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Tiiketim, insanligin varolusundan bu yana siiregelen bir olgudur. insanlar, tipk1 diger canlilar gibi yasamlarini
devam ettirebilmek igin tiiketmislerdir. Diger canlilar temel ihtiyaglarini karsilayabilmek igin tiiketirken; insanlar
temel ihtiyaglarimin yani sira sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini karsilamak i¢in de tiiketmektedirler. Dijitallesme
siirecinde ise tiiketim pratikleri sanal ortama taginmis; bu doniisiim toplumsal cinsiyet rollerinin hem yeniden
iiretildigi hem de sorgulandigi yeni bir ekonomik ve kiiltiirel alan yaratmistir. Sosyal medya algoritmalarinin
kisisellestirilmis i¢erik sunumu araciligiyla tiiketicilerin cinsiyete dayali ilgi alanlari pekistirilerek toplumsal
cinsiyet temelli tiikketim kaliplari giiclendirilmistir. Bu ¢aligmanin amaci, elektronik ticaretin tiiketim kiiltiirii
iizerindeki etkilerini toplumsal cinsiyet perspektifinden incelemek ve ¢cevrim i¢i aligveris davraniglarinda kadin ve
erkek tiiketiciler arasinda ortaya ¢ikan anlam ve deneyim farkliliklarmi ortaya koymaktir. Arastirma, nitel
arastirma yaklasimiyla gerceklestirilmis; farkli yas ve sosyoekonomik ozelliklere sahip 10 kadin ve 10 erkek
katilimci ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler gerceklestirilmistir. Literatiirde elektronik ticaret ve
titketim kiiltiirli, toplumsal cinsiyet ve tiikketim ile kadin ve erkek alisveris davraniglart ¢ogunlukla ayri ayri ele
almirken bu ¢aligmada aralarindaki etkilesim biitiinciil bir ¢ergevede analiz edilmistir. Ayrica elektronik ticaretin

yalnizca ekonomik ya da teknolojik bir doniigiim olarak degil toplumsal cinsiyet perspektifi lizerinden tiiketim
kiiltiirii ve aligveris davraniglart baglaminda degerlendirilmesi 6zgiin katki sunmaktadir.
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The Impact of E-Commerce on Consumer Culture from a Gender Perspective: Gender Differences
in Shopping Behavior

ABSTRACT

Consumption has been a phenomenon since the dawn of humanity. Humans, like other living things, have
consumed to survive. While other living things consume to meet their basic needs, humans consume to meet their
social and cultural needs in addition to their basic needs. In the digitalization process, consumption practices have
moved to the virtual environment; this transformation has created a new economic and cultural space in which
gender roles are both reproduced and questioned. Social media algorithms, through personalized content delivery,
have reinforced consumers' gender-based interests, reinforcing gender-based consumption patterns. The purpose
of this study is to examine the impact of e-commerce on consumer culture from a gender perspective and to reveal
the differences in meaning and experience that emerge between male and female consumers in online shopping
behavior. The research was conducted using a qualitative research approach, using semi-structured, in-depth
interviews with 10 female and 10 male participants of varying ages and socioeconomic backgrounds. While the
literature often addresses e-commerce and consumer culture, gender and consumption, and the shopping behaviors
of women and men separately, this study analyzes their interaction within a holistic framework. Furthermore,
evaluating e-commerce not merely as an economic or technological transformation, but within the context of
consumer culture and shopping behaviors from a gender perspective, offers a unique contribution.
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GIRIS

Dijital teknolojilerde yasanan hizli gelismeler, toplumsal yasamin pek ¢ok alaninda oldugu gibi
tiiketim davranislarinda da déniisiimlere yol agmustir. Ozellikle elektronik ticaret, bireylerin
aligveris aligkanliklarin1 zaman ve mekan smirlarindan bagimsiz hale getirerek tiiketim
siireglerini yeniden yapilandirmistir. Bu doniisiim, yalnizca aligverisin bigimini degil, ayni

zamanda tiilketimin anlamini, hizin1 ve giindelik yasam igerisindeki konumunu da degistirmistir.

Tiiketimin giderek merkezi bir toplumsal pratik haline gelmesi, tiiketim kiiltiiriiniin
yayginlasmasini ve derinlesmesini beraberinde getirmistir (Featherstone, 1996; Bauman,
1999). Tiiketim kdiltiirii, bireylerin kimliklerini, statiilerini ve aidiyetlerini tiikettikleri nesneler
aracilifiyla kurduklar1 bir anlamlandirma siirecini ifade etmektedir. Bu baglamda tiiketim,
yalnizca ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik rasyonel bir faaliyet olmaktan ¢ikmakta; sembolik,
kiiltiirel ve toplumsal boyutlar1 olan bir pratik héline gelmektedir (Bourdieu, 1984). Tiiketim
davraniglarmin sekillenmesinde etkili olan temel dinamiklerden biri ise toplumsal cinsiyettir.
Kadmlik ve erkeklige iliskin roller, beklentiler ve normlar, bireylerin tiiketim tercihlerinde ve

aligveris davranislarinda belirleyici bir rol oynamaktadir (Connell, 2019; Butler, 2005).

Arastirmanin 6rneklemini elektronik ticaret kullanicilar1 arasindan secilen kadin ve
erkek tiiketiciler olusturmaktadir. Goriismelerden edinilen veriler, toplumsal cinsiyet degiskeni

temelinde karsilastirmali olarak analiz edilmistir. Kadin ve erkek tiiketicilerin elektronik ticaret
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ortamindaki aligveris davranislarinin karsilastirmali bicimde incelenmesi, tiikketim kiiltiiriiniin

giincel dinamiklerini anlamak agisindan 6nem tasimaktadir.
Tiiketim

Tiiketim olgusu hem bireysel hem de toplumsal kimlik duygusunun sembolik olusumlarini
ifade etmektedir. Bireyler tarafindan olusturulmak istenen kimlik, tiiketim siirecleri ile paralel
ilerlemektedir. Baudrillard’a gore tiiketim olgusu, dogustan getirilmez; aksine, semboller
araciligiyla inga edilen bir kimlige karsilik gelir. Bu noktada Baudrillard, tiiketiciler i¢in kiyafet,
gida, aksesuar, mobilya veya bir eglence bicimini halihazirda bulunan duygular1 disa vurmak
icin satin almadiklarmi ifade eder. Aksine bireyler, yaratmak istedikleri kimliklerini satin

aldiklar1 seyler tarafindan bigimlendirmektedirler (Bocock, 2009, s. 74).

Tiiketim, bireysel tercihlerden ziyade tarihsel, kiiltiirel ve ideolojik baglam iginde
sekillenen bir siirectir. Baudrillard (2011, s. 240) ise, tiikketim kavramimi su sekilde ifade
etmektedir: “Ilk bastan itibaren tiiketimi, tiim kiiltiirel sistemimizin iistiine oturdugu (yalnizca
nesneler degil ayn1 zamanda toplum ve diinyayla) aktif bir iliski kurma bigimi, sistemli bir
etkinlikler diinyas1 ve tiim sorulara yanit verme bi¢imi olarak gérmek gerekmektedir”. Ona gore
tiikketim, kiiltiir alanindan tiiretilmektedir ve dolayisiyla, yalnizca nesnelerin degil ayni1 zamanda
kiiltiir ve sembollerin de kullanilarak toplumsal diinyayla bir iletisim kurulabildigi bir sistemi

ifade etmektedir.

Bourdieu (1984) ise tiiketimi sosyal gruplar iizerinden agiklamaktadir. Ona gore
tikketim, ekonomik farkliliklarin basit bir yansimasi degil; sosyal gruplar arasinda kiiltiirel ve
sembolik ayrimlar iireten toplumsal pratikler biitiintidiir. Tiiketim tercihleri, yalnizca gelir
diizeyiyle degil, bireylerin sahip olduklar1 kiiltiirel sermaye ve habitus tarafindan
sekillendirilmektedir. Dolayisiyla Bourdieu’ya gore tiiketim, ekonomik durumlarin 6tesinde
kiiltiirel ve sembolik degerleri biinyesinde barindirmaktadir bu agidan Baudrillard’in tiikketim

anlayisiyla da benzerlikler tagimaktadir.

Bauman’a (1999, s. 39) gore ise tiiketim, bireylerin arzularmin tiikketimi ile es degerdir.
Ona gore herhangi bir ey tiiketildiginde tiiketilenin varligi sona ermektedir. Nesneler kullanilip
bitmekte, eskitilmekte veya ¢ekicilikleri bitmektedir. Cekiciligi tiilkenen nesne, artik tiiketicide
arzu uyandirmamaktadir. Dolayisiyla bu nesne artik tiiketicinin gereksinimlerini, isteklerini ve

arzularin1 karsilamada yetersiz kalmaktadir. Boylece tiiketilen her ne ise varligi sona

179



Ozge Nur YURDDAS- Hiilya CAKIR

ermektedir. Gilinlimiiz tiiketim aligkanliklari, Bauman’in da belirttigi iizere, arzularin tiikketimi

ile agiklanabilmektedir.

Tiiketim olgusunun ¢ok boyutlu yapist tiikketim davraniglarini farkli motivasyonlara,
baglamsal kosullara ve islevlere gore cesitlendirmektedir. Bu acidan tiiketimin daha kapsamli
bicimde anlamlandirilabilmesi igin tiiketim pratiklerinin farkli boyutlarini yansitan baglica

tiiketim tiirlerinin sistematik olarak incelenmesi onemli hale gelmektedir.
Zorunlu Tiiketim

Insanlarin hissettikleri ilk tiiketim ihtiyaglar1 onlarin hayatta kalmalarim ve siirdiirmelerini
saglayacak olan fizyolojik ihtiyaglaridir. Bu ihtiyaclardan beslenme, barinma ve giyinme
bireyler tarafindan zorunlu tiiketimi olusturmaktadir. Ancak burada bahsedilen beslenme,
barinma ve giyinme ihtiyaci toplumun genelinde az bulunan, her bireyin kolay kolay
erisemedigi besin, kiyafet ve konuttan olusuyorsa ve ayni zamanda bireyin kendi 6zgiir
secimleri c¢ercevesinde sekilleniyorsa, buradaki zorunlu tiiketim hususu ortadan kalkacaktir
(Zorlu, 2020, s. 74). Zorunlu tiiketim, bireylerin yasamlarini stirdiirebilmeleri i¢in karsilamalar1
gereken temel ihtiyaclar1 kapsar. Ancak tiiketim davranislar1 yalnizca bu zorunlu ihtiyaglarla
sinirli degildir. Bireyler, hayatta kalmanin o6tesinde, rasyonel degerlendirmeler yaparak

islevsellik, verimlilik gibi dlgiitleri dikkate aldiklar1 farkl: tiiketim tiirlerine de yonelmektedir.
Faydaci Tiiketim

Faydacilik kavrami, sosyolojik baglamda incelendiginde bir nesnenin ya da bir fiilin kiymetinin
somut bir bicimde bazi faydalar saglamas1 gerektigi yoniindeki anlay1s olarak agiklanmaktadir.
Bu anlayisa paralel olarak faydaci tiiketim ise tiiketiciler agisindan onlar1 aligveris yapmaya iten
ozel tiiketim ihtiyaci, zorunluluk ya da verimlilik temel alinarak gerceklestirilen bir eylemdir
(Akbaba ve Dal, 2019, s. 958). Bu tiiketim tiiriinde tiiketici, satin alacagi {iriinlin rasyonel ve
verimli bir iiriin olmas1 gerektigini diisiinmektedir. Bu noktada tiiketici, satin alma eylemini bir
odev veya gorev olarak diisiinerek tiiketimin yalnizca islevsel olan yonii ile ilgilenmektedir
(Karabiyik ve Akkilig, 2022, s. 137-138). Dolayisiyla, islevsel yonii olmayan herhangi bir
tiikketim, faydaci tiiketim kapsamina girmemektedir. Faydaci tiikketim aragsal degerlendirmelere
odaklanirken Holbrook ve Hirschman’in (1982, s. 132-136) deneyimsel tiiketim yaklasimi
tilketimin bilissel degerlendirmelerin 6tesine gegen keyif, heyecan ve duygusal tatmin gibi

hedonik motivasyonlar1 da i¢erdigine odaklanmistir.
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Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketimde bireyler, ihtiyaglarini karsilamaktan ziyade eglenmek, keyif ve haz almak
gibi birtakim duygular neticesinde satin alma davranisi sergilerler. Hedonik tiiketim yapma
sebepleri arasinda can sikintisini iizerinden atmak, eglenmek, hayatin siradanligindan kagmak,
farkl tecriibeler yagamak gibi ¢esitli etkenler bulunmaktadir (Aksu, 2022, s. 619). Toplumun
‘ben’ci istekleri sonucu arzuya dayali tiiketimin egemen kilinmasi s6z konusudur (Altindal ve
Eroglu, 2021, s. 415). Hedonik tiiketim yapan bireylerin aligverisi sevmelerinin nedeni, tiiketme
siireglerinden hosnutluk duymalarindan kaynaklanmaktadir. Bu noktada tiiketim, bir amacin
gerceklestirilmesi veya gorevin yerine getirilmesi ile iliskili sikict bir eylem degildir. Buradaki

asil husus, tiiketimin eglenceli bir aktivite olmasidir (Dogrul, 2012, s. 325).

Hazci tikketim anlayisina gore dikkate deger bir diger nokta, bir iiriiniin ne oldugundan
ziyade neyi temsil ettigidir. Bir iirliniin tagidig1 anlam ve yarattig1 imaj énemli hale gelmekte
ve gergegi ile yer degistirmektedir. Temel 6l¢iit ise bireyin tiriinlere verdigi duygusal tepkileri
olmaktadir (Cakict ve Yildirim, 2014, s. 34). Tiiketicilerin ¢ogu zaman satin aldiklari {iriin ve
hizmetler araciligiyla toplumsal kimliklerini, aidiyetlerini ve statiilerini disa vurmalari,
tikketimin kiiltiirel anlam {iretimine evrilmesine yol acarak modern tiiketim davranislarmin

sosyokiiltiirel boyutunun degerlendirilmesini zorunlu kilmistir.
Sembolik (Simgesel) Tiiketim

Bireyler iiriinleri satin alirken, nesnel agidan yoksul olduklari durumlarda bile, yalnizca
kullanim degerlerini degil, ayn1 zamanda ne anlama geldiklerini ve ne tiir mesajlar tasidiklarini
dikkate alarak satin almaktadirlar. Kisaca ifade etmek gerekirse sembolleri tiiketmektedirler.
Neticede bireyler, sadece kelimelerle degil hediyelerle, giydikleri kiyafetlerle ve giindelik
hayatta kullandiklari, sergiledikleri ve artik kullanmadiklari tiiketim {riinleri vasitasiyla diger
bireylere mesajlar iletmektedirler (Yaniklar, 2006, s. 129). Bu duruma paralel olarak sembolik
tiiketim kavramui, bir liriiniin veya markanin biinyesinde barindirdigi sembolik niteliklere gore
degerlendirilip tiiketilmesi olarak tanimlanmaktadir (Azizagaoglu, 2010, s. 33). Tiiketilecek
olan {irlinlerin tamami sembolik bir nitelige sahiptir ve tiiketiciler, {irlinleri satin alirken
kendilerine uygunlugunu hesap ederek aligveris yapmaktadirlar. Bireyler, iirtinleri tiiketirken
kendilerine uygun olan sembolik yararlarini satin almaktadirlar (Sener ve Tungbilek, 2014).

Sembolik tiiketimdeki kimlik odakli temsillerin, sosyal statiiniin goriiniir kilinmasina yonelik
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belirginlesmesiyle tiiketim kimlik temsilinden toplumsal iistiinlik ve prestij gostergesi

iiretmeye yonelmistir.
Gosterisci Tiiketim

Gosterisei tikketim kavramy, ilk defa Thorstein Veblen tarafindan 1899 yilinda “The Theory of
Leisure Class (Aylak Sinifin Teorisi)” isimli ¢aligmasinda agiklanmistir. Veblen’e (2022, s. 63)
gore, gosterigsel tiiketimin gelisimi, bireylerin statii kazanmak maksadiyla yaptiklar1 israfa
dayandirilmaktadir. Ona gore bu israf iki sekilde ortaya ¢ikar. Bunlardan ilki zaman ve emek
israfi seklinde goriiliirken ikincisi, tiikketilen maddi mallarin israfi seklinde goriilmektedir. Bahsi

gecen bu iki israf tiirli de bireylerin refah i¢cinde yasadiginin bir gostergesidir.

Veblen’in gosterisci tiikketimi bir yoniiyle Sonradan Gormelerin tiikketimine benziyor ise
de birincilerin aileden kalma miras ile bunu yaparken, ikincilerin daha kisa siirede kazanilmis
paralarla bunu yapmalar1 s6z konusudur. Birincilerin goreli bir kiiltiirel alt yapisinin bulunma
ihtimali var iken; ikincilerde kiiltiirel alt yap1 hemen tiimiiyle eksiktir (Alptekin, 2024, s. 154).
Ozellikle dijitallesmenin hiz kazanmasiyla elektronik ticaretin gelisimi, gosterisci tiilketimin
dijital formlarim1 giiglendiren yeni alanlar olusturmustur. Gosterisgi tiiketimin toplumsal
gorlintirlitk odakli yapisi, dijitallesmenin yeni olanaklariyla birleserek, elektronik ticaretin

gelisiminin tiiketim kiiltiirti iizerindeki etkilerini daha goriiniir kilmaktadir.
Elektronik Ticaretin Gelisimi ve Tiiketim Ahskanhklarmma Etkisi

Aligveris, bireylerin karsilikli fayda saglayarak ihtiyaclarimi giderdikleri sosyal bir faaliyettir
(Kiigtiikkdmiircti, 2005, s. 2). Falk ve Campbell’a (1997, s. 11-12) gore ise aligveris, dogasi
geregi muglaktir ¢linkii kamusal alanda gergeklesen 6zel bir eyleme tekabiil eder. Sosyalligin
ve mahremiyetin birlikte bulundugu bir eylemi igermekte ve dolayisiyla, rasyonalite ve
sosyallik arasinda bir gerilim yaratmaktadir. Aynm1 zamanda bu eylem hem eglenceli bir
deneyim hem de kabusa doniisen bir deneyim haline gelebilmektedir. Elektronik ticaretin
tiketim aligkanliklar1 {izerindeki etkilerinin kapsamli bicimde degerlendirilebilmesi igin,
geleneksel aligveristen elektronik aligverise uzanan yapisal ve davranigsal gegisin incelenmesi

Onem arz etmektedir.
Geleneksel Alisveris

Geleneksel aligveris siireci, tiiketicilerin temel ekonomik prensiplerini uyguladiklari, diger bir
ifadeyle, tiiketicilerin birer rasyonel karar verici durumunda olduklari ve bireylere ihtiyaclarini
karsilamaya yonelik sunulan segeneklerden kendileri i¢in en az maliyetle en fazla yarari sunan

iirlin ve hizmetleri tarafsiz bir bakis agisiyla degerlendirdikleri ve bu iirlinler arasindan tercih
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yaptiklar1 yontemi ifade etmektedir. Bu aligveris tiiri, tiiketimin ve satin alma olgusunun belirli
bir amaca yonelik yapildigini ifade etmektedir (Altunisik ve Calli, 2004, s. 232). Geleneksel
aligveris, genellikle faydaci tilketimde oldugu tizere, akilci hareket edilerek ihtiyaglara doniik
olarak yapilan bir aligverisi ifade etmektedir. Ancak tiiketici, her ne kadar rasyonel karar verici

olsa da bu aligveris tiiriinde de hedonist tiikketim gerceklestirilebilir.

Geleneksel aligveris siireci; {iirlinli yakindan gorme, dokunabilme, tadabilme,
deneyebilme vb. pek ¢ok firsati sunabildigi gibi, satici ile yiiz yiize iletisime gecerek olasi
anlagmazliklarin 6nlenmesi, pazarlik yapabilme ve uzun siire kargo beklememe gibi pek ¢ok
avantaji sunmaktadir. Ancak bu aligveris tiirli, avantajlarinin yani sira birtakim dezavantajlar
da beraberinde getirmektedir. Bu dezavantajlar, kalabalik ortamlara girerek sira bekleme
zorunlulugunun olmasi, trafik ve park sorunlarinin yasanmasi, {iriin ¢esitliligi i¢in farkl
diikkanlarin gezilmek zorunda olmasi, farkli magazalar gezilmedigi siirece yliksek fiyatl
irlinlin satin alinma riski ve iirlinii inceledikten sonra tiiketicinin iirlinii satin almak zorunda

hissetmesi seklindedir (Y1lmaz, 2010, s. 20-21).

Geleneksel aligveris stirecinde toplumsal cinsiyet rolleriyle birlikte sinif, yas, mekansal
konum ve kiiltiirel sermaye gibi sosyal kategoriler de etkili olabilmektedir. Tarihsel olarak
kadinlarin hane i¢i tiikketimin birincil sorumlusu olarak konumlandirilmasi, aligveris
mekanlarin1 “kadina ait” kamusal alanlar olarak yeniden tiretmis; bu durum 6zellikle orta sinif
kadinlarin pazar, magaza ve ¢ars1 gibi geleneksel aligveris alanlarinda gortintirliglinii artirmistir
(McRobbie, 2009). Yas ve kusak farkliliklar1 da geleneksel aligveris stirecinin kiiltiirel anlamin1
sekillendirerek, ozellikle yagh tiiketiciler i¢in yiiz ylize pazarlik, lirlin deneme ve saticiyla
iliskilenme gibi etkilesimsel unsurlar1 onemli kilmistir (Miller, 1998). Kirsal alanlarda tiiketim
daha ¢ok zorunlu, islevsel ve tasarruf odakli bir yapiya sahipken; kentlerde yasam tarzi,
sembolik anlamlar ve haz odakli tiikketim egilimleri daha belirgin hale gelmektedir (Ozbek ve

Kog, 2009).
Elektronik Ahsveris

Elektronik aligveris internet {izerinden iirlin veya hizmet satin alinmasini ifade etmektedir. Bu
aligverig stlirecinde tiiketici, bir mal veya hizmete ihtiya¢ duydugunu hissettiginde internet
iizerinden ihtiyaglarina uygun olan {iriin ve hizmetleri aramaktadirlar. Ancak bazi durumlarda
siirekli bir bigimde arastirma yapmak yerine, tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari tiriinler hakkinda

bazi bilgilerden de etkilenmektedirler. Bu noktada tiiketici, kendisine en uygun olan se¢enegi
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degerlendirerek hissettigi ihtiyaci karsilayabilecek en uygun kriterdeki durumu se¢mektedir.
Siiregte son olarak, {iriin satisindan sonraki hizmetler saglanmaktadir (Li ve Zhang, 2002, s.
508). Gorildiigi tizere elektronik aligveris, geleneksel aligveristen farkli olarak, bireylerin
ithtiya¢ duydugu hizmetleri ¢evrimigi olarak internet lizerinden edinebilmesini saglayan bir

alisveris kanalidir.

Elektronik aligverisin giin ve zamandan bagimsiz olarak yedi giin yirmi dort saat
aligveris yapabilme, kisisellestirilmis {iriinlere daha uygun fiyatlarla erigebilme, aracilarin
azalmasina bagli olarak triinlerin daha diisiik maliyetli olmasi, diinyanin dort bir yanindaki
iiriinlere ulasabilme, {iriinleri karsilagtirabilme, genis lriin ¢esitliligi, filtreleme O6zelligi
sayesinde aranan lriinii kolayca bulabilme ve diger kullanict yorumlar1 aracilifiyla iiriin
hakkinda on bilgi edinme gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Cetin, 2014, s. 68). Elektronik
aligveriste yiiz yiize etkilesimin bulunmamasi, satici—tiiketici iletisimini sinirlayan bir unsur
olarak degerlendirilebilir. Fiziksel magaza ortamlarinda kararsiz tiiketiciler, saticinin
yonlendirmeleriyle daha kolay ikna olabilirken, ¢evrimi¢i aligveriste bu etkilesimin sinirh
olmasi karar verme siirecini zorlastirabilmektedir. Elektronik aligverisin bir diger dezavantaji,
tiiketicilerin {irlinti teslim aldiktan sonra iade etme egiliminin artabilmesidir. Bu durum, satin
alma siirecinde iiriinlerin denenememesi, dokunulamamasi ve yakindan incelenememesi gibi
fiziksel magaza deneyimine 0zgli unsurlarin ¢evrimi¢i ortamda bulunmamasimdan

kaynaklanmaktadir (Yoldas ve Akin, 2019, s. 432).

Ozellikle modern aligveris bigimi, yalnizca meta degisimini ifade etmemekte; aym
zamanda, tiiketicinin aligveris yapma eylemini gergeklestirdigi andan itibaren, akilci aligveris
yapma eylemini bir kenara birakip hazci bir bigimde aligveris yapmaya basladiginda goz atma,
dokunma, son moda iiriinleri takip etme vb. bir siireci ifade etmektedir. Tiiketicilerin aligveris
yaptiklar1 alanlarin birer sosyal merkez haline donilismesi dolayisiyla aligveris, sadece
fonksiyonel degil, ayn1 zamanda sosyal bir eylem haline de gelebilmektedir (Ozcan, 2007, s.
47). Elektronik pazarlama internet ve bilgi iletisim teknolojilerinin kullanilmas1 dogrultusunda
daha genis tiiketici kitlesine ulasmas1 sdz konusudur. Oyle ki internetin kdylere dahi girmesi

tiketici kitlesini arttirmaktadir.
Sosyal Medya Pazarlamasi1 Kuram

Sosyal medya pazarlamasi, iiriin, hizmet, bilgi ve diisiincelerin sosyal medya araciligiyla
pazarlanmasina odaklanan yeni bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir (Dahnil vd., 2014, s. 120). Bu

gorlislin yani sira Gunelius (2011, s. 10), sosyal medya pazarlamasini bloglar, mikrobloglar ve
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sosyal aglar gibi paylagim siteleri iizerinden herhangi bir markaya, isletmeye, iiriine yonelik
olusturulan farkindalik, taninma ve hatirlanma eylemleri i¢in kullanilan pazarlama faaliyetleri
olarak tanimlamaktadir. Bu pazarlama tiirii araciligiyla dijital teknolojilerin kullanimi

yayginlagmig ve daha biiyiik kitlelere hitap edebilme olanagi dogmustur.

Bu kurama gore dijital platformlarda marka, tiiketici etkilesimini aciklarken
kullanicilarin igerik tiretimi, dijital topluluklara katilim ve ¢evrimici etkilesim pratiklerine
odaklanmaktadir (Tuten ve Solomon, 2020). Sosyal medya ortamlari, yalnizca liriin tanitiminin
gerceklestigi kanallar degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin kimlik insasi, aidiyet arayis1 ve kiiltiirel
tiketim pratiklerini sekillendiren alanlardir. Sosyal medya platformlarinda kullanilan
hedefleme algoritmalari, influencer stratejileri ve kisisellestirilmis reklamlar, toplumsal
cinsiyete iliskin tiilketim kaliplarin1 hem yansitmakta hem de yeniden iiretmektedir. Ayrica
sosyal medya pazarlamasi, kullanicilarin igeriklere katilim bigimlerinde de cinsiyete dayali
ayrimlari derinlestirebilmektedir. Kadin kullanicilarin lirtin deneyimlerini goriintii, hikaye veya
yorum yoluyla paylasma egilimleri, sosyal sermaye ve goriiniirlik kriterleriyle
iliskilendirilirken; erkek kullanicilarin daha islevsel ve {iriin merkezli geri bildirimleri, tiiketim

davranisinin rasyonel bilesenlerine yonelmektedir (Godey vd., 2016).

Sosyal medya pazarlamasinin tiiketiciler iizerindeki etkisi ve tiiketime yansimalarina
odaklanan Karabulut’un (2019) arastirmasinda, liniversite 6grencilerinin sosyal medyay1 satin
alma karar1 vermeden once bilgi toplama amaciyla kullandigi, kullanic1 yorumlar: ve sosyal
aglardaki etkilesimlerin karar siirecini 6nemli 6l¢iide sekillendirdigi bulgusuna ulasilmistir. Es
ve Terzioglu (2020) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, sosyal medya pazarlama aktiviteleri ile
tiikketici satin alma davranisi arasinda pozitif ve anlaml bir iliski bulunmus ayrica bu etkinin
cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu gibi demografik 6zelliklere gore degistigi saptanmaigtir.
Arslan ve Yavuz (2020) tarafindan yapilan bir ¢alismada ise, sosyal medya reklamlarinin
tiikketicilerin satin alma niyetine anlamli bir etkisi oldugu ve ozellikle kisisellestirme, etkilesim
ve eglence unsurlarinin tiiketiciyi satin almaya yonlendirdigi goriilmiistiir. Bunlarin yan1 sira

kisa zamanda ve diisiik maliyetle genis kitlelere ulagabilme, tiiketici ve isletme iligkisinin

geleneksel pazarlamaya kiyasla daha profesyonel bir bigimde gergeklestirilmesi sdylenebilir.

Sosyal medya pazarlamasi, 6zellikle kadin tiiketiciler lizerinde kimlik, beden ve stil
normlarmin yeniden iiretilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Abidin, 2016). Toplumsal cinsiyet
rolleri, dijital tiikketim kaliplarini sekillendirirken; kadinlar estetik normlar ve ev i¢i sorumluluk

alanlarinda daha yogun tiiketim baskis1 hissedebilmektedir. Erkek tiiketiciler ise rasyonellik ve
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teknoloji bilgisi lizerinden degerlendirildigi i¢cin daha islevsel tiikketim kaliplarina (Connell,

2005) yonlendirilir.
Toplumsal Cinsiyet ve Tiiketim Kiiltiirii

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet ayrimi, bireylerin dogustan sahip olduklar1 6zelliklerin degismez
bir kader oldugu diisiincesine kars1 ¢ikmak amaciyla ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasim, biyolojik
cinsiyetin dogustan geldigini ancak toplumsal cinsiyetin kiiltiirel olarak insa edildigini ve bu
nedenle sabit ya da cinsiyetin zorunlu bir sonucu olmadigini savunur (Butler, 2005, s. 50).
Cinsiyet, kadin ve erkek arasinda dogustan gelen Ozelliklerin farkhiliklarina gonderme
yapmakta ve ayn1 zamanda ilireme organlarindaki tireme islev farkliligina dikkati ¢cekmektedir.
Toplumsal cinsiyet ise; kiiltiirel unsurlara gonderme yapmakta ve bireyleri eril ve disil olarak
toplumsal bir siniflandirmaya tabi tutmaktadir. Diger bir ifadeyle cinsiyet kadin ve erkek olarak
bireylerin biyolojik islevlerine isaret ederken; toplumsal cinsiyet ise eril ve disil olmak tizere
kiiltiirel islevlere isaret etmektedir (Oakley, 2015). Goriildiigii lizere cinsiyet kavrami bireylerin
dogustan getirdikleri 6zellikleri ifade ederken; toplumsal cinsiyet ise bireylerin igerisinde

bulunduklar1 toplumun kiiltiirel 6zellikleri tarafindan insa edilmektedir.

Toplum, kadin ve erkek cinsiyetlerine kiiltiirel olarak rolleri atfetmekte ve vermis
oldugu rolleri cinsiyetlerden oynamalarini beklemektedir (Dokmen, 2009, s. 28-29). Kendisine
toplum tarafindan roller yiiklenen birey ise sosyallesme siirecinde rollerini igsellestirmekte ve
rol ve sorumluluklarma uygun davraniglar gelistirmektedir. Connell’a gore (2019, s. 85) ise
toplumsal cinsiyet rolii, erkek veya kadin olmanin anlami, kisinin cinsiyetiyle belirlenen genel

bir rolin canlandirilmasidir.

Tiiketim kiiltiirli; simgesel tiretim, giindelik hayatin deneyimleri ve pratiklerinin yeni
bir orgiitlenisinin kitlesel tiikketime dayali olarak gergeklestirdigi bir stratejiye ortaklik ettigi
varsayimina dayandirilmaktadir (Featherstone, 1996, s. 187). Tiiketim toplumunda mallarin
daha hizli iiretilmesi, satin alinmasi ve tiiketilmesi anlaminda hizli bir meta dongiisiinii
saglamak i¢in kullanilan bir strateji olarak planl eskitme tiiketim kiiltiiriinde (Yaniklar ve
Yanik, 2024, s. 1) baz1 sorunlarla birlikte var olmaktadir. Tiiketim kiiltiiriinde, tiiketicilerin
tercih ettikleri glindelik yasam deneyimleri pratige dokiilmektedir. Ayni1 zamanda bu kiiltiir,
kapitalist toplumlarda mal ve hizmetlerin pazarlanmasini belirtmekte ve bahsedilen mal ve
hizmetlerin tiiketime dogru gerceklesen gidisatin kiiltiirel acidan hakimiyet saglamasi olarak da
ifade edilmektedir. Bu noktada, kapitalist toplum bigimlerinin tiikketime 6zendirilmesi

neticesinde ortaya ¢ikan kiiltiirel bir anlayistan da s6z edilebilir. Bu kiiltiir, reklamlarin ve
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poptiler kiiltiir iirlinlerinin yayilmast vasitasiyla bireylerin tiiketime tesvik edilmesi ve

tilketimin artirllmasinin amaglanmasi ile de agiklanabilir (Demirel ve Yegen, 2015, s. 126-127).

Tiketim kiiltiirti, tiketicilerin faydaci o6zelliklerden ziyade imaj, kimlik ve stati
kazanimi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu kiiltiirde imajlarin satilmak i¢in iiretilmesi dikkate
deger bir noktaya isaret etmektedir (Koksalan, 2021, s. 31). Tiiketim kiiltiirii, Butler’in (2005)
vurguladig1 bicimde performatif cinsiyet rollerini, pazarlama stratejileri ve medya temsilcileri
iizerinden stirekli pekistirirken, bireyleri belirli liriin ve yasam tarzlar1 araciligiyla “kadinlik™
ve “erkeklik” kaliplarina yonlendirir. Bu baglamda, tiiketim yalnizca ekonomik bir faaliyet
degil, ayn1 zamanda cinsiyetlenmis bir pratik olarak islev goriir; zira Baudrillard’in (1998) ifade
ettigi lizere, modern toplumda nesnelerin kullanim degerinden ¢ok simgesel degerleri 6nem
kazanmakta ve bu simgesel degerler toplumsal cinsiyetle i¢ ice gegmektedir. Reklamlar, moda
endiistrisi ve dijital platformlar araciliiyla siirdiiriilen bu siire¢, toplumsal cinsiyet normlarimni
hem istikrarli kilar hem de kimi zaman alternatif kimlik performanslarinin goriiniir olmasina
imkan tanir (Gill, 2007). Toplumsal cinsiyet ile tiiketim kiiltiiri arasindaki iliski, karsilikli bir
inga stirecidir. Tuketim, bireyler ilizerinde sahsi kiiltiiriinii yaratarak tiikketim kiiltiiriinii

olusturmakta; tiiketim kiiltiirii ise bireyleri sosyokiiltiirel agidan hakimiyet altina almaktadir.
Toplumsal Cinsiyet Perspektifinden Satin Alma Davranislan

Satin alma davranisi, tiiketicinin satin alma eylemi gerceklesmeden once problemle ilgili
bilgileri arastirip toplamasi, bu bilgileri derlemesi ve degerlendirmesi sonucunda ortaya ¢ikan
bir siireci ifade etmektedir. Planli satin alma davraniginda ise tiiketici; ihtiyaclarini, tiriiniin
smifin1 ve kategorisini, satin almay1 diisiindtigii lirlinii ve markay1 dnceden belirlemekte; iiriin
ve marka tercihinin net olmasi bu satin alma tiirliniin temel 6zelligini olusturmaktadir (Argan,
2019, s. 165). Plansiz satin alma ise tiiketicilerin herhangi bir seyi satin almak i¢in ani, kuvvetli
ve siirekli bir diirtii yagsamalar1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerde goriilen bu diirtiisel
davranig, hedonik bir karmagikliga yol agabilirken ayn1 zamanda da duygusal ¢atigmalara neden

olabilir. Bu satin alma tiirii, tiiketiciler i¢in sira dig1 ve heyecan vericidir (Rook, 1987, s. 191).

Acker (1990, 139-158) ve Ridgeway ve Correll (2004, 510-531), toplumsal cinsiyet
rollerinin gilindelik pratikleri ve tiikketim alanlarii yapilandirdigini, kadinlarin ev i¢i yeniden
iiretim sorumluluguna ydnelik toplumsal beklentilerinin onlarin satin alma davranislarin1 da
yonlendirdigini belirtmektedir. Ornegin, kadina atfedilen annelik rolii dolayisiyla da bir kadmn

giyim, bakim tirlinleri, cocuk giyimi, temizlik iriinleri ve mobilya kategorilerinde iiriin tiiketimi
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gerceklestirmektedir. Bunun yani sira bir erkek ise yine roller dolayisiyla otomobil, ev, banka
se¢imi, sigorta, giyim ve erkek bakim tiriinlerinde 6n plana ¢ikmakta ve tiikettigi iiriinler toplum
tarafindan babalik roliine atfedilen kalip yargilarla paralellik gostermektedir (Ozdemir ve
Yaman, 2007, s. 84). Buradan hareketle tiikketimin, toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilaria

gore kadin ve erkek cinsiyetlerinde farklilagtig1 sdylenebilir.

Cinsiyetlerin bir diger farklilagan tiiketim egilimleri de diinyaya geldikleri kiiltiiriin
onlara atfettikleri 6zelliklere paralel olarak kadinlarin giyim, kozmetik, bakim, aksesuar gibi
driinleri tercith ederken; erkeklerin teknolojik iiriinler ve spor iirlinlerini tercih etmesidir
(Karahan, 2018, s. 182). Cinsiyetlerin tiiketim tercihlerinde etkili olan sebeplerden birisi,
icerisinde diinyaya geldikleri toplumlarin onlara atfettigi rol ve kalip yargilarla iliskiliyken; bir
digeri ise toplumun gelistirmis oldugu bu kalip yargilarin pazarlama asamasinda da
kullanilmasidir. Bu baglamda giyim, bakim, kozmetik, aksesuarlar, kadinlar icin -erkeklere

kiyasla- ¢cok daha cesitli tiretilmektedir.

Tiiketimin cinsiyetlere gore ne yonde farklilastigi konusunda bir diger goriis,
cinsiyetlerin tiiketime yiikledikleri anlam ile paralellik gdstermektedir. Ornegin kadmlar,
erkeklere oranla daha ¢ok moda ve trendleri takip etmekte, yakin ¢evresine hediyeler almakta,
yeni seyleri deneyimlemekte ve sosyallesmek icin tiikketim gerceklestirmektedirler (Kiikrer,
2011, s. 84). Dolayistyla kadinlarin tiiketime olan bu yaklasimi, erkeklere oranla onlar1 daha
fazla tiiketime yoneltmekte ve tiiketimi kolay olan iirlinleri —giyim, aksesuar, kisisel bakim-
tiiketmelerini saglamaktadir. Bunun yam sira teknolojik, spor, otomobil ile ilgili iirtinler,
tikketimi kolay olmayan ve detayli inceleme gerektiren tiriinler olabilmektedir. Dolayisiyla,
kadinlarin tiikketime yiikledikleri anlam —moda ve trendleri takip etme, sosyallesmek icin
tiilketme, yeni olan seyleri deneyimleme, yakin ¢evreye hediyeler alma- onlari tiiketimi zor olan
iriinlerden ziyade tliketimi kolay olan {irtinleri satin almaya yoneltmekte ve tiiketim tercihleri

de buna gore sekillenmektedir.

Erkeklerin tiiketime yiikledikleri anlama bakildiginda ise Beyaz ve digerlerinin (2020,
s. 1325) yapmis olduklart ¢calismada erkek tiiketiciler, macera veya rahatlama hissi i¢in degil
ihtiyaca yonelik tiiketim yapmaktadirlar. Dolayisiyla erkekler, kadinlarda oldugu {izere macera
yonelimli ve sosyallesme amagl tiikketim yapmamakta, moda ve trendleri kadinlara oranla daha
az takip etmekte, tiiketimden daha az biiyiilenmektedirler. Bu gibi durumlar, erkekleri daha ¢ok
ihtiyaca yonelik ve rasyonel tiiketim yapmaya itmektedir. Bu sekilde elektronik ticaret
literatiiriinlin  6nemli bir boliimiiniin  kadin—erkek farkliliklarin1 6lgerek kiiltiirel kalip

yargilarii veri haline getirdigi goriilmektedir. Butler (2005) ve Ridgeway (2011) gibi
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toplumsal cinsiyet kuramcilari ise bu tiir yaklasimlarin toplumsal cinsiyeti dogal bir farklilik

gibi sunarak normatif esitsizlikleri yeniden {irettigini savunur.
Cinsiyetlerin Tiiketim Davramislarinda Sosyal Medyanin Etkileri

Sosyal medya, Olgun’a (2015, s. 486) gore dar anlamiyla, internet aracilifiyla bireylerin
birbirleri ile sanal bir mecra iizerinden iletisim kurmalarini saglayan internet tabanli hizmet
olarak tanimlanirken genis anlamiyla, bireylere acik ve yart agik profil olusturma imkam
saglayan ve olusturulan profiller araciligiyla diger kullanicilarla iletisim kurup profillerinde
dosya paylagimlarini saglayan, kisilerin profillerini goriintiileyen, internet tabanli hizmetler

olarak tanimlanmastir.

Arastirmalara gbre sosyal medya, tiiketiciler {izerinde giliven ve satin alma niyetini
etkilemekte ve aym1 zamanda tiiketiciler arasindaki bilgi ve deneyim paylagimim
kolaylastirmaktadir. Boylece bir tiiketici, diger tiiketicinin olumsuz yorumlarindan dolay1
irini satin almaktan vazgegebilmekte veya {iriinii satin alma asamasinda tereddiit
edebilmektedir. Bir diger 6nemli nokta, sosyal medyanin isletmeler i¢in dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin yuritiildiigii bir alana doniismiis olmasidir. Bu sayede isletmeler, zaman ve
mekan sinirlamasi olmaksizin potansiyel tiiketicilere ulasabilmekte ve tiiketicilerle daha yakin

bir iligki kurulmasini tesvik edebilmektedir (Terzioglu ve Es, 2020, s. 115).

Ioanas ve Stoica (2014, s. 296) caligmalarinda isletmeler tarafindan yaratilan yakinlik
duygusunun tiiketicilerle 6nemli iliskiler kurulabilmesi agisindan ve isletmenin imaji agisindan
onemli oldugunu, bunun yani sira tiiketici iizerinde de olumlu bir etkisi oldugunu ve satin alma
davranigini etkiledigini vurgulamaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen
unsurlar, yalnizca tiiketicilerin ve isletmelerin birbirleriyle iletisim kurabilmeleri noktasinda
degil ayn1 zamanda sosyal medya aracilifiyla yapilan reklamlar noktasinda da karsimiza

cikmaktadir.

Cagliyan vd. (2016, s. 54) ¢alismalarinda tiiketiciler i¢in “sosyal medya reklamlar1 bir
mal ya da hizmetin satisin1 kolaylastirir” ifadesini, katilimcilar tarafindan dogrulamis; bunun
yani sira tiiketiciler, sosyal medyada yapilan reklamlarin marka ve isletmelerin prestijini
arttirdiklar1 yoniindeki degerlendirmeye katildiklarini ifade etmislerdir. Djaket’in (2023, s. 98)
bu calismaya benzer arastirmasinda, sosyal medyada reklam igerigine maruz kalan tiiketicilerin

satin alma karar1 verme noktasinda giiclii bir davranig gosterdikleri sonucuna ulagilmistir. Bu
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caligmalardan da goriildiigl iizere sosyal medyada yapilan reklamlar, satin alma kararlar

iizerinde giiclii bir etkiye sahip goriinmekte ve beraberinde satin alma davranigini getirmektedir.

Onurlubas ve Oztiirk’iin (2018, s. 990) gerceklestirdigi bir calismada ise; sosyal medya
platformlarinda eglenceli fotograf ve videolarin bulunmasi, mal ve hizmet agisindan farklh
kalite ve fiyatta birden ¢ok segenegi ayni anda sunabilme 6zelligine sahip olmasi ve isletme
hesabimin kalitesini tiiketiciye gdsterme gibi avantajlar1 biinyesinde barindirmasi dolayisiyla
tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu bilgilerin yan1 sira
fotograf ve videolar, tiiketicilere gorsel ve isitsel agidan iiriinii inceleyebilme firsati sunmakta,
yliz yiize aligverise en yakin deneyimi yasatmakta ve dolayisiyla tiiketici davraniglar1 tizerinde

olumlu etkileri beraberinde getirmektedir.

Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davraniglaria etkisi cinsiyetler agisindan
farklilagmaktadir. Erkek tiiketiciler aligveris yaparken daha az gezme egiliminde olup {iiriinleri
daha hizli satin alma davranis1 gosterirlerken; kadin tiiketiciler ise daha ¢ok gezme ve daha
detayli inceleme yapmalarina ragmen {irlinleri satin alma ihtimalleri %25 oraninda olmaktadir.
Bunlarin yani sira kadin tiiketiciler, erkek tliketicilere gore sosyal aglarda daha aktif olmakta,
sosyal medya sitelerinden daha fazla aligveris yapmakta ve ayrica satin alma siireclerinden daha
fazla etkilenmektedirler. Cinsiyetlerin bir diger 6nemli tiiketim davraniglarina bakildiginda ise
erkek tiiketiciler, kadin tiiketicilere oranla sosyal medyada firmalarla daha ¢ok iletisim
kurmakta ve triinler hakkinda bilgi edinmek istemektedirler. Kadin tiiketiciler ise erkek
tiiketicilere oranla indirim ve kampanyalardan daha fazla yararlanmak istemektedirler (Islek,

2012, s. 84).

Kadm tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha fazla gezerek, gorerek, detayli
incelemeler yaparak aligveris yaptiklari ve sosyal medya iceriklerinden erkek tiiketicilere oranla
daha fazla etkilendikleri, 6zellikle duyuru, kampanya ve indirimlere daha fazla dikkat ettikleri
sOylenebilir. Venkatesh ve Morris (2000) calismalarinda, kadinlarin ¢evrimici aligveriste daha
fazla risk algiladigi, glivenlik ve gizlilik konularina duyarli oldugu; erkeklerin ise islevsellik ve

performans beklentisine odaklandigini belirtmislerdir.

Giincel tiiketim aragtirmalari, dijital ortamda kisisellestirilmis reklamlar, sosyal medya
ve elektronik ticaret entegrasyon teknikleriyle daha gorliniir hale gelmektedir. Kadin
tilkketicilerin moda, kisisel bakim ve ev yasamina iliskin kategorilerde daha yogun igerikle
karsilastigini; erkek tiiketicilerin ise teknolojik tirtinler, dayanikli tiiketim mallar1 ve sporla ilgili

kategorilere yonlendirildigini gostermektedir (Djamasbi, Siegel ve Tullis, 2010, s. 135-140).
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Buradan hareketle Gillespie (2014), algoritmalarin “tarafsiz” olmadigi; mevcut toplumsal
kaliplar1 veri lizerinden yeniden iirettigi elestirisiyle kadm, erkek aligveris davranisi
farkliliklarinin sadece tiiketici tercihlerinin degil; platform kapitalizminin toplumsal cinsiyetli

tasariminin bir sonucu olarak degerlendirmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Kadin ve erkek tiiketicilerin farklilagan tiikketim aligkanliklarini tespit etmenin amaglandigi bu
arastirmada 10 kadm, 10 erkek olmak tizere 20 katilimci, amach orneklem teknigi ile
secilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin akilli cihazlarinda ilgili uygulamalarin bulunmasi
ve bu platformlardan son bir yil i¢erisinde diizenli olarak ¢evrimigi aligveris yapmis olmalar1
ornekleme dahil edilme &lgiitii olarak belirlenmistir. Orneklemin yalnizca aktif elektronik
ticaret kullanicilarindan olugmasi siirliliktir.  Aragtirmada nitel arastirma  yontemi
kullanilmigtir. Nitel arastirma ydnteminde arastirmanin yapildigi olgu ve olaylar kendi
baglamlari i¢inde ele alinir. Bireylerin onlara yiikledigi anlamlar ¢ergevesinde yorumlanir
(Karatas, 2015). Arastirmada, bireylerin bir olguya iliskin 6znel deneyimlerinin ortaya
¢ikarilmasini amaglayan fenomenoloji deseni (Patton, 2002) tercih edilmistir. Orneklem
grubuna 15 sorudan olusan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme formu uygulanmistir.
Arastirmaya baslamadan &nce hazirlanan goriisme sorulari icin Yozgat Bozok Universitesi Etik
Kurulu’ndan (2023- 07/23 Karar no ile) onay alinmistir. Arastirmanin giivenilirligini artirmak
amaciyla ile bulgular, dogrudan katilimci ifadeleriyle desteklenerek aktarilabilirlik saglanmigtir
(Lincoln ve Guba, 1985). Her tema ayrintili bigimde tanimlanmis ve bulgular boliimiinde
katilimci ifadeleriyle desteklenmis, Braun ve Clarke’1n (2006) 6nerdigi agsamalar dogrultusunda

tematik analiz gerceklestirilmistir.
Arastirma Bulgulari ve Tartisma
Cinsiyetlerin Tiiketim Ahskanhklar:

Cinsiyetlerin tiiketim aligkanliklari iizerine yapilan ¢aligmalara bakildiginda bunlardan biri
Karahan’m (2018, s. 182) kadin ve erkek {iniversite Ogrencileri {lizerine yapmis oldugu
calismadir. Bu calismasinda Karahan, cinsiyetlerin farklilasan tiikketim aligkanliklarini
incelemis ve iiniversite Ogrencileriyle yapmis oldugu goriismeler sonucunda erkek
gorlismecilerin genel olarak teknolojik {irlinler, spor, giyim ve bakim {iriinlerini tercih ettigini;
kadin goriismecilerin ise giyim, kozmetik, bakim ve aksesuar gibi iirlinleri tercih ettikleri

sonucunu elde etmistir. Karahan’in ¢aligmasina benzer bir caligma, Yildirim ve Dagkiran (2022,
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s. 163), tarafindan da gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada tiiketim olgusuna toplumsal cinsiyetin
etkisi incelenmis ve kadinlarin (%22,5) erkeklere (%7,5) oranla kozmetik iiriinlerine daha fazla
ilgi gosterdikleri, bunun yani sira erkeklerin ise teknoloji iiriinlerine daha fazla yoneldikleri
bulgusuna ulasilmistir. Literatiirde bulunan bu ¢alismalar, katilimcilarla yapilan goriismelerle
karsilastirildiginda benzer sonuglar agiga ¢ikmaktadir:

“En ¢ok aldigim iiriinler kiyafet {iriinii, o da ¢esidin cok olmasindan kaynakli... ikinci

olarak kozmetik diyebilirim. Ugiincii olarak da ev esyalari, mutfak esyalar1. Kiyafeti

mevsimsel olarak bakiyorum, yazlik/kighk olarak, kozmetik iiriinii ihtiyacim olarak,

mesela giines kremi kullanmam gerektiginde bakiyorum. Mutfak esyalarini da eksik

olan iiriin oldugunu diisiindiiglimde veya kirildiginda yenisini almam gerektigi i¢in
bakiyorum” (30, Kadin, Evli, Ogretmen).

“En ¢ok elektronik {irlin tercih ediyorum. Cep telefonudur, bilgisayardir, akilli saat,
giyilebilir teknolojidir. Bunlar1 da takip ettigim birkac site var, fiyat/performans
acisindan degerlendiriyorum. Hangisinde uygundur, bir de garanti durumu. Yurt igi
cihaz1 midir? Destek sagliyor mu? Onlara bakiyorum” (37, Erkek, Bekar, Giivenlik
gorevlisi).

Katilimcilarin yanitlart dogrultusunda kadin katilimecilarin kiyafet, kozmetik, kisisel
bakim, ev esyalar1, mutfak esyalar1 gibi iirlinleri tiikettikleri; erkek katilimcilarin ise teknolojik

urin ve cihazlar tiikettikleri ifade edilebilir.

Tiiketicilere karsi cinsin tiiketim aligkanliklar1 soruldugunda Karahan’in (2018, s. 184)
yapmis oldugu calismada erkek katilimcilar, kadinlarin kozmetik, bakim {iriinleri ve giyim
iirlinlerini tercih ettiklerini sdylerken kadin katilimcilar ise erkeklerin teknolojik iiriinler, giyim
iriinleri ve bakim iiriinlerini tercih ettiklerini sdylemislerdir. Bunun yani sira Yildirim ve
Dagkiran’in (2022, s. 174-175) yapmis oldugu ¢aligmada erkek katilimcilara “kadinlarin en ¢ok
hangi {irtinleri satin aldiklar1” sorusu sorulmus ve erkek katilimcilar; kozmetik, giyim ve
ayakkabi yanitlarim1 vermislerdir. Benzer soru kadin katilimcilara yoneltildiginde ise kadin
katilimcilar, erkeklerin elektronik, kisisel bakim iirlinleri, giyim ve ayakkabi iirlinlerini satin
aldiklar1 cevabin1 vermislerdir. Bu calismalara benzer bir sekilde katilimcilara “Kadinlar ve
erkeklerin tiiketim aligkanliklar1 hakkinda goriisleriniz nelerdir?” sorusu yoneltilmis ve
katilimcilar su sekilde yanitlar vermistir:

“Biz kadinlar olarak genelde kiyafet, kozmetik onun haricinde ziiccaciye diyebilirim.

Erkekleri de genellikle elektronik, bakim ve kiyafet olarak siralayabilirim” (26, Kadin,
Bekar, Ogretmen).

“Kendi cinsiyetimden baslayayim, biz daha c¢ok kiyafet, elektronik esya, spor
malzemeleri, bilgisayar malzemeleri, telefon aksesuarlart olsun, telefon olsun o tarz
seylere bakiyoruz. Kadinlar da, kendi esimden gordiigiim kadariyla, daha ¢ok kozmetik
driinleri, giyim, kusam, kiyafet, o tarz seylerle ilgileniyorlar internet sitelerinde.
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Erkeklere bir sey daha ekleyim, araba pargalari olsun, oto aksesuarlar1 olsun onlara
erkeklerin daha ¢ok baktigini diisiiniiyorum” (34, Erkek, Evli, Polis).

Gorlisme verileri, toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilarinin etkisinin, bireylerin
icinde bulunduklari aile yapisi, kiiltiirel ¢cevre, aile yasami ve sosyal destek aglar1 gibi sosyal
dinamikler iizerinden farkli bigimlerde goriiniir hale geldigini gdstermektedir. Ornegin aile ici
bakim sorumlulugu olan katilimcilar eve yonelik tiiketim iiriinlerini daha sik satin almis; tek
basia yasayan veya esnek calisma kosullarina sahip bireylerde daha bireysellesmis tiiketim
tercihleri 6ne ¢ikmistir. Boylece toplumsal cinsiyet rolleri, tek basina tiiketimi belirleyen bir
unsur olmaktan ziyade bireyin iginde bulundugu sosyal sistemin islevselligini saglamak
(konfigiirasyon) tarafindan sekillenen daha genis bir yapinin parcasi olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Connell, 2009). Katilimcilardan edinilen veriler literatirde bulunan c¢alismalarla

karsilastirildiginda benzerlik dikkat ¢cekmektedir.
Cinsiyetler Acisindan Elektronik Ahsverisin Fayda ve Riskleri

Tiketicilerin elektronik alisverise yonelik risk ve fayda algilamalar1 iizerine yapilan
arastirmalara bakildiginda bdyle bir arastirmayi gerceklestiren Saydan (2008, $.398-399),
tiikketicilerin hem geleneksel hem de elektronik aligveris lizerine yaptiklar1 tiiketimde
algiladiklar1 fayda ve riskleri, tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gore belirlemistir.
Saydan’in bu arastirmasina gore, tiiketicilerin elektronik aligveristen algiladiklar1 faydalar;
elektronik aligverisin zaman tasarrufu saglamasi, binlerce ¢esit iiriine ulasabilme imkani,
geleneksel magazalara nazaran iirlin fiyatlarinin daha uygun olmasi, konfor ve rahatlik, kredi
imkanlariin olmasi, elektronik alisverigin eglenceli olmasi, elektronik alisveris sitelerinin iiriin
hakkinda detayli bilgilendirme yapmasi gibi unsurlardir. Saydan’in yapmis oldugu calisma,
katilimcilarin goriisleri ele alinarak degerlendirildiginde tiiketicilerin fayda algilarinin benzer
oldugu goriilmektedir.
“Zamandan tasarruf etmis olabiliyorsun, ¢ok fazla iiriine ulasabiliyorsun, sen mesela
kafanda bu defteri canlandiriyorsun aaa diyorsun ‘ben bu defteri alacagim’ ama internet
sitesine girdigin zaman bakiyorsun daha farkl kitaplar var, daha farkli defterler var. Aa
diyorsun ‘onlar daha giizelmis’ diyorsun... O yonden daha iyi oluyor, secenek daha

fazla olmus oluyor, zaman olarak da biraz daha iyi oluyor. En azindan evinde sicak,
rahat bir sekilde yapabiliyorsun...” (32, Kadm, Evli, Ogretmen).

«...Ornegin, bir {iriin alacagin zaman 10 markay1 15 markay1 bir arada gorebiliyorsun.
Diyelim ki bir sehrin bir aligveris merkezine gitsen orada bu kadar cesit bulamazsin,
bence avantaj bu...” (44, Erkek, Evli, Okul Miidiiri).
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Yukarida da gorildiigl iizere katilimcilar, Saydan’in da yapmis oldugu calismaya
paralel bir bigimde elektronik aligverisin birtakim avantajlarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin
ifadelerine gore elektronik aligveris, zaman tasarrufu, {iriin ¢esitliligi, konfor ve rahatlik gibi

faydalar1 saglamaktadir.

Elektronik aligveris, faydalarmin yani sira birtakim riskleri de beraberinde
getirmektedir. Saydan’in (2008, 394) yapmis oldugu arastirmaya goére bu risklerden birisi
giivenilirlik riskidir. Elektronik aligveris yapan tiiketiciler, elektronik aligverisin giivenilir olup
olmadig1 konusunda hemfikir gériinmemektedirler. Dolayistyla giivenilirlik, 6nemli bir risk
faktorii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismaya benzer sonuglar, katilimcilarin goriisleri
ele alindiginda da agiga ¢ikmaktadir.

“Aslinda giivenilir bence. Ciinkii istedigin zaman aliyorsun, geri gdnderiyorsun, ama

bazen de diisindiirmiiyor degil. Senin oraya kredi kartn1 kopyaliyor, kaydediyor ve

senin onayini aliyor, senin belki bilgilerine de ulasabiliyor ki dolandiricilik i¢in senin

bilgilerin bunlar, bunlar bizim elimizde, biz bunu yapacagiz gibi... O yonden de biraz

tereddiit ettirmiyor da degil dezavantaj olarak. Ama daha ¢ok giivenerek aligveris
yaptyorum...” (32, Kadn, Evli, Ogretmen).

“Zaman zaman da siipheye dismiiyor degilim. Genelde giivenilir oldugunu
diisiindiiglim sitelerden aligveris yapiyorum ama aligveris yaptin kart1 kaydet tarzinda
bir sey var, bazen gdzden kacip basilirsa, otomatik kartinizi kaydediyorlar. Giivenilirlik
kriterlerim, kisisel bilgilerin muhafaza edilmesi. Bu konularda bazen siipheye de
diismiiyor degilim her ne kadar kurumsal magazalardan aligveris yapsam da. Ciinkii
internet ortaminda sizin yaptiginiz her hareketi takip ediyorlar...” (34, Erkek, Evli, Okul
Miidiirii).

Katilimcilarin ifadelerinde de goriildiigii lizere elektronik aligveris, tliketicilere tam
anlamiyla giiven verememektedir. Katilimeilar, elektronik aligverige giivendiklerini ancak kart
bilgilerinin ele gecirilmesinden korktuklar1 ve herhangi bir dolandiricilik riski ile
karsilasabileceklerini diistindiikleri i¢in kart bilgilerini kaydetmediklerini ifade etmislerdir. Bu
sonuglardan da anlasilacagi iizere giivenilirlik, onemli bir risk faktorii olarak on plana

cikmaktadir.

Elektronik aligverisin cinsiyetler agisindan fayda ve riskleri iizerine yapilmig olan
calismalara bakildiginda ise bu caligsmalarin fayda faktoriinden ziyade, risk faktorii iizerine
yogunlastig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalardan bazilari, Céddii vd. (2017), Hayran vd. (2017),
Sheehan (1999), Forsythe ve Shi (2003), Garbarino ve Strahilevitz (2004), Kim vd. (2014)

tarafindan yapilmis olan ¢alismalardir.

Yukaridaki g¢aligmalardan Coddi vd. (2017, s. 990) yapmis oldugu caligmaya

bakildiginda internet iizerinden yapilan aligverisin risk tanimlamasinin cinsiyetler acisindan
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nasil degerlendirildigine odaklanilmistir. Bu calismaya gore, kadin ve erkeklerin cevaplar
degerlendirildiginde kadin katilimcilarin erkek katilimcilara goére zaman (lirlinlin ge¢ ulagsmasi
ile ilgili problemler) ve performans risklerini (internet {izerindeki {iriin ile teslim alinan iirliniin
kalite, boy, sekil farkliliklar1) daha fazla algiladiklari, erkek katilimecilarin ise sosyal ve
psikolojik riskleri (mahcubiyet ve hayal kirikliklar1) daha fazla algiladiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarla gergeklestirilen goriismeler incelendiginde bu ¢alisma ile tutarhilik gdsterdigi
goriilmektedir.
“...Mezuniyetim icin elbise istedim {izerinden 1 ay gecti hala kargolamamislard: ve

internet sitesinde daha uygun fiyattaydi, bana farkl fiyat sdylediler. Bu yiizden birazcik
tartigma yasamistim” (20, Kadin, Bekar, Modelist).

“... Ben kirlent almigtim, kirlentler gayet giizel, pamuklu falan yaziyordu geldiginde
icinde pamuk degil de ne bulurlarsa kirlentin ig¢ine doldurulmus bir sekilde gelmisti.
Onlarn geri iade etmistik. O kargodan da kaynaklaniyor, saticidan da kaynaklaniyor,
bdyle biraz kalitesiz geldigi oluyor ama yorumlara bakiyorsun yorumlarda iyi diyor ya
da kendi agiklamasinda {iriiniin boyle boyle 6zellikleri var diyor. Eksik geldigi oldu”
(32, Kadin, Evli, Ogretmen).

Goriildiigii tizere, kadin katilimcilar, tirtinle ilgili zaman ve performans risklerini 6n
plana ¢ikaran olumsuz tecriibelerini aktarmislardir. Erkek katilimcilar ise daha ¢ok, hatali gelen
iirliniin iade siiregleri ile ilgilenmek istemediklerini belirtmislerdir:

“...Bir teknolojik iiriin aldik. Kapag1 arizali geldi. Bizim kullandigimizda ¢ok etki

etmiyordu ama sonugta defolu bir iirlin. Onun o sekilde olmasini isterdim. Muhtemelen

biz onu geri iade edebilirdik ama ben o siiregle ilgilenmek istemedim. Beyaz esya

oldugu icin geri gondermesi de biiyiik sikint1 benim i¢in. Oyle bir problem yasadim”
(33, Erkek, Evli, Ogretmen).

Katilimcilarin yanitlar1 C6ddii’niin ¢alismasiyla benzerlik gostermektedir. Bu sonuglara
gore kadin katilimeilar, zaman (iirlinlin ge¢ gelmesi veya teslimat problemleri) ve performans
(tirtiniin kalitesi veya aligveris sitelerindeki tirtinden farkli bir iirlin olmasi) faktorii iizerindeki
riskleri ve olumsuz tecriibeleri aktarirken erkek katilimecilar ise hatali bir {iriin sonucunda
yasadigr hayal kirikliklarini, diger bir ifadeyle psikolojik ve sosyal agidan olumsuz

deneyimlerini ve riskleri ifade etmislerdir.

Elektronik aligveris; tiiketicilere zaman tasarrufu, iiriin ¢esitliligi, konfor ve rahatlik,
saticilarla iletisime gegerek detayli bilgilendirme yapilmasi gibi pek ¢ok faydayi sunmaktadir.
Ancak elektronik aligveris, faydalarinin yani sira risk faktorlerini de beraberinde getirmekte ve
bu risk faktorlerinden birisi de glivenilirlik riskleri olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Goriismelerde

dijital okuryazarlig1 yiiksek olan katilimcilarin elektronik aligverisi zamandan tasarruf, {iriin
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cesitliligi ve fiyat karsilagtirmasi gibi yonleriyle avantajli degerlendirirken; dijital okuryazarligi
diisiik olan katilimeilarda risk algisinin (dolandiricilik, iriiniin beklentiyi karsilamamasi, iade
siireci vb.) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Van Dijk, 2020). Goriisme verilerinin bu anlamda

literatiirde bulunan ¢alismalarla tutarlilik gosterdigi ifade edilebilir.

Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Cinsiyetlere iliskin Kahp Yargilarin Tiiketim
Ahskanhklarina Etkisi

Bireyler, kiigiik yaslardan itibaren toplum tarafindan atfedilmis roller g¢ergevesinde
yetistirilmekte ve gelecekte bu rollere uygun davranis kaliplar gelistirmektedirler. Bu davranis
kaliplarmin i¢inde kiz ¢ocuklarimin geleceklerini 6zel alana yonelik pekistiren oyuncaklarla
oynamast; erkek cocuklarinin ise kamusal alanda yer edinebilmelerini pekistirecek

oyuncaklarla oynamstir.

Toplum tarafindan atfedilen toplumsal cinsiyet rollerinin tiiketim aligkanliklarina
etkisine bakildiginda ise Demiral ve Oz’iin (2022, s. 66-67) yapmis olduklar1 ¢alismada,
bireylerin igerisinde bulunduklari toplumun rol ve statiilerine uygun sekilde hareket ettikleri,
kendilerinden istenen rol beklentilerini karsilamaya calistiklar1 ve dolayisiyla belli kaliplara
girmeye caligtiklart i¢in Ozgiirce karar veremedikleri, tiikketici davraniglarinin da bu yonde
gerceklestigi arastirma bulgularinda da goriilmektedir. Ayni zamanda Yilmaz ve Can’1n (2020)
yirittiikleri aragtirma, bu ¢alismay1 destekler nitelikte olup toplumsal cinsiyet rolleri ve tiiketim
aliskanliklar1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Katilimcilarla yapilan
goriismelere bakildiginda ise Demiral ve Oz’{in, Y1lmaz ve Can’1n yapmus olduklari calismalara

benzer nitelikte sonuglar goriilmektedir.

“...Ben, ister kiyafet olsun, ister makyaj malzemesi ya da evde eksik bir mutfak ihtiyaci;
bunlarin yani sira ¢ocuklar i¢in kiyafet veya kirtasiye malzemelerini de genellikle
internetten almay tercih ediyorum...” (32, Kadin, Evli, Ogretmen).

“...Kadinlarda daha ¢ok kiyafet, taki bunlar daha fazla 6n planda ama tabii evli bayanlar
icin de ¢ocuk esyasi, cocuga bir sey alayim ya da evde su eksik... Tava, tencere gibi
takimlar1 da aliyoruz...” (29, Kadm, Evli, Ogretmen).

Kadin katilimeilari bu goriislerinden de anlasilacagi lizere bireyler, toplumsal cinsiyet
rollerine uygun tiikketim aligkanliklar1 gelistirmislerdir. Evli ve ¢ocugu olan kadin katilimcilar,
annelik roliinii dikkate alarak ¢ocuklarinin kiyafetlerini veya ¢ocuklari i¢in gerekli olan iiriinleri
satin almaktadirlar. Bunun yani sira toplumda kadina dayatilan toplumsal cinsiyet kalip
yargilarina paralel olarak mutfak esyalarina yonelik tiiketim aligkanliklarini  da

gerceklestirmektedirler. Kadin katilimcilarin  tiilketim aliskanliklarinin  yanm1  sira  erkek
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katilimcilar da toplumsal cinsiyet rollerine uygun olarak babalik roliinii yerine getirebilmek
amactyla ¢cocugu i¢in gerekli olan tiikketim aliskanliklarini gerceklestirmektedirler:

“...Su an kii¢iik cocugum oldugu i¢in, en sik yaptigim internet aligverisi bebek bezi.

Bez fiyatlar1 da siirekli artan bir sey oldugu icin, aldigim 2-3 tane bebek bezi markasi

var, onlarmn internette hangisi daha ucuz olursa onu aliyorum. Son dénemde yaptigim
aligveris bu...” (34, Erkek, Evli, Okul Midiirii).

Toplumsal cinsiyet rollerinin yan1 sira toplumsal cinsiyet kalip yargilar1 da tiiketicilerin
satin alma davramiginda Onemli etkiler gostermektedir. Katilimcilarla yapilan goriismeler
sonucunda katilimeilar, toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin tiiketim aliskanliklarinda etkili

oldugunu su ifadelerle belirtmislerdir:

“Ister istemez etkiliyor. Bir hediye bile almig olacak olsan bir yakinima, kars: taraf bir
erkek olunca, kirmizi/pembe renklere karsi ailenin de istemeyecegini, onun yerine
mavi/beyaz daha ¢ok giyebilecek renkleri tercih ettigini sdyleyebilirim” (30, Kadin,
Evli, Ogretmen).

“Etkili oluyor tabii ki. Mesela internette bir iirline baktiginizda, 6zellikle ¢cocuklara tiriin
aldigimizda, onun renkleri bizim i¢in ¢ok dnemli. Kirmiziysa 6zellikle kiza yakistirip,
mavi/siyahsa oglana yakistirma gibi kaliplar tabii ki oluyor” (38, Erkek, Evli, Hasta
Bakici).

Yukaridaki goriislerden de anlasilacagi lizere katilimcilar, yaptiklar1 aligveriglerde
toplumsal cinsiyet kalip yargilarina uygun olarak hareket etmektedirler. Gortigmelerdeki
katilimcilarin profillerinin genel analizinde de egitim seviyesi yiiksek katilimcilarin daha planls,
aragtirmaya dayali ve karsilastirmali bir tiiketim davranisi sergilerken; is yogunlugu olan
bireylerin pratiklik ve hiz sunan aligveris kanallarin1 tercih ettigi gézlemlenmistir. Bu bulgular,
bireyin yasam tarzi konumlanisi ve kaynak erisimi (Bourdieu, 1984) ile iliskili oldugunu

gostermesi agsisindan oldukca énemlidir.

Arastirma bulgulari, elektronik ticarette kadin ve erkek tiiketicilerin toplumsal cinsiyet
rollerinin etkisiyle farkl tiikketim egilimleri sergilediklerini; zorunlu tiiketimde temel ihtiyaclar
karsiladiklari, faydaci tiiketimde erkeklerin iglevsel ve hedef odakli tercihler yaptigi, hedonik
tilkketimde kadinlarin aligverisi keyif ve duygusal tatmin araci olarak kullandigi, sembolik ve
gosterisci tiiketimde ise 6zellikle kadinlarin sosyal statii ve kimlik vurgusunu 6nceliklendirdigi,
boylece elektronik ticaret ortaminda toplumsal cinsiyet kodlariin tiiketim kiiltiiriine dogrudan

yansidig1 yoniinde literatiirii (Bocock, 2009; Campbell, 1997) desteklemektedir.
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SONUC

Modern toplumlarda gerceklesen degisim ve doniisiimler neticesinde tiikketim kavraminin
anlaminda degisimler yasanmustir. Tiiketim, bireylerin sosyal kimlikleri, yasam tarzlar1 ve

toplumsal iliskileri izerinden tanimlanmaya baglanmistir.

Aragtirma bulgulari, toplumsal cinsiyetin elektronik ticaret davranislari iizerinde
belirgin etkiler yarattigini gostermektedir. Cinsiyetler acisindan elektronik ortamlarda
gerceklestirilen aligverisin fayda ve riskleri temasinda, kadin katilimcilar i¢in elektronik
aligverisin faydalarinda ozellikle ¢alisan kadinlar zaman ve maliyet tasarrufundan siklikla
bahsetmistir. Kadin katilimcilarin biiyiik cogunlugunun risk degerlendirmelerine bakildiginda
ise elektronik aligverisin hala tam anlamiyla giiven veremedigi yoniindedir. Erkek katilimcilar
icin elektronik aligverisin faydasina bakildiginda cesitlilik avantaj olarak degerlendirilirken

arizali ve bozuk iirlin gonderileriyle karsilagilmasi risk olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketimin cinsiyetlere gore farklilasmasi temasinda tiiketilen {iriin kategorilerinin
toplumsal cinsiyet rolleri dogrultusunda gerceklestigi goriilmektedir. Kadin katilimcilarin
erkeklerin cogunlukla elektronik iiriinler, spor ve otomotiv aksesuarlarini tiikettiklerine; erkek
katilimcilarin ise kadinlarin ¢ogunlukla moda, kozmetik, ev dekorasyonu vb. kategori
iirlinlerini tiikettiklerine iliskin degerlendirmelerinin cinsiyetlere iligkin kalip yargilardan

beslendigini gostermesi agisindan olduk¢a dnemlidir.

Bu ¢alisma, bir yandan dijital pazarlama dilinin ve {iriin kategorilerinin hala cinsiyet
temelli ayrimlari stirdiirdiiglinti diger yandan elektronik ticaretin sundugu bireysellesme, erigim
kolaylig1 ve dijital ozgirliik, geleneksel rollerin smirlarini genislettigini gostermektedir.
Elektronik ticaret ve toplumsal cinsiyet ekseninde ¢aligmalar yapilmis olsa da bu aragtirmalarin
genellikle teknik (site kullanim altyapisi, giivenlik algilar1 vb.) ya da iktisadi (pazar
dinamikleri) boyutlarda simurli kaldig1 goriilmektedir. Kadin ve erkek tiiketicilerin e-ticarette
farkli motivasyonlara (hedonik tatmin, statii, risk algis1 vb.) sahip oldugu varsayiminin analiz

edildigi caligmalara gereksinim duyulmaktadir.
EXTENDED ABSTRACT

Consumption is a phenomenon that has persisted since the dawn of humanity. Like other living
beings, humans have consumed to sustain their lives. While other living things consume to meet
their basic needs, humans consume not only to meet their basic needs but also to satisty their
social and cultural needs. In the process of digitalization, consumption practices have shifted to

the virtual environment; this transformation has created a new economic and cultural space
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where gender roles are both reproduced and questioned. Social media algorithms reinforce
gender-based consumption patterns by reinforcing consumers' gender-based interests through

personalized content delivery.

While consumption has gone beyond being an economic act and has become an
indicator of social status, identity and belonging, electronic commerce platforms constitute one
of the most dynamic areas of this transformation. With the rapid development of digital
technologies, the structure of commerce has radically changed, and consumption practices have
shifted from physical spaces to digital environments. This transformation has reshaped not only
economic processes but also social relations, identity formations, and cultural values. As a
result of the changes and transformations taking place in modern societies, the concept of
consumption has shifted in meaning. In this context, it can be argued that consumption does not
simply mean spending, finishing, or wasting anything; it is also defined by individuals' social
identities, lifestyles, and social relationships within society. Consumption has begun to be

defined through individuals' social identities, lifestyles, and social relationships.

Gender is one of the most important sociocultural variables determining individual
consumption behavior. Women and men have historically had different consumption practices,
perceived needs, and shopping motivations. These differences are shaped not only by biology
but also by social roles, cultural norms, and media representations of gender. As e-commerce
becomes one of the most visible areas of modern consumer culture, gender roles emerge as a
key determinant in this new digital consumption environment. Women's and men's shopping
perceptions, motivations, decision-making processes, and consumption practices are influenced

by gender norms, and with digitalization, these norms are both reproduced and transformed.

This study, which aimed to identify the differing consumption habits of male and female
consumers, selected 20 participants (10 female and 10 male) who actively use e-commerce sites
using a purposive sampling technique. The presence of e-commerce and digital marketing
platform applications on smart devices was also considered an indicator of active usage.
Qualitative research methods were used in the study. In qualitative research, the phenomena
and events under investigation are examined within their context. They are interpreted within
the framework of the meanings individuals attribute to them (Karatas, 2015). A semi-structured,
in-depth interview form consisting of 15 questions was applied to the sample group. Approval
for the interview questions prepared before the study began was obtained from the Yozgat

Bozok University Ethics Committee (Decision No. 2023-07/23).
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During the interviews, nearly all participants stated that they preferred e-commerce and
digital marketing platforms over traditional consumption because they offered time, space,
labor, and cost advantages. Research findings indicate that gender has a significant impact on
e-commerce behavior. In the theme of the benefits and risks of online shopping from a gender
perspective, the benefits of online shopping parallel the reasons individuals choose online
shopping. For female participants, working women, in particular, frequently mentioned time
and cost savings as benefits of online shopping. However, the majority of female participants'
risk assessments suggest that online shopping still doesn't fully inspire trust. When considering
the benefits of e-shopping, male participants consider variety an advantage, while encountering

defective and broken product shipments a risk.

In the theme of differentiation of consumption by gender, it is observed that female
participants prefer to consume clothing, cosmetics, glassware, baby care products and
household goods, while male participants prefer to consume products such as clothing, personal
care, technological products, car parts and auto accessories. This is significant because it
demonstrates that gender stereotypes feed into this. Thus, while female participants generally
view the shopping process as a social, aesthetic, and emotional experience, male participants
exhibit a rational, practical, and goal-oriented approach. Women were found to be more
receptive to product reviews, user comments, and social media influence, while men prioritized
technical specifications, price comparisons, and a trustworthy brand image. The findings
suggest that e-commerce serves a dual function of both reinforcing and transforming gender
roles. On the one hand, digital marketing language and product categories still perpetuate
gender-based distinctions; on the other, the individualization, ease of access, and digital

freedom offered by e-commerce expand the boundaries of traditional roles.

The aim of this study is to examine the effects of e-commerce on consumer culture from
a gender perspective and to reveal the differences in meaning and experience that emerge
between female and male consumers in online shopping behavior. This study aims to reveal the
differences in online shopping behavior of male and female consumers by examining the impact
of e-commerce on consumption culture from a gender perspective. The research seeks answers
to questions such as: "What are the motivations for male and female consumers to shop in e-
commerce environments?" and "How do product category preferences, perception of trust, and
brand loyalty differ based on gender?" In this context, the study focuses on both the impact of
digital consumption practices on gender dynamics and how gender identities shape e-commerce

culture.
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This study shows that while the language of digital marketing and product categories
still perpetuate gender-based distinctions, the individualization, ease of access, and digital
freedom offered by e-commerce are expanding the boundaries of traditional roles. Although
studies have been conducted on e-commerce and gender, these studies generally remain limited
to technical (website infrastructure, security perceptions, etc.) or economic (market dynamics)
dimensions. There is a need for studies that analyze the assumption that female and male
consumers have different motivations (hedonic satisfaction, status, risk perception, etc.) in e-

commerce.
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Ek-1: Goriisme Sorular

12.
13.
14.
15.

Elektronik ticaret sitelerine iligkin goriisleriniz nelerdir?

Aligverislerinizi geleneksel yontemle mi internetten mi yapiyorsunuz?

Elektronik ticaret sitelerini kullanirken harcadiginiz zaman ile geleneksel tiiketim yaparken
harcadiginiz zamani kiyasladigiizda goriisleriniz nelerdir?

Elektronik ticaret sitelerinin hangi 6zelliklere sahip olmasi tercihinizde belirleyici olmaktadir?
Herhangi bir elektronik ticaret sitesi aligveriginizde olumsuz bir deneyimle karsilastiniz mi1?
Internetten yapacagmiz alisverislerinizde internet sitesinin popiiler olmasi tercihinizi etkiler
mi?

Kullanic1 yorumlari satin alma davraniginizi etkiler mi?

Uluslararasi elektronik ticaret sitelerini kullantyor musunuz?

Elektronik ticaret sitelerinin kadin/erkek tiiketiciler icin sundugu avantaj/dezavantajlar nelerdir?

. Toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilar tiikketim aliskanliklarinizda etkili oluyor mu?
. Elektronik ticaret sitelerinin pazarlama tekniklerinde kalip yargilar1 kullandiklarimi diisiiniiyor

musunuz?

Internetten yaptigimz alisverislerinizde, en sik hangi {iriinleri tercih ediyorsunuz?
Internetten aligveris sizce giivenilir midir?

Internetten alisveris yapmadan dnce arastirma yapiyor musunuz?

Elektronik ticaret siteleri arasinda kiyaslama yapiyor musunuz?
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Katihimei 20 38 Erkek Evli Hasta Bakict
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