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ONSOZ

2018 yilinda bagladigim ytiksek lisans egitimimin bu tez ¢calismasini tamamlayarak
sonuna gelmis bulunmaktayim.

Yiiksek lisans egitimim boyunca engin bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim ve
arastirmam sirasinda ilgi ve anlayisi ile her konuda bana yardimci olmak icin elinden geleni
yapan cok kiymetli danisman hocam Sayin Prof. Dr. Osman CEVIK’e katkilarindan dolay:
sonsuz saygi1 ve tesekkiirlerimi sunarim.

Egitim hayatim boyunca beni motive eden ve tiim egitimim siiresince ihtiyacim
oldugu anda yanimda olan, hi¢gbir zaman desteklerini benden esirgemeyen babama, anneme ve
kardeslerime minnettarim. Ayrica tez arastirmam boyunca sevgisi ve saygisiyla hep yanimda
olan esim Umut’a ve oglum Ufuk Cagan’a Ozellikle tesekkiir etmek istiyorum. Ailemin
destekleri ve enerjileri ile bu ¢alismay1 tamamlamis olmaktan biiyiik mutluluk duyuyor ve
sadece egitim siirecinde degil biitiin hayatim boyunca yanimda olduklar1 igin onlara sonsuz

stikranlarim1 sunuyorum.

Bu calismamin literatiire katki saglayacagini umuyor ve bu calismaya emegi gecen

herkese tekrar tesekkiir ediyorum.



OZET

Kiiresellesen diinyada hizla gelisen teknolojiyle birlikte giderek daha ¢ok kullanilan
internet aligverisi dikkate alindiginda, tiiketicilerin internet kullanimlarinin, internetten alisveris
yapma tercihlerinin ve internet aligverislerinde algiladiklar1 risk durumlarinin tiiketiciden
tiikketiciye farklhilastigi goriilmektedir. Ote yandan, internet alisverislerinde algiladiklari risk
tiirleri ve risk diizeylerinin giinlimiizde aktif internet kullanicilar1 olan Bebek Patlamasi, X, Y
ve Z kusaklar1 agisindan da sosyo-ekonomik, sosyo-psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik

ozelliklerine gore farklilastig1 yapilan ¢esitli aragtirmalardan anlagilmaktadir.

Bu arastirma, aktif tiiketici konumunda bulunan Bebek Patlamasi Kusagi, X, Y ve
Z kusaklariin internet aligverislerinde algiladiklar1 risk tiirleri arasindaki farkliliklar
belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, zaman kaybi, psikolojik, finansal,
fiziksel, iiriin performans ve sosyal risk tiirleri agisindan kusaklarin internet aligverislerinde
algiladiklar1 riskleri incelemek amaciyla hazirlanan anket formu, ¢evrimigi olarak Karaman
ilinde yasayan tiiketicilere rastgele gonderilmis ve 580 katilimcidan ¢alismanin verileri elde
edilmistir. Toplanan bu veriler Ki-Kare, t Testi, Tek yonlii Varyans Analizi ve Kruskal Wallis

testi yardimiyla analiz edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, Karaman ilindeki kusaklarin internet aligverislerinde
algiladiklar1 risk tiirleri, en ¢ok algilanandan en az algilanana dogru; iirlin performans riski,
fiziksel risk, finansal risk, zaman kayb riski, sosyal risk ve psikolojik risk seklinde siralandig:

goriilmiistiir. Yapilan hipotez testleri sonucunda, iirlin performans, fiziksel ve finansal riskler



iii
acisindan kusaklar arasinda anlaml bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir. Ayrica, X ve Y

kusaklarmin algilanan risk diizeylerinin Bebek Patlamasi ve Z kusagina gore daha diisiik oldugu,
Y kusagi ile Z kusagi arasinda da algilanan risk diizeyi agisindan anlamli bir farklilik oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Internet Alisverisi, Kusaklar, Algilanan Risk,

Karaman.



ABSTRACT

Considering internet shopping, which is increasingly used with the rapidly developing
technology in the globalizing world, it is seen that the consumers' internet usage, their
preferences to shop online, and the risk situations they perceive in internet shopping differ from
consumer to consumer. On the other hand, the risk types and risk levels perceived in internet
shopping differ according to the socio-economic, socio-psychological, socio-cultural and
demographic characteristics of Baby Boomers, X, Y and Z generations, which are active internet

users today.

From this point of view, this research has been carried out to determine the differences
between the risk types perceived by the generations of Baby Boomers, X, Y and Z, based on
their internet shopping. In line with this purpose, the questionnaire form prepared to examine
the risks perceived by generations in the internet shopping in terms of loss of time,
psychological, financial, physical, product performance and social risk types, was randomly sent
online to consumers living in Karaman and the data of the study was obtained from 580
participants. The data collected were analyzed with chi-square, t-test, one-way analysis of

variance and Kruskal Wallis test.

As a result of the analysis, the risk perceived by generations in the province of Karaman
in internet shopping ranges from the most perceived risk to the least perceived risk, like product
performance risk, physical risk, financial risk, time loss risk, social risk and psychological risk.

Besides, any significant differences between generations in terms of product performance,



\'

physical and financial risks could not be observed and thus, the related hypotheses could not be
accepted. Finally, it was concluded that generations X and Y's perceived risk levels were lower

than those of Baby Boomers and Generation Z, and there was a significant difference between

Generation Y and Generation Z.

Keywords: E-commerce, Internet shopping, Generations, Perceived risk, Karaman.
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GIRIS

Teknolojinin ve internet aglarinin gelismesiyle birlikte birgok isletme e-ticaret
uygulamalariyla, geleneksel aligveris yontemlerini internet ortamina tasimistir. S6z konusu e-
ticaret isletmelerinin amac, iirtinlerini veya hizmetlerini tanitmak, satis yapmak, tiiketicilerinin
yasamlarini kolaylastirmak adina 7/24 aligveris imkani sunmaktir. Buna paralel olarak insanlar
dolayisiyla kusaklar da kisisel bilgisayarlari, telefonlar1 vb. gibi iletisim araglariyla internet
diinyasinda yer almakta, baskalariyla iletisim kurmakta veya aligveris yapmaktadirlar. E-ticaret
sitelerinin yayginlagmasiyla birlikte internetten alisveris yontemini tercih eden insanlarin
tikketim aliskanliklar1 ve tiiketime atfettikleri deger yargilar1 da farklilasmaktadir. Bu farkliliklar
kusaklarin demografik 6zelliklerine, bagl olduklar1 veya baglanmak istedikleri sosyal gruplara
gore degismektedir. Bu nedenle hem klasik usulle ticaret yapan hem de e-ticaret yapan
isletmelerin varliklarmi siirdiirebilmeleri i¢in pazarlama stratejilerinde kusaklar kavramim da

dikkate almalar1 bir zorunluluk haline gelmistir.

Literatiirde genel olarak kusaklar, 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar “Bebek
Patlamasi Kusag1”, 1965-1979 yillar1 arasinda doganlar “X Kusag1”, 1980-1999 yillar1 arasinda
doganlar “Y Kusag1” ve 2000 y1l1 ve sonrasinda doganlar “Z Kusag1” olarak tanimlanmaktadir.
Fakat kusaklar1 degerlendirirken sadece dogum tarihi araliklartyla tanimlamak ¢ok da dogru

olmamaktadir. Ciinkii her kusagin kendine 0zgli nitelikleriyle toplumsal yapilari,

yasanmugliklari, diisiince yapilari, ekonomik durumlari, tiiketime yonelik tutum ve davranislari
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ile farkli risk algilar1 bulunmaktadir. Buradan hareketle kusaklarin internet aligverisleri ile ilgili

tutum ve davraniglarinin yaninda algiladiklart risk durumlari da farklilik gostermektedir.
Caligmalarda ¢ogunlukla algilanan risk tiirleri; zaman kaybi riski, psikolojik risk, finansal risk,
fiziksel risk ve sosyal risk seklinde degerlendirilmektedir. isletmeler pazarlama stratejilerini
gelistirirken kusaklarin bu durumlarini ve algilayabilecekleri risk tiirlerini da dikkate alarak

hareket etmelidirler.

Kusaklarin internet aligverislerinde algiladiklar risk tiirlerini belirlemek amaciyla
yapilan bu arastirma ti¢ boliimden olusmaktadir. Arastirmanin ilk boliimiinde internet, e-ticaret
ve internetten alisveris konularina yer verilmistir. ikinci boliimde kusaklar, kusaklarin tiiketici
davramislar1 ve algiladiklar risk tiirleriyle ilgili bilgiler yer almaktadir. Ugiincii béliimde ise
kusaklarin internet aligverislerinde algiladiklari risk tiirlerinin belirlenmesine yonelik olarak

Karaman’da yapilan arastirmanin analizi ve degerlendirmesi yer almaktadir.



BIRINCIi BOLUM

1. INTERNET, E-TICARET VE INTERNETTEN ALISVERIS

1.1. internet Kavram ve Tarihsel Gelisimi

“Internet, birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya capinda yaygin
olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir” (Tar1 ve digeri, 2018:21). Internet, bilgiyi;
diizenleme, saklama, paylagsma ve ulastirma istekleri gibi ihtiyaglar neticesinde ortaya ¢ikmis
bir teknoloji olup ayn1 zamanda siirekli gelismekte olan bir teknolojidir. S6z konusu teknolojinin
temel kullanim amaglar1 arasinda iletisim, bilgi aligverisi, eglence, ticaret vb. gibi faktorler yer

almaktadir (Tiryaki, 2016:4).

“Internet, ilk olarak 1960’1 yillarin sonunda, Amerika Birlesik Devletleri’nde
bulunan DARPA’ya (Defence Advanced Research Project Agency-Savunma Ileri Diizey
Arastirma Projeleri Kurumu) ait farkli yerlerdeki bilgisayar sistemlerini birbirine baglamak
amaciyla kurulmus bir sistemdir” (Coddi, 2015:6). S6z konusu bu sisteme daha sonra cesitli
arastirma kurumlar1 ve {niversiteler dahil olmustur. Buradan hareketle internet aglarinin
kurulmast ve gelistirilmesiyle var olan bu sistem diinyay1 diiz bir saha haline getirmistir

(Friedman, 2006:333-358).

S6z konusu bu sisteme dahil olmak isteyen Tiirkiye, ilk internet baglantisini, internet

projesi kapsaminda 1991 yilinda TUBITAK ve ODTU tarafindan gergeklestirilen calismalar
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neticesinde 12 Nisan 1993 yilinda gergeklestirmistir. Calismalar neticesinde ilk interneti ODTU

kullanmig ve bunu 1994-1996 yillar1 arasinda Tiirkiye’deki diger tiniversiteler ve bazi internet
siteleri takip etmistir. Internet aglarinmn gelisimi ve kullammimn yaygmlasmasiyla PTT
merkezinin ve ODTU bilgi islem merkezinin yardimlari neticesinde diinyadaki aglarla ilk
baglant1 kurulmustur (Erel, C. 2008:6; Demirdégmez, Giiltekin ve Tas, 2018:2222; Ozgiig,

2019).

Internet, ilk zamanlarda diger iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de sadece bilgi
aktarimi amaciyla kullamlmustir. Ik zamanlar ¢ok az sayida insan tarafindan kullanilmaya
baslanmis, zamanla gelisen internet aglar1 neticesinde kullanici sayis1 artmistir. Internet, tek tik
ile diinyadaki aglara baglanmakla kalmamus; iletisim, paylasim, sosyal medya ve internet
aligverisleri vb. gibi birgok konuyu bir araya getirmistir. Bu gelisimi fark eden Tiirk girisimciler,
1995°ten itibaren internet paylasim aglarini yaygin olarak kullanmaya baslamislardir. Girisimci
isletmeler trtinlerini ya da hizmetlerini tanitmak, paylasmak veya satisa sunmak amaciyla e-
ticaret diinyasinda yer almis ve bu alanda bir¢ok basar1 ve avantaj elde etmislerdir (Erel, 2008:6;

Ozgiic, 2019).

1.1.1. Diinyada Internet Kullanimi

Teknolojinin gelismesi ve internet aglarmin genis bir alana yayilmasiyla birlikte,
diinyadaki internet kullanici sayis1 her gecen giin niifus oranina bagli olarak artmakta ve bu artis
ile ilgili bir¢ok tahminler yapilmaktadir. Tablo 1’de Birlesmis Milletler’in demografik niifus

verilerinden yararlanarak hazirlanan diinya bolgeleri ve diinyanin niifus verileri yer almaktadir.
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Tablo 1°de yer alan veriler, diinya genelindeki internet kullanici sayilarinin bolgesel dagilimini

gosteren ve Nielsen Online, Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi, GFK, Yerel Bilgi Iletisim

Teknolojileri gibi farkli giivenilir aragtirma kaynaklar tarafindan yayinlanan verilerdir.

Tablo 1: Diinya Internet Kullanicilar1 ve 2020 Niifus Istatistikleri*

= S
= = —~ ~
o [~ N o
O O
< S =HC) E N <
= 2 s 3 < g g
Diinya Bolgeleri S S = | = S =
= N X s S 8
@\l o [7,) e
P = R - 2
& 2 £ < > g o
= = 8 v 5 = E
Z Q .E 0 o M o
Afrika 1.340.598.447 | 17,2 @ 526.374.930 | 39,3 | 11,559 @ 11,5
Asya 4.294.516.659 | 55,1 | 2.300.469.859 | 53,6 = 1,913 | 50,.3
Avrupa 834.995.197 @ 10,7 | 727.814.272 | 87,2 | 592 15,9
Latin
) ) 658.345.826 | 8,5 | 453.702.292 | 68,9 @ 2,411 | 10,0
Amerika/Karayipler
Orta Dogu 260.991.690 @ 3,9 | 180.498.292 | 69,2 | 5395 @ 39
Kuzey Amerika 368.869.647 | 4,7 | 348.908.868 | 94,6 | 222 7,6
Okyanusya / Avustralya 42.690.838 0,5 28.775.373 | 67,4 | 277 0,6
Toplam 7.796.615.710 | 100,0 | 4.574.150.134 | 58,7 @ 1,167 | 100,0

* Diinya niifusu ve diinya internet kullanicilart istatistiklerinin tahminleri olan veriler “3 Mart 2020
itibariyle 31 Aralik 2019'a aittir.”

Kaynak: World Internet Users and 2020 Population Stats, 2020.
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Tablo 1’e gore, diinya bolgeleri arasinda Kuzey Amerika diinya niifusunun %4,7’si

gibi bir niifus oranina sahip olmasina ragmen diger bolgelere gore %94,6 ile en yiiksek
penetrasyon oranina sahiptir ve internet diinyasindaki orani ise %7,6’dir. Asya’nin niifus
ylizdesi, penetrasyon yiizdesi ve internet diinyasindaki yiizdeleri birbirine ¢ok yakindir ve
internet diinyasinda en yiiksek yilizdeye sahiptir. Okyanusya/Avustralya, niifus yiizdesi ve

internet diinyasindaki yiizdesi diinya bolgeleri arasinda en diisiik ylizdeye sahiptir.

Tablo 1°deki Diinya Internet Kullanicilari ve 2020 Niifus Istatistikleri yiizde

degerlerinden hareketle Sekil 1°de verilen grafik olusturulmustur.

® Niifus (2020 Tahmini) % ® Penetrasyon Oran1 (Niifuz) % & Internet Diinya %
%
100
0 0
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Sekil 1. Diinya internet Kullanicilar1 ve 2020 Niifus Istatistikleri Yiizde Grafigi




1.1.2. Tiirkiye’de Internet Kullanim

Teknolojinin gelismesi ve internet aglarinin niifuz alaninin artmasi ile niifusa bagl

olarak internet kullanici sayis1 artmaktadir. S6z konusu bu artis diger iilkelerde oldugu gibi

Tiirkiye’de de artis gostermektedir. Tablo 2°de igerisinde Tiirkiye’nin de yer aldig1 Avrupa’nin

internet ve niifus istatistikleri yer almaktadir.

Tablo 2: Avrupa’nin Internet, Facebook ve Niifus Istatistikleri*

- = o

[ N ~— —

| = L o

2o 5 £ R

z Eg £ £¥ 9

Avrupa = = = - i

g s c g = 5 -

< ¥ O - S = X

4+ - »n - [P] (=)

w = 2 s £ S £ S

2 ] 5T g 22 8

= O < Q S S = &
Rusya 143.895.551 | 116.353.942 80,9 16,0 13.100.000
Almanya 82.438.639 79.127.551 96,0 10,9 31.000.000
Tiirkiye 82.961.805 69.107.183 83,3 9,5 44.000.000
Birlesik Kralhk 66.959.016 63.544.106 94,9 8,7 44.000.000
Fransa 65.480.710 60.421.689 92,3 8,3 33.000.000
italya 59.216.525 54.798.299 92,5 7,5 30.000.000
ispanya 46.441.049 42.961.230 92,5 59 23.000.000
Ukrayna 43.795.220 40.912.381 93,4 5,6 9.500.000
Polonya 38.028.278 29.757.099 78,2 4,1 14.000.000
Hollanda 17.132.908 16.383.879 95,6 2,3 9.800.000
Toplam 829.173.007 | 727.559.682 87,7 | 100,0 | 340.891.620

* Avrupa’nin internet ve niifus istatistikleri 30 Haziran 2019 tahmini verilerinden olusmakta, niifus
verileri ise Birlesmis Milletler’in demografik niifus verilerinden yararlanarak hazirlanmistir.

Kaynak: Internet in Europe Stats, 2019.
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Tablo 2’de Avrupa'da en ¢ok internet kullanicisina sahip on tilkenin verileri yer

almaktadir. Bu veriler Sekil 2’de grafiksel olarak da gosterilmistir.
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Sekil 2. Avrupa'da En Cok Internet Kullanan On Ulke
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Birlesik Krallik

Sekil 2°deki bu siralamaya goére Avrupa iilkeleri arasinda en ¢ok internet
kullanicilarina sahip olan iilkenin Rusya oldugu goriilmektedir. Rusya’yi takip eden Almanya

ikinci sirada yer almakta ve Almanya’y1 takip eden Tiirkiye ise {iglincii sirada yer almaktadir.

Tiirkiye’deki bilgisayar ve internet kullanim TUIK tarafindan “Hanehalk: Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” adi ile 2004 yilindan baglayarak (2006 yili harig) her yil

diizenli olarak raporlanmaktadir. TUIK in s6z konusu bu raporu Tablo 3’te “En son kullanim



9

zamanina ve cinsiyete gore bilgisayar ve internet kullanim oranlari, 2004-2019 baslig ile

verilmistir (TUIK, 2019).

Tablo 3: Yillar itibari ile Tiirkiye’de Bireylerin Yas Grubuna Gére Son Ug Ay i¢inde Internet

Kullanim Oranlar

16- 24 25- 34 35-44 45- 54 55- 64 65- 74
il Toplam (%)

2004 26,6 15,7 9,4 55 1,6 0,4
2005 27,8 16,7 9,7 6,3 2,3 0,9
2007 50,4 32,3 23,8 14,8 4.8 1,4
2008 54,8 41,4 29,3 19,4 6,9 1,6
2009 59,4 45,1 30,2 18,6 6,2 2,0
2010 62,9 50,6 34,7 22,4 7,8 2,7
2011 65,8 55,1 39,7 22,7 10,4 2,7
2012 67,7 58,5 42,6 25,5 11,9 3,6
2013 68,7 58,8 45,6 24,9 11,1 4,2
2014 73,0 67,1 52,0 30,4 15,3 5,0
2015 77,0 71,7 55,4 34,0 17,2 5,6
2016 84,3 78,8 65,4 41,3 21,0 8,8
2017 87,2 85,7 73,9 51,7 27,2 11,3
2018 90,7 90,1 80,7 61,5 39,2 17,0
2019 90,8 91,7 85,9 68,5 42,6 19,8
2020 91,8 93,5 89,1 74,8 50,9 27,1

* TUIK, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi bireylerin yas grubuna ve
cinsiyetine gore son li¢ ay i¢inde bilgisayar ve internet kullanim orani, 2004-2020 verilerinden
olugsmaktadir. Tabloda bulunan 2004 ve 2005 yillar1 i¢in Nisan-Haziran diger yillar i¢in Ocak-Mart
aylarmi ifade etmektedir. Tablo basliginda bulunan bireyler ifadesi 16-74 yas grubundaki bireyleri
ifade etmektedir.

Kaynak: TUIK, 2020.
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Tablo 3’te gorildigl iizere, Tiirkiye’de 2004-2020 yillar1 arasinda 16-74 yas

araligindaki bireylerin son {i¢ ay i¢indeki internet kullanim oranlar1 yas grubuna gore verilmistir.
Genel olarak tiim yas gruplarinda internet kullanim1 her gegen yil bir dnceki yila gore artis
gostermistir. Fakat s6z konusu bu artig tiim yillar baz alinip incelendiginde, yas ilerledikge
internet kullanim oranlarinda azalma oldugu goriilmektedir. Ornegin 2020°deki internet
kullanimina bakildiginda; 16-24 yas araliginda %91,8, 25- 34 yas araliginda %93,5, 35- 44 yas
araliginda %89,1, 45- 54 yas araliginda %74,8 iken 55- 64 yas araliginda %50,9 ve son olarak

65- 74 yas araliginda %27,1 seklinde azalma oldugu goriilmektedir.

Tablo 3’ten hareketle TUIK in 2019 y1l1 Nisan ay1 ile 2020 y1li mart ayini kapsayan
on iki aylik donemi baz alinarak arastirdigi Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim
Arastirmasi, 2020 raporunda internet kullanan bireylerin 16-74 yas grubu bireyler igerisindeki
oran1 2019 yilinda %75,3 iken, 2020’de bu oran %79,0 olarak belirtilmistir. Genel olarak
internet kullanimi her gegen yil bir 6nceki yila gore artis gostermistir. S6z konusu veriler
cinsiyet bazinda incelendiginde bu oranin erkeklerde %84,7 iken kadinlarda %73,3 seklinde

oldugu goriilmektedir (TUIK, 2020).

Tablo 3’teki yillar itibari ile Tiirkiye’de bireylerin yas grubuna gore son {i¢ ay i¢inde

internet kullanim oranlar1 Sekil 3’te grafiksel olarak da gosterilmistir.
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Sekil 3. Yillar itibari ile Tiirkiye’de Bireylerin Yas Grubuna Gére Son Ug Ay Icinde Internet

Kullanim Oranlari

1.2. E-Ticeret Kavram ve Tiirleri

E-ticaret, 1980’lerden itibaren bilisim teknolojisindeki yenilikler ve internetin
kullaniminin yayginlagmasi ile ortaya ¢ikmustir. E-ticaret kavrami hem isletmecilerin hem de
tiiketicilerin elektronik ortamda yapmis olduklar ticaret seklidir (Ozseven ve Ersoz, 2016:86).
E-ticaretin olusumundaki en etkin araglar; “telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme ve para
transfer sistemleri, elektronik veri degisimi sistemleri ve internettir’ (Oksiiz ve Tiirgay,

2018:136-137). Modern teknolojinin bu araglara ek olarak sunmus oldugu araglar; bilgisayar,
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tablet, notebook, ultrabook, akilli cep telefonlar, akilli saatler vb. gibi mobil teknolojilerdir

(Dogan ve Seferoglu, 2015:541).

Diinyanin kiiresellesmesi ve internet aglarinin hizli bir sekilde tiim diinyaya
yayilmasiyla iletisim, veri transferi, e-posta génderimi vb. gibi internet aktiviteleri e-ticarete
ivme kazandirmistir. Bu ivme ile iilkelerde kendi aralarinda is birligi yaparak e-ticaretin
avantajlarindan yararlanmis ve diinyay diiz bir alan haline getirmislerdir (Friedman, 2006:333-

358).

E-ticaret isletmelere veya tiiketicilere birtakim avantajlar sunmaktadir. Bunlar;
bilgiye kolay erisim saglama, iletisimde sikint1 yasanmamasi, hizmetler veya iiriinler hakkinda
detayli bilgiye erisim, anlik islem yapabilme, zaman ve mekan sikintisinin olmamasi vb. gibi
siralanabilir (Tekin ve Zorkun, 2019:119). E-ticaretin, isletmelere ve tiikketicilere sunmus oldugu
bir baska avantaj ise aligveris sitelerinden satin alinan iiriin ya da hizmet karsiliginda 6denecek
olan {icreti, gesitli ddeme sekilleriyle ddeme kolaylig1 sunmasidir. Isletmelerin veya tiiketicilerin
aligveris sitelerinden satin aldiklar1 {iriin ya da hizmet karsilifinda 6deme yapabilecekleri
sistemler; kredi karti, sanal kredi karti, mobil 6deme, havale/EFT, dijital clizdan (bkm express,
payu, ipara, fastpay, mobil clizdan vb.) ve kapida 6deme olarak ifade edilmektedir (Karabulut,

2019).

E-ticaret kamu kuruluslarina, isletmelere ve tiiketicilere hizmet sunma sekline gore
tiirlere ayirilmistir. S6z konusu bu tiirler; isletmeden isletmeye, isletme igi e-ticaret, isletmeden

kamuya, isletmeden tiiketiciye, tiiketiciden isletmeye, tiiketiciden tiiketiciye, tiiketiciden
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kamuya seklinde kullanim amaglarina yonelik gruplandirilmistir. E-ticaret tiirleri ve kisaltmalari

PlatinMarket (2020) ve Simsek (2012:39-40)’in ¢alismalarindan derlenerek asagida maddeler

halinde sunulmustur:

e Isletmenden Isletmeye (Business to Business (B2B))

e Isletme ici E-ticaret (Business to Employee (B2E))

e Isletmeden Kamuya (Business to Government (B2G))

e Isletmeden Tiiketiciye (Business to Consumer (B2C))

e Tiiketiciden Isletmeye (Consumer to Business (C2B))

e Tiiketiciden Tiiketiciye (Consumer to Consumer (C2C))

e Tiiketiciden Kamuya (Consumer to Government (C2G))

Biraz daha kapsaml1 e-ticaret tiirleri siniflandirmas1 da Oksiiz ve Tiirgay (2018)

tarafindan yapilmis ve bu siniflandirma asagida Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: E-ticaret Tirleri

Hiikiimet Isletme Tiiketici
Hiikiimetten Hiikiimete | Hiikiimetten isletmeye | Hiikiimetten Tiiketiciye
Hiikiimet
G2G G2B G2C
islet Isletmenden Hiikiimete | Isletmenden Isletmeye | Isletmenden Tiiketiciye
etme
’ B2G B2B B2C
Tiiketiciden Hiikiimete | Tiiketiciden Isletmeye Tiiketiciden Tiiketiciye
Tiiketici
C2G C2B c2C

Kaynak: Oksiiz ve Tiirgay, 2018:139.

kullanim amaglarina gore degisiklik gostermektedir.

Tablo 4°teki e-ticaret tiirleri, hiikiimetlerin, isletmelerin veya tiiketicilerin e-ticareti
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TUSIAD (2019), Tiirkiye’deki e-ticaret tiirlerini pazar yerleriyle birlikte Tablo

5’teki gibi 6rneklendirmistir.

Tablo 5: Tiirkiye’deki E-Ticaret Tiirii Ornekleri

Tiirkiye’deki Pazar Yeri Ornekleri c2C B2C B2B
hepsiburada.com Uriin
gittigidiyor.com Uriin
trendyol.com Uriin
nll.com Uriin
nllpro.com Uriin
sahibinden.com Hizmet
yemeksepeti.com Hizmet
modacruz.com Uriin
bitaksi.com Hizmet
armut.com Hizmet

Kaynak: TUSIAD, 2019:78.

Tablo 5’te gorildigi tizere, hepsiburada’nin tiirii ‘isletmeden-tiiketiciye’ seklinde,

nllpro’nun tiri ‘isletmeden-isletmeye’ seklinde iken sahibinden’nin tiirii ise ‘tiiketiciden-

tilketiciye’ seklinde oldugu goriilmektedir.

Oksiiz ve Tiirgay (2018:139)’a gore e-ticaret, tiirlere ayrilarak “isletmelere,

bireylere ve hiikiimetlere, daha 6nce mevcut olmayan mal ve hizmetler i¢in sanal pazarlarin

olusturulmasini saglayan bir elektronik altyap: sunmaktadir”. E-ticaretin tiirlere ayrilmasi, {iriin

veya hizmet pazari olusturmanin disinda bilgi alis-verisini kolaylastirmak ve sanal pazarin

olusumunu saglamaktadir (Sheth ve Sharma, 2005). Bu baglamda e-ticaret ve dolayisiyla sanal
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pazarlama, isletmeler i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir. S6z konusu bu firsatlar ile ilgili yapilan

caligmalarda hiikiimetlerin, isletmelerin ve tiiketicilerin e-ticaret diinyasindaki varliklarini
stirdiirebilmeleri i¢in bilgi aligverislerini kolaylastirmak, bilisim teknolojisinin tiim yeniliklerini
takip etmek ve bu yenilikleri e-ticaret uygulamalarinda kullanmalar1 gerektigi sonucuna

varilmistir.

1.2.1. Diinyada E-Ticaret

E-ticaret, pazar hacmi gelismekte olan iilkelerde her gecen giin arttirmaktadir. S6z
konusu bu artis genellikle sosyal paylasim siteleri olan Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin
vb. gibi internet aglar1 yardimiyla gerceklestirilmektedir. Buradan hareketle e-ticaret
isletmecileri, sosyal paylasim siteleri tizerinden iriinlerini veya hizmetlerini tanitarak sosyal
medya kullanicilarina kolaylik saglamakta olup hem isletmelerine hem de e-ticaret pazar

hacmine katki saglamaktadirlar (Karabas, 2018:87).

TUSIAD (2019)’1n, “E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar
2019” baslikli raporuna gore, kiiresel e-ticaret pazarini olusturan en biiyiik ti¢ tilkenin B2C e-
ticaret pazar biiyiikliiklerinin toplami, bu pazarin gogunlugunu olusturmaktadir. 2019 yilinda bu
pazarin yaklasik olarak 3,5 trilyon ABD Dolar1 olacagi 6ngoriilmektedir. Tablo 6’da 2018

yilinda GSMH ve B2C e-ticaret biiyiikliikleri ile 6ne ¢ikan iilkeler verilmistir.
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Tablo 6: 2018 Yilinda GSMH ve B2C E-Ticaret Biiyiikliikleri ile One Cikan Ulkeler

B2C E-Ticaret Pazar
. GSMH (2018)
Ulkeler Biiyiikliigii

(Trilyon ABD Dolar)

(Milyar ABD Dolar1)
Cin 13,41 634
ABD 20,49 504
Birlesik Krallik 2,83 123
Japonya 4,97 103
Almanya 4,0 70
Tiirkiye 0,766 6,1

Kaynak: TUSIAD, 2019:34.

Tablo 6’dan gorildigi tizere, GSMH ve isletmenden tiiketiciye (B2C) e-ticaret
biiyiikliiklerine gore pazari olusturan ilk bes iilkenin 2018 y1l1 i¢in belirlenen rakamlari sirayla;
Cin (634 milyar ABD dolar1), Amerika (504 milyar ABD dolar1), Birlesik Krallik (123 milyar

ABD dolar1), Japonya (103 milyar ABD dolar1) ve Almanya (70 milyar ABD dolar1)’dir.

2014-2021 yillar1 arasinda diinya genelinde perakende e-ticaret satislarinin yillik
biliylime oranlar1 asagidaki Sekil 4’te verilmistir. 2018 yilindan sonraki degerler tahmin olarak

hesaplanan degerleri ifade etmektedir.
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Kaynak: Karabasg, 2018: 89.

Sekil 4. 2014-2021 Yillart Arasindaki Diinya Genelinde Perakende E-ticaret Satiglarinin Y1illik
Biiylime Oranlar1 (%)

Diinya genelinde e-ticaret pazar hacminde artig goriilmesine ragmen 2014-2021
yillar1 arasindaki e-ticaret perakende satislarin biiylime oranlarinda azalma oldugu Sekil 4’ten
goriilmektedir. Perakende e-ticaret satislarinda, 2014 yili biiylime oranina gére 2015 yilinin
biiytime oraninda %0,8’lik bir azalma var iken 2020 y1linin biiyiime oranina gére 2021 yilinda
%1,3’liik bir azalma olacag1 ongoriilmektedir. Karabas (2018:89)’a gore diinya genelindeki e-
ticaret pazar hacmindeki artigsa ragmen e-ticaretteki perakende satiglarinin biiylime oranindaki
azalmanin nedeni, “lilkelerdeki e-ticaretin belli bir doygunluga ulagsmasi ve gelismekte olan

tilkelerdeki biiylimenin yavas seyretmesi” olarak agilanabilir.

Asagidaki Tablo 7°de briit iiriin degerine gore siralanmis diinyanin en biiyiik e-

ticaret sirketleri ve tiirleri verilmistir.
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Tablo 7: Briit Uriin Degerine Gore Siralanmis Diinyanin En Biiyiik E-Ticaret Sirketleri ve

Tirleri
Sirket Hisse Basina Diisen Kazang (TTM) E-Ticaret Tiirleri
Alibaba >768 Milyar $ B2B, C2C
Amazon 239Milyar $ B2C, C2C
JD.com 215 Milyar $ C2C, B2C
eBay 93 Milyar $ C2C, C2B
Shopify 33 Milyar $ c2C
Rakuten >31 Milyar $ B2C
Walmart >19 Milyar $ B2C, C2C

Kaynak: The Motley Fool, 2018.

Tablo 7°de verilen diinya genelinde perakende e-ticaret satisi yapan sitelerin 2018
yil1 hisse basina diisen kazanglarina bakildiginda, en biiyiik kazanca sahip olan Alibaba’nin
hisse basina diisen kazancinin 768 milyar dolardan biiylik oldugu, Amazon’un hisse basina
diisen kazancinin 239 milyar dolar oldugu, Walmart’in ise bu kazancinin 19 milyar dolardan

biiyiik oldugu goriilmektedir.

1.2.2. Tiirkiye’de E-Ticaret

Tiirkiye’de e-ticaret aginin olusturulmasi adina ilk adimlar 1997 yilinda Bilim ve
Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) tarafindan yapilan toplantida atilmistir. Bu alanda uzman bir
caligma ekibi olusturulmasi neticesinde Tiirkiye’de ilk olarak 1998 yilinda hepsiburada.com
kurulmustur. hepsiburada.com’u takip eden diger aligveris siteleri, 2001 yilinda

gittigidiyor.com, 2009 yilinda trendyol.com ve 2012 yilinda n11.com olmustur (Platinmarket,
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2020; Erdor, 2019). Asagida verilen Sekil 5°te yillar itibariyle TUIK Hanehalk: bilisim

teknolojileri kullanimina iliskin temel gostergeler yer almaktadir.

Internet erisimi olan haneler

=@—Bireylerde internet kullanimi

%

== Web sitesi lizerinden veya Elektronik Veri Aligverisi (EDI) ile mal hizmet siparisi alan girisimler

100
90

%88,3 %90,7

80

%69,5

,'—‘/%?9_

70 %75.3
60
50

— %55,9

40 |—

20 | %416

20 99,8
10 b s 09,
o L %123 9%11,9

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Kaynak: TUIK, 2020.

Sekil 5. TUIK Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanimina iliskin Temel Gostergeler

* Grafik verileri TUIK Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi (Tiirkiye, Kir, Kent)

Arastirmast kapsaminda Bilgi Toplumu Istatistikleri, 2004-2020 ve Girisimlerde Bilisim

Teknolojileri Kullanimi1 kapsaminda Ekonomik Faaliyet (NACE Rev.2) ve Biiyiikliik Grubuna

Gore Web Sitesi Uzerinden veya Elektronik Veri Aligverisi (EDI) ile Mal Hizmet Siparisi Alan

Girigimler, 2010-2019 tablosundan alismustir.
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Sekil 5°te gosterildigi tizere*, 2020 yilinda internet erisimi olan hanelerin orani

%90,7 iken bireylerde internet kullanimi %79’dur. 2019 yilinda web sitesi iizerinden veya

elektronik veri aligverisi (EDI) ile mal-hizmet siparisi alan girisimler ise %9,8°dir.

Diinyada yayginlasan e-ticaret pazari, Tirkiye’de de hizla biiyliimektedir.
GittiGidiyor Genel Miidiirii Oget KANTARCI yaptig1 bir aciklamada, e-ticaretin biiyiime
potansiyelini; “perakende e-ticaret hacmi 2016°da %32 biiyiiyerek 17,5 milyar TL ye ulasti.
Ancak bu hizli biiyiimeye ragmen e-ticaretin toplam perakendeden aldigi pay heniiz %3,5
seviyesinde. Bu rakamin diinya ortalamasi ise %8,5’tir. Bu baglamda Sinir 6tesi ticaretin de
onemli katkisiyla Tiirkiye’de perakende e-ticaret hacminin 2019°da rahatlikla ikiye katlanip 35
milyar TL seviyesine gelebilecegini diisiinliyorum” seklinde agiklamaktadir (kariyerakademi,
2018). E-ticaretin toplam perakendeden aldig1 paym heniiz %3,5 seviyesinde kalmasi, TUSIAD
(2019) raporunda, “e-ticaret, kiiresel olarak her ne kadar biiylime gosterse de 2018 yilinda
gergeklesen bazi olaylar e-ticaretin mevcut potansiyelini gerceklestirememesine sebep

olmustur” seklinde aciklanmaktadir.

Sekil 6’da tilkelerin 2018 yilindaki e-ticaret perakende satiglarinin toplam perakende

icindeki payinin biiyiime durumu gdésterilmistir.
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Sekil 6. 2018 Yilindaki E-Ticaret Perakendesinin Toplam Perakende I¢indeki Pay1

Tirkiye’de e-ticaretin gelismesine katki sunan pek ¢ok internet alisveris sitesi

bulunmaktadir. Orta (2020), Tiirkiye’deki en iyi on internet aligveris Sitesini;

1. hepsiburada.com

2. amazon.com

3. yonkamiizikmarket.com
4. mediamarkt.com

5. aliexpress.com

6. Kitapyurdu.com

7. gittigidiyor.com
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8. ebay.com

9. morhipo.com
10. ¢igeksepeti.com

seklinde listelemis ve bunlara son yillarda yapmis olduklar1 kampanyalar ve hizmetlerden 6tiirii

nll.com ve boyner.com alisveris sitesinin de eklene bilecegini ifade etmistir.

European Ecommerce Report (2019)’a gore ise Tiirkiye’deki alisveris siteleri
arasinda onde gelen, 6nemli pazar payma sahip ve en cok ziyaret edilen web siteleri
hepsiburada.com, gittigidiyor.com ve aliexpress.com olarak siralanmaktadir (The European

Ecommerce Association, 2019).

1.3. Internetten Ahsveris

Teknolojinin gelismesine paralel olarak bir¢ok cihazda internetin kullaniminin
artmasi ile bireylerin yasam sekli ve pazarlama anlayis1 degisime ugramis ve tiiketim sekillerini
degistirmistir. Tiketicilerin internet iizerinden aligverisi benimsemesinin veya isletmelerin
internet tizerinden aligveris imkani1 sunmasiin nedeni, internet alisverislerinin onlara sunmus
oldugu olanaklardir. S6z konusu bu olanaklar, tercihlerin ve fiyatlarin karsilastirilabilir olmast,
sadece internet aligverislerinde bulunan orijinal tirinlerin veya hizmetlerin bulunmasi, istenilen
bilgiye kolay erisim, tiiketicilerin mahremiyet algis1 ve geleneksel pazarlama yontemine gore
kendilerini daha rahat hissetmeleri vb. olarak siralanabilir (Marangoz, Ozkog ve Aydin, 2019:5;

Kogarslan ve Kiling, 2019:1264).

Babaogul, Sener ve Bugday (2014)’a gore isletmeler agisindan internet aligverisi,

“televizyon, radyo, internet, mobil araclar gibi iletisim araglarin1 kullanarak aninda tiiketiciye
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ulasip personel ve maliyet giderlerinin minimize edilebilecegi bir aligveris tiiriidiir.” Bdylece bu

aligveris tiiriinde isletmeler; bilgisayar, tablet, akilli cep telefonu, dijital pano, oyun konsollari
gibi elektronik araglar kullanilarak ¢evrim igi olarak tiiketicilerle ve is ortaklari ile baglantiya

gecebilmektedirler (Babaogul, Sener ve Bugday, 2014:52-53).

Geleneksel aligveris yontemi tiiketicileri ile internetten aligveris yapan tiiketiciler
bazen kesin ¢izgilerle birbirinden ayrilabilir. Geleneksel tiiketiciler; goziiyle gérmedigi,
dokunamadigi ve bilmedigi bir iiriinii satin almak yerine yiiz ylize aligveris seklini tercih
edebilir. Internet aligverisini tercih eden tiiketiciler ise marka, fiyat, iiriin segenekleri, iiriin
gorselleri, iirtin hakkinda kullanici yorumlari, satin almak istedikleri tiriinii farkl igletmeler ile
karsilastirma olanagi, zamandan tasarruf gibi bir¢ok sebepten dolayi internet aligverisini tercih
edebilirler (Oskaybas, Dursun ve Yener, 2014). Turan (2011)’1in ifadesiyle, “bazi kimseler
internet lizerinden aligveris yaparken, bazilar1 bunu tercih etmemekte ve diger bazi kimselerde
internet tizerinden almak istedikleri mal ve hizmet ile ilgili bilgi toplamakla yetinip, bu mal ve

hizmetleri magazalardan geleneksel yontemler ile almay1 tercih edebilmektedirler” (Turan,

2011:140).

Tiiketicilerin zamanla degisen aligveris tercihleri nedeniyle son yillarda birgok
isletme, mevcut pazarda varligin siirdiiriirken, ayn1 zamanda internet aligveris avantajlarindan
da yararlanarak varligin siirdiirmeye devam etmektedir. isletmenin sunmus oldugu bu ¢ift yonlii
hizmeti hem isletmesine hem de tiiketicilerine avantaj saglamaktadir. Isletmeler, e-ticaret ile
diinya pazarlarina niifuz ederek bagl oldugu iilkeye ve sektdre cesitli avantajlar sunabilir,

fiziksel olarak ulagamadiklar1 miisterilerine {riinleri hakkinda birgok bilgiyi ve satin
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aldiklarinda ne gibi avantajlarinin olacag: bilgisini kolaylikla sunabilirler. Ayrica satig dncesi

ve sonrasi hizmetleriyle miisteri memnuniyetlerini maksimuma tastyabilme avantajina sahip

olabilirler (Iri ve Inal, 2011:445-469).

1.3.1. Diinyada Internet Alsverisi

Son yillarda isletmeler, iiriinlerini veya hizmetlerini yurt disina internet araciligiyla
pazarlayabiliyor ve hem i¢ pazara hem de dis pazara niifuz ederek avantaj saglayabiliyorlar. S6z
konusu bu avantajlar tiiketicilere iiriine erisim kolaylig1 ve iiriine uygun fiyatlar ile sahip olma
imkan1 sunuyor (TUSIAD, 2019:53). Diinya genelinde smir otesi e-ticaret, Sekil 7°de goriilen

ozellikleri gostermektedir.



25

M Sadece yerel pazarlardan aligveris
@ Yerel pazarlar ve sinir tesi pazarlardan aligveris

M Sadece sinir Otesi pazarlardan aligveris

%

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

%lr2
%66

%60

Kuzey Amerika []
Dogu Avrupa ||
Orta Dogu |_|
Latin Amerika |_] 9
Asya Pasifik [] o4

Kaynak: TUSIAD, 2019:53.

Sekil 7. Diinyada Gergeklesen Sinir-Otesi E-Ticaret Verileri ve Gelisme Tahminleri

Sekil 7°deki grafikten de goriildigii tizere, “Sadece yerel pazarlardan aligverig”
yapanlarin en yiiksek oldugu yer Kuzey Amerika bolgesidir. Kuzey Amerika bdlgesini takip
eden bolgeler Bati Avrupa ve Dogu Avrupa’dir. “Yerel pazarlar ve sinir Gtesi pazarlardan
aligveris” yapanlarin en yiiksek oldugu yer Latin Amerika bolgesidir. Latin Amerika bolgesini

takip eden bolgeler Orta Dogu ve Afrika’dir. “Sadece sinir &tesi pazarlardan aligveris”
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yapanlarin en yiiksek oldugu yer Asya Pasifik bolgesidir. Asya Pasifik bolgesini takip eden

bolgeler ise Afrika ve Orta Dogu’dur.

1.3.2. Tiirkiye’de Internet Alisverisi

Tiim iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de internetten aligveris oranlarinda her yil
artis gozlemlenmektedir. S6z konusu egilim, her yil TUIK tarafindan diizenli olarak
raporlanmaktadir. TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi 2020
cinsiyete gore bireylerin kisisel kullanim amaciyla 2011-2020 yillar1 arasindaki internet
tizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oranlar1 Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: internet Uzerinden Mal veya Hizmet Siparisi Verme ya da Satin Alma Oranlar1*

Yil Uriin siparis verme ya da satin alma Oranlari (%)

2011 8,4

2012 10,3

2013 11,8

2014 16,6

2015 18,4

2016 20,9

2017 24,9

2018 29,3

2019 34,1

2020 36,5
* TUIK Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi1 Arastirmas1 kapsaminda cinsiyete gore bireylerin
kisisel kullanim amaciyla internet {izerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orant,
2011-2020 tablosundan alinmistir.

Kaynak: TUIK, 2020.
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Tablo 8’de gosterildigi tizere, 16 ve 74 yas araligindaki bireylerin kisisel kullanim

amaciyla internet iizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oranlari, yildan

yila artmaktadir. 2019 yilinda 34,1 iken 2020 yilinda bu oran 36,5 olarak belirtilmistir.

Genel olarak 2011-2020 yillar1 arasinda internetten mal veya hizmet siparisi veren

veya satin alanlarin oranindaki bu artis Sekil 8’de grafiksel olarak da gosterilmistir.
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Sekil 8. Uriin Siparis Verme ya da Satin Alma Oranlari

TUIK 2020 Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasina gore
Tiirkiye’de internet {izerinden aligveris yapan bireylerin satin aldiklar iiriin gruplar1 Tablo 9’da

gosterilmistir.
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Tablo 9: Tiirkiye’de Internet Uzerinden Alisveris Yapan Bireylerin Satin Aldiklar1 Uriin

Gruplar1 Oranlari

Internetten Ahnan Uriin Grubu %
Giyim, ayakkab1 ve aksesuar 60,9
Kitap, dergi, gazete 26,1
Online yemek siparisi verme ya da catering hizmetleri alma 22,5
Kozmetik, giizellik ve saglik tiriinleri 21,1
Temizlik {iriinleri, kisisel bakim malzemeleri 17,6

17,0

Mobilya, ev aksesuarlari, bah¢e malzemeleri

Tablo 9’da verilen Tiirkiye’de internet lizerinden aligveris yapan bireylerin en ¢ok
satin aldiklar1 {irtin gruplar1 oranlarina bakildiginda, %60,9 ile ‘giyim, ayakkabi ve aksesuar’
iirlinlerini satin aldiklar1 goriilmektedir. Bunu takip diger iirlin gruplari sirasiyla; %26,1 ile
‘kitap, dergi, gazete’, %22,5 ‘online yemek siparisi verme ya da catering hizmetleri alma’,
%21,1 ile ‘kozmetik, giizellik ve saglik {iriinleri’, %17,6 ile ‘temizlik iirtinleri, kisisel bakim

malzemeleri’ ve %17 ile ‘mobilya, ev aksesuarlari, bahge malzemeleri’ takip etmektedir.

1.3.3. internet Ahsverislerinin Isletmelere ve Tiiketicilere Sunmus Oldugu

Avantajlar ve Dezavantajlar

Internet aligverislerinin hem tiiketiciye hem de isletmeye birtakim avantajlari
oldugu gibi baz1 dezavantajlar1 da vardir. Dezavantajlar gerek tiiketici gerekse isletme icin

genellikle ayni olsa da avantajlar farkliliklar gosterebilmektedir. Internet aligverislerinde
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tiiketicilerin ve isletmelerin avantajlarin1 Kahya, Calikoglu ve Dengiz (2007); Giiltas ve

Yildirim (2012), Taherdoost ve Jalaliyoo (2014) ve Akei ve Gov (2015)’in ifadeleri ile Tablo

10’daki gibi 6zetlemek miimkiindiir.

Tablo 10: internet Ahiverislerinin Tiiketiciler ve Isletmeler Agisindan Avantajlar

Internet Ahsverislerinin Tiiketiciler

Agisindan Avantajlar

Internet Alhsverislerinin Isletmeciler A¢isindan

Avantajlarn

7/24 aligveris imkani

7/24 miisteri potansiyeline ulasim imkani

Internette aranilan alternatif {iriniin fiyat
aragtirmasi, kampanya, promosyon vb. gibi
uygun fiyat avantaji, 6deme secenekleri ve

kolay satin alabilme imkani,

Daha ucuz tiiketici edinme maliyetleri, tanitim,
reklam, bilgilendirme, kisa dagitim kanallari, farkli
isletmeler ile rekabet avantaji saglama ve

sermayeyi daha efektif kullanma imkan,

Magaza dolasmaya gerek kalmadan {iriin
aragtirmasinin yapilmasi ve satin alinmasi

imkani,

Isletme icin zaman, yer ve mekan sikintisinin
olmamasi ve her boyutta isletme i¢in uygun olmasi

imkani,

Geleneksel pazarlamaya gore daha uygun

fiyath iiriin veya hizmeti bulabilme imkéani,

Tiiketicileri ve isletmeleri igin arz talep dengesini

kisa siirede kurula bilme imkana,

Aranilan {riine zahmetsiz ve kolay yoldan
ulagilmasi, iiriin veya yeni iirlin bilgilerine

kolay erisim imkani,

Hangi iiriinden ne kadar {iretilecegi, hangi tarihte
iiretilmesi gerektigi ve hangi tarihte teslim edilecegi

gibi konular1 6nceden planlaya bilme imkan,

Uriin kullanict yorumlar1 incelenerek iiriin
hakkinda bilgi sahibi olma ve iriinii magaza

fiyatlariyla kiyaslayabilme imkanti,

Tiiketici profillerine veistenilen pazar hedefine
ulasilmak i¢in veri ve sonuglarin hemen

kullanilabilir olmas1 imkani,

Uriin veya hizmete en kisa siirede sahip olma

imkani,

Konum olarak {iriin veya hizmete uzak olan igletme

veya tliketicilere ulasabilme imkani,

Kisiye gore tasarlanan iiriinlerin sunulmasi

imkani,

Miisteri ihtiyacini tespit ederek daha hizli iiriin

gelistirme ve kisiye 6zel liretim yapabilme imkéani,
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Internet Ahgverislerinin Tiiketiciler

Agcisindan Avantajlar

Internet Alhsverislerinin Isletmeciler A¢isindan

Avantajlar

Alisveris sitesinin miisteri temsilcilerine {iriin
veya hizmeti satin alma dncesi ve satin alma

sonrasi siireglerde kolay erigim imkani,

Satin alma Oncesi ve/veya satin alma sonrasinda
bir

araciligiyla tiiketicilere daha kolay erisim imkani,

herhangi sorunda misteri  temsilcileri

Satin alman {riiniin 14 is giin igerisinde
kosulsuz olarak kargo ile degisim ya da iade

hakkinin bulunmasi imkani.

Olusturulan veri tabanlar sayesinde bilgi paylagimi
vb. gibi konularda tiiketici bilgilerine erigim

imkani.

Kaynak: Kahya, Calikoglu ve Dengiz, 2007:10-12; Giiltas ve Yildirim, 2012:35; Taherdoost ve Jalaliyoon,

2014:338; Akei ve Gov, 2015:417-418.

E-ticaret internet

tiketicilerin  ve

agisindan alisverislerinde isletmelerin
dezavantajlar1 ise, Elibol ve Kesici (2004), Giiltas ve Yildirim (2012), Gokgiil (2014), Cadirci

ve Giingor (2018), Behi¢ (2018)’in ifadeleri ile Tablo11’deki gibi 6zetlenebilir.

Tablo 11: E-Ticaretin Tiiketiciler ve Isletmeler A¢isindan Dezavantajlar

Internet Alsverislerinin Tiiketiciler
Agisindan Dezavantajlari

Internet Alsverislerinin isletmeler A¢isindan
Dezavantajlari

Isletme ile yiiz yiize iletisim kurulamamasiyla
gliven sorununun yasanmast,

Tiiketici ile yiiz yiize iletisim kurulamamast,

Uriiniin denenmeden satin alinmasi ve istenilen
kalite, 6l¢ii ve performansta ¢calismamas,

Internet ortaminda iriinlerini denetme imkanlarinin
olmamasi,

Geleneksel aligveris yontemlerindeki gibi | Tiketicilerle diyalog halinde olup ikna yontemi ile
satict  ile  fiyat  konusunda  indirim | satin almaya yonlendirilememesi,

yaptiramamasi,

Isletmelerin  alisveris  sitesinde  Kimlik | Satic1 isletmenin  kimlik bilgileri, giivenlik
bilgilerinin  ve  gilivenlik  sertifikasinin | sertifikalart ve satis kosullari vb. gibi giincel
olmamasi, bilgilerin olmamasi,
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Internet Ahgverislerinin Tiiketiciler
Acisindan Dezavantajlari

Internet Ahsverislerinin Isletmeler A¢isindan
Dezavantajlar

Giivenli olmayan sitelerden aligveris yapilmasi
ve kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasi ile karsi
karsiya kalinmasi veya kullanilan araglarin
kotil yazilimlar ile zarar gdrmesi,

Yeni e-ticaret isletmelerinin taninmalar1  ve

tilketicilerin  gilivenligini saglama ve
sadakatini kazanmalarinin zaman almasi,

tuketici

Internetten alinan {iriiniin istenilen &l¢i,
performans veya hasarli olmasi durumunda
iade veya degisim islemlerinin zaman kaybina
neden olmasi,

Internet alisverislerinden sonra yapilan degisim ve
iade islemlerinin magazalara oranla daha yiiksek
olmasi,

Aligveris yapilan sitenin miisteri temsilcisinin
olmamas1 veya alisveris yaptiklar sitelerden
surekli tanitim ve reklam iletilerinin alinmasi,

Tiiketiciler; tanitim, bilgilendirme veya reklam gibi
iletileri almak istemedigi halde bu iletilerin
gonderimine devam edilmesi durumunda tiiketici
kayiplarinin yasanmasi,

Geleneksel pazarlamada veya bagka bir e-
ticaret sitesinde triiniin daha kaliteli olan1 ve
daha fazla fiyat avantajinin olmasi,

Miisteriler genellikle Google ortaminda fiyat
aragtirmast yapmaktadir. Bu nedenle isletmelerin
iriin fiyatlandirma konusunda rekabet giicli yoksa
yasam sansinin da olmamasi,

Satin alinan iriiniin eksik veya hatali {irin
olarak teslim edilmesi veya sahte aligveris
sitelerinden aligveris yapabilme ihtimali,

Aligveris sitesinden yogun bilgi aligverisi veya
internet kaynakli baglanti sorunlarinin yasanmasi,

Internet aligverislerinde iiriin veya hizmet satin
alma asamasinda uzun siire bilgisayar, telefon
vb. araclarin ekranina bakmanin saglik
sorunlarini ortaya ¢ikarmast,

Uriinlerin  veya hizmetlerin  telif haklarinin
korunamamasi (korsan kitap, film, bilgi vb.),

Bulunduklar1 ortamin internet erisimine sahip
olmamast  veya dagitim  kanallarinin
bulunduklari ortama teslimat yapmamasi.

Tiiketicilerin internet kullaniminin veya erisiminin
sinirli olmasi ve tiiketiciye ulagilamamasi.

Kaynak: Elibol ve Kesici, 2004:324; Giiltas ve Yildirim, 2012:35; Gokgiil, 2014:80-82; Behig, 2018; Cadirci ve

Gilingor, 2018:56-57.

1.3.4. internet Aligverislerinde Algilanan Risk Tiirleri

Algilama, Tirk Dil Kurumu’na gore “algilamak isi, kavrama, idrak, idrak etme”;

risk ise “zarara ugrama tehlikesi” olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama biliminde tiiketiciler
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acisindan algilanan risk kavrami ise, Raymond Bauer tarafindan 1960 yilinda ortaya atilmis ve

tanimlanmistir. Literatlirde risk algisi ile ilgili bircok tanimlama yapilmistir. Algilanan risk,
Cetin ve Irmak (2014)’a gore, “Risk algisi, kisilerin riskin ciddiyeti ve 6zelikleri hakkindaki
stibjektif yargisidir” seklinde tanimlanmistir. S6z konusu algilanan risk tanimi, tiliketicilerin
satin alma silirecinde bazen belirsizliklerin yasanabilecegi, bazen de satin alma siirecinde
yasanabilecek olumsuzluklarin gergeklesme ihtimalidir (Ayazlar, 2011:23; Karabulut, 2013:62;

Cetin ve Irmak, 2014:278; Kiipeli, 2014:63; Coddii, 2015:15; Gokcek, 2019:69; TDK, 2020).

Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma eyleminden once gergeklesir ve satin alma
sonrasi yasanilan bilissel ¢eliski ile devam eder. Biligsel ¢eliski, tiiketicilerin internet satin alma
davraniglari ile ilgili yasadiklar1 kaygi veya belirsizlik durumudur. S6z konusu bilissel ¢eliski,
olumsuz bir eylemin gergeklesme ihtimali ya da gergeklesmis oldugu durumlarda gegerli olur
(Coddi, 2015:15; Gokeek, 2019:69-70). Bu gibi durumlarda tiiketici, gergeklesmis olan riskin
bliyiikligii ve ozellikleri hakkinda kisisel Kararlar alabilir. Buradan hareketle tiiketici risk
algisini, bir iirlinii veya hizmeti ilk defa satin alacaksa sahip oldugu bilgi veya tecriibe ile
degerlendirir. Bu baglamda tiiketicinin {iriin veya hizmet hakkinda gerekli bilgi ve tecriibesi
yoksa risk algisinda artis olur ve bu artis satin alma veya yeniden satin alma niyetini etkileyebilir

(Gokeek, 2019:69-70).

Algilanan risk, tiiketicinin satin alma dncesindeki ve sonrasindaki algiladig: risk
tiirlerini belirler. Algilanan bu risk tiirleri; finansal risk, iiriin/performans riski, psikolojik risk,

sosyal risk, zaman kaybi riski, fiziksel risk, teslimat riski ve bilgi giivenligi gibi risklerdir
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(Ayazlar, 2011:45; Coddi, 2015:15; Alkibay ve Demirgunes, 2016:161; Aydin ve Yilmaz,

2018:333).

Algilanan risk tiirleri ile ilgili bilimsel c¢alismalar incelendiginde, geleneksel
aligveris yontemlerine gore internet aligverislerinde algilanan risk degisiklik géstermektedir.
S6z konusu bu degisiklik tiiketicinin sosyo-ekonomik, sosyo-psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
yapisinin degisiminden ve tiiketime atfettikleri degerlerin farklilagsmasindan kaynakli oldugu

ifade edilebilir (Coddii, Cabuk ve Tanrikulu, 2017:984).

Algilanan risk tiirleri, Karabulut (2013), Kiipeli (2014), Coddi (2015), Coddii,
Cabuk ve Tanrikulu (2017), Yilmaz (2018) ve Gokcek (2019)’in ¢alismalarindan hareketle

asagidaki Tablo12’deki gibi 6zetlenebilir.

Tablo 12: Literatiirde ifade Edilen Algilanan Risk Tiirleri

Yazarlar Algilanan Risk Tiirleri

Finansal risk, performans riski, psikolojik risk, mahremiyet riski
Featherman ve Pavlou (2003) o
ve zaman riski.

) Uriin/performans riski, finansal risk, psikolojik risk ve
Forsythe ve Shi (2003)
zaman/kolaylik riski.

) Finansal risk, sosyal risk, performans riski, psikolojik risk,
Pires ve digerleri (2004) _ _ o
fiziksel risk ve kolaylik riski.

) Finansal risk, sosyal risk, performans riski, psikolojik risk,
Cunningham vd. (2005) o ] o
fiziksel risk ve zaman riski.
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Yazarlar

Algilanan Risk Tiirleri

Forsythe ve digerleri (2006)

Finansal risk, tirlin riski ve zaman riski.

Hassan ve digerleri (2006)

Finansal risk, performans riski, zaman kaybi riski, sosyal risk,

fiziksel risk, psikolojik risk, kaynak riski ve mahremiyet riski.

Crespo ve digerleri (2009)

Finansal risk, performans riski, sosyal risk, zaman riski,

psikolojik risk ve mahremiyet riski.

Kim ve digerleri (2009)

Performans riski, giivenlik riski, finansal risk, psikolojik risk,

fiziksel risk ve zaman riski.

Zhang ve digerleri (2012)

Saglik riski, kalite riski, dagitim riski, satis sonrasi risk,

mahremiyet riski, sosyal risk ve ekonomik risk.

Karabulut (2013)

Finansal risk, performans riski, sosyal risk, fiziksel risk,
psikolojik risk, zaman kayb1 riski, kisisel risk, mahremiyet riski

ve kaynak riski.

Kiipeli (2014)

Zaman riski, finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk, fiziksel
risk, performans riski/ fonksiyonel risk, toplam risk gibi risk
tiirlerini incelemis ve bunlara ek olarak farkli risk boyutlarin1 da

incelemistir. Bu riskler ise;

4 Kisisel gizlilik (mahremiyet) riski,
v Ego riski,

v Satis sonrasi riski,

v

Teslimat riski.

Coddii (2015)

Finansal risk, performans riski, sosyal risk, fiziksel risk,
psikolojik risk, zaman kaybi riski, mahremiyet riski, kaynak riski

Ve satig sonrasi risk.
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Yazarlar Algilanan Risk Tiirleri

Finansal risk, performans riski (fonksiyonel), sosyal risk, fiziksel
Yilmaz (2018) risk, psikolojik risk, giivenlik riski, zaman (uygunluk) riski, iiriin

riski, fiziksel risk ve gizlilik riski.

Finansal risk, tiriin/performans riski, psikolojik risk, sosyal risk,
Gokceek (2019) zaman kaybi riski, fiziksel risk, teslimat riski, bilgi giivenligi

riski.

Kaynak: Karabulut, 2013:66-67; Kiipeli, 2014:67-76; Co6ddii, 2015:18-22; Coddii, Cabuk ve Tanrikulu,
2017:984; Yilmaz, 2018:19; Gokcek, 2019:75:79.

Literatiirde ifade edilen bu algilanan risk tlirlerinden en 6nemli olanlar1 izleyen

kisimlarda kisaca aciklanmuistir.
1.3.4.1. Algilanan Giivenlik Riski

TDK giiven kavramini, “korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma
duygusu” olarak tamimlamistir. Aydinhan ve Erat (2019)’a gore giiven, “diiristlik,
hayirseverlik, yeterlilik, 6ngoriilebilirlik” seklinde ifade edilmistir. Psikologlar, sosyologlar,
ekonomistler, pazarlamacilar vb. gibi birgok alanda giiven kavrami bilimsel olarak arastirilmis
ve kendi alanlarina gore tanimlama yapilmistir. Giiven kavraminin pazarlama alanindaki tanimi,
isletmeyi Ve tiiketiciyi bir araya getiren ve aradaki iliskiyi dengede tutan bir yap: olarak ifade

edilmektedir (Er ve Ergin, 2016:305; Aydinhan ve Erat, 2019:124-125).

Pazarlama alaninda giiven hem isletme hem de tiiketici agisindan 6nemli bir

kavramdir. Ornegin, isletmeler ve tiiketiciler, satin almanin ilk asamasindan génderimine, hatta
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O0demenin tamamlanmasi asamasina kadar olan siiregte ve satin alma sonrasindaki hizmetler ile
giivenli bir aligveris islemi yaptiklarindan emin olmak isterler. Bu baglamda giiven iligkisinde
karsilikli olumlu tutum olusturmanin, isletme ve tiikketici arasindaki iligskinin devamliligi igin
onemli rol oynadig1 ongoriilmektedir. Tiiketicilerin olumlu tutumu, satin alma istegini veya
yeniden satin alma istegini etkiler ve bu durum isletme ve tiiketici adina giiven iligkisinin saglam

kuruldugu anlamina gelir (Aydan, 2019: 489-490).

S6z konusu giiven kavrami, internet aligverislerinde de 6nemli bir risk tiirii olarak
incelenmektedir. Bilimsel ¢alismalar incelendiginde, algilanan riskin en basinda giivenlik riski
gelmektedir. Tiketicilerin internet aligverislerindeki gliven konusunda en biiyiik kaygilari,
kimlik ve kredi kart bilgilerini paylasiyor olmalaridir. Tiiketicilerin giivenlik kaygilarinin bazen
sahte bir aligveris sitesinden aligveris yapmak oldugu, bazen de aligveris sitesinin koti
yazilimlar tarafindan yonetiliyor olmas1 durumuyla ifade edilebilir. internet alisverisini tercih
eden tiiketicilerin giivenlik konusundaki kaygilarinin yasanmamasi igin internet aligveris
sitelerinin giivenliginden emin olmalar1 gerekir. Alisveris sitelerinin giivenliginden emin olmak
icin giivenlik kontrol yontemlerine dikkatli bakilmasi gerekir. Bu konuda kullanicilarin dikkat
etmesi gereken birtakim hususlar vardir (Cetin ve Irmak, 2014:279). Cetin ve Irmak (2014)’a

gore bu hususlar Tablo 13’te verildigi gibi ifade edilebilir.
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Tablo 13: Tiiketicilerin Internet Alisveris Sitelerinde Dikkat Etmesi Gereken Hususlar

Internet Ahsveris Sitelerinde Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

Aligveris sitelerinin isletme sahipleri, tiiketicilerin kredi kart1 bilgilerinin giivenligi ve gizliligi i¢in
giivenlik yazilimlart kullanmalidirlar. Siber 6deme sekli olan elektronik para sistemi, SET (Secure
Electronic Transaction) ve SSL (Secure Sockets Layer) gibi elektronik 6deme sistemleri
kullanilmalidir. Internet aligverislerinde tiiketiciler, sitesinin SSL veya SET sertifikasinin olup

olmadigini kontrol etmelidir.

Internet alisverisinde siparisin 6deme kismina gelindiginde, site isminin yazildig url boliimiinde

“https:// www” olmasina dikkat edilmelidir.

Aligveris sitesinin iletisim telefon numarasi, agik adresi ve kimligini belirten boliimiinde bulunup

bulunmadigina dikkat edilmelidir.

Aligveris sitesindeki tirlinlerin en son giincellenme tarihine dikkat edilmelidir.

Aligveris sitesine liye olunup giincelleme mailinin alinip alinmadigina dikkat edilmelidir,

Sitenin miisteri hizmetlerine mail génderimi yapilarak 3 giin igerisinde geri doniiliip doniilmedigine
dikkat edilmelidir.

Alinmak istenen iiriin ile ilgili miisteri yorumlar dikkatle okunmalidir.

Aligveris sitesi ile ilgili arama motorlarinda, sikéyet sitelerinde ve bloglarda yapilan yorumlara ve

aligveris sitesinin puan olarak derecesine dikkat edilmelidir.

Aligveris sitenin satmis oldugu {riinler veya hizmetler hakkinda detayli agiklama yapilip

yapilmadigia dikkat edilmelidir.

“Sitenin facebook vb. sosyal medya sayfalarini kontrol ederek, giincelleniyor mu? Takip¢isi cok mu?

Hakkinda yapilan yorumlar olumlu mu?” sorularina cevap aranmasi gerekir.

Kaynak: Cetin ve Irmak, 2014:279-281.

Tablo13’te ifade edildigi gibi, isletmeler Oncelikle giivenlik ve giivensizlik
sorununu ortadan kaldirmalar1 igin aligveris sitesinin giivenlik yazilim tedbirlerini almas: ve
tiiketicisinin iirlin veya hizmeti satin alma asamasindan satin almanin tamamlanma asamasina
kadar olan tiim siireglerde tiiketicisiyle siirekli iletisim halinde olmasi gerekir. Bu baglamda

isletmelerin tiiketici memnuniyeti olusturmasi ve sadakat duygusu yiiksek tiiketicilere sahip
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olmasi igin aligveris sitesinin Tablo 13’te belirtilen tiim hususlara dikkat etmesi gerekmektedir

(Ates, 2018:112; Aydinhan ve Erat, 2019:125-126).

1.3.4.2. Algilanan Uriin/Performans Riski

Uriin/performans riski, satin alinan iiriiniin beklenilen fayda ve performansi
gostermemesi durumudur. Yani tiiketicilerin satin almig oldugu iriiniin arizali veya defolu
olmasi, istenilen kriterleri tasimamasi, vaad edilen 6zellikte ve performansta olmamasi olasiligt
performans riskini ifade etmektedir (Alkibay ve Demirgunes, 2016:161; Cinar ve Kog, 2017:65;
Co6ddii, Cabuk ve Tanrikulu, 2017:985). Buradan hareketle internet aligverislerinde tiriiniin
denenmeden satin alinmasi, Uriiniin istenilen kalite ve Olglide olmamasi veya istenilen

performansta ¢alismamasi gibi risklerin daha fazla gortldigi s6ylenebilir.

1.3.4.3. Algilanan Psikolojik Risk

Psikolojik risk, tiiketicilerin satin alma sonrasi firiiniin beklenilen faydayi
saglamamasi durumunda kisilerde moral bozuklugu, stres, mutsuzluk ve 6zgiiven kaybi gibi
i¢sel durumlarin yasandigi risk tiirtidiir (Kalburan, Aydin ve Hasiloglu, 2018:82). Algilanan bu
risk tiirli, internet aligverislerinde tiiketicilerin, satin alma siirecindeki belirsizlik, tedirginlik vb.
gibi psikolojik durumlarin yasanmasina neden olabilir. Satin alma sonrasindaki bu moral
bozuklugu gibi nedenlerle tiiketici psikolojik sorunlar yasayabilmektedir. Ornegin tiiketici,
internetten aligveris yaparken satin alma 6ncesinde veya sonrasinda kaygilari nedeniyle stresli
ve gergin olabilir ve bu kaygilar tiiketicinin yeniden satin alma eylemini almama y&niinde

etkileyebilir (Cadirci ve Giingér, 2018:56).
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Algilanan psikolojik risk ile ilgili yapilan ¢alismalar neticesinde tiiketicilerin risk

algisi, demografik 6zelliklerine, satin alma gerekgelerine, tecriibelerine, kullanim amaglarina
gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Buradan hareketle psikolojik risk tiiriiniin, tiiketicilerin

sahip oldugu ozelliklerine gore farklilik gosterdigi s6ylenebilir (Temeloglu, 2016:101).

1.3.4.4. Algilanan Sosyal Risk

Sosyal risk; kisilerin ait oldugu sosyal grup igerisinde satin alinan iiriin veya
hizmetin onaylanmamasi ya da satin alinan iiriin veya hizmet nedeniyle kisilerin statiisiiniin
kaybolacagi endisesinin algilandigi risk tiiridiir (Temeloglu, 2016:100; Yilmaz ve Dal, 2019:
486). Sosyal risk, tiim alisveris yontemlerinde oldugu gibi internet alisverislerinde de
tiketicilerin satin almis olduklari iiriin veya hizmeti basta aileleri olmak tiizere, arkadaslar1 ve
bagli olduklar1 sosyal grup tarafindan begenilmemesi, hos karsilanmamasi ve onlarin géziindeki
sosyal statiisiiniin yok olmasi diisiincesi olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla, sosyal risk, diger
risk tiirlerinde oldugu gibi tiiketiciyi ilk kez satin alma veya yeniden satin alma diisiincesinden

vazgegirebilir (Coddii, Cabuk ve Tanrikulu, 2017:985; Cinar ve Kog, 2017).

1.3.4.5. Algilanan Zaman Kaybi Riski

Zaman kaybr riski, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin alma diisiincesinden
baslayarak {iriinii veya hizmeti arastirmasi, satin almasi ve satin alma sonrasinda iirliniin hatal
olmasi veya iade edilmesi gibi siireclerin yasanmasiyla gecirilen zaman kaybi olarak
degerlendirilmektedir. S6z konusu bu risk, satin alma Oncesi ve sonrast iiriinler ve hizmetler i¢in

harcanan zaman ile agiklanabilir (Cinar ve Kog, 2017: 66; Tiirkmen ve Ilban 2018: 1156).
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Yilmaz (2018)’a gore zaman kaybi riskini, “satin alma Oncesi zaman kayb1” ve “satin alma

sonrasi zaman kaybi1” olarak iki agamada degerlendirmek miimkiindiir. Satin alma dncesi zaman
kaybi, tiikketicinin ihtiyacini karsilamak tizere iiriinii veya hizmeti aragtirmasindan alternatiflerin
belirlenmesine, satin alinmasina ve teslim edilmesine kadarki siire¢lerde kaybedilen zamandir.
Satin alma sonrast zaman kaybi ise, tiikketicinin satin almis oldugu iiriin veya hizmetin kullanim
bilgilerinin 6grenilmesi, bakim ve onarim iglemlerinin yapmasi veya yaptirilmasi, tiriin degisimi
veya iade edilmesi gibi siire¢lerde yasanan zaman kayiplar1 olarak ifade edilmektedir (Yilmaz,

2018:21).

1.3.4.6. Algilanan Fiziksel Risk

Fiziksel risk, tiiketicilerin satin almis oldugu iriin veya triinlerin kullanimi
sonrasinda yasadiklar1 saglik sorunlari ile ilgili risk tiiriidiir. Ornegin tiiketicinin satin almis
oldugu bir kozmetik iiriiniiniin veya tekstil tiriiniin kiside fiziksel rahatsizliklara sebep olmasi
veya alinan bir elektronik esyanin ilk kullaniminda arizasi nedeni ile kisiye zarar vermesi gibi
(Demir, 2011:268). Fiziksel risk tiirtiniin bir diger ifadesi, internet aligverisleri sirasinda yasanan
saglik sorunlaridir. Tiketicinin internetten {iriin veya hizmet arastirmasi veya satin almasi
sirasinda uzun siire bilgisayar veya kullanilan cihazin ekranina bakilmasi nedeniyle goz
hastaliklarinin olusabilmesi, internetten aligveris esnasinda, bilgisayarlara veya kullanilan
cihazlara kotii amagli yazilimlarin gonderilmesi nedeniyle cihazlarinin zarar gorebilecegi gibi

endiselerin duyulmasidir (Coddii, 2015:20).
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1.3.4.7. Algilanan Teslimat Riski

Teslimat riski, “liriniin zamaninda teslim alinamamasi, uzun nakliye siiresi veya
nakliye sirasinda iiriiniin hasar gormesi” seklinde ifade edilebilir (Zheng ve Favier, aktaran
Gokceek, 2019:78). Teslimat riski, tiiketiciler internetten bir tiriinii satin almay:1 diistindiiklerinde,
satin aldiklart {riiniin kaybolacagindan, kendisine ulasamayacagindan, teslimat siiresinin
uzayacagindan hatta satin almis olduklar1 {iriin veya iriinlerin hasar goreceginden endise
duymasidir. Tiiketiciler bazen bu riski géze alarak satin alirken bazen de risk almaktan kaginarak

satin almaktan vazgegebilirler (Yilmaz, 2018:335).

1.3.4.8. Algilanan Finansal Risk

Finansal risk, tiiketicilerin maddi kayiplari ile ilgili bir risk tiirtidiir. Tiiketicilerin
satin almis olduklar1 {iriin veya hizmetlerden beklenilen performansi ve hizmeti alamamalari
durumunda veya satin almis olduklari iiriin ya da hizmet i¢in hak edilen miktardan daha fazla
odeme yapilmasi durumunda finansal risk ortaya ¢ikar (Cinar ve Kog, 2017: 65). S6z konusu bu
durumu Temeloglu (2016:101), “satin alinan iriiniin ya da hizmetin 6denen para degerinde

olmamasi durumunu ifade etmektedir” seklinde yorumlamistir.

Tiiketicilerin, memnun kalmadiklari iiriin veya hizmete gereginden fazla 6deme
yapmalart durumundaki tepkileri ile gereginden az 6deme yapmalari durumundaki tepkileri
arasinda biiyiik fark vardir. Uriin veya hizmete gereginden fazla 6deme yapildiginda zarar daha
biiyiik olacagindan tiiketicinin algiladigi finansal risk daha fazladir. Bu baglamda internet

aligverisglerinde iirliniin denenmeden satin alinmasi, istenilen kalite ve dl¢iide olmamasi veya
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istenilen performansta ¢alismamasi ve bu liriine gereginden fazla licret ddenmesi gibi finansal
riskler, tiiketicilerin internet aligveris sitelerinden satin alma konusunda negatif tutum

sergilemelerine neden olabilir (Tiryaki, 2016:28; Gokcek, 2019:75-76).

Genel olarak ¢alismalarda algilanan risk tiirleri igin yapilan tanimlara bakildiginda,
fiilen kaybetme veya zarar gérme endisesi vurgulanmaktadir. Kalburan ve digerleri (2018)
algilanan risk tiirlerini, “finansal riskte para kaybetme, fiziksel riskte sagligi vs. kaybetme,
performans riskinde hayal kirikligina ugrama (beklentiyi yitirme), zaman riskinde zaman
kaybetme, psikolojik riskte 6zgiiven ve mutluluk kaybi, sosyal riskte ise statii kayb1” olarak

degerlendirmislerdir (Kalburan, Aydin ve Hasiloglu, 2018:82).

Yaygin olarak kullanilan algilanan risk tiirleri Sekil 9°da gosterilmistir.

Sekil 9. Arastirmadaki Algilanan Risk Tiirleri
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1.4. Algilanan Riski Etkileyen Faktorler

Ozbek (2016) algilanan riski, “tiiketicilerin satin alma kararlarmim sonugclarini
tahmin edemediklerinde yiizlestikleri belirsizlik durumu” seklinde ifade etmistir. S6z konusu
bu durumda risk kavrami, “hata yapmanin 6nemli sonuglarini ve getirdigi zorluklarin derecesini
ifade eder.” Diger bir ifade ile “bir tiiketicinin, satin alma karar asamasinda ‘ya bu iriin
beklentilerimi karsilamazsa® seklindeki endisesi algilanan risk olarak ifade edilir.” (Ozbek,

2016:66). Tablo 14°te tiiketicilerin algiladiklari risk tiirleri ve endiselerine 6rnekler verilmistir.

Tablo 14: Tiiketicilerin Internet Alisverislerindeki Endiseleri

] Tiiketicilerin Internet Ahsverislerindeki Endiselerine
Algilanan Risk Tiirleri .
Verilen Ornekler

e Internetten alisveris yaparak zaman kaybeder miyim?
Zaman Kayb: Riski e Internetten satin almig oldugum bir iiriin zamaninda teslim
edilir mi?

(Tiiketicilerin zaman kayiplari) e Internetten satin almis oldugum iiriinii kullanmay1 6grenmem

zaman alir m1?

e Internetten aligveris yaparak parami bosa harcamis olur

Finansal Risk muyum?
e Internetten satin alacagim bir iiriin 6deyecegim paraya deger
(Tiiketicilerin parasal kayiplart) mi?

e Internetten alisveris yapmak mantikli midir?

Fiziksel Risk e Internetten satin almis oldugum bir iiriin sagligin etkiler mi?

o Internetten arkadasim icin satin almig oldugum bir {iriin onun
(Tiiketicilerin satin almis oldugu o
sagligina zarar verir mi?
iiriin veya hizmetten ,
e Internetten satin aldigim bir iiriin veya hizmet glivenilir midir?
beklenmeyen saglik sorunlari)
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) Tiiketicilerin Internet Ahsverislerindeki Endiselerine
Algilanan Risk Tiirleri .
Verilen Ornekler

e Internetten satin alacagim bir iiriin istedigim performansta

Uriin Performans Riski galigir mi?

e Internetten satin alacagim bir iiriin veya hizmet istedigim

(Uriin veya hizmetten beklenilen fayday saglar mi?

faydanin saglanamamast) e Internetten satin alacagim bir iiriin veya hizmet giivenilir

midir?

e Internetten dokunmadan satin aldigim bir iiriin beni rahatsiz

Psikolojik Risk eder mi?
e Internet satin aldigim bir {iriin veya hizmet beni endiselendirir
(Tiiketicilerin endise, korku, mi?

duygu ve davranislar) e Internetten bir iiriine veya hizmete sahip olmak benim

sagligima zarar verir mi?

Sosyal Risk e Internetten alisveris yaptigimda ¢evrem sov yaptigimi
diistiniir mii?

(Tiiketicilerin satin almis oldugu | o jpternetten aligveris yaptigimda gevrem benimle alay eder mi?

{iriin veya hizmetin gevresi e Internetten aligveris yaptigimda cevremden giizel yorumlar

tarafindan onaylanmamasi) alir miyim?

Tablo 14’te de goriildigi gibi algilanan risk tiirleri bireyden bireye degisen bir
durum olup riskin az ya da ¢ok riskli olma durumuna gére de degisebilmektedir. Tiiketicilerin
soz konusu bu farkli durumlari yani algilanan riski etkileyen faktorler; kisisel faktorler,
perakende faktorleri ve durumsal faktorler olarak Sekil 10°da gosterilmistir (Erdogan, 2012:21-

22).
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/ Kisisel Faktorler \ ( Perakende Faktorler \
- Yas - Dagitim Kanali
- Cinsiyet - Jenerik ve Markal Uriinler
- Ekonomik Sinif - Uriin Kullanim Zamam
- Ulke igi Farkliliklar - Uriin/Hizmet Karmasi

- Psikolojik Tehditler - Ulke Orijini
< J \. J

L e

Durumsal Faktorler

- Grup Tartigmalari
- Tiiketici Ilgilenimi

Kaynak: Erdogan, 2012:22.

Sekil 10. Algilanan Riski Etkileyen Faktorler

1.5. Algilanan Riski Azaltma Stratejileri

Algilanan riskin azaltilmasi stratejileri, tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasi
belirsizligini minimuma indirmek, triin/marka bagimliligi yaratmak, miisteri memnuniyeti
olusturmak, tiiketicinin finansal riskini minimize etmek, satis Oncesi ve sonrasi garanti imkani
sunmak ve tiiketicinin giiven ortaminda oldugunu garantilemek vb. olarak siralanabilir. Bu

stratejiler yardimiyla algilanan risk azaltilabilir veya yok edilebilir (Gokcek, 2019:82).

Uriin veya hizmet satin alma niyetindeki tiiketicilerin algiladiklari riski azaltabilmek

icin bir¢ok strateji gelistirebilmektedir. Bilimsel ¢aligmalarda risk tiirlerinin etkisini azaltmaktan
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cok belirsizligi ortadan kaldirmanin daha dogru olacag: ifade edilmektedir. Buradan hareketle

e-ticaret isletmeleri, algilanan riski azaltmak igin kalite ve fiyat avantaji saglamak, aligveris
sitelerindeki {irin ve hizmetlerin gorsellerine yer vermek, kullanict yorumlarimi agikc¢a
yaymlamak, {irtin bilgilerini detayli bir sekilde agiklamak, sozlii veya yazili tavsiyelerde
bulunmak, garanti belgeleri sunmak, marka giivenirligi ve aligveris sitesinin giivenligini
saglamak ve miisteri temsilcileri ile 7/24 canli destek saglamak, tiiketici memnuniyeti saglamak
vb. gibi 6zelliklerle pazarlama stratejilerini belirleyebilirler (Cetins6z ve Ege, 2012:161).

S6z konusu bu stratejileri Erdogan (2012), Weathers’in 2002 yilindaki risk azaltma
stratejisine yonelik olan ¢alismasinda tiiketici ve satici agisindan risk tiiriine gore Tablo 15°teki
gibi ifade etmistir.

Tablo 15: Algilanan Riski Azaltma Stratejisi

Risk Tiirleri Risk Azaltma Stratejisi Tiiketici Risk Azaltma Stratejisi Satica
e Hizli teslimat1 garanti etme
Zaman Kayb1 | e En uygun/yakin dagitimcidan satin e Uriin geri déniislerini kolaylikla
Riski alma veya dagitimcinin en kisa kabul etme

stirede teslimat vaat etmesi e Memnum olunmayan veya hatal

olan {irtinleri toplama

e Daha uygun bolgeler/kanallar
kurma

e Uriiniin daha kolay bulunabilmesi
icin magaza diizenini gelistirme

e Satin alma Oncesi denemeye izin

Uriin e Onceki deneyimlere, tiiketici verme
Perfo_rm_anSI raporlarina, {irliniin piyasa e Ugiincii taraflarca bilgi saglanmast
Riski kullanimina veya lretici saygmligma | ¢ Tamirat ve /veya geri ddeme

guvenme garantisi verme
e Satin alma 6ncesi deneme
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Risk Turleri

Risk Azaltma Stratejisi Tiiketici

Risk Azaltma Stratejisi Satici

e Gecikmeli 6demeye izin verme ve

Finansal Risk | e Magaza karsilastirmast her tiirlii kredi kartin1 kabul etme
e Satin alma hizmet anlagmalari e Tasima dahil rekabetgi fiyatlama
e Onceki deneyim, garanti ve marka yapma
bagliligina giivenme e Tamirat ve/veya geri 6deme
garantisi verme
o Teslimat maliyetlerini geri
O6demeyi kabul etme
e Tanitim amach diisiik fiyatlama
veya licretsiz
e Ugiincii kisilerin gdzlemlerini veya
igerigini veya kullanim kilavuzunu e Tiiketicileri tiriiniin kullaniminda
okuma uzmanlig1 saglamak igin egitme
e Daha onceki deneyimlere giivenme e Potansiyel zararl etkiler
konusunda uyarilar1 destekleme
_ . o Prestijli markalar sunma
Sosyal Risk e Iyi bilinen markalar1 kullanma e Unlii kisileri promosyonlarda
e Unlii kisilere imrendirme kullanma
* Goriislere veya gozlemlenen e Uriinii iyi bilinen dagiticilarla
hareketlere (aile, arkadaglar vs.) bagdaslastirma
glivenme e Bazi iiriinlerin algisini gelistirmek
icin fiyatlar1 arttirma
_ - ) e Saygin iiciincii taraflarla
Psikolojik e Onceki deneyimlere giivenme bagdaslastirma

e Unlii kisilere imrendirme

e Uriinler hakkinda tiiketicileri
egitme veya karlilik digindaki
amaglara odaklanildigini yansitma

Kaynak: Erdogan, 2012:36.
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1.6. Yeniden Satin Alma Niyeti
Geleneksel aligverislerde risk tiirleri, satin alma ve yeniden satin alma niyetini
etkiledigi gibi internet alisverislerinde de etkileyebilir. Doolin ve dig. (2005) ve Ko ve dig.
(2004) tarafindan yapilan arastirmalarda, risk algisi agisindan, internet lizerinden aligveris
yapanlar ile yapmayanlar arasinda ciddi bir farkliligin oldugu belirlenmistir. internet {izerinden
aligveris deneyimi olmayanlarin, olanlara gore daha fazla algilanan risk diizeyine sahip oldugu

ortaya konulmustur (Aktaran: Kalburan, Aydin ve Hasiloglu, 2018:83).

Yeniden satin alma niyetini dlgen arastirmalarda genellikle tiiketici memnuniyeti
veya sadakatinin olusmasi ile yeniden satin alma niyetinin olusabilecegi sonucuna varildigi
goriilmektedir. Ozcan ve Argan (2014)calismalarinda, sadakat ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi incelemis ve “tiiketiciyle online bag kurma ile tiiketici sadakati ve yeniden
satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligski oldugu tespit edilmis olup tiiketiciyle online bag
kurma ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici sadakatinin kismi aracilik

etkisinin oldugu ortaya konulmustur” demektedirler (Ozcan ve Argan, 2014:51).

Algilanan risk konusunda risk ne kadar biiyiikse, internet aligverisi yapan
tiiketicilerin satin alma niyetleri de o kadar diisiik olmaktadir. Algilanan risk kavrami; inanglar,
davraniglar, duygular, tutumlar ve satin alma niyetini olumlu ve olumsuz etkileyebilir. Bu
konuda giiven, zaman kaybu, finansal, fiziksel, psikolojik, teslimat, iiriin/performans ve sosyal
risk gibi algilanan risk tiirlerinin internet aligverisi yapan tiiketicilerin yeniden satin alma

niyetlerinde biiyiik rol oynadigi ifade edilebilir (Ayazlar, 2011:33; Telci, 2018:211-221,
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Temeloglu, 2015:100-103). Bu g¢er¢evede algilanan risklerin azaltilmasi veya ortadan

kaldirilmast durumunda internet aligverisi yapan yeni tiliketicilerin varligindan ve mevcut

tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerinden bahsedilebilir.
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IKiNCi BOLUM

2. KUSAKLAR, KUSAKLARIN TUKETICi DAVRANISLARIVE ALGILADIKLARI

RIiSK TURLERI

2.1. Kusak Kavramm

TDK’ya gore kusak tanimi; “yaklasik olarak aymi yillarda dogmus, ayni cagin
sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilar1 ve kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle
yiikiimli olmus kisilerin toplulugu” seklindedir. Kusak kavramini Alman sosyolog ve bilgi
sosyolojisi kuramcist Karl Mannheim, 1923’te “Kusak Sorunu’’ adli ¢alismasinda
kavramsallastirarak bu alanda yapilan ilk ¢alismanin da sahibi olmustur. Akgemci ve digerlerine
(2019) gore Mannheim, ‘Kusak Sorunu’ ¢alismasindaki kusak kavramini, “insanlar hayatlarinda
nasil bir sinif ayrimi yasadilarsa buna bagli olarak bakis agilarinin degistigini sdylemis ve sosyal

bir yer olarak agiklamistir” (Duygulu, 2018:635; Akgemci, Bagc1 ve Kalfagoglu, 2019:756).

Aka (2017), Mannheim (1952)’in ortaya koydugu ve kusak kavraminin karakteristik
ozellikleri olarak da kabul edilen faktorleri bes maddede toplamistir. Bu maddeler (Aka,

2017:19);

¢ Kiiltiirel siireg igerisinde yeni katilimcilarin ortaya ¢ikmast,

¢ Bu siirecte eski katilimcilarin siirekli yok olmast,



51
e Herhangi bir kusagin iiyelerinin, tarihsel siirecin zamansal olarak sadece sinirl

bir boliimiine katilabilmesi,

e Kiiltiirel mirasin aktarilmasi i¢in siirekli nedenlerin gerekmesi,

e Kusaktan kusaga ge¢isin devamli bir siire¢ olmasi seklinde ifade edilebilir.

Kusak kavramina tarihsel ve kiiltiirel agcidan bakildiginda, her bir kusagin yeni bir
baslangi¢c donemi, yeni bir bakis agisi, yeni bir yasam tarzi ve yenilik anlaminda bir¢ok kavrami
ifade ettigi soylenebilir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014:169). Bu agiklamadan hareketle kusak
kavrami, ayn1 donem igerisinde olumlu veya olumsuz bir¢ok durumu birlikte yasayan ve ¢esitli
ortak oOzellikleri bulunan bireylerin olusturdugu topluluk olarak tanimlanabilir (Glirbiiz,

2015:41).

2.2. Kusaklarin Siniflandirilmasi ve Tarihsel Gelisimi

Kusak tanimi ve siniflandirmasi ile ilgili bilimsel ¢alismalar incelendiginde, bu
kavramlarin toplumdan topluma degisiklik gosterdigi ifade edilmekte ve kusaklarin bagl
olduklar1 yil araliklarmin farkli kaynaklarda farkli oldugu goriilmektedir. S6z konusu
caligmalardaki bu farkliliklarin gerekgesi, farkli toplumlarda yasanan farkli olaylarin tarih
siralamasi géz oniinde bulundurularak yil araligmin belirlenmesi olarak ifade edilmis ve bu
gerekee olagan bir durum olarak kabul gormistir (Aygenoglu, 2015:6). Bu nedenle
arastirmacilar, her toplum ve her kusagin farkli 6zellikleri ve farkli yasanmisliklar1 olmasi
nedeniyle kusaklarin siniflandirilmasini ve tarih araliklarini farkli yorumlayabilmektedir
(Giirbiiz, 2015:41). Adigiizel, Batur ve Eksili (2014) bu konuyu, “Kusaklar1 sadece dogduklari

zaman dilimleri baz alinarak smiflandirmak dogru olmaz. Ayni zamanda kusaklar1 olusturan
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toplulugun diisiinceleri, hissettikleri ve deneyimlerinin tanimlanmasi da onlar1 siniflandirmak

icin kullanilmalidir” seklinde izah etmislerdir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014:170).

Bilimsel ¢aligmalarda genel olarak gerek is diinyasinda gerekse birgok alanda
dogum yillar1 baz alinarak kusaklar Sessiz Kusak, Baby Boomers Kusagi (Bebek Patlamasi
Kusagi), X Kusagi, Y Kusagi, Z Kusagi seklinde ifade edilmekte ve giinlimiizde etkin bir sekilde
varhigini siirdiiren dort kusaktan bahsedilmektedir (Akgemci, Bagc1 ve Kalfagoglu, 2019:756).
S6z konusu bu kusaklar ve dénemleri asagidaki gibi ifade edilmistir (Kavalc1 ve Unal,

2016:1035):

e Sessiz kusak (1900-1945),

e Baby Boomers (Bebek Patlamasi) kusagi (1946-1964),

e X kusagi (1965-1979),

e Y kusagi (1980-1999),

e 7 kusagi (2000 y1l1 ve sonrasi).

Son yillarda kusak siniflandirmasi kapsaminda yapilan arastirmalar neticesinde yeni
kusaklar olan K ve Alfa kusagindan da bahsedilmektedir. K kusagi Y ve Z kusaklar1 arasinda
yer alirken Alfa kusag1 Z kusagindan sonraki kusak olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu

bu kusaklarin donemi asagidaki gibi ifade edilmektedir (Arslan ve Nur, 2018:335; Duygulu,

2018:639; Kayike1 ve Bozkurt, 2018:61):

e K Kusagi (1995-2002),

e Alfa Kusagi (2010 y1l1 ve sonrast).
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Ayhiin (2013)’{in literatiir incelemesine gore bazi kusak ¢alismalarinda, kusaklarin

isimleri ve tarihsel donemlerine iligkin bilgiler Tablo 16’da verildigi gibidir.

Tablo 16: Kusaklarin Isimleri ve Tarihsel Donemleri

Baby
Sessiz Kusak | Boomers X Kusagi | Y Kusagi | M Kusagi | Z Kusag
Kusag

Spitznas, 1998 1925- 1945 | 1946- 1964 | 1965- 1980 | 1982- 2003
Washburn, 2000 1926- 1945 | 1945- 1964 | 1965- 1981
Tsui, 2001 1925- 1945 | 1946- 1964 | 1961- 1981 | 1976- 1981 | 1982- 2002
Lancaster ve Stillman,

1900- 1945 | 1946- 1964 | 1965- 1980 | 1981- 1999
2002
Senbir, 2004 1929- 1939 | 1945- 1965 | 1965- 1977 | 1977- 1994 | 1994- 2003 | 2003-...
Kyles, 2005 1900- 1945 | 1946- 1964 | 1965- 1979 | 1980- 1999
Seckin, 2005 ....-1945 1946- 1964 | 1965- 1980 | 1980- 1995 | 1995- ...
Crumpacker ve

1929- 1945 | 1946- 1964 | 1965- 1979 | 1980- 1999
Crumpacker, 2007
Matthews, 2008 2002- ...
Haeberle vd., 2009 1930- 1944 | 1945- 1964 | 1965- 1979 | 1980- 1999 | 1999- ...
Yelkikalan ve Altin,

1925- 1945 | 1946- 1964 | 1965- 1979 | 1980- 1994
2010
Salahuddin, 2010 1922- 1943 | 1943- 1960 | 1960- 1980 | 1980- 2000
Keles, 2011 1946- 1964 | 1965- 1979 | 1980- 1999

Kaynak: Ayhiin, 2013:96-97.

Tablo 16°da yer alan M Kusag literatiir kaynaklarina gore kisa bir dénemi

kapsamakta ve bu donem Y kusaginin son yillari olarak ifade edilirken Z kusaginin da ilk birkag

yilini ifade etmektedir (Yelkikalan, Akatay ve Altin, 2010:501). Bu nedenle M kusaginda hem

Y kusagi hem de Z kusaginin 6zellikleri goriilebilir.
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Akgemci, Bagcr ve Kalfagoglu (2019)’na gore, kusaklarm omri 15-20 yil

arasindadir ve Tiirkiye’de kusaklarin yil araliklar1 ve Tiirkiye’deki niifus oranlar1 Tablo 17°de

verildigi gibidir.

Tablo 17: Tirkiye’deki Kusaklar ve Donemleri

Kusak Ad1 Donem Tiirkiye’deki Oram
Sessiz Kusak 1927-1945 Ulke niifusunun %6'st
Kentlilesen Kusak .. .
(Baby Boomers Kusag) 1946-1964 Ulke niifusunun %181

X Kusag 1965-1979 Ulke niifusunun %21’

Y Kusag 1980-1999 Ulke niifusunun %34'ii

Z Kusag 2000-2010 Ulke niifusunun %16's1
Alfa Kusagi 2010 ve Sonrasinda Doganlar | Ulke niifusunun %5'i

Kaynak: Akgemci, Bagci ve Kalfaoglu, 2019:756.

Baz1 kusaklarin kendi donemlerine ait Onemli yasanmishiklar1 ve olaylar

bulunmakta ve bu &nemli olaylar ile isimlendirilmektedirler. Ornegin, “Sessiz kusagin” ayni

zamanda “Savas kusag1” diye isimlendirmesi, “Baby Boomers kusagi” nin “Bebek Patlamasi

kusag1”, “X kusag1” nin “Patlama sonrasi kusag1” ve “Y kusag1” nin “Milenyum Kusagi” olarak

isimlendirilmesi gibi.

S6z konusu bu kusaklarin yasamis olduklar1 6nemli olaylara iliskin Mercan, (2016)

ile Akgemci, Bager ve Kalfagoglu (2019) tarafindan verilen bilgiler, asagida Tablo 18’de ifade

edilmistir.
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Tablo 18: Kusaklarin Bulundugu Dénemdeki Onemli Olaylar

KUSAKLAR DUNYA TURKIYE

e 2. Diinya Savasi e Cumhuriyet Donemi
Sessiz Kusak

e Biiyiik Buhran e Savas Cocuklari
(Savas Kusagy) . o

e Ekonomik ve Siyasi Belirsizlikler | e Ekonomik Sikintilar
(Gelenekgiler) ]

e Televizyonun Icadi
1925-1945

e 2. Diinya Savas1 Sonrasi

e Refah Donem e [htilal
Bebek Patlamasi .

¢ Insan Haklar1 Hareketleri e Cok Partili Donem
Kusad d Al G kl

e Radyonun Altin Cagi e Gegis Donemi Cocuklari
1946-1964 Y cok “ ¢

e Petrol Krizi

¢ 68 Kusagi e Sag Sol Catigmasi
X Kusag o Korfez Savasi o Apolitiklesme
1965-1980 ¢ 9/11 Calisma Saatleri ¢ 1980 Sonras1 Kusak

¢ 1977-1994 Yillar1 Arasinda Doganlar

e Internet e Dijital Kusak
Y Kusagi e iPod ¢ 1994-2003 Yillar1 Arasinda Doganlar
1981-1999 e PlayStation o Teror

e Cep Telefonu o Refah ve Kriz Donemleri

¢ LCD ekranlar ¢ Gezi Olaylar

e Internet e Bombal1 Saldirilar
Z Kusag e Web 2.0 Cag1 Bagladi e Suikastler

2000 ve sonrasi

e Savaglar
e Doga Felaketleri

e Viriis Salginlart

e Maden Kazalari

e Doga Felaketleri

Kaynak: Mercan, 2016; Akgemci, Bagc1 ve Kalfagoglu, 2019:757.

Yukarida kisa gecmisleri verilen bu kusak cesitleri izleyen kisimda kisaca

aciklanmustir.
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2.2.1. Sessiz Kusak

Sessiz Kusak, 1900-1945 yillar1 arasinda dogan bireyleri temsil etmektedir. Bu
kusakta yer alan bireyler I. Diinya Savasi, II. Diinya Savasi ve Ekonomik Buhran (1929) gibi
onemli olaylar1 yasadiklar i¢in ‘Sessiz Kusak’ veya ‘Savas Kusagi’ olarak adlandirilmaktadir.
Zorlu donemler yasayan bu kusak; dengeli, diizenli, saygili, yasamay1 seven, basarili, ¢caliskan,
gelenekei, otoriter ve otoriteyi destekleyen gilivenilir bireylerdir. Ayni1 zamanda temkinli
davranan, risk almaktan gekinen, yeniligi pek sevmeyen ve teknolojiyi hemen kabullenemeyen
bireyler olarak da bilinirler (Kavalc1, 2015:81). I. Diinya Savasi, II. Diinya Savasi ve Ekonomik
Buhran (1929) gibi 6nemli olaylar1 yasayan bu kusagin bircok konuda oldugu gibi aligveris

konusunda da temkinli ve kanaatkar oldugu soylenebilir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014:171).

Sesiz kusak ile ilgili son olarak, Tiirkiye’de bes yilda bir yapilan niifus sayimi
neticesinde TUIK (2019)’e gére Sesiz Kusagm son donemine denk gelen 1935-1945 yillar

niifusunun yas ve cinsiyete gore dagilimi ve oranlar1 Tablo 19’da gosterilmistir.
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Genel Niifus Sayimlarn

Toplam Erkek | Kadin
Yil | Yas grubu | Toplam Erkek Kadin % % %
0-14 6 662 593 3491 3171212 41,2 44 38,6
381
15-64 8 795512 4130 4664724 54,4 52 56,7
788
1935 | 65+ 628 041 | 278 846 349 195 3,9 3,5 4,2
Bilinmeye 71872 35 755 36 117 0,4 0,5 0,4
n
Toplam 16 158 7936 | 8221248 100 100 100
018 770
0-14 3993
7 503 326 179 3510 147 42,1 44,9 39,3
15-64 4 626
9 668 796 079 | 5042717 54,3 52,0 56,5
1940 | 65+ 629 859 | 271421 358 438 3,5 3,1 4,0
Bilinmeye
n 18 969 8 233 10 736 0,1 0,1 0,1
Toplam 17 820 8 898
950 912 | 8922038 100,0 100,0 100,0
0-14 7421 263 3 %g 3501 160 39,5 41,5 37,5
15-64 10 717 5258
968 500 5459 468 57,0 55,7 58,4
1945 | 65+ 626 543 | 256 683 369 860 3,3 2,7 4,0
E"'”meye 24400 11294 13 106 01 01 0,1
Toplam 18 790 9 446
174 580 9 343 594 100,0 100,0 100,0

* TUIK (2019), Niifus ve Demografi Adrese Dayal1 Niifus Kayit Istatistikleri; yillara, yas grubu ve cinsiyete
gore niifus, 1935-2019 tablosundan alinmistir.

Kaynak: TUIK, 2019.

Sessiz kusak, aslinda 1900-1945 yillarini kapsiyor olmasina ragmen tabloda sadece

1935-1945 yillar1 verilerine yer verilmistir. Bunun nedeni, 1935-1945’ten 6nceki donemler igin

saglikl1 verilere ulagilmamasidir.
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2.2.2. Baby Boomers Kusagi (Bebek Patlamasi Kusagi)

Baby Boomers Kusagi, 1946-1964 yillar1 arasinda dogan bireyleri temsil
etmektedir. Bu kusakta yer alan bireyler, II. Diinya Savasi sonrasi bir¢ok sebeple azalan niifusun
artiritlmas1 amaciyla reklam vb. gibi uygulamalarla tesvik edilen ebeveynlerin gocuklaridir
(Kavalc1,2015:83). Buradan hareketle Bebek Patlamasi adi ile anilan bu kusak, kusaklar
arasinda en ¢ok niifus yogunluguna sahip bireylerden olusmaktadir. Baby Boomers Kusagi;
calismay1 ¢ok seven, “caligmak icin yasanmasi” gerektigine inanarak calisma saatlerine sadik
kalan, fedakar, 6zverili, idealist, basarili ve takim ruhunu seven iyimser bireylerdir. Ayrica yiiz
ylize iletisim kurulmasi gerektigine inanir ve geleneksel iletisim yOntemlerini tercih ederler
(Giirbiiz, 2015:41; Aka, 2018:121; Metin ve Kizildag, 2017:344). I. Diinya Savasi, II. Diinya
Savasi ve Ekonomik Buhran (1929) gibi 6nemli olaylarin izlerini silmeye ¢alisan ve yoksullukla
miicadele eden bu kusagin tiiketim sekli ise bir Uriinlin yenisinin alinabilmesi i¢in mutlak

yipranmasi gerektigi diisiincesine sahip oldugu seklindedir (Reklam Postasi.com, 2020).

Bebek Patlamasi Kusagi ile ilgili son olarak, Tiirkiye’de bes yilda bir yapilan niifus
sayrmi neticesinde TUIK (2019)’e gore 1950-1965 yillar1 arasinda Bebek Patlamasi Kusaginin
ve X kusaginin da yer aldig1 yillarin niifusunun, yas ve cinsiyete gore dagilimi ve oranlar1 Tablo

20’de gosterilmistir.
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Tablo 20: 1950-1965 Yillar1 Niifusunun Yas ve Cinsiyete Gore Dagilimi
Genel Niifus Sayimlarn

Toplam | Erkek | Kadin

Yil | Yasgrubu | Toplam Erkek Kadin Op/o % %
0-14 8018479 4193652 3824827 38,3 39,8 36,7
15-64 12211300 6046994 | 6 164 306 58,3 57,4 59,2
1950 | 65+ 690 662 272 760 417 902 3,3 2,6 4,0
Bilinmeyen 26 747 13679 13 068 0,1 0,1 0,1
Toplam 20947 188 | 10527 085 | 10 420 103 100,0 100,0 100,0
0-14 9475220 4950438 4524782 39,4 40,5 38,2
15-64 13729233 | 6942990 | 6786243 57,1 56,8 57,4
1955 | 65+ 822 408 320 704 501 704 3,4 2,6 4,2
Bilinmeyen 37 902 19 289 18 613 0,2 0,2 0,2
Toplam 24 064 763 | 12233 421 | 11 831 342 100,0 100,0 100,0
0-14 11427006 | 5940371 | 5486635 41,2 41,9 40,4
15-64 15299311 7806612 7492699 55,1 55,1 55,1
1960 | 65+ 978 732 388 087 590 645 3,5 2,7 4,3
Bilinmeyen 49771 28 818 20 953 0,2 0,2 0,2
Toplam 27 754 820 | 14 163 888 | 13 590 932 100,0 100,0 100,0
0-14 13148624 | 6826949 | 6321675 41,9 42,7 41,1
15-64 16 953850 | 8612026 | 8 341 824 54,0 53,8 54,2
1965 | 65+ 1242 525 530 004 712 521 4,0 3,3 4,6
Bilinmeyen 46 422 27 985 18 437 0,1 0,2 0,1
Toplam 31391421 | 15996 964 | 15 394 457 100,0 100,0 100,0

Kaynak: TUIK, 2019.

2.2.3. X Kusad

X Kusagi, 1965-1979 yillar1 arasinda dogan bireyleri temsil etmektedir. Bu kusak

baz1 kaynaklarda “Gegis Donemi Cocuklar1”, “Bebek Fiyaskosu” (Baby Bust), “13. Nesil”,

“Patlama Sonras1 (Postboomers)”, “Uyusuklar”, “Golge Kusak”, “Gen Xers” ve “Kayip Kusak”

gibi isimlerle anilmaktadir. 70°1i yillarin sikintilarin1 yasayan X kusagi, bireyci 6zelliklerinin

yani sira kiiresel diisinmeyi seven, miicadeleci ve toplum sorunlarmna karsi ilgilidir. X kusagi
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ailesi, sosyal ¢evresi ve is iliskileriyle dengeyi kuran ve yeri geldiginde otoriteyi elestiren bir

yapiya sahiptir. Baby Boomers Kusagi gibi “calismak i¢in yasanmasi” gerektigine inan degil,
“yagsamak icin c¢alisan” bir nesildir. Teknolojik gelismelerin biiylik ¢cogunlugu bu kusakta
gerceklesmis ve ilk bilgisayari kullanan kusak olma 6zelligine sahiptirler (Giirbiiz, 2015:41-42;
Kavalci, 2015:84-85; Metin ve Kizildag, 2017:344; Aka, 2018:121). X kusagi kadiinin daha
fazla is hayatina atilmasi ile geleneksel aile modelleri degisime ugramis ve tiiketimde kadinin
rolii daha etkin bir hal almistir. Teknoloji ile aras1 Y ve Z kusagi gibi iyi ve aktif olmayan bu
kusak, geleneksel alisveris yontemlerini tercih etmektedir. Ihtiyacit oldugu zaman tiiketimi
gerceklestirir. Internet alisverisinde aktif rol oynamazlar ama indirim firsatlarini takip ettikleri

soylenebilir (Reklam Postasi.com, 2020).

X kusagi ile ilgili son olarak, Tiirkiye’de bes yilda bir yapilan niifus sayimi
neticesinde TUIK (2019)’e gére 1965-1980 yillar1 arasinda X kusaginin ve Y kusagimin da yer

aldig1 yillar1 niifusunun, yas ve cinsiyete gore dagilimi ve oranlar1 Tablo 21°de gosterilmistir.
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Genel Niifus Sayimlarn

Yil | Yas grubu @ Toplam Erkek Kadin Toop/l)am E';l/(oek Kf)l/(:ln
0-14 13148624 6826949 6321675 41,9 42,7 41,1
15-64 16953850 8612026 8341824 54,0 53,8 54,2
1965 | 65+ 1242 525 530 004 712 521 4,0 3,3 4,6
Bilinmeyen 46 422 27 985 18 437 0,1 0,2 0,1
Toplam 31391421 | 15996 964 | 15 394 457 100,0 100,0 100,0
0-14 14878187 | 7634306 7243881 41,8 42,4 41,2
15-64 19152564 | 9660942 9491622 53,8 53,7 53,9
1970 | 65+ 1 565 696 707 807 857 889 4,4 3,9 4,9
Bilinmeyen 8729 3931 4798 0,02 0,02 0,03
Toplam 35605176 | 18 006 986 | 17 598 190 100,0 100,0 100,0
Toplam 40347719 | 20 744 730 | 19 602 989 100,0 100,0 100,0
0-14 16 330203 | 8477273 7852930 40,5 40,9 40,1
1975 | 15-64 22 086 237 | 11 364 541 | 10 721 696 54,7 54,8 54,7
65+ 1853 251 850 652 | 1002599 4,6 4,1 51
Bilinmeyen 78 028 52 264 25 764 0,2 0,3 0,1
Toplam 44 736 957 | 22 695 362 | 22 041 595 100,0 100,0 100,0
0-14 17433912 8983316 8450596 39,0 39,6 38,3
1980 @ 15-64 25022 358 | 12670 034 | 12 352 324 55,9 55,8 56,0
65+ 2113 247 955360 | 1157887 4,7 4,2 53
Bilinmeyen 167 440 86 652 80 788 0,4 0,4 0,4

Kaynak: TUIK, 2019.

2.2.4. Y Kusadi

Y Kusagi, 1980-1999 yillar1 arasinda dogan bireyleri temsil etmektedir. Bu kusak

baz1 kaynaklarda “Milenyum Kusagi (Millennials)”, “Gelecek Kusak (Generation Next)”, “Net

Kusak (Net Generation)”, “Kusak www (www Genaration)”, “Niikleer Olmayan Aile Kusag1

(Non-Nuclear Family Generation)”, “Hi¢bir Seyi Kutsal Saymayan Kusak (the Nothing-Is-

Sacred Generation)”, “Taklitciler (the Wannabees)”, “lyi Hisset Kusag1 (the Feel-Good



62
Generation)”, “Siber Cocuklar (CyberKids)”, “Yap yada Ol Kusag (the Do-or-Die

Generation)” ve “Kimlik Arayan Kusak (the Searching-for-an-Identity Generation)” olarak da
adlandirilmaktadir. Y Kusagi; narsist, bireyselci, istek ve arzularini rahat ifade edebilen, birgok
konuda girisimci, kolaylikla tatmin olmayan, otoriteye karsi ¢ikan, 6zgiir olmak isteyen,
teknolojiye ilgi duyan, her seye sahip olmak isteyen, genellikle sadakatsiz, kazanmaktan
hoslanan, elestirilmek istemeyen hirsli bireylerdir. Ayrica rahatina diiskiin, gezmeyi, eglenmeyi
ve tiiketimi seven bir kusaktir. Y Kusagi diger kusaklarin aksine “O6nce yasama daha sonra
caligma” gerekliligine inanir (Giirbliz, 2015:42; Kavalei, 2015:86; Metin ve Kizildag,

2017:345).

Y Kusagi, teknoloji ile biiyiiyen ve teknolojiyi seven bireylerdir. Bu bireyler
geleneksel aligveris yontemlerinden faydalanir fakat genellikle internet alisverisini tercih
ederler. Bir iirlin satin alirken trendleri hatta markalar1 takip ederler ve kullanicit yorumlarina

onem verirler (reklampostasi.com, 2020).

Y kusagi ile ilgili son olarak, Tiirkiye’de daha 6nce bes yilda bir yapilan genel niifus
saytmi 1990 yilindan sonra 2000 yilinda yapilmustir. Bu niifus saymmi neticesinde TUIK
(2019)’e gore 1980-2000 yillart arasinda Y kusaginin ve Z kusagmin da yer aldigi yillarin

niifusunun, yas ve cinsiyete gére dagilimi ve oranlar1 Tablo 22°de gdsterilmistir.
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Tablo 22: 1980- 2000 Yillar1 Nifusunun Yas ve Cinsiyete Gore Dagilimi

Genel Niifus Sayimlarn

Yil | Yas grubu @ Toplam Erkek Kadin Toop/l)am E';l/(oek Kzl/(gm
Toplam 44 736 957 | 22 695 362 | 22 041 595 100,0 100,0 100,0

0-14 17433912 | 8983316 | 8450596 39,0 39,6 38,3

1980 | 15-64 25022 358 | 12670034 | 12 352 324 55,9 55,8 56,0
65+ 2113 247 955360 | 1157 887 4,7 4,2 5,3
Bilinmeyen 167 440 86 652 80 788 0,4 0,4 0,4

0-14 19010138 | 9780444 | 9229694 37,5 38,1 36,9

15-64 29 432 295 | 14 881 386 | 14 550 909 58,1 58,0 58,2

1985 | 65+ 2125908 955042 | 1170866 4,2 3,7 4,7
Bilinmeyen 96 117 55 103 41 014 0,2 0,2 0,2
Toplam 50 664 458 | 25 671 975 | 24 992 483 100,0 100,0 100,0

0-14 19 745 352 | 10 154 564 | 9 590 788 35,0 35,5 34,4

15-64 34 265838 | 17 334 960 | 16 930 878 60,7 60,6 60,8

1990 | 65+ 2417363 1091142 1326221 4,3 3,8 4,8
Bilinmeyen 44 482 26 381 18 101 0,1 0,1 0,1
Toplam 56 473 035 | 28 607 047 | 27 865 988 100,0 100,0 100,0

0-14 20220095 | 10453093 | 9 767 002 29,8 30,4 29,2

15-64 43701502 | 22 131 543 | 21 569 959 64,5 64,4 64,5

2000 | 65+ 3858949 1749563 2109 386 5,7 5,1 6,3
Bilinmeyen 23 381 12 536 10 845 0,03 0,04 0,03
Toplam 67 803 927 | 34 346 735 | 33 457 192 100,0 100,0 100,0

Kaynak: TUIK, 2019.

2.2.5. Z. Kusag

Z Kusagi, 2000 ve sonrasi yillar1 arasinda dogan bireyleri temsil etmektedir. Bu
kusak bazi kaynaklarda, “Kristal Kusak”, “Dijital Kusak (Digital Generation)”, “Internet Kusagi
(Generasyon I-i Gen)”, “Her Zaman Online (Instant Online)”, “Sifir Kusak (Zero
Generasyon)”, “Biz Kusagi (Generasyon We)”, “M Kusak (Mobil, Multitasking-coklu is)” ya

da “Suskun Kusak” olarak da adlandirilmaktadir (Kavalci, 2015:91). Bir kismi ¢ocuk ve ergen
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olan bu kusak, teknolojinin merkezine dogdugu icin tiim iletisimi, sosyal aglar ilizerinden

saglamaktadir. Bu kusak; egitim seviyesi yiiksek, yaratici, yenilik¢i ve islerini iyi, hizli ve
eglenceli yapmanin alternatiflerini arayan, otoriteyi sevmeyen ve ben bilirim diistincesine sahip
olan bir kusaktir. Ayrica tatminsiz davranirlar, kararsizdirlar, dogustan tiiketimi seveler (Metin

ve Kizildag, 2017:345-346).

Z kusaginin tiiketim sekli teknolojik degisimler nedeni ile tam olarak
bilinmemektedir. Fakat gelecegin tiiketim seklini bu kusaktaki bireylerin belirleyecegi
diistiniilmektedir. Z kusagi, diinyanin her yerinde yasayan bireylerle rahat bir sekilde baglanti
kurabilen, teknolojiyi iyi bilen, her seyi hizli bir sekilde elde etmek isteyen ve anlik karar verip

anlik tiikketen bir profil sergilemektedir (reklampostasi.com, 2020).

Z kusagi ile ilgili son olarak, Tiirkiye’deki genel niifus sayimi 2000 yilindan sonra
2007 yili itibariyle adrese dayili niifus kayit sistemiyle raporlanmaktadir. Bu niifus sayimi
neticesinde TUIK (2019)’in Niifus ve Demografi, Adrese Dayali Niifus Kayt Istatistiklerine
gore Y kusaginin son donemine denk gelen 2000 yil1 ve Z kusaginin da yer aldig1 2019 yil1, yas

ve cinsiyete gore niifus dagilimi ve oranlar1 Tablo 23’te gésterilmistir.
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Tablo 23: 2000 ve 2019 Yillar1 Niifusunun Yas ve Cinsiyete Gore Dagilimi

Genel Niifus Sayimlarn
Yil | Yas grubu @ Toplam Erkek Kadin Toop/Lam E';l/(oek Ki‘/gm
0-14 20220 095 | 10453093 | 9767 002 29,8 30,4 29,2
15-64 43 701502 22 131543 | 21 569 959 64,5 64,4 64,5
2000 | 65+ 3858949 | 1749563 | 2109 386 57 51 6,3
Bilinmeyen 23 381 12 536 10 845 0,03 0,04 0,03
Toplam 67 803 927 | 34 346 735 | 33 457 192 100,0 100,0 100,0
0-14 19212345 9859547 9352 798 23,1 23,6 22,6
2019 15-64 56 391 925 | 28 524 329 | 27 867 596 67,8 68,4 67,3
65 + 7550727 | 3337260 4213467 9,1 8,0 10,2
Toplam 83154997 | 41 721 136 | 41 433 861 100,0 100,0 100,0

Kaynak: TUIK,2019.

Genel olarak Tiirkiye’deki Sessiz, Bebek Patlamasi, X, Y ve Z kusaklarmin

niifuslar1 Sekil 11°de grafiksel olarak gosterilmistir.

Nufus
30 000 000

25000 000
20 000 000
15 000 000
10 000 000

5000 000

25939 249

Y Kusagi

25543 939

16 176 316

X Kusagi

12 684 351

2811 142 I
—

Sessiz Kusak Bebek Patlamasi
Kusagi

Z Kusagi

Kaynak: TUIK, 2019.

Sekil 11: Tiirkiye’deki Sessiz, Bebek Patlamasi, X, Y ve Z Kusaklarinin Niifuslari
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Sekil 11’°den de goriildiigii izere Sessiz kusaginin 3 milyon civari, Bebek Patlamasi

kusaginin 13 milyon civari, X kusagiinl6 milyon civari, Y ve Z kusaklarinin her ikisinin de

26’sar milyon civar1 bir niifusa sahip oldugu goriilmektedir.

2.2.6. K Kusag: ve Alfa Kusag

20. yiizyildaki teknoloji ve bilim alanindaki hizli degisim, bireylerin yasam tarzi ve
diistince yapisinda birtakim degisikliklere neden olmustur. Bireylerin bu degisimi toplumsal
degisime, toplumsal degisim ise nesillerin degisimine neden olmus ve bu degisimler ile kusaklar
olusturulmustur (Arslan ve Nur, 2018:334; Duygulu, 2018:639). S6z konusu bu degisimi
Duygulu (2018); “Ge¢mis yillara bakildiginda her kusagin ortalama 70-80 yil boyunca;
yukselme, uyanis, aydinlanma ve kriz donemlerinden gectigi goriilmektedir” seklinde ifade
etmektedir. 20. yiizyildaki kusaklarin donemi 15-20 arasinda siirerken teknoloji ve bilim
alanindaki hizli degisimle 21. yiizyilda kusaklarin doneminin daha kisa olacagi on
goriilmektedir. Bu baglamda bilimsel ¢alismalar incelendiginde, Y ve Z kusaklarinin donemsel
olarak yil araliklarinin kisaldig1 goriilmektedir. K Kusagi ve Alfa Kusaginin donemlerinden ve

Ozelliklerinden bahsedilmektedir.

K Kusagi, 1995-2002 yillar1 arasinda dogan bireyleri temsil etmektedir. Bu kusagi
ilk tanimlayan kisi “London College Universitesi fahri profesérii ve Cambridge Judge Ticaret
Universitesi Profesorii ingiliz akademisyen Noreena Hertz” olmustur. Hertz, 2015 yilinda 1995-
2002 yillarinda dogan ve 13-22 yas grubu bireyler ile ilgili arastirmalart sonucunda, bu kusagin

diger kusaklara gore tiim gevresel faktorlerden gelebilecek tehlikelerin bilincinde olan bireyler
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oldugunu, dijital doneme dogduklari i¢in yasam bigimi, ¢aligma hayat1 vb. gibi konulara bakis

acilariin diger kusaklara gore farkli oldugunu belirtilmistir (Arslan ve Nur, 2018:334; Duygulu,

2018:639).

S6z konusu kusagin bir diger 6zelligi Bozkus (2017)’un ifadesine gore Hertz, “K
Kusagi sadece satin almak istemiyor; tasarlama ve yaratma siirecinin bir pargasi olup tiikettikleri
iriinlere, hizmetlere ve medyaya kendi damgalarin1 vurmak istiyorlar” seklinde bir ifadede
bulunmustur. Bu nedenle gelecegin tiiketim seklini degistirmeye baslayan tiiketiciler olarak
ifade edilmekte ve mucitler, treticiler veya olusturucular diye adlandirilmaktadirlar (Bozkus,

2017).

Alfa Kusagi, 2010-2030 yillar1 arasinda dogan ve dogacak olan bireyleri temsil
etmektedir. Unlii bir niifus bilimci olan Avustralyali Mark McCrindle, Z Kusagindan sonra
gelen bu kusaga Yunan alfabesinin ilk harfi olan ve yeni bir kusagin baslangici anlaminda Alfa
admi vermistir (Inal, 2018; Sivrikaya, 2019:248). En biiyiigii 10 yasinda olan bu kusak,
teknolojinin i¢ine dogmus, genellikle oyuncaklar1 dijital olan ve teknolojiyi ¢ok iyi kullanan
bireyler olarak yetismektedir. S6z konusu bu kusagin kulanmis oldugu ve kullanacag: araclar;
akilli saatler, akilli telefonlar, el bilgisayarlar1 ve sanal gergeklikler yasamlarinin vazgecilmez
birer unsuru olacaktir. Buradan hareketle dijital ortamda sosyallesmeleri, hatta robot
arkadasliklar edinecekleri ve biitiin islemlerini internet ortaminda gerceklestirecekleri on

goriilmektedir (Bage1 ve I¢dz, 2019:234; Sivrikaya, 2019:249).

Kayik¢r ve Bozkurt (2018; 61), bu kusagin yapabilecegi meslek gruplari olarak,

“robot veterinerligi, gen terapistligi, holoportasyon (Holoportasyon; HoloLens gozliik ile baska
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bir mekandaki kisi ile ayni odadaymisgasina goriisebilmeye imkan taniyan goriintiilii

konusmanin ileri boyutu), ve uzmanlik alanlari olarak ise, “etik hackerlik”, “duygu

.

tasarimciligi” ve “hatta riiya gerceklestiriciligi” gibi meslek ve uzmanliklar1 siralamaktadir.

2.3. Kusaklar Arasindaki Farkhihiklar

Toplumlarin yasamis oldugu onemli tarihsel olaylarin, savaslarin ve ekonomik
buhranlarin yasanmasiyla ortaya ¢ikan sosyal farkliliklar, kusaklarin deger yargilarini,
ozelliklerini, tutum ve davramslarini vb. gibi niteliklerini etkileyebilmektedir (Saritas ve
Barutgu, 2016:2-3). Ak¢akanat, Miicevher ve Demirgil (2017:136)’e gore kusaklar, ayn1 zaman
aralifinda diinyaya gelmis olan, “benzer tecriibelere ve deneyimlere sahip olan, benzer sartlarda
yasayan, benzer sorumluluklari olan, ayn1 donemin sikintilarini ¢eken, benzer sosyal, ekonomik,
kiiltiirel, siyasal olaylardan etkilenen insanlar1 ifade etmektedir” ve dolayisiyla, “benzer yasam

tarzlarma, diisiince sekillerine, tutum ve davranislara, algi ve yargilara sahip” olan bireylerdir.

Bu tamimlamalardan hareketle Sessiz, Bebek Patlamasi, X, Y, Z kusaklarmin ve
gelecekteki farkli kusaklarin diisiince yapilari, yasam tarzlar1 vb. gibi bir¢ok konuda farkli
olduklari, kusaklarin teknolojik yetkinliklerinin ¢esitli oldugu ve dijital yeterliligin kusaklar
arasinda biiyiik olgiide farklilagtigi sdylenebilir. Khan (2019) ¢alismasinda dijital yetkinlik
konusunda en yiiksek dijital yetkinlik diizeyine sahip olan kusagin Y oldugunu en diisiik

kusaklarin ise X ve Bebek patlamasi kusaginin oldugu sonucuna varmistir (Khan, 2019:15-23).

S6z konusu kusaklarin 6z degerleri ve iletisim, teknoloji kullanimlari, egitim

yontemleri, yasama/calisma felsefeleri, calisma durumlari, tiikketim yaklasimlari, alisveris
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yontemleri vb. Ozellikleri; Aygenoglu (2015), Demirkaya ve dig., (2015), Giirbiiz (2015),

Kavalci (2015), Mercan (2016), Metin ve Kizildag (2017), Aka (2018), Cevik ve Cil (2019)’in
calismalar1 ile TUIK 2016 Aile Yapisi Arastirmasina Gore Toplumsal Yap: ve Cinsiyet

Istatistikleri baz aliarak Tablo 24’teki kusaklar arasindaki farkliliklar tablosu olusturulmustur.



Tablo 24: Kusaklar Arasindaki Farklar
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Sessiz Kusak Bebell‘(lll):;gmas‘ X Kusag Y Kusag 7 Kusa@n
e Otoriter o Otoriter o Otoriter e Otoriteye karst o Otoriteyi
e Saygili e Saygili o Elestirel e Bireyci sevmez
o itaatkar e Iyimser e Siipheci o Ozgiir e Yaratici
o Kaygil o Kaygili o Sadakatli o Gergekgei e Ozgiivenli
s o Sadakatli e Sadakatli e Sosyal o Ozgiivenli o Ozgiir
= e Eglenmek e Eglence ve liiksii @ Eglenmeyi o Sadakatli sayilir  |® Yenilik¢i
g3 ikinci planda | sever sever e Sosyal e Sadakatli sayilir
i e Genis aile e Parcalanmis aile |e Benzer aile e Eglenmeyi ve e Eglenmeyi ve
Q yapisina sahip | yapisina sahip yapisina sahip | eglendirmeyi sever | eglendirmeyi
¢ocuklar ¢ocuklar ¢ocuklar e Farkli kiiltiirlere sever
sahip ailelerin o Farkli kiiltiirlere
¢ocuklar1 sahip ailelerin
cocuklart
e Kurmali e Tuslu telefonlar e Sabit o Akilli telefonlar e Akilli telefonlar
— E telefonlar e Yiiz yiize iletisim | telefonlar e Sosyal aglar vb. gibi cihazlar
_f 50 _ e Yizyize e Teknolojiye hem o Cep telefonlar1 e E-posta e Sosyal aglar
Egs | lletisim uzak hem de o Teknolojiyi e Teknolojiyle biiyiir  Teknolojinin
€ g £ | Kisanotlar yakin zorunlu olarak e Geleneksel egitim | merkezine
g -g *é e Teknolojiye  le Geleneksel kullanir yontemleri ve dogmustur
% = = uzak egitim yontemleri o Geleneksel pratik ¢oziimle e E-Egitim
o o Geleneksel egitim yontemleri
é egitim yontemleri
yontemleri
= e “Yagsam i¢in | “Calismak igin e “Yasamak i¢in |® “Once yasa sonra @ “Once yasa
= i ¢alismak” yasa” calis” calis” sonra galig”
i = - o Caliskan o {5 odakl1 e Sonug odakli |e Siire¢ odakli o Isinde iyi, hizh
= & 2 e Disiplinli e Disiplinli o s e Calisan ve eglenceli
% B § o Rekabetci e Rekabetci motivasyonu e Girisimci o Isbirlik¢i
E 85 e Ozverili e Caliskan yiiksek e Cok sik is e Yaratici
> 2 e Emekli o Ozverili o Emekli ve degistirir e Yenilikgi
-2 e Cogunlugu ¢alisan o Yetenekli
= emekli o Stajyer
o Kanaatkar o Kanaatkar e Kanaatkar e Harcamak i¢in e Harcamay1
2 _ leGeleneksel o Geleneksel o Genellikle kazanir severler
g g "y & | aligveris aligveris Geleneksel e Her iki aligveris e Her iki aligveris
TE S § e Alir ve pesin | Alir ve sonra aligveris yontemini kullanir | yontemini
= z =z = | Oder oder e Alir ve sonra | Alir ve sonra 6der | kullanir
= = < oder e Alir ve pesin
>~ oder

Kaynak: Aygenoglu, 2_915:16; Demirkaya ve dig., 2015:193; Giirbiiz, 2015:41-42; Kavalc1,2015; Mercan,
2016:61-63; TUIK Aile Yapist Arastirmasi, 2016; Metin ve Kizildag, 2017:344-346; Aka, 2018:121;
Cevik ve Cil, 2019:2442.
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2.4. Tiiketici Davramslar:

Tiiketici, istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda ekonomik degere sahip iiriin ve
hizmetleri satin alan kisiler yani toplumu olusturan kusaklaridir. Bir bagka ifadeyle kusaklar,
iirlin veya hizmeti satin alma Oncesi ve sonrasi olarak degerlendiren ve bir dizi kararlar almak
durumunda kalan tiiketicilerdir. Kusaklarin s6z konusu bu kararlari eyleme doniistiirme
sirasinda iistlendigi roller; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanict olarak

siralanabilir (Torlak ve Altunisik, 2012:141; Odabasi ve Baris, 2017:22).

Tiiketici, ihtiyaci olan bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce, iirlin veya hizmet
ile kendisi arasinda duygusal bir bag kurmaya calisir. Satin alacag iirliniin ya da hizmetin
kendisini yansitmasini ve ait oldugu gruba uymasimi isteyerek satin alma eylemini
gergeklestirebilir. Diger bir ifadeyle tiiketici, iirlinlerin veya hizmetlerin satin alma 6ncesi ve
sonrasi siireglerini sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik agidan degerlendirerek satin alma karar

siirecini isletir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2017:118).

Tiiketicilerin satin alma karar siireci ile ilgili pazarlama ¢alismalar1 neticesinde ortak
kabul gérmiis ve ihtiyacin fark edilmesi ile baslayip satin alma sonrasi davranigla (tatmin veya
tatminsizlik) son bulan bes asamali tiiketici satin alma karar siirecini Kotler ve Armstrong
(1996) Sekil 12°deki gibi ifade etmislerdir (Kotler ve Armstrong, 1996:158; Yildirim,

2016:217).
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Sekil 12. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin iiriin veya hizmete ihtiyag hissettigi andan baglayarak satin alma karar
stirecinin baslatilmasi, iiriin veya hizmeti satin almasi, kullanmasi ve kullanim sonrasi iiriin veya
hizmetten sagladigi fayday:r degerlendirmesi gibi tiim siireglerin tiiketici davranisi tizerinde

belirgin etkisi oldugu belirtilmektedir (Altunisik, Ozdemir, ve Torlak, 2017:118).

Giliniimiizdeki tiiketici davraniglarindan yola c¢ikarak tiiketicilerin ihtiyaglarmin
sadece Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi olan fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaclari, sosyal
ihtiyaclar, sayilma ihtiyaglari, basarma ihtiyaglar1 gibi ihtiyaglarla smirli  olmadigi
goriilmektedir. Bugiin tiliketiciler, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine ek olarak iirlin veya
hizmete atfedilen degerle, toplumda statii elde edebileceklerini ve kabul goreceklerini
diigiindiikleri iiriin veya hizmeti satin alma egilimdedirler (Yavuz, 2012:26-38). Dolayisiyla,

tiiketici bazen satin aldigi {iriin veya hizmeti sadece ihtiyacindan dolay1 degil, kendilerine ifade
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ettigi anlam, ruh hallerine iyi gelme ve hatta eglenceli zaman gegirme gibi nedenlerle

gerceklestire bilmektedirler (Dursun, Oskaybas ve Gokmen, 2013:233).

Bu konudaki 6nemli meselelerden bir digeri de giiniimiiz modern insaninin tiiketim
odakli olmasidir. Bauman (2006:92), tiretim modernlesmenin itici glicliyken, yeni/post-modern
donemde tliketimin Oncelikli hale geldigini vurgulamistir. Bu tiikketim odakli yeni donemin en
belirgin 6zelligi ise ihtiyaglarla uyumluluktan ziyade haza odaklanarak aligveris yapan
tilketiciler i¢in tiikketimin simgeler ve/veya imajlar iceren sosyo-kiiltiirel bir slire¢ olmasidir
(Elliott, 1997:286; Baudrillard, 1998:83; Bocock, 2005:13). Robins (1999:190) ise tiiketimin
psikolojik boyutuna odaklanarak, tiiketimi sanal ve simgesel olarak ifade etmekte ve bu
durumun kusaklart hem gergek diinyanin iginde olmaya hem de ger¢ek diinyanin acilarindan

uzaklagmaya imkan vererek kisileri rahatlatmasina vurgu yapmaktadir.

Son olarak, internetin etkisi ile glinlimiiz tliketicilerinin referans gruplari artik eskisi
gibi ¢evresindeki tanidiklari ile sinirli olmayip, tinliilerden internet fenomenlerine kadar genis
bir yelpazeden olusmaktadir. Tiiketicilerin bazilar1 takip ettigi dizideki bir figiliriin giydigi
markalar1 veya internet fenomeninin tavsiye ettigi bir markay1 gozii kapali alabilmektedir
(Fernandes ve Londhe, 2015:99; Schivinski ve Dabrowski, 2016). Artik markalarin sembolik
anlamlari, ger¢ek anlamlarindan ¢ok daha derin anlamlar igerebilmektedir (Zinkhan, 2011;
Hammerl ve dig., 2016; Hoonsopon ve Puriwat, 2016). Durum bdyleyken pazarlamanin da bu
dijitallesmeden ve sosyal medya kullanimindan geri kalamayacagi asikardir. Bu agiklamalar
1s181nda, tiikketici davranisi ile ilgili ¢alismalarda, Assael Modeli, Howard-Sheth modeli, Nicosia

Modeli, Engel, Kollat ve Blackwell modeli gibi birgok model olusturulmustur (Eroglu, 2012:11;
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Yavuz, 2012:36). Odabas1 ve Baris (2017) 1 tiiketici davranis modeli, genel tiiketici davranig

modeli olarak Sekil 13’teki gibi gosterilebilir.

\

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2017:50.
Sekil 13. Genel Tiiketici Davranis Modeli

Odabas1 ve Barig’in (2017) tiiketicinin satin alma davranigi genel modeline ek olarak

Ozmen ve dig. (2013) tarafindan ifade edilen Sekil 14°deki model de gosterilebilir. Bu modelde
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ekonomik faktorler ve kisisel faktorler olarak isimlendirilen iki yeni faktor eklenmis ve kisisel

faktorlerin altina da ‘tecriibe’ eklenmistir.

4 N

Satin Alma Karar Siireci
Bir Thtiyacin Duyulmasi

Alternatiflerin
Degerlendirilmesi

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Kararinmn
Verilmesi

Satin Alma Sonrasi
Duygular

S 4

/ _\

Kaynak: Ozmen, Uzkurt, Ozdemir, Altursik ve Torlak, 2013:48-50.

Sekil 14: Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 Genel Modeli

2.4.1. Tiiketicilerin Davramsini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin alma karar siirecini etkileyen birtakim
faktorler vardir. Tiiketiciler bu faktorler ile bag kurarak satin alma eylemini gergeklestirirler.
Tiiketici davranigini etkileyen bu faktorleri Odabasi ve Baris (2017); pazarlama cabalari,

psikolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, demografik faktorler ve durumsal faktorler
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seklinde smiflandirirken, Oriicii ve Tavsanci (201 1) sosyo-kiiltiirel faktdrler, psikolojik faktorler

ve demografik faktorler olarak siniflandirmislardir. Son olarak Yildiz (2014) ise kisisel
faaliyetler, psikolojik faktorler, ekonomik faktdrler, sosyal faktorler ve pazarlama cabalari
seklinde smiflandirmistir. Oriicii ve Tavsanci (2011:3), Yildiz (2014:8), Odabasi ve Baris
(2017:50)’1in ifade ettikleri tiiketicilerin davramigin1 etkileyen faktorler Tablo 25°te

gosterilmistir.

Tablo 25: Tiiketicilerin Davranisini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin Davramsini Etkileyen Tiiketicilerin Davramsim Etkileyen Faktorlerin Ana

Faktorler Hatlan

Ogrenme ve Bellek

Giidiileme ve Ilgilenim

Duyum ve Algilama

Psikolojik Faktorler Tutumlar, Tutumlarin Degerlendirmesi ve Duygular
Kisilik ve Benlik

Degerler ve Yagsam Bi¢imi

Grup Dinamigi ve Danisma Grubu

Aile

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler Kisisel Etkiler ve Yeniliklerin Yayilmasi
Sosyal Smif
Kiiltiir

Yas
Cinsiyet
Medeni Hal

Demografik Faktorler Egitim
Cografik Yerlesim
Meslek

Gelir
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Tiiketicilerin Davramsini Etkileyen

Faktorler

Tiiketicilerin Davramsim Etkileyen Faktorlerin Ana
Hatlan

Durumsal Faktorler

Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman

Satin Alma Nedeni

Duygusal ve Finansal Durum

Pazarlama Cabalar1

Uriin
Fiyat
Dagitim

Tutundurma

Kisisel Faaliyetler

Demografik Ozellikler
Durumsal Faktorler

Aligveris Tecriibesi

Ekonomik Faktorler

Dis Etmenler
Gelir

Satin Alma Giicu

Tiketicilerin davranisim1 etkileyen faktorler zaman igerisinde degistiginden

tilkketicilerin tiiketime atfettikleri degerler, tiiketim aliskanliklar1 ve satin alma karar siirecleri de

degisiklik gosterebilir. Ornegin; tiiketicilerin iginde bulunduklar: psikolojik, sosyo-kiiltiirel,

demografik, ekonomik ve kisisel faaliyetler gibi faktorlerin degisiklige ugramas ile tiiketicilerin

aligveris tercihleri de degisebilir.

Tiiketicilerin zamanla degisen aligveris tercihleri arasinda olan e-ticaret acisindan

ise, Karabulut (2013)’a gore, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin tamamint internet

aligverisi yapan tiiketiciler i¢in de diisiinmek miimkiindiir. Karabulut, bu faktorleri kisisel

faktorler olarak degerlendirmis ve bu faktorleri i¢sel ve dissal faktorler olmak tizere iki gruba
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ayrrmistir (Karabulut, 2013:46-60). Bu faktorlerin alt boyutlar1 asagidaki Tablo 26°da
verilmigtir.
Tablo 26: Tiiketici Davranigini Etkileyen Kisisel Faktorler
Icsel Faktorler Dissal Faktorler

e Algilama it

A Ihtlyag Alt Kiltiir

e  Gildi Kisisel Ozellikler

o Kigihis Sosyal Sinif

e Degerler

e Yasam Bigimi

e Deneyim

e Ogrenme

e Hafiza

e Inanclar ve Tutumlar

e Agsinalik ve Giiven

Referans Gruplari
Aile

Pazarlamada Alisveris YoOntemleri

2.4.2. internetten Alisveris Yapan Tiiketicilerin Davramslar

Teknolojinin gelismesi ve internet aglarinin yayginlasmasi ile birlikte tiiketicilerin,

tiikketim seklileri ve tiiketime atfettikleri degerlerde degisime ugramustir. Internetten aligveris

yapan tiiketici, istek ve ihtiyaglari dogrultusunda ekonomik degere sahip iiriin ve hizmeti

internet ortaminda satin alan kisidir. Bagka bir ifade ile internetten aligveris yapan tiiketici; {iriin

veya hizmet ihtiyaglarini karsilamak icin bir yol ¢izen ve maddi manevi tiim alternatifleri

belirleyerek ‘geleneksel aligveris yontemiyle mi’ yoksa ‘internet aligveris yontemiyle mi’ alim
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yapacagina karar vererek satin alma karar siirecini isleten kisilerdir (Odabasi ve Baris, 2017:15-

18). Tiiketicilerin internet aligverisini tercih etme nedenlerini; bulunduklar1 yerden aligveris
yapmanin rahatligi, iirlin segenegi ve fiyat karsilastirmasinin yapilabilmesi, bazi iiriin
gruplarinda fiyat avantaji saglamasi, zamandan tasarruf saglamasi, tiiketicinin istedigi adrese
teslimat isleminin gerceklesmesi ve diinya pazarma erisim imkaninin tiiketiciye sunulmasi

seklinde siralamak miimkiindiir (Friedman, 2006:70-71).

2.5. Kusaklarin Tiiketim Profili

Pazarlama bilimi, tiiketicileri Sessiz Kusak, Baby Boomers Kusagi (Bebek
Patlamasi Kusagi), X Kusagi, Y Kusagi ve Z Kusagi olarak siniflandirmus, tiiketim aliskanliklari
ve sekillerini satin alma Oncesi ve sonrasi olarak incelemis ve kusaklarin kendine 6zgii satin
alma davranisinin oldugunu, satin alma dncesinde ve sonrasinda verilen tepkilerinin kusaklar
arasinda farkliliklar gosterdigini belirlemistir (Karadag ve Dalgin, 2018:23-36). Pazarlama
bilimine gore kusaklar, ihtiyac ve istekleri dogrultusunda deneyimli veya deneyimsiz {iriinleri
ve hizmetleri degerlendiren ve satin alma eylemini gerceklestiren tiiketicilerdir. Kusaklarin
tilkketim aligkanlari, sosyallesmek adina istek ve ihtiyaglarin yerine getirilmesi arzusu ile ortaya
¢cikmustir (Ercan, 2017:20; Odabasi ve Baris, 2017:21). S6z konusu kusaklarin, kendilerine 6zgii
sosyo-kiiltiirel, sosyo-ekonomik, sosyo-politik ve sosyo-psikolojik yasanmisliklarinda
farkliliklar goriilebilir. Bu farkliliklar ile birlikte kusaklarin tiiketim aligkanliklar1 ve tiiketim
sekilleri, teknolojinin gelismesi, tiiketicinin demografik 6zelliklerinin degismesi ve bagli oldugu

veya baglanmak istedigi gruplara gére degisebilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2011:2-3;
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Altuntug, 2012:208-210; Kavalci, 2015; Metin ve Kizildag, 2017; Odabas1 ve Baris, 2017:227;

Telci, 2018:213).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte kusaklar; kisisel bilgisayar, akilli telefon vb.
iletisim araglarina sahip bireyler olarak, internet aglari ve sosyal medya ile dijital diinyay1
kesfetmeye baslamis ve bu araglar ile tiiketim sekilleri degisime ugramustir. Isletmeler
tarafindan bu degisimin fark edilmesi iizerine internet alisveris siteleri ve sosyal aglar vasitasiyla
e-ticaret alisveris yontemi kullanilmaya baslanmistir (Friedman, 2006:70-71). Internetten
aligverisin yayginlagsmaya baslamasi ile tiiketicilerin aligveris algis1 ve aligveris yapma seklide
degisime ugramustir. internet alisverisi, tiiketicilere bir¢ok bilgiyi ve iletisimi bir arada sunmakta
ve olusturulan tiiketici siteleri, bloglar, ¢esitli tiikketici platformlari, sosyal medya ve aligveris
sitelerindeki kullanici yorumlar1 gibi sayfalar agizdan agiza pazarlama iletisimi sayesinde
kusaklar1 internetten aligveris yapmaya yonlendirmistir (Trusov, Bucklin ve Pauwels, 2009;

Cheema ve Kaikati, 2010; Karabulut, 2013:5515; Torus, 2015:160;).

Kusaklarin internet aligverisi tercih nedenleri; iiriin segenekleri, tirtin gorselleri, tirtin
aciklamasi, iirlin hakkinda kullanici yorumlari, fiyat, marka vb. agisindan farkli firmalar ile
karsilastirma olanagi, ayni iiriinlin birden fazla renk olanaginin bir arada olmasi, zamandan
tasarruf saglamasi, magazalarda veya yasanilan yerde olmayan iiriinlerin internet ortaminda
bulunuyor olmasi, iiriiniin modeline tiiketicinin tasarlamasina izin verilmesi vb. gibi faktorler
olabilir (Grossman ve Wisenblit, 1999; Abrar ve dig., 2016; Hopfer ve Istook, 2016).Kusaklarin
internet aligverisi tercih nedenlerinden bir digeri ise; modern is diinyasinda yer alan kusaklarin

yogun is temposu ya da baska sebeplerle aligverise vakit ayirramamasi ve zamanin en 6nemli
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kaynak oldugu algisiyla alisverise 6zel zaman ayirip aligveris merkezlerine gidememeleri

olabilir (Adigiizel, 2010:25-29).

Kusaklarin, geleneksel ve internet aligveris tercihlerinde satin alma dncesi ve sonrasi
algiladiklar1 riskler ve yasamis olduklar1 biligsel ¢eligkiler vardir. Bu algilanan risk ve bilissel
celiskiler, kusaktan kusaga farklilik gosterebilmektedir. Bilimsel ¢alismalarda s6z konusu
farkliliklar ile internet aligverislerinde algilanan riskin geleneksel aligverise gore daha riskli
oldugu ifade edilmektedir. Buradan hareketle bu calismalar neticesinde kusaklarin, internetten
aligveris yapma veya yapmama oranini belirleyen risk faktorlerinin oldugu ifade edilmektedir.
Bu baglamda kusaklar tarafindan algilanan riskler; internetten siparisi verilen bir iiriiniin yerine
farkli bir {iriinlin gonderilmesi, siparisi verilen iiriinlin farkli renk veya bedeninin tiiketiciye
iletilmesi, siparisi verilen Uriiniin kalitesinin {iriin agiklamasinda belirtildigi gibi olmamasi,
iirliniin teslimat tarihinde teslim edilmemesi vb. seklinde siralanabilir. Algilanan bu riskler
nedeniyle bazi kusaklarda yer alan tiiketiciler, internetten aligverisini satin alma 6ncesi ve satin
alma sonrasi siiregler olarak degerlendirip riskli bulmakta ve bu nedenle internet alisverisini

tercih etmemektedir (Karabulut, 2013:5517; Aydin ve Yilmaz, 2018:333).

E-ticaret isletmeleri, tliketicilerinin algilamis oldugu bu risk faktorlerini ortadan
kaldirmak adina tiiketici profillerinin hangi kusakta yer aldigini, diisiince ve davranis kaliplarini,
yasanmigliklar1 ve su anki donemlerini degerlendirerek hem tiiketicilerine hem de isletmelerine
biiyiik avantajlar saglayabilir ve bu yontem ile kusaklari internetten aligveris yapmaya

yonlendirebilirler (Mercan, 2016:60).
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Geng niifusa sahip iilkelerde yeni teknoloji adaptasyonu ve bu teknolojilerin

kullanim orani, daha yasl niifusa sahip tilkelere oranla fazladir. Buna paralel olarak ¢ogunlugu
75 yas alt1 niifusa sahip iilkelerde e-ticaret hacmi diger tilkelere gore daha fazladir. Bu baglamda
Tiirkiye’nin 15-24 yas grubundaki geng niifusu 12 milyon 983 bin 97°dir. Bu sayi, Tiirkiye
niifusunun %16,1’ine denk gelmektedir. Bu oranla Avrupa’nin en geng niifusunu olusturan
Tiirkiye, sadece yerel anlamda degil kiiresel sirketler agisindan da iyi bir potansiyeli isaret

etmektedir (TUSIAD, 2019:35-36).

Tirkiye’de internetten aligveris yapanlarin kusaklar bazinda dagilimi asagidaki

Sekil 15’te gosterilmistir.

%5
Sessiz Kusak

%31 '
Bebek Patlamasi
Kusagi

Kaynak: TUSIAD, 2019:36.

Sekil 15. Tiirkiye’de Internetten Aligveris Yapanlarin Kusaklara gére Dagilimi (%)
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Internetten aligveris yapan kusaklarmn Sekil 15°teki dagilim oranlar1 incelendiginde;

%30’unun Y kusagi, %34 tiniin X kusagi, %31’nin Bebek Patlamasi kusagi ve %5 nin Sesiz

kusak oldugu goriilmektedir.

Sekil 15’teki kusaklarin aligveris aliskanliklari, yasamis olduklarit zaman dilimlerine
ve bu konuda sahip olduklari tecriibeye gore belirlenmesi tiiketici davraniglarini ve tiiketicilerin
istek ve arzularmi anlamak agisindan énemli olabilir. Ornegin, TUSIAD (2019)’1n ifadesiyle,
“Y kusag1 icin 6nemli olan deger olgusu ile birlikte, bu kusagin e-ticaret islemlerinden bekledigi
en onemli 6zellik deneyimdir”. Bu sebeple tiiketici profili Y kusagi olan veya Y kusagini
hedefleyen isletmelerin gilincel pazarlama yontemleriyle Satin alma Oncesi ve sonrasi
hizmetlerinde tiiketicilerinin aligveris aliskanliklar1 ve deneyimlerine yonelik calismalar

yapmas1 dnerilmektedir (TUSIAD, 2019:36).

2.6. Kusaklara Gore Algilanan Risk

Internetten aligveris yapan kusaklarin; X, Y ve Z Kusag: oldugu ve X Kusagmin
biiyiik bir kisminin geleneksel aligveris yontemlerini tercih ederken, Y ve Z Kusaklarinin
cogunlugunun internet aligveris yontemini tercih ettigi birgok ¢alisma ile ortaya konulmustur
(6rnegin; Ayazlar, 2011:23; Karabulut, 2013:62; Cetin ve Irmak, 2014:278; Kiipeli, 2014:63;
Coddi, 2015:15; Telci, 2018:219-220; Gokeek, 2019:69). Y ve Z Kusaklarinin diger kusaklara
gore farkli aligverig tercihlerinin temel nedeni, internet doneminde biiyiimeleri, daha dogrusu
bu donemde dogmalar1 ve yasamlar1 ve tiikketim konusunda algiladiklari veya tiiketime

atfettikleri degerlerin farkli olmasi seklinde agiklanmigtir. S6z konusu kusaklarin internet
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aligverisi tercih nedeni, satin alma Oncesi veya satin alma sonrast algiladiklar1 risk

degiskenlerinin diger kusaklara gore farkli olmasi seklinde agiklanabilir.

Kusaklarin internet aligverislerinde algiladiklar1 bu risk; gilivenlik riski,
triin/performans riski, psikolojik risk, sosyal risk, zaman kaybr riski, algilanan fiziksel risk,
algilanan teslimat riski ve finansal risk seklinde gruplara ayrilmistir (Ayazlar, 2011:23;
Karabulut, 2013:62; Cetin ve Irmak, 2014:278; Kiipeli, 2014:63; Coddi, 2015:15; Telci,
2018:219-220; Gokceek, 2019:69). Bu baglamda algilanan bu riskler kusaktan kusaga farklilik
gosterebildigi gibi aym kusakta bulunan bireylerde de farklilik goriilebilir. Ornegin; Y kusagi
icerisinde bazi bireyler geleneksel aligveris yontemini tercih ederken bazilari ise internet
aligveris yontemini veya her iki yontemi de tercih etmektedir. Bunun gerekgesi ise algilanan risk
degiskenlerinin kisilerin demografik 6zelliklerine, kiiltiirel yapilarina ve ekonomik durumlarina
gore de degisiklik gosterebilmesidir (Yiiksekbilgili, 2016:1393; Tutgun, 2018:51-53; Aydan,

2019:487).
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UCUNCU BOLUM

3. INTERNET ALISVERISLERINDE ALGILANAN RiSK UZERINE KARAMAN’DA

KUSAKLAR BAZINDA BiR ARASTIRMA

Bu béliimde, internet aligverislerinde algilanan riskin Karaman ilinde yasayan kusaklar
iizerindeki etkisinin belirlenmesi iizerinde durulmaktadir. izleyen sayfalarda arastirmanin;
problemine, literatiir taramasina, amacina, Onemine, varsayimlarina, kisitlarina, evren ve
orneklemine, veri kaynaklarina, veri toplama yontemine, 6l¢eklerine, hipotezlerine, modeline

ve bulgularina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Problemi

E-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in kusaklarin internet
aligverislerinde algiladiklar1 risk tiirleri ile ilgili yapilmis galismalar diger sektorlerle
kiyaslandiginda literatiir calismalarinda gorece olarak daha sinirli sayida oldugu goriilmektedir.
S6z konusu smirli sayidaki calismalara katki saglamak diisiincesi ile bu aragtirmanin temel
problemi; Kusaklarin internet aligverislerinde algiladiklari risk tiirlerinin ne/neler oldugudur.
Buradan hareketle; Kusaklarin internet alisverislerinde algiladiklar: risk tiir/tiirlerinin ne/neler

oldugu tespit edilmeye calisilmistir.
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3.2. Arastirma ile Tlgili Literatiir Taramasi

Bu kisimda Karaman ili ve algilanan risk ile ilgili literatiir taramasina yer verilmistir.

3.2.1. Karaman ili

Karaman, Karamanoglu Beyliginin kuruculugunda eski adi Laranda (Larende) olan
sehir, Cumhuriyet doneminde Karaman adini almis ve 15 Haziran 1989 tarihinde Tiirkiye’ nin
70’inci ili olmustur.

Karaman, eski tarihiyle farkli kiiltiirlerin ve ekonomilerin karisip kaynastigi bircok
medeniyetlere ev sahipligi etmis, bolgeler arasindaki kiiltiir elgiligi roliinii {istlenmistir. S6z
konusu bu medeniyetler basta Hititler olmak iizere Osmanlilar, Karamanogullari, Roma ve
Bizanshlardir. Ilde bu medeniyetlerden kalma birgok tarihi eser mevcuttur. Tiirkgenin Baskenti
olan Karaman’da insanlar1 sevgi, hosgorii ve birlige ¢agiran ve “Gelin Tanis olalim- Isi kolay
kilalim- Sevelim sevilelim- Diinya kimseye kalmaz” diyen Yunus Emre’nin tiirbesinin
bulunmasi, inang¢ turizmi agisindan biiyiik 6nem arz eden Mevlana’nin Annesi ve Abisinin
mezarlarmin Aktekke Camisinde bulunmasi, Ayrica Anadolu’yu Akdeniz’e baglayan ipek yolu
tizerinde olmasi gibi zengin tarihe, kiiltiirel miras ve sanat birikimine sahip dogal giizellikleri
olan bir konuma sahiptir (T.C. Karaman Valiligi, 2020; T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020).

TUIK (2019)’in Niifus ve Demografi, Adrese Dayali Niifus Kayit Istatistikleri
verileri il, yas grubu ve cinsiyete gore 2007-2019 niifus dagilimi1 ve oranlari Tablo 27°de

gosterilmistir.



Tablo 27: Karaman Ilinin Niifusunun Yas ve Cinsiyete Gore Dagilimi*
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Yas Grubu Cinsiyet Tiirkiye Karaman

Kadin 41 433 861 126 631
Erkek 41 721 136 126 648
Toplam 83 154 997 253 279

Kadin 3090 417 8947

0-4 Erkek 3254719 9318
Toplam 6 345 136 18 265

Kadin 3144 418 8 877

5-9 Erkek 3316 621 9532
Toplam 6 461 039 18 409

Kadin 3117963 9403

10-14 Erkek 3 288 207 9791
Toplam 6 406 170 19194

Kadin 3076 703 10 276

15-19 Erkek 3254 891 10 120
Toplam 6 331 594 20 396

Kadin 3231704 11 239

20-24 Erkek 3392 374 10 658
Toplam 6 624 078 21 897

Kadin 3126 654 8 616

25-29 Erkek 3 240 657 9012
Toplam 6 367 311 17 628
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Yas Grubu Cinsiyet Tiirkiye Karaman
Kadin 3141636 8 756
30-34 Erkek 3221 381 9 555
Toplam 6 363 017 18 311
Kadin 3260 084 9028
35-39 Erkek 3324 759 9730
Toplam 6 584 843 18 758
Kadin 2 950 486 8 252
40-44 Erkek 3016 898 8 556
Toplam 5967 384 16 808
Kadin 2760 721 8 169
45-49 Erkek 2772838 8 427
Toplam 5533 559 16 596
Kadin 2 307 796 7255
50-54 Erkek 2 367 577 7317
Toplam 4675373 14 572
Kadin 2 211 543 6 979
55-59 Erkek 2178 454 6729
Toplam 4 389 997 13 708
Kadin 1 800 269 5763
60-64 Erkek 1754 500 5 389
Toplam 3554 769 11 152
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Yas Grubu Cinsiyet Tiirkiye Karaman
Kadin 1421 301 4776
65-69 Erkek 1301371 4419
Toplam 2722 672 9195
Kadin 1109 063 3913
70-74 Erkek 907 850 3216
Toplam 2016 913 7129
Kadin 747 604 2 706
75-79 Erkek 560 695 2153
Toplam 1 308 299 4 859
Kadin 493 998 1965
80-84 Erkek 323732 1511
Toplam 817 730 3476
Kadin 304 472 1247
85-89 Erkek 192 938 937
Toplam 497 410 2184
Kadin 137 029 464
90+ Erkek 50674 278
Toplam 187 703 742

* TUIK (2019), Niifus ve Demografi Adrese Dayali Niifus Kayit Istatistikleri; 11, yas grubu ve

cinsiyete gore niifus, 2007-2019 tablosundan alinmistir.

Kaynak: TUIK, 2019.
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Tablo 27°den hareketle Karaman ilindeki Z kusagi, Y kusagi, X kusagi ve Bebek

Patlamasi kusaginda bulunan kisilerin sayilart Sekil 16’da grafiksel olarak gosterilmistir.

Nufus

90.000
80.000
70.000
60.000
50.000
40.000
30.000
20.000
10.000

0

76.264 76.594
47.976
41.184
Z Kusagi Y Kusagi X Kusagi Bebek Patlamasi
Kusagi

Sekil 16. Karaman Ilindeki Bebek Patlamasi, X, Y ve Z Kusaklarmm Niifuslar

Sekil 16’da verilen Karaman ilindeki Bebek Patlamasi, X, Y ve Z ve kusaklarinin

niifus dagilimlarina bakildiginda, Z ve Y kusaginda bulunanlarin 76 bin civarinda oldugu, X

kusagindakilerin 48 bin’e yakin, Bebek Patlamasi kusagindakilerin ise 41 bin civarinda oldugu

goriilmektedir.

3.2.2. Literatiir Taramasi

Yurti¢i ve yurtdiginda algilanan risk ile ilgili yapilan ¢aligmalar Tablo 28’de tarih

siralamasina gore verilmistir.
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Tablo 28: Algilanan Risk ile lgili Literatiir Taramas1

Yazarlar Yazarlarin Algilanan Risk ile ilgili Cahsmalar
Bu ¢alismada, internet deneyimine sahip tiiketiciler arasindaki algilanan risk ve
bu algilanan risklerin internet aligveris etkinligi ile iligkisi incelenmistir.
] ] Aragtirmada; tiiketicilerin algiladiklar1 gizlilik ve giivenlik risklerine karsin
Miyazaki ve

Fernandez, 2001

internet aligverisinin artmakta oldugu sonucuna varilmig ve bu risk faktorlerinin
onemli oldugu ve internetten aligveriste gizlilik ve giivenlik risk faktorlerinin
ortadan kalkmasi halinde internetten aligveris yapma potansiyelinin artacagi

One stirilmiistiir.

Bardakcl, Saritas

ve Gozliikaya,

2003

Bu caligmada, 6zel markali {iriinlerin nispi pazar payi ile ilgili risk faktorleri
arasindaki iliskiler incelenmistir. MMM Migros Denizli magazasinda satisa
sunulan 6zel markali iiriinlerle bu iirtinlerin en biiyiik rakiplerine iliskin 12 aylik
satis miktarlar1 kullanilmistir. Arastirma sonucunda; satin alma siirecinde iiriine
iligkin risk diizeyi ile 6zel markali {irlinlerin nispi pazar paylar1 arasinda ters

yonli bir iligkinin bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Cengiz ve Algiir,

2011

Bu calismada, internet iizerinden aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin risk
ve fayda algilamalarin1 6lgmek amaciyla sosyal paylasim sitesi facebook
iizerinden 696 Tiirk cevaplayicilara anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda;
tiikketicilerin internet iizerinden aligveris deneyimlerine ragmen giivenlikten
endise duyduklari, ancak zaman kazanci ile sayisiz iirline kolayca ulasmanin

avantajindan faydalanmaktan yana olduklar1 da belirlenmistir.
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Yazarlar

Yazarlarin Algilanan Risk ile ilgili Cahsmalar

Erdogan, 2012

Bu caligmada, iki farkli hizmet isletmesinde tiiketicilerin algiladiklari riskin
algiladiklar1 kaliteye etkisi ve cinsiyete gore tiiketicilerin algiladiklar1 riskin
algiladiklart kaliteye etkisinin incelenmesi i¢in Zonguldak Karaelmas
Universitesinde ¢alisan 528 personele kolayda drneklem ydntemiyle anket
uygulanmistir. Arastirma sonucunda hem saglik hem de bankacilik sektériinde
algilanan risk boyutlarinin, algilanan kalite boyutlarmin tamamini olumsuz
etkiledigi belirlenmistir. Algilanan kalite {izerinde; bankacilik sektoriinde
psikolojik riskin, saglik sektoriinde ise psikolojik risk ve performans riskinin
etkisinin diger boyutlara gore daha fazla oldugu tespit edilmis olup bu etkilerin

erkek ve kadin tiiketicilerde farkli boyutlarda gerceklestigi tespit edilmistir.

Kim

2013

ve Lennon,

Bu calismada, Midwestern Universitesi’nde 219 kisiye online anket
uygulanmistir. Arastirmada; marka tiniiniin algilanan risk tizerinde negatif bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Marka iinii arttikca tiiketicilerin
algiladiklart risk diizeylerinin azaldigi belirlenmistir. Ayrica, kalitenin de
algilanan risk iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Son
olarak, algilanan riskin tiiketici duygular1 {izerinde olumsuz bir etkiye sahip
oldugu, algilanan risk ile tiikketici duygularinin satin alma niyeti izerinde biiytik

bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.
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Yazarlar

Yazarlarin Algilanan Risk ile ilgili Cahsmalar

Karabulut, 2013

Bu caligmada, tiiketicilerin algilanan risk degiskeni karsisinda internetten
aligveris yapma egilimlerini incelemek amaciyla Ege bolgesinde yasayan ve
18-24 yas araliginda bulunan 800 iiniversite 6grencisine kolayda o6rnekleme
yontemiyle anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda; internetteki heniiz
standartlagtirllmamis  teknik ve yasal diizenlemelerden kaynaklanan
sorunlardan &tiirii tiikketicilerin algiladiklar riskin yiiksek oldugu, bu durumda

da internetten aligveris yapmaktan kagindiklart belirlenmistir.

Temeloglu, 2014

Bu caligsma, turistik tiriinleri satin alan tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin ve bu
kisilik ozelliklerine gore algiladiklart risk tiirlerinin belirlenmesi amaciyla
yapilmistir. Dort yildizh otel isletmeleri bir grup, bes yildizli otel igletmeleri de
bagka bir grup olarak degerlendirilerek kota dornekleme yontemi ile 398 yerli
turist arastirmaya dahil edilmistir. Arastirma sonucunda; finansal risk,
performans riski, psikolojik risk ve fiziksel risk ile cinsiyet arasinda; finansal
ve sosyal risk ile yas gruplari arasinda; finansal risk, sosyal risk ve zaman riski
ile meslek gruplari arasinda gesitli anlamlilik diizeylerinde iliskiler tespit
edilmistir. Yine finansal risk ve zaman riski ile aylik gelir diizeyi arasinda;
performans riski, finansal risk ve psikolojik risk ile tatile ¢ikma siireleri
arasinda cesitli anlamlilik diizeylerinde anlamli iligkiler oldugu sonucuna

varilmistir.
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Yazarlar

Yazarlarin Algilanan Risk ile ilgili Cahsmalar

Coddii, 2015

Bu ¢alismada, birgok amacin yani sira internetten aligverise yonelik algilanan
risk ve ftiirleri agisindan farklilik olup olmadiginin incelemesi amaciyla
Cukurova Universitesi’nde 378 6grenciye kolayda 6rnekleme ydntemi
kullanilarak anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda; algilanan risk tiirleri,
finansal risk ve satin alma sonrasi risk, internetten aligveris yapma egilimi
iizerinde Onemli etkiye sahip risk tiirleri olarak belirlenmistir. Internet
aligveriglerinde algilanan risk arttikga, internetten alisveris yapma egiliminin
azaldig1 ve cinsiyet gruplari arasinda internet aligverislerinde algilanan risk

acisindan fark olmadig tespit edilmistir.

Kocoglu, 2016

Bu ¢alismada, havayolu sektoriinde risk algisinin yeniden satin alma davranisi
iizerindeki etkisini incelemek amaciyla Kastamonu’daki seyahat acentelerinden
ugak bileti satin alan 309 miisteriye anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda;
havayollarindaki risk algisinin fiziksel risk, finansal risk, performans riski,
sosyal risk, zaman riski ve psikolojik risk olmak {izere 6 boyuttan olustugu ve
katilimcilarin gelir durumlari, yaslari1 ve havayolu kullanim sayilarina gore risk
algilariin; fiziksel risk, finansal risk ve performans riski boyutlarinda
farklilastig1 tespit edilmistir. Ayrica, tiiketicilerin yeniden satin alma davranisi
iizerinde olumsuz etkilerinin oldugu algilanan riskler; performans riski,
psikolojik risk ve finansal risklerin oldugu tespit edilmis olup oOzellikle
psikolojik risk algisinin yeniden satin alma niyeti iizerinde ¢ok fazla olumsuz

bir etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.
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Yazarlar

Yazarlarin Algilanan Risk ile ilgili Cahsmalar

Tiryaki, 2016

Bu galismada, tiiketicilerin risk algilari ile internetten aligverisleri arasindaki
iligkileri incelenmistir. Ankara ilinde bulunan, kendi aligverigini yapabilen 20
yas ve Ustii 406 tiiketiciye kolayda 6rnekleme yontemiyle anket uygulanmistir.
Aragtirma sonucunda; katilimcilarin Cinsiyetleri, medeni durumlar ve
meslekleri ile algilanan riskler arasindaki iligkilere bakildiginda; finansal risk,
psikolojik risk, sosyal risk, performans riski, fiziksel risk ve zaman kayb1 riski

arasinda herhangi anlamli bir iligki bulunamamustir.

Kabakcl, 2018

Bu galismada, teknoloji kabul modelinde ele alinan algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig ile birlikte tiiketicinin algiladigi; sosyal risk, psikolojik risk,
zaman riski, finansal risk, performans riski, fiziksel risk gibi risklerini
belirlemek amaciyla Istanbul’daki 18 yas ve iistii tiiketicilerden 384 kisiye
kolayda ornekleme yontemiyle anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda;
tiikketicilerin demografik 6zellikleriyle sosyal risk, kullanima yonelik tutum ve
algilanan yarar arasinda anlamli bir iliski olusmamistir. Ayrica psikolojik,
zaman kaybi1 ve performans risklerinin kullanima yonelik tutum {iizerinde de
anlamli iliskileri c¢ikmamistir. Mobil uygulama satin alma deneyimi
degiskenlerinden araba kullanma stiresi ve giinliik ortalama kullanma siiresinin
finansal risk iizerinde olumsuz; tutum iizerinde olumlu etkisi oldugu
goriilmistiir. Araba kullanma sikliginin ise finansal risk tizerinde olumlu; tutum
iizerinde olumsuz etkisi oldugu goriilmiistiir. Araba kullanma deneyimi arttikca
park yerleri gosteren mobil navigasyon uygulamasi satin alma egiliminin arttig1

gorilmistiir.
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Yazarlar

Yazarlarin Algilanan Risk ile ilgili Cahsmalar

Tiirkmen, 2018

Bu ¢aligmada, algilanan riskin ve destinasyon se¢imini etkileyen unsurlarin
belirlenen iig iilkeye (italya, Hindistan ve iran) yonelik tatil satin alma niyeti
tizerindeki etkisi arastirilmig ve yurtdisina yonelik algilanan risklerin yurtdigina
yonelik destinasyon se¢im unsurlari iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla
ABD'de dogmus ve ABD'de bir iniversiteye kayitli, 30 yasin altindaki
ogrenciler secilerek 350 kisiye anket uygulanmistir. Arastirma sonucunda;
Tiirk turistlerin destinasyon sec¢imlerini etkileyen ¢ekici unsurlardan kalite ve
giivenlik boyutu {izerinde finansal risk algisinin olumlu yonde etkisi oldugu

tespit edilmistir.

Kiyel, 2019

Bu ¢alismada, bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligin ve turistlerin algiladiklar
riskin, yenilik algilar1 ile birlikte yenilik¢i otel tercihleri etkisini incelemek
amaciyla otel isletmelerinde siklikla konaklama yapanlar ile otel {irlinlerinden
(saglik kuliibii, restoran, bar vs.) siklikla alisveris yapanlar Antalya, Istanbul,
Ankara, Izmir, Aydin, Mugla, Mersin, Bartin, Karabiik, Zonguldak illerinde
666 kisiye yiiz ylize anket yontemi uygulanmistir. Arastirma sonucunda; risk
algis1 boyutlarindan psikolojik risk, zaman riski ve sosyal risk degiskenlerinin
kullanim kolaylig1 lizerinde anlamli ve olumlu etkisi tespit edilmistir. Ayrica
yenilikgi otel tercihi lizerinde, bireysel (tiiketici/turist) yenilik¢iligi ve yenilik
algis1 degiskenlerinin anlamli ve olumlu etkileri tespit edilmis olup algilanan
riskin, yenilik¢i otel tercihi iizerinde herhangi bir etkisinin bulunmadigi

sonucuna varilmistir.
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Yazarlar

Yazarlarin Algilanan Risk ile ilgili Cahsmalar

Aydan, 2019

Bu calisma, 1980-1999 yillar arasinda dogan Y kusagi lisans 6grencilerinin
internetten aligverige yonelik tutumlarinin ne yonde oldugunu belirlemek amac1
ile yapilmistir. Arastirmanin drneklemi; Y kusagini temsilen iletisim Fakiiltesi,
Halkla Iliskiler ve Tanitim, Reklamcilik, Radyo, Televizyon ve Sinema,
Gazetecilik Boliimlerinin birinci 6gretiminde okuyan lisans 6grencilerinden
olmak tizere toplam 547 6grenciden olugmaktadir. Arastirma sonucunda; Y
kusagimi temsil eden iletisim fakiiltesi lisans Ogrencilerinin internetten
aligverise yonelik tutumlarinin olumlu yoénde oldugu ve bu durumun okunan
boélimlere, cinsiyete, yasa, gelir durumuna, internetten alisveris yapma
durumuna, internetten aligveris yapma sikligina, internetten iiriin veya hizmet
satin alma yilina, internetten alisveris 6deme sekline gore olumlu yonde

degistigi sonucuna vartlmaistir.

3.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bilgi ve internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte kusaklarin aligveris yontemleri,

iletisim kurma araglari, bilgiye ulasma ve paylasma sekilleri degismekte olup bu degisim

kusaktan kusaga farklilik gostermektedir. S6z konusu bu farkliliklarla her yeni kusak internetin

her alaninda aktif rol almaktadir. Dolayistyla kusaklarin bu degisimi karsisinda isletmeler iiriin

ve hizmet satiginda farkli pazarlama bolimleri olusturup stratejiler gelistirmelidir. Buradan

hareketle yapilan bu c¢alismada, Bebek Patlamasi, X, Y ve Z kusaklarmin internet

aligveriglerinde algiladiklari risk tiirlerini ve bu risk tiirleri arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadigin1 belirlemek amaglanmistir.
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3.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Kisitlari

Aragtirmanin sadece Karaman ilinde yapilmis olmasi ve Covid-19 nedeniyle anketin
online yapilmasi katilimcilar ile yiiz yiize iletisim kurulamamasina, dolayisiyla sorularin samimi
olarak isaretlenip isaretlenmediginin bilinmemesi sebebiyle gercegi yansitmama ihtimali

aragtirmanin  kisitlar1 olarak goriilmektedir. Arastirma kapsaminda online anketteki

katilimcilarin sorulari anlayarak gergekei cevap verdikleri kabul edilmektedir.

3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Karaman ilinde yasayan kusaklar c¢alismanin ana kiitlesini olusturmaktadir.
Arastirmadaki bu ana kiitleyi temsil edecek drneklemi olusturmak i¢in online anket yontemiyle
600 katilmciya anket gonderilmistir. Anket gonderilen katilimcilardan 580 tanesi doniis
yapmustir. Dolayisiyla 580 katilimeinin — verdigi  cevaplar iizerinden analizler ve

degerlendirmeler yapilmaistir.

3.6. Arastirmanin Veri Kaynaklari, Veri Toplama Yontemi

Arastirmada birincil kaynakli verilerden yararlanilmistir. Birincil kaynakli bu
veriler arastirma igin yapilan online anket ¢alismasi neticesinde elde edilen verilerden

olusmaktadir.

Yapilan online anket ¢aligmasi 6ncesinde 10 kisilik bir pilot uygulama yapilarak

online anket uygulamasinin anlasilabilirligi test edilmistir. Pilot uygulama sonucunda gerekli
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olan diizeltme ve degisiklikler yapilarak online ankete son sekli verilmis ve katilimcilara

uygulanmuistir.

Anket dort boliimden olusmaktadir. Anket sorularinda ¢oktan segmeli sorular ile
likert tipi sorulara yer verilmistir. Birinci boliim demografik &zellikleri igeren sorulardan
olusmaktadir. Tkinci béliim internet kullanim1 ve alisverisi ile ilgili goktan se¢gmeli sorulardan
olusmaktadir. Ugiincii béliim internet aligverisi tercih nedenlerine iliskin 5 likert tipi ifadeden
olusmaktadir. Anketin dordiincii bolimiinde yine likert tipi 18 ifadeden olusan internet

aligverislerinde algilanan risk tiirleri yer almaktadir.

3.7. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Ankette yer alan birinci bolimdeki demografik 6zelliklerle ilgili sorular ile ikinci
boliimdeki internet kullanimi ve internet aligverisiyle ilgili sorular literatiirdeki bazi
kaynaklardan c¢ikarimlar yapilarak olusturulmustur. Anketin {i¢lincii boliimiinii olusturan
internetten aligverisi tercih etme nedenlerini sorgulayan olgek ifadeleri; Karabulut (2013)
tarafindan hazirlanan 6lgekten yararlanilarak hazirlanmistir. Bu 6lgek 5 ifadeden olugmaktadir.

Anketteki dordiincii boliimde yer alan internet aligverislerinde algilanan risk tiirleri
olcegi; Robert N. Stone ve J. Barry Mason’in 1995 yilinda gelistirdikleri 6lgekten yararlanarak
Kiyici (2019)’nin olusturdugu olgek, arastirma konusuna gore uyarlanarak olusturulmustur. S6z
konusu bu 6lgek 6 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; finansal risk, tiriin performans riski,

zaman kaybi riski, sosyal risk, psikolojik risk ve fiziksel risk’tir.
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Internetten alisverisi tercih etme nedenleri dlgegindeki ifadeler ve algilanan risk tiirleri

dlgegindeki ifadeler besli likert 6lcegi seklinde anket formunda yer almaktadir. Olgek ifadeleri:
1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katilmiyorum ne de Katiliyorum, 4=

Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum araliklarindan olugmaktadir.
3.8. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Literatiirde algilanan risk tiirleri ile ilgili yapilan farkl arastirmalarda; finansal risk,
fiziksel risk, iirtin performans riski, zaman kaybi riski, psikolojik risk ve sosyal risk gibi
algilanan risk tiirleri baz aliarak tiiketiciler {izerindeki etkisi incelenmistir. Bu arastirmada;
finansal risk, fiziksel risk, iiriin performans riski, zaman kayb1 riski, psikolojik risk ve sosyal
risk tiirleri kusaklara gore incelenmis olup giivenlik riski ve teslimat riski bu calismaya dahil
edilmemistir. S6z konusu bu risk tiirlerinin dahil edilmeme nedeni, pazarlama alanindaki
teknolojik yeniliklerle beraber giivenlik ve lojistik sistemlerin hizli ve giivenilir hizmet
sunmasidir. Isletmeler ve tiiketiciler internet aligverislerinde giivenli alisveris sistemlerini tercih
etmeleri durumunda bu risklerin algilanmayacagi 6n goriilmektedir.

Calismanin analiz siirecinde literatiirdeki (Stone ve Mason, 1995; Karabulut, 2013,
Tiryaki, 2016; Kabakci, 2018; Tirkmen, 2018 ve Kiyci, 2019) bazi aragtirmalardan yola
cikilarak algilanan risk hipotezleri, internet aligveriglerinde algilanan riskin Karaman ilindeki
kusaklar tizerindeKi etkisinin arastirildigi bu ¢alismaya uyarlanmigtir. S6z konusu ¢aligmanin
arastirma sorusu “kusaklarin internet alisverislerinde algiladiklar risk tiirleri arasinda anlamli
bir farklilik var midir?” seklinde olusturulmus olup bu arastirma sorusundan hareketle Sekil

17°de arastirmanin modeli ve izleyen kisimda hipotezler belirtilmistir.
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/ \ /ALGILANAN RiSK TI"JRLERI\

KUSAKLAR
Zaman Kaybi Riski
Bebek Patlamasi Kusagi | Psikolojik Risk
X Kusagt - Finansal Risk
Y Kusagt Fiziksel Risk
Z Kusagi Urtin Performansi Riski

\ ) \\ Sosyal Risk /

Sekil 17. Arastirmanin Modeli

H:: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.

H>: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hs: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri mesleklerine gore
farklilik gostermektedir.

Hj: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri gelir durumlarina
gore farklilik gostermektedir.

Hs: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri internetten
aligveris yapma/yapmama durumlarina gore farkhilik gostermektedir.

He: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri internetten

aligveris sikliklarina gore farklilik gostermektedir.
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H7: Kusaklarin internetten aligverisi tercih nedenleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri farklilik

gostermektedir.

Hg: Kusaklarin internet aligverislerinde algilanan risk ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri
farklilik gostermektedir.

Ho: Kusaklarin, internet aligverislerinde algiladiklari risk tiirleri farklilik géstermektedir.

Hoa: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan zaman kaybi riski ifadelerine katilim
diizeyleri farklilik gostermektedir.

Hop: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan psikolojik risk ifadelerine katilim
diizeyleri farklilik gostermektedir.

Hoc: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan finansal risk ifadelerine katilim

diizeyleri farklilik gostermektedir.

Hoq: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan fiziksel risk ifadelerine katilim

diizeyleri farklilik gostermektedir.

Hoe: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan {iriin performans riski ifadelerine katilim
diizeyleri farklilik gostermektedir.
Hof: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan sosyal risk ifadelerine katilim diizeyleri

farklilik gostermektedir.
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3.9. Verilerin Yap1 Gegerliligi, Giivenilirlik Analizi ve Normal Dagilima

Uygunlugu

Aragtirmanin  bu kisminda, arastirmada kullanilan &lgeklerin  gilivenirliginin
belirlenmesi amaciyla Cronbach’s Alpha yap1 giivenirlik katsayisi hesaplanmis, 6l¢eklerin yapi

gegerliginin belirlenmesi amaciyla da faktor analizi yapilmistir.

Giivenilirlik Analizi; Cronbach’s Alpha katsayisi 0-1 araliginda degisen degerler
almaktadir. Eger bu katsay1; “0,00- 0,40 ise olgek giivenilir degil, 0,40- 0,60 ise dlgek diisiik
giivenirlikte, 0,60 — 0,80 ise dlgek oldukga giivenilir ve 0,80- 1.00 ise dlgek yiiksek derecede
giivenilir bir 6l¢ek” olarak degerlendirilir (Akgil ve Cevik, 2005:435-436). Bu arastirmadaki
olgeklerin Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilari ve ifade sayilar1 Tablo 29°da gosterilmistir.

Tablo 29: Olgeklerin Cronbach’s Alpha Katsayilar: ve Ifade Sayilari

Olcekler Cronbach's Alpha ifade Sayis1
Internetten alisverisi tercih etme nedenlerini 0,804 5
Internet alisverislerinde algilanan risk tiirleri 0,861 18

Tablo 29’da internet aligverisi tercih etme nedenlerinde yer alan 5 ifadenin
Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayis1 0,804 olarak hesaplanmustir. internet aligverislerinde
algilanan risk tiirlerinde yer alan 18 ifadenin Cronbach’s Alpha giivenirlik katsay1s1 0,861 olarak
hesaplanmistir. Dolayisiyla her iki grup oOlgegin de yiiksek derecede giivenilir oldugu

gOriilmiistiir.

Faktor Analizi; arastirmadaki 6l¢ek veya dlgeklerdeki ifadelerin birbiri ile iliskili
cok sayida faktorleri (degisken), kavramsal olarak anlamli ve daha az sayida yeni faktor

belirlemeyi, kesfetmeyi veya daha dnceden belirlenmis olan faktdrleri dogrulamay1 amaglayan
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cok degiskenli bir istatistiksel analizdir (Kiyici, 2019:161). S6z konusu 6l¢ek veya 6lgeklerin

analize uygun olup olmadigini anlamak amaciyla Kaiser—Meyer-Olkin (KMO) testi, degiskenler

arasindaki iliskinin giiclinii 6l¢mek i¢in de Barlett's testi yapilir.

Kaiser—Meyer-Olkin (KMO) Testi; verilerin 6rneklem biiyiikligi ve 6rneklem
yeterliligini 6lgmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), testinde bulunan deger 0,50'nin altinda
ise faktor analizi uygun goriilmez. S6z konusu KMO testinde bulunan degerin yiizde ifadeleri
yorumu; 0,50 zayif, 0,60 orta, 0,70 iyi, 0,80 cok iyi, 0,90 miikkemmeldir (Karagoz ve

Kosterelioglu, 2008:86).

Bartlett Testi (Bartlett Test of Sphericity Testti; kolarasyon temelinde iliskinin
olup olmadigini inceler. S6z konusu bu testin sonucunda P<0,05 ise veriler faktor analizi i¢in

uygundur seklinde ifade edilebilir (Akgiil ve Cevik, 2003:428; Karagoz ve Kosterelioglu, 2008).

Aragtirmadaki algilanan risk 6l¢eginin faktor analizine uygunlugunun belirlenmesi

amaciyla yapilan KMO ve Bartlett test sonuglar1 Tablo 30°da verilmistir.

Tablo 30: Algilanan Risk KMO ve Bartlett's Testi

KMO and Bartlett's Test
KMO 0,836
Ki-kare 5425,036
=) 0,000

Analiz sonucuna gore KMO degeri “cok iyi” (0,836) olup Bartlett 2 testi de anlaml

bulunmustur (P<0,05). Buradan hareketle algilanan risk yapisina iligkin gegmis bulgular, temel
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bilesenler analizi sonucunda yapinin 6 alt boyuttan olustugunu ortaya koymaktadir (Kiyci,

2019). Bu calismada, algilanan risk yapisina iliskin boyutlar literatiirde yer alan farkli
calismalarda oldugu gibi faktor analizi ile boyutlandirilmamis ve konusu itibariyle kusaklarin
algilanan risk tiirlerini belirlemek amaciyla Kiyci (2019)’nin belirlemis oldugu 6 alt boyut ile
(zaman kaybr riski, psikolojik risk, finansal risk, fiziksel risk, {irlin performans riski ve sosyal
risk) degerlendirilmistir.

Calismada kullanilan anketlerden elde edilen verilerden hareketle internet
aligveriglerinde algilanan risk ifadelerinin ortalamalari, standart sapmalar1 ve giivenilirlikleri

Tablo 31’de gosterilmistir.

Tablo 31: Algilanan Risk Olgeginin Alt Boyutlar1 ve Bunlara Iliskin Istatistikler

<
5
. f . £ <
ALGILANAN RISK FAKTORLERI ve IFADELERI =3 v
© N <
E 5 3
<
£ g 2
@) n o
Zaman Kaybi Riski
1. Internetten bir {iriinii veya hizmeti satin alma asamasinda
2,52 1,250
zaman harcamaktan endise ederim.
2. Internetten bir {iriinii veya hizmeti ararken oyalanacagimi
. . . 2,44 1,253
diisiiniip gereksiz zaman harcayacagimdan endise ederim. 0,788
3. Internetten satin aldigim bir iiriiniin veya hizmetin
kullanmasini 6grenmemin uzun zaman almasindan endise 2,12 1,217
ederim.
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ALGILANAN RiSK FAKTORLERI ve iIFADELERI

Ortalama

Standart Sapma

Cronbach’ s Alpha

Psikolojik Risk

4. Internetten bir iiriine veya hizmete sahip olma diisiincesi

beni rahatsiz eder.

1,87

1,142

5. Internetten bir iiriine veya hizmete sahip olma diisiincesi

beni endiselendirir.

1,92

1,136

6. Internetten satin aldigim bir iiriin veya hizmetten sonra
yeniden internetten bir iirline veya hizmete sahip olma

diisiincesi beni rahatsiz eder.

1,69

0,711

0,741

Finansal Risk

7. Internetten bir {iriinii veya hizmeti satin alirken parami

bosa harcamaktan ¢ekinirim.

2,98

1,390

8. Internetten satin aldigim iriiniin veya hizmetin aldigim

paraya degmesini isterim.

4,51

0,949

9. Internetten satin aldigim bir iiriiniin veya hizmetin mantikli

olmamasindan endise ederim.

3,25

1,350

0,584

Fiziksel Risk

10. Internetten satin aldigim bir iiriiniin veya hizmetin
cevremdeki insanlarin sagligina zarar vermesinden endige

ederim.

3,00

1,464

11. Internetten satin aldigim bir iiriinii veya hizmeti

kullanirken sagligima zarar vermesinden endise ederim.

3,21

1,467

12. Internetten satin aldigim bir iiriin veya hizmetin giivenilir

olmasi benim i¢in énemlidir.

4,60

0,873

0,677
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ALGILANAN RiSK FAKTORLERI ve iIFADELERI

Ortalama

Standart Sapma

Cronbach’ s Alpha

Uriin Performans Riski

13. Internetten satin aldigim bir iiriin veya hizmetten istedigim

performansi alamayacagimdan endise ederim.

3,54

1,248

14. Internetten satin aldigim bir iiriin veya hizmetten

bekledigim faydalar saglayacagindan emin olmak isterim.

4,43

0,862

15. Internetten satin aldigim bir iiriiniin veya hizmetin

emniyetli ve giivenilir oldugundan emin olmak isterim.

4,55

0,862

0,645

Sosyal Risk

16. Internetten bir iiriinii veya hizmeti satin aldigimda
¢evremin sov yaptigim gerekcesiyle elestirmesinden endise

ederim.

2,22

1,362

17. Internetten bir {iriinii veya hizmeti satin aldigimda yakin

cevrem tarafindan alay konusu olmaktan endise ederim.

2,00

1,280

18. Internetten satin aldigim iiriinii veya hizmeti

kullandigimda yakin ¢evremden takdir gorememek beni

endiselendirir.

1,94

1,241

0,861

Tablo 31’den de goriildiigii tizere, Sosyal Risk faktori alt 6lgeginin yiiksek derecede

giivenilir; Zaman Kaybi Riski, Psikolojik Risk, Fiziksel Risk ve Uriin Performans Riski

faktorleri alt 6lg¢eklerinin oldukca gilivenilir; Finansal Risk faktoriiniin alt 6lgeginin ise diisiik

giivenilirlikte oldugu anlagilmaktadir.
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3.10 Arastirmanin Bulgulari

Bu kisimda arastirma ile ilgili frekans analizi, Ki-Kare analizi, tek yonlii varyans

analizi ve elde edilen bulgulara yonelik agiklamalara yer verilmistir.

3.10.1. Betimsel istatistikler

Bu kisminda katilimcilara yoneltilen anket sorularinin cevaplan frekans ve ylizde
analizleriyle degerlendirilmistir. S6z konusu sorulara iliskin tablolar izleyen sayfalarda yer

almaktadir.

Tablo 32’de katilimcilarin demografik 6zellikleri olan cinsiyet, dogum tarihi araligi,

egitim durumu, meslek ve gelir durumuna gore dagilimlar1 gosterilmistir.

Tablo 32: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Goére Dagilimi

Katimcilarin Demografik Ozellikleri Frekans %
Kadin 344 59,3
Cinsiyet Erkek 236 40,7
Toplam 580 100,0

Bebek Patlamasi Kusagi 36 6,2
X Kusagi 77 13,3
Y Kusagi 342 59,0
Kusaklar Z Kusag1 125 21,6
Toplam 580 100,0
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Katihmeilarin Demografik Ozellikleri Frekans %
Ilkokul 14 2,4
Ortaokul 14 2,4
Lise 139 24,0
On lisans 50 8,6
Egitim Durumu s 185 31,9
Yiiksek lisans 144 24,8
Doktora 34 59
Toplam 580 100,0
Ogrenci 229 39,5
Kamu sektorii ¢alisani 157 27,1
Ozel sektor calisani 58 10,0
Emekli 23 4,0
Meslek Serbest meslek sahibi 20 3,4
Calismiyorum 77 13,3
Diger 16 2,8
Toplam 580 100,0
2000 TL ve alt1 230 39,7
2001 TL- 4000 TL 123 21,2
4001 TL- 6000 TL 124 21,4
Gelir Durumu 6001 TL- 8000 TL 63 10,9
8001 TL ve tizeri 40 6,9
Toplam 580 100,0

Tablo 32’de verilen katilimcilarin cinsiyet dagilimi incelendiginde; %40,7’sinin

erkek, %59,3’iiniin kadin oldugu goriilmektedir. Tablodan da anlasildig: iizere, yapilan ankete
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kadinlar erkeklere gore daha fazla oranda katilim gostermislerdir. Katilimcilarin cinsiyetlerine

gore dagilim oranlar: Sekil 18’de grafiksel olarak da gosterilmistir.

Sekil 18. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilim Oranlari

Katilimcilarin kusaklara gére dagilimi incelendiginde; %6,2’sinin Bebek Patlamasi
Kusagi, %13,3’lnlin X Kusagi, %59’unun Y Kusagi ve %21,6’smin ise Z Kusagi oldugu

goriilmektedir. Katilimeilarin biiytik ¢ogunlugunu Y Kusagi olusturmaktadir.

Katilimeilarin kusaklara gore dagilim oranlar1 Sekil 19°da grafiksel olarak da

gosterilmistir.

%216 | %6,2
Z Kusagi Bebek Patlamasi

I ey / Kusagi

%059
Y

Kusagi

%13,3 |
X Kusagi ‘

Sekil 19. Katilimcilarin Kugaklara Gore Dagilim Oranlari
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Katilimeilarin egitim durumuna gore dagilimi incelendiginde; %2,4’i ilkokul,

%2,4°10 ortaokul, %24’i lise, %8,6’s1 On lisans, %31,9’u lisans, %24,8’1 yiiksek lisans ve
%135,9’unun da doktora egitimine sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu
lisans seviyesinde egitim diizeyine sahiptir. Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilim

oranlar1 Sekil 20°de grafiksel olarak gosterilmistir.

%
0,
35 %31,9
30
0 %024,8

o5 0024
20
15
10 %08,6

5 %2,4 %2,4 i %05,9

0 | L1 i

[lkokul Ortaokul Lise On Lisans Lisans Yiiksek Doktora

Lisans

Sekil 20. Katilimcilarin Egitim Durumuna Goére Dagilim Oranlari

Katilimcilarin meslegine gore dagilimi incelendiginde; %39,5’1 6grenci, %27,1°1
kamu sektorii ¢alisani, %10’u 6zel sektor ¢alisani, %4’ emekli, %3,4°1 serbest meslek sahibi,
%13,3’1 ¢alismiyor ve %2,8’inin de burada belirtilen mesleklerin digsinda kalan bir meslek
gurubunda olduklarini gésteren diger meslek grubunu isaretledikleri goriilmektedir. S6z konusu
katilimin biiytlik cogunlugu 6grencilerden olusmaktadir. Katilimcilarin meslegine gére dagilim

oranlart Sekil 21°de grafiksel olarak gosterilmistir.
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Sekil 21. Katilimcilarin Meslegine Gore Dagilim Oranlari

Katilimcilarin gelir durumuna gore dagilimi incelendiginde; %39,7’sinin 2000 TL
ve alt1, %21,2’sinin 2001- 4000 TL, %21,4’{iniin 4001- 6000 TL, %10,9’unun 6001- 8000 TL,
%6,9’unun 8001 TL ve iizeri gelir grubunda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarn biyiik
cogunlugunun 2000 TL ve alt1 gelir durumuna sahip kisiler oldugu, bu durumun da bir 6nceki
grafikle uyumlu oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilarin gelir durumuna gore dagilim oranlar

Sekil 22°de grafiksel olarak gosterilmistir.
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Sekil 22. Katilimeilarin Gelir Durumuna Goére Dagilim Oranlar:

Tablo 33’te katilimcilarin interneti oncelikli kullanma nedeniniz nelerdir,
internetten aligveris yaptyor musunuz, son bir yil icindeki internetten aligveris yapma sikliginiz
nedir, internetten en ¢ok hangi tiriinleri satin aliyorsunuz ve internetten yapilan aligverislerde
odeme sekliniz nedir gibi sorulara vermis olduklar1 cevaplarin frekans ve yiizde dagilimlar

gosterilmistir.
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Tablo 33: Katilimcilarin Interneti Oncelikli Kullanim Nedenlerine Gére Dagilimi

Interneti Oncelikli Kullanma Nedenleri Frekans %
Hayir 239 41,2
Aligveris Yapmak
Evet 341 58,8
Hayir 155 26,7
Eglence/Sosyal Medya
Evet 425 73,3
Hayir 218 37,6
Aragtirma Yapma/Ders Calisma
Evet 362 62,4
) ) Hay1r 359 61,9
Kitap, Dergi, Gazete Okumak
Evet 221 38,1
) Hayir 135 23,3
Iletisim: Haberlesme/Mesajlagsma
Evet 445 76,7
Seyahat ile Ilgili Hayir 410 70,7
Aragtirmalar/Faaliyetler Evet 170 29,3
) Hayir 295 50,9
Film/Sarki vs. Indirme
Evet 285 49,1
) ) Hayir 305 52,6
Online Hizmetler
Evet 275 47,4
Hayir 566 97,6
Diger
Evet 14 2,4

Tablo 33’teki katilimcilarin interneti dncelikli kullanim nedenlerine gore dagilimi
incelendiginde; %58,8’1 aligveris yapmak, %73,3’l eglence/sosyal medya, %62,4’1i arastirma
yapma/ders ¢aligma, %38,1°1 kitap, dergi, gazete okumak, %76,7’si iletisim
(Haberlesme/mesajlasma), %29,3’ii seyahatle ilgili arastirmalar, %49,1°1 film/sarki indirme,

%47,4’1 online hizmetler ve %2,4’1 de diger amaglar i¢in kullandiklarini ifade etmistir. Burada
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beklendigi gibi en yiiksek kullanim oranina sahip olan “neden”, haberlesme/mesajlagsma amaglh

kullanimdir. S6z konusu bu veriler Sekil 23°te grafiksel olarak gosterilmistir.
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Seyahat Ile ilgili Arastirmalar/Faaliyetler

Sekil 23. Katilimeilarin Interneti Oncelikli Kullanim Nedenlerine Gore Dagilim Oranlart
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Tablo 34’te katilimcilarin internetten aligveris yapma veya yapmama durumlarina

yer verilmistir.

Tablo 34: Katilimcilarin Internetten Alisveris Yapma/Yapmama Durumlari

Internetten Ahsveris Yapma/Yapmama Durumu Frekans %
Evet 485 83,6
Hay1r 49 8,4
Ben yapmiyorum ama benim adima bir baskas1 yapiyor 46 7,9
Toplam 580 100,0

Tablo 34’teki katilimcilarin internetten aligveris yapma oranlari incelendiginde;
%83,6’smin internetten alisveris yaptigi, %7,9’unun da ben yapmiyorum ama benim adima bir
baskas1 yapiyor ifadesini kullandig1 goriilmektedir. Internetten alisveris yapmayanlarin orani sadece
%8,4’tlir. Verilerden de anlasildig1 tizere katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugu internet aligverisi

yapmaktadirlar. S6z konusu bu veriler Sekil 24°te grafiksel olarak da gosterilmistir.

%7,9
Ben yapmiyorum
ama benim adima
bir bagkas1 yapiyor

Sekil 24. Katilimcilarin Internetten Aligveris Yapma/Yapmama Dagilim Oranlari
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Tablo 35°’te katilimcilarin son bir yil igindeki internetten aligveris yapma sikligi

dagilimlar1 gosterilmistir.

Tablo 35: Katilimeilari Son Bir Y1l Igindeki Internetten Alisveris Yapma Sikliklar:

Internetten Ahsveris Yapma Sikhig Frekans Yiizde Kiimiilatif %
1-3 kez 173 29,8 29,8

4-6 kez 100 17,2 47,1

7-9 kez 57 9,8 56,9

10 kez ve tizeri 250 431 100,0
Toplam 580 100,0

Tablo 35°’te katilimcilarin son bir yil i¢indeki internetten aligveris yapma sikligi

dagilimlar1 incelendiginde; son bir yil igerisinde, %29,8’1 1-3 kez, %17,2’si 4-6 kez, %9,8’1 7-

9 kez, %43,1’1 10 kez ve lizeri internetten aligveris yaptigini ifade etmistir. S6z konusu bu veriler

Sekil 25°te grafiksel olarak gosterilmistir.
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Sekil 25. Katilimeilari Son Bir Y1l igindeki Internetten Alisveris Yapma Oranlari
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Tablo 36’da katilimcilarin internetten en ¢ok satin aldigi driinlerin dagilimlar

gosterilmistir.

Tablo 36: Katilimcilarin Internetten En Cok Satin Aldig1 Uriinlerin Dagilimi

Internetten En Cok Satin Alnan Uriinler Frekans %
. Hayir 144 24,8
Giyim ve Aksesuar
Evet 436 75,2
. Hayir 484 83,4
Spor Malzemesi
Evet 96 16,6
Hayir 359 61,9
Elektronik Alet ve Araglar
Evet 221 38,1
Hayir 358 61,7
Ev Esyasi
Evet 222 38,3
] Hayir 430 74,1
Kozmetik
Evet 150 25,9
.. Hayir 530 91,4
Gida Urtinleri
Evet 50 8,6
) ) Hayir 505 87,1
Tatil ve Gezi
Evet 75 12,9
Hayir 355 61,2
Ugak, Otobiis ve Tren vb. Bileti
Evet 225 38,8
) ) o Hayir 537 92,6
Sinema, Tiyatro ve Konser vb. Bileti
Evet 43 7,4
) ) Hayir 311 53,6
Kitap, Dergi, CD/DVD
Evet 269 46,4
Hayir 486 83,8
Yemek Siparisi
Evet 94 16,2
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Internetten En Cok Satin Alnan Uriinler Frekans %
Hayir 509 87,8
Otel Rezervasyonu
Evet 71 12,2
Hayir 497 85,7
Cigek Siparisi
Evet 83 14,3

Tablo 36’da katilimcilarin internetten en ¢ok satin aldigi tiriinlerin dagilim oranlari

incelendiginde; %75,2°si giyim ve aksesuar, %46,4’1 kitap, dergi, CD/DVD,%38,8’1 ugak,

otobilis ve tren vb. bileti, %38,3’1 ev esyas1,%38,1°1 elektronik alet ve araglar, %25,9’u

kozmetik, %16,6’s1 spor malzemesi, %16,2’si yemek siparisi, %14,3’1i ¢igek siparisi, %12,9’u

tatil ve gezi, %12,2’si otel rezervasyonu, %8,6’s1 gida iirtinleri, %7,4‘u sinema, tiyatro ve konser

vb. bileti gibi tirlinleri internetten satin aldiklarini ifade etmislerdir. Buradan hareketle en ¢ok

satin alinan tUriinler giyim ve aksesuar ile kitap, dergi, CD/DVD firiinleri olup en az satin alinan

irlinlerin sinema, tiyatro ve konser vb. bileti ile gida {iriinleri oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin internetten satin aldiklar tirinlerin siralamasi ve oranlar1 Sekil 26°da grafiksel

olarak gosterilmistir.
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Sekil 26. Katilimcilarin Internetten Satin Aldiklar1 Uriinlerin Siralamasi ve Oranlari
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Tablo 37°de katilimcilarin internetten yaptiklari aligverislerde 6deme sekilleri

dagilimlar1 gésterilmistir.

Tablo 37: Katilimeilarm Internetten Yaptiklar: Alisverislerde Odeme Sekillerine Gére

Dagilimi
Internetten Yapilan Ahsverislerde Odeme Sekilleri Frekans (%)
Hayir 180 31,0
Kredi Karti
Evet 400 69,0
Hayir 489 84,3
Sanal Kredi Karti
Evet 91 15,7
o Hayir 505 87,1
Mobil Odeme
Evet 75 12,9
Hay1r 513 88,4
Havale/EFT
Evet 67 11,6
Dijital Ciizdan (BKM Express, Payu, Fastpay, Hayir 561 96,7
Mobil Ciizdan vb.) Evet 19 3,3
. Hayir 376 64,8
Kapida Odeme
Evet 204 35,2
Hayir 578 99,7
Diger
Evet 2 0,3

Tablo 37°deki katilimcilarin internetten yaptiklari aligverislerde kullandiklari

o0deme sekilleri dagilim oranlar1 incelendiginde; %69’u Kredi karti, %35,2’si Kapida 6deme,

%15,7’si Sanal kredi kart1, %12,9’u mobil 6deme, %11,6’s1 havale/EFT, %3,3’i dijital clizdan

bkm express, payu, fastpay, mobil cliizdan vb.) ve %0,3’1 de diger ddeme secenekleri ile 6deme
( press, payu, fastpay, ) , g ¢

yaptiklarini ifade etmislerdir. Buradan hareketle en ¢ok tercih edilen 6deme sekli %69’luk
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oranla kredi kart1 olurken, %3,3 oranla en az tercih edilenin de dijital ciizdan (BKM Express,

Payu, fastpay, mobil ciizdan vb.) oldugu goériilmektedir. S6z konusu 6deme sekillerinin

siralamasi ve oranlar1 Sekil 27°de grafiksel olarak gosterilmistir.
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Sekil 27. Katilimcilarin internetten Yaptiklar1 Alisverislerdeki Odeme Sekillerinin Oranlari
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Tablo 38°de katilimcilarin internet aligverisi tercih nedenleri ve katilim oranlari,

ortalamalar1 ve standart sapma degerleri gosterilmistir.

Tablo 38: Katilimcilarm Internet Alisverisi Tercih Nedenleri Ifadelerine Katilim Dagilimlari

IFADELER P~ é’g S o5 . ¢
xz| 2| E¥ S | X3 E o
£ £33 2 |23 @
$2 2 22 2 <26 |5
Gergek magazalara gore daha ucuza satin alma | n 25| 20| 101 | 182 | 252
imkan1 sundugu icin. % | 4334 174 31,4/ 434 400 1.08
Gergek magazalara gore daha fazla {iriin n 24 | 26 64 | 172 | 294
segenegi sundugu igin, % 41 45| 11,0|29,7 | 50,7 had
Gergek magazalara gore daha fazla kiyaslama | n 25 | 27 63 | 171 | 294
yapabilme imkéani sundugu igin. % 43|47 109|295 50,7 181 107
Gergek magazalara gore daha hizli aligveris n 48 | 42| 109 | 121 | 260
yapabilme imkani sundugu igin. % 83|72 188209 448 387 1.28
Internetten 7/24 saat alisveris yapabilme n 19 | 16 48 | 125 | 372 241 | 0,98
imkani sundugu i¢in. % 3,328 8,3|216| 64,1

Tablo 38’deki katilimcilarin internet aligverisi tercih nedenlerine iliskin ifadelere
katilim oranlar1 verilmistir. Katilimcilarin cevaplar1 s6z konusu bu ifadelere katilim

ortalamalarina gore degerlendirildiginde; “internetten 7/24 saat aligveris yapabilme imkani

b

sundugu i¢in” (X= 4,41),“gercek magazalara gore daha fazla iiriin segenegi sundugu igin’

(X=4,18), “gercek magazalara gore daha fazla kiyaslama yapabilme imkani sundugu igin’

(X=4,18), “gergek magazalara gore daha ucuza satin alma imkani sundugu i¢in” (X= 4,06) ve
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“gercek magazalara gore daha hizh alisveris yapabilme imkan1 sundugu i¢in” (X=3,87) seklinde

en cok tercih edilenden en az tercih edilene dogru siralanmaktadir.

Tablo 39°da katilimcilarin internet alisverislerinde algilanan risk faktorleri katilim

yiizdeleri, ortalamalar1 ve standart sapma degerleri gosterilmistir.

Tablo 39: Katilimcilarin Internet Aligverislerinde Algilanan Risk Faktorleri Ifadelerine

Katilim Dagilimlar

: :
s =
= o 5
£ E 5 =
IFADELER £ | 58 G
o g 2z = = i «
) S EZ| E & = | E
= = | B M S | = S =3
= £ 3¢ 2 E £ 6
g = | vo = E ju S
N X | ZZ | M N> @) n
Internetten bir iiriinii veya hizmeti satin n | 153 | 148 | 156 71 | 52
alma asamasinda zaman harcamaktan 2,52 | 1,25
_ _ % | 26,4 | 255 | 26,9 122 9,0
endise ederim.
Internetten bir iiriinii veya hizmeti ararken n| 162 | 172 | 127 68 | 51
oyalanacagimi diisiiniip gereksiz zaman 2,44 | 1,25
_ ) % | 279 | 297 219 11,7 838
harcayacagimdan endise ederim.
Internetten satin aldigim bir iiriiniin veya n| 232 | 172 90 46 | 40
hizmetin kullanmasin1 6grenmemin uzun 2,12 1,21
) ) % | 40,0 | 29,7 | 155 7,9 | 6,9
zaman almasindan endise ederim.
Internetten bir iiriine veya hizmete sahip n | 294 | 160 63 32 | 31 T
olma diisiincesi beni rahatsiz eder. % | 50,7 | 27,6 109 | 55 | 53 | ’
Internetten bir iiriine veya hizmete sahip n| 279 | 159 @ 82 30 | 30 102 | 113
olma diisiincesi beni endiselendirir. % 481 |274| 141 | 52 | 52 | '
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: :
S =
2 = s
£ E 3 z
IFADELER 5 E | 5¢ 5
¥ | 2 22 g ¥ o
= S E R g = < S
= | & E¥| 8| Z|E | g
E E 3. 2 E £ &
g = v o | & g = je
N X | ZZ | M N> @] n
Internetten satin aldigim bir iiriin veya n | 263 | 238 | 78 0 1
hizmetten sonra yeniden internetten bir
_ ) ) 1,69 | 0,711
iiriine veya hizmete sahip olma diisiincesi % 453 41,0 134 | 0,0 | 02
beni rahatsiz eder.
Internetten bir iiriinii veya hizmeti satin n | 115 | 113 | 124 | 122 | 106 | e
alirken parami bosa harcamaktan ¢ekinirim. | % | 19,8 | 195| 214 | 21,0 | 18,3 ’ '
Internetten satin aldigim iiriiniin veya n 19 15 29 107 | 410 s | men
hizmetin aldigim paraya degmesini isterim. | % | 3,3 | 2,6 50 | 184 | 70,7 | '
Internetten satin aldigim bir {iriiniin veya n 74 107 | 141 | 114 | 144
hizmetin mantikli olmamasindan endise 3,25 | 1,35
. % | 12,8 | 18,4 | 24,3 | 19,7 | 24,8
ederim.
Internetten satin aldigim bir {iriiniin veya n | 125 | 111 | 119 90 | 135
hizmetin ¢evremdeki insanlarin sagligina 3,00 | 1,46
) ) ) % | 21,6 | 19,1 | 20,5 | 155/ 23,3
zarar vermesinden endise ederim.
Internetten satin aldigim bir {iriinii veya n| 106 | 95 112 | 105 | 162
hizmeti kullanirken sagligima zarar 3,21 | 1,46
) ] ) % | 18,3 | 16,4 | 19,3 | 18,1 | 27,9
vermesinden endise ederim.
Internetten satin aldigim bir {iriin veya n 14 11 34 74 | 447
hizmetin giivenilir olmasi benim i¢in 4,60 | 0,87
o % | 24 | 19| 59 |128| 771
onemlidir.
Internetten satin aldigim bir {iriin veya n 49 64 160 | 139 | 168
hizmetten istedigim performansi 3,54 | 1,24
% | 84 |110| 27,6 | 24,0 29,0

alamayacagimdan endise ederim.
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: :
S =
2o = s
£ E 3 z
IFADELER 5 E | 5¢ 5
¥ | 2 22 g ¥ o
= S E R g = © (S
= | & E¥| 8| Z|E | g
E E 3. 2 E £ &
g = v o | & g j je
N X | ZZ | M N> @] n
Internetten satin aldigim bir {iriin veya n 9 14 48 154 | 355
hizmetten bekledigim faydalari 443 | 0,86
) o % 16 | 24 | 83 |266 61,2
saglayacagindan emin olmak isterim.
Internetten satin aldigim bir {iriiniin veya n 12 13 32 112 | 411
hizmetin emniyetli ve giivenilir oldugundan 4,55 | 0,86
] o % | 21 | 22| 55 |193]|70,9
emin olmak isterim.
Internetten bir iiriinii veya hizmeti satin n | 260 | 107 97 60 | 56
aldigimda ¢evremin sov yaptigim 2,22 | 1,36
] ] ] ) ] % | 44,8 | 18,4 | 16,7 | 10,3 | 9,7
gerekcesiyle elestirmesinden endise ederim.
Internetten bir iiriinii veya hizmeti satin n | 294 | 124 76 39 | 47
aldigimda yakin ¢evrem tarafindan alay 2,00 | 1,28
) ) % | 50,7 | 21,4 13,1 | 6,7 | 8.1
konusu olmaktan endise ederim.
Internetten satin aldigim {iriinii veya n | 304 | 124 73 39 | 40
hizmeti kullandigimda yakin ¢evremden 1,94 | 1,24
_ S o % | 52,4 | 214 126 | 6,7 | 6,9
takdir gérememek beni endiselendirir.

Tablo 39’daki katilimcilarin internet aligveriglerinde algilanan risk faktorlerine
katihm oranlar1 Vverilmistir. Katilimeilarin cevaplart s6z konusu bu ifadelere katilim
ortalamalarina gore degerlendirildiginde; “internetten satin aldigim bir {irlin veya hizmetin
giivenilir olmas1 benim i¢in énemlidir’ (X= 4,60), “internetten satin aldigim bir iiriiniin veya
hizmetin emniyetli ve giivenilir oldugundan emin olmak isterim” (X=4,55), “internetten satin

aldigim iiriiniin veya hizmetin aldigim paraya degmesini isterim” (X=4,51), “internetten satin
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aldigim bir iirlin veya hizmetten bekledigim faydalar1 saglayacagindan emin olmak isterim”

(X=4,43), “Internetten satin aldigim bir iiriin veya hizmetten istedigim performansi
alamayacagimdan endise ederim” (X=3,54), “Internetten satin aldigim bir {iriiniin veya hizmetin
mantikli olmamasindan endise ederim” (X=3,25), “Internetten satin aldigim bir iiriinii veya
hizmeti kullanirken sagligima zarar vermesinden endise ederim (X=3,21), “internetten satin
aldigim bir {irliniin veya hizmetin ¢evremdeki insanlarin sagliina zarar vermesinden endise
ederim” (X=3,00), “Internetten bir {iriinii veya hizmeti satin alirken parami bosa harcamaktan
cekinirim” (X=2,98), “internetten bir iiriinii veya hizmeti satin alma asamasinda zaman
harcamaktan endise ederim” (X=2,52), “internetten bir {iriinii veya hizmeti ararken
oyalanacagimi diisiiniip gereksiz zaman harcayacagimdan endise ederim” (X=2,44),
“Internetten bir iiriinii veya hizmeti satin aldigimda cevremin sov yaptigim gerekcesiyle
elestirmesinden endise ederim” (X=2,22), “Internetten satin aldigim bir {iriiniin veya hizmetin
kullanmasimi dgrenmemin uzun zaman almasindan endise ederim” (X=2,12), “Internetten bir
iirlinii veya hizmeti satin aldigimda yakin ¢evrem tarafindan alay konusu olmaktan endise
ederim” (X=2,00), “Internetten satin aldigim iiriinii veya hizmeti kullandigimda yakin
cevremden takdir gérememek beni endiselendirir” (X=1,94), “Internetten bir tiriine veya
hizmete sahip olma diisiincesi beni endiselendirir” (X=1,92), “Internetten bir iiriine veya
hizmete sahip olma diisiincesi beni rahatsiz eder” (X=1,87) ve “Internetten satin aldigim bir
iiriin veya hizmetten sonra yeniden internetten bir iirline veya hizmete sahip olma diisiincesi
beni rahatsiz eder” (X=1,69) seklinde en yiiksek ortalamaya sahip olandan en kiigiik ortalamaya

sahip olana dogru siralanmaktadir.
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3.10.2. ifadelere Verilen Cevaplarin Normal Dagihma Uygunluk Testleri

[fadelere yonelik analiz tekniginin belirlenmesinde verilerin dagilimi incelenmis
olup verilerin normal dagilima uygun olup olmadiklarint belirlemek amaciyla carpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri ile histogramlar1 incelenmistir. Carpiklik ve basiklik
degerlerinin -2 ve +2 arasinda olmasi1 normal dagilim icin yeterli goriilmektedir (George ve

Mallery, 2010; Ozgiiner, 2019: 169).

Internet aligverisini tercih nedenlerine iliskin 5 ifadelik 6lgegin ortalamalar1 normal
dagilim gostermezken (¢arpiklik katsayisi-skewness=-1,378, diklik katsayisi-kurtosis=-2,294
ve yaklagik normal dagilim grafigine benzemeyen histogram) internet aligverislerinde algilanan
risk faktorleri 6l¢eginde yer alan 18 ifadelik 6l¢egin ortalamalari normal dagilim gostermektedir
(carpiklik katsayisi-skewness = 0,210, diklik katsayisi-kurtosis = 0,522 ve normal dagilim
grafigine benzeyen histogram). Ayrica algilanan risk Olgeginin alt faktorlerinin de (Zaman
Kayb1 Riski i¢in carpiklik katsayisi=0,576, diklik katsayisi=-0,195; Psikolojik Risk ig¢in
carpiklik katsay1s1=0,821, diklik katsayisi= -0,225; Finansal Risk icin carpiklik katsayisi=-
0,416, diklik katsay1s1=-0,009; Fiziksel Risk i¢in carpiklik katsayis1i=-0,189, diklik katsayisi=-
0,683; Uriin Performans Riski i¢in carpiklik katsayisi=-1,191, diklik katsayisi=1,149 ve Sosyal
Risk i¢in ¢arpiklik katsay1s1=0,920, diklik katsayisi=-0,141) ortalamalarinin normal dagilim

gosterdigi belirlenmistir.

Goriildigi tizere analizlerde kullanilan baz1 veriler normal dagilim gosterirken bazi

veriler normal dagilim gostermemektedir. Dolayisiyla, normal dagilima sahip olan verilerde
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parametrik analizler (t testi, tek yonlii varyans analizi), normal dagilmayan verilerde ise

parametrik olmayan analizler (Kruskal Wallis) uygulanmustir.

3.10.3. Ki-Kare Analizi

Ki-Kare analizi kisminda kusaklarin; interneti oncelikli kullanim nedenleri,
internetten aligveris yapma/yapmama durumlari, internetten aligveris yapma sikliklari,
internetten en ¢ok hangi iirlin gruplarimi satin aldiklari, internetten yaptiklar1 aligverislerde
odeme sekilleri gibi sorulara verdikleri cevaplar arasindaki ¢apraz iliskiler Ki-Kare analizi

yardimiyla degerlendirilmis olup asagida maddeler halinde sunulmus ve analiz edilmistir.

Kusaklarin interneti oncelikli kullanim nedenleri ac¢isindan farklilik gdsterip

gostermediklerini belirlemek amaciyla,

“Kusaklarm, interneti oncelikli kullanim nedenleri arasinda farkhhik

bulunmaktadir”

ifadesi her bir alt sik itibari ile Ki-Kare yardimiyla test edilmis ve ilgili degerler Tablo 40°da

verilmistir.

e interneti alisveris yapmak amaciyla kullanmak acisindan kusaklar arasinda
farklilik bulunmaktadir.

e Interneti eglence/sosyal medya amaciyla kullanmak agisindan kusaklar arasinda
farklilik bulunmaktadir.

e interneti arastirma yapma/ders ¢alisma amaciyla kullanmak agisindan kusaklar

arasinda farklilik bulunmaktadir.
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e Interneti Kitap, dergi, gazete okumak amaciyla kullanmak acisindan kusaklar

arasinda farklilik bulunmaktadir.

e interneti iletisim (haberlesme/mesajlasma) amaciyla kullanmak agisindan

kusaklar arasinda farklilik bulunmaktadir.

e interneti seyahat ile ilgili arastirmalar/faaliyetler amaciyla kullanmak agisindan

kusaklar arasinda farklilik bulunmaktadir.

e Interneti film/sarki vs. indirme amaciyla kullanmak agisindan kusaklar arasinda

farklilik bulunmaktadir.

e interneti online hizmetler amaciyla kullanmak acisindan kusaklar arasinda

farklilik bulunmaktadir.

Tablo 40: Kusaklar ve Interneti Oncelikli Kullanim Nedenlerine Iliskin Capraz Eslestirme

Tablosu
Kusaklar
. .o g
Interneti Oncelikli Kullanim Nedenleri §
£ B ’g” % ’g" c
3R = = 4 S
2 2 ¥ 2 @8
QX o o~ N [
n 23 38 115 63 239
Hayir
% 639 49,4 33,6 50,4 41,2
. Evet n 13 39 227 62 341
Alisveris yapmak % 361 | 50,6 | 664 | 496 | 588
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

x?=22,227; P=0,000<0,05
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Kusaklar
. .. g
Interneti Oncelikli Kullanim Nedenleri §
.08 2 % .
2% 2z s
Sz N3 ~ N 2
= w4 P N [
Havir n 19 29 90 17 155
W T | 528 | 377 | 263 | 136 | 267
Evet n 17 48 252 108 425
Eglence/Sosyal Medya % | 472 | 623 | 737 | 864 | 733
Toplam n 36 77 342 125 580
% | 100,0 | 100,0 @ 100,0 | 100,0 | 100,0
x?=28,207; P=0,000<0,05
H n 31 34 108 45 218
ayir
% | 86,1 442 31,6 36,0 37,6
n
Arastirma yapma/Ders Evet . > 43 234 %0 J02
calisma % | 13,9 55,8 68,4 64,0 62,4
sl n 36 77 342 125 580
% | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
x?=42,946; P=0,000<0,05
H n 14 41 214 90 359
ayir
% | 38,9 53,2 62,6 72,0 61,9
Kitap, dergi, gazete Evet L 22 36 128 35 221
okumak % 61,1 @ 468 374 | 280 @ 381
Toplam n 36 77 342 125 580
% | 100,0 | 100,0 @ 100,0 | 100,0 | 100,0

x?=15,999; P=0,001<0,05
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Kusaklar
. 3 g
Interneti Oncelikli Kullamim Nedenleri §
s B )g{; )go )gb e
5 = = z 8
£2E 2 2z 2 3
QR W o~ N [
n 8 20 68 39 135
Hayir
% | 2272 26,0 19,9 31,2 23,3
fletisim: n 28 57 274 86 445
. Evet
Haberlesme/mesajlasma % | 77,8 74,0 80,1 68,8 76,7
n 36 77 342 125 580
Toplam
% | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
%?=6,936; P=0,074>0,05
n 34 57 223 96 410
Hayir
% | 94,4 74,0 65,2 76,8 70,7
Seyahat ile ilgili £ n 2 20 119 29 170
. vet
arastirmalar/faaliyetler % 5,6 26,0 34,8 23,2 29,3
n 36 77 342 125 580
Toplam
% | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
x?=17,437; P=0,001<0,05
n 34 46 167 48 295
Hayir
% | 94,4 59,7 48,8 38,4 50,9
) Lo n 2 31 175 77 285
Film/sarka vs, indirme Evet
% 5,6 40,3 51,2 61,6 49,1
n 36 77 342 125 580
Toplam
% | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0

x?=38,121; P=0,000<0,05
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Kusaklar
. . g
Interneti Oncelikli Kullanim Nedenleri §
E ) ) o
n_' o op ohn
PR 5 5 £
L & = = = _—
Sz N3 ~ N 2
== 4 e N [
n 24 36 159 86 305
Hayir
% 66,7 46,8 46,5 68,8 52,6
Online Hizmetler Evet n 12 41 183 39 275
ve
% 33,3 53,2 53,5 31,2 47,4
Toplam | n 36 77 342 125 580
x2:22,189; P=0,000<0,05

Tablo 40’da kusaklarin, interneti 6ncelikli kullanim nedenleri arasinda farklilik olup

olmadigini tespit edebilmek i¢in yapilan Ki-Kare testi sonuglar1 yer almaktadir. Yapilan Ki-

Kare testi sonucunda;

e interneti alisveris yapmak amaciyla kullanmak agisindan kusaklar arasinda
anlamli bir farklilhik bulunmustur (X2:22,227; P=0,000). Analiz sonucuna gore; Y ve X

kusaklari, Z ve Bebek Patlamasi kusaklarina gore interneti daha fazla aligveris yapmak i¢in

kullanmaktadirlar.
Interneti aligveris yapmak igin en fazla kullananlar Y kusaginda olanlardir. Sonra

sirastyla X ve Z kusagindakiler gelmektedir. Beklendigi gibi Bebek Patlamasi Kusaginda

olanlar interneti aligveris yapmada en az kullananlardir.

e Interneti eglence/sosyal medya amaciyla kullanmak agisindan kusaklar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur (y?=28,207; P=0,000). Analiz sonucuna gore; Z ve Y

kusaklari, X ve Bebek Patlamasi kusaklarina gore interneti daha fazla eglence/sosyal medya icin

kullanmaktadirlar.
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e Interneti arastirma yapma/ders amaciyla kullanmak agisindan kusaklar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur (y?=42,946; P=0,000). Analiz sonucuna gore; Y, Z ve X
kusaklari, Bebek Patlamasi kusagina gore interneti daha fazla arastirma yapma/ders igin
kullanmaktadirlar.

e Interneti kitap, dergi, gazete okumak amaciyla kullanmak acisindan kusaklar
arasinda anlaml bir farkhilik bulunmustur (x?=15,999; P=0,001). Analiz sonucuna gore; Bebek
Patlamasi ve X kusaklari, Y ve Z kusaklarina gore interneti daha fazla kitap, dergi, gazete
okumak i¢in kullanmaktadirlar.

e interneti iletisim (Haberlesme/mesajlasma) amaciyla kullanmak acisindan
kusaklar arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir (%%=6,936; P=0,074). Kusaklarin hepsi
yogun olarak interneti iletisim amaciyla kullanmaktadir.

e Interneti seyahat ile ilgili arastirmalar/faaliyetler amaciyla kullanmak agisindan
kusaklar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (x?=17,437; P=0,001). Analiz sonucuna
gore; kusaklar interneti seyahat ile ilgili arastirmalar i¢in pek fazla kullanmamaktadir. Ancak
kullananlar agisindan Y, X ve Z kusaklari, Bebek Patlamasi kugsaklarina gore interneti daha fazla
seyahat ile ilgili arastirmalar/faaliyetler i¢in kullanmaktadirlar.

e Interneti film/sarki vs. indirme amaciyla kullanmak agisindan kusaklar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur (X2:38,121; P=0,000). Analiz sonucuna gore; Z, Y ve X
kusaklari, Bebek Patlamasi kusagina gore interneti daha fazla film/sarki vs. indirme i¢in
kullanmaktadirlar.

e interneti online hizmetler amaciyla kullanmak agisindan kusaklar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur (%?=22,189; P=0,000). Analiz sonucuna gore; Y ve X
kusaklari, Bebek Patlamasi ve Z kusaklarina gore interneti daha fazla online hizmetler icin

kullanmaktadirlar.
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Bu sonuglardan hareketle kusaklarin, interneti kullanim nedenlerinin Oncelik

siralamasi Tablo 41°de verilmistir.

Tablo 41: Kusaklarin Internet Kullanim Nedenlerinin Oncelik Siralamasi

Kusaklar Internet Kullanim Nedenleri

Iletisim: Haberlesme/mesajlasma
Kitap, dergi, gazete okumak
Eglence/Sosyal Medya

Aligveris yapmak

Bebek Patlamas1 Kusagi O | Frar iy
Aragtirma yapma/Ders ¢alisma

Seyahat ile ilgili arastirmalar/faaliyetler

O N o g~ w D PRE

Film/sarki vs. indirme

fletisim: Haberlesme/mesajlasma
Eglence/Sosyal Medya
Arastirma yapma/Ders ¢alisma
Online Hizmetler

X Kusag Aligveris yapmak

Kitap, dergi, gazete okumak

Film/sarki vs. indirme

© N o g &~ w0 D oE

Seyahat ile ilgili arastirmalar/faaliyetler

Iletisim: Haberlesme/mesajlasma
Eglence/Sosyal Medya
Arastirma yapma/Ders ¢aligma
Aligveris yapmak

Y Kusagi ) .y P
Online Hizmetler

Film/sarki vs. indirme

Kitap, dergi, gazete okumak

© N o g ~ w DD PE

Seyahat ile ilgili arastirmalar/faaliyetler
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Kusaklar Internet Kullanim Nedenleri

Eglence/Sosyal Medya

[letisim: Haberlesme/mesajlasma
Aragtirma yapma/Ders calisma
Film/sarki vs. indirme

Z Kusag Aligveris yapmak
Online Hizmetler

Kitap, dergi, gazete okumak

o N o g~ w D E

Seyahat ile ilgili arastirmalar/faaliyetler

Tablo 41°den de goriildigi tizere, Kusaklarin interneti kullanimlarindaki 6ncelik
siralamalart farklilik gostermektedir. S6z konusu bu farkliliklar genel anlamda kusaklarin

karakteristik 6zeliklerine uymaktadir.
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“Kusaklarin, internetten alisveris yapma/yapmama durumlarn farkhhk

gostermektedir”
ifadesinin testine iliskin Ki-Kare sonuglar1 Tablo 42’de verilmistir.

Tablo 42: Kusaklarin Internetten Alisveris Yapma/Yapmama Durumlarina Iliskin Capraz

Eslestirme Tablosu

Kusaklar
»BD
Z
Internetten Alsveris Yapma/Yapmama §
Durumu 2
=
&
& )gn )gn ’50 e
= = = z =
2 < = = =
/M > gl N [
n 17 54 317 97 485
Evet
% 47,2 70,1 92,7 77,6 83,6
n 3 11 17 18 49
Hayir
% 8,3 14,3 5,0 14,4 8,4
Ben yapmiyorum ama benim adima bir n 16 12 8 10 46
baskasi yapiyor % 44.4 15,6 2,3 8,0 7,9
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
%?=104,217; P=0,000<0,05

Tablo 42°de kusaklarin, internetten aligveris yapma/yapmama durumlari arasinda

farklilik olup olmadigim tespit edebilmek icin yapilan KI- Kare testi sonuglar1 verilmistir.



138
Yapilan Ki- Kare testi sonucunda, kusaklarm internetten alisveris yapma/yapmama durumlari

arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (y?=104,217; P=0,000).

Internetten aligveris yapma/yapmama durumlarma gore analiz sonuglari; “Evet”
ifadesi, Bebek Patlamasi Kusaginda %47,2, X kusaginda %70,1, Y Kusaginda %92,7 ve Z
kusaginda %77,6 oraninda isaretlenmistir. “Hayir” ifadesi, Bebek Patlamasi kusaginda %8,3, X
kusaginda %14,3, Y kusaginda %5 ve Z kusaginda %14,4 oraninda isaretlenmistir. “Ben
yapmiyorum ama benim adima bir baskasi yapiyor” ifadesi ise, Bebek Patlamasi kusaginda
%44,4, X kusaginda %15,6, Y kusaginda %?2,3 ve Z kusaginda %8 oraninda isaretlenmistir. Bu
sonuglardan hareketle tiim kusaklarin internetten aligveris yaptiklari, ancak internetten en ¢ok
Y kusag1 mensuplarinin aligveris yaptigi, bunu sirayla Z, X ve Bebek patlamasi kusaklarinin
izledigi anlasilmaktadir. Ote yandan Bebek Patlamasi kusagi mensuplarmin internetten

baskalarina en ¢ok aligveris yaptiran kusak oldugu da goriilmektedir.
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“Kusaklarin, internetten alisveris yapma sikhiklar farkhihk gostermektedir”

ifadesinin testine iliskin Ki-Kare sonuglar1 Tablo 43’te verilmistir.

Tablo 43: Kusaklarm, Internetten Alisveris Yapma Sikliklarina iliskin Capraz Eslestirme

Tablosu
Kusaklar
Son Bir Y1l icindeki internetten Ahsveris é
Yapma Sikhgi % 3 3 _
a )Eb )éf )éf )%0 E
3 s 5 5 5 s
2 £ N~ N - g
== % >~ N —
n 25 32 60 56 173
1-3 kez
% 69,4 41,6 17,5 44,8 29,8
n 6 13 58 23 100
4-6 kez
% 16,7 16,9 17,0 18,4 17,2
n 2 4 40 11 57
7-9 kez
% 5,6 5,2 11,7 8,8 9,8
n 3 28 184 35 250
10 kez ve iizeri
% 8,3 36,4 53,8 28,0 43,1
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
x2:79,620; P=0,000<0,05

Tablo 43’te kusaklarin, internetten aligveris yapma sikliklar1 arasinda farklilik olup
olmadigini tespit edebilmek igin yapilan Ki- Kare testi sonuglar1 verilmistir. Yapilan Ki- Kare
testi sonucunda, kusaklarin internetten aligveris yapma sikliklar: arasinda anlamli bir farklilik

bulunmustur (x?=79,620; P=0,000).
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Internetten alisveris yapma sikliklarma gore analiz sonuglari; “1-3 kez” ifadesi,

Bebek Patlamasi Kusaginda %69,4, X kusaginda %41,6, Y kusaginda%17,5 ve Z kusaginda
%44,8 oraninda isaretlenmistir. “4-6 kez” ifadesi, Bebek Patlamasi kusaginda %16,7, X
kusaginda %16,9, Y kusaginda %17 ve Z kusaginda %18 oraninda igaretlenmistir. “7-9 kez”
ifadesi, Bebek Patlamasi kusaginda %5,6, X kusaginda %5,2, Y kusaginda %11,7 ve Z
kusaginda %8,8 oraninda isaretlenmistir. “10 kez ve tzeri” ifadesi ise, Bebek Patlamasi
kusaginda %38,3, X kusaginda %36,4, Y kusaginda %53,8 ve Z kusaginda %28 oraninda
isaretlenmistir. Bu sonuglardan hareketle tiim kusaklarin internetten belirli sikliklarla aligveris
yaptiklari, ancak internetten en ¢ok Y kusagi mensuplarinin aligveris yaptigi, bunu sirayla X, Z
ve Bebek patlamasi kusaklarinin izledigi anlasiimaktadir. Ote yandan Bebek Patlamas1 kusagi
mensuplarinin son bir yil igindeki internetten aligveris yapma sikliklarinin en ¢ok ii¢ kez oldugu

da goriilmektedir.

“Kusaklarn, internetten en ¢ok satin aldiklari iiriin gruplar: arasinda farklhihk

bulunmaktadir”

ifadesi her bir alt sik itibari ile Ki-Kare ile test edilmis ve sonuglar tablo 44’de verilmistir.

e Internetten ‘giyim ve aksesuar iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda
farklilik bulunmaktadir.

e Internetten ‘spor malzemesi iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda
farklilik bulunmaktadir.

e internetten ‘elektronik alet ve araglar iiriin grubu’ satin alma acisindan kusaklar

arasinda farklilik bulunmaktadir.
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e Internetten ‘ev esyast iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda farklilik
bulunmaktadir.

e internetten ‘kozmetik {iriin grubu’ satin alma acisindan kusaklar arasinda
farklilik bulunmaktadir.

e Internetten ‘gida iiriinleri iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda
farklilik bulunmaktadir.

e Internetten ‘tatil ve gezi iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda
farklilik bulunmaktadir.

e Internetten ‘ugak, otobiis ve tren vb. bileti iiriin grubu’ satin alma agisindan
kusaklar arasinda farklilik bulunmaktadir.

e Internetten ‘sinema, tiyatro ve konser vb. bileti iiriin grubu’ satin alma agisindan
kusaklar arasinda farklilik bulunmaktadir.

e Internetten ‘kitap, dergi, CD/DVD iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar
arasinda farklilik bulunmaktadir.

e Internetten ‘yemek siparisi {iriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda
farklilik bulunmaktadir.

e Internetten ‘otel rezervasyonu iiriin grubu’ satin alma acisindan kusaklar arasinda
farklilik bulunmaktadir.

e Internetten ‘cigek siparisi iiriin grubu’ satin alma acisindan kusaklar arasinda

farklilik bulunmaktadir.
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Tablo 44: Kusaklarm Internetten En Cok Satin Aldiklar1 Uriin Gruplarina iliskin Capraz

Eslestirme Tablosu

Kusaklar
Internetten En Cok Satin Alinan Uriin E
]
l = o - -
Gruplan g _ ) ) ) c
385 & 5 g S
S g N> N N g
=== > >~ N —
n 14 30 69 31 144
Hayir
% 38,9 39,0 20,2 24,8 24,8
St n 22 47 273 94 436
.. VE
Giyim ve Aksesuar % | 611 | 610 798 752 752
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
%2=16,021; P=0,001<0,05
n 35 68 277 104 484
Hayir
% 97,2 88,3 81,0 83,2 83,4
n 1 9 65 21 96
S Mal . Evet
por Ivialzemesi % 2,8 11,7 19,0 16,8 16,6
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
x2=7,760; P=0,051>0,05
n 26 40 207 86 359
Hayir
% 72,2 51,9 60,5 68,8 61,9
n 10 37 135 39 221
Elektronik Alet ve Araclar S % 27,8 48,1 39,5 31,2 38,1
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

x2=7,657; P=0,054>0,05
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Kusaklar
Internetten En Cok Satin Alinan Uriin E
]
l = o - -
Gruplan g _ ) ) ) c
385 & 5 g S
S g N> N N g
| M o >~ N —
n 26 52 177 103 358
Hayir
% 72,2 67,5 51,8 82,4 61,7
n 10 25 165 22 222
Ev Esyasi Evet
% 27,8 32,5 48,2 17,6 38,3
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
%2=39,786; P=0,000<0,05
n 33 61 239 97 430
Hayir
% 91,7 79,2 69,9 77,6 74,1
] n 3 16 103 28 150
Kozmetik Evet
% 8,3 20,8 30,1 22,4 25,9
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
%2=10,817; P=0,013<0,05
n 33 70 309 118 530
Hayir
% 91,7 90,9 90,4 94,4 91,4
n 3 7 33 7 50
Gida I"Jriinleri Evet % 8,3 911 9,6 5,6 8,6
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

%?=1,932; P=0,587>0,05
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Kusaklar
Internetten En Cok Satin Alinan Uriin E
]
l = o - -
Gruplan g _ ) ) ) c
3% F g g S
S Z N> N N g
=== > >~ N —
n 33 59 294 119 505
Hayir
% 91,7 76,6 86,0 95,2 87,1
Evet n 3 18 48 6 75
. . ve
Tatil ve Gezi % 83| 234 | 140 48 | 129
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0
x2=15,848; P=0,001<0,05
n 19 49 184 103 355
Hayir
% 52,8 63,6 53,8 82,4 61,2
Ugak, Otobiis ve Tren Vb. gyt : 17 28 158 22 225
Bileti % 47,2 36,4 46,2 17,6 38,8
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 & 100,0
¥2=32,814; P=0,000<0,05
n 35 69 312 121 537
Hayir
% 97,2 89,6 91,2 96,8 92,6
Sinema, Tiyatro ve Konser Vb. | gyet n 1 8 30 4 43
Bileti % 2,8 10,4 8,8 3,2 7,4
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 | 100,0 100,0 | 100,0 | 100,0

%2=6,273; P=0,099>0,05
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Kusaklar
Internetten En Cok Satin Alinan Uriin E
]
l = o - -
Gruplan g _ %‘) %‘) ) c
i % = = =) K
S g N> N N g
=== > >~ N —
n 26 44 162 79 311
Hayir
% 72,2 57,1 47,4 63,2 53,6
Evet n 10 33 180 46 269
. . ve
Kitap, Dergi, CD/DVD % | 27,8 429 52,6 36,8 46,4
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
2= 15,381; P= 0,002<0,05
n 36 69 278 103 486
Hayir
% 100,0 89,6 81,3 82,4 83,8
n 0 8 64 22 94
vemek Siparisi Evet
EMEK Siparisi % 0,0 10,4 18,7 17,6 16,2
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
%2=10,643; P=0,014<0,05
n 34 57 298 120 509
Hayir
% 94,4 74,0 87,1 96,0 87,8
n 2 20 44 5 71
Evet
Otel Rezervasyonu % 5,6 26,0 12,9 4,0 12,2
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

x2=23,042; P=0,000<0,05
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Kusaklar
Internetten En Cok Satin Alinan Uriin E
=
Gruplan = = - =
= . % 2 % | e
S 8| 3 5 g S
22 &2 | 2 2 2
| M o >~ N —
n 35 70 279 113 497
Hayir
% 97,2 90,9 81,6 90,4 85,7
n 1 7 63 12 83
c S Evet
gL ey % 2,8 91 | 184 96 143
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

x2= 12,590; P=0,006<0,05

Tablo 44°de kusaklarin, internetten en ¢ok satin aldiklar1 tiriin gruplari arasinda

farklilik olup olmadigini tespit edebilmek igin yapilan Ki-Kare testi sonuglar1 yer almaktadir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda;

e Internetten ‘giyim ve aksesuar iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda

anlamli bir farklilik bulunmustur (X2:16,021; P=0,001). Analiz sonucuna gore; Y ve Z

kusaklari, Bebek Patlamasi ve X kusaklarina gore internetten daha fazla giyim ve aksesuar iiriin

grubu satin almaktadir.

e Internetten ‘spor malzemesi iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda

anlamli bir farklilhik bulunamamustir (3?=7,760; P=0,051). Tiim kusaklar internetten spor

malzemesi almay1 pek tercih etmemektedir.
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e internetten ‘elektronik alet ve araglar iiriin grubu’ satin alma acisindan kusaklar
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir (x°=7,657; P=0,054). Kusaklar internetten
elektronik alet ve araglar almay1 ¢ok fazla tercih etmemektedir.

e internetten ‘ev esyast iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda anlaml
bir farklilik bulunmustur (32=39,786; P=0,000). Analiz sonucuna gore; Y, X ve Bebek Patlamasi
kusaklari, Z kusagina gore internetten daha fazla ev esyasi iirlin grubu satin almaktadir.

e Internetten ‘kozmetik iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda anlaml
bir farklilik bulunmustur (%?=10,817; P=0,013). Analiz sonucuna gore; Y, Z ve X kusaklari,
Bebek Patlamasi kusagina gore internetten daha fazla kozmetik iiriin grubu satin almaktadir.

e Internetten ‘gida iiriinleri iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda
anlamli bir farklilk bulunamamustir (?=1,932; P=0,587). Tiim kusaklar gida diriinlerini
internetten almayi pek tercih etmemektedir.

e internetten ‘tatil ve gezi iiriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda
anlaml1 bir farklilik bulunmustur (x?=15,848; P=0,001). Analiz sonucuna gére; X ve Y
kusaklari, Bebek Patlamasi ve Z kusaklarina gore internetten daha fazla tatil ve gezi {iriin grubu
satin almaktadir.

e internetten ‘ugak, otobiis ve tren vb. bileti iiriin grubu’ satin alma agisindan
kusaklar arasinda anlamli bir farklihk bulunmustur (%?=32,814; P=0,000). Analiz sonucuna
gore; Bebek Patlamasi, Y ve X kusaklari, Z kusagina gore internetten daha fazla ugak, otobiis

ve tren vb. bileti iirtin grubu satin almaktadir.
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e internetten ‘sinema, tiyatro ve konser vb. bileti iiriin grubu’ satin alma agisindan

kusaklar arasinda anlamli bir farklilik bulunamamstir (x%=6,273; P=0,099). Tiim kusaklar
internetten sinema, tiyatro ve konser vb. i¢in bileti almay1 pek tercih etmemektedir.

e Internetten ‘kitap, dergi, CD/DVD iiriin grubu’ satin alma acisindan kusaklar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (x2:15,381; P=0,002). Analiz sonucuna gore; Y ve
X kusaklari, Z ve Bebek Patlamasi kusaklarina gore internetten daha fazla kitap, dergi, CD/DVD
iirlin grubu satin almaktadir.

e Internetten ‘yemek siparisi {iriin grubu’ satin alma agisindan kusaklar arasinda
anlamlhi bir farklihk bulunmustur (x?=10,643; P=0,014). Analiz sonucuna gore; Y ve Z
kusaklari, X kusagina gore internetten daha fazla yemek siparisi {iriin grubu satin almaktadir.
Bebek Patlamasi Kusagi internetten hi¢ yemek siparisi vermemektedir.

e Internetten ‘otel rezervasyonu iiriin grubu’ satin alma acisindan kusaklar arasinda
anlaml1 bir farklilik bulunmustur (x?=23,042; P=0,000). Analiz sonucuna gére; X ve Y
kusaklar1, Bebek Patlamasi ve Z kusaklarina gore internetten daha fazla otel rezervasyonu iiriin
grubu satin almaktadir.

e Internetten ‘cigek siparisi iiriin grubu’ satin alma acisindan kusaklar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur (¥?=12,590; P=0,006). Analiz sonucuna goére; Y kusag: diger
kusaklara gore internetten daha fazla ¢igek siparisi iirlin grubu satin almaktadir.

Bu sonuglardan hareketle kusaklarin, internetten en ¢ok satin aldiklart iiriin gruplar:

oncelik siralamasi Tablo 45°te verilmistir.
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Tablo 45: Kusaklarin Internetten En Cok Satin Aldiklar1 Uriin Gruplar1 Oncelik Siralamasi

Kusaklar

internetten En Cok Satin Alinan Uriin Grubu

Bebek Patlamas1 Kusagi

© © N o g > w D e

e e =
w NN o

Giyim ve aksesuar

Ucgak, otobiis ve tren vb. bileti
Elektronik alet ve araglar

Ev esyasi

Kitap, dergi, CD/DVD
Kozmetik

Gida triinleri

Tatil ve gezi

Otel rezervasyonu

Spor malzemesi

. Sinema, tiyatro ve konser vb. bileti

Cigek siparisi

Yemek siparigi

X Kusagi

© ®© N o g > w D E

e e =
w N o

Giyim ve aksesuar

Elektronik alet ve araclar
Kitap, dergi, CD/DVD

Ugak, otobiis ve tren vb. bileti
Ev esyasi

Otel rezervasyonu

Tatil ve gezi

Kozmetik

Spor malzemesi

Sinema, tiyatro ve konser vb. bileti

. Yemek siparisi

. Gida trinleri

Cicek siparisi
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Kusaklar

Internetten En Cok Satin Alinan Uriin Grubu

Y Kusag

© ®© N o g > w D e

e e =
w N PO

Giyim ve aksesuar

Kitap, dergi, CD/DVD

Ev esyasi

Ucgak, otobiis ve tren vb. bileti
Elektronik alet ve araglar
Kozmetik

Spor malzemesi

Yemek siparisi

Cigek siparisi

Tatil ve gezi

. Otel rezervasyonu

Gida trinleri

Sinema, tiyatro ve konser vb. bileti

Z Kusag

© ®© N o g > w DdE

e e =
w N o

Giyim ve aksesuar

Kitap, dergi, CD/DVD
Elektronik alet ve araclar
Kozmetik

Ev egyast

Ugak, otobiis ve tren vb. bileti
Yemek siparisi

Spor malzemesi

Cicek siparisi

Gida trtinleri

. Tatil ve gezi

. Otel rezervasyonu

Sinema, tiyatro ve konser vb. bileti
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Tablo 45°ten de goriildiigii lizere kusaklarin internetten en ¢ok satin aldiklari {iriin

grubu oncelik siralamalarinin farkli oldugu goriilmektedir. S6z konusu bu farkliliklar genel

anlamda kusaklarin karakteristik 6zeliklerine uymaktadir.

“Kusaklarmn, internetten yaptiklar1 alhisverislerde 6deme sekilleri arasinda

farklilik bulunmaktadir”

ifadesi her bir alt sik itibari ile Ki-Kare ile test edilmis ve sonuglar1 tablo 46’da verilmistir.

e Odemeleri ‘kredi kart1 ile yapma’ agisindan kusaklar arasinda farklilik
bulunmaktadir.

e Odemeleri ‘sanal kredi kart1 ile yapma’ acisindan kusaklar arasinda farklilik
bulunmaktadir.

e Odemeleri ‘mobil 6deme ile yapma’ acisindan kusaklar arasinda farklilik
bulunmaktadir.

e Odemeleri ‘havale/EFT ile yapma’ acisindan kusaklar arasinda farklilik
bulunmaktadir.

e Odemeleri ‘dijital ciizdan (BKM Express, Payu, fastpay, mobil ciizdan vb.) ile
yapma’ agisindan kusaklar arasinda farklilik bulunmaktadir.

e Odemeleri ‘kapida 6deme ile yapma’ acisindan kusaklar arasinda farklilik

bulunmaktadir.
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Tablo 46: Kusaklarm Internet Alisverislerindeki Odeme Sekillerine Iliskin Capraz Eslestirme

Tablosu
Kusaklar
Internet Ahsverislerinde g
Kullamlan Odeme Sekilleri =
£ gﬁ gf 5 e
5 & 4 = ) 8
o Z - N> - g
n M > > N =
n 13 28 83 56 180
Hayir
% 36,1 36,4 24,3 44,8 31,0
Evet n 23 49 259 69 400
. ve
Kredi Kart % 63,9 63,6 75,7 55,2 69,0
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
¥*=19,836; P=0,000<0,05
n 31 56 290 112 489
Hayir
% 86,1 72,7 84,8 89,6 84,3
n 5 21 52 13 91
Sanal Kredi Karti | =&
anal kredi Karta % 13,9 27,3 15,2 10,4 15,7
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
%*=10,603; P=0,014<0,05
n 35 72 294 104 505
Hayir
% 97,2 93,5 86,0 83,2 87,1
n 1 5 48 21 75
Mobil Od Evet
ML RS % 2,8 6,5 14,0 16,8 12,9
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

x*=8,163; P=0,043<0,05
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Kusaklar
Internet Ahsverislerinde g
Kullamlan Odeme Sekilleri =
s _ )gf )gf '50 e
S % E = =) K
Q Z - N> - g
n . - N =
n 33 65 301 114 513
Hayir
% 91,7 84,4 88,0 91,2 88,4
n 3 12 41 11 67
Havale/EFT Evet
% 8,3 15,6 12,0 8,8 11,6
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
x*=2,581; P=0,461>0,05
n 36 75 328 122 561
Hayir
Dijital Ciizdan % 100,0 97,4 95,9 97,6 96,7
(BKM Express, n 0 2 14 3 19
Evet
Payu, fastpay, % 0,0 2,6 4,1 2,4 3,3
mobil ciizdan vb.) n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Beklenen degeri 5’ten kiiciik olan hiicre orani (%37,5) %20°den biiyiik
n 20 62 236 58 376
Hayir
% 55,6 80,5 69,0 46,4 64,8
. n 16 15 106 67 204
Kapida Odeme Evet
% 44,4 19,5 31,0 53,6 35,2
n 36 77 342 125 580
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

%°=30,907; P=0,000<0,05
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Tablo 46’da kusaklarin, internetten yaptiklar: alisverislerde 6deme sekilleri arasinda

farklilik olup olmadigimi tespit edebilmek icin yapilan Ki-Kare testi sonuglari verilmistir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda;

e Odemeleri ‘kredi kart1 ile yapma’ acisindan kusaklar arasinda anlamli farklilik
bulunmustur (%?=19,836; P=0,000). Analiz sonucuna gére; kredi kart1 ile ddeme yapmayi1 en
fazla Y kusagi tercih ederken en az da Z kusag tercih etmektedir. Ancak genel olarak kusaklar
internetten yaptiklar1 aligverislerin 6demelerinde kredi kartin1 kullanmamaktadirlar.

e Odemeleri ‘sanal kredi kart1 ile yapma’ agisindan kusaklar arasinda anlamli
farklilik bulunmustur (2=10,603; P=0,014). Analiz sonucuna gére; sanal kredi kart1 ile 6deme
yapmay1 en fazla X kusagi tercih ederken en az da Z kusagi tercih etmektedir.

e Odemeleri ‘mobil 6deme ile yapma’ ac¢isindan kusaklar arasinda anlamli farklilik
bulunmustur (32=8,163; P=0,043). Analiz sonucuna gére; mobil ddeme ile ddeme yapmay1 en
fazla Z kusag: tercih ederken en az da Bebek Patlamasi ve X kusaklari tercih etmektedirler.

e Odemeleri ‘havale/EFT ile yapma’ agisindan kusaklar arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamistir (X2:2,581; P=0,461). Analiz sonucuna gore; Biitiin kusaklar
havale/EFT ile 6demeyi pek fazla tercih etmemektedirler.

e Odemeleri ‘dijital clizdan ile yapma’ acisindan kusaklar arasmnda anlamli
farklilik bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla yapilan Ki-Kare testi sonucunda beklenen
degeri 5’ten kiigiik olan hiicre orani (%37,5) %20’den biiyiik oldugu i¢in, burada Ki-Kare testi

uygun olmayacagindan, sadece ¢apraz tablo degerlerine bakarak yorumlanmigtir. Buna gore de
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her dort kusakta bulunan kisilerin dijital ciizdanla 6deme islemini pek tercih etmedikleri

goriilmiistir.

e Odemeleri ‘kapida 6deme ile yapma’ agisindan kusaklar arasinda anlamli fark
bulunmustur (%?=30,907; P=0,000). Analiz sonucuna gore; kapida 6deme ile ddeme yapmay1
en fazla Z kusagi tercih ederken en az da X kusagi tercih etmektedir.

Bu sonuclardan hareketle kusaklarin, internetten yaptiklar1 aligveriglerde 6deme

sekilleri oncelik siralamasi Tablo 47°de verilmistir.

Tablo 47: Kusaklarin Internetten Yaptiklar1 Alisverislerde Odeme Sekilleri Oncelik

Siralamasi

Kusaklar Internet Alisverisi Odeme Sekilleri

Kredi kart1
Kapida 6deme
Havale/EFT
Sanal kredi kart1
Mobil 6deme

Bebek Patlamas1 Kusagi

© ok~ w D PP

Dijital ciizdan

Havale/EFT
Kredi kart1
Sanal kredi kart1
X Kusagi Kapida 6deme

Mobil 6deme

o o bk~ w DN PE

Dijital ciizdan
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Kusaklar

Internet Ahsverisi Odeme Sekilleri

Y Kusag

o ok~ w DN P

Havale/EFT
Kredi kart1
Kapida 6deme
Sanal kredi kart1
Mobil 6deme

Dijital ciizdan

Z Kusag

S e A

Havale/EFT
Kredi karti
Kapida 6deme
Mobil 6deme
Sanal kredi kart1

Dijital ciizdan

Tablo 47°den de goriildiigii tizere kusaklarin internetten yaptiklari alisverislerde

o0deme sekilleri oncelik siralamalarinin farkli oldugu goriilmektedir. S6z konusu bu farkliliklar

genel anlamda kusaklarin karakteristik 6zeliklerine uymaktadir.
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3.10.4. Hipotezlerin Testleri

Bu kisimda ankette yer alan ifadelerin ortalamalarinin normal dagilim gosterip
gostermedigine gore parametrik veya parametrik olmayan istatistiksel testler yardimiyla kurulan

hipotezler test edilmistir.

Hi: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 48: Katilimcilarin Cinsiyetine Gore Algilanan Riske Iliskin t Testi Sonuglari

Cinsiyet n Ortalama S. Sapma t P
Kadin 344 2,96 0,661
1,220 | 0,223
Erkek 236 2,89 0,632

Tablo 48’de katilimcilarin, algilanan risk ifadelerine katilim diizeylerinin
cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek
amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 verilmistir. Yapilan t testi sonucuna gore;
katilimeilarin, cinsiyetlerine gore algilanan risk ifadelerine katilim diizeyleri istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik géstermemektedir. (t=1,220; P= 0,223). Dolayisiyla Hi hipotezi kabul

edilmemistir.
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H2: Katllimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri egitim

durumlarina gore farkhilik gostermektedir.

Tablo 49: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Algilanan Riske iliskin Tek Yonlii

Varyans Analizi Sonuglari

Egitim n Ortalama S. Sapma F P
Tkokul 14 3,47 0,729
Ortaokul 14 3,06 0,676
Lise 139 3,03 0,610
On lisans 50 3,10 0,758
Lisans 185 2,82 0,672 SoLL ) 0099
Yiiksek lisans 144 2,95 0,561
Doktora 34 2,53 0,524
Toplam 580 2,93 0,650
Levene istatistigi: 1,725; P:0,113
Post Hoc Testi (Scheffe Sonuglari) Ortalamalar Arasi Fark P
[lkokul -0,94281" 0,001
Doktora Lise -0,50536" 0,009
On lisans -0,56725" 0,013
Tlkokul Lisans 0,65030" 0,034

Tablo 49’da katilimcilarin, algilanan risk ifadelerine katilim diizeylerinin egitim

durumlarma goére anlaml bir farklilik gosterip gdstermedigini test etmek amaciyla yapilan tek

yonlii varyans analizi sonucuna gore; katilimcilarin, egitim durumlarina goére algilanan risk

ifadelerine katilim diizeyleri istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (F=6,211;

P=0,000). Dolayistyla H hipotezi kabul edilmistir.
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S6z konusu farkliligin hangi egitim durumundan kaynaklandigii tespit etmek

amaciyla Oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip oldugu (P=0,113>0,05)
sonucuna varilmig ve buna uygun olarak Scheffe test degerine bakilmistir. Scheffe testi, Levene
testi ile esit varyansa sahip oldugu belirlenen gruplarda kullanilabilen Post Hoc testlerinden
biridir (Kayri, 2009:56). Bu test sonucuna gore; doktora egitim seviyesine sahip olanlarla
ilkokul, lise ve 6n lisans egitim seviyesinde olanlarin, Ilkokul egitim seviyesine sahip olanlarla
lisans egitim seviyesinde olanlarin ifadelere katihm diizeyleri arasinda farklilik oldugu tespit

edilmistir.
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Hs: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri mesleklerine

gore farkhilik gostermektedir.

Tablo 50: Katilimcilarin Meslegine Gore Algilanan Riske iliskin Tek Y&nlii Varyans Analizi

Sonugclari

Meslek n Ortalama S. Sapma F P
(")grenci 229 3,02 0,638
Kamu sektorii 157 2,79 0,603
Ozel sektor 58 2,83 0,652
Emekli 23 3,08 0,859
Serbest Meslek 20 2,72 0,579 225 1 0,008
Calismiyorum 77 3,04 0,597
Diger 16 2,95 0,935
Toplam 580 2,93 0,650
Levene Istatistigi: 2,430; P:0,025
Post Hoc Testi (Games Howell Sonuglari) Ortalamalar Arasi Fark P
Ogrenci Kamu sektorii calisani 0,23363" 0,005

Tablo 50°de verilen katilimcilarin, meslekleri agisindan algiladiklari risk ifadelerine

katilim diizey ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla

yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore; katilimcilarin mesleklerine gore algilanan risk

ifadelerine katilim diizeyleri istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (F=3,225;

P=0,004). Dolayisiyla Hs hipotezi kabul edilmistir.

S6z konusu farkliligin hangi meslek grubundan kaynaklandigini tespit etmek

amaciyla oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip olmadigi (P=0,025<0,05)
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sonucuna varilmig ve buna uygun olarak Games Howell test degerine bakilmistir. Games

Howell testi, Levene testi ile esit varyansa sahip olmadiklar1 belirlenen gruplarda kullanilabilen
Post Hoc testlerinden biridir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013:133). Bu test sonucuna gore;
ogrenci gruplari ile kamu sektorii ¢alisanlarinin ifadelere katilim diizeyleri arasinda farklilik

oldugu tespit edilmistir.
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Has: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri gelir

durumlarina gore farkhilik gostermektedir.

Tablo 51: Katilimeilarin Gelir Durumlarina Gore Algiladiklar: Riske iliskin Tek Yonlii

Varyans Analizi Sonuglari

Gelir n Ortalama S. Sapma F P
2000 TL ve alt1 230 3,06 0,657
2001-4000 TL 123 2,83 0,671
4001-6000 TL 124 3,00 0,648
7,172 0,000
6001-8000 TL 63 2,66 0,480
8001 TL ve iizeri 40 2,75 0,581
Toplam 580 2,93 0,650
Levene Istatistigi: 2,220; P:0,066
Post Hoc Testi (Scheffe Sonuglar) Ortalamalar Arasi Fark P
2001-4000 TL 0,22741" 0,038
2000 TL ve alt1 .
6001-8000 TL 0,40197 0,001
4001-6000 TL 6001-8000 TL 0,34214" 0,018

Tablo 51°de verilen katilimcilarin, algilanan risk ifadelerine katilim diizeylerinin

gelir durumuna gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla yapilan

tek yonlii varyans analizi sonucuna gore; katilimcilarin gelir durumlarina gore algilanan risk

ifadelerine katilim diizeyleri istatistiksel olarak anlaml bir farklilik géstermektedir (F=7,172;

P=0,000). Dolayisiyla Hs hipotezi kabul edilmistir.

S6z konusu farkliligin hangi gelir grubundan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla

oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip oldugu (P=0,066>0,05) sonucuna
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varilmis ve buna uygun olarak Scheffe test degerine bakilmigtir. Bu test sonucuna gore; gelir

durumu 2000 TL ve alt1 olanlarla gelir durumu 2001-4000 TL ile 6001-8000 TL grubunun, gelir
durumu 4001-6000 TL grubu ile gelir durumu 6001-8000 TL grubunun ifadelere katilim

diizeyleri arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Hs: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri internetten

aligveris yapma/yapmama durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 52: Katilimcilarin Internetten Alisveris Yapma/Yapmama Durumlarina Gére Algilanan

Riske Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Internetten Ahsveris
n Ortalama | S. Sapma F P
Yapma/Yapmama Durumu
Evet 485 2,87 0,611
Hayir 49 3,30 0,746
Ben yapmiyorum ama benim 13,709 0,000
46 3,17 0,762
adima bir baskas1 yapiyor
Toplam 580 2,93 0,650
Levene istatistigi: 2,407; P:0,091
Post Hoc Testi (Scheffe Sonuglar) Ortalamalar Arasi Fark P
Hayir -0,42885" 0,000
Ben yapmiyorum ama
Evet .
benim adima bir baskasi -0,30118 0,009
yapiyor

Tablo 52’de verilen katilimcilarin, algilanan risk ifadelerine katilim diizeyleri
ortalamalarinin internetten aligveris yapma/yapmama durumlarina goére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore;
katilimcilarin internetten aligveris yapma/yapmama durumlarina gore algilanan risk ifadelerine
katilim diizeyleri istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (F=13,709; P=0,000).

Dolayisiyla Hs hipotezi kabul edilmistir.
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S6z konusu farkliligin hangi durumdan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla

oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip olduklar1 (P=0,091>0,05) sonucuna
vartlmis ve buna uygun olarak Scheffe test degerine bakilmistir. Bu test sonucuna gore;
internetten aligveris yapanlarla internetten aligveris yapmayan ve ben yapmiyorum ama benim
adima bir bagkas1 yapiyor diyen gruplarin ifadelere katilim diizeyleri arasinda farklilik oldugu

tespit edilmistir.
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He: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri internetten

aligveris sikliklarina gore farklihk gostermektedir.

Tablo 53: Katilimcilarin Internetten Aligveris Yapma Sikliklarina Gére Algiladiklar: Riske

[liskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Son bir y1l icindeki internetten
aligveris yapma sikligs n Ortalama S. Sapma F P
1-3 kez 173 3,13 0,739
4-6 kez 100 3,07 0,527
7-9 kez 57 2,85 0,571 14,494 | 0,000
10 kez ve iizeri 250 2,76 0,593
Total 580 2,93 0,650
Levene istatistigi: 3,486; P:0,016
Post Hoc Testi (Games Howell Sonuglari) Ortalamalar Aras1 Fark P
10 kez ve iizeri 1-3 kez -0,37836" 0,000
4-6 kez -0,31722" 0,000
1-3 kez 7-9 kez 0,27914 0,038
Tablo 53’te katilimcilarin, algilanan risk ifadelerine katilim diizeyleri

ortalamalarinin son bir yil i¢indeki internetten aligveris yapma sikliklarina goére anlaml bir

farklilik gosterip géstermedigini test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna

gore; katilimcilarin aligveris yapma sikliklarina gore algilanan risk ifadelerine katilim diizeyleri

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (F=14,494; P=0,000). Dolayisiyla Hs

hipotezi kabul edilmistir.
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S6z konusu farkliligin hangi aligveris yapma sikligindan kaynaklandigini tespit

etmek amaciyla Oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip olmadigi
(P=0,016<0,05) sonucuna varilmis ve buna uygun olarak Games Howell test degerine
bakilmigtir. Bu test sonucuna gore; son bir yil icindeki internetten aligveris yapma sikligi yilda
“10 kez ve lizeri” olan katilimcilar ile “1-3 kez” ve “4-6 kez” olan katilimcilarin, aligveris siklig
“1-3 kez” olan katilimcilar ile “7-9 kez” olan katilimcilarin ifadelere katilim diizeyleri arasinda

farklilik oldugu tespit edilmistir.
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H7: Kusaklarin internetten alisverisi tercih nedenleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri

farklihik gostermektedir.

Tablo 54: Kusaklarm Internetten Alisverisi Tercih Nedenlerine Iliskin Kruskal-Wallis Testi

Sonugclari
Kusaklar n Satir Ortalamalann | Ki-Kare Sd P
Bebek Patlamasi Kusag 36 194,78
X Kusag 77 267,41
Y Kusagi 342 324,02 38,579 3 0,000
Z Kusad 125 240,58
Toplam 580 4,14
Levene Istatistigi: 11,833; P:0,000
Post Hoc Testi (Games Howell Sonuglari) Ortalamalar Aras1 Fark P
Bebek Patlamas1 Kusagi 0,70731" 0,001
Y Kusag X Kusagi 0,41489" 0,011
Z Kusagi 0,40078" 0,000

Tablo 54’te verilen kusaklarin, internetten alisverisi tercih nedenleri ile ilgili

ifadelere katilim diizeyleri ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek

amaciyla yapilan Kruskal-Wallis Testi sonucuna gore; kusaklarin internetten aligverisi tercih

nedenleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmustur (x?=38,579; P=0,000). Dolayistyla Hy hipotezi kabul edilmistir.

S6z konusu farkliligin hangi kusaktan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla

oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip olmadiklar1 (P=0,000<0,05) sonucuna

varilmis ve buna uygun olarak Games Howell test degerine bakilmistir. Bu test sonucuna gore;
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Y kusagi ile Bebek Patlamasi Kusagi, X kusagi ve Z kusagi arasinda farklilik oldugu sonucuna

ulastlmistir.
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Hs: Kusaklarin internet aligverislerinde algilanan risk ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri

farklihik gostermektedir.

Tablo 55: Kusaklarm Internet Aligverislerinde Algiladiklar1 Riske iliskin Tek Yonlii Varyans

Analizi Sonuglar

Kusaklar n Ortalama S. Sapma F P
Bebek Patlamasi Kusag 36 3,10 0,780
X Kusag 77 2,86 0,687
Y Kusag 342 2,87 0,615 5,619 | 0,001
Z Kusag 125 3,11 0,644
Toplam 580 2,93 0,650
Levene Istatistigi: 0,622; P:0,601
Post Hoc Testi (Scheffe Sonuglari) Ortalamalar Arasi Fark P
Y Kusag Z Kusag1 -0,24711" 0,004

Tablo 55’te verilen kusaklarin, internet alisverislerinde algiladiklar: risk ile ilgili

ifadelere katilim diizeyleri ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test etmek

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore; kusaklarin internet aligverislerinde

algiladiklar1 risk diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur

(F=5,619; P<0,001). Dolayisiyla Hg hipotezi kabul edilmistir.

S6z konusu farkliligin hangi kusaktan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla

oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip oldugu (P=0,601>0,05) sonucuna

varilmig ve buna uygun olarak Scheffe test degerine bakilmistir. Bu test sonucuna gore; Y kusagi

ile Z kusag1 arasinda farklilik oldugu sonucuna ulasilmstir.
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Ho: Kusaklarin, internet aligverislerinde algiladiklar: risk tiirleri farklilk gostermektedir.

Bu hipotez alt1 alt boyut itibari ile ayr1 ayr hipotezlestirilmis ve her bir alt faktor

icin uygun yontem ile test edilmistir.

Hoa: Kusaklarin, internet alisveriglerinde algilanan zaman kaybi riski ifadelerine katilim

diizeyleri farklihk gostermektedir.

Tablo 56: Kusaklarin Internet Aligverislerinde Algiladiklar1 Zaman Kayb1 Riskine Iliskin Tek

Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Kusaklar n Ortalama S. Sapma F P
Bebek Patlamasi Kusag 36 2,76 1,246
X Kusag 77 2,29 1,144
Y Kusag 342 2,28 0,981 3,604 0,013
Z Kusag 125 2,51 1,031
Toplam 580 2,36 1,039
Levene istatistigi: 1,830; P:0,141
Post Hoc Testi (Bonferroni Sonuglari) Ortalamalar Arasi Fark P
Bebek Patlamasi Kusag Y Kusagi 0,48246" 0,47

Tablo 56°da verilen kusaklarin, internet aligverislerinde algiladiklar1 zaman kaybi

riski ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadigini test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore; kusaklarin

internet aligverislerinde algiladiklar1 zaman kaybi risk diizeyleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmustur (F=3,604; P<0,013). Dolayisiyla Hea hipotezi kabul edilmistir.
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S6z konusu farkliligin hangi kusaktan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla

oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip oldugu (P=0,141>0,05) sonucuna
varilmis ve buna uygun olarak Bonferroni test degerine bakilmistir. Bu test sonucuna gore;

Bebek Patlamasi Kusagi ile Y kusagi arasinda farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Hov: Kusaklarin, internet aligveriglerinde algilanan psikolojik risk ifadelerine katilim

diizeyleri farklilik gostermektedir.

Tablo 57: Kusaklarm Internet Alisverislerinde Algiladiklar1 Psikolojik Riske iliskin Tek

Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Kusaklar n Ortalama S. Sapma F P
Bebek Patlamasi Kusag 36 2,21 0,899
X Kusag 77 1,87 0,908
Y Kusagi 342 1,70 0,754 7,934 | 0,000
Z Kusagi 125 2,02 0,870
Toplam 580 1,83 0,825
Levene Istatistigi: 3,265; P:0,021
Post Hoc Testi (Games Howell Sonuglari) Ortalamalar Arasi Fark P
¥ Kusag Bebek Patlamasi1 Kusagi -0,51023: 0,011

Z Kusagi -0,32127 0,002

Tablo 57°de verilen kusaklarin, internet aligverislerinde algiladiklar1 psikolojik risk

ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigim

test etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore; kusaklarin internet

aligveriglerinde algiladiklar: psikolojik risk diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmustur (F=7,934; P<0,000). Dolayisiyla Hephipotezi kabul edilmistir.

S6z konusu farkliliklarin hangi kusaktan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla

oncelikle levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip olmadigi (P=0,021<0,05) sonucuna

varilmis ve buna uygun olarak Games Howell test degerine bakilmistir. Bu test sonucuna gore;
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Y Kusag: ile Bebek Patlamasi kusagi ve Z kusagi arasinda farklilik oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Hoc: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan finansal risk ifadelerine katilim

diizeyleri farklilik gostermektedir.

Tablo 58: Kusaklarin Internet Aligverislerinde Algiladiklar1 Finansal Riske Iliskin Tek Yonlii

Varyans Analizi Sonuglari

Kusaklar n Ortalama S. Sapma F P
Bebek Patlamasi Kusag 36 3,69 1,072
X Kusag 77 3,51 0,976
Y Kusagi 342 3,56 0,899 0,707 | 0,548
Z Kusag 125 3,66 0,899
Toplam 580 3,58 0,920

Tablo 58’de verilen kusaklarin, internet aligverislerinde algiladiklar finansal risk ile

ilgili ifadelere katilim diizeyleri ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test

etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore; kusaklarin internet

aligverislerinde algiladiklar1 finansal risk diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunamamistir (F=0,707; P<0,548). Dolayisiyla Hec hipotezi kabul edilmemistir.



175

Hod: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan fiziksel risk ifadelerine katilim diizeyleri

farklihk gostermektedir.

Tablo 59: Kusaklarm Internet Alisverislerinde Algiladiklar Fiziksel Riske Iliskin Tek Yonlii

Varyans Analizi Sonuglari

Kusaklar n Ortalama S. Sapma F P
Bebek Patlamas1 Kusag 36 3,63 1,137
X Kusagi 77 3,48 1,124
Y Kusag: 342 3,57 0,996 1,652 @ 0,176
Z Kusag 125 3,77 0,933
Toplam 580 3,60 1,012

Tablo 59°da verilen kusaklarin, internet aligverislerinde algiladiklar: fiziksel risk ile

ilgili ifadelere katilim diizeyleri ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test

etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore; kusaklarin internet

aligveriglerinde algiladiklar1 fiziksel risk diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunamamustir (F=1,652; P<0,176). Dolayistyla Heg hipotezi kabul edilmemistir.
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Hoe: Kusaklarin, internet aligveriglerinde algilanan iiriin performans riski ifadelerine

katilim diizeyleri farklilik gostermektedir.

Tablo 60: Kusaklarm internet Alisverislerinde Algiladiklar1 Uriin Performans Riskine iliskin

Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Kusaklar n Ortalama S. Sapma F P
Bebek Patlamas1 Kusag 36 4,28 0,775
X Kusag 77 4,10 0,826
Y Kusag 342 4,20 0,751 0,773 | 0,509
Z Kusag 125 4,12 0,789
Toplam 580 4,17 0,770

Tablo 60’da verilen kusaklarin, internet aligverislerinde algiladiklari (iiriin
performans riski ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan tek yoOnlii varyans analizi sonucuna gore;
kusaklarin internet aligverislerinde algiladiklar1 iiriin performans risk diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamustir (F=0,773; P<0,509). Dolayisiyla Hge

hipotezi kabul edilmemistir.
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Hot: Kusaklarin, internet alisverislerinde algilanan sosyal risk ifadelerine katilim diizeyleri

farklihk gostermektedir.

Tablo 61: Kusaklarm Internet Alisverislerinde Algiladiklar1 Sosyal Riske Iliskin Tek Yonlii

Varyans Analizi Sonuglari

Kusaklar n Ortalama S. Sapma F P
Bebek Patlamas1 Kusag 36 2,03 1,183
X Kusagi 77 1,94 0,992
Y Kusagi 342 1,89 1,060 12,513 | 0,000
Z. Kusag 125 2,59 1,290
Toplam 580 2,05 1,146
Levene Istatistigi: 6,757; P:0,000
Post Hoc Testi (Games Howell Sonuglari) Ortalamalar Aras1 Fark P
Z Kusagn X Kusagi 0,64994: ,000
Y Kusagi 0,70337 ,000

Tablo 61’de verilen kusaklarin, internet aligverislerinde algiladiklar1 sosyal risk ile

ilgili ifadelere katilim diizeyleri ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini test

etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore; kusaklarin internet

aligveriglerinde algiladiklar1 sosyal risk diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmustur (F=12,513; P<0,000). Dolayistyla Her hipotezi kabul edilmistir.

S6z konusu farkliligin hangi kusaktan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla

oncelikle Levene testiyle gruplarin esit varyansa sahip olmadigi (P=0,00<0,05) sonucuna

varilmis ve buna uygun olarak Games Howell test degerine bakilmistir. Bu test sonucuna gore;

Z Kusagi ile X kusagi ve Y kusagi arasinda farklilik oldugu sonucuna ulagilmstir.
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Ho: Kusaklarin, internet aligveriglerinde algiladiklar1 risk tiirleri farklilik

gostermektedir. Bu hipotezimiz igin olusturdugumuz Hoa, Hob, Hoe, Hod, Hoe Ve Hor alt

hipotezlerimizden Hoa, Hon Ve Hor kabul edilmis olup Hoc, Hoa Ve Hge kabul edilmemistir.

Buradan hareketle Hg hipotezimiz kismen kabul edilmistir.

Test edilen hipotezlerin Kabul/Red durumlar1 asagidaki Tablo 62’de 6zetlenmistir.

Tablo 62: Hipotezlerin Kabul/Red Durumlari

Hipotezler Kabul/Red
Hi: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir. RED
H>: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri
egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir. KABUL
Has: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri
mesleklerine gore farklilik gostermektedir. KABUL
Ha: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri
gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir. KABUL
Hs: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri
internetten aligveris yapma/yapmama durumlarina gore farklilik
gostermektedir. KABUL
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Hipotezler Kabul/Red
He: Katilimcilarin algilanan risk faktorleri ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri
internetten aligveris sikliklaria gore farklilik gdstermektedir. KABUL
H7: Kusaklarin internetten aligverisi tercih nedenleri ile ilgili ifadelere katilim
diizeyleri farklilik gostermektedir. KABUL
Hs: Kusaklarin internet aligveriglerinde algilanan risk faktorleri ile ilgili
ifadelere katilim diizeyleri farklilik gostermektedir. KABUL

Hg: Kusaklarin, internet alisverislerinde algiladiklar risk tiirleri farklilik gostermektedir.

Hoa: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan zaman kayb1 riski

ifadelerine katilim diizeyleri farklilik gostermektedir. KABUL
Hop: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan psikolojik risk ifadelerine

katilim diizeyleri farklilik gostermektedir. KABUL
Hoc: Kusaklarin, internet alisverislerinde algilanan finansal risk ifadelerine

katilim diizeyleri farklilik gostermektedir. RED
Hoq: Kusaklarin, internet alisverislerinde algilanan fiziksel risk ifadelerine

katilim diizeyleri farklilik gostermektedir. RED
Hoe: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan iirlin performans riski

ifadelerine katilim diizeyleri farklilik gdstermektedir. RED
Hor: Kusaklarin, internet aligverislerinde algilanan sosyal risk ifadelerine

katilim diizeyleri farklilik gdstermektedir. KABUL
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SONUC VE ONERILER

Internet caginin baslamasiyla e-ticaret sektorii gelismis ve internet aligverisi her yastan
tiikketicinin hayatinda aktif rol almaya baslamistir. Internetten alisveris yapan her yastan
tiketiciler kusaklar bazinda incelendiginde algiladiklar1 risk, kusaktan kusaga farklilik
gosterebilmektedir. Bu arastirmada internet aligverislerinde algilanan riskin kusaklar {izerindeki
etkisini belirlemek amaciyla toplanan verilerinin analiz sonuglarindan elde edilen bulgular

izleyen kisimlarda degerlendirilmistir.

Aragtirmada elde edilen verilerin betimsel istatistik sonuglar1 6zetle soyledir;

e Katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda; ¢ogunlugu kadin, agirlikli
olarak lisans ve yiiksek lisans egitim diizeyine sahip, ¢cogu 6grenci olup 2000 TL ve alt1 gelire
sahip Y kusag tliketicilerdir.

e Kusaklarin interneti 6ncelikli kullanim nedenlerine bakildiginda; X, Y ve Z
kusagindakilerin interneti iletisim (haberlesme/mesajlasma) ve eglence/sosyal medya igin
kullanirken Bebek Patlamasi kusagindakilerin iletisim (haberlesme/mesajlasma) ve kitap, dergi,
gazete okumak amaciyla kullandigi sonucuna varilmastir.

e Kusaklarin internet aligverisi yapma/yapmama durumlarina bakildiginda; Y

kusag1 mensuplarinin diger kusaklara gore daha fazla internetten aligveris yaptigi, bunu sirayla
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Z, X ve Bebek patlamasi kusaklarmin izledigi anlagilmustir. Ote yandan Bebek Patlamasi kusagi

mensuplarinin iSe internetten aligverislerini bagkalarina yaptirdigi sonucuna ulagilmstir.

e Kusaklarin son bir yilda internet aligveris yapma sikligina bakildiginda; en ¢ok
Y kusagindaki kisilerin internet aligverisi yaptigi, bunu X kusaginin izledigi sonucuna
varilmistir.

e Internetten en ¢ok satin alinan iiriin grubu ile ilgili ifadelere bakildiginda; her dort
gruptaki (Bebek Patlamasi, X, Y ve Z kusagindaki) kisilerin iiriin gruplarinda 6ncelikle giyim
ve aksesuar iirlin grubu satin aldiklari, ancak diger tirlin gruplarinmi satin almalarinin farklilik
gosterdigi sonucuna varilmistir.

e Kusaklarin internetten yaptiklar1 aligverislerde 6deme sekillerine bakildiginda;

tim kusaklarin kredi kart1 ve kapida 6deme sekillerini daha ¢ok tercih ettikleri goriilmiistiir.

Bu sonuclardan hareketle, katilimcilarin internetten aligverise yonelik tutum ve
davraniglar1 incelendiginde, teknoloji ile biiyliyen geng Y kusaginin arastirmadaki katilimcilarin
cogunlugunu olusturdugu ve internet aligverisini en ¢ok bu kusagin tercih ettigi, bunu sirasiyla

Z, X ve Bebek Patlamasi kusaginin takip ettigi gorilmiistiir.

Arastirmada yapilan hipotez testleri sonuclarindan elde edilen bulgularin ifade ettigi
anlamlar 6zetle soyledir;

e Erkek ve kadinlarin algilanan risk ifadelerine benzer diizeyde katildiklari, kamu
sektorii ¢aliganlariin ve geliri yliksek olanlarin algiladiklar: risk diizeyinin daha diisiik oldugu,

egitim seviyesi ylikseldikce algilanan risk diizeyinin diistiigii sonucuna ulagilmstir.
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o Internetten aligveris yapanlarm algiladiklar1 risk diizeylerinin, internetten
aligveris yapmayan ve ben yapmiyorum ama benim adima bir baskasi yapiyor diyenlerin
algiladiklar risk diizeylerinden daha diisiik oldugu sonucuna varilmistir.

o Son bir yida internetten aligveris yapma sikligit 10 kez ve iizeri olan
katilimcilarin risk diizeylerinin daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmstir.

o Internetten alisverisi tercih nedenleri ile ilgili ifadelere Y kusagindakilerin
katilim diizeyinin diger kusaktakilerin katilim diizeyinden daha yiiksek oldugu sonucuna
ulagilmistir.

o Xve'Y kusaklarinin algilanan risk diizeyleri Bebek Patlamasi ve Z kusagina gore
daha diisiik oldugu ve Y kusagi ile Z kusag arasinda farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kusaklarin, internet aligverislerinde algiladiklar risk tiirleri ile ilgili hipotezlerin
analiz sonuglarindan elde edilen bulgular 6zetle soyledir;

e Internet alisverislerinde algilanan zaman kaybu riski, psikolojik risk ve sosyal risk
ifadelerine katilim diizeylerine gore; Y kusagindakilerin algiladiklar1 zaman kaybi riski,
psikolojik risk ve sosyal risk diizeylerinin diger kusaklara gore daha diisiik oldugu sonucuna
ulasilmustir.

e internet aligverislerinde algilanan finansal risk, fiziksel risk ve iiriin performans
riski diizeyleri arasinda kusaklar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigi

sonucuna ulasilmstir.

Arastirmanin temel bulgusu; Karaman ilinde yasayan kusaklarin, internet

alisverislerinde zaman kayb1 riski, psikolojik risk ve sosyal risk tiirleri agisindan algiladiklar
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risk diizeylerinin farkli oldugu, ancak finansal risk, fiziksel risk ve iiriin performans riski tiirleri
acisindan her dort kusagin (Bebek Patlamasi, X, Y ve Z kusag1) algiladiklar: risk diizeylerinin
farkli olmadigidir. S6z konusu risk tiirlerine ait ortalamalar incelendiginde, her dort gruptaki
kusagin (Bebek Patlamasi, X, Y ve Z kusag) internet aligveriglerinde algiladiklari finansal risk,
fiziksel risk ve iriin performans riski diizeylerinde farklilik olmasa da risk algiladiklari
goriilmistiir. Kusaklarin algiladiklari risk ortalamalarina gore degerlendirildiginde; en ¢ok risk
algilanandan en az risk algilanana dogru; triin performans riski, fiziksel risk, finansal risk,

zaman kaybu riski, sosyal risk ve psikolojik risk seklinde siralanmaktadir.

Buradan hareketle kusaklarin algiladiklar1 risk tiirleri ortalamalarmma goére
degerlendirildiginde; ilk sirada yer alan iiriin performans riski ile kusaklarin algiladiklari,
internetten satin aldiklar1 bir iiriin veya hizmetten bekledikleri fayda ve istedikleri performansi
alamayacaklarindan endise duyduklar1 seklindedir. Bu sonug, Coddi (2015:42) ve Tiryaki
(2016:61)’nin arastirmalarindaki {irtin performans riskinin algilandig1 sonucu ile értiismektedir.
Ikinci sirada yer alan fiziksel risk ile kusaklarn algiladiklari, internetten satin aldiklar1 bir
irlinlin veya hizmetin ¢evrelerindeki insanlarin sagligima ve kendi sagliklarina zarar
vermesinden endise duyduklari seklindedir. Bu sonug, Coddii (2015:43)’niin arastirmasindaki
fiziksel risk’in algilanmadigi ve dolayisiyla 6nemsiz goriildiigii sonucu ile 6rtiismemektedir. Bu
ortismemenin nedeni; kusaklarin internet aligverislerinde algiladiklari fiziksel risk diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmamasina ragmen kusaklarin bu risk tiiriini
yiiksek derecede algilamalaridir. Ugiincii sirada yer alan finansal risk ile kusaklarim algiladiklari,

internetten satin aldiklar {iriin veya hizmet satin alirken paralarini bosa harcamaktan ve satin



184
aldiklar1 tiriiniin veya hizmetin aldiklar paraya degmeyecegi endisesi duyduklar: seklindedir.

Bu sonug, Co6ddi (2015:43)’niin  sonucu ile oOrtiismekte olup Tiryaki (2016:61)’nin
aragtirmasindaki yas ilerledik¢e internetten yapilan aligveriste algilanan finansal risk
azalmaktadir sonucu ile kismen ortiismektedir. Bu kismen ortlismenin nedeni; kusaklarin
internet aligverislerinde algiladiklari finansal risk diizeyleri arasinda Bebek Patlamasi kusaginin
en fazla risk ortalamasina sahip olmasidir. Dordiincii sirada yer alan zaman kaybi riski ile
kusaklarin algiladiklari, internetten bir iirtinii veya hizmeti ararken, satin alma agamasinda veya
satin aldiktan sonra kullamimimi O6grenme asamasinda zaman kaybetmekten pek endise
duymadiklart seklindedir. Bu sonug, Kim, Qu ve Kim (2009:218-221) ve Cdddii (2015:40)’niin
arastirmalarindaki internet aligverislerinde algilanan zaman kaybi risk tiiriinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmustur sonucu ile 6rtiismektedir. Besinci sirada yer alan sosyal risk de
kusaklarin algiladiklari, internetten bir {irlinii veya hizmeti satin aldiklarinda yakin
cevresindekiler tarafindan sov yaptig diisiincesi, alay konusu olmasi ve takdir gérmemesi gibi
konularda pek endise duymadiklar1 seklindedir. Bu sonu¢, Masoud (2013:84) ve Coddii
(2015:40-43)’niin arastirmalarindaki sosyal risk’in algilanmadigi ve dolayisiyla 6nemli bir
etkiye sahip olmadigi sonucu ile 6rtiismemektedir. Bu 6rtiismemenin nedeni; kusaklarin internet
aligverislerinde bu riski algilamalar1 ve algiladiklari sosyal risk diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkliligin bulunmasidir. Son olarak psikolojik risk ile kusaklarin algiladiklari,
internetten bir {iriine veya hizmete sahip olma diisiincesinin kendilerini rahatsiz ettigi konusunda
pek endise duymadiklar1 seklindedir. Bu sonu¢ da Coddii (2015:40)’niin aragtirmasindaki
psikolojik risk’in algilanmadig1 ve dolayisiyla 6nemsiz goriildiigli sonucu ile drtiismemektedir.

Bu oOrtiismemenin nedeni; kusaklarin internet aligverislerinde bu riski algilamalari ve
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algiladiklar1 psikolojik risk diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin

bulunmasidir.

Sonug olarak, Karaman ilinde yasayan kusaklarin bulgulari, internetten aligveris
yapmaya yonelik algiladiklar1 risk diizeyi arttik¢a internetten aligveris yapma egiliminin
azalacag1 yoniindeki literatiir bulgularini desteklemektedir. Arastirmaya gore, Karaman ilindeki
kusaklarin internet aligverislerinde algiladiklar1 risk ortalamalarima gore en c¢ok risk
algilanandan en az risk algilanana dogru, {iriin performans riski, fiziksel risk, finansal risk,
zaman kaybi riski, sosyal risk ve psikolojik risk seklinde siralanmaktadir. Ayrica, iriin
performans, fiziksel ve finansal riskler agisindan kusaklar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
goriilmiistiir. Son olarak, X ve Y kusaklarmin algilanan risk diizeyleri Bebek Patlamasi ve Z
kusagina gore daha diisiik oldugu, Y kusagi ile Z kusag1 arasinda da anlamli bir farklilik oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Yapilan bu arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan hareketle internet alisveris
islemleri yapan isletmelere asagidaki oneriler sunulabilir;

e Internet aligveris sitesi sahibi isletmeciler, algilanan risklerin azaltilmasi igin
kusaklarin demografik 6zelliklerine gore kendilerini yapilandirmalidirlar.

o Internet aligveris sitesi sahibi isletmeciler, kusaklarin algiladiklar1 iiriin
performans riski tiiriinii dikkate alarak iirlin veya hizmetlerini pazarlayabilmek i¢in reklam,
tanitim ve iiriin performansi gibi konularda tiiketicilerine sanal ortamda {iriinii tanima, deneme
imkani sunan yazilimlar kullanmali ve ayn1 zamanda satin alma oncesi ve satin alma sonrasi

stireclerde 7/24 miisteri temsilcileri ile tiikketici memnuniyeti olusturmalidir.
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e Isletmeler, kusaklarin algiladiklar1 fiziksel risk tiiriinii dikkate alarak diiriin
kalitesini arttirabilir ve bu konuda tiiketicilerini ikna edebilirler.

o isletmeler, kusaklarin algiladiklar1 finansal risk tiiriinii dikkate alarak
tiiketicilerinin gelir durumuna gore {irlinlerine fiyat belirlemelidir.

e Internet aligveris sitesi sahibi isletmeler, kusaklarin algiladiklar psikolojik risk
turini  dikkate alarak tiiketicilerine sunmus olduklar1 trinlerin ve hizmetlerin kalitesi
hususunda daha ¢ok gorsel ve bilgi vererek ikna yontemi uygulamalidir.

o Internet aligveris sitesi sahibi isletmeler, teknolojiye hakim kusaklarin
algiladiklar1 zaman kaybi risk tiiriinii dikkate alarak tiiketicilerin hizli erisim ile satin aldiklar
irtinleri hizli bir sekilde tiiketicilerine ulastirmak ve iriinlerin kullanim kolaylig: ile ilgili
teknolojik yontemler belirlemelidir.

e Internet aligveris sitesi sahibi isletmeler, kusaklarin algiladiklar1 sosyal risk
tiirlinii dikkate alarak marka bilinci olusturarak marka bagimligi olusturmalidir.

e Internet aligveris sitesi sahibi isletmeler, tiiketicilerin algiladiklar risk diizeylerini

en diisiik seviyeye indirmek adina gerekli ¢alismalar1 yapmali ve buna iliskin pazarlama stratejileri

belirlemelidir.

Teknolojinin gelismesiyle tiliketicilerin tiiketim sekli demografik o6zellikleriyle
kusaktan kusaga farklilik gostermektedir. Giiniimiiz alisveris yontemlerinden olan internetten
aligveris yapma oranlari, tiiketicilerin algiladiklar1 risk diizeylerine baghdir. Internet
aligverislerinde algilanan risk tiirlerinin belirlemesi tiiketicilerin, tiiketici profillerini ve satin

alma davranis ve tutumlarini belirlemek adina arastirmacilar ve isletmeciler i¢in 6nem arz
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etmektedir. Kusaklarin internet aligverislerinde algiladiklar1 risk tiirlerinin belirlenmesi

amactyla yapilan bu c¢alismanin bulgularinin, bu c¢alismaya benzer uygulama yapan
aragtirmacilarin ¢alismalarina ve isletmelerin pazarlama stratejilerine dnemli katki saglayacagi

disiiniilmektedir.

Gelecek arastirmalar icin ise su Oneriler sunulabilir;

e Literatiirde kusaklarla ilgili Tiirkiye’ye yonelik arastirmalarin oldukca az olmasi
ve tim kusaklarin ayni arastirmada yer almamasi dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla benzer
caligmalarla hem e-ticaret sektoriinde hem de farkli sektorlerde giinlimiiz kusaklarinin
arastirilmasinin yazina katki saglayacagi diisiiniilmekte ve 6nerilmektedir.

e Bu aragtirma belirli kisitlar sebebiyle Karaman ilinde yasayan kusaklar ile
yapilmistir. Bu sebeple sonraki arastirmalar biiylik ve farkli iller, bolgesel veya lilke diizeyinde
daha biiyiik 6rneklem tizerinden gerceklestirilmesi de ayr1 bir 6neri olarak gelistirilebilir.

e Giiniimiizdeki kugsaklarin algiladiklar1 risk tiirleri internet aligsverisi disinda farkl
aligveris yontemiyle karsilastirmali olarak ele alindiginda tiiketici davranislar1 ve tiiketici
profilleri belirlenmesi agisindan arastirilabilir.

e Kusaklarin internet aligverislerinde satin aldiklari iirlin gruplariyla algiladiklar:
risk tiirleri ve risk diizeylerini incelemek de ayrica dnemli olabilir.

e Kusaklarin 6zel internet aligveris sitelerine yonelik algiladiklart risk tiirleri ve
risk diizeylerinin incelenmesi Onerilir.

e Kusaklarin internet aligverislerinde algilandiklar1 risk tiirleri ile marka

bagimlilig1 arasindaki iliskinin incelenmesi de onerilir.
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Son olarak, isletmeler ve gelecek arastirmalar i¢in sunulan bu onerilerin kusaklarin

algiladiklari risk tiirlerinin ifade edilmesi ve bu konuda pazarlama stratejilerinin belirlenmesiyle

kusaklarin internetten aligveris yapma egilimlerinin artiracagi ongoriilmektedir.
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() 1945-1964
() 1965-1979
() 1980-1999
( ) 2000 ve sonrast
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3. Egitim Durumunuz:

() flkokul

( ) Ortaokul

() Lise

( ) On lisans

( ) Lisans

( ) Yiksek lisans
( ) Doktora

4, Mesleginiz:
( ) Ogrenci
() Kamu sektorii ¢alisani
() Ozel sektér calisan
( ) Emekli
() Serbest meslek sahibi

( ) Calismiyorum

5. Gelir durumunuz:
() 2000 TL ve alt1
()2001 TL -4000TL
() 4001 TL -6000 TL
() 6001 TL -8000 TL
( ) 8001 TL ve tizeri

6.  Internet kullamyor musunuz? (Segeneginiz hayir ise anketi sonlandiriniz)

() Evet ( ) Hayrr
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I1. BOLUM: INTERNET KULLANIMI VE ALISVERISI

1. linterneti 6ncelikli kullanma nedeniniz nedir? (Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz)

( ) Alisveris yapmak

( ) Eglence/Sosyal Medya

() Arastirma yapma/Ders ¢alisma

( ) Kitap, dergi, gazete okumak

() Iletisim: Haberlesme/mesajlasma

( ) Seyahat ile ilgili arastirmalar/faaliyetler
() Film/sark: vs. indirme

() Online Hizmetler

2. Internetten ahsveris yapiyor musunuz?

() Evet ( ) Hayir

( ) Ben yapmiyorum ama benim adima bir baskasi yapiyor.

3. Son bir yil icindeki internetten alisveris yapma sikhginiz nedir?

() 1-3 kez
() 4-6 kez
() 7-9 kez

() 10 kez ve tizeri
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4. Internetten en ¢ok hangi iiriinleri satin aliyorsunuz? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)

( ) Giyim ve aksesuar

() Spor malzemesi

() Elektronik alet ve araglar

() Ev esyasi

() Kozmetik

( ) Gida iiriinleri

() Tatil ve gezi

() Ugak, otobiis ve tren vb. bileti
() Sinema, tiyatro ve konser vb. bileti
() Kitap, dergi, CD/DVD

() Yemek siparisi

( ) Otel rezervasyonu

() Cigek siparisi

5. Internetten yapilan alisverislerde 6deme sekliniz nedir? (Birden fazla segenegi isaretleye bilirsiniz)

() Kredi kart1

() Sanal kredi kart1

( ) Mobil 6deme

( ) Havale/EFT

() Dijital clizdan (BKM Express, Payu, fastpay, mobil ciizdan vb.)
( ) Kapida 6deme
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I11. BOLUM: INTERNET ALISVERISI TERCIH NEDENLERI

1. Internet ahsverisini tercih etme nedeninizi gosteren asagidaki ifadelere katihm
derecenize uygun kutucugu isaretleyerek belirtiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum

2= Katilmiyorum

3= Ne katilmiyorum ne de katiliyorum
4= Katiliyorum

5= Kesinlikle Katiliyorum

IFADELER

Kesinlikle Katilmiyorum
Ne katilmiyorum

Ne de katiliyorum
Kesinlikle Katihlyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Gergek magazalara gére daha ucuza satin alma imkani

sundugu igin.

Gergek magazalara gore daha fazla iiriin segenegi

sundugu igin.

Gergek magazalara gore daha fazla kiyaslama

yapabilme imkani sundugu igin.

Gergek magazalara gore daha hizli aligveris yapabilme

imkan1 sundugu igin.

Internetten 7/24 saat aligveris yapabilme imkani

sundugu igin.
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IV.BOLUM: INTERNET ALISVERISLERINDE ALGILANAN RiSK TURLERI

1. Asagidaki ifadeleri, ifadelere katilim derecenize uygun kutucugu isaretleyiniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum,

2= Katilmiyorum,

3= Ne katilmiyorum ne de katilryorum,
4= Katiliyorum,

5= Kesinlikle Katiliyorum

iFADELER

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmryorum

Ne katilmiyorum

Ne de Katiliyorum
Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

1. Internetten bir iiriinii veya hizmeti satin alma asamasinda zaman

harcamaktan endise ederim.

2. Internetten bir iiriinii veya hizmeti ararken oyalanacagimi

diisiiniip gereksiz zaman harcayacagimdan endise ederim.

3. Internetten satin aldigim bir iiriiniin veya hizmetin kullanmasini

O6grenmemin uzun zaman almasindan endise ederim.

4. Internetten bir iiriine veya hizmete sahip olma diisiincesi beni

rahatsiz eder.

5. Internetten bir iiriine veya hizmete sahip olma diisiincesi beni

endigelendirir.

6. Internetten satin aldigim bir iiriin veya hizmetten sonra yeniden
internetten bir {irline veya hizmete sahip olma diisiincesi beni

rahatsiz eder.

7. Internetten bir {iriinii veya hizmeti satin alirken parami1 bosa

harcamaktan ¢ekinirim.

8. Internetten satin aldigim iiriiniin veya hizmetin aldigim paraya

degmesini isterim.
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iFADELER

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katilmiyorum

Ne de Katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

9. Internetten satin aldigim bir iiriiniin veya hizmetin mantikli

olmamasindan endise ederim.

10.Internetten satin aldigim bir iiriiniin veya hizmetin ¢evremdeki

insanlarin sagligina zarar vermesinden endige ederim.

11.Internetten satin aldigim bir iiriinii veya hizmeti kullanirken

sagligima zarar vermesinden endise ederim.

12.Internetten satin aldigim bir iiriin veya hizmetin giivenilir olmas1

benim icin 6nemlidir.

13.Internetten satin aldigim bir iiriin veya hizmetten istedigim

performansi alamayacagimdan endise ederim.

14.Internetten satin aldigim bir iiriin veya hizmetten bekledigim

faydalari saglayacagindan emin olmak isterim.

15. Internetten satin aldigim bir iiriiniin veya hizmetin emniyetli ve

giivenilir oldugundan emin olmak isterim.

16.Internetten bir iiriinii veya hizmeti satin aldigimda ¢evremin sov

yaptigim gerekcesiyle elestirmesinden endise ederim.

17.Internetten bir {iriinii veya hizmeti satin aldigimda yakin ¢evrem

tarafindan alay konusu olmaktan endise ederim.

18.Internetten satin aldigim iiriinii veya hizmeti kullandigimda

yakin ¢evremden takdir gérememek beni endiselendirir.




