilerdir (emeklilerin 19,5°1).

Verilere gore, kamu ¢alisanlarinin % 89.,4°1, 6zel sektor calisanlarinin % 77,81,
emeklilerin % 19,51, igsizlerin % 70,2’s1, 6grencilerin % 92,2’si, ev hanimlarinin %
79,5°1 internet aligverisi yapmustir.

Ki Kare testinin de sonucunda (¥2 = 114,626 df =5 p = .00 < .05) goriildigii gibi
internet aligverisi yapma durumu ile meslek degiskeni arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir.
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Tablo 58. Internet Baglantisinin Olma Durumuna Gére Online Alisveris Yapma

Durumu

Internet Alisverisi Yapma Durumu

Internet Baglantisinin Olma Durumu Evet Hayir Toplam
, F: 419 F: 79 F: 498
Internet baglantis1 olan

% 84,1 % 15,9 % 100
F: 57 F: 45 F: 102

Internet baglantis1 olmayan
% 55,9 % 44,1 % 100

F: 476 F:124 F: 600
% 79,3 % 20,7 % 100
2 =41221df=1p=.00 <.05

Toplam

Ote yandan internet aligverisi yapmak ile internet baglantisina sahip olma durumu
arasinda da bir iliski oldugu saptanmustir. Tablo incelendiginde internet baglantisina sahip
olan katilimcilarin internet baglantisina sahip olmayan katilimcilara gore internet
aligverisini daha fazla yaptig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Verilere gore, internet baglantisina sahip olan katilimeilarin % 84,1°1 internet
aligverisi yaparken, internet baglantisina sahip olmayan katilimeilarin % 55,9’u internet
aligverisi yapmistir. Genel anlamda internet baglantisina sahip olan katilimcilarin da
internet baglantisina sahip olmayan katilimcilarin da internet aligverisi yaptigi tespit

edilmistir.
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Tablo 59. internete Giinliik Ortalama Baglanma Siiresine Goére Online Alisveris Yapma

Durumu
Online Aligveris Yapma Durumu
Internete Giinliik Ortalama
Evet Hayir Toplam
Baglanma Siiresi
F: 46 F: 58 F:104
1 saat ve alt1
% 44,2 % 55,8 % 100,0
F:134 F: 33 F: 167
2-3 saat
% 80,2 % 19,8 % 100,0
F: 105 F: 16 F: 121
3-4 saat
% 86,8 % 13,2 % 100,0
F: 74 F:8 F: 82
4-5 saat
% 90,2 %9,8 % 100,0
] F: 117 F:9 F: 126
5 saat ve Uzeri
% 92,9 % 7,1 % 100,0
F: 476 F: 124 F: 600
Toplam
% 79,3 % 20,7 % 100,0
v2=102,342=4p=.00 < .05

Internete giinliik baglanma siiresi ile online alisveris yapma durumu arasinda
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Internette giinliik vakit gegirme siiresi arttik¢a
online aligveris yapma durumunun arttig1 gézlemlenmistir.

Verilere gore, internete 1 saat ve alt1 baglanan katilimcilarin % 44,2’si, 2-3 saat
baglana n katilimcilarin % 80,2’s1, 3-4 saat baglanan katilimcilarin % 86,8’1, 4-5 saat
baglanan katilimeilarin % 90,2°si, 5 saat ve {izeri saatte baglanan katilimcilarin ise %
92,9’u online aligveris yapmaktadir.

Ki Kare testinin de sonucunda goriildiigli gibi online aligveris yapma durumunun,

internette giinliik vakit gecirme stiresi ile iligkisi bulunmaktadir.
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Tablo 60. Genel Olarak Interneti Giivenilir Bulma Durumuna Gére Online Alisveris

Yapma Durumu

Online Aligveris Yapma Durumu
Interneti Giivenilir Bulma
Evet Hayir Toplam
Durumu
. F. 217 F. 42 F: 259
Interneti Giivenilir Bulan
% 83,8 % 16,2 % 100,0
) F: 259 F. 82 F: 341
Interneti Glivenilir Bulmayan
% 76,0 % 24,0 % 100,0
F. 476 F: 124 F: 600
Toplam
% 79,3 % 20,7 % 100,0
¥2=5,505df=1p=.019 < .05

Genel olarak interneti glvenilir bulma durumu ile online alisveris yapma durumu
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Oyle ki, interneti giivenilir bulan katilimcilarin
interneti giivenilir bulmayan katilimcilardan daha ¢ok online aligveris yaptigi
saptanmistir.

Elde edilen verilere gore interneti glvenilir bulanlarin % 83,8'i internetten
aligveris yapmisken % 16,2'si internetten aligveris yapmamistir. Ayrica interneti giivenilir
bulmayanlarin %76’s1 internetten aligveris yapmisken % 24’1 internetten aligveris
yapmamistir. Yani interneti gilivenilir bulanlarin da bulmayanlarin da g¢ogunlugu
internetten aligveris yapmistir.

Biitiin bu veriler degerlendirildiginde ve Ki Kare testinin sonucu goz Oniinde
bulunduruldugunda online aligveris yapma durumunun ortaya ¢ikmasinda genel olarak

interneti giivenilir bulma degiskeninin belirleyici oldugu kabul edilebilir.
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Tablo 61. internette Goriilen Reklamlarin Dikkati Cekme Durumuna Gore Online

Aligveris Yapma Durumu

Online Aligveris Yapma Durumu
Internette Gériilen Reklamlarin Dikkati Cekme Durumu Evet Hayir Toplam
, F: 116 F: 22 F: 138
Internet reklamlar1 ilgisini ¢geken
% 84,1 % 15,9 | % 100,0
. F: 360 F: 102 F: 432
Internet reklamlar ilgisini cekmeyen
% 77,9 % 22,1 | % 100,0
F: 476 F:124 F: 600
Toplam
% 79,3 % 20,7 | % 100,0
y2=2,440df=1p=.118> .05

Internet reklamlarimi ilgi ¢ekici bulma durumu ile internet aligverisi yapma
durumu arasinda anlamli bir iligski olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Veriler 1s18inda, internette
goriilen reklamlar ilgisini ¢ekenlerin % 84,1°1 internetten aligveris yaparken, internette
gorilen reklamlar ilgisini gekmeyenlerin % 77,9’u internet aligverisi yapmaktadir. Yani
internet reklamlarini ilgi ¢ekici bulanlar, internet reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayanlara
oranla daha fazla internet aligverisi yapmaktadir.

Ki Kare testinin de sonucunda goriildiigii gibi online alisveris yapma durumunun
ortaya ¢gikmasinda internet reklamlarini ilgi ¢ekici bulma durumunun belirleyici olmadigi
soylenebilir.

Tablo 62. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformuna Gore Online Aligveris Yapma

Durumu

Online Aligveris Yapma Durumu
En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu Evet Hayir Toplam
Instagram F. 245 F. 34 F. 279
% 87,8 % 12,2 | % 100,0

Twitter F. 76 F: 10 F. 86
% 88,4 % 11,6 | % 100,0

Facebook F:31 F: 22 F: 53
% 58,5 % 41,5 | % 100,0

Youtube F: 65 F:12 F: 77
% 84,4 % 15,6 | % 100,0

Diger F: 59 F: 46 F: 600
% 56,2 % 43,8 | % 100,0

Toplam F: 476 F: 124 F: 105
% 79,3 % 20,7 % 600

¥2 =66,079 df =4 p=.00 < .05
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Kullanicilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya platformu ile online aligveris
yapma durumu arasinda anlaml bir iliski ortaya ¢cikmistir. Oyle ki anket katilimcilarmnimn
verdikleri yanitlara gore, en ¢ok Instagram kullanicilari internet aligverisi yaparken, en az
diger sosyal medya kullanicilari internet aligverisi yapmaktadir.

Instagram kullanicilarinin % 87,8’1, Twitter kullanicilarinin % 88,4’#i, Facebook
kullanicilarinin % 58,5’1, Youtube kullanicilarinin % 84,4°#, diger sosyal medya
kullanicilarinin % 56,2°si internet aligverisi yapmistir. Genel tabloya bakildiginda
Instagram kullanicilar1 da, Twitter kullanicilar1 da, Facebook kullanicilar1 da, Youtube
kullanicilar da, diger sosyal medya kullanicilart da internetten aligveris yapmaktadir.

Tiim bu veriler ve Ki Kare testi sonucu degerlendirildiginde online alisveris
yapma durumunun iizerinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunun belirleyici

oldugu kabul edilebilir.

Tablo 63. Sosyal Medyada Goriillen Reklamlarim ilgi Cekme Durumuna Gére Online

Aligveris Yapma Durumu

Online Aligveris Yapma Durumu

Sosyal Medyada Goriilen
. Evet Hayir Toplam
Reklamlarm Ilgi Cekme Durumu

Sosyal Medya Reklamlari Ilgisini F: 127 F. 17 F:144

Ceken % 88,2 % 11,8 | % 100,0
Sosyal Medya Reklamlari Ilgisini F: 349 F: 107 F: 456
Cekmeyen % 76,5 % 23,5 | % 100,0

F: 476 F: 124 F: 600
% 79,3 % 20,7 % 100,0
12=9,074df=1p=.003 < .05

Toplam

Ki Kare testinin sonucuna gore (2 = 9,074 df =1 p =.003 < .05) sosyal medya
reklamlarinin ilgi ¢ekme durumu ile online aligveris yapma durumu arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir. Oyle ki, sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulanlar sosyal medya
reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayanlara gore daha fazla internet aligverisi yapmaktadir.

Verilere gore, sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulan katilimeilarin % 88,2’si,
sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayan katilimcilarin % 76,51 internet aligverisi
yapmustir. Genel olarak sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulanlar da sosyal medya

reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayanlar da biiyilik oranla internet aligverisi yapmaktadir.
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Tablo 64. Internet Aligverisini Giivenilir Bulma Durumuna Gore Online Aligveris

Yapma Durumu

Online Aligveris Yapma Durumu

Internet Aligverisini Giivenilir Bulma Durumu Evet Hayir Toplam

Internet Aligverisi Yapmay1 Giivenilir Bulan F: 51 F:12 F: 63
% 81,0 % 19,0 % 100,0

Internet Aligverisi Yapmay1 Giivenilir F: 20 F: 56 F: 76
Bulmayan % 26,3 % 73,7 % 100,0

Online Alisverigine Giivenin Siteye Gore F: 405 F:. 56 F: 461
Degisecegini Diigiinen % 87,9 9% 12,1 % 100,0

Toplam F: 476 F: 124 F: 600
% 79,3 % 20,7 % 100,0

¥2 =150,802 df =2 p=.00 <.05

Yine benzer bir sonuca Tablo 64°te rastlanmaktadir. Internet alisverisini giivenilir
bulma durumunun internet aligverisi yapma durumu tizerinde belirleyici oldugu tespit
edilmistir. Verilere gore, internet alisverisi yapmayi giivenilir bulmayanlarin internetten
aligveris yapmadigi, internet aligverisi yapmayr gilivenilir bulanlarin ve internet
aligverisine olan giivenin siteye gore degisecegini diisiinen katilimcilarin internet
aligverisi yaptig1 ortaya ¢ikmustir.

Internet aligverisi yapmay1 giivenilir bulan katihmcilarm % 81°i, internet
aligverisi yapmayi giivenilir bulmayan katilimcilarin % 26,3°1, internet aligverisine olan
giivenin siteye gore degisecegini diisiinen katilimcilarin % 87,9’u internet aligverisi
yapmaktadir.

Verilere ve Ki Kare testinin sonucuna gore (x2 = 150,802 df = 2 p = .00 < .05)
online aligveris yapmay1 giivenilir bulma durumu ile online aligveris yapma durumu

arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Tablo 65. Kredi Karti Kullanma Durumuna Gore Online Aligveris Yapma Durumu

Online Aligveris Yapma Durumu

Kredi Kart1 Kullanma Durumu Evet Hayir Toplam
] F: 316 F: 43 F: 359
Kredi kart1 kullanan
% 88,0 % 12,0 | % 100,0
F: 160 F: 81 F: 241

Kredi kart1 kullanmayan
% 66,4 % 33,6 | % 100,0

F: 476 F:124 F: 600
% 79,3 % 20,7 % 100,0
72 =41,156 df=1p=.00<.05

Toplam

Ote yandan kredi kart: kullanma durumunun online alisveris iizerinde belitleyici
oldugu ortaya ¢ikmistir. Verilere gore kartina sahip katilimeilarin kredi kartina sahip
olmayan katilimcilara oranla daha fazla internet aligverisi yaptigi ortaya ¢ikmustur.

Kredi kart1 kullananlarin % 88’1, kredi kart1 kullanmayanlarin % 66,4’ internet
aligverisi yapmistir. Genel olarak, kredi kartina sahip katilimcilar da kredi kartina sahip
olmayan katilimcilar da internet aligverisi yapmaktadir.

Verilere ve Ki Kare testinin sonucu degerlendirildiginde, kredi kart1 kullanma

durumu ile online aligveris yapma durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 66. Katilimcilar internetten Ne Tiir Alisveris Yapiyor?

F % %
Giyim 361 31,4 | 75,8
Elektronik 165 14,3 | 34,7
Kitap 243 21,1 | 511
Gida 42 3,6 8,8
Ev tekstil 106 92 | 223
Hediyelik esya | 155 135 | 32,6
Diger 79 6,9 16,6
Toplam 1151 | 100,0 | 241,8

Online aligveris sitelerinde bulunan {iriin ¢esitliligi, tiiketicilerin istedigi iirtinleri
bulabilmelerine olanak saglamistir. Bu baglamda online aligveris sitelerinin en ¢ok hangi

aligveris tlirdl i¢in kullanildigini belirlemeye yonelik katilimeilara soru yoneltilmistir.
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Elde edilen veriler online aligveris sitelerinin en ¢ok giyim aligverisi i¢in kullanildigini
ortaya koymaktadir.

Ankete katilan 600 kisiden, internette aligveris yapan 476 kisinin verdikleri
cevaplara gore, %' 34,4°1 giyim, %14,3’1 elektronik, % 21,1°1 kitap, % 3,6’s1 gida, %
9,2’si1 ev tekstil, % 13,5’1 hediyelik esya, % 6,9°u diger tiirden liriinleri internetten satin
almak almaktadir. Tablodan da anlasilacag: {lizere internetten yapilan alisveriglerde en
fazla giyim tiiriinde satin alma eylemi gerceklesmektedir.

Bu bulgu, 2017 TUIK verilerini de destekler niteliktedir. TUIK'in arastirma
sonucunda da internetten aligveris yapan % 62,3'lik dilimin giyim ve spor malzemesi
grubundan aligveris yaptigi saptanmistir (TUIK 2017).

(Tablo 66’da N sayis1 6rneklem sayisini gegmektedir)

Tablo 67. Tiiketicilerin Online Alisveris Yapma Nedenleri

F %
Ucuz olmasi 118 24,8
Giivenilir olmast 7 15
Zahmetsiz olmasi 126 26,5
Marka cesitliligi 42 8,8
Uriin gesitliligi 134 | 28,2
Ev/igyerine teslim edilmesi | 30 6,3
Diger 19 4.0
Toplam 476 | 100,0

Internetin ucuzluk, marka cesitliligi, iiriin cesitliligi, zahmetsiz olmas1 gibi
ozelliklerinin bireyleri internette aligverigse sevk ettigi kabul edilebilir. Bundan dolay1
internetin sahip oldugu farkli 6zellikler tiiketiciler i¢in daha cazip bir aligveris ortami
sunmaktadir. Erdal’m da degindigi gibi "Internet {izerindeki ¢ok sayida alternatife
ulagabilme, bunlar arasinda rahat¢a kiyaslama yapabilme olanagi, tiiketicileri Internet
tizerindeki alisverislerde geleneksel aligveris yontemlerine gore daha iistiin kilmaktadir "
(2008).

Bu cercevede Orneklem gurubuna sordugumuz internetten alisveris yapmayi
neden tercih edersiniz sorusuna % 24,8'lik dilim ucuz olmasi, % 1,5'lik dilim glivenilir

olmasi, % 26,5'lik dilim zahmetsiz olmasi, %8,8’lik dilim marka ¢esitliligi, % 28,2'lik
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dilim iiriin ¢esitliligi, % 6,3'liik dilim ev ve igyerine teslim edilme imkani oldugu igin,
%A4'liik dilim ise diger nedenlerden dolay1 cevabini vermistir.
Ote yandan internetten aligveris yapma nedeni ile sosyo-demografik ozellikler

arasinda anlaml bir iligkiye rastlanmamustir.

Tablo 68. Katilimcilarin Internetten Alisveris Yapma Sikligina Gore Dagilim
F %
Sik sik yaparim 83 17,4

Ara sira yaparim 234 49,2
Nadiren yaparim 159 33,4
Toplam 476 | 100,0

Orneklem grubunun online aligveris yapma sikliklar1 Tablo 68’de belirtilmistir.
Buna gore 6rneklem grubunun * ara sira” segeneginde (% 49,2) daha fazla yogunlastigi
ortaya ¢ikmugtir. Katilimeilara sorulan “Internetten aligveris yapma sikligimiz nedir”
sorusuna %17,4'liikk kesim sik sik yaparim, % 49,2’lik kesim ara sira yaparim, % 33°4'liik
kesim ise nadiren yaparim yanitini vermistir.

Ayrica internetten aligveris yapma sikligi ile 6rneklemin sosyo-demografik

ozellikleri arasinda anlaml1 bir iligkiye rastlanmamustir.

Tablo 69. Genel Olarak Interneti Giivenilir Bulma Durumuna Gére Online Alisveris

Yapma Siklig1

Online Aligveris Yapma Siklig1

Genel Olarak Interneti Giivenilir Bulma Durumu | Sik sik | Arasira | Nadiren | Toplam

F: 45 F: 120 F: 52 F: 217

Interneti giivenilir bulan
% 20,7 | %55,3 % 24,0 | % 100,0

F: 38 F:114 F: 107 F: 159

Interneti guivenilir bulmayan
% 14,7 | %44,0 % 41,3 | % 100,0

F: 83 F: 234 F: 159 F: 476

Toplam
% 17,4 | % 49,2 % 33,4 | % 100,0

¥2=16,190 df=2p=.00 <.05

Interneti genel olarak giivenilir bulma durumu ile online aligveris yapma durumu

arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Interneti giivenilir bulan katilimcilarm
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interneti glivenilir bulmayan katilimcilara oranla daha fazla ‘sik sik’ sikkina yogunlastigi,
interneti giivenilir bulmayan katilimcilarin ise interneti guvenilir bulanlara goére daha
fazla ‘nadiren’ sikkina yogunlastig1 saptanmistir.

Elde edilen verilere gore interneti glivenilir bulanlarin %20,7’si sik sik yaparken,
%355,3 1 internetten ara sira aligveris yapmakta, % 24’1 ise nadiren aligveris yapmaktadir.
Interneti giivenilir bulmayanlarin ise %14,7’si sik sik aligveris yaparken, % 44’{i ara sira
aligveris yapmakta, % 41,33’ii nadiren internet aligverisi yapmaktadir.

Tiim bu veriler ve Ki Kare testinin de sonucuna gore online alisveris yapmanin
Uzerinde genel olarak interneti gilivenilir bulma durumunun belirleyici oldugu kabul

edilebilir.

Tablo 70. Kredi Kart1 Kullanma Durumuna Gére internetten Aligveris Yapma Siklig

Internetten Aligveris Yapma Siklig

Kredi Karti Kullanma Durumu | Sik sik Arasira | Nadiren | Toplam
Kredi Kart1 Kullanan F. 75 F. 160 F: 80 F:315
% 23,8 %508 | %254 | % 100,0
Kredi Kart1 Kullanmayan F:8 F. 74 F: 79 F: 161
% 5,0 % 46,0 % 49,1 | % 100,0
Toplam F. 83 F. 234 F: 159 F. 476
% 17,4 % 49,2 % 33,4 | % 100,0

x2 =40,068 df =2 p=.00< .05

Online aligveris yapma siklig1 iizerinde kredi kartt kullanma durumunun
belirleyici oldugu kabul edilebilir. Kredi kartina sahip katilimcilarin kredi kartina sahip
olmayan katilimcilara oranla daha sik aligverisi yaptig1 tespit edilmistir.

Tabloda da goriildiigii gibi, kredi kart1 kullanan katilimcilarin % 23,81 sik sik, %
50,8’1 ara sira, % 25,4’1 nadiren aligveris yaparken, kredi kartin1 kullanmayanlarin % 5’1
sik sik, % 46°s1 ara sira, % 49,1°1 nadiren internet aligverisini tercih etmektedir.

Ki Kare testinin de sonucuna gore (¥2 = 40,068 df =2 p = .00 < .05) kredi kart1
kullanma durumu ile online aligveris yapma siklig1 arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir.
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Tablo 71. Sosyal Medyada Karsilasilan Yenilikler Ya da Gorulen Seylerin Aligverise

Tesvik Etme Durumu

F %
Evet 248 52,1
Hayir 228 47,9
Toplam 476 100,0

Orneklem grubunun sosyal medyada karsilastiklar1 yenlikler ya da gordiikleri
seylerin aligverise tesvik etme durumlar1 Tablo 71°de belirtilmistir. Buna gore 6rneklem
grubunun “ evet” seceneginde (%52,1) daha fazla yogunlastig1 ortaya ¢ikmistir. Yani
katilimcilarin biiyiik cogunlugu sosyal medyada karsilastiklar: yenlikler ya da gordiikleri
seylerden aligveris yapma yoniinde etkilenmektedir.

Ankete katilan 600 kisiden, internette aligveris yapan 476 kisinin % 52,11 sosyal
medyada karsilastig1 yenilikler ya da gordiigii seylerin aligverise tesvik ettigini, % 47,9’u
ise sosyal medyada karsilastigi yenilikler ya da gordiigii seylerin aligverise tesvik
etmedigini ifade etmistir.

Sosyal medyada karsilagtiklar yenlikler ya da gordiikleri seylerin aligverige tesvik
etme durumu tizerinde cinsiyet (}2 = 18,593 df =1 p =.00 <.05) degiskeninin belirleyici
oldugu kabul edilebilir.
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Tablo 72. Cinsiyete Gore Sosyal Medyada Goriilen Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin

Aligverise Tesvik Etme Durumu

Sosyal Medyada Gorilen Yenilikler Ya da
Goriilen Seylerin Alisverise Tesvik Etme Durumu
Cinsiyet Evet Hayir Toplam
Erkek F: 70 F: 108 F: 268
% 39,3 % 60,7 % 100,0
Kadin F: 178 F: 120 F: 332
% 59,7 %40,3 % 100,0
Toplam F: 248 F: 228 F: 476
% 52,1 % 47,9 % 100,0
x2=18,593 df=1p=.00<.05

Sosyal medyada karsilastiklar1 yenlikler ya da gordiikleri seylerin aligverise
tesvik etme durumu ile cinsiyet degiskeni arasinda anlaml bir iliski (y2 = 18,593 df =1
p = .00 < .05) oldugu saptanmustir. Oyle ki, sosyal medyada gordiikleri yenilikler
erkeklere oranla kadinlarin daha fazla ilgisini gekmektedir.

Anket verilerine gore, erkeklerin % 39,31 sosyal medyada gordiikleri yenilikleri
ilgi ¢ekici bulurken, bu oran kadinlarda % 59,7 olarak saptanmistir.
Tablo 73. Meslege Gore Sosyal Medyada Goriilen Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin

Aligverise Tesvik Etme Durumu

Sosyal Medyada Goriilen Yenilikler Ya da Gortlen
Seylerin Aligverise Tesvik Etme Durumu
Meslek Evet Hayir Toplam
Kamu ¢aligani F. 48 F. 52 F: 100
% 48,0 % 52,0 % 100,0
Ozel sektor F: 63 F: 68 F:131
% 48,1 % 51,9 % 100,0
Emekli F:2 F:6 F:8
% 25,0 % 75,0 % 100,0
Issiz F. 18 F. 15 F:. 33
% 54,5 % 45,5 % 100,0
Ogrenci F: 87 F: 55 F: 142
% 61,3 % 38,7 % 100,0
Ev hanim F: 30 F: 32 F: 62
% 48,4 % 51,6 % 100,0
Toplam F: 248 F: 228 F: 476
% 52,1 % 47,9 % 100,0
¥2=9,025df=5p=.106 > .05




105

Ote yandan sosyal medyada karsilastiklar1 yenlikler ya da gordiikleri seylerin
aligverise tesvik etme durumu ile meslek degiskeni arasinda anlamli bir iliski olmadig:
ortaya ¢ikmistir. Ki Kare testi sonucu degerlendirildiginde (}2 = 9,025 df=5p=.106 >
.05) meslek grubu degiskeninin sosyal medyada karsilastiklar1 yenlikler ya da gordiikleri
seylerin aligverige tesvik etme durumu iizerinde belirleyici bir etkisi bulunmamaktadir.

Veriler incelendiginde ise sosyal medyada goriilen yenilikleri en fazla ilgi gekici
bulan meslek grubu 6grenciler ( 6grencilerin % 61,3’1), en az ilgi ¢ekici bulan meslek
grubu ise emeklilerdir ( emeklilerin %25°1). Kamu ¢alisanlarinin % 48’inin, 6zel sektor
calisanlarinin % 48,1 inin, emeklilerin % 25’inin, issizlerin % 54,5’inin, 6grencilerin %
61,3’liniin, ev hanimlarinin % 48,4’iiniin sosyal medyada gordiigii yenilikler ilgisini

cekmektedir.

Tablo 74. Genel Olarak Interneti Giivenilir Bulma Durumuna Gére Sosyal Medyada
Karsilagilan Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin Aligverise Tesvik Etme Durumu

Sosyal Medyada Karsilagilan
Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin

Aligverise Tesvik Etme Durumu

Genel Olarak Interneti Giivenilir Bulma Durumu Evet Hayir Toplam
Interneti Giivenilir Bulan F: 126 F:91 F: 217

% 58,1 %419 | % 100,0

Interneti Glvenilir Bulmayan F: 122 F: 137 F: 259

% 47,1 % 52,9 | % 100,0

Toplam F: 248 F: 228 F: 476

% 52,1 % 47,9 | % 100,0

12=5684df=1p=.017 < .05

Sosyal medyada karsilastiklar1 yenlikler ya da gérdiikleri seylerin alisverise tesvik
etme durumunda belirleyici olan bir diger durum ise genel olarak interneti giivenilir
bulma durumudur. Interneti giivenilir bulanlar1 sosyal medyada karsilastigi yenilikler ya
da gordiigl seyler aligveris yapmaya tesvik ediyorken giivenilir bulmayanlar1 daha az
tesvik etmektedir.

Tablodaki verilere gore interneti giivenilir bulanlarin %58,1’1 sosyal medyada

karsilastig1 yenilikler ya da gordiigii seyler aligveris yapmaya tesvik ederken, interneti
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giivenilir bulmayanlarin %52,9°u sosyal medyada karsilastig1 yenilikler ya da gordigl
seyler aligveris yapmaya tesvik etmemektedir.

Veriler ve Ki Kare testinin sonucuna gore, sosyal medyada karsilastiklar1 yenlikler
ya da gordiikleri seylerin aligverise tesvik etme durumu ile genel olarak interneti glivenilir

bulma durumu arasinda anlamli bir iliski oldugu kabul edilebilir.

Tablo 75. internette Gériilen Reklamlarin Dikkat Cekme Durumuna Gére Sosyal

Medyada Karsilasilan Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin Aligsverise Tesvik Etme

Durumu
Sosyal Medyada Karsilagilan

Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin

Aligverise Tesvik Etme Durumu

Internette Goriilen Reklamlarin Dikkat Cekme Durumu Evet Hayir Toplam
Internet Reklamlari Ilgisini Ceken F: 85 F: 31 F: 116
% 73,3 % 26,7 | % 100,0

Internet Reklamlari Ilgisini Cekmeyen F: 163 F: 197 F: 360
% 45,3 % 54,7 | % 100,0
Toplam F: 248 F: 228 F: 476
% 52,1 % 47,9 | % 100,0
2 =27,557df=1p=.00<.05

Sosyal medyada karsilagilan yenlikler ya da gordiikleri seylerin aligverise tesvik
etme durumunun veri sonuglarma gore incelendiginde internet reklamlarinin ilgi gekme
durumunun belirleyici oldugu sdylenebilir. Verilere gore, internet reklamlarini ilgi ¢ekici
bulanlar internet reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayanlara gore sosyal medyadan daha fazla
etkilenmektedir.

Internet reklamlarmi ilgi cekici bulan katihmcilarin % 73,3’ii, internet
reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayan katilimcilarin % 45,31 sosyal medyada karsilastigi
yenilikler ya da gordiigii seylerin aligveris yapmaya tegvik ettigini ifade etmektedir.

Ki Kare testinin de sonucunda goriildiigii gibi internette goriilen reklamlarin
dikkat cekme durumu ile sosyal medyada karsilasilan yenilikler ya da gordiikleri seylerin

aligverise tesvik etme durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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Tablo 76. Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulma Durumuna Goére Sosyal Medyada

Karsilagilan Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin Aligverise Tesvik Etme Durumu

Sosyal Medyada Karsilasilan
Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin

Aligverise Tesvik Etme Durumu

Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulma Evet Hayir Toplam
Durumu
Sosyal Medyay1 Glivenilir Bulan F: 70 F: 41 F: 111
% 63,1 % 36,9 | % 100,0
Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulmayan F:178 F: 187 F: 365
% 48,8 %512 | % 100,0
Toplam F: 248 F: 228 F: 476

% 52,1 % 47,9 | % 100,0
12=6970df=1p=.008 < .05

Diger yandan sosyal medyada karsilasilan yenlikler ya da gordiikleri seylerin
aligverise tesvik etme durumunun iizerinde sosyal medyay1 giivenilir bulma durumunun
belirleyici oldugu goriilmektedir. Ki Kare testinin sonucu da bu bulguyu
desteklemektedir. Oyle ki, sosyal medyada karsilastigi yenilikler ya da gordiigii seyler,
sosyal medyayi giivenilir bulan katilimcilart sosyal medyayi giivenilir bulmayanlara gore
daha fazla aligverise yapmaya tesvik etmektedir.

Tablo 76’da da goriildiigli gibi, sosyal medyay1 glivenilir bulanlarin % 63,11,
sosyal medyay1 giivenilir bulmayanlarin % 48,8’1 sosyal medyada karsilastig1 yeniliklerin

ya da gordiigii seylerin aligveris yapmaya tesvik ettigini diisiinmektedir.
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Tablo 77. Sosyal Medyada Gériilen Reklamlarin ilgi Cekme Durumuna Gére Sosyal
Medyada Karsilagilan Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin Aligverise Tesvik Etme

Durumu
Sosyal Medyada Karsilasilan Yenilikler Ya da
Goriilen Seylerin Aligverise Tesvik Etme Durumu
Sosyal Medyada Goriilen

Reklamlarm ilgi Cekme Durumuna Evet Hayir Toplam

Sosyal medya reklamlart ilgisini F: 96 F: 31 F: 127
ceken % 75,6 % 24,4 % 100,0

Sosyal medya reklamlart ilgisini F: 152 F: 197 F: 349
cekmeyen % 43,6 % 56,4 % 100,0

Toplam F:. 248 F. 228 F.: 476

% 52,1 % 47,9 % 100,0

12 =38,297df=1p=.00<.05

Benzer bir tabloya sosyal medyada goriilen reklamlarin ilgi ¢cekme degiskeninde
rastlanmaktadir. Nitekim sosyal medyada karsilasilan yenlikler ya da gordiikleri seylerin
aligverise tesvik etme durumu ile sosyal medyada goriilen reklamlarin ilgi cekme durumu
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Buna gore, sosyal medya reklamlarini ilgi
cekici bulanlar sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayanlara gore daha fazla
internet aligverisi yapmaktadir.

Tabloya bakildiginda, sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulan katilimcilarin
% 75,6s1, sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayan katilimcilarin % 76,51 internet
aligverisi yapmistir. Genel olarak sosyal medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulanlar da sosyal
medya reklamlarini ilgi c¢ekici bulmayanlar da biiyiilk oranla internet aligverisi
yapmaktadir.

Veriler ve Ki Kare test sonucu degerlendirildiginde sosyal medyada karsilagilan
yenlikler ya da gordiikleri seylerin aligverise tesvik etme durumunun Uzerinde sosyal

medya reklamlarini ilgi ¢ekici bulma durumunun belirleyici oldugu sdylenebilir.
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Tablo 78. internet Alisverisini Giivenilir Bulma Durumuna Gére Sosyal Medyada

Karsilagilan Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin Aligverise Tesvik Etme Durumu

Sosyal Medyada Karsilagilan
Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin

Aligverise Tesvik Etme Durumu

Internet Alisverisini Giivenilir

Bulma Durumy Evet Hayir Toplam

Online aligverisi yapmay1 F: 28 F: 23 F: 51
givenilir bulan % 54,9 % 45,1 % 100,0

Online aligverisi yapmay1 F:2 F:18 F: 20
gtivenilir bulmayan % 10,0 % 90,0 % 100,0
Online aligverisine giivenin F. 218 F: 187 F: 405
siteye gore degisecegini diisiinen | % 53,8 % 46,2 % 100,0
Toplam F. 248 F: 228 F. 476
% 52,1 % 47,9 % 100,0

x2=14,849df=2p=.001 < .05

Sosyal medyada karsilasilan yenlikler ya da gordiikleri seylerin aligverise tesvik
etme durumunun bir diger anlamli degiskeni de online alisveris yapmay1 giivenilir bulma
durumudur. Elde edilen verilere gore, internet aligverisi yapmayi giivenilir bulmayanlarin
sosyal medyada karsilagtig1 yenilikler ya da gordiigii seylerin alisverise tesvik etmedigi,
internet aligverisi yapmayi giivenilir bulanlarin ve internet aligverisine olan glivenin
siteye gore degisecegini diisiinen katilimcilarin sosyal medyada karsilastigi yenilikler ya
da gordiigii seylerin aligverise tesvik ettigi tespit edilmistir.

Oyle ki, internet aligverisi yapmay1 giivenilir bulan katilimcilarin = % 54,9°u,
internet aligverisi yapmayi glivenilir bulmayan katilimcilarin % 10°u, internet aligverisine
olan giivenin siteye gore degisecegini diisiinen katilimcilarin % 53,8’1 sosyal medyada
karsilastig1 yenilikler ya da gordiigii seylerin aligverise tesvik ettigini diistinmektedir.

Tablo 79°daki veriler ve Ki Kare test sonucundan elde edilen sonuglara gore
online aligverisi giivenilir bulma durumunun sosyal medyada karsilasilan yenlikler ya da

gordiikleri seylerin aligverise tesvik etme durumunda belirleyici oldugu sdylenebilir.
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Tablo 79. Internet Aligverisi Yapma Sikligia Gére Sosyal Medyada Karsilagilan
Yenilikler Ya da Goriilen Seylerin Aligverise Tesvik Etme Durumu

Sosyal Medyada Karsilasilan Yenilikler Ya da
Gortiilen Seylerin Aligverise Tesvik Etme Durumu
Internet Alisverisi
Evet Hayir Toplam
Yapma Siklig1
Sik stk F: 48 F: 35 F: 83
% 57,8 % 42,2 % 100,0
Ara sira F:133 F: 101 F: 234
% 56,8 % 43,2 % 100,0
Nadiren F: 67 F: 92 F: 159
% 42,1 % 57,9 % 100,0
Toplam F. 248 F:. 228 F. 476
% 52,1 % 47,9 % 100,0
¥2=9,520df=2p=.009 < .05

Yine elde edilen bir diger sonug¢ da sosyal medyada karsilasilan yenlikler ya da
gordiikleri seylerin aligverise tesvik etme durumunda internette aligveris yapma sikliginin
belirleyici olmasidir. Ki Kare testinin de sonucunda goriildigii gibi (32 = 9,520 df=2p
=.009 < .05) internetten aligveris yapma siklig1 ile sosyal medyada karsilasilan yenlikler
ya da gordiikleri seylerin aligverise tesvik etme durumu arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Veriler incelendiginde internet aligverisini daha sik yapan kullanicilar
sosyal medyada karsilastig1 yeniliklerin ya da gordiigli seylerin aligverise tesvik ettigini
diistinmektedir.

Tabloya gore, internet aligverisini sik sik yapanlarin % 57,8’1, internet aligverisini
ara sira yapanlarin % 56,8’1, internet aligverisini nadiren yapanlarin ise % 42,1°1 sosyal
medyada karsilastigi yeniliklerin ya da gordigii seylerin aligverise tesvik ettigi

goriisiindedir.
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Tablo 80. En Cok Hangi Sosyal Medya Ag1 Katilimcilar1 Aligveris Yapmaya Tegvik

Ediyor?
F %
Instagram 253 53,2
Twitter 8 1,7
Facebook 24 5,0
Youtube 20 4,2
Diger 47 9,9
Hicbiri 124 26,1
Toplam 476 100,0

Internetin bir pazarlama alanina doniistiigiinii sdylemistik. Zaman igerisinde
bireyin hayatinda yer edinen sosyal medya mecralarinda da saticilarin pazarlama
stratejileri ile karsilagilmaya baslanmistir. Sosyal medya platformlarinda {iriin ve hizmet
satiglari, online aligveris sitelerini aratmamaktadir. Kimi zaman verilen sosyal medya
reklamlari ile, kimi zaman {inlii bir kisinin tiriinii kullanirken ¢ektigi fotograf ve videolar
ile, kimi zaman da bireyin ¢evresinde insanlarin bir iiriin ve hizmete iliskin sosyal medya
paylasimlart ile tiikketici aligveris yapmaya tesvik edilmektedir. Bundan yola ¢ikarak
orneklem grubuna sorulan “ En ¢ok hangi sosyal medya agi1 sizi aligveris yapmaya tesvik
ediyor” sorusuna verilen yanitlar Tablo 80°e aktarilmigtir.

Verilere gore, katilimcilar1 en ¢ok aligveris yapmaya tesvik eden sosyal medya ag1
Instagram, en az tesvik eden de Twitter’dir. Tabloya bakildiginda katilimcilarin %
53,2’si Instagram, % 1,7’s1 Twitter, % 5’1 Facebook, % 4,2’si Youtube, % 9,9’u diger
sosyal medya aglari, % 26,1°1 ise higbiri secenegini isaretlemistir.

Ayrica sosyal medya aginin aligverise tesvik etme durumunu {izerinde cinsiyet

degiskenin (x2 = 73,741 df =5 p=.00 < .05) belirleyici oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 81. Cinsiyete Gore En Cok Aligverise Tesvik Eden Sosyal Medya Agi

En Cok Aligverise Tesvik Eden Sosyal Medya Agi
Cinsiyet | Instagram | Twitter | Facebook | Youtube Diger Hicbiri | Toplam
Erkek F: 61 F:8 F: 20 F: 15 F: 14 F: 60 F: 178
% 34,3 % 4,5 % 11,2 % 8,4 % 7,9 % 33,7 | % 100,0
Kadin F:192 F:0 F:4 F:5 F:33 F: 64 F: 298
% 64,4 % 0,0 % 1,3 % 1,7 %111 | %215 | % 100,0
Toplam F: 253 F: 8 F: 24 F: 20 F. 47 F: 124 F. 476
% 53,2 % 1,7 % 5,0 % 4,2 % 9,9 % 26,1 | % 100,0
y2=73,741 df=5p=.00 < .05

Cinsiyet ile en ¢ok aligverise tesvik eden sosyal medya agi1 arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir. Oyle ki, erkek katilimcilar kadi katilimcilardan daha fazla Twitter,
Facebook ve Youtube segenegine yogunlasmaistir.

Verilere gore, sosyal medya platformlari arasinda en ¢ok Instagram’in aligverise
tesvik ettigini diisiinen erkek katilimcilarin oran1 % 34,3, Twitter’in en ¢ok aligverise
tesvik ettigini diislinen erkek katilimeilarin oran1 % 4,5, Facebook’un en ¢ok aligverise
tesvik ettigini disiinen erkek katilimeilarin orant % 11,2, Youtube’un en ¢ok aligverise
tegvik ettigini diistinen erkek katilimecilarin orant % 8,4, diger sosyal medya
platformlarinin en ¢ok aligverise tesvik ettigini diisiinen erkek katilimcilarin oran1 % 33,7
iken, hicbir sosyal medya platformunun aligverise tesvik ettigini diisiinmeyen erkek
katilimcilarin oranmi % 33,7°dir.

Ote yandan en ¢ok hangi sosyal medya aginin alisverise tesvik ettigi sorusuna,
kadin katilimcilarin % 64,4°1 Instagram, % 1,31 Facebook, % 1,7’st Youtube, % 11,1°1
diger sosyal medya platformlar1 seklinde cevap verirken, % 26,1°1 hicbir sosyal medya
platformunun aligverise tesvik etmedigini ifade etmistir. Ayrica kadin katilimcilarin
hi¢birinin Twitter’in aligverise tesvik ettigini diistinmedigi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 82. Sosyal Medyada Arkadaslar Disinda En Cok Takip Edilen Hesaplar

F %

Haber Sitelerinin Sosyal Medya Hesaplar 164 34,5
Unliilerin Sosyal Medya Hesaplari 34 7,1
Moda Igerikli Sosyal Medya Hesaplari 31 6,5
Hobi igerikli Sosyal Medya Hesaplar1 86 18,1
Aligveris Sitelerinin Sosyal Medya Hesaplari 52 10,9
Sosyal Medya Fenomenlerinin Sosyal Medya Hesaplart | 19 4,0
Diger 90 18,9
Toplam 476 100,0




113

Ormeklem grubunun sosyal medyada arkadaslarinin disinda en fazla takip ettigi
sosyal medya hesaplar1 Tablo 82’de verilmistir. Verilere gore katilimcilarin biiyiik
cogunlugu sosyal medyada arkadaslarinin disinda haber sitelerinin sosyal medya
hesaplarini takip ederken, katilimcilarin en az sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya
hesaplarini takip ettigi belirlenmistir.

Sosyal medyada arkadaslarimiz disinda en ¢ok hangi hesaplari takip edersiniz
sorusuna anketi cevaplayanlarin % 34,5°1 haber sitelerinin sosyal medya hesaplari, %
7,1’1 tinliilerin sosyal medya hesaplari, % 6,51 moda igerikli sosyal medya hesaplari, %
18,1°1 hobi igerikli sosyal medya hesaplari, % 10,9’u aligveris sitelerinin sosyal medya
hesaplar1, % 4’1 sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya hesaplari, % 18,9’u ise diger

sosyal medya hesaplar1 demistir.

Tablo 83. Cinsiyete Gore Sosyal Medyada Arkadaslar Disinda En Cok Takip Edilen

Hesaplar
Sosyal Medyada Arkadaglar Disinda En Cok Takip Edilen Hesaplar
Sosyal
o Haber . Moda Hobi | Aligveris | medya )
Cinsiyet ) _ | Unldler | o ) ] Diger | Toplam
siteleri icerikli icerikli siteleri | fenomen
leri
Erkek F: 93 F:12 F: 4 F: 27 F: 11 F:7 F. 24 F: 178
rke
% 52,2 % 6,7 % 2,2 % 15,2 % 6,2 % 3,9 % 13,5 | % 100,0
Kad F: 71 F: 22 F: 27 F: 59 F:41 F: 12 F: 66 F: 298
adin
% 23,8 % 7,4 % 9,1 %198 | %138 % 4,0 % 22,1 | % 100,0
F: 164 F:34 F:31 F: 86 F: 52 F: 19 F: 90 F: 476
Toplam
% 34,5 % 7,1 % 6,5 %181 | %109 % 4,0 % 18,9 | % 100,0

12 =45742df=6p=.00 < .05

Sosyal medyada arkadaslar1 disinda en ¢ok takip edilen sosyal medya hesaplart ile

cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. “Sosyal medyada

arkadaglariniz disinda en ¢ok hangi sosyal medya hesabin takip edersiniz?” sorusuna

tinliilerin sosyal medya hesaplari, moda igerikli sosyal medya hesaplari, hobi igerikli
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sosyal medya hesaplari, aligveris sitelerinin sosyal hesaplar1 ve diger sosyal medya
hesaplar1 cevabini veren kadinlarin oran1 erkeklerden fazladir.

Sosyal medyada arkadaslar disinda en ¢ok hangi hesaplar takip ediyorsunuz
sorusuna, kadinlara oranla erkeklerin daha fazla ‘haber sitelerinin sosyal medya
hesaplar1’ cevabimni vermistir. Oyle ki, erkeklerin % 52,2’si sosyal medyada arkadaslar

disinda en ¢ok haber sitelerinin hesaplarini takip ederken, bu oran kadinlarda % 23,8°dir.

Tablo 84. Katilimcilar Internette Aylik Ortalama Ne Kadar Harciyor?

F %
0-100 TL 183 38,4
100-200 TL 101 21,2
200-500 TL 56 11,8
500-1000 TL 31 6,5
1000 TL ve st 6 1,3
Degisken 99 20,8
Toplam 476 100,0

Orneklem grubuna yoneltilen “Internette aylik ortalama ne kadar harcarsiniz?”
sorusuna verilen cevaplar Tablo 84’c¢ aktarilmistir. Elde edilen sonuglara gore
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu internette aylik 0-100 TL harcamaktadir.

Anketi yanitlayanlarin % 38,4'iniin 0-100 TL, % 21,2'sinin 100-200 TL, %
11,8'inin 200-500 TL, % 6,5'inin 500-1000 TL, % 1,3’tintin 1000 TL ve tizeri, % 20,8’i

ise degisken olarak internette harcama yaptig1 tespit edilmistir.

Tablo 85. Katilimcilarn Internetten Aligveris Yapma Sekline Gére Dagilim

F %
Kredi Kart1 337 70,8
Havale/EFT 24 5,0
Kapida 6deme 115 24,2
Toplam 476 100,0

Internetten yapilan aligverisin gogunlukla (% 70,8) “kredi kart” yoluyla yapildig
anlagilmaktadir. Havale/EFT (% 5) oranlarinin “kapida 6deme” (% 24,2 ) segenegine gore
daha az oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin verdigi cevaplara bakildiginda, internetten aligveris yapan %

70,8'lik kesimin 6demeyi kredi karti ile yaptigi, % 5'lik kesimin 6demeyi havale/EFT



yoluyla gerceklestirdigi, % 24,2°lik kesimin ise kapida Odemeyi tercih ettigi

gorulmektedir.

Ote yandan 6deme yontemi ile cinsiyet degiskeni ve egitim durumu arasinda

115

anlaml farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 86. Cinsiyete Gore Internet Alisverisinde Kullanilan Odeme Y 6ntemi

Internet Alisverisinde Kullanilan Odeme Y ontemi
Cinsiyet | Kredi/Banka Kart1 EFT/Havale Kapida Odeme Toplam
Erkek F: 140 F: 12 F: 26 F: 178
% 78,7 % 6,7 % 14,6 % 100,0
Kadin F: 197 F. 12 F: 89 F: 298
% 66,1 % 4,0 % 29,9 % 100,0
Toplam F. 337 F: 24 F: 115 F: 476
% 70,8 % 5,0 % 24,2 % 100,0
2 =14,845df=2p=.001 < .05

Cinsiyet ile internet aligverisinde kullanilan 6deme yontemi arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir. Erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla internet aligverisinde
O0deme yontemi olarak kredi/banka kart1 segenegini tercih ederken, kadin katilimcilarin
ise erkek katilimcilara oranla internet aligverisinde 6deme yontemi olarak kapida 6deme
secenegini tercih etmektedir.

Oyle ki, internet aligverisinde kredi/banka kart1 ddeme yontemini kullanan erkek
katilimcilarin oram1 % 78,7 iken kadin katilimcilarin oran1 % 66,1°dir. Ayn1 zamanda,
internet aligverisinde EFT/ Havele 6deme yontemini kullanan erkek katilimcilarin orani
% 6,7, kadin katilimcilarin oran1 % 4 iken, kapida 6deme yontemini tercih eden erkek
katilimcilar % 14,6, kadin katilimcilar ise % 24,2°dir.

Veriler ve Ki Kare test sonucu degerlendirildiginde internet aligverisinde

kullanilan 6deme yonteminde cinsiyet degiskeninin belirleyici oldugu kabul edilebilir.
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Tablo 87. Egitim Seviyesine Gére Internet Alisverisinde Kullanilan Odeme Y éntemi

Internet Alisverisinde Kullanilan Odeme Yontemi
Meslek Kredi/Banka Kart1 EFT/Havale Kapida 6deme Toplam
. F:1 F:11 F:. 7 F:9
[k gretim
% 11,1 % 11,1 % 77,8 % 100,0
) F:9 F:1 F: 10 F: 20
Ortadgretim
% 45,0 % 5,0 % 50,0 % 100,0
. F: 38 F:5 F: 31 F: 74
Lise
% 51,4 % 6,8 % 41,9 % 100,0
o F: 44 F:2 F: 21 F: 67
On lisans
% 65,7 % 3,0 % 31,3 % 100,0
) F: 197 F: 12 F: 41 F: 250
Lisans
% 78,8 % 4,8 % 16,4 % 100,0
] F: 48 F:3 F:5 F: 56
Lisans wsti
% 85,7 % 5,4 % 8,9 % 100,0
F: 337 F: 24 F: 115 F: 476
Toplam
% 70,8 % 5,0 % 24,2 % 100,0
¥2 =55,230df=10p=.00<.05

Benzer bir tablo egitim durumu ile internet aligverisinde kullanilan 6deme
yontemi arasindaki iligki durumunda karsilasilmaktadir. Tablo 87°deki veriler ve Ki Kare
testinin sonucunda da goriildiigl gibi internet aligverisinde kullanilan 6deme yontemi ile
egitim durumu degiskeni arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Oyle ki, egitim
seviyesi arttik¢a internet aligverisinde 6deme yontemi olarak kredi/ banka kartini tercih
etme orani artmis ve egitim seviyesi azaldik¢a kapida 6deme yontemini tercih etme orani
artmistir.

Verilere gore, egitim seviyesi ilkogretim olanlarin % 11,1°1, egitim seviyesi
ortadgretim olanlarin % 45’1, egitim seviyesi lise olanlarin % 51,4°1, egitim seviyesi 6n
lisans olan katilimcilarin % 65,7’s1, egitim seviyesi lisans olan katilimcilarin % 78,81,
egitim seviyesi lisans iistii olanlarin ise % 85,7’si internet alisverisinde 6deme yontemi
olarak kredi/ banka kartin1 kullanmaktadir.

Ote yandan egitim seviyesi azaldik¢a internet alisverisinde 6deme ydntemi olarak
kapida 6demeyi tercih etme oran1 artmistir. Tabloda da goriildiigii gibi ilkdgretim mezunu

katilimcilarin % 77,8’si, ortadgretim mezunu katilimcilarin % 50’si, lise mezunlarinin %
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41,9’u, 0n lisans mezunlarmin % 31,37, lisans mezunu katilimcilarin % 16,4°1, lisans
isti mezunu katilimcilarin ise % 8,9’u internet aligverigsinde kapida 6deme yontemini

kullanmaktadir.

Tablo 88. Kredi Kart1 Kullanma Durumuna Gére Internet Alisverisinde Kullanilan
Odeme Yontemi

Internet Alisverisinde Kullanilan Odeme Y 6ntemi
Kredi Kart1 Kredi/ EFT/ Kapida Toplam
Kullanma Durumu | Banka kart1 Havale 6deme
Kredi karti F: 267 F:7 F: 41 F: 315
kullanan % 84,8 % 2,2 % 13,0 % 100,0
Kredi kart: F: 70 F: 17 F: 74 F: 161
kullanmayan % 43,5 % 10,6 % 46,0 % 100,0
Toplam F: 337 F:24 F: 115 F: 476
% 70,8 % 5,0 % 24,2 % 100,0
x2 = 88,206 df =2 p =.00 < .05

Internet aligverisinde kullanilan ddeme ydntemi ile kredi kart: kullanma durumu
arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmaktadir. Tabloya gore, kredi kartina sahip
katilimcilarin kredi kartina sahip olmayan katilimcilara oranla internet aligverisinde daha
fazla kredi/ banka karti 6deme yontemini kullandigi, kredi karti kullanmayan
katilimcilarin da kredi kart1 kullanan katilimcilara gore internet aligverisinde daha fazla
EFT/ havale ve kapida 6deme yontemi kullandig: belirlenmistir.

Kredi kartina sahip olanlarin % 84,8’1 kredi/ banka karti, % 2,2 EFT/ havale, %
13’1 kapida 6deme yontemini tercih ederken, kredi kartina sahip olmayanlarin % 43,5’
kredi/ banka karti, % 5’1 EFT/ Havale, % 24,2’si kapida 6deme yontemini tercih
etmektedir.

Veriler ve Ki Kare testinin sonucunda da goriildiigii gibi internet alisverisinde
kullanilan 6deme yonteminde kredi karti kullanma durumunun belirleyici oldugu kabul

edilebilir.
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Tablo 89. Internet Aligverisi Yapma Sikligina Gére Internet Alisverisinde Kullanilan
Odeme Yontemi

Internet Alisverisinde Kullanilan Odeme Y 6ntemi
Internet Alisverisi Kredi/ EFT/ Kapida Toplam
Yapma Sikligi Banka karti Havale O6deme
F: 75 F:3 F:5 F: 83
Sik sik
% 90,4 % 3,6 % 6,0 % 100,0
F: 173 F:12 F: 49 F: 234
Ara sira
% 73,9 % 5,1 % 20,9 % 100,0
) F: 89 F:9 F: 61 F: 159
Nadiren
% 56,0 % 5,7 % 38,4 % 100,0
F: 337 F: 24 F: 115 F. 476
Toplam
% 70,8 % 5,0 % 24,2 % 100,0
72 =235,789 df =4 p=.00 < .05

Ote yandan internet alisverisinde kullanilan ddeme ydntemi ile internet aligveris
yapma siklig1 arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Oyle ki, internet
aligverisini daha sik yapan katilimcilar internet aligverisinde 6deme yontemi olarak kredi/
banka kartt 6deme yontemini tercih ederken, internet aligverisini daha az sik yapan
katilimcilar internet aligveriginde kapida 6deme yOntemini tercih etmektedir.

Verilere gore, internet aligverisini sik yapanlarin % 90,4°1 kredi/ banka kart1, %
3,6’s1t EFT/ havale, % 6’s1 kapida 6deme yontemini tercih ederken, internet aligverisini
ara sira yapanlarin % 73,9’u kredi/ banka karti, % 5,1°1 EFT/ havale, % 20,9’u kapida
O6deme yontemini, internet aligverisini nadiren yapan katilimcilarin % 56°s1 kredi/ banka
kart1, % 5,7°s1 EFT/ havale, % 38,4’1 kapida 6deme yontemini kullanmaktadir.

Ki Kare testinin de sonucuna gore (y2 = 35,789 df = 4 p = .00 < .05) internet
aligverisinde kullanilan 6deme yonteminde internette aligveris yapma sikligt

belirleyicidir.
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Tablo 90. Katilimcilar Yurtdis1 Aligveris Sitelerinden (aliexpress, amazon,

sammydress. vs.) Aligveris Yapiyor mu?

F %
Evet 93 19,5
Hayir 383 80,5
Toplam 476 100,0

Omeklem grubuna yoneltilen “Yurtdis1 aligveris sitelerinden aligveris yapiyor
musunuz?”’ sorusuna verilen yantlar Tablo 90’dadir. Tabloda da goriildigi gibi
katilimcilarin  biiyilkk ¢ogunlugu (% 80,5) yurtdist aligveris sitelerinden aligveris
yapmamaktadir.

Ankete katilan 600 kisiden, internette aligveris yapan 476 kisinin % 19,5’inin
yurtdist aligveris sitelerinden aligveris yaptigi, % 80,5 inin yurtdis1 aligveris sitelerinden
aligveris yapmadigi ortaya ¢ikmustir.

Ote yandan yurtdisi alisveris sitelerinden aligveris yapma durumunda farkli

degiskenlerin belirleyici oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 91. Cinsiyete Gore Yurtdis1 Aligveris Sitelerinden Alisveris Yapma Durumu

Yurtdis1 Aligveris Sitelerinden Aligveris Yapma Durumu

Cinsiyet Evet Hayir Toplam
Erkek F: 54 F: 124 F:178

% 30,3 % 69,7 % 100,0
Kadin F: 39 F: 259 F: 298

% 13,1 % 86,9 % 100,0
Toplam F: 93 F: 383 F: 476

% 19,5 % 80,5 % 100,0

72 =21,093df=1p=.00<.05

Yurtdis1 aligveris sitelerinden aligveris yapma durumu ile cinsiyet degiskeni
arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Oyle ki erkekler kadinlardan daha fazla yurtdis:

aligveris sitelerinden aligveris yapmaktadir.
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Veriler, erkek katilimeilarin % 30,3’{inilin yurtdis1 aligveris sitelerinden aligveris
yaptigini, kadinlarin ise % 13,1’inin yurtdis1 aligveris sitelerinden aligveris yaptigini
ortaya koymustur.

Veriler ve Ki Kare testi sonucuna gore cinsiyet degiskeninin yurtdisi aligveris

sitelerinden aligveris yapma durumu iizerinde belirleyici oldugu kabul edilebilir.

Tablo 92. Internet Baglantisinin Olma Durumuna Gére Yurtdist Alisverisi Yapma

Durumu

Yurtdist Aligverigi Yapma Durumu
Internet Baglantisinin Olma Durumu Evet Hayir Toplam

Internet Baglantis1 Olan F:84 F: 336 F: 420
% 20,0 % 80,0 % 100,0

Internet Baglantis1t Olmayan F:9 F:47 F: 56
% 16,1 % 83,9 % 100,0

Toplam F: 93 F: 383 F: 476
% 19,5 % 80,5 % 100,0

y2=485df=1p=.486 >.05

Diger yandan yurtdis1 aligveris sitelerinden aligveris yapma durumu ile internet
baglantisina sahip olma durumu arasinda anlamli bir iligki olmadig1 (2 =,485df=1p=
486 > .05) saptanmistir. Verilere bakildiginda ise, internet baglantisina sahip olanlar
internet baglantisina sahip olmayanlara gore yurtdisi aligveris sitelerinden daha fazla
aligveris yapmaktadir.

Internet baglantisina sahip olan katilmcilarin % 20’si yurtdist aligveris
sitelerinden aligveris yaparken, internet baglantisina sahip olmayan katilimecilarin %
16,11 yurtdis1 aligveris sitelerinden aligveris yapmaktadir. Tabloya genel anlamda
bakildiginda internet baglantisina sahip olan katilimcilarin da internet baglantisina sahip
olmayan katilimcilarin da yurtdis1 aligveris sitelerinden aligveris yapmayi ¢ok fazla tercih

etmedikleri gortlmektedir.
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Tablo 93. Genel Olarak Interneti Giivenilir Bulma Durumuna Gére Yurtdisi Aligveris

Sitelerinden Aligveris Yapma Durumu

Yurtdist Aligveris Sitelerinden Alisveris Yapma Durumu
Genel Olarak Interneti
o Evet Hay1r Toplam
Guvenilir Bulma Durumu
Interneti giivenilir bulan F: 52 F: 165 F: 217
% 24,0 % 76,0 % 100,0
Interneti guivenilir F: 41 F: 218 F: 259
bulmayan % 15,8 % 84,2 % 100,0
Toplam F: 93 F: 383 F: 476
% 19,5 % 80,5 % 100,0
v2 =4,968 df=1p=.026 < .05

Internet giivenilir bulma durumu ile yurtdisi aligveris sitelerinden aligveris yapma

durumu arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢cikmustir (32 = 4,968 df =1 p =.026 <

.05). Tabloya gore interneti guvenilir bulanlarin internet alisverisini daha fazla tercih

etmektedir.

Verilere gore interneti giivenilir bulanlarin % 24’0 yurtdis1 aligveris sitelerinden

aligveris yaparken interneti gilivenilir bulunmayanlarin ise % 15,81 yurtdis1 aligveris

sitelerinden aligveris yapmaktadir.

Tablo 94. Internette Gériilen Reklamlari Dikkati Cekme Durumuna Gére Yurtdist

Aligveris Sitelerinden Alisveris Yapma Durumu

Yurtdis1 Aligveris Sitelerinden Aligveris Yapma Durumu

Internet Reklamlarinin
ilgi Cekme Durumu Evet Hayir Toplam
Internet Reklamlari F: 31 F: 85 F:116
Ilgisini Ceken % 26,7 % 73,3 % 100,0
Internet Reklamlari F: 62 F: 298 F: 360
Ilgisini Cekmeyen % 17,2 % 82,8 % 100,0
Toplam F: 93 F: 383 F: 476
% 19,5 % 80,5 % 100,0

x2=5,039df=1p=.025 < .05
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Yurtdisi aligveris sitelerinden aligveris yapma durumu iizerinde belirleyici olan bir
diger degisken de internette goriilen reklamlarin ilgi ¢ekme durumudur. Ki Kare testinin
de sonucunda gorildiigli gibi, internette goriilen reklamlarin ilgi ¢ekme durumu ile
yurtdisi aligveris sitelerinden aligveris yapma durumu arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Oyle ki, internet reklamlarini ilgi ¢ekici bulanlar internet reklamlarini ilgi
¢ekici bulmayanlara gore daha fazla yurtdisi aligveris sitelerinden aligveris yapmaktadir.

Internet reklamlarini ilgi ¢ekici bulan katilmecilarm % 26,7’si, internet
reklamlarinmi ilgi ¢ekici bulmayan katilimcilarin % 17,2’si yurtdis1 aligveris sitelerini

kullanmaktadir.

Tablo 95. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformuna Gore Yurtdis: Sitelerinden

Aligveris Yapma Durumu

Yurtdist Sitelerinden Aligveris Yapma Durumu
En Cok Kullanilan
Evet Hayir Toplam
Sosyal Medya Platformu

Instagram F: 37 F: 208 F: 245
% 15,1 % 84,9 % 100,0

Twitter F: 28 F: 48 F: 76
% 36,8 % 63,2 % 100,0

Facebook F:7 F: 24 F:31
% 22,6 % 7,4 % 100,0

Youtube F: 12 F: 53 F: 65
% 18,5 % 81,5 % 100,0

Diger F:9 F:50 F:59
% 15,3 % 84,7 % 100,0

Toplam F: 93 F: 383 F: 476
% 19,5 % 80,5 % 100,0

y2=18,462df=4p=.001 < .05

Yurtdis1 aligveris sitelerinden aligveris yapma durumu {izerinde belirleyici olan
oteki degisken ise en ¢ok kullanilan sosyal medya platformudur. En ¢ok kullanilan sosyal
medya platformu ile yurtdis1 alisveris sitelerinden aligveris yapma durumu arasinda

anlaml bir iligkiye rastlanmaktadir. Verilere gore, en ¢ok Twitter kullanicilart internet
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yurtdis1 aligveris sitelerinden aligverisi yaparken, en az Instagram kullanicilar1 yurtdisi
aligveris sitelerinden aligveris yapmaktadir.

Instagram kullanicilarinin % 15,1°1, Twitter kullanicilarinin % 36,81, Facebook
kullanicilarinin % 22,6’s1, Youtube kullanicilarinin % 18,5’1, diger sosyal medya
kullanicilarinin % 15,31 yurtdis1 aligveris sitelerinden aligveris yapmistir. Genel tabloya
bakildiginda Instagram kullanicilar1 da, Twitter kullanicilar1 da, Facebook kullanicilart
da, Youtube kullanicilar1 da, diger sosyal medya kullanicilar1 da biiyiik oranla yurtdisi
aligveris sitelerinden aligveris yapmamaktadir.

Ki Kare testinin de sonucunda (y2 = 18,462 df =4 p = .001 < .05) gorildiigi
gibi, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunun yurtdis alisveris sitelerinden aligveris

yapma durumunda belirleyici oldugu kabul edilebilir.

Tablo 96. Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulma Durumuna Goére Yurtdisi Aligveris

Sitelerinden Aligveris Yapma Durumu

Yurtdist Aligveris Sitelerinden
Aligveris Yapma Durumu

Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulma Durumu Evet Hayir Toplam
Sosyal Medyay1 Giivenilir Bulan F: 29 F: 82 F: 111
%261 | %739 | %1000

Sosyal medyay1 Giivenilir Bulmayan F: 64 F: 301 F: 365
%175 | %825 | % 100,0

Toplam F: 93 F: 383 F. 476
%195 | %805 | % 100,0

72=3,997df=1p=.046 < .05

Ote yandan, sosyal medyay1 giivenilir bulma durumu ile yurtdisi alisveris
sitelerinden aligveris yapma durumu arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir
(2 =3,997df =1p=.046 < .05). Yani, sosyal medyay1 giivenilir bulanlar sosyal
medyay1 glivenilir bulmayanlara gore daha fazla yurtdis1 aligveris sitelerini aligveris
yapmak i¢in kullanmaktadir.

Sosyal medyayi giivenilir bulan katilimcilarin % 26,1°1, sosyal medyayi giivenilir
bulmayan katilimcilarin % 20,1°1 yurtdis1 aligveris sitelerinden aligveris yapmaktadir.
Genel olarak sosyal medyay1 giivenilir bulanlar da sosyal medyay: glivenilir bulmayanlar

da yurtdis1 aligveris sitelerini biiylik oranla tercih etmemektedir.



124

Tablo 97. Kredi Karti Kullanma Durumuna Goére Yurtdisi Aligveris Sitelerinden

Aligveris Yapma Durumu

Yurtdis1 Aligveris Sitelerinden
Aligveris Yapma Durumu
Kredi Karti Kullanma Durumu Evet Hayir Toplam
Kredi kart1 kullanan F: 78 F: 237 F: 315
% 24,8 % 75,2 | % 100,0
Kredi kart1 kullanmayan F: 15 F: 146 F: 161
% 9,3 % 90,7 | % 100,0
Toplam F: 93 F: 383 F: 476
% 19,5 % 80,5 | % 100,0

x2=16,168df=1p=.00 <.05

Kredi kart1 kullanma durumu ile yurtdist aligveris sitelerinden aligveris yapma
durumu arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir. Anket verilere gore, kredi kartina sahip
katilimcilarin kredi kartina sahip olmayan katilimcilara oranla daha fazla yurtdigi aligveris
sitelerinden aligveris yaptig1 ortaya ¢ikmustir.

Kredi kart1 kullananlarin % 24,81, kredi kart1 kullanmayanlarin % 9,3’{ yurtdisi
aligveris sitelerinden aligverisi yapmistir. Genel olarak, kredi kartina sahip katilimcilar da
kredi kartina sahip olmayan katilimcilar da yurtdist aligveris sitelerini tercih
etmemektedir.

Kredi kart1 kullanma durumunun yurtdis1 aligveris sitelerinden aligveris yapma

durumunda belirleyici oldugu kabul edilebilir (2 = 16,168 df =1 p =.00 <.05).
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Tablo 98. Internet Aligverisi Yapma Sikligina Gére Yurtdis1 Aligveris Sitelerinden

Aligveris Yapma Durumu

Yurtdis1 Aligveris Sitelerinden

Aligveris Yapma Durumu

Internet Alisverisi Yapma Siklig1 Evet Hayir | Toplam
F:34 F: 49 F: 83
Sik sik
%410 | %59,0 | % 100,0
F: 40 F: 194 F: 234
Ara sira
%171 | %829 | % 100,0
) F: 19 F: 140 F: 159
Nadiren
%119 | %881 | % 100,0
F: 93 F: 383 F: 476
Toplam
%195 | %805 | % 100,0

72 =130,951 df=2p=.00 < .05

Diger yandan internet aligverisi yapma siklig1 ile yurtdisi alisveris sitelerinden
aligveris yapma durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Katilimeilarin
verdikleri yanitlara gore, internet aligverisini daha sik yapan katilimeilar yurtdisi aligveris
sitelerinden aligveris yapmay1 daha fazla tercih etmektedir.

Tabloya gore, internet aligverisini sik sik yapanlarin % 41’1, internet aligverisini
ara sira yapanlarin % 17,1°1, internet aligverisini nadiren yapanlarin ise % 11,9’u yurtdisi
aligveris sitelerini kullanmaktadir. Genel anlamda, sik sik internet aligverisi yapan
katilimcilar da, ara sira internet aligverisi yapan katilimcilar da, nadiren internet aligverisi
yapan katilimcilar da yurtdist aligveris sitelerinden aligveris yapmay1 tercih
etmemektedir.

Ki Kare testi ve veriler degerlendirildiginde, internetten aligveris yapma sikliginin
yurtdist aligveris sitelerinden aligveris yapma durumu iizerinde belirleyici oldugu

soylenebilir.
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Tablo 99. Katilimcilar En Cok Hangi Aligveris Sitesini Kullantyor?

F %
Trendyol 220 46,2
Morhipo 11 2,3
Boyner 19 4,0
Hepsiburada 78 16,4
Gittigidiyor 25 53
N11 35 7.4
Diger 88 18,5
Toplam 476 100,0

Katilimcilara sorulan “En ¢ok hangi aligveris sitesini kullaniyorsunuz” sorusuna
verilen cevaplar Tablo 99’a aktarilmistir. Verilere gore Orneklem grubunun en ¢ok
kullandig1 aligveris sitesinin Trendyol ( % 46,2 ) oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ankete katilanlarin % 46,2’sinin Trendyol, % 2,3’linlin Morhipo, % 4’iiniin
Boyner, % 16,4 Unlin Hepsiburada, % 5,3’lniin Gittigidiyor, % 7,4’iiniin N11, %
18,5’inin diger aligveris sitelerinden aligveris yaptigi bilgisine ulagilmigtir.

En ¢ok kullanilan aligveris sitesi ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iligki

(x2 = 82,640 df = 6 p = .00 < .05) oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 100. Cinsiyete Gore En Cok Kullanilan Aligveris Sitesi

En Cok Kullanilan Aligveris Sitesi
Cinsiyet | Trendyo | Morhip | Boyner | Hepsi Gitti N1l Diger | Toplam
I 0 burada | gidiyor
Erkek F: 43 F:9 F: 15 F: 42 F:15 F: 24 F:30 F: 178
%242 | %51 | %84 | %236 | %84 | %135 | %16,9 | % 100,0
Kadin F:177 F:2 F:4 F:36 F:10 F:11 F: 58 F: 298
%594 | %07 | %13 | %121 | %34 | %3,7 | %195 | % 100,0
Toplam | F: 220 F: 11 F: 19 F. 78 F: 25 F:35 F: 88 F: 476
%46,2 | %23 | %40 | %164 | %53 | %74 | %185 | % 100,0
x2 = 82,640 df = 6 p=.00 < .05

Tablo 100°de de goriildiigii gibi, ankete katilan erkekler en ¢ok Trendyol ve
Hepsiburada sitelerinden aligveris yaparken, kadinlar en ¢cok Trendyol ve diger alisveris
sitelerinden aligveris yapmaktadir. Erkek katilimcilarin % 24,2’si Trendyol, % 5,1°1
Morhipo, % 8,4’ii Boyner, % 23,6’s1 Hepsiburada, % 8,4’1 Gittigidiyor, % 13,5’1 N11,
% 16,9’u ise diger aligveris sitelerinden aligveris yapmayi1 tercih etmektedir. Kadin
katilimcilara bakildiginda ise % 59,4’ Trendyol, % 0,7°si Morhipo, % 1,3’ii Boyner, %
12,1°1 Hepsiburada, % 3,4’1 Gittigidiyor, % 13,7’si N11, % 18,51 ise diger aligveris

sitelerinden aligveris yapmaktadir.

Tum bu veriler ve Ki Kare test sonucu dikkate alindiginda cinsiyet degiskeninin

tercih edilen aligverisi sitesi lizerinde belirleyici oldugu kabul edilebilir.
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Tablo 101. Katilimcilarm Online Alisverise Iliskin Yargilara Katilma Durumu

Katiliyorum Kararsizim | Katilmiyorum
1.Bazen magazada begendigim iiriinii ) ) .
daha ucuz oldugu i¢in internetten ;' gg 3;3 (yF '1%05 5 3 %
alirim. °es . °
2.Magazada tiriinii denedikten sonra, 151 F: 124 E: 201
internetten satin alirim. %' 317 % ' 26.1 % ’ 4292
3.Elaz1g’da magaza sayisi sinirlt E: 274 F 114 F- 88
oldugu i¢in internetten aligveris % ' 576 % ' 23.9 % ' 185
yapiyorum. ’ ' ’
4.Aligveris merkezleri yerine 174 E: 170 F: 132
internetten aligverisi tercih ederim. % ' 36.6 % ' 357 % ' 277
5.Market aligverisimi internetten £ 41 E: 90 F: 345
yaparim. % 8,6 % 18,9 % 72,5
6.Satis elemanlar1 ile muhatap ) ] .
olmadan alisveris yapmak, internet (I;' 5224 g (I; 21522 (I;' 21103
aligverigini cazip hale getiriyor. 0 4 e, 0
7.Internetten alisveris yapmaktan keyif 251 146 E: 79
ahyorum. % 52,7 % 30,7 % 16,6
8.Internetten alisverisin bagimlilik E: 194 F: 138 144
yaptigini diigiiniiyorum. %' 408 %' 290 %' 30.3
9.Covid-19 salgininda internetten E: 999 F o8 F 156
aligveris yapma sikligim artti. %' 46.6 % ' 20.6 % 328

Ankete katilan 600 kisinin online aligveris deneyimi yasamis % 79,3’liikk dilimi

cogunlukla, bazen magazada begendigi {iriinii daha ucuz oldugu i¢in internetten satin

aldigini, Elazig’da magaza sayis1 sinirli oldugu i¢in internetten aligveris yaptigini,

aligveris merkezleri yerine online aligverisi tercih ettigini, satis elemanlar1 ile muhatap

olmadan aligveris yapmanin internet aligverisini cazip hale getirdigi diisiincesine sahip

oldugunu, internetten aligveris yapmaktan keyif aldigini, online aligverisin bagimlilik

yaptigim1 ve Covid-19 salgininda internetten aligveris yapma sikliginin arttigini ifade

etmistir. S0z konusu katilimcilarin yine ¢ogunlukla magazada iiriinii denedikten sonra

internetten o Uriinii satin almay1 tercih etmedigi ve market aligverisini internetten

yapmadig tespit edilmistir.




129

Tablo 102. Katilimcilarin Belirtilen Yargilara Katilma Durumu

Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum
10. Daha 6nce internet aligverisiyle
o F: 166 F: 107 F: 203
ilgili kot tecribem oldu.
% 34,9 % 22,5 % 42,6
11. Sosyal medyada gordiigiim ve
Y vacee = F: 86 F: 148 F: 242
begendigim seyleri ilk firsatta
% 18,1 % 31,1 % 50,8
almaya c¢aligirim.
12. Sosyal medyada takip ettigim
Y Y petie F: 101 F: 139 F: 236
kisilerin onerdikleri tliriinleri
% 21,2 % 29,2 % 49,6
satin alirim.
13. Aligveris sitelerindeki
. ) F: 235 F: 154 F: 87
indirimler ve kampanyalar beni
] ) % 49,4 % 32,4 % 18,3
urun almaya ikna ediyor.
14. Bir iiriinii satin alacagim zaman
. _ F: 303 F: 105 F: 68
internette kampanyalar1 takip
) % 63,7 % 22,1 % 14,3
ederim.
15. ihtiyacimdan fazla alisveris
F: 123 F. 134 F: 219
yaptigim zamanlar olur.
% 25,8 % 28,2 % 46,0
16. Hediye satin alirken internette
| . F Folavlik F: 316 F: 95 F: 65
aligveris yapmak kolayli
yap Y % 66,4 % 20,0 % 13,7
sagliyor.

Katilimcilarin online aligveris yapan % 79,3’liikk kismi, cogunluk olarak, aligveris
sitelerindeki indirimlerin ve kampanyalarin {iriin almaya ikna ettigini, bir iirlinii satin
alirken internetteki indirimleri takip ettigini ve hediye alirken online aligverisin kolaylik
sagladig1 diisiincesine sahip oldugunu belirtmistir. Ote yandan yine ayni katilimeilarin,
daha Once internet aligverisiyle ilgili kotli deneyim yagamadigi, sosyal medyada gordiigi
ve begendigi seyleri ilk firsatta alma egiliminde olmadig, sosyal medyada takip ettigi
kisilerin onerdikleri iiriinleri satin almadiklar1 ve ihtiyacindan fazla aligveris yapmadigi

ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 103. Katilimcilarin Online Aligveris Ile ilgili Yargilara Katilma Durumu

Katiliyorum Kararsizzim Katilmiyorum
17. internette alisveris yapmadan 6nce
F: 380 F: 75 F:21
iirtinle ilgili aragtirma yaparim.
% 79,8 % 15,8 % 4,4
18. Aligveris yapmadan 6nce satici firma
F: 337 F: 84 F: 55
hakkinda arastirma yaparim.
% 70,8 % 17,6 % 11,6
19. Uriinler hakkinda internette yapilan
F: 393 F: 68 F: 15
yorumlar1 dikkate alirim.
% 82,6 % 14,3 % 3,2
20. Internette iiriinlerle ilgili verilen
- F: 184 F: 257 F: 35
bilgiler dogru ¢ikiyor.
% 38,7 % 54,0 % 7,4
21. Internette aligveris yaparak hem
) F: 330 F: 106 F: 40
ekonomik tasarruf hem de zaman
% 69,3 % 22,3 % 8,4
tasarrufu saglarim.
22. Internet aligverisi fiyat
cancdl voladl F: 388 F: 68 F: 20
arsilastirmasi yapma kolayligi
s yap e % 81,5 % 14,3 % 4,2
sagliyor.
23. Kargo iicretinin olmamasi aligveris
F: 377 F: 59 F: 40
yapmami kolaylagtirir.
% 79,2 % 12,4 % 8,4
24. Internette satin aldigim GriinG
F: 349 F: 87 F: 40
begenmezsem iade ederim.
% 73,3 % 18,3 % 8,4
25. fade etmenin miimkiin olmadig1
F: 331 F: 106 F: 39
iirlinleri internette satin almam.
% 69,5 % 22,3 % 8,2

Katilimcilar arasinda online aligveris yapan % 79,3’lik dilime sordugumuz
sorulara verdikleri cevap sonucunda elde edilen verilere gore, katilimcilarin, online
aligveris yapmadan once iiriinle ilgili aragtirma yaptiklari, aligveris yapmadan once satict

firma ile ilgili arastirma yaptiklar1 ve {irtin hakkinda internette yapilan yorumlar: dikkate
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aldiklari, online aligveris yaparak hem ekonomik hem de zaman tasarrufu sagladigini
diistindiikleri, internet {izerinden yapilan aligverisin fiyat karsilastirmasi yapmay1
kolaylastirdigi, kargo iicretinin olmayisinin aligverisi kolaylastirdigi, internetten satin
aldig1 iirtinii begenmezse iade ettikleri ve iade etmenin miimkiin olmadig1 iriinleri
internetten satin almadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Yine ayni katilimeilarin, ¢cogunlukla, online
aligveris sirasinda triinler ile ilgili verilen bilgileri dogru ¢ikip ¢ikmamasi hususunda

kararsiz olduklar tespit edilmistir.
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GENEL DEGERLENDIRME VE SONUC

Bireyi tiikketim odakli bir yasama siiriikleyen tiiketim toplumunda bos zamanlarin
baslica aktivitesi tiiketimdir. Tiiketim toplumunda tiiketim temel ihtiyaclar1 gidermeye
yonelik bir eylemden ¢ikarak gosterge-deger haline gelmistir. Oyle ki, insanlarin satin
alma istekleri dogrudan ‘gosterme’ ve ‘goriilme’ amaghdir.

Tiiketim kiiltiiriinlin yayginlagsmasindaki en 6nemli unsurlardan biri kuskusuz
internetin bir tiiketim mecrasina doniismesidir. Internet alisverisinin ortaya ¢ikmasi da
tilketme aligkanliklarini degistirmistir. Kimi tiiketici giivenilir bulup internet aligverisi
yaparken, kimi tiiketici internet aligverisini tercih etmemektedir. Interneti aligveris
amactyla kullanmay1p, alisverisi geleneksel yollarla gerceklestiren bireyler her ne kadar
azimsanmayacak olsa da gilin gectikge internet aligverisi yapma oraninin arttig1 ortaya
ctkmistir (TUIK 2017).

Her eve giren internet ve yeni medyada icerik ve paylasimlar tiiketiciyi tiiketime
Ozendirmekte ve iiriin ve hizmet satin alma davraniglarini etkilemektedir. Artis gosteren
tiketimin bir kultara temsil etmesinde, yeni medya énemli rol Gstlenerek, online aligveris
siteleri, internet reklamlar1 ve sosyal medya ile tiiketiciye tiiketme arzusu sunmustur

Cevrimigi aligverisler ile yeni bir boyut kazanan tiiketim olgusu ve bireyin
internetteki tuketim aligkanliklart incelendiginde yeni medya ile birlikte ortaya ¢ikan
online aligverigin tliketicinin tiiketim aligkanliklarin1 nasil degistirdigini ortaya
koymaktadir.

Bu calismada Elazig 6rneginde; bireylerin online aligveris sitelerinden aligveris
yapma pratikleri ve yeni medya ve tiikketim iliskisi tespit edilmeye calisilmistir.
Aragtirmada elde edilen sonuglar su sekilde betimlenebilir:

Gunde ortalama 2-3 saat internette vakit geciren érneklem grubundan elde edilen
verilere gore kadinlarin erkeklerden daha fazla slre ile giinlik internete baglandigi
goriilmektedir. Ayrica egitim seviyesi ile internete giinliik baglanma siiresi degiskeni
arasmnda da anlamli bir iliskiye rastlanmustir. Oyle ki, egitim seviyesi arttikca internete
ginlik 1 saat ve 1 saatten daha az baglanma oran1 azalmaktadir. Yine egitim seviyesi
arttikca, internete giinliik 5 saat ve 5 saatten daha fazla baglanma orani artmaktadir.

Katilimcilarin internette vakit gecirme pratikleri incelendiginde goze carpan bir diger
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husus da internet baglantisina sahip olan katilimcilarin, internet baglantisina sahip
olmayan katilimcilara gore internete giinliik ortalama baglanma siiresinin fazla olusudur.

Calismada iizerinde durulan konulardan biri bireylerin internete duyduklar
giivendir. Bundan yola ¢ikarak katilimcilara yoneltilen sorular neticesinde katilimcilarin
biylk oranda (% 56,8) interneti giivenilir bulmadigi ortaya ¢ikmistir. Ancak dikkat ceken
bulgulardan bir digeri de internete duyulan giivenin internet baglantisina sahip olma
durumu ile iliski i¢inde olusudur. Oyle ki, internet baglantisina sahip olanlarin internet
baglantisina sahip olmayanlara gore interneti daha giivenilir buldugu goriillmektedir.

Internetin hayatin her alaninda kendini gdsterdigi giiniimiizde internet reklamlar
ile karsilagmamak kacinilmazdir. Gosterise dayali tiiketim aligkanliklari, sik kullanilan
sosyal medya hesaplar1 ve online aligverisler internet reklamlarini 6n plana ¢ikarmistir.
Bu internet reklamlarinin birey Uzerindeki etkisi ise tartismaya agik bir konudur. Bundan
yola cikarak orneklem grubuna sorulan sorular neticesinde elde edilen verilere gore
orneklem grubunun biiyiik ¢ogunlugu (% 77) internet reklamlarindan etkilenmemektedir.
Ancak veriler incelendiginde internete baglanma aracinin internet reklamlarindan
etkilenme oranini etkiledigi goriilmektedir. Buna gore, internete bilgisayar izerinden
baglanan katilimcilarin internette gérdiigii reklamlar, cep telefonu ve tablet ile internete
baglanan katilimcilardan daha fazla dikkatini gekmektedir.

Ote yandan 6rneklem grubunun interneti hangi amacla kullandig1 sorulmus ve
veriler 1g181inda, en fazla sosyal medyayr kullanmak amaciyla internetin kullanildig:
ortaya ¢ikmistir. Glnlmuzde sosyal medyay1 oldukea sik kullanan bireyin sosyal medya
kullanim aligkanliklarini bilmek yeni medya ve tiiketim iligskini anlamak i¢in de oldukga
onemlidir. Katilimcilarin sosyal medyayr kullanma pratikleri incelendiginde, sosyal
medyay1 en ¢ok haber ve bilgi edinmek amaci ile kullandiklar1 ve en ¢ok Instagram’
tercih ettikleri saptanmistir. Ayrica Orneklem grubunun Instagram’t tercih etme
degiskenleri arasinda cinsiyet, yas ve gelir diizeyi bulunmaktadir. Oyle ki, kadinlar
erkeklere oranla daha fazla Intagram kullanmus, yas biiyiidiik¢e Instagram kullanma orani
azalmis ve gelir diizeyi arttik¢a Instagram’1 tercih etme orani azalmigtir.

Diger yandan Orneklem grubundan elde edilen veriler 1s18inda katilimeilarin
sosyal medyay1 giivenilir bulmadig1 ortaya ¢cikmistir. Yas biiylidiikkce sosyal medyayi
giivenilir bulma oran1 azalirken, internet baglantisina sahip olanlarin internet baglantisina
sahip olmayanlara gore sosyal medyay: daha giivenilir buldugu saptanmigtir. Ayrica

interneti giivenilir bulmayan katilimcilarin oraniyla sosyal medyayi giivenilir bulmayan
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katilimeilarin oran1 dogrudan iliski i¢indedir. Ancak interneti giivenilir bulanlarin
cogunlugunun sosyal medyayr giivenilir bulmadigr gézlemlenmistir. Sosyal medyaya
guven ile ilgili incelenen verilerden elde edilen sonuglara gore, katilimcilardan internet
reklamlarina ilgisiz kalanlar sosyal medyaya daha az glvenirken, en ¢ok Instagram
kullanicilarinin sosyal medyay1 giivenilir buldugu ortaya ¢ikmustir.

Tezin genel amaci dogrultusunda {izerinde durulan bir diger husus da internet
aligverisine olan giivenin tespit edilmesidir. Katilimcilara yoneltilen sorularin
cevaplanmasi neticesinde 6rneklem grubunun internet alisverisine olan giiveninin siteye
gore degistigi goriilmektedir. Ayrica internet aligverisine olan giivenin iizerinde, egitim
seviyesi, internet baglantisina sahip olma durumu, interneti giivenilir bulma durumu ve
sosyal medyay1 giivenilir bulma durumu etkilidir. Oyle ki, egitim seviyesi arttik¢a
internet aligverisine olan giivenin siteye gore degistigi, internet baglantisina sahip
olanlarin internet baglantisina sahip olmayanlara gére internet aligverisi yapmay1 daha
guvenilir buldugu, interneti giivenilir bulan katilimcilarin interneti guvenilir bulmayan
katilimcilara gore internet alisverisini daha giivenilir buldugu ve sosyal medyay1 giivenilir
bulanlarin sosyal medyay1 giivenilir bulmayanlara goére internet aligverigini daha
giivenilir buldugu tespit edilmistir.

Son yillarda oldukc¢a yaygin hale gelen ve tiiketme pratiklerine yeni bir yon veren
cevrimigi aligverise engel olan en 6nemli sey ‘giivensizlik’ ve ‘lriinii gérememek’tir.
Bununla birlikte érneklem grubunun biiyiik bir cogunlugu (% 79,3’1) ¢evrimigi aligveris
yapmaktadir. Bu bulguyu anlamlandirmak ig¢in 6rneklem grubunun sosyo-demografik
ozelliklerine bakmay1 gerektirmektedir. Ornegin sonuglara gére, kadin katilimcilar erkek
katilimcilardan daha fazla internet aligverisi yapmakta, genel anlamda ise egitim seviyesi
arttik¢a cevrimici aligveris yapma oraninin arttig1 tespit edilmistir. Elde edilen verilerden
bir digeri de internet aligverisi yapma pratiklerinin (zerinde internet kullanma
aliskanliklarmin etkili olusudur. Oyle ki, internet baglantisina sahip olanlar internet
baglantisina sahip olmayanlara gore daha fazla internet aligverisi yaparken, katilimcilarin
internette giinliik vakit gecirme siiresi arttikga internet aligverisi yapma durumu da
artmistir. Ayrica, interneti giivenilir bulan katilimcilar, interneti guvenilir bulmayan
katilimcilara gore daha ¢ok ¢evrimigi aligverisi tercih ederken, internet reklamlarini ilgi
cekici bulanlarin, internet reklamlarini ilgi ¢ekici bulmayanlara oranla daha fazla internet
aligverisi yaptig1 ortaya ¢ikmistir. Elde edilen 6teki dnemli sonuglar ise, kredi karti

kullanan katilimcilarin kredi kartt kullanmayan katilimcilara gore daha fazla internet
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aligverisini tercih ettigi, en ¢ok Instagram kullanicilarinin internet aligverisi yaptigidir.
Ote yandan katilimcilar1 en ¢ok aligveris yapmaya tesvik eden sosyal medya ag1 olarak
Instagram, en az tesvik eden olarak da Twitter’1 belirlenmistir. Bu veriler kapsaminda,
cevrimigci aligverisin kiiltiirel bir konudan bagimsiz olmadigi, dijital ktlturle énemli bir
iliski i¢inde oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Internette en c¢ok yapilan aligveris tiiriiniin agirlikli olarak “giyim” oldugu
gorulmektedir. Orneklem gurubunun % 26,5'lik dilimi zahmetsiz olmas1, % 28,2'lik
dilimi ise tiriin ¢esitliliginden dolay1 internet aligverisini tercih ettigini belirtmistir. Biiytik
oranda (% 49,2) ara sira gevrimigi aligveris yapan katilimcilardan interneti glvenilir
bulanlarin interneti glvenilir bulmayanlara gore daha sik ¢evrimigi aligveris yaptigi ve
kredi kart1 kullanan katilimcilarin kredi kart1 kullanmayan katilimcilara gore daha sik
cevrimici aligverisi yaptigi ortaya ¢ikmustir. Ayrica verilere gore en ¢ok kullanilan
aligveris sitesi Trendyol ( % 46,2 ) olarak belirlenmistir.

Cevrimigi aligveris siteleri ve yeni medya kullanim alanlarinin hem kullanim
orlintiilerinde hem de buralarda yapilan alisveris davranislarinda sosyo-demografik
degiskenlerin etkili oldugu soylenmelidir. Bu kapsamda 6rneklem grubunun, cinsiyet,
yas, gelir ve egitim durumu, tuketim pratiklerinin sekillenmesinde 6nemli degiskenler
oldugu ortaya ¢ikmustir.

Hayatimiza yeni giren, tiiketim kiiltiiriiniin izlerini tasiyan ¢evrimigi aligveris,
hizla gelisip yayginlasmakta ve bir aliskanliga doniismektedir. interneti daha sik kullanan
yas gruplarinda, ¢evrimici aligverise olan yonelimlerin giderek arttigi, bu gergevede
tilketim kiiltiirlinlin ve tiiketici davraniglarinin gelecek zamanlarda internet odakli bir
tiketim sergilemesi ve tlketimin dijital ve kiiltiirel bir yap1 haline gelmesi kuvvetle

muhtemeldir.
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Ek 2. Anket Formu
CEVRIMICI TUKETIM ALISKANLIKLARI ANKETI

Cinsiyetiniz: A- Kadin B- Erkek

Yasiniz: A-18-25 B- 26-35 C- 36-45 D- 46-55
E- 56- 65 F- 65 yas ve iistii

Egitim Seviyeniz: A- Ilkogretim B- Ortadgretim C- Lise D- On lisans
E- Lisans F- Lisans ustti

Mesleginiz: A- Kamu calisan1 B- Ozel Sektor C- Emekli D- Issiz
E- Ogrenci F- Ev hanim

Gelir diizeyiniz:  A- Asgari iicret ve alt1 B- 2400-3000 TL  C- 3000-4000 TL

D- 4000-5000 TL E- 5000-10000 TL F- 10000 ve st

Internet baglantimz var mi1? A- Evet B- Hayir

Internete en ¢ok nereden baglanirsiniz? A-Bilgisayar B- Cep Telefonu C- Tablet
Internete giinliik ortalama baglanma siireniz? A- 1 saat ve alt1 B- 2-3 saat C- 3-4 saat
D- 4-5 saat E- 5 saat ve tizeri

Genel olarak interneti giivenilir buluyor musunuz? A- Evet B- Hayir
Internette gordiigiiniiz reklamlar ilginizi ¢cekiyor mu? A- Evet B- Hayir

Interneti en cok hangi amagla kullantyorsunuz? A-Alisveris B- Haberler

C- Oyun/Eglence D- iletisim E- Arastirma

F- Odev/Ders G- Sosyal medya H- Diger

En ¢cok kullandigimz sosyal medya platformu hangisidir? A- Instagram B- Twitter

C- Facebook D- Youtube E- Diger

Sosyal medyay1 en ¢ok hangi amacla kullanirsiniz? A- Iletisim B- Eglence

C- Haber/Bilgi D- Alisveris E- Uriin/Hizmet tanitimu

F- Kampanyalari takip etmek G- Arkadas edinmek H- Etkinlikleri takip etmek

Sosyal medyayi giivenilir buluyor musunuz? A- Evet B- Hayir

Sosyal medyada gordiigiiniiz reklamlar ilginizi gekiyor mu? A-Evet B- Hayir

Sizce internetten alisveris yapmak giivenli mi? A-Evet B- Hayir

C- Siteye gore degisir

Kredi kart1 kullaniyor musunuz? A- Evet B- Hayir
Internetten aligveris yapmaniza engel olan en 6nemli sey nedir? A-Glivensizlik ~ B- Gelir diizeyim
C- Geg teslimat D- Uriinii gérememek E- Yanls iiriin gonderimi

F- lade ile ilgili kisitlamalar G- Kargo Ucreti H- Kredi kartina sahip olmama I- Higbiri
Bugiine kadar hig internet aligverisi yaptiniz mi? A-Evet B- Hayir

Not: Anket, 19. soruya evet yaniti verenler icin devam etmektedir.

20. Internetten ne tiir aligverisler yaparsimz? ( 20. soruda birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)
A- Giyim B- Elektronik C- Kitap D- Gida
E- Ev tekstil F- Hediyelik esya G- Diger
21. Internette alisveris yapmay1 neden tercih edersiniz?
A- Ucuz olmasi B- Giivenilir olmas: C- Zahmetsiz olmasi D- Marka cesitliligi
E- Uriin cesitliligi F- Ev/ isyerine teslim edilmesi G- Diger
22. Internet aligverisi yapma sikliginiz nedir?
A- Sik sik yaparim B- Ara sira yaparim C- Nadiren yaparim
23. Sosyal medyada karsilastiginiz yenilikler ya da gérdiigiiniiz seyler sizi aligveris yapmaya tesvik ediyor

mu? A- Evet B- Hayir
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24. En ¢ok hangi sosyal medya agi sizi aligveris yapmaya tesvik ediyor?
A- Instagram B- Twitter C- Facebook D- Youtube E- Diger  F- Hichbiri
25. Sosyal medyada arkadaslariniz disinda en ¢ok hangi hesaplari takip edersiniz?

A- Haber sitelerinin sosyal medya hesaplar B- Unliilerin sosyal medya hesaplar1
C- Moda igerikli sosyal medya hesaplar D- Hobi icerikli sosyal medya hesaplari
E- Aligveris sitelerinin sosyal medya hesaplari  F- Sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya hesaplari

G- Kiiltiir sanat sosyal medya hesaplari H- Diger
26. Internette aylik ortalama ne kadar harcarsiniz?
A- 100 TL ve alti B-100-200 TL  C-200-500 TL D-500- 1000 TL E- 1000 TL ve Usti
27. Internette yaptiginiz aligverislerde hangi 6deme yontemini kullanirsiniz?
A- Kredi/Banka karti  B- EFT/Havale C- Kapida Odeme
28. Yurtdist aligveris sitelerinden (aliexpress, amazon, sammydress v.b.) aligveris yapiyor musunuz?

A- Evet B- Hayir

29. Asagidaki aligveris sitelerinden en ¢ok hangilerini kullanirsiniz?

A- Trendyol B- Morhipo C- Boyner D- Hepsiburada
E- Gittigidiyor F- N11 G- Diger

30. Size uygun olan sikki isaretleyiniz.

Katilyorum | Kararsizim| Katilmiyorum

1. Bazen magazada begendigim iiriinii daha ucuz
oldugu i¢in internetten alirim.

2. Magazada iiriinii denedikten sonra, internetten|
alirim.

3. Elazig’da magaza sayisi sinirli oldugu igin
internetten alisveris yapiyorum.

4. Internetten alisveris yapmaktan keyif aliyorun

5. Daha 6nce internet aligverisiyle ilgili koti tecr|
oldu.

6. Sosyal medyada gordiigiim ve begendigim sey,
ilk firsatta almaya calisirim.

7. Aligveris merkezleri yerine internetten aligveri
tercih ederim.

8. Sosyal medyada takip ettigim kisilerin 6nerdik
urtinleri satin alirim.

9. Internetten aligverisin bagimlilik yaptigini
diisiintiyorum.

10. Covid-19 salgininda internetten aligveris yapn
sikligim artt1.

11. Hediye satin alirken internette aligveris yapma
kolaylik sagliyor.

12. Internette aligveris yapmadan once iiriinle ilgil
aragtirma yaparim.

13. Aligveris yapmadan 6nce satic1 firma hakkindi
aragtirma yaparim.

14. Uriinler hakkinda internette yapilan yorumlari
dikkate alirim.
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15.

Internette iiriinlerle ilgili verilen bilgiler dogru
cikiyor.

16.

Market aligverisimi internetten yaparim.

17.

Ihtiyacimdan fazla aligveris yaptigim zamanla
olur.

18.

Aligveris sitelerindeki indirimler ve kampanya
beni driin almaya ikna ediyor.

19.

Bir iiriinii satin alacagim zaman internette
kampanyalar1 takip ederim.

20.

Internette satin aldigim iiriinii begenmezsem i
ederim.

21.

Tade etmenin miimkiin olmadig1 Grtnleri intery
satin almam.

22.

Internet aligverisi fiyat karsilastirmasi yapma
kolaylig1 sagliyor.

23.

Satig elemanlari ile muhatap olmadan aligverig
yapmak, internet aligverigini
cazip hale getiriyor.

24.

Internette aligveris yaparak hem ekonomik tas;
hem de zaman tasarrufu
saglarim.

25.

Kargo ticretinin olmamasi aligveris yapmami
kolaylastirir.
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