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OZET

ONLINE ALISVERISE DAIR TUKETICI ALGI VE DAVRANISLARINDA
KUSAKLAR ARASI FARKLILIKLAR UZERINE BIiR ARASTIRMA

Elif Arkan Goktepe
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismant: Dr. Ogr. Uyesi Burcu INCI

Mayis 2019, 95 Sayfa

Gelisen teknoloji yagamimizin her alanimi etkiledigi gibi aligverisi de etkilemistir.
90’larda e-ticaret sitelerinin kurulduguna taniklik edilmistir. Bununla birlikte 2000’li
yillara kadar e-ticaret pazari sadece sinirh bir kitleye hizmet veren sinirli bir hareket alani
olarak degerlendirilmistir. 2007 yilinda hizli internet erisimine sahip iPhone modelinin
piyasaya sunulmasi ile online alisveris hizla yaygmlagmis hem dijital hem de dijital
oncesi kusaklar online aligveris kullanicilar haline gelmistir. Hedef kitlelerin taninmasi
her platformda oldugu gibi online aligveris platformunda da 6nem tagimaktadir. Bu
kapsamda kusak c¢alismalarmin da hedef kitlelerin taninmasi i¢in 6nem tasidigi
diistiniilmiistiir. Kusak teorilerine gore, belirli kusaklara mensup kisilerin paylastiklar
ortak travmalar, sahit olduklar1 olaylar, kisacasi ait olduklari ‘zamanin ruhu'; ortak
degerler, korkular gelistirmelerine neden olmaktadir. Bu durum farkl kusaklarin farkl
tilkketim aligkanliklarina yonelmeleri anlamini tasimaktadir. Bu dogrultuda kusak
farkliliklarinin online aligverise yonelik  gelistirilen tutum, niyet ve davraniglarda
farkliliklara neden olabilecegi diisiiniilmiis olup bu aragtirmanin amaci farkliliklarin olup
olmadigy, farkliliklar var ise hangi yonlerde oldugunun tespitidir. Betimsel bir yontem ve
online anket teknigi ile arastirma modeli test edilmistir. Calisma sonucunda kusak

bazinda online aligveris alg1 ve davraniglarinin farklilastigi ortaya konulmustur.

Anahtar kelimeler: Kusaklar, e-ticaret, online aligveris



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE INTERGENERATIONAL DIFFERENCES IN CONSUMER
PERCEPTION AND BEHAVIOR REGARDING ONLINE SHOPPING

Elif Arkan Goktepe
Master of Business Administration

Thesis Supervisor: Assist. Prof. Burcu INCI

May 2019, 95 Pages

Developing technology has changed every aspect of our lives including shopping. In the
1990s first e-commerce sites have been established. Nevertheless, until the 2000s, the e-
commerce market was considered as a limited area of activity that served only a limited
audience. With the launch of the iPhone model in 2007, online shopping has grown
rapidly; encompassing both digital and pre-digital generations as online shopping users.
Recognition of target audiences is important in every platform including online shopping.
In this context, it is thought that generation studies are important for recognition of online
shopping consumers. According to generation theories, common traumas that have been
shared by the members of certain generations, the events that have been witnessed; in
short, “spirit of time” cause them to have similar values and fears. This also means that
different generations tend to have different consuming habits. Therefore, it was thought
that differences in generations may cause differences in attitudes, intentions and
behaviors regarding online shopping. It is the subject of this research to determine
whether there are differences and if so, in which way. The research model has been tested
with a descriptive method and an online survey technique. As a result of the study, it has
been revealed that online shopping perceptions and behaviors differ according to
generations.

Keywords: Generations, e-commerce, online shopping
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1. GIRIS

Gelisen teknolojiye, yayginlasan internet erisimine ve tiiketicilerin zamanla yaristigi
yasam bicimlerine paralel olarak online aligveris pazarinin diizenli olarak biiylidigi
gozlemlenmektedir. Geleneksel ticaretin getirdigi operasyonel maliyetler ve rekabetin
artmasi, rekabetin artik sadece ‘yan diikkan’ kavrami ile sinirli kalmayip, online pazari
da i¢ine almasiyla birlikte ‘online aligveris’ mevcut isletmeler ve girisimciler igin 6nemli

bir strateji alan1 olarak dikkate alinmaya baglanmustir.

Diinyadaki perakende satis hacminin 2017 yil sonu itibariyle, e-ticaret de dahil olmak
tizere 25 trilyon dolar olarak gergeklestigi tahmin edilmektedir. 2017 yil sonunda yaklasik
2,4 trilyon dolara ulasan e-ticaret hacmi, toplam satislarin yaklasik yiizde 10’unu
olusturmaktadir.! Tiirkiye’de e-ticaretin geleneksel satislara gére orani gelismis iilkelere
gore daha dusiiktiir. 2017 yili itibariyle Tiirkiye pazarinda online satislar 42,2 milyar
TL’ye ulagmistir ve toplam perakende satiglarin ancak yiizde 4,1°i e-ticaretten
gelmektedir.? Bu kapsamda giderek yayginlasan, fakat halen geleneksel perakende
sektorliiniin ¢ok az bir kismimi olusturan online aligverisin hem diinyadaki hem de

Tiirkiye’deki girisimciler icin biiyiik bir potansiyel arz ettigi diisiiniilmektedir.

Aligveris aligkanliklar1 birgok etmenden etkilenmektedir. Kusak bazinda e-ticaret

tizerinden satin alma davranisinin da bu etkenlerden biri oldugu degerlendirilmektedir.

Birgok alanda oldugu gibi online aligveriste de kusak ozellikleri etkili olabildiginden bu
calismada kusaklarin online aligveris davranislarinin nasil farklilagtiginin anlagilmasi
amaclanmigtir. Calisma kapsaminda kusaklarin davranis kaliplarinin  aligveris

davraniglarina ne sekilde etki ettigi analiz edilmistir.

1 KPMG, 2018, https://assets.kpmg/content/dam/kpmag/tr/pdf/2018/01/sektorel-bakis-2018-perakende.pdf |
[ziyaret tarihi 10.04.2019]
2TUBISAD, 2018, http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_2018_e-ticaret sunum_tr.pdf, [ziyaret

tarihi 10.04.2019]
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Tiirk Dil Kurumu’na gore kusak; ‘yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin
sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylagmis, benzer 6devlerle
yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu *dur.® 1925-1945 yillar1 arasinda doganlar: Sessiz
Kusak; 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar, Bebek Patlamasi Kusagi; 1965-1979 yillar
arasinda doganlar, X Kusagi; 1980-1999 wyillar1 arasinda doganlar, Y Kusagi,
2000 ve sonrasinda doganlar: Z Kusagi olarak siniflandirilabilir(Kuran 2018, ss. 17-150).
McCrindle gibi bazi kusak arastirmacilari ise akilli telefonlarin hayatimiza girmesini
kusaklar acgisindan yeni bir milat kabul edip 2010’dan sonra doganlar1 ayr1 bir kusak
olarak siniflandirma ihtiyact duymuslardir. Bu dogrultuda, en son kusak bazi kaynaklara
gore Z Kusagi iken bazi kaynaklara gore ise Alfa Kusagi’dir (Karahasan 2018, ss. 17-39)-
Kusaklarin ortak degerler, ortak kaygilar ve beklentilerle hareket edip belirli davranig
bigimlerini sergilemeleri beklenmektedir. Bu ¢ercevede ‘kusak’ olgusu pazarlama bilimi
acisindan 6nem tagimakta olup farkli kusaklara mensup tiiketicilerin gereksinimleri, karar
verme tarzlari ¢esitli incelemelerin konusu olmustur. Bununla birlikte, mevcut
arastirmalarin ¢cogunun Y Kusagi tizerine odaklandigi, farkli kusaklarin online aligveris

davraniglarini kiyaslayan akademik arastirmalarin sayili oldugu goriilmiistiir.

Bu ¢ergevede, dort farkli kusagin online aligverige dair algi ve davraniglarini karsilagtiran
akademik bir arastirma yapilmasimin faydali olacagi ve bir boslugu dolduracagi

diistinilmiistiir.

Tezin ikinci boliimiinde ‘Online Aligveris Kavrami® tartisilmakta, online aligverisin
tarihcesine, online aligverigin listiin ve zayif yonlerine, online aligverisi etkileyen
ozelliklere, online aligverise iligskin giincel trendlere ve bu konudaki giincel arastirmalara

yer verilmektedir.

Tezin tglincii boliimiinde ise ‘Kusak’ olgusu tartisiimakta, kusak smiflandirmalarina,

kusak teorilerine, kugaklar boyu pazarlamanin ve tiiketicinin degisimine, farkli kusaklarin

3TDK, 2019,
www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.5cb3773c1cf4d9.00341931,
[ziyaret tarihi 14.04.2019]



http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5cb3773c1cf4d9.00341931

online aligverise dair algi ve davranislarina dair giincel literatlir arastirmalarina yer

verilmektedir.

Dordiincii boliimde ise arastirma problemleri, arastirmanin Onemi ve sinirlari

aciklanmakta; arastirmanin yontemi ve istatistiki arastirma bulgular1 agiklanmaktadir.

Son olarak, besinci boliimde arastirmanin Sonuglarinin ne anlama geldigi tartisiimis ve
ilerleyen donemler icin isletmeciler, girisimciler ve akademisyenlere yonelik Oneriler
sunulmustur. Calismanin, online aligverise iligkin tiiketici alg1 ve davranislarina 6zellikle
kusak etkisi acisindan 1s1k tutacagt ve bilim diinyasina fayda saglayacagi

diistiniilmektedir.



2. ONLINE ALISVERIS KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde online aligveris kavraminin agiklamasi, tarihgesi, iistiin ve

zay1f yonleri ile birlikte konuyla ilgili literatiir taramalarina yer verilmistir.

2.1 ONLINE ALISVERIS TANIMI

E-ticaret icin en etraflica ve genel kabul gérmiis tanim, Ekonomik Kalkinma ve Is Birligi
Orgiitii (OECD) tarafindan 1997 yilinda yapilmistir. Bu tanim, firmalarin elektronik
ortamda bilgilenmesinden arastirma siireglerinin yliriitiilmesine, firmalarin elektronik
ortamda bulusmasina, 6deme siireclerine, teslimata ve satis sonrasi hizmetlere kadar tiim
eylemleri kapsamaktadir. E-ticaret kavrami tanimu itibariyle telefon ve faksla yapilan
islemleri de icermektedir (Inci 2014, s.131). Bununla birlikte, giiniimiizde e-ticaret ile
yapilan islemler internet lizerinden yapilan islemler olarak algilanmakta olup, bu

arastirmada da ‘online aligveris’ ile ‘e-ticaret’ es anlamli olarak kullanilmustir.

E-ticaret ortamina dahil olabilmek i¢in internet erisimine sahip bir bilgisayar veya akilli
telefon yeterlidir. Online aligveris ile tiiketiciler cevrimici olduklari her ortamda, yedi giin
yirmi dort saat kredi kart1 ya da banka kartlartyla {irtin/hizmet satin alabilmektedirler.
Isletmeler ise iiriin ve hizmetlerini yine zaman ve mekandan bagimsiz olarak geleneksel
perakendecilik yontemleri ile ulasamayacaklari kitlelere ulastirma imkani1 bulmaktadirlar

(Akbulut, 2014)

Tiiketiciler online aligveris ortaminda, herhangi bir ulasim zahmetine girmeden, magaza
dolagmadan, aradiklar1 {iriin ya da hizmetle ilgili en zengin segenek yelpazesine
erigebilirken, ayni zamanda en uygun ve avantajli fiyatlar1 kargilagtirma imkanimna da
ulasabilirler. Online aligveris artik sadece mal ve hizmet degisimini kapsamamakta, bu
degisimin yanm1 sira online perakendecilere ulasarak karsilikli iletisim kurmayi da

icermektedir (Cai ve Cude 2018, ss. 339-355).

Elektronik ticaretle ugrasan firmalar ise baska bir kanaldan ulasamayacaklar1 farkli

kitlelere hizmet verebilmekte, ¢oklu kanal kullanan kitlelere ek bir segenek yaratmakta,



tirtinlerine ve hizmetlerine olan tepkileri aninda odl¢iimleyebilmekte, magazaciligin
gerektirdigi yiiksek sabit giderlere katlanmaksizin yurtdisina ihracat dahil bir¢cok
karmasik islemi gergeklestirebilmektedirler (Akbulut, 2014).

Bu kapsamda, e-ticaret, tiiketiciler i¢in fiziki sinirlarin ortadan kalktig1, tek bir tusla hayal
ettikleri {irlin ve hizmetlere ulastigi, firmalar igin ise fiziki ortamlarin disinda pazarlama
ve satis olanaklar1 sunan bir ortamdir (Akbulut 2014, s.6). Daha genis anlamda ise, e-
ticaret ve e-islem siireci bilgisayar ve diger iletisim araglarindan faydalanarak aglar
tizerinden gergeklestirilen bir siiregtir. Esas olan, bu siiregte firmalarin veya kurumlarin
iligki kurduklar1 tiim taraflar1 bu ag i¢ine katarak sanal diinyada ticari olan veya olmayan

bir islem gergeklestirmesidir (Ozmen 2013, S.24).

2.2 ONLINE ALISVERISIN TARIHCESI

Internetin kullanima acilmasi sayesinde online aligverisin diinyada ve Tiirkiye’deki

gelisimine bu boliimde yer verilmistir.

2.2.1 Diinyada Online Alisverisin Tarihcesi

E-ticaret her ne kadar 2000°1i yillardan sonrasi ivme kazanmis olsa da fiziki magazaya
gidilmeksizin uzaktan iglem gergeklestirilmesi ya da aligveris yapilabilmesi ile ilgili
1970’lerden bu yana ¢esitli ¢alismalar yiiriitiildiigii bilinmektedir. 1970’lerin sonlarina
dogru, Baxter Healthcare adl1 ilag firmasi hastanelere telefon tabanli modem vasitasiyla
iletisim kurma imkéani tanimistir. Bu sayede, hastanelere Baxter sirketinden Siparis
ettikleri malzemeleri yeniden diizenleme imkan1 taninarak B2B online aligverisin ilkel bir
formu baslatilmistir. 1979’da ise Michael Aldrich telefon hattin1 ev televizyonuna
baglayarak ilk gergek zamanl aligveris isleminin gergeklestirilmesini saglamistir (Demir
2014, ss. 27-28).

1980’11 yillarda, Fransa Telekom, kullanicilarinin telefon numaralarini arayabilecekleri,
otel rezervasyonu ve hatta finansal islem yapabilecekleri ‘Minitel” isimli kapali 6zel bir
ag kurmustur (Celik 2015, ss. 17-20).



Online aligveris dogal olarak internet erisimine paralel olarak gelismistir. Internet,
bilgisayarlarin bir ag iizerinden veri aligverisinde bulundugu bir altyapidir. 1960’11
yillarin sonunda Amerika’da askeri bir proje olan ‘ARPANET’ projesinin sonunda ortaya
¢ikan internet uzunca bir siire arastirma, egitim ve devlet kuruluslarinin etkinlikleriyle
smirli kalmistir  (Atalar 2012, s.4). Bu durum, Amerika Birlesik Devletleri’nin
onceliklendirmesi ile paraleldir. ABD’nin ilgili projeyi fonlamaktaki {i¢ ana motivasyonu;
ulusal savunma sistemi i¢in etkin bir iletisim ve kontrol altyapisi olusturabilmek,
akademik enstitiiler ve kamu arasinda arastirmalarin gili¢lendirilmesini saglayacak
iletisim aglar1 kurabilmek ve bilgisayar ve ag teknolojilerini gelistirmektir (Frischmann

2001, ss. 10-11). Online aligverisin tarihsel gelisimi Sekil 2.1°de gésterilmistir.

Sekil 2.1 : Online aligveris gelisimi

Minitel Fransa’da
ilk online siparig Netscape SSL
kanal hizmeti ile Alibaba’nin
ARPANET France Telekom giivenli islemler Kurulmasi
1971 1982 1994 1999
ilk Online ik web tarayici Amazon’un Amazon piyasa
Algveris 1990 kurulmasi degerinin Apple’dan
1979 1995 sonra 1 Milyar $’a
ulagmasi
2019

Kaynak: Wikipedia Web Sitesi — e-commerce

CERN’de yapilan deneylerde bilgi dagitiminin farkli bir sekilde yapilmasina iligkin yeni
bir protokol olarak ortaya ¢ikan ‘World Wide Web’ internetin yayginlagtirilmasinda ¢igir
agmistir (Kirmizi 2017, s.3). Diger taraftan Windows 95, 98 gibi standart isletim
sistemlerinin kisisel bilgisayarlarda kullanilmaya baglamast ile internet kullanici sayisi
hizla artmaya baglamistir. Ayn1 zamanda 1994 yilinda Netscape sirketinin SSL (Secure
Sockets Layer) adiyla giivenli gecis katmani sertifikasini sunmasi sonrasinda verilerin

giivenli bir sekilde aktarilabilmesine imkan taninmistir (Thomas 2000, ss.4-5).

Sekil 2.2°de yer alan grafikte diinya genelindeki internet kullanicisi sayilarina yer
verilmistir. 2005°te yaklasik 1 milyar internet kullanicist mevcut iken, 2018 itibariyle 3,9

milyar kisi internet erigsimine sahip olmustur.



Sekil 2.2 : Diinyadaki internet kullanicilar:

(Milyon kisi)
5 000
4 000 3 896
3650
347
3170
3 000 2 BBOD
2 631
2424
2184
1991
5
2 000 1729
1547
1 367
114
1024 L
100
0
< , o a “ R
._{_PJ ..J\_'-‘\k o & g & S L8 Q" ) ot ‘1""\‘; & N

Kaynak: Statista, 2019

Sekil 2.3’te yer verilen grafikten goriilebilecegi tizere 2019 Ocak ay itibariyle diinyada
internet yayginligi yiizde 57°ye ulasmustir. 5.1 milyar kisi ise akilli telefona sahiptir. Bu
istatistik 5 milyar kisinin potansiyel online aligveris miisterisi oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Sekil 2.3 : 2019 Ocak ayi itibariyle diinyada dijitallesme verileri

DUNYADA DiJITALLESME

Tekil Mobil internet Aktif Sosyal Medya Mobil Sosyal
Kullania Kullamicilan Kullamalan Medya Kullamcilan

OO ® E

7.676 S.112 4.388 3.484 3.256

Milyar Mllyar Milyar Milyar Milyar
Sehirlegme Yaygmnhk Yayginhk Yayginhk Yayginhk

56% 67 % 57 % 45% 42%

Kaynak: WeAreSocial, 2019, https://wearesocial-net.s3.amazonaws.com/wp-
content/uploads/2019/01/Screen-Shot-2019-01-30-at-11.58.23.png , [ziyaret tarihi 13.04.2019]
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[k online aligveris sitesi ABD’de agilmistir. Amazon.com sirketi 1994 tarihinde Amerika
Birlesik Devletleri’nin Seattle sehrinde kurulmus ve Temmuz 1995 tarihinde piyasaya
girmistir. Online kitap satis1 ile e-ticarete baslayan sirket, giiniimiizde bir¢ok {irliniin
online satigin1 yapmakta; ayni zamanda miisterilerine ¢ok farkli alanlarda hizmet
sunmaktadir (Yazgan 2018, ss. 29-42). Amazon hem satis hacmi hem de piyasa degeri

olarak diinyanin en biiyiik aligveris sitesi olmaya devam etmektedir.

2.2.2 Tiirkiye’de Online Alisverisin Tarihgesi

1991 yilinda, ODTU ile TUBITAK, TR-NET ismiyle bir proje baslatmistir. PTT nin
sagladig1 kiralik bir hatla 12 Nisan 1993 tarihinde Ankara ve Washington arasinda
baglant: kurulmustur. ODTU Bilgi Islem Daire Baskanliginin da destegiyle saglanan bu
baglanti ABD’de bulunan NSFNet (National Science Foundation Network) ile
gergeklestirilmistir. 1994 yilinda ODTU ve Bilkent’in kurmus olduklar1 web siteleri ilk
web siteleri arasinda yer almaktadir. 1995°te ilk kez OSYM smav sonuglari web siteleri
lizerinden aciklanmistir. Internetin Tiirkiye’deki ticari kullanimi 1997 yilina denk
gelmektedir. Birgok banka bu donemde kisisel bankacilik hizmeti vermeye baglamis;
‘eksisdzliik’, ‘mynet’ gibi siteler kurulmustur.*

Tiirkiye’nin ilk e-ticaret sitesi Remzi Kitabevi’ne aittir. Onu 1997 de kurulan Migros
Sanal Market izlemistir (Celik 2015, ss. 17-20). 1998 yilinda ‘infoshop.com’ adiyla
kurulan 2000 yil1 itibariyle isim degisikligine giden ‘hepsiburada.com.’ ise Tiirkiye’nin
en Onde gelen e-ticaret sitelerinden biri olmaya devam etmektedir. Infoshop.com sadece
elektronik tirlinler satan bir e-ticaret sitesi iken sonrasinda her tiirlii iiriiniin saglandig1 bir

platforma doniismiistiir®.

Asagidaki Sekil 2.4°te yer verilen TUBISAD Tiirkiye’de e-ticaret pazar biiyiikliigii
grafigine gore, 2017 y1l sonu itibari ile bakildiginda Tiirkiye’de e-ticaret pazar biiyikliigi
42,2 milyar dolara ulagsmis olup bir 6nceki seneye gore yiizde 37 biiylime saglanmistir.

4 Saka, E., 2017 https://www.academia.edu/35397750/T%C3%BCrkiye de %C4%BOnternet, [ziyaret
tarihi 14.04.2019]

5 Hiirriyet Gazetesi Arsivi, 2011, http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/e-ticarette-patlama-yasanacak-
17378089 , [ziyaret tarihi 14.04.2019]
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E-ticaret pazar biiyilikligiinde ‘sadece online perakende sektorti’, ‘tatil & seyahat’, ‘cok

kanall1 perakende’ ve ‘online yasal bahis’ sektorleri en biiyiik sektorleri olusturmaktadir.

Sekil 2.4 : E-ticaret pazar biiyiikligii

Tirkiye'de e-ticaret pazar buyiklaga (milyar TL) =i TUBISAD

2016-17 Yilhk Biytime 2016-17 2017 Sektor
Yillik Biytime Bayakliga

422
@ Bahis 2039
14,8 Tatil ve %47

e Seyahat

\*+s ) Cok Kanalli
Perakende 22
Sadece Online
@Perakende it perakeridi
e n
2016 2017
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%37

Perakende Disi

Kaynak: TUBISAD Raporu, 2018

Sekil 2.5°te goriildiigii tizere e-ticaretin toplam perakendeye oraninda lider iilke Cin’dir.
Cin’de toplam satislarin yiizde 20’sinden fazlasi online iizerinden gerceklestirilmektedir.
Cin’i yiizde 15,7 ile Ingiltere, yiizde 11,8 ile ABD, yiizde 9,1 ile Almanya, yiizde 8,3 ile
Fransa ve yiizde 7,9 ile Japonya takip etmektedir. Gelismis lilkelerin genel ortalamasi
yaklasik yiizde 10 olarak gergeklesmisken, Ispanya’da s6z konusu oran yiizde 4 olup

ortalamanin oldukga altindadir.

Diger taraftan, gelismekte olan iilkeler ortalamasi yiizde 4,8 olarak gergeklesmistir.
Cin’in yiliksek online aligveris oranit gelismekte olan {ilkeler ortalamasini yukari
cikarmakla beraber, Tirkiye’nin yine de gerilerde kaldig1 soylenebilir. Her ne kadar
2016’ya gore yiiksek bir gelisme orani yakalansa da Tirkiye; Polonya, Hindistan,
Brezilya ve Rusya’nin gerisinde yer almaktadir. Bununla birlikte gen¢ niifusu oldukca
yiiksek olan Tiirkiye’nin bu pazarda ileri dogru atilim yapacagi ongdriilmektedir. Birkag

yil igerisinde Tiirkiye’nin ¢ift haneli rakamlara ulagsacagina iligskin g¢esitli ongoriiler s6z



konusudur. Worldpay tarafindan yapilan aragtirmaya gore Tiirkiye, Hollanda ve

Italya’dan sonra en hizli bilyiiyen pazardir(Demirdégmez ve dig. 2018, 5.2228).

Sekil 2.5 : Uluslararasi e-ticaret oranlarmin karsilastirilmasi

i =:¢TUBISAD
E-Ticaret Karsilastirma (2017) == [UBIDA
Ingiltere %15,7 %38,6 %89,0 %78 %40 $44,1K 66,0 mn
ABD 11,8 33,6 128,6 67 36 59,5 325,7
Almanya 9,1 39,4 78,6 74 23 50,4 82,9
Fransa 8,3 42,0 81,2 61 17 43,8 64,6
Japonya 7,9 30,8 157,4 63 24 42,8 126,7
Ispanya 4.0 30,5 92,7 59 26 38,3 46,5
Cin 20,4 23,0 60,2 45 39 16,7 1.390,1
Polonya 6,2 18,3 87,2 57 22 29,5 38,4
Hindistan 4,9 1,4 14,8 26 20 7,2 1.321,0
Brezilya 6,3 129 94,0 45 27 15,6 209,3
Rusya 48 19,1 82,0 46 23 27,8 1445
Tarkiye 2016 3,5 13,0 64,8 43 31 24,9 79,8
Tirkiye 2017 4,1 14,7 69,9 43 30 26,9 80,8

Kaynak: TUBISAD Raporu, 2018

B2C (isletmeden miisteriye) modelin daha yaygin oldugu Tiirkiye pazari yabanci
yatirimcilarin ilgisini ¢ekmektedir. Son olarak Trendyol’un diinya devi Alibaba
tarafindan satin alinmasi da buna ornek teskil etmektedir. Alibaba, 728 milyon USD

ddeyerek Agustos 2018 de Trendyol’un yiizde 75 hissesini satin almistir®,

2.3 ONLINE ALISVERISIN USTUN VE ZAYIF YONLERI

Bu bdliimde online aligverisin geleneksel alisveris metotlarina gore isletme ve tiiketici

acisindan listiin ve zayif yonleri degerlendirilmistir.

2.3.1 Tiiketici A¢isindan Online Alisverisin Ustiin ve Zayif Yonleri

Online aligverisin tiiketici agisindan istiin yonleri degerlendirildiginde, ilk akla gelen
avantajlart miisterilere diledigi yerden, diledigi saatte aligveris yapabilme 0zglirliigi

tanimasidir. Aranilan iriinle ilgili olarak tek tusla bircok markanin iriin yelpazesine

® Diinya Gazetesi Arsivi, 2018, https://www.dunya.com/kose-yazisi/alibaba-trendyola-728-milyon-dolar-
odedi/424231, [ziyaret tarihi 14.04.2019]
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erigebilmek, erisilen tirlinlere iligkin fiyat karsilagtirmasi yapabilmek ve zaman zaman
sadece online kanala 6zel indirimlerden faydalanmak sanal aligverisi miisteriler agisindan
degerli kilan diger 6zelliklerdir. Uriiniin 6zelliklerini belirleme, kisisel iiriin yaratabilme
imkani; diger tiiketici gorlis ve yorumlarina ulasilabilmesi de 6nemli avantajlar arasinda
yer almaktadir (Demir 2014, ss. 27-28). Sekil 2.6’de yer verildigi {izere online alisverigin
tiiketiciler agisindan algilanan en biiyiik dezavantajlar: iiriinii gormeden/denemeden satin
almak ve firliniin goriindiigii gibi ¢itkmamasi ilgili kaygilardir. Algilanan diger 6nemli
dezavantajlar, teslimat siiresi; kargo {icreti, iade tcretinin karmasik olmasi olarak
siralanabilir. ‘Glivenlik’ de tiiketiciler i¢in diislindiiriicii olabilmektedir. Tiiketicilerin
kredi kart1 bilgileri ele gegirilerek yapilan hirsizliklar, tiiketiciler icin tirkiitiictidiir. E-
ticaret firmalarinin veri tabanlarina yapilan saldirilar sonucu kisisel bilgilerin sizdirilmasi
ve ¢esitli sahtecilik ve dolandiricilik islemlerinde kullanilmasi da tiiketicilerin giivenlik

kaygilarim artirmaktadir.”

Sekil 2.6 : Tiiketicilerin internet yerine magazadan alisveris yapma nedenleri

Tiiketicilerin internet Yerine Magazadan Alisveris Yapma Nedenleri

Kargo Ucretleri Cok Yiiksek
Uriin internetten Satin Alinamayacak Kadar Degerli
Magazalara Girmeyi Seviyorum
Bir Sekilde Magazaya Gitmem Gerekiyor
Uriiniin Orijinal Oldugunu Dogrulamak Istiyorum
iade Stireci Gok Karmasik
Internete Giivenmiyorum
Bir Satis Gorevlisiyle Goriismek Istiyorum

Kaynak: KPMG, 2017

" KPMG, 2017, https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/tr/pdf/2017/07/the-truth-about-online-
consumers.pdf , [ziyaret tarihi 10.04.2019]
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Diger taraftan, algilanan avantaj ve dezavantajlar sektore gore de degisim gostermektedir.
Ornegin, elektronik iiriinlerin online alisverisi tiiketiciler acisindan daha fazla netlik
icerirken gida aligverisi i¢in ayni durum s6z konusu degildir. Sanal market
aligveriglerinde tiiketicilerin satin aliman gidalarin ebat ve agirliklarini tahmin
edememelerinin tiiketiciler agisindan sikint1 yarattig1 anlasilmaktadir (Robinson ve dig.

2007, ss. 89-106).

Alic1 ve saticinin farkli iilkelerde bulunmasinin getirdigi yasal mevzuat uyusmazliklari
bir bagka dezavantajdir. Vergilendirme ve giimriik problemleri karsilasilabilen diger

olumsuz hususlardir (Demir 2014, ss. 27-28).

2.3.2 isletme Acisindan Online Alisverisin Ustiin ve Zayif Yéonleri

Isletme acisindan online aligverisin en onemli avantajlardan birisi sinirlar1 kaldirarak
genis kitlelere ulasima imkani vermesidir. Pazarin potansiyelinin internet kullanici
sayilari ile 6l¢iilebilecegi diisiiniiliirse e-ticaret pazariin biiyiikliigii muazzamdir. Diger
taraftan, isletmeler fiziki magaza sahibi olmanin getirdigi magaza kirasi, magaza giderleri,
magaza personeli gibi yiikiimliiliiklere katlanmak zorunda kalmadan miisterilerine tiriin
ve hizmet saglayabilmektedir. Ilaveten, sabit giderlerin tasarrufundan kaynaklanan
maliyet avantajint miisterilerine yansitarak misterileri i¢in de fayda yaratabilmektedirler
(Ozmen, 2013).

Kategorilestirme 6zelligi sayesinde web sitesindeki bilgiler son derece hedeflendirilmis
olabilir. Ornegin bir oyuncak perakendecisinin web sitesinde “Egitsel Oyuncaklar (iig-
altt yas arasi icin)” etiketli ikona tiklayan miisteri, hedefine ¢ok daha kolay
ulasabilmektedir. S6z konusu Kullanici tarihgesi ayni zamanda miisteri veri tabaninda
tutularak miisterilere benzer veya iliskili tiriinler isteyip istemedigi ilerleyen donemlerde
sorulabilmekte bu sekilde satislar yiikseltilebilmektedir. Online aligveris esnasinda
olusturulan miisteri veri tabanlarinin birgok avantajindan biri de miisterilerden hizl geri

bildirim elde edilebilmesidir (Inci 2014, 5.56).

Isletmeler acisindan ele alindiginda online aligverisin en temel zorlugu, tiiketicilerin

kaygilarim1 giderecek gilivenli ve her daim hizmet verecek giiclii bir teknolojik ve

12



operasyonel altyapr ile kurulmus, siirekli giincellenen bir web sitesinin yonetimidir.
Ozellikle hemen genis ve biiyiiyen bir satis hacmi beklenmiyorsa, web sitesi maliyetleri;
planlama, tasarim, yaratim, barindirma hizmetleri, giivenlik maliyetleri ucuz olmayabilir.
Yine yapisal maliyetler; 6rnegin siparislerin yerine getirilecegi fiziksel alanlar, depolama
ihtiyaglar1 yiiksek olabilir. Hukuki ihtiyaclar, reklam ihtiyaclar1 Onemli maliyet
kalemleridir.® Bircok e-ticaret firmasinin kurulduktan sonra kara gecebilmesinin uzun

zaman alabildigi bilinen bir gercektir.

Online tiiketiciler igin hiz ve erisilebilirlik beklentisinin diger tiikketici gruplarindan daha
fazla oldugu degerlendirilmektedir. Bu nedenle, arka planda 7/24 ¢alisan operasyonel
ekipler ile etkin bir miisteri destek ekibi kurulmasi e-ticaret sirketleri i¢in énemli bir

zorunluluktur (Yildirim, 2017).

Dijital olmayan kusaklarin e-ticaret aligkanliginin olmamasi ve sanal ortami giivensiz
buluyor olmalar1 da siralanabilecek diger dezavantajlar arasindadir (Inci 2014, s.74).

Ayn1 zamanda, tiim gelismelere ragmen hala internet erisimi olmayan haneler mevcuttur.
2.4 ONLINE ALISVERISI ETKILEYEN OZELLIKLER

Online aligveris kararint hangi faktorlerin etkiledigi bir¢ok sirketi ilgilendiren ve tizerinde
bir¢ok arastirma yapilan bir konudur. Bu kapsamda yapilan ¢aligsmalar tiiketici ile ilgili

faktorler ve igletme ile ilgili faktorler olarak siralanabilir.

Tiiketici ile ilgili faktorler demografik faktorler, kisilik faktorleri, psikolojik faktorler,
algilanan kisisel fayda ve riskler ile teknolojiyi kabul etme diizeyleri olarak tanimlanabilir.
Isletmeler ile ilgili faktorler; web sitesi ile ilgili faktorler, sunulan {iriin/hizmet kalitesi ile

ilgili faktorler ve gliven olmak {izere {i¢ baslikta ele alinabilir.

8 NIBUSINESSINFO, 2018, https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/types-e-commerce-business-
models, [ziyaret tarihi 14.11.2018]
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2.4.1 Tiiketici ile Tlgili Faktorler

Online aligveris siireclerinde tiiketicileri etkileyen faktorler 6zelliklerine gore bu boliimde

degerlendirilmistir.

2.4.1.1 Demografik faktorler

Yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu gibi faktorler demografik faktorleri olusturmakta olup

kisilerin yapmis olduklar1 aligverislerde 6nem tasimaktadir.

24.1.1.1 Yas

Farkli yas gruplari, hayatlarinin farkli asamalarinda oldugundan farkli tiriinlere, farkl tarz
ve modellere yonelebilir. Ayn1 yas grubunda da farklilagsmalar olmakla birlikte ortak
kiiltiirel deneyimleri ve degerleri onlar1 diger yas gruplarindan ayirir (Dursun 2016, ss.
23-56).

Kisilerin ait olduklar1 yas gruplari, aligveris sikliklari, satin alacaklar1 mallar, segecekleri
modeller, harcayacaklari tutarlar {izerinde etkili olabilmektedir (Kir 2018, ss. 62-187).
Dijitalle biiyiiyen ve yas itibariyle bir¢ogu ekonomik harcama 6zgiirliigtine kavugan 1980
yili sonrasinda doganlar1 tanimlayan Y Kusaginin internette en ¢ok aligveris yapan kusak
oldugu kanis1 yaygin iken, KMPG’nin diinya genelinde 51 iilkede 18.430 kisi ile yapmus
oldugu arastirmaya gore, Sekil 2.7°da goriilebilecegi lizere en sik harcama yapan kusak
1965-1979 yillar1 arasinda doganlardan olusan X kusagidir. X kusagi yilda ortalama 19
kez internetten aligveris yaparken, Y kusagi ortalama 16, 1965 6ncesi dogumlularin yer

aldig1 Bebek Patlamas1 Kusag ise 15 kez alisveris yapmustir.®

9 KPMG, 2017, https://assets.kpmg/content/dam/kpma/tr/pdf/2017/07/the-truth-about-online-
consumers.pdf , [ziyaret tarihi 10.04.2019]
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Sekil 2.7 : Kusaklara gore internetten ortalama islem sayisi

i

Baby X kusadn Y kusag
Boomers
kusagi

Kaynak: KPMG web sayfasi

S6z konusu arastirma, X Kusagmin en sik aligveris yapan kusak oldugunu ortaya
koymasinin yaninda, Y Kusagina gore islem basina yiizde 10 daha fazla harcadigini da
gostermistir. Bu ¢arpici bulgu, X kusagimin yas ve gelir seviyesi olarak daha olgun bir
noktada olmasi ile agiklanmaktadir. Ayrica, Y kusaginin aileden ayrilma konusunda X
kusagina gore daha acelesiz davrandigi, daha ge¢ aile kurdugu, dolayisiyla yiiksek
harcama kalemlerinin altina heniiz girmedigi goz onilinde bulundurulursa, Y kusaginin
birka¢ sene igerisinde X kusagini geride birakacak sekilde harcama yapacagi tahmin

edilmektedir. 1°

Igili arastirmanim en dikkat gekici bulgularindan bir tanesi ise Bebek Patlamas1 Kusagi
ile ilgilidir. Bu kusagin X kusag1 kadar olmasa da neredeyse Y kusagi kadar sik sekilde
internette aligveris yaptig1 goriilmekte ve ayrica her bir islemde diger iki kusagin
temsilcilerinden daha fazla para harcadiklar1 anlagilmaktadir. Sekil 2.8’de gortilebilecegi

tizere, BB kusagi islem bazinda 203 $ harcarken, X kusagi 190 $, Y kusagi ise 173

10 KPMG, 2017, https://assets.kpmg/content/dam/kpma/tr/pdf/2017/07/the-truth-about-online-
consumers.pdf , [ziyaret tarihi 10.04.2019]
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$ harcamaktadir. Bu kusagin yaptigi fazla harcamalar bu grubun ilgi gosterdigi satin alma

kategorilerinin; saglik, turizm vb. yiiksek harcama kalemi icermesi ile agiklanmaktadir.'

Sekil 2.8 : Kusaklara gore islem basina harcanan ortalama tutar (ABD Dolar)

®
| e

dolar 173

203
dolar

dolar

Baby X kusagi Y kusag:
Boomers
kusag

Kaynak: KPMG web sayfasi

Sekil 2.9’da da goriilebilecegi lizere, kusaklarin iriin kategorilerine yaklagimlari da
farklilagsmaktadir. Calismaya gore, Y kusaginin sanat eserlerine daha yiiksek ilgi duydugu
ve bu kategoride Y kusagi harcamalarinin biiyiiyecegi 6ngoriilmektedir. Bebek Patlamasi
Kusagi’nin kisisel harcamalardan ¢ok ev harcamalarina yonelecegi de s6z konusu
grafikten anlagilmaktadir. Hatta, en biiyiik artis beklenen iiriin kategorisi de s6z konusu
kategori olup Bebek Patlamas1 Kusagi’nin ev esyalar1 ve ev aletleri kategorisinde yiizde

5,9 biiylime 6ngoriilmektedir.

1 KPMG, 2017, https://assets.kpmag/content/dam/kpma/tr/pdf/2017/07/the-truth-about-online-
consumers.pdf , [ziyaret tarihi 10.04.2019]
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Sekil 2.9 : Kusaklara gore kategorilerde beklenen biiyiime

48 47
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[l Baby Boomers kusagi B X kusag B Y kusadn

Kaynak: KPMG web sayfast

2.4.1.1.2 Cinsiyet

Cinsiyetin online aligveris {izerinde etkisi olan bir faktdr oldugu bilinmektedir. Ornegin,
cocuk kiyafetleri ve ¢cocuk malzemeleri genellikle kadinlar tarafindan alinmakta ya da
araba tercihleri cinsiyete gore degisebilmektedir (Kir 2018, ss. 62-187). Geleneksel
olarak ‘aligveris’ bir kadin isi olarak goriilmektedir. Fakat, online aligveris boyutunda bu
durum farklilagmaktadir. Erkeklerin teknolojiye daha merakli ve online aligverise de daha
meyilli olabildikleri gesitli arastirmalarda ortaya ¢ikan bulgulardandir (Monsuwe ve dig.,
2004, ss. 102-104). Erkeklerin teknolojiye olan meraklari aligveris sepetlerine de
yansimaktadir. Bilgisayar ve elektronik iiriinleri satin almaya daha fazla ilgi gosterdikleri
bilinmektedir (Zhou ve dig. 2007, ss. 41-63). 2017 yilinda yapilan arastirmada da
erkeklerin elektronik esyalarin yiizde 72’sini satin aldiklart ve sepet tutarlarinin

kadinlardan fazla oldugu goriilmiistiir.*2

2.4.1.1.3 Gelir diizeyi

Gelir seviyesi hem sosyal sinifi hem de yasam tarzini belirlemede 6nemli bir faktor
oldugu i¢in kisilerin online aligverislerini de etkilemektedir (Kir 2018, ss. 62-187). Daha

onceki yillarda yapilan arastirmalar gelir seviyesi arttikca bilgisayar ve internet erisimine

12 KPMG, 2017, https://assets.kpmg/content/dam/kpma/tr/pdf/2017/07/the-truth-about-online-
consumers.pdf , [ziyaret tarihi 10.04.2019]
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sahipligin arttigini ve dolayisi ile yiiksek gelir seviyesine sahip tiiketicilerin daha fazla

online aligveris yaptiklarini ortaya koymustur (Monsuwe ve dig., 2004, ss. 102-104).

2.4.1.1.4 Egitim diizeyi

Yiiksek egitim seviyesine sahip kisilerin online aligverige dair tutumlarinin daha olumlu
oldugu bilinmektedir (Monsuwe ve dig., 2004, ss. 102-104). Egitim diizeyi arttik¢a
kisilerin aligveris kararlar1 da degisebilmektedir. Tiiketicilerin egitim diizeyi yilikseldik¢e
aligveris karari i¢in daha c¢ok bilgi toplama ihtiyact igerisinde olduklar1 ve ayrica daha
komplike iiriinler tercih edebildikleri goriilmistiir (Kir 2018, ss. 62-187). Bununla birlikte,
egitim ve online aligveris davranisi konusunda dogrusal olarak pozitif bir iligki kurmayan

arastirmalar da mevcuttur (Bellman ve dig., 1999 ss. 28-32)

2.4.1.2 Kisilik faktorleri

Cevremize verdigimiz tepkiler, olaylar karsisindaki durusumuz kisiligimizin bir
yansimasidir. Her insanin satin alma kararini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kendine
giiven, hitkkmetme, otonomi, saldirganlik, uyumluluk gibi kisilik tipleri mevcuttur. Bu
kisilik tipleri iizerinden bazi markalar ¢calisma yaparak kisilik dilimlemesi yapabilirler.
Ornegin Marlboro ‘mago’ kisiligi, Harley Davidson ‘6zgiir kisiligi® temsil etmektedir
(Basal 2018, ss. 91-128). Satin alma davraniginda, tiiketicilerin kisiliklerini marka kigiligi
ile 6zdeslestirdikleri ve kendilerine uygun markalardan satin alma gerceklestirdikleri

bilinmektedir (Dursun 2016, ss. 23-56).

Diger taraftan online aligveris agisindan degerlendirildiginde ti¢ tiiketici 6zelliginin 6n
plana ¢iktig1 goriilmiistiir; ‘tecriibe’, ‘kisisel yeterlilik’ ve ‘etkilesim ihtiyact’. Tiiketicinin
tecriibe seviyesi arttikga ve kisisel yeterlilik hissi gelisecektir (Turan 2011, ss. 9-61).
“Yenilik¢i” kisilik 6zelligine sahip Kisiler ise tecriibe ve kisisel yeterlilik agisindan bu
grubun disindadir. Onlarin 6z yeterlilik hisleri zaten yiiksek oldugundan bu kisiler yeni
seyleri denemekten ve deneyimleri ile belirli gruplar1  yonlendirmekten
cekinmeyeceklerdir (Tek ve Ozgiil 2013, ss. 81-98). Etkilesim ihtiyac1 yiiksek kisilerin
diger kisilerle iletisim ihtiyaglarinin yiiksek oldugu kabul edilmistir. Bu kisilerin online

aligveris yapmaktansa, saticilarla ve diger aligveris yapan kisilerle birebir etkilesime
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geemek isteyecekleri genel aligveris yontemlerini tercih edecekleri diisiiniilse de bu

varsayimin aksini ispatlayan aragtirmalar da mevcuttur (Turan 2011, ss. 9-61).

2.4.1.3 Psikolojik faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyen psikolojik faktorler; motivasyon, algilama,
o6grenme, tutum ve inanglardir. Motivasyon, kisinin belirli bir ihtiyaci yerine getirmek
iizere harekete ge¢meleri olarak da tanimlanabilir. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kurami en genis ve en etkili motivasyon kuramlarindandir (Basal 2018, ss. 91-128).
Motivasyon sahibi bir kisi harekete ge¢meye hazirdir. Fakat nasil harekete gececegi
kendini ve gevresini nasil algiladigima baglidir (Tek ve Ozgiil 2013, ss. 81-98). Algilama,
bireylerin duyu organlari ile iletilen uyarilarin secilmesi, diizenlenmesi ve anlamlarinin
yorumlanmasi iken 6grenme kisinin davranisinda temel degisikliklere neden olan bir
siirectir. Inanglar, kisilerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklari tamamlayici
diisiincelerdir denilebilir. inang ve degerler ise tutumlar1 olustururlar. Tutum, bireylerin
bir nesne ya da kisiye kars1 bireylerin gelistirdigi siirekli duygular, taraf ya da tarafsizlik
hisleridir. Tutumlar uzun siirede olusturulur ve degismesi oldukca zordur (Basal 2018, ss.

91-128).

2.4.1.4 Algilanan Kisisel fayda ve riskler

Online aligverisi etkileyen en 6nemli faktorlerden biri de kisilerin online aligveristen
algiladiklari faydalar ve riskler olarak degerlendirilebilir. Sekil 2.10°da yer verildigi lizere
PWC arastirma sirketinin 2013’te gergeklestirdigi Kiiresel Cok Kanalli Perakendecilik
Anketi sonuglarina gore kiiresel tiikketicilerin algiladiklari en biiyiik fayda eve teslimattir.
Tiirk tiiketicilerin algiladiklar1 en biiytik fayda ise daha diisiik fiyat ve daha iyi kampanya

secenekleridir.
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Sekil 2.10 : Internet magazalarinn tercih edilme nedenleri

Daha dgOk fiyatiar/daha iyi kampanyalar
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Kaynak: PWC, 2017

Diger taraftan tiiketicilerin algiladiklar1 riskler online aligveris yapma kararlarini negatif
etkilemektedir. Bu riskler; finansal riskler, iirline iligskin riskler, uygunluk ve teslim
edilmeme riski olarak smiflandirilabilir. Kredi kart1 giivenligine iliskin algisindan,
operasyonel hatalara, internet {izerinden satin aldigi tiriiniin goriindiigi gibi ¢ikmamasina,
iirtin iade politikasinin komplike olmasina kadar uzanan bu nedenler kisinin aligveris

kararinda etkili olmaktadir (Javadi ve dig. 2012, ss. 81- 98).

2.4.1.5 Teknolojiyi kabul etme diizeyleri

Tiiketicilerin teknolojiyi kabul etme diizeyleri de online aligverisi etkileyen faktdrlerden
biridir. Teknoloji kabul diizeyinin belirli bir seviyede olmasi online aligveris yapma
davraniginin benimsenebilmesi ve gelistirilebilmesi acgisindan hayatidir. Yapilan

aragtirmalar, teknoloji kabul etme diizeyi yiikseldik¢e kisilerin interneti bir satin alma
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kanal1 olarak gorme olasiliklarinin yiikseldigini ve online aligveris yapma niyetlerinin
arttigin1 ortaya koymustur (Ranaweera ve dig. ss. 329-348). Tiiketicilerin gevreleriyle
etkilesim ve toplumsal uyumu i¢in teknolojiyi benimsemeleri 6nemli bir olgudur.
Teknolojik gelisime olumlu bir bakis agis1 gelistirenlerin kendilerini fiziksel ve duygusal
olarak bagimsiz hissettikleri goriiliirken, teknolojiye karst temkinli olanlarin kendilerini

‘korkutulmus’ ve ‘endiseli’ hissettikleri anlagilmaktadir (Kir 2018, ss. 62-187).

2.4.2 Isletme ile Tlgili Faktorler

Isletmelerin online alisveris kanallarina yaklasimi online alisveris sonuglarini
etkilemektedir. S6z konusu faktorler sunum kanallari, tirlin/hizmet kalitesi ve giiven

basliklar1 altinda analiz edilmistir.

2.4.2.1 Web sitesi ve uygulamalar ile ilgili faktorler

Web sitesi ve uygulama ekranlari, tiiketici ile firmanin bulustugu; tiiketicinin arama,
bulma, se¢me, karsilastirma yapma ve ddeme deneyimini yasadigi alandir. Bu nedenle
tasarimi, gorselligi, kullanimi, yonlendirmeleri, hizi, 6deme siirecleri iyi diistiniilmiis ve
tiiketiciyi cezbeder nitelikte olmalidir (Kir 2018, ss. 62-187). Sayfa dizayni, tiiketicilerin
online aligverise yonelik algiladiklari riskler i¢erisinde, uygunluk riskinin altinda énemli
bir yer arz etmektedir (Li ve Zhang, ss. 508-517). Online alisveris ekranlarinda siirekli
reklam veya animasyon gosterimi yapilmasinin da online aligveris tiiketicilerinin ilgili
aligveris sitesine olumsuz duygular beslemesine neden olabilecegini gostermistir (Gao ve

dig. 2004, s.1).

UPS’in 2017 yilinda yaptirdig1 arastirmaya gore kullanicilarin yarisinin olumsuz online
kullanic1 deneyimleri nedeni ile sepetlerindeki {irlinleri satin almaktan vazgectikleri
goriilmiistiir.*® Bu durum son yillarda online alisveris sunan sirketlerin kullanic1 odakli

dizayn ve kullanic1 deneyimi konularina daha fazla 6nem vermesine sebep olmaktadir.

13 UPS, 2017, https://www.ups.com/assets/resources/media/tr TR/UPS POTOS EU TR_linked.pdf,
[ziyaret tarihi 20.03.2019]
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2.4.2.2 Sunulan iiriin/hizmet kalitesi

Online aligverislerde sunulan {iriin ve hizmet kalitesinin belirsizligi negatif bir etki olarak
degerlendirilebilmektedir. Uriin ve hizmetin kalitesi fiziksel magazadan daha iyi ise bu
durum da online aligverisin tercih edilmesi konusunda énemli bir neden olarak karsimiza
cikmaktadir. Bununla birlikte online kanallarda ikinci kalite iiriin gonderimi yapildigina

iliskin algmin tiiketicileri aligveris yapmaktan alikoydugu da goriilebilmektedir.*

2.4.2.3 Giiven

Online aligverisi en ¢ok etkileyen faktorlerden birisi giivendir. Agirlikli olarak 1990’larda
baslayan calismalar giiveni isletme performansini etkileyen en énemli etkenlerden biri

olarak tanimlamaktadir (Y1ldirim 2017, ss. 23-98).

Tiiketici tarafindaki giiven boyutu iki baslikta ele alinabilir;

Tiiketici Bilgilerinin Giivenligi: Yeni teknolojiler firsatlar sundugu kadar tehditler de
getirmektedir. Kisisel bilgilerin gizliligine dair kaygilar yeni teknolojiler ortaya ¢iktikca
yikselmistir (Liu ve dig. 2004, ss. 18-42). Tiiketicilere ait kisisel bilgilerin korunmasi,
rizas1 olmaksizin kullanilmasi riski tiiketicileri sanal alisverise kars1 daha temkinli hale
getirmektedir. Tiiketiciler, 6zellikle kredi kartlarinin kopyalanmasindan ve/veya bilgileri

disinda kullanilmasindan da ¢ekinebilmektedirler.

Garanti / Iade Politikalari: Ozellikle yiiz yiize temasin ve iiriin deneme siirecinin
olmadig1 bir ortamda garanti ve iade politikalar1 magaza aligverisine gore ¢cok daha fazla
onem tagimaktadir. Garanti ve iade konusunda miisterilerine kolaylik sunamayan e-ticaret

firmalarinin uzun siireli var olma sanslar1 bulunmamaktadir (Dursun 2016, ss. 23-56).

14 KPMG, 2017, https://assets.kpmag/content/dam/kpma/tr/pdf/2017/07/the-truth-about-online-
consumers.pdf , [ziyaret tarihi 10.04.2019]
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2.5 ONLINE ALISVERISE ILISKIN GUNCEL TRENDLER

Online aligveris pazarindaki saticilarin basarili olabilmesi i¢in sadece basarili bir web
sitesi ve uygulama gelistirmeleri, teslimatlar1 ve iadeleri diizgiin bir sekilde yerine
getirmeleri yeterli olmamaktadir. Ureticilerin yeni kusak tiiketicileri igeri ¢cekebilmek
igin ti¢ boyutlu gosterimler, artirtlmis gerceklik gibi teknolojilerden faydalanmalari ve
hatta bu teknolojileri eski kusak tiiketicilerin kaygilarin1 da giderecek sekilde
kullanmalari; diger taraftan miisteri deneyimi agisindan tekil bir tecriibe sunmalari 6nem
tasimaktadir 2. Yeni teknolojik trendlerden e-ticaret diinyasini degistirecegi diisiiniilen

major trendler asagidaki bagliklarda agiklanmistir.

2.5.1 Omni (Biitiinciil) Kanal Stratejisi

Latince kokenli bir kelime olan ‘omni’, ‘biitiinciil’ demektir. Fiziksel ve dijital
magazaciligin birlestirilmesi anlamini da tasiyan biitliinclil kanal stratejisi, miisteri
verisinin biitiinlestirilmesini, indirimlerin, fiyatlamanin, mal ve hizmet ¢esitliliginin tim
kanallarda ayni olmasini hedefler (Hiiseyinoglu 2017, ss. 119-127). Bu sekilde miisteri
markaya iligkin bir¢ok tutarsiz deneyim degil tek ve tutarh tek bir deneyim yasamis olur.
Omni kanal pazarlama, ¢oklu kanal yaklasgiminin gelismis versiyonu olarak
benimsenmistir. Miisterinin géziinden, farkli kanallar kullanilarak edinilen aligveris
deneyiminin kusursuz, entegre ve tutarli olmas1 demektir. Ornegin, miisteri mobil
telefonundan spor bir ayakkabi i¢in aragtirma yapar; bu aligveris sitesinde ¢erez dosyalari
araciligr ile tekrar mobilden internete giris yaptiginda yeniden pazarlama nedeni ile
arastirma yaptig1 spor ayakkabinin reklamini goriir. Uriinii satin almaya karar verir,
aksam diz iistii bilgisayarindan siparis verir. Uriin eline ulastiginda, rengini begenmez ve
fiziksel magazadan degistirebilir. ® Coklu kanal ve biitiinciil kanal isleyisine Sekil

2.11°de yer verilmistir.

15 KPMG, 2017, https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/tr/pdf/2017/07/the-truth-about-online-
consumers.pdf , [ziyaret tarihi 10.04.2019]

16 PROPERA, 2016, https://www.propera.com.tr/blog/omnichannel-pazarlama-nedir/ , [ziyaret tarihi
01.02.2019]
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Sekil 2.11 : Coklu kanal ve biitiinciil kanal gosterimi

Coklu Kanal Biitiinciil Kanal

A2
e [ =
S-S N

Wab Mokbal Sosyal Medya Bosyal
Medya

Kaynak: Mediaclick

2.5.2 Artirilmis Gergeklik

Artinlmis gergeklik, en basit haliyle gercek nesnelerin iizerine sanal nesnelerin
bindirilmis halidir. Artirllmig gerceklik i¢in bulunulan ortamda internet ve artirilmis
gercekligi destekleyecek akilli tablet, telefon gibi cihazlar gerekmektedir. ilk olarak
askeri alanda kullanilmistir. Savasg pilotlarinin kaskina g6z hizasinda yerlestirilen saydam
ekranlarla pilotlara ugus verileri anlik olarak gdsterilmistir (Igten ve Bal 2017, ss. 111-
130).

Artirllmis  gercekligin birgok alanda uygulamasi bulunmaktadir. Ornegin, artirilmis
gergeklik uygulamasi emlak sektoriinde kullamilabilir. Ilgili cihazlarin kullanimu ile ev
satin almak ya da kiralamak isteyen kisilerin etraflarindaki evlerin fiyatlarii ve
ozelliklerini Ogrenebilmeleri miimkiin olabilmektedir. Diger taraftan bambaska bir
sektorde faaliyet gosteren bir boya firmasi bu uygulama ile duvarmizin hangi renge

boyanirsa daha giizel duracagini gosterebilmektedir. Yine, Sakip Sabanci miizesini
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Ipadleri ile gezen ziyaretgiler miizedeki minyatiirleri interaktif bir sekilde goriintiileyip

lizerindeki Arapga yazilarin Tiirkge veya Ingilizcesine erisebilirler.t’

Diger taraftan, geleneksel egitim yoOntemlerine kayitsiz kalan Z neslinin artirilmis
gerceklikle dikkatinin ¢ekilmesi egitim programcilarinin ajandasindadir (Somyiirek 2014
sS. 63-76). Bu kapsamda artirilmis gergekligin online alisveris alaninda da dijital

kusaklarin dikkatini ¢cekmek i¢in kullanilabilecegi diistiniilmektedir.

2.5.3 Chatbotlar

Chatbot kelime olarak ‘chat’-‘sohbet’ ve ‘robot’ tan tiiremistir. Yazili ya da sozlii insan
iletisimini taklit eden yazilim uygulamalar1 olarak tanimlanmaktadir. Chatbotlarin
kullanim1 daha gok hizmet sektoriinde miisteri destek ekiplerinde olabilmektedir. Chatbot,
kullanicidan gelen metinleri ya da soz dizelerini yorumlayarak, set edilen algoritmalara
gore en dogru cevap kiimesi ile yanit vermek {izere programlanmaktadir. Chatbot basit
asistanlar gibi de disiiniilebilir. Kullanimi miisteri destek kisminda fayda saglayabilecegi
gibi miigteri satiglarin1 da artirabilmektedir. Ayrica, markalarin ‘insanlasmasima’ etki
ettigi i¢in miisteriler lizerinde olumlu bir etkisi vardir. Hazir sunulan platformlar
sayesinde gelistirilmesi kolaylasan chatbotlarin ontimiizdeki donemde bir¢ok e-ticaret

firmas1 igin de vazgegilmez olacagi diisiiniilmektedir.

2.5.4 U¢ Boyutlu Yazicilar

‘Basim’ ve ‘yazic1’ denilince ilk akla gelen iki boyutlu gorsellerin kagida basilmasidir.
Ug boyutlu basimda ise kagida basim yapan yazicilarin kullanimi yerine 1sitilmis plastik
benzeri malzemeler kullanilarak ii¢ boyutlu obje basabilen 6zel cihazlar gelistirilmistir.
‘Additive Manufacturing” — Katkili Uretim/Imalat da olarak adlandirilan bu yeni {iretim

teknolojisi ile ¢ok sayida katmanin st iste getirilerek farkli objeler iiretilmesi s6z

17 Teknolo, 2018, http://www.teknolo.com/augmented-reality-nedir-hangi-alanlarda-kullanilabilir/
[ziyaret tarihi 13.01.2019]

18 Euromsg, 2017, http://blog.euromsg.com/yeni-baslayanlar-icin-chatbot-nedir-nasil-calisir/, [ziyaret

tarihi 07.04.2019]
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konusudur. Bu iiretim bigiminde kalip hazirlama gibi gereksinimler olmadig i¢in model

yaratma siireci daha kolay ve ekonomiktir.®

Ug boyutlu yazicilar ayrica geleneksel iiretimin ¢ok iizerinde bir esneklik saglamaktadir.
Bu yazicilar ile bugiine kadar elbiseden eve birgok obje iiretilmis olup yakin gelecekte
miisterilerin  sadece dizayn satin alacagi bir elektronik aligveris ortami
olacaktir.?®Geleneksel ticaretin sunamayacag1 bu avantajla e-ticarete olumlu bir katki

saglanacaktir.

2.6 ONLINE ALISVERIS SITELERININ SINIFLANDIRILMASI

Online aligveriste genelde islem yapan taraflarin tiiketici ya da igletme olup olmadigina

bakilarak siniflandirma yapilir.

B2B (Business to Business/isletmeden Isletmeye): Alicinin da saticinin da isyeri oldugu
islemler B2B kategorisinde degerlendirilir. Ornegin bir isletmenin diger bir isletmeden
ihtiya¢ duydugu ham maddelerin temini B2B olarak adlandiriimaktadir (Ozmen 2013,
5.145-160). B2B de islem adedi az fakat islem hacmi yogundur. B2B aligveris sitelerinin
geemisi diger sitelere gore daha eskilere dayanmaktadir. Hatta, online aligverisin ilk
uygulamalari bu siniflandirmaya girmektedir. Bu islemlerin B2C (isletmeden tiiketiciye)
islemler kadar hizli biiylimemesinin nedeni dis ticaret evraklarinin dijitallesememesi,
dogrulama sistemlerinin yetersizligi nedeni ile dijital boyutta hukuki gegerliliklerini
yitirmesidir (Pagnoni ve Visconti 2010, ss. 363-389).

B2C (Business to Customers/Isletmeden Tiiketiciye): Isletmelerin son kullaniciya hizmet
sundugu is modelleridir. Bireylerin, hepsiburada.com gibi sitelerden yaptiklari
aligverisler bu tip modellere 6rnek gosterilebilir. Islem adetleri diger is modellerine gore
daha yogundur. Bu model Tiirkiye’de de yogun olarak kullanilan e-ticaret modelidir
(Civelek 2017, ss. 31-43).

19 GE, 2019, https://www.ge.com/additive/additive-manufacturing , [ziyaret tarihi 07.04.2019]
20 Harvard Business Review, 2015, https://hbr.org/2015/05/the-3-d-printing-revolution, [ziyaret tarihi
07.04.2019]
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C2B (Customers to Business/Tiiketiciden Isletmeye): Tiiketiciden isletmeye yonelik
isleyen e-ticaret siteleridir. Ornegin, tiiketicilerin sirketlere sundugu serbest ¢alisma isleri

bu kapsamda degerlendirebilmektedir.

C2C (Customers to Customers/Tiiketiciden Tiiketiciye): Alicinin da saticinin da son
kullanict oldugu islemleri kapsamaktadir. C2C ticaret 1995 yilinda e-bay.com’un
kurulmasiyla ortaya ¢ikmistir (Ngai ve dig. 2005, ss. 2-3). Gittigidiyor ve Letgo gibi

girisimler bu tip sitelere 6rnek gosterilebilir.

G2C (Government to Citizen/Devletten Vatandasa): Devletin, vatandaslarina elektronik
ortamda sundugu hizmetler 6rnek verilebilir. E-devlet, Gelir Idaresi Baskanligi’nin web

siteleri bu uygulamalarin &rneklerindendir (Ozmen 2013, ss. 145-160).

2.7 ONLINE ALISVERISE ILISKIN LITERATURDEKI GUNCEL
ARASTIRMALAR VE BULGULAR

Son yillarda diinyada ve Tiirkiye’de online aligverisle ilgili birgok arastirma yapilmistir.
Gerek igerik gerek o6rneklem agisindan birbirinden farkli gruplarin {izerinde yapilan

calismalar online aligverise iliskin farkli tespitler ortaya koymustur.

Kir, (2018,s5.197-223) 1100 kisilik orneklemle gergeklestirdigi doktora tezinde
tilketicilerin dokunsal ve gorsel duyu etkinlestirici teknolojilerini benimseyip
benimsemediklerini aragtirmistir. Calisma kapsamina daha biiyiik goriintii saglayan siiper
yakinlastirma, iKi-li¢ agidan goriiniim saglayan alternatif gériiniim, ti¢ boyutlu etkilesimli
goriiniim ile animasyon ve video gibi teknolojiler dahil edilmistir. Yapilan arastirmada,
duyusal deneyim etkinlestirici teknolojilerin belirsizlik riskini azalttigi gibi online
aligveristen aldiklar1 keyfi de arttirdig1 sonucuna varilmistir.

Inci, yaptig1 arastirmada 6zel aligveris sitelerini kullanan miisterilerin alg1 ve satin alma
davraniglarint etkileyen degiskenlerin tespiti ve bu degiskenlerin modellestirilmesi
lizerine calismistir. Arastirmayr kesifsel ve tanimsal olarak iki ayr1 asamada
gerceklestirmistir. S6z konusu ¢alismada hem odak grup goriismeleri gergeklestirilmis
hem de 409 adet anket formu analiz edilmistir. Yapilan aragtirma sonucunda 6z yeterlilik

ve davranigsal kontrol disindaki tiim faktorlerin (algilanan fayda, algilanan kullanim
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kolayligi, uygunluk, mahremiyet, giivenlik, normatif inanglar) aligveris davranisinda

etkili oldugu goriilmiistiir (inci 2014, ss. 198-206).

Demirbas (2014, ss. 142-155), online aligveriste memnuniyet ve tekrarli satin alma
niyetine iligkin bir arastirma gerceklestirmistir. Arastirmada derinlemesine miilakat
yontemlerinin kullanilmasinin yansira, Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir perakendecinin
online magazasina kayitli 1334 iiyesine anket yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore
web sitesinin basit, anlasilabilir, hizl1 olmasi; mallarin ve hizmetlerin tam s6z verildigi
sekliyle ve zamaninda teslimati, kisilerarasi giliven, kullanilan 6deme sistemlerinin
tilkketici bilgilerini giivenle saklamasi, iptal ve iadelerde ¢oziim odakli yaklagim online

aligveriste 6ne ¢ikan 6nemli degiskenlerdendir (Demir 2014, ss. 27-28).

Yildirim (2017, ss.148-151) online aligveriste canli destek sistemlerinin Onemini
aragtirmistir. S0z konusu arastirma bir saha arastirmasi olup aragtirmaci tarafindan
olusturulan iki benzer online alisveris web sitesi iizerinde testler yapilmistir. Universite
ogrencilerinden olusan 413 kisilik grup canli destek hizmetleri saglamanin maliyetine
ragmen online aligveris sitelerine entegre edilesinin biiyiik fayda sagladigi ortaya
konulmustur. Saglanan faydalar basta firma giivenilirligi olmak {izere, kurumsallik algisi,

etkilesim, miister1 hizmet kalitesinde artis gibi siralanabilir.

Simsek ve Omiirbek (2014, ss. 306-327), 1165 ogretim elemaninin katilimi ile ilgili
yaptiklar1 aragtirmada 6gretim elemanlarinin online aligveriste dikkat ettikleri kriterlere
yogunlagsmislardir. Bulgular su yondedir; baz1 68retim {iyeleri online aligveris yapma
konusunda yetkindirler, bununla birlikte, aligveris yaptiklari sitelerin giivenilirliginden
emin olmadiklari i¢in kredi kart1 bilgilerini paylagsmay1 olumsuz degerlendirmektedirler.
Online aligverise yonelme nedenleri ise kisitli zamanlar1 nedeniyle online aligverisin
sagladig rahatlik, iirlin ¢esitlerinin ¢oklugu, detayl iiriin bilgisine ulasilmasi, geleneksel

aligverise oranla daha iyi fiyat bilgisine erisilebilir olmasidir (Omiirbek ve Simsek 2014,

ss. 306-327).
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3. KUSAK KAVRAMI, SINIFLANDIRMASI VE TEORILERI

Literatiirde kusak kavrami ilk olarak 19. yiizyilin son boliimiinde kullanilmaya
baglanmigtir (Karahasan 2018, ss. 17-39). Kusaklar arasindaki davranmig farklari
sosyolojiden pazarlamaya bir¢ok konu i¢in incelenmekte ve farkliliklar analiz

edilmektedir.

3.1 KUSAK KAVRAMI

Tirk Dil Kurumu’na gore kusak ‘yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, aym1 ¢agin
sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer ddevlerle
yiikiimlii olmus kisilerin toplulugu’dur.?' Debesse ise toplumsal kusagi aralarinda
akrabalik bagi bulunmayan, bununla birlikte ayni toplumsal olaylar1 yasamalari, ayni
donemin degerleri ile beslenmeleri nedeni ile yasama ve diisiinme bigiminde benzerlik
gosteren insanlar olarak tanimlamistir (Salap 2016, s.7). Kupperschmidt “kusak, dogum
yillarini, yas konumunu ve bir toplumun kritik gelisme donemlerinde yasanan énemli
olaylari paylasan tanimlanabilir bir gruptur” demektedir (Ercomart 2018, ss. 7-80). Belki
de kusaklar icin yapilabilecek en dogru tarif ortak bir zamanin ruhunu paylasan ya da
paylasmis olan kisiler toplulugudur. Kusaklara iligkin en 6nemli bilimsel ¢aligmalari
gerceklestiren bilim insanlarina gore kusaklar da insan 6mrii ile benzesir ve genelinde 20

yillik siireleri kapsar (Kuran 2018, ss. 17-150).

3.2 KUSAK SINIFLANDIRMASI

Kusak teorilerine gore yasayan bes kusak mevcuttur. Bu kusaklarin 6zelliklerine iliskin

aciklamalara asagida detayli sekilde yer verilmistir.

21 TDK, 2018,
www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=qts&guid=TDK.GTS.5cb3773c1cf4d9.00341931 ,
[ziyaret tarihi 25.12.2018]
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3.2.1 Sessiz Kusak (1925-1945)

Bu kusakta yasayan ¢ocuklarin sessiz olmasi ve ayak altinda pek goriilmemeleri gerektigi
diistiniilen bir zamanda yetistikleri i¢in adlar ‘Sessiz Kusak’tir (Karahasan 2018, ss. 17-
39). 1925-1945 yillar1 arasinda dogan, diinya niifusunun yiizde dordiinii; Tirkiye
niifusunun ise Yyiizde ii¢iinii olusturan kusaktir. Iki diinya savasinin arasinda dogan, zor
zamanlarin ¢ok calismasi gereken c¢ocuklar1 olduklar i¢in ¢cocukluklarini yasayamamis
bir kusak oldugu diisiiniiliir, ice doniikliigli ve duygusalligi temsil ederler (Kuran 2018,
ss. 17-150).

Sessiz kusak geleneksel yapidaki ailelerde iki ebeveynle biiyiimiistiir (Cogin 2012, ss.
2268-2294). Savasa, ckonomik krizlere tanik olmuslardir. Babalarmin savastan sag
donmesini bekledikleri gibi isten ¢gikarilmalara ve hacizlere de sahit olmuslardir. Yetigkin
konusmalarina katilmalarina izin verilmemis, itaatkar olmalar1 beklenmistir. Okulda da
cok sert bir egitime maruz kalmislar, 6gretmenleri problemleri nasil ¢ozdiikleri ile degil
sadece dogru cevap verip vermedikleri ile ilgilenmislerdir. En erken yasta evlenen
kusaktir; kadinlar 20, erkekler ise 23 yaslarinda evlenmistir. Neslin devamini saglamak
icin ¢ok cocuk sahibi olmaya 6zen gostermisler ve bu sekilde Bebek Patlamasi kusaginin

ebeveynleri olmuslardir (Ercomart 2018, ss. 7-80).

Bazi kaynaklarda ‘gelenckselci’ ya da ‘eriskin’ olarak da adlandirilabilirler. Emin
olmadiklar1 durumlarda tedbirli davranirlar ve risk almayir sevmezler. Kitlik, aglik,
igsizlik gibi biiyiik sikintilar ¢ektikleri icin ‘giiven’ duygusu bu kusak i¢in ¢ok dnemlidir.
Yasadiklar1 baskilar nedeni ile otoriteye itaat ederler (Adigiizel ve dig. 2014, s.171).

Zevkten once goreve odaklanan onurlu bireylerdir. En az sikayet eden ve en az bencil
olan kusaktir. Sadakat, giivenirlik, saygi, vatanseverlik bu kusak i¢in 6nemli kavramlardir
(Strauss ve Howe 1991, ss. 52-290). Tiirkiye’de Cumhuriyet kusagi bu kusagmn

temsilcilerindendir.
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3.2.2 Bebek Patlamas1 Kusag (1946-1964)

1946-1964 yillarinda dogan kisileri kapsamaktadir. ikinci Diinya Savasi’nin bitmesiyle
birlikte dogum oraninda yasanan patlama nedeniyle ‘Bebek Patlamasi Kusagi’ olarak
anilirlar. Refah ve biiyiime doneminde dogan bu kusak iyimser bir kusaktir. Tiirkiye’de
68 kusagi olarak bilinmektedir. Babalar1 disarida calisip anneleri evde ¢ocuk bakimai ile
ilgilenmistir. ABD’de anneleri ¢ocukla ilgilenen, babalar1 disarida ¢alisan son kusak
olduklar1 digiiniilmektedir. Ebeveynleri, ¢ocuklarinin kendilerinkinden daha iyi bir
cocukluk gecirmelerini istemigler ve fedakarliklar yapmislardir. Bu kusak daha
oncekilere gore ¢ok daha 6zgiir ve mutlu bir ¢ocukluk gecirmistir. Ayrica, ¢ocuk
hastaliklarinin iyilestirilmesindeki reformlar nedeni ile daha saglikl1 biiyliyen bir kusaktir.
Televizyon bu kusak i¢in ¢ok etkili bir arag olup alternatif bir diinya yarattigi da
sOylenebilir. Sorgulayan ve politize bir kusaktir. Refah doneminde biiylimiis olmalarina
ragmen, sayica fazla olmalari nedeniyle imkanlar i¢in rekabet etmek zorunda kalmislardir.
Bu nedenle hem isi almak hem de sonrasinda yiikselmek i¢in ¢ok ¢alismiglardir (Ercomart
2018, ss. 7-80).

Bu nedenle; BB kusagi, kurumlarda sadakati, ‘caligmak i¢in yasamay1’ temsil ederler.
Radyonun altin ¢agin1 yasadigi donemde dogan bu kisilerin ‘hikayecilik’ yetenekleri
gelismigtir (Kuran 2018, ss. 17-150). TBMM’nin ¢ogunlugunu olusturan bu kusak
Tirkiye niifusunun ise ylizde 19’unu temsil etmektedir. Teknoloji bazilarina yakin

bazilarina ise uzak bir kavramdir (Adigiizel dig. 2014, s.171).

Idealist ve optimist olarak nitelendirilen bu kusak ¢ogu zaman iskolik olmalari ile
elestirilmislerdir (Karahasan 2018, ss. 17-39). Ama ayni zamanda 68 kusaginin mimari
bu kusak olup degisimi ve romantik isyancilig1 da simgelerler (Altuntug 2012, ss. 203-
212).

3.2.3 X Kusag1 (1965-1979)

1965-1979 yillari arasinda dogan bireyler X kusagi olarak siniflandirilirlar. Kiiresellesme,
kiiciilme ve teknolojik ilerlemeleri deneyimlemislerdir (Eisner 2005, s.4). Teknoloji ve

bilginin ¢ok hizli donistiigi bir donemde diinyaya gelen bu kusak, ilk cep telefonunu, ilk
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renkli televizyonu, ilk e postay1 deneyimleyen kusaktir. ‘MTV Kusagr’, ‘Ben Kusagr’,
‘Boynunda Anahtar Olan Cocuklar Kusagi’ olarak da tanimlanan bu kusak sosyal agidan
kirilmalarin da yasandigi bir donemde dogmustur. Tiirkiye niifusunun yiizde 20’sini
temsil eden bu kusak aymi zamanda yoneticilik pozisyonlarmi da en fazla dolduran
kusaktir (Kuran 2018, ss. 17-150).

Bosanmalarin yasandigi, annelerin ¢alisma hayatina daha fazla katildigi bu dénemde
cocuklar ¢ok erken yasta sorumluluk almaya baglamislardir. Bu cocuklar bagimsiz, 6zgiir
ruhlu ayn1 zamanda elestirel yetiskinlere doniismiistiir. Iskolik BB’larin ¢ocuklar1 olarak
ihmal edilmislerdir (Zemke ve dig. 2000, ss. 98-99). Teknoloji ve bilgi ile barisik bu
kusak amag odaklidir. Diger taraftan en ¢ok ‘ben’ odakli oldugu diisiiniilen bu kusakta

2

‘giiven’ in yani1 sira ‘maas‘, ‘para’, ‘kisiye 6zel’ algilar1 da ¢ok dnemlidir. Problem ¢6zme

yetenekleri geligsmistir ama onlar1 mutlu etmek zordur (Torun ve Cetin 2015, s.137-146).

3.2.4 Y Kusag (1980-2000)

1980-2000 arasinda dogdugu kabul edilen bu kusaga ‘Milenyum Kusagr1’, ‘Dijital Kusak’
gibi isimler de verilmektedir (Adigiizel ve dig. 2014, 171). Bu kusak da kendilerinden
onceki X kusagi gibi kotii bir donemde biiyiimiistiir. Okul bombalamalarindan, Korfez

Savaglarma cesitli siddet ve terdr olaylarma taniklik etmek zorunda kalmislardir

(Ercomart 2018, ss. 7-80).

Diinya niifusunun yiizde 31’i, Tirkiye niifusunun ise yiizde 32’sini Y kusagi
olusturmaktadir. Diger kusaklara gore refah igerisinde dogmus; ‘sonug¢’ degil, ‘siire¢’
odakli bir kusaktir. Teknolojiyi ¢ok iyi kullanan, es zamanl olarak birkag isi birden
yapabilen, cabuk sikilan, yaptiklari islerde ‘anlam’ arayisinda olan bir kusaktir. X
kusaginda 6ne ¢ikan davranis kaliplar ‘basart’, ‘performans’, ‘en iyi olma’, ‘rekabetcilik’
iken Y kusaginda 6ne ¢ikan degerler ‘aile’, ‘adalet’, ‘saglik’ gibi temalardir (Kuran 2018,
ss. 17-150).

2020-2025 yillar arasinda ¢alisan niifusunun yiizde 60’indan fazlasini teskil edecek bu
grubun olusumuna teknolojik gelismeler yon vermistir. Bu kusag:i diger kusaklardan
ayristiran en Oonemli kirilma noktasi ¢ocukluklarindan itibaren hayatlarina internetin

girmis olmasidir. Sadece gelismis iilkelerde degil diger tlilkelerde de bu neslin teknoloji
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ile kurdugu iliski dnceki kusaklardan ¢ok farklidir. Bu kusagin temsilcileri haberleri
online izleyip, aligverisi internetten yapip birbirleriyle de online haberlesmektedirler
(Karahasan 2018, ss. 17-39). ‘Dijital olarak biiyiimek’ bu kusagi en iyi tanimlayan
ifadelerdendir (Tapscott 2009, ss. 2-14). Giinlerinin yaklasik on bes saatini medya ve
iletisim teknolojileri ile gegiren bu kusak i¢in teknoloji pek ¢ok seyin simgesidir.
(Adigiizel ve dig. 2014, s.171) Teknoloji onlar i¢in nefes almakla es degerdir. Ayrica,
teknolojik yetkinlikleri onlar1 hem isyerlerinde hem de ailede {istiin kilmaktadir

(Ercomart 2018, ss. 7-80).

Y kusagini belirleyen boyutlardan bir tanesi ailelerin daha az ¢ocuga ve daha fazla
kaynaga sahip olmalaridir (Glass 2007, ss. 98-103). Bu kusakta, aile degerleri, ¢ocuk
giivenligi konular1 daha fazla artmistir. Bu kusakta bosanma ve kiirtaj orani diismiistiir.
Cocuk merkezli ailelerde biiyiitiilmiisler ve hayatlar1 biiyiik 6lgiide aileleri tarafindan
planlanmistir. ‘Helikopter ebeveyn’ terimi bu donemde tiiremistir. Y kusagr mensuplari
istenildiklerini ve ¢ok sevildiklerini bilmektedirler. Bu nedenle bu kusakta benlik
saygisinda ve narsisizmde artig goriilmiistiir. Ayrica, akranlarinin onaylarini arayan bir
kusaktir (Ercomart 2018, ss. 7-80). Y kusagi bireylerinin diger kusaklara gére daha neseli
ve optimist olduklar1 diistiniilmektedir. Takim ¢alismasi, ‘birliktelik’ bu kusak i¢in anlam
tasimaktadir. Kendilerine dayatilan kurallar1 sorgularlar. Birden fazla i yapma
konusunda becerileri gelismistir. Degisime etki etmeyi severler. Ahlaki a¢idan

hassastirlar (Torun ve Cetin 2015).

Kendilerinden 6nceki kusaklarin aksine en 6nemli oncelikleri is ve kariyer degildir.
Oncelikleri aile ve dostlaridir. Is digindaki hayatlari ile is hayatlari arasinda denge ararlar.
Sadik calisanlar olmayip is hayatlar1 boyunca birden fazla kez is degisikligi yasama
thtimalleri fazladir. Aileleri ¢ok belirleyici oldugu i¢in zaman yonetimi, planlamasi,
problem ¢6zme ve zor insanlarla bas etme konularmin Y kusagi icin gelisim alanlar
oldugu sdylenebilir. Internetten aligveris bu kusak icin son derece dogaldir. Yash kusaklar
bazi yapilari komplike bulurken onlar kolayca uyum saglayabilirler. Seffaflik ve
diiriistliik bu kusak icin dénemli oldugundan markalardan da diiriistliik beklerler. Uriin
tanitim videolarindan, online karsilastirma platformlarina kadar tiikketimle ilgili kiiresel

bilgilere kolayca ulasabildikleri i¢in bilingli tiiketiciler olduklar1 disiiniiliir. Yeni
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teknolojileri sever ve daha dnce denenmemis teknolojik aletleri de satin almak isterler

(Ercomart 2018, ss. 7-80).

3.2.5 Z Kusagi (2000 sonrasi doganlar)

Bu kusak heniiz olusum doneminde olup arastirmacilar bu kusaga iliskin net yas araligi
konusunda fikir birligi sahibi degillerdir. Kuran (2018, ss. 17-150), Z kusagin1 2000-2018
yillar1 arasinda doganlar olarak tanimlamustir. Diger taraftan, Neil Howe, Z neslini 2005-
2025 yillar arasinda doganlar olarak tanimlarken; McCrindle, Z neslini 1995-2009 yillari
arasinda doganlar olarak tanimlamaktadir (Karahasan 2018, ss. 17-39). Z kusagi, ‘Kristal
Kusak’ ya da ‘Derin Duygusal Kusak’ olarak da adlandirilmaktadirlar (Adigiizel ve dig.
2014, 5.171).

Z kusagi igin bilgisayar kullanmaya baslama yasinin sekiz, internet kullanmaya baslama
yasinin dokuz, cep telefonu kullanmaya baslama yasmmin ise on oldugu
gozlemlenmektedir. Bu ¢ok farkli diinyaya dogan neslin yiizde 65’inin okulu
bitirdiklerinde su an mevcut olmayan islerde ¢alisacaklar1 ongoriilmektedir (Kuran 2018,

ss. 17-150).

‘Ger¢cek Dijital Kusak® olarak anilan bu kusak icin teknoloji bir yasam bi¢imidir. Y
kusagina kiyasla daha sorunlu bir donemde dogan bu kusak; gogleri, mali ve siyasi
krizleri ve terér olaylarini tecriibe etmis, ailelerinin igsiz kalmasina tanik olmuslardir.
Daha 6nceki kusaklardan farkli olduklart diger bir konu ‘helikopter ebeveynligin® daha
da yogunlastigi, giivenlik Onlemlerinin siirekli artirildigi, ¢ocuklarin sokakta
oynayamadigi bir donemde biiylimiis olmalaridir. Her zorlugu ¢ocuklar1 adina kendileri
gogiislemeye hazir ebeveynlerin diger kusaklardaki ebeveynlere kiyasla ¢ocuklarinin ¢ok
daha fazla iizerlerine diiserek ‘bir isi yapmak i¢in ikna edilmesi gereken’ bir kusak
yetistirdikleri disiiniilmektedir. Diinyanin en kalabalik niifusuna sahip tilkesi Cin’de tek
cocuk politikas1 sonucu milyonlarca ‘Kiiciik Imparator’ mevcut olup bu neslin kurumsal
hayatta zorlanacagi ve hiyerarsiye uygun davranamayacagi diistiniilmektedir. Bu neslin
diger oOzellikleri, ‘kisisellestirmeye’ verdikleri asir1 Onem; isteklerinin hemen

karsilanmasina iliskin beklentileri, ayrintilardan ¢ok ¢abuk sikilmalari; teknoloji
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sayesinde dilerlerse sevdikleri herhangi bir konu iizerinde bir uzman kadar bilgi sahibi

olabilmeleri olarak siralanabilir (Karahasan 2018, ss. 17-39).

Z kusag1 giivenlik kaygilar1 nedeni ile dijital teknolojiler ile denetlenecek ve takip
edileceklerdir (Howe ve Strauss 2007, ss. 41-52). Sosyal aglarda siirekli akranlartyla bagl
sekilde yasamaktadirlar. En 6nemli 6grenme kaynaklari YouTube video platformudur.
Video yoluyla iletisime gegmeyi severler. Bu kusakta egitim okul dncesinde baslamistir,
bu nedenle en uzun egitim alan kusaktir (Kapil ve Roy 2014, ss. 10-14). Ebeveynlerinin
issiz kalmasina taniklik ettikleri i¢in tasarruf etme ve muhafazakar harcama egilimleri
daha yiiksektir. Markaya duyarli ama markaya sadik olmayan tiiketicilerdir (Wood 2013,
ss. 1-3).

3.2.6 Alfa Kusagi (2010 Sonrasinda Doganlar)

Z Kusagi konusunda genel bir kabul bulunmadigindan literatiirde baz1 kaynaklarda Alfa
kusag1 tanimina da rastlanmaktadir. Avustralyali aragtirmact McCrindle 2010 sonrasi
doganlarin ‘Alfa Kusag1’ olarak tanimlanmasmi Onermektedir. > Ipad’in piyasaya
siiriilmesi, Instagram uygulamasinin kullanima sunulmasi, App’in yilin sozciigi
secilmesi 2010 yilina denk gelmektedir. Bebeklikleri itibariyle akilli cihazlarla sarilmis
bu cocuklar dogal olarak cihazlarin kendileri ile iletisime ge¢mesini beklemektedir.
Bircok teknolojik gelismenin son derece siradan karsilandigi bir diinyada yasayan bu
cocuklar en yiiksek egitim seviyesine sahip olacaklar ve aligverislerini agirlikli olarak
internetten yapacaklardir. Anneleri ve babalar tarafindan asir1 simartilmis olacaklari
diistiniilen bu kusak de Z nesli gibi hiyerarsik yapilarda ¢aligsmak istemeyecekler ve en
girisimci kusak olacaklardir. Bu kusakta 10 yasin altinda bir¢ok girisimciye rastlanacaktir
(Karahasan 2018, ss. 17-39).

3.3 KUSAK TEORILERI

Kusaklara iliskin arastirmalar 1800’lerin sonundan beri devam etmektedir. Kusak

arastirmacilarinin ortak arayisi kusaklarin karakteristik 6zelliklerini saptayarak davranig

22 Mccrindle, 2018, https://mccrindle.com.au/wp-content/uploads/GenZGenAlpha.pdf , [ziyaret tarihi
01.04.2019]
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ve tutumlarini anlayabilmek, gelecek kusaklar hakkinda gikarimlarda bulunabilmektedir.
Kusak caligmalari, pazarlama, Siyaset bilimi, insan kaynaklari gibi bir¢ok alanda
kullanilabilmektedir. Kusak teorilerine gore, dogum tarihleri ve yasanan belirli olaylar
bir kusagi tanimlamakta ve kusaklar1 birbirlerinden farklilastirmaktadir. Her kusak
tarihsel olaylar, teknolojinin gelisimi, aile ve sosyal yasamda degisiklikler nedeni ile
olaylara yasadiklar1 doneme ait gozliiklerden bakmakta, o donemdeki deger yargilari ile

hayati1 algilamaktadir (Ercomart 2018, ss. 7-80).

Bu kapsamda kusaklarla ilgili ilk tanimlamay1 yapan onciilerden birisi Emille Littre’dir.
Littre’nin 1863’te yaptig1 ‘ayni tarih araliginda dogan ve benzer kiiltiirel deneyimler
yasayan yas gruplar1’ tanimi1 halen gecerlidir. ‘Kusak asagi yukar1 ayn1 zamanda yasayan
insanlarin olusturdugu bir kiimedir ve sosyal sinif, cinsiyet, irksal 6zelliklerin 6tesinde,

temel toplumsal bir kategoridir’ (Karahasan 2018, ss. 17-39).

Alman sosyolog Karl Mannheim ise ortak kusak kisiliginin genglik dénemindeki ilk
izlenimler sayesinde olusturuldugunu sdylemektedir. Mannheim’e gore eger ayni kiiltiir
ve topluma ait degillerse, ayni kusaktan olmak bir sey ifade etmemektedir (Ercomart 2018,
ss. 7-80). Bununla birlikte, diinya savaslarinin, terériin, Krizlerin, teknolojinin kiiresel
olarak tiim diinyay1 etkiledigi goz Oniinde bulundurulursa bu varsayimin eskisi kadar

gecerli olmayabilecegi sonucuna varilabilir.

Kusaklar aragtirmasi iizerine yazilan en 6nemli kitaplardan birisi siiphesiz Amerikali
bilim insanlart William Strauss ve Neil Howe tarafindan kaleme alinan ‘Generations’
kitabidir. Bu kitapta ‘kusak kaliplari’ oldugu ve kaliplarin tekrarladigi savunulur
(Karahasan 2018, ss. 17-39). Bu kaliplarla ilgili feyz aldiklar kisi ise tarihin en 6nemli
sosyologlarindan Talcott Parsons‘tir. Parsons’a gore sosyal diizen ihtiyacindaki artis veya
azalig yeni bir faza gegilmesine neden olur. Tablo 3.1’de yer aldig1 iizere, kusak tanimi
i¢in temelde tekrarlayan 20 senelik dort dongiiden bahsetmek miimkiindiir (Kuran 2018,
ss. 17-150).
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Tablo 3.1 : Kusaklar ve arketipler

BB KUSAGI X KUSAGI Y KUSAGI Z KUSAGI

DONGU Yiikselis Uyanis Coziilme Kriz
ARKETIP Kahin Gogebe Kahraman Sanatg1
AKRAN . . .

L Idealist Reaktif Medeni Uyumlu
KiSILIiK
TUTUM Dominant Resesif Dominant Resesif

. . Pragmatik, Coskulu, Siirece odakls,
LIDERLIK Dogrucu, Kat1 _ 4

Tedbirli Arkadasga cogulcu

ANA Tikeler, Ozgiirliik hayatta Topluluk, Cogulculuk, sosyal
DONANIMI Egitim kalma teknoloji adalet

Kaynak: Telgraftan Tablete, Evrim Kuran

Birinci dongii “Yiikselis’ adin1 tasir; sosyal diizene ihtiyacin yiiksek oldugu bu dénemde
kurumlar giiclenir, bireyler zayiflar. ikinci dongii ‘Uyams’ tir. Sosyal diizen yiiksektir,
fakat sosyal diizene duyulan talep azdir. Bagimsizlik artar, kurumlar elestirilmeye
baslanir. Ugiincii dongii, ‘Coziilme’ dongiisiidiir hem sosyal diizen mevcudiyeti hem de
bu diizene olan talep azdir. Kurumlar iyice zayiflamis, bireyler ise giliclenmistir.

Dérdiincii dongti, ‘Kriz” dongiisiidiir. Sosyal diizene olan ihtiyag artmistir.

3.4 KUSAKLAR BOYU PAZARLAMA VE TUKETICININ DEGIiSiMi

Pazarlama ve tiiketici kavramlarinin gegmisten bugiine degisimi ve kusaklarin bu iki

olgunun gelisimine etkisi bu boliimde incelenmistir.

3.4.1 Pazarlamanin Degisimi

Pazarlama tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilamak amaciyla deger tastyan tiriin

ve hizmetlerin yaratilmasini, sunulmasini ve degisimini igerir (Tek ve Ozgiil 2013, ss. 81-
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98). En yalin ifade ile pazarlama miisteri iliskilerinin karli bir bigimde yonetilmesi
bilimidir (Kotler ve Keller 2012, s.5).

‘Pazarlama’ yillar boyunca siirekli degismis ve farkli evrelerden ge¢mistir. 19.ylizyil,
tiretim faktorlerinin azlig1 nedeni ile iirlin/tiretim odakli isletmelerin var oldugu bir
donemi ifade etmektedir. Uretilmekte olan her iiriin, miisteri ihtiyaglarini tam olarak
karsilamasa da arzin azligi1 nedeniyle miisteriler tarafindan satin almak durumunda
kalinmistir (Alabay 2010, ss. 213-235). Bu dénemde, iireticilerin en biiyiik kaygisi daha
fazla ve daha ucuza iretebilmek olmustur. Sirketlerin pazarlama departmanlari
bulunmazken, genel olarak pasif bir satis yapilanmalar1 mevcuttur. Uretim fazlalasip arz-
talep dengeye oturmaya basladiginda ‘iirlin’ anlayis1 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu
anlayisa gore tiiketiciler en kaliteli iiriinii sunan isletmeleri tercih ederler. Bununla birlikte,
en kalitelisi de iiretilse satilan tirliniin tiiketici ihtiyaclarini karsilar bir iiriin olup olmadig:
g0z ardi edilmistir. 1920’lere gelindiginde ‘Biiyiik Ekonomik Kriz’ sonrasi yasanan
durgunluk nedeni ile isletmeler satisa yonelmislerdir. Bu dénemde, reklam, satig aglarinin
kurulmas1 ve propagandaya odaklanilmustir. Siirekli satis rakamlarmin 6n planda
tutuldugu bu donemde hedef sadece ‘satis’ olup tiiketicilerle uzun siireli iligkiler
kurulmaya calisiimamistir.  Onceki donemlerin aksine {iriin ne olursa olsun satis
yontemleri etkili ise satisin mutlaka gergeklesecegi diistiniilmiistiir (Kethiida 2010, ss. 4-
14). 1990 yil1 itibariyle, Modern Pazarlama 6n plana ¢ikmistir. Teknolojideki ilerleme,
internetin yayginlagsmasi, kiiresellesme, tiiketicinin egitim ve iletisiminin artmas,
‘isletme’ degil, ‘tiiketici’ kavramin1 merkeze koyan bir anlayisi one ¢ikarmistir. Internet
bir taraftan tiiketicilerin bilgiye ulasimlarini ve karsilastirma kabiliyetlerini artirirken bir
taraftan tiiketiciler ile ilgili veriler depolanabildiginden misteri profilinin belirlenmesi ve
misteri odakli pazarlama faaliyeti gerceklestirilebilmesi miimkiin kilinmistir. Diger
yandan pazarin kiiresellesmesi rekabeti arttirmis, miisteri memnuniyeti kavrami 6nem
kazanmistir. Miisterilerin egitim diizeylerinin artmasi, internet erisimi sayesinde sikayet
mekanizmalarimin da daha etkin kullaniminin saglanmasina, forum gibi platformlar
araciligi ile daha ¢ok sorgulama yapilmasina ve kendi aralarindaki iletisim ve etkilesimin

artmasina olanak saglamistir (Alabay 2010, ss. 231-235).
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3.4.2 Tiiketicinin Degisimi

1850’lerden giliniimiize pazarlama gibi ‘tiiketici’ de birgok degisime ugrasmuistir.

Kusaklar boyu yasanan kirilmalar gelismeler tiiketim davraniglarini derinden etkilemistir.

Ikinci Diinya Savasi sonras1 dogan Bebek Patlamasi Kusag1 savasin yikic1 etkilerinden,
kemer sikma politikalarindan, yoksulluk ve yoksunluktan sonra kendi mutluluklarini inga
etme motivasyonuyla ¢ok calisan ve islerine sadik bir kusaktir. Bu kusagi etkileyen
kirilmalardan bir tanesi de Fordist iiretimdir. Tek tarafli pazarlamaya tabii olan BB’ler,
televizyonla biiyliyen ve kitlesel pazarlamaya da maruz kalan ilk kusaktir (Altuntug 2012,
ss. 203-212). Bu kapsamda, g¢ocuklarin pazarlamacilar tarafindan ayrica segmente
edildigi ilk kusaktir. Aileleri de bu kusagin mutlulugu i¢in daha dnceki kusaklara oranla
daha fazla harcama yapmistir. BB kusaginin yetistigi donemde kitlesel tiretim ve Kitlesel
tilketim s6z konusudur. Tiiketim aligkanliklart agisindan incelendiginde kendi hazlarini
on planda tuttuklart gozlenmistir (Ercomart 2018, ss. 7-80). Artik yaslanan BB’lar
birikimleri nedeni ile pazarlamacilarin yeni gézdeleridir. Harcama kalemlerini daha ¢ok
turizm, saglik ve emeklilik fonlar1 olusturmaktadir (Altuntug 2012, ss. 203-212). Online
aligveris acisindan  degerlendirildiginde, BB Kusaginin sirketler tarafindan
gozetlendiklerini diigiindiikleri ve bu durumdan rahatsiz olduklar1 goriilmiistir (Wood

2013, ss. 1-3).

Savas sonrasi sistemin canlandirilabilmesi i¢in Keynesyen politikalar BB’lar i¢in refah
ortami yaratsa da tasidigi yiiksek maliyetler nedeni ile siirdiiriilebilir olmamistir. S6z
konusu maliyetler devletlerin finansal giiciiniin ¢ok {izerine ¢ikmis, 70’lerde yasanan
petrol krizi ile dev isletmeler dar bogaza girmistir. Bu dénemde sosyal politikalar terk
edilmis ve yerini liberal politikalara birakmistir. Gozlerini karisik bir ekonomik ortama
acan X Kusag icin ‘gelecek kaygist’ hissi belirleyici olmustur (Altuntug 2012, ss. 203-
212). ‘Kayip Kusak’ olarak da nitelendirilen X kusagi ayn1 zamanda istedigi seyler i¢in
cok rekabet etmek zorunda kalmis; kendisini 6zel hissetmek ihtiyacit duymustur. Bu
nedenle marka -tiiketici 6zlesmesinin ilk bu kusakta basladig1 soylenebilir. ‘Sadece Size
Ozel’, ‘Smirli Sayida’ iiriinler bu kusak icin daha cezbedici olabilmektedir. BB kusag

gibi X kusagi da kitlesel pazarlamaya maruz kalmistir.
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80 ve 90’11 yillarda Dogu Bloku’nun ¢okmesi ile sinirlarin kalkmasi siyaset ve ekonomi
alaninda biiyiik bir kirilmaya sebep olmustur. Sosyalist iilkeler, liberal politikalara yelken
acarken, diinya, biiyilkk bir pazaryeri halini almistir. Rekabet kizisirken, miisteri
memnuniyeti kavrami da 6n plana ¢ikmustir. Tek yonlii kitle pazarlamasi stratejileri Y
kusag itibari ile terk edilmistir. Teknoloji sayesinde tiiketici istekleri dinlenilmeye ve
tirtin/hizmet sekillendirmelerinin tiiketicilere gére yapilmaya baslanmas1 miimkiin hale
gelmistir. Ayrica teknoloji anlaminda ¢ag atlanmuis, 90’lardan itibaren internetin giinliik
hayata girisi ile bilgiye erisim kolaylasarak sanal mecralar artmistir. Bu baglamda, Y’leri
X’lerden ayiran en onemli o6zellik Y’lerin teknoloji ve tiiketimle kurduklari bagdir
(Altuntug 2012, ss. 203-212). Zaten, X kusagi anne-babalar tarafindan yetistirildikleri
i¢in isteklerinin karsilanmasina aligkin olan bu kusak, teknolojinin de yaratmis oldugu hiz
beklentisi ile tiiketici olarak yiiksek beklentili bir kusak halini almistir. Y kusagimin X
kusagindan onemli bir farki ise ‘birlikte’ olmaya; satin aldiklar1 {iriin ve hizmetler
tizerinden sosyallesmeye 6nem vermeleridir. Bu nedenle Ornegin internette yer alan

forum sayfalari, tiiketici yorumlari bu kusaga ait kisiler i¢in ¢ok dnemlidir.

2000’11 yillarda yasanan en biiyiik degisim internetin bir yasam bigimi haline gelmesidir.
Z’lerin onemli bir kisminin heniiz kendi gelirleri bulunmamakla birlikte, aile
harcamalarinda etkili olduklar1 bilinmektedir. Cocuk sayisindaki azalma nedeniyle, anne-
babalarin tizerine titredikleri bu kusak kendini ‘gok 6zel’ hissederek biiylimiistiir. Bu
nedenle Y kusagindan daha fazla beklenti i¢cinde olacaklari, istedigi her iiriinii hemen
alacagi, hemen deneyimleyecegi ve tekrar yeni deneyimler yasamak isteyecekleri
distintilmektedir. Eglence, bu kusak igin vazgegilmezdir. Marka sadakatlerinin nispeten
diisiik olacagi diisiiniilmekle birlikte, Z’lerin birbirlerini ¢ok cabuk etkiledikleri bu
nedenle viral pazarlama (kullanicilarin  birbirine gonderdigi igerikler) ile
yonlendirilebilecekleri diisiniilmektedir. Her ne kadar sahip olduklari agisindan sansh
olarak degerlendirilseler de, 2000’11 yillardan itibaren sahit olduklar1 11 Eyliil olaylari,
diger terdr saldirilari, savaslar ve ekonomik krizler nedeniyle bu kusagin korku kusag:
oldugu ve sanal diinya aracilig1 ile gergek diinyadan kagtiklar1 diislinilmektedir (Altuntug

2012, ss. 203-212).
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3.5 FARKLI KUSAKLARIN ONLINE ALISVERISE DAIR ALGI VE
DAVRANISLARINA ILiSKIN LITERATURDEKI GUNCEL
ARASTIRMALAR VE BULGULARI

Yiiksekbilgili, 2015 yi1linda X ve Y kusaklarinin tiiketici karar mekanizmalarinda farklilik
olup olmadigin1 arastirmak i¢in online anket teknigi ile aragtirma yaparak SPSS programi
ile aragtirma sonuclarin1 analize tabi tutmustur. 656 kisiye ulagilarak yapilan arastirma
sonucunda; moda odaklilik, bilgi karmasasi yasama ve aliskanlik-marka odaklilik
boyutlariin Y kusaginin karar verme siireglerinde X kusagina gore daha etkili oldugu
tespit edilirken, X kusagmin karar verme mekanizmasinda fiyatin daha fazla 6n planda
oldugu goriilmiistiir (Yiiksekbilgili 2016, ss. 1396-1401).

Diger taraftan, Kavalci ve Inal arastirmalarinda Y ve Z kusaklarinin 6grenme stilleri ve
karar verme mekanizmalarim1 karsilastirmiglardir. Arastirma sonuglarina gére Y ve Z
kusaklarinin 6grenme ve satin alma davranislarinin birbirinden farkli oldugu tespit
edilmistir. Toplam 360 kisiye yiiz yiize anket uygulanmistir. Onemli bir bulgu olarak her
iki kusaga ait kiime de satin aldiklar tirlinle ilgili internetten bilgi aldiklarimi ifade
etmislerdir. Z kusaginin Y kusagina gore eglence odakli-hedonik aligverisi daha fazla
tercin ettikleri tespit edilmistir. Ogrenme bigimleri agisindan da farkliliklar tespit
edilmistir; Z kusagimin yogun olarak algisal-sezgisel 6grenme stillerini kullandig
goriliirken, Y kusagimin gorsel — isitsel 6grenme stillerini kullandig1 tespit edilmistir

(Kavalci ve Unal 2016, ss. 1033-1047).

Sar1 ve Harta’nin 2018 yilinda kusaklarin tiiketim ve satin alma davraniglari iizerine
yaptiklar1 aragtirmada tesadiifi 6rneklem yontemi ile 400 kisiye online anket yapilmis ve
arastirma sonuglar1 analiz edilmistir. Yapilan arastirma sonucunda tiim kusaklarin bir
iiriini satin alirken en ¢ok ge¢mis deneyimlerine 6nem verdikleri goriilmiistiir. Dikkat
cekici bir nokta Sessiz Kusak katilimcilarinin istisnasiz tiimiiniin bu yaniti vermesi
olmustur. Yine saglik harcamalar1 Sessiz Kusak agisindan 6nemli bir harcama kalemi
olarak 6n plana ¢ikmistir. Bir iirlinii sosyal normlardan etkilenmeyerek kendi begenisiyle
en fazla satin alan kusagin Z kusagi oldugu goriilmiistiir. Ayrica aligveriste yas arttikca
giyime ayrilan biitgenin azaldigi, gidaya ayrilan biitgenin arttif1 tespit edilmistir.
AVM’lerde en fazla aligveris yapan kusak Z kusagi iken, yas arttik¢a bu oranin azaldigi

belirlenmistir. Internet Z kusag1 igin vazgecilmez ilerleyen yas ile birlikte televizyonun
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etkisinin arttig1 goriilmiistiir. Arastirmaya gore, internetten sirasiyla en fazla Y, X, Z ve
Bebek patlamasi kusaklar1 alisveris yapmaktadirlar. Ayrica, Sessiz kusagin internetten

aligveris yapmadigi tespit edilmistir (Sar1 ve Harta 2018, ss. 969-979).

Diger taraftan, Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giiler’in Instagram iizerinden yapilan alisverise
iliskin yaptiklar1 aragtirmada tliketici profiline ulasmaya c¢alismiglardir. Calisma
sonuglara gore bu mecradan aligveris yapan tiiketicilerin ¢ogunlugunun kadin oldugu
ve yas araliklariin da 20-36 oldugu belirlenmistir. Bu grup, Y kusagina denk gelmektedir
(Ozeltiirkay ve dig., 2017, 5.193).

Kilig da 2018 yilinda gergeklestirdigi arastirmada, tiiketicilerin ait olduklar1 kusaklara
gore karar alma stillerinin giyim satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemistir. 768
kisiye anket yapilmistir. Arastirma yapilan kitleyi Bebek Patlamasi Kusagi, X kusagi ve
Y kusag tiiketicileri olusturmaktadir. Bebek Patlamasi Kusagi'min X ve Y gibi geng
kusaklara kiyasla giyim {irlinleri satin alirken kalite isaretlerine daha fazla dikkat ettikleri
goriilmistiir. X kusag tiiketicilerinin ise Bebek Patlamasi Kusagi’na gore marka
konusunda daha duyarli olduklar1 ve eger satin aldiklart markadan memnun kalirlarsa s6z
konusu markadan aligveris yapmaya devam edecekleri tespit edilmistir. Y kusagina
mensup tiiketiciler ise siirekli yenilik arayisinda olup hizli hizmet ve olumlu magaza
deneyimi tekrarli satin alma kararlarimi olumlu beslemektedir (Arikan Kilig 2018, ss. 6-
77).
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4. ONLINE ALISVERISE DAIR TUKETICI ALGI VE
DAVRANISLARINDA KUSAKLAR ARASI FARKLILIKLAR UZERINE BiR
ARASTIRMA

Online aligveriste tiiketici algi ve davranisina kusak etkisinin olgiimlenebilmesi igin
betimsel bir arastirma yapilmigtir. Arastirma bulgularina yer verilmeden oOnce
arastirmanin konusuna, amacina ve yontemine iliskin basliklara bu béliimde ayrintili bir

bigimde yer verilmistir.

4.1 ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Arastirmanin temel amaci, farkli kusaklarin online aligverise dair farkli tutum, aligveris
niyeti ve fiili davraniglarinin olup olmadiginin 6l¢timlenmesidir. Kusak teorilerine gore,
belirli kusaklara mensup kisilerin paylastiklari ortak travmalar, sahit olduklar1 olaylar,
kisacasi ait olduklar1 ‘zamanin ruhu'; ortak degerler ve korkular gelistirmelerine neden
olur (Kuran 2018, ss. 17-150). Bu durum onlarin tiiketim aligkanliklarini da belirler. Diger
taraftan, yagsam dongiilerinde farkli yerlerde olduklarindan ihtiyag duyduklari iiriinler de
farklilasmaktadir (Basal 2018, ss. 91-128). Bu bilgiler paralelinde, kusak farkliliklarinin
online aligverise kars1 gelistirilen tutum, niyet ve davramislarda farkliliklara neden
olabilecegi diistintilmiistiir. Online alisveris konusunda kusak farkliliklarin olup olmadig,
farkliliklar var ise hangi yonlerde farklilagsmalar oldugunun tespiti bu arastirmanin ana

konusu olmustur.

4.2 ARASTIRMA PROBLEMLERI

Hizla dijitallesen diinyamizda online aligveris yapan kitlelerin belirlenerek bu kitlelerin
ithtiyaclarmin anlasilmasi1 pazarlama kaynaklariin dogru kullanilmas: agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Diger taraftan kitlelerin aligveris yapma tutumlari, niyetleri ya da fiili
davraniglarinda diger kitlelerden ayrisan bir durum var ise bu durumun tespiti de ayn
derecede dnemlidir. Bu kapsamda online aligveris pazarinda kusak etkisinin; miisterilerin
ihtiyaclariin dogru anlagilmasi ve sunulan hizmet ve iiriinlerin hedef kitle dogrultusunda
sekillendirilmesi i¢in 6nem tasidig diisiiniilmektedir. Bu arastirmanin temelini; online

aligveriste ‘kusak’ faktoriinlin miisteri algi ve davranislarinin sekillenmesinde etkili olup
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olmadigi, kusaklarin tutum ve davraniglarinin ne sekilde birbirinden farklilagtig1 konulari

olusturmaktadir.

4.3 ARASTIRMANIN ONEMI

Onceki boliimlerde yer verildigi iizere, online alisveris pazar1 gerek Tiirkiye’de gerekse
diinyada ¢ok hizli bir bigimde biliyiimektedir. S6z konusu biiyliime isletmeler i¢in ¢ok
onemli firsatlar vaat ettigi gibi tehditler de icermektedir. Bununla birlikte literatiirde bu
konuyu kusaklar arasi farkliliklarla iligkilendirerek inceleyen akademik arastirma sayisi
sinirlidir. Literatiirdeki arastirmalar yogunluklu olarak Y kusagi merkezlidir. Dolayisiyla
BB, X, Y ve Z kusaklarinin online aligverise dair alg1 ve davraniglarinin karsilastirmali
olarak incelendigi bu aragtirmanin yapilmasi faydali goriilmiistiir. Online aligveris yapan
kitlenin daha iyi anlasilmasinin ve online aligveris yapma konusunda ayrisan kitlelerin
tespitinin dnem arz ettigi diisiiniilmektedir. Arastirmanin bu agilardan miitevazi bir katki

saglayacag diistintilmektedir.

4.4 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Aragtirmacinin baslica kisiti 6rneklemde Bebek Patlamasi kusagi ve Z kusagi katilimci
sayilarinin nispeten az olmasidir. Bebek Patlamasi kusagi, katilimcilarin sadece yiizde
9,8’ini olustururken, Z kusagi ise katilimcilarin yiizde 9,3’linii olusturmaktadir. Bebek
Patlamasi kusagi i¢in bu durum ilgili kusaga mensup kisilerin hayatina internetin ¢ok
sonra dahil olmasi nedeni ile bu kusagin online alisverise uzak durmasi ile agiklanabilir.
Diger taraftan Z kusagina mensup en yagh iiye arastirmanin yapildig tarih itibariyle 19
yasindadir ve heniiz ekonomik 6zgiirliigiinli kazanmamistir. Genelde banka kart1 ve kredi
kart1 ile isleyen online alisveris diinyasina erisimleri dolayli olarak ebeveynleri izerinden
olabilmektedir. Arastirmanin diger bir kisiti, anket katilimcilarinin ylizde 64’iiniin
tiniversite, ylizde 23’iinilin ise yiiksek lisans ve iizerinde egitim seviyesinde olusudur.
Online aligveris yapan kitlenin egitim seviyesinin yiliksek olmasi beklendiginden bu
dagilim normal olarak degerlendirilebilir. Ek olarak anket Tiirkiye genelinde
uygulanmaya calisilsa da katilimeilarin yaklasik yiizde 71°i istanbul’da, yiizde 9,51 ise
Ankara’da ikamet etmektedir. Bu kapsamda, biiyiik sehir disindaki tiiketicilere yeterince

ulasilamadig1 degerlendirilebilir.
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Arastirma ile ilgili diger bir kisit ise ankete katilanlarin yiizde 59’unun kadinlar, yiizde
41’inin ise erkeklerden olugmasidir. Yapilan arastirmalar, teknolojiye yakinliklari
dolayisi ile erkeklerin online aligverise daha yatkin oldugu ve sepet tutarlarinin daha
yiiksek oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte online aligverisin yayginlasmasi ve
teknolojik agidan kolaylasmasi nedeni ile kadinlarin da online aligveris yapma
sikliklarinin artmig olmast s6z konusu olabilir. Bu durumun 6rnegine tezin Onceki
boliimlerinde yer verilmistir.

Ayrica arastirmada kolayda drnekleme yontemi kullanilmis olup bu durum sistematik

hatalar ve arastirmanin genellenebilirligi acisindan bir kisit olusturmaktadir.

4.5 ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmada oncelikle literatiir taramasi gerceklestirilmis ve online aligverisi etkileyen
degiskenler ve kusaklara iliskin 6zellikler anlagilmaya ¢alisilmistir. Sonrasinda arastirma
modeli gelistirilmis ve test edilmek {izere 12 adet hipotez olusturulmustur. Hipotezlerin
test edilebilmesi i¢in betimsel bir aragtirma yontemi kullanilarak online anket teknigi ile
451 kisiye ulagilmistir. Elde edilen veriler ¢esitli istatiksel analizlere tabi tutulmustur.

Arastirma yontemine iliskin detaylara asagida yer verilen bagliklarda yer verilmistir.

4.5.1 Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma modeli Inci (2014, s. 131)’nin gelistirmis oldugu modelden faydalanilarak

olusturulmus olup modele Sekil 4.1°de yer verilmektedir.
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Sekil 4.1 : Arastirma Modeli
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Arastirmanin hipotezleri soyledir;

HI. Tiiketicilerin online aligverise iliskin algiladiklar: kullanim kolayligi ve online
aligverigin algilanan faydasi arasinda pozitif bir iliski vardur.

H2: Online aligverisin algilanan faydasi ve tiiketicilerin online alisverise yonelik
tutumlart arasinda pozitif bir iliski vardir.

H3: Tiiketicilerin online alisverise iliskin algiladiklar: kullanim kolayligi ve online
aligverige yonelik tutumlar: arasinda pozitif bir iliski vardwr

H4: Tiiketicilerin online aligverisin uygunlugu hakkindaki inanc¢lart ve online alisverige
vonelik tutumlari arasinda pozitif bir iligki vardir.

H5: Tiiketicilerin online alisverigin sagladigi mahremiyet hakkindaki inanglar: ve online
aligverise yonelik tutumlar: arasinda pozitif bir iligki vardir.

H6: Tiiketicilerin online alisveris giivenligi hakkindaki inanglari ve online aligverise
yvonelik tutumlar: arasinda pozitif bir iligki vardur.

H7: Online aligverisin algilanan faydasi ve tiiketicilerin online aligveris yapma niyetleri
arasinda pozitif bir iligki vardir.

HS: Tiiketicilerin online alisverise yonelik tutumlar: ve online alisveris yapma niyetleri
arasinda pozitif bir iliski vardir.

H9: Tiiketicilerin online aligveris yapma niyetleri ve online alisveris yapma davraniglart
arasinda pozitif bir iligki vardir.

HI10: Tiiketicilerin ait olduklar1 kusaklara gore online aligverise yonelik tutumlari
anlamli sekilde farklilagmaktadr.

H11: Tiiketicilerin ait olduklar: kusaklara gore online alisveris yapma niyetleri anlamli
sekilde farklhilasmaktadir.

HI2: Tiiketicilerin ait olduklari kusaklara gére online aligveris yapma davranislari

anlamli sekilde farklilagmaktadr.
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Hipotezlerin testi ig¢in yapilan ankette tiiketicilerin fiili davraniglarina, niyetlerine ve
tutumlarina iliskin sorular yoneltilmistir. Degiskenlerin 6l¢iimiinde 5°1i Likert 6lgegi

kullanilmistir. S6z konusu 6lgegi iceren anket Ek 1°de sunulmaktadir.

4.5.2 Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini internetten en az bir kez aligveris yapmis tiim tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Caligmada
online tiiketici aligveris yontemleri arastirildig i¢in anketin de online yapilmasi daha
uygun bulunmustur. Anket, online anket yazilim hizmeti veren surveymonkey.com
tizerinden olusturulmustur. S6z konusu online anket ile 11 Subat 2019 — 19 Mart 2019
tarihleri arasinda 511 katilimciya ulagilmigtir. Verilerin normal dagilim gostermesi

acisindan ug degerler elenerek 451 form analiz stirecine dahil edilmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesi tam olarak bilinmemekle birlikte 1 milyonun {izerindedir. Tablo
4.1°de goriilebilecegi gibi s6z konusu ana kiitle biiylikliigii icin minimum 384 katilimeiya
ulasilmasi gerekmektedir. Ulasilan 451 adet kullanilabilir anketle s6z konusu hedefe

ulasilmstir.
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Tablo 4.1 : a = 0,05 icin 6rneklem biiyiikliikleri

Anakiitle 0.03 érnekleme hatasi 0.05 érnekleme hatasi 0.10 érnekleme hatas:
Biiyiikliigii
p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=03 | p=0.5 p=0.8 p=0.3 |
q=0.5 | q=02 | g=0.7 q=0.5 qg=02 | g=0.7 | g=0.5 q=0.2 q=0.7
100 92 87 920 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1.000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2.500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5.000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10.000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25.000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50.000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100.000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1.000.000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100.000.000 | 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri. Detay
Yayincilik. Ankara. s.50.

4.6 ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRMESI

Bu boliimde; katilimcilarin  demografik 6zellikleri, online aligveris davranis ve
tercihlerine iliskin bulgular, giivenilirlik analizi sonuglari, 6l¢ek maddelerine iliskin
istatistiki bulgular, regresyon ve ANOVA analizi sonuglari ve kusaklar bazinda ek

bulgular detayli olarak aciklanmistir.

4.6.1 Katihmecillarin Demografik Ozelliklerine iliskin  Bulgular ve
Degerlendirmeler

Asagida yer alan Tablo 4.2°de yer verildigi lizere, 451 adet katilimcinin 266 adedinin
kadin, 185 adedinin ise erkek oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilarin orani yiizde 59

olarak gerceklesmis olup erkek katilimcilarin orani ise ylizde 41 dir.
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Katilimceilarin kusak dagilimi incelendiginde, ankete en yogun katilimin Y kusagindan
saglandig1 goriilmektedir. Ankete katilanlarin yiizde 54,1’in1 Y kusag teskil etmektedir.
Y kusagini, yiizde 26,8 katilim orani ile X kusagi takip etmistir. Arastirmanin Kisitlari
boliimiinde yer verildigi lizere, Bebek Patlamasi ve Z kusagi katilimi siirh sayidadir.
Bebek Patlamasi kusagi katilimcilarin sadece ylizde 9,8’ini olustururken, Z kusagi da
katilimcilarin yiizde 9,3’tinli olusturmaktadir. Bebek Patlamasi kusaginin hayatina
internetin ge¢ girmis olmasi, Z kusaginin ise henliz harcama Ozgiirliiklerinin

bulunmamasi sinirl katilim i¢in en 6nemli nedenler olarak diisiiniilmektedir.

Yine arastirma kisitlarinda belirtildigi lizere, arastirma katilimcilarinin ¢cogu yiiksek bir
egitim seviyesine sahiptir. Arastirma katilimcilariin yilizde 63,6’s1 liniversite; yiizde

22,81 ise yiiksek lisans ve iizeri derecelere sahiptir.

Katilimeilarin  gelir seviyelerine bakildiginda, baskin bir gelir grubunun olmadigi
goriilmektedir. Bununla birlikte en yogun gelir grubunu yiizde 20,4 ile 7.500-10.000b
bandinda gelir kazananlar olusturmakladir. Bu grubu yiizde 19,5 ile 5.001-7500%

bandinda gelir kazananlar izlemektedir.

Anket katilimcilarinin yiizde 70,7’si Istanbul’da, yiizde 9,51 ise Ankara’da yasamaktadir.
Anket genelinde Tiirkiye genelinde veri toplanmasi hedeflendi ise de genel olarak biiyiik
sehirlerden katilim gergeklesmistir. Cevaplar genellikle biiyiik sehirlerden, yogunlukla da

Istanbul’dan toplanabilmistir

Ozel sektor ¢aliganlari yiizde 55 oranla meslek agisindan en baskin grubu olusturmaktadir.

Bu grubu yiizde 19,7 oraniyla 6grenciler ve yiizde 10,2 ile emekliler takip etmektedir.

Tablo 4.2 : Katihmcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilinm

P Frekans Yiizde
Demografik Ozellikler (n) (%)
L Kadin 266 59
Cinsiyet

Erkek 185 41

BB Kusagi 44 9,8

Kusak X Kusagi 121 26,8

Y Kusagi 244 54,1
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Z Kusag1 42 9,3
. Evli 242 53,7
Medeni durum
Bekar 209 46,3
Hkégretim 4 0,9
Lise 57 12,6
Egitim Durumu Universite 287 63,6
Yiksek Lisans 92 20,4
Doktora 11 2,4
2500 TL ve alt1 23 51
2501-5000 TL 60 13,3
5001-7500 TL 88 19,5
7501-10000 TL 92 20,4
Hanenin toplam aylik geliri 10001-12500 TL 03 1
12501-15000 TL 33 7,3
15001-20000 TL 29 6,4
20000 TL ve iizeri 54 12
Belirtmeyen 9 2
Toplam 451 100
Istanbul 319 70,7
Ankara 43 9,5
Yasadig1 Sehir —
Izmir 12 2,7
Diger 77 17,1
gﬁlsasrflktor 249 55,2
Ogrenci 89 19,7
Emekli 46 10,2
Meslek Kamu Sektorii 30 6.7
Calisani
Serbest meslek 26 5,8
Issiz 6 1,3
Ev Hanim1 5 11

4.6.2 Katihmcilarin Online Alisveris Davranis ve Tercihlerine Dair Bulgular
ve Degerlendirmeler

Yapilan ankette, katilimcilara online aligveris davranis ve tercihleri ile ilgili yedi adet soru
sorulmustur. Oncelikle, katilimcilara kag senedir online alisveris yaptiklar1 sorulmustur.
Tablo 4.3’de goriilebilecegi gibi katilimcilarin yiizde 33’4 4-6 yildir online alisveris
yapmakta iken, yiizde 26,2 si 1-3 yildir online aligveris yapmaktadir.

51



Tablo 4.3 : Katihmcilarin online alisveris yapma gecmislerine gore dagilimi

Aligveris Gecmisi Fr?rlf;’ms Y(i(i)/zot)ie
1 Yildan Az 26 58
1-3 Y1l 118 26,2
4-6 Y1l 148 33,0
7-9 Y1l 77 17,0
9 Yildan Fazla 81 18,0

Katilimcilardan en ¢ok aligveris yaptiklar internet sitelerini belirtmeleri istenmistir.
Segenekler arasina Hepsiburada, Trendyol, nll.com, Gittigidiyor, Morhipo, Amazon

verilmig, ayrica ‘diger’ segenegiyle aligveris yapilan diger internet sitelerinin de

belirtilme imkan1 sunulmustur.

Tablo 4.4°te goriilebilecegi lizere, en ¢ok aligveris yapilan internet sitesi Hepsiburada
olup katilimcilarin yaklasik yiizde 23’1 Hepsiburada’dan aligveris yaptiklarini iletmistir.
Hepsiburada’yr yiizde 19,7 ile Trendyol ve yiizde 18,1 ile nll.com izlemektedir.
Gittigidiyor sitesinden aligveris yaptigini ileten katilimcilarin orani yiizde 15,
Morhipo’dan aligveris yaptigini ileten katilimeilarin oram yiizde 8,6, Tiirkiye piyasasina
yeni giris yapan Amazon’dan alisveris yaptigini ileten katilimcilarin orani ise yiizde
7,2°dir. Diger seceneginde ise Aliexpress’in 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. 16 katilimci

(ylizde 3,5) diger seceneginin altinda Aliexpress’ten aligveris yaptigini iletmistir.

Tablo 4.4 : Katihmcilarin en ¢ok ahisveris yaptigi internet siteleri

Internet Sitesi Fre(l:]?ns Y(i(i)/zo()le
Hepsiburada 298 22,9
Trendyol 256 19,7
nll.com 235 18,1
Gittigidiyor 195 15,0
Morhipo 112 8,6
Amazon 93 7,2
Aliexpress 16 1,2
Diger 95 7,3
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Katilimcilara online aligveris yapma sikliklart ile ilgili yoneltilen soruya verilen
cevaplarin dagilimi asagidaki gibidir. Tablo 4.5’te yer aldig1 tizere, katilimcilarin yiizde
31’1 son bir yilda 1-5 kez aligveris yapmustir. Yiizde 26,6’s1 6-10 kez aligveris yaptigini
iletirken, yiizde 19,11 11-20 kez; yilizde 23,3l ise 21 ve tizeri kez aligveris yapmustir.

Tablo 4.5 : Katihmcilarin online alisveris yapma sikhiklarina gore dagilim

Ahgveris Sikhig Fre(l;a;ns Y(l;/zo()ie
1-5 Kez 139 31
6-10 Kez 118 26,6
11-20 Kez 85 191
21 ve lizeri 104 23,3

Katilimcilara online aligveris sitelerinden son bir yilda kag¢ lira tutarinda {iriin satin
aldiklar1 soruldugunda yiizde 23,8’1 500 b ve altinda; yiizde 20°si 501-1000 b; yiizde
19,3°1 1001-2000 15; yiizde 19,1°1 2001-5000 15; yiizde 8,9°’u 5001-7500 1, yilizde 6,2’si
10.000 b ve tlizerinde; yiizde 2,7’si ise 7501-10.000 b tutarinda aligveris yaptiklarinm

iletmistir. Arastirma sonuglar1 Tablo 4.6’da 6zetlenmistir.

Tablo 4.6 : Katihmcilarin online alisveris yapma tutarlarina gore dagilim

Aligveris Sikhigi Fre(l:]?ns Y(i(i)/zo()ie
500 % ve alts 108 23,8
501-1000 b 90 20,0
1001-2000 b 87 19,3
2001-5000 b 86 19,1
5001-7500 b 40 8,9
7501-10000 b 12 2,7
10000 b ve tizeri 28 6,2

Katilimcilara, online aligveriste satin aldiklar1 triinler de sorulmustur. Tablo 4.7°de
goriilebilecegi tizere katilimcilarin ylizde 17°s1 internet lizerinden giysi aldigini iletirken
yiizde 13,7’si elektronik, yiizde 13,4’1 ayakkabi/¢canta satin almaktadir. Bu kategorileri
yiizde 9,9 ile kozmetik ve kisisel bakim, yiizde 7,4 ile kirtasiye, yiizde 7,1 ile mutfak

esyasi takip etmektedir. Stipermarket aligverisinin internet lizerinden yapilmasinin heniiz
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yayginlagmadigi anlasilmaktadir. Diger taraftan, ‘diger’ secenegine verilen yanitlardan,
‘kitap’ ve ‘ugak bileti’ aligverislerinin internet ortamina tasindigi goriilmektedir. Yine,
‘diger’ secenegine verilen cevaplardan kamp esyalarindan, pet aksesuarlarina giinliik
hayatta erisimin zor oldugu o0zel iiriinlerin de internet lizerinden temin edilmeye

baslandigi goriilmiistiir.

Tablo 4.7 : Online ahsveriste satin alinan iiriinler

Uriin Frekans Yiizde
(n) (%)
Giysi 300 17,0
Elektronik 242 13,7
Ayakkab1/Canta 237 13,4
Kozmetik ve Kisisel Bakim 175 9,9
Kirtasiye 131 7,4
Mutfak Esyast 125 7,1
Saat ve Gozlik 74 472
Liiks ve Tasarim Uriinler 18 1,0
Ev Tekstili 106 6,0
Tak1 ve Aksesuar 77 44
Anne ve Bebek Uriinleri 89 5,0
Siipermarket Uriinleri 117 6,6
Kitap 32 1,8
Ugak 6 0,3
Diger 39 2,2

Anket katilimcilarindan, ‘online aligveris sitelerinden aligveris yaparim’ ifadesi ile ilgili
uygun segenegi isaretlemeleri istenmistir. Tablo .8’de yer verildigi iizere bu soruya alinan
en baskin cevap yiizde 41,7 ile ‘bazen’ olmustur. Katilimcilarin yiizde 31,7’si sik online
aligveris yaptiklarini, yiizde 15,5°1 ‘cok sik’ bu davranisi sergilediklerini iletirken, sadece

yiizde 11,1°1 ‘nadiren’ aligveris yaptigin1 belirtmistir.

Tablo 4.8 : Katihmcilar tarafindan belirtilen online ahisveris sikhig

Fiili Davramsg Fr‘zﬁ)ans Y(l;/zot)ie
Nadiren 50 111
Bazen 188 417
COk Sik 70 15,5
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Ankette yer alan bir diger soru ise son bir yilda online aligveristeki degisim yoni ile
ilgilidir. Asagida yer alan Tablo 4.9 ‘dan goriilecegi iizere anket katilimeilarinin yiizde

50’sine yakini online aligverislerinin arttigini belirtmistir.

Tablo 4.9 : Online ahsveriste degisimin yonii

Aligveris Yonii Fre(;rli?ns Y(i(i)/zot)le
Azaldi 81 18
Ayni Kald1 148 329
Artt1 222 49,1

‘Online aligverigim artt1’ ya da ‘azald1’ diyen toplamda 370 katilimcidan 67 adedi neden
belirtmistir. Sebepler agik uglu sekilde sorulmustur. Tablo 4.10°da artma nedenlerine
yer verilmistir. Katilimeilardan alinan geri bildirimlere gore online alisverisin artmasinin
en Oonemli nedeni ‘zaman tasarrufu’ ve ‘ucuzluk’tur. Online aligverisin hayatlarina
rahatlik ve kolaylik saglamasi, ‘tasima’ sikintisini ortadan kaldirmasi en 6nemli sebepler
arasinda goriilmektedir. Diger taraftan, ‘cocuk sahibi olmak’, ‘liniversiteye baslamak’

gibi yasamdaki farkli donemeglerde kisilerin online aligverise yonelebildigi

anlagilmaktadir.

Tablo 4.10 : Online ahsveriste artis nedenleri

Frekans
(n)

Zaman tasarrufu 14
Ucuzluk
Rahatlik ve Kolaylik

Online Alisveris Yonii Sebep

[y
N

Tasima kolayligi

Cocuklu hayata gecis

Artt1 Iadenin kolay olmasi

Online aligverise giivenin artmasi

Aliskanlik kazanilmasi

Universite hayatina gegis

Segeneklerin fazlalig

P P, P INININ|W|O|

Cagin gerekliligi
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Ihtiyaglarin artmasi

Online aligveris yapmaktan hoglanmamak

Giysilerin denenmemis olmasi, paketli gelmesi

PR e

Kargilagtirma imkani

Diger taraftan online aligverisle ilgili olarak gectigimiz bir sene igerisinde online
aligveriste azalma nedenleri ile ilgili olarak en 6nemli neden ekonomik daralma ve para

biriminin deger kayb1 olmustur. Cevaplarin detaylar1 Tablo 4.11 ‘de gosterilmistir.

Tablo 4.11 : Online alisveriste azalma nedenleri

Online Ahsveris Yonii Sebep Fr‘zﬁ;"”s‘
Para biriminin (b) deger kaybi1; ekonomik daralma 10
Giiven kaybi 4
Ihtiyaglarda azalma olmasi 3

Azaldi .
Uriin kalitesinin kotii olmasi 2
Fiyat artislart 2
Kontrollii olabilmek 1

4.6.3 Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Bir ¢alismada kullanilan 6lgme aracinin ne denli giivenilir olup olmadig ile ilgili olarak
givenilirlik analizi yapilmasi gerekmektedir (Gilirbiiz ve Sahin 2016, s. 323). Bu
aragtirmaya konu ankette kullanilan olgekler de giivenilirlik analizine tabi tutularak
degiskenlerin ‘i¢c tutarliliklar’ degerlendirilmistir. Olgegin giivenilir olmasi igin
Cronbach’s Alpha (a) degerinin 0.70 ve {istii olmas1 gerekmektedir. Hesaplanan Alpha
degerleri soyle yorumlanmaktadir (Kir 2018, ss. 62-187);

0.00 < a <0.40 ise dlgek giivenilir degildir.

0.40 < 0 <0.60 ise dl¢cegin giivenilirligi diisiiktiir.

0.60 < a <0.80 ise dlgek oldukga giivenilirdir.

0.80 < a <1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.
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Tablo 4.12°de gdriilebilecegi gibi bu aragtirmada kullanilan 6lgek i¢ tutarliligi 0,883
olarak hesaplanmig olup kullanilan aragtirmada kullanilan 6l¢ek yiiksek derecede

giivenilirdir.

Tablo 4.12 : Giivenilirlik testi

Giivenilirlik Istatistikleri
Cronbach's Alpha N of Items
0,883 25

4.6.4 Olgeklere ve Olcek Maddelerine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Olgekteki tiim sorular Likert dlgeginde puanlanmustir. S6z konusu dlgekte (1) “Kesinlikle
katilmiyorum”; (5) “Kesinlikle katiliyorum’’ u ifade etmektedir. Yiiksek puanlar olumlu,

diisiik puanlar olumsuz olarak diisiiniilebilir.

Tablo 4.13’¢ bakildiginda tiim ortalamalarin ‘Katiliyorum’ cevap araliginda bulundugu
sOylenebilir. Diger taraftan, en yiiksek ortalamaya sahip 6lgegin ‘Davranigsal Niyet’ ve
‘Algilanan Fayda’ oldugu goriilmiistiir. En diisiik ortalamaya sahip 6l¢ek ise ‘Mahremiyet’

ve ‘Guvenlik’e aittir.

Tablo 4.13 : Faktorlere iliskin istatistiki ortalamalar

Faktorler Ortalama
Davranigsal Niyet 4,07
Algilanan Fayda 4,01
Tutum 3,98
Algilanan Kullanim Kolayligi 3,95
Uygunluk 3,87
Mahremiyet 3,56
Guvenlik 3,49
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4.6.5 Regresyon ve ANOVA Analizleri

Regresyon analizleri bagimli degiskenler ile bu bagimli degiskenlerin iizerinde etkisi
oldugu diisiiniilen bagimsiz degiskenler arasindaki iligskiyi bir modelle agiklar. Bagka bir
deyisle degiskenler arasindaki neden sonug iligkisini arastirir. Basit bir bagimli
degiskenle basit bir bagimsiz degisken arasindaki iliskinin agiklanmasi i¢in basit
regresyon kullanilirken; bagimli degiskeni etkileyen birden fazla bagimsiz degisken
oldugunda neden sonug iligkisini a¢iklamak i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilir (Glirbiiz
ve Sahin 2016, ss. 270-303). Bu arastirmada da hipotezlerin testi i¢in regresyon ve
ANOVA testlerinden faydalanilmistir.

HI: Tiiketicilerin online alisverise iliskin algiladiklart kullamim kolayligi ve online

aligverigin algilanan faydasi arasinda pozitif bir iligki vardur.

H1 hipotezinin testi i¢in basit regresyon yapilmistir. Tablo 4.14’te goriilebilecegi gibi
degiskenler arasi iliskiyi gosteren B degeri 0,525 olup algilanan kullanim kolaylig ile
algilanan fayda arasinda gii¢lii ve pozitif bir iliski mevcuttur. Bu dogrultuda H1 hipotezi
kabul edilmistir. Diizeltilmis R? degeri ise 0,275 olup algilanan faydadaki varyansin
yiizde 27,5’inin algilanan kullanim kolayligina bagli oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.14 : Kullamm kolayhg ve algilanan fayda

Katsayilar?
Standardize Standardize
Model Olmayan Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta

Sabit 1,968 ,158 12,488 ,000
1| Alglanan — Kullanm | g6 | 49 525 | 13,060 000

Kolaylig:
a. Bagimli Degisken: Algilanan Fayda

H2 ile H6 arasindaki hipotezlerde cesitli bagimsiz degiskenlerle ‘tutum’ bagimh
degiskeninin arasindaki iliskiler test edilmektedir. Bu nedenle c¢oklu regresyon

kullanilmistir.
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H2: Online aligverisin algilanan faydasi ve tiiketicilerin online alisverise yonelik
tutumlart arasinda pozitif bir iligki vardur.

H3: Tiiketicilerin online alisverise iligkin algiladiklar: kullanim kolayligi ve online
aligverige yonelik tutumlar: arasinda pozitif bir iliski vardwr

H4: Tiiketicilerin online aligverisin uygunlugu hakkindaki inancglari ve online alisverige
vonelik tutumlari arasinda pozitif bir iligki vardir.

H5: Tiiketicilerin online alisverisin sagladigt mahremiyet hakkindaki inan¢lart ve online
aligverige yonelik tutumlart arasinda pozitif bir iliski vardur.

Ho: Tiiketicilerin online alisveris giivenligi hakkindaki inanglar: ve online alisverige

vonelik tutumlari arasinda pozitif bir iligki vardir.

Coklu regresyon icin gereken ii¢ sart; degiskenler arasinda dogrusal iliskinin bulunmast,
normal dagilim saglanmasi ve degiskenler arasindaki iliskinin r degerinin 0,70 ve
tizerinde olmamasi gerekliligidir. Bu ili¢ sart mevcut arastirmamizda saglanmistir.
Degiskenlere iligkin degerler agagida bulunan Tablo 4.15°te yer almaktadir (Giirbiiz ve
Sahin 2016, ss. 270-303).

Tiiketicilerin online aligverise iliskin tutumlarini etkileyen degiskenler incelendiginde
algilanan fayda ile tutum arasinda gii¢lii ve pozitif bir iligki vardir (f=,517 ve p=0). Bu
nedenle H2 hipotezi kabul edilmistir. Diizeltilmis R? degeri olup tutumdaki varyansin
yiizde 26’smin algilanan faydaya bagli oldugu sdylenebilir. Uygunluk degiskeni ile tutum
arasinda da pozitif bir iliski vardir (f=,246 ve p=0). Bu baglamda H4 hipotezi kabul
edilmigtir. Bununla beraber bu iliski algilanan fayda ile tutum arasindaki iliski kadar

giiclii degildir. Tutumdaki varyansin yilizde 6’sinin uygunluga bagli oldugu goriilmektedir.
H3, H5 ve H6 hipotezlerine iligkin p degerleri ,05 den yiiksek oldugundan bu hipotezier

reddedilmigtir. Kullanim kolayligi, mahremiyete dair inanglar ve aligveris giivenligine

dair inanglarla online aligveris tutumu arasinda anlaml bir iliski yoktur.
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Tablo 4.15 : Tutumla ilgili coklu regresyon

Katsayilar?
Standardize Olmayan Standardize
Model Katsayilar Katsayilar T =
B Std. Hata Beta

Sabit 1,181 ,189 6,243 ,000

Algilanan Fayda ,496 ,045 ,517 11,096 ,000

Algtlanan - Kullanim -,021 039 022 | -529 597
1 Kolaylig:

Uygunluk ,182 ,032 ,246 5,626 ,000

Mahremiyet ,041 ,029 ,051 1,452 ,147

Giivenlik ,012 ,034 ,012 ,343 132
a. Bagimli Degisken: Tutum

H7: Online alisverigin algilanan faydas: ve tiiketicilerin online alisveris yapma niyetleri

arasinda pozitif bir iligki vardur.

H?7 hipotezi igin basit regresyon yapilmistir. Degiskenlere iliskin degerlere Tablo 4.16’da
yer verilmistir. S6z konusu degiskenler incelendiginde algilanan fayda ile davranigsal
niyet arasinda giicli ve pozitif bir iliski oldugu; bu iliskinin de anlamli oldugu
goriilmektedir (B=,654 ve p=0). H7 hipotezi kabul edilmistir. Davranigsal niyetteki

algilanan varyansin (R?)yiizde 42,7’sinin algilanan faydaya bagli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.16 : Algilanan fayda ve davramssal niyet

Katsayilar?
Standardize Olmayan Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
Sabit 1,021 ,168 6,086 ,000
. Algtlanan 761 042 654 | 18,318 000
Fayda

a. Bagimli Degisken: Davranigsal Niyet

60




HS: Tiiketicilerin online alisverise yonelik tutumlar: ve online aligveris yapma niyetleri

arasinda pozitif bir iligki vardur.

HS hipotezi i¢in de basit regresyon yapilmistir. Degiskenlere iliskin degerler asagida yer
alan Tablo 4.17°de yer verilmistir. S6z konusu degiskenler incelendiginde tutum ile
davranigsal niyet arasinda ¢ok giiclii ve pozitif bir iligki oldugu; bu iliskinin de anlamli
oldugu goriilmektedir (B=,733 ve p=0). HS8 hipotezi kabul edilmistir. Davranissal
niyetteki varyansin (R?) yiizde 53,7’si tutuma baglhidir.

Tablo 4.17 : Tutum ve davramissal niyet

Katsayilar?
Standardize Olmayan Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
L Sabit ,531 ,156 3,393 ,001
Tutum ,890 ,039 ,733 22,806 ,000

a. Bagimli Degisken: Davranigsal Niyet

HY: Tiiketicilerin online alisveris yapma niyetleri ve online aligveris yapma davranislari

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Tiiketicilerin online aligverise iligskin davranigsal niyetleri ile fiili davranislari arasinda da
pozitif bir iliski oldugu goriilmistiir (B=,591 ve p=0). Bu nedenle H9 hipotezi de kabul
edilmistir. Diizeltilmis R? degeri yiizde 35 olup fiili davranistaki varyansin yiizde 35’inin

davramgsal niyete bagl oldugu sdylenebilir. ilgili degerlere Tablo 4.18de yer verilmistir.

Tablo 4.18 : Davramssal niyet ve fiili davrans

Katsayilar?
Standardize Olmayan Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta

Sabit -,979 ,228 -4,301 ,000
! Davramgsal 859 055 591 | 15531 000

Niyet
a. Bagimli Degisken: Fiili Davranig
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ANOVA analizleri, varyans analizi veya F testi olarak da bilinmektedir. Ikiden fazla
grubun ortalamalarinin esit olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir. Tek faktorlii
ANOVA analizinde tek faktére bagli olarak ikiden fazla grubun ortalamalar
karsilastirilarak anlamli bir farkin olup olmadigi test edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin 2016,
ss. 120-160).

Tezin daha 6nceki boliimlerinde yer verildigi iizere, bu arastirmanin temel amaci farkl
kusaklarin online aligverise iliskin tutumlari, davranissal niyetleri ve fiili davranislarinin
anlamli sekilde farklilagip farklilagmadiginin belirlenmesidir. Bu kapsamda 10., 11. ve

12. hipotezler icin ANOVA testi uygulanmastir.

H10: Tiiketicilerin ait olduklari kusaklara gore online alisverise yomelik tutumlar

anlamli sekilde farklilagsmaktadir.

BB, X, Y ve Z kusaklarinin online alisverise iliskin tutumlarinin anlamli sekilde farklilik
gdsterip gostermedigi 451 kisiden elde edilen veri iizerinden arastirilmistir. Ornekleme
iligkin baz1 istatistikler, tek faktorlii varyans analizi ile ¢oklu karsilastirma sonuglari

Tablolar 4.19, 4.20 ve 4.21°de yer almaktadir.

Tablo 4.19 : Kusak bazh alisveris tutumuna iliskin istatistiki ortalamalar

Kusak N Ortalama Std. Sapma
B Kusag1 44 3,77 55
X Kusagi 121 4,06 45
Y Kusagi 244 4,00 ,50
Z Kusag1 42 3,82 ,50

Tablo 4.20 : Kusak bazh ahsveris tutumuna iliskin ANOVA analizi

Tutum

Kareler Top. Sd Kareler Ort. F P
Gruplar Arasi 3,928 3 1,309 5,353 ,001
Gruplar i¢i 109,321 447 ,245
Total 113,248 450
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Tablo 4.21 : Kusak bazh ahsveris tutumuna iliskin ¢oklu karsilastirmalar

Bagimh Degisken: Tutum
Scheffe
Ortalama Std. 95% Giiven Araligi
(I) Kusak () Kusak Fark(l-J) Hata Alt Siir Usthm1r
X Kusagi -,29" ,09 ,01 -,53 -,05
BB Y Kusag .23 08 05 45 00
Kusag:
Z Kusag1 -,04 11 ,98 -,34 25
BB Kusagi 29" ,09 ,01 ,05 ,53
X Kusag1 Y Kusagi ,06 ,05 72 -,09 22
Z Kusagi ,25 ,09 ,05 ,00 49
BB Kusag1 ,23 ,08 ,05 ,00 45
Y Kusagi X Kusagi -,06 ,05 72 -,22 ,09
Z Kusag1 ,18 ,08 ,18 -,05 A1
BB Kusagi ,04 11 ,98 -,25 ,34
Z Kusag1 X Kusagi -,25 ,09 ,05 -,49 ,00
Y Kusagi -,18 ,08 ,18 -41 ,05
* Ortalama Fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tek Faktorlii Varyans Analizi sonuglarina gore farkli kusaklarin online aligveris yapma
tutumlart birbirlerinden anlamli derecede farklilasmaktadir (F=5,353, p<.05). Baska bir
ifadeyle online aligverise yoOnelik tutum kusaklara gore farklilik gostermektedir.
Farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandiginin goriilebilmesi i¢in Scheffe Coklu
Karsilastirma testi yapilmustir. Ilgili testte, BB ile X kusaginmn tutumlarinim anlamli

derecede farklilastig1 goriilmektedir (p<.05).

HI1: Tiiketicilerin ait olduklar: kusaklara gore online alisveris yapma niyetleri anlaml

sekilde farkhilasmaktadir.

Farkli kusaklarin online aligveris yapma niyetine iliskin gerceklestirilen istatistiki ¢aligma
sonuglarina asagida yer alan 4.22, 4.23 ve 4.24 nolu tablolarda yer verilmistir. Tek
Faktorlii Varyans Analizi sonuglarma gore farkli kusaklarin online aligveris yapma
niyetleri birbirlerinden anlamli derecede farklilagsmaktadir (F=7,449, p<.05). Bagka bir
ifadeyle online aligverise yonelik davranigsal niyet kusaklara gore farklilik
gostermektedir. Farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandiginin goriilebilmesi igin

Scheffe Coklu Karsilastirma testi yapilmustir. Tlgili testte, BB ile X ve Y kusaklarinin
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davranigsal niyetlerinin (p<.05); yine Z ile X ve Y kusaklarinin davranigsal niyetlerinin

(p<.05) anlaml1 sekilde farklilastig1 goriilmektedir.

Tablo 4.22 : Kusak bazinda online alisveris yapma niyeti istatistiki ortalamalar

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
BB Kusagi 44 3,77 ,55 ,08
X Kusagi 121 4,17 ,58 ,05
Y Kusagi 244 4,11 ,60 ,04
Z Kusag1 42 3,83 ,68 11
Toplam 451 4,07 61 ,03
Tablo 4.23 : Kusak bazh online aligveris yapma niyeti ANOVA analizi
Davranigsal Niyet
Kareler Top. Sd Kareler Ort. F P
Gruplar Arast 7,954 3 2,651 7,449 ,000
Gruplar Ici 159,096 447 ,356
Total 167,050 450
Tablo 4.24 : Kusak bazh online aligveris niyeti ¢oklu karsilastirmalar
Bagimh Degisken: Davranmissal Niyet
Scheffe
95% Giiven Aralig1
() Kusak | (J) Kusak (F)”"l‘("’}”;a ﬁtot' p -
ark(l-J) aa Alt Sinir Ust Siir
X Kusagi -,40" 11 ,003 -,6935 -,1040
BB Y Kusag1 34" 10 007 6152 0668
Kusag1
Z Kusag1 -,06 13 974 -,4218 ,3005
BB Kusagi 40" 11 ,003 , 1040 ,6935
X Kusag1 Y Kusagi ,06 ,07 ,859 -,1284 ,2439
Z Kusagi 34" 11 ,019 ,0383 ,6380
BB Kusagi 34" ,10 ,007 ,0668 ,6152
Y Kusagi
X Kusagi -,06 ,07 ,859 -,2439 , 1284
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Z Kusagi 28" ,10 ,049 ,0007 ,5601
BB Kusag1 ,06 13 974 -,3005 4218
Z Kusagi X Kusag1 -,34" 11 ,019 -,6380 -,0383
Y Kusagi -,28" ,10 ,049 -,5601 -,0007

*. The Ortalama Fark0,05 diizeyinde anlamlidir.

HI12: Tiiketicilerin ait olduklar: kusaklara gére online aligveris yapma davranislari

anlamli sekilde farklilagmaktadir.

Arastirmada son olarak farkli kusaklara ait online aligveris davranis yapmanin farklilasip
farklilasmadig test edilmistir. ilgili istatistiki degerlere asagida yer alan 4.25, 4.26, 4.27
nolu tablolarda yer verilmistir. Tek Faktorlii Varyans Analizi sonuglarina gore farkli
kusaklarin online aligveris yapma niyetleri birbirlerinden anlamli derecede
farklilagsmaktadir (F=4,941, p<.05). Bagka bir ifadeyle online aligverise yonelik
davranigsal niyet kusaklara gore farklilik gostermektedir. Farkliliklarin hangi gruplardan
kaynaklandigmin goriilebilmesi igin Scheffe Coklu Karsilastirma testi yapilmustir. ilgili
testte, BB ile Y kusaklariin fiili davraniglarinin (p<.05) anlaml sekilde farklilastigi
goriilmektedir. Y kusagi BB kusagindan anlamli sekilde daha fazla online aligveris

yapmaktadir.

Tablo 4.25 : Kusaklara gore online alisveris yapma davranis ortalamalari

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
BB Kusagi 44 2,11 78 12
X Kusagi 121 2,51 91 ,08
Y Kusagi 244 2,62 .87 ,06
Z Kusagi 42 2,33 ,85 ,13
Total 451 2,52 ,89 ,04

Tablo 4.26 : Kusaklara gore online alisveris yapma davranisit ANOVA analizi

Fiili Davranis
Kareler Top. Sd Kareler Ort. F P
Gruplar Arasi 11,317 3 3,772 4941 ,002
Gruplar Ici 341,308 447 ,764
Total 352,625 450
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Tablo 4.27 : Kusaklara gore online ahgveris yapma davranisi ¢coklu karsilastirma

Bagimh Degisken: Fiili Davrams
Scheffe
95% Gtiven Aralig

(D Kusak | (1) Kusak g;fari;? gﬁa i Alt Simr Ust gSlnur
X Kusagi -,40 ,15 ,083 -,8304 ,0329

ifsagl Y Kusag 51" 14 006 -9109 -1077
Z Kusagi -,22 ,19 ,715 -, 7487 ,3093
BB Kusagi ,40 ,15 ,083 -,0329 ,8304

X Kusagi Y Kusagi - 11 ,10 , 730 -,3832 , 1621
Z Kusagi ,18 ,16 127 -,2601 ,6182
BB Kusag: 51" ,14 ,006 ,1077 ,9109

Y Kusagi X Kusagi 11 ,10 ,730 -,1621 ,3832
Z Kusagi ,29 ,15 ,270 -,1200 ,6993
BB Kusag: ,22 ,19 ,715 -,3093 , 7487

Z Kusagi X Kusagi -,18 ,16 727 -,6182 ,2601
Y Kusagi -,29 ,15 ,270 -,6993 ,1200

*Ortalama Fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

4.6.6 Kusaklar Bazinda Ek Bulgular

Arastirma kapsaminda kusak farkliklarina iliskin tespit edilen diger bulgular soyledir;

4.2 nolu sekilde goriilebilecegi lizere, BB kusaginin yiizde 44’1 4-6 yildir online aligveris
yapmaktadir. X kusagi uzun zamandir online aligverise asina olup sadece yiizde 3’{i son
1 yildir aligveris yapmaktadir. Y kusaginin yiizde 40’1 da BB kusagina benzer sekilde 4-

6 yildir online aligverigse yonelmistir.
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Sekil 4.2 : Kusaklar bazinda online alisveris gecmisi

® 9 Yildan Fazla
=79 Y1l

m4-6 Y1l
m]1-3Yil

® | Yildan Az

Y Z

Kusaklara gore online aligveris yapilan sitelere iliskin incelemelere 4.3 nolu sekilde yer
verilmigtir. BB kusaginin en fazla hepsiburada.com, nll.com ve gittigidiyor.com dan
aligveris yaptiklar goriilmiistiir. Diger taraftan, X kusaginin da en yogun aligveris yaptigi
internet sitesinin hepsiburada.com olugu ve hepsiburada.com sitesini nl1.com’un takip
ettigi goriilmiistiir. Y kusagmin ve Z kusaginin en sik aligveris yaptiklari internet sitesi
Trendyol’dur. Bu durumun da yine Y ve Z kusaklarinin ilgilendikleri tirin gam1 olan giysi
ile ilgili oldugu diislinilmektedir. Arastirmanin ¢arpici bir diger bulgusu ise Amazon
sitesinin Z kusagina niifuz etmis olmasidir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin yiizde
7,2’si Amazon’dan aligveris yaptigini sdylerken arastirmaya katilan 42 Z mensubundan
11’i Amazon kullanmaktadir. Amazon’un genel yaymlik orani yiizde 7,2 iken Z

kusaginda bu oran yiizde 26’dr.
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Sekil 4.3 : Kusaklara gore e-ticaret sitelerinin dagilimi

EBB X mY mZ
11
40
35
7
HEPSIBURADA TRENDYOL N11.COM GITTiGIDIYOR MORHIPO AMAZON

Farkli kusaklarin online aligveriste satin aldiklar iiriinlere iliskin sonuglar sekil 4.4’te
gosterilmistir. Bu grafikte de net olarak goriilebilecegi iizere online aligveriste tercih
edilen iriinler kusaklar bazinda farklilasmaktadir. BB kusagi agirlikli olarak elektronik
esya satin almaktadir. Kitleye bakildiginda kayda deger bir kismi1 mutfak esyasi da satin
almaktadir. BB Kusagi online kanallarda giyim, kozmetik gibi kisisel tiriinlerden ziyade
evleri icin para harcamaktadir. X kusagi her iiriin kategorisinde online aligverisi
kullaniyor gibi goriinmektedir. Y kusagi ve Z kusagi icin ‘giyim ve ayakkabi/canta’
agirlikli kategorilerdir. ‘Ev tekstili’ kategorisinde en ¢ok harcama yapan kusak Y
kusagidir. Bu durumun Y kusagmin yaslari itibari ile evlenme yeni ev kurma
asamalarinda olmalar ile agiklanabilir. Diger taraftan Z kusagi agirlikli olarak giyim,
elektronik ve kirtasiye aligverisi yapmaktadir. A¢ik uglu sorulara verilen yanitlardan bu
kusagin ayni zamanda internet ortaminda oynanan oyunlari da satin aldiklar

gorilmektedir.
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Sekil 4.4 : Kusaklar bazinda online aligveris kullanilarak satin alinan iiriinler

M Giysi H Elektronik Uriinler H Ayakkabi ve Canta
B Kozmetik ve Kisisel Bakim ® Kirtasiye W Mutfak Esyasi

m Stipermarket Uriinleri ~ mEv Tekstili

BB 13 24 18 11 7 15 10 6

Farkli kusaklarin online aligveris yapma sikliklarinin da farklilasabilecegi diisiiniilmiis
olup, inceleme sonuglarina asagida yer alan sekil 4.5’te yer verilmistir. BB kusagi ve Z
kusaginin en agirlikli verdigi cevap son 1 yilda ‘aligveris yapmadim’ olmustur. Daha
once de aciklandigi iizere Z kusaginin harcanabilir gelirinin siirlt olmasi, online
aligverisi heniiz dolayli olarak anne babalar1 izerinden yaptiklar1 gézlemlenmistir. Online
kanallarda en sik aligveris yapan kusak ise Y kusagidir. Y kusaginin yiizde 28’i son 1
senede 11-20 kez aligveris yapmustir. X kusaginda ise bu oran yiizde 23 tiir.

Sekil 4.5 : Ahsveris yapma sikhgi

80
70
60
50 B Almadim

40 m1-5kez
30 m6-10 kez
) I I m11-20 kez
| . .

BB X Y Z

o o
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Yapilan aragtirma sonucunda BB ve Z Kusaklarinin sepet tutarlarinin nispeten diigiik
oldugu goriilmiistiir. Sekil 4.6’da goriilebilecegi tizere BB’lerin yiizde 32’sinin, Z kusagi
mensuplarinin ise yiizde 45’inin son bir yilda harcadiklari tutar 500 TL’nin altinda
kalmastir. 10.000 b ve iizeri harcamalar sadece X ve Y kusaklarinda goriilebilmektedir. Z
kusag1 mensuplariin birgogunun halen 6grenci olmasi ve harcanabilir gelirlerinin sinirh
olmasi nedeni ile bu durum sasirtici degildir. Bununla birlikte BB kusaginin sepet
tutarlarinin bu denli diisiik olmas1 BB kusaginin online aligverise mesafeli durduklarini

risk almaktan ¢ekindiklerini gostermektedir.

Sekil 4.6 : Kusaklar bazinda online alisveris yapma tutarlar

| 10.000% ve iizeri
=7.501-10.000 %
®m5.001-7.500b
®2.001-5.000b
®1.001-2.000b
m501-1.000 b
m500 1 ve alt1

BB X Y 4

Kusaklar bazinda aligveris yonii de incelenmis olup ilgili incelemelere asagida yer alan
sekil 4.7°de verilmistir. Arastirma sonuglarina gére BB kusagi ve Z kusagi agirlikl olarak
online aligveris yonlerinin ayn1 kaldigin iletmislerdir. X ve Y kusagi mensuplari ise

online aligverislerinin arttigini belirtmistir.
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Sekil 4.7 : Kusaklara gore online ahsverisin yonii

m Azaldi
m Ayni kaldi
B Artt1

Arastirmada ayrica kusaklar bazinda artis ve azalis nedenleri incelenmistir. Ilgili
sonuclara Sekil 4.8’de yer verilmistir. Acik uclu soruya en ¢cok Y kusagi cevap vermis
olup artis icin en ¢ok belirtilen sebep zaman ve fiyattir. Azalma i¢in tek belirtilen sebep
ise ekonomik nedenlerdir. X kusagi i¢in de artigla ilgili en 6nemli neden zamandir. Z
kusag1 online aligveris azalmasi yoniinde sebep belirtmemistir artis i¢inse ‘liniversiteye

baslama’, ‘trend’ ve ‘zaman kazanma’ faktorleri belirtilmistir.

Sekil 4.8 : Online aligveris artis azahs sebepleri

30
25
20 = Zaman
= Trend
15 . m kampanya
10 = Fiyat
m Ekonomi
> - ® Donemsel
0 [ | —
Artt1 Artt1 Azaldi Azaldi Artt Azaldi
z X BB Y
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5. SONUC VE ONERILER

Bu tezde, online aligveriste tiiketici alg1 ve davranislarinda kusak etkisi arastirilmistir.
Oncelikle, konu ile ilgili olarak detayli bir literatiir taramas1 gerceklestirilmistir.
Akabinde, bu dogrultuda olusturulan tiiketici davranmis modeline iliskin hipotezler
diizenlenen anket aracilig ile test edilmistir. Bu kisimda, istatiksel analizlere dayali

bulgular yorumlanmakta ve ileriye doniik onerilere yer verilmektedir.

Tezde kullanilan model, Inci (2014, s. 131) tarafindan doktora tezinde sunulan modelden
faydalanilarak gelistirilmistir. En az bir kez online aligveris yapmus tiim tiiketiciler
arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan 6rnekleme yontemi
kolayda 6rnekleme yontemidir. Bu yontemle 511 adet katilimciya ulagilmistir. Erisilen
katilime1 cevaplarindan 60 adedi elenmistir. Kalan 451 adet katilimci anket formu
arastirmaya dahil edilmistir. Veriler, analiz Oncesinde giivenilirlik testlerine tabi
tutulmustur. Verilere iliskin regresyon ve ANOVA analizleri gerceklestirilmis, frekans

analizleri yapilmstir.

Modelde 12 adet hipotez test edilmistir. Dokuz adet hipotez kabul edilirken, li¢ adedi

reddedilmistir. Tiim hipotezlerin kabul ve ret durumlarina Tablo 5.1°de yer verilmistir.

Tablo 5.1 : Hipotezlerin kabul/ret durumlar:

Hipotez Kabul /Ret
HI. Tiketicilerin online alisverise iligkin algiladiklar1 kullanim kolayligi ve online

aligverisin algilanan faydasi arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
H2: Online alisverisin algilanan faydasi ve tiiketicilerin online aligverise yonelik

tutumlar1 arasinda pozitif bir iliski vardir. Kabul
H3: Tiketicilerin online aligverise iliskin algiladiklar1 kullanim kolaylig1 ve online

aligverise yonelik tutumlar1 arasinda pozitif bir iligki vardir Ret
H4: Tiketicilerin online aligverisin uygunlugu hakkindaki inanglari ve online

aligverise yonelik tutumlari arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
HS5: Tiiketicilerin online aligverisin sagladigi mahremiyet hakkindaki inanglar1 ve

online aligverise yonelik tutumlari arasinda pozitif bir iligki vardir. Ret
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Hé6: Tiiketicilerin online aligveris glivenligi hakkindaki inanglar1 ve online aligverise

anlaml gekilde farklilagmaktadir.

yonelik tutumlar1 arasinda pozitif bir iligki vardir. Ret
H7: Online aligverisin algilanan faydasi ve tiiketicilerin online aligveris yapma Kabul
niyetleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

H8: Tiiketicilerin online aligverige yonelik tutumlari ve online aligveris yapma

niyetleri arasinda pozitif bir iligki vardir. Kabul
H9: Tiketicilerin online aligveris yapma niyetleri ve online aligveris yapma

davranislar1 arasinda pozitif bir iligki vardir. Fabul
H10: Tiiketicilerin ait olduklar1 kusaklara gore online alisverise yonelik tutumlari

anlaml gekilde farklilagmaktadir. Kabul
HI11: Tiketicilerin ait olduklar1 kusaklara gore online aligveris yapma niyetleri

anlaml gekilde farklilagmaktadir. Kabul
H12: Tiiketicilerin ait olduklar1 kusaklara gore online aligveris yapma davranislar Kabul

Bu hipotezler dogrultusunda kabul edilen yeni modele Sekil 5.1°de yer verilmistir.

Sekil 5.1 : Kabul edilen yeni model

Algilanan
Hl
Uygunluk Kullanim AngE:LadILan
Kolayhgi 3
Hd HY — HT
. -

HS , H9
Tutum > Dmr?.ms,sal » Fiili Davrams
Niyet
" - E
H10 HIl HI12
Kusak
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Anlamli ¢ikmayan iki hipotez tiiketicilerin mahremiyet ve aligveris giivenligine iliskin
inanglar ile online alisverise iliskin tutumlari arasindaki iliskidir. Bu durum, istatistiki
bulgu sonuclarina gore tiiketicilerin online aligverise dair mahremiyet ve aligveris
giivenligi hakkindaki kaygilarinin online aligverigse iliskin tutumlarimi etkilemedigi
seklinde yorumlanmistir. Diger reddedilen iliski ise tiiketicilerin online aligverise iliskin
algiladiklar1 kullanim kolayligi ile online aligverige iliskin tutumlarma iliskindir. Bu
durum, tutumu etkileyen diger boyutlarla birlikte degerlendirildiginde, kullanim
kolayliginin onemli bir boyut olmadigi seklinde yorumlanmistir. Online aligveris
sitelerini kullanmanin ya da online aligveris yapmanin zor olarak algilandigi durumlarda
dahi, algilanan fayda ve uygunluk yiiksek oldugundan tiiketicilerin online alisverise

iliskin olumlu tutumlarinin degismedigi diistiniilmiistiir.

Anlamli ¢ikan hipotezlere iliskin degerlendirme yapildiginda; en giiclii iligki tutum ile
davranigsal niyet arasindadir ($=,733). Tutum katsayist arttikga, davranigsal niyet
katsayis1 da artis gostermektedir. Bu iligkiyi algilanan fayda ile davramigsal niyet
izlemektedir (B=,654). Davranigsal niyet ile fiili davranig arasinda da giiglii bir iligki
oldugu séylenebilir (f=,591).

Gigclii iliskilerden bir digeri, algilanan kullanim kolayligi ile algilanan fayda arasindadir
(B=,525). Diger taraftan tutumu etkileyen iki faktor algilanan fayda ve uygunluk olarak
belirlenmistir. Algilanan faydanin tutumla iligkisi daha giicli olup ($=,517) uygunluk

iliskisi pozitif ve anlamli olmasina ragmen daha zayiftir (f=,247).

Inci tarafindan yapilan arastirma sonucunda 6z yeterlilik ve davranigsal kontrol disindaki
tim faktorlerin (algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, uygunluk, mahremiyet,
giivenlik, normatif inanglar) aligveris davranisinda etkili oldugu tespit edilmistir (2014,
ss. 198-206). Yapilan bu aragtirmada ise kullanim kolayligi, mahremiyet ve giivenlik
faktorlerinin tutumu etkilemedigi goriilmiistiir. Giivenlik ve mahremiyet ile ilgili olarak
son bes senede olumlu anlamda ¢ok yol kat edildigi, tiiketicilerin halen bu kaygilar
tasimalarina ragmen bu faktorlerin online aligveris tutumlarina olumsuz etki etmelerine

izin vermedikleri seklinde yorumlanmistir. ilaveten, algilanan kullanim kolayligi
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faktoriiniin de tutuma etki etmedigi goriilmiistiir. Bununla birlikte, bu faktoriin aligveris

tutumuna direkt etki etmese de algilanan faydaya etki ettigi goriilmektedir.

Aragtirmada, farkli kusaklarin online alisverise iliskin tutumlari, davranissal niyetleri ve
fiili davranislarinin anlamli sekilde farklilasip farklilasmadig test edilmistir. Istatistiki
analiz sonuclarina gore X kusagi ile BB kusaginin online aligverise iliskin tutumu anlaml
sekilde farklilasmaktadir. X kusaginin online aligverise yonelik tutumu BB kusagina gore

anlamli1 derecede daha olumludur.

Yine, X ve Y kusaklarinin online aligveris yapma niyetleri BB ve Z kusaklarindan anlaml
sekilde daha fazladir. Diger taraftan, fiili davranis agisindan da Y kusag ile BB kusaklari
arasinda anlaml bir fark oldugu belirlenmistir. Y kusagi, BB kusagindan anlamli sekilde
daha fazla online aligveris yapmaktadir. Bu durum Y kusagi mensuplarimin ergenlik

donemi itibariyle online islemler ile tanisik olmalarindan kaynaklandig: ileri siiriilebilir.

Arastirmamiz sonucunda farkli kusaklarin online alisverise iliskin tutumlari, davranissal
niyetleri ve fiili davranislarinin birbirinden farklilagabilecegi goriilmiistiir. Kusaklarla
ilgili bu bulgular, Tiirkiye’deki arastirmalarla uyumluluk goéstermektedir. Sar1 ve
Harta’nin arastirmasinda da bu arastirma paralelinde tespit edildigi tizere sirasiyla en fazla
Y, X, Z ve Bebek patlamasi kusaklarimin online aligveris yaptigi goriilmiistiir (Sar1 ve
Harta 2018, ss. 969-979). Yine, Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giiler’in Instagram tiiketici
profilini analize yonelik yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerinin ¢ogunun kadin oldugu ve
yas araliklarmin da 20-36 oldugu belirlenmistir (Ozeltiirkay 2017, s.193). Bu grup, Y
kusagina denk gelmekte olup en sik internet aligverisi yapan kusagin Y kusagi oldugunu

dogrulamaktadir.

Bununla beraber, bulgular diinya genelindeki bulgular ile uyumsuzluk gostermektedir.
Diinya genelinde en sik aligverisi X kusagi yapmaktadir. BB kusaginin neredeyse Y
kusag1 kadar sik harcama yaptig1 ve harcama tutarlarinin Y kusagindan fazla oldugu
goriiliirken arastirma verilerine gore Tirkiye’de tersi bir durum séz konusudur. BB
kusagi hem tutum hem aligveris niyeti hem de fiili davranis olarak nispeten olumsuz

sekilde diger kusaklardan farklilasmaktadir. Bu durum e-ticaret uygulamalarinin ve bu
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kusaktaki internete erisim imkanlarinin nispeten daha ge¢ ulasmasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Diinya genelinde, birikimleri ve yiiksek miktarli sepet harcamalari
nedeni ile saglik, turizm, ev esyast ve ev aletleri sektorlerinin en degerli tiiketicileri
konumunda olan bu kusaga mensup kisiler Tiirkiye’deki isletmecilerin ve girisimciler i¢in
de yarmin potansiyel online alisveris miisterileri olabilirler. Arastirmada BB kusagi
mensuplarinin  giivenlik konusunda diger kusaklara gore daha endiseli olduklari
gorilmistiir. Bu durumun BB kusaginin aligveris sepet biiytikliiklerine olumsuz yansidigi

distintiilmektedir.

Diger yandan, arastirmanin bir diger dikkat ¢ekici noktasi, Z kusaginin da online aligveris
niyeti agisindan nispeten olumsuz sekilde ayrismasidir. Heniiz harcama ehliyetlerini elde
etmemis olmalar1 bu olumsuzluga sebebiyet vermis olabilecegi ihtimali s6z konusudur.
Bununla birlikte, 2008 yilindan bu yana diinya genelinde yasanan global krizin de etkisi
ile harcama yapma konusunda daha dikkatli olma egiliminde olmalar1 da muhtemeldir.
Ebeveyn kontroliinde olmalar1 da 6énemli aligveris kararlarini kendilerinin vermekten
imtina ediyor olmalarina sebebiyet verebilecegi diisiiniilmektedir. Z kusaginda bulunan
genclerin 2022 yilindan itibaren nitelikli i giiciine katilacak olmalar1 nedeniyle online
aligveris ile ilgili isletmecilerin ve girisimcilerin Z kusagini hareketlendirecek aksiyonlar

almalan gerektigi diistiniilmektedir.

Analizler dogrultunda, sirketlerin BB kusaktaki potansiyelden faydalanamadig: ve aym
sekilde Z kusagina da online aligverisin tam olarak niifuz etmedigi gézlemlenmektedir.
Diger taraftan, literatiir taramasindaki aragtirmalara paralel olarak online aligverisin
stirekli bliylidiigii bu aragtirmada da goriilmiistiir. Arastirmaya katilim gdsteren online
tiiketicilerin yaklasik yiizde 50°si online aligverislerinin bir 6nceki seneye gore arttigin
iletmistir. Online aligverisin artmasinda belirtilen en 6nemli neden ‘zaman tasarrufu’ ve
‘ucuzluk’ tur. Bunun disinda ‘giysilerin denenmemis ve paketli gelmesi’ gibi farkli
ihtiyaclara da online aligverisin sebepleri arasinda yer verilebildigi goriilmektedir. Artis
trendinde dikkat ¢eken en 6nemli olgulardan biri de kisilerin yasam donemegleridir.
Universiteye baslamak (uygun fiyatl mobilya), ¢ocuk sahibi olmak (bebek giysi ve
gerecleri) gibi  yeni baslangiclar, online aligveris trendini olumlu yonde

etkileyebilmektedir. Sirketlerin bu agidan tiiketicilerin dongiilerini dikkatlice takip
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etmeleri bu miisterilere 0zel ¢O6ziim sunma konusunda c¢alismalar1 gerektigi

disiiniilmektedir.

Arastirmanin bulgularindan bir tanesi de ait olunan kusagin kullanilan e-ticaret sitesini ve
ilgilenilen iirtin gamini belirledigi seklinde olmustur. BB ve X kusaklarinin en fazla
hepsiburada.com dan aligveris yaptiklar1 goriiliirken, Y kusaginin ve Z kusaginin en sik
aligveris yaptiklar1 internet sitesi Trendyol’dur. Bu durumun ilgilenilen iirin gami ile
direkt alakali oldugu diistiniilmektedir. Sar1 ve Harta’nin arastirmasinda da yer aldigi

lizere yas azaldikca giyim kategorisi aligverisi artmaktadir (2018 ss. 969-979).

Arastirmanin ¢arpici bir diger bulgusu ise Amazon sitesinin Z kusagina niifuz etmis
olmasidir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin yiizde 7,2’si Amazon’dan aligveris
yaptigini sdylerken arastirmaya katilan 42 Z mensubundan 11’1 Amazon kullanmaktadir.

Amazon’un genel yayimnlik oran1 yiizde 7,2 iken Z kusaginda bu oran yiizde 26°dur.

Dijitallesme birgok sektdrde yikici bir doniisiime sebep olmaktadir. Ornegin bankacilik
sektorli son ii¢ yilda sube ve c¢alisan sayisi alanlarinda kiigiiliirken toplam bankacilik
cirosunu ve karliligini artirmaya devam etmektedir (Goktepe 2018, ss. 13-14). E-ticaret
cirosunun da toplam perakende cirosu igerisindeki paymin giderek biiyiimesi
beklenmektedir. E-ticaretin en ¢ok gelistigi tlkelerden biri olan Amerika Birlesik
Devletleri’nde 2019 yilinda 12.000 perakende noktasinin kapanmasi beklenmektedir?.
Bu rakamin sektorde yasanacak en biiyiik kapanis olacagi ve aligveris merkezi yonetici
sirketlerinin buna ¢dziim aradig1 belirtilmistir. Ozellikle kapanan magazalar yerine online
aligveris sitesi sahibi Warby Parker gibi sirketlerin deneyim magazalar1 actigr ifade
edilmektedir. Online aligveris ile perakendecilerin en biiyiik problemi fiziki magazalarda
triinlerin sadece deneme amaglh olarak incelenmesi ve nihai aligverisin online
kanallardan yapilmasidir. Apple magazalari ile baslayan deneyimleme odakli sunum
tiiketicilerin tiim iiriinlere benzer sekilde yaklagmasini ve deneyimledigi tirtinleri online

kanallardan karsilagtirarak almasina yol a¢mistir. Huawei gibi diger markalar da

2 CNBC , 2019, https://www.cnbc.com/2019/04/15/malls-see-tsunami-of-store-closures-as-foot-traffic-
declines-further.html, [ziyaret tarihi 19.04.2019]
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dogrudan satis magazas1 yerine deneyim magazasi agmay1 tercih etmektedir®. Fiziki
magazalarin kapanmasi siirecinin Tiirkiye’de de biiyiiyen e-ticaret hacmine paralel olarak
devam etmesi beklenebilir. Yurtigi pazardaki 6nemli oyunculardan biri olan Bimeks

online kanallarda beklenen gelismeyi saglayamadig i¢in kapanma noktasina gelmistir?>.

Deneyim magazalar1 Y kusaginin beklentilerine uygun olarak gorsel ve isitsel 6grenme
odakli olarak tasarlanmistir. Ancak Z kusaginin 6grenme bicgimi algisal ve sezgisel oldugu
i¢cin deneyim magazalarina ek olarak potansiyel tiiketicilerin tiim algilarina dontik olarak
pazarlama yapilmasi ihtiyac1 duyulacag1 ongoriilebilir. Oniimiizdeki donemde Z kusagi
bireylerini hedefleyen pazarlama stratejilerinde aligverigin neden gerektigi konusunda

ikna edici bilgi verilmesi gerekliliginin 6ne gikacag: ileri siiriilebilir.

Bu arastirmada online aligverisi artiran tiiketicilerin genellikle fiyat ve zaman sebebini
One siirdigii gorlilmistir. Magazada hemen karar vermek yerine aymi iiriini tim
sitelerden arastirip en diislik fiyath alternatife ulasmak tiiketicileri cezbeden bir unsur
olmustur. Bu durum akakce.com gibi fiyat karsilastirma ve talep yonlendirme sitelerinin

de giderek biiyiimesine sebep olmustur.

Hem KPMG tarafindan yapilan arastirmaya hem de bu g¢alismaya gore e-ticaret
karsisindaki en 6nemli engellerden birinin fiziki deneyimleme oldugu sonucu ¢ikmuistir.
Oniimiizdeki donemde artirilmis gerceklik ve chatbot teknolojilerinin yayginlasmas ile
perakendeciler {irlin  deneyimleme ve miisteri Dbilgilendirme maliyetlerini
diisiirebileceklerdir. Bu sayede fiziki magaza ihtiyacinin gidererek azalacagi ve online

aligveris pazarinin paymin giderek artacagi ongoriilmektedir.

Mevcut e-ticaret pazarinda pazaryerleri en biiyiik payr almaktadir. Buna karsin yaygin
kullanimi1 olan sosyal medya siteleri alicidan satictya dogrudan bag kurarak yeni bir e-
ticaret modeli sunmaya baslamistir. Artik yiiksek maliyetle giivenlikli bir site kurmak

yerine Instagram benzeri sitelerden kapida 6deme yontemi ile satig yapilabilir hale

24 Habertiirk Gazetesi Arsivi, 2019, https://www.haberturk.com/huawei-deneyim-magazasi-acildi-
2369287-teknoloji, [ziyaret tarihi 19.04.2019]

%5 Hiirriyet Gazetesi Arsivi, 2019, http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/bimeksin-islem-sirasi-kapatildi-
41145931 , [ziyaret tarihi 19.04.2019]
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gelmistir. Yurti¢i pazarda online satis kanallarina iiye olan biiyiliksehir disinda faaliyet
gosteren saticilar diisiik kira ve ¢alisan maliyetleri sayesinde standart tirlinleri daha ucuza

satarak ciro artirabilmektedirler.

Ortalama yasam siiresinin artmas1 BB kusaginin Tiirkiye’de de internet erisiminin artmasi
aligveris yapma potansiyellerini de artirmistir. Dolayisiyla bu kusagin giiven sorununda
ilerleme kaydedilmesi halinde aligveris sepet tutarinin artirilabilecegi diistiniilmektedir.
X kusag1 ozellikle kendisine 6zel iiretilen markal1 {iriinlere para harcamaktadir. Hem
giintimiiz hem de ilerisi i¢in en biiyiik potansiyelin X kusaginda oldugu diistiniilmektedir.
Y kusagiin deneyimleme isteginin artirilmis gerceklik ile ¢oziilmesi iiriin deneyim ve

ikna siireglerinde gelisme saglayabilecektir.

Z kusagmin algisal ve sezgisel 6grenme odakli olmasi nedeniyle giivenilir kisilerin
dogrudan iireticilerden para almadan yapilan yorum ve onerilere gére karar vermeye daha
egimli olacagi tahmin edilmektedir. Z kusagi icin tasarlanacak e-ticaret sitelerinin ve
deneyim magazalarinin mutlaka eglence icermesi ve Z kusaginin hedonik tarafina hitap

etmesi gerekmektedir.

BB kusagi ve Z kusagi katilimcr sayilarinin sinirlt olmasi tezin baslica kisitidir. Yine
anketin ulastif1 kitle yogun olarak sehirli ve yiliksek egitimli kadin kitle olmustur.
llerleyen dénemlerde; BB ve Z kusag kitlelerinin yiiksek oranda dahil edilebilecek
sekilde yapilan arastirmalar sayesinde bu kisitlarin asilacagi ve daha dogru analiz
yapilabilecek bir sonug alinabilecegi diisiiniilmektedir. Ek olarak biiylik sehirler disinda
yasayan ve fiziki magazalara erisimi kisithi olan tiiketicilerin de dahil edildigi arastirmalar
yapilmasinin  kusaklar bazinda online aligveris ¢alismalarma katki saglayacagi
gorlisiindeyiz. Bu kisitlarin asildigi arastirmalar gerceklestirilmesinin faydali olacagi

distiniilmektedir.
Nicel arastirmalarin yani sira nitel aragtirmalar da yapilmasi; odak grup, derinlemesine

miilakat gibi teknikler kullanilarak tiiketici i¢ goriilerine ulasilmasi da gelecek

arastirmalar i¢in onerilmektedir.
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Sonug olarak, tezin arastirma problemine yonelik e-ticaret alaninda kusak bazinda
farklilagsma oldugu tespit edilmistir. Global ve yurtigi pazarda e-ticaret paymin giderek
artacagl gortlmektedir. Bu tez kapsaminda yapilan arastirmalar sonucunda; e-ticaret
alaninda yatirim yapacak sirketlerin ve girisimlerin kusaklarin tutum ve davraniglarini

izleyerek onlara yonelik pazarlama stratejisi olusturmasi gerektigi anlasilmistir.
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EK 1: Tablo 1 Anket Sorulari
No | Soru Cevap Secenekleri
Hig online aligveris yapmadim. (Nedenini liitfen
Ne zamandan beri online belirtiniz.)
aligveris yapiyorsunuz? 1 Yildan az
(Eger hig¢bir zaman online
1 alisveris 1-3 Y1l
yapmadiysaniz anketteki
geri kalan sorulara cevap 4-6 Y1l
vermenize gerek
bulunmamaktadir) -9 Y1l
9 Yildan Fazla
nll.com
Son 1 yilda asagidaki Trend_yOI
, | abisveris sitelerinin Morhipo
hangisinden/hangilerinden Hepsiburada
online aligveris yaptiniz? Gittigidiyor
Amazon
Diger (liitfen belirtin)
Almadim
Son 1 yilda online ahsveris | 1-5 kez
3 | yaparak kag kez iirtin/hizmet | 6-10 kez
satin aldiniz? 11-20 kez
21 ve lizeri
500 b ve alt1
501-1.000 b
Online aligveris yaparak son | 1.001-2.000 b
4 | 1 yilda kag liralik tirtin satin | 2.001-5.000 %
aldimz? 5.001-7.500 b
7.501-10.000
10.000b ve tlizeri
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Online aligverisle satin

Giysi

Ayakkab1 ve Canta

Kozmetik ve Kisisel Bakim

Ev Tekstili

Mutfak Esyasi

Saat ve Gozlik

Liiks ve Tasarim Urlinler

|l Gnleri 16| iy o Cnintr
Tak1 ve Aksesuar
Kirtasiye
Anne ve Bebek Uriinleri
Siipermarket Uriinleri
Diger
Diger (liitfen belirtin)
Soq 1 yilda ygptlgln}'z Attt
online aligveris ne yonde
6 degisti? (Eger azaldiyada | Azald:
arttiysa liitfen sebeplerini
belirtiniz) Aynt Kaldi
Online aligveris Online aligveris ile ilgili agagidaki ifadelere ne
sitelerinden aligveris olgtide katildiginizi ya da katilmadiginizi litfen
7 | yaparm. Bu ifade sizin belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
i¢in sizin i¢in uygun Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
secenek asagidakilerden katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
hangisidir? katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
. . . ol¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginizi liitfen
Online ahsveris sitelerini ) }; inis (1 Kesinlikle katilmiyorum; 2-
8 | gelecekte tekrar € ' _es ¢ xa yorum,
kullanmayi planhyorum. Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
Oniimiizdeki 30 giin Olctide katildiginizi ya da katilmadiginizi liitfen
9 igerisinde online aligveris | belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
sitelerinden aligveris Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
yapma niyetim var. katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili agagidaki ifadelere ne
Diger kisilere online Olctide katildiginiz1 ya da katilmadiginiz liitfen
10 aligveris sitelerinden belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-

aligveris yapmay1 siddetle
tavsiye ederim.

Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
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Online aligveris sitelerini

Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
o6l¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginiz: liitfen
belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-

1 f?:ﬁgﬁ:iiﬁ;iﬂé? 1rm Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
gt katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
Online alisveris sitelerini 61@}"1d.e !(atlldlglnl'ZI ya da katilmadiginiz: liitfen
12 | kullanmanin iyi bir fikir belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
oldugunu hissediyorum Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
’ katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili agagidaki ifadelere ne
Online aligveris sitelerini o6l¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginiz: liitfen
13 kullanmanin akillica(pratik | belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
ve tasarruflu) bir fikir Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
oldugunu hissediyorum. katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
Online alisveris sitelerini 619}"1d.e !(atlldlglnl.ZI ya da katilmadiginizi liitfen
14 | kullanmanin olumlu bir fikir belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
T 5B iy Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
' katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili agagidaki ifadelere ne
Online ahisveris sitelerini 619}"1d.e katlldlglnl'ZI ya da katilmadigimizi liitfen
15 | kullanmantn cekici bir fikir belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
oldugunu hissediyorum Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
' katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiltyorum.)
Online aligveris ile ilgili agagidaki ifadelere ne
Online aligveris sitelerini ol¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginiz1 liitfen
16 kullanmanin bir tiir belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
kandirilma igerdigini Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
hissediyorum. katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiltyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
ol¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginizi liitfen
17 Online aligveris sitelerini belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-

kullanmaktan hoslantyorum.

Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiltyorum.)
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Online aligveris sitelerini
kullanmak karsilastirmali

Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
o6l¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginizi liitfen
belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-

18 aligveris yapmay1 Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
kolaylastiracaktir. katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
Online aligveris sitelerini o6l¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginizi liitfen
kullanmak yararl aligveris belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
19 o , }
bilgisine erismeyi Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
saglayacaktir. katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili agagidaki ifadelere ne
. L v o6l¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginiz: liitfen
Online aligveris sitelerini - o
belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
20 | kullanmak zaman tasarrufu _
Moo Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
. katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
. . 4l . ol¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginizi liitfen
Online aligveris sitelerini v b,
belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
21 | kullanmak para tasarrufu _
B iayacalliit Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
' katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili agagidaki ifadelere ne
Online aligveris sitelerini Olctide katildiginizi ya da katilmadiginizi liitfen
kullanmak daha iyi satin belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
22 : .
alma karar1 vermemi Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
saglayacaktir. katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiltyorum.)
Online aligveris ile ilgili agagidaki ifadelere ne
- . - Olctide katildiginizi ya da katilmadiginizi liitfen
Online aligveris sitelerini N o
: belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
23 | kullanmak moday1 takip .
etmemi saglayacaktir Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
’ katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiltyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
Online aligveris sitelerini ol¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginizi liitfen
24 kullanmay1 belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-

o0grenmek benim i¢in kolay
olacaktir.

Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiltyorum.)
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Online aligveris sitelerini
kullanma konusunda

Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
ol¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginiz liitfen
belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-

25 ustalagsmak benim icin kolay | Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
olacaktir. katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
Online alisveris sitelerini 61@}"1d'e !(atlldlglnl'ZI ya da katilmadiginiz: liitfen
o belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
26 | kullanmak qu fazla zihinsel Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
caba gerektirir. katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili agagidaki ifadelere ne
Online alisveris sitelerini 619}"1d_e katlldlglnl‘ZI ya da katilmadiginizi liitfen
27 iRullanm Menim i belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
. R, W Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
’ katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
Online alisveris sitelerini 619}"1d.e !(atlldlglnl‘ZI ya da katilmadiginizi liitfen
28 | kullanmak benim alisveris belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
ol ok ufciur Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
" | katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
Olctide katildiginizi ya da katilmadiginizi liitfen
29 Kisisel bilgi gizliligim belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
internette zarar gérecektir. Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiltyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
Online aligveris sitelerinin ol¢iide katildiginiz1 ya da katilmadiginizi liitfen
30 kisisel bilgi gizliligimi belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
koruyacaklaria Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
glivenilemez. katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiltyorum.)
Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
. . . Olciide katildiginizi ya da katilmadiginizi liitfen
Online aligveris sitelerinden |t o™ it i mvorum: 2-
31 | aligveris yaparken kredi karti

kullanmak giivenlidir.

Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiltyorum.)
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32

Genel olarak internet
tizerinden 6deme yapmak
giivenlidir.

Online aligveris ile ilgili asagidaki ifadelere ne
olgtide katildiginiz1 ya da katilmadiginizi liitfen
belirtiniz. (1-Kesinlikle katilmiyorum; 2-
Katilmiyorum; 3-Ne katiliyorum, ne
katilmiyorum; 4-Katiliyorum; 5-Kesinlikle
katiliyorum.)

33

Cinsiyetiniz

Kadn

Erkek

34

Dogum Tarihiniz

Tarih

35

Medeni durumunuz

Evli

Bekar

36

Egitim Durumunuz

[kdgretim

Lise

Universite

Yiiksek Lisans

37

Yasadiginiz sehir

Istanbul

Ankara

Izmir

Diger (liitfen belirtin)

38

Hanenizin toplam aylik
geliri

2.500 b ve alt1

2.501-5.000 b

5.001-7.500 b

7.501-10.000 b

10.001-12.500 &

12.501-15.000

15.001-20.000

20.000 b tizeri

39

Mesleginiz

Ogrenci

Ozel Sektor Calisani

Emekli

Kamu Sektorii Calisani

Serbest meslek
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