Bolim 2

Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin
Elektronik Aligverig Sikligina Etkisi: Tirkiye
Ornegi

Cuma Akbay’
Yesim Aytop”

Ozet

Bu aragtirmada, Tiirkiye’de tiiketicilerin elektronik aligveris davranigini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmugtir. Caligmada, 2023 yilinda
Tiirkiye Istatistik Kurumwnun (TUIK) adrese dayali niifus kayit sistemine
kayitli  10.688 bireyle gergeklestirilen anketlerden elde edilen veriler
kullamlmugtir. Bulgular, bireylerin %36,64tintin kisisel bilgisayara sahip
oldugunu, buna kargin internet aboneligi oranmnmn %79,01°e ulagtigini
gostermektedir. Bu durum, hanelerde internet erisiminin yayginlastigint ve
cep telefonlarinin bilgisayarlara kiyasla daha yogun bigimde tercih edildigini
ortaya koymaktadir. Nitekim hanelerde en yiiksek orani (%44,26) iki cep
telefonuna sahip olanlar olusturmustur. E-alisveris yapmayan bireylerin
gelirlerinin %93,72%sini harcadiklarini; haftada iki ya da ii¢ kez e-aligveris
yapanlarin ise gelirlerinin %10,6 fazlasini harcadiklarini gostermektedir. Ki-
kare analizi sonuglarina gore e-aligverig, demografik degiskenlerden anlamh
bigimde etkilenmektedir. Ozellikle geng, egitimli, evli ve yiiksek gelirli
bireylerin ¢evrimigi aligverise daha fazla yoneldigi tespit edilmistir. Aragtirma
bulgulari, farklt sosyo-demografik gruplar icin farkl stratejilerin gelistirilmesi
gerektigine igaret etmektedir. Geng ve bekar bireyler igin hizli teslimat,
indirim kampanyalar1 ve mobil uyumlu uygulamalar 6ne ¢ikarilabilirken;
evli ve genis aileler igin temel ihtiyaglara yonelik avantajli paketler ve kolay
odeme segenekleri 6nem tagimaktadir. Ayrica diisiik gelirli ve diisiik egitimli
gruplarda dijital okuryazarligi gelistirmeye yonelik politikalarin yani sira
uygun fiyatlt tirtin segeneklerinin sunulmast e-aligverigin yayginlagmasina
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katki saglayacaktir. Sonug olarak, ¢evrimigi aligveris platformlarinin gesitli,
kaliteli ve giivenilir {iriin yelpazeleri sunmalar1 ve kullanic1 odaklr stratejiler
gelistirmeleri, Tirkiye’de e-aligverisin daha genis kitlelere ulagmasini
destekleyecektir.

1. Giris

Kiiresellesme stireci ve bilgi teknolojilerindeki hizli geligmeler, tiiketici
davraniglarini koklii bi¢imde doniistiirmektedir. Geleneksel satin alma
aliskanliklar1 yerini giderek ¢evrimigi aligverise birakirken, tiiketicilerin ihtiyag
ve beklentileri de gesitlenmektedir. Teknolojinin sundugu hiz, erigim kolaylig1
ve gesitlilik, tiiketicilerin taleplerini artirmakta; bu durum igletmelere, siirekli
degisen beklentileri kargilayabilmek adina 6nemli sorumluluklar yiiklemektedir.
Elektronik pazarlamanin yayginlagmast ile birlikte mekansal sinirlar biyiik
Olgiide ortadan kalkmug; isletmeler, tiriin ve hizmetlerini kisa siirede piyasaya
sunabilme ve kiiresel pazarlara erisim imkani elde etmistir. Tiiketiciler ise
tercih ettikleri gevrimigi platformlar aracihigiyla aradiklar {irtinlere uygun
fiyatlarla ve kolaylikla ulagabilmektedir. Bu baglamda, elektronik pazarlama
uygulamalarinin hem igletmeler hem de tiiketiciler agisindan sundugu
avantajlarin giderek arttig1 goriilmektedir.

Cevrimigi aligverig yalnizca teknolojik yeniliklerin degil ayn1 zamanda
degisen yasam tarzlarinin ve tiiketici tercihlerinin de bir yansimasi olarak
kiiresel perakende sektoriinii degistirmektedir.

Bu aragtirmada, Tiirkiye’de elektronik aligveris davranigini etkileyen
unsurlarin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismada kullanilan veriler,
2023 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Adrese Dayali Niifus
Kayit Sistemi’ne kayitli 10.688 birey iizerinde gergeklestirilen anketlerden
elde edilmigtir. Boylelikle, Tiirkiye’deki tiiketicilerin elektronik aligveris
yapma durumlarini etkileyen faktorlerin kapsaml bir gekilde incelenmesi
hedeflenmistir.

2. Teorik Cergeve

Kiiresellesme ve gelisen teknoloji ile birlikte tiiketici talebi zamanla degigime
ugramustir. Tletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler geleneksel satin alma
aligkanliklarini elektronik aligveris aliskanliklarina dontistiirmiistiir (Onurlubag
ve Yilmaz, 2016). Teknolojinin beraberinde getirdigi hizh tiiketim kogullart
tiikketicilerin isteklerini ¢esitlendirmekte ve isletmelere tiiketici beklentilerini
kargilamada 6nemli sorumluluklar yiiklemektedir (Yagin ve digerleri, 2017).
Elektronik pazarlama sayesinde mesafe artik bir sorun olmaktan ¢ikmus,
isletmelerin {iirtinlerini hizla piyasaya siirmelerine ve kiiresel pazarlara daha
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kolay girmelerine olanak tanimigtir. Tiiketiciler, istedikleri tirtinleri tercih
ettikleri web sitelerinden uygun fiyatlarla kolayca satin alabilmektedir. Bu
baglamda, elektronik pazarlamanin igletmeler ve tiiketiciler igin avantajlar
hizla artmaktadir (Onurlubag ve Yilmaz, 2016). Cevrimigi olarak mevcut iiriin
cesitliliginin artmasi, tiiketici fazlasimin 6nemli bir itici giiciidiir. Ornegin,
gevrimigi kitapgilar fiziksel magazalardan gok daha fazla kitap sunmaktadir
ve bu gesitliligin sagladig: refah artiginin, yalnizca diigiik fiyatlardan elde
edilen kazangtan 7-10 kat daha biiyiik oldugu tahmin edilmektedir. Bu etki,
miizik, elektronik ve yazilim gibi diger {irtin kategorilerine de yayilmaktadir
(Brynjolfsson ve digerleri, 2003). ABD’ de E-ticaret, 2017 yilina kadar
hane halki tiiketimine %1’lik bir artig, yani hane bagina yilda 1.000
dolarin tizerinde bir katki saglamigtir. Bu kazanimlarin gogu, yerel olarak
bulunmayan saticilara ve iiriinlere erisimden kaynaklanirken, seyahat masrafi
kategorilerinden kaginmanin sagladig: ek avantajlar da mevcuttur (Dolfen
ve digerleri, 2019). Sinir Otesi ve yurt igi e-ticaret, 6zellikle fiyat rekabetinin
giiglii oldugu pazarlarda daha diigiik fiyatlar sunarak tiiketici fazlasina katkida
bulunmaktadir (Brynjolfsson ve digerleri, 2003; Kim, 2023).

E-ticaret pazar1 diinyada oldugu gibi Tiirkiye’ de de hizla biiytimektedir.
Ulkedeki yaygin internet kullanimi, satin alma giiciiniin artarak Avrupa
seviyesine ulagmasi ve buna bagli olarak kigisel harcamalarin artmasi, e-ticaret
pazarinin biiyiimesinde 6nemli rol oynamaktadir. (Demirdégmez ve digerleri,
2018) Elektronik ahgverig Tiirkiye’de 6zellikle pandemi doneminde yaygin
sekilde kullanilmaya baglanmug, sonrasinda sagladigi kolayliklar ve avantajlar
sayesinde tiiketiciler igin vazgegilmez hale gelmistir (Aytop ve digerleri, 2024).

TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast 2025 yili
raporuna gore Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin oraninin %90,9 oldugu
belirtilmigtir. Bu rakam 16-74 yas grubundaki bireylerde 2024 yilinda %88,8
iken, 2025 yilinda %90,9 olmustur. Cinsiyet ayriminda 2025 yilinda Internet
kullanim orani; erkeklerde %93,6, kadinlarda %88,2 olarak belirtilmistir. Bu
rapora gore Internet tizerinden mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme
orani ise 2025 yilinda %55,7 olmustur. Son 1 yilda internet kullanan bireylerin
Internet iizerinden 6zel kullamim amaciyla mal veya hizmet satin alma ya da
siparig verme (e-ticaret) orani, 2024 yilinda %51,7 iken 2025 yilinda artarak
%55,7’ye ulasmustir. Cinsiyete gore Internet iizerinden mal veya hizmet
satin alma ya da siparig verme orani erkeklerde %59,1, kadinlarda %52,3’dlir.
Bunun yani sira E-ticaret yapan bireylerin %29,0’1 sorunla kargilagmugtir. Son
3 ay iginde E-ticaret yapan bireylerin %29,0’t web sitesi veya mobil uygulama
tizerinden yaptig1 satin alma isleminde herhangi bir sorunla karsilagmistir. En
cok kargilagilan sorunlar teslimatin belirtilenden daha yavag olmasi (%12,7)
ile yanlig veya hasarli mal/hizmet teslimidir (%11,8 ) (TUIK, 2025).
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Cevrimigi aligveris, teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici tercihlerinin
etkisiyle kiiresel perakende diinyasini hizla doniigtiirmiistiir. Son yirmi yilda
aragtirmacilar, motivasyonlar, aligveris deneyimleri, web sitesi tasarimi ve
giivenin etkisi de dahil olmak tizere gevrimigi tiiketici davramgini etkileyen gok
cesitli faktorleri incelemiglerdir. Tiiketiciler, hem kolaylik, verimlilik ve bilgiye
erigim gibi faydaci nedenlerle hem de keyif, kesif ve eglence gibi hedonik
motivasyonlarla ¢evrimigi aligverige yonelmektedir (Wolfinbarger ve Gilly,
2001; Childers ve digerleri, 2001 Liu ve digerleri, 2020;). Cevrimigi ortam,
perakendecilerin satin alma niyetlerini ve hatta diirtiisel satin alma davraniglarim
ctkileyebilecek siirtikleyici ve kigisellestirilmig deneyimler olugturmasina
olanak tanimaktadir (Wu ve digerleri, 2020; De Canio ve digerleri, 2021;
Gulfraz ve digerleri, 2022;). E-ticaret biiylimeye devam ettikge, yalnizca
aligveris aligkanliklarini yeniden sekillendirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda
stirdiiriilebilirlik, tiiketici giiveni ve farkli aligverig¢i segmentlerinin degisen
beklentileri hakkinda yeni sorular da ortaya ¢ikarmaktadir (Jaller ve Pahwa,
2020; Zerbini ve digerleri, 2022; Singh ve Basu, 2023).

3. Materyal ve Yontem

Bu ¢aligmada kullanilan veriler, 2023 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) adrese dayali niifus kayit sistemine kayitli 10688 kisiyle yapilan
anketlerden elde edilmigtir. Verilerin analizinde tanimlayicr istatistikler, ki-
kare analizi ve ANOVA testinden yararlanilmistir.

4. Bulgular

Anket yapilan tiiketicilerin sosyo-demogratik 6zelliklerine iliskin bulgular
Tablo I’de sunulmustur. Tiiketicilerin %75,09’unu erkekler, %77,97’sini ise
evliler olugturmaktadir. Yag gruplari incelendiginde, bireylerin %31,27’sinin 50-
64 yas araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla aragtirma 6rnekleminin
orta ve ileri yag gruplarin1 daha fazla yansittig1 soylenebilir. Egitim diizeyi
agisindan degerlendirildiginde, tiiketicilerin %36,23{iniin ilkokul mezunu
oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, 6rneklemin egitim seviyesinin gorece diigiik
oldugunu ve tiiketici tercihleri ile bilgiye erigim diizeylerinin bu durumdan
etkilenebilecegini diisiindiirmektedir. Hanehalk: biiyiikliigii bakimindan,
hanelerin %41,74tiniin 3-4 kisilik ailelerde yagadig tespit edilmigtir. Bu oran,
Tiirkiye’deki ortalama hanehalki yapistyla uyumluluk gostermektedir. Gelir
diizeyine (diisiik, orta ve yliksek) gore ise bireylerin dagiliminin esit oranlarda
oldugu saptanmustir.
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Tablo 1. Anket Yopilan Bireylerin Sosyo-Demografik Ozellikleri (%)

Frekans Oran (%)
Cinsiyet Kadin 2662 2491
Erkek 8026 75,09
Medeni durum Bekar 2355 22,03
Evli 8333 77,97
Yas <40 2540 23,76
(Sﬁteélsg“;; :51 15712) 40-49 2442 2285
50-64 3342 31,27
=65 2364 22,12
Egitim durumu Okurpa yazma bilmeyen 1212 11,34
veya ilkokulu bitirmeyen
Ilkokul mezunu 3872 36,23
Ortaokul mezunu 1496 14,00
Lise mezunu 2065 19,32
Universite Mezunu 2043 19,11
Hanehalk: birey sayisi <2 4157 38,89
(S%r.t‘g:;“;ﬁ:%) 3-4 4461 41,74
>4 2070 19,37
Hanehalk: Gelir Diisiik gelir Grubu 3562 33,33
éﬂtﬁzx; 2276150122 TILL//AY Orta gelir Grubu 3563 33,34
Ay) Yiiksek gelir Grubu 3563 33,34
Toplam 10688 100,00

Anket yapilan bireylerin sahip olduklar: iletisim araglarina iligkin bilgiler
Tablo 2°de sunulmustur. Cep telefonlarimin yayginlagmasiyla birlikte hanelerde
sabit telefon hatt1 kullaniminin oldukga azaldig bilinmektedir. Nitekim
aragtirma verilerine gore sabit telefon hattina sahip bireylerin orani yalnizca
%4,71°dir Akill telefonlar, geleneksel kablosuz hizmetlere kiyasla sabit hatlara
gok daha giiglii bir alternatiftir ve bu akilli telefonlarin biiytimesi, Amerika
Birlegik Devletleri’nde sabit hat diisiisiinii hizlandirmigtir (Rennhoft ve
Routon, 2016). Hindistan’da mobil abone sayilari, sabit hat kullanicilarini
hizla geride birakmig ve mobil cihazlar, pazara sunulduklar1 giinden bu yana
baskin iletigim aract haline gelmistir (Singh, 2008). Mobil telefonun geleneksel
sabit hat sistemleri tizerindeki etkisi, iilkedeki dijital goriiniimde kilit rol
oynamustir (Crasta ve Shailashri, 2021). Buna karsilik, kigisel bilgisayar1
bulunan bireylerin oran1 %36,64 iken, internet aboneligi bulunanlarin orani
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%79,01 olarak belirlenmigtir. Bu bulgular, sabit telefon hattinin yerini biiyiik
oOlgiide cep telefonlarinin aldiginy, internet erigiminin ise hanelerde yaygin bir
iletisim aract haline geldigini ortaya koymaktadir. Ancak bilgisayar sahipligi
oraninin (%36,64) gorece diigiik kalmasi, bireylerin internet erigiminde
agirlikli olarak cep telefonlarini kullandiklarini diisiindiirmektedir. Bu durum,
ozellikle e-ahgveris ve dijital hizmetlere erigimde mobil cihazlarin belirleyici rol
oynadigini gostermektedir. Mobil internet erisimi, bilgisayar sahipligi diigiik
olan bireyler i¢in internet kullanimini yayginlagtirsa da, sadece mobil cihaz
kullananlar genellikle daha diigiik dijital becerilere ve daha sinirli internet
kullanim gesitliligine sahiptir. Bilgisayar kullananlar ise daha gesitli (Or. ig
arama, resmi iglemler, e-aligveris) aktivitelerde bulunmaktadirlar (Pearce ve
Rice, 2013; Napoli ve Obar, 2014; Correa ve digerleri, 2018)

Toblo 2. Anket Yopilan Biveylevin Tletisim Avaglarma Sahip Olma Durumu

Frekans Oran (%)
Sabit telefon hatt1 olanlar 503 4,71
Sabit telefon hatti olmayanlar 10185 95,29
Bilgisayari olanlar 3916 36,64
Bilgisayar1 olmayanlar 6772 63,36
Interneti olanlar 8445 79,01
Internet olmayanlar 2243 20,99
Toplam 10688 100,00

Hanedeki cep telefonu sayisi incelendiginde tiiketicilerin yalnizca
%1,04’niin hanesinde cep telefonu bulunmadigr goriilmektedir. Bu oran
oldukga diisiik olup, cep telefonunun giiniimiizde temel bir ihtiyag haline
geldigini gostermektedir. Hanelerde en yiiksek orani %44,26 ile iki cep
telefonuna sahip olanlar olugturmaktadir. Bunu %38,06 ile iig cep telefonu
bulunan haneler izlemektedir. Bu bulgu, hanelerde cep telefonunun neredeyse
kigi bagina bir zorunluluk haline geldigini ve Ozellikle iki veya ¢ cihazin
yayginlik kazandigini ortaya koymaktadir. Ayrica, hanede cep telefonu sayisinin
yiiksekligi, dijitallesmenin ve internet tabanli hizmetlerin kullaniminin haneler
genelinde oldukga yaygin oldugunu gostermektedir.

Kenya’da yapilan bir aragtirmada, hanelerin %98’inde en az bir cep
telefonu bulundugu, cep telefonunun hanelerde neredeyse evrensel diizeye
ulastig1 ve dijitalleymenin temel gostergesi oldugu rapor edilmistir (Krell ve
digerleri, 2020). Yine Bangladeg’te kirsal bolgelerde yapilan bir ¢aligmada cep
telefonu sahipliginin hizla arttig1 ve teknolojinin yayginlagmasiyla birlikte,
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cep telefonunun hanelerde temel bir ihtiyag olarak algilandig: belirtilmistir
(Tran ve digerleri, 2015).

Tablo 3. Hanedeki Cep Telefon Sayise

Frekans Oran (%)
Cep telefonu olmayan 111 1,04
1 adet cep telefonu olan 1779 16,64
2 adet cep telefonu olan 4730 44,26
3 ve 3’ten fazla cep telefonu olan 4068 38,06
Toplam 10688 100,00

Analiz sonuglarina gore, kadinlarin %70,25°1 ve erkeklerin %65,84’i
e-aligveriy yapmamaktadir. Ki-kare analizi sonucunda erkeklerin kadinlara
kiyasla daha fazla e-aligveris yaptiklari istatistiksel olarak anlaml bulunmugtur
(p<0,001). Bu durum, erkeklerin teknolojiyi ve dijital aligverig kanallarini
daha fazla benimsemesiyle agiklanabilir.

Benzer gekilde, medeni durum agisindan da anlaml farklilik tespit
edilmistir. Evlilerin e-aligverig yapma orani, bekarlara gore daha yiiksektir.
Ayda bir ya da ayda birkag kez aligveris yapanlarin ¢ogunlugunu evlilerin
olugturmasi, aile sorumluluklarinin ve diizenli ihtiyaglarin e-aligverisi tegvik
ettigini gostermektedir. Buna karsilik, haftada iki veya ti¢ defa e-aligveris
yapanlarin daha ¢ok bekarlardan olugmasi, geng ve bekar bireylerin daha
spontane ve sik ¢evrimigi aligveris yaptigini diisiindiirmektedir (p<0,001).

Yas degiskeni agisindan, yag arttikga e-aligveris yapma oraninin azaldigy;
en yogun e-aligveris yapan grubun geng tiiketiciler oldugu goriilmiistiir
(p<0,001). Bu sonug, geng kusaklarin dijital teknolojilere daha hizl adapte
olduklarint ve ¢evrimigi aligverigi giinliik yasamlarinin bir pargast haline
getirdiklerini gostermektedir.

Egitim diizeyi ile e-aligveris yapma arasinda pozitif yonli bir iligki
bulunmusg, egitim diizeyi arttik¢a e-aligveris oraninin da yiikseldigi tespit
edilmistir. En fazla e-aligveris yapanlarin iiniversite ve iizeri egitime sahip
bireyler oldugu goriilmektedir (p<0,001). Bu bulgu, egitimli bireylerin hem
dijital okuryazarlik hem de ekonomik agidan gevrimigi aligverisi daha fazla
tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.

Hanehalk: biiyiikliigii agisindan da anlamli bir farklihk saptanmugtir. 3-5
kigilik hanelerde e-aligveris yapma orani diger hanelere gore daha yiiksek
bulunmug, bunu 6 ve tizeri kigiden olusan haneler izlemistir (p<0,001). Bu
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durum, genis ailelerde aligveris ihtiyacinin daha fazla olmasi ve gevrimigi
ahigverisin pratiklik saglamasiyla agiklanabilir.

Gelir ile e-aligverig yapma sikligr arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir iliski bulunmugtur. Gelir diizeyi yiikseldikge e-aligveris yapma siklig

artmaktadir. Bu da gevrimigi aligverisin, 6zellikle orta ve st gelir grubuna
hitap eden bir tiiketim bigimi oldugunu gostermektedir. Genel olarak, bulgular
e-aligverigin demografik faktorlerden giiglii bigimde etkilendigini ve 6zellikle
geng, egitimli, evli ve gelir diizeyi yiiksek bireyler arasinda yayginlagtigini
ortaya koymaktadir.

Tablo 4. Anket Yapilan Bireylerin Sosyo-Demagrafik Ozellikleri Itibaviyle E-Alssveris

Yopma Sitklyjr (%)
[ En az
Ay‘da Ayda lkl haftada Ki-kare
Kullanmayan | bir |yadaiig| ., . Toplam
iki ya da (p value)
defa defa
3 defa
Cinsiyet Kadin 70,25 14,88 8,38 6,50| 100,00 | 36,079
Erkek 65,84 19,05 9,91 5,21| 100,00 | (0,000)
Medeni Bekar 69,21 15,24 8,28 7,26 | 100,00 | 36472
d - (
urum Evli 66,29 18,79 9,88 5,04| 100,00 | (0,000)
Yas <40 4543 2555| 16,46 12,56 | 100,00
40-49 59,46 2318| 11,22 6,14 | 100,00 |1307.497
50-64 72,53 16,25 7,99 3,23| 100,00 | (0,000)
> 65 89,85 7,06 2,50 0,59 | 100,00
Egitim Okuma
yazma 92,49 5,45 1,82 0,25 | 100,00
bilmeyen
Tlkokul 81,84 12,09 4,60 1,47 | 100,00
mezunu 2293,012
Ortaokul 71,86 1892 6,08 3,14 | 100,00 | (0:000)
mezunu
Lise mezunu 54,33 2596| 13,32 6,39 | 100,00
Universite 32,65 28,00 22,12 17,23 | 100,00
Mezunu
Hanchalki | <2 77,39 10,32 6,59 5,70 | 100,00
birey sayist 574,633
3-4 >
55,17 2490| 13,18 6,75 | 100,00 (0.000)
>4 71,30 18,60 7,54 2,56 | 100,00
Gelir Diigiik gelir 89,44 7,24 2,19 1,12 | 100,00
Grubu
Orta gelir 1754484
b 67,47 19,51 9,01 4,01 100,00 (0.000)
Yiiksck gelir 43,90 2728 1737 11,45 100,00
Grubu
Toplam 66,93 18,01 9,52 5,53| 100,00
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Gelir ve harcama diizeyi ile e-aligverig yapma sikhigi arasindaki iligki ANOVA
testi ile incelenmistir. Analiz sonuglarina gore, gelir ve harcama diizeyi ile
internetten aligveris yapma siklig1 arasinda pozitit yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,001). Buna gore, hanehalklarinin gelir
ve harcama diizeyi arttik¢a e-aligveris yapma sikliginin da yiikseldigi tespit
edilmigtir. Benzer sekilde ¢aligmalarda gelirin mobil aligverig sikligini ve
harcama miktarini anlamli sekilde artirdig: tespit edilmigtir. Yiiksek gelirli
hanehalklari, hem daha sik hem de daha yiiksek tutarlarda online aligverig
yapmaktadirlar. (Stranahan ve Kosiel, 2007; Bindra ve Prakash, 2021; Hou
ve Elliot, 2021; Olumekor ve digerleri, 2024). Bu bulgu, ekonomik agidan
daha gii¢lii hanehalklarinin hem internet erigimi hem de ¢evrimigi aligverise
ayirabilecekleri biitge agisindan daha avantajh olduklarini gostermektedir.
Ayrica, gelir diizeyinin artmasiyla birlikte iiriin gesitliligi ve markali tirtinlere
yonelik talebin yiikselmesi, bireylerin e-aligverise yonelimlerini artirmaktadir.
Harcama diizeyi yiiksek gruplarda e-aligverisin daha yogun olmast, gevrimigi
platformlarin 6zellikle orta ve tist gelir grubuna hitap eden bir tiiketim bigimi
haline geldigini ortaya koymaktadir.

Gelirin harcama oranlar1 da bu durumu destekler niteliktedir. E-aligverig
yapmayanlarin gelirlerinin %93,72sini harcadiklari goriiliirken, haftada en az
iki ya da iig kez e-aligverig yapanlarin gelirlerinin %10,6 fazlasini harcadiklar
belirlenmigtir. Benzer bir ¢aliymada da gelir diizeyinin online aligverigte
harcanan gelirin orani iizerinde anlaml bir etkisi oldugunu, yiiksek gelirli
bireylerin toplam harcamalarinin daha biiyiik bir kismini internet {izerinden
yaptigint bildirmiglerdir (Hannah ve Lybecker, 2009). Bu durum, diizenli
e-aligveris yapan bireylerin hem daha yiiksek harcama kapasitesine sahip
olduklarini hem de tiiketim egilimlerinin daha giiglii oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Anket yapilan biveylerin Geliv ve havcamalary itibariyle e-alisveris yapmao

stklyj
Gelir (TL/ay) Harcama (TL/ay) | Harcama Orani (%)
Ortalama | Std. hata | Ortalama | Std. hata | Ortalama | Std. hata
Kullanmryorum 21394 277 17807 194 93,72 0,81
Ayda bir defa 34609 538 30649 631 97,98 1,54
ggga kiyadatic | 39591 783| 36903 1046| 101,25 2,22
fa“;; ;jif:;‘ja K 50234] 1738 47065| 1742 11058 3,76
Ortalama 27102 256 23556 237 96,14 0,68
F-test 434328 535,274 12,445
(p degeri) (0,000) (0,000) (0,000)
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5. Sonug ve Oneriler

Buaragtirmada TUIK adrese dayali niifus kayit sistemine kayitl anket verileri
kullanilarak Tiirkiye’de elektronik aligveris yapma durumunu etkileyen sosyo-
demografik faktorleri belirlemek amaglanmistir. Bulgular ig181nda, e-aligverigin
demografik farkhiliklardan giiglii bir sekilde etkilendigi goz 6niine alindiginda,
cevrimigi aligverig platformlarinin pazarlama stratejilerini hedef kitlelerine
gore uyarlamalari 6nerilir. Ornegin, geng ve bekar bireyler igin hizh teslimat,
indirim kampanyalar1 ve mobil uyumlu uygulamalar 6ne ¢ikarilabilirken, evli
ve genis aileleri ¢ekmek i¢in temel iirlinler i¢in avantajli paketler, abonelik
sistemleri ve kolay 6deme segenekleri sunulabilir. Ayrica, diisiik gelirli ve
diisiik egitimli gruplarin e-aligverigi benimsemelerini tegvik etmek igin,
dijital okuryazarhgy artiran bilgilendirme kampanyalar1 ve uygun fiyath tiriin
segenekleri gelistirmek 6nemlidir. Bu, hem mevcut kullanicilar arasinda
e-ahgverisi gliglendirecek hem de farkli sosyo-demografik gruplara yayarak
pazarin biiyiimesini tegvik edecektir. Ayrica, gevrimigi ahgveris platformlarinin,
gesitli, yiiksek kaliteli ve marka odakl iiriin yelpazelerine odaklanarak, orta
ve ust gelir gruplari igin 6zel stratejiler gelistirmeleri 6nerilmektedir. Ancak,
diigiik gelirli gruplarin da ¢evrimigi aligverigten yararlanabilmesini saglamak
i¢in, uygun fiyath tirlin se¢eneklerini artirmak, kampanyalar ¢esitlendirmek
ve taksit/indirim segenekleri sunmak ¢ok 6nemlidir. Bu, mevcut kullanicilara
daha verimli hizmet sunmanin yan1 sira, farkli gelir gruplarinin e-aligverise
katilimin tegvik ederek pazarin geniglemesini saglayacaktir.
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