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ONSOZ

Yenilik ve degisikliklere hizli cevap verme ozelligine sahip olan metropol
kadinlari, bu o6zellikleri ile pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmektedir. Ayn1 zamanda
kadinlar, hem cinslerini yenilikler konusunda harekete gegirme giiciine sahiptir. Bu
arastirmada, giiniimiizde gelisen teknoloji ile hayatimiza giren e-ticarete, kadinlarin
nasil cevap verdigini, &zellikle Tiirkiye nin profili olarak Istanbul metropoliinde
yasayan X ve Y kusagi kadinlarinin internetten satinalma davranislarini incelenmesi

hedeflenmektedir.

Ayrica, pazarlamaya yeni bir anlayis getiren e-ticaret, Tiirkiye’de kendine yer
bulmaya ¢aligmaktadir. Tiirkiye’de e-ticaretin gelismesi ve tutunmasinda kadinlarin
onemli bir rol alacagi diistiniilmektedir. Yeniligi arayan ve takipcisi olan kadinlar

i¢cin bu rol ilerisi i¢in daha fazla olacaktir.

Aragtirmam siiresince elestiri ve katkilariyla ¢alismama yon veren degerli
danigman hocam Prof. Dr. Mahmut PAKSOY’a, yol gosteren Do¢. Dr. Hakki
AKTAS’a degerli katkilarindan dolayr Yrd. Dog¢. Dr. Bur¢in ATASEVEN’e,
deneyimlerini benimle paylasan Ogr. Gér.Yakup SAGIROGLU na, Suat YAKUT’a,
her zaman bana destek veren sevgili esim Turgay TUTGUN’a, canim oglum Efe

TUTGUN’a, yoneticilerime ve tiim ¢alisma arkadaslarima tesekkiirlerimi sunarim.

FiLiZ TUTGUN
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METROPOLDE (ISTANBUL KENTINDE) YASAYAN X VE Y KUSAGI
KADINLARININ INTERNETTEN SATINALMA DAVARNISLARININ
KARSILASTIRILMASI

FiLiZ TUTGUN

Bu tez ¢alismasinin amaci Istanbul’da yasayan X ve Y kusag kadinlarinin
internet lizerinden aligveris davranmiglarini demografik veri degiskenleri bakimindan
degerlendirilmesidir. Arastirma kapsaminda Istanbul’da yasayan X kusagi ve Y
kusagi kadinlar1 ile internet {izerinden anket c¢alismasi gergeklestirilmistir. Bu iki
kusagin internet lizerinden aligveris davraniglarini 6l¢limlemek i¢in iki degiskenli ki-

kare analiz teknigi kullanilmistir.

Gergeklestirilen bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde metropol
kavrami, metropol yasami ve metropolde yasayan kadinlar, kusak kavrami, X ve Y
kusag1 kadinlar1 ve karsilastiriimasi incelenmistir. Ikinci boliimde e-ticaret kavrami,
tarihsel siireci ve gelisimi, e-ticaret ile degisen satinalma davranislari, X ve Y kusagi
kadinlarinin internet iizerinden satinalma davramiglari tizerinde durulmustur. Son
boliimde ise X ve Y kusagi kadinlarinin internet iizerinden satinalma davranislar

izerine gerceklestirilen arastirmanin sonuglari degerlendirilmistir.

Sonug olarak, arastirma yapilan Istanbul Kentinde X ve Y kusagi kadinlarinin
internet lizerinden satinalma davranislar karsilastirildiginda demografik degiskenlere

gore farkliliklar ve benzerlikler 6l¢iimlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Metropol, Metropol yasami, X ve Y kusagi kadinlari, Internet
tizerinden aligsveris davranislari, E-ticaret.
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ABSTRACT

COMPARISON OF INTERNET PURCHASING BEHAVIOURS OF X AND Y
GENERATION WOMEN LIVING IN METROPOLITAN CITY (ISTANBUL)

The subject of this thesis is the evaluation of internet shopping behaviors of X
and Y generation women leading their lives in Istanbul Metropolitan city with
regards to demographic data variables.

A questionnaire has been applied via Internet to X and Y generation women
residing in Istanbul within the context of this research. To measure these two
generations’ e-shopping behaviours, two-variable chi-square analysis technique has
been implemented.

This study consists of three sections. In first section, metropolis concept,
metropolitan life, women living in metropolis, generation concept, X and Y gen-
women and their comparison have been examined.

In second section, e-commerce notion, its historical process and development,
purchasing behaviors changing with e-commerce, X and Y gen-women internet-
based purchasing behaviours have been pointed out.

In the third and last section, the consequences of the questionnaire conducted
on X and Y generations’ internet purchasing behaviours have been evaluated.

Eventually, when these internet-based purchasing behaviours of X and Y
generation women in Istanbul city have been compared, similarities and differences
have been measured and shown in terms of demographic variables.

Key words: Metropolis, Metropolitan life, Women of X and Y generations,
Shopping behaviours on internet, E-commerce.
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GIRIS

Giin gegtikce kadinlar, ekonomik hayatta daha fazla yer almaktadir. Elde
ettikleri gelir sayesinde tiiketim konusunda soz sahibi olmaya baslamis, tiikketim
alaninda ise gelirlerine paralel olarak giicleri giin gegtikge artmaktadir. Giiniimiizde
markalar stratejilerini zaman zaman kadinlar iizerinden yonetmektedir. Evin
gereksinimlerine karar veren, bu gereksinimleri ya aile biitgesi ile ya da sirf kendi
kazandig1 gelir ile karsilayan ve bu gereksinimlerin satin alimlarinda birgok fiiriin ve
hizmet arasinda karsilastirma yapan kadin olmaktadir. Bu nedenle degil midir ki,
giindiiz kadin programlarinda birgok konu ekranlarda yayinlanirken sadece kadina

degil evin biitlin ihtiyaglarina yonelik tirtinlerin tanitim1 yapilmaktadir.

Yenilik ve degisikliklere ¢gabuk yanit veren kadinlar bu 6zellikleri bakimindan
markalarin g6z bebegi konumundadir. Teknolojinin hizla degistigi gilinlimiizde,
teknolojinin sundugu olanaklari benimseyen ve hayatlarinda uygulayan kadinlar
birbirlerini de etkilemektedir. Ozellikle metropolde yasayan kentli kadimlar birgok
alanda oldugu gibi tiiketim aligkanliklarinda ve yeni trendlerde oncii olmaktadir.

Metropollerde uygulanip benimsenen ve talep goren trendler kisa bir siire sonra diger

il ve ilgelerde benimsenmekte ve uygulama alani bulmaktadir.

Kadilarin tiikketim aligkanliklar1 yas grubuna gore farklilik gostermektedir.
Kimi kadinlar teknolojinin iginde iken Kkimi kadinlar teknolojiye mesafeli
durmaktadir. Bu baglamda kusaklar arasindaki farklhiliklar {reticiler ve
perakendeciler tarafindan goz ardi edilmemesi gereken bir konudur. Kadinlarin
rolleri gelistikge ve tutumlar1 degistikge, bunu anlayan ve onlara ulagsmak igin yeni
yollar bulmaya ¢alisan pazarlamacilara olagan istii firsatlar yaratmaktadir. Yapilan
harcamalarin biiyiik bir boliimiine kadinlar karar vermektedir. Metropolde yasayan
kadinlar her zaman kendileri ve aileleri i¢in bir satinalma temsilcisi roliindedir.
Degisen demografik yapilar, tutumlar, is ve kazan¢ modellerinin yani sira kadinin

tilkketim bi¢imleri de degismistir.

Giliniimiizde artik markalara nazaran, miisterilerin giicii artmus, bilgiye erisim
sayesinde daha talep eden, daha zor tatmin edilen bir misteri Kitlesiyle kars1 karsiya

kalmmugstir. Internet ¢agri merkezi gibi alternatif dagitim kanallarinin olustugu,



sunulan servisler sayesinde satinalma deneyimlerinin zenginlestigi, alim-satim
giderlerinin azaldigi, irtibat noktalarinin birbirine yaklastigi, marka olusturma
egilimlerinin  artt1g1, miisteri sadakatinin kazanilmas1 gerektigi bir ¢agda
bulunmaktayiz. Uriin odakli yaklasim yerine, miisteriye deger katan, miisteri
iliskilerini farklilagtiran, iiriin ve hizmetlerde miisteri degerini yaratan en Onemli
bilesen miisteri olmus durumdadir. Geleneksel pazarlama anlayisi tiriin odakli bir
yapiya sahipken, e-ticaret miisteri odakli bir yapidadir. Bilgi ¢aginda hizlanan ve
kolaylasan veri iletisimi sayesinde, miisteri beklentilerinin anlasilmasi, uygun hizmet

ve Uriinlerin sunulmasi zorunlu hale gelmistir.

Elektronik ticaret, markalarin ve insanlarin hayatina ¢ok hizli bir bigimde
girmis ve artarak kabul gérmektedir. Gliniimiizde, internet tizerinden yeni is kurmak
isteyen geng girisimciler ortaya ¢ikmis ve onlara risk sermayesi saglayan kuruluslar

artis gostermektedir.

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler;
toplumsal, siyasi ve en Onemlisi ekonomik alanlarda degisim ve doniisiim
yasatmistir. Glinliik yasantimizin ayrilmaz bir pargast olan bilgisayar, tablet, akill

telefonlar tiikketim aligkanliklarimizin degismesine de neden olmustur.

Kiiresel diinya ekonomisinde miisteri, zaman ve nakit akisini diistinmesinin
yani sira trilinlere hizli ulasmak istemekte ve tatmin diizeyi her gecen giin
artmaktadir. Kadinlarin, birgok iriinii tek tek incelemek, karmasik nitelikleri olan
tirlinlerin islevlerini ¢ézmek ve buldugu sonuglari degerlendirmek gibi 6nemli
gorevleri vardir. Bunun farkinda olan firmalar stratejilerini kadinlar iizerine
kurmaktadir. Reklam faaliyetlerini kadinlarin satinalma aliskanliklar1 {izerinden

yiirtitmekte satiglarin1 yine kadinlar tizerinden yonetmektedir.

E-ticaret sayesinde markalar internet {izerinden triinleri tiiketicinin g6z 6niine
saniyeler iginde sunmakta ve iriinlerin karsilastirma stiresi tiiketici agisinda olduk¢a
kisalmaktadir. Markalar, e-ticaret pazari konusunda kendini hizli bir bigimde
giincellemekte, ge¢ kalanlar da bunu deneyimleyerek 6grenmektedir. Giiniimiizde
markalar gerceklesen gecmis yil cirolarmi seffaf bilgilendirme geregi piyasaya
aciklarken, magaza cirolarinda kayda deger bir diisiisiin yasandigini izah etmektedir.
Bu durumu pazarlama verileri ile analiz etiklerinde ise miisterilerin tiikketim

aliskanliklarinin degistiginden sdz edilmektedir. Ornegin, H&M magazalari dzellikle

Xi



kadin miisterilerinin sanal diinyada e-ticaret kanalindan aligverislerini yaptiklarini ve

yeni magaza agmayacaklarini, e-ticaret alanina agirlik vereceklerini belirtmistir.

Kadmlar tiiketim anlaminda anlamak i¢in demografik yapilarinin yani sira
kusaklar cercevesinde de incelemek gerekir. Ozellikle Y kusag: kadnlari tiiketimde
¢ok daha zor bir miisteri profili ¢izmektedir. X kusagi kadinlar1 ise eski satinalma
deneyimlerinin yaninda Y kusagi kadinlarmin tiiketim davraniglarini takip
etmektedir. Metropolde yasayan kadinlarin tiiketim aliskanliklarinda 6ncii olmalarini,
e-ticaret konusunda daha 1srarci bir miisteri profili ¢izmelerini gbz 6niine aldigimizda
su an hali hazirda e-ticareti kullanma durumlarini, tiiketim aligkanliklarin1 gérmek, e-
ticarete yon veren kesimin metropol kadinlart oldugunu kanitlamak ve pazarlama
stratejilerinde 6nemli bir yere sahip olduklarini ortaya koymak ¢alismanin temelini

olusturmaktadir.

Bu caligma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, metropol kavrami,
yagsami ve metropolde yasayan kadinlari, kusak kavrami genel c¢ergevesinde

incelenmistir.

Ikinci bolimde, e-ticaret kavrami ve tarihsel siireci, satinalma
davraniglarindaki degisim, X ve Y kusagi kadmnlarmin internetten satinalma

davraniglar ele alinmustir.

Calismanin {i¢iincii ve son boliimiinii, metropolde yasayan (Istanbul
Kentinde) X ve Y kusagt kadinlarinin internetten satinalma davranislarini
Ol¢iimleyen arastirmanin igerik ve bulgular1 olusturmaktadir. Arastirmadan elde

edilen veriler detayl1 bir bigimde analiz edilmeye ¢alisilmistir.
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BIRINCI BOLUM

1. METROPOLDE (iISTANBUL KENTINDE) YASAYAN X VE Y
KUSAGI KADINLARININ GENEL OZELLIiKLERI

Metropolde yasayan kadinin kendini nasil tanimladigi aslinda yasama iliskin
verdigi yanittir. Bu tiir bir yanitin olusumunda en belirleyici unsur ise ekonomidir.
Bu baglamda kadinin gerek ev yasantisina iliskin gerekse is hayatina yonelik kendini
konumlandirmas1 gelecek yonelimlerin kesfedilmesi anlaminda son derece
Oonemlidir. Bu noktada kadinlarin ekonomik anlamda algilarinin ne oldugunu

demografik 6zelliklerine gore ortaya koymak onemlidir (Yalin ve Erzen, 2012: 66).

Bu boliimde metropol kavrami, gelisimi, diinyada ve tilkemizdeki metropoller
hakkinda bilgi verilecektir. Daha sonra ise metropolde yasayan kadinlar incelenerek
akabinde, kusaklar, X ve Y kusagi kadinlarinin ozellikleri ve bu kusaklarin

karsilastirilmast tizerinde durulacaktir.

1.1. Metropol Kavram ve Gelisimi

Metropol kavramindan once ilk olarak kent kavramini ele almakta yarar
vardir. Kent kavrami insanlar yasamlarini slirdiirmek amaci ile bir araya geldikleri
bolge seklinde tanimlanmaktadir. Niifusa gore insanlarin yasadiklar1 yerler farkl
isimlendirilirken, 10.000’den fazla insanin yer aldigi bdlgelere “kent” adi
verilmektedir (Altan, 2008: 3).

Giliniimiizden yaklasik 5.500 yi1l 6nceye gittigimizde, kent ve kentli yasam
tarzinin, Asag1 Mezopotamya’daki Uruk yerlesiminde dogdugunu gorebilmekteyiz
(Cevik, 2005: 74).

“Kent” ve “kentlesme” olgulan lizerinde calisan tarihgiler aragtirmalarinda
ayni zamanda “uygarligin dogusu” olgusuna da yer vermektedirler. Hatta bunlari
birbirleriyle beraber degerlendirmektedir (Cevik, 2005: 1).



“Metropol” sézciigiiniin temelinde, Antik Elen (Yunan) dilinde “Mitra-Polis”
bulunmaktadir. Mitra, rahim, polis ise kent anlamina gelir. Bu ikisinin birlesimi, diiz

bir geviriyle “rahim-kent”, ya da “anakent” demektir (Aytar, 2005: 9,10).

Tirk Dil Kurumu’nun sozliigiinde ise; bir bolgenin veya iilkenin en énemli

sehri, ana sehri olarak ifade edilmektedir (Tiirkge Sozliik, 2011).

Glinlimiizde ulusal ve bolgesel olarak ekonomik sosyo kiiltiirel agidan 6ne
¢ikan kentler igin metropol taniminda bulunulmaktadir. Kentler genellikle baskentler
olmakla birlikte Tiirkiye’de oldugu baskentin disinda Istanbul kenti de metropol
olarak tanimlanmaktadir. Bu kentler, yiiksek niifus barindirmalarinin yaninda ¢evre
kentler ile baglantida ve yogun bir iligski igerisindedir. Buna ilave olarak kentler,
sahip olduklar1 is kollar1 ile birlikte yogun niifus ve yiiksek is imkani1 sunmakta ve
hatta kiiltiirel etkinliklere de ev sahipligi yapmaktadir. Bu kentlerin tiim bolgeleri
icin ylksek gelismislik diizeyi oldugu diisiintilse de bu diisiince gercegi
yansitmamaktadir. Yine Istanbul 6rnegi iizerinden konuyu ele almak gerekir ise
Istanbul smnirlar1 igerisinde yer alan Kiiciik Armutlu ve Karanfilkdy gibi kesimler
kirsal kalmis olup, kiiciik bir niifusa ev sahipligi yapmaktadir. Genelinde yiiksek bir
gelismislik s6z konusu olsa da metropol i¢in her bolgede yiiksek gelismislikten ve

ekonomik, sosyo kiiltiirel zenginlikten bahsetmek s6z konusu degildir.

Metropol tanimlamalarinda birden fazla 6lgiitten s6z etmek miimkiindiir. Bu
kriterlerden birisi de siiphesiz niifustur. Niifus bilimcilere gore niifusu bir milyonun
tizerinde olan sehirler i¢in metropol tanimlamasinda bulunulmaktadir. Yine niifus
bilimcilere gore niifusu on milyonu gecen sehirler icin de “mega kent” ya da
“megapol” tanimlamalarinda bulunulmaktadir. Diinya’da mega kent ya da
megapollerin  ilk  dordii  sunlardir  (http://nufus.mobi/dunyanin-en-kalabalik-
sehirleri#enkalabalik100, 07.01.2018):

1. Tokyo

2. Mexico City
3. Brasilia

4. Istanbul


http://nufus.mobi/dunyanin-en-kalabalik-sehirleri#enkalabalik100
http://nufus.mobi/dunyanin-en-kalabalik-sehirleri#enkalabalik100

1.1.1. Diinyadaki Metropoller

Sanayi devrimi ile birlikte bilimsel gelismelerin artmasi makinelesmenin
Onlinii agmistir. Bu gelisim ile birlikte ulasim ve iletisim maliyetlerinde azalma
meydana gelmistir. Bu durum Kkitlesel iiretimin ve toplumlar arasi etkilesimin
artmasini saglamistir. Artan isletme sayisi ile bolgeler farkli yapilara biirtinmiislerdir.
Imalat metropollerinin ortaya ¢ikis1 sanayilesme ile olmustur. Sahip oldugu fiziki
kosullar itibari ile bir imalat sehrine doniisen bolgeler, aldiklar1 gog ile birlikte birer

metropol haline gelmislerdir.

Ulusal ve bolgesel olarak 6nem tasiyan sehirler, zamanla birer metropole
doniismektedir. Bu Onemi olusturan unsurlar farklilik gosterse de sehirlerin
doniisimii kagimilmazdir. Elbette hemen her metropoliin olusumunda ekonomik
nedenler 6n plana ¢ikmaktadir. Metropollesmis bir sehri 6n plana ¢ikaran nedenlerin
baslicalarini; cografi konum itibari ile diger kentlere yakinligi, liman, hava liman1 ve
demir yollar1 gibi giiclii ulasim aglarina sahipligi, yer alti kaynaklarinin varlhig
olusturmaktadir. Bu Onemli nedenlerin sonucunda, sanayi yatirimlarinin
gerceklestirilmesinin  Oniinii agmakta ve sehir go¢ alarak biiyiikk bir niifusun
olusumuna neden olmaktadir. Uluslararasi metropollere bakildiginda, Ingiltere’de
baskent Londra, Ispanya’da baskent Madrid, italya’da bagkent Roma sahip olduklart
idari  yapt itibari ile birer metropol olarak karsimiza  ¢ikmaktadir

(https://www.milliyetemlak.com/dergi/metropol-sehirler-turkiye, 07.01.2018).

1929 yilinda yasanan “Biiyiik Buhran” ile baslayan ve Ikinci Diinya Savasi
sonras1 yeniden yapilandirilan sehirlerde imalat atdlyeleri hizla ofis binalarina
donlismistiir. Bu doniistim ile birlikte isletme metropolleri de gelisim gostermistir.
Hizl bir ihtisaslagma siireci gegiren bu sehirler, birer is merkezi haline doniismiis ve

bulunduklar iilkeler i¢in adeta birer beyine doniigmiislerdir.

Diinya genelinde kent niifusu genel olarak artis gosterirken kentlerdeki
yigilim da buna paralel olarak artis gdstermektedir. Oyle ki 20.yiizyilin ilk yarisinda
diinya genelinde 10 on milyonun iizerinde olan mega kentlerin sayis1 yalnizca 2 iken
bugiin bu say1 28’e ulasmistir. Yapilan arastirmalarda 2030 yilina gelindiginde bu
saymin 41’°e ulasacag1 ongoriilmektedir (Oktay, 2016: 55):


https://www.milliyetemlak.com/dergi/metropol-sehirler-turkiye

Diinya’da metropol sayisinin gelisimi incelendiginde 1985 yilinda 271 olan
saymin, 2005 yilinda 430’a yiikseldigi, 2015 yili itibari ile ise 541’e ulastigi
goriilmektedir. 541 metropolden %72’si gelismekte olan {ilkelerde bulunurken

%50’s1 Asya — Pasifik Bolgesi’'nde bulunmaktadir (Aytar, 2005: 14).

Birlegsmig Milletler ‘in raporuna gore kent niifusunun dagilimi ise su

sekildedir (Oktay, 2016: 55):

— Kent niifusunun %11.7°si mega kentlerde yani niifusu 10 milyonun iizerinde
sehirlerde yasamaktadir.

— Kent niifusunun %7.7°si niifusu 5-10 milyon araliginda olan sehirlerde
yasamaktadir.

— Kent niifusunun %22.2°1 ise niifusu 1-5 milyon araliginda olan sehirlerde

yasamaktadir.

Kent niifusunun dagilimi incelendiginde %41.7°lik kesimin metropollerde
yasadigr goriilmektedir. Bu da belirli sehirlerde yiikksek bir niifus yogunlugu
oldugunu gostermektedir. Gelecek tahminlerinde ise 2030 yilina gelindiginde bu
oranin %45°1 gececegi ongoriilmektedir (Oktay, 2016: 55).

1.1.2. Tiirkiye’deki Metropoller

Metropol olarak tanimlanan iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de kirsal
alandan kente gogiin temel nedeni ekonomidir. Ilave olarak, egitim, kirsal alandan
kente gocte etkin olan bir diger neden olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulke icinde
gerceklesen bu go¢ dalgasi ile birlikte “kentlesme” olgusu ortaya cikmaktadir.
Kentlesmenin temelinde geleneksel yapidan uzaklasarak yeninin aranmasi istegi
yatmaktadir. Go¢ ve beraberinde kentlesme ile birlikte hem toplumsal diizen hem de
kiltirel yap1 degisime ugramaktadir. Yasam aliskanhiklart ve egitim diizeyi
farkliliklar1 sonucu kentte yasayan birey ile kirsalda yasayan bireyin alisgkanliklari,
hayata bakis agis1 ve beklentileri farklilik gdstermektedir. Kirsal alandan kente goc
eden birey, siire¢ icerisinde kent yasaminin toplumsal diizenine ayak uydurmak
zorunda kalmaktadir. Kente go¢ eden birey hem kirsal alandaki aligkanliklarindan

uzaklasmaya hem de kiiltiirel degisim yasamaya baslamaktadir (Ozer, 2004: 38).



Ikinci Diinya Savasi sonrasinda 1923 ile 1946 yillar1 arasindaki durgun
donemde, kirsal alanlardan kente dogru niifus hareketleri biiyiik bir hiz kazanmustir.
Savag yillarin kitlik ortaminda tarimsal tiriinlere talebin yiikselisi, tarim iiriinlerinin
serbest birakilmis olmasi kentlerin ekonomik aginda ¢ekiciligini arttirmistir

(Emiroglu, Unsal, 2006: 184).

Tiirkiye’de 20.yiizyilin ilk yarisinin sonlarinda hiz kazanan ani kentlesme sonucu
Istanbul, Ankara ve Izmir aldiklar1 yogun go¢ ile birlikte ciddi sorunlar yasamstir.
Her gecen yil hizla birer metropole doniisme yolunda ilerleyen bu sehirlerin
yasadiklari altyapi, istihdam ve kentlilesme gibi sorunlarin 6niine gecilebilmesi adina
1965 yilinda “Imar ve Iskdn Bakanligi” tarafindan alman karar ile birlikte
metropoliten dlgegin gelistirilmesine iliskin ilk adim atilmistir. 1966 yilinda Istanbul,
1968 yilinda izmir ve 1969 yilinda “Ankara Nazim Plan Biirolar1” ¢alismalar
baslatarak dlgegin gelistirilmesine katki saglamiglardir. Bu amagla 1972 yilinda yine
Bakanlar Kurulu Karari ile paket projeler gelistirilmesi adina Bakanliklar Aras1 Imar
Koordinasyon Kurulu’'nun olusturulmasi kararlastirilmistir.  Paket projeler
gelistirilmesinde temel amag¢ belirli bir standardin gelistirilerek sehirlerarasi

farkliliklarin 6niine gegmek olarak belirlenmistir (Tosun, 2010: 41).

Tiirkiye’nin sahip oldugu kentlerde hizli bir niifus artis1 yasanmaktadir. Kirsal
kesimde yasamini siirdiiren insanlarin bilyiik hayallerle adeta akin ettigi metropol
kentlerde siiphesiz bu durumun yol actig1 olumsuzluklar da ortaya ¢ikmistir. Bu
olumsuzluklarin en onem arz edenleri sunlardir
(https://www.dunya.com/gundem/gelecegimizi-karartan-carpik-kentlesme-
gecekondulasma-haberi-158511, 07.01.2018):

— Carpik kentlesme

— Gecekondulagsma

— Sug oraninin artmasi

— Sehir altyapilarinin yetersiz kalmasi

— Tarim ve hayvanciligin azalmasi

— Kent ile kirsal kesim arasindaki ugurumun artmasi (egitim, saglik hizmetleri,
istthdam olanaklart)

— Isgiiciiniin ucuzlamasi


https://www.dunya.com/gundem/gelecegimizi-karartan-carpik-kentlesme-gecekondulasma-haberi-158511
https://www.dunya.com/gundem/gelecegimizi-karartan-carpik-kentlesme-gecekondulasma-haberi-158511

Baskentlerin birer metropole doniismesinde ana 68e genellikle ig¢inde ve
merkezinde idari yapinin olmus olmasidir. Tiirkiye’de Istanbul bir metropol olarak
on plana ¢ikmis olsada giinlimiizde bir mega kente doniismiis durumdadir. Nitekim
Ankara ve hatta izmir de birer metropol olarak karsimiza c¢iksa da Istanbul’un
gdlgesinde kalmislardir. Buna ilaveten her iki metropol sehrimiz de istanbul kadar

ragbet géren metropol degillerdir.

1.2. Metropol Yasami ve Metropolde Yasayan Kadinlar

“Kadin”, Eski Tiirklerde “analik” ve “kahramanlik™ olarak tanimlanmakta ve
kadin, toplumdan soyutlanmayip aksine on plana ¢ikarilmaktadir. Buna kadinin
giiclii nitelikleri ve dogurganligi eklendiginde ise kadinin bu 6zellikleri onu kutsal bir
varlik yapmaktadir. Kadin, giinliik fiziksel yasaminda, ata binip, kilic kusanip ve
hatta savasa katilip ayn1 zamanda cephede savasmistir. Kadin siyasal yasaminda ise,
devlet yonetiminde bizzat yer almistir. Savas toplantilarinda bulunmus, térenlerde ve
sOlenlerde Kagan’in yaninda yer almis ve hatta en 6nemlisi de Kagan’in olamadigi

ve gerektigi zamanlarda Kagan’in yerine devleti yonetmistir (Tekcan, 2013: 93).

Gogebe yasam son bulup yerlesik hayata gecildiginde ise bu durumun
degisime ugradigir goriilmektedir. Olusturulan yasam standartlar1 ile birlikte kadin
evinde giivenle oturan bireyler olarak toplumda yer bulmustur. Selguklu Devleti’nin
kurulmasi ile birlikte islam dininin, Islam kimliginin topluma niifus etmeye basladig
goriilmektedir. Bu donemde kadin, toplumdan uzaklasmaya baslamistir. Osmanl
Imparatorlugu’nda ise her birey birer “kul” olarak nitelendirilmektedir ve kadinin
degeri her gegen giin azalmaktadir. Bizans ve Iran toplumlarmin da kiiltiirel etkileri
ile birlikte kadinin gézden uzak tutuldugu, saraylarda haremliklerin olusturuldugu ve
kadinlarin saklandig1 bir yapiya biiriiniilmiistiir. Imparatorlugun gerileme dénemine
girmesi ile birlikte Tiirk kadinin toplumdaki konumu da gerilemeye devam etmistir.
Bu donemde, kadinlara daha 6nce taninmis olan evlenme, bosanma, miras, velayet ve
mahkeme taniklik gibi haklar elinden alinmis, kadin degersizlestirilmistir. Oyle ki
Tanzimat Fermani’na kadar kadia yalnizca haftanin dort giinii sokaga ¢ikma hakki
taninmustir. Bu gibi yasaklamalar kirsal kesimdeki kadin ile kentteki kadin arasinda

biiyiik yasam farkliliklar1 olusmasina yol agmustir (Yalin ve Erzen, 2012: 3,5).



1924 yilinda Cumhuriyet’in ilanindan sonra kadina egitim gérme hakki veren
Tevhid-i Tedrisat Kanunu’nun kabulii kadinin sosyal hayatin1 olumlu etkileyen en
onemli gelismedir. 1926°da kabul edilen Tiirk Medeni Kanunu kadin-erkek esitligi
bakimindan ilk adimlarin atilmasi anlamina gelmektedir. 1934’de ise kadinlara
secme ve secilme hakki taninmistir. Kadinlarin is hayatlarini diizenleyen kanun
1936°da Is Kanunu kapsaminda kabul edilmistir. Kadinin tam olarak is hayatina
girisi, 1990’11 yillarda oldugunu sdyleyebiliriz. Bu donemde olusturulan uluslararasi
duyarliliklar ve ulusal diizenlemeler kadinlarin is yasaminda var olmalarinin temelini

olusturmaktadir (Tutar ve Sahin, 2017).

Ancak aym1 zamanda kadimnlar, “is hayatindaki kadin” olgusunun toplum
tarafindan kabul gormesi i¢in de amansiz bir miicadeleye baslamislardir. Kirsal
kesimde yasayan kadinlarin hayatinda koklii bir degisim olmamakla birlikte kentte
yasamini siirdiiren kadinlar bu miicadele i¢erisinde yogun bir gayret sarf etmislerdir.
1980°den beri kadinlarin sorunlarina yasal zeminlerde ¢oziim arayislart giindeme

tasinmustir (Yalin ve Erzen, 2012: 57).

Metropoldeki kadinin rolii ise, anne, ev kadin1 ve is kadini olarak karisimiza
¢ikmaktadir. Bu roller arasinda denge kurmaya calisan kadin, bir yandan isinde bir
yandan da evinde miicadele vermektedir. Kadinin is hayatinda olmasi, daha 6nceden
sahip oldugu ancak unuttugu {iiretici kimligine kavusmas1 anlamina da gelmektedir.
Kadin evin digina ¢ikip is hayatina dahil olmasi ona yaraticilik ve farkli bir bakis

acis1 da kazandirmaktadir.

Kadmnlar acisindan kentlesme olgusu ele alindiginda ise kirsal kesimde
yetistirilme tarzi itibari ile tarim ve hayvancilik faaliyetleri icerisinde yer alan
kadinin ancak kent yasaminda herhangi bir vasif gerektirmeyen islerde ¢aligabildigi
ya da hi¢ ¢aligmadigi goriilmektedir. Siiphesiz bu durumda egitim diizeyinin de
biiylik rolii vardir ancak kadinin iretici 6zelligini kaybettigi bir gercektir. Aym
donemde gerekli yetkinlige sahip kadinlarin da kent yasaminda istihdamini
engelleyen cesitli etkenler s6z konusu olmustur ancak 1970’li yillardan itibaren
Tiirkiye ekonomisinde meydana gelen degisimin etkisi ile birlikte aile biit¢esine
katkida bulunmak adina kadinlarin kayit dis1 istihdama yoneldikleri goriilmektedir
(Yalin ve Erzen, 2012: 62).



Yasalar nezdinde kadin erkek esitligi saglanmis olsa da toplum nezdinde
kadin erkek esitliginin tam anlami ile saglandigindan s6z etmek miimkiin degildir.
Kadin, gliniimiizde bile iyi bir es, 1yi bir anne ya da diisiik statiilii is giiciine sahip kisi
olarak tanimlamalara maruz kalmaktadir. Bu sebeple kentlesme ve modernlesme
icerisinde ger¢ek anlamda kadin erkek esitliginin saglanabilmesi i¢in her seyden
Once yasalarin uygulanmasi gerekmektedir. Kadin, erkek calisanlarin iicret esitligini
saglamak adina ¢ikartilan 5518 Sayili Kanun yaklasik 70 yildir yiiriirliiktedir ancak
birgok kurumun kanuna aykiri hareket ettigi goriilmektedir. Bu nedenle konuya
iliskin denetimlerin arttirilmasi devlet nezdinde gerceklestirilebilecek caligsmalarin

basinda gelmektedir.

Kadinlar, istihdama katilarak, ekonomiye katki saglamalarinin yani sira
kendileri agisindan ekonomik bagimsizliklarini kazanmaktadir. Bu durum onlar1 daha
Ozglr ve giiclii bir konuma tasimaktadir. Bu baglamda kadinlarin biiyiikk ¢ogunlugu
aileye destek saglamak amaci ile is hayatina girerken, bazi kadinlar ise kendi istekleri

dogrultusunda is giiciine dahil olmaktadirlar.

Dal, Tiirkiye’de kamu yonetiminde ¢alisan kadinlara iliskin istatistiki verileri
su sekilde Ozetlemistir. Kamu yonetiminde, orta kademe yoneticilerin %32’si, iist
kademe yoneticilerin %12’si, miistesarlarin %2’si kadindir. Kamu yo6netimindeki
kadin istihdaminin %57’si 24-35 yas araliginda iken kadin istthdaminin %44°i lise
mezunu, %15’1 6n lisans mezunudur (Dal, 2015: 21). Veriler incelendiginde kademe
arttikca kadinlarin oraninin distiigi dikkat ¢cekmektedir. Kadin istthdaminda lisans
mezunlarinin diisiik olmasi kadinlarin yiikselmesini engellemektedir. Bu durum f{ist

diizey yoneticilerde kadin oraninin diisiikk olmasini da dogrudan etkilemektedir.



Tablo 1. Yillara Gére Kadinlarin Isgiiciine Katihm
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Grafik 1 Yillara Gore Kadinlarin isgiiciine Katihm

Tablo 1 ve Grafik 1 incelendiginde 2006 ile 2016 yillar1 arasinda 15 yas tistii
kadinlarin iggiicline katilim oranlar1 goriilmektedir. Her 3 kadindan yalnizca 1’inin

istihdama katilmasi elbette yeterli bir oran olarak kabul edilememektedir. Ancak 10

9



yillik siiregte kadinlarin isgilicline katilimlarinda saglanan %10’luk artis gelecek

adma da umut vermektedir.

2016 Diinya Ekonomik Forumu’nun, “Kiiresel Cinsiyet Ucurumu
Rapor’unda, 144 iilkenin degerlendirilmistir. Bu raporda Ulkemiz 130’uncu sirada
yer almigtir. Raporda Tiirkiye’de kadinlarin istihdama katilim orami yilizde 32'den
33'e ¢cikmistir. Kadinlarin egitim orani ise 2015 y1li raporunda kiiresel ¢apta 105’inci
sirada iken, bu yi1l 109'uncu siraya gerilemis durumdadir. Rapora gore Tiirkiye’de en
az ilkokul mezunu olan kadinlarin orami yiizde 92’ye erkeklerde de yiizde 93'e
gerilemistir. Bu oran 2015 yili raporunda kadinlarda yiizde 94, erkelerde ise ylizde
95 olarak gerceklesmistir. Tiirkiye'de yliksekdgretim mezunu kadinlarin orani yiizde

73 ve erkeklerin ise yiizde 85'de kalmaya devam etmistir (TUIK, 2017).

Diinyada ve iilkenizde kadin ¢alisanlar, erkek calisanlara gore daha az iicret
almaktadir. Is duyurusu ve ise alim siireclerinde kadinlar, erkeklere gore de daha az
avantajli durumdadir. Tiirkiye’de kadin galisanlarin yoksulluk orani erkeklere gore
daha yiiksektir. Tiirkiye’de galisan her 4 kadindan biri yoksuldur. Ote yandan galisan
kadin, ataerkil toplumun getirisi olarak evin ve ¢ocuklarinin bakimindan sorumlu

tutulmaktadir (Tekcan, 2013: 217).

20.ylizyilin ikinci yarisi ele alindiginda Tiirkiye’de is hayatinda iist diizeylere
ulagsmis kadinlarin genelde bekar olduklar1 ve giyim tarzlarinin da cinsiyetsiz oldugu
goriilmektedir. Bu genel yapinin olusmasinda siiphesiz gesitli nedenler 6n plana
cikmaktadir. Bu nedenlerin basinda egitimli Tiirk kadininin evlendikten sonra,
“kadmin yeri evidir” mantiginin baskin gelmesi sonucu is hayatindan uzaklagmis
olmast gelmektedir. Bir digeri ise kadinlara toplum nezdinde gerekli degerin
verilmiyor olmasindan dolayi, kadin yoneticilerin “kadin” ydnlerinin bastirilmasina

neden olmustur (Dal, 2015: 20).

Kadina taninan haklar g6z oniine alindiginda temel sorun olarak taninan
haklarin siirdiiriilebilirligini saglamak ©on plana c¢ikmaktadir. Tarihsel anlayis
diisiiniildiiglinde kadina yonelik iyi bir es ve iyi bir anne olma sorumlulugunun kisa
siirede ortadan kaldirilmasi gergeke¢i bir diisiince degildir. Bu nedenle kadinin is
hayatindaki haklarmin yerlesmesi adina c¢aba sarf edilmeye devam edilmesi

ka¢iilmazdir (Yalin ve Erzen, 2012: 59).
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Kadinlar i¢in, egitim tabanli bir diger problem kres ve anaokullaridir. Kent
yasaminin gerekliligi olan bu egitim kurumlar1 is hayatinda yer alan kadinlarin,
cocuklarindan kaynaklanan ¢alisamama sorunlarina ¢éziim getirdigi gibi ¢ocuklarin
gelisimine de katki saglamaktadir. Ancak ekonomik agidan yeterli olamayan aileler
icin bu ¢dziim Onerisi de ¢are olamamistir. Ekonomik 6zgiirliigii olmayan ve biitce
yonetimi elinde bulunmayan kadinlar, eslerinin uygun gordiigii kosullarda harcama
yapabilmektedir. Bu baglamda harcamalar konusunda 6zgiir hareket edememektedir.
Kadin, ¢cocugu, evinin sorumluluklari ile is hayati arasinda tercih yapmak zorunda
birakilmaktadir. Genelikle de is hayatin1 degil evini tercih etmekteye mecbur

kalmaktadir.

Kadinin istihdama katilmas1 iilke ekonomisine 6nemli bir girdi saglamaktadir.
Tiirkiye’de istthdama katilan kadin sayisi ile erkek sayisi esitlenmis olsa, milli
hasilamiz %35 ile %43 araliginda olacagi ongoriilmektedir. Tiirkiye’de kadinin
ekonomiye katilmamis olmasinin maliyeti 140 ile 170 milyar dolardir. Kadinin
istihdama katilmasinin mikro ve makro boyutlardan maddi faydasi yaninda, kadinin
topumdaki konumu ve toplumun gelisimi agisindan da olumlu etkileri vardir.
Kadinin egitim diizeyi artikga nitelikli iglerde calismasi da kaginilmaz olacaktir

(Uzun, Cerev ve Savuk, 2017).

Tiirkiye’deki ¢alisan kadinlar, diger kadmnlara gore 6 kat daha fazla
bosanmaktadir. Is hayatinda ve evinde farkli rollere sahip olmalari, kadinlar ciddi
anlamda zora sokmaktadir. Erkekler evde eslerine yardim etmemekte ve yardim
etmek igin yaptiklarini lituf olarak gérmektedir. Dal’mn referans verdigi Memurlar
Vakfi’nin yayin organ1 Ufuk’ta yer alan arastirma dosyasinda, ¢alisan kadinlar ve
bosanma konusu ele alinmistir. S6z konusu arastirmaya gore, calisan kadinlarin
profesyonel alanda ve evinde iki farkli role sahip bulunmasi kendilerini ciddi
anlamda zora sokmaktadir. Kadinlar her iki tarafta da basar1 saglamak konusunda
giicliik cekmektedir. Kadin, evine vakit ayirdigi zaman kariyeri tehlikeye girmekte,
kariyerine yoneldigi zaman ise evini ihmal etmektedir. Isine daha ¢ok vakit ayirirsa,
esler bunu anlayisla karsilayamaya bilmektedir. Egitim diizeyi ile bosanma artisi
paralellik gostermektedir. Bosanan kadinlarin %80’1 iiniversite mezunudur. Ev
hanimlarinin bosanma orani diistiktiir. Meslek grubu olarak ise, hemsireler arasinda

bosanmaya daha sik rastlanmaktadir (Dal, 2015: 22).
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Ulkemizde 1995-2009 arasindaki dénemde kadinlarm kirsal isgiiciine katilim
orani, %49,3’ten %35,7’ye diismistiir. Kentlerde %17,1’den %21,3’e ¢ikmustir
(TUIK, 2017). Bu durum metropollerde calisan kadinlarin sayisinin arttigi anlamina

gelmektedir.

1.3. Kusak Kavram ve Kusaklarin Siniflandirilmasi

Kusak kavramina iliskin tarihsel siire¢ incelendiginde Antik Yunan’dan Eski
Misir’a kadar oldukca koklii bir gegmisi oldugu goriilmektedir. Kusaklara iliskin
genel kabul gormiis goriis ise 25 ile 30 yillik yas gruplarindan olustuklart yoniindedir
(Adigtizel, Batur ve Eksili, 2014: 19).

Kusak kavramina iliskin farkli alanlarda farkli tanimlamalara rastlamak
miimkiindiir. Ancak genel bir tanim yapmak gerekir ise Tiirk Dil Kurumu tarafindan
yapilmis tanim1 kabul etmekte yarar vardir. Buna gore Tiirk Dil Kurumu tarafindan
kusak kavrami “birbirine yakin yillarda dogan ve ayni donemsel kosullara maruz
kalan, bu sebeple de benzer sorunlari ve gelisimleri yasamis, sorumluluklar

tistlenmis topluluk” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2011).

Her kusak bir onceki kusagin aktarimlarini miras almaktadir. Bu aktarim
sirasinda aktarilan her sey degisime ugramaktadir. Sonugta her kusak “diinyay1
degistirmek” misyonunu {iistlenmis olmasindan o6tiirii ve de insan Omriiniin
degisimden beslenmesi neticesinde aktarim sirasindaki bu farkliligi da kabul
edilebilir saymaktadir. Zorunlu olan bu degisim, insan hayatinin hem manevi hem

de sosyal boyut i¢in de faydali olmaktadir (Altuntug, 2012).
Kusaklar siniflandirilmasinda iki tiirlii siniflandirma s6z konusudur:

1. Zaman dilimine gore siniflandirma

2. Toplumsal yapiya gore siniflandirma

Zaman dilimine gore siniflandirma oldukca net bir siniflandirmadir. Yapilan
siniflandirmada bir baslangi¢ ve bir bitis yil1 belirlenir ve belirlenen yillar arasinda
diinyaya gelen her birey o smif icerisinde yer alir. Toplumsal yapiya gore

siniflandirmada ise toplumun diisiince yapisi, duygu yapisi ve tecriibeleri gibi
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degiskenler gbz Oniine alinarak siniflandirma gerceklestirilmektedir ve oldukca giic

bir yontemdir.

Kusak smiflandirmalar incelendiginde siiphesiz gelecek yillarda bu sayinin

artmas1 muhtemel olsa da mevcut diizende bes sinif bulunmaktadir. Bu siniflar;

Gelenekselciler

Baby Boomers Kusagi
X Kusagi

Y Kusagi

o B~ W D

Z Kusagi

1.3.1. Kusaklar Ve Ozellikleri

Bu boliimde; kaynaklarda yer alan kusaklar, “Gelenekselciler’, “Baby
Boomers Kusagi”, “X Kusagi”, “Y” ve “Z” Kusaklar1 olarak ele alinacaktir. Daha
sonrasinda X Kusagi Kadinlari, Y Kusagi Kadinlar ve nihayet X ve Y Kusagi
kadinlarimin karsilagtirilmasi incelenecektir. Metropollerde niifus yogunlugu goz
ontinde bulundurularak X ve Y kusag kadmnlar1 Kkarsilastirmali olarak ele

alinmaktadir.

Gelenekselciler (1925 — 1945): Bu kusak igin “sessiz kusak” ve “eriskin
kusak™ adlandirmalar1 da yapilmaktadir. 1925 ile 1945 yillar1 arasinda diinyaya gelen
insanlar1 kapsayan bu kusak, Birinci Diinya Savagsi sonrast olusan yikict ve baskici
ortamda yetigen, 1929 Biiylik Buhrani’na maruz kalan ve hepsinden daha ac1 olan
Ikinci Diinya Savasi’mi yasayan bircogu da cephede yer alan bireylerden
olusmaktadir. Bu kusak yasadigi acilar ve zorluklar neticesinde “risk almaktan
kaginanlar” olarak tanimlanmaktadir. Cagimizin en yash tiyeleri olan bu kusak ERC
2011 Raporu’na gore, otoriteye sadiktir ve direktif beklemektedir. Denge diizene
itaat eden yapilar1 vardir. Bu kusak insanlari uzun siire ayni iste kalir ve o iste dmiir
boyu calismay1 tercih etmektedir. Bu kusak disiplinli, pragmatik ve istikrar
arayisindadir, giiven duygusunu Onemsemektedir. Ayni zamanda Tiirkiye
Cumbhuriyeti’nin ilk yillarin1 da gérmiis olan bu kusak, uzmanlar tarafindan ‘uyumlu’
sifatiyla tanimlanmaktadir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014: 173,174). Yas itibari

ile glinimiiz is yasantisinda sayilari yok denilecek kadar az olan gelenekselciler,
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bugiinkii is yasaminin temelini atmis durumdadir. Bu nedenle sahip olduklari
karakteristik ozelliklerinin ig diinyasina yansidigindan s6z etmek miimkiindiir. Sahip
olduklar1 deneyim, bilgi birikimi ve pratik zekalar1 ile is diinyasinda kritik

pozisyonlarda gelenekselcilere yer verilmektedir.

Baby Boomers Kusag (1946 — 1964): Bu donemde diinyaya gelenlere,
Soguk Savas donemi ¢ocuklar: da denmektedir (Keles, 2013). Savasin izlerini geride
birakmak ic¢in ¢abalandigi bu donemde insan giiciine duyulan ihtiya¢ artig
gostermistir. Savaglar i¢in ayrilan biit¢eler ve gelistirilen teknoloji, sivil yasamin
gelistirilmesi adma kullanilmis, bu da teknolojik gelismelerde biiyiik bir yol
alinmasina ve toplumsal refahin artmasina yol agmistir. Bu donem diinyadaki
yansimalar1 incelendiginde radyonun altin ¢agimi yasandigindan ve insanoglunun
Ay’a ayak basmasindan s6z etmek gerekmektedir. Tiirkiye’de ise bu donem daha ¢ok
siyasi ¢alkantilarla ge¢mistir. Bu siire icerisinde ¢ok partili doneme gecis saglanmis
ancak yine ayni donem igerisinde askeri darbeye de sahitlik edilmistir. ERC 2011
Raporu’na gore Baby Boomers kusagi; caliskan, idealist, kararlarinda uyumlu bir
yapiya sahiptir. Ayrica bu kusaga atfedilen yetki duygusu, is kolik ve bencillik gibi
baz1 olumsuz ozelliklere sahip oldugu ifade edilmektedir. Zor ise ve uzun saatler
calismanin Onemine inanan bu kusak iyeleri uzun donemli istihdam anlayisiyla
calismaktadir. Kendi kendilerini motive edebilen ve takdir edilmekten hoglanmayan
bir yapiya sahip olduklar1 sdylenebilir. Maas Oncelikli tercihleridir. Takim
caligmalar1 ve takim toplantilarina 6nem verirler (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014:
174).  Baby Boomers Kusagi’'ndakilerin liikks tiiketimlerinin yiiksek oldugu
bilinmektedir. Bugilin Tiirkiye’de yaklasitk her 5 kisiden 1’1 Baby Boomers
Kusagi’nda yer almaktadir.

X Kusag (1965-1979): Bu kusak mensuplari, diinyada degisim ve
dontisiimlerin yasandigi gecis doneminde diinyaya gelmislerdir. Bu donem aym
zaman da insan— teknoloji igbirliginin 6n planda tutuldugu zamana denk gelmektedir.
Bu donemde teknolojik gelismelerin topluma ve is hayatina etkileri yeni yeni
yansidigindan bireylerin teknolojiye uyumu saglanmaya calistiklart goriilmektedir
(Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014: 175).

X kusag1 teknolojik yeniliklerin i¢inde dogmustur. Sadakat duygular1 da
duruma gore degisiklik arz etmektedir. Ancak X kusagi, geleneksel degerlere baglh

oldugu gibi, ayn1 zamanda geleneksel degerlerin savunucusudur. Bu baglamda
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toplumsal olaylar ve sorunlar, onlar1 etkilemekte ve bu konulara duyarli bir tavir
sergilemektedir. Giinliik yasamda ve is yasaminda ¢ok ¢alismaya programli olan bu
kusak, kariyer yapmaya ve ¢ok daha fazla para kazanmaya odaklanmis, bir yandan

da gelecek kaygisi yasamaktadir (Altuntug, 2012).

Kusaklar konusunda demografik calisma yapan arastirmacilar, daha ¢ok bir
onceki kusak olan Baby Boomers Kusagi ile ilgilenmistir. Bu sayede X kusagi
mensuplarinin ilgiden uzak biiyiitiilmesi konusu uzmanlarin goziinden kagtigi
goriilmektedir. Bu baglamda, X kusagi mensubu kisiler Kariyerleri konusunda
amansiz bir miicadele i¢ine girmislerdir. Anne babalarindan giicliikle ayrilan ve
onceki kusaga gore daha diisiik yasam standartlarin1 kabul eden bir kusak olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Keles, 2013).

Bu kusagin baslica karakteristik 6zellikleri sunlardir (Adigiizel, Batur ve
Eksili, 2014: 175):

— Yasamaktan keyif alan,
—  Stresten uzak duran,

— Is hayatinda sadelikten hoslanan bir yapiya sahiptir.

X kusagi, darbeler, Vietnam Savasi, Berlin Duvar’inin Yikilmasi, Soguk
Savagin bitmesi ve globallesme gibi bir tarihi siirece taniklik etmistir. Diinya
ekonomisinin hizli bliylime egrisinin yavaslamasiyla yliksek yasam beklentilerini

karsilayamamak onlarin endiselenmesine neden olmustur.

ERC 2011 Raporu’na gore; bu kusak c¢alisanlar1 esnek, kendine gilivenen,
teknolojiyi rahat kullanabilen bir yapiya sahiptir. Daha az hiyerarsik yapilar tercih
ederler. Bu donemde erkekler kadar kadinlar da is yasaminda aktif olmaya
baglamistir. X kusagi, birden fazla kariyer yapmayi tercih etmektedir. Beceri ve
deneyimleri icin devredilebilir kariyer cesitleri olusturarak, c¢alisma bigimlerini ve
otorite yapilarmi sorgulamaktadir. Is yasaminda, giivenlik ve maas unsurlarmni 6n

planda tutmaktadir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014: 175).

Bir onceki kusagin getirilerini devralan 1965 ile 1979 yillarinda dogan X
kusagi temsilcileri, teknolojik c¢ag i¢inde kendilerini bulmalarindan o&tiiri;
teknolojinin getirdigi yeniliklere uyum saglayip bu konuda kendi becerilerini ve
bilgilerini gelistirmis ve bu bakimdan basarili bir profil ¢izmeyi basarmistir. Bu

neslin Tiirkiye’de yasamis olduklar1 en biiyiik toplumsal olaylar “68 Kusag1”
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kavraminin ortaya ¢ikmasina yol acan olaylardir. Ote yandan 68 kusagiyla da her
zaman i¢in bir kiyaslamaya ve onlarin golgesinde kalmaya maruz birakilmiglardir

(Altuntug, 2012).

X Kusagr’nin Tirkiye’deki niifusu genel niifusun yaklasik olarak %21’ine
denk gelmektedir (TUIK, 2018). X kusag1 niifusu, Baby Boomers Kusag: niifusunun
tizerindedir. Genellikle de Baby Boomers Kusagi’nin c¢ocuklari tarafindan

olusmaktadir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014: 176).
Y Kusagi (1980 — 1999): X kusagindan sonra diinyaya gelen Y kusagi
mensuplari, dogduklart andan itibaren degisen teknolojiyi kendi yasamlarina katarak

“dijital” bir kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Galentine, 2013).

Her kusakta oldugu gibi Y kusagi’ doneminde (1980 ile 1999 yillan
arasinda) meydana gelen 6nemli olaylar goze carpmaktadir. Bunlara 6rnek olarak

(Kelgokmen,ve Yalgin, 2017);

-1986 yilinda Challenger Uzay Mekigi kazasinda yedi astronotun trajik
olimdi,

-1990' larda Korfez Savasi'nin vuku bulmasi,

-1989'daki Berlin Duvari'nin yikilis1 ve dogu ile batinin birlesmesi,

-11 Eyliil saldirisinin meydana gelmesini gosterebiliriz.

Y kusag tiyeleri, gerceklesen bu 6nemli olaylar televizyon ekranindan adim
adim canl olarak izlemistir. Bu durum, popiiler kiiltiirin bir getirisi olarak

tanimlanmaktadir (Kelgokmen,ve Yalgin, 2017).

Dijital diinyanin cazibesi ile biiyliyen Y Kusagi’nin yaklasik %70’i bes
yasindan Once bilgisayar ile tamigmistir. Bu kusagin o6ne c¢ikan karakteristik

ozellikleri sunlardir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014: 176):

-Beklentiler yiiksektir.
-Ilgi odag1 olmaya aliskindir.
-Yiiksek egitimlidir.

Tiirkiye’de Y kusagi, ozgiirliigline diiskiin, kolay adapte olabilen, ¢abuk
vazgecen, iyl egitimli, otoriteye meydan okuyan, teknoloji hayrani olan genglerden

olusan bu nesil; sahip olduklari imkanlar sayesinde kiiresellesmenin etkilerinin en iy1
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sekilde hissedildigi, ekonomi ve kiiltiirleraras1 etkilesimin arttig1 bir donemde
yasamaktadir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014: 176). Y Kusagi’nin niifusu Tiirkiye
niifusunun yaklasik %32’ine denk gelmektedir ve ililkemizde en kalabalik kusaktir
(TUIK, 2018).

Z Kusag (2000 — 2020) : Z kusagi, internetin, hizin ve simdinin kusagidir.
Hem tiiketim trendlerini etkileyen ve oncesinde Y kusagi gibi tiikketimden etkilenen
bir goriintii ¢izmektedir (Altuntug, 2012). “Internet Kusag1” olarak da isimlendirilen
bu kusak, yiiksek teknolojik imkanlara sahip olunan bir ortamda diinyaya gelmistir.
Bugiin okullarda bile “akilli tahta” gibi teknolojik materyallere yer verilmektedir. Bu

kusagin bireyleri i¢in internet onemli bir yere sahiptir.

Bu kusagin niifusu Tiirkiye niifusunun yaklasik olarak %17’sine denk
gelmektedir. Ancak 2020 yilina kadar ki siireci kapsadigindan bu oranin artacagi 6n
goriilmektedir. Yiiksek teknolojik olanaklara sahip olunmasma karsin diinyanin
biiyiikk bir siyasi kargasa icerisinde oldugu ve kiiresel 1sinmanin ciddi boyutlara
ulastig1 bilinmektedir. Bu nedenle Z Kusagi, diger kusaklar gibi derin sarsintilar ve
biiylik olaylar yasamamis olsa da gelecek adina biiyiik endiseleri oldugundan soz
etmek miimkiindiir. Bu kusagin bir¢ok tiyesi, her ne kadar yaslari itibari ile gelecek
endisesi henliz tasimiyor olsa da gelecegin gergekten de endige verici oldugu su
gotirmez  bir gercektir (Akdemir, Konakay ve Demirkaya, 2013:178).
Pazarlamacilar, ebeveynleriyle aligsverise ¢ikan Z kusagi ile alisverise ilk ¢iktiklar:
andan itibaren iletisim kurmaya baslamistir. Onlar istedikleri gibi sekillendirebilmek
icin, markalarini bilingaltlarina yerlestirmeye calismislardir. Boylece gelecegin yeni

tiiketici kitlesini de simdiden yatirim yapmis olmaktadirlar (Altuntug, 2012).

1.3.2. X Kusag1 Kadinlar

X kusagi kadinlari, 1965 ile 1979 yillar1 arasinda dogmus olan bireylerden
olusur. X Kusag kadin niifusu Tiirkiye niifusunun yaklasik %19’una, Istanbul
niifusunun ise %21’ine denk gelmektedir. Bu hali ile Y kusagi kadilarindan sonra
ikinci kalabalik kusaktir (TUIK, 2018).

X kusagi kadinlari, teknolojiye gecis siirecinin de dogmustur. X kusagi
kadinlari, diinyaya geldiginde ve ¢ocukluk doneminde teknolojik cihazlar olarak;
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merdaneli ¢amagir makineleri, siyah-beyaz televizyon, radyo ve kasetgalarlarla
tansmistir. Bu kusagi anlamak i¢in ilkel teknolojik uygulamalardan, glinlimiizdeki
teknolojik doniistime sahitlik etmeleri ve bu doniisiime adapte olma ¢abalarini
degerlendirmek gerekmektedir. Bu geg¢is siirecini kavramadan X kusagi kadimini

tanimlamak miimkiin olmamaktadir. X kusagi kadinlari;

— Evliligi, sonrasinda bosanmay1 genel anlamda yasamis ya da ¢evresinde tanik
olmustur.

— Kariyerlerinde birkag kez is degistirmistir.

— Cesitlilige acgik insanlar olarak, dini, irk ve smif farkliliklarin1 sagduyu ile
kargilamaktadir.

— Tletisim sekli olarak e-posta ve telefonlara alismistir.

— Problem ¢6ziimiinde farkli ¢éziimler iizerine kafa yorup cevresindekilerle
tartisarak bir sonuca varmaktadir.

— Gelecekle ilgili endiseleri ise, gittikge yogunlasan is yasamina karsi is-yasam
dengesini saglamak olarak degerlendirmek miimkiindiir.

— Bu kusak, bireysel, kendi 6zyonetimi olan ve kendi kendine calisarak ve

okuyarak bilgiye hakim olmak isteyen bir kusaktir.

Interneti ilk kullananlardan olan X kusag1 kadinlari, dzgiirliiklerine diiskiin,
girisimei, tiikketim odakli ve slipheci kisilikleri ile 6ne ¢ikmaktadir. Bir¢ok televizyon
kanalinin agildigy, tiiketimin hizla artig1 bir doneme taniklik etmislerdir (Armagan ve

Kiiglikkambak, 2015).

X kusag kadinlar, bir onceki kusaga gore daha az ile yetinen ve daha
gercekei bir kusaktir. X kusagi kadinlar1 bazi konularda toplumla c¢elismektedir.
Degisik giyim tarzi, sert miizik akimlari, farkli yasam big¢imleri ve kati siyasi
cikislar gibi baz1 6zelliklere sahiptir. X kusagi kadinlar1 kendi varoluslarini topluma
ve kendilerine aciklayabilmek ic¢in saygin bir statiiye sahip olma, para ve yiiksek
oranda sosyallesmeye ihtiyag duymaktadir (Generation X.
http://joeclark.org/dossiers/GenerationX.pdf., Erisim Tarihi: 30.12.2017).

40 yas bir kadin i¢in ¢ok Onemlidir. Bu yastaki kadinlarin ¢ogu, okullarini
okumus, kariyerlerinde bir ivme kazanmis, evi ve ailesi olugsmus, bazilar1 bosanmis
ve en Onemlisi kendini daha net anlamig bu anlamda o6zgiiveni olusmus bir

donemdedir. 40 yasina gelen kadinin, anne ve babalar1 ortama 60 ile 70 yaslarinda
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olmaktadir. Bu yasa kadar cogunlukla anne babaya maddi ve manevi destege ihtiyag
duyan kadinlar, bu yastan sonra tam tersine anne ve babalarinin yardimlarina
kosmaya baslamaktadir. Yardim ihtiyaci olan sadece anne ve babalar1 olmaz, kendi
cocuk/cocuklar1 ve esi de bu yardim talep edenler arasindadir. Ozellikle cocuklarinin
okullari, derslerinin takibi ve okul masraflari ile ilgilidir. Bu yastaki kadinlarin ¢ok
fazla sorumluluga sahip oldugu soylenebilir. Dal’in referans verdigi “Reuben Hill”,
arastirmasina gore, “yetiskinlerin kirk yaslari civarinda en yogun ekonomik ve

duygusal yiik tasidiklarini belirtmektedir” (Dal, 2015: 32).

1.3.3. Y Kusag1 Kadinlari

Y kusagi kadinlari, 1980 ile 1999 yillar1 arasinda dogmus olan bireylerden
olusur. Y Kusag kadin niifusu Tiirkiye niifusunun yaklasik %31’ine, Istanbul
niifusunun ise %35’ine denk gelmektedir (TUIK, 2018). Y kusag1 kadinlarinin orani
2050 yili i¢cin %44, 2075 yili igin ise %47,7’ye ylikselecegi tahmin edilmektedir
(TUIK, 2017).

Y Kusagi kadinlart agirlikli olarak ¢ekirdek ailelerde biiylimiistiir. Ancak her
lic liyeden birinin ebeveynleri bosanmis durumdadir. Y kusagi kadinlari, yliksek
adaptasyon giicline sahip ve coklu gorev yapabilme yetenegine sahiptir. Bunun
yaninda yaptiklar islerden ¢ok kolay sikilabilen bir yapilar1 vardir. Bu kusaktakiler
ileri diizey disiinebilme ve hizli bilgi edinme yetenegine sahiptir. Degisimi
kucaklama istegine ve siirekli yeni yaklagimlar adina gelecege meydan okuyabilme
kapasitesine sahiptir. Ayrica bu kusaktakiler yiiksek hayat standartlarina sahip
olmakla birlikte takim calismalarinda da 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kusak icin
teknoloji hayatlarindaki pek ¢ok seyin simgesi durumundadir (Armagan ve
Kiigiikkambak, 2015).

Edelman’in Y kusagini degerlendiren 11 iilkede diizenlenen ve Tiirkiye nin
de i¢inde oldugu “8095” adli arastirmasinda Y kusaginin {i¢ 6énemli trende onderlik

yaptig1 belirtilmistir (Kuyucu, 2014);

-Kentlesme: 2050 yili itibari ile, insan niifusunun % 70’1 kentlerde yasiyor
olacak. Buda Y kusaginin kirsal degil tam bir kent kiiltiiriine sahip olmast anlamina

gelmektedir.
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-Deneyim: Y kusagi satinalma aliskanliklarinda yasadigi deneyime ¢ok onem

vermektedir.

-Ebeveyn rolii: Roller degismektedir. Kadinlarin daha ¢ok para kazandig,
erkeklerin ise ev islerine daha ¢ok yardimci oldugu bir nesil ile karsi karsiya

bulunmaktay1z.

Fitiiristler Dernegi Baskani, Ufuk Tarhan ile yapilan bir roportajda, Ufuk
Tarhan’a “yeni kusagi” nasil tanimlarsiniz? Sorusuna yaniti su sekilde olmustur:
“Gerek iiriin ve servislerden beklentilerinde gerekse medya tiiketim davranislarinda
nasil bir miisteri profili karsimiza c¢ikiyor olacak? Sorusu soruluyor ve Ufuk
Tarhan in cevabi: Yeni nesil profili; her seyden once “mobil” ve daha akilli, daha
bikkin, daha duyarh, algilari agik, mobil, daha paylasimci, zamani-cani-parast dar,
se¢meye tisendigi-korktugu-sikildigi icin tavsiyelere gore tercih yapan, ¢oktan daha
Iyiye ge¢mek isteyen, yokluktan degil, ¢cocukluktan bunalmis, az ¢alismak-ugrasmak
isteyen, daha ¢ok eglenmek-geyik yapmak isteyen, ben de meshur olayim-olmaliyim
diyen, parcast olmadigi ve fark edilmedigi ortami, olayr reddeden, gormedigine
inanmayan, hibrid, ¢eliskili, kaygan, ¢cogunlukla border-line gibi davranan, sadakat
ve bagimliligini kazanmak igin her an hogs tutulmasi gereken, odiilden ve yaptiginin
karsiligint hemen ve mutlaka almak isteyen, kendini reklam tabelasi, celebrity olarak
goren, hep ve kesintisiz ilgi bekleyen...Su anda “Vayyy!!! Neler de oluyor? Diye
baktigimiz sosyal medya, interaktif uygulamalar yeni¢agin, dijital yagamin sadece
antrenman sahasi. Dijitallesmeyi o6grendigimiz giris seviyesi, dijital ¢agin kapt

kolu... Biiyiitiilecek bir sey yok, “daha oyun baslamadi! ” (Celikol ve Acikel, 2014 ).

Dal’1n referans verdigi Mademoiselle, yaptig1 arastirmada yirmili yaslardaki
kadinlarin  “iyi bir yasam” ic¢in gerekli gordikleri Olgiitleri belirlemistir.
Katilimeilarin %87°si ev sahibi olunmasi gerektigini, %74’i mutlu bir evliligin
gerektigini, %71°1 otomobil sahibi olunmasi gerektigini, %681 ilgi ¢ekici bir is
sahibi olunmasi gerektigini, %64’li ortalamanin iizerinde bir maasa sahip olunmasi
gerektigini, %59°1 iyi bir egitim alinmis olmasi gerektigini, %56’s1 glizel elbiselere

sahip olunmasi gerektigini diisiinmektedir (Dal, 2015: 28).

Y kusagi kadinlar1 toplumda sosyal hayatlarinda bilingli ve ¢evreci bir kusak

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka ve moda odakli bir yagam tarzlar1 vardir. Bu
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kusak kadinlari i¢in aligveris bir ihtiyagtan ziyade zorunluluktur. Ayrica, Y kusagi
kadinlari i¢in sosyal aglar ¢ok onemlidir (Engizek ve Sekerkaya, 2016).

Otuzlu yaslardaki kadinlar, genellikle biiyiik bir ekonomik giice sahiptir, iyi gelir
getiren isleri ve gilizel bir evi vardir. Y kusagi kadinlari, evi ve eslerini yonetir,
cocuklarina bakar, yaslanan ebeveynlerine yardimci olur ve toplumsal
yiikiimliiliiklerini yerine getirmektedir. Bu kadinlarin ¢ogunun ¢ok fazla sorumlulugu
oldugu i¢in, zamanlar1 yoktur ve zamani idareli kullanmay1 en iyi bilen kusaklarin

basinda gelmektedir (Dal, 2015: 29).

Diinyaya gelmelerinden itibaren ilgiye bagimli olan Y kusagr kadinlari,
beklentilerini yiiksek tutmaktadir. is hayatinda ve &zel hayatlarinda hedeflerini
tanimlamakta ve bu hedeflere ulagsmak i¢in ¢aba sarf etmektedir (Armagan ve

Kiigiikkambak, 2015).

1.3.4. X ve Y Kusag1 Kadinlarinin Karsilastirilmasi

Tiirkiye niifusunun biiyiik bir boliimiinii olusturan olan X ve Y kusagi
kadinlarinin mensup olduklar1 kusaklarin karakteristik o6zellikleri farkliliklar
gostermektedir. Bu boliimde bu iki kusaga mensup kadinlarin karsilastirmalar

verilecektir.

Glinilin her aninda; ailelerine, arkadaslarina, eglenceye ve bilgiye ulasabilen
Y kusagi kadinlari, yasanan kiiresel ekonomik krizlerinden X kusagina gore daha ¢ok
etkilenmesine ragmen iyimserliklerini de korumustur (Armagan ve Kiigiikkkambak,
2015). Savasa taniklik etmis, yoksullugu bilen ailelerin yetistirdigi X kusagi olasi
ekonomik krizlere asir1 tepki gostermemektedir. X kusagi kadinlart sahip

olduklartyla yetinebilen bir kusak olarak karsimiza ¢ikarmaktadir.

Y kusagi kadinlari, ¢ocukluk doneminde ailelerinin merkezi konumunda
yetistirilmistir. Bu durum onlarin benmerkezci bir kisilige sahip olmalarina sebep
olmustur. Y kusagr kadinlar1 g¢ocukluk donemlerinde tiim taleplerinin aileleri
tarafindan karsilanmasi, biiyiidiiklerinde is hayatina adaptasyonlarini giiclestirmistir.

X kusag kadinlarinin birgogu ¢ocukluk donemlerinde, Y kusagi ¢ocuklar1 kadar
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ilgiye bogularak biiyiitiilmemis olmalarindan Otiirii is hayatinda daha sabirli ve

calistig1 kuruma daha sadik olmaktadir.

Y kusagit kadinlan, X kusaginda farkli olarak, olduk¢a Ozgiivene sahip,
degisimi seven, sabirsiz, ¢ok c¢aba sarf etmeden basariya ulasmak isteyen bireylerden
olusmaktadir (Engizek ve Sekerkaya, 2016). Y kusagi kadimnlart igin teknoloji
haytalarinda 6nemli bir yere sahiptir ve teknolojiyi yakindan takip etmektedir. Bu
nedenle, X kusagi kadinlarina gore teknoloji kullanma konusunda daha iyi
durumdadir (Armagan, Kiiciikkambak, 2015). Y kusagi kadinlari, ¢alisma hayatinda
“ne zaman, nerde, nasil istersem calisirim” anlayisi i¢indedir. X kusagi kadinlar ise

genellikle mesai saatine ve is yeri mekanina sadik kalarak ¢aligmaktadir.

Izmirlioglu kusaklar1 davranis ozelliklerine gore sdyle smiflandirmistir

(Izmirlioglu, 2008):

Tablo 2. Kusaklarin Davrams Ozellikleri Arasindaki Farklihklar

Mevcut birikimleri

tilketerek
Calismak icin yasama Yasamak i¢in ¢alisma |yasama
Calisma ve sosyal
yasam
Sadece i odakli olma arasinda denge Sosyal yasam odaklilik

Uzun siireli ¢alisma

Sonug elde edilene

kadar ¢alisma

Kisa siireli calisma

(Caligmayla gecen zaman

Calisma ve bos zaman
dengesi

(Cogunlukla bos zaman

cabasi

uyumlagma ¢abasi

Biirokratik kurallar1 Biirokratik kurallar1
Biirokratik kurallara uyma degistirme kabul etmeme
Kiigtk igletmeler kurma Biiyiik isletmelere Kiigtik isletmelerden

nefret etme

Cok calisip az tiiketme

Calistig1 kadar tiiketme

Az calisip ¢ok tiiketme

Markay1 6nemseme

Markayi tanima

Asirt marka bagimlilig

Gerekirse teknolojiden

Teknolojiden

yararlanma Teknoloji ile yasamak |vazgecememe
Duygusallik ve Timiiyle (pure)
Dengeli rasyonellik duygusal

Kaynak: (izmirlioglu, 2008)
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Tablo 2’de ii¢ kusak davranis bakimindan farkliliklar gostermektedir. Zaman
ilerledik¢e yeni kusaklar, daha sabirsiz, daha az calisma istedigi, daha fazla bos
zamana sahip olma istegi ve teknolojiye asir1 bagimlilik goze ¢arpmaktadir. X
kusagi markay1 tantyarak tiiketimini yaparken, Y kusagi asir1t marka bagimliligr ile
on plana ¢ikmaktadir. imaj ve sosyal yasam Y kusag1 icin dnem kazanirken X kusagi

bu konularda dengeyi kurmay1 bagarmistir.

Y kusagini, 6nceki kusak olan X kusagindan ayiran en onemli 6zellik teknoloji
ile daha fazla ilgili olmalaridir. Kuyucu, Y kusagimin X kusagindan farklarini soyle
aciklamistir ( Kuyucu, 2014):

Tablo 3. Y Kusagimin X Kusagindan Farklari

1 Internet ve ¢ok kanalli televizyon ile birlikte biiyiidiiler

Mobil ya da yliz yiize gériigme haricinde
2 sanal goriismeyi de tercih edebiliyorlar

3 Yokluk bilgileri yoktur, daha sabirsizdirlar

4 Sadakat duygular1 daha zayiftir

5 Kendine giliven duygular1 daha yiiksektir

Hangi sirkette ¢alistiklar: degil, sirketin sagladigi imkanlar onlar i¢in
6 daha 6nemlidir

7 Rahatlarina daha fazla diiskiindiirler

8 Daha hirslilar

Kaynak: (Kuyucu, 2014)
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Kelgokmen ve Yalgin’e gore kusaklarin karakteristik 6zelliklerinin kisa bir

Ozeti verilmistir (Kelgékmen ve Yalgin, 2017).

Onemli Uretimler ~ Otomobil Televizyon Kisisel Tablet
Bilgisayar Akilli telefon
Iletisim Yollar: Yazili mektup Telefon E-mail / Mesaj  Sosyal
Medya
Genel Goriiniis Pratik Optimist Siipheci Umitli /
Iyimser
Meslek Ahlaki Kendini ise Hirsh Dengeli Iddiali
adamis
Miskilerdeki Fedakar Tatminkar Kendini Sadakati
Tutumu Adamaya Diisiik
Isteksiz
Isyerinde Odiiller  lyi bir Para Serbestlik Isini amaca
is memnuniyeti ~ Unvan en yiiksek sahip olarak
is glivenligiile ~ Takdir odiildiir gor
saglanir
Isyerinde Egitime ~ Ben zor yolla Cok fazla Ne kadar ok Siirekli
Bakis Acist ogrendim egitirsen is Ogrenirlerse o  0grenme
sen de yerini terk kadar ¢ok bir yasam
yapabilirsin ederler kalirlar bigimidir
Karakter Risk alma Idealist Idealist Optimist
Ozellikleri konusunda Sebatkar Materyalist Ogrenme
isteksiz Is odakli Bireysel Istekli
Otoriteyi Sadik Kuskucu [s-Yasam
savunan Kendi Verilen degere  Dengesi
Sadik Kendini kars1 Yeni
Tutarli motive eden Odiillendirme  teknolojiye
Yeniliklere Tutumlu istemi uyumlu
Kapali Sanata ve Takim
Caligkan estetige Oyuncusu
Uretim Odakl diiskiin Resmiyetten
Uzak
Eglenmeyi
Seven
Tiiketim
odakl1

Kaynak: (Kelgokmen ve Yal¢in, 2017)

Tablo 4’e baktigimizda, kusaklarin tanik olduklar1 6énemli olaylar ve ilgili

kusaklarin  karakteristik 0Ozellikleri karsilastirmasinda iletisim boyutu dikkat

cekmektedir. Iletisim kusaklarda zaman i¢cinde modernlesmis ve hizl1 bir hal almustir.
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Eski kusaklarda zamana dayali fedakarlik s6z konusu iken, yakin donem

kusaklarinda daha az calisma istegi ve tiiketim i¢in kazang saglama istegi dikkat

¢ekmektedir.

Tablo 5. Kusaklarin Bazi Belirgin Ozelliklerinin Karsilastiriimasi

Temel Otoriteye saygili  Iyimser Eglence Gegekei
Degerler Uyumlu Katilime1 Resmi degil  Kendine giivenli
Disiplinli Cok eglence
Sosyal
Aile Geleneksel Parcalanan Calisan Birlesmis aileler
Cekirdek Aile anne ve baba
Egitim Bir hayal Dogum hakki Amacina Cok pahal1
ulasmak i¢in
bir yol
Iletisim Aract  Cevirmeli telefon  Tuslu telefonlar Cep telefonu  Internet
Her zaman Sadece iste E-posta
aramaya miisait arayamaya Fotograf ve
miisait video ¢eken cep
telefonlar
Para Biriktirir Simdi al, sonra Dikkatli Harcamak igin
Nakit Oder ode harcar kazan
Tutumlu
Biriktirir

Kaynak: (fdu.edu/newspubs/magazine/05ws/generations.htm, 07.01.2018)

Tablo 5°de kusaklarin belirgin 6zelliklerinin karsilastirilmasinda kusaklarin
para konusundaki algilar1 dikkat ¢ekmektedir, Y kusagi para biriktirmek yerine,
parayt harcamak i¢in kazanmaktadir. X kusagr Y kusagi kadmina gore daha zor
giinler gérmiis oldugu igin temkinli para harcayan ve tasarruf yapan bir karaktere
sahiptir. Dikkat ¢eken ikinci konu ise egitim konusudur. X kusagi kadmlar1 igin
egitim amaca ulagsmanin bir yolu iken, Y kusagi kadini i¢in pahali bir faaliyet olarak

algilanmaktadir.

Bugiinkii karsiligr ile ilk kisisel bilgisayar satist X kusaginin dogdugu
donemlerde gergeklesmistir. Bu sebeple teknolojik aligkanliklarin temeli bu donemde

atilmistir. X Kusagi yoneticileri hizli teknolojik gelismeler neticesinde oOzellikle
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teknoloji kullanimi adina Y Kusagi’nin gerisinde kalmistir ve bu da yonetici-¢alisan

catigsmalarinin sik¢a yasanmasina yol agmaktadir (Keles, 2011: 131).

Sonug olarak, kusaklar sekillendiren, hayat sekillerinin degisen ve doniisen
bir yapida olmasidir. Bu degisimin ig¢inde, hizin 6nem kazandigi metropollerde
yasayan kadinin rolii olduk¢a Onemlidir. Metropoldeki kadinin rolii tiiketimi
tetikleyen ve yeni trendleri ortaya c¢ikaran giictedir. Metropoldeki kadinin tiiketim
giicii kusaklar arasinda farkliliklar géstermektedir. Bu yilizden metropoldeki kadinlari

kusaklar bazinda degerlendirmek 6nem arz etmektedir.
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IKiNCi BOLUM

2. E-TICARET VE INTERNETTEN SATINALMA DAVRANISLARI

Glinimiizde teknolojinin  hizla gelismesi ile internet, hayatimizin
vazgegilmezi olmustur. internetin insanlarin hayatlarma entegre olmasi, e-ticaretin
gelismesine neden olmustur. Internet iizerinden alisverisin tiiketiciler tarafindan
kabul gormesi ile birlikte firmalara ve pazarlamaya yenilikler kazandirmis pazarlama
stratejilerinde ve tiiketim davranislarinda yeni dinamiklerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Zaman ve yer kavramlarini ortadan kaldiran e-ticaretin gelecekte de
giderek ve geliserek daha ¢ok var olmasini anlamak i¢in X ve Y kusagi mensuplarini

kadinlar bazinda incelemek yerinde olacaktir.

Bu boliimde, e-ticaret kavrami, e-ticaretin gelisimi, diinyada ve tilkemizdeki
gelisimi, satinalma davranislarindaki degisimler, X ve Y kusaginin internetten

satinalma davranislari tizerinde durulacaktir.

2.1. E-Ticaret Kavram ve Tarihsel Siireci

Uluslararasi ticaret, iilkeler arasindaki sinirlart ortadan kaldirip toplumsal ve
kiiltirel etkilesimi saglamaktadir. E-ticaret ise bu etkilesimi internet ortamina
tastyarak zaman ve mekan farkini olduk¢a kisaltmistir. E-ticaret ile birlikte internet
kullanim bilgisine sahip siradan bir tiikketici bile ihtiyag duydugu iiriin ve hizmete
istedigi kiiresel pazardan kolayca ulasabilmektedir. E-ticaret, kiiresellesmenin ¢ok

daha hizli bir gelisim gdstermesinde biiyiik bir rol oynamustir.

E-ticaret, bilgisayarin ve bilgisayarlari birbirine baglayan ag ortaminda {iriin,
hizmet ve bilginin degisiminin ve ddemelerinin gerceklestirilmesidir. Bu islemlerin,
internet lizerinden elektronik ortamda yapilmasi ve bir dizi siiregten olusuyor olmasi

e-ticaret kavramini da ortaya ¢ikarmistir (Erdag ve Batuman, 2006: 22).
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Diinya Ticaret Orgiiti (WTO)’ya gore e-ticaret, “telekomiinikasyon
sebekeleri vasitasiyla liriin ve hizmetlerin tanitim, pazarlama, siparis ve satis

faaliyetlerinin gerceklestirilme sahasidir” seklinde tanimlanmistir (Kirgova, 1999: 6).

Erdem’e gore; e-ticaretin farkli bakis acilarina gore tanimlar1 su sekilde ifade

edilebilmektedir (Erdem, 2006: 9):

Iletisim perspektifine gore, e-ticaret, bilgisayar aglar1 veya diger elektronik

araclar iizerinden mal, hizmet, bilgi veya 6ddemelerin teslimidir.

Is siirec perspektifine gore, e-ticaret, ticari islemler ve is akisinin

otomasyonunda teknolojinin uygulanmasadir.

Hizmet perspektifine gore, e-ticaret, mallarin kalitesini gelistirirken ve hizmet
teslim hizin1 arttirirken, isletmelerin, tiiketicilerin ve yonetimin, hizmet maliyetlerini

azaltma istegini gosteren bir aractir.

Online perspektife gore, e-ticaret, internet ve diger online servisler lizerinden

tirtinlerin ve bilginin alim ve satim kabiliyetini ortaya ¢ikarir.

Isbirligi perspektifine gore, e-ticaret, organizasyon i¢i veya organizasyonlar

arasi igbirligi cercevesidir.

Toplum perspektifine gore, e-ticaret, toplum iiyelerine, 6grenme, islem

yapma ve igbirligi kurmalari i¢in bir toplanma yeri saglar.

Yapilmis bu tanimlamalarin yani sira e-ticaret, geleneksel satinalma
yontemlerinin sanal ortama tasinmasi ile tiiketicilere zaman, fiyat ve enerji tasarrufu
saglayan pazarlama ve satinalma faaliyetidir. E-ticaret kavramini, tiiketici ve saticiy1
yakinlastiran, {riin, hizmet ve bilginin elektronik ortamda, zaman kisitlamasi

olmadan, alinip satilabildigi bir mecra olarak degerlendirilebilir.

2.1.1. E -Ticaretin Gelisimi

2000’li yillarda hayatimizda Onemli yer tutmaya baslayan e-ticaret,
baslangigta 6n yargiyla karsilanmigtir. E-ticaret bir¢oklar1 tarafindan giivensiz
bulunmustur. Giinliik hayatimizda kullandigimiz tiim esyalarin birgogu e-ticaret

tizerinden satisa sunulmaktadir. Bunlardan en cok, kitap, cd, elektronik esya gibi
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malzemeler ragbet géormektedir. E-ticaret iizerinden sadece triinler degil hizmetlerin
de satis1 yapilabilmektedir. Buna, seyahat ve konaklama hizmetleri gibi 6rnekleri
verebiliriz. Ayrica, finansal islemler, sermaye piyasasi islemleri, yatirimlar ve
parayla ilgili daha bir¢ok islem de bilgisayar ve telefondan kolayca satin alinabilir

hizmetler grubundadir (Goriigiilii ve Gorgiilii, 2010: 168).

E-ticaretin biiylik gelisim gostermeye basladigi ilk yillarda en 6nemli konu
yeni teknolojilere adaptasyon olmustur. Hiikiimetlerin (bilingli veya bilingsiz olmasi
fark etmez) internet tizerine hukuki diizenlemeler gelistirmekte gecikmesi, e-ticaretin

gelisiminde 6nemli rol oynamustir.

2.1.1.1. Diinyada E-Ticaretin Gelisimi

1980’lerden itibaren Avrupa Birligi’nin e-ticaretin gelisimi lizerine ¢aligmasi
ile baglamistir. Avrupa Birligi bu konuda 1994°te gerceklestirdigi “Elektronik Ticaret
Girigimi” ile ilk diizenleme yapilmistir. E-ticaretin Avrupa cografyasinda yayilmasini
hedefleyen komisyon bu gelismenin birkag¢ yil i¢inde yapilmasini karara baglamistir

(Coban ve Devecioglu 2011: 110).

1994 yilinda Dell ve Cisco ticari islemler i¢in interneti kullanmaya baslamus,
2000 yilinda The dot-com patlamasi yasanmistir. 2005 yilinda Amerika’da, e-
ticarette 150 milyar dolar iizerinde ciro yapilmis, internetten bir seyler satin alanlarin
sayist 175 milyona ulasmis, giinliik internete giren kisi sayist 70 milyon olarak
gerceklesmistir, B2B pazarlarinda e-ticaretin hacmi 1,5 trilyon dolara ulagmstir.
2008 yilinda Amerika’da e-ticaret hacmi %17 artisla, 204 milyon dolar asmistir.
Sosyal aligveris, grup alisveris siteleri kendini gdstermeye baslamistir. Ingiltere’de,
2004 yiliyla karsilastirildiginda, 2008 yilinda internetten aligveris yapanlarin orani
%110, internetten arastirip magaza alisverisi yapanlar oran1 %49, {iriinii internetten
arastirip satin alanlarin oran1 %74 artmistir. 2009 yilinda mobil aligveris, Avrupa ve

Amerika’dan 6nce, Japonya’da popiiler olmaya baslamistir (Altas, 2013: 229,230).

Bugiin artik e-ticaret daha da biiyiik bir gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Amazon.com’un Fortune Global 500 en biiyilik sirketler listesine girmesi bu agidan
onemli bir basar1 olarak goriilmektedir. Sadece internet iizerinde ve agirlikli olarak

kitap ve CD’ler satan bir markanin bu kadar biiylimesi onemli bir gdstergedir.
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1994te internet iizerinden ticaretin ilk drnegini kitap satistyla tecriibe eden Amazon
ayni zamanda siirekliligin de sembol isimlerinden biri konumundadir. Genel olarak
diinya e-ticaret pazarinin 10 trilyon dolar civarinda oldugu tahmin edilmektedir. 2001
senesinde 330 milyar dolar oldugu bilinen bu rakamin 10 senede 30 katina ¢ikmasi

onemli bir sigrama olarak degerlendirilmektedir.

2.1.1.2. Tiirkiye’de E-Ticaretin Gelisimi

Merkez Bankasi ile bankalar arasinda baslayan Elektronik Fon Transferi
(EFT) uygulamasi 1992 yilinda gerceklestirilmistir. ikinci olarak 1995 yilinda
IGEME’nin UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi)
tarafindan Ankara ticaret noktasi secilmis olmasi gelmektedir. 1997’ye gelindiginde
ise Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun aldig: tarihi bir kararla elektronik ticaret

agmin kurulmasina karar verilmistir (Canpolat, 2001: 39).

Tiirkiye’de e-ticaretin ilkel uygulamalar1 80°lerin sonu, 90°larin basinda
yasanmustir. Ege Universitesi’ne bagh Bilgisayar Uygulama ve Arastirma Merkezi
1989°da, Merkez Bankasi ise 1992'de e-ticaretin temelleri denebilecek projelerini
gerceklestirmistir. 2000°1i yillarin baglarindan itibaren ise iilke geneli internet
penetrasyonu yiikselmeye baslamistir ki, bu da e-ticaretin gelisiminin baglamasini
beraberinde getirmistir. Tiirkiye nin ¢evrimici agik artirma sitesi gittigidiyor.com un
diinya devi eBay'in dikkatini ve yatirnmini ¢ekmesi Tirkiye'de e-ticaretin gelisimi
agisindan 6nemli bir nokta olmustur. internet perakendecilerinin érgiitlenmesi de bir
diger 6nemli bir noktadir. Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi'nin kurulmasi
sektor agisindan yararli bir atilimdir. Tiirkiye'deki e-ticaret gelisiminin ikinci dalgasi
ise son senelerde yasanmaktadir. Hatta "private e-retailing" diye bilinen "6zel e-
ticaret" konusunda Tiirkiye diinyaya bir¢ok vaka sunmayi basarmistir. Bunlarin
arasinda trendyol.com, limango.com, morhipo.com gibi biiyiik yatirimlar yapilan
sirketler vardir. Trendyol.com artik Tiirkiye'nin en dnemli internet perakendecileri

arasinda yer almaktadir (Nebipasagil, 2009 :25).
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TUBISAD ve ETIiD'in 11 Mayis 2017 tarihinde hazirladig1 rapora gore;
Tiirkiye’de e-ticaret biiylikliigii USD ve TL bazinda su sekildedir:

Tablo 6. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii Milyar USD

Online Yasal Bahisler 1,00 0,90 1,10
Online Tatil ve Seyahat 3,10 3,30 3,30
Cok Kanall Online Perakende 1,60 1,80 2,10
Sadece Online Perakende 2,90 3,10 3,70
Toplam 8,60 9,10 10,20

Kaynak: (TUBISAD, 2017)

Tablo 7. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii Milyar TL

Online Yasal Bahisler 2,10 2,50 3,20
Online Tatil ve Seyahat 6,80 8,90 10,10
Cok Kanalh Online Perakende 3,60 4,80 6,20
Sadece Online Perakende 6,40 8,50 11,30
Toplam 18,90 24,70 30,80

Kaynak: (TUBISAD, 2017)

Tablo 6 ve Tablo 7 incelendiginde, e-ticaretin Tiirkiye’de pazar paymnin arttig
goriilmektedir. Internet kullanim oranlarmnin niifusun %50’sini buldugu iilkemizde,

gelecek yillarda e-ticaret pazar payinin artis gosterecegi 6n goriilmektedir.
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Tablo 8. 2016 Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii - Kategoriler
Milyar TL

Cok Kanalh Online Perakende 6,20
Elektronik 2,40
Giyim ve Ayakkabi 1,20
Ev & Dekorasyon 0,70
Eglence ve Kiiltiir 0,40
Diger 1,60
Sadece Online Perakende 11,30
Pazaryerleri 5,20
Cok Kategorili 2,60
Ozel Alisveris Siteleri 2,60
Dikey 0,80
Online Tatil ve Seyahat 10,10
Cok Kanalli Tatil & Seyahat 8,70
Sadece Online Tatil & Seyahat 1,40
Online Yasal Bahis 3,20
Toplam 30,80

Kaynak:(TUBISAD, 2017)

Tablo 8’de goriilecegi tizere 2016 yili itibartyla e-ticaret hacmi Tiirkiye’de
17.50 milyar TL'ye ulasmistir. 2013 ile 2016 yillar1 arasinda e-ticaret hacmi ortalama
%34 biiylimiistiir. Pazar buyiikligi ise 2015 yilinda 24,70 milyar TL iken 2016
yilinda 30,80 milyar TL olmustur.

Giintimiizde Tirkiye'de her dalda basarili en az bir e-ticaret sitesi
bulunmaktadir. Bilet satis1 alaninda biletix.com, yemek sektoriinde yemeksepeti.com
onemli projeler olarak sayilabilir. Finansbank'in giindemde tutmaya c¢alistigi
enpara.com projesi de Onemli yatirimla desteklenen projelere 6rnek gdosterilebilir.
Tiirkiye'de internete yatirim yapan sirketler sektdriin gelisimine katki saglarken,
gelirlerini de artirmaktadir. Hepsiburada.com ciro olarak en biiyiik online
perakendeci iken, sanal pazaryeri formatindaki sahibinden.com en ¢ok ziyaret edilen

e-ticaret sitesi konumuna gelmistir.
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2.1.2. E-Ticaretin Kapsam ve Ozellikleri

Bilgi teknolojileri ve iletisim teknolojileri kavramlar1 e-ticaret kavramiyla
biitiinlesmistir. Nitekim e-ticaretin kapsaminin baslangi¢ ve bitis noktalarini
belirlemek giictiir. Bir onceki baslikta belirtildigi tanimlar paralelinde, ticari netice
ortaya cikaran elektronik islemler e-ticaret olarak genel kabul gorse de firmalarca
bilginin paylasimi genellikle ticari faaliyetin ana unsuru oldugundan e-ticaret olarak
sayilabilir. Bu ornekle birlikte ticari veya ekonomik sonug¢ ortaya c¢ikaran saglik,
egitim ve kamu yonetiminde kolayliklar gibi iletisim teknolojileri kullaniminin e-
ticaretin  kapsaminda  degerlendirilip  degerlendirilemeyecegi = muallaktadir.
Dolayisiyla, e-ticaretin sinirlarini belirleyen bir ¢erceve ¢izmek mesakkatli bir istir.
E-Ticaret’in kapsami, diger bir deyisle kapali ve a¢ik aglar kullanilarak yapilabilecek
is ve ticaret aktiviteleri su sekilde siralanabilir (Erdem, 2006: 12,13);

— Mal ve hizmetlerin elektronik alisverisi,

—  Uretim planlamasi yapma ve iiretim zinciri olusturma,

— Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

— Siparis verme,

— Anlagma yapma,

— Elektronik banka islemleri ve fon transferi,

— Elektronik tasima senedi gonderme,

— Giimriikleme,

— Elektronik ortamda liretim izleme,

— Elektronik ortamda sevkiyat izleme,

— Ortak tasarim gelistirme ve miihendislik,

— Elektronik ortamda kamu alimlari,

— Elektronik para ile ilgili iglemler,

— Elektronik hisse alisverisi ve borsa,

— Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

— Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

— Sayisal imza, elektronik noter v.b. TTP (Trusted Third Party-Giivenilir
Ucgiincii Taraf) islemleri,

— Sayisal igerigin aninda dagitima,
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— Aninda bilgi olusturma ve aktarma,

— Elektronik ortamda vergilendirme.

Sayillan bu aktivitelere gore bir islemin e-ticaret kapsaminda
degerlendirilmesi igin elektronik ortamda gergeklesmesi, elektronik ortamda
gerceklesen islemin en az iki kisi tarafindan mal alim/satimini konu edinmesi
gerekmektedir. Bu gerekliliklerle birlikte metin, ses ve goriintii bigimindeki sayisal
verilerin islenmesi, iletilmesi ve muhafaza edilmesi, bir deger olusturmasi ve direkt

veya dolayli olarak ticari nitelikte islem olmasi gerekmektedir.

E-ticaretin en Onemli Ozelligi internet iizerinden interaktif bicimde
gerceklestirilmesidir. Bu 6zelligi bakimindan e- ticarette isletme kapilarin1 diinyaya
acmaktadir. Elektronik olarak gergeklestirilen e-ticaret sayesinde isletmeler kendi
kiiltiirleri disinda farkli kiiltiirlere sahip tiiketicilere de hitap edebilme imkanini
yakalamaktadir. E- ticaretle internet lizerinden alicilarin begenisine sunulan bilgi,
iriin veya hizmetlere diinyanin herhangi bir yerinden kolaylikla erisim saglanabilir

(Kirgova, 1999: 6).

Geleneksel olarak yiliz yiize yapilan aligverislerde kisit olarak o6ne ¢ikan
zaman kavrami e-ticaretle smirlayiciligimi kaybetmektedir. Zaman unsurunun
aligverisi kisitlamamasiin en biiylik nedeni malumdur Ki e-ticaretin 7 giin 24 saat

yapilabiliyor olmasidir.

Geleneksel pazarlamanin geregi fiziksel ortamlarin agik ara rakibi olan, e-
ticaretin getirdigi avantajlari; interaktiflik, evrensellik, diisiik maliyet, cografi
smirsizlik, sonsuz kapasite, esnek zaman vb. olarak sayabiliriz (Varinli ve Cati,
2010: 193).

Tiiketiciler tarafindan bakildiginda, Tirk tiiketicileri ig¢in e-ticaretin en
onemli deger Onerisi hala ucuzluktur. Gelismis e-ticaret pazarlarinda ise kolaylik
daha ¢ok on plana ¢ikmaktadir. Tiirkiye'de internet kullanan her 3 miisteriden
yalnizca 1'1 online aligveris yapmaktadir. Online aligveris yapan 4 miisteriden 1'i de
aligveris isleminde sorun yasadigini belirtmistir ve yasanilan sorunlarin baginda satis
sonrasi siireglerine iliskin konular gelmektedir (http://www.eticaretraporu.org/wp-
content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret Raporu_2017.pdf, 07.01.2018).
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Birgok etkilesim unsurunu biinyesinde barindiran e-ticaret, internetin ve
elektronik ortaminin kendisine sundugu zengin iletisim ortami sayesinde oldukca
basarili uygulamalar yapilabilmesine izin vermektedir. Elektronik ticaret yazil,
gorsel, sesli iletisim ortami sayesinde mesaj gonderebilme, video izleyebilme, ses

transferi yapabilme gibi 6zelliklere sahiptir.

2.1.3. E-Ticaretin Etkileri ve Karsilasilan Sorunlar

Geleneksel ticarette oldugu gibi e-ticaretin de sadece ekonomik alanda degil,
sosyal ve kiiltiirel alanlarda da etkilerinden s6z etmek miimkiindiir. E-ticaret; kisiler,
sirketler ve toplum {izerinde farkl etkiler meydana getirmektedir. Tiiketicinin, istek,
ihtiya¢c ve beklentileriyle yon verdigi pazar1 yeniden tanimladigi giiniimiizde e-
ticarete onem veren sirketler bu yeni pazara daha iyi adapte olmakta bu durum
sirketlere rekabet tistiinliigii saglamaktadir. E-ticaret tiiketicilere aligverislerinde bilgi
ve kolaylik, hizmetlere erisim, kiyaslama ve bunun yaninda fiziki uzaklik ve zaman

kisitlarini ortadan kaldiran yeni avantajlar kazandirmaktadir (Ozmen, 2003: 216).

Erdag ve Batuman’a gére bu avantajlar yaninda e-ticaretin oniinde ¢dzmesi
gereken bazi sorunlar da vardir. Bu sorunlarin ¢6ziimsiiz kalmasi e-ticaret hacminin
gerilemesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle sorunlarin tespit edilmesi, ulusal ve
uluslararas1 alanda ¢6ziime kavusturulmasi 6nemlidir. E-ticaretin oniindeki baslica

sorunlar su sekildedir (Erdag ve Batuman, 2006: 108,123);
-Giivenlik sorunu
-Vergileme sorunu
-Odeme sorunu
-Gizlilik sorunu
-Teslimat ve glimriiklerde yasanan sorunlar
-Tiiketicilerin korunmasi sorunu
-Elektronik kayitlarin ispat giicii
-Entelektiiel sermayenin korunmast

-Yasadis1 kayitlar
35



-E-ticaret i¢in tek ticaret kodu olusturulmasi sorunu
-Altyap1 sorunlari

Internet saldiris1 ile ulasiimak istenen hedeflere yetkisiz erisim, verilerin

degistirilmesi, yok edilmesi, hizmetin engellenmesi tiiketicilerin e-ticaretten uzak

durmalarina neden olmaktadir. E-ticaret, bankalar1 yepyeni 6deme secenekleri

konusunda calismaya sevk etmistir. Aligveris sirasinda kredi kart1 bilgilerinin kotii

niyetli kisilerin eline gegmemesi i¢in sifreleme sistemleri gelistirilmistir. SSL ve SET

protokolleri ile internet {izerinden aligveris daha giivenli hale getirilmistir (Serhateri,

2015).

Ulkemizde elektronik ticaretin uluslararas1 standartlara ulasabilmesi igin ii¢

asamali bir gelisim gerekliliginden s6z etmek miimkiindiir. Bu asamalar su sekildedir

(Erdag ve Batuman, 2006: 21):

Birinci Asama: Oncelikli olarak elektronik ortamda bilgi ve belge
paylagiminin arttirilmas1 gerekmektedir. Mevcut yapi icerisinde oldukga
basarili kapali sistemler mevcut olsa da agik sistemler iizerinde ulusal ve
ozellikle de uluslararasi veri degisimlerinin gergeklestirilmesi, bunun i¢in de

cesitli standartlarin olusturulmasi gerekmektedir.

Ikinci Asama: Bilgi ve belge paylasiminin arttirilmasinin ardindan sézlesme,
fatura, 6deme ve siparig gibi temel ticari faaliyetlerin elektronik ortam
iizerinden gergeklestirilme yogunlugunun arttirilmas: gerekmektedir. Bunun
icin de yasal diizenlemeler gergeklestirilmesi gerekir ise devletin tesvikte

bulunmasi gerekmektedir.

Uciincii Asama: Son olarak da elektronik islemlerdeki giivenirligin
arttirtlmas1 gerekmektedir. Ne kadar giivenli bir ortam olusturulur ise o kadar

genis kitlelere ulagsmak miimkiin olacaktir.

Bircok avantaji bulunan e-ticaretin dezavantajlar1 da vardir. Bu sorunlar,

tiikketicilerin ihtiyaclarina ve taleplere gore olusturulacak yeni teknolojiler ile ¢oziime

kavusacaktir. E-ticaretin gelisiminin farkina varan devletin, bu alandaki ¢oziim

Onerilerine destegi de ¢ok onemlidir.
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2.1.4. E- Ticaretin Temel Araclar

E- ticaretin temel araglari sunlardir (Nebipasagil, 2009: 30):
— Telefon,
— Faks,
— Televizyon,
— Bilgisayar,
— Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri,
— Elektronik veri degisimi,
— Sayisal Televizyon,
— Internet,
— Telekomiinikasyon,

- GSM.

Elektronik ticaret araglar1 niteligi ve fonksiyonlarina gore asagidaki sekilde

gruplandirilabilir (Canpolat, 2001: 7):

Tablo 9. Elektronik Ticaret Araclar:

o

Telefon /cep Internet Elektronik 6deme ve para transfer
telefonu sistemleri
Faks Telekomiinikasyon  Elektronik veri degisimi (EDI)
Televizyon GSM Sayisal TV
Bilgisayar

Kaynak: (Canpolat, 2001: 7)
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Yapilan aragtirmalara gore, New York — Tokyo arasinda bir islemin maliyeti

su sekilde tespit edilmistir (Canpolat, 2001: 9,10):

Tablo 10. Islem Araclariin Ortalama Maliyetleri

Kaynak: (Canpolat, 2001: 9,10)

Tablo 10’da, internetin diger elektronik ticaret araglarina gore en ¢ok One
¢ikan yani, hiz ve 6nemli bir maliyet avantaji saglamasidir. Internette yapilan

islemlerin birim maliyetleri diger araclara gore oldukca diistiktiir.

Glinlimiiz ekonomik diinyasinin bir gercegi de e-ticaret, is ekosistemleri gibi
birgok yeni kavramdir. Bu yeni akim uzunca bir siire devam edecek, fiili bir
gercgeklik olarak hiikiim siirecektir (Akin, 2001).

2.1.5. E-Ticaretin En Yaygin Olarak Kullanildig1 Alanlar

Elektronik ticaret yapist ve Ozellikleri itibar1 ile uygulama agisindan bazi
sektorlere gore daha uygundur ve bu sektorlerde basari orani da daha yiiksek
olmaktadir. Bankacilik ve finans sektoriinde e-ticaretin basaris1 daha yiiksek olarak
belirlenmigtir. E-ticaretin basarisi, segilen sektor kadar, ne satildigina, nasil
satildigina, hangi fiyattan satildigina, nasil dagitim yapildigina, kullanilan 6zendirme
ve mesaj iletme tekniklerine, hedef kitleye ve rakiplere bagli olarak da

degismektedir.

Elektronik ticarete uygun ve iyi satis yapan iriin ve hizmetler soyledir

(Nebipasagil, 2009: 32):
— Kitaplar, dergiler, oyuncaklar, videolar, CD’ler gibi ticari tiriinler

— Dergilere, kuliiplere, periyodik dijital yayinlara iyelik veya abonelik
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—  Ogzel ilgi grubuna giren avcilik malzemeleri, spor ekipmani gibi iiriinler

— Uriiniin satin alinmadan denenemedigi hizmetler (seyahat hizmetleri,

danmigsmanlik, sigorta)

— Belirli araliklarla ayn1 miktarda veya ¢esitte satin alinan yedek pargalar, biiro

malzemeleri gibi iirlinler
— Ulastirma veya eglence / spor faaliyetleri gibi olaylarin biletleri

— Fotograf makinasi, bilgisayar, cep telefonu, yazilim programlar1 gibi

teknolojik tiriinler

— Piyasada zor bulunan irlinler (baskisi tiikenmis yaymlar, nadir bulunan

pullar)

Elektronik ticarette yapisi itibari ile uygun olmayan ve satiglari az olan

tiriinler soyledir:
— Mobilya, dayanikli beyaz esya gibi ulastirma islemi gii¢ olan {iriinler

— Bolgesel pazara yonelik hizmetler (sag bakim merkezleri, giizellik

merkezleri)
— Yasal olarak satilmasi1 yasak olan uyusturucu, patlayici gibi iirtinler

— Giysi, ayakkabi gibi satinalmadan 6nce denenmesi, prova edilmesi gereken

urtnler

Pazarlama faaliyetleriyle ilgili olarak, internet, daha fazla bilgi ve veriye
ulasma imkéan1 saglamaktadir. Firmalar klasik magazalarim1 aligveris yapan
misterilerinin ne zaman, hangi Uriinler satin aldigin1 kayit altina alip takip etme
konusunda zorlanirken, internet iizerinden aligveris yapan miisterileri hakkinda,
gerekli ara yliz yazilimlart sayesinde, bu tiir bilgilere kolayca ulasabilmektedirler.
Bunun yaninda miisterilerini takibe alabilir, daha iyi taniyabilir ve satiglarim

artirabilmektedir (Dal, 2015: 99).

Sonug olarak, hizla gelisen ve yayginlasan teknoloji ile internet, hayatimiza
dahil olmustur. Cocuklarin oyun oynama sekilleri degismis, sokaklarda oynayan
cocuklar yerine sanal ortamda oyun oynama modelleri gelismistir. Yetigkinler ise

onemli kararlarini internet lizerinden almakta, arkadaslar1 ile sohbet etmek, gazete
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okumak, aligveris yapmak gibi ihtiyaclarini da internet {izerinden giderilmektedir.
Akilli telefonlara olan talebin iilkemizde yiiksek olmasi —iki yilda bir telefon
degistirilmesi- e-ticarete talebin artacaginmi gostermektedir. Internet kullanimin
%090’lara ulastig1 iilkemizde e-ticaretin daha fark edilir olmasina sebep olacaktir. E-
ticaret sektoriinde var olan sorunlarin devlet nezdinde teknoloji tabanli ¢oziimleri
yapildig1 takdirde e-ticaret daha giivenilir bir kanal haline gelecektir. Hatta
iilkemizdeki e-ticaret tercih oranlar1 ve e-ticaretten aligveris cirolar1 gelismis

ilkelerin seviyesine gelebilir.

2.2. E-Ticaret ile Degisen Satinalma Davranislari

Insan, yeryiiziinde yasamaya basladig1 andan itibaren varhgini tiiketerek devam
ettirmistir. Modernizemle birlikte tiiketimin anlaminda ve kapsaminda Onemli
degisiklikler olmustur. Tiiketim, istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica tiikketim, toplumsal yapiya, déneme ve kiiltiire gore de

farkliliklar gosteren sosyal bir kavramdir (Tiikel, 2014).

Tiiketim toplumu ise, kisilerin ve kisilerin olusturdugu toplumun sahip oldugu
aliskanliklardir. Bir toplumun gelismislik diizeyi, toplumun kiiltiir, egitim ve tiiketim

aliskanliklarina gore dlgiiliir.

Tiiketim toplumuyla birlikte insani Ozelliklerimiz yavas yavas azalmaktadir.
Gelinen bu yeni donemde, verilmek istenen asil mesaj, “liretim ¢aginin yerini, insana
ve arzularma teslim edildigi tiiketimin keyifli ¢agina biraktigidir”. Eskiden tasarruf
eden, calisan ve mal sahibi olan toplum, artik hesapsizca harcama yapan, satin
aldik¢a tatmin olmus hisseden, once harcayip sonra kazanan bir toplum haline

gelmistir (Altuntug, 2010).

Tirkiye’de tiiketim kiiltliriiniin toplum geneline yerlesmesi icin gereken
ekonomik ve kiiltiirel altyapinin olusumu 1950 ile 1980 donemine rastlamaktadir.
Tirkiye Cumhuriyeti kurulusundan hemen sonra Batililasma g¢abasi i¢ine girmisse
de, Osmanli’nin uzantis1 olan iilkedeki iiretim yetersizligi, 1930’larin sonundaki
biiyiik kriz ve 2. Diinya Savast donemindeki kitlik, tiiketim icin gerekli kitlenin

olusumunu 1950’11 yillara dek geciktirmistir. “Kitlesellesme dénemi” olarak
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isimlendirilen 1950 ile 1980 doneminin ardindan; “kiiresellesme donemi” baglamistir
(Basfirinci, 2011).

Ozellikle 1980°li yillardan sonra gelismis iilkelerde oldugu kadar az gelismis
tilkelerde de tiikketim kisinin toplumdaki statiisiinii belirleyen, kimligini olusturan bir
faktor halini almistir. Kitle iletisim araglar1 ve sosyal medya kanallariyla yeni moda
iiriinler ve yeni yasam sekilleri mesrulastirilmaktadir. Ozellikle genclerde kullanimi
yaygin olan bu iletisim araglar1 iirlin ve hizmetlere kolay ulagmalarin1 saglamaktadir.
Bu degisim ve gelismelerden sonra tiiketim toplumu sembolize eden bir arag¢ haline

gelmektedir (Ko6roglu, 2014).

Giliniimiizde hizla artan tiiketim ¢ilginligi, “tiiketim toplumlar1” kavraminin
ortaya c¢ikmasina sebep olmustur. Tiiketim toplumlarinda, toplumun meydana
getirdigi ihtiyaglar, temel ihtiyaglarin 6niine gegmistir. Ornegin son model bir cep
telefonunun alinmasi, temel ihtiyaglarin oniine gegmektedir. Toplumsal kaygilar,
bireylerin ihtiya¢larini sekillendirmektedir. Bu da siiphesiz toplum adina kayg1 verici

bir konu iken markalar i¢in cazip bir durum olmaktadir (Dal, 2015: 3).

Medya, reklam ve moda gibi araglar ile tiikketimin tesvik edilmesi tiiketim
kiiltiirinlin olmazsa olmazlaridir. Tiiketim toplumu, kisilerin tiiketime alistirildigi,
kullanilan esyalarin degerinin énemli oldugu ve bir toplum tiirli olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiikketim toplumundaki esyanin degerinden kasit, esyanin eskimesi degil

modasi ge¢mis olmasi ve gegici olmasidir (Kahraman, 2011).

Pazarlamanin hareket alanini olusturan ¢evrede yasanan degisim ve gelisim igerik
ve nitelik olarak isletmelerde de degisim yasanmasina neden olmaktadir. Ozellikle
teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya cikan tiiketicilerin yasam bi¢imlerindeki
farklilasmalar ve isletme anlayisinda ortaya ¢ikan yeni egilimler, pazarlamada da
yeni anlayislarin ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmektedir. Bu yeni yaklasim,
gelisimini siirekli olarak devam ettiren, yontem ve stratejiler agsisindan cesitlenen

internette pazarlama kavrami olarak kendini gostermistir (Marangoz, 2014: 41).

[lk olarak posta siparisleri ile baslayan elektronik ticaret ardindan kataloglara
tasinmustir. Katalogda begendigi iiriinii telefon ile siparis verme imkéni tiiketicilere
sunulmustur. Bu iirlinler zaman igerisinde teknolojik gelismeler ile birlikte bilgisayar

ortamina taginmis, daha sonra bugiin hemen herkesin cebinde en az bir tane bulunan

41



cep telefonlarina taginarak adeta ¢igir agmistir. Bu sayede en ucuza en kaliteliyi, en
kisa zamanda ulasma arzusunda olan tiiketiciler bu isi evlerinin rahat ve huzurlu
ortaminda siparis ederek elde etmeye baslamistir. Mobil teknolojideki gelismelerin
de katkisiyla eski dogrudan pazarlama araglarinin tabir yerindeyse pabuglari dama
atilmistir. Her gegen giin gelisen iletisim teknolojileri sayesinde dogrudan pazarlama
teknikleri de bir gelisim seyri izleyerek degisen tiiketici isteklerini karsilamak icin
cabalamaktadir. Dogrudan pazarlama teknigi giinlimiiz ve gelecek yillara damgasini
vuracak olursa, teknolojinin yardimi ve tiiketici odakli olmasi sayesinde olacaktir

(Varinli ve Cat1, 2010: 199).

Degisim siirecinden Tiirkiye de nasibini almis, hizli bir kiiltiirel ve gelisim
siirecinin i¢inde kendini bulmustur. Pek c¢ok eski gelenek ve goérenek, yasam
bicimleri, alisveris aligkanliklart da degisime ugramistir (Basfirinc1,2011). Success
Retail Development “Success RD kurucusu Elif Olmez Yazar Forbes Dergi’nin 100.
Y1l sayisina verdigi réportajda sdyle demistir; “Magazaciligin yerini sanal aligveris
konseptinin almaya basladigi bugiinler, tiiketicilerin degisen aliskanliklariyla paralel
olarak yakin gelecekte markalar i¢in hem yeni firsat alanlarinin hem de yeni
zorluklarin kapida olduguna isaret etmektedir. Teknolojiyle kol kola yiiriiyen
markalar, rekabette bir adim énde olma sansini yakalayacak. Ancak asil sihir
teknoloji ile kol kola olmak degil, teknolojiye yon verebilmektir. Bunu basaran
markalar, bu yarista digerlerine fark atacaktir” (Forbes, 2017).

Dal’in referans verdigi, Emst&Young firmas: tarafindan Tiirkiye’de yapilan
bir arastirmada internet kullanicilarinin internetten aligverislerinde nelere dikkat
ettigi arastirilmistir. Bu alistirmada internet kullanicilarinin, internet {izerinden

aligveriglerinde en begendikleri su 6zellikler ortaya ¢ikmustir (Dal, 2015: 99,100);
-Rahatlik ve uygunluk %50,
-Kolay arama %20,
-Fiyat ve firsatlar1 %11,7,
-Se¢me olanag1 ve 7/27 aligveris imkani1 %11,3

Hal boyle olunca tiikketimdeki degisim internet mecrasina taginmistir.
Glnlimiiz tliketicileri icin 6nemli olan zaman faktorii, bu mecrayr se¢melerinde

onemli rol oynamustir.
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2.2.1. E-Ticaret ile Degisen Kadin Tiiketici

Kadinin istihdamda daha fazla olmasi ile birlikte tiiketim aligkanliklart ve
satinalma faaliyetlerinde koklii degisiklikler meydana gelmistir. Buna ilave olarak
internetin kadinlarin hayatlarina entegre olmasi ve teknolojideki gelismeler de bu
degisimi tetiklemistir. Kadinlarin is hayatina katilimlarinin artmasi kadinlara
ekonomik 6zgiirliik getirirken ayn1 zamanda vakitlerinin azalmasina yol agmistir. Ev
hanimlarina gore is kadinlarinin ¢ok daha az zamani varken, genele bakildiginda is
kadinlarinin ev hanimlarina goére satinalma giiglerinin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Zamani kisith kadinlar, sosyallesmek, dinlenmek, genel itibari ile iyi
vakit gecirmek icin vakit harcamak isterken magaza gezmeyi bir kiilfet, bir zaman
kayb1 olarak gormeye baslamistir. Teknolojik gelismelerin de tam bu noktada
devreye girmesi ile birlikte ortaya ¢ikan elektronik ticaret, genis bir kitleye hitap
etmeyi basarmis ve her gegcen giin daha da yayginlasarak yoluna devam etmistir

(Varinli ve Cati, 2010: 199).

Son ii¢ yilda web kullanim konusunda Avrupali kadinlar, erkeklere nazaran
daha hizli bir gelisme kaydetmistir. Bu konu European Interactive Advertising
Assocation (EIAA)’a bagli Mediascope Europe’un yayimladig: raporda belirtilmistir.
2006 yilinda internette kadinlar ortalama 9 saatini, erkekler ise 11 saatini harcamigtir.
Cevrimi¢inde erkekler daha ¢ok vakit gecirmistir. Ancak, son {i¢ yilin internet
kullanim artiglarina bakildiginda, kadinlar %63’liik bir artis gostermis, erkekler %54
ile kadinlarin gerisinde kalmigtir. Bu artigsa 16 ile 24 yas araligindaki kadinlar sebep
olmustur. Bu araliktaki kadinlar profilinde gen¢ is kadinlar1 da bulunmaktadir.
Internet kullanim oraninin ¢alisan geng kadimlarda %116 artis gdstermesi, 2003’deki
artisin iki kati olmasina sebep olmustur. Avrupa’da ¢ocugu olmayan kadinlar,
cocugu olan kadinlara gore daha az internet kullanmaktadir. Cocugu olanlar, ¢cocugu
olmayanlara gore %14 oraninda daha fazla internet kullanim1 gerceklestirmistir (Dal,

2015: 100).

Diinyada internet kullanimlarina baktigimizda; ayda ortalama 34 defa ¢cevrim
ici olunmaktadir. Bu esnada ziyaret edilen web sitesi sayis1 ise 69 adettir.

Tiiketiciler, herhangi bir iirlinii satinalmadan 6nce web’de aragtirma yapmaktadir.
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Kadinlar 4, erkekler ise 7 ayr1 web sitesinde bir iirlinlin arastirmasin1 yapmaktadir.
ABD perakende sektoriinde aligverislerin %5’i online olarak yapilmaktadir.
Tiiketicilerin 1se %33’liikk 6nemli bir kismi internetten {riinii arastirip segip,
magazaya gidip ayni {irlini satin almaktadir. %19°u ise tam tersini yaparak, once
magazaya gidip, Uriinii begenmekte, sonrasinda internet iizerinden bu iiriinii satin

almaktadir ( Goriigiili ve Gorgiilii, 2010: 173).

TUIK 2017 verilerine gore, Tiirkiye’de cinsiyete gdre niifus genelinin dort

yildaki dagilimi su sekildedir:

Tablo 11. 2013-2016 Yillan Tiirkiye Geneli Cinsiyete Gore Kadin Niifusu

49,82% 49,82% 49,82% 49,83%

50,18% 50,18% 50,18% 50,17%

Kaynak: (TUIK, 2017)

Tablo 12. 2013-2016 Yillar1 istanbul Geneli Cinsiyete gore Kadin Niifusu

49,75%

49,77% 49,78% 49,85%

50,25% 50,23% 50,22% 50,15%

Kaynak: (TUIK, 2017)

Tablo 11’ye gore 2016 yilinda Tiirkiye niifusunun ytlizde 49,83’iinii kadinlar
olusturmaktadir. Kadin ve erkek oranlar1 birbirine olduk¢a yakindir. Tablo 12’de
Istanbul genelinde kadinlar niifusun %49,85’ini kapsamaktadir. Yine Kadim ve erkek

oranlar birbirine oldukga yakindir (TUIK, 2017).

TUIK 2017 verilerine gore, 2015 yilinda kadimlarin dogusta beklenen yasam
stiresi 80,7 yil olarak gergeklesmistir. Okuma yazma bilmeyen kadin niifus orani
erkeklerden bes kat fazladir. Tiirkiye’de 2015 yilinda, 25 ve daha yukar1 yasta olan
ve okuma yazma bilmeyen toplam niifus oran1 %5,4 iken bu oran erkeklerde %1,8,
kadinlarda %9’dur. Lise ve dengi okul mezunu olan 25 ve daha yukar yastakilerin
toplam niifus i¢indeki oran1 %19,5 iken bu oran kadinlarda %15,6’dir. Yiiksekokul

veya fakiilte mezunu olan toplam niifus orami %15,5 olup bu oran kadinlarda
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%13,1’dir. Egitim durumuna gore isgiiciine katilim orani incelendiginde, kadinlarin
egitim seviyesi yiikseldik¢e isgiiciine daha fazla katildiklar1 goriilmektedir.
Okuryazar olmayan kadinlarin isgiicine katilim orant %16,1 lise alt1 egitimli
kadinlarin isgiiciine katilim oram1 %26,6, lise mezunu kadinlarin isgiiciine katilim
orant %32,7, mesleki veya teknik lise mezunu kadinlarin isgiiciine katilim orani
%40,8 iken yiiksekogretim mezunu kadimnlarin iggiicine katilim orant %71,6

olmustur (TUIK, 2017).

TUIK 2017 verilerine gore, iilkemizde her 5 gengten 4'i internet
kullanmaktadir. Hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonuglarina
gore; 16 ile 24 yasindakilerin internet kullanim orani, 2015 yilinda %82,4 iken 2016
yilinda %87,5 e yiikselmistir. Internet kullanim orani, 2016 yilinda, gen¢ kadinlarda

ise 5,2 puan artarak %80,7 olmustur.

Kentlesme ile birlikte “genis aile” catis1 altindaki geleneksel baski
ortamindan uzaklasan kadin, bu kez de sehir yasaminin yalnizligi ile miicadele etmek
zorunda kalmustir. Ozellikle biiyiik sehirlerdeki diisiik komsuluk iliskileri ile birlikte
ailesinden ve akrabasindan uzakta yasamini siirdiiren kadin, yogun ¢alisma kosullar
geregi esinden de uzak kalarak iyice yalnizlasmistir. Egitim yetersizligi sebebi ile
istthdama da katilma firsati yakalayamayan kadinlar c¢areyi medya araglarinda
bulmustur. 1990’11 yillarda gelisim gosteren kitle iletisim araclari ile birlikte yasadig
yalmzliktan uzaklasarak toplum ile iligki kurma firsat1 yakalayan kadinlar, iiretici
kimliklerinden uzaklasmakla birlikte tiiketici konumuna da getirilmistir (Yalin ve
Erzen, 2012: 63).

Kadinlar, yaygin olarak sanildig1 gibi yalnizca moda ile degil birgok alanla
ilgilidir. Kadinlar, tiikketim kiiltiiriiniin olusmasina katkida saglamaktadir. Markalar
igin cinsiyet farklihgi, yogun sekilde iizerinde durulan bir konudur. Onceleri
cogunlukla ev hanimi olan kadinlar, bu dogrultuda satinalma davranislari
sergilediklerinden markalar da pazarlama stratejilerini buna goére gelistirmekte idi.
Ancak yillar igerisinde kadinin is hayatina katilimi artmis ve giinlimiizde ciddi bir
katilim oran1 saglanmistir. Bu durum siiphesiz kadinlarin yagamlarini ve buna paralel
olarak ihtiyaclarim1 degistirmistir. Markalar da bu degisimi yakalayarak pazarlama
stratejilerini sekillendirmek zorunda kalmistir. Bu degisimi yakalayamayan markalar

ise giliclerini yitirmistir (Dal, 2015: 5).
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Caddelerde, sokaklarda gordiigiimiiz stislii vitrinler bireyleri tiikketime ikna
etmeye, eger tiiketirse mutlu olacag1 algisin1 yaratmaya calismaktadir. Uriinlerin
Omiirlerinin kisa olmasi da beraberinde siirekli tiiketimi getirmektedir. Bir siire sonra
tilketim ihtiya¢ haline degil kisinin psikolojik tatminine bagli hale gelmektedir.
Konuyla ilgili yapilan arastirmalar da bu degerlendirmenin dogrulugunu ortaya
koymaktadir. Kéroglu’nun referans verdigi Sekman’in 81 ilde 5541 katilimci ile
gerceklestirmis oldugu genclik arastirmasinda, kendilerine bir iriinii satinalma
nedenleri sorulan genclerin %79,4°1 “ihtiya¢ hissettigim i¢in” cevabini verirken
%20,6’s1  “hosuma gittigi ic¢in/ihtiyag degil” cevabimmi vermistir. Sonuglar
degerlendirildiginde her ne kadar ihtiya¢ hissettigi lirlinii aldigin1 belirtenlerin orani
%79,4 ile oldukga yiiksek gibi goriinse de bir ihtiya¢ gdzetmeksizin yalnizca hosuna
gittigi icin aligveris yapanlarin orani %20,6 ile azimsanamayacak bir diizeydedir

(Koroglu, 2014).

Sonug olarak, degisen diinyada internetin etkisiyle cografi faktorlerin ortadan
kalkmasi ile tiim diinyanin “koye” doniistiiglinii sdyleyebiliriz. Bu durum her seyin
bir anda tiim iilkelere yayilmasini ve tiiketilmesini de tetiklemektedir. Internet
lizerinde satisa c¢ikarillan bir iirlinlin saniyeler ic¢inde diinyanin her yerindeki
tilkketiciye ayni anda erisim imkani saglamaktadir. Eskiden vezir olan {iretici bu
vasfin1 giiniimiizde kaybetmis, tiiketici ise bu rolii degisen ve gelisen teknoloji ile

kazanmustir.

2.2.2. Internet Uzerinden Satinalmada Tiiketici Davramislarim Etkileyen
Faktorler

Internet {izerinden aligveris yapan tiiketicilerin satinalma davramslarina gesitli
faktorler etki etmektedir. Bunlar geleneksel pazarlardaki faktorlerle benzerlik

gostermedigi gibi, bazi farkliliklar da barindirmaktadir.

Tiiketim kavrami iki anlam tagimaktadir. Birincisi, “her seyi harcamak, yok
etmek, kaybetmek” iken ikincisi, tiiketim faaliyeti siirecinde tiiketilen {irtinle birlikte
estetik kaygisi, kimlik arayis1 ve iktidar gii¢ iligkisi tagir. Bu durum gilinlimiizde
degismistir. Uriiniin kimligi kullanim degerinin oniindedir. Ikincisi ise; tiiketim,

eskiden belli bir kesimin kaygisi iken giiniimiizde toplumun tiim tabakasina yayilmis
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durumdadir. Bu durum kapitalizmin yayginlagsmasi ile toplumumuzdaki orta direk

olarak tanimlanan kesimin genislemesine neden olmustur (Tiikel, 2014).

Tiiketici davranist ise, kisinin oOzellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri
satinalma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak
tamimlanabilir. Tiketici davraniglari, kisisel ihtiyag ve isteklerle birlikte tiiketicinin
icinde bulundugu kiiltiirden, sosyal statiisiinden, sosyal rollerinden, sosyal
gruplardan, sosyal tabakalardan kisacasi sosyal ¢evresinden etkilenir (Kahraman,

2011).

Odabas1 ve Barig’a gore tiiketici davraniglarina ait ozellikler su sekilde

siralanabilir (Odabasi ve Barig, 2016: 30):
-Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.
-Tiiketici davranisi bir siirectir.
-Tiiketici davranisi bir¢cok faaliyetten olusur.
-Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zaman bakimindan farklilik gosterir.
-Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.
-Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.
-Tiiketici davranisi farkl kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

Tiiketiciler satinalma kararlarim1 alirken, hangi faktorlerden ne yonde nasil
etkilendikleri yanitlanmasi gereken bir konudur. Tiiketicinin karar verme siireci
tekdiize bir faaliyet degildir. Tiiketici davraniglarini her yoniiyle tanimlayabilen
miikemmel bir model olmamasina karsin, gelistiren tiim modellerin ortak 6zelligi,
tiketici davraniglarinin - bazi  faktorlerden etkilendiklerini  kabul etmektedir
(Islamoglu, 2003: 52).
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Durmaz ve Comert’e gore; internet iizerinden satinalmada tiiketici
davraniglarin1 etkileyen faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir ( Durmaz ve

Comert, 2006):
Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; referans (danisma) gruplari, aile, roller ve statiiler olmak

lizere Ui¢ baslik altinda incelenmektedir.

Referans (Danmisma) Gruplari: Bireyler ¢esitli sosyal gruplarin {iyesidir. Referans
grubu olmak icin sosyal grubun davranislarin iizerinde etkili olmas1 gerekir. Bireyin

kararlar iizerinde etki gdsteren referans gruplardir.

Aile: Giiniimiiz diinyasinda genis aile kavramindan git gide uzaklasilarak c¢ekirdek
aile kavramina yaklasilmistir. Anne, baba ve eriskin olmayan c¢ocuklardan olusan
cekirdek ailede ihtiyaglar ve bunlara harcamalarin ne olacag: calisan kisi ve gelir
durumuna gore degisiklik gosterir. Ayrica anne ve babanin yaslanmasiyla birlikte
gelir seviyesi artacaktir. Bununla birlikte aile daha nitelikli {riinler almak

isteyecektir.

Roller ve Statiiler: Rol kisinin yerine getirmesi gereken gorevlerin timidir. Kisi
rolleri nedeniyle de bir statiiye sahip olur. Bu sekilde bir hiyerarsi olusur. Bu da
tilketim trlinlerinin buna gore sekillenmesine neden olur. Statii kisinin satinalma
davranigin1 etkilerken, satin alinan {iriin de bir siire sonra statii gdstergesi olarak

algilanabilir.

Internette iizerinden alisverislerde ise daha ¢ok zaman faktdriiniin dne ¢iktig
goriilmektedir. Bu mecray: tercih edenler genellikle magazalar1 gezmek, sinemaya
bilet almak i¢in sirada beklememek, bankadan havale gondermek i¢in uzun zaman
kaybetmeme gibi durumlari dikkate almaktadirlar. Ama bu siraladigimiz nedenler
genel itibariyle orta sinif i¢in ornek teskil edebilir. Diger taraftan, kredi kart1 tist grup
i¢cin nakit 6deme sekline alternatif olurken, alt gruplar i¢in kredi kart1 kullanim1 alim
giiclerinin olmadig1 seyleri alma imkani sunan bir ara¢ olmaktadir (Mucuk, 2004:

83).
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Kiiltiirel faktorler

Bunlar kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere li¢ baslik altinda

incelenmelidir.

Kiiltiir: Kiiltlir sozctigli pek cogumuza tanidik gelmektedir. Giinliik hayatimizda da
siklikla kullandigimiz bir kavram olan kiiltlirii su sekilde acgiklamak miimkiindiir:
Bireyin bagli oldugu toplumun igerisinde kazandig1 davranis ve tutumlar, o toplumun
ahlaki, gelenek, gorenekleri ve bunlarin i¢ ice ge¢mis oldugu mozaik bir yapidir

(Durmaz, Comert, 2006).

Alt Kiiltiir: Her bir kiltir “alt kiltirler” igerir. Bunlar aziliklar olarak
adlandirilabilir. Millet, din, 1rk vb. farkli faktorlerle olusan insan gruplaridir. Bu alt

kiiltiirler de kendi pazar boliimiinii olusturacaktir (Durmaz, Comert, 2006).

Sosyal Sinif: Sosyal siif belli bir hiyerarsiye gore yapilan siniflandirmadir.
Bu smiflandirma meslek, gelir kaynagi, yasam sekli gibi cesitli faktorlere dayanir

(Durmaz, Comert, 2006).

Wenjie (2010) online aligveris lizerinde etkili olan faktorleri ortaya koymaya
yonelik  ¢alismasinda, internet iizerinden aligverislerde  yogun  olarak
kullanilmamasina ragmen, internet iizerinden alisverislerde bilgi birikimi olan, genis
bir bakis agisina sahip ve kiiltiir seviyesi yliksek olan kisilerin online aligverigle daha

fazla ilgilendigi ve online aligverisi daha az riskli bulduklarini belirtmistir.
Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; yas ve yasam donemleri, meslek, ekonomik ozellikler,

yasam tarz1 ve kisilik olmak tizere bes grupta incelenmektedir.

Yas ve Yasam Donemi: Alicinin kararlarini, aile yasamlart kisilik 6zellikleri ve
yasam sekilleri etkilemektedir. Yasam siireci i¢inde her farkli yasta farkli bir yasam
sekli olugsmaktadir. Bu yasam sekline gore kisiler ne tiir iirlin ve hizmet alacaklarim
belirlemektedir. Ne yiyeceklerinden ne giyeceklerine kadar tiim istekler yasla

yakindan alakalidir.
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Meslek: Alict meslegi nedeniyle birtakim {irlin ve hizmetlere ihtiyag duyacaktir.
Ayrica her meslek grubunun ihtiyaglar birbirinden oldukga farklidir. Ogrenim tiirii

yiikseldikge ihtiyaclar artacak ve cesitlenecektir.

Ekonomik Ozellikler: Tiiketicinin ekonomik durumu satmalma davranislarini
etkileyen onemli faktorlerden birisidir. Gelire karsi duyarli olan mal ve hizmetlerin
liretimini ve satisin1 yapanlar bu konuda oldukga dikkatlidirler. Bu konuyu yakindan

takip edip gerekli diizenlemeleri yaparlar.

Yasam Tarzi: Kisinin yasam tarziyla tliketim aliskanliklari yakindan alakalidir.
Pazarlama yoniinden, mal ve hizmetler belli kategorilere gore paylastirilir. Boylece
saglanacak tatmin en list noktaya tasimir. Aym kiyafet, ayn1 yerler ve davranislar
gruplarin olusmasina sebep olur. Alicilar da bu gruplara uygun se¢imler yapar. Bu da

pazarlama stratejilerinin belirlenmesini saglar.

Kisilik: Bir kisiyi digerlerinden farkli kilan diisiinceleri ve davranislaridir. Bunlara
ek olarak kisinin hayata bakis acist da kisiligini etkiler. Kisinin i¢inde bulundugu
toplum ve deger anlayisiyla da olusan kisilik sonucu kisinin tliketim davranisi

belirlenir. Sonug olarak kisilik, {irtin ve hizmetlerin se¢ciminde oldukga etkilidir.

Tiiketicinin kisilik 6zellikleri, daha ¢ok hangi magazadan aligveris yapacagina
etkide bulunabilmekte iken kendine giliveni hangi magazayi segecegiyle de ilgili
olabilmektedir. Kendine giiveni az olan tiiketici daha fazla geleneksel yapida ve
yakin ¢evredeki bir magazayr secerken, kendine giliveni olan tiiketici prestij
magazalarini segebilecegi gibi internet tizerinden satin almay1 da tercih etme ihtimali

daha fazladir (Odabasi ve Baris, 2002: 201,202).
Psikolojik Faktorler

Tiiketici satinalma karar siirecini etkileyen dort faktér bulunmaktadir. Bunlar,

giidii (motivasyon), algilama, 6§renme ve tutum olarak dngdriilmektedir.

Motivasyon (Giidiileme): Kelime anlami etki altina almak, tesvik etmek olan
motivasyon, kisilerin belirli bir amaci yerine getirmek amaciyla harekete gegmeleri

olarak tanimlanabilir.

Algillama: Algilama, en genis anlamiyla, bireylerin var oldugu i¢ ve dis

diinyalarindan haberdar olmalaridir. Algilama, kisilerin iginde bulundugu diinyay1
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bilmesi yorumlamas: ve kavramasi halidir. Ayrica tecriibelere, inang ve dgrenme
sekline gore de degisiklik gosterebilir.

.

Ogrenme: Deneyimlerin kisinin davranislarinda degisiklikler gdstermesi ancak
o0grenmeyle miimkiin olmaktadir. Bu da tekrarlarla miimkiindiir. Reklamlarin da
yaptig1 budur. Tekrarlanan reklamlar kapali bir kutu olan beynimize uyaricilar

yardimiyla girer ve davraniglarimizda degisikliklere neden olur.

Tutum ve Inanclar: Inanglar, kisilerin bir konu ya da diisiince hakkinda
sahip olduklan fikirlerdir. Satin aldigimiz ya da alacak oldugumuz markalarin
kafamizda canlanan bir imaj1 vardir. Tutumlar ise kisilerin bir nesne ya da diisiinceye
yonelik duygular1 ve diistinceleri ve verdigi degerlerdir. Bunlar da satinalma

davraniglarini oldukga etkilemektedir (Durmaz, Cémert, 2000).

Wenjie (2010) online aligveris lizerinde etkili olan faktorleri ortaya koymaya
yonelik calismasinda, internet iizerinden aligveris yogun olarak kullanilmamasina

ragmen, online aligveris iizerinde psikolojik faktorlerin etkili oldugunu belirtmistir.

2.3. X ve Y Kusag1 Kadinlarimin Internetten Satinalma Davramslar

X ve Y kusaklari; teknoloji, internet, internetten aligveris, dijital nesil gibi
kavramlart ile birlikte anilmaktadir. Bu iki kusak var olan niteliklerine, davranig
tarzlarina ve aligveris aligkanliklarina gore modern pazarlamanin ve e-ticaret

sektoriiniin de odak noktasi olmus durumdalar.

Gergekle sanalin yer degistirdigi, gergek kisiligin ve gercek degerlerin yerine
imajin ve sembollerin gectigi gliniimiizde, tiiketiciler kendi gercekligini de kendisi
insa etmektedir. Bu durumu analiz eden pazarlamacilarin elinde tiiketiciler i¢in hazir
recetelerinin bulunuyor olmasi, bu zor tiiketicilere nasil davranacaklar1 konusunda
151k tutmaktadir. Cevreye duyarh tiiketiciler icin yesil ve siirdiiriilebilir pazarlama;
etik degerlere 6nem verenler i¢in sosyal sorumluluk pazarlamasi; eski anilar1 ve
degerleri yasatmak isteyenler icin nostalji pazarlamasi, retro pazarlama; elitizm
pesinde olanlar i¢in liiks pazarlama; iiretim bilgisini yasamak isteyenler i¢in deneyim
pazarlamasi; sasirtilmak isteyenler icin gerilla pazarlama sunulmaktadir (Altuntug,
2012).
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Kadinlarin interneti tercih etmelerinden bu yana internetten aligveris yapma
oranlarinda da ciddi bir artis gézlemlenmektedir. Tiirkiye’de internet aligveris sitesi
olan Hepsiburada.com adli aligveris sitesinin verilerine gore, bu siteden aligveris
yapanlarin %75’ini erkekler, kalan %25’ini de kadinlar meydana getirmektedir. Yine
ayni sitenin verilerine gore, sitenin kurulus tarihinde erkekler %99 kadinlar ise %1
oraninda aligveris yapmistir. Cep telefonu, diziistii bilgisayar, kablosuz modem ve
USB gibi teknolojik tiriinler kadin miisterilerinin bu siteden en ¢ok satin aldigi
tirtinlerin basinda gelmektedir. En ¢ok tercih ettikleri diger iiriinler arasinda ise taki

ve kozmetik iriinleri gelmektedir (Dal, 2015: 99).

2.3.1. X Kusag Kadinlarinin Internetten Satinalma Davramslar

X kusagr kadinlari, 1965 ile 1979 yillar arasinda dogan kisileri
kapsamaktadir. Bu nesilde, her ne kadar internet ve mobil teknoloji kullanimi
yayginlagmaya baslasa da, gogunun ¢evrimici aligverise hala uzak oldugu, internetten
iriin alma konusunda gilivensizlik yasadiklar1 bilinmektedir. X kusagi kadinlari
magazalar1 tercih etmekte ve satinalma davramiglarinda geleneksel tavri
stirdirmektedir. Ancak ¢ocuklarinin ve cevrelerindeki Y kusagi kadinlarin etkisiyle
internetten alisverise kayitsiz kalamamuslardir. Internet her ne kadar giivensiz
bulduklar1 bir mecra olsa da internetten alisverisin ucuz olmasi, zamanlarinin az
olmasi ve cocuklarinin satinalma konusundaki baskilar1 bakimindan internetten

alisverisi tercih etmektedirler.

X kusagir mensuplari, sosyal pazarlamanin yiikselise gectigi bir dénemin
tanigidir. Ayni zamanda bu donemde tiiketimin kitlesellikten uzaklagmaya basladig1
goriilmektedir. Ama kazanan ve egemen olan Kkitlesel pazarlama uygulamalar

olmustur (Altuntug, 2012).

Glinlimiizde artan masraflar nedeni ile tek bir gelir kaynagi yeterli
olmamaktadir. 40 yaslarindaki kadin, evli ise sadece esinin calismasi tiikketim
ihtiyaglarin1 karsilayamamaktadir. Kadin ¢alismiyorsa, kendi ihtiyaglarindan dnce,
¢ocuklarinin ve esinin ihtiyaglarini 6nemsemektedir ve bu ihtiyaglar1 karsilama
sebebi aligveris tercihlerini olusturmustur. Calismayan kadinin aligveris tercihleri,

komsulariin ve televizyondaki kadin programlarinin ve dizilerin etkisinde kalarak,
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degisim gostermektedir. Aksi durumda kadin calisiyorsa aile geliri de artmis
olmaktadir. Kadinin ev disinda var olmasi da tiiketim aligkanliklarinda Snemli
degisiklikler meydana getirmektedir. Calisan kadinin zamani yok denecek kadar
azdir ve bu yiizden, pratik triinleri tercih etmektedir. Vakitlerinin 6nemli bir kismi i
yerinde gegecegi i¢in kendilerine kalan vakit araliklarinda hizmet alacaklar1 yerlerin

acilig/kapanis saatleri onlar i¢in 6nem arz etmektedir (Dal, 2015: 35).

40 yaslarindaki ¢alisan kadinlarin 6nemli bir kismi Y kusagi kadinlarinin
aligveris aligkanliklar1 ile benzerlik gosterir. Bunun nedeni karakter yapilarmin
gelisime agik olmaya meyilli olmasi ve kendilerini giincelleyebilmeleridir. Ote
yandan bazi Y kusagi kadinlar1 da X kusagi kadinlarinin tiikketim aliskanliklar ile
benzerlik gostermektedir. Bunun nedeni de metropol hayatina uyum saglayamamis
olmalaridir. Kirsaldan metropole go¢ eden ailelerin ¢ocuklari olmalar1 ve hala

ailelerinin etki ve baskisi altinda kalmalarindan kaynaklanmaktadir.

X kusag kadinlarinin, belirli bir yas almalarindan o6tiirli saglik sorunlari bas
gostermeye bagladigi icin tiiketim aliskanliklarinda saglik kalemlerinin arttigini

sOyleyebiliriz.

X kusagmin bir¢cogu gilinlimiizde yonetim pozisyonunda yer almaktadir ve
gelir diizeyleri diger kusaklara gore yiiksektir. Y ve Z kusagimin anne babalar1i X
kusagidir. Y ve Z kusagi satinalma aligkanliklarini dogal olarak anne ve babalarindan
ogrenmis durumdadirlar. X kusag i¢in fizyolojik ihtiyaglar duygusal ihtiyaglarin
oniindedir. Bu bakimdan X kusaginin tiikketim anlayisi fayda maliyet tiizerine
kurulmustur. X kusagi kadini, teknoloji ile ilk tanisan kusak olmasi nedeni ile
kendinden sonra gelen Y ve Z kusagi kadinlarma teknoloji konusundaki
deneyimlerini aktarmaktadir (MediaCat, Subat 2017: 61).

45 ile 54 yas araligindaki kadinlarin aligveris tercihlerinde; kozmetik kremler,
estetik miidahaleler ve ameliyatlar onem kazanmaktadir. X kusagi kadinlari, 6zellikle
Y kusagi kadinlarmin tesvik etmesi ile kendilerini yenileme ihtiyaci duymaktadir.
Azalan kuvvetleri, artan agrilari ile daha ¢ok kas giiclendiren sporlara ilgi
duymaktadir. Istanbul metropol yasaminda yiiriiyiis yerlerinin az olmas: sebebi ile

spor merkezlerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tiiketiciler bir yandan tiiketim kiiltliriiniin degerlerini benimserken, diger

taraftan sahip oldugu kiiltiirel degerlerini koruyacak sagduyuya da sahip olduklarini
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gostermistir. Dolayisiyla, tiiketim kiiltiiriiniin yayildig1 her cografyada kiiltiirel bir
egemenlige neden olacagi bicimindeki korkunun yersiz oldugu, siirecin bundan daha
karmasik bigcimde isledigi ve bazi arastirmacilarin da iddia ettigi gibi, kiiresel
nitelikteki tiiketim kaliplarinin yerel kiiltiiriin degerlerine cevap verecek bigimde
gelistigi yoniindedir. Bir markanin “Cocuk da yaparim kariyer de” bigimindeki
reklam slogani bu yeni anlayigi basarili bir dille 6zetlemekte ve iginden ¢iktig
degerlerin bir yansimasi olarak modern Tiirk tiiketicisinin giincel niteliklerine 1s1k

tutmaktadir (Basfirinci, 2011).

Aligveris konusu kadmin uzmanlik alan1 oldugu icin bu faaliyetten ayrica
keyif almaktadir. Ozellikle ailesi ve kendisi i¢in birgok iiriinii incelemek ve uygun
olan1 se¢cmekten rahatsiz olmamaktadir. Sadece kendi ihtiyaclari i¢in aligverise
¢ikmaz, aile i¢i satin alimlarimin bircogunu kadin gerceklestirir. Hane halkinin kisisel
esyalarindan, giinliik ve 6zel iiriinlere kadar satin alimlarimi yapmaktadir. Ozellikle X
kusag1 kadin1 daha sabirli ve 6zverili olmasi bakimindan ailesinin bireylerini daha iyi
tanir ve satinalmay1 yaparken aile bireylerinin 6zelliklerini goz 6niinde bulundurur.
Aile i¢indeki zevklerin farkli olmasi, farkli kusaklarin bir arada olmasini géz 6niinde

bulundurup satinalmasini gerceklestirmektedir.

Dal’a gore 45 ile 54 yas araligindaki kadinlar artik olgun kadmn
kategorisindedir. Bu yas araligindaki kadinlarin olusturdugu pazar da yaslaniyor
anlamina gelmez. Maddi giigleri oldukca iyidir. Bu yas araligindaki kadinlarin %75’1
kendi evlerine sahiptir. Evde kendilerine, eslerine ait hatta cocuklarina ait arabalar
bile olabilir. Dal’in referans verdigi, Deloitte&Touch and Impact Resource’1in yaptigi
aragtirmaya gore, bu finansal giice sahip olmanin sonuglari sdyle ifade edilmektedir

(Dal, 2015: 31).

-45 ile 54 yasglan arasindaki kadin tiiketiciler, daha biiyiik evlere veya daha

saygin komsularin oldugu yerlere tasinmaktadir.

-Arastirmaya katilan kadinlarin bazilar ikinci bir ev veya yazlik almak igin

bakinmaktadir.

-45 ile 54 yaglar1 arasindaki kadinlarin g¢ogu, cocuklarinin egitiminin

finansmanin1 karsilamaktadir.

-Bu arastirmaya katilan kadinlarin ¢ogu liikks otomobilin  birincil

miisterileridir.
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-Aragtirmaya katilan kadin tiiketiciler i¢in seyahat, bir bos vakit etkinligidir.

-45 ile 54 yaslart arasindaki c¢ogu tiiketici, evlerindeki eski elektronik

tirtinlerini, teknolojik olarak daha ileri olanlari ile degistirmektedir.

Basfirmci’nin (2011) yaptig1 arastirmada, Trabzon, Istanbul, Izmir, Ankara ve
Gaziantep illerinde olmak iizere bes farkli ilde yasayan toplam otuz iki kisiyle
derinlemesine goriisme yapilmistir. Istanbul’da yasayan 39 yasindaki kadin
katilimeinin - ciimleleri  dikkat c¢ekicidir; “Toplumumuzda bir tiiketim yarist
var.....Eskiden hep gencleri suglardim. Halbuki yashlar genglerden beter...... Kitlhig
gormiisler ya vaktinde, hicbir seylerini atamazlar.....Siirekli aliyorlar....Dolaplar

dolusu cihaz. Yerini sorsan bilmez. Oyle dolu ki yashlarin evleri.” (Basfirmci, 2011).

X kusagr kadmlarmin tiiketim aligkanliklarinda en 6nemli kalemi egitim
kalemi olusturur. Kendileri i¢in gelisim kurslarini tercih ederken, ¢ocuklari i¢in 6zel
okul kalemleri onemli yer tutmaktadir. Giiniimiizde egitim sektoriiniin devlet

tesvikleri ile 6zel sektore yonelmesi de bunda etkili olmustur.

X kusagi kadinlariin marka sadakatleri yiiksektir. Marka ile duygusal bir bag
kurmaktadirlar. Uriiniin fonksiyonel olmasi, islevselligi onlar igin ¢ok da miihim
olmamaktadir. Marka onlarin kimligini de belirler. Marka ile anilan ilk kusak olma
unvanlart mevcuttur. Ayrica geleneksel degerlere simsiki baghdirlar. Tiketim

aligkanliklarinda akildan ziyade duygulariyla hareket ederler (Altuntug, 2012 ).

X kusagi kadinlarinin trend onciileri “Parizyen” kadinlari olarak adlandirilan
kadinlardir. Gosterisi sevmeyen, her an sik, Ozgiir ve sade bir stile sahip olan
parizyen kadmlari, soguk ve agirbagli olmalarinin yaninda, sosyal ve zarif
kadinlardir. Isiltili giysiler, ucuz bayagi pargalar, corap rengine uygun ayakkabi ve
canta kullanmak onlar i¢in moda cinayeti anlamina gelmektedir. Gardirobunda
mutlaka bulundurmasi gereken pargalarin temel Ozelligi marka olmalar1 ve asla

modas1 gegmeyecek olan iirlinler olmasidir.

X kusag1 kadinlarinin moda anlayislari, ¢alisan ve ev hanimligi rollerine gore
degismektedir. Calisan kadinlar, daha ¢ok is yerinde kullanabilecekleri {iriinleri
satinalmay1 tercih ederken, ev hanimi olan kadinlar ise, 6zel gilinler i¢in (diigiin,
stinnet, dogum giinii vb.) 06zel tirlinler almay1 tercih etmektedirler. Ev hanimlar1 bu
tiriinleri almak i¢in komsular1 ve arkadaslarina danisip, magazalan tek tek dolasarak

aradiklar1 Giriinleri bulmaya ¢alismaktadirlar.
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45 ile 54 yas araligindaki kadinlar yasam donemlerinde onemli olaylar
yasarlar. Yas almalarinin yaninda, eslerinin vefat etmesi, anne-babalarinin 6liimiine
sahit olabilmektedirler. Bazen de es, anne-babalarinin yaslanmis olmalarindan dolay1
saglik problemlerine istinaden bakimlarina destek verebilirler. Bu donemde saglik

tirtinleri ve bakim iiriinlerine para harcamaktadirlar (Dal, 2015: 32).

45 ile 54 yas araligindaki kadinlar menopoz donemi ile tanismaktadirlar. 10
kadindan 9’u bu menopoz durumdan korkmaktadir. Menopoz donemi, kadinlarin
yasam kalitelerinde bir diisiise neden olmaktadir. Menopozun, kadinin yasaminda
biyolojik, ruhsal ve sosyal etkileri vardir. Bu donemlerine bir de ¢cocuklarinin evden
ayrilma ve evlenmeleri de denk geldiginde ankiyesite ve depresyon
yasayabilmektedirler. Evlerinde yillar sonra esleri ile bas basa kalmalar1 veya tek
basina kalmalar1 bu durumu tetikler. X kusagi kadinlari, bu durumla bas etmek i¢in
psikolojik destek hizmetlerine depresyonun ¢6ziimiine yardimci olacak iirinlere ve
deneyimlere ihtiya¢ duymaktadir ve bunlar igin parasini harcamaktadir. Bazi kadinlar
gormedikleri yerlere seyahat ederek bu durumu atlatma yoluna gitmektedirler. X
kusag1 kadinlarinin psikolojik acidan zor bir donem gecirmeleri, iyi ve kotii olaylar
yasamis olmasi bu yas grubunu olgunlastirir ve deneyimli bir tliketici yapar.
Kendilerini diger kusaklara gore daha iyi tanimlayabilen, ne istediklerini bilen
kadinlardir. Kendi istek ve ihtiyaclarim1 karsilayan ve tatmin eden iirlinlere ve
markalara kars1 sadiktirlar. Kalite ve rahatlik onlar i¢in Oonemlidir. Yeni triinleri
denemek istemektedir. Hayatlarindaki giizelliklerin artmasini saglayan iiriinleri tercih
etmektedir (Dal, 2015: 32,33).

X kusagr kadmi diger kusak kadinlari i¢in deneyimleri bakimindan akil
damgilip referans alan bir statiiye de yiikselmistir. Uriiniin kalitesini, émriinii ve

fayda/zararini diger kugsak kadinlara da aktarabilmektedir.

Kadinlar ister geng ister yasli olsun, tamamen saticinin yonetimine gegen
modern aligveris siirecine ve bu siirecte kendilerine bigilen pasifize edilmis rollere
tepki gostermektedirler. Bu durumu farkli arastirmacilar tarafinda da iddia edildigi
gibi icerdigi sosyal slirecler agisindan pazarlik olgusunun insan1 aligverise
yonlendiren temel giidiilerden birisi olusuyla agiklamak miimkiindiir. Diger yandan
pazarlik olgusunun Tiirk halk kiiltiiriinde ge¢misten bu yana var olan sosyal bir siire¢

oldugunu da unutmamak gerekir (Basfirinci, 2011).
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40 ile 54 yas araligindaki kadinlarin hayatinda ev sahibi olmak, evlilikleri ve
aileleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu yastaki kadinlarin evleri daha biiyiiktiir. Kendi
basarilarin1 6ne ¢ikaracaklar1 bir donemde bulunmaktadirlar. Calisan X kusagi kadini
ev isleriyle degil yaptiklari isin basarisi ile anilmak istemektedirler. Ev kadini1 olan
kadin yemek tarifleri, ziyafet sofralari ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak ister ¢aligan,
ister ev kadin1 olsun ikisi de goriiniimlerini 6nemsemektedir. Goriiniis ve yetenekleri
ile olabileceklerinin en iyisi olmayr hedeflemektedir. “Yaslanan kadin” olarak
tanimlanmak istememektedir. Bu tabir onlar i¢in giivensizlik gilidiisiiyle ayn1 anlama
gelmektedir. X kadini sadece kendine ait olan kadin degildir, o ¢ocuklarina, esine,
ayr ise sevgilisine, islerine hatta evlerine aittir. Zamandan tasarruf saglayan pratik
tiriinler ve hizmetler, kolayliklar yaratan iirlinler onlara hitap etmektedir. Bu iirlinler
X kusagi kadinina sunulurken, yasanmisligir vurgulanmandan onlar i¢in degerli olan

seyler On plana ¢ikarilmahidir (Dal, 2015: 33).

Geleneksel aile modeli, X kusagi kadinlarinin is yasaminda adim atmasi ile
onemli degisikler olmustur. Istihdama dahil olmalarinin bir kirilmaya da yol agtigim
sOyleyebiliriz. Eve birden fazla gelirin gelmis olmasi, gelirin paylasilmasi, erkegin
gecim derdini tek basina yliklenmis olmasi, aile reisi kavraminin da degismesine
neden olmustur. Aile biitcesine, gelir ve gidere beraber karar vermeye baglamislardir.
Kadinin degisen statiisii tiiketim aligkanliklarin1 da degistirmistir. Calisan X kusagi
kadim1 tiiketim konusunda artik tiim aileyi ve cevresini etkileyen bir yapiya

biirtiinmiistiir (Altuntug, 2012).

Her seyin degisime ugradigi giiniimiiz 20.ylizyilinda, tiiketim beklentilerinde
de degisim olmustur. Bununla birlikte yaslanma stereotipi de degisime ugramistir.
Insan yasam &mriiniin artmis olmas1 da bunda etkilidir. Her seyin ulasilabilir olmas1
ile global medyanin da diretmesi “yaslanmayan insan, yaglanmayan toplum”
bilincinin daha aranan bir 6zellik oldugu goriilmektedir. 40-54 yas araligindaki
kadinlar, daha pozitif diisiinme yollar1, saglikli beslenme, diizenli egzersiz, kendi cilt
yapilarina uygun kozmetik iiriinleri kullanarak daha iy1 goriinmeyi hedeflemektedir.
Orta yas grubu eski zamanlarda evlerinde oturup vakit gegirmeyi tercih edip, evleri
ve bahgeleri ile ugrasirken, simdilerde hayatin tadimi c¢ikarmak adina cesitli
etkinliklerle zamanlarin1 harcamaktadir. 40 ile 54 yas araligindaki bazi kadinlar,
anlasabilecekleri kisilerle bir araya gelip, yurtici-yurtdist gezi turlarima dahil
olmaktadir (Dal, 2015: 33).
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Yeni bilgi edinmek ve gelismek i¢in diger yeni iki kusaga gore daha fazla
gayret gostermektedir. Gelir seviyelerini dikkate aldigimizda hayatin keyfini
cikarmaya baslanilan yasta olmalar1 itibari ile blyiik biitceli satin alimlar1 ile
pazarlamacilarin takibindedir. Bu yastaki kadinlar yaslanmak istememektedir. Bu
nedenle kozmetik iirlinlerinde, kirigikliklar {izerine savagan {irlinler ve yaslanmay1
durduran saglikli olmak i¢in dretilen iirlinleri ve aktif spor tiiyeliklerini tercih

etmektedirler.

“Now we are 407 kitabinin yazar1 Tiffanie Drake MediaCat’in 2017
pazarlama trendlerinde X kusagimin unutulmamasi gerektigini belirtmektedir.
Gliniimiizdeki markalarin X kusag ile iletisimlerini kesmemeleri gerektiginin alt1
cizilmektedir (MediaCat, Subat 2017: 61). Ciinkii X kusagr kadinlarmin gelir
durumlarn oldukca iyidir ve marka sadakatlerini e-ticarette siirdiirme egilimleri

vardir.

2.3.2. Y Kusag Kadinlarinin Internetten Satinalma Davramslar

Y kusagt kadmlar, 1980 ile 1999 yillart arasinda dogan  kisileri
kapsamaktadir. Kusaklar arasindaki farkliliklar 6zellikle bu kusakta ¢ok daha fazla
goriilmektedir. Bu kusak bilgisayar ve internetle diinyaya gozlerini agmis bir
nesildir. Bagimsizlik ve 6zgiirliik kavramlar1 bu kusak i¢in dnemli kavramlar olarak

One ¢ikmaktadir.

Mutlu’ya gore diinyada Y Kusagi tlyelerinin %65°1 tek basma aligveris
yapmamakta, aile ve arkadaslariyla birlikte aligveris yapmaktadirlar. Y kusaginin
satinalma kararlarinda en ¢ok etkili olan arama motorlar1 olmaktadir. Internet,
satinalma kararlarinda belirleyici bir mecra durumundadir. Satinalma davraniglarinm
etkileyen diger faktorler ise arkadaslar, aile, iriin karsilastirilan sitelerdir.
Tiirkiye’deki Y kusagi kadinlarinin %48’1 tiim aile bireylerinin satinalma kararlarini
etkilemektedir. Y kusagi kadnlarinin ailede satinalma konusundaki referans alinma
basarisini, aile igi iletisime verdigi dneme baglayabiliriz. Tirkiye’deki Y Kusagi
tiyelerinin %75°1 markalarla ilgili yasadiklar1 1yi veya kotii deneyimlerini sosyal

medyada paylasmanin gerekli oldugunu diisinmektedir (Mutlu, 2012).
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Y kusaginin alim giicii yedi bin lira olarak belirtilmektedir. Alma giicili heniiz
yoksa bile ebeveynlerine baski kurarak aldirma potansiyeline sahiptirler. Ebeveynleri
alacaklari {iriinler konusunda onlara fikirlerini sormaktadir. Ozellik arz eden

teknoloji iirlinlerinde muhakkak onlara sorulmaktadir.

Dal’a gore yirmili yaslarinda olan kadinlarin elbette egitim diizeylerine,
yetistikleri ortama ve Kkiiltlirel birikimlerine gore tercihlerinde farkliliklar soz
konusudur ancak genele bakildiginda benzer tercihler yaptiklari goriilmektedir.
Dal’in referans verdigi Mademoiselle, yaptigi arastirmada yirmili yaslardaki
kadinlarin satinalma tercihlerine yonelik genel Ozelliklerine yer vermistir. Bu

ozellikler sunlardir (Dal, 2015: 28):

- Her yas grubundaki kadin gibi yirmili yaslardaki kadinlar da simartilmaktan
hoslanirlar. Satinalma faaliyetlerinde tercih yaparlarken markalarin simartici
ve iyi hissettirici tavirlarina karsilik sunulan iirlinlin verdikleri parayr hak
edip hak etmedigini goz ardi etmemektedir.

— Yirmili yaslardaki kadinlar gergeke¢idir ve satinalma tercihlerinde de
abartidan kacinmaktadir.

— Yirmili yaslar aym zamanda bir gegis evresi oldugundan tiiketicilerin
tercihlerinde de bu ge¢isin yansimalar1 goriilmektedir. Yirmili yaslardaki
kadinlar satmnalma tercihlerinde yenilige aciktirlar ve denemekten
kacinmazlar. Marka bagliliklar1 diistiktiir.

— Yirmili yaslardaki kadinlar i¢in arkadas onerileri 6nemlidir. Bu dogrultuda
satinalma tercihlerini degistirebilirler.

— Yirmili yaslardaki kadinlar icin eglence onemlidir. Tercihlerinde eglence

unsurlarina yer verirler.

Y nesli olarak da anilan yeni neslin bilgi ve ilgi kaynaklarinin temelini hig
stiphesiz internet kanalli mecralar olusturuyor. Eski paradigma ile agiklamanin ve
anlamanin miimkiin olmadig1 bu yeni neslin ilgi ve tercihlerini de sadece klasik
pazarlama yontemleri ile yonlendirmek miimkiin degildir (Aksel, Arslan, Kizil,

Okur, ve Seker, 2013: 185).

Tiiketicilerin satinalma tercihleri incelendiginde geleneksel satinalma

yontemleri ile giyim, ayakkabi ve yemek ©On plana ¢ikmaktadir. Bu iirlinlerin
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yakindan incelenme gereksinimi dogurmasi bu durumun ana sebebi olarak kabul
edilmektedir. Elektronik satinalma yontemlerinde ise turizm faaliyetleri ve

bankacilik islemleri 6n plana ¢ikmaktadir (Varinli ve Cati, 2010: 195).

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 yapan isletmelere karsi geng tiiketicilerin
duygu ve tutumlarinin ¢ok olumlu oldugu goriilmektedir. Eger genc tiiketicilerin
kullandiklar1 marka sosyal sorumluluk kampanyasi yliriitiiyorsa marka bagimliliklari

artmakta, o markayr kullandiklar1 i¢in biiyilk oranda kendilerini mutlu

hissetmektedirler (Dal, 2015: 27).

Basfinci’ya gore, ihtiyaglarla tiiketim arasindaki geleneksel iligkinin biiyilik
Olciide kopmus oldugunu gormekteyiz (Basfirinc,2011). Ayn1 zamanda benzer
arglimanlar Y Kusag tiiketicilerini daha ¢ok online aligveris yapmaya yoneltebilir.
Diisiik fiyatlar 20-24 yas grubundakilerin yiizde 21’ini, 25-34 yas grubundakilerin ise
yiizde 17’sini tesvik etmektedir. Ama sunu bilmek gerekir ki teslimat maliyeti daha
diisiik olsaydi bu iki grup da yiizde 20 daha yiiksek oranla online aligveris yapardi.
Bu yiizden her seyden once, e-aligveris harcamalarini arttiran en etkili faktor daha iyi
ekonomik durum olarak goze carpiyor; sirastyla yiizde 24 ve yiizde 29. ( Gorigilii
ve Gorgild, 2010: 178).

Ekmeklerini eline almis ve biiyilk bir ekonomik giice sahip olan otuzlu
yaslardaki kadinlar, kazandiklar1 parayr da harcama konusunda daha 6zgiirdiir. Bu
yastaki kadinlar daha ¢ok evleri ve kendileri igin bir seyler almaktadir. Otuzlu
yaslardaki kadinlarin az zamanlar1 vardir ve bir yerden bir yere yetisme telasi iginde
tizerlerinde bliyiik baski hissetmektedir. Bu kadinlar, is yasamina dahil olmustur,
yogun bir tempoda caligmaktadir. Isyerindeki islerden sonra evlerini g¢ekip
cevirmekte ailesinin, esinin ve c¢ocuklarinin bakimlarini iistlenmektedir. Planli ve
programli yasamay1 hayatin ritminden 6grenen bu kadinlar, satin aldiklar {irtinlerde,

konfor, kalite ve fonksiyonellik aramaktadir (Dal, 2015: 29).

Y kusagt kadinlari, deger arayan, kaliteli iirtinleri fark eden dikkatli
misteriler grubundadir. Eger {iriiniin kalitesinden memnun degilse, %83’li magazaya
veya lreticiye sikdyet etmekte ¢ekinmemektedir. Marka sadakatleri kendilerinden
daha yaslt olan bir 6nceki kusak X kusagi kadar onemli seviyede degildir. Otuzlu
yaslardaki kadinlarin %61°1lik kismi, birbiriyle rekabet eden markalar arasinda pek

bir farkin olmadigini diistinmektedir. Agizdan agza tavsiyelere inanma oranlar1 %67
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‘dir. Bu kadinlar iiriinleri ¢ekinmeden satis elemanina sorabilmektedir ve bu tirlinler
hakkinda konusabilme oranlart %65°dir. Otuzlu yaslardaki kadin tiiketicilerin

magazalar1 dolasip tiriinleri karsilastirma oranlari ise %44 ’tiir (Dal, 2015: 29).

Otuzlu yaslardaki kadinlar, triinlerin arkalarindaki minik yazilar1 okuyan,
benzer ikame firiinlerle kiyaslayan, market iirlinlerdeki son kullanma tarihlerine
dikkat edebilen miisterilerdir. Bunun yaninda promosyon iiriinlerin cazibesine
dayanamayan ve aligveris sepetini o anda ihtiyact olmayan {iriinlerle doldurmayi
basaran bir tiiketici profili ¢izmektedir. Agizdan agza reklam ve tanitimi seven bir
kusak yapisina sahiptirler. Bu nedenle internet iizerinden ¢esitli kanallardan veya
sosyal aglardan; satin aldiklar1 iriinleri deneyip, {riinlerin begendikleri ve
begenmedikleri yonlerini paylagsmaktan ¢ekinmemektedir. Hatta yaptiklar1 diyet ve
sporlar1 es zamanli olarak internet lizerinden, sosyal medyadan paylagsmakta bir

sakinca gormemektedir.

Otuzlu yaslardaki Y kusaginin tiiketime dahil olmasi ile piyasada egemenlik
tiketiciye geemistir. Y kusagi dayatilan tek dogrunun egemen olmasina karsi
cikmaktadir. 'Y kusaginin kuralci ve tekdiize yapilara karsi duran bir bakis agisi
vardir. Ayn1 zamanda aklin ve farkliliklarin dile getirtmesi taraftaridir. Tiiketim
tutkunu bu neslin kiiresellesmis bir tilketim anlayislart olmasina ragmen tiiketimde
kigisel, 6zel ve farkli bir anlayisa yonelmislerdir. Y kusaginin teknolojiyi iyi
kullanmasi pazarlamacilar igin bir avantaj iken, haklarin1 aramalart bakimindan
pazarlamacilar1 zorlayan bir tiiketici profili ¢izmektedir. Akilli telefonlarindaki
uygulamalar takip eden Y Kusagi, bu tiir iletisim araglari ile iirlinlere dair tretici
firma, lojistik vb. istedigi tiim verilere ulagabilmeyi bagarmaktadir. Bu da onlari
hesap soran, aktif, takip eden ve pazarlamacilari zorlayan bir miisteri profiline
doniistiirmektedir. Aldig: iiriin i¢in yanlis bilgi veren internet sitesi veya uygulamalar
konusunda, yanlis bilgi veren firmalar1 afise etmekten ¢ekinmez. Hatta ileri gidip

kirmizi listeye alinmalarini saglayabilirler (Altuntug, 2012).

Is yasamina dahil olmus bu kadmlarin fazla detayci ve titiz olmalarindan
miitevellit ¢ok yorulduklar1 gériilmektedir. Kendilerine dinlenme sans1 tanimayan bu
calisan kadinlarda bazi hastaliklar bas gostermektedir. Stres, uyku bozuklugu ve
depresyona bagli sebeplerden otlirii olusan hastaliklarin basinda ‘Fibromiyalji’
gelmektedir. Ozellikle 25-35 yas arsindaki ¢alisan kadinlarin %70-80’1 bu hastaliktan

muzdariptir. Bu kadmlarin tiikketim aligkanliklarinda sagliklarin1 korumaya yonelik
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saglik hizmetlerini ve plates, yoga gibi sporlart tercih ettikleri soylenebilir (Dal,

2015: 36).

Bagimsiz arastirma kurulusu DORinsight, Sabanci Toplulugu’nun online
alisveris platformu kliksa.com icin yaptign “Universiteliler ve E-ticaret” arastirmasi
bilinyesinde iiniversite dgrencilerinin online aligveris tercihlerini ortaya c¢ikarmistir.
Universite dgrencilerinin internet iizerinden en ¢ok giyim iiriinleri, ayakkabi, Kitap,
kisisel bakim {iriinleri, hediyelik esya, cep telefonu, etkinlik bileti ve spor
malzemeleri almayi tercih etikleri agiklanmistir. Bu arastirmaya gore Ogrenciler,
internetten aligverisi tercih etme nedenleri olarak, wuygun fiyat ve markalarin

diizenledikleri kampanyalar olarak belirtmektedir.

Y kusagi, goniillii olarak tiiketici kimligini benimsemistir. Hatta gercek
kisiliginin yerine goniillii olarak sectigi tiiketim kimligine ge¢mistir. Bu durum
tikketim toplumunu da sekillendirmistir. Kendini sembollestiren Y kusagi, tiiketim
nesnesi haline gelmistir. Y kusagi kendi kararlarinm1 kendisi alabilen, aligveris
esnasinda eglenebilen ve aligverisi eglenceli hale cevirebilen ve en Onemlisi
aligverise bagimli ve hatta aligveris tutkunu olan bir kusaktir. Bu durum sonucunda
hem kendinden hem de toplumdan uzaklagmis ve soyutlanmigtir. Tiiketimle bu
kadar biitiinlesik olmalari, etraflarina yabancilagsmalarina yol agmistir (Altuntug,

2012).

Aradig iriinler i¢in internet basinda vaktini gegirmekten cekinmeyen Y
kusagi kadinlari, igyerinde bir yandan rutin islerini icra ederken bir taraftan gelen
irlin bildirimi mesajlarini takip edebilmektedir. Ayni anda birkag¢ seyi diistiniip karar
verebilme 6zelligine sahip olmalar1 kadinlar1 bu agidan zorlamamaktadir. Ekranlarina
gelen iiriinlerle ilgili reklamlara kayitsiz kalamayip detayli inceleyip analiz ettikten
sonra diger iriinlerle karsilastirma yapmadan satin alimlarin1 gergeklestirmek

istememektedir.

Dal (2015)’1n otuzlu yaslardaki kadinlar i¢in tespit ettigi pazarlama stratejileri
soyledir (Dal, 2015: 30):

- Otuzlu yaslardaki kadinlarin %70’ine gore reklamlardaki kadinlar imaj
olarak kendilerini iyi hissettirmeli ve giiven vermelidir. Korku ve giivensizlik
duygusunun reklamlarda kullanilmasi, otuzlu yaslardaki kadinlara hitap

etmeyecektir
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- Otuzlu yaslardaki kadinlar, onlara empoze edilen “cocuk da yaparim
kariyer” de tabirinin altinda ezilmektedir. Bu yas araligindaki kadnlar aile ve isleri
arasinda kalmaktadir ve bu iki kavram arasinda denge kurmanin bir yolunu

aramaktadir.

- Otuzlu yaglardaki ¢alisan ve bekar kadinlarin hayatlar1 kariyerleri tarafindan
tilkketilmektedir. Giiniin uzun bir kismini islerinde gecirdikleri i¢in, is hayatina

yonelik tiriinleri satin almaktadar.

- Bekar ve calisan kadinlar, birden fazla sorumluluk yiiklenmeleri bakimindan
cok boyutlu bir hayat tarzi siirmektedirler. Bu agidan aldiklar Griinler cesitleri de
farklilik arz edebilmektedir.

- Otuzlu yaslardaki kadinlarin zamanlarinin az olmasi onlar {izerinde asirt
baski meydana getirmektedir. Bundan dolayi iirtinlerde, kalite, konfor, fonksiyonellik
aramaktadir. Bunun yaninda yasamlarini kolaylastiran ve iiriine en kolay yoldan

erisime imkanini aramaktadir.

- Otuzlu yaslardaki kadinlarin yas konusunda takimntilar1 vardir. Cogu 10-20
yas daha geng goriinmek istemektedir. Bu nedenle kozmetik tiriinler ve estik

kaygilarin1 giderecek hizmetlere talep gostermektedir.

- Otuzlu yaslardaki kadinlar saglik kontrollerini periyodik olarak takip

etmektedir.

- Otuzlu yaslardaki kadimlar icin kalite olamazsa olmazlardandir. Uriin
hakkinda gercek anlamda bilgilenip iirliniin degeri onlarin satinalma kararlarinda
etkilidir.

- Otuzlu vyaslardaki kadmlar, deneyim satin alimlarin1 daha ¢ok

sevmektedirler. Tatil yapmak ve ortami yasamak onlar i¢in 6nemlidir.
- Otuzlu yaslardaki kadinlar, pazarlik kiiltiiriinii yasamay1 sevmektedir.

- Otuzlu yaslardaki kadinlar, deneme paketleri, arkadas tavsiyesi ve indirim
kuponlarindan daha fazla etkilenmektedir. Unlii isimlerin tavsiyelerini diger kusaklar

kadar g6z oniinde bulundurmamaktadir.

- Otuzlu yaslardaki ¢alisan kadinlarin %70’1 radyo, dinlemektedir.
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- 35 yas ve lzerinde olan 10 kadindan 7’si yani %68’1 yaslandik¢a yeni
seyleri denemekten zevk aldiklarini gdstermektedir. Geri kalan 3 kadin yani sadece
%32’si hala yeni seyleri denemekten zevk almaktadir. Orta yas diyebilecegimiz

otuzlu yaslardaki kadinlar yeni seyleri deneme konusunda bir doygunluga ulagmustir.

Internetle birlikte sanal diinyada her giin yeni bir gelisme ile kars: karsiya
kalmaktayiz. Ozellikle telefonlarm akilli versiyonlarinda, uygulamalar var olmay1
basarmistir. E-ticarette tliketimin artmis olmasin1 bu uygulamalarin varligina
baglayabiliriz. 2015 yilinda Amazon’un saldirgan tablet pazarina girmesi ile Android
uygulamalar artis gostermistir. Android uygulamalarin daha pratik ve kullanigh
olmasi sebebi ile uygulama bazli tiiketimin daha da artacagini sdyleyebiliriz. Y
kusag1 tiiketicisi artik her marka i¢in uygulama aramaktadir. Markalar da
uygulamalari konusunda kendilerini gozden gegireceklerdir. Markalarin, e-ticaret
acisindan da uygulama konusuna paralel gelistirmeleri ve giincellemeleri es zamanli

olarak yapmalari gerekmektedir (Celikol ve Agikel, 2014 ).

Alict ile saticinin birlikte yiiriittiigii geleneksel aligveris siirecine aliskin
tiikketiciler, tamamen saticinin yonetimindeki modern aligveris siirecine ve bu siirecte
kendilerine bigilen pasifize edilmis rollere tepki gostermektedir. Gergi bu tepki
genclerde de farkli bigimlerde ortaya cikmaktadir: Indirim donemini bekleme,
miisteri sadakat programlariyla indirim saglama; magazayla anlagsmali kredi
kartlariyla fiyat ve vade olanaklarindan yararlanma; ikinci iriiniin daha ucuza
satildig1 satis gelistirme ¢abalarindan iki kisinin ortaklasa faydalanmasi yaygin
olarak karsimiza ¢ikan yontemler arasindadir (Basfirinci, 2011). Y kusagi kadinlar

bu tiir uygulamalarin takipgisi durumundadir.

Aligveris siiregleri alisilmisin disinda olan Y kusagi, 6zellikle X kusagindan
oldukca farkliliklar gostermektedir. Y kusagi bilgiye muhtag bir kusaktir. Bu yiizden
almay1 diisiindiikler1 iirtin hakkinda genis bir bilgiye sahip olup, fiyat karsilastirmasi
yapma ihtiyact icindedir. Satinalma eylemine ge¢meden Once, youtube gibi
kanallardan veya sosyal aglardan (facebook, instagram, printers vb.) {irliniin
ozelliklerini, kullananlarin deneyimlerini dgrenirler, sikayet sitelerinden sozliiklerden
(eksi sozliikk gibi) iriin igin yapilan yorumlar1 kontrol ederler, bloglara gbz atip,
formlar1 degerlendirirler. Neyi nerede arayacaklarini biliyor olmalari internetten

aligverisi aktif kullandiklar1 anlamina da gelmektedir.
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Saticilar i¢in zor miisteri grubuna giren Y kusagi kadinlari, alacaklari iiriinde
kendi tiiketim kimliklerini aramaktadir. Uriiniin marka degerini 6l¢iip, sosyal
yasamlarinda onlara katacagi degeri hesap etmektedir. Iphone gibi marka triinleri
takip edip, o marka triinii sattnalmak onlarin sosyal hayatlarinda kendilerini daha
Oonemli ve prestijli hissetmelerini saglamaktadir. Bu bakimdan markalarin yenilikgi

ve miisterisine deger katmasi1 6nemli olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. ISTANBUL KENTINDE YASAYAN X VE Y KUSAGI
KADINLARININ INTERNETTEN SATINALMA DAVRANISLARININ
KARSILASTIRILMASI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu bélimde Istanbul Kentinde yasayan X ve Y kusag kadimlarinm
internetten satinalma davranislarinin karsilagtirilmasina yonelik yapilan arastirma

sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ile ilgili sonuglara yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hizla gelisen teknolojinin bir {iriinii olan internet, geleneksel pazarlama
anlayisina yeni bir boyut olan e-ticareti kazandirmistir. Geleneksel pazarlamada
oldugu gibi kusaklarin e-ticaretten satinalma davraniglari iizerinde ayristirici bir
etkisi vardir. Her kusak farkli satinalma davranisini gosterebilmektedir. Buna ek
olarak tiiketicilerin yasadig1 yerin de satinalma davranisi {izerinde etkisi biyiiktiir.
Aragtirma genel olarak Istanbul metropoliinde yasayan farkli iki kusaga mensup
kadinlarin tiiketim aligkanliklarinin farkli olacagi gibi benzerliklerin de kaginilmaz
olabilecegi lizerine kurulmustur. E-ticarette, farkli iki kusagin, s6z konusu satinalma
davraniglart ve sosyo-demografik oOzellikler itibari ile nasil farklilastigini ortaya
koymak aragtirmanin bir diger amacini olusturmaktadir. E-ticaretin Tiirkiye’de yeni
bir kavram olmas1 ve pazarlamada kendine yer bulmaya baslamasi diislintildiigiinde,
yapilan bu arastirmanin, literatiire katki saglayacagi ve gelecek caligsmalara kaynak

teskil edecegi diisiintilmektedir.
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3.2. Arastirmanin Yontemi, Kapsami ve Varsayim

Bu aragtirmada ornekleme teknigi olarak kolayda drnekleme yontemi tercih
edilmis ve nicel arastirma yontemlerinden betimleyici ve iligkisel arastirma

yontemleri kullanilmastir.

TUIK e gore, toplam niifus 2017 yil1 itibari ile 80 milyon 810 bin, Istanbul
toplam niifusu ise 15 milyon 29 bin olarak belirlenmistir. Toplam niifusun
%50,20’sini erkekler, %49,80’ini kadmlar olusturmaktadir. Istanbul niifusunu, 7
milyon 529 bin erkekler, 7 milyon 499 bin kadinlar olusturmaktadir (TUIK, 2018).
Bu bilgiler dikkate alindi§inda arastirma evreni Istanbul i¢in yaklasik 7 milyon 499
bin kigidir. Zaman ve maliyet kisitlamasi dikkate alindiginda net bir sekilde ana
kiitleyi tespit etmek miimkiin degildir. Ana kiitlenin net tespit edilememesi tam

sayim yerine drneklem yapilmasi gerekli kilinmistir.

Arastirmanin ana kiitlesini sadece kadinlarin olusturmasinin nedeni, cinsiyet
faktoriiniin satinalma davranislarini anlama ve tahmin etmede Onemli bir faktor
olmasidir. Arastirma kapsaminda iki cinsiyet arasinda kadmn tercih edilmistir.
Kadinlarin yeniliklere cabuk yanit vermeleri, yenilikleri deneyimleme konusunda
hevesli olmalar1 ve kendi hem cinslerini etkileme giiclerinin olmasi kadin cinsini
tercih etme nedenlerindendir. Kusak farkinin ayni cinste dahi nasil farklilagacagi
veya benzerlik gosterecegi arastirmada incelenmistir. Kusak farkinin internetten
aligveris konusunda da kadinlar arasinda davranis bakimindan farkliliklar gésterecegi
varsayllmaktadir. Ayrica e-ticaretin gelisiminde kadinlarin 6nemli bir rolii olacag:

diistiniilmektedir.

Ana kiitlenin net tespit edilememesi tam sayim yerine orneklem yapilmasini
gerekli kilmistir. Arastirmanin drneklemini ise Istanbul Kent’inde yasayan 1965 ile
1979 ve 1980 ile 1999 yillar1 arasinda dogmus olan 1.027 kadin olugturmaktadir.
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3.3. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma betimleyici bir arastirma olup, internet iizerinden satinalma
davraniglarinin X ve Y kusagi baglaminda nasil farklilagtigi veya nasil benzestigi

incelenmistir. Aragtirmanin modeli Sekil 1°de verilmistir.

Kadinlarim internet Kullanim
Ahskanhklar

-Giinluk internet kullanimi1

-Internete baglanilan cihaz

Kadinlarin internetten
Satimalma Davranislar

-Internette kredi kart1 kullanimi
-Internetten aligveris sikligi

-Internetten satinalma amaci

-Internetten alisverisi etkileyenler
-Internetten aylik ortalama aligveris tutart

-Internetten alisverisi 6deme sekli

-Internetten son alt1 ayda alisveris tutar

Demografik Degiskenler
-X Kusagi
-Y Kusagi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3.4. Arastirmanin Temel Sorulari

Aragtirmanin gerceklestirilmesi i¢in asagidaki ii¢ temel soru belirlenmistir.

Calisma bu sorular temelinde sekillendirilmistir:

1. Kadinlarmm internet kullanim aligkanliklarinin, satinalma davranislari tizerine
etkisi var midir?

2. X ve Y kusag kadinlarinin, internet kullanim aligkanliklar1 arasinda fark ve
benzerlik var midir?

3. X ve Y kusagi kadinlarinin internet tizerinden satinalma davraniglarinda fark

veya benzerlik var midir?

3.5. Veri Toplama Araclar1 Ve Degiskenler

Arastirmada 6zgiin sonuglara ulasabilmek i¢in Sar1, Giirsoy, Ozmen (2016),
Armagan ve Kiiglikkambak (2015) ’in arastirma makaleleri referans alinarak
arastirmada birincil veri toplama yontemi olan anket yontemi kullanilmistir.
Katilimcilara internet sitesi olan surveey.com’dan anket uygulanmistir. Uygulanan
anket formu ii¢c kisimdan olusmaktadir. ilk kismi kadimnlarin yas araligi, medeni
durumlari, egitim diizeyi, ¢aligma durumu, aylik gelirleri gibi sosyo-demografik
sorulardan olusmaktadir. Ikinci kisim ise internet kullanim siireleri, internet
kullanim amaglari, internete hangi cihaz ile giris saglandigi, internette en sik ziyaret
edilen web siteleri yer almaktadir. Uciincii kisimda, kadinlarin, internette
aligveriglerinde kredi karti kullanma durumlari, internetten ne siklikta aligveris
yaptiklari, internetten satinalma amaglari, internetten aligverisi tercih etme nedenleri,
aligveris sitelerine ulagma sekilleri, internetten aligveriste kimlerden/nelerden
etkilendikleri, internet iizerinden satinalmadaki en ¢ok tercih edilen {irlin gruplart,
internetten aligveriste aylik ortalama aligveris tutarlari, internetten aligveriste 6deme
sekilleri, son alt1 ayda yapilan aligveris tutarlar1 ve satinalma ile ilgili algilarina
iligkin ifadelere yer verilmistir. Anket toplam 21 soru ve ii¢ kistmdan olugsmaktadir.
Sorular ¢oktan se¢meli sorulardan meydana gelmektedir. Ancak, bazi sorular
(7,9,13,14,16,20,21. nolu) en fazla iic segenegin isaretlenmesi istenmistir. Anket

sonuglarinin istatistiki analizleri SPSS 17.0 Programi kullanilarak yapilmistir.
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3.6. Veri Analiz Teknigi

Arastirmada kullanilan verilerden hareketle bu modellerin analizinde iki
degiskenli Ki-kare test analizi kullanilmistir. (Giirbiiz ve Sahin, 2016)’ya gore iki
degiskenli Ki-kare analizinde Assymp.Sig. (p); asagidaki sekilde degerlendirilebilir:

p < 0,05  iki degisken arasinda anlamli bir iliski vardur.

p > 0,05 Iki degisken arasinda anlaml bir iliski yoktur.

3.7. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirmeler

Aragtirmaya ait analiz ve sonuglar basliklar halinde tablolarda
gruplandirilarak  verilmigtir. Arastirmanin  {ic temel sorusu 23 alt soruya

boliimlendirilerek degerlendirilmistir.

3.7.1. Arastirmanin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya dahil olan katilimcilara ait olduklar1 kusaklar, egitim durumlari,
caligma durumlari, medeni durumlari ve gelir diizeyleri ile ilgili toplu bilgiler Tablo
13’de bulunmaktadir. Tablo 14’de ise kusaklar bazinda sosyo-demografik bilgiler

verilmektedir.
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Tablo 13. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

SOYO-DEMOGRAFIK BILGILER N %
KUSAK

X 617 60
Y 410 40
TOPLAM 1027 100
MEDENI DURUM

Bekar 238 23
Evli 646 63
Diger 143 14
TOPLAM 1027 100
EGITiM DURUMU

Lisans Ustii/Yiiksek Lisans/Doktora 231 22
Lisans 291 28
On lisans 222 22
Lise 214 21
Ilkokul 69 7
TOPLAM 1027 100
GELIR DURUMU

1.400 TL ve alt1 51 B
1.401 TL-2.000 TL 70 7
2.001 TL-3.000 TL 199 19
3.001 TL-4.000 TL 283 28
4.001 TL-5.000 TL 201 20
5.001 TL ve iizeri 223 22
TOPLAM 1027 100

CALISMA DURUMU

Kamu Calisan1 108 11
Ozel Sektor Calisant 344 33
Esnaf 145 14
Isci 141 14
Emekli 95 9
Serbest Meslek 111 11
Ev Hanimi 59 6
Ogrenci 21 2
Diger 3 0
TOPLAM 1027 100,0

Tablo 13’de arastirmaya dahil olan katilimeilarin %60°1 X kusagi, %401 ise

Y kusagr kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde
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cogunlugunun egitim diizeyinin yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir. Sadece %7 gibi
diisiik bir oranda ilkokul mezunu katilimer oldugu goriilmektedir Medeni duruma
bakildiginda ise %63l evli oldugu, gelir dagilimlarinin ise %28’i 3.001 TL ile 4.000
TL arasinda yogunlastigi dikkat ¢ekmektedir. Calisma durumlari incelendiginde ise
%33°1 ozel sektorde ¢aligmaktadir. Sonug olarak; aragtirmaya katilanlarin genel
profili, cogunlugu evli, egitimli, ortalama gelir diizeyleri olan ve 6zel sektdrde

calisan kadinlardan olusmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik o6zellikleri kusaklar bazinda

ayristirllmigtir. Bu bilgiler asagidaki Tablo 14.’de verilmistir.

Tablo 14. Katihmeilarin Kusaklar Bazinda Sosyo-Demografik Ozellikleri

TEAKLAEA GORE gy Ku);agl Ku>§(ag1 KuZagl Ku:agl
SOYO-DEMOGRAFIK BILGILER

N % N %
MEDENI DURUM
Bekar 130 13 108 11
Evli 391 38 255 25
Diger 96 9 47 5
TOPLAM 617 60 410 40

X X Y Y
EGITiM DURUMU Kusagi Kusagi Kusagi Kusag

) N % N %

Lisans Ustii/Yiiksek Lisans/Doktora 172 17 59 6
I:isans 156 15 135 13
Onlisans 130 13 92 9
Lise 116 11 98 10
Ilkokul 43 4 26 3
TOPLAM 617 60 410 40

X X Y Y
GELIR DURUMU Kusagi Kusagi Kusagi Kusag

N % N %
1.400 TL ve alt1 26 3 23 2
1.401 TL-2.000 TL 41 4 29 3
2.001 TL-3.000 TL 101 10 98 10
3.001 TL-4.000 TL 156 15 127 12
4.001 TL-5.000 TL 123 12 78 8
5.001 TL ve iizeri 170 17 55 5
TOPLAM 617 60 410 40
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Tablo 14’{in devamui,

X X Y Y
CALISMA DURUMU Kusagi Kusagi Kusagi Kusagi

N % N %
Kamu Calisani 64 6 42 4
Ozel Sektor Calisant 244 21 133 13
Esnaf 93 9 54 5
Isci 86 8 55 5
Emekli 74 7 21 2
Serbest Meslek 53 5 58 6
Ev Hanimi 0 3 25 2
Ogrenci 2 0 19 2
Diger 1 0 3 0
TOPLAM 617 60 410 40

Tablo 14°de katilimcilar kusaklar bazinda incelendiginde, medeni durum
bakimindan, X kusagimin %381 evli iken Y kusaginin sadece %25°i evli durumdadir.
Egitim durumlarina bakildiginda X kusagi Y kusagina nazaran egitim bakimindan
daha donanimlidir. X kusagi kadinlarinin, %17’si lisans lstii/yliksek lisans/doktora
egitimi almig durumda iken %15°1 lisans mezunudur. Y kusagmin %13’ ise lisans
mezunudur. Gelir durumlarinda da X kusagi Y kusagindan daha fazla gelir elde
etmektedir. % 17’s1 5.000 TL ve iizeri gelir elde etmektedir. Y kusaginin,%12’si
3.001 TL ile 4000 TL arasinda gelir elde etmektedir. Calisma durumuna
baktigimizda her iki kusak da agirlikli olarak 6zel sektoérde calismaktadir. X
kusaginin %21°1, Y kusaginin ise %13’i 6zel sektorde caligmaktadir. Sonug olarak,
arastirmaya katilan X ve Y kusagi kadinlarinin genel profili, gogunlugu evli, egitimli,
0zel sektorde calisan kadinlardan olusmaktadir. X ve Y kusagi kadinlari egitim
diizeylerinde ve gelir diizeyinde farklilasmaktadir. X kusagi kadmlarimin egitim
diizeyi yiiksek oldugu i¢in gelir diizeyi de yiiksektir. Bu durumda, kadinlarin egitim

diizeyi arttikca gelir diizeylerinin de artigin1 syleyebiliriz.
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3.7.2. Katiimcilarin internet Kullanim Aliskanliklarina iliskin Bulgular

Internet kullanim aliskanliklar1 kusak ayirmadan toplu olarak Tablo 15°de,
daha sonra kusaklar bazinda Tablo 16°da verilecektir.

Tablo 15. Katihmeilarin internet Kullanim Ahskanhklar

(X've Y Kusagi1 Genel)

INTERNET KULLANIM N 0%
ALISKANLIKLARI 0
GUNLUK INTERNET KULLANIM

SURESI

1 Saatten az 42 4
1 saat-2 saat arasi 75 7
2 saat- 3 saat arasi 173 17
3 saat- 4 saat arast 302 29
4 saat - 5 saat arasi 224 22
5 saat- 6 saat arasi 118 11
7 saat ve lizeri 93 9
TOPLAM 1027 100
INTERNETTE BAGLANILAN N o
CiHAZ 0
Masa {istii bilgisayar 138 13
Laptop 185 18
Tablet 188 18
Cep Telefonu 516 50
TOPLAM 1027 100
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Tablo 15’in devamu,

INTERNET KULLANIM AMACI Hayir  Haywr  Evet  Evet

N % N %

Arkadaglarla iletisim kurmak 853 83 174 17
Eglenmek 806 78 221 22
Bilgi edinmek 612 60 415 40
Can Sikintistm1 Onlemek 687 67 340 33
Insanlarin neler yaptigindan haberdar
olmak 714 70 313 30
Etkinliklerden haberdar olmak 662 64 365 36
Alsveris Ihtiyaglarmi Karsilamak 523 51 504 49
CeVre ile uyum Saglamak 699 68 328 32
Yeni arkadaslar edinmek 840 82 187 18
Bir gruba ait olmak 936 91 91 9
Sosyallesmek 950 93 77 7
EN SIK ZIYARET EDIiLEN Hayr Hayir  Evet Evet
SITELER N % N %
E-aligveris Siteleri 307 30 720 70
Haber -Tartisma Partallar1 531 52 496 48
Bloglar 710 69 317 31
Oyun Igerikli Siteler 531 52 496 48
Arastirma Siteleri 435 42 592 58
Kisisel Gelisim ve

735 72 292 28

Hobi Igerikli Siteler

Tablo 15°de arastirmaya dahil olan tiim kadinlar kusak ayirimi yapmaksizin
genel olarak incelendiginde, %29’u giinliikk olarak 3 ile 4 saatini internette
gecirmektedir. %22’si ise giinliikk 4 ile 5 saatini internette gecirmektedir. Internete
erisimin en ¢ok hangi cihazla yapildigi incelendiginde ise, kadinlarin %350’si

internete cep telefonunu ile erisim saglamaktadir. Internet kullanim oranlarina
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bakildiginda, aligveris ihtiyaglarini karsilamak amaciyla %49’u olarak gergeklesmis,
%40’1 ise bilgi edinmek amacinda oldugu goriilmektedir. En sik ziyaret edilen
internet siteleri ise %70 gibi dikkat ¢eken yiiksek bir oranla e-aligveris siteleri
olmustur. Ikinci tercih olarak da %58 ile arastirma siteleri olmustur. Sonug olarak,
cep telefonu internet kullanimini artiran bir ara¢ olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Ayrica, internet kullanim aligkanliklarinda, aligveris yapma amacinin 6n plana ¢ikmis
olmas1 dikkate deger bir bulgudur. Buna ek olarak en sik ziyaret elden sitelerin

basinda e-aligveris sitelerinin geliyor olmasi bir diger dikkat ¢eken husustur.

Tablo 16. Katihmeilarin X Ve Y Kusagina Gore internet Kullanim
Aliskanhklar

KUSAKLARA GORE INTERNET K X K X K Y K Y

KULLANIM ALISKANLIKLARI usagl Kusagl Kusaglt Rusagl
N % N %

GUNLUK INTERNET KULLANIM

SURESI

1 Saatten az 21 2 19 2

1 saat-2 saat arasi 41 4 34 3

2 saat- 3 saat aras1 95 9 78 8

3 saat- 4 saat aras1 181 18 123 12

4 saat - 5 saat arasi 150 15 74 7

5 saat- 6 saat arasi 80 8 38 4

7 saat ve lzeri 49 5 44 5

TOPLAM 617 60 410 40

INTERNETE BAGLANILAN X g X o Y 9 Y 9

CiHAZ Kusag1 Kusagi Kusag Kusagi
N % N %

Masa iistii bilgisayar 86 8 50 5

Laptop 117 11 68 7

Tablet 121 12 69 7

Cep Telefonu 293 29 223 22

TOPLAM 617 60 410 40
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Tablo 16’ nin devamu,

X X Y Y
INTERNET KULLANIM AMACI ~ Kusagt Kusagi Kusagi Kusagi

N % N %
Arkadaslarla iletisim kurmak 82 8 91 9
Eglenmek 135 13 85 8
Bilgi edinmek 230 22 183 18
Can Sikitisin1 Onlemek 208 20 130 13

Insanlarin neler yaptigindan haberdar
187 18 117 11

olmak

Etkinliklerden haberdar olmak 211 21 141 14
Aligveris Ihtiyaglari Karsilamak 304 30 188 18
Cevre ile uyum saglamak 215 21 109 11
Yeni arkadaslar edinmek 118 11 66 6
Bir gruba ait olmak 57 6 34 3
Sosyallesmek 55 5 22 2

EN SIK ZIYARET EDILEN X X Y Y
SITELER Kusag1 Kusagi Kusagr Kusagi
N % N %
E-aligveris Siteleri 443 43 277 27
Haber -Tartisma Portallari 304 30 192 19
Bloglar 188 18 129 13
Oyun Igerikli Siteler 306 30 190 19
Arastirma Siteleri 371 36 221 22

Kisisel Gelisim ve Hobi Icerikli Siteler 172 17 120 12
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Tablo 16’1 incelendiginde, X kusaginin %18’i, 3 ile 4 saatini internette
gegirirken, Y kusaginin %12’si 3 ile 4 saatini internette gecirmektedir. X kusaginin
%29’u, Y kusagmin ise %?22’si internete erisimi daha ¢ok cep telefonu ile
saglamaktadir. Interneti, X kusaginin %30’u, Y kusaginin ise %18’ aligveris
ihtiyaclarini karsilamak amaci igin kullanmaktadir. Ilave olarak, Y kusagmin %18i
interneti bilgi edinmek amaci i¢in kullanmaktadir. En sik ziyaret edilen siteler
incelendiginde ise e-aligveris sitelerini X kusaginin % 43’4, Y kusaginin %27’si

tercih etmektedir.

Sari, Giirsoy ve Ozmen (2016)’in yaptig1 arastirmaya baktigimizda, Y kusag:
katilimeilarin %100’e yakin bir bdliimii internet kullanicisidir. Internet kullanim
amaci olarak iletisim kurmak 6nemli bir unsurdur. Aligveris ihtiyaglarini karsilamak
icin internet kullanim1 %10’un altindadir (Sarisoy, Giirsoy ve Ozmen ,2016). Bu
arastirmada ise, aligveris ihtiyaglarini karsilamak internet kullanim amagclarinda 6ne

¢ikmis durumdadir.

Kogak’m, Afyon Kocatepe Universitesi ve Giiney Florida Universitesi *inde
yaptig1 aragtirmada katilimcilarin 6nemli bir kismi internete laptoptan ulagmaktadir.
Internete erisim saglanan diger bir arag ise cep telefonu olmustur (Kogak,2016). Bu
arastirmada ise ise cep telefonu ile internete giris i¢in tercih edilen cihaz olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Serhateri’nin Kocaeli 6rnegi arastirmasinda, katilimcilarin %781 internet
kullanmaktadir. Internete baglanma amaclar1 ise arastirma yapmak olarak
belirlenmigken aligveris yapmak c¢ok az tercih edilmistir (Serhateri, 2015). Bu
arastirmada internete giris amaci aligveris ihtiyaglarini karsilamak ilk siralarda iken,

bilgi edinmek i¢in internete girig yapildig1 goriilmektedir.

Armagan ve Kiigiikkambak’in yaptig1 arastirmaya gore, Y kusaginin énemli
bir boliimii 3 ile 4 saatini internette gecirmektedir. Internete gegirilen zamanin hangi
amagla kullanildigina bakildiginda bilgi toplamak ve arastirma yapmak, ikinci olarak
sosyallesmek olarak belirlenmisken, aligveris ihtiyaclarini karsilamak ¢ok az tercih
edilmistir. En cok ilgi gosterdikleri siteler ise sosyal ag baglantilar1 olmustur. E-
aligverig siteleri ise c¢ok az tercih edilen siteler arasindadir (Armagan ve

Kiiciikkambak, 2015). Bu bakimdan, bu arastirma sonuglarini incelendiginde Y
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kusagi giinliik internet kullaniminda bir degisikligin olmadigi goriilmektedir. Y
kusagmin kullanim amacina baktigimizda, bilgi edinmenin disinda alisveris
ihtiyaclarin1 karsilamak 6n plana ¢ikmistir. En ¢ok ilgi gosterdikleri sitelerde de bir

degisiklik olmus, e-ticaret siteleri ilk siraya yiikselmistir.

Sonug olarak yapilan bu arastirmaya katilan X ve Y kusagi kadinlarin internet
kullanim aligkanliklar1 incelendiginde, X kusagi kadinlar1 oransal olarak Y
kusagindan onde gibi goriinse de arastirmaya katilim oranlar1 dikkate alindiginda
internet kullanim aliskanliklarinin benzerlik gosterdigini sdyleyebiliriz. Soyle ki, her
iki kusak mensubu kadinlarin oransal dagilimlar1 dikkate alindiginda, her giin
yaklagik 3 ile 4 saatlerini internette gegirmekte, internete erisim saglamak igin cep
telefonunu tercih etmekte, interneti daha cok aligveris ihtiyaclarini karsilamak icin
kullanmakta, en sik ziyaret ettikleri site ise e-aligveris siteleri olmakladir. Bu
bakimdan, internet kullanim aligkanliklart X ve Y kusagi kadinlar i¢in benzerlik

gostermektedir.
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3.7.3. Katihmcilarin internetten Satimalma Davramislarina iliskin
Bulgular

Arastirmaya katilan tiim katilimcilarin satinalma davraniglart Tablo 17°de
verilmistir. Kusaklar bazinda internet iizerinden satinalma davraniglar1 ise Tablo

18°de verilmektedir.

Tablo 17. Katihmeilarin Internetten Satinalma Davramslar
(X've Y Kusagi1 Genel)

INTERNETTEN SATINALMA
DAVRANISLARI

INTERNETTEN ALISVERISTE KREDI

N %
KARTI KULLANIM DURUMU
Evet 902 88
Hayir 125 12
TOPLAM 1027 100
INTERNETTEN ALISVERIS SIKLIGI N %
Ihtiya¢ duydukca hemen 336 33
Haftada bir 162 16
Haftada iki ve tizeri 116 11
Ayda bir 153 15
Ayda iki ve tizeri 75 7
Ozel giinlerde 185 18
TOPLAM 1027 100
INTERNETTEN SATINALMA AMACI N %
Satinalma amaci giitmeden sorf yaparken 560 55

Belirli bir satinalma ihtiyaci ile sorf yaparken 416 41

Diger 51 5
TOPLAM 1027 100
INTERNETTEN ALISVERISI

ETKILEYENLER N %
Arkadaslarim 195 19
Ailem 254 25
Sosyal ¢evrem 315 31
Reklamlar 230 22
Blogerlar 33 3
TOPLAM 1027 100
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Tablo 17’nin devamiu,

INTERNETTEN AYLIK ORTALAMA

ALISVERIS TUTARI N %
100 TL ve alt1 189 18
101 TL-500 TL 339 33
501 TL-1.000 TL 352 34
1.001 TL-3.000 TL 127 12
3.000 TL ve tizeri 20 2
TOPLAM 1027 100
SON ALTI AYDA INTERNETTEN

ALISVERIS TUTARI N %
100 TL ve alt1 107 10
101 TL-500 TL 272 26
501 TL-1.000 TL 420 41
1.001 TL-3.000 TL 188 18
3.000 TL ve tizeri 40 4
TOPLAM 1027 100
INTERNETTEN ALISVERISLERDE

ODEME SEKLI N %
Kapida nakit 6deme 134 13
Kapida kredi karti ile 6deme 240 23
Sanal kredi kart1 ile 6deme 270 26
Internet {izerinden kredi kart1 ile direkt 6deme 378 37
Diger 5 0
TOPLAM 1027 100
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Tablo 17°nin devamu,

Hayir Hayir Evet Evet

ALISVERIS SITELERINE N % N %
ULASIM SEKLI

Arkadag Tavsiyesi ile 450 a4 o177 56
Basin-Medya ilanlarindan 531 52 496 48
Arama Motorlarindan 487 4t 540 53
Linklerden 651 63 376 37
Sosyal Medyadan 503 49 524 o1
Bilgisayar Dergilerinden - &2 323 31
Diger 978 95 49 5
INTERNET UZERINDEN EN COK Hayr Hayirr  Evet Evet
ALINAN URUN N % N %
Kaset-Cd-Dvd-Kitap 860 84 167 16
Bilgisayar Uriinleri 721 70 306 30
Giyim-Aksesuar 591 58 436 42
Kozmetik 643 63 384 37
Yiyecek-Icecek 799 78 228 22
Sans Oyunlar1 806 78 221 22
Elektronik Esya 696 68 331 32
Ev Esyasi-Mobilya 762 74 265 26
T_|yaj[r0 bileti- sinema bileti-konser v etkinlik 840 82 187 18
bileti

Internet servisleri-abonelikler 885 86 142 14
Seyahat-Konaklama 812 79 215 21
Miicevher 967 94 60 6
Hediye 980 95 47 5
Diger 1013 99 14 1

Tablo 17°de, aragtirmaya dahil kadinlarin internetten satinalma davraniglar

incelendiginde, aligveriglerinde kredi kart1 kullananlarin oran1 %88 gibi yiiksek bir
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oranda olmustur. Internetten ne siklikla alisveris yaptiklarma baktigimizda, %33’i
ihtiyag duydukca hemen, %]18’i ise ozel giinler olarak belirtmistir. Internetten
satinalma amaglarma bakildiginda ise, %55’1 satinalma amaci giitmeden sorf
yaparken oldugunu belirtmistir. Internetten alis veris yapmalarim etkileyen referans
gruplarma baktigimizda %31°i sosyal gevresini gostermistir. Internet iizerinden aylik
ortalama aligveris tutarlarina bakildiginda %34’ 501 TL ile 1.000 TL araliginda
oldugunu belirtmistir. Son alti ayda ise %41’i, 501 TL ile 1000 TL araliginda
internetten alisveris yaptigini1 belirtmistir. Internet iizerinden yapilan alisverislerde
o0deme sekillerine bakildiginda ise %37’si internet lizerinden kredi kart1 ile direkt
olarak o6demelerini gergeklestirdiklerini belirtmistir. Aligveris yapilan internet
sitelerine ulasimlarina bakildiginda %353’i arama motorlarin1 tercih ettiklerini,
%356’s1 arkadas tavsiyesi ile erisim sagladiklarii belirtmistir. internet {izerinden en
cok alman iriinlere baktigimizda, %42’si giyim ve aksesuar, %37’si kozmetik,

%30’u elektronik tiriinleri almayi tercih ettiklerini belirtmistir.

Calismamizin literatiir kisminda, Dal’in referans verdigi Hepsiburada.com
sitesinin aragtirmasina gore, internetten en ¢ok satin alinan iirlinler baginda elektronik
tiriinler gelirken, en ¢ok tercih edilen iriinler ise, taki ve kozmetik {iriinler
goriilmektedir (Dal, 2015). Bu anlamda Dal’in referans verdigi ¢alisma, bu arastirrma
sonucunu destekler niteliktedir. Bu arastirmada, sirasi ile giyim, kozmetik ve

elektronik esya internetten satin alinan iiriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Serhateri’nin Kocaeli 0Ornegi arastirmasinda, katilimcilarin internetten
aligveris yapma sikliklar1 ise ayda bir kez yapanlarin oran1 %22 iken daha once hig
internetten aligveris yapmayanlarin orant %70 olarak tespit edilmistir (Serhateri,
2015). Bu aragtirmada ise internetten aligveris sikligi ihtiya¢ duyduk¢a hemen
aligveris yapanlarin orant %33 iken ayda bir yapanlarin orant %I15 olarak

gerceklesmistir.

Varinli ve Cati’ya gore, geleneksel satinalma tercihlerinde giyim ve yemek 6n
planda iken internetten aligveriste turizm faaliyetleri ve bankacilik islemleri en ¢ok
tercih edilen iirtinlerin basinda gelmektedir (Varinli ve Cati, 2010). Bu ¢alismada ise
internetten aligveriste giyim ve aksesuar hala ilk tercih edilen {irlinler basinda
gelmektedir. Turizm faaliyetleri olarak da seyahat ve konaklama hizmetleri

internetten aligveriste tercih edilen {iriinler arasinda gelmektedir.
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Nebipasagil’e gore internet lizerinden ticarete satigi az olan iiriinler olarak,
mobilya, elektronik esya, ayakkabi, giyim esyasi oldugunu belirtmektedir
(Nebipasagil, 2009). Giiniimiizde bu durumun degistigini, rahatlikla séyleyebilmek
miimkiindiir. Markalarin internet sitelerinin miisterilerini dogru bilgilendirmeleri ve
sattiklari {iriinlerin arkalarinda durmalar1 6nem arz etmektedir. Uriiniin 6zelliklerinin,
iade ve satig sonrasi hizmetlerinin markanin sitesinde agiklikla belirtilmesi miisteri

i¢in 6nemli bir husustur.

Tablo 18. Katihmeilarin X Ve Y Kusagina Gore internetten Satinalma
Davramislan

INTERNETTEN SATINALMA
DAVRANISLARI KUSAKLARA GORE

INTERNETTEN ALISVERISTE KREDI K li(a,l Kuxa' K Ya, K Yav
KARTI KULLANIM DURUMU Y o7y
Evet 531 52 369 36
Hayir 86 8 42 4
TOPLAM 617 60 411 40
. d X X Y Y
INTERNETTEN ALISVERIS SIKLIGI Kusag1 Kusagi Kusagi Kusagi
N % N %
Ihtiya¢ duydukca hemen 183 18 151 15
Haftada bir 106 10 56 5
Haftada iki ve tizeri 70 7 46 4
Ayda bir 90 9 63 6
Ayda iki ve tizeri 42 4 33 3
Ozel giinlerde 126 12 61 6
TOPLAM 617 60 410 40
. X X Y Y
INTERNETTEN SATINALMA AMACI Kusagi Kusagi Kusagi Kusag
N % N %
Satinalma amaci giitmeden sorf yaparken 359 35 199 19
Belirli bir satialma ihtiyaci ile sorf yaparken 997 22 189 18
Diger 31 3 22 2
TOPLAM 617 60 410 40
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Tablo 18’in devamu,

INTERNETTEN ALISVERISi Ku>$(agl Ku>$(agl Ku:agl Ku:agl
ETKILEYENLER N % N %
Arkadaslarim 104 10 86 8
Ailem 165 16 91 9
Sosyal ¢evrem 183 18 135 13
Reklamlar 151 15 79 8
Blogerlar 14 1 19 2
TOPLAM 617 60 410 40
INTERNETTEN AYLIK ORTALAMA Ku);agl Ku>§<agl Ku:agl Ku:agl
ALISVERIS TUTARI N % N %
100 TL ve alt1 108 11 75 7
101 TL-500 TL 198 19 147 14
501 TL-1.000 TL 214 21 138 13
1.001 TL-3.000 TL 83 8 44 4
3.000 TL ve uzeri 14 1 6 1
TOPLAM 617 60 410 40
SON ALTI. AYDA INTERNETTEN Ku?agl Ku>§<ag1 Ku:a &1 Ku:agl
ALISVERIS TUTARI N % N %
100 TL ve alt1 62 6 39 4
101 TL-500 TL 166 16 106 10
501 TL-1.000 TL 248 24 172 17
1.001 TL-3.000 TL 119 12 71 7
3.000 TL ve iizeri 22 2 22 2
TOPLAM 617 60 410 40
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Tablo 18’in devamu,

INTERNETTEN ALISVERISLERDE X X v v
ODEME SEKLI Kusagi Kusagi Kusagi Kusag:
N % N %
Kapida nakit 6deme 85 8 43 4
Kapida kredi karti ile 6deme 152 15 94 9
Sanal kredi kart1 ile 6deme 168 16 102 10
{ntemet tizerinden kredi kart1 ile direkt 210 20 168 17
O0deme
Diger 2 0 3 0
TOPLAM 617 60 410 40
X X Y Y
- ) Kusagi Kusag1i Kusagi Kusagi
ALISVERIS SI'I:ELERINE N % N %
ULASIM SEKLI
Arkadas Tavsiyesi ile 355 35 222 22
Basin-Medya Ilanlarindan 301 29 195 19
Arama Motorlarindan 332 32 208 20
Linklerden 234 23 142 14
Sosyal Medyadan 314 31 210 20
Bilgisayar Dergilerinden 201 20 122 12
40 4 9 1

Diger
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Tablo 18’in devamu,

X X Y Y
] . ) Kusagi Kusagi Kusagr Kusag
INTERNET UZERINDEN EN COK N % N %
ALINAN URUN
Kaset-Cd-Dvd-Kitap 101 10 66 6
Bilgisayar Uriinleri 191 19 115 11
Giyim-Aksesuar 246 24 190 19
Kozmetik 245 24 139 14
Yiyecek-igecek 149 15 79 8
Sans Oyunlar1 127 12 94 9
Elektronik Esya 213 21 118 11
Ev Esyasi-Mobilya 165 16 100 10
'tI)'iily(/a?;[ro bileti- sinema bileti-konser v etkinlik 111 11 76 7
Internet servisleri-abonelikler 91 9 51 5
Seyahat-Konaklama 131 13 84 8
Miicevher 34 3 26 3
Hediye 14 1 33 3
Diger 8 1 6 1

Tablo 18’de X kusagmin %53’ internette aligveriste kredi Kkarti
kullanmaktadir. Y kusaginm ise % 36’s1 kredi karti kullanmaktadir. Internetten
aligveris sikligimma baktigimizda X kusaginin %18’si 'Y kusaginin ise ihtiyag
duyduk¢a hemen aligveris yaptiklarmi belirtmektedir.  Internetten satinalma
amacinda ise X kusaginin %35°1, Y kusaginin ise %19’u internetten satinalma amaci
giitmeden sorf yaparken aligveris yapmaktadir. Internetten aligverisi etkileyenlere
bakildiginda X kusagmin %181 Y kusagmin %13’ sosyal c¢evresinden
etkilenmektedir. Internetten aylik aligveris tutarlarina bakildiginda X kusagi 501 TL
ile 1.000 TL arasinda aligveris yaptigini belirtirken, Y kusagmin % 14’4 101 TL ile
500 TL arasinda aligveris yaptigini belirtmistir. Internetten aligverislerini ddeme
sekillerine bakildiginda X kusaginin %20’s1, %17’s1 internet lizerinden kredi kart1 ile

direkt 6deme yapmaktadir. X kusagmmin %35°1, Y kusaginin %?22’si aligveris
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sitelerine arkadas tavsiyesi ile ulasmaktadir. Internetten en ¢ok alinan iiriinler
siralamasinda, X kusagi %24 giyim, %24 kozmetik, %21 elektronik esya almay1
tercih etmektedir. Y kusagimda %19 giyim, %14 kozmetik, 11 elektronik esya
almayi tercih etmektedir. Internetten satinalma davranislarini degerlendirdigimizde,
X ve Y kusagi internetten aylik satinalma tutarinda farklilasirken, 6deme sekilleri,
aligveris sikligi, satinalma amaci, aligveriste etki altinda kaldiklar1 kisiler, son alti
ayda aligveris tutari, aligveris sitelerine ulasim ve almayi tercih ettikleri {riinler

bakimindan benzerlik gostermektedirler.

Sarisoy, Giirsoy ve Ozmen’in yaptig1 arastirmada Y kusagi kadmlar icin
tespitler su sekildedir: yarisindan fazlasi internetten aligveriste kredi karti
kullanmaktadir. Internet iizerinden en ¢ok aldiklar iiriin énemli bir oranla giyim
esyalart olmustur. Satmmalma davranislari belli bir satinalma ihtiyact ile sorf
yaparken olarak belirtmigtir. Aligveris yapilan sitelere arama motorlarindan
ulagsmaktadirlar. Son alt1 ayda 200 TL’den az tutarda aligveris yapmuslardir.
Internetten  alisveris  yapmalarinda  ailelerinden  degil  arkadaslarindan
etkilenmektedirler (Sarisoy, Giirsoy ve Ozmen, 2016). Bu veriler 15181nda, Sarisoy,
Giirsoy ve Ozmen’in yaptig1 arastirmas1 bu arastirmay1 destekler niteliktedir. Farkl
olarak her iki kusak da satinalma amaci giitmeden sorf yaparken aligveris amaglari
ortaya ¢ikmaktadir. Bilgisayar veya cep telefonlarina diisen reklamlarin bu konuda

etkisi satinalma amaglarini ortaya ¢ikardig disiiniilmektedir

Serhateri’nin aragtirmasina gore, internetten aligveriste 6ddeme sekli olarak
kredi kart1 ile 6deme tercih edilmektedir. Internetten alisveriste en cok tercih edilen
tiriin kitap/dvd/Ved iken ikici iiriin elektronik esya/bilgisayar olmustur (Serhateri,
2015). Yapilan bu arastirma sonuglarina gore her iki kusak 6deme sekli konusunda
kredi kartin1 tercih etmeleri Serhater’in arastirmasi ile ayni sonuglara varmaktadir.
Ancak en ¢ok tercih edilen iiriinler konusunda kadinlar dogal olarak kendi ihtiyaclar
olan giyim-aksesuar ve kozmetigi On siralara alip elektronik esyay1 iiglincii siraya
almaktadir. Kaset-cd-dvd-kitap gibi driinler ise ilk tercih ettikleri {iriinler grubuna

girmedigi gibi orta siralarda tercih edilen iiriin grubundadir.

Ayrica bu arastirmada kusaklara gore satinalma davranislar incelendiginde,
X ve Y kusagr kadinlarinin benzestigi bazi durumlar ortaya c¢ikmaktadir. Bu
benzerlikleler su sekildedir: Her iki kusak da internetten alisverislerinde kredi karti

kullanmaktadir. Her iki kusak internetten aligverisi ihtiya¢ duyduk¢a hemen
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yapmaktadir. Internetten satinalma amaclar1 ise satinalma amaci giitmeden sorf
yaparken belirmektedir. Internetten aligverislerini en ¢ok sosyal cevreleri
etkilemektedir. Son alt1 ayda 501 TL ile 1.000 TL arasinda internetten aligveris
yaptiklarin1 belirtmektedirler. Internetten aldiklar1 iiriinleri kredi kart1 ile direkt
olarak oOdemeyi tercih ediyorlar. Aligveris sitelerine arkadas tavsiyesi ile
ulasmaktadirlar. Internetten en ¢ok siras1 ile giyim, kozmetik ve elektronik esya
almay1 tercih ediyorlar. Farkliliklar1 ise internetten son alt1 ayda ortalama aligveris
tutarlarinda fark etmektedir. X kusagi kadinlar1 internetten aligveriste aylik ortalama

tutar konusunda Y kusagi kadinlarinin biraz dniindedir.
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Tablo 19. Katihmcilarin internet Uzerinden Ahsverise Karsi Tutumlari

INTERNETTEN ALISVERISI Hayir | Hayir |Evet Evet

RISKLi BULMA NEDENLERI N % N %

Uriine Dokunamamak 545 53 482 47

Kimlik bilgilerimin istenmesi 462 1 4 | %8 8

Kredi kart1 bilgilerimi aktarmis olmak 429 42 598 58

Internet iizerinden alis veris giivenlidir 594 58 433 42

Uriinii hi¢ teslim alamama ihtimali et & 300 29

Teslimatin gecikme ihtimali 887 86 140 14

Internet iizerinden siparis verdigim iiriiniin 570 56 457 44

sitedeki Uirlinden farkli gelmesi ihtimali

INTERNETTEN ALISVERISTEN Hayir | Hayir | Evet Evet

KACINMA NEDENLERI N % N %

Internet iizerinden satinalma konusunda 692 67 335 33

yeteri kadar bilgi sahibi degilim

Yeterince hizli internet erisimi imkanina 579 56 448 44

sahip degilim

_Satm _aldlglm iriin i¢in beklemek 633 62 394 38

Istemiyorum

Internet erisim iicretlerinin yiiksek olmasi 691 67 336 33

. 556 54 471 46

Internet lizerinden satinalma ihtiyacim yok

Magazadan aligveris yapmay1 daha ¢ok 554 54 473 46

sevmekteyim

Teslimat iicretleri yiiksek 584 57 443 43

INTERNETTEN ALISVERISTE Hayir | Hayir Evet Evet

GENEL YARGILAR N % N %
291 28 736 72

Zaman tasarrufu saglar

Daha fazla iirlin segenegine ulasma imkani 559 54 468 46

vardir

Internetteki iiriinler magazadakilere kiyasla | 455 44 572 56

daha ucuzdur

Uriin hakkinda daha fazla bilgiye ulagma 499 49 528 51

imkani vardir

Uriin segenekleri daha kolay 566 55 261 45

karsilastirilabilir

Gizlilik arz eden iiriinlerde satinalma 827 81 200 19

kolayligi saglar
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Tablo 19°da kadin tiiketicilerin internetten aligveris yapmaktaki risk faktorii
olarak % 58 gibi 6nemli bir sebep olarak kredi karti bilgilerinin aktarilmis oldugunu
belirtmektedir. Ikinci olarak, %55°i de kimlik bilgilerinin istenmis olmasini riskli
bulmaktadir. Ugiincii risk nedeni ise iiriine dokunamamak olarak ortaya ¢ikmustir.
%42 gibi 6nemli bir oran internetten aligverisin giivenli oldugunu diistinmektedir.
%29 iriini hi¢c teslim almama ihtimali ve %14 teslimatin gecikme ihtimali

internetten aligverisin o kadar riskli algilanmadig1 anlamina gelmektedir.

Internetten alisveristen kaginma nedenlerine bakildiginda, arastirmaya
katilanlarin, %46 gibi 6nemli bir oranla internetten satinalmaya ihtiyact olmadigini,
%46 gibi bir diger oranla magazalardan aligverisi tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Ucgiincii sebep ise %44 oraninda yeterince internet erisim imkanlarma sahip

olunmamasi olarak belirtmektedirler.

Arastirmaya katilan kadinlarin internetten aligveris konusunda genel
yargilarma bakildiginda, %72 gibi 6nemli bir genel yargi olarak internetten
aligverisin zaman tasarrufu sagladiklarin1 belirtmislerdir. %56’s1 internette satilan
iriinlerin magazalardaki iriinlerden daha ucuz oldugu kanaatindedir. %51°1 ise
internetten satin aldigi iiriin konusunda daha fazla bilgiye ulasma imkani oldugu

kanisindadirlar.

Varinli ve Cati’ya gore, calisan kadinlarin calismayan kadinlara gore
satinalma giiclerinin daha fazla olmasi ve zamanlarmin daha az oldugunu bu
durumun satinalma davraniglarina yansidigimi belirtmektedir. Zamanlar1 kisitl olan
kadinlarin geleneksel aligveris yontemleriyle zaman kabi1 yasamak istemediklerini
belirtmektedirler (Varinli ve Cati, 2010). Bu bakimdan bu arastirma Varinli ve
Catr’y1 destekler niteliktedir. Arastirmaya katilan kadinlarmm %72’si internetten

aligverigin zaman tasarrufu sagladigini belirtmektedirler.

Coban ve Devecioglu, e-ticaretin tiiketici ve firmalar agisindan olumsuz

yonlerini su bigimde siralamaktadir (Coban ve Devecioglu, 2010):
-Miisterilerin {iriinleri gorememe ve dokunamama durumu,
-Internet ile islemlerin karisik olmasi korkusu ve zaman almas: diisiincesi,

-Tiiketicinin kisisel bilgileri verme konusundaki tereddiittii,
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-Bireylerin bilgisayar kullanimindaki sikintilari,
-Geleneksel ticaret mantigindan kurtulamama,

-E-ticaretteki firmalarin tiiketici i¢in en iyi fiyatlar1 ve onerileri saglayamama

diistincesi,
-E-ticaretin genel anlamda denetime miisait olmamasi,

-Tiiketicinin internette hedefledigi malzemenin yaninda ¢ok fazla alternatifin

olmasi,
-Internet yoluyla kredi kart1 kullanimina yénelik giivensizlik,

-Elektronik ortam yerine triiniinii firmadan bir kisiyle konusarak almay1

tercih etmesi.

Coban ve Devecioglu’una gore ilk sirada olan risk nedenlerinden {iriine
dokunama faktorti, bu arastirmada ise {iglincii sirada tespit edilmistir. Bunun yaninda
son siralarda belirledikleri risk faktorii kredi karti bilgilerinin verilmis olmasi
arastirmamizin ilk siralarinda %60’a yakin bir oranda bulunmustur. Sonug¢ olarak
kadin tiiketicilerin internetten aligverisi benimsediklerini ve {iriinleri internet
lizerinden taniyabildiklerini sdyleyebiliriz. Ancak kimlik ve kredi kart1 bilgilerinin

giivenligi konusu kadin tiiketicileri i¢in hala risk nedeni olmaktadir.
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Tablo 20. Katihmcilarin X e Y Kusagina Gore Internet Uzerinden Ahsverise
Karsi1 Tutumlari

. . X X Y Y

INTERNETTEN ALISVERISI Kusaé Kusas: | Kusasi | Kusas

RiSKLi BULMA NEDENLERI yagl | Riyagt | Rusagl) Rusagl
N % N %

Uriine Dokunamamak 285 28 183 18

Kimlik bilgilerimin istenmesi 364 35 200 19

Kredi kart1 bilgilerimi aktarmis olmak 363 35 235 23

Internet iizerinden alis veris giivenlidir 275 27 158 15

Uriinii hi¢ teslim alamama ihtimali 192 19 108 11

Teslimatin gecikme ihtimali 71 7 69 7

Internet iizerinden siparis verdigim iiriiniin

sitedeki tirtinden farkli gelmesi ihtimali 261 25 196 19

. . X X Y Y

INTERNETTEN ALISVERISTEN Kusagi | Kusa@ | Kusa@ | Kusag

KACINMA NEDENLERI N % N %

Internet iizerinden satinalma konusunda

yeteri kadar bilgi sahibi degilim 219 21 116 11

Yeterince hizli internet erisimi imkanina

sahip degilim 243 24 150 15

Satin aldigim iiriin i¢in beklemek

istemiyorum 267 26 206 20

Internet erisim iicretlerinin yiiksek olmasi 279 27 164 16

Internet iizerinden satinalma ihtiyacim yok 216 21 120 12

Magazadan aligveris yapmay1 daha ¢ok

sevmekteyim 281 27 166 16

Teslimat iicretleri yiiksek 288 28 183 18

INTERNETTEN ALISVERISTE Ku;(agl Ku;(agl Ku:agl Ku:agl

GENEL YARGILAR N % N %

Zaman tasarrufu saglar 467 45 269 26

Daha fazla iirlin secenegine ulagma imkani

vardir 261 25 207 20

Internetteki iiriinler magazadakilere kiyasla

daha ucuzdur 342 33 230 22

Uriin hakkinda daha fazla bilgiye ulagsma

imkani vardir 333 32 195 19

Uriin segenekleri daha kolay

karsilastirilabilir 279 27 182 18

Gizlilik arz eden tiriinlerde satinalma

kolaylig1 saglar 126 12 74 7
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Tablo 20’de katilimcilarin kusaklar bazinda internet iizerinden aligverise karsi
tutumlar1 incelendiginde, internetten aligverisi riskli bulma nedenlerinde X kusagi
i¢in kimlik bilgilerinin istenmis olmasi %35, kredi karti bilgilerinin aktarilmis olmasi
%35 risk olusturmaktadir. Buna ilaveten Y kusagi igin de kimlik bilgilerinin istenmis
olmasi ve kredi kart1 bilgilerinin aktarilmis olmasi risk olarak goriilmiistiir. Y kusagi
icin kredi kart1 bilgilerinin aktarilmis olmasi %23, kimlik bilgilerinin aktarilmis
olmast %19 olarak ger¢eklesmistir. X kusagi her ne kadar internet {izerinden
aligverisi riskli bulsa da %27 gibi 6nemli bir oranda internet iizerinden aligverisi
giivenli bulmaktadir. X kusagi i¢in bir diger risk nedeni iiriine dokunamamak olarak
%28 olarak belirtilmistir. Y kusagi kadinlari igin bir diger risk faktorii de %19 gibi

onemli bir oranda siparis verdigi tirtiniin farkli gelme ihtimalidir.

Arastirmaya katilan kadinlarin internet {izerinden aligveristen kaginma
nedenlerine bakildiginda ise, X kusagi kadinlari teslimat {icretlerinin yiiksek olmasi
%28, internet erisim iicretlerinin yiiksek olmasi %27 ve magazadan aligveris
yapmay1 daha cok sevmeleri %27 olarak gerceklesmistir. Y kusagi i¢in kacinma
nedenlerine bakildiginda ise, satin aldigi iriin i¢in beklemek istememek %20,
teslimat ticretlerinin yiiksek olmast %18 ve magazadan aligveris yapmay1 daha ¢ok

sevmeleri %16 olarak gerceklesmistir.

Internetten alisveris konusunda genel yargilar incelendiginde ise X kusagi
katilimeilarinin %45°1 internetten aligverisin zaman tasarrufu sagladigini, %33’
internetteki iiriinlerin magazaya kiyasla daha ucuz oldugunu ve %32 {iriin hakkinda
daha fazla bilgiye ulagsma imkani oldugunu belirtirken, Y kusagi katilimcilarin
%?26’s1 internetten aligverisin zaman tasarrufu sagladigini ve %22’si internetteki
iriinlerin magazadakilere kiyasla daha ucuz oldugunu ve %22’si daha fazla {iriin

secenegine ulagsma imkani oldugunu belirtmektedir.

Risk, kaginma ve genel yargilar olarak X ve Y kusagi satinalma davranislar
bakimindan birbirine benzedigi gibi farkliliklar da gostermektedir. Risk algilarinda
her iki kusak da kimlik ve kart bilgilerinin giivenligi konusunda endise duymaktadir.
Kag¢inma nedenlerinde, her iki kusak teslimat {icretlerinin yiiksek olmasini ve internet
erisim iicretlerinin yiiksek olmasini 6ne siirmektedir. Genel yargilarda her iki kusak

internet lizerinden aligverisin zaman tasarrufu sagladigi ve internetteki tirlinlerin
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magazaya kiyasla daha ucuz oldugu konusunda ayni fikirdedir. Farklilastiklar
noktalar ise, risk algilarinda X kusagi kadini hala geleneksel aligkanliklarini
stirdirmek istegi olan iiriine dokunamamay: risk algilamaktadir. Y kusagi ise,
internetteki triintin farkli gelme htimalini risk olarak algilamaktadir. Genel
yargilarda X kusagi kadini igin internetteki trlinler hakkinda daha fazla bilgiye
ulasma imkan1 olmast memnuniyet veridir. Y kusag kadini i¢in ise internet
tizerinden aligverisin daha fazla {iriin se¢enegine ulasma imkani vermesi onlar i¢in

Onem arz etmektedir.

TUIK'in 2015 yilinda yaptigi arastiramaya gore, tiiketicilerin internet
tizerinden aligveris yapmama nedenleri basinda, {irlinli yerinde gérme istegi ve liriine
dokunamamak, satis yapilan magazaya olan baglilik ve aligkanliklarini degistirme
konusunda isteksizlik gelmekteydi (TUIK, 2016). Bu durum giiniimiizde markalarin
daha seffaf olmalart ve dogru bilgi vermeleri ile degismis durumdadir. Ancak X
kusagi i¢in iirline dokunamamak bu arastirmada tigiincii risk faktorii olarak karsimiza

cikmaktadir.

Gtivenlikle ilgili problemler, internet {izerinden aligverisin gelisimini olumsuz
etkilemektedir. Akin’in referans verdigi Nielsen Media’nin yaptigi arastirmaya gore
internetten aligveris konusuna gilivenlik nedeni ile internet kullananlarin %54’
internetten aligverisi giivensiz bulmaktadirlar. Internetten alisverislerinde kredi karti
giivenliginin standartlara belirleyenlerin basinda Visa ve Mastercard gelmektedir.
IBM, Open Market, Verifone ve Verising gibi sirketlerin destekledigi dijital
sertifikalar ve SET standartlari, internetten aligverisin giivenligi konusunda onemli
adimlar atmislardir. Internet {izerinden aligverislerde giivenlik probleminin ¢dziilmesi
e-ticaret sektoriinii 6 milyar dolar artiracagi 6n goriilmektedir (Akin, 2001,72). Bu
arastirmada X ve Y kusagi kadinlar giivenlik en 6nemli risk faktorii olarak karsimiza
cikmaktadir. Kimlik bilgilerinin istenmesi ve kredi kart1 bilgilerinin aktarilmisg

olmast bu iki kusak i¢in internet tizerinden aligveriste endinse verici faktorlerdir.

Sarisoy, Giirsoy ve Ozmen’in yaptig1 arastirmada, Y kusaginin internetten
aligverise karst risk algilarinin yliksek oldugu ancak internetten aliverise olumsuz
bakmadiklarmni belirtmektedir (Sarisoy, Giirsoy ve Ozmen,2016). Bu arastirmada da
Y kusagi kadinlarmin risk algilart yiliksek olarak tespit edilmistir. Ancak Y kusagi
kadinlar1 yine bu arastirmada Odemelerini internet lizerinden direkt olarak kredi

kartlarin1 kullanarak yapmaktadirlar. Bu da Y kusaginin internetten aligverise
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olumsuz bakmadig: seklinde yorumlanabilir. Ayrica bu arastirmada X kusagi kadinin
internetten aligverisi glivenli bulmasi 6nemli bir gostergedir. Bu durumda Y kusagi
kadimt X kusagr kadinina internet iizerinden aligverisi tanitmis ve bu mecrada

aligverigini yapmay1 deneyimlettigi soylenebilir.

Serhateri’nin arastirmasina gore, internetten aligverisi tercih etme nedeni
magazaya gore daha ucuz olmasi en 6nemli unsurudur. Uriin gesitliligi ikinci neden
iken zaman tasarrufu saglamasi {iclincii neden olmustur. Yine aymi arastirmada
internetten aligveris yapmanin giivenli oldugunu diisiinmeyenlerin yas durumu ile
alakali oldugunu tespit etmistir. Yeterince bilgi sahibi olmadigim i¢in internetten
aligveris yapmiyorum diye cevaplamayanlarin, magazadan aligveris yapmak daha
giivenilirdir, internetten aligveris yapmak daha teferruatli olma fikrine
katilmaktadirlar (Serhateri, 2015). Bu aragtirmada X ve Y kusagi kadinlar1 internet
tizerinden aligverisi tercih etme nedenlerinde, birinci sirada zaman tasarrufu

saglamasi, ikinci sirada ise magazaya gore daha ucuz olmasi olarak belirtmislerdir.

ING Bank’in 2016 yilinda yayinladigi arastirmaya gore, Tiirkiye’de mobil
O6deme uygulama kullanim durumu, %66 oraninda gergeklesmistir. Diger yandan bu
arastirmada mobil alisverislerde, kadinlar %64 oraninda mobil cihazlar {izerinden
aligveris yaptiklart gozlemlenmistir. Aragtirma, asil tiketim farklarmin yas
gruplarinda goriildiigiinii ortaya koymaktadir. Son 12 ay icinde mobil cihazindan
aligveris yapanlarin orani 18-24 yas grubunda %86, 25-34 yas grubunda %85, 35-44
yas grubunda %72, 45-54 yas grubunda %62 ve 55 yas iizeri grupta %43 olarak
belirtilmistir(https://www.ingbank.com.tr/F/Documents/pdf/Basin_Odasi/2016/ingba

nk_mobilbankacilik_arastirmasi.pdf).

Tubisat’in 2017 raporunda, Tiirkiye’de tiiketiciler agisindan, e-ticareti tercih
etme nedenleri ucuzluktur. E-ticarette kolaylik ise daha g¢ok geligsmis e-ticaret
pazarlarinda aranan bir ozelliktir (http://www.eticaretraporu.org/wp-
content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret Raporu_2017.pdf, 07.01.2018). Bu

aragtirmada ise X ve Y kusagi kadinlari i¢in ikinci en Onemli neden internet
izerinden aligverisin magazaya kiyasla daha ucuz olmasidir. Tubisat’in raporundaki

bu veri yapilan bu arastirmay1 zaman tasarrufu bakimindan desteklemektedir.

GfK Futurebuy Shopper Tiirkiye’de yaptigi arastirmasimin 2017 Raporu’na

gore, aligveris yapan her 3 kisiden 2’si ihtiyaci olan iiriin ve hizmet i¢in internetten

96


https://www.ingbank.com.tr/F/Documents/pdf/Basin_Odasi/2016/ingbank_mobilbankacilik_arastirmasi.pdf
https://www.ingbank.com.tr/F/Documents/pdf/Basin_Odasi/2016/ingbank_mobilbankacilik_arastirmasi.pdf
http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf
http://www.eticaretraporu.org/wp-content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret_Raporu_2017.pdf

aligveris yapabilecegini diisiinmektedir. 2016’da internetti tercih etme sebebi orani
%65 iken, 2017°de bu oran %72’ye yiikselmistir. Yine arastirmada miisterilerin ilk e-
ticaret deneyimlerinin olumlu ge¢mesinin, algilarini 6nemli oldugu sonucuna
varilmistir. Arastirmaya gore, daha once hi¢ online alisveris yapmamais tiiketicilerin
%84'i online aligverigin giivensiz oldugunu diisiiniirken, online aligveris yapan
kisiler arasinda  bu oran sadece %16 olarak gerceklesmistir

(http://www.gfk.com/tr/icgoerueler/, 07.01.2018).

TUIK 2016 verilerine gore kadinlarin %54'ii hig bilgisayar kullanmadiklarin,
%48 ise hi¢ internet kullanmadiklarini ifade etmislerdir (TUIK, 2017). Ulkemizde
akilli telefon ve internet kullanimi ne kadar yiiksek olsa da okuryazarlik oranina
bagli olarak o6zellikle kirsalda yasayan ya da kirsaldan metropole go¢ eden X kusagi
kadinlarinin egitim diizeyleri diisiiktiir. Bu durumda internetten aligveris ile

tanismamis ve internetten aligverisi riskli bulan bir kesimden s6z etmek miimkiindiir.

Sonug¢ olarak X ve Y kusagi kadinlari i¢in internet iizerinden aligveriste
kimlik ve kredi karti bilgilerinin istenmis ve aktarilmis olmasit 6nemli bir risk
faktoriinii olusturmaktadir. Internetten aligveriste en riskli bulunan konu olan kimlik
bilgileri ve kredi kart1 bilgilerinin aktarilmis olma durumu 2016 yilinda yasalasan,
Kisisel Verilerin Korunmasi: Kanun’unu tiiketiciler i¢in bir giivence olusturmustur.
E-ticaret sirketleri bakimindan bu yasa bir is yiikii olusturmus olsa da e-ticaretin
gelisimine katkis1 goz ardi edilemez. Bunun yaninda X kusagi kadinlar1 internetten
aligverisi giivenli bulmaktadirlar. X kusagi kadinlari i¢in iirline dokunamamak
ticlincii derece risk olusturmaktadir. Y kusagi i¢in ise internetten satin aldigi liriiniin
farkli gelme ihtimali risk olusturmaktadir. Bu bakimdan X ve Y kusagi internetten
aligverisi riskli bulma konusunda goriis benzerlikleri yaninda goriis farkliliklar1 da
vardir. X kusagi kadinlarmin internetten aligveriste sorunsuz aligveris
deneyimledikten sonra belirledikleri risk faktorlerini asabileceklerini sdyleyebiliriz.
Ayrica firmalar {riinlerin teslimati konusunda kendilerini gelistirmeliler ve

zamaninda {irlin teslimatlarini ve lojistiklerini gelistirmeleri gerekmektedir.
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3.7.4. Analizler

Arastirmanin analiz boliimiinde; 23 alt soru arastirmanin {i¢ temel sorusunun

baslig altinda incelenmistir.

1- Internet kullanim aliskanligmin tespiti icin, giinliik internet kullanim siiresi ile

kredi kart1 kullanim durumu arasinda bir iliski var midir?

2- Internet kullanim aliskanligmin tespiti igin giinliik internet kullanim siiresi ile

internetten alisveris siklig1 arasinda bir iligki var midir?

3- Internet kullanim aligkanhiginin tespiti icin giinliik internet kullanim siiresi ile

internetten satinalma amaci arasinda bir iliski var midir?

4- Internet kullanim aliskanliginin tespiti icin giinliik internet kullanimi ile

internetten aligveris yapmayi etkileyenler arasinda bir iligki var midir?

5- Internet kullanim aliskanhigmin tespiti icin giinliik internet kullamimi ile

internetten aylik aligveris tutari arasinda bir iligki var midir?

6- Internet kullanim aliskanhiginin tespiti icin giinliik internet kullanimi ile

internetten yapilan aligveriste 6deme sekli arasinda bir iliski var midir?

7- Internet kullanim aliskanhigmin tespiti icin giinliik internet kullanimu ile son alti

ayda internetten yapilan aligveris tutar1 arasinda bir iliski var midir?

8- Internet kullanim aliskanlifmin tespiti igin internete giris yapilan cihaz ile kredi

kart1 kullanim durumu arasinda bir iliski var midir?

9- Internet kullamm aliskanhigmin tespiti igin internete giris yapilan cihaz ile

internetten aligveris siklig1 arasinda bir iligki var midir?

10- Internet kullanim aligkanhiginin tespiti igin internete giris yapilan cihaz ile

internetten satinalma amaci arasinda bir iliski var midir?

11- internet kullamim aliskanhiginin tespiti igin internete giris yapilan cihaz ile

internetten aligveris yapmayi etkileyenler arasinda bir iliski var midir?

12- Internet kullanim aligkanhigmin tespiti igin internete giris yapilan cihaz ile

internetten aylik aligveris tutar1 arasinda bir iliski var midir?
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13- Internet kullanim aliskanhiginin tespiti igin internete giris yapilan cihaz ile

internetten yapilan aligveriste 6deme sekli arasinda bir iliski var midir?

14- Internet kullanim aliskanliginin tespiti icin internete giris yapilan cihaz ile son

alt1 ayda internetten yapilan aligveris tutar1 arasinda bir iliski var midir?

15- internet kullanim aligkanhiginin tespiti i¢in, X ve Y kusaklar1 ile giinliik internet

kullanim siiresi arasinda bir iliski var midir?

16- Internet kullanim aliskanligmnin tespiti i¢in, X ve Y kusaklari ile internete giris

yapilan cihaz arasinda bir iliski var midir?

17- Internetten satinalma davramislarmin tespiti i¢in X ve Y kusaginin internetten

aligveriste kredi kart1 kullanim durumu arasinda bir iliski var midir?

18- Internetten satinalma davramislarinin tespiti i¢in X ve Y kusaginin internetten

aligveris yapma sikligi durumu arasinda bir iligki var midir?

19- Internetten satinalma davramslarinin tespiti icin X ve Y kusagmin internetten

satinalma amaci arasinda bir iliski var midir?

20- Internetten satinalma davranislarmin tespiti i¢in X ve Y kUsaginin internetten

aligveris yapma konusunda etkilenilen kisiler arasinda bir iliski var midir?

21- Internetten satinalma davranislarmin tespiti i¢in X ve Y kusaginin internetten

aligveriste aylik aligveris tutar1 arasinda bir iligki var midir?

22- Internetten satinalma davranislarmin tespiti i¢in X ve Y kusaginin internetten

aligveriste 6deme sekli arasinda bir iliski var midir?

23- Internetten satinalma davranislarinin tespiti i¢in X ve Y kusaginin internetten son

alt1 ayda yapilan aligveris tutar1 arasinda bir iliski var midir?

Arastirmada, 1. ile 14.siraya kadar olan alt sorular arastirmanin temel sorusu
olan “kadinlarin internet kullanim aliskanliklarinin, satinalma davraniglari iizerine
etkisi var midir?” basghigi altinda incelenmistir. 15. ve 16.siradaki alt sorular ise
arastirmanin ikinci temel sorusu olan, “X ve Y kusagi kadinlarinin, internet kullanim
aligkanliklar1 arasinda fark ve benzerlik var midir?” baghgr altinda incelenmistir.
Nihayet 17. ile 23.siradaki alt sorular aragtirmanin ii¢iincii temel sorusu olan “X ve Y
kusagi kadinlarinin internet iizerinden satinalma davraniglarinda fark veya benzerlik

var midir? “ baglig altinda izah edilmektedir.
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Arastirmada kullanilan bilgilerle hareketle veriler arasinda farklilik ve
benzerliklerin olup olmadig1 [(p<0,05), (p>0,05) ] Ki- Kare testi kullanilarak izah

edilmistir.

3.7.4.1. Kadinlarm Internet Kullanim Aliskanhklariim Satialma
Davramslari Uzerinde Etkisi Var mdir?

Aragtirmanin analiz boliimiindeki ilk on dort alt soru, arastirmanin ilk temel
sorusu olan, “kadinlarin internet kullanim aliskanliklarinin, satinalma davranislari
lizerine etkisi var midir?”, seklindedir. Bu soru bu baslik atinda incelenecektir.
Arastirmanin birinci alt problemi “internet kulanim aligkanliginin tespiti i¢in giinliik
internet kullanim siiresi ile kredi kart1 kullanim durumu arasinda bir iliski var midir?,
seklindedir. Bu probleme cevap bulmak icin ki kare testi uygulanmistir. Elde edilen

sonuclar Tablo 21°de yer verilmistir.

Tablo 21. Giinliik Internet Kullanim Siiresi Ile internetten Ahisverislerde
Kredi Karti Kullanim Durumu

Internetten
alisverislerinizde
kredi karti
kullanimi
Evet Hayir | Toplam 12 SD P
1 Saatten az |37 5 42
1 saat-2 saat 68 7 75
arasi
2 Saat- 3 saat
Giinlik arasl 151 22 173
Internet | 3 saat- 4 saat
Kullanim arasi 270 32 302 3,092 6 0,797
Siiresi 4 saat - 5 saat 196 28 224
arasi
5 saat- 6 saat 99 19 118
arasi
7saatve gy 12 93
uzeri
Toplam 902 125 1027

Tablo 21°e gore giinliik internet kullanimi ile internetten aligverislerde kredi

karti kullanma durumu arasinda istatistiksel acgidan anlamli bir iliski yoktur
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[%2(6)=3,092;p>0,05]. Nitekim gozlenen siklik ile beklenen siklik degerleri birbirine
oldukca yakin bulunmustur. Internet iizerinden aligverislerde kredi Kkarti
kullanilmasiin, giinliik internet kullanim siiresini etkilememektedir. Baska bir
deyisle, giinliik internet kullanim siiresi, internet tizerinden alisverislerde kredi karti
kullanim durumunu etkilememektedir. Internet kullanim aliskanlign konusunda
giinlik internet kullanim siiresi ile kredi karti kullanim durumu birbirini

tetiklememektedir. Bu iki degiskenin aralarinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Arastirmanin ikinci alt problemi “internet kullanim aligkanliginin tespiti igin
giinliik internet kullanim siiresi ile internetten aligveris siklig1 arasinda bir iliski var
midir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak icin ki kare testi uygulanmistir.

Elde edilen sonuglar Tablo 22’de yer almaktadir.

Tablo 22. Giinliik internet Kullanim Siiresi ile internetten Alisveris Siklig

Internetten alisveris siklig1
' Ayda
Ihtiyag Haftada iki )
duydukga | Haftada | ikive |Ayda| ve Ozel Topla
hemen bir iizeri bir | iizeri | giinlerde | m 2 |SD P
1
Saatten 26 3 1 6 1 5 42
az
1 saat-2
saat 30 11 8 12 4 10 75
arasi
2 saat-
3 saat 56 27 20 24 10 36 173
Giinlik 3araS}[
; saat-
Internet | % 'Gat | o3 54 | 36 | 36| 24| 59 | 302
Kullanim arasl 34,778 | 30 | 0,251
SﬁreSi 4saat_
5 saat 70 38 25 39 17 35 224
arasi
5 saat-
6 saat 30 18 18 20 10 22 118
arasi
7 saat
ve 31 11 8 16 9 18 93
tzeri
Toplam 336 162 116 153 | 75 185 1027

Tablo 22’ye gore giinliik internet kullanimi ile internetten aligveris sikligi
durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski yoktur [¥2(30)=34,778;p>0,05].
Nitekim gozlenen siklik ile beklenen siklik degerleri birbirine oldukca yakin

bulunmustur. Glinliik aligveris sikligr ile giinliik internet kullanim siiresi arasinda
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anlaml bir iliski yoktur. Internet kullanim aliskanhigi konusunda giinliik internet

kullanim siiresi ile internetten aligveris sikligini birbirini etkilememektedir.

Arastirmanin ti¢lincii alt problemi “internet kullanim aligkanliginin tespiti igin
giinliik internet kullanim stiresi ile internetten satinalma amaci arasinda bir iligki var
midir?, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak i¢in ki kare testi uygulanmistir. Elde

edilen sonuglari, Tablo 23°de yer verilmistir.

Tablo 23. Giinliik Internet Kullanim Siiresi ile internette Satinalma Amaci

Internetten satinalma
amaci
Satinalma | Belirli bir
amaci satinalma
giitmeden | ihtiyaci
sorf ile sorf
yaparken | yaparken | Diger | Toplam 12 SD P
1 Saatten 21 13 8 42
az
1 sa2l°] 39 31 5 75
saat arasi
2 saat- 3
Giunlik | saatarasi “L [ 11 173
Internet | 3saat-4
174 117 11 302
Kullanim | saat arasi 34,904 |12 0,000
Stiresi | 4saat-5 133 87 4 224
saat arasi
5 saat- 6 65 47 6 118
saat arasi
7 saat ve 37 50 6 93
uzeri
Toplam 560 416 51 1027

Tablo 23’de giinliik internet kullanimi ile internette satinalma amaci durumu
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir  [¢2(12)=34,904;p<0,05].
Nitekim gozlenen degerler ile beklenen degerler arasinda oldukga farkli
bulunmustur. Giinliik internet kullanimi kendi i¢inde kiyaslandiginda, 3 ile 4 saatini
internette gegiren kadin tiiketici satinalma amaci glitmeden sorf yaparken internetten
satinalma yapmaktadir. Baska bir ifade ile giinliik internet kullanimi ile internetten
satinalma amacinin belirmesinde etkisi vardir. Giinliik internet kullanim siiresi,

internetten satinalma amacina 6nemli bir etken olusturmaktadir.
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Arastirmanin dordiincii alt problemi “internet kullanim aligkanliginin tespiti
icin giinliik internet kullanimi ile internetten aligveris yapmay etkileyenler arasinda
bir iliski var midir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak i¢in ki kare testi

uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 24’de yer verilmistir.

Tablo 24. Giinliik Internet Kullamm fle Internetten Alsveris Yapmayi
Etkileyenler

Internetten Alisveris Yapilmayi

Etkileyenler
Sosyal
Arkadaglar | Aile | ¢evre | Reklamlar | Blogerlar | Toplam X2 SD P

1

Saatt 8 10 13 9 1 42

en az

1

saat-

2 saat 14 19 23 17 2 75

arasi

2

saat-

3saat| 393 43 | 53 39 6 173
Giinlik 5

Internet saat-

Kullanim | 4 saat 57 75 93 68 10 302

Siiresi arasl 53,366 |24 | 0,001
uresi 4 saat
-5
2| 43 | 55| 69 | 50 7 | 224
arasl
5
saat-
Jatl 22 | 29| 36 | 26 4 | 118
arasi
7 saat
ve 18 23 29 21 3 93
tizeri
Toplam 195| 254| 315 230 33| 1027

Tablo 24’de giinliik internet kullanimi ile internetten aligveris yapmay1
etkileyenler durumu arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir iliski vardir
[%2(24)=53,366;p<0,05]. Nitekim goézlenen degerler ile beklenen degerler arasinda
oldukca farkli bulunmustur. Giinliik internet kullanim1 kendi i¢inde kiyaslandiginda,
3 ile 4 saatini internette geciren kadinlarin sosyal g¢evrelerinden etkilenmektedir.
Bagka bir ifade ile giinliik internet kullaniminin ile internetten aligveris yapmayi
etkileyenler tizerinde etkisi vardir. Sosyal ¢evre, internet kullanim aligkanliklarindan
giinliik internet kullanim siiresi konusunda Onemli bir referans grubu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Aragtirmanin besinci alt problemi “internet kullanim aligkanliginin tespiti i¢in
giinliik internet kullanimi ile internetten aylik alisveris tutar1 arasinda bir iliski var
mudir?, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak i¢in ki kare testi uygulanmistir. Elde

edilen sonuglar Tablo 25’de yer verilmistir.

Tablo 25. Giinliik internet Kullanim Siiresi Ile internet Uzerinden Aylhik
Ortalama Ahsveris Tutar:

Internet {izerinden aylik ortalama
aligveris tutari

100 TL | 101 TL- | 501 TL- |1.001 TL- | 3.000 TL
vealtt | 500 TL | 1.000 TL | 3.000 TL | veiizeri | Toplam X2 SD P

1
Saatten | 20 9 7 5 1 42
az
1 saat-2

saat 19 33 18 5 0 75

arasi
2 saat- 3

Lo saat 30 61 62 19 1 173
Glnlik | a8

Internet | 3 saat- 4
Kullanim saat 44 117 111 30 0 302

Siiresi arasi 99,709 | 24 0,000

4saat-5
saat 36 67 87 32 2 224
arasi
5 saat- 6
saat 21 28 38 22 9 118
arasi
rsatve| 19 | 24 | 29 | 14 7 | 93
uzeri

Toplam 189 | 339 352 127 20 | 1027

Tablo 25°de giinliik internet kullanimu ile internetten aylik ortalama aligveris
tutar1 istatistiksel a¢idan anlamli bir iliski vardir [¢2(24)=99,709;p<0,05]. Nitekim
gozlenen degerler ile beklenen degerler arasinda oldukca farkli bulunmustur. Giinliik
internet kullaniminda 3 ile 4 saatini internette geciren 117 kadin internet tizerinden
101 TL ile 500 TL arasinda aylik aligveris yapmaktadir. Baska bir ifade ile gilinliik
internet kullaniminin ile internetten aylik ortalama aligveris tutar1 konusunda bir
iliski vardir. Giinliik internet kullanimi artikca internet lizerinden aylik aligveris tutar

artacaktir.
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Arastirmanin altinci alt problemi “internet kullanim aligkanliginin tespiti igin
giinliik internet kullanimi ile internetten yapilan aligveriste 6deme sekli arasinda bir
iliski var mudir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak icin ki kare testi

uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 26°da yer verilmistir.

Tablo 26. Giinliik Internet Kullanim Siiresi Ile internetten Ahsverislerde
Odeme Sekli

Internetten yapilan alisverislerde

O6deme sekli

Internet
iizerinden
Kapida | Sanal kredi
Kapida | kredi kredi karti ile
nakit | kartiile | kartiile direkt
Odeme | 0deme | Odeme O6deme Diger | Toplam 12 SD P

1Saaten | 95 | 9 9 12 0 42

az

lsaat2 | 99 | g 15 40 0 75

saat arasi

2 saat- 3
Giinliikc | saatarass | 22 | 40 | 36 71 4 | 173

Internet | 3saat-4
Kullanm | saat arast 35 84 78 105 0 302 Y 0,000

Sresl | 4sat-5| 51 | g | g3 80 0 | 224

saat arasi

Ssaat-6 1 59 | g 37 40 0 | 118

saat arasi

fsatve | 99 | 19 32 30 1 03

lizeri

Toplam 134 | 240 270 378 5 1027

Tablo 26°da giinliik internet kullanimi ile internetten yapilan aligverislerde
0deme sekli durumu arasinda istatistiksel acidan anlamhi bir iligki vardir
[%2(24)=56,446;p<0,05]. Nitekim gozlenen degerler ile beklenen degerler arasinda
olduk¢a farkli bulunmustur. Giinliik internet kullanimlart kiyaslandiginda, 3 ile 4
saatini internette gecgiren 105 kadin internet {izerinden aligverislerinde kredi karti ile
direkt olarak 6deme yapmaktadir. Bagka bir ifade ile giinliik internet kullaniminin ile

internetten aligverislerde 6deme sekli konusunda 6nemli bir iligki vardir.
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Arastirmanin yedinci alt problemi “internet kullanim aligkanliginin tespiti i¢in
giinliik internet kullanimu ile son alt1 ayda internetten yapilan aligveris tutar1 arasinda
bir iliski var midir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak i¢in ki kare testi

uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 27°de yer verilmistir.

Tablo 27. Giinliik Internet Kullanimi ile Son Alt1 Ayda Internet Uzerinden
Yapilan Ahsveris Tutar:

Son alt1 ayda internetten aligveris
tutari
100 TL | 101 TL- | 501 TL- | 1.001 TL- | 3.000 TL
vealtt | 500 TL | 1.000 TL | 3.000TL | veiizeri | Toplam Y2 SD P
1
Saatte | 14 10 9 5 4 42
n az
1 saat-
2saat | 14 28 21 12 0 75
arasl
2 saat-
3saat | 16 52 65 31 9 173
arasi
Glnlik | 3 saat-
Internet | 4saat | 25 86 146 39 6 302
Kullanim | arasi 91,323 |24 0,000
Siiresi 4 saat
-5 21 53 104 40 6 224
saat
arasi
5 saat-
6 saat | 10 25 40 37 6 118
arasl
7 saat
ve 7 18 35 24 9 93
lizeri
Toplam 107 272 420 188 40 1027

Tablo 27°de giinliik internet kullanimi ile son alti ayda internetten yapilan
aligveris tutar1 arasinda istatistiksel agidan anlamhi  bir iliski  vardir
[%2(24)=91,323;p<0,05]. Nitekim gozlenen degerler ile beklenen degerler arasinda
oldukca farkli bulunmustur. Giinliik internet kullanimlar1 kiyaslandiginda, 4 ile 5
saatini internette gegiren 104 kadinin son alt1 ayda internetten yaptig1 aligveris tutar
501 TL ile 1.000 TL arasindadir. Baska bir ifade ile giinliik internet kullaniminin ile
son alt1 ayda internetten yapilan aligveris tutar1 arasinda bir iliski vardir. Internet

kullanimi artikg¢a son altt1 aydaki internetten aligveris tutar1 artmaktadir.
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Aragtirmanin sekizinci alt problemi “Internet kullanim aliskanligmin tespiti
i¢cin internete giris yapilan cihaz ile kredi kart1 kullanim durumu arasinda bir iliski
var midir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak icin ki kare testi uygulanmastir.

Elde edilen sonuglar Tablo 28’de yer verilmistir.

Tablo 28. Internete Giris Saglanan Cihaz ile internetten Ahsverislerde Kredi
Karti Kullanim Durumu

Internetten
aligverislerinizde
kredi kart1 kullanimi
Evet Hayir | Toplam 12 SD P
Masa iistii 120 18 138
bilgisayar
Internete || aptop 152 33 185
Giris 7,509 3 0,057
Saglanan | Tablet 169 19 188
Cihaz
Cep 461 55 516
Telefonu
Toplam 902 125 1027

Tablo 28°de Internette giris saglanan cihaz ile internetten alisverislerde kredi
karti kullanim durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki yoktur
[%2(3)=7,509;p>0,05]. Nitekim gozlenen degerler ile beklenen degerler arasinda
oldukea farkli bulunmustur. internette giris saglanan cihaz olarak cep telefonu tercih
eden 461 kadin internetten yaptig1 aligverislerde kredi kart1 kullanmaktadir. Bagka bir
ifade ile internette giris saglanan cihaz ile internetten aligverislerde kredi karti
kullanma durumu konusuna bir etkisi yoktur. internete baglanma sekli (cep telefonu

ile ister masa iistii bilgisayar vb.) kredi kart1 kullanim durumunu etkilememektedir.

107



Arastirmanin dokuzuncu alt problemi “internet kullanim aliskanliginin tespiti
i¢in internete giris yapilan cihaz ile internetten alisveris siklig1 arasinda bir iligki var
midir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak icin ki kare testi uygulanmistir.

Elde edilen sonuglar Tablo 29°da yer verilmistir.

Tablo 29. Internete Giris Saglanan Cihaz ile internetten Aligveris Siklig

Internetten aligveris siklig1

ihti Haftada Ayda | Toplam | x2 |SD| P
duy(;i]l?(i:a Ha;t.ada iki ve Agda iki ve ..Olzel 4
hemen Ir tizeri r lizeri | SUerde
42 22 10 24| 15 25 138
Masa iistii
Bilgisayar
Internete 5105 45| 20| 26| 34| 16| 35| 185
Giris
Saglanan 43,707 | 15 |0,000
Cihaz Tablet 39 38 29| 32| 16 34 188
Cep 210 73 51| 63| 28 91 516
Telefonu
Toplam 336| 162| 116|153| 75 185| 1027

Tablo 29°da Internette giris saglanan cihaz ile internetten yapilan alisveris
sitkligt  durumu arasinda istatistiksel acidan anlamli  bir iliski  vardir
[%2(15)=43,707;p<0,05]. Nitekim g6zlenen degerler ile beklenen degerler arasinda
olduk¢a farklilik bulunmustur. Internette giris saglanan cihaz olarak cep telefonu
tercith eden 210 kadin ihtiya¢ duydukca hemen internetten aligveris yapmaktadir.
Baska bir ifade ile internette giris saglanan cihaz ile internetten aligveris siklig

konusuna bir iligki vardir.
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Arastirmanm onuncu alt problemi “Internet kullanim aliskanliginin tespiti
icin internete girig yapilan cihaz ile internetten satinalma amaci arasinda bir iligki var
midir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak icin ki kare testi uygulanmstir.

Elde edilen sonuglar Tablo 30°da yer verilmistir.

Tablo 30. Internete Giris Saglanan Cihaz ile internette Satinalma Amaci

Internette Satinalma Amaci
Satmalma | Belirli bir
amaci satinalma
giitmeden | ihtiyaciile
sorf sorf
yaparken | yaparken | Diger |[Toplam| 2 |SD| P
Masa tistii 76 56 6 138
bilgisayar
Internete | [ aptop 89 89 7| 185
Girls 12,558 |6 | 0,051
Saglanan | pier 104 80| 4| 188
Cihaz
Cep 291 191 34 516
Telefonu
Toplam 560 416| 51| 1027

Tablo 30’da internette giris saglanan cihaz ile internetten satinalma amaci
durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki yoktur [¢2(6)=12,558;p>0,05].
Nitekim gozlenen degerler ile beklenen degerler arasinda oldukg¢a farklilik
bulunmustur. Internette giris saglanan cihaz olarak cep telefonu tercih eden 291
kadin internetten satinalma amacini, satinalma amaci giitmeden sorf yaparak seklinde
belirtmistir.

Bagka bir ifade ile internette giris saglanan cihaz ile internetten

satinalma amaci arasinda her hangi bir iliski yoktur.
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Arastirmanmn on birinci alt problemi “internete giris yapilan cihaz ile
internetten aligveris yapmayi etkileyenler kim/kimlerdir?”, seklindedir. Bu probleme
cevap bulmak i¢in ki kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 31°de yer

verilmistir.

Tablo 31. internete Giris Saglanan Cihaz Ile Internetten Alsveris Yapmay
Etkileyenler

Internetten aligveris yapmay1
ekleyenler
Sosyal
Arkadaglar | Aile | Cevre | Reklamlar | Blogerlar | Toplam | 2 |SD| P
Masa tistii
bilgisayar 26 34 42 31 4 138
Internete | (aptop |35 46 |57 |41 6 185  [20,092 | 12 | 0,065
Giris
Saglanan
Cihaz Tablet |36 46 |58 42 6 188
Cep
Telefonu | 98 128|158 |116 17 516
Toplam 195 254 | 315 230 33 1027

Tablo 31°de Internette giris saglanan cihaz ile internetten alisveris yapmayi
etkileyenler durumu arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir iligki yoktur
[%2(12)=20,092;p>0,05]. Nitekim g6zlenen degerler ile beklenen degerler arasinda
oldukca farklilik bulunmustur. Internette giris saglanan cihaz olarak cep telefonu
tercth eden 158 kadin internetten aliveris yaparken sosyal c¢evresinden
etkilenmektedir. Baska bir ifade ile internette giris saglanan cihaz ile internetten

aligveris yapmay1 etkileyenler arasinda bir iligki yoktur.
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Arastirmanin on ikinci alt problemi “internet kullanim aligkanliginin tespiti
icin internete giris yapilan cihaz ile internetten aylik aligveris tutar1 arasinda bir iligki
var mudir?, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak igin ki kare testi uygulanmustir.

Elde edilen sonuglar Tablo 32°de yer verilmistir.

Tablo 32. internete Giris Saglanan Cihaz Ile internet Uzerinden Ayhk Alisveris
Tutan

Internetten aylik aligveris tutar
100TL | 201 TL- | 501 TL- | 1.001 TL- | 3.000 TL
ve alti 500 TL | 1.000TL | 3.000TL | veiizeri | Toplam | 2 SD P
Masa lstii
bilgisayar 30 46 42 16 4 138
. Laptop
Internete 27 53 81 22 2 185 |24,662| 12 | 0,017
Giris
Saglanan | Tablet
Cihaz 28 50 77 28 5 188
Cep
Telefonu 104 190 152 61 9 516
Toplam 189 | 339 352 127 20 1027

Tablo 32°de Internette giris saglanan cihaz ile internetten aylik satinalma
tutar1t durumu arasinda  istatistiksel agidan anlamhi  bir iliski  vardir
[%2(12)=24,662;p<0,05]. Nitekim g6zlenen degerler ile beklenen degerler arasinda
oldukca farklilik bulunmustur. Internette giris saglanan cihaz olarak cep telefonu
tercih eden 190 kadin internetten aylik ortama 101 ile 500 TL arasinda aligveris
yapmaktadir. Bagka bir ifade ile internette giris saglanan cihaz ile internetten aylik

aligveris tutar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Arastirmanin on tgilincii alt problemi “internet kullanim aliskanliginin tespiti
icin internete giris yapilan cihaz ile internetten yapilan aligveriste ddeme sekli
arasinda bir iligki var midir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak i¢in ki kare

testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 33’de yer verilmistir.

Tablo 33. Internete Giris Saglanan Cihaz Ile Internetten Yapilan Alisverislerin
Odeme Sekli

Internetten yapilan alisverislerde
O0deme sekli
Internet
Kapida | Sanal iizerinden
Kapida | kredi kredi kredi kart1
nakit |kartiile | kartiile | ile direkt
0deme | 6deme | Odeme 6deme | Diger | Toplam 12 SD P
Masa 17 | 42 | 35 44 | 0 | 138
usta
) bilgisayar
I Lapt
ct}l.te.rnete aptop 33 56 52 43 1 | 185 61,995 | 12 | 0,000
iris
Saglanan | Tablet 21 59 58 50 0 | 188
Cihaz
Cep 63 83 125 241 4 | 516
Telefonu
Toplam 134 | 240 270 378 5 | 1027

Tablo 33’de internette giris saglanan cihaz ile internetten yapilan
alisverislerin 6deme sekli durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
vardir [¥2(12)=61,995;p<0,05]. Nitekim gozlenen degerler ile beklenen degerler
arasmnda oldukga farklilik bulunmustur. Internette giris saglanan cihaz olarak cep
telefonu tercih eden 241 kadin internetten aligverislerinin bedelini internet iizerinden
kredi kart1 ile direkt olarak 6demektedir. Baska bir ifade ile internette giris saglanan

cihaz ile internetten aligveriglerin 6deme bigimi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Arastirmanin on dordiincii alt problemi “internet kullanim aligkanliginin
tespiti i¢in internete giris yapilan cihaz ile son alt1 ayda internetten yapilan aligveris
tutar1 arasinda bir iliski var midir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak i¢in ki

kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 34’de yer verilmistir.

Tablo 34. internete Giris Saglanan Cihaz Ile Internetten Son Alt1 Ayda Yapilan
Algveris Tutar

Internetten Son alt1 ayda yapilan
aligveris tutari
100 TL | 101TL- | 501 TL- |1.001TL- | 3.000 TL
vealti [500TL | 1.000 TL |3.000 TL | veiizeri | TOplam| 2 |SD| P
Masa 18 40 47 30 3 138
ustu
' bilgisayar
Internete | |aptop 18| 52 74 36 5| 185
Giris 13,932 | 12 | 0,305
Saglanan
Cihaz Tablet 11 50 80 39 8 188
Cep 60| 130 219 83 24| 516
Telefonu
Toplam 107 272 420 188 40 1027

Tablo 34’de internette giris saglanan cihaz ile son alt1 ayda yapilan aligveris
tutarlart  durumu arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski yoktur
[%2(12)=13,932;p>0,05]. Nitekim g6zlenen degerler ile beklenen degerler arasinda
oldukca yakin bulunmustur. Baska bir ifade ile internette giris saglanan cihaz ile

internetten son alt1 ayda yapilan aligverisler tutari arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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Tablo 21, Tablo 22, Tablo 23, Tablo 24, Tablo 25, Tablo 26 ve Tablo 27’de
verilen verileri ortak bir tabloda Tablo 28, Tablo 29, Tablo30, Tablo31, Tablo 32,

Tablo 33 ve Tablo 34 kadinlarin internet kullanim aligkanliklarinin internet

lizerinden satinalma davraniglari tizerine etkileri agagidaki Tablo 35’de 6zetlenmistir.

Tablo 35. Kadinlarin Internet Kullamm Alskanhginin internetten Satinalma
Davranislar1 Uzerine Etkisi

Internet
Kullanim Satinalma Davranislari
Alskanlhiklar:
Internetten Alisveriste Kredi Kart1 Kullanimi 3,092 |6 0,797
Internetten Alisveris Siklig1 34,78 |30 0,251
Giinliik Internetten Satinalma Amaci 349 |12 0,000
Internet
Kullanim Internetten Alisveris Yapmayi Etkileyenler 53,37 {24 0,001
Siiresi
Internet Uzerinden Aylik Aligveris Tutart 99,71 |24 0,000
Internetten Yapilan Alisverislerde Odeme Sekli | 56,45 (24 |0,000
Son Alt1 Ayda Internet Uzerinden Aligveris
Tutari 91,32 |24 |0,000
Internetten Aligveriste Kredi Kart:1 Kullammi | 7,509 |3 0,057
Internetten Alisveris Siklig1 43,71 |15 (0,000
internete Internetten Satinalma Amact 12,56 |6 0,051
Giris
Saglanan Internetten Aligveris Yapmay1 Etkileyenler 20,09 |12 0,065
Cihaz
Internet Uzerinden Aylik Alisveris Tutar 24,66 |12 0,017
Internetten Yapilan Alisverislerde Odeme Sekli | 62 12 10,000
Son Alt1 Ayda Internet Uzerinden Alisveris
Tutar1 13,93 |12 0,305
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Arastirmanin birinci temel sorusu olan, “kadinlarin internet kullanim
aligkanliklarinin satinalma davraniglar1 iizerine etkisi var midir?”, sorunun test
sonuglar1 Tablo 35’de Ozetlenmistir. Tablo 35 incelendiginde, giinliik internet
kullaniminin, satinalma amaci, referans gruplari, aylik aligveris tutari, ddeme sekli ve
son alt1 aydaki aligveris tutar1 iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ancak giinliik
internet kullaniminin kredi kartt kullanimi ve aligveris sikligi konusunda bir etkisi
yoktur. Bagka bir deyisle, giinliik internet kullanim siiresi artikga, internetten
satinalma amaci1 degismekte, referans gruplar1 farklilagsmakta, aylik aligveris tutari
artmakta, son alt1 aydaki aligveris tutar1 artmakta ve 6dem sekli degismektedir. Bu
aragtirmada, katicilarin %29’u giinliik internet kullanim siiresi 3 ile 4 saat
arasindadir. Internetten alisverislerinde kredi kart1 kullanim durumu %88, alisveris
siklig1 ise %33 diir. internet kullanim siiresi, kredi kart1 kullanimi ve aligveris siklig1
konusunda etkili degildir. Ayrica bu arastirma sonuglarina goére, internetten
satinalma amaci gilitmeden sorf yaparken %55, internetten aligverisi etkileyen
referans grubu %31 ile sosyal ¢evre, aylik aligveris tutar1 %34 ile 501 TL ile 1.000
TL arasinda, son alti aydaki aligveris tutar1 %41 oraninda 501 TL ile 1.000 TL
arasinda, internet iizerinden direkt kredi kart1 ile 6deme %37 olarak gerceklesmistir.
Gilnliik internet kullanimi artis gosterdikge gergeklesmis oranlart verilen bu

satinalma davraniglar1 degisim gosterecektir.

Internet kullanim aligkanliklarindan, internette giris saglan cihazin satmalma
davraniglar tizerindeki etkisi incelendiginde, internete giris saglanan cihaz degistikge
aligveris sikligi, aylik aligveris tutar1 ve 6deme sekli degisiklik gostermektedir.
Internete giris saglanan cihaz degistikge, kredi kart1 kullanimi, satinalma amaci ve

internetten aligverisi etkileyen referans grubu degisim gostermemektedir.
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3.7.4.2. X ve Y Kusag Kadinlarinin Internet Kullamim Ahskanhklari
Arasinda Fark Ve Benzerlik Var mdir?

Aragtirmanin analiz boliimiindeki 15. ve 16.sorusu, arastirmanin ikinci temel
sorusu olan, “X ve Y kusagi kadinlarinin, internet kullanim aliskanliklar1 arasinda
fark ve benzerlik var midir?” bu baslik atinda incelenecektir. Arastirmanin on besinci
alt problemi “Internet kullanim aliskanliginin tespiti i¢in, X ve Y Kusaklar ile
giinliik internet kullanim Siiresi arasinda bir iligki var midir?, seklindedir. Bu
probleme cevap bulmak igin ki kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara Tablo

36°de yer verilmistir.

Tablo 36. X Ve Y Kusagi Ile Giinliik internet Kullanim Siiresi
Giinluk internet kullanim stiresi

1 1 saat- | 2 saat- | 3 saat- | 4 saat- | 5saat- | 7 saat
Saatten | 2saat | 3saat | 4saat | 5saat | 6 saat ve
az arasi arasi arasi arasli arasi lizeri

Toplam| 2 |SD| P

1965- 21| 41| 95| 181| 150, 80| 49| 617
1979

Do gum arasi

Tarihi
Aralig1 iggg 21| 34| 78| 121 74| 38| 44 410 14,0908 | 60,029

arasi

Toplam 42| 75| 173| 302| 224| 118| 93| 1027

Tablo 36’da dogum tarihi aralig: ile gilinliik internet kullanim siiresi durumu
arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir iligki vardir [¢2(6)=14,098;p<0,05]. Nitekim
gozlenen degerler ile beklenen degerler arasinda farkliliklar goriilmektedir. 1965 ile
1979 yillar1 arasinda dogun kadinlarin 3 ile 4 saatini internette vakit gecirmektedir.
Bu degerler beklenen degerlerin neredeyse 2 katidir. Anket calismasina katilim
oranlar1 dikkate alindiginda, dogum tarihi araliklarinin, giinliik internet kullanim
stirelerine bir etkisi vardir. Yani X ve Y Kusaginin giinliik internet kullanim stireleri
arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir. Her iki kusak kadin giinliik 3 ile 4 saatini

internete gecirmektedir.
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Arastirmanin on altinct alt problemi “internet kullanim aligkanligmin tespiti
icin, X ve Y Kusaklari ile internete giris yapilan cihaz arasinda bir iligki var midir?”,
seklindedir. Bu probleme cevap bulmak i¢in ki kare testi uygulanmistir. Elde edilen

sonuglar Tablo 37°de yer verilmistir.

Tablo 37. X ve Y Kusag ile Internete Giris Yapilan Cihaz

Internete Giris Yapilan Cihaz

Masa
isti Cep
bilgisayar | Laptop | Tablet | Telefonu | Toplam| 2 |SD| P
1965-
9 1979 86 117 121 293 617
Dogum o0
E:Sél 1980- 4,836 3 |0,184
1999 52 68 67 223 410
arasi
Toplam 138 185 188 516 1027

Tablo 37°de dogum tarihi araligi ile internete giris yapilan cihaz durumu
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki yoktur [x2(3)=4,836;p>0,05]. Nitekim
gozlenen degerler ile beklenen degerleri olduk¢a yakin bulunmustur. Arastirmaya X
kusagi kadmnlart %60, Y kusagr kadinlari %40 oraninda katilim gostermistir. X
kusagi mensubu 293 kadin cep telefonu ile internete giris saglarken, Y kusag 223
kadin da cep telefonunu tercih etmistir. Yani X ve Y kusagi kadini internete giris
yapilan cihaz bakimindan cep telefonunu tercih ederek benzer davranis
gostermektedirler. Baska bir ifade ile dogum tarihi araliklarinin, internette giris
saglanan cihaz konusunda anlamli bir iliski yoktur. Dogum tarihinin internete

baglanilan cihaz konusunda bir etkisi yoktur.
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Arastirmanin ikinci temel sorusu olan, “X ve Y kusagi kadinlarinda internet
kullanim aliskanliklar1 arasinda fark ve benzerlik var midir?”, seklindedir. Bu

sorusunun izaht Tablo 36 ve Tablo 37 ozetlenerek tablo 38’de verilmektedir.

Tablo 38. X ve Y Kusagimin internet Kullamim Aliskanhklar

internet Kullanim

Ahskanhg Dogum Tarihi Arahg

12 ) P

Giinliik internet Kullanim 1965-1979 arasi
Siiresi 14,098 6 0,029

1980-1999 arasi

1965-1979 aras1 4,836 3 0,184

Internete Giris Yapilan Cihaz 1980-1999 arasi

Arastirmanin temel ikinci sorusu olan, X ve Y kusagi kadinlarinin, internet
kullanim aligkanliklar1 arasinda fark ve benzerlik var midir?”, sorunun test sonuglari
Tablo 38’de 6zetlenmistir. Tablo 38’de incelendiginde, X ve Y kusagmin giinliik
internet kullanim siiresinin internet kullanim aligkanlig1 {izerinde etkisi vardir. Bu
arastirmada X ve Y kusagi kadimi giinliik 3 ile 4 saat arasinda internet kullanim
stireleri bakimindan birbirlerine benzer davramis gostermektedir. X ve Y kusagi
kadinlarinda internete giris yapilan cihazin internet kullanim aligkanliklarinda bir
etkisi yoktur. Internete ister cep telefonu isterse masa {istii bilgisayardan baglanilmis
olsun, kullanilan cihazin internet kullanim aligkanliginda anlamh bir iliski
bulunmamistir. Bu arastirmada, her iki kusak internete girmek icin cep telefonunu
tercih etmektedir. Internete giris saglanan cihazda her iki kusagm cep telefonunu
tercih  etmesi internet kullanim aligkanliklarinda  benzerligin = oldugunu
gostermektedir. Bu durumu internet erisim ticretlerinin yiiksek olmasma ve her
istenilen yer ve zamanda internete erisiminin henliz miimkiin olmamasina
baglayabiliriz. Internet erisimi kolay ve ucuz olabilirse, internet kullanim

aliskanliginda kullanilan cihazin etkisinin olabilecegi diisiiniilmektedir.
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3.7.4.3. X ve Y Kusag1 Kadinlarinin Internet Uzerinden Satinalma
Davranislarinda Fark Veya Benzerlik Var mdir?

Arastirmanin analiz boliimiindeki 17.18.19.20.21.22.23. soru, arastirmanin
ticiincii temel sorusu olan, “X ve Y kusagi kadinlarinin internet iizerinden satinalma
davraniglarinda fark veya benzerlik var midir?”, seklindedir. Bu soru bu baslik atinda

incelenecektir.

Arastirmanin on yedinci alt problemi “Internetten satinalma davranislarinin
tespiti i¢in X ve Y Kusaginin internetten aligveriste kredi kart1 kullanim durumu
arasinda bir iliski var midir?” seklindedir. Bu probleme cevap bulmak icin ki kare

testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 39°da yer verilmistir.

Tablo 39. Dogum Tarihi Arahg ile Internetten Alisverislerde Kredi Karti
Kullanim

Internetten Alisverislerde
Kredi Kart1 Kullanimi
Evet Hayir | Toplam| 2 SD P
1965- 531 86 617
Dogum 1979 arasi
E;'lgl 1980- 371 39 410 |4514| 1 |0,034
1999 arasi
Toplam 902 125 1027

Tablo 39°da dogum tarihi araligi ile internetten aligveriste kredi karti
kullanimi  durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli  bir iliski vardir
[%2(3)=4,836;p<0,05]. Nitekim go6zlenen degerler ile beklenen degerleri oldukg¢a
yakin bulunmustur. X kusagi mensubu 531 kadin internetten alisverislerde kredi karti
kullanmaktadir. Bagka bir ifade ile dogum tarihi araliklarinin, internetten
aligveriglerde kredi karti kullanimi konusunda bir etkisi vardir. Yani X ve Y
Kusaginin aralarinda internette kredi kart1 kullanimi bakimindan anlamli bir iliski
vardir. Her iki kusak da 6nemli bir oranda internet lizerinden alisveriste kredi karti

kullanmaktadirlar.
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Arastirmanin on sekizinci alt problemi “internetten satinalma davraniglarinin
tespiti i¢in X ve Y Kusaginin internetten aligveris yapma sikligi durumu arasinda bir
iliski var midir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak icin ki kare testi

uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 40°da yer verilmistir.

Tablo 40. Dogum Tarihi Arahg ile internetten Aligveris Siklig

Internetten Alisveris Siklig
Ayda
Ihtiyag Haftada iki
duydukca | Haftada | ikive |Ayda| ve Ozel
hemen bir lizeri bir | {izeri | giinlerde | Toplam| 2 |SD| P
1965-
9791 183 | 106 | 70 | 90 | 42 | 126 | 617
Dogum
Tarihi
Aralig 1388_
99 153 | 56 | 46 |63 33| 59 | 410 [11949| 5 0035
Toplam 336 162 116 | 153 | 75 185 1027

Tablo 40’da dogum tarihi aralifi ile internetten aligveris sikligi durumu
arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir iligki vardir [¢2(5)=11,949;p<0,05]. Nitekim
gozlenen degerler ile beklenen degerleri oldukga farkli bulunmustur. X kusagindan
183 kadin internet iizerinden aligveriste ihtiya¢ duydukca hemen aligveris yaparak
aligveris sikligim1 gerceklestirmektedir. Y Kusagi’ndan 153 kisi ihtiya¢ duydukga
hemen internet iizerinden aligveris yapma sikliina sahiptir. Anket calismasina
katilim oranlar1 dikkate alindiginda bu konuda iki kusak kadininin davranisi
birbirlerine benzemektedir. Baska bir ifade ile dogum tarihi araliklarinin, internetten
aligveris sikligi konusunda bir etkisi vardir. Yani X ve Y Kusaginin aralarinda

internetten aligveris siklig1 bakimindan anlamli bir etkisi vardir.
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Arastirmanin =~ on  dokuzuncu alt problemi “internetten satinalma
davraniglarinin tespiti i¢in X ve Y Kusaginin internetten satinalma amaci arasinda bir
iliski var midir?” seklindedir. Bu probleme cevap bulmak i¢in ki kare testi

uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 41°de yer verilmistir.

Tablo 41. Dogum Tarihi Aralig ile Internette Satinalma Amaci

Internette Satinalma Amaci
Belirli bir
Satmalma
satinalma
amact ihtiyaci ile
giitmeden sorf Zﬁr ¢
yaparken yaparken |Diger | Toplam| 2 SD P
1965-
5 1979 359 227 31 617
Dogum | 410y
Z‘;‘;‘l'l‘ll 1980- 9,068 210,011
& 11999 201 189 20 | 410
arasl
Toplam 560 416 51 1027

Tablo 41°de dogum tarihi aralif1 ile internetten satinalma amaci durumu
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iligki vardir [¥2(2)=9,068; p<0,05]. Nitekim
gozlenen degerler ile beklenen degerleri oldukca farkli bulunmustur. X kusagindan
359 kadin tiiketici internetten aligveris yapma amaci olarak, satinalma amaci
giitmeden sorf yaparken gerceklestirmektedir. Y kusagi kadinlarin 201°1 internette
satmalma amaci giitmeden sorf yaparken satinalma amaglari belirmektedir. X ve Y
kusagi kadinlar1 bu konuda farklilik gdstermis olsa da ¢alismaya katilim oranlari
dikkate alindiginda bu davraniglar birbirlerine oldukca benzemektedir. Yani X ve Y
Kusaginin internetten aligveriste satinalma amaci bakimindan aralarinda anlamli bir

iliski vardir.
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Arastirmanin yirminci alt problemi “internetten satinalma davranislarinin
tespiti icin X ve Y Kusagimin internetten aligveris yapma konusunda etkilenilen
kisiler arasinda bir iligki var midir?” seklindedir. Bu probleme cevap bulmak igin ki

kare testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 42°de yer verilmistir.

Tablo 42. Dogum Tarihi Aralig ile internetten Ahsveris Yapmayi Etkileyenler

Internetten aligveris Yapmayi Etkileyenler

Sosyal
Arkadaglar | Aile | cevre |Reklamlar | Blogerlar | Toplam| 2 |[SD| P

1965-
1979 117 153 | 189 138 20 617

Do gum arasi

Tarihi
Araligi 1980- 15,065| 4 |0,005
1999 78 101 | 126 92 13 410
arasi
Toplam 195 254 | 315 230 33 1027

Tablo 42°de Dogum tarihi araligi ile internetten aligveris yapmayi etkileyenler
durumu arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iliski vardir [}2(4)=15,065 p<0,05].
Nitekim gozlenen degerler ile beklenen degerleri oldukg¢a farklilik bulunmustur. X
kusagindan 189 kadin tiiketici internetten aligveris yapmasinda sosyal ¢evresinden
etkilendigini géstermektedir. Y kusagindan 126 kadin internetten aligveris konusunda
soysal cevresinden etkilenmektedir. Sayisal olarak X ve Y kusagi internetten
etkileyenler bakimindan farklilik gosterse de anket ¢aligmasina katilim oranlar1 goz
Oniine alindiginda iki kusak arasinda farklilik yoktur. Yani X ve Y Kusaginin
aralarinda internetten aligveris yapma konusunda etkileyenler bakimindan anlamli bir
farklilik yoktur. Her iki kusak da sosyal cevresinden etkilenmektedir. Baska bir
deyisle sosyal cevre internet {izerinden alisveris konunda 6nemli bir referans grubu

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Arastirmanin yirmi birinci alt problemi “internetten satinalma davranislarinin
tespiti i¢in X ve Y Kusaginin internetten aligveriste aylik aligveris tutari arasinda bir
iliski var mudir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak icin ki kare testi

uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 43’de yer verilmistir.

Tablo 43. Dogum Tarihi Arahg ile internet Uzerinden Ayhk Alisveris Tutari

Internet Uzerinden Aylik Alisveris Tutari
100 TL | 101TL-| 501 TL- |1.001 TL-|3.000 TL
vealtt1 |500TL | 1.000 TL | 3.000 TL | veiizeri | Toplam| 2 |SD| P
1965-
O 110 | 198 | 214 | 82 | 13 | 617
Dogum
Tarihi  7gg0- 2,017| 4 |0,733
Aralig1r | 1999
o | 7Y 141 138 45 7 410
Toplam 189| 339 352 127 20| 1027

Tablo 43’de Dogum tarihi araligi ile internetten aylik aligveris tutarlari
durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski yoktur [x2(4)=2,017; p>0,05].
Nitekim gozlenen degerler ile beklenen degerleri oldukc¢a farkli bulunmustur. X
kusagindan 214 kadin tiiketici internetten alik 501 TL ile 1.000 TL arasinda aligveris
yapmaktadir. Y kusagindan ise 141 kadm 101 TL ile 500 TL araliginda internetten
aylik olarak aligveris yapmaktadir. Sonu¢ olarak, X ve Y kusagi kadmlarinin
internetten aylik aligveris tutarlar1 bakimindan aralarinda anlamli bir iligski yoktur.

Dogum tarihi aralig1 internetten aligveris tutar1 arasinda bir iligki s6z konusu degildir.
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Arastirmanin yirmi ikinci alt problemi “internetten satinalma davranislarinin
tespiti i¢in X ve Y Kusaginin internetten aligveriste 6deme sekli arasinda bir iliski
var midir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak icin ki kare testi uygulanmistir.

Elde edilen sonuglar Tablo 44°de yer verilmistir.

Tablo 44. Dogum Tarihi Arahg ile internetten Alisverislerde Odeme Sekli

Internetten Alisverislerde Odeme Sekli

Internet
Kapida | Sanal | iizerinden
Kapida | kredi kredi | kredi kartt
nakit | kartiile | kartiile | ile direkt
odeme | 6deme | 6deme | odeme |Diger | Toplam| 2 |SD| P
1965-
- 1979 87 152 168 208 2 617
Dogum arasi
E;'lt‘él 1980- 7,753| 4 {0,101
1999 47 88 102 170 3 410
arasi
Toplam 134 240 270 378 5 1027

Tablo 44 incelendiginde dogum tarihi araligi ile internetten yapilan
aligveriglerde 6deme sekli durumu arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki
yoktur [y2(4)=7,753; p>0,05]. Nitekim gozlenen degerler ile beklenen degerleri
oldukca farkli bulunmustur. X kusagindan 208 kadin tiiketici internetten yaptiklari
aligverislerinde internet iizerinden kredi kart1 ile 6demelerini yapmaktadirlar. Bagka
bir ifade ile dogum tarihi araliklarinin, internetten yapilan aligveriglerde 6deme sekli
konusunda bir etkisi yoktur. Yani X ve Y Kusagmin aralarinda internetten

aligverislerde 6deme sekli bakimindan anlamli bir etkisi yoktur.
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Arastirmanin yirmi ti¢iincii alt problemi “internetten satinalma davranislarinin
tespiti i¢cin X ve Y Kusaginin internetten son alt1 ayda yapilan aligveris tutar1 arasinda
bir iliski var midir?”, seklindedir. Bu probleme cevap bulmak i¢in ki kare testi

uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 45°de yer verilmistir.

Tablo 45. Dogum Tarihi Arahg Ile internetten Son Alt1 Ay icerisinde Yapilan
Algveris Tutar

Internetten Son Alt1 Ayda Yapilan
Aligveris Tutart

100TL | 101 TL- | 501TL- | 1.001TL- | 3.000TL
vealti | 500TL | 1.000TL | 3.000TL | veizeri | TOPlam| 2 [SD| P

1965-

1979 | 64 | 166 | 248 | 119 20 | 617
Dogum | arasi

Tarihi

Aralig; | 1980- 2,798| 4 |0,592
1999 | 43 | 106 172 69 20 410
arasi

Toplam 107 | 272 420 188 40| 1027

Tablo 45°de Dogum tarihi aralig1 ile internetten son alt1 ayda yapilan aligveris
tutarlar1 durumu arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski yoktur [x2(4)=2,798;
p>0,05]. Nitekim go6zlenen degerler ile beklenen degerleri olduk¢a yakin
bulunmustur. X kusagindan 248 kadin tiiketici internetten son alti ayda 501 TL ile
1.000 TL aligveris yaptiklarim1 gdrmekteyiz. Sonug olarak bagka bir ifade ile dogum
tarihi araliklarinin, internette son alt1 ayda yapilan aligveris tutarlar1 konusunda bir
etkisi yoktur. Yani X ve Y Kusagmin aralarinda internetten son alt1 ayda yapilan

aligveris tutarlar1 bakimindan anlamli bir etkisi yoktur.
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Arastirmanin Ggiincti temel sorusu olan, “X ve Y kusagi kadinlarinin internet
lizerinden satinalma davranislarinda fark veya benzerlik var midir?”, seklindedir. Bu
sorunun ozet izah1 Tablo 39,Tablo 40, Tablo 41, Tablo 42, Tablo 43, Tablo 44 ve
Tablo 45 bir araya getirilerek Tablo 46°da verilmektedir.

Tablo 46. X ve Y Kusagi Kadinlarimin Satinalma Davramislarindaki Farkhiiklar

Dogum
Tarihi
Satinalma Davramislar Arahg 12 SD P

1965-1979 arasi

Internetten Alisverislerde 4514 | 1 (0,034

Kredi Kart1 Kullanim Durumu 198071999 g8t

1965-1979 arasi
Internetten Aligveris Siklig1 1980-1999 arasi
1965-1979 arasi

11,949 5 0,035

9,068 2 10,011
Internette Satinalma Amaci 1980-1999 aras:

1965-1979 arasi

Internetten Alisveris Yapmay1 15,065| 4 |0,005

Etkileyenler 1980-1999 aras1

1965-1979 arasi1

2,017 | 4 10,733
Internet Uzerinden Aylik Aligveris Tutar 1980-1999 arasi

1965-1979 aras1

7,753 4 10,101
Internetten Alisverislerde Odeme Sekli 1980-1999 arast

1965-1979 aras1

Internetten Son Alti Ayda 2,798 4 10,592

Yapilan Aligveris Tutar1 1980-1999 arasi

Tablo 46 ‘da X ve Y kusagi kadinlarinin satinalma davranislart bakimindan
farklilik ve benzerlikleri incelenmistir. Tablo 46’da goriildiigii lizere; arastirmaya

katilan X ve Y kusagi kadinlar1 internet {izerinden aligverislerinde;
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-Internetten aligverislerde kredi kart1 kullanima,
-Internetten alisveris siklig1,

-Internette satimalma amaci,

-Internetten alisveris yapmayi etkileyenler,

bakimindan satinalma davranislar1 benzerlik gostermektedir. Bu bakimdan X
ve Y kusagi kadinlarinin satinalma davranislarinda anlamli bir farklilik yoktur. Bu
durumu Y kusagi kadinlarinin, X kusagi kadinlarii yeni mecrada da etkilemesine
baglayabiliriz. X kusagi kadinlar1 ne kadar internetten aligverise mesafeli bir
duruslar1 oldugu varsayilirsa da durumun bdyle olmadigi gériilmektedir. internetten
ahigveriste ddeme tiirii olarak kredi kart: kullanmaktadir. Internetten aligverisi dzel
giinlere saklamayip, ihtiya¢ duydugunda tercih edebilmektedir. Satinalma amaci
giitmeden sorf yaparken aligveris amaci belirebilmektedir. Internetten aligverisi
etkileyenlere olarak sosyal ¢evresinin etkisi altinda kalabilmektedir. Bu bakimdan X
kusagi, geleneksel aligverisin disinda olan internetten aligveriste, Y kusaginin
tiketim aligkanligin1 takip etmekte hatta onu yakalamis durumdadir. X kusagi
kadinlari, internetten alisveris konusunda Y kusaginin bilgisine ve yonlendirmesine
muhtactir. O ylizden marklarin internet siteleri ne kadar anlasilir ve kullanigh
olabilirse X kusagin1 daha fazla cezp edebilir. Bir kere aligveris yapmay1
deneyimleyerek 6grenen X kusagi kadini, sadik miisteri profiline paralel olarak ilgili

markay1 internetten takibe alacaktir.

Ayrica,
-Internet iizerinden aylik aligveris tutar,
-Internetten aligverislerde 6deme sekli,

-Internetten son alti ayda yapilan aligveris tutari

bakimindan;

X ve Y kusag kadinlarinin satinalma davraniglarinda anlamli bir farklilik
gostermektedir. Bu durumu; X kusagimin daha ¢ok is hayatinda bulunmasina, gelir

diizeyinin Y kusagina gére daha yiiksek olmasina baglayabiliriz. Internetten
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aligverislerde 6deme sekillerinde hala bir giiven problemi s6z konusudur. Kredi karti
bilgilerinin 6deme sirasinda internet sitesine bildiriliyor olmast X kusagi agisindan
bir risk olarak goriilse de, kapida O6deme segenegi i¢in yine kredi karti
kullanmaktadir. Y kusagi i¢in ise internet lizerinden kredi kart1 ile direkt 6deme
yapilmasi agirhiktadir. Internetten alisverisin her iki kusak i¢in daha giivenilir olmasi
icin devletin bu konuda yasal ¢alismalara agirlik vermesi gerektigini diistinmekteyiz.
Son alt1 ayda yapilan aligveris tutarlar1 bakimindan da X ve Y kusag farklilik
gostermektedir. X kusagi kadini ucuzu aramasina ve 6zel giinlerde (yilbasi, anneler

giinii, babalar giinii gibi.) hediyelerini internetten almasina baglayabiliriz.
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SONUC VE ONERLILER

Gelismis bir¢ok iilkede, tiiketicilerin davranislarini anlamak ve pazar
boliimlerine ayrilmasinda kusak, cinsiyet, yerlesim yeri gibi kistaslar g6z Oniine
alinarak incelenmektedir. Ancak, iilkemizdeki uygulamalarda bu kistaslarin bir arada
kullanilma durumuna pek az yer verildigi goriilmektedir. Ayrica bu kistaslarin e-
ticaret pazar bolimlenmesinde uygulandigina rastlanmamistir. Bu arastirma, su ana
kadar ki yapilmis olan calismalardan bu yoni ile farklilagmakta ve hatta bunu
gerceklestiren ilk c¢alisma olmaktadir. Ayrica, literatiirde sagladigi en Onemli
katkilardan biri de bircok farkli 6rneklem grubu iizerinde gegerligi test edilmis
“tliketici davraniglarin1” oOlgeginin digerlerinden farkli olarak, ozellikle X ve Y
kusag1 kadinlari {izerine incelenmis olmasidir. Bu arastirmanin dncelikli amaci, X ve
Y kusagi kadinlarinin internet tizerinden satinalma davraniglarinin farkliliklarini ve
benzerliklerini ortaya koymaktir. Ayrica, e-ticaret konusunda kadinlarin yon verip

vermeyeceginin arastirilmasi bir diger amaci olmusturmaktadir.

Ulkemizde, kirsaldan kente gociin temel nedenini ekonomi ve egitim
olusturmaktadir. Istanbul is ve egitim nedeni ile en fazla go¢ alan metropoldiir. TUIK
2018 verilerine gore 2023 yilinda Istanbul niifusunun 16.30 milyon olacag
ongoriilmektedir. Kadinlar agisindan kentlesme olgusu incelendiginde ise kirsal
kesimde tarim ve hayvancilik islerinde yer alan kadin, metropolde egitim diizeyinin
artmasina bagli olarak istihdama katilimi1 da artmaktadir. Egitim diizeyinin artmasi
ile kadin daha fazla gelir elde etmektedir. Giiniimiizde, metropolde yasayan kadin,
1yi bir es, iyi bir anne olma rolleri yaninda is hayatinda ise erkek ¢alisanlara nazaran
daha diisik mevki ve gelire sahip olan kisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Modernlesme ve kentlesme igerisinde kadinin gergek degerinin ortaya
cikarilabilmesi i¢in kadin erkek esitligini saglayan yasalarin glindeme gelmesi
gerekmektedir. TUIK 2018 verilerine gore, iilkemizde kadmin istihdama katilim
orani, erkeklerin istthdama katilim oraninin yarisindan az olarak gergeklesmistir.
Kadmlarin %34,3’i ilk evliliklerini 20 ile 24 yas araliginda gergeklestirmektedir.
Evlendikten sonra cocuk sahibi olan kadinlarin, calisma hayatina devam etme
oranlarinda azalama oldugu goriilmektedir. Kadin evlendikten sonra, esi izin

vermiyorsa ¢alismamaktadir. Buna ilave olarak her bes erkekten dordii kadinin
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calismasmi uygun buldugunu belirtmektedir. Istihdamdan uzak kalan kadin iilke
ekonomisinin dnemli bir girdisini de engellemektedir. Ulkemizde 2016 yilinda
kadinin istthdama katilim orami %32,80 iken 2017 yilinda bu oran %33,60’a
yiikselmistir. Kadin istihdama daha ¢ok dahil oldugunda Tiirkiye ekonomisinin ¢ok

daha iyi bir seviyeye gelecegi on goriilmektedir.

TUIK 2018 verilerine gore, Tiirkiye niifusunun %49,80’nini kadnlar
olusturmaktadir. Y kusagi kadinlarmin toplam niifus i¢indeki oram1 %31 iken X
kusagi kadinlarinin orani %19 olarak gerceklesmistir. X ve Y kusagi kadinlarin
Tiirkiye niifusunun yarisini olusturmasi bakimindan markalar i¢in énemli bir yere
sahiptir. Y kusagi kadinlari Istanbul niifusunun %35’ini, X kusagi kadmlar1 ise
%21’ini olusturmaktadir. istanbul niifusunun yarisindan fazlasini olusturan bu iki
kusak trend belirleyicileri olmalar1 bakimindan markalarin takibindedir. X kusagi
kadini, teknolojinin i¢inde dogmus olsa da teknolojiye uyum saglamaya calisan,
marka sadakati yiiksek, geleneksel degerlere bagli, is hayatinda ¢ok ¢alisan bir profil
cizmektedir. Y kusagi kadini, teknolojiyi kendi hayatina dahil etmis, 6nemli olaylari
televizyondan canli olarak izlemis, titketim odakli ve dijital bir nesil olarak karsimiza

cikmaktadir.

Internet, hayatimiza girmesi ile birlikte ekonomik, sosyal, kiiltiirel alanlarda
degisime neden olmustur. Internetin getirisi olan e-ticaret, ekonomik alandaki
degisimde Onemli bir yeri vardir. Uluslararas: ticaret lilkeler arasindaki sinirlari
ortadan kaldirip toplumsal ve kiiltiirel etkilesimi saglamaktadir. E-ticaret ise bu
etkilesimi internet ortamina tasiyarak zaman ve mekan farkini oldukca kisaltmistir.
Bunun yani sira e-ticaret, geleneksel satinalma yontemlerini sanal ortama tasiyarak,
tilketicilere zaman, fiyat ve enerji tasarrufu saglamaktadir. Bu degisim siirecinden
Tiirkiye de nasibini almig, cogu markalar satiglarini internet iizerinden yapmaya
baslamigtir. TUIK 2017 verilerine gore, Tiirkiye’de 2016 yilinda e-ticaret pazar
biyiikligi 10,20 milyar USD olarak gergeklesmistir. Ek olarak 6niimiizdeki yillarda

bu biiytikliiglin yukar1 hareketli bir ivme kazanacagi 6ngoriilmektedir.

Birgok eski gelenek ve gorenek, yasam bicimleri ve aligveris
aligkanliklarindaki degisim nedenleri, internettin kiiltiirel alana olan etkileridir.
Tiketiciler, internet iizerinden aligverisi, kolaylik, zaman tasarrufu, ucuzluk ve
secme kolaylig1 bakimindan tercih etmektedirler. Ulkemiz 1998 yilinda e-ticaret ile

tanismig ancak 2010 yilinda kadinlara yonelik sitelerin ortaya ¢ikmasi ve kadinlarin
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bu siteleri kesif etmesi ile asil basarisini gostermistir. Kadinlarin internet {izerinden
aligveris ile tanigmalarindan itibaren internetten aligverislerinde ciddi bir artis

olmustur.

E-ticarettin yaygin olarak kullanildig1 alanlar, tekstil, giyim, aksesuar, gida,
kozmetik, bankacilik hizmetleri, radyo, televizyon, seyahat, konaklama, reklam,
egitim, kariyer hizmetleri ve vergi islemleri olmaktadir. Zamanin kiymetlendigi
giinimiizde giinliik gazeteler internetten okunmakta, 6demeler akilli telefonlardaki
uygulamadan anlik yapilabilmektedir. Bu durum, markalarin is yapma sekillerini
degistirdigi gibi oOzellikle kadin tiiketicilerin aligveris davranislarinda radikal
degisikliklere neden olmustur. Kadinlarin, internet iizerinden satinalma davraniglari
bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. flave olarak, kadn tiiketiciler internet i{izerinden
satinalma siirecinin her asamasinda internette basvurmaktadirlar. Kadinlarin,
internete aradiklar1 irlinlerin 6zellik, kalite, fiyat bakimindan kiyaslayabilmesi
internet {izerinden aligverisi tercih etme nedenlerindendir. Ayrica, kadinlar, internette
alternatif birgok iiriin arasindan ihtiyaglarina uygun olan iiriinleri bulabilmek i¢in
tiriinler hakkindaki sorularina cevaplarini aramaktadir. Uriin hakkindaki soru ve
cevaplarin artmis olmasi Ozellikle Y kusagi kadin tiiketicileri i¢in 6nemlidir. Y
kusag1 kadinlar1 genellikle sikdyet sitelerinde iirliinler hakkindaki yorumlart okur,
kullanicilarin memnuiyetlerine gore satinalma karar1 vermektedir. X kusagi kadinlari
icin internet lizerinden aligverise mesafeli oldugu yoniinde genel bir goriis olsa da e-
ticaretin pratik ve ucuz olmast onlar1 cezp etmektedir. X kusagi kadinlari kendi
geleneksel tiikketim aligkanliklari yaninda, giincel teknolojiyi yakalayan Y kusag:

kadinlarinin tiiketim aligkanliklarini takip etmektedir.

Bu arastirma, kadin tiiketicilerin, internet kullanim durumlarini, internet
tizerinden aligveris yapmalarini sosyo-ekonomik faktorlere gore farklilik ve benzerlik
gosterip gostermedigini belirlemek, X ve Y kusagi kadin tiiketicilerin aligveris
aliskanliklarin1 incelemek, kadin tiiketicilerin internet lizerinden aligverislerinde
karsilasilan sorunlar tespit etmek, internet lizerinden aligveristen ka¢inma ve risk

yargilart konusunda kadin tiiketicilerin goriiglerini tespit etmemeye caligilmistir.

Bu arastirma sonucuna gore, X ve Y kusagi kadinlar1 giinliik ortalama 3 ile 4
saatini internette gecirmektedir. Her iki kusak internette giris i¢in cep telefonunu
tercih etmektedir. Her iki kusaktan olan kadinlar, internete en ¢ok aligveris sitelerini

ziyaret etmektedirler. Ilave olarak her iki kusagin internette giris amaclar1 aligveris
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ihtiyaglarini karsilamak oldugunu belirtmektedirler. Her iki kusak internet kullanim
aligkanliklarinda benzerlik gostermektedir. Sonug olarak, X ve Y kusagi kadinlarinin
internet kullanim aliskanliklarinin internetten satinalma davranmislari lizerinde etkisi
incelendiginde, gilinliik internet kullanim siiresi ile <satinalma davranislari {izerinde

oldukca 6nemli bir etkisi oldugunu sdylenebilir.

Bu arastirmada, internetten aligveris siklig1 incelendiginde, X ve Y kusagi
internetten aligveris konusunda ihtiya¢ duyduk¢a o anda aligveris yaptiklarim
belirtmektedirler. Satinalma amaglar1 satinalma amaci giitmeden sorf yaparken
ortaya c¢cikmaktadir. Her iki kusagi internetten aligveris konusunda sosyal gevresi
etkilemektedir. Internet iizerinden &deme tiirii her iki kusak igin kredi kart1 ile
internet lizerinden direkt olarak yapilmaktadir. Son alt1 ayda aligveris tutarlar her iki
kusak icin 501 TL ile 1000 TL araliginda olarak belirtilmistir. X ve Y kusaginin
internet kullanim aligskanliklarinin internetten satinalma davraniglari iizerine etkisi
incelendiginde, internetten aligveris sikligi, internetten satinalma amaci, internetten
aligveris yapmay1 etkileyenler, internet lizerinden aylik aligveris tutari, internetten
yapilan aligverislerde 6deme sekli, son alt1 ayda internetten yapilan aligveris tutarlari

tizerinde onemli bir etkisi goriilmektedir.

X ve Y kusag kadinlarinin internet kullanim aligkanliklarinin internetten
satinalma davraniglar incelendiginde, internete giris saglanan cihaz ile satinalma
davraniglar1 tizerinde etkisi yoktur. Bu arastirmada her iki kusak internete cep
telefonu ile erisimi tercih etmektedir. Bu durum onlarin internette satinalma
davranislarini etkilemektedir. Uriin arastirmasini cep telefonundan yapip, satialmayi
masa iistii telefondan yapabilmektedirler. Gilinlimiizde cep telefonu iizerinden iiriin
ve hizmet satinalmanin bu iki kusak ag¢isindan az olmasini internet erisim ticretlerinin
yiikksek olmasmna ve her yerden internete girisin imkan dahilinde olmamasina

baglayabiliriz.

X ve Y kusagi kadinlarinin internetten satinalma davraniglarina baktigimizda
ise, internetten aligveris sikligi, internetten satinalma amaci, internetten aligveris
yapmaya etki eden durumlar i¢in anlamli bir benzerlik vardir. Her iki kusak aligveris
siklig1, satinalma amaci, aligveris yapmalarini etkileyen gruplar acisindan birbirlerine
benzemektedir. Internetten satmalma davranislarinda, aylik alisveris tutari,
internetten aligverislerde 6deme sekli ve internetten son alt1 ayda yapilan aligveris

tutarlarinda birbirlerinden oransal olarak ayrilmaktadirlar. Ancak, aragtirmaya dahil
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olma oranlarina baktigimizda Y kusagi kadinlarinin daha az katilim gostermeleri bu

sonucun nedeni olabilir.

Her iki kusagin internetten satin aldiklari tirinler sirasi ile giyim-aksesuar,
kozmetik ve elektronik esya olmaktadir. Arastirmaya dahil olan X ve Y kusagi
kadinlarinin 6nemli bir kismi is hayatinda olmalarindan o6tiirli iyi goriinmek
istemektedir. Her iki kusakta gorlinlimlerine énem vermekte ve bunun sonucunda
giyim ve kozmetik iriinlerin takipgisi olmaktadirlar. Aynm1 zamanda elektronik
esyalar1 internet lizerinden fiyat ve 6zelliklerine gore karsilastirip satinalma yoluna
gitmektedirler. Dijital bir nesil olan Y kusagi kadimi son model cep telefonu ve
elektronik esyay1 internet {izerinden almayi tercih etmekte, bu davranisi ile X kusagi

kadinin etkilemeyi basarmaktadir.

Bu aragtirmada, X ve Y kusagi kadinlarindan kimlik bilgilerinin istenmis
olmasi ve kredi kart1 bilgilerinin aktarilmis olmasi onlar i¢in en 6nemli risk olarak
algilamaktadir. Buna karsin, X ve Y kusagi kadinlar1 internetten alisveriglerinde
Odemelerini kredi karti ile direkt olarak yapmayi stirdiirmektedir. Buna ilaveten X
kusag1 kadinlar1 internetten aligveris konusunda risk algilar1 olsa da internetten
aligverisin glivenli oldugu yoniinde kanilar1 da yiiksektir. Markalar miisterileri
hakkindaki bilgilerin gizliligini giivence altina almak i¢in ¢aligmali ve miisteriye bu
gliveni yansitmalidir. 2016 yilinda yiiriirlige giren kigisel verilerin korunmasi
kanunu ve yeni yasalara ragmen e-ticaretin giivenligi konusunda gelismis iilkeler
seviyesinde bulunmasak da bu seviyedeki yasalara acilen ihtiyactmiz vardir. X
kusagi kadinlart icin {igiincii risk algisi ise iirline dokunamamaktir. Bu durum X
kusagi kadmin eski aligveris aligkanliklarindan kolay kolay vazge¢meyecegi
anlamina gelse de Oniimiizdeki donemlerde X kusagi kadini internet iizerinden
aligveriste Y kusagi kadininin 6niine gegebilir. Y kusagi kadinlari i¢in bir diger risk
algis1 ise siparis verilen Urliniin farkli gelme ihtimali olarak belirtmektedirler.
Firmalarin e-ticarette iirlin hakkinda dogru bilgi ve dogru yonlendirme yapmalari
onem arz etmektedir. Internet iizerinde satisa sunulan iiriin hakkinda; 6zellikleri,
rengi, islevi, Olciileri, kalitesi vb. bilgiler {irlin gorselleri altinda bilgi olarak detayl
verilmelidir. Ayrica satis sonrasi hizmetler, iade prosediirii konularinda tiiketici
bilgilendirilmelidir. Misteri memnuniyeti konularinda firmalarin e-ticarette dnem
vermeleri gereken hususlar arasindadir. Dogru aligveris deneyimi sunmay1 basaran

firma, ayn1 zamanda Y kusag kadinlarimi miisteri portfoylerine dahil etmeyi
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basarabilirler. Markalar, ulusal ve uluslararas1 alanda genel kabul gormiis etik
kurallara uygun iiriin ve hizmet sunmali, etik kurallara uyan kurum ve Kkuruluslarla
isbirligine girmeyi tercih etmelidir. Marklar, ulusal ve uluslararas: etik kurallari
benimsedigini ve bu kurallara uygun hareket ettigini web sitesinde ilan etmelidir. Bu
etik kurallarin logo veya isaretlerinin gorsellerini web sitesinde tiiketicisi ile
paylagmalidir. Ayrica bu etik degerler devlet tarafindan cikarillan yasalar ile
desteklenmeli ve denetim altina alinmalidir. Boylece markalar ve devlet internet
tizerinden aligverisin giivenli oldugunu ve tiiketicinin daha giivenle internetten

aligverisi deneyimlemesine neden olacaktir.

Bu arastirmada, X kusagi kadinlari icin birinci, Y kusagi kadinlart igin ise
lclincli sirada gelen teslimat iicretlerinin yiiksek olmasi internet {izerinden
aligveristen kacinma nedenlerindendir. Giliniimiizde artik cogu firma internetten
aligverislerde gonderimleri kargo ile yapmaktadir. Kargo ile gonderme hizmeti
konusuna marklarin ayr1 6nem vermeleri gerekmektedir. Havadan kargo ile
gonderme faaliyetleri gibi dnemli arastirmalar hayata gegirilmeye g¢alisiimaktadir.
Kargo ile gonderimde firmalarin 6nilindeki en 6nemli problem adrese ulasgamama
konusudur. Tiiketicilerin giincel ve dogru adres kayitlart Cevre ve Sehircilik
Bakanligi’'nin kayitlar1 ile ayni olmasi i¢in devletin 6nemli ¢aligmalar yapmasi
gerekmektedir. Tiiketici acisindan baktigimizda ise, kargo iicretlerinin tiiketiciye
yansitilmasi, kargo ile gelen {iriiniin kirilmas1 veya hasarli gelmesi, {iriiniin gorselinin
bozulmasi internet iizerinden aligveristen ka¢inma sebeplerinden olmaktadir. Bu
durumda marklar, kargo maliyetlerini diisiiriip licretini tiiketiciye yansitmaz ise ve
lirliniin 6zenli bir sekilde ulagimini saglayabilirse internet iizerinden aligveriste bir
adim One ge¢meyi basarabilirler. X ve Y kusagi kadimnlar i¢in ikinci Y kusag
kadinlar1 icin iiclincii kagcinma nedeni magazadan aligveris yapmayr daha cok
sevmeleridir. X ve Y kusagl kadinlarmmin magazalardan aligverisi daha ¢ok
sevmesini, magaza ortaminin ik olmasina, magazalardan aligveris sirasinda pazarlik
yapma sansina sahip olunmasina, saticinin dogru iletisimle onlart Onemli
hissetmesine neden olmasina baglayabiliriz. internet iizerinden aligveriste marklalar,
sitelerindeki iiriinlerin gorsel sunumlarini farklilagtirarak (ii¢ boyutlu olarak veya
video olarak sunabilir, yakin ve uzak gorsellerini ¢esitlendirebilir vb.) daha sik bir
ortam yaratip tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapmalarin1 saglayabilir.

Ayrica, markalar tiiketicilerin pazarlik yapma gelenegini yasatmalarina ve sadik

134



miisteri olmalar1 i¢in {rlinlerin fiyatlarina internet {izerindne teklif verme sansi
tantyabilirler. X kusagi i¢in iiclincii internet {izerinden aligveristen kaginma nedeni
olarak internet erigim iicretlerinin yiiksek olmasi gelmektedir. Giiniimiizde toplam
niifusun yarisi internet kullanicisidir ve gelismekte olan {ilkelerde internete olan talep
her gecen giin artmaktadir. Bu arastirmada X kusagi kadinlari internette en ¢ok cep
telefonu ile erisim saglamakta ve 3 ile 4 saatini internette gecirmektedir. internet
erisim tcretlerinin makul seviyede tutulmasi gerekmektedir. Cogu iilkede iicretsiz
olan internet erisimi iilkemizde iicretlidir. Internet iicretlerinin yiiksek olmasi, e-
ticarettin gelisimine katki saglamamakta, e-ticaretin 7/24 saat hizmet vermesi
mantig1 ile de ters diismektedir. Markalar, tiiketicilerin internet erisimi konusunda
internet operator sirketleri ile isbirligine gitmeli ve tiiketicinin internet erisimine
katki saglamalidir. Ayn1 zamanda markalar internet erisimi hizmetleri konusunda
devlet ile isbirligine gidip, tesvik talep etmelidirler. Gliniimiizde internet herkes igin
Oonemli bir ihtiyag olmasi sebebi ile bu konuda Onemli g¢aligmalarin yapilmasi
gerekmektedir. Y kusagi icin bir diger kaginma nedeni satin aldigi iirlin igin
beklemek istememesidir. Aceleci bir miisteri profili ¢izen Y kusagi i¢in markalar,
iriin teslim zaman1 konusunda tiiketicisini bilgilendirmeli ve zamaninda teslimati
gerceklestirmelidir. Markalar, satisa ¢ikardigi her bir iriinii talep isleminden,
sevkiyat islemine, teslim ve satis sonrasi islemlerine kadar tiim siirecleri takibe
almali ve tiiketici bu bilgileri istediginde sunabilmelidir. Internet iizerinde iiriinii
takibe alan Y kusagr bu bilgileri degerlendirecek ve aligverisinin sorunsuz
gecmesinin Oniine gegilecektir. Internet iizerinden alisverise iilkemizde kadmlarin
daha ¢ok ragbet gostermesi i¢in miisteri memnuniyetinin artirtlmasi gerekmektedir.
Ozellikle Y kusagi kadinlarinin yaptigi gibi ilgili sitelere sikdyet ve oOnerilerin
yazilmasi ve bunlar i¢in 6nlem ve ¢oziimlerin gelistirilmesi e-ticaretin gelecegi i¢in

onemlidir.

Bu arastirmada genel yargilara bakildiginda X ve Y kusagi metropol kadinlar1
icin zaman Onemli bir unsur oldugu ic¢in internetten aligveris zaman tasarrufu
sagladigin1 belirtmektedirler. Her ne kadar magazalardan alisverisi sevdiklerini
belirtmis olsalar da, hizin 6nem kazandig1r bir sehirde yasamis olmalar1 bunun
akabinde c¢ok fazla sorumluluk sahibi olmalar1 onlarda zaman baskis1 yaratmakta
nihayetinde bu durum onlart internetten aligveris yapmaya yonlendirmektedir.

Markalar avantajli olan bu durumu dogru degerlendirmelidir. Markalar kayit altina
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aldig1 ve takip ettigi miisterisini dogru tanimali ve onlara uygun oldugunu diisiindiigii
{iriinler konusunda miisterisini bilgilendirmelidir. Ozellikle Y kusag1 kadimlarini iiriin
konusunda bilgi bombardimanina tutmalidir. X ve Y kusagi kadinlar1 i¢in internetten
aligverisi tercih etmede ikinci neden ucuzluktur. E-ticarettin avantajlarindan biride
maliyetlerin diismesidir. Diisiik maliyet tiiketici lehine tirlinlere yansidigi miiddetce
internet iizerinden aligveris tercih edilecektir. Tiiketim odakli olan Y kusagi kadini,
magazalardaki sezonluk indirimleri beklemek yerine internetteki yeni sezon iirlinii
makul bir fiyattan almay1 tercih edecektir. Markalar agisindan, e-ticarette diistiik
maliyetin iiriine dogru yansitilmast durumunda ise markalar sezonluk kar elde etmek
yerine y1l i¢inde dengeli bir kar profili ¢izecektir. X kusagi kadinlar1 i¢in 6nemli bir
diger yargi ise internet {izerinden aligveriste liriin hakkinda daha fazla bilgiye ulagma
imkanin olmasidir. Bu durum X kusagi kadinin Y kusagindan internet iizerinden
aligveris konusunda ¢ok sey Ogrendigini sdyleyebiliriz. X kusagi kadmi gecmis
deneyimlerinden gelen sorgulama yetenegini internet iizerine tasimis durumdadir. X
kusag1 kadini internete iizerinden aligverisi 6grenmis ve Uriinler hakkinda bilgi
ithtiyact duyan bir profil ¢izmektedir. Marka sadakati geleneksel pazarlamada yiiksek
olan X kusagi i¢in markalar, trtinleri i¢in daha fazla bilgi sunabilirlerse e-ticaret
konusunda daha basarili olabilirler. Markalar, ayni zamanda yiiksek gelire sahip olan
X kusagimi gozden kacirmamali onlarin bilgiye ulasma imkanlarini artirmali ve
kolaylastirmalidir. Bir ¢ok {iriinii kisa zaman i¢inde kiyaslayan ve karsilastirma
yetenegine sahip olan Y kusagi kadinlar i¢in internetten aligveris, daha fazla iiriin
secenegine ulasma imkani sundugu icin Onemli bir mecradir. Y kusagi kadini
internette bir c¢ok sitede iriinii, Ozellik, kalite ve fiyat bakimindan arastirarak
kendisine en uygun iirlinii almay1 tercih etmektedir. Markalar bu durumda, satisa
sunduklari driinlerin daha kolay ulagilabilir olma yollarin1 bulmalidir. Markalar,

tirlinlerini sadece kendi sitesinde degil isbirligi yaptig: sitelerde de satisa sunmalidir.

X ve Y kusagi kadinlar1 bu arastirmada internet kullanim aligkanliklarinda ve
internetten  satinalma  davramislari  bakimindan  birbirlerine  benzerlikler
gostermektedir. Bu durum i¢in Y kusagimmin X kusagmi yakindan etkiledigini
soylemek miimkiindiir. Teknolojinin i¢cinde dogmus ve yasayan Y kusagi kadmi X
kusagi kadmini internete ve internetin getirisi olan e-ticaretten aligverisle
ilgilenmesini saglamigtir. Cok daha fazla iirlinlin hizli bir sekilde internette satisa

¢ikiyor olmasi {irlinlerin maliyetlerine yansidigr icin Y kusagi kadini internetten
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aligverisi tercih etmektedir. Bu durum biit¢esini diisiinen X kusagi kadinin dikkatini
¢ekmekte ve internetten alisverisi tercih etme sebebi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bir diger neden ise internet lizerinden aligverisin zaman tasarrufu sagliyor olmasi

vakitleri yetersiz olan bu iki kusak i¢in 6nem arz etmektedir.

Markalarin sitelerinde gercegi yansitan bilgilerin var olmasi e-ticaret icin
onemli bir husustur. Satig sirasinda satis sonrasinda tiiketicilerin neler yapmasi
gerektigi, neler dikkat etmeleri gerektigi, satis sonrasinda nereye miiracaat etmesi
gerektigi konusunda acik ve net olmalar gerekmektedir. Satis1 yapilan iiriinle gelen
iiriin arasinda farkliliklarin olmasi durumunda nereye ne sekilde bagvurmalar
gerektigi acik bir sekilde yazilmalidir. Bu konular hakkindaki degisiklik ilgili
miisterilere duyurulmali ve miisteri bilgilendirilmelidir. X ve Y kusagt kadim
memnun olarak sonuglanan satinalma sonrasinda yine ayni firmadan {iriin almay1
tercih edecektir. Hatta referans grubu olarak etrafina memnuniyetini anlatiyor

olacaktir.

Markalar, miisterinin giivenini kazanmak amaciyla sirketleri hakkindaki
bilgileri ve ayrica iletisim bilgilerini agikca belirtmelidir. Web sayfasinin agildigi her
boliimiinde firmanin acil iletisim boliimii olmali ve bolim gilincel bilgilerden
olusmalidir. Miisterinin sikayet ve istekleri oldugunda, hemen miisteriye geri
doniisiim saglanmalidir. Tiiketicinin risk algilari markalar tarafindan izlenmeli, kayit
altina alinmali ve gidermelidir. Tiiketicinin internet iizerinden aligverisi sonrasinda
hangi yasal sorumluklarinin oldugu agikg¢a belirtilmelidir. Marka sahipleri tiiketiciye,
miisterilerine internet lizerinden ficretsiz danismanlik sunmalidir. Buna ilaveten,
firmalar iiriinii kargo ile gonderme ve kargo islemlerini bilgilendirme konusunda bu

iki kusagi dogru bilgilendirebilirse miisteri memnuniyetini saglayabilecektir.

Metropolde (Istanbul Kentinde) yasayan X ve Y kusagi kadimlarmin internet
tizerinden satinalma davramiglarinin  belirlenmesi ve soz konusu satinalma
davraniglarinin  yeni pazarlama anlayisinda e-ticarette yon vermesi amaciyla
yiiriitiilen bu arastirma gerek literatiire gerekse de uygulamada pazarlama alaninda
ugras verenlere ve yoneticilerine katkilar saglayacaktir. Ayrica bu aragtirmanin diger
metropol kentlerinde karsilagtirmali olarak ¢alisilmas1 gelecek donemler igin

markalarin stratejilerini belirlemelerine katki saglayacaktir.
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EK-ANKET FORMU

Degerli katilimei;

T.C. Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Isletme Boliimiinde yiiksek lisans Ogrenimi goérmekteyim. “Metropolde
(Istanbul Kentine) yasayan X ve Y kusagt kadinlarimin internetten satinalma
davraniglarinin  karsilastirilmas1” konulu tez c¢alismasinin arastirma kisminda

asagidaki anket verileri degerlendirilecektir.
Ankete katilim gdsterdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

FiLiZ TUTGUN Prof. Dr. Mahmut PAKSOY

METROPOLDE (ISTANBUL KENTINDE) YASAYAN X VE Y KUSAGI
KADINLARINININ INTERNETTEN SATINALMA DAVRANISLARININ
KARSILASTIRILMASI KONULU TEZ CALISMASI ILE ILGILI ANKET

1 - Dogum tarihi arahigimiz asagidakilerden hangisine girmektedir?

'f" 1965-1979 arasi

'f" 1980-1999 arasi

2 - Medeni durumunuz?

'f" Bekar
C Evli
C Diger

3 - Egitim diizeyiniz nedir?

r' Lisans Ustii/Yiiksek Lisans/Doktora

r Lisans

C On lisans
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f“ Lise

t‘" [lkokul

4 - Calisma Durumunuz?

C Kamu Calisanm

C Ozel Sektor Calisant

f“ Esnaf
t‘" Isci
f‘ Emekli

f* Serbest Meslek

C Ev Hanimui

. Ogrenci

. Diger

5 - Aylik Gelir Arahginiz?

t‘" 1.400 TL ve alt1

C 1.401 TL-2.000 TL

C 2.001 TL-3.000 TL

C 3.001 TL-4.000 TL

C 4.001 TL-5.000 TL

t‘" 5.001 TL ve iizeri

6 - Giinliik internet kullanim siireniz ne kadardir?

C 1 Saatten az

C 1 saat-2 saat arasi
C 2 saat- 3 saat arasi
C 3 saat- 4 saat arasi
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4 saat - 5 saat arasi

o

5 saat- 6 saat aras1

-

7 saat ve lUzeri

7 - Interneti en ¢ok hangi amacla kullaniyorsunuz?
(En fazla {i¢ se¢enegi isaretleyebilirsiniz)

-

Arkadaslarla iletisim kurmak

Eglenmek

Bilgi edinmek

Can sikintisini Onlemek

Insanlarin neler yaptiklarindan haberdar olmak

Etkinliklerden haberdar olmak

Aligveris ihtiyaclarimi karsilamak

Cevre ile uyum saglamak

Yeni arkadaslar edinmek

Bir gruba ait olmak

ST T T Ty

Sosyallesmek

8 - En c¢ok hangi cihaz iizerinden internete giris saglamaktasiniz?

C Cep Telefonu

C Laptop

C Masa iistii bilgisayar
C Tablet

9 - En sik hangi web site/sitelerini ziyaret ediyorsunuz?
(En fazla {i¢ segenegi isaretleyebilirsiniz)

r E-aligveris siteleri
r Haber-tartigma partallari
r Bloglar
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r Oyun igerikli siteler

r Arastirma siteleri

r Kisisel gelisim ve hobi igeren siteler

10 — Internetten ahsverislerinizde kredi karti kullaniyor musunuz?

f* Evet

C Hayir

11 - Internetten ne sikhkla ahsveris yapiyorsunuz?

C Ihtiya¢ duydukca hemen

C Haftada bir

r' Haftada iki ve iizeri

C Ayda bir

C Ayda iki ve tizeri

C Ozel giinlerde

12 - internette satinalma amacimz nasil beliriyor?

C Satinalma amaci giitmeden sorf yaparken
C Belirli bir satinalma ihtiyaci ile sorf yaparken
C Diger

13 - Internetten alisveris tercih etme nedeniniz asagidakilerden
hangi/hangileridir?
(En fazla ti¢ secenegi isaretleyebilirsiniz)

r Zaman tasarrufu saglar

Daha fazla iirlin secenegine ulasma imkani vardir

Internetteki {iriinler magazadakilere kiyasla daha ucuzdur

Uriin hakkinda daha fazla bilgiye ulasma imkan1 vardir

Uriin secenekleri daha kolay karsilastirilabilir

a

Gizlilik arz eden iiriinlerde satinalma kolaylig saglar
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14 - Al veris yapilan internet sitelerine nasil ulasirsimz?
(En fazla ti¢ secenegi isaretleyebilirsiniz)

r Arkadas tavsiyesi ile

Basin-medya ilanlarindan

Arama motorlarindan

Linklerden

Sosyal medyadan

Bilgisayar dergilerinden

TH T T T T T

Diger

15 - internetten ahsveris yapmanizi daha cok kim/ne etkiler?

C Arkadaslarim

f* Ailem
C Sosyal ¢evrem
f* Reklamlar

C Blogerlar
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16 - Internet iizerinden en ¢ok hangi iiriin/iiriinleri almay tercih edersiniz?
(En fazla ti¢ secenegi isaretleyebilirsiniz)

r Kaset-cd-dvd-kitap

Bilgisayar Uriinleri

Giyim-aksesuar

Kozmetik

Yiyecek- Icecek

Sans oyunlari

Elektronik Esya

Ev Esyasi- Mobilya

Tiyatro Bileti-Sinema bileti-Konser ve etkinlik Bileti

Internet Servisleri-Abonelikler

Seyahat- Konaklama

Miicevher

Hediye

TV T T T T T T T T T T T T

Diger

17 - internet iizerinden aylik ortalama hangi tutarda alis veris yaparsimz?

C 100 TL ve alt1

C 101 TL-500 TL

C 501 TL-1.000 TL

C 1.001 TL-3.000 TL
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C 3.000 TL ve iizeri

18 - Internet iizerinden yaptigimz ahsverislerde 6deme sekliniz genellikle ne
sekilde olur?

C Kapida nakit 6deme

C Kapida kredi karti ile deme

t‘" Sanal kredi kart1 ile 6deme

t‘" Internet tizerinden kredi karti ile direkt 6deme

C Diger

19 - Son alt1 ay icerisinde internet iizerinden yaptiginiz aligveris tutar arahiginiz
nedir?

t‘" 100 TL ve alt1

C 101 TL-500 TL

C 501 TL-1.000 TL

C 1.001 TL-3.000 TL

t‘" 3.000 TL ve iizeri

20 - Internetten alisverisi riskli bulma nedeniniz nedir?
(En fazla ti¢ secenegi isaretleyebilirsiniz)

r Uriine dokunamamak

Kimlik bilgilerinin istenmesi

-
r Kredi kart1 bilgilerimi aktarmis olmak
-

Internet iizerinden alis veris giivenlidir

Internet {izerinden siparis verdigim iiriiniin sitedeki
tirtinden farkli gelme ihtimali

-
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-

Uriinii hig teslim almama ihtimali

-

Teslimatin gecikme ihtimali

21 - Internet iizerinden ahsveristen kacinma nedeniniz nedir?
(En fazla {i¢ se¢enegi isaretleyebilirsiniz)

-

Internet {izerinden satinalma konusunda yeteri kadar
bilgi sahibi degilim

Yeterince hizli internet erisimi imkanina sahip degilim

Satin aldigim {iriin i¢in beklemek istemiyorum

Internet erisim {icretlerinin yiiksek olmasi

Internet {izerinden satinalma ihtiyacim yok

Magazadan alis veris yapmay1 daha ¢ok sevmekteyim

T T T T T T

Teslimat ticretleri ytliksek
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