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YUKSEK LiSANS TEZIi

DiJITAL SATIN ALMA DAVRANISININ GIZLi SINIF ANALIZI iLE
INCELENMESI: TURKIYE ORNEGI

Fethiye CICEK
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Ugur ARCAGOK
2026, 116 sayfa

Teknolojik ilerlemeler, insan yasaminin her alaninda 6nemli kolayliklar saglamistir.
Bu gelismelerin bir yansimasi olarak ticaretin dijital ortama taginmasi, dikkat ¢eken
doniisiimlerden biridir. Online (¢evrim igi) ticaret, zaman ve mekan kisitlamalar1 yagsayan
bireylerin cep telefonu, tablet ve bilgisayar gibi dijital cihazlar araciligiyla aligveris
yapabilmelerine olanak tanimaktadir. Ticarete yeni bir boyut kazandiran bu dijitallesme

stireci, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da belirgin degisimlere yol agmaktadir.

Satin alma davranmisini etkileyen kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorlerin
yani1 sira, giiniimiizde dijitallesmenin etkisiyle birlikte teknolojik faktorler de satin alma
davranmiginda belirleyici bir rol oynamaktadir. Ozellikle cevrim igi alisverisin
yayginlagmasi, tiiketicilerin bilgiye erisim bigimlerini, {iriin degerlendirme siireglerini ve
satin alma kararlarin1 6nemli dl¢iide doniistlirmiistiir. Tiiketici satin alma davranisi, ¢ok
cesitli faktorlerin etkilesimiyle sekillenen karmasik bir siirectir. Bu siirecin dogru analiz
edilmesi hem akademik calismalar hem de pazarlama stratejileri agisindan biiyiik 6nem

arz etmektedir.

Bu ¢alismada 2022 TUIK “Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas:”
anketinin e-ticaret mikro verileri kullanilmistir. Amag, Tiirkiye’de ¢evrim i¢i aligveris
yapan tiiketicilerin demografik O6zelliklerine gore Gizli Simif Analizi (Latent Class

Analysis-LCA) ile profillerini tespit etmektir.

Anahtar Kelimeler: Online Ticaret, Satin Alma Davranisi, Gizli Sinif Analizi
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ABSTRACT
MASTER’S THESIS

ANALYZING DIGITAL PURCHASING BEHAVIOR USING LATERAL CLASS
ANALYSIS: THE CASE OF TURKIYE

Fethiye CICEK
Advisor: Assistant Professor Ugur ARCAGOK
2026, Page: 116

Technological advancements have provided significant conveniences in all areas of
human life. One notable reflection of these developments is the transition of commerce
into digital environments. Online commerce enables individuals who face time and space
constraints to shop through digital devices such as mobile phones, tablets, and computers.
This digitalization process, which has introduced a new dimension to commercial

activities, has also led to marked changes in consumers’ purchasing behaviors.

In addition to personal, psychological, social, and cultural factors that influence
purchasing behavior, technological factors have also become decisive in shaping
consumer decisions in today’s increasingly digitalized environment. In particular, the
widespread adoption of online shopping has substantially transformed consumers’ access
to information, product evaluation processes, and purchasing decisions. Consumer
purchasing behavior is a complex process shaped by the interaction of numerous factors.
A proper analysis of this process is crucial for both academic research and the

development of effective marketing strategies.

In this study, the e-commerce microdata from the 2022 Turkish Statistical Institute
(TUIK) “Household Information Technologies Usage Survey” were utilized. The aim is
to identify the profiles of consumers who engage in online shopping in Tiirkiye based on

their demographic characteristics using Latent Class Analysis (LCA).

Key Words: Online Commerce, Purchasing Behavior, Latent Class Analysis



ONSOZ / TESEKKUR

Dijitallesmenin hizla yayginlastigi gilinlimiizde, ticaretin ¢evrim i¢i ortama
tasinmasi tiiketici davranislarinda koklii degisimlere yol agmistir. Geleneksel aligveris
aligkanliklarimin yerini dijital platformlar iizerinden gercgeklestirilen islemler alirken,
tilketicilerin satin alma egilimleri de bu doniisiimden dogrudan etkilenmistir. Bu
baglamda, ¢evrim i¢i ticarette miisteri davraniglarinin incelenmesi hem akademik literatiir
hem de uygulamali pazarlama stratejileri agisindan 6nemli bir aragtirma alani haline

gelmistir.

Bu c¢alisma, Tirkiye’de cevrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin demografik
ozellikleri dogrultusunda satin alma egilimlerini analiz etmeyi amaglamakta, tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorleri cok boyutlu bir yaklasimla ele almaktadir. Elde edilen
bulgularin, dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki sunmasi1 ve ilgili

akademik caligmalara temel olusturmasi hedeflenmektedir.

Tezin hazirlanmasinda bilgi, deneyim ve akademik rehberligiyle bana yol gosteren
degerli damigmanim Dr. Ogr. Uyesi Ugur ARCAGOK e en igten tesekkiirlerimi sunarim.
Aragtirma siirecinde sabir ve destegiyle her zaman yanimda olan sevgili esim Ahmet’e,
ilham kaynagim olan ¢ocuklarim Yusra Lina ve Yusuf’a, manevi destekleriyle beni her
daim giiclendiren kiymetli annem Asiye’ye, babam Mehmet’e; kardeslerim Hacer,

Muhibe ve Muhammet’e sonsuz siikranlarimi sunarim.

Calismanin, cevrim ici ticaret alaninda yapilan akademik arastirmalara katki

saglamasini ve ilgili paydaslara faydali olmasini temenni ederim.

Mus-2026 Fethiye CICEK
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GIRIS

Insanoglunun varligi siirdiirebilmesi icin dogumdan dliime kadar yeme, igme,
barinma ve giyim gibi temel ihtiyaglarmi karsilamas1 gerekmektedir. Insanlarin
fizyolojik, biyolojik, sosyal ve Kkiiltiirel bircok farkli ihtiyact bulunmaktadir. Bu
ihtiyaglarin  tamaminin  giderilmesine yonelik gosterilen ¢aba tiiketim olarak
tanimlanmaktadir (Torlak, 2016: 21). Temel mallarin tiiketimi insanlik tarihi kadar eski
olmakla birlikte, zorunlu ihtiyaglar disinda kalan iirlin ve hizmetlerin tiiketimi ile bu
tilketimi tesvik eden kurum ve ritliellerin modern yasam iizerindeki etkisi oldukca
giicliidiir. Otomobiller, kisisel bilgisayarlar, cep telefonlari, kablosuz kulakliklar ve kisisel
bakim friinleri gibi tiiketim odakli emtialar sadece yerel ekonominin 6nemli bir
boliimiinii olusturmakla kalmamakta; ayni zamanda aligveris merkezlerinde, spor
salonlarinda, otobiis duraklarinda ve internet sayfalarinda yer alan reklamlar araciliiyla

da tiiketici davraniglarini sekillendirmektedir (Zukin ve Maguire, 2004: 173).

Ticari alanda artan rekabet, isletmeler agisindan giderek daha da zorlu hale
gelmektedir. Bu anlamda isletmeler, rakipleri karsisinda daha avantajli hale gelebilmek
icin teknolojik gelismeleri yakindan takip etmeli ve bu alandaki degisimlere hizli bir
bicimde uyum saglamasi1 gerekmektedir (Yurdoglu ve Kundakci, 2017: 254). Teknolojik
gelismeler kiiresel boyutta iletisim, internet, bilgi teknolojileri, lojistik ve teslimatlardaki
ilerleme, pazar arayisindaki birgcok isletme i¢in firsat kapisi agmistir. Klasik ticaret
anlayisinin yaninda sanal ortamda var olmak da rekabet agisindan 6nemli hale gelmistir.
Teknolojik gelismeler siradan insanlarin hayatinda biiyiik degisimlere neden olurken,

isletmelerin is yapma bi¢imini de degistirmistir.

Isletmelerin klasik ticaret anlayisinin yaninda is yerlerini sanal ortama tasiyarak
ticari hayatlarina buradan da devam etmesi, online (¢evrim igi ticaret, e-ticaret) ticaret
olarak degerlendirilmektedir. Gelenekselden c¢evrim ici isletmelere evrilen is diinyasi
glinlimiizde mobil iizerinden de hizmet vermektedir (Sahu ve Deshmukh, 2020: 2160).
En genel anlamiyla ¢evrim ici ticaret, internet marifetiyle yapilan {iriin ve hizmet alim-
satimidir. Her tlirlii malin veya hizmetin alim satiminin genel ag tizerinden yapildigi
ticarettir (TDK, 2020). Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), e-ticareti mal ve hizmetlerin
dretimi, tanitimi, satig1 ve dagitimi gibi siireclerin telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla

yuriitiilmesi seklinde tanimlamaktadir (Ttrk, 2024: 172). E-ticaret; isletmeler, fabrikalar,



endistriyel kuruluslar ve tiiketiciler tarafindan ozellikle internet {izerinden
gerceklestirilen mal ve hizmet aligverislerini icermektedir (Qin, 2010: 7). ISO (2023) e-
ticareti, acik aglar iizerinden iiriin alim-satim faaliyeti olarak tanimlamaktadir. TUIK
(2022: 16) e-ticareti, bilgisayar aglari lizerinden siparis almak veya vermek amaciyla 6zel
olarak tasarlanmig yontemlerle gergeklestirilen mal veya hizmet alim satimi olarak ifade
eder. Mallar veya hizmetler bu yontemlerle siparis edilir, ancak mal veya hizmetlerin
O0demesinin ve nihai teslimatinin ¢evrim i¢i yapilmasi gerekmez. E-posta, SMS ve MMS
ile verilen siparisler e-ticaret kapsamia girmez. Internet iizerinden iicretsiz saglanan
hizmetler (licretsiz yazilim programi, bilgiler) e-ticaret kapsaminda yer almamaktadir.
Internet iizerinden yatirm fonu, hisse senedi alim-satiminda bulunmak, iicreti
karsiliginda bilgi servislerinden yararlanmak, otel icin rezervasyon yaptirmak,

miizayede/agik artirma sitelerinden {iriin satin almak e-ticaret kapsamindadr.

Teknolojinin hizl1 gelisimi, ticaret alaninda da isletmelere kiiresel pazarin kapilarini
acmustir. Kurum ve kuruluslara ait veriler, 7 giin 24 saat kesintisiz ¢aligsabilen sunucularda
saklanmakta, istemci cihazlar araciligiyla bu verilere kolayca erisilebilmektedir. Bu
teknolojik imkanlarla web sayfalar1 hazirlanmakta ve son kullaniciya internet araciligiyla
ulastirilabilmektedir. Bilgisayar, tablet ve cep telefonu gibi bir ag sistemine baglanip
haberlesebilen teknolojiler; bilgi aligverisi, haberlesme, bankacilik hizmetlerinin yaninda,
cevrim i¢i aligveris yapilabilmesine de imkéan tanimistir. Ticaretin teknoloji marifeti ile
elektronik ortama tasinmasi ise elektronik ticaret olarak anilmaktadir. E-ticaret, mevcut
olan ya da yeni kurmay1 planladiginiz isinizi internete entegre ederek, ziyaretgilerin web
sitenize erigsmesini, iirlin ve hizmet katalogunuzu ¢evrim i¢i olarak incelenmesine olanak

tanimaktadir (Goel, 2007: 5).

Insanlarin geleneksel ticaretten gevrim igi ticarete yonelme egilimi, 6zellikle
1990’larin  sonlarindan itibaren belirgin bir artis gdstermis, internet erigiminin
yayginlagmas1 ve dijital platformlarin ¢esitlenmesiyle birlikte genis bir tiiketici kitlesi
cevrim i¢i ortamda daha fazla ve daha gesitli iirlin satin almaya baglamistir. Bu gelismeler,
e-ticaretin kisa siirede giiclii bir bilylime ivmesi kazanmasina ve modern tliketim
aligkanliklarinin 6nemli bir bileseni haline gelmesine zemin hazirlamistir (Zhou vd.,
2007: 41). Internetin hem bir dagitim hem de bir iletisim kanali olarak ortaya ¢ikisi,
cevrim i¢i igletmeler ile tiiketiciler arasinda yeni etkilesim bigimlerinin olusmasina olanak

tanimaktadir. Bu dijital etkilesim ortami, bireylere {irlin ve kurum bilgilerine erigme,



bankacilik iglemlerini yiiriitme, ¢evrim i¢i satin alma faaliyetlerinde bulunma, sosyal
aglara katilma ve cevrim i¢i topluluklarla etkilesim kurma gibi genis bir yelpazede
firsatlar sunmaktadir. Ozellikle ¢evrim i¢i satin alma davranisi, internet teknolojilerinin
benimsenme diizeyinin ve kullanim yayginliginin siirekli artmasiyla birlikte istikrarli bir
sekilde biiyiimeye devam etmektedir (Rose vd., 2011: 24). E-ticaretin son yillarda
gosterdigi hizli biiylime ve ¢evrim i¢i aligveris yapan tiliketici sayisindaki belirgin artiga
karsin, tiiketicilerin dijital ortamlarda satin alma kararlarin1 hangi siirecler ve
degerlendirmeler dogrultusunda verdiklerine iligkin bilgi birikimi hala sinirlidir. Bu
durum, c¢evrim igi tiiketici davranisinin altinda yatan biligsel, duygusal ve durumsal
faktorlerin daha derinlemesine incelenmesi gerektigine isaret etmektedir (Cho vd., 2006:
261). Alanda yapilan calismalarin tiiketici satin alma davraniglarini agiklamada sinirh
olmasi, dijital tiiketici davranisinin altinda yatan psikolojik mekanizmalarin, teknolojik
faktorlerin ve cevresel etkilerin daha derinlemesine incelenmesini gerekli kilmakta; ayni
zamanda e-ticaret alaninda hem teorik hem de uygulamali arastirmalar i¢cin 6nemli bir

bosluga isaret etmektedir.

Bu calismada, TUIK’in 2022 yilinda gergeklestirdigi “Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” kapsaminda yer alan e-ticaret mikro verisi
kullanilmistir. Aragtirmanin amaci, Tiirkiye’de ¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin
yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve evden ¢alisma durumuna gore gizli siniflarint Gizli Simif
Analizi (Latent Class Analysis-LCA) yontemiyle belirlemektir. Ayrica ¢alismada,
herhangi bir nedensellik iddias1 s6z konusu olmadigindan dogrudan bir teorik ¢erceveden
yararlanilmamistir. Arastirma daha ¢ok kesifsel nitelikte olup, belirlenmis degiskenler
arasindaki iligkileri gozlemlemeye yoneliktir. Test edilen iliskiler dogrudan olmasa da
planli Davranis Teorisi baglaminda degerlendirilmektedir. Literatiir incelemesi, bu alanda
yapilan ¢alismalarin siirli oldugunu gostermektedir. Kullanilan yontemin literatiirdeki
kisith uygulamalar ve politika yapicilara rasyonel karar verme siireclerinde saglayacagi
katki, arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu nedenlerle ¢alismanin mevcut

literatiire degerli bir katki sunacag diisiiniilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
TICARET iLE iLGIiLi LITERATUR
1.1. TICARET

Ticaret, Tiirk Dil Kurumu (2025) tarafindan “kazang amaciyla yliriitiilen alim-satim
etkinligi” ya da “{iriin ve mal alim satim1” olarak tanimlanmaktadir. insanlarin toplumsal
hayata gecmesiyle birlikte farkli mal ve hizmetlere ihtiya¢ duymasi, bu ihtiyaglarin
karsilanmasi i¢in bir takas mekanizmasini gerekli kilmistir. Takas o devrin en ilkel ticaret
mekanigi olarak o©ne c¢ikarken, ge¢cmisinin uygarlik tarihi kadar eski oldugu
disiiniilmektedir (Alkin, 2019: 9; Polat, 2007: 4). Nitekim Babil krallarindan birisi olan
Hammurabi’nin kanunlarinda, Eski Yunan’da ve Roma Imparatorlugu’nda ticari
faaliyetlere iliskin diizenlemelerin varligit (Sumer, 2015: 1) bu diisiinceyi

desteklemektedir.

Avct ve toplayici hayattan yerlesik hayata gecen insanlar temel ihtiyaglarini
kargilamak ve yasamlarini idame ettirmek icin kii¢iik ¢apli iretim yapmaya baglamistir.
Ancak bu tiretim ihtiyaclarini karsilamaya yetmeyince, iirettikleri fazlay1 baskalarinin
urettikleriyle takas etmeye, baska bir ifadeyle ticaret yapmaya yonelmislerdir. Takas,
bireyler ya da topluluklar arasinda maddi mallar, hizmetler veya soyut unsurlarin
karsilikl1 ve goniillii bigimde el degistirmesini ifade eden bir degisim big¢imidir. Bu siireg,
tiketilinceye dek ekonomik sistem igerisinde devinim halinde olan kaynaklarin
dolasimini saglamakta ve karsiliklilik ilkesine dayali olarak isleyen temel bir mekanizma
olarak degerlendirilmektedir. Tarihsel baglamda, insanlar ¢esitli rizaya dayali degisim
pratiklerine bagvurmuslardir. Bu baglamda, hediyelesme ve ticaret en belirgin iki takas
bi¢imini temsil etmektedir. Degisime konu olan her unsurun bir deger kazanabilmesi i¢in
ya islevsel bir amaca hizmet etmesi ya da sosyal agidan anlamli bir fayda sunmasi
beklenmektedir. Dolayisiyla takas siireci, yalnizca islevsel iiriinleri degil; torensel,
simgesel veya toplumsal statiiye iliskin unsurlar1 da kapsayabilmektedir (Smith, 2008:
15).

Takas ekonomisi Oncelikle yakin ¢evrede baglayip zamanla uzak kdy ve kentlere
dogru yayilmistir. Dar bir bolgede baslayan ticaret, giderek daha genis cografyalara
yayilarak medeniyetler arasi ticarete, yani uluslararasi ticarete donlismistiir. Antik

donemde Mezopotamya, Misir, Fenike ve Roma Imparatorlugu gibi medeniyetler,



ozellikle degerli madenler, baharat ve ipek gibi kiymetli mallarin ticaretinin yapildig:

biiylik ticari aglar kurmuslardir (Bozkurt, 2002: 157-159).

15. ylizyila kadar feodal yapinin baskin oldugu kapali tarim toplumlarinda ticaret
genel olarak sehirlerde yapilmaktayken; cografi kesifler, hizli niifus artisi, rénesans ve
reform hareketleri ile birlikte yiizyilin sonlarina dogru ticari hayatta degisimler meydana
gelmis ve ticari kapitalizm de gelisim gdstermeye baslamistir. 16. yilizyila gelindiginde
Avrupa’nin ticari sistemi Merkantilizm olmustur (Tahirler, 2016: 2—3). Avrupa’da 1500-
1800 yillar1 arasinda hakim iktisadi diisiince olan merkantilizme gore, dis ticaretin temel
amact llkeye kiymetli madenlerin (altin ve glimiis) girisini artirmaktir. Bu amag
dogrultusunda dis ticaret fazlasi doguracak politikalarin uygulanmasini saglamak,
tilketim mallarinin ithalatin1 yasaklamak, ithalati hammadde ile sinirli tutmak, giimriik
tarifeleri ve kota uygulamalariyla cari fazla vermek temel politika araglart olmustur

(Orhan ve Erdogan, 2010: 446—447).

18. ylizyllda meydana gelen Sanayi Devrimi, liretim silireclerinin ve ulagim
sistemlerinin degisip gelismesini saglayarak; iiretimin biiylik Olcekte yapilmasini,
demiryolu ve denizyolu tagimaciliginin yayginlasmasini ve bu sayede ticaret hacminin de
artmasin1 saglamistir. Bununla birlikte uluslararas: ticarette altin standardinin kabul
edilmesi ve liberal ekonomi politikalarinin benimsenmesi de iilkeler arasi ticarete daha
fazla ivme kazandirmistir. 20. yilizyilin ortalarindan itibaren bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler, ulagim olanaklarinin artmasi1 ve maliyetlerin diigmesiyle
birlikte kiiresel ticaret hacmi daha da genislemistir. Sanayilesme siireci; buhar giiciiyle
calisan mekanik sistemlerin kullanilmaya baslanmasiyla ortaya c¢ikan endiistri
devrimlerinden itibaren, elektrigin kesfi, elektronik teknolojilerinin gelisimi ve bilgi
teknolojilerinin iiretim siireclerine entegre edilmesiyle gliniimiize kadar evrilerek devam
etmistir (Kose ve Bilginer, 2019: 63). 21. yiizyila gelindiginde ise ¢ok uluslu sirketlerin
kiiresel ekonomideki agirliklarinin artmasi, lojistik/tedarik zincirlerinin yayginlagsmasi ve
kiiresel ticarette e-ticaretin giderek artan payi uluslararasi ticareti ¢cok boyutlu ve
biitlinlesik hale getirmistir (Alkin, 2019: 10). Ticaretin gelisimi yerelden baglayip
uluslararasi ticaret yollarinmn kurulmasiyla bir zenginlesme aracina doniismiistiir. Insan
gelisimi; gelir artisiyla, gelir artisi; smir Otesi ticaretle ve ticaret de; ticaretin

kolaylastirilmasiyla artmaktadir (Wilson vd., 2003: 367).



1.2. ELEKTRONIK TiCARET (E- TICARET)

Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde (2020) elektronik ticaret; ¢esitli mal ve hizmetlerin
fiziksel temas gerektirmeksizin, ¢evrim i¢i platformlar iizerinden alim satiminin
gergeklestirilmesine yonelik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim dogrultusunda,
fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin elektronik ortamda gerceklestirilen ¢evrim igi
iktisadi ve ticari her tiirli faaliyet elektronik ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir
(Resmi Gazete, 2014). E-ticaret, isletmeler ile tliketiciler arasinda, isletmelerin kendi
igerisinde ya da farkli isletmeler arasinda deger yaratmak tizere iliskiler olusturmak ve bu
iligkileri doniistiirmek veya yeniden tanimlamak amaciyla ticari islemlerde dijital bilgi
isleme teknolojisi ve elektronik iletisimin kullanilmasi seklinde tanimlanmaktadir
(Khosla ve Kumar, 2017: 91). Baska bir tanima gore ise e-ticaret, ticari faaliyetlerin
birbirine bagli bilgisayar aglar1 arasinda ve bu aglar araciligiyla gergeklestirilmesi olarak
ifade edilmektedir. Baska bir deyisle, e-ticaret mallarin ve hizmetlerin alim-satim
siireclerinin elektronik ortamda gerceklestirilmesidir (Biiyiiker Isler, 2008: 278). Bu
kavram genel olarak fiziksel iletisim ortami olmadan sanal bigimde gerceklestirilen biitiin
ticari faaliyetleri ifade etmektedir (Cetinkaya, 2016: 238). En yalin haliyle ise e-ticaret,
bilgisayar aglar1 araciligiyla isletme performansmnin  gelistirilmesi  olarak

tanimlanmaktadir (Oguztiirk ve Alparslan, 2011: 150).

E-ticaret, ilk olarak 1970’li yillarin sonlarina dogru Amerika Birlesik
Devletleri’nde kiiciik ve kurulus maliyeti yiiksek isletmelerin Elektronik Veri Aligverisi
(EDI) sisteminin gelistirilmesiyle ortaya ¢ikmistir. 1987 yilina gelindiginde ise belirli bir
standart gelistirilerek ticari verilerin elektronik yoldan ulagimina imkan saglanmistir
(Cetin, 2014: 67). 1990’lardan sonra bilisim teknolojisinde yasanan gelismeler ve bu
gelismelerin web teknolojisiyle biitiinlesik hale gelmesi is yasaminda ¢ok biiyiik
degisimlere neden olmustur. Bu siirecten sonra e-ticaret, hangi biiyiikliikkte olduguna
bakilmaksizin biitiin isletmelerin kiiresel rekabet piyasalarina girmelerini saglamas,
gecmiste hayal edilmesi bile olanakli goriilmeyen sanayi kollarinin olugmasi, mevcut
sanayi kollarinin doniisiim gecirmesi ya da tamamiyla ortadan kalkmasima neden
olmustur (Biiyiiker Isler, 2008: 278). ilk baslarda internetin ticari iiriinlerin satisinda
kullanilmas1 ¢esitli tereddiitlere neden olmus olsa da Amazon, Dixons, Yahoo gibi
ornekler kisa silirede yalnizca internet iizerinden sunmus olduklar1 mal ve hizmetler

sayesinde devasa biiyiikliikteki sirketler haline gelmis ve bir anda kiiresel captaki



sirketlere doniligmiislerdir. Bu Orneklerin de 1s18inda internet araciligiyla gerceklesen
ekonomik faaliyetler giinden giine artmis ve diinya hizla kiiresel bir e-ticaret merkezine

dontismeye baslamistir (Erbaslar ve Dokur, 2016: 3).

E-ticaret sadece iiriinlerin ya da hizmetlerin satisin1 degil, bu iirlinlerin ya da
hizmetlerin iiretim silireglerinden, satis sonrast hizmetlerine kadar biitiin asamalarini
kapsamaktadir (Yesil, 2010: 36). Bu agidan e-ticaret, yalnizca gelir elde etmek igin
trlinlerin ve hizmetlerin alim-satimina odaklanan islemleri degil; gelir {iretimini
destekleyen diger siirecleri de kapsayan bir yapidir (Fayyad vd., 2020: 20). Baska bir
ifade ile e-ticaret, sanal ortamda kapali ve agik aglar iizerinden yapilan biitiin mal ve
hizmet ticaretlerini, sayisal hale getirilmis yazili metin, video goriintiileri ya da seslerin
islenmesi ve iletilmesini, iirlinlerin tasarimini, tiiketiciye dogrudan pazarlanmasini,
iretimin izlenmesini, sevkiyatlarin takibini, reklam, tanmitim ve bilgilendirme
faaliyetlerini, sozlesmelerin yapilmasini, siparis verme, banka islemleri ve fon
transferlerini, mithendislik ve ortak tasarim gelistirme iglerini, borsa ve elektronik hisse
aligverislerini, vergi toplama ve vergilendirme islemlerini, fikri miilkiyet hakki

transferlerini veya kiralanmalarini1 da kapsayan bir siirectir (Turan ve Polat, 2009: 56).

Internet teknolojisinde yasanan ilerlemeler, elektronik ticaret kavraminin
gelisimine ivme kazandirmistir. Mobil iletisim araglarinin da destegiyle internet, diinyay1
siirekli erisilebilen kiiresel bir pazar haline doniistlirmiistiir (Sarisakal ve Aydin, 2003:
83). Bu acgidan e-ticaret, yalnizca gelir elde etmek ig¢in {irlinlerin ve hizmetlerin alim-
sattimina odaklanan islemleri degil, gelir iiretimini destekleyen diger siirecleri de
kapsayan bir yapidir (Turan ve Polat, 2009: 56). Son yillarda pandemi gibi 6zel
durumlarin da etkisiyle e-ticaret, giderek daha yaygin hale gelmistir (Ozbek ve Sirakaya,
2022: 473).

Teknolojik cihazlarin ve iletisimin ¢ok hizl1 bir bi¢imde degistigi ve siirekli olarak
kendini yeniledigi giiniimiizde, 6zellikle sundugu kolayliklar sayesinde e-ticaret siteleri
insan yasaminin vazgecilmez bir parcast haline gelmistir. Ticaret kavraminin
geleneksellikten siyrilip sanala dogru evrilmesiyle birlikte e-ticaretin 6nemi tiiketiciler ve
rekabet avantaji saglamak isteyen markalar i¢in giin gectikge artmustir (Ulger ve Toksar,
2020: 117). E- ticaretin yayginlagsmasi sayesinde tiiketicilere sira beklememe, aligveris

merkezi kalabaligindan kurtulma, iiriin cesitliligine ulasma, zamandan tasarruf etme,



cesitli indirimler ve 7 glin 24 saat hizmet alma imkani saglanmistir. Bu noktada e-ticaret
tilkketicilerin mevcut davranis sekillerini ve aligkanliklarini da etkileyerek degistirmistir.
Bu sayede isletmelerin isleyisi de biiyiik oranda degismis olup, pek c¢ok iiriinde bilgi,
hizmet ve triinleri elektronik ortama gore ayarlayip tiiketicilere sunmaya baslamislardir
(Ozbek ve Sirakaya, 2022: 473). Baska bir deyisle internet, yalnizca bir bilgi iletisim arac1
olmaktan ¢ikarak giiclii bir ticaret ve dagitim aracina donilismiistiir. Bu nedenle e-ticareti
kullanmadig1 i¢in rekabet yetenegini gelecekte kaybedeceginin farkina varan isletme
sayis1 siirekli olarak artmakta ve bu isletmeler rekabet yeteneklerini koruyabilmek ve

gelistirebilmek i¢in e-ticaret calismalarina yonelmektedirler (Antepli, 2017: 1009).

Geleneksel ticaret anlayisinda biiylik zaman kayiplarina yol agan bilgi edinme, fiyat
arastirmasi, siparis verme, talep bildirimi, talep onayi, sevkiyat hazirligi, stok kontrolii,
irsaliye diizenleme, teslimat onay1, fatura kesimi ve 6deme siireclerinde hiz faktorii 6n
plana ¢ikmis ve elektronik ticaret araciligiyla bu islemler saniyeler igerisinde
gerceklestirilebilir hale gelmistir. Bu agidan ticari yasam igerisindeki satin alma yapan
isletmeler, tedarik saglayan isletmeler ve siparis veren isletmeler e-ticaret sayesinde
zaman bakimindan 6nemli kazanglar saglamislardir (Yilmaz ve Bayram, 2020: 39).
Internet, ihracatcilar igin yeni pazarlara ulasma olanaklarini genisletmekte, kiiresel
Olcekte miisteri siparislerinin kabul edilmesinde verimliligi artirmakta ve talep isleme
siireclerinin etkinligini gelistirmektedir. Bu gelismeler, dis ticaret faaliyetlerinde 6nemli

firsatlar sunmaktadir (Fota, 2022: 1).

Elektronik ticaretin gelisimiyle birlikte internet, yalnizca bir iletisim araci olmaktan
cikarak, tiiketiciler icin yenilik¢i bir aligveris platformuna doniigmiistiir. Bu doniisim,
cevrim i¢i aligverisin sundugu goreli avantajlar, sagladigir haz ve barindirdig: risklere
iligskin tiiketici algilarin1 6nemli Olclide etkilemistir. S6z konusu algisal degisimler,
tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligverise yonelik tutumlarini ve dolayisiyla elektronik ticaret
ortamindaki davraniglarini sekillendirmekte belirleyici bir rol oynamaktadir (Liu, 2007:
36). E-ticaret platformlari, ticari aktorler arasinda iirlin sergileme, tanitim, sorgulama,
miizakere ve gilivenli 6ddeme olanaklar1 sunarak dijital ticareti kolaylagtiran kapsamli

sistemlerdir (Qin vd., 2022: 352).



Sekil 1.1. E-Ticaret islem Déngiisii

Dijital
Teslimat

/\ ‘ E-Ticaret islem dongiisii ¢

Odeme
Sistemi

o/
o/

I

Aligveris
Sepeti

Odeme /

Formu -+
\u} L/

2N

8
(m ]

. /

(O I O]

Kaynak: Mourya ve Gupta (2015: 23)

Toplumsal ve teknolojik gelismeler, e-ticareti her yil bir 6nceki yila gére daha tercih
edilir hale getirmektedir. Cevrim i¢i aligverisin sagladig: kolaylik, insanlari fiziki olarak
bir magazada bulunma zorunlulugu, saticiyla muhatap olma ihtiyact ve fiyat
karsilagtirmasindaki giicliikler gibi pek ¢ok nedenle geleneksel aligveris yontemlerinden
uzaklastirmaktadir. E-ticaret, yogun ¢alisma programina sahip aileler icin hayati
kolaylastiran, magaza koridorlarinda dolasmak yerine aileleriyle daha fazla vakit
gecirmelerine olanak taniyan bir firsat sunmaktadir (LaCamera, 2019: 10). Bu ticari
evrim, hayatta kalma miicadelesi veren geleneksel pazarlarin faaliyetlerinin bir kismini
cevrim i¢i ortama tasimalarini zorunlu kilmaktadir. Isletmeler is siireglerine internet ve e-
ticaret teknolojilerini entegre etmeye devam ettikce, e-ticaret ile geleneksel ticaret

arasindaki fark da ayn1 oranda agilacaktir (Mourya ve Gupta, 2015: 22).



1.2.1. E-Ticaretin Diinyada Gelisim Siireci

1957 Soguk Savas doneminde Sovyetler Birligi’nin Sputnik’i firlatmasinin
ardindan ABD’nin buna cevaben askeri alanda kullanilmak {izere birimler arasi
iletisimde, veri paketi sifreleme ve kismi ag diizeni protokolii saglayan ARPANET’1
Haziran 1968’de resmi olarak devreye aldi (Hauben, 2007: 4). Elektronik ticaret
kavraminin baglangici, ticari faaliyetlerin dijital ortama tasindigi 1960°l1 yillara denk
gelmektedir. i1k olarak elektronik veri degisimi ad1 verilen (EDI) standard1 gelistirildi ve
boylelikle isletmelerin 6nemli bilgi ve belgeleri elektronik olarak takas etmelerine imkan
taninmis oldu (Haralayya vd., 2023: 14). EDI sistemi, katma degerli ag (VAN) yapisi
iizerinden muhatabina ulastirilmaktaydi. Internetin gelisimine paralel olarak EDI-VAN
yapis1 kendini glincelleyerek web tabanli e-is hizmetleri sunmaya baslamistir (Lee vd.,

2003: 350).

1979 yilinda ingiliz mucit Michael Aldrich, “tele alisveris” olarak adlandirdig1 ilk
elektronik ticaret sistemini olusturdu. Bu sistem televizyon ve telefon hatlarini birbirine
baglayarak e-ticarete imkan taniyordu. S6z konusu sistem, televizyonda mal ve
hizmetlerin reklamini yapan ve izleyicilere siparis vermek i¢in islem merkezini arama
olanagi saglayan bir yapiya sahipti (Fallahchay, 2024: 52). 1979’un sonlarma dogru
Fransa hiikiimetinin islettigi telekomiinikasyon firmasmin, kagit islerini minimuma
indirmek ve islerin hizli ilerlemesini saglamak icin telefon hatlar1 {izerinden erisilebilen
bir videoteks ¢evrim ici hizmeti devreye aldi. Sistemin kullanimi i¢in kullanicilarina
licretsiz olarak “Minitel” olarak adlandirilan bilgisayarlar1 dagitti. Minitel ile e-posta,
cevrim i¢i sohbet ve ilan panolari, e-ticaret, ¢evrim i¢i oyunlar ve tabi ki ¢evrim igi
videolar kullanilabiliyordu. World Wide Web’in (WWW) kullanima baslandigi 90’larin
basina kadar Minitel, e-ticaretin en biiyiik kullanim alaniydi (Maurer vd., 2018: 168).

Diinyada pazara giren ilk e-ticaret sektorii 1982°de Boston Computer Exchange
oldu. Bu sirket esas olarak kullanilmis bilgisayarlarini satmak isteyen kisilere hizmet eden
cevrim i¢i bir magazaydi (Fernandez, 2021: 62). internet erisimine engel olan Amerika,
90’larin basinda bu yasagi kaldirdi. Bunun hemen ardindan ticari faaliyetler resmen
internet ortamina tasindi ve e-ticaret hizli bir yiikselise gecti. National Center for
Supercomputing Applications (NCSA) biinyesinde ¢alisan Marc Andreessen 93 ve 94

yillarinda yapmis oldugu caligmalarla siradan kullanicilarin da interneti daha rahat
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kullanmalarina olanak saglamistir. Andreessen ilk olarak Subat 1993°te Mosaic web
tarayicisini; Mart 1994°te ise, kullanimi kolaylastiran grafik kullanici arayiiziine (GUI)
sahip Netscape’i kullanima sundu. Boylece genel olarak interneti ve daha 6zel olarak
World Wide Web’i teknik agidan daha az bilgili olanlar i¢in erisilebilir hale getirmistir
(Connolly, 2000).

1995 yilinda IBM firmasi internet tabanli ticareti, e-ticaret olarak adlandirdi (Qin
vd., 2014: 7). internetin belki de en 6nemli ve en hizl biiyiiyen kism1 World Wide Web
oldu. 1996 yilinda Cenevre’deki Avrupa Yiiksek Enerji Fizigi Laboratuvar1 (CERN)’de
gorevli Tim Berners Lee, bilgisayar sunucularini bir dizi ag araylizii protokolii ile
birbirine bagladi. Daha sonra Lee ilk web sayfasini (info.cern.ch) kurdu (Palvik, 1998:
36). 90’11 yillarin sonuna dogru internetin gelisimi bilgiyi evrensel alana tagimis, kiiresel
niifus i¢in ortak pazara dogru bir evrim olmustur (Sudweeks ve Simoft, 2001: 148). Yine
bu donemde Wall Street ve yatirim piyasalarinin iizerinde en fazla durduklar konu,
teknoloji, daha spesifik olarak internet olmustur. Isletmenizi sanal aleme tasiy1p sirket
adimizin sonuna “.com” eklemeniz, hisse senedi fiyatiniz1 %10 - %20 veya daha fazla

arttirmasti i¢in yeterli goriilmekteydi (Plant, 2000: 1).

Tablo 1.1. Yillara Gore E-Ticaretin Mihenk Taslar:

1969 ilk biiyiik e-ticaret sirketi CompuServe kuruldu.

1979 Michael Aldrich elektronik alisverisi icat etti.

Boston Computer Exchange ilk e-ticaret platformlarindan biri olarak piyasaya

1982 .
striildii.

1992 Book Stacks Unlimited kitaplar i¢in ilk ¢evrim i¢i pazar yerlerinden biri
olarak piyasaya striildii.

1994 Kullanicilarin ¢evrim i¢i gezinmesini kolaylastiran erken dénem web

tarayicist olan Netscape Navigator gelistirildi.

1995 Amazon ve eBay e-ticarete basladi.

1998 Paypal ¢evrim i¢i 6deme sistemi olarak kuruldu.

1999 Alibaba.com e-ticarete basladi.

2000 Google AdWords’ii cevrim i¢i arama reklam araci olarak piyasaya siirdii.

Amazon, iiyeler i¢in hizlandirilmis, sabit ticretli kargo ile Amazon Prime’1

2005 . S
piyasaya strdii.
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Tablo 1.1. Yillara Gore E-Ticaretin Mihenk Taslar1 (devami)

El yapimi1 ve eski iiriinler i¢in ¢evrim i¢i pazar yeri olan Etsy piyasaya

2005 G ildi,

2009 BigCommerce ¢evrim ig¢i vitrin platformu olarak piyasaya siiriildii.

2009 Square, Inc. kuruldu.

2011 Google Wallet ¢evrim i¢i 6deme sistemi olarak hizmete bagladi.

2011 Facebook erken reklam bi¢imi olarak sponsorlu hikayeleri piyasaya siirdii.

2011 Stripe piyasaya stirtildii.

2014 Apple Pay mobil 6deme bi¢imi olarak piyasaya siiriildii.

2014 Jet.com piyasaya stirtildii.

2017 Instagram’da aligveris yapilabilir gonderiler tanitildi.

2017 Cyber Monday satislar1 6,5 milyar dolar ast1

Kaynak: Miva (2020).
1.2.2. E-Ticaretin Tiirkiye’de Gelisim Siireci

Tiirkiye’de uluslararas: bilgisayar ag1 baglantisinin yapilarak iilke i¢cinde hizmete
sunulmasi anlaminda ilk ¢alisma, 1991 yilinda ODTU Bilgi Islem Daire Baskanligi’nin
TUBITAK a sunmus olugu proje ile (Proje No: EEEAG-DPT/64) baslatilmistir. Kabul
goren proje sonucunda ABD’den kiralik bir hat araciligiyla 64 Kbps hizinda saglanan
baglant: 12 Nisan 1993 yilinda kullanima sunulmustur (Unaldi, 2021: 220). Internet
erisiminin saglamastyla birlikte genis kapsamli internet tabanli islemlerin ilk 6rnegi, 1992
yilinda Tirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi (TCMB) ile diger bankalar arasinda
gerceklestirilen Elektronik Fon Transferi (EFT) olmustur (Aydemir, 2004: 27).

Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun (1997: 54) 25 Agustos 1997 tarihli 3 No’lu
toplantisinda elektronik ticaret, devlet diizeyinde ilk kez hukuksal ve teknolojik altyap1
cergevesinde ele alinmistir. Ardindan 2 Haziran 1998 tarihli toplantida Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu (ETKK) kurulmus ve devletin e-ticaretin gelistirilmesine yonelik

asagida yer alan dort temel sorumlulugu belirlenmistir:

e Gerekli teknik ve idari altyapinin kurulmasini saglamak,
e Hukuki yapiy1 olusturmak,

e Elektronik ticareti 6zendirici 6nlemleri almak,
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e Ulusal politika ve uygulamalarin uluslararas1 politikalar ve uygulamalarla

uyumunu saglamak (TUBITAK, 1998).

Tiirkiye ¢evrim i¢i alisverisle ilk olarak, Kaan Donmez ve dort arkadasi tarafindan
1998 yilinda kurulan Hepsiburada ¢evrim i¢i aligveris sitesiyle tanist1 (Tekin, 2024: 423).
Diinya ¢evrim i¢i ticaret devi Alibaba’nin 1999 yilinda kuruldugu diisiiniildiigiinde,
Tirkiye’nin teknolojik gelismeleri yakindan takip ettigi sdylenebilir. 2000 yilinda Aksoy
Group tarafindan kurulan Sahibinden, yalnizca bir e-ticaret sitesi degil, ayn1 zamanda
gayrimenkul, otomotiv, yazilim, hizmet ve daha bir¢ok alanda faaliyet gosteren ¢ok yonlii
bir ¢evrim i¢i platform haline gelmistir (Tarak¢1 ve Goktas, 2022: 54). Tiirkiye’nin ilk
cevrim i¢i yemek siparis platformu Yemeksepeti, 2001 yilinda Nevzat Aydin ve ortaklari
tarafindan kurulmus, restoranlar ile miisterileri bir araya getiren web tabanli bir pazar yeri

islevi gorerek sektoriin gelisimine katki saglamistir (Gengtiirk ve Oztiirkoglu, 2020: 53).

2001 yilinda Serkan Borangili, Burak Divanlioglu ve Tolga Kabatas tarafindan
cevrim i¢i olarak alicilarla saticilar1 bulusturan GittiGidiyor e-ticaret sitesi hizmete alindi.
GittiGidiyor hem alicilar1 hem de saticilart koruyan bir 6deme-onay sistemini kurarak
stfir risk ile internetten aligverisi klasik aligveristen daha giivenli hale getirdi. Yine
diinyada ilk agik arttirma sistemiyle aligverisi 2003 yilinda GittiGidiyor sunmustur
(Unalds, 2019: 145). Diinya e-ticaret devlerinden olan eBay, 2007 yilinda GittiGidiyor’a
ortak olmus, 2011 yilinda ise GittiGidiyor’un %93 hissesini satin alarak sirketin
neredeyse tamamini biinyesine katmistir (Kiligalp, 2019: 13). eBay, 30 Eyliil 2022°de
diinya ve Tirkiye pazarindaki rekabet dinamiklerini inceleyerek operasyonlarini

durdurma karar1 almig, GittiGidiyor’un ticaret hayatina son vermistir.

Demet Mutlu Ugok tarafindan 2010 yilinda 300 bin dolar sermaye ile kurulan
Trendyol, baslarda giyim iizerine hizmet vermis, 2015 yilindan itibaren bilgisayar, cep
telefonu, mobilya, beyaz esya, miicevher, kisisel bakim gibi alanlarda binlerce iiriin
gaminda satiga baslamistir (Solmaztiirk, 2022: 110). Cevrim igi ticaretin klasik ticarete
gore pazar pay1 her gecen giin artmaktadir. Oyle ki yurtici tesebbiislerin artmasi, yabanci
mengeli firmalarin da istahin1 kabartmistir. Bunlardan biri olan Amazon, Eyliil 2018°de
Tiirkiye e-ticaret magazasini hizmete sokmustur. Diinya e-ticaret devi olan Amazon’un,
Tiirkiye magazasini agmasindan anlagilmaktadir ki bu sektorde rekabet gittikce

kizisacaktir (Dikkaya ve Aytekin, 2018: 85).
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1.2.3. Elektronik Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Ticaretin teknolojik gelismelere paralel olarak dijital ortama taginmasi tiiketiciler
acisindan da oldukca avantajli olmaktadir. Calisanlar, hastalar, yaslilar ve 6grenciler gibi
tiikketici gruplar1 zaman sikintist ve saglik sorunlar1 nedenleriyle klasik aligveris yerine
cevirim i¢i aligverisi tercih edebilmektedirler. E-ticaret, isletmelerin is ve islemlerini
elektronik olarak yiirlitmesini saglayarak, kuruluslar ve sektorler arasinda verimli bilgi
paylasimini kolaylastirip, verimliligi artirmasi ve islem maliyetini azaltmasi agisindan
birgok potansiyel fayda sunar (Kurnia ve Peng, 2010: 203). Isletmelerin ticari iliskilerini,
tiiketicilerle arasindaki ticari bagi gelistirip satislari arttiran, is ve islemleri kolaylastiran
e-ticaret, bolgesel, ulusal ve kiiresel diizeylerde is ortami {izerinde potansiyel etki
gostererek, pazar biliylimesi, is diinyasi ile sanayi ve hizmetlerin gelistirilmesi i¢in biiyiik
firsatlar sunar (OECD, 1996: 6). Uriinlerin, hizmetlerin ve bilgilerin alimi, satim1 ve
degisimini kolaylastirmasimnin yaninda; isletmelerin is ortaklariyla ve miisterilerle
etkilesim kurma bi¢imini degistirmesi yonleriyle de e-ticaret geleneksel ticarete nazaran
Oonemli avantajlara sahiptir (Sun ve Finnie, 2004: 48). Yapilan bir aragtirmada e-ticaretin
one cikan iki avantaj tanimlanmaktadir. Bunlar; miisterilerin kendi evlerinin rahatliginda
aligveris yapabilmesi ve istedikleri zaman satin alma islemine karar vermesidir
(Tislerova, 2015: 134). Bunun yaninda e-ticaretin avantajlarindan bazilar1 asagidaki
gibidir:

e Kuyrukta ya da sira bekleme yok,

e Fiyat karsilagtirmasi kolayca yapilabiliyor,

e Magazanin uzakligi 6nemli degil,

e Fiziksel bir magaza olmadigi i¢in maliyetler diiser,

e Kupon ve firsat olanaklar1 var,

e Fiziksel ortam olmadig1 i¢in on binlerce iiriin listelenebilir,

e 7/24 aligveris imkani sunar,

e Tiiketiciden tiiketiciye, tiikketiciden isletmeye de satig yapilmasina olanak tanir,
e Dijital iirinlere aninda sahip olma (film, miizik, yazilim, oyun vs.),

e Fiziksel magaza iyi bir konum gerektirirken, cevrim i¢ci magazada buna gerek yok,
e Magazay1 hizli bir sekilde 6zellestirebilme imkana,

e E-posta ve telefon araciligiyla hizli iletisim imkan,
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e Banknot ve nakit 6deme zorunlulugu yok,

e  Uriiniin kargo ile eve teslim edilmesi rahatlig1,

e Envanter takibi kolayligi,

e Azalan ¢alisan maliyeti ile Uriinlerde daha uygun fiyat,

e Satist az olan {riinler rafta yer bulamazken, ¢cevrim i¢i magazada bu sorun olmaz,

e Lojistik takibini ¢evrim ig¢i yapabilme kolayligi (Niranjanamurthy vd., 2013:
2363).

Elektronik ticaret giin gectikge daha popiiler hale gelmektedir. Magazalar sanal
alemde oldugundan, tiiketiciler internete baglanabilen bir¢cok cihaz ile zahmetsiz bir
sekilde magaza magaza dolasip iirlin aramakta ve bu iriinleri karsilagtirma listelerine
ekleyerek fiyat ve performans kiyaslamalar1 yapabilmektedir. Elektronik pazar yerleri
bilgi dagitimin1 daha verimli hale getirdikce, kolay ve yiiksek kar elde etme firsatlari
daralmaktadir. Teknolojik hamlelerin beraberinde avantajlar1 ve dezavantajlar1 getirmesi
kacinilmazdir. Ancak farki ortaya koyan sey, bazi teknolojilerin digerlerine gore daha
fazla avantaj veya daha az avantaj sunmasidir (Omonedo ve Bocij, 2014: 3548). Teknoloji
caginda internete erisimi olan hemen herkesin kisisel ve mali bilgileri internette veri
tabanlarina islenmektedir. Bu verilerin agiga ¢ikmasi sadece kullanicilar1 degil, ayni

zamanda ulusal giivenligi de olumsuz yonde etkileyebilir (Liu, 2023: 407).

Tiiketiciler gizlilik, giiven ve zamana oldukca deger verirler. Baz1 miisteriler 6zel
bilgilerini verme konusunda temkinlidir, ayrica mesguldiirler, zaman kaybetmekten
hoslanmazlar ve gizliliklerini korumanizi beklerler (Chaffey ve Smith, 2022: 70).
Elektronik ticaret, klasik ticaret anlayisinda olan bir¢ok is alani, gorevler ve unvanlar
ortadan kaldirip yerine yenilerini getirirken, diger yandan da kuruluslarin yatay ve dikey
olarak daralmasina, geleneksel ticarette yer alan is giiciinlin de igsiz kalmasina da neden
olabilmektedir (Canpolat, 2001: 22). Elektronik ticaret, siirekli yenilenen teknolojiyle 1s
yapmanin yepyeni bir yoludur. Teknolojik gelismeler kotii niyetli insanlari durdurmak
i¢in her zaman yeterli olamamaktadir. Bu nedenle e-ticaretin kullanicilarina biiyiik dlctide

fayda saglamayan dezavantajlar1 vardir. Bu dezavantajlardan birka¢1 asagidaki gibidir:

e Altyapi eksikligi, yetersiz sunucu giicli, web sayfalarinda giivenlik aciklar
e Kredi kart1 dolandiricilig

e Uriinlere dokunma, koklama ve tatma gibi deneyimlerden yoksun olma
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e Miisteri temsilcilerinin sinirl geri bildirimi
e Lojistik ve sevkiyat sorunlar1

e E-tacirlere duyulan giivensizlik (Chakraborty ve Tyagi, 2020: 32).
1.2.4. Temel E-Ticaret Modelleri

Elektronik ticaret, farkli yapilarda ve isleyis bigimlerinde ortaya cikabilen gesitli
tiirlere sahiptir. Bu tiirlerin siniflandirilmast ise kullanilan 6lgiitlere gore degisiklik
gostermektedir. Genellikle, e-ticaret kategorileri, ticari iliskinin yapisina -yani saticinin
ve alicinin kim olduguna- gére tanimlanir. Mobil, sosyal ve yerel e-ticaret ise bu ana
kategorilerin alt bagliklar1 arasinda sayilabilir. E-ticaret; isletmeler, tiiketiciler ve devlet
kurumlar gibi birden fazla aktoriin ticari faaliyetlerini yiiriitebilmek igin ticarete dayali
elektronik ve dijital sistemleri kullanmasini kapsamaktadir. Faaliyet alanlar1 ve

amaglarma gore birgok e-ticaret modeli bulunmaktadir.
Bunlar:

Isletme merkezli olarak;

B2B - Business to Business (Isletmeden — Isletmeye)
B2C - Business to Consumer (Isletmeden — Tiiketiciye)
B2E - Busines to Employee (Isletmeden — Calisana)

B2G - Business to Government (isletmeden — Devlete)
Tiiketici merkezli olarak;

C2B - Consumer to Business (Tiiketiciden — Isletmeye)
C2C - Consumer to Consumer (Tiiketiciden — Tiiketiciye)
C2G - Citizen to Government (Vatandastan — Devlete)
Hiikiimet merkezli olarak;

G2B - Government to Business (Devletten — Isletmeye)
G2C - Government to Consumer / Citizen (Devletten — Tiiketiciye / Vatandasa)
G2E - Government to Employee (Devletten — Calisanlara)

G2G - Government to Government (Devletten — Devlete)
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Cok yonlii bir aligveris ¢esitliligi olmasina ragmen giiniimiizde e-ticaret baglaminda

en ¢ok kullanilan modeller asagidaki gibi listelenmektedir.

Sekil 1.2. Genel E-Ticaret Modeli

, B2C
[ I[sletme J q [TﬁketiciJ

B2B C2C

[ [sletme ] h [Tﬁketici]
C2B

Kaynak: Koca (2025: 6)

Sekil 1.3. E-Ticaret Modelinin 3 Ortak Katihmais:: Tiiketici, Isletme ve Hiikiimet

00D Isletme A
________________ oTHHT 0|
nifanln
Hiikiimet

00D Isletme B

Kaynak: Mourya ve Gupta (2015: 43)



1.2.4.1. B2B isletmeden Isletmeye

Isletmelerin ana yapiy1 olusturdugu ve aralarinda e-ticaret faaliyetleri yiiriittiigii bir
modeldir. Modelde hedef tiiketici degil, sirketlerdir. Sirketlerin kendi aralarinda satis ve
pazarlama yaptig1 islemler araciligiyla gerceklesir (Qin vd., 2022: 78). Isletmeler arasi
ticaretin gerceklestirildigi bir pazar yerinde, satis ve satin alma islemleri i¢in ¢ok sayida
sistematik yontem mevcut olsa da bu siireclere genellikle li¢ temel aktor dahil olmaktadir;

alicilar, tedarikgiler ve aracilar (Cullen ve Webster, 2007: 207).

B2B elektronik ticaret modeli, ticari islemlerin 6znesi olarak isletmeler arasinda
gerceklestirilen dijital aligveris faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu modelde, bilgi ve veri
transferi 6zel ag altyapilar1 ya da genel internet ortami araciligiyla saglanmaktadir.
Model, kurum i¢i hizmet ve {iriinlerin hedef kitle olan diger isletmelere ulastirilmasinda,
web tabanli platformlar ile mobil uygulamalarin entegrasyonunu etkin bir sekilde
kullanmaktadir. Boylece, miisteri isletmelere yonelik hizmet kalitesi artirilmakta ve
kullanic1 deneyimi iyilestirilmektedir. S6z konusu islem yapist nispeten istikrarl
aktorlerden olugmakta, islem siirecleri karmasik bir yapiya sahip olmakla birlikte belirli
standartlara bagh yiiriitiilmekte ve ¢ok yonli islem nesnelerini igermektedir (Shuai vd.,

2023: 189). Bir kumas fabrikasinin bir dikim firmasina kumas satmasi bu yapiya 6rnek

verilebilir.
Sekil 1.4. isletmeden isletmeye (B2B) E-Ticaret Modeli
X3 an ﬁ
A000 Urlin ayrintilarini Urlin bilgilerine 4000
E E E g g barindirir erigim saglar E g E g g
qooop| O— «——) |Jooaop
gooop gooop
M |We—@ —@ L
Saticiisletme  Siparis islemlerini alir Uriin icin siparis ~ Alic1 isletme

ve Urlinii génderir verir

Kaynak: Mourya ve Gupta (2015: 43)
1.2.4.2. B2C isletmeden Tiiketiciye

Giliniimiizde en ¢ok ele alinan e-ticaret modelidir. Bu is modelinde isletmeler
miisterilere dogrudan satis yapma amaci tasir. Isletmeler; cevrim ici ortamlar, magazalar,
sosyal kanallar, pazar yerleri ve daha fazlasinda tiiketiciye satis yapmay1 hedefler. S6z

konusu is faaliyetlerinde son kullanicinin ihtiya¢ ve beklentilerine odaklanmak
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gerekmektedir (King ve Murphy, 2024: 57). 1995 yilindan bu yana dijital altyapilarin
gelisimiyle birlikte e-ticaret sektori istikrarli bir biiylime sergilemis ve 6zellikle B2C
modeli, cevrim i¢i aligverisin yayginlagsmastyla birlikte en ¢cok karsilasilan e-ticaret bigimi

haline gelmistir (Laudon ve Traver, 2020: 58).

B2C modeli tiiketicilerin ¢evrim ig¢i {iriin kataloglarini incelemelerine, ilgili mal
veya hizmetleri segmelerine ve satin alma islemlerini dijital ortamda tamamlamalarina
olanak tanimaktadir. Isletmeler, internetin sundugu olanaklar sayesinde, kiiresel 6lgekteki
tiikketicilere 7 gilin 24 saat kesintisiz olarak iiriin ve hizmet sunabilmektedir. Hepsiburada,
Amazon ve Trendyol gibi platformlar, bu kategoriye drnek teskil eden ¢evrim i¢i aligveris
siteleri arasinda yer almaktadir. Internetin ¢ift yonlii etkilesim imkani, isletmelere miisteri
tercihlerini ve satin alma davraniglarint dogrudan gozlemleme firsatt sunmaktadir. Bu
dogrultuda, isletmeler elde ettikleri tiiketici i¢gdriilerini, pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda kullanmakta ve miisterilere zamaninda ve hedefe yonelik hizmet
sunarak misteri memnuniyetini artirmayr hedeflemektedirler (Rayudu, 2009: 24).

Kiyafet, kitap, teknoloji iiriinleri, ev aletleri gibi {liriinlerin pazarlanmasi bu modele 6rnek

verilebilir.
Sekil 1.5. isletmeden Tiiketiciye (B2C) E-Ticaret Modeli
ﬁ e [

000 Uriin ayrintilarimi Uriin bilgilerine

E g g g : barindirir erigim saglar

Jooop| O)——— «—0) o

gooop

i . P — < O am .
Saticiisletme  Siparis islemlerini alir Uriin igin siparis Alier
ve lriinli génderir verir

Kaynak: Mourya ve Gupta (2015: 44)
1.2.4.3. C2B Tiiketiciden Isletmeye

Bu e-ticaret modeli, bireysel tiiketicilerin {irlin ve hizmet sundugu, isletmelerin ise
bu sunulan degerleri satin aldig1 veya yararlandig1 bir yapiy:r ifade eder. Bu yoniiyle,
geleneksel isletmeden tiiketiciye (B2C) modelinin tersine isleyen bir iliski bi¢imi sergiler.
Modelde, tiiketici tarafindan olusturulan deger -6rnegin iiriin degerlendirmeleri, yaratici
fikirler, igerik iiretimi ya da serbest ¢alisan hizmetleri- sirketler tarafindan ekonomik ya

da stratejik katki olarak benimsenebilir. Dolayisiyla, liriin veya hizmetin fiyatlandirilmasi
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ve deger Onerisinin tiiketici tarafindan sekillendirildigi bir yap1 s6z konusudur (Agarwal
ve Agarwal, 2024: 86). Siireg; tiiketici kitlesinin bir araya getirilmesi, tliccarlarla toplu
pazarlik mekanizmalarinin isletilmesi ve elde edilen fiyat avantajinin iireticilerle
gergeklestirilen miizakereler araciligiyla nihai tiiketicilere yansitilmasini1 kapsamaktadir.
Bu baglamda, piyasa dinamiklerinden yararlanilarak hem maliyet etkinligi saglanmakta
hem de tiiketici lehine deger yaratimi tesvik edilmektedir (Thirumalai ve Senthilkumar,

2017: 164).

C2B, miisteri merkezli yaklagimi esas alan ve iiriin tasarimi ile iiretim siireglerini
dogrudan pazar taleplerine gore yapilandiran yenilik¢i bir is modelidir. Bu modelin
temelinde, tiretim siirecini yonlendiren unsur olarak tiiketici gereksinimlerinin belirleyici
rolii bulunmaktadir. Uretilecek {iriiniin niteligi, miktar1 ve zamanlamasi gibi kritik
kararlar, tiiketicilerin tercihleri dogrultusunda sekillendirilir. C2B, yalnizca tekil bir islem
halkas1 olarak degil, iiretimden nihai tiiketime kadar uzanan tedarik zincirinin tim
bilesenlerine etki eden ¢ok boyutlu bir yap1 olarak degerlendirilir. Bu dogrultuda modelin

omurgasinda; “deger tanimin1 yapan miisteriler”, “kisisellestirilmis pazarlama”, “esnek

tiretim” ve “tedarik zincirini ¢gekme” yer alir (Song ve Tang, 2017: 737).

Sekil 1.6. Tiiketiciden Isletmeye (C2B) E-Ticaret Modeli
Tiketici

1. Urtinii portalda 2: Pf)rta.ldan N =TT
barmdirir bilgilerine erisim gooop
° gooOoodp
aono
I Kolaylast1r1c1] E aooo ;
| | | . Iml ' |
Saticl 4 ./.MICI adma 3‘. Po‘rtal iizerinden Alict isletme
{iriin satin alir siparis verme
_—

5. Uriind alic1 isletmeye satar
Kaynak: Mourya ve Gupta (2015: 45)
1.2.4.4. C2C Tiiketiciden Tiiketiciye

C2C, bireyler aras1 ticarete dayali bir aligveris yaklasimidir. Bu model, geleneksel
ticari yapilar icerisinde yer alan ikinci el esya pazarlar1 veya kdy pazarlari gibi 6rneklerle
benzerlik gostermektedir. S6z konusu modelde yalnizca alici ve saticilar degil, ayni

zamanda fiziksel pazar yerlerinin kurulmasina olanak saglayan ve yonetim islevini
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istlenen aktorlere karsilik gelen ¢evrim ici ticaret platformu saglayicilart da énemli bir
paydastir. C2C sisteminde yer saglayicilar1 6nemli bir rol oynamaktadir. Taninmis ve
giivenilir bir ¢evrim i¢i ortamin varlig1r olmaksizin, alicilar ile saticilarin dijital aglar
izerinde rastlantisal bicimde birbirlerini bulmalar1 oldukca giiclesecek ve boylelikle cok

sayida potansiyel islem firsat1 kagirilmis olacaktir (Qin vd., 2025: 37).

C2C modeli, stirdiiriilebilir kalkinmanin gergeklestirilmesine katki saglamak ve
cevre dostu ekonomik biiyiime siireglerini desteklemek amaciyla gelistirilmistir. Ozellikle
yesil ekonominin tesviki baglaminda, C2C e-ticaretin potansiyeli, ekonomik etkilesimi
bireyler diizeyinde yeniden yapilandirarak daha kapsayict ve ¢evresel agidan duyarli bir

ekonomik sistemin olusumuna zemin hazirlamaktadir (Shuai vd., 2023: 191).

Sekil 1.7. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C) E-Ticaret Modeli

Tiiketici Tiiketici
1. Portalda 2. Portaldan {iriin
barindirilan iiriin bilgilerine erisim
o o
| Ko]aylastlrlclj |
Saticl 4. Alict adma 3. Portal tizerinden Alict

iiriin satin alir siparis verme

_—

5. Uriinii aliciya satar

Kaynak: Mourya ve Gupta (2015: 45)
1.2.4.5. B2G isletmeden Devlete

Isletmelerin, devlet birimlerinin talepleri dogrultusunda yapmis oldugu ticaret
modelidir. Bu model, isletmelerin ihaleler, tedarik portallar1 ve kamu sdzlesmeleri
araciligiyla devlet kurumlarina mal, hizmet veya dijital ¢éziimler saglamasini igerir
(Tiwari ve Dixit, 2025: 38). Bir iiniversitenin laboratuvarlarda kullanilmak iizere
bilgisayar alim1 i¢in ihaleye ¢ikmasi ve bu ihaleye katilan igletmelerden birinin sartlar
saglayarak tniversite i¢in bu bilgisayarlar1 temin etmesi, modele o6rnek olarak

gosterilebilir.
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IKINCi BOLUM
TUKETIM VE TUKETiCi KAVRAMLARI
2.1. TUKETIM

Insanoglunun varlig: ile var olan tiiketim, her bir canlinin ihtiyac1 olan ve
hayatlarin1 siirdiirebilmeleri i¢in gerekli olan tiim gereksinimlerin karsilanmasidir
(Karabiyik, 2023: 24). Tiiketim, yasamin vazgecilmez bir pargasi, giinliik rutin ve
aligkanliklarin temeldir. Tiiketim, sadece aligveris degil; yeme icme eylemi, televizyon
izleme, sosyal medyada gezinme, kitap okuma ve arkadaglarla vakit gegirme gibi

eylemleri de kapsar (Storey, 2022: 1).

Tiiketimin, endiistriyel kapitalizmin iiretim modeli g¢ercevesinde gergeklestigi
bilinmektedir. Ciinkii kapitalizm, ekonomik ve finansal bir yap1 olarak dncelikli hedefini
yatirilan sermayeden kazang saglamak iizerine kurmustur (Bocock, 1993: 23). Yirminci
yiizyilda kitlesel {iretimin giderek artmasi, gelismis iirlin pazarlama stratejilerinin ortaya
¢ikmasina yol agmistir. Kiiltiir endiistrilerinin yiikselisiyle kiiltiir metalastirilmis, tiiketim
daha fazla kar elde etmek isteyen iireticilerin ¢ikarlarina hizmet ederek tiiketicileri reklam
verenlerin pasif kurbanlar1 haline getirmistir (Graeber, 2011: 489). Metalarin her gecen
giin artan bir sekilde seri iiretimi, onlar tiiketecek bir kitle pazar1 gerektirmektedir. Bu
nedenle sermaye sahipleri artik yeni tiiketici talepleri yaratmaya, kitle iletisim araglariyla
tilkketicinin dikkatlerini zorlayarak farkinda olmadiklari mallari satin almaya ikna etmeye

caligmaktadir (Lasch, 1991: 72).

Geleneksel tiiketim anlayisinda, ihtiyaca gore {retilen {riinlerin tiiketimi
yapilirken; gliniimiizde ise, iiretilen iirlinlere gore taleplerin belirlendigi bir siiregten
bahsedilmektedir. Burada kapitalist sermayenin kitlelestirme yoluyla insanlarin biling
altlarina miidahale ederek, onlar1 istemedikleri halde etkileyip tiiketime sevk ettiklerinden
bahsedilebilir (Aydemir, 2006: 212). Tiiketim kalemlerindeki marka se¢imleri ve aligveris
aliskanliklarimiz  yalnizca temel ihtiyaglart karsilamak icin degil, ayni zamanda
kendimize ve baskalarina inanglarimizi, tutumlarimizi ve sosyal kimliklerimizi ifade
etmek icin de kullanilmaktadir (Ariely ve Norton, 2009: 477). Onlarca y1l 6ncesi tiiketici
davraniglarinin, giiniimiiz tiiketici davranislarindan farkli oldugunu ifade eden Ritzer
(2000: 15), mahalle bakkal1 yerine zincir magazalardan, icerisinde se¢im yapabilecegimiz

bol 1s1kl1 rengarenk aligveris merkezlerinden aligveris yapilir hale geldigini, evlerimizin
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bile tele-pazarlama, siipriintii postalar, kataloglar, evden aligveris kanallar1 ve siber
magazalarin iggali altinda bir tiiketim alan1 oldugunu, bu nedenle de asil tiikkenenin bizler

oldugunu ifade etmektedir.
2.2. TUKETICI

6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’una gore tiiketici, ticari veya
mesleki olmayan amagclarla hareket eden gercek veya tiizel kisiyi ifade eder (TCTB,
2013). Insanligin baslangicinda temel ihtiyaglarin elde edilmesi i¢in miicadele edilmis,
avcilik ve toplayicilik bireysel olarak ihtiyaglarin karsilanmasinda yeterli olmustur. Fakat
teknolojik gelismeler iiriin gaminda ¢esitlilik olusturmus, tipik bir hane halki ihtiyag¢larini
artik iiretemedigini, ancak parasal degisim yoluyla edindigini giderek daha fazla fark
etmistir. Hane harcamalarinin tarihsel ge¢misi, insanlarin nispeten yeni bir sekilde

“tliketici” olarak tanimlandigini ortaya koymaktadir (Weeks, 2014: 88).

Insanin siirekli olarak isteyen bir hayvan oldugunu ifade eden Maslow (1943: 370),
insan ihtiyaglarinin baskinlik hiyerarsileri i¢cinde diizenlendigini, bir ihtiyacin ortaya
¢ikmast i¢in daha 6nceden baskin olan bir ithtiyacin tatmin edilmesi gerekliligini savunur.
Ornek verilecek olursa; ¢ok ac bir insanm onceligi karnimi doyurmasidir. A¢ karnia
baska ihtiyaclar1 talep etmesi pek olasi degildir. Bu insanin karnini doyurduktan sonra
aclik hissi baskilaninca bu defa farkli bir ihtiyaca yonelebilecektir. Maslow bunu
“goreceli baskinlik hiyerarsisi” olarak ifade etmektedir. Hayati bir ihtiyacin giderilmesi,
organizmay1 fizyolojik bir ihtiyacin hakimiyetinden kurtarir ve bdylece daha sosyal
hedeflere yonelmeye imkan tanir (Maslow, 1943: 375). Tiiketicilerin pasif durumdan
evrilip, aktif olarak hayatin her alaninda rol almasi, politikacilar, pazarlamacilar, lobiciler,
medya gibi yapilarin tiiketiciyi radarina almalarini zorunlu kilmigtir. Nitekim tiiketicilerin
tiretimi sekillendirdikleri, inovasyonu tesvik ettikleri, ¢agdas siyasete yon verdikleri,
gelismis ekonomilerde yeni hizmet alanlar1 olusturduklar1 ve ¢evreyi koruyarak
gezegenin gelecegini giivence altina alma giiciine sahip olduklar1 belirtilmektedir

(Gabriel ve Lang, 2006: 1).
2.2.1. Tiiketici Satin Alma Davranmisi

Tiiketici davranisinin, karar alma birimleri tarafindan mal, hizmet, zaman ve
fikirlerin edinilmesi, tiiketilmesi ve elden c¢ikarilmasi olarak tanimlanabilecegi gibi

(Jacoby, 2003: 332); tiiketicilerin gereksinim duyduklar iiriin ve hizmetleri arayip satin
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aldiklarinda, bu {rlinii ya da hizmeti kullandiklarinda, bunlarla ilgili deneyimleri
hakkinda degerlendirme yapip elden ¢ikardiklarindaki faaliyetler de tiiketici davranislari
olarak tanimlanmaktadir (Schiffman vd., 2013: 4). Giincel tiiketici davranis1 anlayisinin
temel varsayimlarindan biri, insanlarin genelde iirliniin islevlerinden ziyade, temsil
ettikleri anlam dogrultusunda tercih ettikleridir. Bu prensip, iiriiniin asil iglevinin degersiz
oldugu anlamina gelmez; aksine, tirlinlerin hayatimizdaki yeri ve oynadiklari rollerin,

sunduklar pratik faydanin ¢ok daha 6tesine gectigini gosterir (Solomon vd., 2012: 13)

Gilinlimiiz tiikketim anlayisinda dogal olan higbir sey yoktur. Sermaye sahiplerinin
tiiketiciyi manipiile ederek onlarda yapay arzu uyandirmak igin g¢esitli yontemlerle
tiikketiciyi toplumsal olarak egitmektedirler (Bocock, 1997: 61). Potansiyel miisteriler i¢in
karar verme siireci, anlam kazanan bir dizi simgeye de baglhdir. Bu simgeler, {iriinlerini
tanitan kapitalist firmalar tarafindan dogrudan tiiketicilere empoze edilemez. Eger
sermaye sahipleri basarili olmak istiyorlarsa, bu simgelerin miisterilerin yagam tarzlariyla
uyum i¢inde olmasi gerekir. Bu sebeple, iiriinlerin ambalajlanmas1 ve tasarimi, bunlarin
tanitim1 ve farkl iiriinlerin potansiyel alicilarinin degisen alt-kiiltiirel degerleri arasinda

karmagik bir etkilesime ihtiya¢ duyulur (Bocock, 1993: 59).

Kisi ¢cogu zaman farkli segenekler hakkinda ikna edici mesajlar alir ve gegmiste
edindigi deneyimler sayesinde kayda deger diizeyde bilgiye sahip olabilir. Ayrica, bilgi
siirecinin detaylarin1 etkileyen unsurlar arasinda diger insanlarin ydnlendirmeleri ve
kiiltiirin genis ¢apl etkisi gibi ¢esitli dinamiklere maruz kalabilir (Bettman, 1986: 257).
Bu se¢im sorunsali tiiketicinin kafasini karigtirmakta, sermaye sahiplerinin acik hedefi
haline getirmektedir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecini zora sokan bazi durumlarin
varligindan soz edilebilir. Bu durumlardan bazilar1 sunlardir; (1) alternatiflerin ve tiriin
Ozelliklerinin sayist arttikga, (2) belirli 6zelliklerin degerlendirilmesi karmagik hale
geldiginde, (3) bir¢ok niteligin degerleri hakkinda yiiksek oranda belirsizlik oldugunda
ve (4) ortak ozelliklerin sayis1 azaldiginda, karar siirecindeki belirsizlik artar (Payne vd.,

1991: 51).

Hizmet kalitesinin arttirilmasi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin en
onemli belirleyicilerinden biridir (Kamran-Disfani vd., 2017: 20). Bu baglamda sirketler
miisterilerini sadece memnun etmekle kalmayip ayn1 zamanda sadik da tutabilmek igin

hizmet kalitesini siirekli olarak iyilestirmeye caligmaktadir (Veloso ve Monte, 2019: 27).
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2.2.2. Tiiketici Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciyi satin almaya ikna edebilmek i¢in isletmelerin faaliyetlerini sekillendiren
hem igsel hem de dissal faktdrler vardir. I¢ faktorler bilyiik oranda isletme tarafindan
kontrol edilebilirken, dis faktorler genellikle pazarlamacinin dogrudan etkisi disinda
gelisir. Bu baglamda, pazar unsuru dis ¢cevrenin bir bileseni olarak degerlendirilmekte ve
kontrolii sinirlt diizeydedir. Ancak, pazar1 anlamak, isletmelerin stratejik ¢cabalarini dogru
hedef kitleye yonlendirmelerini ve etkili bir sekilde konumlanmalarini miimkiin kilar
(Bundree, 2023: 25). Bu hedef dogrultusunda isletmelerin, tiiketicilerin cevresel
faktorlerden nasil etkilendigini analiz etmeleri gerekmektedir ve bu durum cevrim igi
aligveris yapan tiiketiciler i¢in de gegerlidir. Dolayisiyla, isletmeler hem tiiketici
davranisini etkileme cabasi icerisinde olmakta hem de karlilig1 artirmak adina pazarlama

cevresinde yer alan firsatlar1 ve tehditleri titizlikle degerlendirmeye calismaktadirlar.

Sekil 2.1. E-Ticaret Tiiketici Davrams1 Modeli

ETKIiLEYEN FAKTORLER
Dis faktorler
Aile, referans gruplari, kanaat
onderleri, sosyal simf, kiiltiirel gruplar

'

Karar alma siireci

ETKILEYEN FAKTORLER
i¢sel (kisisel faktorler)
Motivasyon, algi, §grenme yetenegi,
tutum, kisilik, yasam tarzi

Uyarie1 fhtiyacin farkina varilmasi

Uriin Bilgi toplanmasi intiyaclarin
Dagitim Degerlendirme karsilanmasi,
Promosyon Karar alma tatmin
Fiyat Eylem (satin alma)

Satin alma sonrasi degerlendirme

E-ticaret katkilar:

Lojistik: Odemeler ve teslimatlar

Teknik destek: Web tasarimu, istihbarat ajanlari, giivenlik
Miisteri hizmetleri: SSS, e-posta, gagri merkezleri, bire bir, ekstra
hizmetler, bilgi ve eglence

Kaynak: Botha (2015: 67)

Tiiketim olgusu, kapitalist sermayenin ortaya ¢ikip pazara miidahalesinden 6nce

genel olarak fizyolojik ihtiyaglarin giderilmesine yonelik tutumlarin gergeklesmesi
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seklinde degerlendirilebilirdi. Fakat giiniimiizde ve muhtemel gelecekte, sadece mecburi
ihtiyaglarin degil, tatminin ve toplumda var olmanin bir kanit1 olarak ihtiya¢ duyulmayan
metalarin da tiiketilmesi zorunlulugunu dayatmaktadir. Tiketiciler, kullandiklari,
tiikkettikleri ve sahip olduklar1 tiriinleri birer ifade araci olarak degerlendirerek, cevrelerine
ve kendilerine kimlikleri, bakis acilari, davraniglar1 ve degerleri hakkinda mesaj iletme

cabasindadirlar (Kog, 2017: 20).

Tiketici davraniglart ¢ok fazla alanda c¢esitlilik gosterebilir. Bir ¢ocugun
annesinden c¢ikolatali biskiivi istemesinden, ulusal ¢apta bir sirket i¢in yiiklii miktarlarda
iiriin siparigine ya da hizmet alimina kadar biiyiik bir alan1 kapsayabilmektedir. Sinirlari
olmayan bir tiiketim dongiisiinde atistirmaliklar, politika, pop miizik hatta insanlar
(sevilen bir sanatginin goriintiileri) gibi birgok unsur tiiketilebilmektedir (Solomon vd.,
2006: 6). Caligmalar, satin alma niyetinin yalnizca bir kez sorgulanmasinin, sonraki satin
alma oraninda bir yiikselise neden oldugunu gostermektedir. Ancak, diisiik diizeyde satin
alma niyetine sahip kisiler i¢in bu niyetin tekrar tekrar sorgulanmasi, tekrarlanan 6l¢timler
sonucunda satin alma egiliminin diigmesine yol agmaktadir. Bu iki durum, bireyin iiriinle

ilgili dnceki deneyimi dikkate alindiginda zayiflamaktadir (Morwitz vd., 1993: 46).

Satin alma tercihlerini belirleyen faktorlerin tespitinde 6nemli ¢alismalardan birine
imza atan Sproles ve Kendall, sekiz faktorlii tiikketici profilini ortaya koymuslardir. Tablo

2.1.”de bu faktorlerin yiiksek oranli kabulleri yer almaktadir.

Tablo 2.1. 8 Faktorli Tiiketici Profili

- En 1yi1 kaliteyi elde etmek ¢ok onemlidir,

M.l.l kemmehy etel, - Uriinlerde miikemmel olan tercih edilir,
1 Yiiksek Kalite e e e 1 TR .ot
e e e e - En kaliteli Giriinlerin se¢imi i¢in 6zel ¢aba gosterilir,
Bilingli Tiiketici . e A .
- Yeterince iyi goriinen ilk {irlin alinir, aligveris hizlidir.
- Taninmis ulusal markalar en iy1 se¢enektir,
Marka Bilincli, - Genellikle daha pahali markalar tercih edilir,

- Uriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse, kalitesi o kadar iyidir,
- Ozel magazalar en iyi iiriinleri sunar,

- En ¢ok satan markalari tercihen ilk siradadir,

- En ¢ok reklami yapilan markalar en iyi se¢cimlerdir.

- En yeni stilde bir veya daha fazla kiyafet tercih edilir,

- Gardirop degisen modayla beraber giincellenir,

2 Fiyat1 Kaliteye Esit
Tutan Tuketici

3 Yenilik¢i Moda - Sik ve ¢ekici olmak olduk¢a 6nemlidir,
Bilingli Tiiketici - Cesitlilik icin farkli magazalar ve farkli markalar tercih
edilir,

- Yeni ve heyecan verici bir seyler satin almak eglencelidir.
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Tablo 2.1. 8 Faktorlii Tiiketici Profili (devami)

- Aligverise gitmek keyifli aktivitelerden biri olarak

Eglence Amagli, o e
* Hedonist Tiketici ~ 20rulir,
- Sirf eglence olsun diye alisveris yapilabilir.
Fiyat Fayda Bilingli - Miimkiin olfiugunca ‘11’1'd1r1£1’111‘ fiyatlar tgrplh edilir,
5 L - Para karsiliginda en iyi degeri bulmak i¢in aragtirma
Tiiketici
yapilir.
- Aligveris, bir dncekine gore daha dikkatli planlanmak
. . ) istenir,
6 D.l‘lrtu‘se‘l » Dikkatsiz - Satin alirken diirtiisel davranilir,
Tiiketici . . . .
- Dikkatsizce yapilan aligveris sonucu gelen pismanlik
hissi.
- Birden fazla marka arasinda se¢im yapmada kafa
karigiklig1
Asirt Segimden - Magazalar arasinda aligveris yapmay1 se¢mede zorluk
7 Dolay1 Kafasi - Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenilirse, en iyisini
Karigik Tiiketici secmenin daha zor bir hale gelmesi,
- Farkl1 iirlinler hakkinda edinilen bilgilerin kafa
karistirmasi.
Aliskanlik Sahibi, - Surekl} olarak satin alinan favori markalarin tercih
edilmesi,
8 Markaya Q88K - Begenilen bir {iriin veya markaya sadakat
Tiiketici & Y Y :

- Her aligverigte ayn1 magazanin tercih edilmesi.

Kaynak: Sproles ve Kendall (1986: 272)

Tiiketici davranislari, c¢ok sayida ve g¢esitli etmenlerin etkilesimi sonucu
bicimlenmektedir. Bu faktorlerin her biri tliketicinin pazarlama unsurlarina verdigi
tepkiyi dogrudan ya da dolayli bigimde etkileyebilir. Ayni {iriin, fiyatlandirma, promosyon
stratejisi ya da dagitim kanali karsisinda tiliketicilerin verdigi tepkiler farklilik
gosterebilir; zira bu etmenler, her tiiketici iizerinde ayni diizeyde etki yaratmaz. Bazi
faktorler belirleyici nitelikte olurken, digerlerinin etkisi oldukg¢a simirli ya da ihmal
edilebilir diizeyde kalabilmektedir. Bu durum, tiiketici davranislarinin dinamik ve ¢ok

boyutlu yapisina isaret etmektedir.

Tiiketiciler, bir ihtiyag¢ ya da problem algiladiklarinda, bu durumu gidermek
amaciyla bilgi arayisina yonelirler. Bu siirecte tiiketiciler iiriinlerin fiyati, kalitesi ve
markanin itibart gibi c¢esitli Ol¢iitlere gore alternatif segenekleri karsilagtirmali olarak
degerlendirirler. Nihayetinde, yapilan sistematik analiz dogrultusunda tiiketici, en uygun
¢Oziimii sundugunu diisiindiigli alternatifi tercih ederek satin alma kararini olusturur
(Cybellium, 2024: 9). Satin alma davranisi, bireylerin satin alma kararlarini ve bu siirece

etki eden digsal ve i¢sel dinamikleri anlamaya yonelik 6nemli bir ¢alisma alanidir. Bu
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davranislar, ¢ok sayida degiskenin etkilesimiyle sekillenir ve pazarlama faaliyetlerine
verilen tepkiler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlere bagli olarak farklilik

gosterir. Sekil 2.2°de bu etmenler kategorik olarak ele alinmistir.

Sekil 2.2. Tiiketici Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

KULTUREL
SOSYAL
KiSiSEL
PSIKOLOJIK
Yasam ve Yasam
Kiiltiir Dongtisti Evreleri _
Referans Gruplari Motivasyon
Meslek
Algi
Alt Kiiltiir Aile Ekonomik N ALICT
Kosullar Ogrenme
Roller ve Statiiler frm Tarz Inanglar ve
Sosya Simif Tutumlar
Kisilik ve Benlik
Kavrami

Kaynak: Sherlekar vd. (2009: 146)
2.2.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kapitalist sermayenin énemli silahlarindan biri olan kiiltiir endiistrisi, pazarlama
stratejilerinin temelini olusturmaktadur. Ister yeni bir {iriin olsun ister eski bir {iriiniin yeni
ozellikleri olsun tiiketicide ihtiya¢ hissi yaratmak ve tiiketimi tetiklemek ¢ogu zaman
yeterlidir. Sosyal medya igeriklerinin hizla tiiketildigi gliniimiizde, insanlar potansiyel
tilkketici konumundadir. Bunun bilincinde olan pazarlama profesyonelleri, sosyal medya
platformlar1 {izerinden kisa ve eglenceli icerikler hazirlayarak insanlar1 etkilemeyi
amaglamaktadir. Ozellikle kiiltiiriin toplumsal bakis acisin1 hedefleyen yakisikli erkek ve
giizel kadinin imajinin, {ist sosyal statii katmaninda yer verildigi i¢erikler, toplumun erkek
ve kadina bigtigi rolii kiiltiirel bir nosyon olarak yedirmeyi amaglamakta, boylelikle kar
marjint arttirmay1 hedeflemektedir. “Bu parfiimii kullanan erkege hi¢bir kadin hayir
diyemez” temal1 reklamda gen¢ ve orta yas grubu erkekler hedef alinirken; “cilt bakim
tirtinleri ile 1s1ltim1z1 herkes kiskanacak™ temal1 reklamlar ile ergenlik sonrasi ve orta yas

uzeri kadinlar hedef alinmaktadir.

28



Pazarlamanin stratejik onemi giderek artarken, tiiketici istek ve ihtiyaclariin
belirlenmesinde kiiltiirel ve dini faktorlerin rolii de daha goriiniir hale gelmektedir.
Tiketici davranislari, bireyin iginde yetistigi toplumsal yapidan, aldigi egitimden ve
benimsedigi geleneksel ve dini degerlerden dogrudan etkilenmektedir (Topoglu ve
Gokdeniz, 2019: 58) Tiiketici davranislari, yalnizca bireysel tercihlerle degil, ayni
zamanda bu tercihleri sekillendiren kiiltiirel ve ekonomik yapilarla da yakindan iligkilidir.
Bu baglamda kiiltiir, hem bireyin anlam diinyasini belirleyen bir ¢er¢eve hem de kapitalist

sistemin yeniden trettigi bir tiikketim aracidir.
2.2.2.1.1. Kiiltiir

Kiltiir, toplumlarin ya da gruplarin herhangi bir gelisim evresinde ortaya
koyduklar1 teknolojik ilerlemeler ile {iretim teknikleri, beceri ve hiinerlerini kapsayan
maddi unsurlarin yani sira; toplumsal yasami diizenleyen degerler, inanclar, yasalar,
gelenek ve gorenekler ile ahlak kurallarini igeren manevi 6gelerden olusmaktadir (Yaras,
1998: 13). Bu baglamda kiiltiir, tiiketici davraniglarini sekillendiren temel unsurlardan biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bireyin algi ve 68renme siirecleri, inang¢ ve tutumlar ile kisilik
ozellikleri, i¢inde bulundugu toplumsal yapidan ve oOzellikle de bu yapinin kiiltiirel

dinamiklerinden 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir (Sahin ve Akballi, 2019: 44).

Her grup veya toplumun bir kiiltiiri vardir ve satin alma davranisi iizerindeki
kiiltiirel etkiler yerel, ulusal ve uluslararas1 anlamda degisiklik gostermektedir. Kiiltiir,
bireyin temel degerlerini, algilarini, arzularii ve davranis kaliplarini sekillendiren, aile
ve diger sosyal kurumlar aracilifiyla 6grenilen bir sistemdir. Bu nedenle, tiiketicilerin
satin alma kararlar1 yalnizca bireysel tercihlere degil, ayn1 zamanda kiiltiirel normlara da
dayanir (Kotler ve Armstrong, 2018: 59). Giyimden makyaja, konuttan otomobile kadar
uzanan pek cok alanda bireylerin tercihlerini sekillendiren baslica etkenlerden biri

kiiltiirel yapidir (Hofstede, 2001: 731).
2.2.2.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir, homojen bir yapidan ziyade, her biri kendine 6zgii degerler tasiyan alt
gruplardan olusur. Alt kiiltiir kavrami, sosyolojik literatiirde, hegemonik kiiltiir yapist
icerisinde belirli toplumsal kesimlerin gelistirdigi, farklilasmis normatif sistemleri
tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir. Toplum ig¢inde alt kiiltiire sahip gruplar,

yasadiklar1 ¢cevrenin genel kiiltliriinden az ya da c¢ok oOl¢iide ayrismis ve ana kiiltiirden
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uzaklagmiglardir (Bahar, 2009: 56). Gordon’a (1947: 40) gore alt kiiltiir; sinif statiisii,
etnik koken, bolgesel farkliliklar, kirsal ya da kentsel yerlesim bi¢imi ve dini aidiyet gibi
toplumsal degiskenlerin bir araya gelmesiyle olusan, bu birlesimin birey iizerinde
biitlinciil ve entegre bir etki yarattigi, ulusal kiiltiiriin alt birimi niteligindeki kiiltiirel
yapilardir. Bu alt kiiltiirel yapilar, bireylerin deger yargilarina, davranis kaliplarina ve

tilkketim tercihlerine kadar uzanan genis bir etki alanina sahiptir.

Inang bu alt kiiltiirlerin en temel dgelerindendir. Hristiyan, Miisliiman, Budist ve
diger dinlere mensup insanlarin ibadet giinleri, giyimleri, davranis kaliplari, yeme igme
bicim ve tercihleri buna gore sekillenebilmektedir. Ramazan Ayi’nda tutulan orug bir
Budist icin herhangi bir anlam ifade etmedigi gibi, bir domuzun yiyecek olarak
pazarlanmas1 Miisliimanlar icin bir igreti ve haram unsuru olabilmektedir. Baska bir
iilkede gurbet¢i olmak, onlarca nesil sonra dogsaniz bile farkli ten renginiz nedeniyle
azinlik olmak, bir alt kiiltlirlin liyesi olmaniz igin yeterlidir. Pazarlama uzmanlari i¢in bu
farkliliklar1 kavramak, hedef kitlenin ihtiyaglarina uygun stratejiler gelistirmede kritik bir
rol oynar. Hedef kitlesine nereden yaklasacagini bilen uzmanlar, onlar1 hangi kiiltiirel

degerlerinden ele gegirecegini hesaplar ve harekete geger.

Toplum, bireyin sosyalizasyon siirecinde belirleyici bir rol iistlenmekte ve bu siireg,
bireyin tiikketim pratikleri ile toplumsal statiisiinii sekillendirmektedir. Bu baglamda pazar
yeri, yalnizca mal ve hizmetlerin degis tokus edildigi bir ekonomik alan olmanin 6tesinde;
farkl kiiltiirel degerlerin, sembollerin ve anlamlarin da karsilagtig1 bir sosyo-kiiltiirel
etkilesim mekani olarak islev gormektedir. Ozellikle alt kiiltiirel gruplarm tiiketim
davraniglart hem kimlik ingas1t hem de sembolik aidiyet acisindan onemli gostergeler
sunmaktadir. Bu nedenle, bu gruplarin tiiketim egilimlerinin daha yakindan izlenmesi,
firmalarin hedef pazar stratejilerini kiiltiirel ¢esitliligi dikkate alarak yeniden

yapilandirmalarii gerektirir (Erem vd., 2000: 25).
2.2.2.1.3. Sosyal Simf

Tiiketici satin alma davranisinm etkileyen diger bir kiiltiirel faktor de sosyal siniftir.
Bireyin i¢inde bulundugu toplumsal smif, onun egitim olanaklarini, yasam tarzini,
diisiince bigimini, tercihlerini, tiikketim aligkanliklarini ve kisilik 6zelliklerini sekillendirir.
Bireyin geliri ihtiyaglarini karsilamasinda kendisinin durumunu tanimlayip smirlarken,

onu kendisine uygun sinifa entegre eder. Diisiik gelir gruplarinda, yalnizca bazi ihtiyaclar
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karsilanabilirken diger ihtiyaglar karsilanamaz ve bu biyolojik ihtiyaclar kadar kiiltiirel
istekler icin de gecerli olabilir (Hyman, 1980: 6). Ornegin yiiksek gelir grubunda dogup
yetisen bir cocugun, diisiik gelir grubundaki bir ¢ocuga nazaran yiiksek gelirli prestijli bir
meslek edinmesi, bu statiisiine uygun davranislar sergilemesi daha olasidir (Gliney, 2023:

304).

Gelir dagilimina gore alt, orta ve iist gelir grubundaki insanlarin tiiketim tercihleri
de bulunduklar1 sosyal smifa gore sekillenmektedir. Gelismis iilkelerde sinifsal olarak
tiikketici tercihleri benzerlik gosterirken; gelismekte olan ve gelismemis iilkelerde gelir
acisindan ugurumun olmas1 tiiketici tercihlerini 6nemli Olgiide farklilastirmaktadir.
Ornegin, Bati iilkelerinde, alt ve iist sniflar benzer satin alma davramslar: sergileyebilir.
Ancak, Hindistan gibi gelismekte olan iilkelerin sinifsal sistemde tist sinif liikks arabalari,
gosterigli mobilyalart ve birinci sinif kisisel bakim {iriinlerini tercih etme egilimi vardir.
Buna karsilik, diisiik gelirli gegmise sahip olanlar bu tiir satin alimlar1 karsilayacak

finansal kapasiteye sahip olmayabilir. (Santos, 2024: 18)
2.2.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal bir varlik olan insan, toplumsal hayattan soyutlanamaz. Giindelik hayatin
neredeyse hemen her alaninda insanlar birbirleriyle etkilesim igerisinde olmaktadirlar. Bu
nedenle birbirleriyle bilingli ya da bilingsiz deneyimlerini paylasmakta ve bu
deneyimlerden etkilenmektedirler. Insanlarin satin alma davranislar1 da bu etkilesim ile
sekillenebilmektedir. Toplumsal faktorler; referans gruplari, aile, roller ve statiiler olarak

tice ayrilmaktadir.
2.2.2.2.1. Referans Gruplan

Referans grubu, bireyin tutumlarini, degerlerini, inang¢larin1 ve davraniglarini
sekillendirmede Ol¢iit olarak aldigi, bireyin kendisini kiyasladigi ve sosyal etkilesim
yoluyla kendilik algisini yapilandirdig1 sosyal yapilardir. Referans gruplari terimini ilk
olarak Elmo Roper’in (Roper, 1940) makalesindeki farkli bolgelerde yasayan ve esit
gelire sahip iki kisinin, arkadaslarinin gelirlerine bagli olarak farkli goreceli statiilere

sahip olabilecegi gercegine atifta bulunarak kullanan kisi Herbert Hiram Hyman’dir
(1980: 8).

Referans gruplari, bireyleri yeni davranis kaliplar1 ve yasam tarzlarina yonlendirme

potansiyeline sahip olup, bireyin tutumlarint ve benlik algisini 6nemli Olciide
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sekillendirebilir. Bu gruplar, bireyin {iriin ve marka tercihlerinde rol oynayan sosyal etki
mekanizmalar1 aracilifiyla, birey iizerinde normatif baskilar olusturarak uyum
davraniglarin1 tesvik edebilir. Pazarlama stratejistleri acisindan referans gruplarini
anlamak, tiiketicilerin yalnizca genel egilimlerini degerlendirmekten ziyade, hangi
davraniglarin sosyal etki yoluyla tesvik edildigini analiz etmeyi gerektirir (Gupta ve Arya,
2019: 49). Yapilan aragtirmalarda (Zirena-Bejarano ve Zirena, 2024), tiiketicilerin ¢evrim
ici satin alma kararlarinin olusumunda, arkadas cevresi ve referans gruplarinin
goriislerinin kayda deger bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ozellikle benzer satin
alma deneyimlerine sahip bireylerden gelen degerlendirmeler ve oneriler, tiiketicilerin
algilarini sekillendirmekte ve karar siireglerine yon vermektedir. Bu baglamda, sosyal etki

unsurlarinin dijital tiikketici davraniglari iizerindeki belirleyici rolii vurgulanmaktadir.

Referans gruplar1 hem sozlii ifadeleri hem de eylemleri aracilifiyla tiiketici
tercihleri ve davraniglar1 lizerinde etkili olan topluluklari temsil eder. Giinliimiizde,
referans gruplarinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi konusunda tiim yaklagimlarin
hemfikir olmasi, bu gruplarin giicliniin kesin bir gergeklik olarak kabul edildigini

gostermektedir (Karabiyik, 2021: 127).
2.2.2.2.2. Aile

Aile, bireylerin evlilik, kan bag1 veya yasal yollarla kurulan akrabalik iliskileri
araciligiyla birbirine baglandigi, ayni1 haneyi ve ekonomik kaynaklar1 paylasan; es,
ebeveyn, cocuk ve kardes gibi toplumsal rolleri iceren, iiyeleri arasinda karsilikli
etkilesim ve dayanismanin bulundugu temel bir toplumsal kurumdur. Aile, yalnizca
biyolojik bir birliktelik degil, ayn1 zamanda bireylerin psikolojik, sosyal ve kiiltiirel
gelisiminde belirleyici rol oynayan bir yapidir (Cotok, 2022: 3). Toplumsal yapi
icerisindeki islevi agisindan aile, bireylerin toplumsallagsma siirecinde temel norm ve
degerlerin ilk aktaricist olmasinin yani sira, kimlik gelisimi, davramis kaliplarinin

olusumu ve tiiketim pratiklerinin sekillenmesinde de belirleyici bir rol iistlenir.

Cocukluk doneminde aile, bireyin toplumsallagsma stirecindeki en temel ve etkili
sosyalizasyon ajamdir. Ozellikle ebeveynler, gocugun tutumlari, deger yargilari ve inang
sisteminin sekillenmesinde birincil rol oynarlar. Bu etki ¢ocukluk ve ergenlik donemleri
boyunca yogun bir bicimde hissedilirken, bireyin yasinin ilerlemesiyle birlikte bu rol,

akran gruplari, egitim kurumlari, medya ve diger sosyal aktorlerle paylasilmaya baslanir.
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Ancak ailenin sosyallestirici etkisi yalnizca erken yaslarla sinirli kalmaz; bireyin dini
inanglari, siyasi yonelimleri ve yasam tarzi iizerinde de uzun vadeli etkilere sahiptir. Bu
baglamda aile, bireyin kimlik olusumu siirecinde temel bir referans noktasi niteligindedir

(Farley vd., 2024: 220).

Aile, bireyin deger yargilarmin, tutumlarimin ve tiiketim aliskanliklarinin
sekillenmesinde temel bir sosyal etki kaynagi olarak islev gérmektedir. Aile liyeleri, satin
alma karar siirecinde etki sahibi, karar verici, alic1 ve kullanici gibi farkli rolleri iistlenerek
bireyin tercihlerini dogrudan veya dolayli bi¢imde yonlendirebilir. Birey her ne kadar
dini, siyasi ve ekonomik yonelimlerini gelistirirken, ebeveynleriyle aktif bir etkilesim
icinde olmasa da oOzellikle erken yaslarda igsellestirilen normlar ve aile yapisina 6zgii
degerler, ilerleyen yasam evrelerinde dahi davranislarimi  bilingdist  diizeyde
etkileyebilmektedir. Bu durum, ailenin birey iizerinde yalnizca goriiniir degil, aym
zamanda Ortik bir sosyalizasyon aracit olarak da etkili oldugunu gdstermektedir

(Sherlekar vd., 2009: 147).
2.2.2.2.3. Roller ve Statiiler

Bir rol, bireyin toplumsal bir statiiye iliskin gergeklestirdigi davranigsal boyutu
ifade eder. Kisi, sosyal sistem icerisinde belirli bir statiiye konumlandiginda, bu
pozisyona 6zgli hak ve sorumluluklari yerine getirmeye baslar ve bdylece bir rol
istlenmis olur. Statii ve rol, birbirinden bagimsiz diistiniilmesi gii¢ kavramlardr,
aralarindaki ayrim daha ¢ok kuramsal ¢oziimlemelerde ele alinir. Toplumsal yapida her
statli belirli rollerle anlam kazanirken, her rol de belirli bir statiiye dayanir, dolayisiyla

statiisiiz bir rol ya da rolsiiz bir statii s6z konusu olamaz (Linton, 1936: 114).

Toplum i¢inde bireyler, belirli sosyal yapilar ve normlar ¢ercevesinde ¢esitli roller
ve statliler Ustlenirler. Toplumsal rol, bireyden belirli bir sosyal konumda beklenen
davraniglar biitiinlinii ifade ederken; statii, bireyin toplum ic¢indeki konumunu ve bu
konuma atfedilen sayginlig1 belirtir (Giddens, 2012: 181). Bu roller ve statiiler, bireyin
kimligini sekillendirdigi gibi, tiikketim tercihleri ve satin alma davraniglar {izerinde de
belirleyici bir etkiye sahiptir. Ornegin, bir {iniversitede 6gretim gorevlisi olarak calisan
bir bireyin, ayn1 zamanda bir spor kuliibiinde aktif bir iiye oldugunu diisiinelim. Bu kisinin
akademik ortamda Tstlendigi rol ile spor kuliiblindeki rolii birbirinden farklidir.

Dolayisiyla, akademik gorevleri dogrultusunda tercih edecegi kiyafetler ve ekipmanlar
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ile spor kuliibiindeki faaliyetleri icin satin alacag: iiriinler arasinda belirgin farkliliklar
gozlemlenebilir. Liiks markalar, yiiksek gelir grubuna mensup tiiketicilerin ilgisini
cekebilmek amaciyla iirlinlerinde 6zgiinliik ve ayricalik algis1 yaratmaya yonelik temalar
kullanmaktadir. Bu strateji, markalarin sunduklar1 iirlinlerin miisterilerin toplumsal
statiisiine uygun oldugu yoniindeki iddialarini giiglendirmektedir. Bu baglamda, yiiksek
statiiye sahip bireylerin, gerceklestirdikleri satin alma eylemi sonucunda gergekten
ayricalikli ve seckin bir iirtine sahip olduklarini hissetmeleri, markanin deger onerisinin

temelini olusturmaktadir (Philip ve Keller, 2016: 398).

Yas unsuru da tiiketicilerin rol ve statiilerine gore satin alma davraniglarini
etkileyebilmektedir. Zira bireylerin yasam dongiisiiniin her evresi, kendine 6zgii ihtiyag
ve beklentileri beraberinde getirir. Erken ¢cocukluk doneminde oyuncaklar ve yasa uygun
giysiler 6n plana ¢ikarken; ergenlik doneminde dijital oyunlar, egitim materyalleri ve
sosyal etkilesimi destekleyen iiriinler 6ne ¢ikmaktadir. Yetiskinlik ve ileri yas evrelerinde
ise konut, otomobil, mesleki giyim ve ziynet esyalari gibi daha maliyetli ve statii
belirleyici tiiketim kaliplar1 gézlemlenmektedir. Bu durum, bireyin yasina bagl olarak
degisen tiiketim ihtiya¢larinin hem cesitlilik hem de islevsellik agisindan farklilastigin
ortaya koymaktadir (Ozsungur ve Giiven, 2016: 138).

2.2.2.3. Kisisel Faktorler

Tiketici satin alma davraniglari, yalnizca dissal cevresel etkenlerle degil, ayni
zamanda bireyin kisisel 6zellikleriyle de sekillenmektedir. Kisisel faktorler arasinda yas
ve yasam dongiisiindeki konumu, mesleki durumu ve ekonomik kosullari, kisilik
ozellikleri, benlik algisi, yasam tarzi ve bireysel degerleri yer almaktadir. Bu unsurlarin
bir¢ogu, tiiketici davranislari iizerinde dogrudan belirleyici bir etkiye sahiptir (Philip ve

Keller, 2016: 183).
2.2.2.3.1. Yas ve Yasam Dongiisii Evreleri

Tiiketici davraniglar tizerinde etkili olan demografik de§iskenler arasinda yas ve
yasam dongiisii, belirleyici bir unsur olarak One ¢ikmaktadir. Bireylerin yasam
dongiisiindeki farkli evreler, onlarin ihtiyaclarini, deger yargilarini, ilgi alanlarini ve
dolayistyla satin alma davraniglarini 6nemli dl¢lide sekillendirmektedir (Uygurtiirk ve
Kara, 2023: 632). Geng tiiketiciler genellikle yeniliklere acik, teknolojiye daha yatkin ve
deneyim odakli tercihler sergilerken (Kowalska, 2012: 102); ileri yas gruplar1 daha
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temkinli, kalite ve giivenilirlik gibi unsurlara oncelik veren bir satin alma egilimi
gostermektedir. Bu durum yasin yalnizca biyolojik bir degisken degil, ayn1 zamanda
psikolojik ve sosyokiiltiirel bir belirleyici olarak da degerlendirilmesi gerektigini ortaya

koymaktadir (Mochis, 2003: 522).

Tiiketim davraniglari, bireylerin yasamlar1 boyunca deneyimledikleri aile yasam
dongiisii evreleri dogrultusunda énemli 6l¢iide farklilik gostermektedir. Geleneksel aile
yasam donglisii modeli, bireyin ebeveynlerinden ayrilarak bagimsiz bir yasam kurmasiyla
baslamakta, ardindan evlilik, ¢ocuk sahibi olma ve ¢ocuk yetistirme, ¢ocuklarin evden
ayrilmasiyla olusan “bos yuva” donemi, emeklilik ve yaslilik gibi ardisik evrelerle devam
etmektedir (Wells ve Gubar, 1966: 355). Bu evreler, bireylerin tiiketim kaliplarint hem
niceliksel hem de niteliksel olarak sekillendirmektedir. Yasam dongiisiiniin her
asamasinda bireylerin ihtiya¢ ve beklentileri degistiginden, satin alinan iirilin tiirleri de
farklilik arz etmektedir. Ornegin, erken cocukluk déneminde bebek bakim iiriinleri ve
mamalar 6n plandayken; yetiskinlik doneminde temel gida maddeleri, konut donanimlari
ve cocuklara yonelik harcamalar agirlik kazanmaktadir (Kotler, 2002: 91). ileri yaslarda
ise saglik odakli tiriinler, 6zel diyet gereksinimlerine uygun gidalar ve konfor artirici
hizmetler 6n plana ¢ikmaktadir (Mochis, 1992). Bununla birlikte, giyim tercihleri, ev
dekorasyonu ve bos zaman aktiviteleri gibi alanlarda da yasa ve yasam evresine bagh

olarak belirgin degisiklikler g6zlemlenmektedir.
2.2.2.3.2. Meslek

Bir toplumun gelir elde eden niifusu genel olarak maasli ¢alisanlar, kendi hesabina
calisan bireyler ve profesyonel meslek mensuplari olmak iizere ii¢ temel kategori altinda
siniflandirilabilir (Vyas ve Abhani, 2020: 153). Bu mesleki simiflandirma bireylerin
ekonomik kaynaklara erisim diizeylerini ve harcama egilimlerini belirlemede énemli bir
rol oynamaktadir. Zira meslek yalnizca gelir diizeyini degil, ayn1 zamanda tiiketim
aliskanliklarini, ihtiya¢ Onceliklerini ve satin alma kararlarimi etkileyen sosyal bir

belirleyici olarak da islev gérmektedir.

Satin alma davranigini etkileyen faktorlerden en oOnemlileri gelir diizeyi ve
meslektir. Farklt meslekler, bir bireyin satin alma giiclinii ve karsilayabilecegi mal ve
hizmet tiirlerini dogrudan etkileyen farkli maas dlcekleriyle iliskilidir. Ornegin, tip, hukuk

veya yoneticilik gibi yiiksek statiilii mesleklerde calisan kisiler, tiiketimlerini algilanan
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sosyal statiileriyle uyumlu hale getirerek, birinci sinif veya statii sembolii iiriinlere tercih
gosterebilir. Tersine, daha digiik gelir diizeyine sahip mesleklerdeki kisiler, marka
prestijinden cok islevsellige ve uygun fiyata dncelik verebilir. Bu durum ayni meslek
grubundaki bireylerin benzer tiikketim kaliplar1 sergilemesine neden olmakta, satin alinan
tirtinlerin tiirli, markasi ve fiyat aralig1 gibi unsurlar iizerinde belirleyici rol oynamaktadir

(Prajapati ve Uraon, 2024: 3)

Iyi bir meslek, bireyin yiiksek gelir elde etmesini saglarken, yiiksek gelir ise
toplumsal statiiye ulasmada temel bir belirleyici olarak 6ne ¢gikmaktadir. Toplumda saygin
bir statiiye sahip olmak, genellikle prestijli meslek gruplarina tiyelik, gii¢lii sosyal aglar
ve ailevi baglantilarla iligkilendirilmektedir. Ancak bu statiiye ulagsmak yalnizca mesleki
konumla sinirli kalmayip, ayn1 zamanda yiiksek statii gruplarinin benimsedigi yasam tarzi
ve tiiketim kaliplarini da i¢sellestirmeyi gerektirir (Duesenberry, 1949: 29). Bu baglamda,
bireylerin mesleki konumlari, yalnizca ekonomik kaynaklara erisimlerini degil, ayn
zamanda statii temelli tiiketim davramislarini da sekillendirmektedir. Yiiksek statiilii
meslek gruplarina mensup bireyler, ait olduklar1 sosyal grubun normlarina uyum
saglamak amaciyla daha seckin, marka odakli ve sembolik degeri yiiksek iiriinlere
yonelme egilimindedir. Dolayisiyla, meslek yalnizca gelir diizeyini degil, ayn1 zamanda
bireyin yasam tarzini ve bu dogrultuda gerceklestirdigi harcamalar1 da belirleyen temel

bir faktor olarak, satin alma davraniglar tizerinde dogrudan etkili olmaktadir.
2.2.2.3.3. Ekonomik Kosullar

Ekonomik faktorler, tiiketicilerin satin alma giicii, harcama egilimleri ve genel
finansal karar alma siirecleri iizerinde dogrudan etkili olmalar1 nedeniyle tliketici
davranisinin temel belirleyicileri arasinda yer almaktadir. Bu faktorler, bireylerin ig¢inde
bulunduklar1 makroekonomik c¢evrenin bir yansimasi niteligindedir ve tiiketicilerin
mevcut kaynaklarini nasil planlayip kullandiklarin1 big¢imlendirmede kritik bir rol
iistlenir. Gelir diizeyi, genel ekonomik durum, enflasyon oranlari, faiz oranlar1 ve tiiketici
giiveni gibi degiskenler, tiiketici davramisini etkileyen baslica ekonomik gostergeler

arasinda sayilmaktadir (Shaw, 2024: 55).

Yapilan aragtirmalar, diisiik gelir grubunda yer alan tiiketicilerin gelirlerinin dnemli
bir boliimiinii gida harcamalarina ayirdiklarini ortaya koymaktadir. Gelir diizeyinin

artmastyla birlikte, gida iirlinlerine yonelik harcama oraninin goéreli olarak azaldigi, buna
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karsilik bireylerin tasarruf etme kapasitesinin arttig1 gézlemlenmektedir (Kog ve Ceylan,
2012: 728). Yiiksek issizlik oranlarinin, tiiketicilerin finansal {riinlere yonelik talebi
iizerinde olumsuz etkiler yaratmas1 olasidir. Issizlik, bireylerin diizenli gelir elde etme
kapasitesini azaltarak hem harcanabilir geliri diisiirmekte hem de ekonomik belirsizlik
algisini artirmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin gelecege yonelik finansal planlama yapma
egilimlerini zayiflatmaktadir (Tang vd., 2007: 27). Tiiketicilerin mal ve hizmetlere
yonelik talepleri hem satin alma kapasitelerine hem de bu yondeki isteklerine bagl olarak
sekillenmektedir. Temel ihtiyaglara yonelik talep, genellikle zaman iginde gorece
istikrarli bir seyir izlerken, ekonomik kosullarin olumsuz algilandigi donemlerde bireyler
zorunlu olmayan harcamalarini erteleyebilmekte ya da tamamen vazgegebilmektedir.
Ornegin, bireyler ekonomik belirsizlik dénemlerinde yeni bir otomobil satin almak yerine

mevcut araglarini bir siire daha kullanmayi tercih edebilirler (Solomon, 2018: 447).
2.2.2.3.4. Yasam Tarz

Tiiketicilerin belirli bir {irlin, hizmet ya da markaya yonelmesinde etkili olan ¢ok
sayida psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel faktor bulunmaktadir. Bu faktorler arasinda hedef
kitleyi olusturan bireylerin yasam tarzlari, karar alma siireglerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Ayni kiiltiirel ortamda yetismis, benzer yas grubuna ve mesleki statiiye
sahip bireylerin tilketim davranislarinda farkliliklar gozlemlenebilmektedir. Bu durum
bireylerin yasam tarzlarinin; sahip olduklar1 deger yargilari, gecmis deneyimleri,
duygusal egilimleri, kisilik 6zellikleri ve ait olduklar1 sosyal sinif gibi hem igsel hem de
dissal faktorlerden etkilenerek farkli bicimlerde sekillenmesinden kaynaklanmaktadir

(Madran ve Kabakei, 2002: 82).

Bireylerin yasam tarzi pazarlamacilar agisindan daima onemli bir ilgi alam
olmustur. Pazarlama disiplininde, bireylerin yalnizca giinliik davranis kaliplar: degil; ayni
zamanda duygulari, tutumlari, ilgi alanlar1 ve deger yargilar1 da dikkate alinmaktadir.
Yasam tarzina dayali pazarlama yaklasimi, bireylerin kendilerini; ne yapmaktan
hoslandiklari, bos zamanlarin1 nasil degerlendirdikleri ve harcanabilir gelirlerini hangi
alanlara yonlendirdikleri gibi dl¢iitlere gore gruplandirdigini kabul eder. (Krishnan, 2011:
283).

Gliniimiizde teknolojik gelismeler bireylerin yasam bi¢imlerinde kokli

dontisiimlere yol agmakta, bu donilisim 6zellikle tiiketim aliskanliklarinda belirgin bir
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sekilde kendini gdstermektedir. Bilgisayar ve internet teknolojilerinin yayginlasmasiyla
birlikte aligveris faaliyetleri fiziksel mekanlardan sanal ortamlara tasinmig, bu durum
tiikketicilerin aligveris davraniglarin1  gekillendiren yasam tarzlarinda da Onemli
degisimlere neden olmustur. Cevrim i¢i aligveris, yalnizca iirin satin alma siirecini
kolaylastirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicilerin bilgi arama, karsilastirma
yapma ve dijital platformlarda zaman gegirme bicimlerini de yeniden tanimlamaktadir.
Bu baglamda, internet {izerinden aligveris yapma egilimi, bireylerin yasam tarzlarina
ickin olan dijitallesme diizeyi, yeniliklere aciklik ve teknolojiye adaptasyon gibi
unsurlarla yakindan iliskilidir. Ozellikle cevrim ici alisverisin dogasi, tiiketicilerin
yalnizca iiriin satin alma amaciyla degil, ayn1 zamanda iiriin ve marka hakkinda bilgi
edinme, kullanic1 yorumlarini inceleme ve dijital vitrinleri kesfetme gibi davranislariyla
da ortiismektedir. Dolayisiyla, ¢evrim i¢i aligveris davranisi, bireyin yasam tarzindaki
yenilik¢ilik egiliminin ve dijital ortamlara yonelik biligsel ve duygusal yonelimlerinin bir

yansimasi olarak degerlendirilebilir (Blake vd., 2003: 156).
2.2.2.3.5. Kisilik ve Benlik Kavrami

Insan1 diger tiim varliklardan ayiran en temel 6zellik, bireyselligidir. Her birey doga
giiclerinin 6zgiin bir bilesimi olarak, yalnizca kendisine 6zgii bir yasam siireci ig¢inde
varlik gosterir ve bu siire¢ boyunca kendine has davranis kaliplar1 sergiler. Bu bireysellik,
kisinin kisilik yapisin1 ve benlik algisini sekillendiren temel bir unsurdur (Allport, 1938:
3). Kisilik, bireyin tutarli diislince, duygu ve davranig Oriintiilerini ifade ederken; benlik,
bireyin kendisini nasil tanimladigi ve toplumsal cevresiyle nasil iligkilendirdigiyle
ilgilidir. Mekansal ve zamansal olarak diger bireylerden ayrisan insan, bu ayrigsma
sirecinde hem kisiligini gelistirir hem de benlik bilincini insa eder. Dolayisiyla
bireysellik, yalnizca biyolojik ya da fiziksel bir ayrim degil, ayn1 zamanda psikolojik ve

toplumsal bir kimlik insasinin da temelini olusturmaktadir.

“Benlik kavram1” ya da “benlik imaj1”, bireyin kendisini nasil algiladigiyla ve daha
da Onemlisi, bagkalarinin kendisini nasil algiladigini disiindiigiiyle iliskilidir. Bu
baglamda, bireysel davranislarin sekillenmesinde onemli bir rol oynar. Dolayisiyla
bireylerin, ait olduklar1 ya da olmak istedikleri referans gruplar1 nezdinde kabul gérecek
bir kisisel imaj olusturma ¢abalar1 rasyonel bir tutum olarak degerlendirilebilir (Reynolds

ve Lancaste, 2001: 107). Kisilik, bireyin diisiinsel egilimlerini, duygusal tepkilerini ve
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tutarli davranis Oriintiilerini belirleyen igsel bir yapilar biitiiniidiir. Bu psikolojik yap,
bireyin tiiketim tercihleri {izerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir. Ozellikle maceraperestlik,
yenilige aciklik ya da risk alma egilimi gibi kisilik 6zellikleri, bireyin tercih ettigi
{iriinlerin niteligini dogrudan sekillendirebilir. Ornegin, i¢e doniik bireylerin daha sade ve
islevsel tirlinlere yonelme egilimi gosterdigi, buna karsilik disa doniik bireylerin dikkat
cekici, sosyal etkilesimi artirict lirtinlere ilgi duydugu gozlemlenebilir (Mulyanegara vd.,

2009: 244).

Tiiketicinin gercek benligi (kendisini oldugu gibi gordiigii hali) ile ideal benligi
(olmak istedigi kisi imaj1) arasindaki farkliliklar, satin alma davraniglarin1 yonlendiren
belirleyici unsurlar arasinda yer alir. Tiketiciler, ideal benlik algilarina daha yakin
oldugunu diisiindiikleri marka ve {irlinleri tercih ederek, sosyal kabul gérme arzularini
tatmin etmeyi ve 6zsaygi diizeylerini artirmay1 hedefleyebilirler. Ayrica, tiiketim tercihleri
araciligryla belirli sosyal gruplara aidiyet gdstermek ya da bireysel kimliklerini disa

vurmak da olasidir (Rhee ve Johnson, 2012: 75).
2.2.2.4. Psikolojik Faktorler

Satin alma davranisi, bireyin bir ilirlin ya da hizmeti edinme siirecinde yasadigi
psikolojik ve biligsel siiregleri kapsamakta olup; pazarlama, psikoloji, ekonomi ve
sosyoloji gibi bir¢ok disiplinin ortak arastirma alani icerisinde yer almaktadir (Metin ve
Arslan, 2025: 295). Tiiketici satin alma davranisi, sadece ekonomik zorunluluklarla
aciklanamayan, aksine bireyin ig¢sel psikolojik dinamiklerinin de Onemli Olciide
belirledigi karmagsik bir olgudur. Bu siirecte psikolojik faktorler temel bir rol oynar.
Ozellikle motivasyon, algi, dgrenme, inang ve tutumlar, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 dogrudan etkileyen kritik unsurlardir. Bu faktorler, tiiketicilerin belirli bir
irtinii veya hizmeti neden tercih ettigini, farkli segenekleri nasil degerlendirdigini ve
belirli durumlarda nasil bir satin alma egilimi gosterdigini kavramak icin elzemdir.
Dolayisiyla, tiiketici davranigini anlamlandirmak, bireysel psikolojinin derinlemesine

incelenmesini gerektirir.
2.2.2.4.1. Motivasyon

Motivasyon, bireyin belirli bir amaca ulagsmak iizere davraniglarini harekete
gecirme siireci olarak tanimlanmakta olup, insanin hem cevresiyle hem de diger bireylerle

kurdugu etkilesimin temel yap1 taglarindan biridir. Bireyin zihinsel, fiziksel ve ruhsal
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enerjisinin belirli hedefler dogrultusunda ydnlendirilmesi diislincesi, bizi motivasyon
kavraminin merkezine tasir. Bu baglamda motivasyon, bireylerin 6nceden belirlenmis bir
hedefe ulasmak amaciyla, kendi istek ve arzulariyla eyleme gegmelerini saglayan
dinamik bir siirectir. Bir baska ifadeyle, bir ya da birden fazla bireyin belirli bir yonde
stirekli olarak harekete gecirilmesini amaglayan tiim bilingli ¢abalarin toplami1 olarak da
tanimlanabilir. Dolayistyla motivasyonel diirtiiler hem bireyin igsel psikolojik
durumlarinin hem de dis gevresel kosullarin etkilesimiyle sekillenen ¢ok boyutlu bir

yapiya sahiptir (Serdar, 2023: 5).

Tiiketim motivasyonu, bireyin yalnizca {iriin ya da hizmete duydugu gereksinim
nedeniyle degil, aynm1 zamanda c¢esitli sosyal, psikolojik veya duygusal etkenler
dogrultusunda da satin alma davranis1 sergileyebilecegini ortaya koymaktadir (Tauber,
1972: 46). Genel kabule gore potansiyel tiiketicilerin, satin almay1 arzu ettikleri {iriin ya
da hizmetlere yonelik bilgi arayisina girmeye ve nihai satin alma eylemini

gerceklestirmeye yonelik olarak motive edilebilecekleri yoniindedir (Onen, 2019: 1867).

Yargilar ve duygularin yani sira, bireylerin giinliik davranislari da tesvik edici ya da
caydirict unsurlarin Karsithgmdan etkilenmektedir. Ornegin, bir ayakkabmin %30
indirimli olmasi satin alma egilimini artirabilir, “bir alana bir bedava” gibi kampanyalar
daha cazip hale gelebilir ya da bir cep telefonunu 500 TL daha diisiik bir fiyata satin alma
imkam tiiketici agisindan daha c¢ekici bulunabilir. Bu tiir durumlara olumlu yanit
veriyorsaniz, bu tesviklerin sizi motive ettigini soylemek miimkiindiir. Satis fiyatlar ile
referans fiyatlar arasindaki fark, tiiketiciyi yalnizca mutlak fiyat tizerinden degerlendirme
yapmaya kiyasla daha giiclii bigimde satin almak i¢in motive edebilir (Deckers, 2022:
386).

2.2.2.4.2. Algl

Algi, belirli bir siireg icerisinde gerceklesen ve duyusal organlarin islevleri
sonucunda ortaya ¢ikan bir biligsel mekanizmadir. Bu siirecte, duyular araciliiyla elde
edilen uyaricilar ¢esitli bigcimlerde orgiitlenir, anlamlandirilir ve yorumlanarak algilama
stireci tamamlanir (Besikci, 2022: 1). Algi, bireylerin ¢evrelerinde meydana gelen
olaylara ve nesnelere iliskin farkindalik gelistirme durumudur. Kisiler, duyusal organlari
araciligiyla dis diinyadan edindikleri uyaricilar1 zihinsel siirecler yoluyla isleyerek

anlamli bir biitliin olustururlar. Algilanan bu duyumlar belirli mesajlar igerir, eger bu
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mesajlar birey agisindan anlam tasiyorsa ve zihinsel olarak anlamlandirilabiliyorsa,
algilama siireci gergeklesir. Bu siire¢, bireyin bilingli farkindaligiyla birlikte islerlik
kazanir (Argin, 2021: 7).

Tuketici  algisi, bireylerin  e-ticaret platformlarinda  gergeklestirdikleri
aligverislerden duyduklari memnuniyetin olusumunda belirleyici bir rol iistlenmektedir.
Bu algi; algilanan kullanim kolayligi, algilanan deger, 6znel degerlendirmeler, algilanan
tilketim riski ve miisteri hizmetleri kalitesi gibi cesitli bilesenleri igermektedir. Bu
unsurlarin her biri tliketicinin ¢evrim i¢i aligveris deneyimini nasil degerlendirdigini ve
bu deneyimden ne 6l¢iide memnun kaldigini dogrudan etkilemektedir (Wang vd., 2023:
2). Cevrim i¢i aligveris yapma egilimi yalnizca algilanan kullanim kolaylig1, yararlilik ve
haz gibi igsel degerlendirmelerle sinirli kalmamakta; ayn1 zamanda tiiketici 6zellikleri,
durumsal faktorler, iiriin nitelikleri, dnceki ¢evrim i¢i aligveris deneyimleri ve dijital
ortama duyulan giiven gibi dissal unsurlar tarafindan da sekillenmektedir. Tiiketicinin
cevrim ici aligveris siirecine iligkin algisi, bu ¢ok boyutlu etkenlerin etkilesimiyle
bicimlenmekte ve nihai satin alma kararini dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla, tiiketici
algisinin hem tutum hem de niyet tizerinde belirleyici bir unsur olarak degerlendirilmesi,
¢evrim ici tiiketici davranmislarinin daha biitiinciil bir sekilde anlasilmasia katki

saglamaktadir (Monsuwé vd., 2004: 119).
2.2.2.4.3. Ogrenme

Insanlar, biyolojik ve davranigsal diizeyde diger canli tiirleriyle pek ¢ok ortak
ozellige sahiptir. Ornegin, insan genetik yapisinin yaklasik %98’ sempanzelerle ortaktr.
Sempanzeler ve diger bazi hayvan tiirleri, insanlar gibi karmasik sosyal hiyerarsiler
kurabilmekte ve siirdiirebilmektedir. Ancak insani diger tiirlerden ayiran en temel fark,

o0grenme kapasitesidir.

Ogrenme siireci, biling aracilifiyla gergeklesir ve insanlarda gelisimsel bir seyir
izler. Bir bebegin farkindalik diizeyi, zihnin dogasini ve islevlerini kavramaya bagladikca
giderek artar. Yaklagsik on sekiz aylikken ¢ocuklar terk edilme, korku, degisim ve sevgi
gibi temel insani kaygilar iceren varsayimsal durumlar {izerine diistinmeye baslarlar. Bu
asamada birey yalnizca farkinda olmakla kalmaz, ayn1 zamanda farkindaligin da farkina
varmaya baslar. Biling durumu, yasam boyunca ve hatta giin i¢inde siirekli bir degisim

gosterir. Insan ¢alisirken, yiiriirken ya da uyurken farkli biling diizeyleri arasinda gegis
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yapar, bu siirecte bazi biling unsurlar1 ortaya ¢ikar, bazilari ise kaybolur (Zaltman, 2003:

48).

Bireylerin satin alma niyetleri oldukga heterojen bir yapiya sahip olup, ¢ogu zaman
duruma veya belirli bir isleme 6zgii olarak sekillenmektedir. Bu baglamda tiiketiciler,
satin alma karar siireglerinde farkli biligsel boyutlarda 6grenme deneyimleri yasamakta
ve bu siiregler dogrultusunda belirli bir iirlin ya da markaya yonelik satin alma niyeti
gelistirmektedirler (Sahoo ve Satpathy, 2020: 5316). Ogrenme, bireyin deneyimlerine
bagli olarak bilgi, tutum ve davranislarinda meydana gelen degisim siirecidir. Tiiketiciler,
bir isletmeye veya onun sundugu iiriin ve hizmetlere iliskin olumlu ya da olumsuz
tutumlart bu 6grenme siireci araciligiyla gelistirirler. Bu baglamda 6grenme siireci
tilkketicinin satin alma davraniglarini doniistiirebilir ve bu davranislar {izerinde dogrudan

etkili olabilir (Wu ve Chen, 2000: 583).
2.2.2.4.4. Inanglar ve Tutumlar

Inanglar bireyin icsel algilarmi ve tanimlarmi kapsayan, dinamik bir etkilesimle
bicimlenen, siirekli bir duygusal yapidir. Bireyler, edindikleri bilgi, kanaat ve inang¢larini
ifade etme gereksinimi duyduklarinda, genellikle tutum ve davranislar1 araciligiyla bu
disavurumu gergeklestirirler (Simsek vd., 2019: 80). Tutum ise, bir bireye 6zgii olarak
degerlendirilen ve o kisinin belirli bir psikolojik nesneye kars: diisiincelerini, duygularim
ve davranislarini sistematik bir bicimde yonlendiren bir egilimler biitlinlidiir. Bu yapiy1
olusturan baslica unsurlar; bireyin s6z konusu nesneye dair edindigi biligsel bilgiler,
gbzlemlenebilir duygusal tepkiler ve sergiledigi eylemlerdir. Bu bilesenler, tutumun igsel
uyumunu saglayarak bireyin davramiglarini sekillendiren biitiinciil bir sistem meydana
getirir (Tankut Tugcu, 2014: 144). Tutumlar, bireyin davraniglarinda olumlu veya
olumsuz yonde degerlendirilebilirken; inanglar, bdylesi bir yorumlamaya daha az
elverislidir. Bu durum, inanc¢larin genellikle daha derin ve temel bir nitelige sahip

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bireylerin yasam evreleri boyunca kazandiklar1 deneyimler ve edindikleri bilgiler,
onlarin inan¢ ve tutumlarinin bigimlenmesinde kilit rol oynamaktadir. Bu sekillenme
stireci, kisinin tiikketim davraniglarint hem olumlu hem de olumsuz yonde etkileyebilen
giiclii bir psikolojik temel saglar. Inang, bireyin belirli bir konu hakkinda gelistirdigi

tanimlayict nitelikteki diisiinsel yapryr ifade ederken; tutum, O8renme siirecleri
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neticesinde belirli bir nesneye veya duruma karst olusturulan olumlu ya da olumsuz
tepkisel egilimi tanimlar. Tutumlar, bireyin ilgi ve begeni diizeylerini, benimsedigi veya
reddettigi diisiinsel yaklagimlari ve olast davranis bicimlerini agiga vuran Gnemli

gostergeler olarak islev goriir (Yildiz, 2022: 62).

Tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma niyetlerini sekillendiren en temel psikolojik
unsurlar arasinda tutumlar ve inanglar 6nemli bir yer tutmaktadir. Tutumlar, bireyin belirli
bir iirline ya da hizmete yonelik gelistirdigi bilissel, duygusal ve davranigsal egilimleri
ifade ederken; inanglar, bu tutumlarin temelini olusturan, bireyin ¢evresinden edindigi
bilgi ve deneyimlere dayali kabulleri yansitir. Tiiketici, bir iirlin hakkinda olumlu
inanglara sahipse, bu inan¢lar zamanla olumlu tutumlara dontiserek satin alma niyetini
giiclendirebilir (Wicaksono vd., 2023: 153). Tiiketici tutumlari, bireyin belirli bir {iriin ya
da hizmete iliskin sahip oldugu biligsel degerlendirmeleri yansitan inanglar, sz konusu
tiriine yonelik olumlu ya da olumsuz duygusal tepkileri ifade eden duygular ve pazarlama
faaliyetleri, marka kimligi ya da perakende deneyimi gibi digsal unsurlar ¢ergevesinde
ortaya ¢ikan davranigsal niyetlerden olusur. (Pandey ve Soodan, 2015: 284). Ozellikle
cevrim i¢i aligveris ortamlarinda tirtinle ilgili bilgiye erisim kolayligi, kullanic1 yorumlari
ve sosyal cevrenin etkisi, bireyin inanglarini sekillendirerek tutumlarini da dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu baglamda tutumlar, tiikketici giivenine kiyasla daha giiclii bir etki
yaratarak ¢evrim i¢i satin alma niyetini artirmakta; inanglar ise bu tutumlarin olusumunda
belirleyici bir zemin hazirlamaktadir. Dolayisiyla, tiiketici davranislarini anlamada tutum
ve inanglarin birlikte degerlendirilmesi, satin alma karar siireclerinin daha biitiinciil bir

sekilde analiz edilmesine olanak tanimaktadir.
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UCUNCU BOLUM
PLANLI DAVRANIS TEORISI
3.1. PLANLI DAVRANIS TEORISININ TEMELLERI

Cohen ve Hanno (1993: 222) Planli Davranis Teorisi’ni (PDT) Akilct Eylem
Teorisi’nin (AET) bir uzantisi olarak ele almakta ve bireyin davranigini belirleyen temel
unsurun davranigsal niyet oldugunu vurgulamaktadir. Bu yaklasima gore, bireyin belirli
bir davranis1 gerceklestirme yoniindeki niyeti ne denli giiglii ise, s6z konusu davranisin
ger¢eklesme olasiligl da o Olglide artmaktadir. Davranigsal niyetin olusumu, bireyin
davraniga yonelik tutumlari ile sosyal ¢evrenin beklentilerini yansitan 6znel normlarin
etkilesimine dayanmaktadir. Tutumlar ise, bireyin davranisin muhtemel sonuglarina
iligkin inanglar1 ve bu sonuglara yonelik degerlendirmeleri dogrultusunda

sekillenmektedir (Armitage ve Christian, 2004: 15).
Eysenck’e (2016: 407) gore akilct eylem teorisinin temel varsayimlari sunlardir:

e Tutum oOl¢limleri, davranisla eylem, nesne, baglam ve zaman agisindan tutarli
olmaldir.

e Davranis, algilanan sosyal baskilar1 yansitan 6znel normlara kismen baghdir.

e Davranigsal niyet, bireyin tutumlar1 ve 6znel normlar1 dogrultusunda olusur ve
davranisi belirler.

e Tutumlar, davranisin olasi sonuglarina dair inanglar ve bu sonuglara verilen
degerlerle sekillenir.

e Oznel normlar, baskalarinin beklentilerine dair inanglar ve bu beklentilere uyma

motivasyonuna dayanir.

Kisilik 6zellikleri ve bireysel tutumlar, bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirme
niyetini sekillendiren, genis bir davranis yelpazesi tizerinde etkili olan ve gorece kalici
egilimler olarak degerlendirilmektedir (Ajzen, 1987: 1). Planli Davranis Teorisi’ne gore,
bireylerin belirli bir davranisi gerceklestirme niyetleri; s6z konusu davranisa yonelik
tutumlari, algilanan sosyal normlar1 ve algilanan davranigsal kontrolleri temel alinarak
yiiksek dogrulukla oOngoriilebilmektedir. Ajzen (1991: 179), bu ¢ belirleyicinin
davranigsal niyetin olusumunda merkezi bir rol oynadigini ve niyetin, 6zellikle algilanan

davranigsal kontrol ile birlikte, gercek davranmisin agiklanmasinda anlamli bir varyansi
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ortaya koydugunu belirtmektedir. Bu c¢ergevede, niyetin davranisa doniisme siireci,
bireyin davranisi gerceklestirme konusundaki motivasyonel egilimini ve bu davranisi

gergeklestirme kapasitesine iliskin algisini1 yansitmaktadir.

Sekil 3.1. Planh Davranis Teorisi

Davranisa Karst
Tulum

Kisisel Degerler

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Kaynak: Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1987: 46)

Bireyin sergiledigi davranisin, oncelikle davranigsal niyetin bir sonucu oldugu
kabul edilmektedir. Bu niyetin olusumunda ise iki temel unsurun etkili oldugu
varsayilmaktadir; bireyin s6z konusu davranisa yonelik tutumlari ve bu davranisi
gerceklestirme yoniinde algiladigi sosyal baskilar, yani 6znel normlar. Tutumlar, bireyin
davranigin olasit sonuglarina iligkin inanclar1 ile bu sonuglara yonelik kisisel
degerlendirmelerinin bir bilesimi olarak tanimlanmaktadir (Sparks ve Shepherd, 1992:
388). Bu ¢ergevede davranigsal niyet, bireyin i¢sel degerlendirmeleri ile sosyal ¢evrenin
beklentileri arasindaki etkilesim sonucunda sekillenmekte ve nihai davranisin en 6nemli

belirleyicisi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Planli Davranmis Teorisi; saglik alaninda, teorinin saglikla iligkili davraniglari
aciklama ve ongoérme konusundaki etkinligini degerlendirmede (Godin ve Kok, 1996:

87), egitim alaninda, bireylerin bos zamanlarini fiziksel aktiviteye doniistiirme niyetleri
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ve bu niyetlerin davraniga doniisiim siireclerini belirlemede (Hagger vd., 2003: 784),
psikoloji disiplininde, hedeflerin yapis1 ve 6zelliklerinin kuramsal gelisimini incelemek,
hedef belirleme ve bu hedeflere yonelik ¢aba gdsterme siireclerini analiz etmede (Austin
ve Vancouver, 1996: 338), tiiketici davranmiglar1 baglaminda ise bireylerin e-ticareti
benimseme siireglerini agiklamak ve tahmin etmek (Pavlou ve Fygenson, 2006: 115) gibi

bir¢cok akademik alanda kullanilmaktadir.
3.1.1. Cevrim I¢i Ahsveriste Planl Davranis Teorisi

Cevrim igi aligveris, geleneksel pazarlardaki satis uygulamalarindan belirgin
bicimde farklilik gostermektedir. Bu durum, tiiketici davraniglar ile dijital teknolojilerin,
geleneksel teori ve modellere temel olusturan varsayimlart nasil doniistiirdiigiinii ve
sorguladigini elestirel bir bakis agisiyla analiz etmeyi gerekli kilmaktadir. Bu modellerden
biri olan Planli Davranis Teorisi’ne gore, bireylerin belirli bir davranis1 gergeklestirme
niyeti, o davraniga yonelik tutumlari ile sosyal ¢evrenin beklentilerini yansitan 6znel
normlardan etkilenmektedir. Ayrica PDT, bireyin s6z konusu davranisi gerceklestirme
konusundaki algilanan davranigsal kontroliinii de niyeti belirleyen bir unsur olarak

dikkate almaktadir (George, 2004: 199).

Bir¢ok arastirmaci, PDT nin ¢evrim i¢i aligveris deneyimlerinde bireylerin karar
verme silireclerini analiz etmede etkili ve kapsamli bir kuramsal ¢er¢eve sundugunu
belirtmektedir (Crespo ve Del Bosque, 2010: 563; Grandon vd., 2011: 292). PDT gibi
niyet temelli kuramsal modeller, bireysel davramiglarin (6r: e-ticaret hizmetlerinin
benimsenmesi) temel belirleyicisinin davranigsal niyet oldugunu, bu niyetin ise bireyin
gerceklestirmeyi amagladigl davranisa iliskin ¢ok boyutlu inang yapilar1 tarafindan
ongoriildigiini ileri siirmektedir (Bhattacherjee, 2000: 412). Davranis1 aciklama giicii
bakimindan Mantikli Eylem Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli ve Planlanmis Davranis
Teorisi genel olarak benzer diizeyde agiklayiciliga sahip olmakla birlikte, PDT nin sistem
kullaninmimi etkileyebilecek degiskenlere odaklanarak hem tasarim hem de uygulama
stratejilerinin  biitiinclil bigimde degerlendirilmesine olanak tanimasi nedeniyle,
davranigsal niyetin daha derinlemesine ve kapsamli bir bicimde anlasilmasina katki

sagladig1 kabul edilmektedir (Taylor ve Todd, 1995: 144).

Planli Davranis Teorisi, bireylerin satin alma niyetlerinin, belirli bir iirline veya

hizmete yonelik tutumlari, bu davranigin sosyal ¢cevre tarafindan nasil degerlendirildigine
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iliskin 6znel normlart ve davranigi gerceklestirme konusundaki algilanan kontrol
diizeylerinin etkilesimiyle sekillendigini ileri siirmektedir. Bu kuramsal ¢ergeve, tiiketici
davraniglarini anlamada sik¢a bagvurulan bir yaklasimdir (Raman, 2020: 2). Cevrim igi
aligveris niyeti, bireylerin dijital ortamda bir {iriin ya da hizmete yonelik ilgi ve sahip
olma arzusu dogrultusunda sekillenen, tiiketicilerin belirli bir markay1 satin alma ya da
satin almaya yonelik davranis sergileme egilimidir (Bangun ve Handra, 2021: 173).
Davranisa yonelik tutum ise, bireyin belirli bir davranisa iliskin olumlu ya da olumsuz bir
yargtya sahip olma diizeyini ifade eder. Bu tutum, ayni zamanda bireyin s6z konusu
davranigin olasi sonuglart veya ¢iktilar1 hakkindaki biligsel degerlendirmelerine dayali
olarak sekillenmektedir (Doanh, 2021: 153). Limayem ve ¢alisma arkadaslarinin (2000:
421) yiiriittiigii arastirma, 6znel normlarin, tutumlarin ve inanglarin tiiketicilerin ¢evrim
ici aligveris yapma niyetleri lizerinde anlamli etkiler yarattigini ortaya koymustur. Bu
cergevede, bireylerin algiladiklart 6znel kontrol diizeyi ile davranigsal niyetleri, cevrim
ici aligveris davranisinin sekillenmesinde belirleyici unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma niyeti gostermemesi, elektronik ticaretin siirdiiriilebilir
biiylimesini ve yayginlagmasini engelleyen temel faktorlerden biri olarak 6ne ¢cikmaktadir

(He vd., 2008: 287).

PDT c¢ercevesinde bireylerin tiiketim davranislari, oncelikle tiikketim niyetleri ve
algilanan davranigsal kontrol diizeyleri tarafindan belirlenmektedir. Tiiketim niyeti ise
bireyin tutumlari, 6znel normlar1 ve yine algilanan davranigsal kontrolii dogrultusunda
sekillenmektedir (Su ve Huang, 2011: 87). Bireyin belirli bir davranis lizerindeki kontrol
algis1 ve s6z konusu davranisi gerceklestirme konusundaki 6z yeterlilik diizeyi arttikga,
ilgili davranisi sergileme olasilig1 da paralel bicimde yiikselmektedir. Bu durum, bireyin
davranigsal ciktilar lizerindeki etkisini degerlendirme bi¢imiyle dogrudan iligkilidir
(Ketabi vd., 2014: 377). Tiiketicilerin ¢evrim i¢i market aligverislerine iliskin
davraniglarinin is zekas1 kapsaminda 6ngdriilebilirligini inceleyen bir ¢alismada (Hansen
vd., 2004: 547), PDT ile elde edilen verilerle anlamli diizeyde en yiiksek uyumu
gosterdigi ve ¢evrim ici aligveris baglaminda is zekasi uygulamalar1 agisindan en giiclii
Ongorii aracini sundugu belirtilmistir. Arastirma bulgularina gore, tiiketicilerin ¢evrim ici
market aligverisine yonelik tutumlari, ¢evrim i¢i aligveriste is zekasinin en giicli
yordayicist olarak one ¢ikmakta, bu durum, davranisa yonelik tutumlarin davranigsal

niyetin belirleyicisi oldugunu savunan PDT’yi desteklemektedir. Dijital ortamin sundugu
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olanaklardan etkin bi¢cimde yararlanabilmek, yalnizca tiiketici davranislari ile karar alma
stireclerinin anlagilmasint degil, ayn1 zamanda yeni teknolojilerin, geleneksel teori ve
modellerin temelini olusturan varsayimlar1 nasil donistiirdiigiini ve sorguladiginm
kavramay1 da zorunlu kilmaktadir (Butler ve Peppard, 1998: 600). Nitekim isletmelerin
cevrim i¢i aligveris siireclerini geleneksel pazarlara 6zgii yaklasimlar dogrultusunda

uyarlamalari, ciddi diizeyde sermaye kayiplarina yol agabilmektedir.
3.1.2. Yas

Insan, dogumundan &liimiine kadar siiren yasam yolculugunda siirekli bir 6grenme
stireci igerisindedir. Yasamin ve bireysel gelisimin 6zlinde 6grenmenin yer aldigini
vurgulayan Havighurst (1953: 2), Gelisimsel Gorev Kurami cgergcevesinde bireyin
yasaminin belirli bir evresinde ya da bu evreye yakin bir dénemde ortaya ¢ikan
gorevlerin, basariyla yerine getirilmesi durumunda bireyin mutluluguna ve sonraki
gelisimsel gorevlerde basariya ulagmasina katki sagladigini belirtmektedir. Buna karsilik,
s0z konusu gorevlerin basarisizlikla sonuglanmasi bireyin mutsuzluk yasamasina,
toplumsal onaydan yoksun kalmasina ve ilerleyen dénemlerde karsilasacagi gorevlerde
giicliik ¢ekmesine neden olabilmektedir. Tiikketim de bu siirecin bir pargasi olarak

insanlarin ihtiyaglarini belirlemede, tercih yapmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Geleneksel bakis agisina gore, geng bireyler ve geng yetiskinler, ¢evrim igi
aligverisin sundugu yeni dijital ortamlari 6grenme ve bu ortamlara uyum saglama
konusunda daha hizli olduklarindan, ¢evrim i¢i aligveris siireglerinde avantajli konumda
bulunmaktadirlar. Buna karsilik, ileri yas gruplarinin bu dijital ortamlara daha az asina
olmalar1 ve uyum saglama siire¢lerinin gorece daha yavas ilerlemesi nedeniyle ¢cevrim igi
aligverise katilim diizeyleri diisiiktiir. Bu baglamda, yashi kusaklarin ¢evrim igi
aligveristen kaginma egilimleri, gen¢ kusaklara kiyasla daha belirgindir (Wan vd., 2012:
136). Evden aligveris yapma egilimi, 6zellikle 40 yas alt1 bekar erkekler ile hane reisinin
40-49 yas araliginda oldugu hanelerde daha yiiksektir. Geng bireyler, zaman kisitlar1 ve
dijital becerileri nedeniyle ¢evrim i¢i aligverise daha fazla yonelirken; ileri yastaki
tiikketiciler, bilgisayara olan aginaliklarinin diisiik olmasi, zaman agisindan daha esnek
olmalar1 ve fiziksel magaza aligverisinin sosyal yoniinden hoslanmalar1 nedeniyle ¢evrim
ici aligverise daha az ilgi gostermektedir (Dholakia ve Outi, 2002: 461). Geng bireyler ve

Y Kusagi, interneti eglence amacl kullanma ve sosyal ¢evreleriyle dijital iletisim kurma
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egilimi en yiiksek olan demografik gruplar arasinda yer almaktadir. Bu geng kusaklarin
cevrim i¢i videolar, dijital oyunlar ve sanal platformlar araciligiyla eglence arayisina
yonelme olasiliklari, ileri yas gruplarina kiyasla anlamhi diizeyde daha fazladir. Ayrica,
miizik igeriklerini daha sonra dinlemek iizere ¢evrimdisi bicimde indirme davranisi da

geng kullanicilar arasinda daha yaygindir (Jones ve Fox, 2009: 3).

Cinsiyet ya da sosyoekonomik statiiden bagimsiz olarak, gen¢ bireylerin biiyiik
cogunlugu bir bi¢imde dijital oyunlarla etkilesim halindedir. Genglerin birden fazla oyun
cihazina sahip olmalar1 ve kisisel erisimlerinin bulunmadig1 durumlarda arkadaslarinin
cihazlarini1 kullanarak oyun oynayabilmeleri, bu etkilesimi kolaylastiran temel faktorler
arasinda yer almaktadir. Bu baglamda, dijital oyun oynama pratigi, genglerin yaklasik
yarisi icin giincel ve giindelik yasamin dogal bir parcasi haline gelmektedir (Lenhart vd.,
2008: 7). Her ne kadar internet kullanicilarinin biiyiik bir kismini1 gengler olustursa da
daha yiiksek gelir diizeyine sahip olmalart nedeniyle daha gii¢lii bir satin alma
kapasitesine ve kredi karti erisimine sahip olan ileri yas gruplarinin ¢evrim igi aligveris
yapma egiliminde olduklar1 gézlemlenmektedir. Elde edilen bulgular, gen¢ kullanicilarin
interneti agirlikli olarak eglence ve keyif amagh kullandiklarini, buna karsilik yash
kullanicilarin ¢evrim igi liriin satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir (Donthu ve Garcia, 1999: 56). Tiiketicilerin yas diizeyi arttikca marka
imajiin algilanan 6nemi yiikselmektedir. Buna karsilik, yas diizeyi azaldik¢a marka
giivenilirligi tliketici tercihleri lizerinde daha belirleyici bir rol oynamaktadir (CHA ve

SEQ, 2019: 25).
3.1.2.1. Dijital I¢cerik Kullaniminda Yasin Rolii

Calismada, yasin dijital icerik kullanimi iizerinde belirgin bir etkisi oldugu
goriilmiistiir. Geng bireylerin, 6zellikle miizik ve film gibi eglence odakli dijital igeriklere
yiiksek oranda erisim sagladigi tespit edilmistir. Bu bulgu, dijital icerige erisimin, yasla
birlikte degisen sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarla iligkilendirilebilecegini gostermektedir.
Literatiirde, geng nesillerin dijital teknolojilere adaptasyon hizinin daha yiiksek oldugu
ve teknolojik yenilikleri hizla benimseme egiliminde olduklar: siklikla vurgulanmaktadir

(Livingstone ve Helsper, 2007).

Her ne kadar internetin eglence odakli kullanimi 6n planda tutulsa da miizik ve

video indirme gibi bos zaman etkinliklerine yonelik ¢cevrim i¢i kullanim oranlari, her yil
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bir dnceki yila kiyasla marjinal bir artis géstermektedir. Emekli bireylerin, ¢alisanlar ve
ogrencilerle karsilastirildiginda herhangi bir bilgi tiiriinii arama olasilig1 daha diistiktir.
Ogrenciler ise, yas farki gozetilmeksizin calisan veya emekli bireylere kiyasla interneti
anlik mesajlasma, ¢evrim i¢i sohbet, blog yazarli§i ve sosyal medya platformlar1 gibi
etkilesimli alanlarda kullanma egilimindedir, ayrica eglence ve bos zaman aktiviteleri igin

internet kullanim oranlart da daha yiiksektir (Dutton vd., 2009: 5).

Stampfl (1978: 211), insanlarin yasam dongiisiinii yedi temel evreye ayirmistir;
cocukluk, ergenlik, erken donem bekarlik, olgun bekarlik, yeni evli ciftler (geng ve
cocuksuz), dolu yuva ve bos yuva. Tiiketici davraniglar1 literatiirii g¢ercevesinde
degerlendirildiginde, ailelerin yasam dongiisii igerisindeki demografik &zelliklerinin,
satin alma kararlar1 iizerinde belirleyici bir rol oynadig1 goriilmektedir. Bu baglamda,
cocuk sahibi olan aileler ile ¢ocuk sahibi olmayan ailelerin harcama aligkanliklar
karsilagtirildiginda, cocuk sahibi olan ailelerin ¢esitli iiriin ve hizmet gruplarina yonelik
daha yiiksek diizeyde harcama egilimi sergiledikleri dikkat ¢cekmektedir (Slama ve
Tashchian, 1985: 79). Evli ve ¢ocuk sahibi hanelerde, maddi varliklar (cep telefonu,
aksesuarlar ve bilgisayar donanimi) ile hizmet alimlar1 (mobil iletisim hizmetleri ve
bilisim destek hizmetleri) kapsaminda gergeklestirilen harcamalar incelendiginde, bu
harcama kalemlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna karsin, tek ebeveynli
haneler genel harcama diizeyi bakimindan evli olanlara kiyasla daha diisiik bir profil
sergilemekle birlikte; telefon, aksesuar, bilgisayar donanimi ve eglence gibi belirli
tilketim kategorilerinde bireysel harcama diizeylerini asan bir egilim gdstermektedir

(Dholakia, 2012: 37).

Tiiketici davraniglarini sekillendiren unsurlar arasinda yas, belirleyici bir degisken
olarak 6ne ¢ikmaktadir. X kusagt (1965-1980), cevrim i¢i aligverise yonelik
tutumlarinda, Y kusagina (1981-1996) kiyasla daha temkinli bir yaklasim
sergilemektedir. Yapilan anket ¢aligmalari, Y kusagina mensup bireylerin %90’ 1nin veya
daha fazlasmin c¢evrim i¢i aligverisi tercih ettigini ortaya koyarken, X kusagi
katilimcilarinin yalnizca %1’inin bu aligveris bi¢cimini benimsedigi goriilmektedir (Hasan
vd., 2022: 537). Buradan hareketle gen¢ kusaklarin teknoloji ile daha fazla i¢ ice oldugu
ve ¢evrim i¢i aligveriste daha etkin oldugu sdylenebilir. Geng bireyler; tiiketim egilimleri,
finansal olanaklari, iirtinlere dair bilgi birikimleri ve ¢esitli sosyo-demografik degiskenler

aracilifiyla, ailelerinin satin alma karar siire¢lerinde kayda deger bir etki
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olusturmaktadirlar (Pavate, 2021: 7126). Bununla birlikte, yaslandik¢a dijital igerik
kullaniminin azalmasi; yagla birlikte dijital okuryazarligin zayiflamasi veya teknolojik
degisimlere uyum saglamakta yasanan zorluklarla agiklanabilir. Bu baglamda, yas
faktoriiniin dijital igerik kullannmindaki farkliliklar1 agiklamada onemli bir degisken

oldugu soylenebilir.
3.1.3. Cinsiyet

Erkekler ve kadnlar, farkli sosyokiiltiirel yetistirilme bigimleri ile birlikte sosyal,
biyolojik ve psikolojik etkenlerin etkisiyle ¢esitli durumlarda farkli davranis kaliplar
sergileyebilmektedirler. Ihtiyaglarin tespitinden alternatiflerin degerlendirilmesine ve
satin alma sonrasit davranislara kadar uzanan tiiketim siirecinde, cinsiyetler farkli uyaran
tiirlerine ve degerlendirme Olgiitlerine dayal olarak farkli tepkiler gelistirebilmektedir
(Bakshi, 2012: 1). Klinteberg ve arkadaglarinin (1987: 683) belirli kosullar altinda erkek
ve kadinlarin tepkilerini degerlendirmek amaciyla gerceklestirdigi bir g¢alismada,
deneklerin bilgisayarli noropsikolojik gorevler aracilifiyla reaksiyon siireleri
Olciilmiistiir. Elde edilen bulgular, ayn1 deneysel kosullar altinda erkeklerin daha aceleci
ve ¢ogunlukla diirtiisel stratejiler benimsedigini; buna karsin kadinlarin daha temkinli ve
diisiinsel bir yaklasim sergiledikleri ortaya koyulmustur. Yine, c¢alisma bellegi
yonetiminde cinsiyetin roliinii inceleyen bir arastirmada, katilimcilara uygulanan gorevler
araciligiyla hata oranlar1 karsilagtirmali olarak degerlendirilmis, elde edilen veriler
15181nda, kadinlarin ¢aligma bellegi siireglerinde erkeklere kiyasla daha az hata yaptigini

sonucuna ulasilmigtir (Duff ve Hampson, 2001: 470).

Belirli iirtin kategorilerine iliskin gorsel-uzamsal ve dilsel isleme ile resimsel ve
sozel isleme boyutlarinda farklilik gosteren gorev ve uyaranlara maruz birakilan erkek ve
kadinlarin, zihinsel isleme stillerini inceleyen bir aragtirmada (Meyers-Levy, 1989: 81—
82), cinsiyete bagli biligsel strateji tercihlerinin tetiklendigi ortaya koyulmustur. Bulgular,
kadinlarin genellikle daha kapsamli ve ayrintili bir isleme yaklasimi benimsediklerini;
erkeklerin ise kolay erisilebilen sezgisel ipuclarina dayanarak daha secici ve ylizeysel bir
isleme tarzina yonelme egiliminde olduklarini gostermektedir. Bu farkliliklar kadinlarin
yasamsal olaylarini erkeklere kiyasla daha ayrintili bigcimde kodladigini ve bu durumun,
onlarin daha yiiksek diizeyde hatirlama performansi: sergilemelerine olanak sagladigin

ortaya koyarken (Seidlitz ve Diener, 1998: 269), erkeklerin gegmiste yaganmis bir olayin
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0zgil baglamsal 6zelliklerini hatirlama konusunda kadinlara kiyasla daha fazla gii¢liik

yasadigini ortaya koymaktadir (Erngrund vd., 1996: 343).

Internetin erkekler ve kadinlar tarafindan benzer oranlarda kullanildig1 gdz &niinde
bulunduruldugunda, ¢evrim i¢i aligveris davranislarinda cinsiyete bagh farkliliklarin
ortaya ¢iktig1, erkeklerin ¢evrim i¢i aligveris yapma olasiliginin kadinlara kiyasla daha
yiiksek oldugu goriilmektedir (Kwak vd., 2002: 33). Kadinlar, ¢evrim i¢i aligveristen
erkeklere kiyasla daha diisiik diizeyde duygusal tatmin elde etmekte; buna karsilik
erkekler, bu aligveris bicimine daha fazla giiven duymakta ve interneti kadinlara oranla
daha rahat bir aligveris ortami olarak degerlendirmektedir. Ayrica erkeklerin ¢evrim igi
aligverise yonelik tutumlarinin genel olarak daha olumlu oldugu goézlemlenmektedir
(Rodgers ve Harris, 2003: 328). Bilgisayar tabanli e-aligverisin, toplumsal olarak
erkeklikle iliskilendirilen belirli teknolojik ¢agrisimlar icermesi nedeniyle, bu aligveris
biciminin kadinlara kiyasla erkeklerle daha fazla 6zdeslestirilmesi olasidir (Dholakia ve
Chiang, 2003: 172). Fakat Armagan ve Turan’in (2014: 18) aragtirmasina gore,
katilimcilarin ¢evrim ici aligveris yapma davraniglari cinsiyet temelinde dengeli bir
dagilim sergilemekte, kadinlar ile erkekler arasinda ¢evrim igi aligveris yapma oranlari

bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemektedir.
3.1.3.1. Cinsiyetin Dijital icerik Kullaninm Uzerindeki Etkisi

Dijital igerik tliketim aliskanliklari incelendiginde, cinsiyete dayali belirgin bir
farkliliktan ziyade, bireylerin ilgi alanlaria gore sekillenen kullanim egilimleri 6n plana
cikmaktadir. Erkekler daha ¢ok oyun, miizik ve ¢evrim igi aligveris gibi eglence ve
tikketim odakl igeriklere yonelirken; kadinlar 6dev hazirlama, egitim olanaklar1 hakkinda
bilgi edinme, moda trendlerini takip etme ve seyahat planlamasi gibi bilgi temelli
igeriklere daha fazla ilgi gostermektedir (Chan ve Fang, 2007: 252). Dijital igerik
tiiketiminde erkeklerin haber igeriklerine ulagma egilimleri daha yiiksekken; kadnlar,
saglikla ilgili bilgilere erisme konusunda daha fazla egilim gostermektedir (Dutton vd.,
2009: 6). Bu durum, dijital ortamda igerik tercihlerini belirleyen temel unsurun cinsiyet

degil, bireysel ilgi ve ihtiyaglar oldugunu ortaya koymaktadir.
3.1.4. Egitim Diizeyi

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen unsurlardan biri olan egitim

diizeyi, pazarlanan mal ve hizmetlerin bireyler tarafindan nasil algilanacag,

52



degerlendirilecegi ve anlamlandirilacag: siireclerinde onemli bir rol iistlenmektedir
(Portakalc1 ve Kilig, 2018: 46). Genel olarak, bireylerin egitim diizeyindeki artisin daha
nitelikli mesleklerde istihdam edilme olasiligini artirdigi ve bunun sonucunda da daha
yuksek gelir elde etmelerine olanak sagladig1 goriilmektedir. Nitelikli bir meslege sahip
bireylerin gelir diizeylerinin yiiksek olmasi, bu kisilerin daha kaliteli ve yiiksek fiyatl
iiriinleri tercih etmelerinde etkili olmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46). Uriinlerin
goreli kalite diizeyindeki artis ve buna eslik eden fiyat yiikselisi, yiiksek gelir grubundaki
tiikketiciler agisindan tercih edilebilirligi artiran bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Broda

ve Romalis, 2009: 19).

Yapilan arastirmalar (Srinivasan, 2015: 76), farkli egitim diizeylerine sahip
bireylerin aligveris ortami tercihleri, iirlinlere atfedilen finansal deger algis1 ve 6z kimlik
degerlendirmelerinde belirgin farkliliklar oldugunu ortaya koymaktadir. Yiiksek egitim
diizeyine sahip bireyler, daha liiks aligveris merkezlerini tercih etmekte, kalite diizeyi
yiiksek iiriinlere yonelmekte ve 6z kimlik degerlerini daha yiiksek diizeyde
degerlendirmektedirler. Buna karsilik, diisiikk egitim seviyesine sahip bireyler yerel
magazalari tercih etmekte, daha erisilebilir tiriinleri satin almakta ve 6z kimliklerini daha
diisiik diizeyde puanlamaktadirlar. Ratchford ve arkadaslarinin (2001: 18) arastirma
bulgulari, ¢cevrim ig¢i aligveris yapan bireylerin genellikle daha gen¢ yas gruplarina
mensup, daha yiiksek egitim diizeyine sahip, gelir seviyesi yiiksek, dijital becerileri
gelismis ve internet erisimi konusunda avantajli konumda olan kisiler oldugunu, ayrica
bu bireylerin kapsamli bilgi arama siireclerinden en fazla fayda saglayan kullanici profili

olarak 6ne ¢iktigini gostermektedir.

Korgaonkar ve Wolin (1999: 65), erkeklerin c¢evrim ig¢i aligveris yapma
egilimlerinin kadinlara kiyasla daha yiiksek oldugunu, yiiksek egitim seviyesine sahip
kisilerin interneti agirlikli olarak is amagli kullandiklarini, ileri yas grubundakilerin
kisisel diizeyde web kullanim oranlarinin geng yas grubuna gore daha diisiik oldugu, buna
karsin, genclere oranla daha yiiksek ¢evrim igi aligveris potansiyeline sahip olduklarini
ifade etmislerdir. Bireylerin gelir diizeyindeki artis, yaslarinin ilerlemesi ve egitim
seviyelerinin yiikselmesi, c¢evrim i¢i aligveris davraniglarint anlamli  bigimde
etkilemektedir. Bu degiskenlerdeki yikselis, dijital tiiketim aliskanlhiklarni
giiclendirmekte ve ¢evrim i¢i aligveris oranlarinda belirgin bir artisa yol agmaktadir

(Armagan ve Turan, 2014: 18). Hui ve Wan’in (2007: 315) yapmis olduklar1 bir
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calismada, egitim diizeyi yiiksek bireylerin satin almayi1 planladiklari iiriin ve hizmetler
hakkinda daha kapsamli bilgi ve donanima sahip olduklarini, bu bireylerin satin alma
siirecinde fiziksel ya da yliz yiize temas kurma gerekliligi duymadiklari i¢in kendilerini
daha gilivende hissettiklerini ve ayrica is yerinde daha fazla zaman geg¢irmeleri ve
geleneksel aligverise ayirabilecekleri zamanin sinirlt olmast nedeniyle g¢evrim igi

aligverise yoneldiklerini ifade etmislerdir.
3.1.4.1. Egitim Diizeyinin Dijital icerik Kullamimina Etkisi

Egitim diizeyinin dijital i¢erik kullanimindaki etkisi, literatiirdeki diger ¢calismalarla
paralellik gostermektedir. Egitim diizeyi arttik¢a dijital igeriklere olan erisim oraninin
yiikselmesi, dijital okuryazarligin artirilmasinin dijital icerik kullanimina olan etkisini
vurgulamaktadir (Van Dijk, 2005). Egitim diizeyi, bireylerin bilgi toplumuna katilim
bicimlerini belirleyen temel faktorlerden biridir. Bu baglamda, yiliksek 6grenim gormiis
bireyler; iletisim teknolojilerine erigim, dijital araglar1 etkin bi¢imde kullanma, bilgiye
ulagsma ve elde edilen bilgiyi analiz etme siireclerinde daha avantajli bir konumda yer

almaktadirlar (Grabe vd., 2000: 17).
3.1.5. Evden Calisma

Evden ¢aligmanin kokeni insanlik tarihindeki aveilik ve toplayicilik donemlerine
kadar uzanmakla birlikte, bu kavramin ¢agdas anlamda ele alinis1 ilk kez Nilles’in 1975
tarithli calismasinda “telecommuting” terimiyle ifade edilmistir. Nilles (1975: 1142),
kentsel biiylimenin hizlanmasi, enerji maliyetlerinin artmasi ve ulasimda yasanan
zorluklar gibi etkenlerin, isletmeleri merkezi yapidan uzaklagarak adem-i merkeziyetci
bir ¢alisma modeline yonelttigini ileri siirmiistiir. Ozellikle iletisim ve bilgisayar
teknolojilerinin artan erisilebilirligi ile devinimselligi, bu adem-i1 merkeziyet¢i yapiy1
destekleyerek kapsamli kentsel doniisiimlere zemin hazirlayabilecek potansiyele sahip
oldugunu da ifade etmistir. 1979 yilinda IBM, operasyonel maliyetleri diisiirmek ve
calisan verimliligini artirmak amaciyla evden ¢alisma modelini deneysel olarak
uygulamaya koymustur. Bu kapsamda baglangigta yalnizca bes calisanla yiirtitiilen pilot
uygulama, elde edilen olumlu sonuglar dogrultusunda genisletilmis ve 1983 yil1 itibariyla

evden calisan personel sayis1 2000’°e ulasmistir (Figueiredo vd., 2022: 2).

Aralik 2019’da Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan yeni tip koronaviriis (COVID-
19) vakalarinin hizla artmasi iizerine, Diinya Saglik Orgiitii (DSO) 30 Ocak 2020
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tarthinde durumu “uluslararas1 6neme sahip bir halk saglig1 acil durumu” olarak ilan
etmistir. Bu siiregte, yalnizca Wuhan kentinde yiizlerce kisi yagamini yitirmistir. Salginin
kisa siirede yayilmasi ve artan can kayiplari neticesinde, Cin Halk Cumhuriyeti 2020 y1li
icerisinde kapsamli karantina 6nlemlerini uygulamaya koymustur (Du vd., 2020: 2).
Insan saghigina yonelik artan endiseler, diinya genelinde hiikiimetlerin zorunlu kapanma
ve evde kalma uygulamalarini hayata gecirmelerine neden olmustur. Bu kapsamda, halk
sagligina iligkin kaygilarin derinlesmesi, miisteri talebinde belirgin bir azalmaya yol
acmis; bu durum, bir¢ok isletmenin calisanlarini uzaktan ¢alisma modeline gegmeye
zorlamasina neden olmustur (Bick vd., 2020: 2). Yapilan bir arastirmaya gore, Covid-19
doneminde evden c¢alisma zorunlulugu bulunan katilimcilarin yaklagik yarisi, pandemi
sonrasinda da uzaktan ¢alisma imkanina sahip olmay1 beklemektedir. Bununla birlikte,
katilimcilarin yalnizca yaklasik %10’u pandemiden once ayda en az bir kez ¢evrim igi
hizmetlerden faydalanirken, bu oran birinci dalga stirecinde %19’a ylikselmis ve boylece
%9011k bir artis kaydedilmistir. Kiiresel 6l¢ekte ise, pandemi oncesi donemde nadiren
cevrim i¢i market aligverisi yapan bireylerin oraninda, birinci dalga sonrasinda %78’lik

bir artis gdzlemlenmistir (Javadinasr vd., 2022: 473-476).

Mohammadi ve arkadaslar1 (2024: 2), teknolojik gelismeler, ise ulasim siiresinin
artmasi, ¢ocuk bakimma yonelik gereksinimler ile mesai arkadaglariyla etkilesimde
yasanan pratikligin, uzaktan caligma egilimini artiran baglica etkenler arasinda yer
aldigin belirtmiglerdir. Benzer sekilde, algilanan kullanim kolayligi ve haz duygusu,
zaman yonetimindeki avantajlar ile teslimat ve iade siireglerinin etkinligi gibi unsurlarin
da ¢evrim i¢i aligveris davraniglar tizerinde belirgin bir etkisi oldugunu ifade etmislerdir.
Loo ve Wang (2018: 380) tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismada ise, evden ¢alisan
bireylerin biiyiik bir cogunlugunun ¢evrim i¢i aligverisi ev ortamindan gerceklestirdigi ve
bu faaliyet icin glinliik en az yarim saat ayirdiklari tespit edilmistir. Bu bulgu, konutun
belirli 6l¢lide bireylerin tiiketici {irtinlerini ¢evrim i¢i olarak aradigi, inceledigi,
karsilastirdigi ve satin aldigi alternatif bir aligveris mekanina doniistiigiini ortaya
koymaktadir. Lopez-Igual ve Rodriguez-Modrofio (2020: 11), uzaktan ¢aligma pratigine
katilan bireylerin ¢ogunlugunu erkeklerin olusturdugunu ve bu bireylerin genellikle
ylksekogrenim diizeyine sahip olduklar1 gézlemlendigini belirtmislerdir. Ayrica, meslek
gruplar1 agisindan degerlendirildiginde, teknisyenler ve yardimci profesyonellerin,

ardindan yoneticilerin uzaktan ¢aligma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu, bununla
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birlikte, hane icerisindeki ¢ocuk sayisindaki artisin, bireylerin uzaktan ¢alisma tercihini

olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir.
3.1.5.1. Evden Cahsma Durumunun Dijital Icerik Kullamimina EtKisi

Evden calisma durumu, dijital igerik kullanimini etkileyen 6nemli bir degisken
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Calisma bulgulari, evden ¢aligsan bireylerin dijital igeriklere
erisim konusunda daha aktif bir rol oynadigim1 gostermektedir. Ozellikle COVID-19
pandemisinin ardindan evden ¢alisma modelinin yayginlagsmasiyla birlikte, dijital medya
kullaniminin arttigina dair literatiirdeki bulgularla ortiisen bu sonug, evden ¢alismanin
dijitallesme siirecini hizlandiran bir etken oldugunu ortaya koymaktadir (Chesley, 2014).
Evden ¢alisan bireylerin dijital igeriklere olan erisim oranlarinin yiiksek olmasi, is ve
giinliik yagam arasindaki sinirlarin giderek daha da belirsizlesmesiyle iligkilendirilebilir.
Ayrica, evden caligmanin zaman yonetimi, esneklik ve dijital araclarla etkilesim gibi

faktorleri etkileyerek dijital icerik kullanimin sekillendirdigi soylenebilir.
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM
4.1. GIZLi SINIF ANALIZIi

Bilimsel arastirma yontemlerinde uygulanan “tek beden herkese uyar” yaklagimini
giderek terk eden arastirmacilar, heterojen popiilasyonlar icinde homojen alt gruplari
belirlemek i¢in birden fazla degiskenin kullanilmasina izin veren analitik ¢6zlim yollarina
basvurmustur (Sinha vd., 2021: 1). Bu tiir yaklasimlardan biri olan gizli simif analizi
(GSA), Paul F. Lazarsfeld tarafindan tutumlarin incelenmesine bir dizi matematiksel
modelin uygulanmasini tanimlamak i¢in 1950 yilinda formiile edilmistir (Henry, 2006:
1). Siirekli nicel degiskenlerin ¢ok degiskenli analizini yiiriitmek i¢in bir¢gok yontemin
onerildigi bir durumda Lazarsfeld, sosyolojide yaygin olarak kullanilan ikili, nominal
veya sirali degisken tiirlerini analiz etmek i¢in tasarlanmis bir yontem ortaya koymustur

(Jerabek, 2022: 640).

Gizli smif analizi, nesneleri veya bireyleri gozlemlenen, yani agikga belirgin
degiskenlerin bir kiimesine gore siniflandirmak i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir.
Yontem gizli bir gruplama degiskeni oldugunu varsayar, bdylece her nesne belirli bir
olasilikla gizli bir sinifa aittir. Bir 6l¢ekte verilen yanitlar veya gozlemlenen davranislarin
bazi kodlamalar1 dogrudan gozlemlenebilirken, gizli degiskenler bir 6l¢iit araciligiyla
gozlemlenemez veya Ol¢iilemez (Fernandez-Ballesteros, 2002: 540). Gizli siif analizi,
onceden belirlenmis 6zellikler grubuyla tanimlanan bir topluluk i¢inde, gizli kiimeler
veya siniflar olarak adlandirilan, belirli bir yapilanma olasiligina sahip ve analiz edilen
ozelliklerin belirli ve tahmin edilebilir bir kombinasyonuyla tanimlanan alt gruplarin
belirlenmesini saglayan istatistiksel bir tekniktir (Naldi ve Cazzaniga, 2020: 1676). Bu
analiz tipinde, bir arastirmaya konu olan ve go6zlemlenebilen tiim degiskenler,
gbzlemlenemeyen gizli bir degiskenin nedeni oldugu kabul edilir (Aricigil Cilan vd.,

2014).

Analizde temel fikir, varsayilan bir istatistiksel modelin parametrelerinden bazilar
gozlemlenmeyen alt gruplar arasinda farklilik gostermesidir. Bu alt gruplar sinifsal bir
gizli degiskenin kategorilerini olusturur (Vermunt ve Magidson, 2004: 1). Gizli simf
analizi yalnmizca kategorik verilerle sinirli kalmayip, gézlemlenen her tiirlii veri kiimesine

dayanarak anlamli gizli segmentleri ortaya c¢ikarmak icin genel birgok degiskenli
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modelleme yontemi haline gelmis ve pek ¢ok farkli alanda uygulanmistir (Magidson vd.,
2020: 3). Uygulama, yalnizca bir degiskenin varyansini tanimlamaktan ziyade, bireyler
arasindaki farkliliklari, bir dizi davramis veya oOzellik acgisindan popiilasyonun
heterojenligini agiklamak icin bir yontem sunar. Bu yaklasim, geleneksel degisken
merkezli yontemlerin, drnegin ¢oklu regresyon analizlerinin tersine, kisi merkezli bir
yaklagim olarak degerlendirilir (Lanza ve Cooper, 2016: 59). Modellemede kullanilan
gozlemlenen degiskenler veya gostergeler araciligiyla, goézlemlenmemis veya gizli
gruplarin kaliplar ¢ikarilabilir (Sinha vd., 2021: 64). Gozlemlenen siniflandirilmis veya
ikili verileri veya gostergeleri gizli bir olusumun “siniflar1” olarak adlandirilan homojen

oOrtintiileri tanimlamak i¢in bu yontem kullanir (Cavanaugh vd., 2012: 5).

Gizli sinif analizi, gizli degisken modellerinden biridir. Gizli terimi, hatasiz bir gizli
degiskenin var oldugunu varsayar. Gizli degisken dogrudan 6lglilemez; bunun yerine, iki
ya da daha fazla gozlemlenebilir degisken aracilifiyla dolayli olarak belirlenir. Gizli
degiskenlerin aksine, gozlemlenebilir degiskenler hataya acik olabilir. Gizli degisken
modelleri temel alan bir¢ok istatistiksel analiz yontemi, gizli degiskeni ve 6l¢iim hatasini
ayirt etmeye calisir (Collins ve Lanza, 2009: 4). Gizli siif analizinin en etkili bir bicimde
calisabilmesi, kategorize edilmis ya da ikili degiskenlerin 6ncelikli olarak kullanilmasiyla
gerceklesir. Bu yoOntem, insanlarin segilmis olan degiskenlere gore dlglimlenmemis

gruplara kategorize edilirken belirtilir (Johnson, 2018: 289).

Insan davranislarmi dlgiimlemede psikolojik ve sosyolojik tutumlar, inanglar,
gelenek ve gorenekler gibi faktorleri gbz Oniine alarak analiz yapilmalidir. Fakat bu
faktorlerin dogrudan gozlemlenip Slgiilebilmesi olduk¢a zordur. Gizli ya da igsel olarak
adlandirilan bu faktorler, gizli degisken olarak tanimlanir (Eshima, 2022: V). Giinlimiiz
gizli degisken modellemesine Onciiliik eden yapi icin, 20. yiizyilin baglarinda faktor
analizini icat eden Charles Spearman’in ¢aligmalarina bakmak gerekir. Bu modeli
yaklasik elli yil sonra kadar gizli sinif ile gizli 6zellik analizi ve 1960’lardan itibaren de
kovaryans yap1 analizi izlemistir (Marcoulides ve Moustaki, 2002: 1). Bilimsel
arastirmalarda, insanlarin davranislari, inanglari, tutumlar1 ve yetenekleri gibi dogrudan
gozlemlenemeyen ve ol¢giilemeyen faktorler i¢in gizli degiskenler kullanilmaktadir. Gizli
yap1 analizi, faktor analizi ile benzerlik tasidigi i¢in genel anlamda faktor analizinin, gizli
yapt analizinin i¢inde oldugu kabul edilir. Gizli yap1 analizi; gizli sinif analizi, gizli

0zellik analizi, gizli profil analizi ve faktor analizi olarak dorde ayrilmaktadir (Arcagok,
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2024: 57). Analizde sonuglar kategorik oldugunda bu tiir modellemeye gizli sinif analizi
ya da gizli profil analizi denir. Gizli sinif analizinde her sonu¢ degiskeninin olasilig1
siniflara gore degisirken; gizli profil analizinde her bir sonu¢ degiskeninin ortalamasi

siniflara gore degisir ve ikili sonuglara sahiptir (Marcoulides ve Schumacker, 2001: 3).

Gizli sinif analizi, faktor analizine parametrik olmayan bir alternatif olarak kabul
edilir ve daha ¢ok simiflandirilms, birbirleriyle iist seviyede iliskili olan gozlemlenebilen
Olctimleri incelemek icin kullanilir. Gézlemlenen degiskenler arasi gizli yapinin tespiti
icin kesifsel gizli sinif analizi kullanilirken; gozlemlenen degiskenler arasi gizli yapilari
test etmek icinse, dogrulayici gizli siif analizi kullanilmaktadir. Arastirmada,
parametreler tizerinde herhangi bir kisitin olmadig1 analiz tipi agiklayici gizli sinif analizi
iken; parametreler lizerinde kisitlamalarin oldugu analiz ise dogrulayict sinif analizidir
(Anuslu ve Cilan, 2019: 547). Gizli smif analizi ve faktor analizi birbirine benzer
yapidadir. Her iki model de gozlenen degiskenlerle 6l¢iilen temel bir gizli degisken
varsayarken, modelleri arasindaki temel fark, gizli smif analizinde gizli degisken
kategoriktir ve gizli degisken ¢ok terimli bir dagilima sahiptir. Buna karsilik, klasik faktor
analizinde gizli degisken siireklidir, bazen boyutlu olarak adlandirilir ve normal

dagilimlidir (Collins ve Lanza, 2009: 6).
4.1.1. Gizli Sinif Analizinin Kullanim Alanlari

GSA’nin amaci, arastirmada gozlemlenen kategorize edilmis degiskenler kiimesi
arasindaki bagintiy1 tanimlayabilen en kiiglik gizli sinif sayisin1 bulmaktir. Modele gore
analiz, veriler yerine en 1yi sekilde uyana kadar siniflari kademeli olarak ekler (Muthén
ve Muthén, 2000: 883). GSA, basta sosyal bilimler, pazar arastirmasi, saglik hizmetleri
olmak iizere bir¢ok alanda uygulanabilen esnek bir aractir. Farkli veri tiirlerini analiz etme
ve gizli yapilar kesfetme yetenegi, onu cesitli aragtirma ve analiz gereksinimleri i¢in

degerli bir yontem yapmaktadir.

Nitekim, ¢ocuklarin okulda hazir bulunmalar ile akademik basari iliskisi (Quirk
vd., 2013: 437), baska bir lilkede azinlik olarak yasayanlarin ikili kiiltiir deneyimlerinin
saglik lizerine olan etkisi (Jang vd., 2017: 1), ilkogretim ¢ag1 ¢ocuklarinin ruhsal sikinti
ve 1yi hissetmeleri ortak kombinasyonlarindaki ruhsal saglik siniflarini belirleme de
(Petersen vd., 2020: 786) dahil olmak iizere bir dizi 6nemli alanda alt gruplar belirlemek

i¢cin kullanilmistir. GSA, hepsi bir veya daha fazla gizli sinif degiskenini iceren ¢ok cesitli
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kesitsel ve uzunlamasina modelleri igeren sonlu karisim modelleri ad1 verilen daha biiyiik

bir gizli degisken teknikleri ailesine aittir (Nylund-Gibson ve Choi, 2018: 4).

Pazarlama alaninda, gizli sinif modeli bir¢cok ¢alismada kullanilmaktadir. Hoffman
ve arkadaglarinin (1998: 465), diyadik verilerden 6grenmenin sistematik ve alan bagimsiz
bir ¢ergevesini ele aldiklar1 makalelerinde, gizli sinif modellerinden biri olan gizli yon
modelini kullanarak, belgeler ve kelimeler arasindaki istatistiksel yapiyr modelleyip,
bunu bilgi filtrelemek i¢in nasil kullandiklar1 anlatilmaktadir. Bu model, gézlemlenen
tercih davraniglarina dayanarak, bireylerin se¢cim ve tercihlerini 6ngdrmek igin
kullanilmistir. Miisterilerin satin alma davranislarinin incelendigi bir bagka ¢aligmada
(Goto vd., 2015: 335), ¢evrim i¢i olarak bir¢ok liriin satin alanlar ile sadece lriinleri
inceleyip satin almayanlarin, magaza veri tabanlarindaki davramis kaliplar1 gizli simif
modeli ve yumusak kiimeleme ile analiz edilmistir. Cok sayida aligveris yapan iyi
miisteriler ile diger miisterilerin nitelikleri agikliga kavusturularak, yeni bir pazarlama
stratejisi olugturma amaclanmistir. Kobayashi ve arkadaslarinin (2017: 1926) yapmis
olduklar1 bir calismada kullanicilarin tiiketim aliskanliklar1 ve tercihlerinin nasil
degistigini gézlemlemek ve bu bilgileri kullanarak kisisellestirilmis 6neriler sunmak i¢in
isbirligi filtresi ve gizli sinif modelinin kullanildig1 yeni bir yontem olusturulmustur. Bu
model ile kullanicilarin farkli tiirdeki {riin segimleri ve zaman igindeki tercih

degisiklikleri takip edilebilir.
4.1.2. Gizli Sinif Analizinde Sinif Sayisinin Belirlenmesi

Gozlemlenmeyen heterojenligi ele alan yontemlere genellikle kisi merkezli denir.
Kisi merkezli bir yapida yontem olarak; kiime analizi, sonlu karisim analizi, gizli simif
analizi ve gizli gecis analizi gibi, bireylerin her biri digerine benzeyen ve diger
kategorilerdeki bireylerden farkli bireyler igeren kategorilere ayiran yontemler
kullanilmaktadir (Muthén ve Muthén, 2000: 882). Gizli bir smif degiskeni igin 6l¢iim
modelinin en temel ve kritik 6zelligi gizli siniflarin sayisidir. Say1y1 belirlemek i¢in birkag
GSA modeli kullanilmaktadir. Her bir model i¢in uyum bilgileri toplanir, tablolastirilir ve
verilerde gozlemlenen kaliplar1 en iyi sekilde tanimlayan ka¢ smifin olduguna karar
vermek i¢in kaliplar incelenir (Nylund-Gibson ve Choi, 2018: 8). Sinif sayisina karar
vermek, degisen sayida sinifa sahip bir model kiimesini dikkate alarak, ele alinan model

kiimesinden “son” bir modelin se¢ilmesi, ¢cok sayida uyum endeksinin incelenmesi ve
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onemli inceleme ve pratik diisiinmeyi gerektirdigi i¢cin karmasiktir. Ayrica farkli sayida
gizli siifa sahip modelleri karsilastirmak icin yaygin olarak en iyi olarak kabul edilen
tek bir yontem yoktur. Genelde gizli siif sayilarinin belirlenmesinde; mutlak uyum
degerlendirmeleri, goreceli uyum degerlendirmeleri ve siniflandirma

degerlendirmeleri’nden olusan ii¢ kategori kullanilmaktadir (Masyn, 2013: 25).

Genel yaklasim, farkli sayida gizli sinifa sahip modelleri uygulamak ve ardindan en
iyl uyum saglayan modeli segmektir. Bu se¢im zor olabilir ¢iinkii genel ki-kare uyum
1yiligi testleri pek ise yaramaz. Bunun nedeni, gizli siniflarin sayisinin azaltilmasinin ki-
kare asimptotiklerini ihlal eden smir kisitlamalar1 yaratmasidir. Genellikle en uygun
modeli belirlemek i¢in Bayes Bilgi Kriteri (BIC) veya Akaike Bilgi Kriteri (AIC)
kullanilir ancak son donemlerde parametrik 6nyiikleme yontemleri (McLachlan ve Peel,
2000) ve Markov zinciri Monte Carlo yontemleri (Bensmail vd., 1997) de basariyla
kullanilmistir (Biemer, 2011: 163). Ttim bilgi kriterleri i¢in daha kiiglik bir deger, model
uyumu ve tutumlulugun optimum dengesini temsil ettigi i¢in, minimum degerli AIC veya
BIC’e sahip bir model secilebilir. Bilgi kriterleri tek bir en 1yi modeli agik¢a belirtmekten
ziyade, modelleri elemede ve makul se¢enekler kiimesini daraltmada daha yararli olmasi
muhtemeldir (Collins ve Lanza, 2013: 88). Pek ¢ok arastirmaci, AIC kriterinin siralama
tutarsizlig1 sergiledigini ve modelleri asir1 uyarlama egiliminde oldugunu gézlemlemistir.
Karigim baglaminda bu, AIC’nin bilesen sayisimi1 fazla tahmin etme egiliminde oldugu
anlamina gelir. Buna karsilik BIC kriterinin, belirli durumlarda ve uygun kosullarda

siralama tutarliligl gosterdigi kanitlanmistir (Celeux ve Soromenho, 1996: 198).

Tablo 4.1.°de, yaygin olarak kullanilan uyum endekslerinin, referanslarin, kullanim
yonergelerinin ve degerlerin nasil elde edileceginin bir 6zeti sunulmaktadir. Tabloda ilk
olarak, daha diisiik degerlerin {istliin uyumu gosterdigi yaklasik uyum endeksleri olan
Bayes¢i Bilgi Kriteri (BIC), Orneklem biiyiikliigiine gére ayarlanmis Bayesci Bilgi
Kriteri (SABIC), Tutarli Akaike Bilgi Kriteri (CAIC) ve Kanitin Yaklasik Agirligi Kriteri
(AWE) dahil olmak iizere Bilgi Kriterleri (IC) vardir. Bu endekslerin gizli sinif analizinde
siif sayisini belirlemede genellikle iyi sonug verdigi goriilmustiir (Arcagok, 2024: 59).
Orneklem igin en uygun smif sayisii belirlemek amaciyla, Lo-Mendell-Rubin
Ayarlanmug Olasilik Orani Testi (LMRT), Onyiiklemeli Olasilik Oram Testi (BLRT),
Akaike Bilgi Kiriterleri (AIC) ve drneklem biiyiikliigline gore ayarlanmis Bayes Bilgi
Kriterleri de (BIC) kullanilmaktadir (Merz ve Roesch, 2011: 4).

61



Olasilik tabanli testlerin performansimni ve karisim modellemede smif sayisini
belirlemek icin geleneksel olarak kullanilan Bilgi Kriterini (IC) inceleyen Karen ve
arkadaslar1 (2007: 552) simiile edilmis modellemede IC’lerin ve olasilik testlerinin n =
500 veya n = 1000 oldugunda dogru modelleri dogru bir sekilde belirledigini; ancak n =
200 oldugunda belirlenemedigini bulmuslardir. Lo, Mendell ve Rubin’in (2001: 775),
yapmis olduklar1 bir ¢alismada, 300°den az 6rneklem i¢in ayarlanmig LMR’nin dogru
modeli tespit etmek i¢in diisiik giic gosterdigini bulmuslardir. Katilimci sayisi ile olasilik
tabanli istatistiklerin etkinligi arasinda dogrusal olmayan bir iliski oldugunu ifade eden
Henson ve arkadaslar1 (2007: 218) n = 500°’den, n = 1.500’e kadar biiyiik bir iyilesme
gosterdigini, ancak n = 2.500’e kadar yalnizca orta diizeyde iyilesme gosterdigini ifade
etmis, ayrica 500 drneklemle bile, model uyum istatistiklerinin simiile ettikleri kosullarda
iki smifli bir gizli modelin varligini tek sinifa kiyasla dogru bir sekilde tespit etmek icin
yeterli gli¢ gdstermeyebilecegini bildirmislerdir. 70’ten az “n” degerine sahip modellerin
hemen hemen higbir kosulda uygulanabilir olmadigini bulan Wurpts ve Geiser (2014: 9)
n = 100’den az 6rnege dayali modellerin de biiyiik bir dikkatle yorumlanmas1 gerektigini

ifade etmislerdir.

Tablo 4.1. Yaygin Olarak Kullanilan Uyum Endeksleri

Uygunluk

Endeksi Referanslar Hesaplama
= BIC Schwarz (1978) BIC =—-2(LL) + dlog(n)
% SABIC Sclove (1987) SABIC =—-2(LL) + dlog(n + 224)
é CAIC Bozdogan (1987) CAIC =—2(LL) + d[log(n) + 1]
/M

AWE Banfield & Raftery (1993) AWE =-2(LL) +d[log(n)+ 1.5]

Kaynak: Nylun-Gibson ve Choi (2018: 37)
4.1.3. Gizli Stmif Modeli

Bu calismada, her biri iki kategoriye sahip alt1 gizli degisen bulunmaktadir. Bu, iki
segenekli alt1 soru i¢eren bir anket olarak diisiiniilebilir. Bu anketin sonuglarina iliskin bir
miimkiin sonug¢ tablosu, 64 (2x2x2x2x2x2) hiicreli alt1 yonlii bir miimkiin tablosu
olacaktir. Baska bir deyisle, katilimcilar 64 farkli olas1 cevap verebilir. Burada GSA’nin

amaci bu 64 olas1 yanitin sayisini azaltmaktir. Caligmanin ampirik kisminda, Gizli Stmif
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Modeli tahmininde alt1 degisken kullanildig1 i¢in, Kisitlanmamis Bagimsizlik Modeli ve

Kisitlanmig Model 6 gostergeye dayali olarak agiklanacaktir.
4.1.3.1. Gizli Simif Analizinde Kisitlanmamis Bagimsizhik Modeli

A, B, C, D, E ve F kategorik degiskenler; 1, j, k, I, m, n ise sirastyla kategori
sayisidir. GSA’daki kisitl bagimsizlik modeli asagidaki gibidir (Hagenaars, 1993):

T

ABCDEF __ x_A/X_BJ/X_C/X_DJ/X_E/X_FJX

Tijkimn _Z T My Ty T Te Toape Tt (D
t=1

Burada ﬂ{‘}-ﬁﬁﬁﬁ’r ortak olasiliklar1 gostermektedir. ¥ gizli degiskeninin (X) her

kategorisinin olasiligini verdiginden dolay1 gizli sinif olasiliklar1 olarak tanimlanir. Gizli
degisken iki smifa sahipse (t = 1,2), gizli smif olasiliklar1 7§ ve % olarak gésterilir (t:

Gizli degisenin kategori sayist).

Gizli smif olasiliklarini etkileyen iki oOnemli faktdér vardir; birincisi gizli
degiskendeki siniflarin sayisi (t), ikincisi de gozlem sayilarinin goreceli biiyiikliikleridir.
Gizli smif olasiliklarinin biyiikliikleri, gozlemlerin siniflar arasinda benzer sekilde
dagilip dagilmadigin gosterir. Gizli simif olasiliklarinin toplami 1’dir ve tahmin edilen

gizli siif olasiliklarinin sayis1 T- 1°dir.

T
> o =1 2)

Gizli smif olasiliklari, iki veya daha fazla popiilasyonun gizli simif yapilarini
karsilastirmak i¢in de kullanilir. Karsilastirilan popiilasyonlarin gizli smif olasiliklar
farklilagiyorsa bu popiilasyon dagilimimin ilgili gizli siniflara gére degistigi anlamina
gelir. Gizli smif olasiliklarinin  karsilastirilmasi, ayni popiilasyonun farkli zaman
noktalarindaki gizli smif olasiliklarinin karsilastirilmasi anlamina da gelebilir. Bu
durumda elde edilen gizli olasiliklar, gizli olasilik dagiliminin zaman i¢inde nasil degistigi

hakkinda veri saglayabilir.
GSA’daki bir diger parametre de kosullu olasiliklardir. Model (1)’de kosullu
olasiliklar asagidaki gibi gdsterilmektedir:

A/X_B/X_C/X _D/X _E/X _F/X
it Wjr T 2Ty > T » Tpg 3)
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Kosullu olasiliklar, Faktor Analizindeki faktor yiiklerine benzer. Kosullu olasiliklar,
bir t sif biriminin gozlenen degiskende belirli bir kategoriyi siirdiirme olasiliginm
gosterir. Her bir gizli siif i¢in kategorik degisenlerin toplam kategori sayis1 (6rnegin A,
B, C, D, E, F) kategorik ile calisirken, (I+ J+K+L+M+N) kosullu olasiliklar olarak
hesaplanir. Belirli bir gizli sinif i¢in, her bir kategorik degiseninin kosullu olasiliklarinin
toplamu 1°dir. Bu 6zellik asagidaki gibi gosterilir:

AlX B/X _ c/x _ D/X _ E/X _ F/X _
Zﬂit _ant _z”kt _ant _ant _Znnt =1 @

i j k l m n

Benzer sekilde, 6 kategorik degiskenli bir Gizli Sinif Analizinde, her gizli sif i¢in
I-HD+J-D+E-D+L-1D+M—-1)+ (N—-1) kosullu olasiliklar bu
durumda tahmin edilmelidir. Kisitlanmamis bir GSA’da tahmin edilecek parametre sayisi
(T — 1) gizli sif olasiliklar ve gizli degiskenin her bir smifi (T) { — 1)+ (J — 1) +
(K-1D+(L—-1)+ M —1)+ (N —1) i¢in kosullu olasiliklar1 kadar toplamdir.

T-D+T[-D+J-D+EK-D+L-1D)+WM-1D)+(N-1)]

=T+TU+J]+K+L+M+N-6)—1
=TU+]/+K+L+M+N-6)—1

Cok sayida (T) kosullu olasilik oldugunda [ - 1)+ (J -1+ (K—1)+ (L —
1)+ (M —1)+ (N — 1) gizli sinif sayis1 olarak kabul edilir.

Alt1 yonli bir kontenjant tablosunda mevcut bilgi sayist (I*J*K*L*"M*N* — 1)
seklindedir.

Kisitlanmamis bir GSA’da, bilinen parametrelerin sayisi, tahmin edilen

parametrelerin sayisindan daha fazla olmalidir.
('K 'M*N*=1))>TU+]J+K+L+M+N—-6)—1)

Yukaridaki esitsizlige ulagsmak i¢in gizli sinif sayisimin (T) maksimum degeri

kisitlanmalidir.

Buna gore, modeli test etmek icin kullanilan serbestlik derecesi su sekilde

hesaplanir:

S.D.= (JKLMN —1) —(T(I+J+K+L+N —6)—1)
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Gizli smif denklemi tahmininden elde edilen ortak olasiliklar yardimiyla
Aj, Bj, Cy, Dy, Epy, E, kategorik degisenlerinden olusan alt1 yonlii bir kontenjant tablosuna
dayal1 olarak popiilasyonun frekanslari tahmin edilebilir. Baska bir deyisle, her bir olasi

sonucun kag kez tekrarlandigini hesaplayabiliriz.

> _ ny+. ABCDEF
Fijlimn = N T{jgimn (5)

Burada N, kontenjant tablosundaki gézlemlenen frekanslarin toplamina esittir.

1 J] K I M N
N=ZZZZZZFijklmn (6)

i j k i m

Gizli Sinif Modellerinin tahmin edilmesinde, Maksimum Olabilirlik (MO) yontemi
yaygin olarak kullanilmaktadir. MO kullanarak gizli sinif olasiliklarin1 ve kosullu
olasiliklar1 tahmin etme fikri ilk olarak Goodman tarafindan ortaya atilmigidir. Bu
calismalarda tahmin edilen parametreler O ile 1 arasinda olmalidir. Modelin bir 6rnek

modelden tahmin edildigini belirtmek i¢in su sekilde yeniden yazilabilir:

E
~ ABCDEFX _ aXn AX AXAX A
Mijkimnt = Tt Wiy jtnktnltnmtnnt (7)

Yukaridaki denklem her bir t gizli sinifa uygulanip toplandiginda, (I*J*K*L*M*N™*)
hiicreli kontenjant tablosunun ortak olasiliklar1 elde edilir.

~ ABCDEF __ ~ ABCDEFX
7-"-ijklmn _E T[ijklmnt (8)

t

4.1.3.1.1. Modelin Uyum Olgiitleri

Modelin uyum iyiligi ki-kare uyum iyiligi testi ( x? ), olabilirlik oran1 (G?) testleri
ve standardize edilmis artiklar (X®) ve (X?2) testleri ile dlgiilebilir: “Model verilere
uymaktadir” hipotezini test etmek i¢in kullanilir. Hy hipotezi reddedilmezse, model
“uygun” olarak kabul edilir ve standartlastirilmis artiklarin mutlak degerlerinin 2’nin
lizerine ¢ikip ¢ikmadigi incelenir. Standart artiklar ( X2 ) ve ( G* ) asagidaki gibi

hesaplanir:
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_ Fijklmn - Fijklmn 9
€ijkimn = €©)

A

Fijkimn

A

X2 — Z (Fijklmn_Fijklmn)z

ijklmn ’Fijklmn

F::
GZ =2 Z Fl’jklmnln <,\Uklmn> (11)

ijklmn ijklmn

(10)

Bilindigi tizere, Fjjjmy, asagidaki formiilden tiiretilmistir:

A _ . ABCDEF
Fijrimn = N Tjjimn

Akaike Bilgi Kriteri ve Bayes Bilgi Kriteri de hangi modelin daha uygun olduguna

karar vermede kullanilir.

AIC = G2 —2df. (12)
BIC = G2 — d.f* [In (N)] (13)

Bu kriterler model karsilastirmalarinda kullanildiginda, en kiigiik negatif degerlere
sahip modeller tercih edilmelidir.

4.1.3.2. Kisith (Smirlandirilmis) Gizli Simif Analizi

Gizli sinif modellerinde, kosullu ve gizli sinif olasiliklarina gesitli kisitlamalar
getirilerek model tahminleri yapilabilir. Bu kisitlamalar “esitlik kisitlamas1”,
“deterministik kisitlama” ve ‘“hata orami esitlik kisitlamasi”dir. Kosullu olasiliklara
“esitlik kisitlamas1” uygulandiginda, gdstergeler “paralel” olarak adlandirilir. Ornegin, B

ve C degiskenleri paralel oldugunda (B ve C), asagidaki kisitlamalar korunur:

B/X c/X B/X c/X
”11/ = ”11/ and 7712/ = 7712/ (14)

Kosullu olasiliklara uygulanan deterministik kisitlamalarin A  degiskenine

uygulandig1 varsayildiginda, 4 igin kosullu olasilik gostergesi A(nfl/x) “miikemmel

olasilik” olarak adlandirilir. GOstergesi ve asagidaki esitligi verir:

niX =1 (15)
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D degiseni i¢in bir hata oran1 esitligi kisitlamas1 asagidaki gibi gosterilebilir:

n,, =1

(16)

N x| O
B

Olasilik orani ki-kare testi genellikle kisitlanmis ve kisitlanmamis modellerin
karsilastirilmasinda veya modellerin kendi aralarinda karsilastirilmasinda kullanilir.

Burada M, ikinci modeli, M; ise karsilastirmada kullanilan ilk modeli temsil etmektedir.
GZ(MZ/Ml) = GZ(Mz) - GZ(MI) (17)

Istatistikler d.f. (M, \ M;) ile ki-kare dagilimin1 gdstermektedir.

M, _
df <V1) = df (M) — df. (M) (18)

G2(My \ My) < x3; (Mp\My) Esitsizligine ulagildiginda, M, modeli kabul edilir.
4.1.4. Gizli Sinif Regresyon (Latent Class Regression) Analizi

Gizli Smif Regresyon (GSR) analizi, literatiirde siklikla regresyon karisim
modelleri (mixture regression models) olarak da adlandirilmaktadir. Bu yaklasim,
gbzlemlenemeyen heterojen alt gruplarin varligin1 dikkate alarak, her bir gizli sinif i¢in
farkli regresyon katsayilarinin tahmin edilmesine olanak tanir (Wong ve Maffini, 2011:
1455). Karisim modelleri, her bir ortiik alt popiilasyona ait gozlemlerin belirli bir dagilim
fonksiyonuna gore iretildigi varsayimina dayanan istatistiksel modelleme
yaklasimlaridir. Bu baglamda, dagilim fonksiyonu, ilgili degiskenin gozlenen
degerlerinin gergeklesme olasiliklarmi tanimlamak amaciyla kullanilir. Ornegin, siirekli
degiskenler i¢in en yaygin kullanilan dagilim normal dagilim olup, eksi sonsuzdan arti
sonsuza kadar tiim reel degerleri kapsar. Ote yandan, ikili (0/1) degiskenlerin olasilik
yapisini modellemek i¢in binom dagilimi, sayma tiirlindeki ayrik degiskenler i¢in ise

poisson dagilimi tercih edilmektedir (Wedel ve DeSarbo, 2002: 366).

Sonlu karisim modelleri, yliz yili askin bir siiredir istatistiksel analizlerde
kullanilmakla birlikte, 6zellikle son on yilda bilgi islem kapasitesindeki kayda deger artis
nedeniyle 6nemli Ol¢iide daha fazla ilgi gérmeye baslamistir. Bu modellerin uygulama
alanlar1 oldukca genis bir yelpazeye yayilmakta olup; biyoloji ve tiptan fiziksel bilimlere,
ekonomi ve pazarlamadan sosyal bilimlere kadar pek cok disiplinde etkin bigimde

kullanilmaktadir (Leisch, 2004: 1). Sonlu karisim modelleri, kiimeleme, gizli sinif analizi,
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ayirict analiz, gorlintii isleme ve sagkalim analizi gibi istatistik biliminin temel alt
alanlarinda ¢esitli metodolojik yaklasimlarin kuramsal temelini olugturmaktadir. Bununla
birlikte, dagilimlara iligkin tanimlayict modeller sunarak hem veri analizinde hem de
istatistiksel ¢ikarim siireclerinde daha dogrudan ve belirleyici bir islev lstlenmektedir
(McLachlan ve Peel, 2000: 1). Bu baglamda, gizli sinif regresyon analizi, sonlu karigim
modellerinin uygulamali bir uzantisi olarak 6ne ¢ikmakta; gozlemlenen degiskenler ile
gizil siiflar arasindaki iligkileri modelleyerek, heterojen veri yapilarinin altinda yatan
Oriintiilerin ortaya konulmasina olanak tanimaktadir. Boylece hem simif temelli
farkliliklarin hem de bu smiflar igerisindeki regresyonel iliskilerin eszamanli olarak

analiz edilmesi miimkiin hale gelmektedir (Bockenholt, 1993: 96).

Fen ve sosyal bilimlerde, bagimli bir degisken ile bir dizi agiklayic1 degisken
arasindaki dogrusal iliskiyi modellemeye yonelik analizlerin temel amaci, genellikle bu
iligkiyi temsil eden bir dogrusal modelin parametrelerinin tahmin edilmesidir. Ancak bu
tiir uygulamalarda, tim go6zlemler icin tek bir regresyon katsayilar1 vektoriiniin tahmin
edilmesi, 6rneklemin regresyon parametrelerinin farklilik gosterdigi birden fazla (ve
cogunlukla gozlemlenemeyen) heterojen alt gruptan olusmast durumunda, modelin
yapisal gecerliligini zedeleyebilir ve istatistiksel ¢ikarimlarin glivenilirligini 6nemli
Olciide azaltabilir. Bu tiir analizlerden kaynaklanabilecek hatalar1 en aza indirmek igin
gizli smif regresyon analizleri son donemlerde olduk¢a ragbet gérmektedir. (Wedel ve
DeSarbo, 1994: 359). Gizli simif regresyonu, ¢oklu kategorik sonuglarin analizinde
yaygin olarak kullanilan istatistiksel bir yaklagimdir. Bu modelin ¢ikarimlari; maksimum
olasilik tahminleri, ¢coklu yiikleme stratejileri ve iki asamali ¢oklu yiikleme yontemleri
araciligiyla degerlendirilebilmektedir. GSR, gizli siniflarin goériilme sikliginin yardimer
degiskenlere bagli olarak degigsmesine olanak tanirken, her bir gizli sinifin yapisal anlami
hald gozlemlenebilir belirleyiciler tarafindan tanimlanir. Bu kuramsal cerceve
dogrultusunda, GSR modeli, ikili ya da ¢ok kategorili regresyon teknikleri kullanarak
yardimc1 degiskenlerin gizli sif iiyeliklerinin marjinal dagilimi iizerindeki etkilerini

analiz etme imkan1 sunar (Harel vd., 2013: 541).

Geleneksel regresyon analizinden farkli olarak, GSR, go6zlemler arasindaki
regresyon katsayilarinda heterojenlige olanak taniyan karma model yapilariyla daha fazla
benzerlik gosterir. GSR’nin tipik uygulamalari, genellikle her bir durum i¢in birden fazla

tekrar Ol¢iimii ya da tekrarlanan tek degiskenli yanitlari igerir. Bu tekrarlar su iki duruma
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karsilik gelebilir: (1) her bir zaman noktasini temsil eden zamana bagl dl¢timler veya (2)
farkl1 iiriinlere iliskin degerlendirmeler gibi cesitli baglamsal durumlar. Ik duruma iliskin
uygulamalar arasinda, bireylerin zaman igerisindeki degisim desenlerine gore
kiimelendigi gizli simf biiyiime modelleri yer alir. Ikinci durumda ise, gozlemlerin
genellikle belirli gruplara ayrildig1 derecelendirme temelli ya da se¢im temelli eslenik
analiz uygulamalar1 6ne ¢ikar (Magidson vd., 2020: 26). Yiiksek boyutlu kategorik veri
setleri, cesitli bilimsel sahalarda yaygin olarak gozlemlenen ve genellikle yardimci
degiskenler ile birlikte kaydedilen veri formlarini temsil etmektedir. Bu tip kompleks veri
yapilarinin incelenmesinde, gizli sinif regresyon modelleri etkin bir analitik ara¢ olarak
one ¢ikmaktadir. Bahsi gecen modeller, veri boyutunu diisiirmeyi hedefleyerek, yardimci
degiskenlere dayali olarak tanimlanan tek bir gizli sinif altinda, kategorik degiskenlerin

kosullu bagimsizlik varsayimini temel almaktadir (Zhou vd., 2025: 1).

Gizli sinif regresyonu, gizli siniflarin goriilme olasiliklarinin yardimer degiskenlere
bagli olarak degismesine olanak tanirken, her bir gizli sinifin icerdigi anlam yine
gozlemlenebilir degiskenler araciliiyla tanimlanir. Bu analitik ¢erceve kapsaminda GSR,
ikili ya da ¢ok kategorili regresyon modelleri aracilifiyla, yardimer degiskenlerin gizli
siif iyeliklerinin marjinal dagilimi tizerindeki etkilerini degerlendirme imkani sunar
(Harel vd., 2013: 541). Veri kiimeleri ¢ogu zaman eksik gozlemler igermekte olup, bu
durum analiz siirecinde g¢esitli zorluklara neden olmaktadir. Eksik veriye sahip bireylerin
analiz disinda birakilmasi, eksik veri mekanizmasina iligkin belirli varsayimlarin
yapilmasini gerektirir ve bu durum hem 6nyargiya hem de istatistiksel verimlilik kaybina
yol agabilir. Gizli simif analizinde, her bireyin ait oldugu gizli simif dogasi geregi
gbzlemlenemez durumdadir. Bununla birlikte, bu gizli siniflar1 yordamak i¢in kullanilan
acik degiskenlerde de eksik degerler bulunabilir. Mevcut yontemlerin biiyiik bir kismi, bu
iki farkli eksiklik tiirii arasinda ayrim yapmaksizin analiz yiiritmektedir. Ancak, eksik
veri tiirleri arasindaki bu ayrim goz ardi edilse dahi, gizli sinif regresyon modellerinin
parametreleri, beklenti maksimizasyonu (BM) algoritmast kullanilarak maksimum
olabilirlik (MO) yontemiyle giivenilir bicimde tahmin edilebilmektedir (Agresti ve Lang,
1993: 131).

69



BESINCI BOLUM
VERILERIN ANALIZi
5.1. VERI

Arastirmada, Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2022 yilinda yapmis oldugu
“Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” anketinde yer alan e-ticaret
mikro verisi kullanilmistir. Anket verilerinden katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
(yas, cinsiyet, egitim durumu, evden ¢alisma) yani sira son {i¢ ay i¢inde web sitesi veya
mobil uygulamalar1 kullanarak 6zel kullanim amaciyla asagidakilerden hangilerini satin
aldiniz veya abone oldunuz sorusu 6 segenekten; Miizik dinleme hizmeti veya miizik
indirme (A), Film veya dizi izleme hizmeti veya indirme (B), E-kitap, ¢evrim ici dergi
veya ¢evrim i¢i gazete (C), Cevrim i¢i oyun oynama, akilli telefon, tablet, bilgisayar veya
oyun konsolu i¢in oyun indirme (D), Saglik ve saglikli yasamla ilgili mobil uygulamalar
(E), Diger mobil uygulamalardan (F) olugmaktadir. Katilimcilardan evet ya da hayir
seklinde cevap vermeleri istenmistir. Yas degiskeni ise 16-29 yas arasi (1), 30-44 yas arasi
(2), 45-59 yas aras1 (3), 60-74 yas aras1 (4), olmak {izere 4 kategoriden olusmaktadir.
Cinsiyet degiskeni de kadin 1, erkek 2 olmak iizere 2 kategoriden olugmaktadir. Veri seti

diizenlendikten sonra toplam katilimei sayisi 5411 kisiden olugmaktadir.
A, B, C, D, E ve F degiskenleri i¢in olas1 sonuglar asagidaki gibidir.

Degisken A: Son 1i¢ ay i¢cinde web sitesi veya mobil uygulamalari kullanarak 6zel
kullanim amactyla miizik dinleme hizmeti veya miizik indirme satin aldiniz veya abone

oldunuz mu?
Olas1 Sonuglari: “Evet”, “Hayir”

Degisken B: Son {i¢ ay i¢cinde web sitesi veya mobil uygulamalari kullanarak 6zel
kullanim amaciyla film veya dizi izleme hizmeti veya indirme satin aldiniz veya abone

oldunuz mu?
Olas1 Sonuglari: “Evet”, “Hayir”

Degisken C: Son ti¢ ay i¢cinde web sitesi veya mobil uygulamalari kullanarak 6zel
kullanim amaciyla e-kitap, ¢evrim ici dergi veya g¢evrim ici gazete satin aldiniz veya

abone oldunuz mu?
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Olas1 Sonuglari: “Evet”, “Hay1r”

Degisken D: Son ii¢ ay i¢inde web sitesi veya mobil uygulamalari kullanarak 6zel
kullanim amaciyla ¢evrim i¢i oyun oynama, akilli telefon, tablet, bilgisayar veya oyun

konsolu i¢in oyun indirme satin aldiniz veya abone oldunuz mu?
Olas1 Sonuglari: “Evet”, “Hay1r”

Degisken E: Son ii¢ ay i¢inde web sitesi veya mobil uygulamalari kullanarak 6zel
kullanim amaciyla saglik ve saglikli yasamla ilgili mobil uygulamalar satin aldiniz veya

abone oldunuz mu?
Olas1 Sonuglari: “Evet”, “Hay1r”

Degisken F: Son ii¢ ay iginde web sitesi veya mobil uygulamalar1 kullanarak 6zel

kullanim amaciyla diger mobil uygulamalardan satin aldiniz veya abone oldunuz mu?
Olas1 Sonuglart: “Evet”, “Hay1r”
5.2. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmada yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve evden ¢aligma durumu (kovaryans degiskeni)
ile katilimcilarin “web sitesi veya mobil uygulamalar1 kullanarak 6zel kullanim amaciyla
asagidakilerden hangilerini satin aldiniz veya abone oldunuz?” sorusuna verdikleri alti
yanit (nominal) calismanin temel degiskenlerini olusturmaktadir. Bu degiskenler,
Tirkiye’de ¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin davranigsal Oriintiilerini ¢ok boyutlu

bir bakis agisiyla incelemeye imkan tanimaktadir.

Arastirmanin amaci, Gizli Sinif Analizi (Latent Class Analysis) yontemi kullanilarak
Tiirkiye’de ¢evrim ici aligveris yapan tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve evden
calisma durumuna gore farklilasan profillerinin ortaya ¢ikarilmasidir. LCA’nin olasiliksal
simiflandirma yaklagimi, tiiketicilerin gozlemlenemeyen (latent) segmentlerinin
belirlenmesine ve bu segmentlerin demografik degiskenlerle iliskilerinin incelenmesine

olanak saglamaktadir.

Arastirmada kullanilan model Sekil 5.1.’de sunulmustur.
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Sekil 5.1. Arastirmanin Modeli

MUZIK
CINSIYET FiLM
YAS GAZETE
EGITIiM DUZEYI OYUN
EVDEN CALISMA SAGLIK
DURUMU UYGULAMALARI
DIGER
UYGULAMALAR

5.3. BULGULAR

Dijital igerik kullanimi, giinlimiizde bireylerin sosyal, egitsel ve eglence
faaliyetlerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Ancak, dijital platformlarda igerik tiiketimi,
kullanicilar arasinda 6nemli farkliliklar gostermektedir. Bu c¢alismada, dijital igerik
kullanim aliskanliklarina dayali olarak kullanicilarin gizli siniflara ayrilmasi amaciyla
Latent Class Analysis (LCA) uygulanmisti. M1 modeli ile, iki gizli siif kullanilarak
dijital icerik tliketim aligkanliklari incelenmistir. Bu analizde, dijital igeriklerin ¢esitliligi
ve bireylerin bu igeriklere olan ilgisi iizerine odaklanilmistir. M1 modeli, dijital medya
iceriklerine  katilm agisindan  farkliliklar  gdsteren  bireyleri  smiflandirmay1
amaclamaktadir. Bu ¢alisma, iceriklerin kullanicilar iizerindeki etkilerini inceleyerek,
dijital medya kullanomma dair daha derinlemesine bir anlayis gelistirmeyi
hedeflemektedir. Bu modelde, 5411 gdzlem bulunan bir veri seti kullanilmistir. Veri
setinde dijital igeriklere yonelik 6 farkli kategoriden olusan Miizik, Film, Gazete, Oyun,
Saglik Uygulamalari, Diger Uygulamalar gibi degiskenler yer alirken; siniflarin
olusumunu aciklayacak Cinsiyet, Yas, Egitim Diizeyi ve Evden Calisma Durumu gibi

demografik degiskenler de kullanilmistir.

Ankete katilanlarin %63,83’1i (3454) erkeklerden, %36,17’si (1957) kadinlardan
olugmaktadir. Katilimcilarin yas araligi 16-29 yas aras1 %31,64, 30-44 yas aras1 %50,25,
45-59 yas aras1 %16,79, 59-74 yas aras1 ise %13,12’sini olusturmaktadir. Egitim diizeyi

incelendiginde katilimcilarin %6,8’inin ilkokul mezunu, %9,5’inin ortaokul mezunu,
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%29,0’unun lise mezunu, %47,0’sinin liniversite mezunu ve %7,5’inin de yiiksek lisans

veya doktora mezunlarindan olustugu gortilmektedir.

Evden c¢alisma siklifina gore yapilan tanisal analizler, 6rneklemin demografik
dagilimina iliskin agik egilimler gostermektedir. Hemen her giin evden ¢alisanlar (N =
4.762) agirlikli olarak erkeklerden olusmakta (%64.5) ve en biiyiik yas grubu 30-44
(%50.2) olarak saptanmaktadir; egitim diizeyi bakimindan bu grubun %44.9°u tiniversite
mezunudur (lisansiistli orant %6.3). Haftada en az bir defa evden ¢alisanlar (N = 216)
benzer bigimde ¢ogunlukla 3044 yas (%50.9) ve %56.0 oranla erkek hakimiyetindedir;
bu grubun {iniversite mezunlar1 orant %57.4 ve lisansiistii oran1 %15.3’tiir. Haftada bir
defadan az evden calisanlar (N = 188) yine 3044 yasta yogunlasmakta (%53.7) ve
%60.6’s1 liniversite mezunudur; bu grubun lisansiistii oran1 %19.1 olarak gdzlenmistir.
Higbir zaman evden calismayanlar (N = 245) icinde erkeklerin oram1 %59.6°d1r; yas
dagiliminda 3044 yas %48.6 ile en yliksek paya sahiptir. Egitim dagiliminda ise “higbir
zaman” grubunun %69.8’1 liniversite mezunu, %13.1°1 lise mezunu ve %13.5’1 lisansiistii

egitim diizeyine sahiptir.

Tablo 5.1. Tamimsal istatistikler

Evden Calisanlar
Hemen her Haftadaen Haftada bir Higbir Toplam
giin az bir defa defadan az  zaman
Cinsiyet
Erkek 3073 121 114 146 3454
Kadin 1689 95 74 99 1957
Yas
16-29 1527 67 41 77 1712
30-44 2389 110 101 119 2719
45-59 787 35 43 44 909
60-74 59 4 3 5 71
Egitim
ilkokul 355 7 5 4 371
Ortaokul 499 10 3 5 517
Lise 1469 42 30 32 1573
Universite 2137 124 114 171 2546
Yiik Lis. ya da Doktora 302 33 36 33 404

5.3.1. Simif Sayisinin Belirlenmesi

Gizli Smif modelinin dogrulugu ve giivenilirligi, uyum 1yiligi istatistikleriyle
degerlendirilir. Calismada, Akaike Bilgi Kriteri (Akaike Information Criterion - AIC),
Bayes Bilgi Kriteri (Bayesian Information Criterion - BIC) ve Log-Olabilirlik (log-

likelihood) gibi kriterler kullanilarak modelin uyumu kontrol edilmistir.
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Tablo 5.2.°de siniflara ait uygunluk kriterleri gosterilmistir. M1, M2 ve M3 gizli
simiflar1 gostermektedir. Bilindigi gibi gizli sinif analizinde smif sayist en az iki ile
baslatilmalidir. M1 simif sayisinin iki, M2 gizli simif sayisinin ti¢, M3 gizli sinif sayisinin
dort ve M4 gizli siif sayisinin bes oldugunda elde edilen uygunluk kriterlerine ait skorlar1
gostermektedir. Bes sinif i¢inde elde edilen uygunluk kriterleri incelendiginde en diisiik
AIC, BIC ve Log-likelihood degerine sahip modelin, M1 oldugu sonucuna varilmustir. Iki
simifli model (M1), diger modellere kiyasla en diisiik AIC (16992) ve BIC (17104)
degerlerine sahip olup, yiiksek bir entropi degeri (0.71) ile sinif ayriminin gii¢lii oldugunu
gostermektedir. Log-likelihood degeri -8479 olup, ¥* degeri 349.2 ve p-degeri 0.00’dur.

Bu bulgular, modelin veriye iyi uyum sagladigini gostermektedir.

Diisiik AIC degerleri, modelin daha uygun oldugunu gosterir. Bu modeldeki AIC
degeri, modelin veriye iyi uydugunu ve asir1 uyum (overfitting) probleminden
kacinildigin1  gostermektedir. BIC, modelin karmasikligi ile birlikte uyumunu
degerlendiren bir diger onemli Ol¢iittiir. AIC ile benzer sekilde, BIC degerinin de diisiik
olmasi, modelin uygunlugunu isaret eder. Log-likelihood degeri, modelin veriye ne kadar
iyl uydugunu gosterir. Bu degerin yiiksek olmasi, modelin veriye uygun oldugunu
gosterir. Chi-square testi, modelin veriye ne kadar iyi uydugunu test eder. Burada elde
edilen X? degeri, modelin veriye iyi uydugunu ve 6nemli bir anlamlilik tagidigini gosterir.
Bu sebeplerden dolayr M1 modelinin dogru siniflamalart yaptigi ve dijital igerik

kullanimin1 bagarili bir sekilde kategorize ettigi anlamina gelir.

Tablo 5.2. Uygunluk Kriterleri

Smiflar AIC BIC | Log-likelihood %2 G2 Entropy | »2p
Bagimsiz (M0) 19250 19290 -9619 12854,9 | 2191,2
Gizli Simf (M1) 16992 17104 -8479 349,2 241,8 0,71 0,00
Gizli Sinif (M2) 19006 19191 -9475 4066,8 1706,1 0,66 0,00
Gizli Siif (M3) 17320 17577 -8621 433,7 307,4 0,75 0,00
Gizli Sinif (M4) 19178 19508 -9539 9914,1 2027,8 0,88 0,00

5.3.2. Siiflarin Oranlar1 ve Simif Olasihiklar:

Tablo 5.3. simiflarin  biiyiikliiklerini  ve smiflara atanma olasiliklarini
gostermektedir. Iki simifli model de birinci smifin toplam gozlemin %22,53’iinii (1219
kisi) olustururken, ikinci smifin toplam gézlemin %77,47sini (4192 kisi) olusturmustur.
Ankete katilan bir kisinin birinci siifta olma olasiligi %20,09 iken, ikinci sinifta olma

olasilig1 %79,91°dir. Diger bir ifade ile, birinci smif dijital igeriklere daha fazla ilgi

74



gosteren kullanicilardan (Sinif 1’in pay1: 22.53%) olusurken, ikinci sinif dijital igeriklere

daha az ilgi gdsteren kullanicilardan (Sinif 2’nin pay1: 77.47%) olusmustur.

Tablo 5.3. Siniflarim Oranlari ve Simif Olasiliklar:

Smiflar Oranlar Olasiliklar
1 0,2253 0,2009
2 0,7747 0,7991

5.3.3. Sinif Olasiliklar: ve Kosullu Olasihiklar

Kosullu olasiliklar incelendiginde (Tablo 5.4.) birinci sinifi olusturan fertlerin
¢evrim i¢i olarak Miizik (%80,3) ve Film (%75,7) satin alma disinda Gazete (%15,6),
Oyun (%12,5) ve Saghk Uygulamalar1 (%16,7) gibi igeriklerde diisiik ama anlamli bir
kullanimlar1 gozlemlenirken, Diger Uygulamalar (%7,4) ile sinifin dijital igerige erisim
tercihlerinde belirgin bir sinirlilik gozlemlenmektedir. Bu sinif, dijital eglence iceriklerini

aktif kullanan, ancak islevsel uygulamalara sinirli ilgi gdsteren bireylerden olusmaktadir.

Ikinci simifta yer alan fertler, kosullu olasiliklarina gére pasif veya kisitl dijital
kullanicilar olarak nitelendirilebilir. Siif incelendiginde tiim dijital iceriklerde
“kullanmama” olasiliklar1 oldukea yiiksektir. Ornegin, Miizik (%94,5) ve Film (%90,8)
tilketmeyen bireylerin oran1 dikkat ¢ekicidir. Bu sinifta 6zellikle Gazete (9%98,9), Saglik
(%95,3) ve Diger Uygulamalar (%99,1) gibi islevsel iceriklerde neredeyse hi¢ kullanim

gbozlemlenmemektedir.

Siniflar olusturan fertlerin 6zellikleri incelendiginde, birinci sinift ve ikinci sinifi
olusturan degiskenlerden Gazete, Oyun, Saglik ve Diger Uygulamalar1 her iki guruptan

da agirlikli olarak satin almadiklart goriilmiistiir.

Birinci sinif, agirlikla Miizik (%80,3) ve Film (%75,7) satin alma davranisi gdsteren
fertlerden olusmustur. Birinci sinifi olusturan 1087 ferdin %60,6’s1 erkeklerden,
%47,0’sinin 30-44 yaslar1 arasinda olduklari, %58,2’sinin iiniversite mezunlarindan ve
%72,1’inin hemen her giin evden calistiklar1 gériilmiistiir. Ikinci sinifi olusturan 4324
ferdin %64,6’s1 erkeklerden, %51,1’inin 30-44 yaslarinda oldugu, %44,2’sinin {iniversite

mezunu olduklar1 ve %92,0’sinin haftanin her giinii evden calistiklar1 goriilmiistiir.
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Tablo 5.4. Gizli Simif Olasiliklar1 ve Kosullu Olasihiklar
Smif 1 Siif 2

Smuf Olasiliklan (0,2253) (0,7747) ’ FILM GAZETE MUZIK
Degiskenler 001
Miizik )
Evet  0,8033 0,0553 0751
Hayir 0,1967 0,9474
Film 0.50 4
Evet 0,7576 0,0917
Hayir 0,2424 0,9083 0.25 1
Gazete =
Evet 0,1557  0,0112 £ oo Level
Hayir  0,8443 0,9887 g  00- OYUN SAGLIK UYGL_DIGER E{S%
Oyun o
Evet 0,1254 0,0471 075 4
Hayrr 0,8331 0,9529
Saghk 0.50 4
Evet 0,1670 0,0471
Hayir 0,8330 0,9529 05
Diger '
Uygulamalar 0.0
Evet 030747 070086 . clasls’: clas.s 2 clasls': clasls2 c\asls' clasls 2
Hayir 0,9253 0,9914 Class
Kosullu Sinif Cevap Olasiliklari
_ 4
o}
£ 4
a0
2
‘Q 2 —
o
@©
2 1
© A &) &N 2 N N & S & &
L Q O > N < S > &
s & & & T F &
\S\O
Degiskenler

e, S|NIf =2 Sinif

5.3.4. Kovaryans Degiskenlerine Gore Simf Uyelikleri

Gizli smif iiyeliklerine etki eden kovaryans degiskenleri (cinsiyet, yas, egitim ve
evden ¢aligma durumu) iki ayr1 lojistik regresyon modeli ile incelenmistir. Bir diger ifade
ile demografik ve davranigsal degiskenlerin sinif iiyeliklerine etkisinin incelendigi de
sdylenebilir. [lk modelde Simif 1’e ait olma olasilig1, ikinci modelde ise Sinif 2’ye ait olma

olasiligi ile iliskili parametreler elde edilmistir.
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Bu sonuglara gore (Tablo 5.5.), yas arttikca bireyin yiiksek dijital i¢erik kullanicilari
arasinda yer alma olasilig1 artmaktadir. Yas degiskeni birinci modelde pozitif ve anlamli
bulunmustur (f = 0.490, p < 0.001). Bu durum, yas arttik¢ca Sinif 1°de (Aktif Kullanic1)
yer alma olasiliginin yiikseldigini gostermektedir. Model 2°de (Tablo 5.6) ise yas
degiskeni negatif ve anlamlhidir (f = -0.456, p < 0.001). Bu bulgu, yas arttikca pasif
kullanict sinifina gecis olasiliginin azaldigin1 ve yasin aktif dijital icerik kullanimini

pozitif yonde etkileyen belirleyici bir demografik faktor oldugunu gostermektedir.

Egitim diizeyi birinci modelde negatif ve anlamli bulunmustur (f = -0.514, p <
0.001). Bu sonuca gore egitim seviyesi arttikca, Siif 1’de (Aktif Kullanict) yer alma
olasilig1 azalmaktadir. Model 2’de egitim diizeyi pozitif ve anlamlidir (p = 0.430, p <
0.001), dolayistyla egitim diizeyi ylikseldikce pasif dijital kullanici olma ihtimali
artmaktadir. Bu durum, daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin daha sinirli ve segici

dijital icerik tiiketimi gerceklestirebildiklerini diisiindiirmektedir.

Birinci modelde evden c¢alisma degiskeni negatif ve anlamli bulunmustur (B = -
0.480, p <0.001). Buna gore evden ¢alisma arttik¢ca Sinif 1°de (Aktif Kullanici) yer alma
olasilig1 azalmaktadir. Model 2’de bu degiskenin oldukca yiiksek bir katsayiya sahip
olmasi (f = 1.56, p < 0.001), evden calisan bireylerin yiliksek diizeyde pasif kullanicilar
siifinda yer aldigin1 gostermektedir. Bu bulgu, evden ¢alisan katilimeilarin biiytik 6l¢iide

ayni sinifta toplandigini ortaya koymaktadir.

Cinsiyet degiskeni ise her iki modelde de istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu

sonug, cinsiyetin dijital icerik kullanim diizeyini belirleyici bir faktér olmadigini

gostermektedir.

Tablo 5.5. Sinifa Ait Olma Olasihig: Tablo 5.6. Sinifa Ait Olma Olasihig:
Degisken Katsay1 p-degeri Degisken Katsay1 p-degeri
Cinsiyet 0.096 0.269 Cinsiyet -0.131 0.12
Yas 0.491 0.001 Yas -0.457 0.001
Egitim -0.514 0.001 Egitim 0.431 0.001
Evden Calisma -0.480 0.001 Evden Calisma 1.56 0.001
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma, bireylerin dijital icerik kullanimlarim1 anlamak amaciyla Gizli Sinif
Analizi (Latent Class Analysis-LCA) yaklagiminm1 kullanarak, Tiirkiye 6rnekleminde
dijital icerik tiiketim kaliplarini siniflandirmis ve bu kaliplar1 demografik ve davranigsal
faktorlerle iliskilendirmistir. Bulgular, bireylerin dijital igerik tiikketiminde iki temel sinifa

ayrildigin1 gostermektedir: Aktif Dijital Kullanicilar ve Pasif Dijital Kullanicilar.

Model bulgularina gore, aktif kullanict sinifi (Sinif 1); Miizik (%80) ve Film (%76)
icin yliksek olasiliga sahipken, Gazete, Oyun, Saglik ve Diger Uygulamalar i¢in kullanim
olasiligt %17’nin altindadir. Bu grubun toplum i¢indeki orani yaklasik %22,5 olarak
tespit edilmistir. Buna karsilik, pasif kullanici sinifi, tiim dijital igerik tiirlerinde diisiik

kullanim egilimleri gostermektedir ve drneklemin yaklasik %77,5’ini olugturmaktadir.

Lojistik regresyon analizleri, bu sinif yapilarinin ardindaki belirleyici faktorleri
ortaya koymustur. Elde edilen bulgular, dijital igerik kullanimimin yalnizca bireysel
tercihlerle degil, yas, egitim diizeyi ve Ozellikle evden ¢alisma durumu gibi yapisal

faktorlerle giiclii bir bigimde iliskili oldugunu gostermektedir.

Elde edilen bulgular, yas degiskeninin dijital icerik kullanim diizeyinin anlaml1 bir
belirleyicisi oldugunu gostermektedir. Yas arttikca bireylerin aktif dijital igerik kullanicisi
olma olasilig1 artmakta ve pasif kullanic1 grubunda yer alma olasiligi anlamli bigimde
azalmaktadir (p < .001). Bu sonug, ileri yas gruplarinin dijital igerik alanlarinda artan
deneyim, islevsellik ve hedef odakli kullanim pratikleri gelistirdigini diisiindiirmektedir.
Diger yandan egitim diizeyi arttikga pasif dijital igerik kullanicist olma olasiliginin
yiikseldigi goriilmektedir. Bu durum, daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin dijital
icerikleri daha secici, simirli ve amac¢ sinir1 belirgin bir ¢ergevede degerlendirme
egiliminde olabilecegine isaret etmektedir. Evden calisma degiskeni, smif iiyeligini
anlamli diizeyde yordayan en gii¢lii faktorlerden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir (p <.001).
S6z konusu degiskenin katsayr biiylikliigli, evden calisma durumunun dijital igerik
tikketim bi¢imlerini belirgin sekilde etkileyebilecegini ve bu bireylerin agirlikli olarak
pasif dijital igerik kullanicilar sinifinda yer aldigini gostermektedir. Bununla birlikte,
katsayiin olaganiistii yiliksek diizeyi, siniflar arasinda gii¢lii bir ayrimin mevcut oldugunu
diisiindiirse de nedensel bir agiklama olarak yorumlanmamali; bu iligkinin yapisinin daha

ayrintili analiz ve farkli veri setleri ile sinanmasi gerektigi dikkate alinmalidir.
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Tartisma

Bu c¢alismanin bulgulari, dijital i¢erik kullanimini belirleyen unsurlar arasinda yas,
egitim diizeyi ve c¢alisma bi¢iminin O6nemli farklilagtirici degiskenler oldugunu
gostermektedir. Cinsiyete iliskin bulgular incelendiginde, dijital igerik kullaniminda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Bu durum, literatiirde
cinsiyetin ¢ogu durumda dijital i¢erik kullanimini dogrudan belirleyen bir faktoér olmadig:
yoniindeki bulgularla uyumludur. Chan ve Fang (2007), Dutton ve digerlerinin (2009)
caligmalarinda da gorildiigi lizere, dijital icerik tiikketiminde ayrigmayi yaratan temel
unsur cinsiyet degil, bireylerin bilgi ihtiyaglari, tiiketim aligkanliklar1 ve ilgileridir. Bu
baglamda, calismanin bulgulari, literatiirde ortaya konan “cinsiyete bagli bir dijital
ucurumdan ziyade, igerik tercihlerinde tematik farklilasma oldugu” yo6niindeki

degerlendirmelerle paralellik gostermektedir.

Caligmanin 6nemli sonuglarindan biri, yas degiskeninin aktif dijital icerik
kullanimin1 anlamhi diizeyde etkiliyor olmasidir. Lojistik regresyon bulgularimiz, yas
arttik¢a bireylerin aktif kullanici sinifina dahil olma olasiliginin yiikseldigini gostermistir
(B =0.490, p <.001). Bu bulgu, genellikle genc kusaklarin dijital kullanimlarda baskin
oldugu yoniindeki literatiir beklentisiyle (Dutton vd., 2009; Hasan vd., 2022) ters bir
egilime isaret etmektedir. Bu durum, gen¢ kusaklarin iceriklere erisim saglasa da aktif
kullanici sinifin1 tanimlayan abonelik/satin alma davranisinin, daha yiiksek gelir ve satin

alma giiciine sahip orta yas gruplarinda (30-59) daha yogun olmasindan kaynaklanabilir.

Egitim diizeyine iliskin bulgular, egitim seviyesinin dijital igerik kullanim
etkinligini sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Literatiirde Van Dijk (2005) ve Grabe ve
digerleri (2000) tarafindan vurgulanan dijital okuryazarligin egitimden bagimsiz
diisiiniilemeyecegi  yoniindeki  degerlendirmeler, bu c¢alismanin  sonuglariyla
desteklenmektedir. Egitim seviyesi arttik¢a dijital araglara erisim, dijital igerik tiretimi ve
dogrulama siireclerinde bilingli kullanimin artmasi, bilgi toplumu pratiklerine katilim

acisindan 6nemli bir belirleyici olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Son olarak, evden ¢alisma durumunun dijital i¢erik kullanimini acgiklamada etkili
bir degisken oldugu goriilmektedir. Bulgular, evden ¢alisan bireylerin dijital igeriklere
daha yogun erisim sagladigin1 gostermektedir. Bu sonug, COVID-19 sonrasi

dijitallesmenin hizlanmasi ve is-yasam dengesinin doniismesine dikkat ceken Chesley'nin
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(2014) bulgulartyla tutarhidir. Evden g¢alisma modelinin dijital araglarla etkilesimi
artirdigl, dijital icerik tiiketimi ile profesyonel gereklilikler arasindaki sinirlar

belirsizlestirdigi ve yeni dijital davranis kaliplarinin olusmasina zemin hazirladig ifade

edilebilir.

Bu baglamda, calisma bulgulari, dijital icerik kullanimini1 agiklamada tekil
demografik degiskenlerin degil, yas, egitim ve c¢alisma bi¢iminden olusan bilesik
toplumsal dinamiklerin belirleyici oldugunu gostermektedir. Bulgular, dijital igerik
kullaninmim1  kapsayict bicimde degerlendiren politika, egitim ve dijital tasarim
caligsmalarinin, kullanici profillerinin bu ¢ok katmanli yapisini dikkate almasi gerektigine

isaret etmektedir.
Politika Onerileri

Aragtirma bulgular1 dogrultusunda dijital igerik kullanim diizeyleri ile demografik
ve ¢aligma bigimine iliskin degiskenler arasinda anlaml iligkiler oldugu goriilmektedir.
Elde edilen sonuglar, 6zellikle yas, egitim diizeyi ve evden c¢alisma durumunun dijital
icerik kullanim davranisin1 farklilastirict nitelikte oldugunu gdstermektedir. Bu
baglamda, dijital doniisiim siireclerinde katilimi artirmay:r hedefleyen politika
uygulamalarinin bu degiskenleri dikkate alacak sekilde yapilandirilmasi Onem

tasimaktadir.

[k olarak yas degiskenine iliskin bulgular, yas arttik¢a aktif dijital i¢erik kullanma
olasiligmin arttigin1 géstermektedir. Bu nedenle, dijital platformlara yonelik erisimin ve
kullanim sikliginin ileri yas gruplarinda da siirdiiriilebilmesine yonelik destekleyici
stratejilerin gelistirilmesi onemlidir. Bu kapsamda; kullanici dostu araytiiz tasarimlarinin
tesvik edilmesi, kamu kurumlarinin yash bireylere yonelik dijital hizmet rehberleri
sunmas1 ve dijital iceriklerin saglik, yasam yonetimi ve sosyal katilim gibi alanlar

destekleyecek bigimde uyarlanmasi 6nerilmektedir.

Egitim diizeyi bulgusu ise dijital igerik kullaniminda segiciligin artmasi ve pasif
kullanim davranisinin yiiksek egitim diizeylerine dogru kaymasi yoniinde bir gostergedir.
Bu nedenle yiiksek egitimli kullanicilar i¢in dijital igerik tiiketiminin elestirel medya
okuryazarligi, dogrulama pratikleri, veri giivenligi ve dijital etik perspektifiyle
desteklenmesi Onerilmektedir. Bu tiir programlar, bilginin yalnizca erisimi degil;

dogrulugu, giivenilirligi ve sorumlu tiiketimi a¢isindan da etkili olacaktur.
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Evden c¢alisma durumuna iligkin bulgu, bu grubun pasif kullanici sinifinda
yogunlastigini gostermektedir. Bu durum, evden calisma pratiklerinin dijital igerik
tiikketimi tizerinde yonlendirici bir rol oynayabilecegine isaret etmektedir. Bu ¢ercevede,
igverenlerin uzaktan ¢alisma siireclerine dijital arag egitimleri, igerik tiretimi ve paylagimi
odakli kapasite gelistirme uygulamalar1 eklemeleri, ayrica g¢alisanlara dijital zaman
yonetimi ve dijital saglik konusunda rehberlik sunmalari, politika Oncelikleri arasinda

degerlendirilebilir.

Son olarak, cinsiyet degiskeninin anlamli bir farklilastirici etkiye sahip olmamasi,
dijital icerik kullanimmnin cinsiyet temelinde belirleyici bigimde ayrigsmadigini
gostermektedir. Bununla birlikte, dijital platformlarda giivenligin saglanmasi, ¢evrim igi
taciz ve ayrimciligin Onlenmesine yonelik diizenlemeler ve dijital katilimda firsat

esitligini gozeten destek mekanizmalarinin gelistirilmesi nemini korumaktadir.
Siirlamalar ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Calismamizin sinirlamalart arasinda, orneklemin yalnizca belirli bir cografi
bolgeden secilmesi ve dijital i¢erik kullaniminin yalnizca anket araciligiyla 6l¢iilmesi yer
almaktadir. Bu sinirlamalar, dijital icerik kullanim aligkanliklarinin  bolgesel
farkliliklarint ve bireylerin dijital medya ile etkilesim bi¢imlerini tam anlamiyla
yansitmamis olabilir. Gelecek arastirmalarda, dijital igerik kullanimi tizerine yapilan
analizlerin daha genis ve daha ¢esitli 6rneklemlerle yapilmasi, daha kapsamli sonuglara

ulagilmasini saglayacaktir.

Ayrica, dijital i¢erik kullanimini yalnizca erigim diizeyleriyle degil, ayn1 zamanda
icerik tiirlerinin  kalitesi, kullanicinin etkilesim diizeyi ve dijital platformlarin
erisilebilirligi gibi faktorlerle de incelemek, bu alanda daha derinlemesine anlayislar

gelistirilmesine olanak saglayacaktir.
Sonuc¢

Bu calismada elde edilen bulgular, dijital igerik kullanimindaki 6nemli farkliliklarin
yas, egitim diizeyi ve evden calisma gibi demografik faktorlerle iligkili oldugunu ortaya
koymustur. Ozellikle evden calisma durumunun dijital icerik kullanimini artirdig1 ve

egitim diizeyinin dijital i¢eriklere erisimi olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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Gliniimiizde dijital igerik tiiketimi, bireylerin yas gruplarina goére belirgin
farkliliklar gostermektedir. Ozellikle gen¢ kusaklar, dijital teknolojilere erken yasta
maruz kalmalar1 ve bu teknolojileri giindelik yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi haline
getirmeleri nedeniyle dijital iceriklere daha yogun bigimde erisim saglamaktadir. Geng
bireyler; kisa siireli video igerikleri, sosyal medya paylasimlari, ¢evrim i¢i oyunlar,
podcast yayinlart ve YouTube gibi platformlardaki egitici ya da eglendirici materyalleri
siklikla tiikketmektedir. Buna karsin, ileri yas gruplarindaki bireyler dijital mecralar1 daha
sinirlt bicimde kullanmakta; genellikle haber siteleri, dijital gazeteler ve Facebook gibi
daha geleneksel platformlara yonelmektedir. Bu, yasa bagl tiiketim farkliliklari, dijital
icerik iireticileri ve pazarlama stratejistleri acisindan hedef kitle belirleme siireclerinde

yas faktoriiniin kritik bir degisken olarak ele alinmasini zorunlu kilmaktadir.

Egitim, yalnizca teknik becerileri degil, ayn1 zamanda elestirel diisiinme, medya
okuryazarlig1 ve biligsel esneklik gibi st diizey zihinsel yetkinlikleri de gelistirdiginden,
bireylerin bilgiye yonelik tutumlarini ve igleme kapasitelerini dogrudan etkilemektedir.
Buna karsin, daha diisiik egitim seviyesine sahip bireyler, dijital ugcurumun etkisiyle hem
bilgiye erisimde hem de onu anlamlandirma siireclerinde c¢esitli smirliliklar
yasayabilmektedirler. Bu durum, bireyler arasinda bilgiye dayali esitsizliklerin
olugmasina ve toplumsal katilimin farklilasmasina zemin hazirlamaktadir. Yiiksek egitim
seviyesine sahip bireyler, dijital ortamlarda bilgiye erisim, igerik secimi ve elestirel
degerlendirme siireclerinde daha aktif ve bilingli bir tutum sergilemektedirler. Bu bireyler,
dijital kaynaklar1 yalnizca eglence amagli degil, ayn1 zamanda akademik gelisim, mesleki
ilerleme ve kiiltiirel zenginlesme gibi ¢ok yonlii amaglarla kullanma egilimindedirler.
Buna karsilik, daha diisiik egitim diizeyine sahip bireylerin dijital icerik tiiketimi,
cogunlukla pasif izleme ve sinirh etkilesimle sinirli kalmakta; bilgiye erisim ve igerik
degerlendirme kapasiteleri ise ¢esitli yapisal engeller nedeniyle kisitlanmaktadir. Bu
durum, dijital esitsizliklerin yalnizca teknolojik erisimle degil, ayn1 zamanda biligsel ve

kiiltiirel sermaye ile de yakindan iligkili oldugunu gdstermektedir.

COVID-19 salgini siiresince uygulanan karantina 6nlemleri, kiiresel dlgekte dijital
medya kullaniminda belirgin bir artisa neden olmustur. Bu dénemde, bir¢ok is yeri ve
akademik kurum faaliyetlerini dijital ortama tasiyarak uzaktan calisma modeline
gecmistir. S0z konusu doniisiim yalnizca ¢alisan kesimi degil; yash bireyler, ev hanimlari

ve ¢ocuklar gibi daha 6nce dijital platformlarda daha az aktif olan gruplar1 da kapsamus,
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bu gruplarin sosyal medya kullanim siirelerinde kayda deger bir artis gozlemlenmistir.
Dijital igerik tliketim aligkanliklar1 hem niceliksel hem de niteliksel agidan 6nemli bir
degisim gostermis, kullanicilarin dijital ortamlarda gecgirdigi zamanin siiresi artarken,
tiikketilen igerik tiirleri de gesitlenmistir (Subudhi, 2021: 33). Bireylerin dijital igerik
tiketiminde gozlemlenen artig, biiyiikk Ol¢iide ev dis1 sosyal, kiiltiirel ve fiziksel
faaliyetlerin simnirhi  olmasiyla iliskilendirilebilir. Ozellikle kamusal alanlardaki
etkilesimlerin azalmasi, bireyleri bos zamanlarini degerlendirmek ve bilgiye erisim
saglamak amaciyla dijital platformlara yonlendirmistir. Bu durum, dijital medyanin
yalnizca bir eglence araci degil, ayn1 zamanda sosyal baglant1 kurma, kisisel gelisim ve
giindelik yagsamin siirekliligini saglama islevi iistlendigini gostermektedir. Nitekim dijital
icerik tliketimi, bireyleri mekansal sinirlardan kurtararak, kiiltiirel ve bilissel ihtiyaglarini

karsilayabildikleri bir alan haline gelmistir.

Cinsiyetin dijital icerik kullanimina etkisinin anlamli olmamasi, bu iligkinin
kiiltiirel ve toplumsal baglamlarda daha farkli sekillerde yorumlanmasi gerektigini
gostermektedir. Yapilan arastirmalar erkeklerin oyun, film, miizik gibi dijital iceriklere
yonelirken; kadinlarin ise daha ¢ok egitim, moda ve seyahat gibi iceriklere yoneldigini

ortaya koymaktadir.

Caligma, dijital igerik kullanimu ile ilgili daha fazla aragtirma yapilmasi gerektigini
ve dijital esitsizliklerin toplumsal yapiyr nasil sekillendirdigini anlamanin 6nemini
vurgulamaktadir. Bu baglamda, dijital iceriklerin daha erisilebilir hale getirilmesi ve
dijital okuryazarlik seviyesinin artirilmasi, toplumun daha esitlik¢i bir dijital gelecege

dogru ilerlemesini saglayacaktir.
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