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Teknolojinin ve internetin gelismesi hayatimizin her alanini etkiledigi gibi {iriin talebini de etkilemekte
Ve internetten aligveris her gegen giin artmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, Bandwagon etkisi, Veblen etkisi, Snob
etkisi, kitlik algisi, indirim mesajlari, sosyal medya, koronaviriis, enflasyon gibi yonlerden internetin
fonksiyonel olmayan talebe etkisini analiz etmektir. Caligmada 384 iiniversite 6grencisine uygulanan veriler
SPSS paket programu ile frekans analizi, ki kare testleri, faktor analizi ve regresyon analizi ile incelenmistir.
Elde edilen sonuglara gore koronaviriis déneminde internetten aligveris artmis olup en fazla alinan {iriin
giyim/ayakkabi grubunda olmustur. Faktor analizi ile alt1 faktér boyutu belirlenmistir. Regresyon analiz
sonucuna gore, ekonomi bagimli degiskeni ile bagimlilik, bandwagon ve sosyal medya bagimsiz degiskenleri
arasinda pozitif yonlii ve anlamh bir iliski bulunmustur. Internet aligverisinde ekonomik kosullar en fazla
bagimlilik durumundan etkilenmektedir. Bu sonu¢ bagimlilik arttiginda internetten aligveriste ekonomik
faktorlere duyarlilik daha fazla artmaktadir seklinde yorumlanabilir. Regresyon analizinde kullanilan bagimli
ve bagimsiz degiskenler faktor analiziyle elde edilen ilgili degiskenlerin faktor puanlarinin toplamudir.

Anahtar Sézciikler: internetten aligveris, Enflasyon, Bandwagon, Veblen, Snob

A Research on the Effect of the Internet on Nonfunctional Demand
Abstract

The development of technology and the internet affects every aspect of our lives, as well as the demand
for products, and online shopping is increasing day by day. The aim of this study is to analyze the effect of the
internet on dysfunctional demand in terms of Bandwagon effect, VVeblen effect, Snob effect, scarcity perception,
discount messages, social media, coronavirus, inflation. In the study, the data applied to 384 university students
were analyzed with the SPSS package program, frequency analysis, chi-square tests, factor analysis and
regression analysis. According to the results obtained, online shopping increased during the coronavirus period
and the most purchased product was in the clothing/shoes group. Six factor dimensions were determined by
factor analysis. According to the results of the regression analysis, a positive and significant relationship was
found between the dependent variable of economy and the independent variables of addiction, bandwagon and
social media. Economic conditions in internet shopping are mostly affected by addiction. This result can be
interpreted as the sensitivity to economic factors in online shopping increases when addiction increases.
Dependent and independent variables used in regression analysis it is the sum of the factor scores of the relevant
variables obtained by factor analysis.
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Internetin Fonksiyonel Olmayan Talebe Etkisi
Uzerine Bir Arastirma*

Giris

Internetin gelisimiyle hayatimizin pek cok alani degisip doniismekte
aligverisler sanal ortamlara tasinmaktadir. Internetten aligveris magaza magaza
dolasip yorulmadan internetten {iriinleri gérme ve sira beklemeden O6deme
kolayliklar1 saglamaktadir. 24 saat aligveris yapma imkani sunmasi, degisik
secenekleri goriip karsilagtirma imkani1 vermesi, {irlin 6zelliklerini tanitmasi ve
tiriinii alanlarin yaptig1 yorumlarla tiiketicilere iiriin hakkinda olumlu ve olumsuz
gorlisleri degerlendirme imkani1 vermesi ile internetten aligveris tercih
edilmektedir. Ayrica gesitlilik, zaman, ekranda birkag¢ tusa tiklayarak aligveris
yapma kolayligi, eglence, promosyon, diirtii internetten aligverisin sundugu
avantajlaridir.

Bu avantajlarina ragmen internetten aligverisin bazi dezavantajlart da
mevcuttur. Ornegin internetten ahgveriste geleneksel aligveriste yasanan
sosyallik, sicak insan iliskileri mevcut olmayip daha otomatik, sosyal iligki
diizeyi diisiik ve anonimdir (van der Heijden vd., 2003; Miranda ve Saunders,
2003). Sherry (1990) tiiketicilerin bir iriin almaktan ziyade eglenceli zaman
gecirmek icin aligveris yapmak istediklerini ileri siirmektedir. Internetten
aligverig Ozellikle kredi kart1 ile yapilan aligveriglerde hissedilen giivenlik riski,
iirlinii deneme imkan1 olmamasi, miisterinin dolandirilma ve aldatilma kaygilari
tagimasi, iriiniin ekranda gorlindiigii kaliteyi tasimamasi gibi riskleri de
tasimaktadir.

Televizyondan sonra evlerimize giren en dnemli ikinci icat olan bilgisayar
ile internette gecirilen zaman da artmaktadir. 2020 yilinda yapilan bir
aragtirmaya gore ortalama bir internet kullanicis1 artik her giin ¢evrimici 6 saat
43 dakika harcamaktadir. Bu, internet kullanicisi bagma yilda 100 giinden fazla
bagl kalma siiresine esittir. Giinde yaklasik 8 saat uykuya izin verirsek, bu su
anda uyanik hayatimizin yiizde 40'indan fazlasini interneti kullanarak

* Giresun Universitesi’nin 07.04.2021 tarih ve 09/07 sayilh Etik Kurul izni ile
gergeklestirilmistir.
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gecirdigimiz anlamima gelmektedir. Bu siire iilkeden iilkeye degismekte olup
Filipinler'deki internet kullanicilar giinde ortalama 9 saat 45 dakikay1 ¢evrimigi
olarak gecirirken, Tiirkiye’de 7 saat 29 dakika, Japonya'da 4 saat 22 dakika
cevrimi¢i gecirilmektedir (Kemp, 2020).

Internette gecirilen zamanin e-ticarete ayrilan payr da giin gegtikce
artmaktadir. Ticaret Bakanligi’nin E-Ticaret Bilgi Platformu iizerinden
yayinladigi e-ticaret verileriyle ilgili haberlerine gore
(https://www.eticaret.gov.tr/haberler/10040/detay) e-ticaret hacminin genel
ticarete oran1 2019 yilinda yiizde 9,8 iken, 2020 yilinda 5,9 puan artarak ytlizde
15,7’ye ¢ikmustir. Tirkiye'de e-ticaret hacmi 2020 yilinda 2019 yilina gére ylizde
66 artarak 136 milyar liradan 226 milyar 200 milyon liraya yiikselmistir. 2021
yilinda ise e-ticaret hacmi %69 artarak 381,5 milyar lira olmustur.

Internetten aligveris hacmi her gecen giin artmakta iken ekonomik,
sosyolojik, kiiltlirel, psikolojik pek cok faktor tiiketicilerin internetten {irlin
talebini etkilemektedir. Tiiketicilerin bir {irline olan talebi {irliniin fiyat1 yaninda
tiketicilerin geliri, malin ikame ve tamamlayicilarinin fiyati, gelecekle ilgili
beklentiler, niifus gibi faktorlerle iligkilidir. Ancak buna ilave olarak iiriin talebi
diger kullanicilarin talebinden de etkilendigi gibi sosyal medya da bu baglamda
talep tizerinde etkilidir. Tiketicilerin iriin talebinde kendilerini etkileyen
faktorleri bilmeleri ve farkina varmalar1 yapacaklari tercihlerde daha bilingli
davranmalaria neden olacaktir. Benzer sekilde iiriin saticilar1 da talebi etkileyen
faktorleri degerlendirip buna gore strateji belirlediklerinde satiglarinda ve
karliliklarinda artis olabilecektir. Bu nedenlerle internetten {riin talebini
etkileyen faktorler konusu onemlidir. 1 Aralik 2019 tarihinde Cin’in Vuhan
kentinde ortaya ¢ikan Koronaviriislin internetten lriin talebine etkisi merak
edilen konulardandir.

Bu c¢alismanin amaci hayatimizi degistirip doniistiiren internetin
internetten Uriin talebine etkisini sosyo-ekonomik faktorler, veblen etkisi,
bandwagon etkisi, snob etkisi, sosyal medya etkisi, enflasyon, bagimlilik gibi
yonlerden analiz ederek bir degerlendirme de bulunmaktir. Koronoviriisiin
internetten {irlin talebine etkisini belirlemek de bir diger amagtir. Bu amacla
Giresun Universitesi’nde okuyan 384 &grenciye internetten uygulanan anket
verilerine frekans analizi, faktor analizi ve coklu regresyon analizi yapilarak
degerlendirmede bulunulmustur. Bundan sonraki béliimlerde 6nce teorik ¢ergeve
incelenmis ve bu amagla; fonksiyonel olmayan talep aligveris bagimliligi,
enflasyon konularina yer verilmistir. Daha sonra literatiir taramasi kismina
deginilmistir. Bir sonraki agamada ise yontem ve bulgular ile analizler yapilmus,
en son asamada ise genel degerlendirme ve sonuca yer verilmistir.
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1.Talep

1.1. Fonksiyonel Olmayan Talep

Glinlimiizde bireyler mal ve hizmetleri sadece temel ihtiyaclarini
kargilamak i¢in almamakta ayn1 zamanda i¢inde yasadig1 toplumun etkisiyle
bandwagon etkisi, veblen etkisi, snob etkisiyle ya da kitlik algis1 veya sadece
zevk amaciyla tiiketim kararlarimmi vermektedirler. Bu etkileri Vigneron ve
Johnson (1999), asagida ayrintilar1 verilen sekillerde agiklamaktadir:

Veblen Etkisi (algilanan gosteris degeri): Veblen tiiketicilerinin birincil
amaci bagkalarimi etkilemek oldugundan, fiyati bir prestij gostergesi olarak kabul
ederler ve buna biiyilk 6nem verirler. Bu nedenle, iriiniin fiyat1 arttikca
taleplerini arttirirlar.

Ziippe (Snob) Etkisi (algilanan benzersiz deger): Ziippe tiketiciler, fiyati
bir ayricalik gdstergesi olarak goriir ve ige doniik bir tiikketim deneyimi yagamak,
yani bir iiriiniin tek tiiketicisi olma ihtiyac1 i¢in popiiler markalar1 kullanmaktan
kaginirlar.

Bandwagon etkisi (algilanan sosyal deger): Ziippe tiiketicilere benzer
sekilde, cogunluga sahip tiiketiciler, prestij gostergesi olarak fiyata daha az 6nem
verirler, ancak prestij markalarini tiiketirken bagkalari iizerinde yaptiklar etkiye
daha fazla 6nem verirler.

Hedonik etki (algilanan duygusal deger): Hedonist tiiketiciler, kendi
duygu ve zevkleriyle daha ¢ok ilgilenirler ve bu nedenle prestij gostergesi olarak
fiyata daha az dnem verirler.

Miikemmeliyetcilik etkisi (algilanan kalite degeri): Milkemmelliyetci
titketiciler, lirin kalitesine iligkin kendi algilarina giivenirler ve fiyati bir bagka
kalite kanit1 olarak kullanabilirler.

Tablo 1: Bagkalarina Bagh Talep

Uriinden Beklenen Etki Tiiketici Tiirii
Gosteris Veblen
Teklik Snob
Genel Bandwagon
Duygusal Hedonist
Kalite Miikemmelliyetci

Kaynak: Vigneron ve Johnson, 1999

Tablo 1°de goriildiigi gibi Veblen etkisindeki tiiketicilerde birincil amag
gosteris iken ziippeler {irlinlin tek kullanicisi olmaya 6nem verirler. Banwagon
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etkisindeki tiiketiciler herkesin kullandig: iiriinii kullanirken hedonist etkisindeki
tiketimde ise TUriin kullanimindan beklenen duygusal etkiler Onemlidir.
Miikemmelliyet¢i etkisindeki tiiketiciler i¢in ise en 6nemlisi iirliniin kaliteli
olmasidir.

Veblen etkisindeki tiiketiciler, bir prestij gostergesi olarak fiyata daha
fazla 6nem verirler, ¢iinkii birincil amaglar1 bagkalarini etkilemektir. Ziippe etkisi
hem kisiler aras1 hem de kisisel etkilerden kaynaklanmasi nedeniyle karmasiktir.
Ziippe etkisinde tiiketiciler, prestijli markalar1 satin alirken veya tiiketirken
kisisel ve duygusal arzularini dikkate alirlar ancak ayni1 zamanda diger bireylerin
davraniglarini da etkiler ve onlardan etkilenirler (Mason, 1981). Ziippe etkisinde
benzersiz olma istegi digerlerini etkileme isteginin Oniindedir. Ziippeler ¢ok
pahali, kimsenin almadig: bir iiriinii alabilecegi gibi ¢ok ucuz ama yine kimsede
olmayan lriinleri de satin alabilirler. Leibenstein (1950) ziippe etkisinde, bagka
tiiketicilerin de ayni {irlinii tilketmesi nedeniyle o iirline olan satin alma talebinin
ne kadar azaldigini agiklamaktadir.

Veblen etkisinde tiiketiciler fiyati ylikselen maldan daha ¢ok satin almak
isterler. Talep kanununa ters diisen bu davranisin nedeni, dikkat c¢ekmek,
bagkalarini1 6zendirmek ve hatta baskalarinin satin alamayacaklar1 kadar pahali
mallara sahip olma arzusudur (Dinler, 2020: 115). Ziippe etkisi baskalarinin
titketimine bagli iken Veblen etkisi ise fiyata baglidir.

Ziippe etkisi iki durumda ortaya cikabilir: (1) Yeni bir prestijli iiriin
piyasaya stiriildiigiinde, zlippe o anda sinirli sayida tiiketimden yararlanmak i¢in
iirtiinii ilk benimseyenlerden olacaktir. (2) “Ziippe etkisi" durumunda statiiye
duyarli olan tiiketiciler belirli bir {riiniin herkes tarafindan tiiketildigini
gordiigiinde iirlini tiiketmekten vazgececektir (Mason, 1981: 128).

Ziippe etkisinde birey, elde edilmesi zor bir mal i¢in reddedildiginde,
biiyiik 6l¢iide buna tepki verir (Matsibekker, 2009: 9). Ziippe bireyi elde edilmesi
zor bir mal i¢in reddeden o malin saticisidir ve bu reddetme ziippe etkisinin
kalbidir. Bir tiiketici {ist diizey bir malla ilgilenir ancak satin almaya karar
veremezse, satici tliketiciye yol gosterici bir arkadas olarak yaklasabilir.
Konusma ilerledikge tiiketiciyi 6grenen satici, malin karsilanamayacak bir fiyat
araliginda oldugunu sdyleyerek tiiketiciyi kibarca reddedebilir. Miisteri hala
mallarla ilgileniyorsa, mali gergekten satmayi planlayan satici, fiyatini miimkiin
olan en diislik fiyata indirerek mali miisteriye satabilir. Cilinkii o mal, ziippe
tiikketicinin goziinde satin alindiginda kendini gergeklestirme hissi veren bir mal
haline gelmistir. Ziippe birey, aslinda ulasamayacagi bir mali satin aldiginda
sosyal statiisiiniin diizeldigini diisiiniir. Ote yandan, baski altindaki sosyal
statlisiinii daha da gelistirmek i¢in bir harcama yapmis olur (Rowe, 1990).

Bandwagon etkisinde sosyal tabular, siirii psikolojisi bir {irlinii satin
almamaya neden olabilir. Bazi insanlarin bir iriinii satin almama nedeni
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digerlerinin bu iiriinii satin almamas1 ve tiiketmemesidir. Uriiniin islevsel bir
faydasi olmasina ragmen satin alinmayabilir. A’nin {iriinii satin almama nedeni
B, C, D bireylerinin satin almamasi iken B, C, ve D’de ayn1 nedenlerle satin
almamaktadir (Leibenstein, 1950: 196). Dolayisiyla burada diger insanlarin
tiiketimi ve onlara benzeme istegi bireyin {irlin tercihinde etkilidir.

Ziippe ve bandwagon etkisinde tiiketiciler goriiniiste zit nedenlerle {iriinler
satin alsalar da, temel motivasyonlar1 gergekte aynidir ve ister farklilagsma
yoluyla ister grup iiyeligi yoluyla, benlik kavramlarimi gelistirmek isterler
(Dubois ve Duquesne, 1993). Ziippe tiiketicilere gore, bandwagon tiiketiciler,
prestij gostergesi olarak fiyata daha az onem verirler, ancak prestij markalarini
tiketirken bagkalar1 {izerinde yarattiklar1 etkiye daha fazla 6nem verirler.
Bandwagon etkisinde (siirii psikolojisi) tiiketiciler kendi statiilerinden biraz daha
yiiksek bir kanaat 6nderi aramaktadir.

Miikemmeliyetgi tiiketiciler i¢in kalite olmazsa olmazdir ve daha yiiksek
fiyat daha yiiksek kalitenin kanit1 olarak algilanabilmektedir (Rao ve Monroe,
1989). Tiiketiciler bir iriinden elde ettikleri faydaya duygusal durumlar
uyandirmak i¢in deger verdiklerinde hedonik etkiden bahsedilmektedir. Hedonist
tilketiciler kendi duygu ve diisiinceleriyle daha c¢ok ilgilenirler ve prestij
gostergesi olarak fiyata daha az 6nem verirler.

Kitlik algis1 da iiriin talebi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. iktisat
biliminin ortaya ¢ikis nedeni mal ve hizmetlerin insan istek ve ihtiyaglarina gore
kit olmasidir. Uriinii arz eden saticilar kithik algisim kullanarak tiiketicilerin
talebini etkileyebilmektedir. Savas, dogal afetler, salgin gibi donemlerde gergek
bir kitlik yasanabildigi gibi bazen mal ve hizmetleri arz edenler {iriin satislarinda

EEINT3 LR I3 LT3

“son bir triin”, “tikeniyor”, “smirli stoklar”, “sadece belirli giinlerle sinirh
2 (13

indirim”, “tekrar geldiginizde bulamayabilirsiniz” gibi mesajlarla kitlik algisi
yaratarak tiiketicileri etkilemeye ¢aligmaktadirlar.

Satin alinmasi zor olan mallar aslinda kit mallardir. Kitlik, arzu edilirlik
diizeyini ylikselterek o mallarin degerini ve fiyatini yiikseltir (Lynn, 1992). Elde
edilmesi daha zor olan bu mallar, bireye belirli bir statiiye kadar avantaj
saglayabilir. Bitmeyen bekleme listelerinin basinda olmak ya da diizenli olarak
reklami yapilan ve sadece birkag elit kisinin elde edebilecegi bir iiriinii elde
etmek buna drnek olarak verilebilir. Tiiketiciler bu tiir mallara daha fazla 6nem
verir ve daha fazla saygi duyarlar.

Tiiketiciler burada belirtilen etkilerle faydalarmi maksimize etmeye
caligabilirler ancak her bir tiiketiciyi tek bir kategoriye koyulamayacagindan bazi
tiketiciler birden fazla kategori i¢inde degerlendirilebilecektir.
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1.2. Alisveris Bagimlihgi

Aligveris zaman zaman bagimlilifa doniisebilmekte ve bireyler aligverisi
sadece eglence olarak rahatlamak igin, stres atmak icin ve diirtiisel olarak
yapabilmekte ve artik kendilerini kontrol edemeden siirekli aligveris yapmakta
ya da satin almasa bile internette iiriin incelemekte ya da satin alacagi iiriinleri
planlamaktadirlar.

Bagimlilik terimi kompulsif satin almay1 tanimlamak icin ¢ok uygun bir
terimdir (Hartston, 2012: 64). Bagimlihikta bir kisir dongli yasanmakta
dolayistyla birey yaptigi eylemden biiyiik pismanlik duymakta bir siire sonra ayni
eylemi tekrar yapmakta ve ayni pismanligi tekrar yasamaktadir. internetten
yapilan aligverisi diger insanlar gérmedigi i¢in bagimli bireylerce daha ¢ok tercih
edebilmektedirler ve bunun sonucu olarak bireyler ekonomik sikintiya diismekte
ailesiyle catismaya girebilmekte ve 6deyemedigi borglar nedeniyle psikolojik
sikintilar yagayabilmektedirler.

Kokain, afyon ve nikotin gibi bagimlilik yapan ilaclar, dogrudan veya
dolayli yollarla dopamin (DA) o6dil sistemini asir1 uyarir. Davranigsal
bagimliliklar ve bagimlilik yapici ilaglar da dopamin salinimim etkiler (Hartston,
2012). Artan erisilebilirlik, agir1 uyarici pazarlama teknikleri, diirtii ve satin alma
arasindaki koruyucu gecikmenin kaybi ve aligveris silirecinin ve satin alinan
nesnelerin asir1 degerlendirilmesi, aligverigin potansiyel olarak bagimlilik yapan
dogasina katkida bulunabilir.

Kompulsif aligveris genel olarak niifusun %6’sinda goriiliir ve bu yaygin
anksiyete bozuklugu veya depresyonda gozlenenden daha yiiksek bir noktadir.
Kompulsif aligveris kadinlar1 ve erkekleri esit sekilde etkiler ve buna kurban
gidenler i¢in yikici sonuglar dogurur. (Koran vd., 2006). Kolay bulunabilirligi
nedeniyle, sigarayl deneyen birinin eroin deneyen birine gore bagimli olma
olasilig1 daha yiiksektir (Hilts, 1994).

1.3. Enflasyon

Internetten ya da geleneksel iiriin talebini etkileyen bir diger faktor de
enflasyon ve enflasyon beklentileridir. Enflasyon fiyatlar genel diizeyinde
meydana gelen siirekli artisa denilmektedir. Burada tek bir malin degil bir mal
sepetinin fiyat artis1 ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda bu fiyat artiglarinin
devamli olmasi gerekmektedir. Ortaya ¢ikis sekillerine gore enflasyon talep ve
arz enflasyonu olarak ikiye ayrilmaktadir (Bocutoglu, 2015).

Talep enflasyonu: Toplam talebin toplam arzi asmasi nedeniyle ortaya
cikan siirekli fiyat artislarina denilmektedir. Toplam talep artisi; niifus artis1, para
arzindaki artis gibi nedenlerden kaynaklanabilir. Ureticilerin iiretimi artirmasi
zaman alacag icin talep artisi fiyat artisina neden olacaktir. Egilmez (2015) talep
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enflasyonunu ekmek 6rnegi ile agiklamaktadir: Buna gore yalnizca 100 ekmek
tiretilen ve 1 TL’den satildiginda ekmeklerin tiimii tiiketilen bir ekonomi
diisiinelim. Bir sonraki donemde talep miktarmin 110°a ciktigin1 fakat
ekonomide bu kadar ekmek iiretememis oldugunu varsayalim. Bu durumda talep
sahipleri ekmege daha fazla fiyat vermeye razi olacaklar ve ekmegin fiyati
artacak, 6rnegin 1,10 TL ye yiikselecektir. Eger bir sonraki donemde {iretim yine
100 adet ekmekte kalirken talep miktar1 120 ekmege yiikselirse ekmek fiyati da
ornegin 1,20 TL’ye ¢ikacaktir. Bu durum talep enflasyonunu ifade etmektedir.

Arz Enflasyonu: Bir ekonomide yurt i¢inden ve disindan saglanan {iretim
girdisi (enerji) fiyatlarinin, hammadde fiyatlarimin ve emek piyasasindaki isgiicii
ticretlerinin artmasi nedeniyle iiretim maliyetlerinin yiikselmesi sonucunda
fiyatlar genel seviyesinin yiikselmesi sonucu firmalarin karlarini artirmak igin
mallarina zam yapmalar1 sonucu fiyatlar genel seviyesinin yiikselmesi seklinde
ortaya c¢ikan enflasyon olarak tanimlanabilir (Bocutoglu, 2015: 96). Burada
iireticinin iiretim maliyetindeki artis nedeniyle fiyatlar genel diizeyi artmaktadir.

Ozellikle yiiksek enflasyon ddnemlerinde para deger kaybettigi igin
tiiketiciler ayn1 parayla ayn1 miktar iiriin satin alamamaktadir. Ozellikle yillik
enflasyon oranlariin yiizde bir milyonlara ¢iktig1 hiperenflasyon donemlerinde
para tamamen islevini kaybetmekte ve aligverisler takas usuliiyle yapilmaktadir.

2. Literatiir Taramasi

Arastirmalar, algilanan siirli iirlin arzinin tiiketicilerin bir marka igin
degerini ve tercihini artirdigini ortaya koymaktadir (Verhallen, 1982; Lynn,
1991; Pantzalis, 1995). “Sinirli tedarikte olan iriinler yiiksek degere sahipken,
hazir bulunanlar daha az arzu edilir. Nadir iiriinler saygi ve prestij saglar”
(Solomon, 1994: 570). Ayrica Verhallen ve Robben (1994), insanlar iiriinii
benzersiz, popliler ve pahali olarak algilarsa, {iriin kitliginin talep {izerinde daha
da biiyiik bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.

Bu argiimanlar, bireylerin “benzersiz olma ihtiyacim” ifade ettikleri
durumlar1 gézlemleyen psikologlarla da tutarlidir (Snyder ve Fromkin, 1977). Bu
ihtiyag, bireyin arzusunun diger bireylerden farkli olarak algilanmasi olan bir
sosyal karsilagtirma siirecinin (Festinger, 1954) sonucudur.

O'Guinn ve Shrum (1997), tiiketicilerin sosyal gergekligi insa etmek igin
televizyon kullanimini inceledikleri ¢alismada varlikli bir yasam tarziyla iligkili
iiriin ve faaliyetlerin yayginliginin, televizyona maruz kalma diizeyi ile pozitif
olarak iligkili oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica Hirschman (1988), “Dallas” ve
“Dynasty” gibi televizyon programlarinin tiiketicilerin yonelimi ve ideolojisi
iizerindeki etkisini analiz etmistir. Sonuglar, izleyicilerin bu programlarda tasvir
edilen varlikli yasam tarzi hakkindaki bilgileri kendi ideolojilerini ve
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yonelimlerini yansitmak icin kullandiklarini ortaya koymustur. Giiniimiizde
influencer olarak adlandirilan pazarlama tekniginde tiiketiciler takip ettikleri
influencerlar1 (fenomen) izleyerek satin alacaklari iirline karar vermektedir.

Akay ve Astar (2012), hane halki tiikketim harcamalarinin belirleyicilerini
inceledikleri calismadan elde ettikleri bulgulara gore yasin kentsel alanlarda
tiketim harcamalarint artirirken kirsal alanlarda azaltmaktadir. Kirsal
tahminlerde ise yalnizca yas degil gelir, medeni durum, sigorta ve hane halkinin
bliyiikliigli 6nemlidir. Kir-kent ayrimi gdézetmeksizin tim gdzlemler yoluyla
yapilan tahminlerde erkeklerin tiiketim harcamalarinin kadinlarin tiiketim
harcamalarmdan daha diisiik olmasi, kentsel tahminlerde aymi degiskenler i¢in
elde edilen degerlere oldukga yakindir.

Gosteris tiikketimini incelemek i¢in yapilan bir ¢alismada Sahin ve Nasir
(2018) kiimeleme analizi yaparak tiiketicileri gosteristen uzak tiiketiciler, sosyal
ortama uyan tiiketiciler, farkli olmak isteyen tiiketiciler ve gosterisci tiiketiciler
olarak dort farkli gruba ayirmislardir. Veblen’in gosteris tiiketimini inceleyen bir
diger calismada Inan¢ ve Ozdemir (2018), Konya’da devlet ve vakif
iiniversitesinde okuyan 6grencileri incelemislerdir. Elde ettikleri sonuca gore iist
gelir grubunda olanlar ile ailesinin yaninda olmayan &grenciler gosteris
tiketimine daha fazla egilimlidirler.

Internette aligveris davramisin1 Y kusag1 bazinda inceleyen Déolekoglu ve
Celik (2019), Adana ilinde anket ¢aligmasi yapmistir. Buna gore internet
aligverisini agiklayan en 6nemli degiskenin egitim oldugu, iiniversite ve yliksek
lisans egitimine sahip olanlarin internet aligverisinin arttig1 ifade edilmistir. Bir
diger calismada Tiiysiiz (2019), Tiirkiye ve Giiney Kore’deki tiiketicilerin
internetten aligveris egilimlerini inceledigi ¢alismasinda Giiney Koreli
katilimcilarin Tiirk katilimcilara gore internetten aligveriste yeniliklere daha agik
oldugunu belirtmistir. Tiirkiye 6rnekleminde lisans ve lisansiistii mezunlarinin
internetten aligveris yapma egilimleri diger egitim seviyelerine oranla daha
yiiksek bulunmustur. Giiney Kore oOrnekleminde ise lisans mezunlarinin
internetten aligveris yapma egiliminin, lisansiistii mezunlarina oranla daha
yiiksek oldugu belirtilmistir.

Azami (2019), istanbul iiniversitesinde okuyan uluslararas1 6grencilere
yaptiklar1 anket ¢alismasinda web ortaminin, iiriin 6zelliklerinin ve promosyon
tekliflerinin, internetten aligveriste miisterilerin satin alma davranisi ile énemli
bir iligkisi oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte, giivenlik ve internete giiven
ile Uriin fiyatinin internetten alisveriste misterilerin satin alma davraniglar ile
onemli bir iligkisi bulunmamugtir.

Narci (2020), 395 kisiye yaptigi anket calismasinda internetten aligveris
sitelerinin e-hizmet kalitesinin tiiketicilerin satin alma sonrast davraniglarina
etkilerini incelemistir. Elde edilen sonuglara gore; e-hizmet Kkalitesinin
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memnuniyet, yeniden satin alma niyeti, pozitif agizdan agiza iletisim ve sadakat
tizerinde etkisi oldugunu belirtmistir. Yesir (2021), internetten aligverisin tiikketici
davranislari iizerindeki etkisini inceledigi tez calismasinda internetten aligverisin
oldukca sik yapildigini, internetten aligveris davranisini etkileyen faktorlerin
baginda giiven algisinin geldigini belirtmistir. Ayni zamanda, internetten
aligveris davraniglari ile risk algisi arasinda anlamli bir iligki tespit edilirken, satig
sonrasi hizmetler ile anlamli bir iliski bulunamamustir.

[ran’da yapilan bir calismada Javadi vd. (2012), rastgele secilen cevrimigi
magazalarda tiiketicilerin internetten aligveris davranisini etkileyen faktorleri
analiz etmiglerdir. Finansal risk ve teslim edilmeme riskinin internetten aligveris
tutumunu olumsuz etkiledigini, siibjektif normlarin aligveris davraniginda etkili
oldugunu belirtmiglerdir. Yani ne kadar ¢ok insan birbirine internetten aligverisi
tavsiye ederse internetten aligveris o kadar popiiler olacaktir dolayisiyla agizdan
agiza pazarlama onemlidir.

Internetten aligveris 6zellikle pandemi déneminde de ¢ok etkili olmustur.
Cihenarides vd. (2020), koronaviriis déneminde yasanan kapanmada ABD’de iki
bliyiik metropolde gerceklestirdikleri internetten anket ile tiiketim
aliskanliklarin1 incelemislerdir. Elde ettikleri sonuca gore ankete katilanlarin
dortte {igli stoklarin tiikenmesi nedeniyle alabildikleri yiyecekleri satin alirken
katilimcilarin yaklagik yarist normalden daha fazla yiyecek satin almustir.
Sonuglar, aligveris yontemi olarak bakkal teslimi kullanan hanelerin sayisinda
%255, market teslimati hizmetinden yararlanan hanelerde ise %158'lik bir artig
oldugunu gostermektedir. Teslim alma ve teslimat programina katilimdaki arts,
titkketicilerin koronaviriisten korkmasi ve kendilerini gilivensiz hissetmeleriyle
aciklanabilir.

Telli Yamamoto vd. (2021), internetten 344 tiiketiciye uyguladiklari anket
verilerinden tiiketicilerin Bandwagon, Veblen ve Snob etkisinin internetten
birinci el liiks {iriin satin alma niyeti, internetten ikinci el liikks {iriin satin alma
niyeti, taklit {irlin satin alma niyeti ve 2. el liiks iirlin satma niyetleri iizerindeki
etkisini incelemislerdir.  Elde edilen sonuglar internetin deginilen {iriin
taleplerinde farkl1 diizeylerde etkili oldugunu gostermektedir.

Zheng ve Ma (2021) Cin’de yaptiklari arastirmada internetten aligverisin
kirsal kesimde yasayanlarin mutlulugunu ve yasam memnuniyetini onemli
Olciide artirdigin1 ortaya koymuslardir. Kirsal kesimde yasayanlar internetten
aligverise ne kadar ¢ok para harcarlarsa o kadar mutlu olmaktadirlar. Kirsal
kesimde internetten pazarin iyilestirilmesi tiikketimin artirilmasini saglayabilir.
Internetten aligveris yiiksek gelirlilere gore diisiik gelirlilerin kendilerini iyi
hissetmeleri lizerinde daha fazla etkiye sahiptir.

Yapilan ¢aligmalar incelendiginde genelde internetten aligverisi etkileyen
faktorlerin sosyo-ekonomik ve psikolojik faktorlere ve iilkelere gore degistigi



Nadide Hiisniioglu e intemetin Fonksiyonel Olmayan Talebe Etkisi Uzerine Bir Aragtirma o T1

gorlilmektedir. Bu calismada literatiirden farkli olarak internetten aligveris
egilimi bandwagon, veblen ve snob etkileri, aligveris bagimliligi, kithik algisi,
sosyal medyagibi sosyo ekonomik ve psikolojik faktorler baglaminda
degerlendirilecektir. Bu amagla frekans testi, ki kare analizleri yaninda faktor
analizi ve regresyon analizi uygulanacaktir.

3.Metodoloji ve Bulgular

3.1 Amacg ve Yontem

Bu calismada internetten aligverisi etkileyen faktorleri incelemek amaciyla
Giresun Universitesinde okuyan 384 dgrenciye kolayda drneklem ydntemiyle
anket uygulanmigtir. Ancak ankete katilanlarin biiyilk c¢ogunlugu %81
kadinlardan olusmakta olup bu durum ¢aligmanin bir sirliligi olarak
degerlendirilebilecegi gibi internetten de olsa aligverise kadinlarin daha diiskiin
oldugunu gostermektedir. Anket 2021 yil1 nisan-haziran déneminde pandemi
nedeniyle internetten uygulanmistir. Ankette sosyo-demografik ozellikler ve
internetten aligveris egilimini belirlemeye yonelik 41 soru yer almistir. Anket
sorular1 hazirlanirken literatiirde yapilan ¢alismalardan yararlanilmistir (Faber,
1992; Marcoux vd., 1997; Bearden, Netemeyer ve Teel, 1989). Anket formunun
uygulanmasi, Giresun Universitesi Sosyal Bilimler Fen ve Miihendislik Bilimleri
Arastirmalar Etik Kurulu agisindan uygun bulunmustur. Calismada 6nce frekans
analizleri yapilmis daha sonra ki kare testi, faktor analizi ve regresyon analizi ile
internetten aligveris egilimi degerlendirilmistir.

Faktor analizi, birbiriyle iliskili cok sayida degiskeni bir araya getirerek az
saylda kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktdrler, boyutlar) bulmay:
amaclayan ¢ok degiskenli istatistiksel bir yontemdir.

Cok degiskenli regresyon analizi; bagimli degisken ile iliskili iki ya da
daha fazla bagimsiz degiskenin iliskisinin modellenmesine denir. Bagiml
degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve kuvveti incelenir.
Bu c¢alismada asagidaki regresyon denkleminin tahmin edilmesi
amaclanmaktadir:

Yern=b0+b; Xpeun+ b2 Xpnp+ bsXsy+u 1)

Burada bagimli degisken, faktor analizi ile elde edilen ekonomi faktor
puanlarmin toplami olup Ygxy degiskenidir. Bagimsiz degiskenler ise benzer
sekilde faktor analizi ile elde edilen bagimlilik (X)), bandwagon (Xpyp) Ve
sosyal medya (Xsy) degiskenleridir.
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3.2. Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere yapilan analizlerden elde edilen
bulgular bu kisimda yer almaktadir. Asagidaki Tablo 2 katilimecilara ait sosyo-
demografik 6zellikleri vermektedir.

Tablo 2: Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Degiskenler N=384 % Degiskenler N=384 %
Cinsiyet Anne meslegi
Kadin 311 81 Ev hanim1 306 79,7
Erkek 73 19 Isci 25 6,5
Yas Devlet memuru 13 34
17-19 80 20,8 Ozel sirket 16 42
20-22 242 63,0 Serbest meslek 8 2,1
23-25 30 7.8 Emekli 16 4,2
26 ve lizeri 32 8,3 Baba meslegi
Aylik ortalama harcama limiti Calismiyor 30 78
1000 TL ve alt1 287 74,7 Isci 74 19,3
1001-1500 TL 35 9,1 Devlet memuru 20 52
1501-2000TL 11 29 Ozel sirket 36 9,4
2001-2500TL 5 13 Serbest meslek 100 26,0
2501-3000 TL 4 1,0 Emekli 124 32,3
3001TL ve lizeri 21 55 Kardes
cevap yok 21 55 yok 17 44
Anne egitimi 1 24 6,3
Okur Yazar Degil 35 9,1 2 84 21,9
Ilk6gretim 247 64,3 3 124 32,3
Lise 72 18,8 4 ve tizeri 135 35,2
Universite 25 6,5 Yerlesim yeri
Yiiksek lisans Ve Uzeri 5 1,3 Biiyiiksehir 131 34,1
Baba Egitimi il 84 21,9
Okur Yazar Degil 4 1,0 ilge 100 26,0
[lkogretim 239 622 Koy 69 18,0
Lise 105 27,3 Evinizde bilgisayar var m?
Universite 32 8,3 Evet 290 75,5
Yiiksek Lisans ve Uzeri 4 1,0 Hayir 94 24,5
Son 3 ayda internetten kag¢ kere iiriin aldimiz
Hig almadim 52 13,5 16-20 kez Uriin aldim 12 31
1-5 kez triin aldim 200 52,1 21 ve tizeri kez tirtin aldim 15 3,9
6-10 kez tirtin aldim 72 18,8 11-15 kez Uriin aldim 31 8,1

Kaynak: Anket verilerinden yazar tarafindan derlenmistir
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Tablo 2’ye bakildiginda ankete katilanlarin %81°1 kadinlardan %19’u ise
erkeklerden olugmaktadir. Bu durum aligveris konusunda kadinlarin ¢ok daha
fazla ilgili oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin %63°1 20-22 yas araliginda
olup %79.9’unun annesinin meslegi ev hanimi olup %32.3’{iniin babasinin
meslegi emekli, %26’sinin serbest meslektir. Ankete katilan O6grencilerin
%64.3’1iniin anne egitim diizeyi ilkogretim olup %62.2’sinin baba egitim diizeyi
ilkogretimdir. Katilimeilarin %35.2°si dort ve {lizeri kardes sahibidir, %34.1°1
biiyiiksehirde ikamet etmektedir. Katilimeilarin %75.5’inin evinde bilgisayar
olup %52.1°1 son li¢ ayda internetten 1-5 kez liriin satin almustir.

Tablo 3: Internetten Alisveris Frekans Analizi

internetten aligverisi sakincali buluyorsamz

internetten alisverisi tercih nedenlerini " ;
ernetten ahsverisi tercih nedenleriniz bunun nedenleri nelerdir

Degisken N % Degisken N %

Gaba sarf etmeme (Magaza dolasip 176 11,2 Giivenilir olmamast 124 145

yorulmama)

Aligkanlik 56 3,6 Bilgisahibi olmamam 29 34

Korona viriisii 222 14,1 Uriinii deneme imkaninin olmamasi 234 27,4

Zaman tasarrufu saglamasi 152 9,7 Uriine dokunamamam 128 15,0

Ekonomik olusu 173 11,0 Kisisel bilgilerimi paylasmak 86 10,1
istememem

Cok secenek sunmast 203 12,9 Dlr}ledlglm olumsuz tecriibelerden 61 72
etkilenmem

_Urunler arasm(_ia karsilastirma yapma 140 89 Daha 6nceki aligverislerimden 28 33

imkani vermesi memnun olmamam

s Internetten aligveris yaparken kendimi

Indirim imkani 201 12,8 huzursuz hissetmem 45 53

“Geri iade” kolayhig 76 4 Intemetten ahsveris yaparken 118 138
dolandirilacagim diisiinmem

Reklamlardan etkilenme 24 15 Hangi sosyal medya hesaplarina sahipsiniz

Promosyon (hediye vermesi) 35 2,2 Facebook 49 69

Arkadas tavsiyesi 30 1,9 Instagram 341 48,2

Kimseye gostermeden {iriin alma imkan1 22 14 Twitter 151 214

olmasi

Moday takip etme 38 2,4 Linkedin 11 16

Arkadaslarimdan geri kalmamak :

istememem 3 0,2 Pinterest 47 6,6

Diger 20 1,3 Tumblr 5 07

internetten en cok hangi iiriinleri satin aliyorsunuz? Snapchat 76 10,7

Giyim/ayakkab1 321 36,2 Reddit 3 0,4

Kitap 217 24,5 Diger 20 28
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Taki 55 6,2 Higbirine sahip degil 4 0,6
Kozmetik 105 11,8
Gida 31 35
Saglik 12 14
Ulastirma (seyahat) 17 19
Mobilya/ev aletleri 58 6,5
Teknoloji triinii 60 6,8
Diger 11 12

Not: Burada verilen sorular ¢oktan segmeli olup ankete katilan katilimcilar birden fazla secenegi
isaretleyebilmistir. N: 1571 adet toplam cevap sayisidir.

Tablo 3’e bakildiginda 222 kisi pandemi nedeniyle internetten aligverisi
tercih ettigini belirtirken 203 kisi interneti ¢ok segenek sundugu i¢in, 201 kisi ise
indirim imkan1 sundugu i¢in, 176 kisi ise ¢caba sarf etmedigi i¢in (magaza dolasip
yorulmama ) tercih ettigini belirtmistir. 3 kisi arkadaslarimdan geri kalmamak
icin 22 kisi ise kimseye goOstermeden iirlin alma imkani1 sundugu i¢in tercih
ettigini belirtmistir.

Internetten aligverisi sakincali bulma nedenlerine bakildiginda ise; 234 kisi
triini deneme imkan1 olmadigi i¢in sakincali bulurken 128 kisi Uriine
dokunamadigi igin, 124 kisi gilivenilir olmadig1 icin sakincali bulduklarini
belirtmiglerdir. 118 kisi internetten aligveris yaparken dolandirilacagini
diistiniirken 86 kisi kisisel bilgilerini paylagsmak istemedigini belirtmistir.

En fazla sahip olunan sosyal medya hesaplari ise instagram (341 kisi) ve
twitter (151 kisi) olmustur. Facebook sahibi ise 49 kisidir. Internetten en ok satin
alinan triine bakildiginda ise en ¢ok alinan iiriiniin giyim/ayakkabi (321 kisi) ve
kitap (217 kisi), kozmetik (105 kisi) en az satin alinan {iriinlerin ise saglik
tiriinleri (12 kisi) ve ulastirma/seyahat (17 kisi) oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Internetten Alisveris Egilimi Frekans Tablosu

ifadeler (N=384 ! 2 3 4 5
adeer ) N % N % N % N % N %
Pandemi (koronaviriis) doneminde 157 409 132 344 21 55 60 156 14 36
internetten daha ¢ok iirlin satin aldim
Satin aldigim iirtinleri sosyal medyada 9 23 18 47 22 57 134 349 201 523
gostermeyi severim ' ' ' ' '
Sosyal medyada arkadaglarimdan goriip 10 26 78 203 61 159 133 346 102 266
begendigim {iriinleri internetten satin alirim ' ' ' ' '
Sosyal medya hesaplarimda gordigiim 13 34 120 313 59 154 108 281 84 219

reklamlardan etkilenerek {irlin satin alirrm
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Internette begendigim iiriiniin yaninda son 3

5]

tiriin, tiikeniyor gibi mesajlar gordigiimde 28 73 66 172 35 91 143 372 112 2972
satin almakta acele ederim

(")nﬁm;dzdeki df’inemlerde enflasyonun 114 297 140 365 113 294 9 23 8 21
artacagini bekliyorum

Satin almasam bile neredeyse her giin 85 221 155 404 37 96 78 203 29 76
internette tirlin incelerim ' ' ' ' '
Sadece belirli giinlerle sinirl olan indirimleri 22 57 103 268 64 167 149 388 46 12
kagirmam ' ' ' '

Internetten yaptigim ahgverisler nedeniyle 21 55 45 117 40 104 178 464 100 26
maddi sikinti yagiyorum ' ' ' '

Ir'lternettervl liriin "satm‘almadlglm zamanlarda 70 182 151 393 46 120 73 19 44 115
bile alacagim iiriinleri planliyorum

Stresli oldugum zamanlarda aligveris yaparak 27 7 70 182 49 128 133 346 105 273
rahatlarim

Internetten tiriin aldiktan sonra bir kisir

dongii yastyorum (pisman oluyorum, bir

daha aligveris yapmamaya karar veriyorum 21 55 49 128 50 13,0 152 39,6 112 292
ve bir siire sonra tekrar aligveris yaptyorum

ve tekrar pigsman oluyorum)

Satin aldigim tirinlerin ¢ogunun etiketi

tizerinde duruyor ve hi¢ kullanmadan 10 26 31 81 22 57 162 422 159 414
dolabimda bekliyor

Aligveris yapmayi sevmiyorum 16 42 51 133 41 10,7 149 388 127 331
Internetten alisveris nedeniyle ders ¢calismaya 5 13 19 49 13 34 143 372 204 531
daha az zaman ayirtyorum ' ' ! ' '
Internetten alisveris nedeniyle hobilerime ve 8 21 15 39 25 65 143 372 193 503
diger islerime daha az zaman ayiriyorum ' ' ' ' '
Internetten iiriin alirken hi¢ kimsede olmayan

sadece bende olmasini istedigim tiriinleri 28 73 73 19 48 125 126 328 109 284
satin alirnm

Internetten firin almadan Gnce iriind 51 133 179 466 40 104 70 182 44 115
cevremdeki insanlara gdsterip onay alirim

Arkadaslarimda gordiigiim ve ¢ok

begendigim iirlinleri hemen internetten satin 4 1 45 11,7 47 122 157 409 131 341
alirnm

Internetten ¢ok fazla iriin satm aldigim igin 13 34 42 109 26 68 149 388 154 40.1
ailemle ¢atigma yasiyorum ' ' ' ' '
Pahali irtinlerin kaliteli olduguna inanirim 24 63 86 224 60 156 119 31 95 247
Internetten indirimli tiriinleri satin alirim 65 169 230 59,9 38 99 41 10,7 10 26
Internetten alisveriste pahali marka iiriinleri 7 18 53 138 50 13 173 451 101 263
satin alirm ' ' ' '
Internetten alisveris yapmadigimda mutsuz 5 13 17 44 34 89 144 375 184 479
hissediyorum ' ' ' ' '
Herkesin aligveris yaptigini diistindiigim 6 16 21 55 59 154 172 448 126 328
internet sitelerinden daha az {iriin alirim ' ' ' ' '
Yiiksek gelirli insanlarin aligveris yaptigini

diisiindiigiim internet sitelerinden tiriin 11 29 26 68 48 125 160 41,7 139 36,2
almayi tercih ederim

Internetten alisveriste kredi kart: kullanirm 88 229 188 49 20 52 52 135 36 94

Not: (1: Kesinlikle katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3:Kararsizim, 4:

Kesinlikle Katilmiyorum)

Katilmiyorum 5:
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Tablo 4’e gore pandemi doneminde “internetten daha cok iiriin satin
aldim” maddesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin orani %40,9 olup
katiliyorum diyenlerin orami ise %34,4’tlir. Bu verilere gore ankete katilan
ogrencilerin biiylik ¢cogunlugu pandemi doneminde internetten daha ¢ok iirlin
satin almigtir. “Satin aldigim {iriinleri sosyal medyada gostermeyi severim”
maddesine ise katilmayanlarin oram1 daha ¢oktur. Bu soruya 9%34,9
katilmadigini, %52,3 ise kesinlikle katilmadigini belirtmistir, “Sosyal medyada
arkadaglarimdan goriip begendigim iiriinleri internetten satin alinm” maddesine
%34,6 katilmadigini, %26,6 ise kesinlikle katilmadigini belirtmektedir. “Sosyal
medyada gordiigiim reklamlardan etkilenerek {iriin alirm” maddesine
katilanlarin oram1 %31,3 olup ankete katilan Ogrencilerin reklamlardan
etkilendigini gostermektedir. Bu soruya katilmayanlarin orani ise %28,1 olup
kesinlikle katilmiyorum diyenler ise %21,9°’dur. Dolayisiyla sosyal medya
reklamlar bir kesimi etkilerken bir kesimi de etkilememektedir. Internette
verilen tiikkeniyor mesajlarinin iriin satin alimmi ¢ok fazla etkilemedigi
(kesinlikle katilmiyorum %29,2, katilmiyorum %37,2) goriilmektedir.
Oniimiizdeki donemde enflasyonun artacagmi  bekleyenlerin  oram
beklemeyenlere gore daha ytiksektir (katiliyorum%36,5, kesinlikle katiliyorum
%29,7, kesinlikle katilmiyorum %2,1). “Satin almasam bile neredeyse her giin
internette lirlin incelerim” maddesine kesinlikle katiltyorum diyenler %22,1 olup
katiliyorum diyenler ise %40,4 tiir. Buna gore ankete katilan 6grencilerin biiyiik
¢ogunlugu satin almasa bile her giin internette iiriin incelemektedir.

Ankete katilan Ogrencilerin %46,4’i “internette yaptigim aligverisler
nedeniyle sikinti yasarim” maddesine katilmadigint %26’s1 ise kesinlikle
katilmadigin1 belirtmistir. Dolayisiyla ankete katilan ogrencilerin biiylik
cogunlugu internette yaptigi aligverisler nedeniyle maddi sikinti
yasamamaktadir. “Internetten iiriin satin almadigim zamanlarda bile alacagim
tiriinleri planltyorum” maddesine kesinlikle katiliyorum diyenlerin orani %18,2
olup katiliyorum diyenlerin orani ise %39,8’dir. Ankete katilanlarin biiyiik
¢ogunlugu “stresli oldugum zamanlarda aligveris yaparak rahatlarim” maddesine
katilmadiginmi belirtmektedir (katilmiyorum %34,6, kesinlikle katilmiyorum
%27,3). Bagimlilik kisir dongiisti yasamadigini belirtenlerin orani daha yiiksektir
(katilmiyorum %39,6, kesinlikle katilmiyorum %29,2).  Ankete katilan
Ogrencilerin ¢ogu satin aldig1 driinleri kullanmaktadir. Etiketiyle dolabimda
bekliyor ifadesine katilmayanlarin oran1 %42,2 olup kesinlikle katilmayanlarin
orant ise %41,4’tiir. “Aligveris yapmay1 sevmiyorum” ifadesine katilmayanlarin
oraninin yiiksek olmas1 ankete katilanlarm biiyiik cogunlugunun kadin olmasiyla
iligkili olabilir. Ankete katilan 6grencilerin biiyiik ¢ogunlugu ders c¢alismaya,
hobilerime daha az zaman ayiririm ifadesine katilmadigini belirtmistir.
“Internetten iiriin alirken hi¢ kimsede olmayan sadece bende olmasini istedigim
iiriinleri satin alinm” maddesine katilmayanlarin oraninin daha yiiksek oldugu
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goriilmektedir (katilmiyorum 9%32,8; kesinlikle katilmiyorum %28,4).
“Internetten iiriin almadan once iiriinii ¢evremdeki insanlara gdsterip onay
alirm” ifadesine katilanlarin oranmnin daha yiiksek oldugu goriilmektedir
(kesinlikle katiliyorum %13,3 katiliyorum %46,6). Buna gore ankete katilan
Ogrencilerin biiyiilk ¢ogunlugu iirlinii almadan once ¢evresinden onay alma
ihtiyaci hissetmektedir. “Arkadaslarimda gordiigiim ve ¢ok begendigim iiriinleri
hemen internetten satin alirim” ifadesine katilmayanlarin orani ise daha yiiksektir
(katilmiyorum %40,9, kesinlikle katilmiyorum %34,1).

Ankete katilan 6grencilerin biiylik cogunlugunun internetten aldig: tirtinler
nedeniyle ailesiyle catisma yasamadigi goriilmektedir. Yine biiylik ¢cogunluk
“pahali {irlinlerin kaliteli olduguna inanirim” maddesine katilmamaktadir
(katilmiyorum %31; kesinlikle katilmiyorum %24,7). Ankete katilanlarin biiytiik
cogunlugu internetten indirimli iiriinleri satin almaktadir (katiliyorum %59,9).
“Internetten alisveriste pahali marka {iriinleri satin alrim” ifadesine
katilmayanlarin  oran1  (%45,1) daha yiiksektir. “Internetten alisveris
yapmadigimda mutsuz hissediyorum” ifadesine katilmayanlarin orani daha
yiiksektir (kesinlikle katilmiyorum %47,9). “Herkesin aligveris yaptigini
diislindiigiim internet sitelerinden daha az {iriin alinm” ifadesine katilmiyorum
diyenlerin oram1 %44,8’dir. “Yiiksek gelirli insanlarin aligveris yaptigini
diisiindiigiim internet sitelerinden iiriin almay1 tercih ederim” ifadesine
katilmayanlarin oran1 %41,7’dir. “Internetten alisveriste kredi kart1 kullanirim”
ifadesine katilanlarin oran1 %49 olup bireyler aligverislerinde kredi kartim tercih
etmektedirler. Buraya kadar verilen cevaplar bandwagon etkisi ve aligveris
bagimlilig1 olabilecegini, snob etkisi ve veblen etkisinin diisiik olabilecegini
diistindiirmektedir.

Tablo 5: Cinsiyet-Alinan Uriin Capraz Tablo Analizi

En ¢ok alinan iiriin

. . Toplam
Giyim/ayakkabi  Kitap ~ Taki Kozmetik Gida Saghk L ustrma  Mobilyalev Teknoloji . -
(seyahat) aletleri irtind
= Sayt 273 185 47 102 22 8 13 46 29 4 311
S
5 ¥ % 87,8% 595% 151% 32,8% 71% 2,6%  4.2% 14,8% 93%  1,3%
>
2  Sayi 48 32 8 3 9 4 4 12 31 7 73
o 3
4
o % 65,8% 438% 11,0% 41% 123% 55%  55% 16,4% 425%  9,6%
E
T Sayi 321 217 55 105 31 12 17 58 60 1 384
2
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Tablo 5 cinsiyete gore en fazla satin alina tiriin iliskisini gostermektedir.
Tabloya gore giyim ve ayakkabi alan kadinlarin oran1 %87,8 iken erkeklerde bu
oran %65,8’dir, Kadinlarin %59,5’1 kitap %32,8’1 kozmetik {iriin almaktadir,
Erkeklerin %43,8’1 internetten kitap, %42,5°1 teknoloji iiriinii almistir.

Tablo 6: Oturulan Yer- Alinan Uriin Capraz Tablo Analizi

En ¢ok alman iirlin Toplam
Giyim/ . . ... Ulastirma Mobilya/ev Teknoloji ..
ayakkabi Kitap Taki Kozmetik Gida Saglik seyehat aletleri riinii Diger
= {:% Say1 105 72 21 46 17 4 8 25 24 6 131
'% 3 % 80,2 550 160 351 130 31 6,1 19,1 18,3 4,6
B _ Sy 71 45 15 18 5 2 4 16 20 2
N % 845 536 179 214 60 24 48 19,0 238 24
=]
50 g Say1 85 58 16 29 7 3 4 12 11 3 100
= —~
T T % 80 580 160 290 70 30 40 12,0 110 30
° 2z Say1 60 42 3 12 2 3 1 5 5 0
= % 87,0 609 4,3 174 29 43 1,4 72 72 0,0
£
%_ Say1 321 217 55 105 31 12 17 58 60 11 384
'_

Tablo 6 oturulan yerlesim yerine gore en fazla satin alinan iiriin iligkisini
gostermektedir. Buna gore, biiyiiksehir, il, ilge ve kdyde oturanlarin biiyiik
¢ogunlugu internetten giyim esyasi satin almistir ve bu oran her bir yerlesim
yerinde %380’lerin iizerindedir. Oturulan yerlesim yerine gore tercih edilen
iiriiniin degigmedigi goriilmektedir. Oturulan yerlesim yerine gore internetten en
fazla satin alinan ikinci {iriin ise kitaptir.

3.3. Faktor Analizi

Faktor analizinin ana hedefi ¢cok sayidaki degiskeni az sayida degiskene
indirmek oldugu icin bu faktorlere bir ad vermek gerekir. Bunun igin bir faktorii
olusturan degiskenlerin yapisina bakarak faktorlere ad verilir. Isimlendirme
yapilirken basvurulan birkag yontem vardir. isimlendirme yapilirken faktdrdeki
degiskenlere bakilir ve bu degiskenleri genel olarak temsil eden bir isim verilir.
Eger degiskenler benzer 6zelliklere sahip degillerse faktorde yiikleri en fazla olan
degiskenlere bakarak isimlendirme yapilir. Bu durumda s6z konusu degilse elde
edilen faktorler faktor 1, faktor 2 vb. seklinde isimlendirilir (Demir, 2020: 495).
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Asagidaki tabloda faktdr analizi sonuglart goriilmektedir (Rotated
Component Matrix), Tablo hangi degiskenin hangi faktor altinda toplandigim
gostermektedir, Tabloda verilen sayilar ilgili faktor ile degisken arasindaki
korelasyon katsayilaridir. Orneklem sayis1 350 ve iizerindeki veri sayisi igin
faktor agirliginin 0,30 ve tizerinde olmas1 gerekmektedir. Faktor yiikleri 0,50 ve
tizerindeki agirliklar ise oldukga iyi olarak kabul gérmektedir (Demir, 2020:
495).

Tablo 7: Internetten Alisveris Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler

internetten
Aligverisin
etkileri
Alsveris
Bagimhhg:
Ekonomi
Veblen
Bandwagon
Sosyal
Medya

Internetten aligveris nedeniyle ders ¢alismaya daha
az zaman ayirryorum

o
~
w
~

Internetten aligveris nedeniyle hobilerime ve diger

L 0,711
islerime daha az zaman ayiriyorum

Internetten ¢ok fazla iiriin satm aldigim igin ailemle

gatisma yastyorum 0,695

Internetten yaptigim ahsverisler nedeniyle maddi

0,581
sikint1 yagtyorum

Internetten aligveris yapmadigimda mutsuz

hissediyorum 0,553

Internetten iiriin aldiktan sonra bir kisir dongii
yastyorum (pisman oluyorum, bir daha aligveris
yapmamaya karar veriyorum ve bir siire sonra tekrar
aligveris yaptyorum ve tekrar pigsman oluyorum)

0,468

Herkesin aligveris yaptigini diisiindiigiim internet

sitelerinden daha az {iriin alirim 0,467

Satin aldigim tirtinlerin ¢ogunun etiketi tizerinde

duruyor ve hi¢ kullanmadan dolabimda bekliyor 0,457

Internetten tiriin satin almadigim zamanlarda bile

IS 0,667
alacagim tirtinleri planliyorum

Satin almasam bile neredeyse her giin internette {iriin

; . 0,645
incelerim

Aligveris yapmay1 seviyorum 0,621

Pandemi (koronaviriis) doneminde internetten daha 0627
¢ok lirlin satin aldim '

Internetten aligveriste kredi kart1 kullanirim 0,626

Internetten indirimli tiriinleri satin alirrm 0,607

Oniimiizdeki dénemlerde enflasyonun artacagini
. 0,543
bekliyorum

Sadece belirli giinlerle sinirl olan indirimleri
0,513
kacirmam

Internetten aligveriste pahali marka iiriinleri satm 0787
alirm !

Pahali tirtinlerin kaliteli olduguna inanirim 0,713
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Yiiksek gelirli insanlarin aligveris yaptigini
diistindiigiim internet sitelerinden {iriin almay1 tercih 0,496
ederim

Internetten iiriin alirken hig kimsede olmayan sadece

bende olmasmi istedigim {irtinleri satin alinm 0,401

Internetten tiriin almadan 6nce {iriinii gevremdeki

. P 0,731
insanlara gosterip onay alirim

Sosyal medya hesaplarimda gordiigiim reklamlardan

etkilenerek iiriin satin alirrm 0,508

Internette begendigim iiriiniin yanmnda son 3 {iriin,
tilkeniyor gibi mesajlar goérdiigiimde satin almakta 0,488
acele ederim

Arkadaslarimda gordiigiim ve ¢ok begendigim

R . 0,448
triinleri hemen internetten satin alirim

Satin aldigim tiriinleri sosyal medyada gostermeyi

severim 0,721

Sosyal medyada arkadaglarimdan goriip begendigim

tiriinleri internetten satin alirim 0,587

Stresli oldugum zamanlarda aligveris yaparak

rahatlarim 0,485

Giivenilirlik 0,78 0,60 0,59 0,60 061 0,61

Oz Deger (Eigen Value) 6,09 211 1682 1393 1,201 1,18

Aciklanan Varyans 13,49 8,14 7,77 7,21 7,08 6,85

Toplam A¢iklanan Varyans 50,551

KMO Degeri* 0,853

Bartlett Test 2616,322 df=351 P=0,000

*KMO: Kaiser-Mayer-Olkin(KMO) 6rneklem yeterliligi olgiitii

Ankette aligveris yapmayi sevmiyorum seklinde sorulan 14. soru faktor
analizinde eksi isaretli ¢ciktig1 i¢in ters kodlama yapilarak aligveris yapmay1
seviyorum seklinde diizenlenmistir. Daha sonra yapilan faktor analizi sonucu
Tablo 7°de goriilmektedir. Tablo 7°de de goriildiigii gibi 6rneklem yeterliligini
Olcen KMO degerleri 0,851 olarak bulunmustur ki, mevcut veriler ile faktor
analizi yapilabilecegini gostermektedir. Bartlett’s testi sonucu p<0,05 olup
istatistiksel olarak anlamlidir. Bartlett kiiresellik testi sonug¢larmin anlamli
olmasi sorularin bir yap1 ortaya ¢ikaracagini gostermektedir. Bu degerler veri
setinin faktor analizine uygun olup olmadigimi gostermektedir. Ayrica bu
sorularin ¢ok faktorlii bir yap1 olarak ortaya ciktigini gdstermektedir. Bu
dogrultuda veri setinin faktor analizine uygun oldugunu séylemek miimkiindiir.
Internetten aligverisi olgen ifadeler 6 faktdr altinda toplanmustir. Analiz
sonucunda tiim faktorlerin 6z degerlerinin 1’den biiyiik oldugu ve toplam
varyansin %50,55’ini acikladigi goriilmektedir. Giivenilirlik i¢in kritik deger
0,40 ve tizeri alinmaktadir.

Birinci faktordeki sorular incelendiginde internetten aligverigin etkileriyle
ilgili oldugu igin aligverisin etkileri olarak isimlendirilmistir. Tkinci faktordeki
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sorular daha cok bagimlilikla ilgili oldugu i¢in aligveris bagimlili§i olarak
isimlendirilmistir. Ugiincii faktdrdeki sorular da ekonomik konularla ilgili oldugu
icin ekonomi olarak isimlendirilmistir. Dordiincii faktoérdeki sorular biiyilik
Olciide yiiksek fiyatla ilgili oldugu i¢in veblen olarak isimlendirilmistir. Besinci
faktordeki sorular ise digerlerine benzeme ya da siirliye dahil olmayla ilgili
sorular icerdigi icin bandwagon olarak isimlendirilmistir. Son olarak altinci
faktordeki sorular sosyal medyanin etkisiyle ilgili oldugu igin sosyal medya
olarak isimlendirilmistir, Regresyon analizinde kullanmak ic¢in her boyutun
toplam puani alinmistir.

3.4. Coklu Regresyon Analizi

Cok degiskenli regresyon analizi, bagimli degiskenle iligkili olan iki ya da
daha fazla bagimsiz degiskenin matematiksel iligskisine, modellemesine denir.
Bu analizle bagimli degiskenle bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve
kuvveti incelenir (Demir, 2020: 338). Faktor analizi ile bulunan degiskenlerden
analizi bozan, modelde anlamli olmayan degiskenler stepwise yontemi ile
kaldirilmigtir.  Stepwise yonteminde her degisken modele sirasiyla eklenir ve
model degerlendirilir. Eklenen degisken modele katki sagliyorsa bu degisken
modelde kalir. Ancak modeldeki diger degiskenlerin tiimiiniin modele katki
saglayip saglamadiklarini degerlendirmek ig¢in model yeniden test edilir. Eger
degisken modele onemli derecede katki saglamiyorsa modelden ¢ikarilir, boylece
en az sayida degisken yardimiyla model agiklanmis olur (Demir, 2020: 348).
Burada bagimli degisken, ekonomi faktor puanlarinin toplami ile elde edilen ve
ekonomi olarak ifade edilen EKN degiskenidir. Bagimsiz degiskenler ise benzer
sekilde faktor analizi ile elde edilen bagimlilik (BGM), bandwagon (BND) ve
sosyal medya (SM) degiskenleridir.

Tablo 8: Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimh | Bagimsiz B Standart VIF E Model | Adj, | Durbin
Degisken | Degisken Hata p p) R2 Watson

Sabit 6,083 0,832 0,000
BGM 0,216 0,067 0,001 | 1,300
EKN 20,429 | 0,000 | 0,132 | 2,099
BND 0,154 0,058 0,008 | 1,393

SM 0,195 0,076 0,010 | 1,425

Not: Heteroskedasite sorunu i¢in robust standart hatalar kullanilmustir,

Y=6,083+0,216Xgcu+ 0, 154X gyp+ 0, 195X 5y
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Yapilan regresyon analiz sonucuna gore, F degerine karsilik gelen
anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir (F=20,429; p<0,05). Bagimsiz degiskenlere ait beta
katsay1 degerlerine, t degerlerine ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda;
bagimlilik, bandwagon ve sosyal medyanin ekonomi iizerinde pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0,05). Ekonomi
iizerindeki degisimin %13,2’sinin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandig:
goriilmektedir (Diizenlenmis R?=0,132). Bagimlilik degiskenindeki 1 birimlik
artig, ekonomi tizerinde 0,216 birimlik artisa neden olmaktadir. Bandwagon
degiskenindeki bir birimlik artis ekonomi {izerinde 0,154 birimlik artisa neden
olmaktadir. Sosyal medya degiskenindeki bir birimlik artis ekonomi {izerinde
0,195 birimlik artisa neden olmaktadir. Kurulan modelde otokorelasyon sorunu
yoktur (DW=2,099). Modeldeki heteroskedasite sorunu igin robust standart
hatalar kullanilmistir. Ekonomiyi en c¢ok etkileyen degisken bagimlilik
degiskenidir, VIF degeri besten kiiciik oldugu icin ¢oklu dogrusal baglanti
olmadigina karar verilmistir.

Sonucg

Bu calismada Giresun Universitesinde okuyan 384 grenciye uygulanan
anket verileri ile internetten aligverisi etkileyen faktorler; sosyo-ekonomik
faktorler, veblen etkisi, bandwagon etkisi, snob etkisi, sosyal medya etkisi, kitlik
algisi, enflasyon ve bagimlilik, sosyal medya gibi yonlerden analiz edilmistir.

1 Aralik 2019 tarihinde Cin’in Vuhan kentinde ortaya ¢ikan koronaviriisiin
internetten aligveris talebine etkisi merak edilen konulardandir. Bu g¢alismada
uygulanan anket verileri 2021 yili Nisan-Haziran déneminde uygulanmis olup
caligmadan elde edilen sonuclara gore, korona viriis doneminde internetten {iriin
talebi artmustir. Internetten alisveris dzellikle ¢ok segenek sundugu igin, indirim
imkani tanidig1 igin, ekonomik olusu, zaman tasarrufu saglamasi ve gaba sarf
etmeden magaza magaza dolasip yorulmadan aligveris imkani sundugu igin
tercih edilmektedir. Arkadaslarimdan geri kalmama etkisi, moday takip etme,
arkadas tavsiyesi gibi secenekler gorece diisiik kalmistir. Uriine dokunamama,
iiriinii deneme imkaninin olmamasi ise tercih etmeme nedenleri arasinda ilk
siralarda yer almaktadir. Teknolojinin her gegen giin gelistigi diinyamizda
internetten magazalar miisterinin Uriinii kendi iizerindeymis gibi gorebilecegi
degisik uygulamalarla bu soruna bir 6l¢iide ¢6ziim bulabileceklerdir. Giivenilir
olmamasi, dolandirilma endisesi tasima ise diger Onemli tercih etmeme
nedenleridir. Bu durum ise yine internetten magazalara miisteri sikintilar ile
ilgili 6nemli bir bilgi sunmaktadir. Daha iyi giivenlik programlar1 veya farkl
Odeme tiirleri tiiketicilerin bu sikintilarini1 agmalarinda faydali olacaktir.
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En fazla sahip olunan sosyal medya hesaplari ise instagram ve Twitter
olup Facebook sahibi daha az kisidir. Internetten en ¢ok satin alman iiriine
bakildiginda ise en ¢ok alinan iriinlerin; giyim/ayakkab1 ve kitap, kozmetik en
az satin alinan {rlnlerin ise saglik tirlinleri ve ulastirma/seyahat oldugu
goriilmektedir. Koronaviriis doneminin seyahat talebinin az olmasinda etkili
oldugu diisiintilmektedir. Bu donemde internetten giyim/ayakkabi talebi ¢ok
olmasina ragmen gida talebinin ¢ok fazla olmadigi goriilmektedir. Bu sonucun
pandemi kosullarinda temizlik ve hijyen endiselerinden kaynaklanabilecegi
diisiiniilmektedir. Bir diger neden olarak, ev elbisesi, rahat ve konforlu elbise
ihtiyacindan kaynaklanabilecegi diistiniilmektedir.

Internetten alisveris sorular1 frekans tablosundan elde edilen verilere gore
pandemi doneminde internetten aligveris egilimi artmustir. Satin aldigim
tiriinlerin sosyal medyada gostermeyi severim, yiiksek gelirli insanlarin aligveris
yaptig1 internet sitelerinden iriin alirim, marka triinleri alirrm gibi veblen
etkisiyle tiiketime yonelik cevaplara katilim oran1 diisiik oldugu i¢in (%30 altr)
katilimcilarin veblen etkisiyle tiikketim egilimi diisiiktiir sonucuna varilmistir.
Benzer sekilde herkesin aligveris yaptigi siteleri tercih etmeme orani, kimsede
olmayan {iriine sahip olma istegi gibi snob etkisine yonelik sorularda katilma
orani oldukca diisiik olup (%40’mn alt1) internetten aligveriste snob etkisinin
onemli olmadig1 sonucuna varilmistir. Herkesin aligveris yaptig1 yerlerden alma
egilimi, iriinii almadan oOnce c¢evredekilere gosterip onay alma egilimi
bandwagon etkisiyle aligveris egiliminin yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu
durum bandwagon etkisindeki tiiketicilerin, katilmak istedikleri herhangi bir
grubun gereksinimlerini karsilamak i¢in davramiglarini veya tutumlarini
degistirmeye daha istekli kisiler olmasi (Kastanakis ve Balabanis, 2012) ile ilgili
oldugunu diisiindiirmektedir. Ogrencilerin birbirlerine yada influencer etkisiyle
benzer iiriin alma isteginin daha yiiksek olduguna isaret etmektedir.

Ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu internetten indirimli {iriinleri satin
almay1 tercih etmekte iken kitlik mesajlari satin alma karari lizerinde ¢ok fazla
etkili olmamaktadir. Ankete katilanlarin 6nemli bir kismi internetten
aligverislerinde kredi kart1 kullanmaktadir.

Ankete katilan Ogrencilerde aligveris bagimliligi egilimi olmadigim
goriilmektedir. Bununla birlikte alian cevaplar bir kesimin aligveris konusuna
bagimlilik sinyali verdigini gostermektedir. Diger bagimlilik tiirlerinde oldugu
gibi aligveris bagimlilig1 da 6zellikle ileri asamalarinda bireyin hayatini olumsuz
etkileyerek giinliikk hayatina zarar verebilecek boyutlara gelebilir. Birey fazla
aligveris yaptig1 i¢in ekonomik sikintilar yasayabilir, ailesiyle ve yakinlariyla
catigsma yasayabilir, hobilerine ve islerine daha az zaman ayirabilir. Bu durum
onceden fark edilirse kisi kendini diizeltecek onlemler alabilir ya da ileri boyutta
uzman yardimina ihtiya¢ duyabilir.
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Oturulan yerlesim yeri satin alman iriin iliskisine bakildiginda
biiyiiksehir, il, ilge ve kdyde oturanlarin biiylik ¢cogunlugu internetten giyim
esyasi satin aldig1 dolayistyla satin alinan iiriiniin oturulan yerlesim yerine gore
degismedigi anlasilmaktadir. Bu durumun ankete katilanlarin {iniversite
Ogrencisi olmasi ve yas grubu itibariyle benzer zevklere sahip olabilmeleriyle
iligkili oldugu diisliniilmektedir. Cinsiyete gore iiriin talebinde ise; giyim ve
ayakkabi her iki cinsinde internetten en fazla satin aldigi iiriindiir. Kadinlar
kozmetik erkekler de teknoloji tiriinlerini almaya daha egilimlidirler.

Aciklayict faktor analizi sonucu 6 boyut elde edilmis olup her boyuttaki
soru tipine bakilarak bu boyutlar; aligverigin etkileri, aligveris bagimliligi,
ekonomi, veblen, bandwagon ve sosyal medya olarak isimlendirilmistir. Daha
sonra ekonomi faktorii bagimli degisken alinarak yapilan coklu regresyon
analizine gore; bagimlilik, bandwagon ve duygunun ekonomi iizerinde pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Sonug
olarak, internet aligverisinde ekonomik kosullar en fazla bagimlilik durumundan
etkilenmektedir. Bagimlilik arttifinda internetten aligveriste ekonomik faktorlere
duyarlilik daha fazla artmaktadir seklinde yorumlanabilecektir.

Bu calismadan elde edilen bir diger sonuca gore ankete katilanlarin biiyiik
kismi 6nlimiizdeki donemlerde enflasyonun artacagini beklemektedir. Yiiksek
enflasyon ve yiiksek enflasyon beklentisi de tiiketicilerin iiriin talebini
etkilemektedir. Ozellikle yasanan koronaviriis doneminde bazi iilkelerde
tiketiciler {irinlerin tiikkenmesi konusunda panige kapilarak marketlere hiicum
etmis evde irilinleri stoklama yoluna gitmiglerdir. Schneeweiss ve Murtaugh
(2020), koronaviriisiin etkisiyle panikli aligverisin satin alma miktarinin arttigini
ve stoklarin tiikenmesine neden oldugunu belirtmistir. Bu asir1 talep hem
enflasyon tizerinde etkili olabilecektir hem de tiiketicilerde olusan kitlik algisi
satin alma tercihlerini artirabilecektir. Bu g¢alismada koronaviriis doneminde
internetten {irlin talebinin arttig1 sonucu elde edilmistir.

Son olarak internetten aligveris talebi giderek artmaktadir ve teknolojideki
gelismelerle oniimiizdeki donemlerde daha da artacagi tahmin edilmektedir,
tiiketicilerin yaptiklar1 aligverislerde kendilerini daha iyi tanimalari satin alma
kararlarinda etkili olacaktir. internetten iiriin satan saticilar ise miisteri tercihleri
ve beklentileri dogrultusunda yapacaklari uygulamalarla satislarii  ve
karliliklarini artiracaklardir.
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