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TRANSACT SQL VE APRIORI ALGORITMASI iLE UNIVERSITE
OGRENCILERININ TICARET VE INTERNET TEKNOLOJIiSi ALANLARINDAKI
OGRENIMLERININ E-TICARET TERCIHLERINE ETKIiSIiNIN ANALIiZi

OZET

Bu calisma, CRM (Miisteri iliskileri Yonetimi) baglaminda, kisilerin 6grenim gordiikleri
alanlarin ticaret ve/veya (IT) internet teknolojisi alanlarin1 kapsamasinin e-ticaret aliskanliklar
tizerindeki etkilerini incelemeyi amaclamaktadir. Calismanin odak noktasi, &grencilerin
akademik gec¢mislerinin, e-ticaret aligveris davramislarini nasil sekillendirdigini ortaya
koymaktir. Calisma, iiniversitelerin Onlisans, lisans ve lisansiistii Ogrencileri tiizerinde
yiiriitiilmiis ve e-ticaret aliskanliklar1 detayl bir sekilde analiz edilmistir.

Veri analizi, Transact SQL kullanilarak gergeklestirilmis ve {iriin kategorileri arasindaki
iliskileri arastirmak i¢in Apriori birliktelik algoritmasi kullanilmistir. Algoritma, 6zellikle ikili
ve tclii iliskilerde, giiclii birliktelikleri ortaya cikarmak igin kullanilmistir. Ogrencilerin
aligveris tercihlerine dayali olarak yapilan analizde, belirli {iriin kategorileri arasinda yiiksek
destek, giiven ve lift degerleri hesaplanmig ve bu bulgular 1s181nda farkli pazarlama stratejileri
Onerilmistir.

Bu caligsma, Apriori algoritmasinin yalnizca e-ticaret stratejileri i¢in degil, ayn1 zamanda diger
sektorlerde daha genis analizler icin de kullanilabilecegini gdstermektedir. Ozellikle, farkli
hedef gruplar ve endiistriler arasinda daha fazla veriyle yiiriitillen analizler daha etkili
stratejilerin gelistirilmesini saglayabilir.

Anahtar Kelimeler: CRM, Transact SQL, Apriori, E-ticaret
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ANALYSIS OF THE EFFECT OF STUDYING IN COMMERCE AND INTERNET
TECHNOLOGY ON THE E-COMMERCE PREFERENCES OF UNIVERSITY
STUDENTS USING TRANSACT SQL AND APRIORI ALGORITHM

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the impact of individuals' academic backgrounds in the
fields of commerce and/or IT (internet Technologies) on e-commerce habits in the context of
Customer Relationship Management (CRM). The focus of the study is to reveal how students'
academic backgrounds shape e-commerce shopping behaviors. The study was conducted on
students in associate, undergraduate and graduate programs at universities, and e-commerce
habits were analyzed in detail.

Data analysis was performed using Transact SQL, and the Apriori relationship algorithm was
used to investigate relationships between product categories. The algorithm was used to
determine strong relationships, especially in binary and ternary relationships. Based on students'
shopping preferences, high support, trust and leverage values were calculated between certain
product categories, and marketing strategies were suggested based on these findings.

This study shows that the Apriori algorithm can be used not only for e-commerce strategies,
but also for broader analyses in other sectors. In particular, analyses conducted with more data
across different target groups and industries can enable the development of more effective
strategies.

Keywords: CRM, Transact SQL, Apriori, E-commerce






1. GIRIS

Ticaret ¢cok eski caglardan beri mal ve hizmet almak icin kullanilan bir yontemdir. insanlar
ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetlerin bir kismini kendisi iiretir. Urettikleri disinda da mal ve
hizmete ihtiyag duyar. Kendi imkanlariyla elde edemedikleri bu ihtiyaglar igin ise farkli
yontemlerle elde etmenin yolunu ararlar. Ticaretin dogusu burada baslar. Ticaret, eski
zamanlarda degis-tokus yontemiyle baslamis olsa da sonralarda glimiis, altin gibi degerli
madenlerle ve nihayetinde para ile yapilir olmustur. Giiniimiizde teknolojinin ve internetin
gelisimi ile yontem ve siireclerinde farkliliklar yagsayan alanlardan biri de ticaret olmustur. Bu
geligme, ticaretin elektronik ortamda yapilmasi ile fiziksel olarak paraya ve mala dokunmadan
yapilan bir aligverig halini almistir. Elektronik ticarette mal, ticaretin sonrasinda ele gecen bir
varlik, para ise sadece hesaplar arasi transfer edilen rakamlar halini almistir (Hekim, 2023,

Kahveci, 2022).

Insanlar zamanla ihtiyaglarim gidermenin farkli yollarmi aramuslardir. 7/24 hizmet saglamast,
genis lriin cesitliligi sunmasi, farkli fiyat alternatifleri sunmasi, il-lilke-kita sinirlarinin
disindaki tiriinlere erisilebilirlik saglamasi, tecriibe paylasim imkani sunmasi ile e-ticaret, bu
yollar arasinda vazgegilmezligini elde etmistir. Hava kosullarinin zorlayicihigi, aligverise
giindiiz vakitlerinde zaman ayiramama, saglik ya da sosyal problemleri nedeniyle disari
cikamama durumlari; ihtiyaclarin ertelenmesi ya da ihtiyaglar1 giderecek aile yakinlarinin
olmas gibi kisitlart da ortadan kaldirmistir. Yalniz yasayanlar, kiiclik ¢ocuklu kadinlar ya da

engelli bireyler goz Oniine alindiginda durumun anlasilirhig: artacaktir.

Yakin zamanda yasadigimiz pandemi déneminde, magaza ve diikkanlardan aligveris yapmay1
tercih edenlerin biiylik bir kismi1 elektronik ticaretle tanismis ve kullanmaya baslamistir. Hali
hazirda e-ticaret kullanicisi olanlarin kullanim oranlar1 da pandemi doneminde artmistir (Ergun,
2023, Tanir ve Ramazanov, 2023). E-ticaret kullanim oranlarinda yasanan artiglar, magaza ve
cevrim i¢i aligveris kanallarini rekabet edecek duruma getirmistir. E-ticarette bliylime; pandemi
oncesinde de goriilmesine karsin, en biiyiik ivmeyi pandemiyle birlikte gostermistir (Ergun,
2023, Tanir ve Ramazanov, 2023). Bu ivmede, evden ¢ikmadan ihtiyaclar1 giderme
zorunlulugunun etkisi yadsinamaz. Bu donemde e-ticaretle ilk defa tanigsan ¢ok kisi olmasinin
yaninda, biitlin bu zorunluluklara ragmen e-ticarete yanagmayan ve kullanma konusunda
yasadig1 ¢ekinceler neticesinde e-ticaretten uzak duranlar hala mevcuttur (Saygili ve Siitiitemiz,

2017) .



Bazi insan gruplarinda gérdiiglimiiz, yeni durumlar karsisinda, bilinmeyene kars1 tedirginlik ve
uzak durma egilimi e-ticaret konusunda da yasanmaktadir (Karadas, 2018). Bu egilimin bir
sebebi de giliniimiizde ¢ok ¢esitli yollarla dolandiricilik yapiliyor olmasidir (Aydin ve dig.,
2023). Her gegen giin sanal ortamda karsilasilan aldatmalarin yaninda bir de gerekli testleri
yapilmadan kullanima gecirilen sistemlerin ortaya c¢ikardigi bilgi hatas1 ve giivenlik acigi

ornekleri ile bunlarin sebep oldugu magduriyetler karsimiza ¢ikmaktadir.

Sanal ortam kullanicilarinin islemlerini gerceklestirmek i¢in giivenlik sertifikalar1 olan araglari
tercih etmeleri ve bazi kisisel tedbirler almalar1 gerekmektedir. E-ticaret kullannmina karsi
direng gosterenlerin bu egilimlerinin kaynaklari iizerine odaklanan bu caligsmada, kisilerin
sosyo-ekonomik ozelliklerinin yan sira ticaret ve/veya teknoloji konusunda 6grenim goriiyor
olmalarinin etkileri de analiz edilmektedir. Incelenen verilerde ticaret ve/veya teknoloji
alanlarinda 6grenim gorenlerin sonuclari ve bu alanlarda 6grenim gérmeyenlerin sonuglar
karsilagtirmali olarak degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmede kisilerin gelir kaynaklari,
gelir seviyeleri, cinsiyetleri, yaglari, medeni halleri, egitim seviyeleri, yasadiklar1 yerlesim
yerleri incelenirken; almay1 tercih ettikleri iiriin kategorileri, e-ticaret yontemini kullanma
sikliklar1 ve e-ticareti tercih etme sebepleri de masaya yatirilmaktadir. Elbette e-ticaret
yontemlerini kullanmayanlarin da kullanmama sebepleri analiz edilmektedir. Biitiin bunlarin
tizerine kisilerin gordiikleri 6grenimlerin ticaret ve / veya teknolojiyi kapsiyor olmasinin, e-

ticareti tercih etme egilimleri lizerindeki etkisinin analizleri de eklenmektedir.

Ticaret ve/veya teknoloji alanlarinda egitim alanlarm; yasayabilecekleri durumlari
kestirebilmeleri, gerekli ve dogru araglar1 tercih edebilir olmalar1 ve e-ticaret platformlarini
kullanma konusunda daha hizli ve rahat olmalar1 ongoriilerek analizler yapilmistir. Bunu
Ol¢meye yonelik e-ticareti tercih etmeme sebeplerinde ayirici sorular yer almaktadir. Bu
analizler sonucunda beklenen, ticaret ve teknoloji alanlarinda egitim alanlarin e-ticaret
platformlarina kars1 daha az giiven problemi yasamalar1 ve e-ticaret yontemlerini daha ¢ok

kullanma egilimi gostermeleridir.

Birliktelik analizleri i¢cin T-SQL’de kullanilacak olan algoritma, Apriory olarak belirlenmistir.
Apriory algoritmast, birliktelik analizlerinde en ¢ok tercih edilen analiz olmakla birlikte (Celik,
2020, Deliismail, 2019, Bozkurt ve dig., 2020), oldukga esnek ve istenilen giiven araliginda
calismayi saglayan yapisi ile yapilacak analizler i¢in ¢alismaya uygundur (Deliismail, 2019).
Giliven degerinin yaninda tirlinler arasindaki iliskinin gercekligini ortaya koyan lift hesabi

sayesinde sonucun giivenilirligini artiran bir algoritmadir (Celik, 2020, Bozkurt ve dig., 2020).



Bu caligma gergeklestirilirken Transact SQL seg¢ilmesinin sebebi, dogrudan verilere erisme ve
miidahale etme imkani saglamasi ile (Azari, 2022) veriler iizerinde sinirsiz parametre ve

secenekle analiz yapma imkani1 sunmasidir.






2. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

CRM, Ingilizce ‘Customer Relationship Management’ kelimelerinin bas harflerinden olusan,
miusteri iligkileri yonetimine dair yapilan tiim analiz ve g¢alismalar1 kapsayan bir ifadedir
(Ergun, 2023, Ozelhan, 2022, Chen ve Popovich, 2003). E-ticaret alaninda miisteri kazanmak
ve mevcut miisteriyi kaybetmemek adina yapilan CRM c¢alismalar1 artmistir. Bu ¢alismalarda
miisteri giiven ve sadakatini etkileyen faktorler de ortaya koyulmaktadir (Ergun, 2023, Yildiz,
2020, Ozekenci, 2017, Simsek, 2016, Cinnioglu ve Giindogdu, 2022, Kahveci, 2022). Daha
once yapilan CRM odakli ¢aligmalarda, e-ticaret platformuna duyulan giiven iizerinde, kisiye
sunulan firsatlarla ayricalik elde etmesinin ve iirlin yaninda sunulan hediyelerle o6zel
hissetmesinin etkili oldugu goézlenmistir (Simsek, 2016, Cinnioglu ve Gilindogdu, 2022,
Kahveci, 2022). Giiven iizerine yapilan diger ¢alismalarda da ticaret platformuna duyulan
giiven konusu; sunulan bilgilerin dogrulugu, gonderilen iiriiniin kalitesi, dogru tirlin génderimi,
siparis ve teslimat siireglerindeki hiz, iade ve degisim durumunda gosterilen tutum gibi
faktorlerle iliskilendirilerek ele alinmistir (Y1ldiz, 2020, Cinnioglu ve Giindogdu, 2022, Saygil
ve Siitiitemiz, 2017, Michael 2002, Girard and Girard 2018). Analizler bu faktérlere bagh

olarak gerceklestirilmistir.

Biitiin bu faktorleri gliven unsurunun sacayaklar1 olarak tanimlarsak bu ¢alisma, mevcuttan
farkli olarak, ticari alanda 6grenim gorenlerin ticaret hukuku geregi, kendi haklar1 ve firma
haklarin1 bilip karsilagilabilecek durumlari 6ngdrmesi ile teknoloji alaninda 6grenim gérenlerin
teknolojik altyap1 ve bilgi gilivenligi hakkinda kontrol etmesi gereken durumlar ile almasi

gereken tedbirleri bilmesine bagl olarak gliven konusunu baska bir ayagindan ele almaktadir.

Bu ¢aligma, sadece giiven esasiyla yetinmeyip kisilerin sosyo ekonomik durumlari ve e-ticaret
tercihleri arasindaki iligkiyi de inceler. En ¢ok satin aldiklari iiriin kategorilerini, e-ticareti tercih
etme sebeplerini, e-ticaret kullanmayanlarin e-ticareti tercih etmeme sebeplerini de inceler.
Analizler; kisilerin yas1, cinsiyeti, medeni halleri, okudugu tiniversite, tiniversitedeki 6grenim
diizeyi (Onlisans, lisans, lisansiistii), liniversitedeki 6grenim alani, ailesiyle birlikte ikamet ettigi
yerlesim yerinin biyiikliigl, gelir kaynagi, gelir seviyesi, e-ticaret kullanim sikligi, satin aldig1
irlin kategorileri, uluslararasi e-ticaret kullanim durumu, e-ticaret araglarini kullanmayanlarin

kullanmama sebeplerine ait verilerle gerceklestirilir.

Sunulan iiriinlerin ve firmanin pazarda yer edinebilmesi, miisteri gereksinimlerini iyi analiz

etmeyle gerceklesir (Aydin ve dig., 2023, Cinnioglu ve Giindogdu, 2022, Ovelek, 2024).



Gereksinim analizlerini en iyi sekilde gergeklestirmek, iyi bir CRM’le miimkiindiir. CRM, hem
analizleri ger¢eklestirmeyi, hem de elde edilen sonuglara dayanan eylemler planlamay1 kapsar.
Iyi bir CRM, miisteriyi ¢ok yonlii analiz eder (Ovelek, 2024). Miisterinin tercihlerini,
davraniglarini, degisen sartlarda gosterdigi egilimleri incelerken bunu farkli bir¢cok kanal ve
yontem ile gerceklestirir. Hem dogrudan miisteriden aldigi verileri kullanir, hem de dolayli
olarak sistemlere kaydedilmis verileri kullanir. Ilk ve en bilinen CRM uygulamasi rnegi
Amerika’nin biiylik zincir aligveris merkezlerinden olan Wal-mart’in gergeklestirdigi
calismadir (Michael 2002, Girard and Girard 2018). Bu ¢alismada miisteri fisleri tizerinde
birliktelik algoritmalar1 kullanilarak, cuma aksamlar1 yapilan bebek bezi aligverislerinde
yiiksek oranda bira aliminin da gergeklestigi ortaya koyulmustur. Bunun devaminda bebek
sahibi ciftlerin eglenmek i¢in eglence merkezlerine gitmek yerine evde eglendikleri sonucuna
varilmis ve biranin cuma aksami alisverislerinde bebek bezi ile birlikte alinma sebebi bu sonuca
baglanmistir. Elde ettigi sonuglara dayanarak Wal-mart, market iginde bebek bezi ve bira
raflarinin konumlarint degistirirken aksam ev eglencelerinde tiiketilmesi muhtemel {iriin

gruplari iizerine de ¢alisma baglatmistir (Michael 2002, Girard and Girard 2018).

CRM, bir yazilim ya da algoritmadan ibaret degildir. Ancak CRM’in temelinde iyi bir
algoritmayla olusturulmus bir yazilim yatar. Gereken ¢ok yonlii analizlerin yazilim olmadan
yapilmasi imkansizdir. CRM’in temelinin veri madenciligine dayandig: asikardir. CRM, eldeki
verilerin hedeflenen sonuglara yonelik analiz edilmesi, yapilan analizlerin c¢ok yonlii
incelenmesi ve bir eylem plani olusturulmasini kapsar. Eylem planlarini olusturabilmek i¢in
giiclii ve dogru yapilmis analizlere ihtiya¢ duyulur. Hedefin kapsamina bagli olarak tek veri
kaynag ile calisilabildigi gibi farkli kaynaklardan elde edilen farkli verilerin birlikte analiz
edilmesi ya da ayr1 analizlerle elde edilen sonuglarin birlikte degerlendirilmesi yontemi ile
calisilabilir. Ulasilmak istenen hedefe bagl olarak izlenecek yol, kullanilacak veri ve veri

kaynagi belirlenir.

Bu calismada, kisilerin ticaret ve/veya teknoloji alaninda bilgi sahibi olmalarina bagli olarak e-
ticaret tercihlerindeki degisimler izlenmektedir. Arastirmada gerekli esas verilerden biri olan,
kisilerin bu alanlarda gegerli ve dogru bilgiye sahip olduklar1 bilgisini kabul etmek i¢in bu
bilginin edinildigi kaynagin dogru secilmis olmasi gerekmektedir. Ogrenim kaynaklarindan,
cok cesitli kapsamlarda gecerli ve dogru 6grenimi saglayan milli 6gretim denetim organimiz
olan Yiiksekdgretim Kurulu, bu ¢alismada kaynak olarak belirlenmistir. Bu kapsamda YOK e
bagli liniversitelerde 6grenim géren dgrenciler, hedef kitle olarak ¢alismaya dahil edilmistir.

Kisiler segilirken Onlisans, lisans ve lisansiistii 6grenim gorenlerin tamami kapsam igine



alimmistir. Veriler, hedef kitleden dijital anket formu aracilig1 ile toplanmistir. Toplam 208
farkli tiniversiteye anket form baglantis1 iletilmistir. 118 farkli boéliimden katilimcinin sagladigi
bilgiler toplanmistir. Bu formda, katilimcilarin dogru, rahat ve hizli ilerleyebilmesi i¢in, segilen
yanitlara gore yonlendirme yapilarak katilimcilarin segimlerinden bagimsiz basliklarla
karsilagmasi engellenmistir. Resit olmayan 6grencilerin de bulunabildigi bu hedef kitleden 18
yasini tamamlamayanlar kapsam dis1 birakilmistir. Form, yalnizca 18 yas lstli kisilerin
katilabilecegi sekilde diizenlenmistir. Katilim, goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Sorular
arasinda, katilimcilarin sorular1 okuyup anlayarak devam ettiklerini O6lgmek amaciyla
yerlestirilmis kontrol sorusu yer almaktadir. Kontrol sorusuna beklenen yaniti vermeyen

katilimcilarin yanitlari, yapilan analizlere dahil edilmemistir.

Geleneksel, Elektronik ve Sosyal olmak iizere 3 ¢esit CRM vardir. CRM sonucu uygulanan
yontemler ¢ok ¢esitlidir. Bu yontemlerden bazilari; web siteleri tasarim ve yonetimi, forumlar
diizenleme ve yonetimi, ¢gevrimigi destek masalar1 kurulumu, aligveris kartlar1 kullanimi, ¢agri
merkezleri olusturulmasi, bilgi mesajlar1 génderimi, e-mail génderimleri, fiyat tanimlamalari,
otomatik yanit sistemleri olusturulmasi, kampanya yonetimi, sosyal medya yonetimi, magaza

tasarim ve {irlin yerlesimi planlamasi vb. gibi siralanabilir.

CRM ile miisteri kazanim1 saglanmasi ve mevcut miisterinin kaybinin dnlenmesi hedeflenir.
Bu kazanima yonelik gelistirilen faaliyetlere 6rnek vermek gerekirse; sosyal medya yonetimi
ile sosyal medya, miisteri kazanimi saglayan bir platforma doniistiiriiliir. Sadakat kartlar1 ve bu
kartlarla sunulan firsatlar sayesinde miisteri kayiplar1 azaltilir. Sadakat kartlari, aligverislere
yonelik yapilan analizlerde, genel sonuglarin yani sira miisteri tabanli sonuglar elde etmeyi de
saglar. Bu sayede miisteriye Ozel firsatlar sunma imkani olusur. Miisteri devamliligini
saglamakta, kisiye 6zel sunulan firsatlarin, genele uygun hazirlanan firsatlardan daha etkili

oldugu gozlenmektedir (Cinnioglu ve Giindogdu, 2022, Ovelek, 2024, Kahveci, 2022).

2.1. CRM ve Birliktelik Analizleri

Tek basma en ¢ok alinan iirlin ve birlikte en ¢ok alinan dirlinlerin tespitine yonelik
uygulamalarda birliktelik analizleri kullanilmaktadir. Birliktelik analizlerinin yapildig:
caligmalarda yaygin olarak tercih edilen algoritmalarin Apriori ve Eclat oldugu goriilmektedir
(Yildirim, 2024, Bozkurt ve dig., 2020). Bunun yani sira FP-Growth (Frequent Pattern Growth)
ve Tertius algoritmalarini kullanan ¢alismalara da rastlanmaktadir (Yildirim, 2024, Deliismail,
2019, Bozkurt ve dig., 2020, Demirok, 2018). Birliktelik algoritmalarindan en yaygin kullanima
sahip olanm1 Apriori algoritmasidir (Celik, 2019, Deliismail, 2019, Bozkurt ve dig., 2020).



Apriori algoritmasinda iiriin ya da hizmetlerin birlikte tercih edilmeleri, destek degerleriyle
yapilan giiven ve lift hesaplartyla belirlenir. Hesaplar, giiven araligina giren anlamli degerlerle
devam edilerek yapildigi i¢in, sistemi gereksiz verilerin analiziyle bogusmaktan kurtarir. Gliven
ve lift degerleri sayesinde hizli sekilde giivenilir sonuglara ulasilir. Bu sebeple tercih edilme

oran1 yiiksektir.

Ikinci en ¢ok tercih edilen birliktelik algoritmasi Eclat’ta ise tiim birlikte tercih edilme
frekanslar1 hesaplanir ve degerlendirilir. Kontrol bloklar1 ile analiz edilecek verilerde eleme
yapmadigi i¢in baslangi¢ta hizli goriinse de bu hiz ancak kiiciik veri kiimelerinde gozlenebilir.
Biiyiik veri kiimelerinde bliylik bellek gereksinimleri ortaya ¢ikar. Bu sebeple algoritmanin

performanst ve tercih edilme oranlari olumsuz yonde etkilenir.

CRM uygulamalarinda birliktelik analizleri, ilk ve en ¢ok uygulanan yontemler olmasina kargin
(Golbast ve Gokgek, 2022), CRM uygulamalarin1 sadece birliktelik analizleri ile kisitlamak
hata olacaktir. CRM, iiriinlerin zamansal satis dagilimlari, miisteri tabanli satig analizleri, tiriin
iade analizleri, lirlin degisim analizleri, kargo teslimat siire analizleri, miisteri sadakat analizleri,
miisteri gliven analizleri, konum tabanli satig farkliliklari, marka tercih analizleri, donemsel
riin popiilarite analizleri gibi bir¢cok farkli analizi kapsar (Ergun, 2023, Kahveci, 2022)

CRM’de yapilabilecek analizler ihtiyag, uz gorii ve arza gore cesitlilik gosterir.

CRM, tavsiye sistemlerini de kapsayan genis bir ¢alisma alanina sahiptir. Genel bir 6zetle
CRM, miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda bilmek ve kontrol etmek istenilen tiim
verilere ait analizlerin gerceklestirilmesi ve bu analizler sonucunda eylem planlar

olusturulmasi ile bu eylemlerin hayata gecirilmesinin biitiiniidiir denilebilir.

2.2. CRM ve Tavsiye Algoritmalari

Tavsiye algoritmalari1 temelde dort grup atinda incelenebilir. Bunlar, basit tavsiye algoritmalari,
birliktelik kurali 6grenimi, igerik temelli filtreleme ve isbirlik¢i filtrelemedir.

2.2.1. Basit tavsiye algoritmalar:

Basit tekniklerle yapilan genel 6nerilerdir. Bir uygulamada topic trend (en ¢ok talep goren)
konularm/iirtinlerin tiim kullanicilara 6nerilmesi basit tavsiye algoritmasina verilebilecek bir

Ornektir.



2.2.2. Birliktelik kural 6@renimi

Birliktelik kurali 6greniminde ise tercih edilen bir iriiniin yaninda bununla birlikte alinan
irlinlerin tespitine yonelik yapilan ¢aligmalarla belirlenen ikinci, iiglincii ve diger iiriinlerin ilk
rtinii alanlara tavsiye edilmesi yontemi esastir (S6zen ve dig., 2017). Birliktelik analizleri
kullanilarak yapilan bu tespit ve dnerilere, ‘telefon’ alan birine ‘telefon ekran koruyucu cam’

Onerilmesi 0rnek verilebilir.

2.2.3. Icerik temelli filtreleme

Icerik temelli filtrelemede ise iiriiniin nitelikleri dikkate aliarak filtreleme yapilir ve bu filtreye
uygun diger iiriinler dnerilir. Ornegin 128GB bellek, 4GB RAM ve Android isletim sistemine
sahip bir telefon inceleyen miisteriye bu niteliklere sahip diger telefonlar onerilir. Miisteri A
markasini incelerken; kendisine 128GB bellek, 4GB RAM ve Android isletim sistemi olan B,

C, D ve E markalarin telefonlar1 6nerilir.

2.2.4. Tsbirlikgi filtreleme

Bu filtrelemede ise sistem digerlerinden biraz daha farklidir. Varsayimsal yonii daha agirlikli
bir yol izlenmektedir. Soyle ki; toplulugun davranisini inceler ve bireye bu incelemeden

Ogrendigi bilgiye gore Oneri yapar. Yani toplulugun davranis ve kanaatini bireye yansitir.

Sistemi 6rnekle anlatmak yerinde olacaktir. Bir filmi begenen bir topluluk varsa, bu topluluk
diger bir filmi de begendiginde, ilk filmi begenip heniiz ikinci filmi izlememis olan kisiye ikinci
filmi &nerir. ilk filmi begenmis olan bir toplulugun var olmasi ve ikinci filmi begenmesine
dayanarak, ilk filmi begenen herkesin ikinci filmi begenme olasilifinin yiiksek oldugunu

varsayar.

Iki kanal1 birlikte takip eden bir topluluk olmasi halinde her iki kanalin takipgilerine de diger
kanali 6nerir. Bu iki kanali birlikte takip eden bir topluluk olduguna gore bunlardan birini

begenen her kisinin digerini de begenme potansiyeli olduguna dayanir.

[lk bakista birliktelik analizine benzetilse de bu teknigi birliktelik analizinden ayiran kisim, bu
teknigin iriin, kullanict ya da model temelli uygulanabilir olmasidir. Bu yapida birlikte
alinmamis dahi olsa, Uriinlerin 6nerildigi durumlar olusur. Sisteme yeni katilmis ve hakkinda
heniiz se¢imlerine dair istatistik olusmamus kisilere 6neri yapilmasi durumunda, iiriin grubunun
ve her liriin grubunda iiriin ¢esitliliginin fazla oldugu platformlarda bu filtreleme yontemlerinin

kullanilmasi yerinde olur. Orneklerle anlatildiginda fark daha net ortaya koyulmus olacaktir.



2.2.4.1. Uriin temelli uygulama

Benzer alanlarda begeni alan filmleri, o filmi izleyenlere Onerir. Bir filmin dort unsuru
oldugunu varsayarak, iiriin temelli uygulama drnegini su sekilde anlatabiliriz. Ornegimizdeki

dort unsur; senaryo, efektler, oyunculuk ve konu olarak seg¢ilmistir.

Senaryosu ve oyunculugu begenilmis filmleri izleyen birine, senaryosu ve oyunculugu
begenilen bir macera filmini de; yine senaryosu ve oyunculugu begenilmis bir komedi filmini
de Onerir. Filmlerin aymi kategoride olmasi, ayni niteliklere sahip olmasi ya da birliktelik
gostermesi beklenmez. Ortak unsurlarda begeni alanlari, bu alanlarda begenilen tiriinleri

tercih edenlere énerir. Uriinleri temel niteliklerine gore degil, segilme kriterlerine gore dnerir.

Baska bir 6rnekle soyle anlatabiliriz. Konfeksiyon grubunda dayaniklilik, renk 6mrii ve kumas
dokusu niteliklerinde begeni almis bir {irlinii yine dayaniklilik, renk émrii ve kumas dokusu
niteliklerinde begeni almis iirlinleri satin alan kisilere Onerir. Bir kisi mavi etek aldiginda
karsisina kirmizi gomlek onerisi gelebilir. Birliktelik analizlerinde bu {iirlinler ancak 6nceki
satiglarda birlikte alinma egilimi gosterdiginde onerilir. Bu yontemde ise iriin tercihlerindeki
benzerlikten yola ¢tkarak dnerme yapilir. Uriinler farkl alt kategorilerde, farkli renklerde, farkli
ebatlarda ve birlikte alinmamis olmasina ragmen ortak tercih sebeplerine dayanarak énerme
yapilir. Uriin grup ve seceneklerinin ¢ok oldugu platformlarda bu yontem oldukea etkili bir

kullanima sahiptir.

2.2.4.2. Kullanici temelli uygulama

Bu uygulamada ayn tiirde olan {iriin gruplarini tercih edenlerin begendiklerini, o iiriinleri satin
alan kisilere 6nerme yontemi uygulanmaktadir. Filmler iizerinden soyle bir 6rnek verebiliriz.
Ayni tirde film izleyenlerin begendikleri {irlinleri birbirine Onerir. Mesela komedi filmi

izleyenlerin begendigi filmleri diger komedi izleyenlere dednerir.

Siis egyas1 alanlarin begendigi iriinleri, yine siis esyas: alan diger kullanicilara da Onerir.
Onerdigi iiriin aym kategoride ya da farkli kategoride olabilir. Burada kullanicilarin tercihlerine

bakarak ayni iirlinleri alanlarin ortak zevke sahip olduklari savi ile 6nermeler yapilir.

Biraz daha detayli bir 6rnekle yapilacak anlatim, anlasilirligini artiracaktir. Avangart mobilya
alanlarin begenilerini almis iiriinleri, avangart mobilya alan diger kisilere de dnerir. Ornegin
Avangart mobilya alanlarin begendigi perde ve saati, avangart mobilya bakanlara ve alanlara
onerir. Onermenin gerceklesmesi icin perde ve saatin de mobilya grubunda olmas1 zorunlu

degildir. Birliktelik analizlerindeki gibi bahsedilen perde ve saatin kullanicilar tarafindan satin
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alinmis olmasi da gerekmez, begeni (favori) listesine eklemis olmalar1 yeterlidir. Hatta istenirse
bu iriinlerde gezinme sayilar1 dikkate alinarak sik gezinmeyi begeni olarak degerlendirmek
miimkiindiir. YOontem, avangart mobilya alanlar bu {iriinii begendigine gore, diger avangart

mobilya alanlar da begenir kurgusuyla bu sonuca varir.

Bu yontemde kullanicilarin benzerlik gosterdigi niteliklere odaklanarak dnermeler yapilir. Bu

yontemde de yine birlikte alinmayan {irtinler 6nerilebilir.

2.2.4.3. Model temelli uygulama

Model temelli uygulamada sistem kendi kurdugu modelle varsayilan gizli 6zelliklere gore
Oneriler olusturur. Kullanicinin puanlamadigi iiriinlere verebilecegi puani tahmin etmek
tizerine kurulu bir yaprya sahiptir. Bu yontem iriinler ile kullanicilar arasinda baglar kurar. Bu
yontemde hem tiriin, hem de kullanici niteliklerinden yola ¢ikarak bir model kurulur. Kurdugu
model lizerinden yapilan 6grenme ile sisteme yeni gelen birinin bile tercihleri konusunda
tahminler yaparak 6nermelerde bulunulur. Ornegin bir {iriinii siklikla 20-30 yas araliginda ve
kadin miisteriler begeniyorsa, benzer {iriin almamis dahi olsa, hatta ortamda hi¢ hareketi olmasa
bile 20-30 yas araliginda ve kadin olan diger miisterilerin de begenecegini tahmin ederek iiriinii
20-30 yas araligindaki diger kadin miisterilere Onerir. Burada kullanicilarin hi¢ almadigi,
incelemedigi {irtin gruplart olsa dahi, aldig1 tirtinlerle birliktelik iligkisi olmasa dahi bir iiriin
onerilebilir. Ornegin bir sisteme girdiginizde profilinizde 30 yas iizeri, kadin ev hanim
ozellikleri goriinliyorsa sistem size ikram sunumluklar1 6nerebilirken, 30 yas {izeri, kadin ve

calisan 6zellikleri goriiniiyorsa bu defa mikrodalga firin kaplar1 6nerebilir.

Tablo 2.2.4 Model temelli uygulama 6rnek nitelik kiimesi

Kullanici Nitelikleri Tarife Nitelikleri

Kullanicx Cinsiyet Yas Internet Sosyal Medya Konusma Mesajlasma
A E 60< v v
B K 60< v v

C K 18<...<60 v v v

D E 18<...<60 v v v

E E 18<...<60 v v

F E 60< v v
G K 18<...<60 v v v

H E 60< v v v
| K 18<...<60 v v v v
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J K 60< v v
K K 60< v v v
L K 18<...<60

M E 60<

Telekomiinikasyon firmalarinda karsimiza ¢ikan bir durum, buna iyi bir 6rnek teskil eder.
Tablo-1 deki 6rnek veriler ile yeni bagsvuru yapan L ve M kullanicilarina, hangi tarifelerin

Onerilmesinin uygun oldugu belirlenecektir.

Model temelli uygulamada L ve M kullanicilarinin nitelikleri degerlendirilerek, tercih
edecekleri tarife nitelikleri tahmin edilir. Tabloda 60 yas iistli ve erkek kullanicilarin internet
ve sosyal medya igeren tarifeler yerine, konusma ve mesajlagsma agirlikli tarifeleri segme
konusunda egilim gdsterdigi goriilmektedir. M kullanicisinin nitelikleri bu kullanicilara uydugu
icin tercihlerinin de uyacagi varsayimi ile M kullanicisina konusma ve mesajlagsma igeren tarife
onerilir. L kullanicisinin profili ise 18-60 yas arasi kadin niteliklerde oldugundan bu
kullanictya, benzer nitelikteki mevcut kullanicilarin tercihlerine dayanarak internet, sosyal

medya ve konusma iceren tarifeler dnerilir.
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3. ANALiZ YONTEMIi VE HEDEF KIiTLE SECIiMi

3.1. Birliktelik Algoritmalarimin Kiyaslamasi ve Se¢imi

Baslangigta bahsedildigi gibi tek basina en ¢ok alinan iirlin ve birlikte en ¢ok alinan tirtinleri
tespit eden caligmalarin, siklikla Apriori algoritmasini kullandig1 goériilmektedir (Karamasa,

2018, Deliismail, 2019, Bozkurt ve dig., 2020).

Diger birliktelik algoritmalarindan biri olan K-means (Ergun, 2023, Yildiz, 2018)
algoritmasinin ¢alisma mekanizmasina gore oncelikle her kiimenin merkez noktasini veya
ortalamasini temsil etmek iizere K adet nesne rastgele secilir. Kalan diger nesneler, kiimelerin
ortalama degerlerine olan uzakliklar dikkate alinarak, en benzer olduklari kiimelere dahil edilir.

Uygun veri kiimesiyle saglikli sonuglar elde edilir.

Eclat algoritmasinin mantigini agiklarsak, veri setindeki her 6geyi tek tek tarar ve bu 6ge ile
birlikte gecen diger 6gelerin listesini olusturur. Bu liste, 6gelerin ne siklikla birlikte gegtigini
gosteren bir degerle eslestirilir. Bu islem, tiim 6geler i¢in tekrarlanir ve elde edilen siklik
listeleri birlestirilir. Daha 6nce bahsedilen biiyiik veri - biiyliik bellek ihtiyact iliskisi, tim

verilerle tekrar edilen bu islemler sebebiyle ortaya ¢ikar.

Apriori algoritmasi ise genis bir nesne kiimesinin her hangi bir alt kiimesinin de genis olacagi
kabuliine dayanir (Silahtaroglu, 2013). Boylece k adet nesneden olusmus bir nesne kiimesi, k-
1 adet nesneye sahip genis nesne kiimelerinin birlestirilmesi ve alt kiimeleri genis olmayanlarin
silinmesiyle elde edilir. Alt kiimeleri genis olanlarla devam ettigi i¢in gereksiz islem

tekrarlarindan kurtulur (Dogan ve dig., 2016) ve Eclat’tan daha az sayida islemle sonuca ulasir.

Elde edilen verilerin, hangi algoritma ile analiz edilecegi; algoritmalarin 6zellikleri, islem

yontemleri, veri bilyiikliigii ve veri niteligi géz 6niine alinarak belirlenmelidir (Ozalic1, 2017).

Bu caligmada Apriori algoritmasinin kullanilmasinda, Apriori algoritmasinin, birliktelik
analizleri i¢inde en ¢ok tercih edilen algoritma olmasinin yani sira, sagladigi ¢ok yonlii

kontroller ve eldeki verilerin niteligi ile ¢goklugu belirleyici olmugtur.

Apriori algoritmasi tabular ya da transactional bicimde tutulan verilere uygulanir. Veriler farkl

bicimlerde ise dncelikle uygun bi¢ime getirilmelidir.

Apriori algoritmasinda destek, giiven ve lift degerlerine gore degerlendirmeler yapilir (Eker,

2016). Once her iiriin i¢in frekans degerleri bulunur. Bu deger iiriiniin tekrarlanma sayisidir.

Destek degert, bir iligkinin tiim iligkilere oranla aldig1 degerdir. N 6rnekli bir kiimede,
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Denklem-1 ile hesaplanan A {iriintiniin destek degeri, tekrarlanma oran:i seklinde de ifade
edilebilir.

Frekans(A)

- (3.1)

Giiven degeri ise A iirliniinii alanlarin B iirliniinii de alma olasilig1 olarak tanimlanir. Bu olasilik

hesabi ise Denklem-2 ile ifade edilir.

Frekans(A,B)
Frekans (A)

(3.2)

Hesaplanan bu oran sonucunda dikkate alinacak birlikte alim durumlar segilir. Giiven degeri
yvonlii bir degerdir (Karaibrahimoglu, 2014). Yani A {iriiniinii alanlarin B {iriintinii almalari, B
liriinlinii alanlari A iriinlinii almalar ile ayn1 giiven degerine sahip olmayabilir. Daha 6nce
verdigimiz Wal-mart 6rnegi (Michael 2002, Girard and Girard 2018) ile durumu agiklarsak,
bebek bezi alanlarin bira alma egilimi gosterdikleri goriilmiistiir. Ancak bira alanlarin bebek
bezi alma egilimleri gézlenmemistir. Giiven degeri birliktelik gdstermeyen {iirtinlerin hizli
ayriminda c¢ok etkilidir. Ancak birliktelik konusunda karar vermek ic¢in tek basina yeterli
degildir.

Apriori algoritmasinda kullanilan 6nemli diger bir deger ise lift degeridir. Karar verme
konusunda en etkili deger lift degeridir. Bu deger yonlii degildir. Yani A iirlinlinii alanlarin B
iriinlinli alma orani, B iirliniinii alanlarin A {irliniinii alma orani farkli iken lift degerinde sonug,
bakis yoniine gore degismez. Lift, icin her iki yonden gelen birlikteliklerin birlestirilmis hesab1
denilebilir. A ve B iirlinlerinin birlikte alinma durumunu ifade eden lift degeri 1 ise bu {irtinler
arasinda iligki yoktur. Eger lift degeri 1’den biiyiikse bu durumda bu iirlinlerin birlikte alinma
thtimali yiiksektir. Eger lift degeri 1’in altindaysa bu iiriinlerin birlikte alinma ihtimalleri

dustiktiir.
Lift hesab1 Denklem-3 kullanilarak gergeklestirilir.

Destek (A,B)
Destek(A)*Destek(B)

(3.3)

Giiven, bir {iriinii alanlarin ne kadarinin diger iirtinii de aldigin1 gosteren degerdir. Lift ise bir
triintin alimiin diger iirlinlin alimint artirdigin1 ya da azalttigini sdyleyen bir degerdir. Bazi

durumlarda tirlinler arasinda bir artirma ya da azaltma iligkisi olmadigini da soyler.
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Iki iiriin arasindaki giiven degeri ve lift degerinin yiiksek olmasi bu iiriinlerin birlikte alinma
olasiliginin kuvvetli oldugunu isaret eder. Giiven degeri diisiikse, lift degerini hesaplamaya
gerek yoktur. Gliven degerinin diisiik olmasi, iki iirlin arasinda hesaba katilacak kadar birlikte
alinma durumu olmadigini gésterir. Ancak dyle bir durum vardir ki ilk bakista hata gibi goriinse
de hata degildir. Burada beklenen durum, giiven degeri yiiksek olan iki iirlin arasinda lift
degerinin de yiiksek olmasidir. Bir tiriinii alanlarin %901 diger iiriinii de aliyor goriiniiyorsa bu
triinler arasinda lift degerlerinin yiiksek c¢ikmasi beklenir. Ancak lift degerini etkileyen
faktorler sadece bu iki liriin arasindaki iliskiden ibaret degildir. Bu iliski beraberinde, bu

tirtinlerin tiim tablodaki dagilimlar da lift degerini etkilemektedir.

Eger giliven degeri yliksek ama lift degeri 1 ¢ikiyorsa bu durumda iirlinlerden birinin veya her
ikisinin genel dagilimi yiiksektir. Yani ikinci iirlin alinmasa da ilk {iriin yliksek dagilimla
almiyordur ya da her iki iiriin de birbirinden bagimsiz sekilde yiiksek dagilima sahiptir. Bu
durum bize iki iirlin arasinda iliski olmadigini, tirinlerin alim degerlerinin kendinden kaynakli

yiiksek oldugunu anlatir.

Giinliik hayattan bir 6rnekle durumu netlestirelim. Bir market aligveris listesinde ekmek,
peynir, zeytin, sakiz gibi lriinlerin arasindaki birliktelik hesaplarinda, ekmekle sakiz ya da
ekmekle peynir arasinda yapilan hesaplamalarda giiven degerinin yiiksek ¢ikmasi durumunda
lift degerinin yliksek ¢ikmasi beklenir. Ancak beklenenin aksine giiven degerinin yiiksek
olmasina ragmen lift degerinin diisiik degere sahip olma olasilig1 daha fazladir. Ciinkii ekmek
diger iirlinler olmasa da, yalniz basina neredeyse her satigta goriilen bir iiriindiir. Ekmegin, tim
aligveris listelerinde olmasa da listenin biiyiik oraninda yer almasi ekmekle birlikte alinan
iriinlerle arasindaki giiven degerlerini yiiksek gosterir. Oysa ekmek alimi sakiz alimina ya da
peynir alimina baglh sekilde ylikselmemektedir. Bu durumun yanilticiligini ortadan kaldiran
deger, lift degeridir. Ciinkii lift hem iki iirlinlin arasindaki birlikte alinma durumuna hem de bu

tirtinlerin her birinin genel tablodaki dagilimlarina bakar.

Cift yonlii yaniltict gliven degerine Ornek olarak ise ekmek satisi ile su satisi verilebilir.
Tiirkiye’de gilinliik market fislerinde ekmek ve su satislarinin yiiksek olmasi bu iki iirlin
arasinda giiven degerinin yliksek ¢ikmasini saglar. Ancak ne ekmek, su alindig1 i¢in; ne de su,
ekmek alindig1 i¢in alintyordur. Lift degerlerine bakilirsa iki iirlinlin de kendi baslarina yiiksek
satig rakamlaria sahip oldugu gercegi goriilecektir. Yani su ile ekmegin birbirinden bagimsiz

satig oranlarina sahip olduklar1 anlagilir.
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Istenen destek ve giiven deger araliginda calismak icin, iiriine ait degerlerin
Denklem-4’teki denkligi sagladigi durumda, iiriin listeye alinarak devam edilir. Aksi takdirde

iirlin listeden ¢ikarilarak devam edilir.
Destek sinir degeri * N < Frekans(A) (3.4)

Bir veri kiimesi tizerinde anlatim1 su sekilde gergeklestirebiliriz.

Tablo 3.1.1 Ornek fis X iiriin verileri
A B D

Fis 1
Fis 2
Fis 3
Fis 4
Fis 5
Fis 6
Fis 7
Fis 8

C
0
1
0
0
0
0
0
0
Fis 9 1

O O kB Kk O Fkr Kk O Bk
L e i S = T
©O O O B kB P O O O

Tablo 3.1.2 Uriin frekanslari

Uriin Frekans
A 5
B 7
C 2
D 3

Belirlenen destek sinir degeri = %30 iken
Destek sinir degeri * N < Frekans(A) formiilii ile
0,30 x9 < Frekans — 2,7 < Frekans

olarak hesaplanir. Frekans icin sinir degeri 2,7 olarak elde edilir. Buna goére C iiriinii, frekans
degeri 2,7 den kiigiik olmasi ile gerekliligi saglamadigindan listeden cikarilir. Hesaplamaya

diger triinlerle devam edilir.
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Tablo 3.1.3 Frekans sinir degerine gore segilen tirtinler

Uriin Frekans
A 5
B 7
D 3

Listede kalan A,B ve D iiriinlerine ait veriler ile hesaplanan destek degerleri su sekilde olur.
Destek (A)= 5/9= 0,56
Destek (B)= 7/9= 0,78
Destek (D)= 3/9= 0,33

Kontrol amagl olarak, C iirlinline ait destek degeri hesaplandiginda da Destek (C)=2/9=0,22
olacagindan sonucun farkli olmadig: goriiliir. Destek (C) degeri %30’un altinda oldugundan,
C’nin listeden c¢ikarilip hesaplamalara diger lriinlerde devam edilmesi gerekir. Frekans
hesabina bagli basta yapilan eleme, sistemi gereksiz tiim destek deger hesaplarinin yapilmasi

yiikiinden kurtarir.

Tablo 3.1.4 ikili iliski frekanslar

Uriinler  Frekans

AB 4
AD 2
B,D 3

Birliktelik durumlarina gore elde edilen frekans tablosunda A {irlinii ve D {irliniiniin birlikte

alinma frekansi, destek sinir degerin altinda oldugundan listeden ¢ikarilir.
Destek (A,B)=4/9=0,44 Giiven (A,B)=4/5=0,80 Giiven (B,A)=4/7=0,57
Destek (B,D)=3/9=0,33 Giiven (B,D)=3/7=0,43 Giiven(D,B)=3/3=1,00

Hesaplanan giiven degerleri de gliven hesaplamalarinin yonlii hesaplamalar oldugunu ve bakis
yoniine gore sonuglarin degiskenlik gosterdigini destekler. A {iriinii alanlarin %801 B {iriiniinii

de alirken, B iiriinii alanlarin %57’si A tiriiniinii almaktadir.

Lift degeri hesaplayarak A firiinii ve B iriinii arasindaki iliskiyi ortaya koymak yerinde

olacaktir.
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Lift (A,B)=0,44/0,56*0,78=1,00

elde edilen lift degeri 1’e esit oldugundan A iirlinii ve B iirlinii arasinda birlikte alinmaya iliskin

bir bag olmadig1 ortaya koyulur.

Daha 6nce konu agiklamasinda anlatilan durum burada ortaya ¢ikmistir. A {iriini 9 aligverisin
5’inde, B iiriinii ise 7’sinde alinmistir. B {iriiniin tim aligverislerde dagiliminin yaklasik %80
orani ile oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. A {iriinii de yaklasik %60 orantyla yiiksek
dagilim gdstermektedir. Uriinlerin her ikisinin de yiiksek dagilimli olmas1 giiven degerinin
yiiksek ¢ikmasini saglamistir. ilk bakista yaniltict olan bu durum, yapilan lift hesaplamasi
sonucunda ulasilan degerle netlik kazanmistir. Elde edilen degerler 1s18inda aslinda {irtinlerin

kendilerinin ytliksek dagilima sahip olduklari, aralarinda bir iligki olmadig1 sdylenebilir.

B iirlinii ve D iirlinii arasinda lift hesab1 yapildiginda B {iriinii ve D {iriinii arasindaki iliskinin

A {iriinii ve B {iriinii arasindakinden farkli oldugu goriiliir.
Lift(B,D)=0,33/0,78*0,33=1,28

Elde edilen lift degeri 1’den biiyiik oldugundan B ve D iiriinleri arasinda kuvvetli bir birliktelik

iligkisi oldugu sdylenebilir.

Giiven degerlerine bakildiginda B {iriinii alanlarin %43 iiniin D {riiniinii de aldig1, D iirliniinii
alanlarin % 100’iiniin B tiriintini aldig1 goriilmektedir. Bu degerler de iliskinin dogrulugunu

teyit ederken hangi yonde kuvvetli oldugunu da gosterir.

3.2. Hedef Kitle Se¢cimi

Bu ¢alismada, veriler Google Forms aracihifi ile YOK biinyesindeki tiim {iniversitelere
gonderilen anket araciligi ile toplanmistir. Tarafimca hazirlanan anket uygulanmasina iliskin
Yalova Universitesi Etik Kurullar Koordinatorliigiinden 2024/158 protokol numarali uygunluk
beyani alinmistir. Katilimcilar 18 yasin1 tamamlamais kisiler olup tiniversitelerin 6nlisans, lisans
ve lisansiistii programlarindan herhangi birinde 6grenci olmasi kriterine bagli olarak segilmistir.
Hedef kitlenin iiniversite 6grencileri olarak secilmesi, ¢alismanin ticaret ve/veya internet
teknolojisi alanlarinda 6grenim gormiis/gérmemis olma bilgisini elde etmeyi saglamaya hizmet
etmektedir. Sorularda katilimeilarin dikkat, samimiyet ve gercekeiliklerini test etmek amaciyla
kontrol sorusu yerlestirilmistir. Kontrol sorusuna dogru yanit1 vermeyen katilimcilarin yanitlar

degerlendirmeye alinmamustir.

Anket sorular i¢inde kisilerin kimliklerini ortaya koyan nitelikte sorulara yer verilmemistir.

Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni hal, 6grenim gordiigii alan, gelir diizeyi, e-ticaret tercih
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etmeyenlerin tercih etmeme sebepleri, e-ticaret tercih edenlerin e-ticaret yontemiyle satin aldig1
iriin kategorileri ve e-ticareti tercih etme sebepleri gibi analizlerde ele alinan bilgileri

toplanmustir.
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4. VERI ELDE EDILMESI

4.1. Verilerin Elde Edilme Yontemi

Verilerin toplanmasi esnasinda yanitlarin Google Forms’tan Google E-Tablolar’a otomatik
aktarilmas1 oOzelliginden faydalanilmistir. Google E-Tablolardaki veriler, veri tabanina
aktarmaya yonelik formiile edilerek; Microsoft SQL Server’da, 3. Normal Forma uygun
tablolar olusturulmasina ve bu tablolara verilerin aktarilmasina yonelik Transact SQL sorgulari
elde edilmistir. Elde edilen sorgularla, veri tabaninda ilgili tablolar olusturulup veriler bu

tablolara aktarilmistir.

Microsoft Sql Server Management Studio kullanilarak, analizlere yonelik tiim Transact

SQL’ler, olusturulan bu veri tabani {izerinde gergeklestirilmistir.

Verilerin giincelliginin korunmasi, olusturulan triggerlar sayesinde saglanmistir.
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5. YAPILAN ANALIZLER VE ELDE EDILEN BULGULAR

CRM ve tavsiye algoritmalari altinda bahsedilen uygulamalardan isbirlik¢i filtrelemelerde,
davranis incelemesi ve benzetimi; liriin temelli uygulamada, iirtin nitelikleri tizerinden, model
temelli uygulamada ise hem {iriin hem kullanic1 nitelikleri iizerinden yapilirken, kullanici
temelli uygulamada ise kullanicilarin tercihleri tizerinden yapilir. Tercihlerinden yola ¢ikarak,
ayni Uriinleri alanlarin ortak zevke sahip olduklar1 savi ile 6nermeler yapilir. Buradan yola
cikarak, bu caligmada, aynmi kategorilerde iiriin alanlarin destek, giiven ve lift degerlerine
bakilarak aralarinda anlamli degerlere ulasilan kategoriler arasinda birlikte alinma

gerceklesecegi sonucuna varilmistir.

Ayni zamanda, diger bir isbirlik¢i filtreleme olan model temelli uygulamanin "benzer
niteliklere sahip kullanicilar benzer davranis gosterme egilimindedir." savindan yola ¢ikilarak

e-ticaret tercihlerinde kisilerin sosyoekonomik 6zellikleri degerlendirilmistir.
5.1. Model Temelli Uygulama Bulgular:

5.1.1.11k ii¢ tercihte yer alan e-ticaret kullanmama sebeplerine iliskin analizler

Calismamizda, ticaret ve/veya teknoloji alanlarinda 6grenim gorenlerin bu alanlarda 6grenim
gormeyenler ile e-ticaret davranislarinda ortaya ¢ikan farkliliklar ve bu farkliliklarin sebepleri

incelenmistir.

Katilimcilarin %92°1ik kismi e-ticaret kullanmaktadir. Bunlarin %17°si ticaret alaninda, %36°1
yazilim ve IT alaninda, %13’{i hem ticaret hem de yazilim ve IT’i kapsayan bir alanda, %34°lik

bir kismu ise bu alanlar diginda bir 6grenim gérmiistiir.

E-ticaret kullanmayan %8’lik kismin ise %15°i ticaret alaninda, %12’i yazilim ve IT alaninda,
%35’1 hem ticaret hem de yazilim ve IT’yi kapsayan bir alanda, %68’lik bir kism1 ise bu alanlar

disinda bir 6grenim gérmiistiir.

E-ticaret yapip yapmamasina bakilmaksizin, gecerli yanit veren tiim katilimcilar, 6grenim
alanlarina goére gruplandirildiginda; ticaret alaninda 6grenim gorenlerin %17, yazilim ve
internet teknolojisi alanlarinda 6grenim gorenlerin %34, hem ticaret hem de internet teknolojisi
alanlarinda 6grenim gorenlerin %12 ve bu alanlarin disinda 6grenim gorenlerin ise %37

oranlarina sahip olduklar1 gériilmektedir.

Calismada katilimcilardan, e-ticaret kullanmama nedenleri olarak asagidaki maddelerden en

onemli 3 maddeyi 6nem sirasina gore segmeleri istenmistir.
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[lk tercihlerde segilen sebepler sirasiyla su sekildedir.

F ilk Tercihte Secilen E-ticaret Yapmama Sebepleri

m 4 Kredi karti bilgilerimi intermet ortaminda kuﬂ:nmaﬁ
givendlir gelmiyor.
= 1 Uriiniin kalitesini dokunarak segmek isterin,

W11 Dger

© 9 Bir sorun yasarsam, haldanmi ve ne yapmam
gerektigind bilmiyorum.

m 10 Alsveriste secim ya da islemierde zorlamyorum ya
da hata yapwyorum.

W 2 internetten alinca farkli/bozuk Grin geliyor,

3 Bligisayar ya da telefondan dedoe ait detayln

farketmiyorum,
m 5 Olglilen katamda canlandiramiyorum.

Gormem/denemem lazm,
W 6 Apiklamalarda yazan 6zellikler yeterli gelmiyor.

|7 Kargoda sorun yasyorum.
m 8 Uriin renkler| ekranda, gergedinden fackl gicdndyor,

Sekil 5.1.1.1 Ilk tercihte segilen e-ticaret yapmama sebepleri

r o
ikinci Tercihte Secilen E-ticaret Yapmama Sebepleri

| 10 Algveriste secim ya da islemierde zorlanyorum ya

da hata yapworum.,
9 Bir sorun yagarsam, haldarimi ve ne yapmam

gerektiging bilmiyorum
» 1 Orlintin kalitesini dokunarak segmek isterim.

o & Kredi karti bilgiterimi intemet ortamnda kullanmak
givenilir gelmiyor.
=11 0ger

m 2 [nternetten alinca farkli/bozuk Grin geliyor,

W5 Olgllert kafamda canlandiamiyorum,
Goemem/denemem Lazm,
W 7 Kargoda sorun yasiyorum.

W 3 Bilgisayar ya da telefondan Griine ait detaylan

farketmiyorum,
m 6 Agiklamatarda yazan ozetlikler yeterll gelmiyor.

m 8 Uriin renkleri ekranda, gergeginden farkh gariiniiyor.

Sekil 5.1.1.2 Ikinci tercihlerde secilen e-ticaret yapmama sebepleri
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Uglincii Tercihte Segilen E-ticaret Yapmama Sebepleri
= 11 Diger

= 4 Kredi kart: bilgilerimi internet ortaminda kullanmak

guvenilic gelmiyor
® 1 Urlinin kalite sini dokunarak segmek isterim.

9 Bir sorun yasarsam, hakiami ve ne yapmanm
gerektigind bilmiyorum
m 3 Bilgisayar ya da telefondan driine ait detaylar:

farketmiyorum.,
m 5 Olglileri kafamda canlandiramiyorum.

Goemem/denemem lazim,

W2 Internetten almca farkl /bozuk Grin geliyor,

m 10 Algverite secim ya da islemiarde zoclaniyorum ya
da hata yapyorum,

W 6 Apiklamalarda yazan Gzellikler yeterli gelmiyor

m 8 Urlin renkler| exranda, gergedingen farkh gorGndyor,

W7 KATROUE s0run yagiyarnam,

Sekil 5.1.1.3 Ugiincii tercihlerde secilen e-ticaret yapmama sebepleri
Elde edilen verilere gore, e-ticaret kullanmayan kisilerden olusan grupta, 6grenim goérdiikleri
alan dikkate alinmadan %10’un tlizerindeki sonuglar dikkate alindiginda;
E-ticaret kullanmamanin en 6nemli birinci nedeni olarak

e 9%?25’lik oran ile “Kredi kart1 bilgilerimi internet ortaminda kullanmak giivenilir

gelmiyor.”

e %22,5’luk oran ile “Uriiniin kalitesini dokunarak se¢mek isterim.”
e 9%?20’lik oran ile “Diger nedenler”

e 9%17,5’luk bir oran ile de “Bir sorun yasarsam, haklarimi ve ne yapmam gerektigini

bilmiyorum.”
Yanitlar1 alinmistir.
E-ticaret kullanmamanin en 6nemli ikinci nedeni olarak

o  %22,5’luk bir oran ile “Aligveriste se¢cim ya da islemlerde zorlaniyorum ya da hata

yaptyorum.”

e %17,5’luk bir oran ile “Bir sorun yasarsam, haklarimi ve ne yapmam gerektigini

bilmiyorum.”
o  9%12,5’luk oranlar ile de

o “Diger nedenler”
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o “Uriiniin kalitesini dokunarak se¢mek isterim.”
o “Kredi karti bilgilerimi internet ortaminda kullanmak giivenilir gelmiyor.”
Yanitlar1 alinmistir.
E-ticaret kullanmamanin en énemli ii¢iincii nedeni olarak ise,
e 9%?22,5’luk bir oran ile “Diger nedenler”

e  %17,5’luk bir oran ile “Kredi kart1 bilgilerimi internet ortaminda kullanmak giivenilir

gelmiyor.”
o  %15’lik oranlar ile de
o “Bir sorun yasarsam, haklarimi ve ne yapmam gerektigini bilmiyorum.”
o “Uriiniin kalitesini dokunarak se¢mek isterim.”
Yanitlar1 alinmistir.

Anket sonuclari, e-ticaret kullanmayanlarin tercih ve kaygilarina 151k tutan 6nemli ipuglar

sunmaktadir.
I.  E-Ticaret Kullanimina Dair Giivensizlik (Kredi Kart1 ve Giivenlik)

"Kredi kart1 bilgilerimi internet ortaminda kullanmak giivenilir gelmiyor" yaniti hem birinci

(%25), hem ikinci (%12,5), hem de tiglincii nedenler (%17,5) arasinda sik¢a belirtilmektedir.

Bu durum, e-ticaret platformlarina karsi giivenlik kaygisinin yaygin oldugunu gostermekte,
katilimcilarin 6nemli boliimiiniin, veri giivenligi riskleri, miikerrer 6deme gerceklesmesi ve

dolandiricilik ihtimalinden endise duydugu anlasilmaktadir.

Coziim onerisi: Bu alginin degistirilmesi i¢in, platformlarin gilivenlik protokollerini acikg¢a
belirtmesi, kullanicilarin giivenli aligveris konusunda bilgilendirilmesi ve giivenlik
garantilerinin sunulmasi kritik bir 6neme sahiptir. Kapida 6deme gibi ek 6deme se¢cenek sunan

platformlarin artirilmasi da duyulan bu gilivensizligi kaldirma konusunda énemli bir adimdir.
. Uriinii Fiziksel Olarak Gérme ve Dokunma Istegi

Katilimeilar, tirlinlerin kalitesini fiziksel olarak degerlendirme ihtiyacini, birinci neden olarak

%22,5, ikinci neden olarak %12,5 ve {igiincii neden olarak %15 oraninda dile getirmektedir.

Bu, 6zellikle tekstil, mobilya veya kisisel kullanim tirtinleri gibi fiziksel temasin 6nemli oldugu

iriinlerde, ¢evrimigi aligverisin sinirl algilandigini géstermektedir.
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Coziim Onerisi: Gorsel ve ayrintili lirlin agiklamalarinin artirilmasi, miisteri yorumlariin 6ne
cikarilmasi ve kolay iade politikalarinin uygulanmasi, bu sorunun hafifletilmesine yardime1
olacaktir. Hem magaza hem e-ticaret satisin1 bir arada yapan firmalarin, ¢evrimig¢i alinan
irlinleri magazadan teslim alma ve deneme segenegi gibi olanaklar saglamasi katki saglayacak

calismalar arasindadir.
I1l.  Haklarim1 Bilme Konusunda Eksiklik

"Bir sorun yasarsam, haklarimi ve ne yapmam gerektigini bilmiyorum" yaniti, birinci (%17,5),

ikinci (%17,5) ve l¢iincii nedenler (%15) arasinda siirekli vurgulanmaktadar.

Bu sonug, e-ticaret kullanmaktan kaginanlarin tiiketici haklari ve ¢6ziim yollar1 hakkinda yeterli

bilgiye sahip olmadigini géstermektedir.

Coziim oOnerisi: E-ticaret platformlarinin, kullanicilarina tiiketici haklari, iade siiregleri ve
miisteri destek hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi sunulmasi, canli konusma ve mesajlasma

olanaklar1 sunmasi kullanici giiveninin artirilmasina katki saglayacaktir.
IV. Alsgveris Siirecinde Zorluklar ve Hatalar

Ikinci nedenlerde %22,5 ile en yiiksek oran, aligveris siirecinde secim ve islem yapma
zorluklarmi ve hata yapma potansiyelini ifade etmekte yani kullanici deneyimi ve ara yiiz

tasarimi konusundaki eksikliklere bir isaret olarak degerlendirilmektedir.

Coziim oOnerisi: Kullanic1 dostu ve basit ara ylizlerin tasarlanmasi, aligveris siirecinin her
asamasinda rehberlik saglanmasi, egitim igerikleri veya miisteri destegi ile bu algi
degisebilecektir. Yine canli konusma ve mesajlasma olanaklar1 sunulmasi bu konudaki

zorluklar1 agsma konusunda kisileri rahatlatacak ve e-ticaret kullanmayi tesvik edecektir.
V. "Diger Nedenler" Kategorisi

Her li¢ sirada da %12,5 ile %22,5 arasinda degisen oranlarla "Diger nedenler" se¢enegi dikkat
¢ekmektedir.

Ankette birgok secenek sunulmus olsa da, bu durum sunulan segeneklerin bazi1 kullanicilarin

deneyimlerini tam olarak yansitamadigini gostermektedir.

Coziim Onerisi: "Diger nedenler" detaylandirilmali ve kullanicilarin 6zgiin kaygilar1 daha

spesifik bir sekilde anlasilmaya calisilmalidir.
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5.1.1.1. Olciit nihai degerlendirmesi

Sonuglar, gilivenlik, tirlin algisi, kullanic1 deneyimi ve bilgi eksikligi gibi farkli nedenlerin e-

ticarete olan ¢ekimserligi sekillendirdigini géstermektedir. Bu bulgular:
e [Egitim ve bilgilendirme ¢aligmalarinin artirilmast,
e @Gilvenlik ve miisteri haklarinin 6n plana ¢ikarilmasi,
e Daha sezgisel ve kullanici dostu platformlar olusturulmast,
e Uriin iadesi ve deneme siireglerinde daha esnek politikalarin benimsenmesi,

e Canli destek hizmetleri saglamak gibi stratejilerle ele alinarak, e-ticarete karsi yasanan

cekimserligin azaltilmasi beklenmektedir.

5.1.2.Ogrenim alanlarina bagh e-ticaret yapmama sebeplerine iliskin analizler

Calismada analiz edilmesi amaclanan, 6grenim goriilen alanin e-ticaret davraniglarina etkisini

gorebilmek amaciyla 6grenim alanina gore alt kirilima bakildiginda,

Ticaret Alaninda Ogrenim Gorenlerin E-Ticaret
Yapmama Sebepleri

® 10 Aligverigte secim ya da islemierde zoranyorum ya

da hata yapwyorum
® 4 Xredl kart bilgierimi intemet ortammda kullanmak

guvenlilir gelmiyor
® 11 Diger

9 8ir sorun yagarsam, haklanmi ve ne yapmam
gerektigini bilmiyorum.
A =1 UrGnun kalitesing dokunarak segmek isterim

® 2 Intermetten alinca farkly/bozuk Grin geliyor

® 3 ilgisayar ya da telefondan Oriine art detaylan

far ketrmiyorum.
5 Olgtileri kafamda canlandwramiyorum.

Gérmem/dene mem lazim.
m 6 Agtklamalarda yazan ozellikler yeterli gelmiyor,

W 7 Kargoda sotun yagiyorum.

m 8 Uriin renklari ekranda, gercefinden fark
gorlndyor

Sekil 5.1.2.1 Ticaret alaninda 6grenim gorenlerin e-ticaret yapmama sebepleri
Ticaret alaninda 6grenim gorenlerin e-ticaret yapmama sebepleri olarak;
e %39 oranla “Aligveriste secim ya da islemlerde zorlaniyorum ya da hata yapryorum.”
e %28 oranla “Kredi kart1 bilgilerimi internet ortaminda kullanmak giivenilir gelmiyor.”

e %16 oranla Diger nedenler

28



e 9%]l1 oranla “Bir sorun yasarsam, haklarimi ve ne yapmam gerektigini bilmiyorum.”
Sec¢eneklerini se¢mislerdir.
Verilen oranlar ve nedenler iizerinden su sekilde bir yorum yapilabilir:
I.  Algveriste secim veya islem zorluklart (%39)

Bu oran, e-ticaret yapmaktan kaginanlarin biiyiik bir kisminin aligveris siirecinde se¢im yapma,
islemleri tamamlama veya hata yapma gibi nedenlerden ¢ekindigini gostermektedir. Bu durum,
kullanict dostu olmayan ara yiizlerin, karmasik aligveris siireclerinin ve yetersiz rehberlik

hizmetlerinin etkili olabilecegini diigiindiirmektedir.

Bu sorunun ¢6ziimii i¢in platformlarin kullanic1 deneyimi tasarimina daha fazla 6nem vermesi

gerekmektedir. Ornegin:

Kullanic1 Arastirmalart: Kullanicilarin aligveris sirasinda hangi adimlarda zorlandiklar: tespit
edilmelidir. Hata yapma korkusunun, platformun karmasikligindan mi, teknik sorunlardan mu,

yoksa bilgi eksikliginden mi kaynaklandig tespit edilmelidir.

Sadelesmis Siirecler: Odeme islemlerini basitlestirmek (tek tiklama ile ddeme gibi), &neri
algoritmalarini iyilestirmek (kisisellestirilmis dneriler sunmak) ve alisveris siireglerini kullanici

dostu hale getirmek ¢oziim 6rnekleri olarak sunulabilir.
Il.  Kredi kart1 bilgilerini paylagma giivenilirligi (%28):

Katilimeilarin dortte birinden fazlasi, kredi kart1 bilgilerini internet ortaminda paylasmanin
giivenilir olmadigini diisiinmektedir. Bu, dijital glivenlik kaygilarinin hala ¢ok etkili oldugunu
ve e-ticaret sitelerinin glivenilirliklerini daha iyi1 bir sekilde ifade etmeleri gerektigini

gostermektedir.

Giivenlik Sertifikalar1 ve Seffaflik: PCI DSS (Payment Card Industry Data Security Standard)

gibi sertifikalarin ve sifreleme teknolojilerinin vurgulanmasi kullanic giivenini artirabilir.

Alternatif Odeme Yontemleri: Kredi kart: kullanmak istemeyenler i¢in kapida deme, havale,

mobil 6deme veya dijital ciizdan gibi alternatifler sunulabilir.
1. Diger nedenler (%16)

Aslinda bu secenek, alisveris yapmama nedenlerinin oldukg¢a c¢esitli olabilecegini
gostermektedir. Ornegin, teknolojiye uzak olma, internet baglant: sorunlari, iiriinlere dokunarak
alma istegi veya e-ticaretin getirdigi kargo bekleme siireleri, bulundugu bolgeye saglanan kargo

hizmetlerinin yetersizligi gibi faktorler bu kategoriye girebilir.
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IV.  Hak arama bilingsizligi (%]11)

En diisiik oran olsa da dnemli bir gosterge olarak degerlendirilebilir. Bu, tiiketicilerin olas1
sorunlarda haklarin1 arama konusunda bilgi sahibi olmadigina veya ¢ekindigine isaret ediyor.
E-ticaret platformlari, acik ve anlasilir bir sekilde iade, degisim ve miisteri hizmetleri
politikalarini sunmali ve bu siiregleri kolaylagtirmalidir. Ticaret alaninda 6grenim gdren grupta
bu alanda %11°lik bir dagilim gdzlenmesi, ¢alismanin beklentileriyle uyum gostermektedir.
Ticaret alaninda 6grenim gorenlerin ticaret kosullar1 ve farkli kosullarda karsilagilabilecek
durumlar ile bu durumlarda tiiketici ve satic1 arasindaki hak ve sorumluluklar konusunda diger
gruplardan daha bilingli olmast beklenmektedir. Diger alanlardaki 6grenim gorenlerin
sonuclarina bakildiginda %20, %50, %15 oranlariyla ticaret alaninda 6grenim gorenlerden daha

yiiksek oranda hak ve sorumluluklar konusunda endise ve sorun yasadigi gozlenmektedir.

Tiiketici Egitimi: Tiiketicilerin yasal haklarini bilmeleri i¢in igerik iiretmek (blog yazilari, kisa

videolar, kilavuzlar).

Miisteri Hizmetleri: Kullanicilarin sorunlarmmi ¢ézmede kolaylik saglayacak hizli destek

sistemlerinin olusturulmas.

Ticaret alaninda 6grenim gorenlerin e-ticaret yapmama sebeplerine iliskin su sekilde bir kaniya

ulasilabilir:

Ticaret 6grenimi alan bireylerin bile bu tiir ¢ekincelere sahip olmasi, e-ticaret platformlarinin
kullanic1 deneyimi, giivenlik ve tiiketici bilgilendirme konularinda daha fazla ¢aligmasi
gerektigini gostermektedir. Bu sorunlarin ¢6ziilmesi, e-ticaret kullanimini artirabilir ve

potansiyel miisterilerin e-ticaret ekosistemine daha kolay adapte olmalarini saglayabilir.
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internet Teknolojisi Alaninda Ogrenim Gorenlerin E-
Ticaret Yapmama Sebepleri

® 1 Urlindin kalitesini dokunarak secmek isterim
# 2 internetten ahnca farkh/bozuk lirin geliyor

2 9 By sorun yasarsam, hakianme ve ne yapmam

gerektigini bilmiyorum
7 Kargoda sorun yasiyorum,

| 1 Bagisayar ya da telefondan drdine alt detaylan

farlketmiyorum
® 4 Kredi kart bilgilerimi intermet ortamimda

kullanmak givenills gelmiyor,
» 11 Dger

85 Olgliedl katamda cantanditamiyorim

Gormem/denemem kazim,
B & Agiidamalarda yazan Geeliikler yeters gaimiyor.

® 8 Urlin renkier| ekranda, gercedinden farkh
gortndyoe.

W10 Aligverste secim ya da islemBrde zorlanyorum ya
da hata yapyorum.

Sekil 5.1.2.2 Internet teknolojisi alaninda 6grenim gorenlerin e-ticaret yapmama sebepleri
Yazilim ve Internet Teknolojisi alaninda 6grenim gérenlerin e-ticaret yapmama sebepleri
olarak;

e %32 oranla “Uriiniin kalitesini dokunarak se¢gmek isterim.”
e %20 oranla “Internetten alinca farkli/bozuk {iriin geliyor.”
e %20 oranla “Bir sorun yasarsam, haklarimi ve ne yapmam gerektigini bilmiyorum.”
e %7’ser oranla da
o “Kargoda sorun yasiyorum.”
o “Bilgisayar ya da telefondan iiriine ait detaylar1 fark etmiyorum.”
o “Kredi karti bilgilerimi internet ortaminda kullanmak giivenilir gelmiyor.”
Seceneklerini segmislerdir.

Yazilim ve internet teknolojisi alaninda 6grenim gdren bireylerin e-ticaret yapmama sebepleri,
Ticaret alaninda 6grenim gorenlerden farklilasan tercihler ve endiseler icermektedir. Bu grup
daha teknik bilgiye sahip olsa da, temel kaygilar {iriin deneyimleme, kalite ve teslimat

stireglerinde odaklanmastir.
I.  Fiziksel Deneyim Tercihi (%32)

Bu grubun en biiyiik c¢ekincesi, iiriin kalitesini dokunarak veya gorerek degerlendirememe

durumudur. Bunu asabilmek i¢in,
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E-ticaret platformlar, lirlinlerin daha detayli ve gercekei bir sekilde incelenebilmesini saglamak

icin artirilmis gerceklik (AR) ve 360 derece goriintiileme gibi teknolojileri kullanabilir.

Uriinlerin video incelemeleri, kullanici yorumlar1 ve puanlama sistemleri daha 6n planda

tutulabilir.

Magaza deneyimi sunan hibrit modeller (6rnegin, ¢evrimici siparis verip fiziksel magazadan

teslim alma) bu sorunu azaltabilir.
II.  Yanlg/Farkli veya Bozuk Uriin Génderimi (%20)

Bu katilimcilar, tiriin teslimat siirecinde yasanan kalite sorunlarindan endise duymaktadir. Bunu

asabilmek icin,

Platformlar, kalite kontrol siire¢lerini sikilastirarak ve bu siireglerin nasil isledigini miisterilere

seffaf bir sekilde acgiklayarak bu endiseyi azaltabilir.

Uriin iade ve degisim politikalarinin basitlestirilebilir ve kullanictya bu siirecte rehberlik
edilebilir.

"Deneyim garantisi" veya '"yanlig/bozuk iiriin gonderimi durumunda para iadesi" gibi

taahhiitlerle gliven artirilabilir.
1. Haklarin1 Bilmeme veya Sorun Yasama Korkusu (%20)

Bu oran, tiiketicilerin yasadig1 sorunlara karsi haklarini nasil arayacaklarini bilmediklerini

gostermektedir. Cozlim olarak;

Platformlar, kullanic1 haklariyla ilgili bilgilendirici igerikler (6rnegin, kisa videolar veya

rehberler) saglayabilir.

7/24 misteri destegi veya kolay ulasilabilir chatbot yazilimlar1 ile canli destek hizmeti

sunulabilir.

E-ticaret siteleri, "sorunsuz iade" ya da "tiiketici dostu" sloganlariyla kullanicilarin bu

korkularini azaltabilir.
IV.  Kargo Sorunlari (%7)

Kargo teslimatinda yasanan gecikmeler, hasarlar veya teslim alinamama gibi sorunlar kii¢lik
bir kesim igin caydiricidir. Platformlar, miisterilere gok ¢esitli kargo secenekleri sunarak
(0rnegin, teslimat noktasi, esnek zaman aralig1 veya adres giincelleme olanagi) bu endiseyi

giderebilir.
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V.  Uriin Detaylarmin Fark Edilememesi (%7)

Katilimcilar, bilgisayar veya telefon ekraninda {iirlin detaylarim1 yeterince gorememekten
sikayet etmektedir. Yiiksek ¢oziintirliiklii gorseller, yakinlastirma 6zellikleri ve iirtintin farkli
acilardan goriintiilenebilmesini saglayan araglar kullanilabilir. Alicilara soru sorma imkani
sunan yapilar ve iirline ait videolar sunmak da olumlu katki saglayan unsurlar olarak sayilabilir.
Teknik ozelliklerin net bir sekilde listelenmesi ve kullanict dostu bir {iriin agiklama tasarimi

gelistirilebilir.
VI.  Kredi Kart1 Giivenligi Endisesi (%7)

Yazilim ve internet teknolojisiyle ilgilenen bireyler olmalarina ragmen, giivenlik endiseleri hala
kiigiik bir oranda da olsa mevcuttur. Bunun i¢in, giivenli ddeme yontemleri (6rnegin, sanal kart,
kapida 6deme veya dijital clizdan) tesvik edilebilir. Yazilim ve internet teknolojisi alaninda

Ogrenim goren bireylerin ¢ekinceleri, ticaret alanindaki bireylerden farklidir:

Sonug olarak; Ticaret egitimi alanlar igin islem zorluklar1 ve giivenlik 6n planda iken, Internet
Teknolojileri konusunda egitim almis bu grupta fiziksel iirlin deneyimi dne ¢ikmakta, 6zellikle
teslimat ve kalite siireclerinde sorun yasamaktan daha fazla ¢ekinmektedir. Ancak her iki

grubun da haklarini bilme konusunda yeterince bilgiye sahip olmadig1 goriilmektedir.

Ticaret ve internet Teknolojisi Alanlarinda Ogrenim
Gorenlerin E-Ticaret Yapmama Sebepleri

B 9 Bir sorun yasarsam, haklanm ve ne yapmam

gerektigini bilmiyorum,
& 4 Kredi karts bilgilerimi internet ortaminda

kullanmak givenilis gelmiyor
™ 11 Djer

5 Olgitert kafamda cantanduamyorum
GOrmem/denemem lazim
® b Agiklamalarda yazan Geellikler yeterl gelmiyor

B 7 Kargoda sorun yasiyorum

® 8 Uriin renkler| ekranda, gergeginden farkh
gorlintyor

W10 Algyver ste secim ya da llemberde zorfanyorum
yi da hala yapryorum

W 1 Urindn kalitesini dokinarak secmek isterim,
® 2 Internetten alinca farkl/bozuk drun geliyor,

W 3 Bigisayar ya da telefondan (rdee ait detaylan
farketmiyorum

Sekil 5.1.2.3 Hem ticaret, hem internet teknolojisi alanlarinda 6grenim gorenlerin e-ticaret
yapmama sebepleri

Ticaret ve internet Teknolojisi alaninda 6grenim gorenlerin e-ticaret yapmama sebepleri olarak;

e %50 oranla “Bir sorun yasarsam, haklarimi ve ne yapmam gerektigini bilmiyorum.”
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e %33 oranla “Kredi kart1 bilgilerimi internet ortaminda kullanmak giivenilir gelmiyor.”
e %17 oranla “Diger nedenler”

Seceneklerini se¢mislerdir.

Verilerin Genel Degerlendirmesi

Ticaret ve Internet Teknolojisi alaninda &grenim goren bireylerin e-ticaret yapmama
nedenlerinde belirgin bir sekilde iki ana sorun 6ne ¢ikmaktadir: hak arama bilingsizligi (%50)
ve giivenlik kaygilart (%33). Bu durum, diger gruplara gore daha belirgin bir fark

olusturmaktadir.
I.  Haklarin1 Bilmemek (%50)

Bu oran, tiiketicilerin e-ticaret platformlarinda yasadiklar1 sorunlara ¢6ziim bulma konusunda
ciddi bir giivensizlik yasadiginm1 gostermektedir. Bu sonug, tiiketici koruma yasalarinin
yeterince bilinmedigini ve e-ticaret sitelerinin bu konuda seffaf bir rehberlik sunmadigini
diisiindiirmektedir. Ote yandan haklarmni bilenlerin de haklarmi alma konusunda gekinceleri

oldugunu da diistindiirmektedir.

Bu nedenle platformlarda tiiketici haklarimi ve iade politikalarin1 agiklayan rehberler
yayinlanabilir. Haklarinin korundugu bilgisinin net olarak sunulmasi kaygilar1 azaltabilir.

Ozellikle sik sorulan sorular (SSS) ve video igeriklerle bu konuda bilgiler yayilabilir.
Il.  Giivenlik Kaygilar1 (%33)

Kredi kart: bilgilerinin internet ortaminda paylasilmasina yonelik giivenlik endisesi bu grupta
da oldukca yiiksek bir oranla dile getirilmistir. Yazilim ve internet teknolojisi gibi teknik
konularda egitim gdren bireylerin dahi bu kaygiya sahip olmasi, platformlarin giivenlik algisini
tyilestirme ihtiyacin1 gostermektedir. Kapida 6deme, dijital clizdanlar veya sanal kartlar gibi
secenekler sunulabilir. PCI DSS, SSL gibi giivenlik standartlarinin kullanimi 6ne ¢ikarilarak
seffaf bir sekilde tanitilabilir. Veya kredi karti bilgilerinin giivenligini nasil saglayacaklari

konusunda kullanicilari bilinglendiren kampanyalarin diizenlenmesi yararl olabilecektir.
1. Diger Nedenler (%17)

Bu grup, farkli bireysel ya da teknik nedenlerden dolay1 e-ticaretten uzak durmaktadir. Bu
nedenler, teknolojiye erisim eksikligi, {lirtin tercihleri (internet ve teknoloji erisim kisitlar

bulunmasi, kargo firmalar1 rotalar1 disinda bulunmak) veya genel aliskanliklar olabilir.
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Ticaret ve internet teknolojisi alanlarinda 6grenim gorenleri diger kirilimlarla kargilagtirmali

olarak degerlendirebiliriz.

Bu durumda Ticaret ve Internet Teknolojisi alaninda 6grenim goren bireylerin ¢ekinceleri,

diger gruplardan su sekilde ayristigi gozlenmektedir:
I.  Hak arama bilingsizligi en yiiksek oran (%50):

Bu grup, diger gruplardan ¢ok daha fazla bir sekilde haklarini bilmemek konusunda cekince
gostermektedir. Bu durum, 6grenim alanina ragmen uygulamada tiiketici haklar1 farkindaliginin

yetersiz oldugunu ya da bu haklar1 alma konusunda giivensizligi isaret eder.
Il.  Gilvenlik kaygilar1 (%33):

Yazilim ve internet teknolojisi alanindaki bireylerle kiyaslandiginda, giivenlik endisesi bu
grupta daha belirgin bir sorun olarak dne ¢ikmaktadir. Bu degerin yiiksek olmasi bireylerin bilgi
sahibi olduklar1 platformlara dair agiklarini da 1yi bilmekten ¢ekince yasayabilecekleri fikrini

distindiirmektedir.

Ne Ticaret Ne de internet Teknolojisi alanlarinda
Alaninda Ogrenim Gorenlerin E-Ticaret Yapmama
Sebepleri

= 11 Digor

® 4 ¥redi kart) bilgilerimi interret ortammda kulfanmak glivenile
gelmiyor
= 1 Urinto kakitesind dokunarak segmek isterim

9 Bir sorun yasarsam, haklanmi ve ne yapmam geraktipinl
bdmiyorum

m 10 Abgvesijte secim ya da igermdarde 2odaniyorum ya da hata
YARYOr M.

m 5 OfcOlen katamda canlandirariyoram. Gonnern/ densssm
lanm

m 2 Intematten ahnca farkl /bozuk Ueln geliyor

W 3 Bllgesayar ya da telefondan triine ait datayian
farketmiyorum
W 6 Ao amatarta yazan Gzellikder yeterll gelmiyor.

W 7 Kargoda sotun yagiyorum

u B Orin ronideti ekranda, gergaginden farkh goriindyor.

Sekil 5.1.2.4 Ne ticaret ne de internet teknolojisi alanlarinda 6grenim gorenlerin e-ticaret
yapmama sebepleri

Ticaret veya Internet Teknolojisi alaninda 6grenim gérmeyenlerin e-ticaret yapmama sebepleri

olarak;
e %21 oranla “Diger nedenler”

e %17 oranla “Kredi kart1 bilgilerimi internet ortaminda kullanmak giivenilir gelmiyor.”
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e  %]17 oranla “Uriiniin kalitesini dokunarak segmek isterim.”
e %15 oranla “Bir sorun yasarsam, haklarimi ve ne yapmam gerektigini bilmiyorum.”
Seceneklerini se¢mislerdir.

Ticaret veya Internet Teknolojisi alaninda 6grenim gdrmeyen bireylerin e-ticaret yapmama
sebepleri, daha genis ve ¢esitli kaygilar igeriyor. Bu grupta en biiyiik oran "diger nedenler"
(%21) olarak one ¢ikarken, diger nedenler daha dengeli bir dagilim gostermektedir. Giivenlik,
fiziksel iirtin deneyimi ve hak arama gibi bilindik kaygilar yine listede yer almakta ancak bunlar

daha diisiik oranlarda ifade edilmistir.
I.  Diger Nedenler (%21)

"Diger nedenler" kategorisi, bu gruptaki bireylerin e-ticarete dair ¢ekincelerinin ¢ok ¢esitli ve
6znel oldugunu gostermektedir. Bu, grupta aligveris aliskanliklari, teknolojiye erisim, yasadigi
yere kargo hizmetinin ulagmasi, egitim seviyesi ve sosyal ¢cevre gibi faktdrlerin etkili oldugunu

distindiirmektedir.
Il.  Kredi Kart1 Giivenligi Endisesi (%17)

Kredi kart1 bilgilerini paylasma konusundaki endiseler, teknik bilgiye sahip olmayan bireyler
arasinda 6nemli bir engel olmaya devam etmektedir. Bu, giivenlik farkindalig1 eksikliginden

kaynaklanabilir. Bu konuda da diger gruplara sunulan ¢6ziim onerileri sunulabilir.
Oneriler:
Giivenli 6deme yontemleri, kapida 6deme ve sanal kart gibi se¢enekler sunulabilir.

Bankalarla yapilan igbirlikleri ve bunlarin tanitimi saglanarak banka uygulamasindan 6deme

imkani sunulabilir.

Platformlar, sifreleme teknolojilerini ve giivenlik sertifikalarin1 daha fazla tanitarak

kullanicilarin giivenini kazanabilir.
Kullanicilara yonelik giivenlik bilgilendirme igerikleri hazirlanabilir.
I1l.  Fiziksel Deneyim Tercihi (%17)

Bu oran, e-ticaretten uzak duran bireylerin iirtinleri fiziksel olarak gérme ve dokunma ihtiyacini
vurguluyor. Bu durum, 6zellikle giyim, mobilya veya elektronik gibi iirlin gruplarinda daha

belirgin olabilir.
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Uriin incelemelerini detaylandirmak i¢in artirilmis gergeklik (AR) teknolojileri veya 360 derece

gorseller sunulabilir.

Magaza deneyimi sunan hibrit modeller tesvik edilebilir. Ornegin, ¢evrimigi siparis verip

fiziksel magazadan teslim alma secenekleri kullanilabilir.
IV.  Haklarinit Bilmemek (%15)

Haklarin1 ve ne yapmasi gerektigini bilmeyen bu grup, tiiketici bilinglendirme eksikliginin
etkilerini yansitmaktadir. Ancak bu oran, diger gruplara kiyasla daha diistiktiir, bu da bu grubun

e-ticarete yonelik algilarinda baska sorunlarin daha 6ncelikli oldugunu gosterir.

5.1.2.1. Olciit nihai degerlendirmesi

Ticaret veya Internet Teknolojileri (IT) 6grenimi almis bireylerin, teknik bilgiye sahip olmalar
nedeniyle, e-ticarette karsilasabilecekleri riskleri daha iyi anlamalar1 ve bu risklerle basa
cikmak icin stratejiler gelistirebilmeleri beklense de bireylerin giivenlik algisi, yalnizca bilgiyle
degil, kisisel deneyim, kiiltiirel faktorler ve sosyal ¢evreyle de iliskilidir. Ornegin, dolandiricilik
haberleri veya ge¢miste yasanmig olumsuz deneyimler, egitimli bireylerin bile glivenlik kaygisi
tagimasina neden olabilmektedir. Yine egitimli bireylerin, haklarini bilmesi ve olas1 bir sorun
durumunda hangi adimlar1 atacaklarini 6grenmis olmalar1 beklenir. Ancak, pratikte bu bilgiye
ragmen eyleme gegme konusundaki c¢ekinceler (6rnegin, biirokratik siireglerin karmasikligi
veya zaman kaybi endisesi) devam edebilmektedir. Ogrenim gdrmeyen bireylerin e-ticarete
mesafeli olma egilimi ise, egitime bagl bir bilgi eksikliginden kaynaklansa da bu bireyler i¢in
e-ticareti giivenilir bulmamak, aligveris alisgkanliklarinin degisimine olan direng veya alisilmis

fiziksel aligveris yontemlerine baglilik gibi baska faktorlerle de agiklanabilir.
5.1.3.E-ticaret yapmamak i¢in sebep gosterilen yiiksek degerdeki etmenlerin 6grenim
alanlarmna iliskin analizleri

5.1.2.1 olgiitli nihai degerlendirmesinde yer alan faktorlerin 6grenim alanlari bazinda
agirliklarini gorebilmek igin e-ticaret yapmama nedenlerinin, 6grenim alanlarina gore oranina

bakilmistir. En yiiksek kaygi sebebi olan 4 neden analiz edildiginde su sonuglara ulasilmaktadir.
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E-ticaret yapmiyorum ¢linkii;
-Kredi karti bilgilerimi internet ortaminda
kullanmak giivenilir gelmiyor.-

® Ticaret
® Yazilim ve internet teknolojisi
# Internet teknolojisi ve Ticaret

Hicbirl

Sekil 5.1.3.1 E-ticaret yapmama sebebi x 6grenim alanlart iligkisi

“Kredi karti bilgilerimi internet ortaminda kullanmak giivenilir gelmiyor.”
e %21 ile Ticaret alaninda 6grenim gorenler
e %7 ile Yazilim ve Internet Teknolojileri alaninda 6grenim gorenler
e %14 ile Ticaret ve Internet Teknolojisi alaninda dgrenim gérenler
e %58 ile Diger alanlarda 6grenim gorenler

Seklinde elde edilen sonuglara baktigimizda, Ticaret ve / veya Yazilim — Internet Teknolojileri
alaninda 6grenim gormeyenlerin, %58 gibi biiyiik bir oranla internet ortaminda kredi karti
bilgilerini kullanma konusunda g¢ekinceleri oldugu goriilmektedir. Ogrenim alanlarma gore

cekincelerdeki bu farklar, dijital bilgi ve farkindalik diizeyi ile iligkilendirilebilir.
I.  Ticaret alaninda 6grenim gorenler (%21):

Yalnizca Ticaret egitimi alan bireylerin %21'inin giivenlik konusunda endiseleri olmasinin

temel nedenleri,

Ticaret egitiminin genellikle finansal siireclere odaklanmasi, ancak siber giivenlik gibi teknoloji

temelli riskler lizerinde yeterince durulmamasi,

Giliniimilizde bir¢ok insanin sahip oldugu internet ortamindaki finansal islemlere dair teorik

bilgi, gliven sorununu tamamen ¢dzmeye yetmiyor olabilir.
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II.  Yazilim ve Internet Teknolojileri alaninda 6grenim gorenler (%7):

Teknoloji ile ilgili endiseleri en az olan grup olmasinin olas1 nedeni; siber giivenlik ve teknoloji
konusunda bilgi sahibi olmalarinin, giivenli internet kullanimi konusundaki endiselerini

azaltmasi olabilir.
1. Ticaret ve Internet Teknolojisi alaninda dgrenim gérenler (%14):

Bu grubun, teknoloji ve ticaret bilgilerinin ikisine de sahip olmasina ragmen kaygi oraninin
yalnizca Internet Teknolojisi alaninda dgrenim gorenlerin 2 kati1 gibi bir orana sahip olmasinin
olas1 nedenleri olarak, ticaret bilgisi ve teknoloji farkindaliginin birlesimi, onlar1 daha bilingli
bir kullanici yapsa da giivende hissetmemelerine neden olan dis faktorler olabilecegi gibi her

iki alanda da uzmanlasanlarin daha ihtiyatli davrandig: diistiniilebilir.

IV.  Ticaret ya da Internet Teknolojileri alanlar1 disinda dgrenim gérenler (%58):
En yiiksek kaygi grubu olmasinin olast nedenleri:

Dijital bilgi eksikligi, internet teknolojilerinin ¢aligma prensibini anlamama,

Medyada yer alan siber saldirilar, dolandiricilik haberleri gibi olumsuz olaylarin etkisi ve siber
giivenlik farkindaliginin diisiik olmasi nedeniyle internet ortamini riskli olarak algilama olarak

sOylenebilir.

5.1.3 olgiitiinde e-ticaret yapmamayi tercih eden kisilerden, kredi karti bilgilerinin
giivenliginden duyduklar1 endiseyi sebep olarak gosterenlerin ticaret ve/veya internet
teknolojisi alanlarinda 6grenim gérme durumlaria gore dagilimi incelendiginde, ulasacagimiz

sonu¢ su sekilde olur:

Teknoloji bilgisi giivenlik algisint artirmaktadir: Yazilim ve internet teknolojileri alaninda
ogrenim goren bireylerdeki diisiik kaygi, teknolojik bilgi diizeyinin giivenlik algis1 tizerindeki
etkisini gostermektedir.

Ogrenim alanlarinin giivenlik algis1 iizerindeki etkisi: Ticaret ve internet teknoloji egitimi

alanlar, finansal konularda daha bilingli olmalarina ragmen giivenlik konusunda tam bir rahatlik

saglayamiyor. Bu, teknolojiye dair daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyduklarini gosterebilir.

Ticaret ve Internet Teknolojileri alanlarinda egitimi olmayanlar igin ¢alismalar: Bu grubun
yiiksek kaygi orany, dijital okuryazarlik ve siber glivenlik egitimi gibi programlara olan ihtiyaci

ortaya koymaktadir. Bu bireyler i¢in giivenli internet kullanimi1 konusunda farkindalik artirict
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egitim programlar1 diizenlenebilir, Ozellikle ticaret alaninda, siber giivenlik ve giivenli

cevrimici aligveris konularinin entegre edilmesi, bireylerin endiselerini azaltabilecektir.

E-ticaret yapmiyorum ¢uinkii;
-Bir sorun yasarsam, haklarimi ve ne yapmam
gerektigini bilmiyorum.-

m Ticaret
® Yazlm ve Internet teknolojis
internet teknolojisi ve Ticaret

Hicbin

Sekil 5.1.3.2 E-ticaret yapmama sebebi x 6grenim alanlart iligkisi

“Bir sorun yasarsam, haklarimi ve ne yapmam gerektigini bilmiyorum.”
e 9%]2 ile Ticaret alaninda 6grenim gorenler
e %S5 ile Yazilim ve Internet Teknolojileri alaninda 6grenim gorenler
e %12 ile Ticaret ve Internet Teknolojisi alaninda dgrenim gorenler
e %71 ile Diger alanlarda 6grenim gorenler

Buradaki sonuglara bakildiginda da Ticaret ve / veya Yazilim — Internet Teknolojileri alaninda
Ogrenim gormeyenlerin, %71 gibi bilyiik bir oranla e-ticaretteki haklari1 ve yapilmas1 gerekenler
konusunda kaygilar1 oldugu ve bu konuda farkindaligin 6nemli 6l¢iide eksik oldugu
goriilmektedir. Ancak Ticaret alaninda 6grenim gorenlerin aslinda ticarette sahip olduklari
haklar ve bir sorun yasanmasi durumunda yapabilecekleri islemler konusunda eksiklik
hissetmemeleri beklenirken toplamda %24 gibi bir oranla ayn1 kaygiya sahip olmalari

diistindiirtictidiir.
I.  Ticaret alaninda 6grenim gorenler (%12):

Bu grubun %12'sinin sorun yasadiginda haklar1 ve yapmasi gerekenler konusunda bilgisiz
oldugunu belirtmesi, ticaret egitimi, hukuk ve tiiketici haklar1 konusunda yalnizca temel bilgi
sagliyor olmasindan ve bu bilginin, gilinliik sorunlara uygulanabilirlik agisindan eksik

kalmasindan kaynaklaniyor olabilir. Biirokratik sebeplerden siirecin uzamasi ve bu esnada
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karsilagilabilecek farki durumlarin 6ngoériillememesi bu yanit1 vermelerine sebep olabilir. Bu

durum, teorikte bilgiye sahip olsalar dahi deneyime sahip olmamalarindan kaynaklanir.
II.  Yazilim ve Internet Teknolojileri alaninda 6grenim gorenler (%5):

Teknoloji egitimi, problem ¢dzme ve bilgiye erisim becerilerini gelistirebilmektedir. Ayrica bu
bireyler, interneti etkin bir sekilde kullanarak haklari ve yapilmasi gerekenleri arastirma

konusunda daha yetkin olabilir.
1. Ticaret ve Internet Teknolojisi alaninda dgrenim gérenler (%12):

Her iki alanda da bilgi sahibi olmak, genelde avantaj saglasa da alinan egitimin uygulamaya

yonelik pratik bilgi eksikligi tasiyabilecegi diisiiniilebilir.
IV.  Ticaret ya da internet Teknolojileri alanlar1 disinda 6grenim gérenler (%71):
Hukuki ve finansal okuryazarlik konusunda bilgi eksikligi.
Hak arama siirecleri hakkinda yeterli farkindaligin olmamasi.
Sorun ¢6zme konusunda giivensizlik veya bilgiye erisim eksikligi
Olas1 nedenler olarak sayilabilir.

Bu grup, yalnizca e-ticaret alaninda degil dijital cagdaki birgok uygulamada dezavantajli bir

pozisyonda olabilir.

5.1.3 ol¢iitiinde, e-ticaret yapmamay1 tercih eden kisilerden, hak ve sorumluluklar ile ilgili
kaygit yasamay1 sebep olarak gdosterenlerin ticaret ve/veya internet teknolojisi alanlarinda

ogrenim gérme durumlarina gore dagilimi incelendiginde, ulasacagimiz sonug su sekilde olur:

Egitim ve farkindalik eksikliginin belirleyiciligi: Ticaret ve teknoloji alaninda 6grenim goren
bireylerde bu oran nispeten diisiikken, diger alanlarda 6grenim goren bireylerde oldukca
yiiksektir. Bu, biling ve farkindalik diizeyinin, egitimin tiirline bagl olarak degistigini
gostermektedir.

Ticaret ve Internet Teknolojileri alanlar1 disindaki alanlarda dgrenim gorenlere yonelik egitim

programlari: Haklar ve yapilmas1 gerekenler konusunda diisiik bilgiye sahip bu gruba tiiketici

haklar1 ve sorun ¢6zme yollarini 6greten egitim veya bilgilendirme programlar: diizenlenebilir.

Teorik bilgi pratikle desteklenmeli: Ticaret alaninda ve ticaret le birlikte teknoloji alaninda
Ogrenim goren bireylerin bir kisminin da bu konuda eksiklik yasadigi goz oniine alinirsa,

egitimin daha uygulamali ve pratik bilgiye odaklanmasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
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Teknoloji kullanim becerileri bir avantaj: Teknoloji alaninda 6grenim goren bireylerin diisiik
orant (%5), internet ve bilgi erisiminin sorun ¢6zme becerileri iizerindeki etkisini

vurgulamaktadir. Bu becerilerin diger gruplara aktarilmasi faydali olabilir.

Bu veriler, sorun ¢ozme ve hak arama siireclerinde bireylerin daha bilingli hale getirilmesi i¢in
hangi gruplara oncelik verilmesi gerektigi konusunda rehberlik saglamaktadir. Egitim ve

farkindalik ¢alismalar bu ihtiyact gidermede kritik rol oynayabilir.

E-ticaret yapmiyorum ¢iinkii;
-Alisveriste secim ya da islemlerde zorlaniyorum ya
da hata yapiyorum.-

W Ticaret
® Yazilim ve Internet teknolojlsi
® Internet teknolojisi ve Ticaret

Higbirl

Sekil 5.1.3.3 E-ticaret yapmama sebebi x 6grenim alanlari iligkisi

“Aligveriste secim ya da islemlerde zorlaniyorum ya da hata yapiyorum.”
e %33 ile Ticaret alaninda 6grenim gorenler
e %0 ile Yazilim ve Internet Teknolojileri alaninda 6grenim gorenler
e %0 ile Ticaret ve internet Teknolojisi alaninda 6grenim gorenler
e %67 ile Diger alanlarda 6grenim gorenler
I.  Ticaret alaninda 6grenim gorenler (%33):

Bu grubun, ticaret konusunda bir altyapiya sahip olmalarina ragmen internet teknolojileri
alaninda yeterli altyapiya sahip olmadiklarindan, {icte birlik bir oranda zorluk yasadig

goriilmektedir. Bu durumun nedenleri:
Temelde en belirgin olan: internet teknolojisindeki bilgi ve tecriibe eksikligi.
Egitimlerinin teorik agirlikli olmasi, pratik eksikligi.

Dijital ticaret veya modern aligveris araglarina uyum eksikligi olabilir.
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II.  Yazilim ve Internet Teknolojileri alaninda 6grenim goérenler (%0):

Bu alanda 6grenim gorenlerin, dijital araclari etkin bir sekilde kullanma becerisi ile algoritmalar
ve sistemlerin nasil ¢calistigini anlama yetenegi, teknolojik altyapinin sundugu olanaklardan en

1yi sekilde yararlanmalarini sagliyor olabilir.
l1l.  Ticaret ve internet Teknolojisi alaninda 6grenim gérenler (%0):

Ticaret ve teknoloji bilgilerini birlestirerek hem teorik hem de pratik becerilere sahip bireyler

teknolojiyi kullanma konusunda ideal bir profil ortaya koymaktadir.

IV.  Ticaret ya da internet Teknolojileri alanlar1 disinda dgrenim gérenler (%67):
Bu gruptaki bireylerin zorluk yasama nedenleri sunlar olabilir:

Ticaret ve teknoloji konularinda bilgi eksikligi.

Dijital arac¢lara alisik olmama veya teknolojiye adaptasyon problemi.

Finansal okuryazarlik eksikligi.

5.1.3 dlgiitiinde, e-ticaret yapmamayi tercih eden kisilerden, e-ticaret platformlarinda se¢im ya
da islemleri gergeklestirmede zorlanma ve hata yapmayi sebep olarak gosterenlerin ticaret
ve/veya internet teknolojisi alanlarinda Ogrenim gorme durumlarina gore dagilimi

incelendiginde, ulasacagimiz sonug su sekilde olur:

Teknoloji ve ticaret bilgisi 6nemli bir avantaj saglamaktadir: Teknoloji ve ticaret bilgisine sahip
bireylerin zorlanma oranlarinin diisiik oldugu agikca goriilmektedir. Bu da gelecekte bu iki
alanin daha entegre bir sekilde egitimde ele alinmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Sadece
ticaret alaninda 6grenim gorenlerde c¢evrim ici islemlerde zorlanma ve hata yapma endisesi
belirgin sekilde gozlenirken, yazilim ve internet teknolojisi alanlariyla ticaret ve internet
teknolojisi alanlarinda 6grenim gorenlerin bu yonde cekincelerine rastlanmamaktadir. Bu

gosterge bize e-ticarette internet teknolojisi alaninin 6nemli bir etmen oldugunu ifade eder.

Farkli alanlarda &grenim gorenlere destek: Ozellikle finansal okuryazarlik ve dijital arag

kullanimina yonelik egitim programlari, genel eksiklikleri giderme konusunda faydali olabilir.

Egitim ve deneyim kombinasyonu: Egitimde yalnizca teorik bilgi degil, pratik uygulamalarin

ve modern teknolojilere entegrasyonun 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
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E-ticaret yapmiyorum ¢link;
-Uriiniin kalitesini dokunarak se¢mek isterim.-

W Ticaret
B Yazhim ve Intemet teknolodisi
Internet teknolojisi ve Ticaret

Hicbin

Sekil 5.1.3.4 E-ticaret yapmama sebebi x 6grenim alanlart iligkisi

“Uriiniin kalitesini dokunarak segmek isterim.”
e %6 ile Ticaret alaninda 6grenim gorenler
e %16 ile Yazilim ve Internet Teknolojileri alaninda &grenim gorenler
e %0 ile Ticaret ve internet Teknolojisi alaninda 6grenim gorenler
e %78 ile Diger alanlarda 6grenim gorenler
I.  Ticaret alaninda 6grenim gorenler (%6):

Ticaret 6grenimi, iirlinlerin 6zelliklerini degerlendirmek icin alternatif yontemler (6rnegin, tiriin
aciklamalari, teknik 6zellikler veya miisteri yorumlari) kullanma becerisi kazandirabilir ve bu

bireyler, aligveris siire¢lerinde daha analitik ve bilgiye dayali karar verme egiliminde olabilirler.
II.  Yazilim ve Internet Teknolojileri alaninda dgrenim gorenler (%16):

Teknoloji alaninda 6grenim goren bireyler genellikle dijital araglara asina olsa da, fiziksel
deneyimin eksikligi bu grupta hala bir ihtiyag¢ olarak goriilebilir.

l1l.  Ticaret ve Internet Teknolojisi alaninda dgrenim gorenler (%0):

Ticaret ve teknoloji alanlarindaki birlesik bilgi, {irlin degerlendirmesi i¢in dijital yollar1
(yorumlar, incelemeler, gorseller) etkili bir sekilde kullanmalarina olanak taniyor olabilir.

Egitimden bagimsiz olarak bu bireyler, kaliteyi degerlendirmek i¢in dokunmanin kritik

olmadigin1 diisiinebilir ve ¢cevrim i¢i araclara giiveniyor olabilirler.
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IV.  Diger alanlarda 6grenim goérenler (%78):

Bu durum, dijital araglara veya teknolojiye olan giivenin eksikligiyle iliskilendirilebilir.
Geleneksel aligveris aliskanliklari, 6zellikle dokunarak veya fiziksel inceleme yoluyla karar
verme egilimi yliksek olabilir. Egitim diizeyi veya alani, liriin 6zelliklerini farkli yontemlerle

degerlendirme becerisini gelistirmemis olabilir.

5.1.3 olgiitiinde, e-ticaret yapmamayi tercih eden kisilerden, tiriin kalitesini dokunarak segmek
istedigini sebep olarak gosterenlerin ticaret ve/veya internet teknolojisi alanlarinda 6grenim

gorme durumlarina gore dagilimi incelendiginde, ulasacagimiz sonug su sekilde olur:

Ticaret ve teknoloji alaninda 6grenim goren bireylerde dokunarak degerlendirme ihtiyacinin
diisiik olmasi, dijital araglara ve bilgilere olan gilivenin bu ihtiyaci azalttigini1 gosteriyor olabilir.
%78'lik oran, bu grubun fiziksel aligveris ve dokunarak degerlendirme gibi geleneksel
yontemlere bagliligin1 ortaya koymakla birlikte bu grup, dijital alisverisin getirdigi yeni
aligkanliklara uyum saglamakta zorlaniyor olabilir. Yazi ve gorsellerde yer alan bilgilerin ve
terimsel ifadelerin gergek hayattaki karsiliklarini anlamakta giigliik ¢ekiyor olabilir. Cevrimici
aligveris sistemi kullanma konusunda asina olmayan bu grup i¢in; boyut ve malzeme gibi

detaylarin dikkatten kagmasi da bu alanda ¢ekimserlige sebep olabilir.

Uriin kategorileri fark yaratabilir. Ornegin bazi iiriinler (6rnegin tekstil, gida) icin dokunma ve
fiziksel degerlendirme hala 6nemli bir faktor olabilir. Ancak teknoloji ve ticaret bilgisi olan

bireylerin, dijital alternatiflere daha fazla giivendigi goriilmektedir.

Dijital aligverisin yayginlagsmasiyla birlikte, dokunarak degerlendirme ihtiyaci genel olarak
azaliyor olsa da bu veriler, farkli gruplarin bu ge¢isi farkli hizlarda gerceklestirdigini

gostermektedir.

5.1.3.1. Olgiit nihai degerlendirmesi

Bu wveriler, 6grenim alanlarinin aligveris aligkanliklar1 {izerindeki etkisini kismen
gostermektedir. Dijital araglarin ve bilgiye erisimin yayginlagmasiyla birlikte, iirlin kalitesini
degerlendirme siireglerinin daha analitik hale geldigi, o6zellikle "Diger" kategorisinde,

geleneksel aligkanliklarin hala baskin oldugu agikga ortaya ¢ikmaktadir.

Bilgiye erisimin ¢ok kolay ve iicretsiz oldugu ¢cagimizda alinan 6grenimin, sahislarin e-ticaret
davranig ve aligkanliklarinda en temel etken olmadigi degerlendirmesine varilabilmektedir.
Teknoloji alaninda 6grenim gérmenin getirdigi dijital sistemlere olan asinalik ve bu sistemleri

kullanma becerilerinin gii¢lii olmasi e- ticarete aktif katilim oranlarini artirmakta ve sistemsel
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ya da yontemsel ¢ekincelerini azaltmaktadir. Ote yandan bu alanda 6grenim gérmeyenler de
farkli kaynaklardan edindikleri tecriibe paylasimlari ile, biiyiik oranlarla olmasa da, e-ticarete
aktif katilm gostermektedir. Insanlar; akrabalarindan, komsularindan ya da arkadaslar1 gibi
yakin ¢evrelerinden edindigi bilgilerle kaygilarini azaltip bilgi sahibi olarak ¢evrimigi aligveris

yapabildikleri gibi daha bir¢ok finansal islemi de gerceklestirebilmektedir.

5.1.4. E-ticaret tercih etme ve cinsiyet arasinda yapilan analizler

Kadinlarda e-ticaret Erkeklerde e-ticaret
yapma oranlari yapma oranlari

sticaret yapan

Sekil 5.1.4.1 Kadin ve erkeklerin e-ticaret yapma oranlar1

Kadinlarda uluslararasi Erkeklerde uluslararasi
e-ticaret yapma oranlari e-ticaret yapma oranlari

® uluslararas e- ® ulustararas e-

ticaret yapan ticaret yapan
(oran) {oran)
» Ulusararas o » usdararas e

ticaret yapmayan
(otan)

Ticaret yapmayan
{oran)

Sekil 5.1.4.2 Kadin ve erkeklerin uluslararasi e-ticaret yapma oranlari

Kadin ve erkeklerde karsimiz ¢ikan, e-ticaret yapma oranlarinda gozlenenler su sekildedir:
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Kadinlarin %91'i e-ticaret yaparken erkeklerde bu oran %93tiir. Erkeklerin e-ticarete katilim

oraninin, fark ¢ok biiyiik olmamakla birlikte, kadinlardan daha yiiksek oldugu gézlenmistir.
Uluslararasi e-ticaret yapma orani da duruma paralel egilim gdstermektedir:

Kadinlarin = %45'1  uluslararas1 aligveris yaparken erkeklerde bu oran %56 olarak

gozlenmektedir. Erkekler, uluslararasi aligverise kadinlardan daha yatkin goriinmektedir.

Ulusal ve uluslararasi platformlarda erkeklerin e-ticaret yapma konusunda katilimlari daha
etkin goriinmektedir. Kadin ve erkeklerin uluslararasi e-ticaret yapma konusunda katilim
oranlart arasinda %11°lik fark gézlenmekte ancak genel kapsamda e-ticarete yapma oranlari

arasinda biiytik farklar gézlenmemektedir.

E-Ticaret yapanlarda Uluslararasi e-Ticaret
cinsiyet dagilimlari yapanlarda cinsiyet
dagihmlari

Sekil 5.1.4.3 E-ticaret ve uluslararasi e-ticaret yapanlarda kadin ve erkek dagilimlari

E-ticaret yapanlarin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda ise Erkeklerin %12’lik bir farkla e-
ticarete daha ¢ok dahil olduklar1 gozlenmektedir. Uluslararas: e-ticarete katilanlarin cinsiyet
dagilimlari arasinda belirgin farklar bulunmamaktadir.

5.1.4.1. Olciit nihai degerlendirmesi

Genel degerlendirme yapilacak olursa ¢ok biiyiik farklar olusturmaksizin erkeklerin e-ticarete

katilim konusunda kadinlardan daha aktif olduklar1 sdylenebilir.
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5.1.5.E-ticaret tercih etme ve medeni hal arasinda yapilan analizler

Evlilerde e-ticaret Evlilerde uluslararasi e-
yapma oranlari ticaret yapma oranlari

Sekil 5.1.5.1 Evli ve bekarlarin e-ticaret yapma oranlari

Bekarlarda e-ticaret Bekarlarda uluslararasi
yapma oranlari e-ticaret yapma oranlari

Sekil 5.1.5.2 Evli ve bekarlarin uluslararasi e-ticaret yapma oranlart

Yapilan analizler sonunda elde edilen verilere gore evlilerin %96's1 e-ticaret yapmakta, %48'i

uluslararasi e-ticaret yapmaktadir.

Bekarlarin ise %91'i e-ticaret yapmakta, %50'si uluslararasi e-ticaret yapmaktadir.

5.1.5.1. Olciit nihai degerlendirmesi

Medeni haldeki e-ticaret yapma durumlarina gore dagilimlar incelendiginde; her iki grupta da
e-ticaret yapma oranlarimin ytiksek, uluslararasi e-ticaret yapma oranlari ise %50’ye yakin
oldugu gozlemektedir. Bu durumda medeni halin e-ticaret yapma iizerinde biiyiik bir etkisi

olmadigi sdylenebilir.
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5.1.6. E-ticaret tercih etme ve yas grup arasinda yapilan analizler

Yas araliklar belirlenirken Harvard Universitesi ve Massachusetts Genel Hastanesinde yaslara
gore beyin algi ve islevlerinin incelenmesine yonelik yapilan ¢alismalardan yola ¢ikilmistir
(Hartshorne ve Germine, 2015). Calismalarda beynin algi ve islevlerinin belirgin sekilde

degistigi yaslarin net olarak sdylenemeyeceginden bahsedilirken diger yandan farkli 6zellikler

icin degisimlerin agirlikli olarak gozlendigi yas araliklarina deginilmektedir.

Degisimlerin agirlikli olarak gozlendigi belirtilen yas araliklar1 dikkate alinarak bu ¢alismada
katilimcilar yaglaria gore 18-30 yas arasi, 31-35 yas arasi, 36-45 yas arasi, 46-55 yag arasi ve

56 yas ve iistii olmak iizere gruplandirilarak degerlendirmeye alinmistir.

Tablo 5.1.6.1 Her yas grubuna ait e-ticaret yapma/yapmama ve uluslararasi e-ticaret
yapma/yapmama oranlari

Katihmer  E-ticaret E-ticaret Uluslararasi e- Uluslararasi e-
yaslari yapan yapmayan ticaret yapan ticaret yapmayan
(oran) (oran) (oran) (oran)
18-30 %91 %09 %51 %49
31-35 %95 %05 %37 %63
36-45 %94 %06 %47 %53
46-55 1,00 %00 %50 %50

Tablo 5.1.6.2 E-ticaret yapanlarin ve uluslararasi e-ticaret yapanlarin yas gruplarina gore
dagilimlar

Katihmce1 E-ticaret yapanlarin  Uluslararasi e-ticaret

yaslari yas gruplarmna gore  yapanlarin yas gruplarma
dagilim gore dagilhim

18-30 %87 %88

31-35 %04 %03

36-45 %07 %06

46-55 %03 %03

Tablo 5.1.6.3 Katilimcilarin yas gruplarina gére dagilimlar

Katihme1r Katilma yas

yaslar gruplarina gore
dagilim

18-30 %87

31-35 %04

36-45 %06

46-55 %02

Analizler sonucu elde edilen veriler ilk bakista 18-30 yas grubunun e-ticareti hem ulusalda hem

uluslararasinda biiyliik oranda gerceklestirdigini gosterse de dikkatle bakildiginda bunun

49



sebebinin hedef kitleye 6zel oldugu goriilmektedir. Oyle ki hedef kitle dnlisans, lisans ve
lisanstistii programlarin hepsini kapsamakta ise de {liniversite 6grencilerinden olugmaktadir.
Universite 6grencilerinin ¢ogunlugunun 18-30 yas grubunda oldugu bilinmektedir. Hedef
kitleyi olusturan katilimcilarin yas gruplarina bakildiginda aymi dagilim goriilmektedir. E-
ticaret yapanlarin yas gruplarina gore dagilimi da, uluslararasi e-ticaret yapanlarin yas

gruplarma gore dagilimi da katilimer yas gruplariyla orantilidir.

5.1.6.1. Olgiit nihai degerlendirmesi

Secilen hedef kitlede yas dagilimlari homojen olmadigindan bu ¢alismada yas kirilimlarini
anlamlandirmak saglikli sonuglar dogurmayacaktir. Yas gruplari iizerine yapilacak ayri bir
calisma, daha homojen yas dagilimlarina sahip kitleler {izerinde gergeklestirilebilir.
5.1.7.E-ticaret tercih etme ve gelir seviyesi arasinda yapilan analizler

E-ticaret yapanlarin gelir dagilimlar1 10.000 TL ve katlar1 bigiminde diizeylendirilmis, veriler

bu diizeylere uygun bigimde toplanmustir.

Tablo 5.1.7.1 Gelir seviyelerinde e-ticaret yapma oranlari

Gelir seviyesi E-ticaret yapan E-ticaret yapmayan
(oran) (oran)
0-10000 TL %87 %13
10001-20000 TL %92 %08
20001-30000 TL %94 %06
30001-40000 TL %93 %07
40001-50000 TL %88 %12
50001 ve iizeri TL %95 %05

Tablo 5.1.7.2 Gelir seviyelerinde uluslararasi e-ticaret yapma oranlari

Gelir Seviyesi Uluslararasi e- Uluslararasi e-ticaret
ticaret yapan yapmayan (oran)
(oran)

0-10000 TL %59 %41

10001-20000 TL %51 %49

20001-30000 TL %39 %61

30001-40000 TL %55 %45

40001-50000 TL %35 %65

50001 ve iizeri TL %52 %48

Yapilan analizler sonucunda gelir seviyesi arttikca e-ticaret yapma oranlarinin arttigi
sOylenebilir. Gelir seviyesi 40001-50000 TL olan katilimcilar bu artisa uymamaktadir. Veriler

tekrar incelendiginde bu beklenmedik durumun sebebinin katilimeilarin gelir seviye dagilimlart
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oldugu goriilmektedir. Diger tiim gelir seviyesindeki katilimci sayilart dengeli dagilir iken, gelir
seviyesi 40001-50000 TL olan katilimer sayisinin  digerlerinin  ¢ok altinda oldugu

gorilmektedir.

Benzer bir bakisla uluslararasi e-ticaret yapan sayilarina bakildiginda, gelir seviyeleri ile ulusal
e-ticaret yapanlarin arasinda ters yonde bir iliski gozlenmektedir. Gelir seviyeleri azaldikg¢a
uluslararasi e-ticaret yapma sayilar1 artmaktadir. Bu artisin sebebi olarak; gelir seviyesi
diistiikge, ulusal pazardaki fiyatlara kiyasla daha uygun alternatiflerin bulundugu uluslararasi

pazara yonelme ihtiyaci gosterilebilir.

5.1.7.1. Olciit Nihai Degerlendirmesi

Gelir seviyeleri, e-ticaret yapma oranlari, uluslararasi e-ticaret yapma oranlar1 ve her gelir
seviyesindeki katilimci sayilar1 dikkate alinarak genel bir kaniya varmak gerekirse sunlar
sOylenebilir. Gelir seviyesi arttik¢a e-ticaret yapma oranlar1 da artmakta, uluslararasi e-ticaret
yapma oranlari ise azalmaktadir. Burada bulunan ters iliskinin sebebi ise gelir seviyesi diistiik¢e

daha uygun fiyatli ve daha ¢ok alternatifler sunan uluslararasi pazara yonelisler goriilmektedir.
Bu durumda yapilabilecek oneriler ise sunlar olur.
40001-50000 gelir grubuna yonelik stratejik oneriler:

Bu gelir grubunun e-ticarete katilimini artirmak igin 6zel kampanyalar ve {irlin gesitliligi

artirilabilir.
Uluslararasi e-ticaret icin fiyat odakli iletisim onerileri:

Daha diisiik gelir gruplarina hitap eden uluslararasi e-ticaret platformlari, diger gelir
diizeyindekilerin bu pazara dahil olma oranlarini artirmak i¢in fiyat avantajlarin1 vurgulayan
kampanyalar gelistirebilir.

5.1.8. E-ticarette kategorilerin tercih edilme oranlarina iliskin yapilan analizler

Uriin kategorilerinin, ulusal ve uluslararasi e-ticarette tercih edilme oranlari elde edilmis ve

analizler yapilistir.
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Tablo 5.1.8.1 Uriin kategorilerinin e-ticarette tercih edilme oranlar

kategori tanimi

Giyim

Yemek

Ayakkabi

Cep Telefonu ve aksesuarlari (kulaklik, kilif, aski, sarj aleti-kablo vb)
Kisisel Bakim, Kozmetik ve Hijyen

Giyim Aksesuarlari (Kolye, kiipe, fular, bileklik, yliziik, toka, sapka vb.)

Kirtasiye

Bilgisayar, yazici ve diger cevrebirim cihazlari (ram, disk, ekran karti, hoparlor vb) %32
Hobi Malzemeleri %29
Ev elektronigi (tv, stiplirge, vb) %23
Temizlik Malzemeleri (deterjan vb) %22
Mobilya ve Dekorasyon triinleri %21
Mutfak Elektronigi (blender, kahve makinesi, gay makinesi vb) %18
Mutfak Esyasi (Elektronik olmayan) %18
Oyuncak %17
Flash bellek %15
Takviye Edici Gida (Vitamin-Mineral-Kolajen vb) %14
Hirdavat %13
Evcil Hayvan Malzemeleri %11
Beyaz esya (buzdolabi, firin, camasir makinesi, aspiratér vb) %7

Bulunan oranlar 15181nda e-ticarette en ¢ok tercih edilen kategorilerin hizl tiiketimi yapilan
tirtinler oldugu soylenebilir. En yiliksek alim oranlarina sahip {irlin kategorileri; Giyim (%86),
Yemek (%67), Ayakkab1 (%57), Cep Telefonu ve aksesuarlar1 (kulaklik, kilif, aski, sarj aleti-
kablo vb.) (%52), Kisisel Bakim, Kozmetik ve Hijyen (%50), Giyim Aksesuarlari (Kolye, kiipe,
fular, bileklik, yiiziik, toka, sapka vb.) (%49) ve Kirtasiye (%45) olarak gériilmektedir.

Uluslararas1 e-ticarette tiim {irlin kategorilerinin alim oranlari %49 ile %64 arasinda
dagilmaktadir. Kategori tercih edilme oranlar1 arasinda belirgin bir sekilde fark

goriilmemektedir.

E-ticarette en ¢ok tercih edilen kategoriler; Giyim (%86), Yemek (%67) ve Ayakkabi (%57)

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu iriinlerin, ortak olarak, hizli tiiketim veya genis iiriin gesitliligi 6zelliklerine sahip olduklari

icin bu Ozellikleri nedeniyle 6ne ¢iktig1 diistiniilebilir.

E-ticarette en az tercih edilen kategorileri ise; Beyaz esya (%7), Evcil Hayvan Malzemeleri
(%11), Hirdavat (%13) ve Takviye Edici Gida (Vitamin-Mineral-Kolajen vb.) (%14) olarak

gormekteyiz.
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Bu kategorilerin hizli ve sik tiiketildigini sdylemek zordur. Alim oranlar1 %45 nin altina inen
kategorilere bakildiginda sik tiiketilmeyen iriinler olduklar1 dikkati cekmektedir. Bu durum da
basta belirtilen alim oranlar1 yiiksek olan {riinlerin, hizli ve sik tiiketildikleri i¢in alim

oranlarinin yiiksek oldugu fikrini destekler niteliktedir.

Ote yandan tercih edilme oranlar diisiik olan iiriin gruplarinin mevcut oranlarinin tek sebebi
olarak sik tiiketilmiyor olmalarini ele almak da dogru olmayacaktir. Bu iiriin gruplarina iliskin
farkli etmenleri de degerlendirmek faydali olacaktir. Tercih oranlar1 diisiik olan {iriin
gruplarinda, bazi1 6zel kontrol unsurlar1 barindiran triinlerin oldugu da géze ¢arpmaktadir.
Bahsedilen kontrol unsurlari; montaj gerekliligi, garanti kosullari, orijinal {iriin olmama
ihtimali, lojistik kaynakli gecikme ve hasar gérme ihtimalleri, iade giicliigli olmasi, gibi

siralanabilir.

Ornegin bir buzdolab: aliminda, iiriiniin teslim ve kurulumunun hizla yapilarak kullanima
gecirilmesi ve elektronik aksaminin arizali olmamasi beklenebilirken, mobilya aliminda ise
kapiya kadar nakliyat saglanmasi ve kurulum hizmetinin sunulmasi beklenen 6zelliklerdendir.
Uriinlere iliskin bu hizmetlerin kisa siirede ve giivenle saglamasi ile lojistik ya da servis igin
harcanan siirenin garanti kosullarin1 olumsuz etkilememesi de 6nemli faktdrlerdendir. Bu gibi
durumlarda kisilerin kendileri ya da yakinlar1 tarafindan yasanan olumsuz drneklerin, bu iiriin

gruplarini e-ticarette tercih etme durumlarini olumsuz etkiledigi sdylenebilir.
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E-ticarette kategorilerin segilme oranlar

® Giyim
mYomes
w Avakkady
Cop Telefonu ve asesuarian (kudakld, Kikf, ask, sar aleti-dablo wb)

W Rigse] Bakan, Koometik ve Hjyen

& Giyim Aksesuatian (Kotye, kime, fular, beeldi, yGroh, toka, sapka vir}
L =3
B Wigmsayar, yano ve d@er ¢ceviebinm chadan [ram, disk, ekran kart), boparior vo)

® Hob Matzematan

o = ® Ev ¢lektronifi v, sopange, vb)
B Temizik Matzamelerl (deteran vh)
o W Mobilya ve Dekorasyon Urunlert
® Mutfak Elaktronigi (blendar, kahve makinesi, cay makinesi vb)
® Mutfak Eyyes (Elektronik olmayan)
Opuncitk
Flash bellek
® Hircdavat
» Takvye Edici Guda (Vitamin-Minaral Kalajen v
= Evol Mayvan Malzemederd

® Beyat egya (ardotatn, finn, camagr makine =, aspiratdr vb)

Sekil 5.1.8.1 E-ticarette kategorilerin se¢ilme oranlari

5.1.8.1. Olciit nihai degerlendirmesi

E-ticaret yapan kisilerin hizli tiiketilen ve iiriin segenegi fazla olan kategorilerde e-ticareti
siklikla tercih ettikleri gozlenmistir. Tercih edilme oranlart diisiik {riin gruplarini sik
tiiketilmeyen tirtinlerin olusturdugu gériilmektedir. Bunun yani sira iirtinlerin kurulum, montaj,
hassas nakliyat vb. gerektirdigi 6zel durumlar da tercih edilme oranlarimi olumsuz yonde

etkilemektedir.

Oneri olarak siklikla alinmayan ve bazen biiyiik boyutlara ulasabilen, kurulum ve montaj
gerektiren, elektronik yapi barindiran {iriin gruplar igin; lojistik, teknik hizmet ve garanti
sistemlerine dair aydinlatic1 ve bilgilendirici 6geler hazirlanarak bu unsurlara karsi duyulan
kaygilar azaltilabilir. Satin alma siirecinde ortaya ¢ikabilecek olumsuz durumlara iliskin esnek
uygulamalarin gelistirilmesi de bu {irlin gruplarinin e-ticaret iizerinden tercih edilmesinde

olumlu yonde etki gdsterecektir.

Bu fiirlinlerin detayli {iriin inceleme videolarmin e-ticaret platformlarinda sunulmasi ve bu

iriinler i¢in genis garanti secenekleri sunulmasi da istenilen artis1 destekleyecektir.
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5.2. Hedef Kitlenin Ogrenci Olmasinin Sonuclar Uzerine Etkisi

Bu verilerin, bir kismi hali hazirda evli ve is sahibi olsa da bu ozelliklerin ¢ogunluga
yayillmadig1 bir 6grenci grubundan alindig diisiiniiliirse, bazi sonuglar, 6grenci profilinin
ozellikleri ve alisveris aliskanliklar iizerinden tekrar degerlendirilebilir. Ogrenci Profiliyle

Miskili Degerlendirmeler farkli parametrelere gore ele almmustir.

5.2.1. Popiiler kategoriler; giyim (%86), yemek (%67) ve ayakkabi (%57) ile 6@renci
iliskisi

Bu kategoriler, 6grenciler i¢cin hem ihtiya¢ hem de biitgelerine uygun {iriinleri barindirmasi
yoniiyle de éne ¢iktig1 diisiiniilebilir. Ogrenciler, biitcelerini zorlamadan ¢evrimigi firsatlardan
yararlanmay1 tercih edebilir. Bu {ii¢ kategorinin, indirim firsatlarinin sik¢a bulundugu
kategoriler oldugu g6z Oniine alinirsa, e-ticaret tercih etme sebeplerinde de biiyiik oranlarda
karsimiza ¢ikan uygun fiyat ve genis iiriin segenekleri sebepleriyle de iliskilendirilerek dogru
bir degerlendirme yapildig1r sOylenebilir. Ayrica yemek kategorisinin tercih edilme orant,
dgrencilerin yasam tarzlariyla iliskilendirilebilir. Ogrenciler, hizli ve kolay ulasilabilir yemek
alternatiflerine siklikla yoneldikleri icin e-ticaret yontemleriyle yemek tedarik etmeleri

beklenir.

5.2.2. Az Tercih Edilen Kategoriler; Beyaz Esya (%7), Mobilya ve dekorasyon (%21)
ile Ogrenci Tliskisi

Beyaz esya gibi uzun vadeli kullanim amagli ve yiiksek maliyetli iiriinler, genellikle 6grenciler
tarafindan satin alinmazlar. Ogrenciler, ev sahibi olmaktan ziyade gegici yasam kosullarinda
daha kiiciik 6lgekli ihtiyaclara odaklanarak alisverislerini gergeklestirirler. Ogrencilerin gegici
konaklama alanlarinda yasamalar1 ve tasinma durumlarinin sik olmasi sebebiyle mobilya veya
dekorasyon {iriinlerine ise nadiren yatirim yaparlar. Bu kategoride yiiksek tercih oranlarinin
goriilmemesinin sebebi bununla iliskilendirilebilir. Benzer sekilde hirdavat iiriin grubunun da,
ogrenci ihtiyaglariyla dogrudan iligkili olmamasi nedeniyle olduk¢a diisiik ilgi gordiigi

sOylenebilir.

5.2.3. Ogrenciler I¢in Diisiik Riskli Kategoriler; Kisisel Bakim, Kozmetik ve Hijyen
(%50), Cep Telefonu ve Aksesuarlar: (%52), Giyim Aksesuarlar: (%49) ile
Ogrenci Iliskisi

Ogrencilerin siklikla e-ticaret {izerinden temin ettikleri kisisel bakim, kozmetik, hijyen, giyim

aksesuarlari ile cep telefonu ve aksesuarlari iiriin gruplari; hem uygun fiyatli, hem diisiik riskli,
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hem de sik¢a kullanilan iiriinler olarak &grencilerin glinliik ihtiyaglarini saglama konusunda
pratik ve uygun fiyathh bir ¢6ziim olmaktadir. Bu gruplarda yiiksek e-ticaret kullanim
oranlarinin bulunmasi bu etmenlerle iliskilendirilebilir.

5.2.4. Ogrencilerin teknolojik iiriinlerle iliskisi

Teknolojik Uriin Kategorilerinin 6grenci ihtiyaclari ile dogrudan iliskisi oldugu géz éniinde

bulundurulursa su ¢ikarimlar elde edilir.

Ogrenciler ¢alismak, ders dokiimanlarini kullanmak, {iniversite sistemlerine erismek ve proje
gerceklestirmek  icin  teknolojik  Uriinlere  ihtiya¢  duymaktadir.  Bilgisayar ve
cevrebirimleri(%32) ile flash bellek(%]15) kategorilerinde ulasilan oranlar bu ihtiyaglarla olan
iligkisi iizerinden agiklanabilir.

5.3. Apriori Algoritma Uygulamasi Bulgular:

0,40 destek degerini karsilayan ikili ve iiclii alimlara ait destek, giiven ve lift degerlerini ede
etmek tlizere gerekli apriori hesaplamalar1 yapilmistir.

5.3.1. IKkili iliskilere dayah hesaplarda destek ve giiven degerleri:

Tablo 5.3.1 ikili iliskilere dayali apriori destek ve giiven degerleri

Kategori destek guven_1 guven_ 2 lift
Giyim Aksesuarlar (Kolye, kiipe, fular, 0,43 0,88 0,50 1,02
bileklik, yiiziik, toka, sapka vb.)->Giyim

Ayakkab1->Giyim 0,54 0,95 0,63 1,10
Yemek->Giyim 0,61 0,91 0,71 1,06
Cep Telefonu ve aksesuarlar (kulakhk, kihf, 0,47 0,90 0,55 1,05
aski, sarj aleti-kablo vb.)->Giyim

Kisisel Bakim, Kozmetik ve Hijyen->Giyim 0,46 0,92 0,53 1,07
Giyim->Giyim Aksesuarlar: (Kolye, kiipe, 0,43 0,50 0,88 1,02
fular, bileklik, yiiziik, toka, sapka vb.)

Giyim->Ayakkabi 0,54 0,63 0,95 1,10
Yemek->Ayakkabi 0,46 0,69 0,81 1,20
Giyim->Yemek 0,61 0,71 0,91 1,06
Ayakkabi->Yemek 0,46 0,81 0,69 1,20
Cep Telefonu ve aksesuarlar (kulakhik, kihf, 0,41 0,79 0,61 1,18
aski, sarj aleti-kablo vb.)->Yemek

Giyim->Cep Telefonu ve aksesuarlar: 0,47 0,55 0,90 1,05
(kulakhik, kilif, aski, sarj aleti-kablo vb.)

Yemek->Cep Telefonu ve aksesuarlari 0,41 0,61 0,79 1,18
(kulakhik, kilif, aski, sarj aleti-kablo vb.)

Giyim->Kisisel Bakim, Kozmetik ve Hijyen 0,46 0,53 0,92 1,07
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Ikili Tliskiler farkli sonugclar icerdigi igin teker teker incelenmistir.

Giyim -> Ayakkabi

Destek: 0,54 (Yiiksek): Tiim islemlerin %54'linde bu iki kategori birlikte yer almaktadir.
Giiven:

guven 1: %95: “Giyim” secenlerin “Ayakkabi” da se¢me olasiliginin = %95 oldugunu

gostermektedir.

guven 2: %63: “Ayakkab1” segenlerin “Giyim” de se¢me olasiliinin %63 oldugunu

gostermektedir.

Lift: 1,10: Bu iki tirinlin birlikte alinma olasilig1, bagimsiz alinma olasiliklarindan %10 daha

fazla oldugunu ifade etmektedir.

Giyim -> Yemek

Destek: 0,61 (En yiiksek): Tiim islemlerin %61 inde bu iki kategori birlikte yer almaktadir.
Giiven:

guven 1: %91: “Giyim” segenlerin “Yemek” de se¢gme olasihiginin %91 oldugunu

gostermektedir.

guven 2: %71: “Yemek” secgenlerin “Giyim” de se¢me olasiliginin %71 oldugunu

gostermektedir.

Lift: 1,06: Bu iki triiniin birlikte alinma olasiligl, bagimsiz alinma olasiliklarindan %6 daha

fazla oldugunu ifade etmektedir.

Yemek -> Ayakkabi

Destek: 0,50 (Orta diizeyde): Tiim islemlerin %50°Sinde bu iki kategori birlikte yer almaktadir.
Gliven:

guven 1: %80: “Yemek” secenlerin “Ayakkab1” da se¢gme olasiliginin = %80 oldugunu

gostermektedir.

guven 2: %62: “Ayakkab1” segenlerin “Yemek” de se¢me olasiliginin = %62 oldugunu

gostermektedir.

Lift: 1,08: Bu iki iiriiniin birlikte alinma olasiligi, bagimsiz alinma olasiliklarindan %8 daha

fazla oldugunu ifade etmektedir.
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Diger iliskiler:
"Cep Telefonu ve Aksesuarlar1" ve "Kisisel Bakim" kategorileriyle olan birliktelik iligkileri

daha diisiik destek (%46-%47) ve lift (1,05-1,07) degerlerine sahiptir. Yine de anlamsiz

olduklar1 sdylenemez. Sadece bu kategori gruplarindan daha zayif iliskilere sahiptirler.
5.3.2. Uglii iliskilere dayah hesaplarda destek ve giiven degerleri:

Tablo 5.3.2 Uglii iliskilere dayal1 apriori destek ve giiven degerleri

Kategori destek guven_1 guven 2 guven_ 3 lift

Giyim->Yemek->Ayakkab1 0,44 0,51 0,66 0,77 1,34
Giyim->Ayakkabi->Yemek 0,44 0,51 0,77 0,66 1,34
Ayakkabi->Yemek->Giyim 0,44 0,77 0,66 0,51 1,34
Ayakkab1->Giyim->Yemek 0,44 0,77 0,51 0,66 1,34
Yemek->Ayakkabi1->Giyim 0,44 0,66 0,77 0,51 1,34
Yemek->Giyim->Ayakkab1 0,44 0,66 0,51 0,77 1,34

Uclii iliskilere dayali hesaplarda destek (support) degerleri:

Tablodaki tiim {iglii destek degerleri aynidir (0,44). Bu durum, bu kombinasyonlarin, toplam
islemlerin %44'tinde yer aldigin1 gosterir. Yapilabilecek tiim ti¢lii tirlin kombinasyonlarindan,
yalniz bir grup, 0,40 destek degerini karsilamaktadir ve tabloda ye almaktadir. Dikkatle
bakildiginda tabloda yer alan tiim {i¢lii kombinasyon iiriinlerinde ayni {iriin kategorilerinin
farkli yonlerdeki hesaplamalar1 oldugu fark edilir. Bu ii¢ kategori; Ayakkabi, Yemek ve
Giyim’dir.

Uglii iliskilere dayali hesaplarda giiven (confidence) degerleri:

guven 1, guven 2, guven 3: Bu degerler, sirali kategorilerden birinin digerleriyle birlikte
segilme olasiligin1 gosterir. Ug kategori oldugu icin bu seviyede ii¢ giiven degeri olugsmaktadur.
Tablodaki iligkilerden biri iizerinden degerlerin anlamlari anlatilabilir. "Ayakkabi -> Yemek -
> Giyim" iligkisinde:

guven_1: Ilk kategori olan "Ayakkab1" secenlerin, "Yemek ve Giyim" de se¢me olasiliginin

%77 oldugunu gostermektedir.

guven_2: Ikinci kategori olan “Yemek” secenlerin “Giyim ve Ayakkab1” da segme olasiliginin

%66 oldugunu gostermektedir.

guven_3: Uciincii kategori olan “Giyim” segenlerin “Ayakkab1 ve Yemek” segme olasiliginin

%351 oldugunu gostermektedir.
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Tabloda yer alan, farkli yonlerden yapilan hesaplara ait degerleri kullanarak varilacak

sonuclarin da ayni oldugunu gérmek miimkiindiir.

Biitiin kombinasyonlar, iliskiler ve bu iligkilere ait gliven degerleri incelendiginde hedef
kitlenin Yemek, Ayakkab1 ve Giyim kategorilerinde aligveris yapma olasiliklarinin yiiksek
oldugunu anlatir. Bu kategorilerden her birinin, farkli oranlarda olmak {iizere, diger iki

kategorinin alinmasini da destekledigi ifade edilebilir.

Bir {iriin grubunun, tiim alimlarda yer almasi yaniltic1 gliven degerleri ile karsilagsmaya sebep
olabilir. Burada bahsedilen {iriin kategorilerinin tiim alimlar1 kapsamadigi bilinse de tamamina
cok yakin olmasi da yaniltic1 giiven degeri olusmasina sebep olabilir. Durumun yaniltict mi
giivenilir oldugunu ayirt etmek 6nemlidir. Burada lift degeri devreye girer. Hesaplanan lift
degeri 1’e esitse yaniltict bir gliven degeri elde edildigi anlamina gelirken, lift degerinin 1°den
kiiciik olmasi bu tirlin kategorileri arasinda ters yonde iliski oldugunu ifade eder. Eger lift degeri

I’in tlizerinde ise bu iki kategori arasinda dogru yonde bir iligski oldugunu gosterir.

Lift: Tabloda, yine tiim {iglii kombinasyonlardaki kategoriler ayn1 oldugundan, tiim {iglii
iligkilerde lift, ayn1 sonucu yani 1,34 degerini almistir. Bu deger, ii¢ kategori arasindaki

iliskinin, rastlantisal gerceklesmeden %34 daha giiclii oldugunu gostermektedir.

5.3.3. Olgiit nihai degerlendirmesi:

Ikili kombinasyonlar arasinda "Giyim -> Yemek -> Ayakkab1" gibi iiriinlerin merkezde oldugu
iliskiler 6ne ¢ikmaktadir. Uglii kombinasyonlarda ise 0,40 destek degerini karsilayan, yalniz bu
ii¢ iriliniin olusturdugu grup kalmaktadir. Bu durum, kullanicilarin aligveris sepetlerini bu

kategoriler arasinda tamamlamaya egilimli oldugunu gostermektedir.

Uglii iligkilerde lift degerinin yiiksekligi, iiriin gruplari {izerinde “bundle” stratejisi
olusturmanin etkili olabilecegini isaret eder. Bundle stratejisi marketlerde {iriinlerin birbirine
baglanarak birlikte satilmasi seklinde yapilabilecegi gibi, e-ticarette birlikte alinmak tizere
paket teklif olusturulmasi ile de saglanir. Bahsedilen iiriinlerden birini inceleyen ya da sepete
atan kisilere diger Uriinlerle birlikte olusturulan paket teklifin 6nerilmesi saglanabilir. Bu 6neri

dogrudan iirlin bazinda yapilabilecegi gibi kategori bazinda da gerceklestirilebilir.

Alman iriinle birlikte dogrudan baska bir {irlinii almasi halinde elde edecegi firsat
sunulabilirken, alinan bir iiriin kategorisinin yaninda baska bir kategoriden yapacag: alim ile
elde edecegi firsatlar sunulabilir. Her iki durumda da, sunulan firsatlarin, bu kategoriler

arasindaki olumlu yonde iliskiden dolay1 talep gormesi beklenir.
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"Ayakkabi1 -> Giyim" ve "Giyim -> Yemek -> Ayakkab1" vb. en giiclii ikili ve Giglii iligkiler baz
alinarak capraz satis kampanyalar1 diizenlenebilir. Kullanicilara, sik birlikte alinan {irtinler
onerilebilir. Sik birlikte alinan iirtinler ayr1 ayri secilerek ayni aligveriste birlikte alima uygun

bi¢imde firsatlarla 6nerilebilir.
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6. SONUCLAR VE ONERILER

Yapilan ¢alismada 6grenim alanlarinin e-ticaret aliskanliklari iizerine etkilerini ortaya koymak
amaclanmistir. Elde edilen verilere dayanarak bir ¢ok alanda beklenen etkinin gozlendigi
goriilmiistiir. Ozellikle e-ticaretten kacinan kisilerin bu davranisa iliskin sunduklari sebepler ile
Ogrenim alanlarinin ticaret ve / veya internet teknolojilerini kapsamasi arasindaki iligkiler
beklendigi gibidir. Burada goriilen veriler ticaret ve / veya internet teknolojisi alanlarini
kapsayan bir egitim almamis kisilerin, e-ticaret aligverisinde islem ya da se¢im konusunda
zorlandiklari, kredi kart1 bilgilerini e-ticaret ortaminda kullanmanin gliven vermedigi ve bir

sorun yasarsa haklarini ve yapmasi gerekenleri bilmedigi cevaplarina yogunlagsmaktadir.

Calismada, yalniz bu iligki tizerinde durulmamis ayn1 6zelliklere sahip kisilerin ayni davranisi
gosterme egilimi olduguna dayanan model temelli isbirlik¢i filtreleme uygulamasi
uygulanmistir. Bu uygulamada yontem olarak apriori algoritmasi kullanilmistir. Bu ¢alismada
hedef kitle 6grencilerden olustugu i¢in hedef kitlede ortak noktalar bulunmaktadir. Apriori
uygulamas1 daha genis ve daha gesitli niteliklere sahip hedef kitleler iizerinde uygulanarak

sonuclar karsilastirilabilir.

Apriori algoritmasi sadece satig politikalari lizerine degil, bircok alanda uygulanabilen bir
algoritmadir. Apriori algoritmasi ile saglik alaninda da kullanim 6rnekleri gergeklestirilebilir.
Hastaliklarin birlikte goriilme oranlar1 ve lift degerleri olusturulabilir. Olusturulan bu degerler
ile, iki hastalik arasinda birliktelik goriilmesi durumunda, hastaliklardan birinin gorildiigi

kiside diger hastaliga yonelik inceleme ve tedavilerin erken siiregte baglanmasi saglanir.
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