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OZET

CEVRIMICI ALISVERIS SITELERININ KULLANIMINA ETKi EDEN
FAKTORLERIN INCELENMESI

Muhammed UZMEZ
Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi
Yo6netim Bilisim Sistemleri Bolimu

Yiiksek Lisans Tezi, 113 Sayfa, Aralik 2019
DANISMAN: Dogc. Dr. Alaattin PARLAKKILIC

Bu ¢alismamiz da; ticaretin yeni yiikselen trendi elektronik ticaretin; cevrimici
aligveris sitelerinin kullanimina etki eden faktorlerinin incelenmesi, arastirmanin en
onemli amaglari icerisinde yer almaktadir. Bu problemlerin iyilestirilmesinin yaninda
elektronik ticarete genel bakis ve elektronik ticaretin ulastigi hacmi, perakende sektori
icinde ki yeri ve dnemi, sosyal medya kullanimi ve bu kullanimin elektronik ticarete
yansimalari, ¢aligmanin inceleme alanini olusturmaktadir.

Cevrimici aligveris sitelerinin kullanimina etki eden faktorlerinin incelenmesi
calismamizda veri toplama amaciyla nicel yontemler ile gelistirilen, gecerliligi ve
giivenilirligi 6n uygulama ile tespit edilip uyarlanan anket uygulanmistir. Yaptigimiz
anket calismasinda giivenilirlik katsayisi 0,915°dir.

Arastirmanin énemli kisimlarindan olan; demografik 6zelliklerin; anketin dort
boyutuna olan etkisi (korelasyon) analiz edilmistir. Cinsiyete gore; Giiven -0,052,
Medeni Duruma gore; Given -0,036, Yas degiskenine gore; Giiven -0,045, Egitim
durumuna gore; Glven -0,029, Gelir durumuna gére; Giiven -0,006, Internet Baglant1
tercihine gore; Guven -0,082, Sosyal Medya tercihine gore; Guven -0,021 olarak
etkilenme degerleri olarak One ¢ikmaktadir. Ayrica demografik ozelliklerin kendi
arasindaki etki analizinde; Cinsiyetin yas, medeni durum, mezuniyetin, ¢evrimigci alig
verisi etkiledigi; internet baglant1 ve sosyal medya hesabindan ¢evrimigi aligveris i¢in
katkis1 olmadigi sonucuna ulagilmistir.

Kargo siireglerinde yasanilan sikintilarin minimize edilmesi. Kredi kartinin
yaninda kare kod, dijital ciizdan, dijital para gibi 6deme seceneklerinin arttirilmasi,
giivenli aligveris agisindan 6nemli bulgular arasindadir. Sosyal medya kanali ile ciddi
oranda ticaret potansiyeli bulundugu, isletmeler i¢in unutulmamasi gereken 6nemli
bulgulardandir. Anket dort boyut ortalama ve standart sapmalari da bu bulgulari sayisal
olarak bize vermektedir. Giiven boyutunda kullanicilarin ortalamasi; 3,445 +, 1,087,
Kargo-izleme Boyutunda 4,0575+, 1,072, Site Ozellikleri Boyutunda 3,465+, 1,06,
Kullanic1 Memnuniyeti Boyutunda 3,617+, 0,996°dir. Boyutlarin kendi igindeki
Pearson Correlation degerleri; Gliven ile Kargo-izleme arasinda -0,023, Gliven ve Site
ozellikleri -0,086, Giiven ve Memnuniyet 0,124, Site Ozellikleri ve Kargo-izleme
0,053, Site Ozellikleri ile Memnuniyet arasinda -0,129, Memnuniyet ve Kargo-izleme
arasinda -0,394, olarak etki degerleri bulunmustur.

Istatistiksel analizler ve madde analizlerine bakildiginda, geng kullanici
sayisinin fazla olmasi ve teknoloji adaptasyonu, elektronik ticaret parametrelerinin
gelistirilmeye ve yeni deneyimlere acik oldugunu gostermektedir. Kullanic1 konfor ve
rahatinin her gecen giin artmasi ve beklentilerinin bu yoénde olmasi ise isletmeler
acisindan takip edilmesi gereken dnemli bir sonug olarak one ¢iktig1 goriilmektedir.

Anahtar Sozcikler: gliven, memnuniyet, bilgi, teknoloji, e-ticaret, trend.



ABSTRACT
ANALYSIS OF FACTORS AFFECTING ONLINE SHOPPING

This study; the new rising trend of commerce is electronic commerce; The
factors that affect the use of online shopping sites are among the most important
objectives of the research. In addition to the improvement of these problems, an
overview of electronic commerce and the volume of electronic commerce reached,
its place and importance in the retail sector, the use of social media and its
reflections on electronic commerce constitute the study area of the study.

In this study, a questionnaire which was developed with quantitative
methods for the purpose of collecting data, validity and reliability was determined
and adapted with pre-application in order to examine the factors affecting the use
of online shopping sites. The reliability coefficient in our survey was 0.915

One of the important parts of the research; demographic characteristics; The
effect on the four dimensions of the questionnaire (correlation) was analyzed.
According to gender; Trust -0,052, According to marital status; Confidence -0,036,
According to age variable; Trust -0,045, According to education; Confidence -
0,029, According to income; Trust -0,006, According to Internet Connection
preference; Trust -0,082, According to Social Media preference; Confidence stands
out as -0,021 being affected. In addition, in the effect analysis of demographic
characteristics among themselves; Gender, age, marital status, graduation affect
online shopping; internet connection and social media account.

Minimizing the problems experienced in cargo processes. Increasing
payment options such as square code, digital wallet and digital money in addition
to credit cards are among the important findings in terms of secure shopping. It is
one of the important findings that should not be forgotten for the enterprises that
there is a significant trade potential through social media. The average of the four
dimensions of the questionnaire and the standard deviations also give us these
findings numerically. The average of the users in the trust dimension; 3,445 #,
1,087, 4,0575 + in Cargo-Tracking, 1,072 + 3,465 %, 1,06 in Site Features, 3,617 +
in User Satisfaction, 0,996 in Size. Pearson Correlation values within dimensions;
Confidence and Cargo-Tracking -0,023, Trust and Site properties -0,086, Trust and
Satisfaction 0,124, Site Properties and Cargo-Tracking 0.053, Site Properties and
Satisfaction -0,129, Satisfaction and Cargo-Tracking -0.394, impact values were
found .

When the statistical analysis and item analysis are examined, the high
number of young users and technology adaptation show that electronic trade
parameters are open to development and new experiences. It is seen that the increase
in user comfort and comfort with each passing day and the expectations in this
direction stand out as an important result that should be followed for the enterprises.

Key Words: trust, satisfaction, knowledge, technology, e-commerce, trend.
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1. GIRIS

Bilim ve teknolojinin gelismesiyle artan yeni ticaret yollar1 giin gectikce
farkli mecralarda uygulama alan1 bulmaktadir. Bunun yani sira internet
kullaniminin giin gectikge hizlanmasi ve daha ¢ok kullanict tarafindan tercih
edilmesi artik kiiresellesmenin en dnemli gdstergesi arasmna girmistir. Internet ve
bunun ardindan gelen kiiresellesme insan hayatini bir¢ok yonden etkilemistir.
Neredeyse sosyal medyaya girilmeden bir giin yasanamaz hale gelmis, sosyal
platformlar da bir bagimlilik durumu ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler 1s181nda ticaret
sektorliinde de rekabet ortamindan geri kalmak istemeyen isletmeler, internet
ortamlarini degerlendirmeye baslanmislardir. isletmelerde olusan artik sanal ortamda
da bir magazamiz olmasi gerekli, mantig1 e-ticaret sektoriinii gelistirmis ve
giinimiizde perakende sektoriinden ciddi oranlarda pay almaya baslamistir

(TUSIAD, E-Ticaret Raporu, 2017, s.5-6).

Elektronik ticaretin, perakende sektoriinden bazi kisimlarda daha ucuz
olmasi, hizli bir ulasimla internet sitelerine girilip trlinlerin bulunmasi, fiyat
karsilastirmalari, 7/24 alisveris imkani, hediye ve indirim gtinleri gibi kullanicilarin
birgok yonden hayatini kolaylastiran kisimlari, e-ticaretin cazip gelen yonlerinden
bazilaridir (Ugur, 2016, s.392). E-ticaretin cazip gelen yonlerinin yaninda, bazi
durumlarda olumsuzluklar yasanmakta ve bu durumlar kullanicilarin e-ticaret
sektorline tereddiit ile bakilmasma ve kullanilmamasina neden olmaktadir

(Demirel, 2010, s.129).

Tiirkiye’de e-ticaret, internet kullanim oraniyla kiyaslandiginda veyahut
diinya c¢apindaki ¢evrimici aligveris istatistiklerine bakildiginda, birgok yoniiyle
gelistirilmeye agik oldugu gozlemlenebilir. Gelistirilmesi gereken, e-ticaret
ekosistemi igerisinde bulunan ve en ¢ok sikint1 yasanilan, kargolama sistemleri,
stok durum takibi, kullanici memnuniyeti, site giivenligi, 6deme segenekleri gibi

kisimlar 6n plana ¢ikmaktadir (Anbar, 2001, s. 18-32).

E-ticaretin gelistirilmesi igin e-ticaret ekosisteminde 6nemli yer edinen
kargolama ve takip, site giivenligi, miisteri memnuniyeti, site kullanim kolayligi
gibi konularm iyilestirilmesi gerekmektedir. Bu iyilestirmeler 1s18inda e-ticaretin

kullanim alaninin artacagi, kullanicilarin 6neri, istek ve beklentilerinin

1



karsilanacagi bir sistem haline gelecegi n gortlebilir. Bunun ile beraber her gecen
gun insan rahat ve konforu, memnuniyet diizeyi, istek ve arzulari artacagi i¢in bu

stireg siirekli gelisime agik veya doniisebilir bir sistem oldugu séylenebilir.
1.1. Problemler

Arastirmanin problemlerini belirlemek i¢in asagida siralanan sorular

kapsaminda diisiiniilmektedir:

1. Kullanicilarin, ¢evrimigi alisverisi kullandiklarinda en yaygin hangi

problemlerle karsilastiklarinin belirlenmesi?

2. Kullanicilarin, sosyal medya kullanimi ve bu kullanimlarin Cevrimigi

alisverislerde ki etkisi?

3. Cevrimigi aligverislerde elektronik ticarette sunulan pratik ¢6zim

onerileri nelerdir?

1.2. Amag

Diinya’da ve Tiirkiye’de ticaretin yeni yiikselen trendi elektronik ticaretin
kullanicilar agisindan yasadiklari problemleri anket metodu ile belirlemek,
kullanicilar agisindan cekincelere sebebiyet veren etkenlerin tespit edilmesi ve
cekincelerin giderilmesine yonelik pratik ¢6zimler sunmak, arastirmanin en énemli
amaglart icerisinde yer almaktadir. Bu problemlerin iyilestirilmesinin yaninda
elektronik ticarete genel bakis ve elektronik ticaretin ulastigi hacmi, perakende
sektorl icinde ki yeri ve 6nemi, sosyal medya kullanimi ve bu kullanimin elektronik

ticarete yansimalari, calismanin 6nemli amaclarini olusturmaktadir.

Bu aragtirmanin amaci, “cevrimigi aligveris sitelerinin kullanimina etki eden
faktorlerin incelenmesi ” Bu amag kapsaminda bakildiginda giiniimiizde hemen her
alanda bilgi teknolojilerinin kullanim1 6ne ¢ikmis ve is alanlarinda yogun olarak
kullanilir hale gelmistir. Bu ana amag¢ dogrultusunda kullanicilarin g¢evrimigi
aligverislerde, kisisel ve kullandiklar1 ¢gevrimici aligveris sitelerinin, bilgi kullanimi
ve bunu uygulamalara aktarilmas1 Uzerinde etkisinin ne olacaginin ortaya konmasi

acisindan asagidaki alt amaclara cevap aranacaktir.



a. Cevrimigi Kullanicilarin, demografik 6zelliklerinin ¢evrimigi aligverise

etkileme boyutlart ile iligkisi nedir?

b. Kullanicilarin, Cevrimigi alisveris yaparken Giiven, Site Ozellikleri,

Kargo-izleme, Memnuniyet hakkindaki goriisleri nelerdir?

c. Cevrimici Kullanicilarin teknoloji adaptasyonu ¢evrimigi aligveris

acisindan 6nemi nedir?
1.3. Onem

Insan rahat ve konforunun giin gectikce artt181 giiniimiizde, internetin yaygin
olarak kullanilmasi, firmalarin insan istek ve arzularinin en rahat ve konforlu bir
sekilde yerine getirilmesi ¢abasi ve kullanicilarin sunulan bu hizmete olumlu bir
bakis tasidig1 bir donem yasanmaktadir. Ozellikle z kusagi olarak tabir edilen 2000
ve sonrasi dogumlu olan ¢ocuklarin birgogu akilli telefonlar, tabletler, bilgisayarlar
icerisinde hayata baglamasi ve bu kusagm yeniliklere acik olmasi giiniimiizde
elektronik ticareti olumlu olarak etkilemektedir. Bu avantajin yaninda
alternatiflerin ¢oklugu firmalar agisindan dezavantaj olarak diisiiniilebilir. Bunun
yaninda firmalarin/igletmelerin, kullanicilarin beklenti ve isteklerini analiz edip
isletmelerinde diizenlenmesi gereken kisimlart gozden gecirip bu alanlari
tyilestirmelere yonelmeleri, isletmeleri kullanici kazanmaya ve mevcut
kullanicilarini korumalar i¢in ¢ok 6nemli bir etkendir. Calismamizda elektronik
ticaret kullanicilarin isletmelerden beklenti ve istekleri anket metodu ile alinmis ve
analiz edilmistir. Bu diisiince ile isletmeler i¢in 6nemli bir etken olan kullanici
analizi, elektronik ticarette dne gecmek isteyen veya isletmelerinde yenilik ve
farklilik olusturmak isteyenler icin bir yol haritasi olmasi i¢in 6nemli bir katki

sunmasi beklenmektedir.
1.4. Sayiltilar

Arastirmanin 6rneklemi goz Oniine alindiginda katilimcilarin, doktora,
yiiksek lisans, lisans, 6n lisans ve lise mezunu olduklari, hemen hepsinin akill
telefon, internet erisimini temel seviyede kullandiklari; bu durumun evreni homojen

bigimde yansitacagi varsayilmaktadir. Kullanicilarin bir veya daha fazla sosyal



medya tiyeliklerinin olduklari, yoneltilen sorulara diiriist cevaplar verdikleri diger

sayiltilardir.
1.5. Tamimlar

Bilgi Teknolojileri: Verilerin kaydedilmesi, saklanmasi, belirli bir siire¢
sonunda yeni bilgiler Gretmesi, Uretilen bu bilgilerin ulasilabilir olmasi, saklanmasi
veya aktarilmasi gibi iglemlerin verimli bir bicimde gergeklestirilmesine imkan

taniyan teknolojiler bilgi teknolojileri olarak isimlendirilmektedir.

Cevrimigi: Bilgisayar aginda sunucuya bagli ve ¢aligir olma durumudur.

(ureticy, 2019)

Internet Kullamm: Bireylerin organizasyonel gelisim faaliyetlerine
katilma konusunda psikolojik, zihinsel veya fiziksel olarak ne kadar hazir,

donaniml1 veya hazirlikli olduklarini géstermektedir (Self, 2005, s. 7).

Elektronik  Ticaret: Ticaret islemlerinin internet araciligiyla
gerceklestirilmesi, mal ve hizmetlerin web sitelerinden miisteriye sunulmasi ve bir

alim satim isleminin internet {izerinden gerceklesmesi (Ozmen, 2013, s. 25).

Genis Bant Internet: Genis Bant Kavranu iilkeden iilkeye degisiklik
gostermekle beraber, genellikle elektronik ortamda ses, gorunti ve veriyi hizl bir

sekilde iletme kapasitesini ifade eder (Telekomiinikasyon Kurumu, 2008, s.1).



IKINCi BOLUM
2.1. GELISEN TEKNOLOJILER VE E-TICARET

Ticaret, insan ihtiyaglar1 ile baslamistir. Insanlarm ihtiyaglarim
karsilayabilme arzusu alis veris olayii ortaya c¢ikartmis ve kendisinde olmayan
gereksinimlerini, kendinde olanlarla degistirme yoluyla elde etmek istemistir.
Bundan yaklasik 2-2,5 milyon yil 6ncesinde insanlar (paleolitik donem) genel
anlamda avci-toplayici olarak en uzun ve zahmetli donemi yagamiglardir (Simsek,
2017, 5.66-70). Bu donemde insanlar genellikle avlayabildikleri hayvanlar1 veya
yirtict hayvanlarin avladiklar1 hayvanlardan, arda kalan yiyeceklerle ve dogada
verili olarak bulunan bitkilerle yasamlarini silirdiirmiislerdir (Simsek, a.g.e.).
Bundan yaklasik 10.000 y1l 6ncesinde ise kiresel bir isinma yasanmis ve bu kiresel
isinma diinyay1 1sitmug, sulak alanlarin artmasina, bitki ve hayvan varligiin
cogalmasina neden olmustur (Tiirkes, 2008, s.29). Bu donemde insanlar daha ¢ok
tahil, bugday piring tarlalar1 ekmeye baglamis, yerlesik hayata gecmis ve
hayvancilik ile ugragmiglardir. Yine bu donemde de insanlar ihtiyaglarini takas
yontemleriyle karsilamaya ¢alismis, aligverisler bu yolla diizenlenmistir (Akbulut,

2011).

18. ylizyila kadar insanlar, kas giiciiyle ve bazi teknolojinin el verdigi
aletlerle, canak, ¢dmlek, tarim drdinleri gibi baz1 seyler Gretmekteydi. Somurgecilik,
ortaya c¢iktiginda donemin giiclii devletlerine bir¢ok yerden maddi kaynaklar ve
hammaddeler gelmekteydi. Bu maddi ve hammadde kaynaklari, somiirge
devletlerin ve o devlette yasayan insanlarin ekonomik olarak zenginlesmesine
sebep olmustu. Boylelikle gelir durumu artan insanlar ticareti canlandirdi.
Tuketimleri artan insanlar, daha fazla almak istemesi, arz-talep durumunu bozdu.
18. Yiizyilin ortalarinda buhar makinalarmin icadi, bu talebe karsilik iiretimi
hizlandirdi. Birgok {iriin seri iiretimle fabrikalardan ¢ikmaya bagladi. Bu durum
rekabeti de arttirdi. Sanayi Devrimiyle beraber farkli bir kimlige burinen ticaret,
bilgi ve teknolojinin ilerlemesiyle giin gectikce farkli boyutlara ulasmisti. Bu
stirecte tarim ekonomisine baglh diinya niifusunu azalmis ve insanlart mamul mal

tireticisi konumuna getirmistir (Ergiin & Aslan, 2012, s.117).



2. ve 3. Sanayi devriminin en dnemli etkeni, Elektrik ve ¢eligin kullanimdan
kaynaklanan yararlari, telefonun icadi, sanayi ve ticaretin daha da gelismesini
hizlandirdi. Bu silireg Sanayi devrimini farkli bir diizeye tasimisti. Haberlesme de
olaganiistii hiz kazanildi. Komiiriin yanmi sira petrol de kullanim alani1 bulmustu.
Elektrik ile gelisen elektrik-elektronik sektorii, mikroislemciler sayesinde

bilgisayar merkezli bir diinya ortaya ¢ikmist: (moment-expo, 2018).

1950’1 yillar da ise hesap makinasi ve niikleer enerjinin faydalarindan
yararlanilmisti. Devam eden siirecte bilgisayarlar ve seri liretimde rol alan robotlar
ortaya ¢ikmaya basladi. Yine televizyon, cep telefonu, radyo, kisisel bilgisayarlar
bu donemin bas aktorleri olmustur. Bilgi bu slirecin en 6nemli yakiti olmustu. Artik
sanayi bilgisayarlarla olusmaya ve kontrol edilmeye baslanmisti. Bilgi ve teknoloji;
egitim seviyesinin artmasi ve sosyal refahin verdigi etkilerle kiiresellesen sanayi
toplulugunu artik bilgi ve dijital topluluguna doniistiirmiistii (Tas, 2018, s.1821-
1822).

2011 yilina gelindiginde ise yapay zekalar ve nesnelerin interneti ortaya
cikti. Artik biitiin tiretim stireci yapay zeka ve internet baglantisi iizerinden diger
yapay zekalarin etkilesime geg¢mesiyle, dijital donemin planlanilmasi
hedeflenmisti. Bagka bir degerde ise insan giiciinii fiziksel seviyeden, beyinsel
seviyeye sigratmaktir. Geleneksel olarak sermaye giiciiniin etkisi azalarak, akill
iiretim sistemleri, dijitallesme ve teknoloji tizerine kurulmustur (Kilic & Alkan,
2018, 5.31-32). Ornek olarak; facebook, watsapp, instagram gibi uygulamalar icin

yiiksek bir sermayeye ihtiya¢ duyulmamustir.

Sekil 1: Sanayi Devriminin tarihsel slreci

Ik Gretim hatt, Cincinnati
Mezbahalar
1870

[2. Samayi Devrimi ]
Isbolomane dayal.
elektrik enerjili kitlesel
aretimin devreye girigi

ekt

Zaman

Kaynak: Kagermann, Wahlster ve Helbig, 2013:13
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2.2. BILGI VE DIiJITAL TOPLUM DONEMIi

1. Sanayi devrimiyle beraber makinelesme siireci, iiretimi tarimsal siiregten
mekanik stirece dogru ilerletmistir. Dogal olarak sermaye ve ekonominin yonii de
baska boyutlara kaymistir. Bu donemde kaynak, emek ve sermaye iken, 3. Sanayi
devrimi, yani dijitallesme doneminde ise bilgi ve iletisim alaninda olaganiistii hiz
kazanan gelismeler, emek ve sermaye ekonomisini yani klasik sanayiyi, bilgi ve
teknoloji eksenli olmaya adeta itmistir. Dijital donem ve bu donemin sartlarini
yakalayabilen igletmeler, az sermaye ile diinyanin dort bir kosesindeki pazarlara
ulagim kapisini agmistir (Kotler, 2015, s. 276). Bu doniisiim de hayatta kalabilmek
veya rakiplerinin 6niinde olmak isteyen isletmelerin, bilgi ve teknolojilere yatirim
yapmaya, ARGE caligmalarina 6nem vermeye ve kiiresellesmeye zorlamis adeta
kagmilmaz kilmistir (Ozmen, 2013, s.9). Teknoloji ve bilginin hizim
yakalayamayan firmalar kisa zamanda rakiplerinin arkasinda kalacagi belki
piyasadan cekilecegi anlami ortaya ¢ikmistir. Kalic1 olmak bilgi ve teknolojinin
yakalanmasina bagli olmustur. Ekonomik alanda, gelisen teknoloji ve bilgiler ile
biiylik veriler analiz edilmeye calisilmis, isletmeler, standart kitle iiretiminden
ziyade tiiketicilerin istek ve arzularini, begeni ve yasam sekillerini, iiretime dahil
etmeye, memnuniyet diizeylerini arttirmaya calismis veya iiretimin bir pargasi
olarak {irtinlere ve iiretime dahil edilmeye baslanmistir. Bu siire¢ firmalarin
birbirleri ile isbirligi ig¢erisinde bulundugu, teknolojinin ve elde edilen bilgilerin,
liretim siirecine uygulandig1 esnek bir yapiya doniismiistiir. Internetin de gelisim
siirecinin tamamlanmasi ile beraber bu iki unsurun birlesmesi kiiresellesme
kavramini hayalden, gergeklesebilen bir olguya doniistiirmiistiir. Boylelikle Ulkeler
arasinda ekonomik, teknolojik, siyasi, kiiltiirel ve sosyolojik agidan etkilesim ve
yeni bir kiresel toplum bigiminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu yeni olusan
toplumun, bazi 6zellikleri veya sahip oldugu egilimler ortaya ¢ikmistir. Bu 6zellik

ve egilimler su sekilde siralanabilir (Oguztiirk & Alparslan, 2011, s.145-159);

Bilginin Artan Rolu: Bilgi ve teknolojinin ilerlemesi ardindan kiiresellesmeye
dontigmest ile beraber, iilkelerin ve toplumlarin, bilginin ne kadar kiymetli oldugu

anlamasina ve bilgiye odaklanmasini saglamistir.

YUkselen Bilgi Smifi: Bilgi ve teknolojinin gelisimi sayesinde yeni meslek gruplari

artmis, bireylerin tercih segenekleri bu yonlere kaymistir. Toplumdaki degerli
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algisi, bilgiyi kontrol eden ve yoneten, bilim insanlarina, miihendislere, sistem

uzmanlarina kaymaistir.

Ekonomik Yapidaki Egilim: Sanayi devrimi ve dijitallesme donemi ile beraber
egitim, saglik, sosyal hizmetler, kisi hak ve 6zgurltkleri gibi bireyin kendini degerli
hissetmesini saglayan hizmetler bireyleri yazilim, bilgisayar, arge, elektrik ve

elektronik teknolojilerine ilgi duymasini saglamistir.

Bilgi ve Iletisim Teknolojileri: Kiiresellesme kavrami ile beraber, sirketlerin
rekabet ortamlar1 da degismis oldu. Bilgi ve teknolojik gelismeler sayesinde tiim
dinyadaki firmalar rakip konumuna geldi. Boylelikle sirketlerin bu rekabet
ortamina ayak uydurmasi, pazarlarda hizli rekabet etmeleri, taleplere olabildigince

karsilik verebilecek diizeyde olmalar1 kaginilmaz oldu.

Geleneksel ekonomide makinelere sahip olmak yeterli iken bu slrec de bilgi
ve teknolojiye sahip olmak gegerli bir kavramdir. Bazi uzmanlara gore ise 21.
Yiizyilda en hizli biiyliyen sirketler sunlara 6nem verecektir; Mikro elektronik,
biyoteknoloji, iletisim, makine, robotlar, bilgisayarlar ucak iiretimi (Oke, 2004, s.
131).

Diinya ekonomisinin kiiresellesmesi ve doniisiimii, bilginin teknolojiye
aktarilmasi ile miimkiin hale gelmistir. Yeni ekonomik sistemde; iireticilerin neyi,
nasil ve nerede liretmeleri gerektigi tizerine tamamen farkli bakis agilar1 getirmis ve
isletme stratejisi, Orgiit yapisini da etkileyerek ekonomi kavramina olan geleneksel
bakis1 degistirmistir. Elektrik-elektronigin gelismesi, mikro islemcilerin tiretilmesi,
robotik triinlerin ortaya konulmasi, yazilim ve bilgisayar sistemlerinin gelisimi
bilgi temelli ekonominin temelleri olmustur. Bu yeni ekonominin de bazi

Ozelliklerini su sekilde siralayabiliriz (Oguztiirk & Alparslan, 2011, 5.145-165);

Bilgi Kaynakhh Ekonomi: Yeni ekonomide biiyiik verilerin olusmasi ve bunlarin
mantikli analizleri giindeme gelmistir. Bilgi ekonomisinde en 6nemli unsur, yeni
fikir ve projeler Ureten parlak beyin giictdir. Emek ve sermayenin yerini alan bilgi,

yegane uretim faktori haline gelmistir.

Dijital Eksenli Olmasi: Bilgi aglar1 ve bilginin dijitallesmesi, bilginin ticarete

konu olma siirecini hizlandirmaktadir. Bir internet sitesine girilen binlerce siparisi,
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karistirmadan, analiz edip hizli ve giivenilir bir sekilde korunmasi ve bu sanal
ortamdan gercek liriinlerin eksiksiz ve tam bir sekilde ulastirilmasi, dijitallesmenin

ve bu slreci iyi analiz etmenin bir sonucudur.

Sanallasma Ozelligi: Fiziki varliklarin, sanal hale gelmesi, bilginin dijitallesmesi
ile olmustur. Zaman igerisinde bu sanallasma ekonomik ag¢idan firmalarin

ekonomik faaliyetlerinde reel bir ger¢cek olmustur.

Mekana Bagh Kalmamasi: Yeni ckonomide mekana dayali nitelikler
azalmaktadir. Zaman ve mekan bilgi piyasalarini, mal piyasalart kadar
kisitlamayacagindan, ag baglantilar1 sonucunda yapilacak yiiksek sabit maliyetli

bilgi yatirimlar1 ¢ok daha diisiik maliyetlerle piyasaya sunabileceklerdir.

Ag Ekonomisi Olmasi: Firmalarin, tiriinlerinin tasarimi, modeli, cinsi, istek ve
arzulara gore misteriler ile aglar lizerinden planlanabilmekte, ayn1 sekilde diger
firmalar ile bu aglar sayesinde rekabet edilebilmektedir. Internet aracihig ile yani

aglar lizerinden bu iiriinler satin alinabilmektedir.

Yeni Uriinlerin Ortaya Cikmasi: Yeni ekonomide fiziki varligi olmayan yazilim,

biyoteknoloji iiriinleri degisik farkliliklar ile ortaya ¢ikmaktadir.

Aracilarin Azalmasi: Dijital iletisim aglar1 nedeni ile Uretici ve tiiketici arasindaki
aracilar biiyiik Olglide ortadan kalkmaktadir. Yeni teknolojiler sinir Otesi
faaliyetlerin gelismesine yol acmis ve aracilar1 ortadan kaldirmistir. Aracilarin
kalkmas1 maliyetlerin azalmasina neden olmus ve buda miisteri lehine pozitif

kazang sunmustur.

Yeni Ekonomide Sektorel Degisikler: Sanayi ekonomisinde hakim sektor petrol
ve otomotiv iken, yeni ekonomide bilgisayar, iletisim ve eglence sanayilerinin

birlesmesi ile olusan yeni medya sektort almistir. Bu sektor temel niteligi tagimistir.

Gelisime A¢ik Bir Sistem: Yenilik ilkesine dayanan yeni ekonomide, kendi Griniin
modasini kendin gegir ilkesi olusturur. Yeni ve basarili bir iirlin piyasaya ¢ikarilmig
ise bir sonraki hedef bu {irliniin daha ileri bir siiriimiinii ortaya ¢ikarmak ve ilk

tirtiniin modasini gecirmektir.



Hiz Ekonomisi: Giiniimiiz isletmelerinde, miisteri siparigleri elektronik yoldan
alinmakta ve es zamanli olarak islenmekte, ilgili fatura ve belgeler elektronik

ortamda yollanmakta ve veri tabanlar siirekli giincellenmektedir.

Kuiresel Bir Ekonomi: Ekonomik duvarlarin 6nemli 6lgiide ortadan kalktig
dinamik yeni ve degisken bir ¢evre ortaya ¢ikarmistir. Internet ve dijital ortamdaki
bilgi, anahtar bir role sahip oldugu igin, bireyler, orgiitler, ulusal, bolgesel veya
yerel alanda faaliyet gostermekten ziyade bagimsiz olarak tek bir ekonominin

parcast haline gelmislerdir.
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2.3. ELEKTRONIK TICARETIN GELIiSiM SURECI

Internetin giinliik hayatimiza girmesiyle beraber hiz kazanan ve siirekli
biiyiiyen kiiresellesme kavrami, uluslararasi piyasalarda kalic1 yer edinmek isteyen
firmalar icin yakin takip edilmesi gereken dnemli bir kavram haline geldi. 3. Sanayi
devrimiyle hiz kazanmis olan dijitallesme ve dijitallesmenin 6nemli bir kolu veya
urind olan e-ticaret, dilnyanin herhangi bir yerinde faaliyet gosteren bir firmanin
veya isletmenin, yine diinyanin herhangi bir yerinde ki tiiketiciye rahatlikla
ulagmas1 anlamini ifade etmektedir. Bu da kiiresellesme kavraminin carpici bir
ornegi olarak verilebilir. Kiiresel pazarlarda faaliyet gdstermek isteyen isletmeler,
e-ticareti dnemli bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Dolayis1 ile 7/24 kullanicilara
ulasma, iiriin tanitma ve islem gdrme gibi rekabet {istiinliigii katmaktadir (Ozsoy,

2019, 5.63).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve bilginin iiretim
unsuruna eklenmesi, bilgiye dayali ekonomiye gecise zemin hazirlamis ve bu
ekonomiyle etkilesim i¢inde bulunan kiiresellesme olgusunu giiclendirmistir.
Nitekim bilgi ve iletisim teknolojileri ve buna bagli olarak tiretilen bilgi miktarinin
artis1 iilkeler arasindaki yapay sinirlart kaldirmis, birey ve toplumlari sosyal ve

kiiltiirel vb. alanlarda kaynastirmstir (Ozsoy, 2018, 5.45-47).

[lk olarak 1970’li yillarda Elektronik Fon Transferi (EFT) ile baslayan bu
siire¢, Diinyada 1990°li yillarda Elektronik Veri Iletisimi ile daha da gelistirilerek
ticari kuruluslar i¢in {iriin siparislerini elektronik ortamda iletebilme imkani
sunmustur. Genel anlamda sadece sirketlere acik olan bu sistem intranet veya
ekstranet aracilign ile kullanilmigtir. Belirli asamalardan sonra sistemin
yapilandirilmas1 ve standartlagtirilmasiyla 1990°li yillarin sonunda sirketler
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaya baglanmisti. Bu siirecte 1980 yillarda
TCP/IP transfer protokolii, bilgisayarlarin acik aglarda yani internet {izerinden
etkilesim/iletisim kurmasi onemli bir rol oynamistir. Yine 1989’lu yillarda ise
standart kodlama sistemi “world wide web (www)”” html dili uygulamaya konulmus
internetin yaygin kullanilmasinin énemli bir 6nciisii olmustur. E-Ticaret’te dogal
olarak internetin yayginlasmas ile gelismistir. Internetin gelismesi, tim geleneksel
yasam standartlarin1 degistirmis, akill telefonlarin, GSM sektoriiniin gelismesiyle,

mekandan bagimsiz iletisim olanaklarina kavusurken, diger yandan da internet
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teknolojisinin ekonomik ve sosyal alanlara dogrudan etkisiyle, yeni ekonomi ve

cevrimigi yasam gibi kavramlarla tamismis oldu (Ince, 1999, s.2-5).
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2.4. ELEKTRONIK TiCARET TANIMI

Ticaret insanlarin siradan, sabit ve kesintiye ugramadan, sartlarini
iyilestirme ¢abasindan kaynaklanan ve yasam kalitelerini arttirmak i¢in yaptiklar
aligveristir. Ticaret insanlara daha biiylik deger ifade eden bir {iriine sahip olmak
istegi icin yapilabilir. Elektronik ticaret ise bu ihtiyaglarin fiziksel olarak degil fakat
yine ayni gereksinimlerini karsilamak amaciyla ticaretin elektronik ortamda
yapilmasidir. Genis bir alana yayilan elektronik ticaretin tam olarak tanimini
yapmak guc¢ olsa da, genel olarak elektronik ticaret; riin ve hizmetlerin, Gretim,
tanitim, satis, sigorta, dagitim ve 6deme islemlerinin bilgisayar aglar {izerinden
yapilmasi olarak tanimlanabilir. Bunun haricinde, mal veya hizmetlerin internet
veya elektronik ortam iizerinden satin alinmasi, internet ortamindan aligveris
yapilmasi, internet iizerinden giivenli bir sekilde satin alma ve 6deme yapilmasi,

takibinin yapilmasi gibi bircok tanim yapilabilir.

Internetin gelismesi ve giiniimiizdeki kullanim olanaklarina gelmesiyle
beraber isletmeler ve tiiketicilerin karsilikli, yiiz yiize etkilesimine dayanan
geleneksel ticaretlerini fiziksel alandan dijital alana dogru kaydirmaktadirlar.
Dijital mecrada interneti ve webi kullanan, érgutsel ve bireysel boyutlarda mal ve
hizmetlerin parasal bir degerle degis-tokusunu iceren ticari islemler elektronik
ticaret olarak adlandirilmaktadir. Mal, hizmet ve/veya enformasyonun bilgisayar
aglar1 lizerinden satisi, alis1 ve her tiirlii degisim siireci olarak da tanimlanabilecek
e-ticaret, kullanilan arag¢ ve yonteme gore asagidaki gibi farklilasabilir (Kalayci,

2008, s. 141);

fletisim Acisindan: Elektronik ticaret bilginin, mal ve hizmetlerin dagitimmin ya
da 6demelerin telefon hatlari, bilgisayar aglar iizerinden veya diger elektronik

araclarla yapilmasidir.

Hizmet Acisindan: E-ticaret, isletmelerin, tiiketicilerin ve diger taraflarin,
tirtinlerin kalitesi ve hizmetlerin sunum hizini arttirip hizmet maliyetlerini azaltma

istegini karsilayan bir aractir.

Egitim Acisindan: E-ticaret, gevrimici egitim ve okullar ile tiniversiteler ve diger

isletmeler i¢in ¢evrimici egitimi miimkiin kilan bir aractir.
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Isbirligi Acisindan: E-ticaret, orgiit ici ve orgiitler aras1 isbirligi igin bir yapi

sunmaktadir.

Topluluk Ac¢isindan: E-ticaret, topluluk i¢indeki bireyler i¢in 6grenme, islem ve
isbirligi yapabilecekleri bir toplanma yeri sunar. En populer topluluklar sosyal

aglardir.

Ticaretin odaginda U¢ boyut bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla Urin, streg ve
sevkiyat yontemidir. Geleneksel ticarette bultin boyutlar fiziksel olarak
yasanmaktadir. Geleneksel ticarette fiziksel iiriin fiziksel 6deme islemleri ardindan
fiziksel olarak aliciya teslim edilmektedir. Elektronik ticaret, tim streclerin fiziksel
olarak yasandig1 boyutlarin diginda kalan boyutlarda karma yontemler sunar, sdyle
ki tiim stireglerin dijital olarak gergeklestigi ticaret alani saf e-ticaret iken diger

kombinasyonlar kismi e-ticaret olarak degerlendirilir (Bayhan, 2017, s.42).
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2.5. ELEKTRONIK TICARET KAPSAMI

Elektronik ticaret, her tiirlii bilgisayar ag1 iizerinden genel olarak da
internet tzerinden, uriin tamitilmasi, Uriin tasarimi, Uriin Uretilmesi, tanitim
yapilmasi, kargolanmasi, geri iade siireci, iiriin takibi gibi, ticari kaideler ile alinan
iriin veya hizmetin karsiliginin 6denmesi ile ilgili tim etkinlikleri kapsar.
Elektronik ticaretin igerisinde bir¢ok faaliyet, c¢alisma birimleri, bilgi ve
teknolojileri i¢eren oldukca kapsamli bir yapidir (Elibol & Kesici, 2004. s. 306-
308).

Elektronik ticaret ses, video, yazili metin bigiminde ki verilerin islenmesi,
analiz edilmesi, iletilmesi ve cevap olarak karsiligmin verilmesidir. Ornek olarak
mal ve hizmetlerin, elektronik olarak aligverisi, sayisal igeriginin aninda kontrol
edilmesi, dogrudan tiiketiciye sunulmasi, kamu alimlari, pazarlama, reklam, teknik

destek, satis sonrasi servisler gibi etkinlikler sayilabilir (Doganer, 2007, S.7-8).

Tanimlardan yola ¢ikarak bu kapsamda e-ticaretin genel olarak kapali ve
acik aglar iizerinden gerceklestirilebilecek ticari faaliyetleri su sekilde siralanabilir

(Cavus, 2001, s. 30);

Mal ve hizmetlerin elektronik alisverisi.
Uretim planlamas1 yapma,

Elektronik ortamda personel alimlari,
Tanitim, reklam ve bilgilendirme,
Elektronik ortamda vergilendirme,
Siparis verme,

Elektronik borg¢ 6deme,

Anlagma yapma veya sozlesmeler yapma,
Elektronik fon transferi,

Elektronik banka islemleri,

Uretim zinciri olusturma,

Gumrikleme,

Elektronik ortamda tretim ve izleme,
Ortak tasarim gelistirme ve mihendislik,

Elektronik ortamda kamu alimlari,
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Elektronik para ile ilgili islemler,

Elektronik hisse aligverisi ve borsa islemleri,

Kargolama ve takip sistemleri olusturulmasi,

Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

Sayisal imza, elektronik noter vb. giivenilir iiglincii taraf (TTP) iglemleri
Sayisal igerigin aninda dagitimi,

Fikri miilkiyet haklarinin transferi.
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26. ELEKTRONIK TICARETIN ARACLARI

Elektronik ticaret araglar1 gliniimiizde yaygin olarak kullanilan araglardir.
Elektronik ticaretin araglari, birbirleriyle ticaret yapanlarin ticari islemlerini
kolaylastiran her tiirlii araglardir. Elektronik ticaret tanimlanirken veya e-ticaret
uygulamalarinin en yaygm ve popiler kullanim alani bulmus araci internet
olmasia ragmen, faks, telefon, televizyon, intranet, WAP (Wireless Application
Protocol), sosyal medya, elektronik ddeme ve para transfer sistemleri (ATM, kredi
kartlar1, smart kart, elektronik para, elektronik veri degisimi) gibi araclar da
uygulamalarda yer bulmaktadir. Internet araciligiyla yapilan e-ticaret bir veya daha
fazla kisi araciligiyla yapilan e-ticaret, bir veya daha fazla kisi arasinda ses, gorintu
ve yazili metinlerin ayni anda interaktif bir bigimde iletilmesi, zaman ve mekan
siirinin olmayist ve daha kii¢iik maliyetler igermesi dolayisiyla diger araglara
nazaran daha fazla tercih edilmektedir. Intranet ise bir dlgiiye kadar kapali
bilgisayar aglar tizerinden gerceklestirilen e-ticaret uygulamalari, giivenli olmakla
birlikte maliyet agisindan ¢ok fazladir. Ancak teknolojik ilerlemeler, e-ticaret
araclar arasina taginabilir sistemleri (Mobil telefonlar, notebook, ultrabook, tablet
bilgisayarlar) ve dijital TV sistemlerini veya marketing televizyon sistemlerini de
katmistir. Cok hizli biiyime hizi, gelisime ve yeniliklere acik olmasi sebebiyle
genel olarak e-ticaret araglarini kullanim sikligi da géz 6niinde bulundurularak su

sekilde siralanabilmektedir (Oztirk, 2016, s. 7-11).
a- ) Telefon ve Faks

1913 yilinda Avrupa ile ABD arasinda kitalararas1 yapilan telefon
goriismesi ile baglayan ve giinlimiizde kablosuz iletisim ¢agmin temsilcisi olan
mobil telefona doniisen telefon esnek ve interaktif olmasi ile e-ticaretin bilinen en
eski ve Onemli bir aracidir. Telefonun c¢ok sayida Ozelligi e-ticaretin
yayginlagmasindan onceki donemlerde de telefonun ticari islemlerde en yaygin
kullanilan araglarindan biri olmasini saglamistir. Diinya ¢apinda milyarlarca kisinin
ortak iletisim araci olan telefon ile iiriin siparisi verilmekte ve onay araci olarak
kullanilmaktadir. Telefonla siparis verip 6demeyi kredi kart1 ile yapmak bir¢ok
ticari islemlerde yaygin uygulamalardandir. Pek ¢ok durumda telefon konusmasi
daha sonra kaydedilmekte ve iiriiniin fiziki olarak sevki ile biitiinlesmektedir.

Uluslararasi telekomiinikasyon birligi (ITU) 2014 verilerine gore Diinya ¢apinda
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bir milyar sabit telefon aboneligi ve yedi milyar mobil telefon aboneligi
bulunmaktadir. OECD filkelerinde her iki kisi basina bir telefon diismektedir.
Telefon sisteminin ucuzlamasi ve buna bagl olarak yayginlasmasi, e-ticaret araci
olarak telefonun yogun olarak kullanilmasimi saglamistir. Yakin zamana kadar
telefon konugmalar1 sadece iki sahisla sinirli kalmaktaydi. Fakat gunimuzde telefon
konferans1 ve hatta goriintiilii konferans kullanilir hale gelmistir. Ozellikle son
donemlerde yayginlasan cagri merkezi uygulamasi elektronik ticarete ivme
kazandiran 6nemli bir gelismedir. Tiirkiye’de Ozellikle bankalarin ve biiyilik
sirketlerin 444’°le veya 0800/850 ile baslayan telefon numaralar1 ile miisterilerine
hizmet sunmaya baslamasi, telefonun ne denli 6nemli bir ara¢ haline geldigini
gostermesi agisindan onemlidir. Bu yontemle hizmet ve kolay erisim avantajlari
miisteriye sunulmakta ve aninda ¢ézumler getirerek miisteri memnuniyeti artirmaya
calisilmaktadir. Cagri merkezi uygulamalartyla internet alt yapisina sahip olmayan
ya da interneti kullanmak istemeyen tuketici grubuna, telefon sistemi ileelektronik
ticaret imkani sunmaktadir. Telefon goriisme iicretleri iilke icinde ve iilkeler
arasinda farklilik gostermektedir ve teknolojik gelismelerin sagladigi maliyet
diismesi telefon gorlisme iicretlerini diisiirse de gorece pahali olmasi nedeniyle
internet kullanimina bagl olarak elektronik ticaretteki pay1 giderek azalmaktadir.
Faks yazili iletisimde zaman ve mekéna dayali gecikmeleri ortadan kaldirmak
amaciyla gelistirilmis bir aractir. Bu bakimdan faks, geleneksel mektup
hizmetlerinin yerini alarak veri aktarimini ¢ok hizli bir bigimde gergeklesmektedir.
Faks bu ozelligiyle, isletmeler arasinda hizli iletisimi gergeklestirerek, ticari
islemlerde 6nemli bir kolaylik saglamaktadir. Pahali olmasi, sesli iletisime olanak
tanimamasi, goriintii kalitesinin diisiik olmasi son tiiketiciler tarafindan yaygin
olarak kullanilmamasi faksin olumsuz yonleridir. Bu olumsuz yonlerine ragmen is
diinyasinda ticari iletisim ac¢isindan Onemini korumaya devam etmektedir

(Canpolat, 2001, s.5).
b- ) Televizyon

E-ticaret medya ve reklam yonleriyle en hizli biiyliyen ticaret bigimi
oldugu diistintildiigiinde televizyonun ne kadar etkili ve niifuz edici bir ara¢ oldugu
gercegi yadsinamaz. Gorsel ve isitsel sunum olanagina sahip oldugundan insanlar
tizerinde daha kalic1 etkiler olusturan ¢ok yaygin bir aragtir. Biiylik oranda ayni

uriinleri satan e-ticaret ve m-ticaret sirketleri arasinda tiiketicilerin hangiplatformu
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kullanacaklarina karar vermede de televizyon Onemli bir rol oynamaktadir.
Televizyonun tek yonlii olmasinin yol a¢tig1 ¢ok yonlii islemlerin yiiriitiilmesinde
ortaya ¢ikardigi zorluklar nedeniyle eklenen bazi cihaz veya kamera, 6zel klavyeler
gibi teknik Ozellikler sayesinde internete baglanmasi kullanicilarin e-ticaret
yapabilmesine olanak tanimstir. Gelisen teknoloji Web TV, internet TV, Interaktif
TV, Dijital TV gibi TV varyasyonlarini ortaya ¢ikararak televizyonun tek yanli
olma dezavantajini ortadan kaldirmis ve televizyonun geleneksel yapisinidegisime
zorlamistir. Bu yeni teknolojiler kisilerin aligveris ya da bankacilik islemlerini
televizyonun uzaktan kumandasi ile kolayca yapabilmelerine olanak saglamaktadir.
Ayrica kablolu/kablosuz internete baglanabilen akilli TV’ler araciligiyla e-ticaret
potansiyelinin artmas1 beklenmektedir. Internete baglanabilen televizyonlar
araciligiyla ticaret yapilabildigi gibi dogrudan satis ve tele pazarlama gibi
yontemlerle dogrudan televizyon iizerinden e-ticaret yapilabilmektedir.
Uygulamada e-ticaret iki yontemle yapilmaktadir. Ilk yontem; mal ve hizmet
hakkinda tanmitici birtakim bilgiler ile birlikte siparisin saglanabilmesi ig¢in
ticretli/licretsiz telefon numaralarinin verildigi 1-2 dakikalik reklamlar ile saglanan
ve dogrudan cevapli reklamlar yontemidir. Diger yontem ise evden aligveris
kanallar1 yontemidir. Digitiirk, shoppingtv ve her eve lazim gibi isletmeler
televizyon aracilifiyla elektronik ticaret yapilmaktadir. Bir ¢ok kullaniciya ayni
anda ulasma imkanmi veren televizyon ayni zamanda bir iligki araci gorevide

gormektedir. (Zengin, 2018, s.7)
c- ) Bilgisayar

Uriin, hizmet ve enformasyonun bilgisayar aglar {izerinden satig1, alist
ve degisimini ifade eden e-ticaretin ozellikle internet iizerinden gerceklestirilmesi
en onemli ug¢ birim araci olarak bilgisayar kullanimi1 giderek yayginlagmaktadir.

Internetten alisveris gerceklestirmek icin en dnemli arac bilgisayardir (Doganer,
2007, 5.12).

d- ) Elektronik Veri Degisimi (edt)

EDI, elektronik faturalarin, 6demelerin ve diger isletmeler arasi bilgilerin
bilisim teknolojileri yardimiyla bir isletmeden, iliskide bulundugu diger isletmeye

aktarimidir. Bir bagka ifade ile EDI, ticaret yapan iki isletme arasinda, insan faktor(
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olmaksizin bilgisayar aglar1 aracilif1 ile belge ve bilgi degisimini saglayan bir
sistem olarak elektronik ticaretin 6nemli bir aracidir. Geleneksel ticari islemlerde
mektuplar ve notlar gibi yapilanmamis belgeler e-ticarette, e-posta ile iletilirken
faturalar teslim belgeleri siparis formlar1 gibi yapilanmis belgeler EDI iizerinden
taginmaktadir. EDI kullanim1 6zel bir telekomiinikasyon altyapist ve standart
formlar gerektirmektedir. Yapilanmig ve standart formdaki bu bilgi ve belgeler
diger bilgisayar sistemlerine EDI vasitasiyla kolayca aktarilabilmektedir. EDI’de
siparis alinmasi, ticari sozlesmelerin ve faturalarin hazirlanmasi gibi islemler ile
giimriik, bankacilik ve buna benzer islemlerin yapilmasinda manuel sistemde
kaginilmaz olan tekrarlar 6dnlenerek maliyetlerin diisiiriilmesi ve islemlerin en az
hatayla en kisa siirede tamamlanmas1 amaglanmustir. Ticarette daha etkin olunmasi
amactyla tam zamaninda (JIT) ve hizli yanit (QR) gibi anlayislar gelistirmis ve
bunlarin gergeklestirilmesi i¢in is akisinda her hangi bir katma deger yaratmayacak
islemlerin elimine edilmesi gerektigi belirlenmistir. Bu nedenle bir¢ok uluslararasi
kurulus ve biiylik bolgesel organizasyonlar EDI kullanmakta ve ticaret yapan her
kesimin EDI kullanilabilir duruma gelmesi Onerilmektedir. EDI giimriik
idarelerinin otomasyonunda olduke¢a etkin bigimde kullanilmaktadir. En giizel
orneklerinden biri olan Singapur tarafindan ihracatcilar, ithalatgilar, nakliye
sirketleri ve dis ticaret islemleri ile ilgili yirmiden fazla kurulusun bir araya gelmesi
ile kurulan Singapur Network Sistemi (SNS) EDI” yi kullanarak daha dnceden 2-3
giin siiren islemleri 15-20 dk. iginde tamamlayarak kucuk bir Glke icin blyuk bir
rekabet avantaj1 yaratmistir. EDI kullanimi ile Singapur’un en islek limani1 olan Port
of Singapur diinyada en hizli mal sevkiyatinin yapildig: liman olma 6zelligine sahip
olmustur. EDI uygulamalari sirasinda kullanilan veriler, bilgisayarlar arasinda insan
miidahalesi olmadan degistigi icin giivenilirdir. Bilgiyi tekrar islemden gec¢irmek
gerekmedigi i¢in islem siiresi kisalir. Tam ve otomatik olarak iletisim saglandigi
icin maliyetler diiser. Isletme iginde degisik boliimlerin miidahalesine gerek
kalmadig1 igin idari masraflar azalir. Isletmeler, iiriin satislar1 iizerine bilgiyi aninda
ve dogru olarak aldigi1 i¢in pazarin durumunu yakindan izleyebilir. EDI sisteminin

kullanicilara sagladigi yararlar su sekildedir (Kayihan & Yildiz, 2004, s.44);

Mesajlarin alinmasi ve gonderilmesi 7/24 yapilabildiginden retkenlik ve verimlilik

saglanir.
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Bilgi ve belgelerin kuruluslar arasinda hizli dolagimini saglar,

Belgelerle el degistirirken olusabilecek insan hatalarini dnler,

Kisilerin kurumlarin arasinda dolasip kargasa olusturmalar1 ve zaman kaybetmeleri
Onlenir, kurum ¢alisanlar1 daha rahat ¢alisma imkan1 bulur.

Hizli ve dogru is yapan kurumlar miisteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilecegi
icin rekabet gucunu arttirir.

Yapilan isin denetimi daha kolay, dogru ve hizli olur,

Klasik yontemlerde bir miisteriye 6rnegin yirmi dakika zaman ayrilirken, EDI” de
1-2 dakikada miisterinin islemlerine baslanmaktadir. Boylece az zamanda ¢ok

miisterinin islemi bitirilecegi i¢in karlilik artacaktur.

e- ) Intranet

Tarihsel olarak intranet sadece calisanlarin erisebildigi ve iletisim, igbirligi,
self sefvis, bilgi yonetimi ve karar verme siireglerinde kullanilan Web temelli
iletisim agidir. Intranet web sitelerinin herhangi bir siteden farki yoktur, ancak
intranetteki koruma duvarlarit sayesinde yetkisiz kullanicilarin  erigimi
engellenmektedir. Isletmeler intraneti kullanarak calisanlarin bilgilendirilmesi,
personel planlamasi ve insan kaynag1 yonetimi, isletme i¢i yayinlarin ulastirilmasi,
calisanlarin kigisel gelisimlerine katki saglanmasi, cesitli faaliyetlerde motive
edilmeleri, isletme i¢indeki atama ve terfilerin gergeklestirilmesi ve yeni personel
icin is 1ilanlarinin  verilmesi son derece hizli ve diisiik maliyetle
gerceklestirilebilmektedir. Farkli konumdaki subeler ve birimler ile iletisim
kurarken, telefon ve faks gibi araclara gereksinim duymamakta, zaman kaybini
onlemekte ve iletisim giderlerini azaltmaktadir. Kurum i¢in internet olarak da
adlandirilan intranet sayesinde igletmeler, biinyelerinde yer alan subeleri birbirine
baglayarak isletme icindeki bilgi akisinin  hizla  gergeklestirilmesini
saglayabilmektedir. Intranet ayni zamanda son derece ucuz, kullanimi kolay,
zamandan tasarruf saglayan, bilgiyi kullananlara denetim kolaylig1 saglayan ¢oklu
ara¢ uygulamalarina olanak saglayan bir aractir. Intranet sayesinde igerigin
denetlenmesiyle, kurumsal verilerin niteligi ve kullanilabilirliginde &nemli
gelismeler yaratilabilir, ayn1 zamanda hassas verilerin yonetimi ve takip edilmesi

de kolaylagmaktadir (bidb, 2013).
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f- ) Extranet

Extranet bir baska ifadeyle genisletilmis intranet ana isletmenin giivenlik
duvar1 disinda bulunan ve isbirligi i¢inde bulundugu ¢ok sayidaki isletmeyi
birbirine baglayan 6zel bir is agidir. Extranet farkli yerlerdeki intranetleri internet
izerinden baglayan ve temelde intranetin islevlerini yerine getirmekle birlikte
cografi olarak ayrik olan yerel alan aglar1 (LAN) ve genis alan aglarini (WAN)
birbirine baglamaktadir. Intranetin teknik alt yapisin1 kullanan bu yeni agdasadece
izin verilen kisiler ya da isletmeler bu aga girebilmektedir. Is yasamininbilesenleri
olan miisteriler, bayiler, toptanci ve perakendeciler ayni ortami1 paylasabilmekte ve
onceden tanimli bilgilere yetkilerine gore eriserek sistemi kullanabilmektedirler.
Bagimsiz calismayan igletmelerin kullanmasi bu isletmelerin isbirligi yaptigi
firmalarin sayisinin ¢ok olmasi durumunda, bilgilerin dagitiminin uzun siirmesi ve
maliyetlerin artmasi gibi gerekcelerle Extraneti kullanmaktadir. Intranet gibi
internet teknolojisi ve altyapisini kullanmasindan dolayr herkes tarafindan
kolaylikla uygulanabilen bu ag sisteminin avantajlart su sekilde siralanabilir

(teknolojiprojeleri, 2019);

Maliyet ve zamandan tasarruf ve diger kaynaklarin verimli kullanilmasini saglar.
Kurulumu, kullanim1 ve bakimi oldukga kolaydir.

Esnek yapida olduklarindan ileride olusabilecek ihtiyaglara gore genisletilebilir.
Isletmenin degisen misyon, vizyon ve gorevlerine bagli olarak ok gesitli
faaliyetlerde kullanilabilir. Bazi isletmeler extranet iizerinden dogrudan satis
yapmay1 tercih ederken bazi isletmeler sadece arka ofis faaliyetlerini buraya

tagimay1 tercih etmektedir.
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2.7. E-TICARET TURLERI

Bilgi ve teknoloji sistemlerinin gelisimi sayesinde elektronik ticarette, kendi
icinde gruplamalara veya farkli is alanlarina ayrilmigtir. E-ticaret uygulamalarina
bakildiginda ¢ok fazla ayrisma goriilmemekle birlikte, islevsel olarak ¢esitlilik arz
ettigi sOylenebilmektedir. E-ticareti kullanan taraflar acisindan bu ¢esitliligi farkl

gruplara ayirmak miimkiindiir (Odemisli, 2019, s.21-23).

Sirket-TuUketici Arast (B2C- Business To Consumer) Elektronik Ticaret: Son
donemlerin en popiiler, elektronik ticaretin en cok bilinen tiridir. Ozellikle
internetin gelismesi ve cep telefonlari, tabletler, avug i¢i bilgisayarlar igin WAP
teknolojisiyle gelistirilen ve bu arag/cihazlara uyum saglayan sitelerin ¢ogalmasiyla
yayginlig1 giin gectikce artan elektronik ticaret tiiriidiir. Firmalarin bu sanal ortami
degerlendirmeleriyle, tliketiciye her tiirli ihtiyaclarina cevap vermeyi
amaglamaktadirlar. Uriin fiyatlar1 ve gorselleri tiiketiciyi yaniltmadan ayrintili ve
net bir bigimde verilir. Uriiniin teslim ve garanti gibi, fiyat: ve 6zellikleri, iiretici
firma tarafindan tek tarafli belirlenerek sunulur. Tiketiciler de kredi kart1, sanal
kart, eft, havale gibi islemlerle ¢evrimigi aligverisi tamamlar. Firmalar bu sistem ile,
arabadan, bilgisayara, pizzadan, bisiklete her turlu tiketim malzemelerini bu
mecralardan pazarlamaktadirlar. Akilli telefonlarin artmasi ile gelistirilen
uygulamalar yer, zaman gibi kisitlar1 ortadan kaldirarak elektronik ticaret yapilan
uygun bir ortam haline gelmistir (Koger, 2012, 5.23-24).

Sirketler Arasi (B2B-Business To Business) Elektronik Ticaret: Uretici firma ile
toptanci arasinda vVeya toptanci ile perakendeci arasinda kullanilan e-ticaret tlradur.
Daha ¢ok sektdrel bir alan1 temsil etmesi, firmalarin Uretim sureclerinde gerekli mal
ve teghizatlari toplu olarak satisina olanak saglayan sirketten-sirkete bir e-ticaret
sistemidir. Sirketten-tiiketiciye (B2C) modeli kadar hacmi olmasa da yine de hacim
bazinda bir ¢ok faaliyetlerin gerceklesebildigi bir modeldir. Ozellikle Kobiler igin
faydali olan bu sistem, internet lizerinden mal alim1 veya baska Kobilerin ihtiyaci
olan drtnleri tedarik etmek i¢in kullanilmaktadir. Bir birleri ile diizenli aligverisleri
bulunan sirketlerin, intranet iizerinden de gergeklestirebildigi bu model, elektronik
ticaretin baslangici sayilan Elektronik Veri Transferi (EDI) ile baslamistir. Bilgi ve
teknolojinin gelismesi ile sistematik olarak rayina oturmustur. Firmalarin elektronik

ortamda tedarikciye siparis vermesi, faturalarini temin etmesi ve
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bedellerini O6demesi bu kapsamda degerlendirebilir. Kullanicilarin ikisi de
sirketlerdir (Koger, a.g.e, s.22-23).

Tuketici-Tiiketici Arast (C2C- Consumer To Consumer) Elektronik Ticaret: Son
zamanlarda poplilaritesi arttirmis olan bu model, tiiketicilerin giivenilir internet
sitelerinde bir araya gelerek c¢esitli 6deme kanallar1 ile yapmis olduklari iiriin ve
hizmet satiglaridir. Tiiketici satmak istedigi liriin veya hizmeti e-ticaret sitesine
koyar, alict konumundaki diger tiiketiciler bu iiriinleri satin almasi tiiketiciden-
tiketiciye e-ticarettir (Kocer, a.g.e, s.25).

Tuketiciden-Sirkete (C2B- Consumer To Business) Elektronik Ticaret: Bu
modelde sirketlerden tiiketiciye modelinin tam tersi isleniyor. Tiiketiciler kendi
yapmis olduklar1 veya tasarladiklar1 {iriin veya hizmetleri sirketlere satmasi ile
gerceklesen bir e-ticaret modelidir. Bu model genel olarak kisisel bloklarda veya

internet forumlarinda rastlamak miimkiindiir (Koger, a.g.e, s.25-26).

Dijitallesmenin one ¢iktig1 bu siiregte yukarida sayilan e-ticaret modelleri
disinda birgok e-ticaret sistemi/modeli gelismektedir. Oniimiizde ki donemlerde de
teknoloji ve dijital gelismeler 1s1ginda, bunlara yenilerinin eklenmesi ve bu
modellerin giincellenmesi dngoriilebilecek bir gergektir. Kisaca bu yeni veya kendi
alaninda gelismeye ve biiyiik e-ticaret/e-is potansiyeline sahip olan, e-ticaret

sistemlerine de deginecek olursak;

Sosyal Medyadan-Sirketlere (S2B- Social to Business) Elektronik Ticaret: Son
zamanalar da popileritisini arttirmis olan bu model, sosyal medya (twitter,
instagram, facebook vb.) siteleri aracilifiyla yapilan kisisel satiglarin firmalar
tarafindan temin edilmesidir. Tiiketiciden sirketlere (C2B) e-ticaret modeline
benzemektedir. Burada ki fark kisisel bloklardan ziyade sosyal aglardir.

Sosyal Medyadan-Tuketicilere (S2C- Social to Consumer) Elektronik Ticaret:
Sosyal medyadan, sirketlere yapilan ticaret gibi, sosyal medyadan, tuketicilere
ulastirilan her tiirlii mal ve hizmetlerdir. En ¢ok kullanim alanlar1 yine twitter,
instagram, facebook vb. sitelerdir.

Sirketten-Calisana (B2E- Business to Employee) Elektronik Ticaret: Aslinda eski
bir gecmisi olan bu model, sirket icinde ki alim satimlar1 icermektedir. Bu modelde
sirket calisanlarina 6zel olarak iiriin ve hizmetler sunar. Sirketler bunu ¢ogunlukla

personelini koruma, motive etme amaglh kullanirlar.
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4 Tiiketici-Kamu Idaresi Arasi (C2G- Customer To Goverment) Elektronik Ticaret:
Tiiketici ile kamu idaresi arasinda her tiirli saglik, vergi, hukuksal etkinligi
kapsamaktadir. Son zamanlarda yayginlasmaya baslayan bu ticaret tiirii ehliyet,
pasaport bagvurulari, sosyal giivenlik primleri, vergi 6demeleri gibi uygulamalar
yer almaktadir.

5 Sirket-Kamu Idaresi Arast (B2G- Business To Goverment) Elektronik Ticaret:
Sirketler ile kamu idaresi arasindaki yerel aglarla yapilan ticaret tiiriidiir.
Haberlesme Ve diger tiim etkinlikleri kapsamaktadir. Ornek olarak vergi borglarinin

odemeleri bu modele 6rnek olarak verilebilir.
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE’DE E-TiCARET

3.1. TURKIYE’DE INTERNETIN GELiSiMi

Tiirkiye’de e-ticaretin gelismesinde bir¢ok faktor s6z konusudur. Bunlarin
icinde en dnemli konumda bulunan ise internetin yayginlasmasidir. Internetin
yayginlagma siireci geleneksel yontemlerle yapilan ticareti elektronik ortamlara
tasimustir (Izgi & Sahin, 2013, s. 11). Internetim gelisimi ve yayginlasmas ile ivme
kazanan e-ticaret, farkli bir ekonomiyi de Global Diinya’ya tanitmis oldu.

TUIK tarafindan yapilan hane halki Bilisim Teknolojileri kullanimi
istatistiklerinde hane halki internet kullanim oranlar1 hizli bir artis gostermektedir.
2004 yilinda %7°1ik bir oran internet erisimi saglarken, 2016 yilinda ise bu oran

%76,3’e ¢cikmustir.

Sekil 2: Tiirkiye’de 2004-2018 yillari itibariyle hane halkinin internet

erisimi (%)
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Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2018
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3.2. TURKIYE’DE E-TiCARETIN GELISIiMi

Ozellikle internetin yaygin olarak kullanilmaya baslamasiyla birlik gelisen
bir sistem olan e-ticaret, aslinda bir¢ok faktoriin etkiledigi bir durumdur. Bazi
ulkelerde basli basina bir endstri halini alan e-ticareti etkileyen; nifusun yeterli ve
dinamik olmasi, kargolama ve lojistik hizmetlerin gelismisligi, 6deme sistemleri
farkliliklari, dijital ciizdan, sanal kart, yazilim teknolojilerinin gelismesi gibi birgok

faktoriin birlesmesi ile olusan/gelisen bir siire¢ olmustur.

Turkiye bu faktorler g6z oniinde bulunduruldugunda gayet giizel bir
konumda oldugu goriilmektedir. Genisbant internet abone sayis1 BTK(Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu) istatistiklerine goére 2006 yilinda 6 milyon
civarinda iken, 2018 yili ikinci ¢eyreginde 71 milyonu gegmistir. Bu abonelerin
yaklasik, 12,7 milyonu sabit, geri kalan ise mobil abonesi oldugu

g6zlemlenmektedir.

Sekil 3: Genis Bant Internet Abone Sayis1 (2006-2018)

Milyon
&

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 Haz.18

s Sabit Mobil e Toplam

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK), 2018

Bilgi ve teknolojilere agik bir toplum olmamiz, interneti (abone sayisi
olarak) niifusa yakin hemen hemen herkesin kullanmasi, e-ticareti hayatimiza
adapte etmede etkili olmustur. Yine internet ile birlikte gelisen banka ve 6deme
sistemlerimizin gelismisligi de e-ticaret gelisiminde yadsinamaz bir gergektir.
BKM (Bankalararas1 Kart Merkezi) verilerine gore 2019 yili 1. Ceyreginde toplam
kullanilan kredi karti say1s1 66 milyonu gegmisken, toplam kullanilan banka kartiise

151 milyonu ge¢mis bulunmaktadir.
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BKM (Bankalararasi Kart Merkezi) verilerine gore, 2019 yil1 1. Ceyreginde
toplam 1.001.938.347 adet islem gerceklesmistir. Bu islem hacminin tutart ise
203.836,00 (Milyon TL) olarak gergeklesmistir.

Yine e-ticaretin gelismesinde 6nemli katkisi olan kargo firmalarinin, bolge
mudarlikleri, yUzlerce subeleri, transfer merkezleri, binlerce ara¢ filosu ve binlerce
calisan1 bulunmaktadir. Bu sirketler ayda ortalama 12 milyon kargo siparisine
karsihik vermektedir. Ornegin Aras Kargo’nun 13 bélge miidiirliigii, 29 transfer
merkezi, 900’e yakin subesi, 4000°den fazla arag¢ flosu, 14 binden fazla galisani
vardir (araskargo, 2019). Yurt I¢i Kargo’nun 17 bolge miidiirliigii, 33 aktarma
merkezi, 880’den fazla subesi, 15000’den fazla ¢alisan1 ve 4000’nin {izerinde arag

flosu bulunmaktadir (yurticikargo, 2019).

E-ticaret kapsaminda yapilan kamu ve 6zel sektor calismalari, Elektronik
Ticaretin Duzenlenmesi Hakkinda Kanun Tasarisi ile Turkiye Biyuk Millet Meclisi
(TBBM) Genel Kurulu tarafindan 23 Ekim 2014 tarihli birlesiminde goriisiilerek
kabul edilmistir. 6563 sayili Kanun, 5 Kasim 2014 tarihinde Resmi Gazetede
yaymlanarak 01 Mayis 2015 tarihinde yiiriirliige girmistir. Kanun kapsaminda 12
Temmuz 2018 tarthinde Resmi Gazetede yayinlanarak ytrirliige giren 1 sayili
Cumhurbagkanligi Teskilati Hakkinda Cumhurbagkanligi Kararnamesinin 466°nc1
maddesinin (f) bendinde, i¢ Ticaret Genel Miidiirliigiine elektronik ticarete yonelik
diizenleme, yayginlastirma, e-ticaretin gelistirilmesine yonelik yetki ve sorumluluk

verilmistir (Hamamcioglu, 2018, s. 45-48).

Kisisel verilerin korunmasina dair kanun ise, 2010 yilinda Anayasanin 20.
Maddesine eklenen fikra ile Anayasal Giivence altina alinmistir, kisisel verilerin
korunmasina iliskin usul ve esaslarin kanunla diizenlenmesi hitkkme baglanmistir.
Bu ¢alismalar dogrultusunda, 6698 say1li kanun 24.03.2016 tarihinde kabul edilmis
ve 07.04.2016 tarihinde yiirtrliige girmistir (Bilir, 2018, 5.10-11).
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3.3. TURKIYE’DE VE DUNYA’DA E-TiCARET

Bilgi, teknolojinin ilerlemesi, iletisim ve kiiresellesme kavraminin internet
ile yayginlagmasi ile beraber hizli bir gelisme gosteren elektronik ticaret, tiketiciyi
koruma kanunlar1 gibi elektronik ticaretin resmi siireclerinin de yasallagmasi ile
Diinyada ve Tiirkiye’de ekonominin parlayan yildizi olmustur. Son yillarda
Ozellikle e-ticaret sitelerinin artmasi, firmalarin tanitim amach kullandigi web
sitelerini sanal magaza haline getirmeleri, resmi rakamlara bakmaya gerek
birakmadan popiilaritesini gozler 6niine sermektedir. Resmi rakamlarin gostergesi

de bu gercegi acik bir sekilde ifade etmektedir.

Bilisim Sanayicileri Dernegi(TUBISAD) tarafindan, Elektronik Ticaret
Isletmecileri Dernegi (ETID) proje ortakliiyla, Deloitte Tiirkiye, SimilarWeb ve
Inveon veri ortakligiyla hazirlanan, “Tiirkiye e-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikligii”
raporunda, e-ticaretin hizl bir sekilde bliytidiigii goriilmektedir. Yapilan calismada
sosyal medya lizerinden yapilan satislar dikkate alinmamistir ve maddi
hesaplamalarda ise K.D.V hari¢ olarak hesaplanmustir. Tiirkiye’de e-ticaret 2017
yilina oranla 2018 yilinda %42 oranla bilyime gostermistir. Tiirkiye’de en ¢ok tatil
ve seyahat siteleri cevrimigi aligverislerde tercih edilmis, ardindan sadece ¢evrimici
perakende sektorii tercih edilmistir. 3. sirada ise ¢ok kanalli perakende sektorii
tercih edilmistir. Dordiincii sirada %5,5 oranla cevrimigi yasal bahis siteleri
gelmektedir. 2017 yilinda perakende ve perakende disi toplam 42,2 Milyar TL olan
e-ticaret pazar biiylikliik orani, 2018 yilinda perakende ve perakende dis1 toplam
59,9 Milyar TL olarak %42 oraninda artis gostermistir. Dolar bazinda ise 2017
yilinda 11,6 milyar dolar olan biitce, 2018 yilinda 12,4 milyar dolara ¢ikmistir
(TUBISAD, 2019).

Sekil 4: 2017-2018 E-Ticaret Buyume Hacmi
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Kaynak: Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD), 2019
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Tirkiye’de e-ticaretin  2014-2018 yillik biiylime oranlari ise yine
TUBISAD’1in “Tiirkiye e-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii” arastirmasinda, 2013
yilinda %18,9 Milyar TL olan e-ticaret hacmi, 2018 yilinda %59,9 oranina
cikmistir. Bu oran 2014 yilina nazaran, %300,169 oraniyla biiylime gdstermistir.

Genel tablo ise su sekilde yer almaktadir;

Sekil 5: 2014-2018 E-Ticaret Blyume Hacmi

2014-18
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Kaynak: Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD), 2019

Mobil genis bant yayginliginin artmasi ile beraber, tiiketicilerin bir¢ogu
mobil telefonlar aracilig1 ile e-ticaret sitelerini ziyaret etmekte, tanitim ve reklam

filmlerini cep telefonlar1 araciligi ile izlemektedir.

Sekil 6: Cevrimici Perakendenin Toplam Perakende Icindeki Pay1(2014-18)
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Her gecen yil farkli {iriin ve cesitlilikte {iriinler ihrag eden Cin, sinir Gtesi
elektronik ticarette lider konumundadir. Orta Dogu sinir Otesi i¢in en ¢ok gevrimici
aligveris yapan tiketici kitlesine sahiptir. Bu gelismeler 1s1ginda, 2020 yilinda sinir

Otesi e-ticaret 994 milyar ABD Dolarina yakin bir degere ulasmasi beklenmektedir.

TUSIAD ve Deloitte Digitalin ortak calismasi olan; “E-Ticaret Gelisimi,
Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar Mayis 20197, Dikkat ¢ceken baska bir ayrinti
ise Y ve Z kusaklar1 sanilanin aksine promosyon odakli tiiketicilerin ¢ogunlukta
oldugu goriilmektedir. Ayrica Y ve Z kusagi i¢in alisveris deneyimi 6n planda
oldugu goriilmektedir (E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmast ve Yeni Normlar,

2019, 5.7).

Firmalarin 6zel giin ve haftalar igin yaptiklar1 kampanyalarin, kampanya gin
ve hafta diliminde daha ¢ok iirlin ve ciro kazandiklar1 goriilmektedir. Kara Cuma,
kampanya siirecinde islem adedi, normal gilinlerden dort kat islem hacmi arttigi
gorulmektedir (E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar, 2019,
s.21).

Geng niifusun fazla olmasi (12-24 yas aralig1), Z kusag1 denilen neslin ¢ok
yogun olarak sosyal medya kullanimi, mobil cihaz kullaniminin artmasi, internet
kullanim olanaklar1 gibi bir¢ok faktor, e-ticaret acisindan parlak goriilmektedir.
Turkiye e-ticaret sektortinde giderek ivmelenen bir biylimeye sahiptir. Tiirkiye nin
gen¢ niifus sayis1 ise 12 milyon lizerindedir. Tiirkiye’nin e-ticaret noktasinda
tasidigr bu stratejik parametreler iyi degerlendirilebilirse e-ticaretin yaygin
kullaniminin artmast s6z konusudur. Bunun yaninda e-ticaret sektord, sistemin
aksayan kistmlarimi da diizeltmesi gerekmektedir. Ozellikle kargolama sistemleri
tiikketici acisindan Snemle takip edilen bir siirectir. Odeme seceneklerinde ki
tercihler, birgok Avrupa tlkesinde dijital clizdana kaymaktadir. Tiirkiye’de ise tam
anlamiyla 6deme secenekleri/tercihleri gesitlilik arz etmemektedir. Kisisel verilerin
korunmasi, Site giivenligi, Urtin bilgilerinin yetersizligi de kullanici ¢ekimserliginin
On sirasinda bulunmaktadir (Ates, 2017, 5.314).
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34. E-TICARETIN IYILESTIRILMESI GEREKEN YONLERI

Yapilan genel degerlendirmelere bakildiginda Trkiye adina genel anlamda
iki sonu¢ ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi; e-ticaret firsatlar degerlendirilebilirse
gelisime acik, yeni is modellerinin olustugu/olusabilecedi ve gelecegi parlak
goriilen bir sektordiir. Ikincisi ise iyilestirilmesi gereken birgok yonleri
bulunmaktadir. Birinci maddeyi yukarida giincel veriler 1518inda degerlendirilmis
oldu. ikinci kisim ise yine giincel veriler 1s181nda bu boliimde degerlendirilecektir.
Kullanicilar tarafindan cevrimic¢i alisverise etki eden faktorler, bolimler ele
aliacaktir. Konunun sonunda 150 e-ticaret kullanicisiyla yapilmis olan anket
calismasinin sonuglar1 da degerlendirilecektir. E-ticarette aksayan yonler veya
iyilestirmesi gereken taraflar degerlendirildikten sonra, artan miisteri konforu ve
memnuniyet diizeyi icin diinya capindaki e-ticaret uygulamalarindaki ¢6ziim

onerileri degerlendirilecek olup, pratik oneriler sunulacaktir.
a-) Kargolama

Kullanicilarin yapmis olduklar1 aligveris sonrasi, tedarik ve kargolama
sistemleri devreye girmektedir. E-ticarette en ¢ok karsilasilan problemlerin basinda
kargolama sistemleri gelmektedir. E-ticaretle beraber giin gegtik¢e islem hacmi
artan ve kendini gelistiren kargo firmalari, istenilen verimi ve miisterilerin
memnuniyet diizeylerini kargilayamamaktadir. E-ticaret genel olarak deneyimlerin
on plana c¢iktigr bir sektor olmasindan dolayr kargolarda yasanilan sikintilar
cevrimi¢i kullanicilarinda olumsuz etkiler birakmaktadir (Saydan, 2008, s.389).
Artan miisteri memnuniyet konforu, kargolarinin 24 saat icerisinde veya daha kisa
bir zaman diliminde siparisin eline ulagsmasin1 beklemektedir. Fakat bu beklentinin
cok uzaginda kalan kargo firmalari, bazen siparis edilen iiriinlerin bile hasar
gbrmesine sebep olmaktadir. Gelisigiizel konulan kargolar, dagitim esnasinda veya

depolarda zarar gérmekte ve kullaniciya hasarli bir sekilde teslim edilebilmektedir.

Genel olarak siparis edilen iiriinlerin, firmanin taahhiit ettigi giinlerde bile
bazen ulasmamasi, miisterilerde olumsuz geri doniislere sebep olmakta, hatta iirlin
iptali bile yapilmaktadir. Kargolarin subelerde bekletilmesi, kargo firmalarindaki
ilgisizlik, kargo takip sistemlerinin karigik olmasi, kargonun nerede oldugu

bilinememesi, ilgisizlik, miisteriler acisindan tam bir hayal kirikligidir.
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b-) Odeme Secenekleri

Yapilan ¢evrimi¢i aligverislerde kullanicilarin girmis oldugu kredi karti
bilgileri, kullanicilarda ¢ekincelere sebep olmaktadir. Duinyada bircok tlkede farkl
0deme secenekleri miisterilerin giiven duygusunu perginlerken, kredi karti
bilgilerinin girilmesi bir¢cok kullanici tarafindan olumsuz etkiler birakmaktadir.
Odeme segeneklerinin artmas: kullanicilarin daha rahat aligveris yapmasinin bir

geregi olarak goriilmektedir (Algiir & Cengiz, 2011, 5.3668).
c-) Gliven

E-ticaret kullanicilarin, 6nemli gordiigii bir diger konu cevrimici site
giivenligidir. Sitelerin giivenlik Onlemlerinin almis olmasi, rahathikla aligveris

yapilabilecegini kullaniciya hatirlatmaktadir.

Kullanicilar tarafindan siteye giiven o©n plandadir. Sitelerin {iriin
gorselliginde kullandig1 fotograflar, verilen iiriin bilgileri ve detaylari, kullanicinin
giiven duymasi agisindan &nem arz etmektedir. Ozellikle giyim alisverislerinde
driinlerin  kullanicilarin  istedigi gibi olmamasi, iirlinlere dokunamamasi,
deneyememesi kullanici agisindan risk olarak goriilmektedir (Agag, Dengin,
Sevinir & Yilmaz, 2018, s.60). Uriin gorselliginde kullanilan bilgiler hatali veya
yanlis ise kullanicilarin tercihlerini degistirmektedir. Alinan iriiniin istenilen kalite
ve ebatlarda olmamasi kullanici kaybina neden olup, aligveris yapilan sitelere
duyulan giiven duygusunu zedelemektedir. Ayrica kullanici deneyimleri ¢cevrimici
aligveris yapan kullanicilarin Guven tepkisini sekillendirmektedir (Akkus, Yaprakli
& Akkus, 2014, 5.409).

d-) Cevrimigi Site Ozellikleri

Kullanicilar i¢in karmagik olmayan siteler ve mobil uygulamalar tercih
sebebidir. Sitelerin veya uygulamalarin gérsel modelleri, linklerin ve sekmelerin

kullanim sekli, renk se¢imi, meniilere ulagim kolayligi, kullanicilar i¢in Gnemlidir.

Karmasik  yapidaki  siteler  kullanicilarin = dirtinlere  ulagimini
zorlagtirmaktadir. Aradigi iirlinlere ulagilamamasi, karsilagtirmalarin rahatlikla

yapilamamasi, kullanicilar  tarafindan tercih edilmeme sebeplerindendir.
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Kullanicilar c¢evrimigi alis veris yaparken mutlu olmayi, haz duymay:
beklemektedir (Mucan & Tanyeri, 2016, s.681).

Genel olarak cevrimici alisveris sitelerinde karsilasilan sorunlar dort ana
grup altinda toplanmaktadir. Kullanici beklentilerini ve cevrimici alisverislerde etki
eden faktdrlerin incelenmesi adina internet ve cevrimici aligveris sitelerini kullanan
150 kisinin katildig1 anketimizde de benzer sonuglara ulasilmistir. Kullanicilara
genel olarak dort ana boliimde sorular yoneltilmis olup, demografik 6zelliklerle

beraber kullanicilarin cevaplar1 alinmastir.
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DORDUNCU BOLUM

METOT

4.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Kullanicilarin  ¢evrimigi alisveris sitelerinin  kullaniminda etki eden
faktorlerin incelenmesi ve kullanicilarin bu yonde ki diislincelerini 6grenmek
maksadiyla, sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan anket uygulanmistir.
Anketin tercih edilmesi maliyet ve birgok kisiye hizli bir sekilde ulastirma amacidir
(Blytikoztiirk, 2005, s.134). Calisma nicel yontemle gelistirilen, gecerliligi ve
giivenilirligi 6n uygulama ile tespit edilip uyarlanan anket araci ile uygulanmaistir.
Oncelikle 42 maddeden olusan 6n uygulama anketi kullanicilara verilmistir. On
uygulama ve test, anket hazirlama asamalarindan, anketin gegerlilik ve
glivenilirliginin gbzleme dayali veriler ile sorgulandigi bir asamadir (Blyukozturk,
a.g.e, s.143). Test ve 6n uygulama asamasinda katilimcilara etkili bir anket
sunabilmek i¢in kafa karigtirict ve yoruma acik sorular var ise tespit edilip
cikarilmasi amaglanmstir (Biiylikoztiirk, a.g.e, 5.146).

Arastirma Yiiksekogretim Kurulu Baskanhiginda c¢alisan ve ¢evrimici
aligveris yapan 170 katilimciya uygulanmistir. Bu se¢im anket dagitimim

kolaylastirma ve hizli bir sekilde doniit alma amaciyla tercih edilmistir.

4.2. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araglar

Arastirmada veri toplama amaciyla anket yontemi kullanilmistir.
Olusturulan anket formu 5 béliimden olusmaktadir. Ik béliimde katilimeilarin
demografik bilgilerini tespit edebilmek amaciyla olusturulmus 7 soru
bulunmaktadir. ikinci béliim de ise katilimcilarin ¢evrimigi alisveris sitelerinin
kullaniminda GUVEN ile ilgili 7 soru yéneltilmistir. Ugiincii bolim de ise
katilimeilarin gevrimici alisveris sitelerinin kullaniminda SITE OZELLIKLERI ile
ilgili 6 soru yoneltilmistir. Uciincii béliim de ise katilimcilarin ¢evrimici alisveris
sitelerinin kullaniminda KARGO-IZLEME ile ilgili 8 soru yoneltilmistir. Dérdiincii
bolim de ise katilimcilarin c¢evrimigi aligveris sitelerinin  kullaniminda

MEMNUNIYET ile ilgili 15 soru yéneltilmistir.
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Anket 5°li likert tipinde 4 boyuttan olusmaktadir (1= Kesinlikle
katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Fikrim Yok, 4= Katiliyorum 5=Kesinlikle

katiliyorum).
Tablo 1: Madde Puanlamasi
oLuMLU OLUMSUZ
MADDELERIN MADDELERIN
PUANLANMASI PUANLANMASI
TEPKI PUAN TEPKI PUAN

Kesinlikle Katilmiyorum 1 Kesinlikle Katiliyorum 5
Katilmiyorum 2 Katiliyorum 4
Kararsizim 3 Kararsizim 3
Katiliyorum 4 Katilmiyorum 2
5 1

Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle Katilmiyorum

4.3. Arastirmanin Analizi

Anket 170 kisiye uygulanmis ve eksik doldurulan anketler
degerlendirilmeden cikartilmis olup gecerli anket sayist 150 kisi olarak tespit
edilmistir. Verilerin analizinde IBM’in SPSS 21 siiriim versiyonu ve Office 2019
Excel programlart kullanilmistir. Temel istatistik tanimlamalar (6zellikle
demografik 6zellikler), Demografik 6zelliklerin, dort alt boyut ile etkilesimi. Ti
Testi, Anova Analizi (Dort Alt Boyutun Karsilastirilmasi), boyutlarin kendi
aralarinda ki analizi (Pearson Korelasyon Analizi) ve her boyutun Likert

ortalamalari ile genel ¢evrimigi ortalama deger analizleri yapilmistir.
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BESINCI BOLUM
BULGULAR

5.1. On Uygulama Anketi Kisisel Bilgilere Yonelik Bulgular

Oncelikle 42 maddeden olusan 6n uygulama anketi kullanicilara verilmistir.
On uygulama anketi ile anketin gegerlilik ve giivenilirliginin gozleme dayali veriler
ile sorgulanmasi, ankete katkisi olmayan sorularin tespit edilmesi ve anket
biitiinliglinli degerlendirmek i¢in kullanilmistir.

Kullanicilarin  ¢evrimi¢i aligveris sitelerinin  kullaniminda etki eden
faktorlerin incelenmesine yonelik hazirlanan anketimizde, 5°1i likert tip Olcekle
karma olarak 30 kisi lizerinden 42 soru maddesi ile 6n degerlendirme anketi
uygulanmistir.

On degerlendirme anketine katilan 30 kisiden medeni durum oran/sayilari;
%66,7 oranla 20 kisi evli, %30 oranla 9 kisi bekar ve %3,3 oran ile 1 kisi diger
olarak ankete cevap vermistir.

Tablo 2: Medeni Durum Frekans Tablosu

MEDENI DURUM
Frekans Yizde Gegerli Yuzde Kumulatif Yizde
Gegerli Evli 20 66,7 66,7 66,7
Bekar 9 30,0 30,0 96,7
Diger 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Katilimcilarin yas oranlari ise 30 kisiden, %3,3 oranla 1 kisi 18-24 yas
aralifinda, %46,7 oranla 14 kisi 25-33 yas araliginda, %33,3 oranla 10 kisi 34-45
yas araliginda, %16,7 oranla 5 kisi 46-56 yas araliginda, olarak ankete cevap

vermistir.
Tablo 3: Yas Frekans Analizi
YAS

Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kumdulatif Yuzde
Gegerli 18-24 arasi 1 3,3 3,3 3,3
25-33 arasi 14 46,7 46,7 50,0
34-45 arasi 10 33,3 33,3 83,3
46-56 aras| 5 16,7 16,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
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Katilimeilarin 6grenim/egitim durumlart ise 30 kisiden, %33,3 oranla 10
kisi lise mezunu, %3 oranla 3 kisi 6n lisans mezunu, %46,7 oranla 14 kisi lisan
mezunu, %10 oranla 3 kisi yiiksek lisan mezunu olarak ankete cevap vermistir.

Tablo 4: Egitim Durumu Frekans Analizi

EGITIM DURUMU/MEZUNIYET
Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kumdulatif Yuzde
Gegerli Lise 10 33,3 33,3 33,3
On lisans 3 10,0 10,0 43,3
Lisans 14 46,7 46,7 90,0
Yiksek lisans 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Katilimcilarin gelir durumlart ise 30 kisiden, %13,3 oranla 4 kisinin geliri
2000 TL den az, %26,7 oranla 8 kisinin geliri 2001-3000 TL aras1, %40 oranla 12
kisinin geliri 3001-5000 TL aras1, %20 oranla 6 kisinin geliri 5001-7500 TL
arasinda olarak ankete cevap vermistir.

Tablo 5: Gelir Durumu Frekans Analizi

GELIR DURUMU
Frekans Yiizde Gegerli Yuzde Kumulatif Yiizde
Gegerli 2000 TL az 4 13,3 13,3 13,3
2001-3000 TL arasi 8 26,7 26,7 40,0
3001-5000 TL arasi 12 40,0 40,0 80,0
5001-7500 TL arasi 6 20,0 20,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Katilimcilarin internet baglanti tercihleri 30 kisiden, %13,3 oranla 4 kisi ev
internetinden, %30 oranla 9 kisi wi-fi, %46,7 oranla 14 kisi mobil, %10 oranla 3

kisi igyerinden internet kullanim tercihi olarak ankete cevap vermistir.

Tablo 6: Internet Baglant: Tercihi Frekans Analizi

iINTERNET BAGLANTI TERCIHi
Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kimdalatif Yuzde
Gegerli Ev 4 13,3 13,3 13,3
Wifi 9 30,0 30,0 43,3
Mobil 14 46,7 46,7 90,0
isyeri 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Katilimcilarin en sik kullandiklar: sosyal medya tercihlerinde 30 kisiden, %26,7
oranla 8 kisi facebook, %50 oranla 15 kisi instagram, %20 oranla 6 kisi youtube,
en sik kullandigini sosyal medya ag1 olarak belirtmistir.

Tablo 7: En Sik Kullanilan Sosyal Medya Ag1

EN SIK KULLANILAN SOSYAL MEDYA AGI
Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kimdalatif Yuzde
Gegerli Facebook 8 26,7 26,7 26,7
Twitter 1 3,3 3,3 30,0
instagram 15 50,0 50,0 80,0
Youtube 6 20,0 20,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Giivenilirlik Istatistik tablosundan anketin/faktriin giivenirliginin 0=0,861
yuksek bir deger oldugu gortlmektedir. Bununla birlikte alfa katsayisi yalniz bagina
yeterli degildir. Saglikli bir degerlendirme yapabilmek icin anketteki/faktordeki her

bir sorunun bu katsayiya katkisinin incelenmesi gerekir.

Tablo 8: Giivenilirlik Istatistigi

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Cronbach's Alpha N of
Alpha Based on ltems

Standardized Items

861 ,880 42

Tablo 9: Madde Toplam istatistigi

Madde-Toplam istatistikleri
Madde Madde Duizeltilmis Kareli Coklu Madde Silinmis
Silinmisse Silinmisse Madde Kolerasyon ise Cronbach's
Anketin Anketin Kolerasyonu Alpha
Ortalamasi Varyansi
M1 160,45 238,113 371 . ,858
M2 160,24 242,833 ,236 . ,861
M3 159,97 230,534 ,648 . ,851
M4 160,21 244,884 , 178 . ,862
M5 159,59 260,680 -,236 . ,873
M6 160,03 250,177 ,027 . ,866
M7 160,24 242,904 ,262 . ,860
M8 159,83 251,148 ,009 . ,866
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M9 159,90 232,167 ,630 . ,852
M10 159,97 245,463 ,232 . ,860
M11 159,59 249,251 ,098 . ,863
M12 159,72 235,850 ,505 . ,855
M13 160,10 233,525 ,491 . ,855
M14 159,86 254,695 -,090 . ,872
M15 160,38 236,958 ,440 . ,856
M16 160,17 241,362 412 . ,857
M17 159,24 244,047 ,351 . ,858
M18 159,55 243,113 ,340 . ,858
M19 159,14 246,766 ,309 . ,859
M20 158,93 242,781 478 . ,857
M21 159,10 249,525 ,123 . ,862
M22 159,34 245,305 ,280 . ,859
M23 159,17 247,433 ,174 : ,861
M24 160,00 234,571 ,498 5 ,855
M25 159,97 234,392 ,647 . ,853
M26 160,17 234,362 ,598 5 ,853
M27 159,38 237,244 ,679 . ,853
M28 159,52 234,687 ,702 . ,852
M29 159,83 231,933 ,586 5 ,853
M30 160,07 226,424 722 . ,849
M31 159,97 234,677 ,580 . ,853
M32 160,21 231,884 ,611 . ,852
M33 160,03 234,892 ,541 . ,854
M34 159,62 236,672 ,665 . ,853
M35 160,72 235,564 A78 . ,855
M36 160,14 264,123 -,358 . ,874
M37 160,83 242,933 ,198 . ,862
M38 159,48 251,901 -,009 . ,866
M39 159,07 247,138 ,339 . ,859
M40 159,59 229,323 727 . ,850
M41 159,14 244,552 ,356 . ,858
M42 158,83 249,433 ,279 . ,860

Bunun igin Toplam Madde Istatistik tablosunun Giivenilirlik Katsayisi
(Cronbach’s Alpha), Madde silindiginde (if item delated), Giivenilirlik Katsayisi
(Cronbach Alfa) siitununda ki degere bakacagiz. Dikkat edilirse M5, M14, M36,
M38 maddeleri dlgege negatif yonde etki etmis, M11 ve M42 maddeleri 6lgege
higbir katki1 saglamamistir. Bu nedenle Alpha katsayis1 0,861 ¢ikmistir. Bu
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maddeler 6l¢ekten ¢ikarilarak dlgegin giivenilirlik ve gecerliliginin desteklenmesi

icin daha fazla 6rneklem lizerinde nihai anketin uygulanmasi gerekmektedir.

42 maddelik hazirlanan 6n uygulama anket ¢aligmasinda, anketimize katki
saglamayan, anketin biitlinliigiinii eksi veya olumsuz yonde etkileyen sorulartespit

edilmistir.

Dikkat edilirse M5, M14, M36, M38 maddeleri dlgege negatif yonde etki
etmistir. M11 ve M42 maddeleri ise 6lgege hicbir katki saglamamaistir. Bu nedenle
Alpha katsayis1 0,861 degerinde ¢ikmustir.

M5, M14, M36, M38, M11, M42 maddeleri ¢ikarilarak 6lgegin gvenilirlik
ve gecerliliginin desteklenmesi icin daha fazla Orneklem iizerinde anket

uygulanmistir.

Ankete katkis1 olmayan veya soru biitlinliigiinii bozan maddeler ¢ikarilarak
hazirlanan 36 maddelik anket, demografik 6zelliklerin belirlenmesi i¢in cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim seviyesi, gelir durumu, internet baglanti secenekleri ve
sosyal medya takibi gibi genel sorular yoneltilmistir. Anket topluca uygulanmastir.
Olgegin giivenilir kosullarda uygulanmasim saglamak maksadiyla belirlenen giin
ve saatler aralifinda es zamanli olarak uygulama yapilmis ve katilimcilarin
birbirlerini etkilememeleri, miimkiin oldugu kadar engellenmeye ¢aligilmistir.

Ankete toplam 170 kisi katilmis, bunlardan 150 katilimcinin anket formlari
degerlendirmeye alinmis, geriye kalan 20 kisinin ise eksik form doldurmalarindan
dolay1 degerlendirmeye alinmamustir.

On uygulama anketinin ve son anketin, iki yar1 giivenilirligi hesaplandiginda
birinci yariya ait glvenilirlik katsayisi 0,861; ikinci yar1 yani nihai ankete ait
giivenilirlik katsayis1 0,910 olarak bulunmustur. Anketin biitlinline ait ve ayrica
yartlama yontemlerinden Guttman i¢ tutarlilik katsayisi degeri ise 0,915 olarak
bulunmustur.

Giivenilirlik Katsayis1 (Cronbach Alpha) gibi testi yarilama yontemleri ile
hesaplanan degerlerinin de ylksek deger almasina iliskin tutum 6lgeginin glvenilir
bir anket oldugunu ortaya koymaktadir.

Bunun igin Toplam Madde Istatistikleri siitunundaki degerler ise herhangi

bir maddenin anketten ¢gikarilmasinin, faktoriin giivenilirligini arttirmayacagini

41



aksine diislirecegini gostermektedir. Bu ger¢evede kalan 36 maddenin 6lgilmek

istenen olguyu basartyla dl¢tiigii sonucuna varilabilir.

Asagida 36 maddenin grafigi verilmistir;
Tablo 10: Anket Madde Istatistigi

42

Madde Silinmis Madde Silinmisg | Dizeltiimis Madde Kareli Coklu Madde Silinmisse
ise Anket ise Anket Toplam Korelasyon Cronbach's Alpha
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu

M1 128,17 344,397 ,301 ,523 ,910
M2 127,94 340,557 371 ,409 ,909
M3 127,94 341,652 ,402 ,538 ,909
M4 128,17 346,424 ,225 475 ,911
M5 128,21 350,247 ,087 ,322 ,914
M6 128,44 349,950 ,158 ,491 ,912
M7 127,72 344,336 ,232 ,415 ,912
M8 127,81 334,235 ,612 ,595 ,906
M9 127,78 341,065 ,387 ,489 ,909
M10 127,79 336,666 444 ,495 ,908
M11 128,10 342,334 ,306 ,460 ,910
M12 128,40 340,323 ,365 474 ,909
M13 128,46 340,858 ,395 ,481 ,909
M14 127,60 328,930 ,600 ,602 ,906
M15 127,97 340,702 ,341 ,365 ,910
M16 127,26 330,127 ,696 ,788 ,905
M17 126,97 335,262 ,659 ,784 ,906
M18 127,26 330,070 ,630 ,733 ,906
M19 127,35 331,648 ,593 ,584 ,906
M20 127,33 334,749 ,500 ,619 ,907
M21 128,03 339,553 ,398 ,653 ,909
M22 128,03 338,587 ,450 ,631 ,908
M23 128,13 340,626 ,437 ,559 ,908
M24 127,44 333,315 734 ,833 ,905
M25 127,48 332,035 ,656 ,781 ,905
M26 127,81 333,100 ,599 ,683 ,906
M27 128,19 332,748 ,595 ,583 ,906
M28 127,81 331,888 ,600 ,569 ,906
M29 128,30 342,061 ,313 ,495 ,910
M30 128,23 334,492 ,482 ,658 ,908
M31 127,92 336,466 ,548 ,654 ,907
M32 128,56 339,153 ,437 ,569 ,908
M33 128,44 337,478 ,380 ,516 ,909
M34 127,36 336,123 ,501 ,672 ,907
M35 127,78 333,579 ,491 ,589 ,908




I M36 I 127,15 335,550 ,564 ,698 ,907|

On uygulama anketi sorularindan, katkis1 olmayan ve ankete eksi yonde
katki saglayan M5, M14, M36, M38, M11, M42, maddeleri ¢ikarildiginda;
Tablo 11: Anket Giivenilirlik Istatistigi

Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha N of Items
Based on

Standardized Items

,910 ,915 36

Giivenilirlik katsayist (Cronbach Alpha) gibi testi yarilama yontemleri ile
hesaplanan degerlerinin de 0,915 gibi yiiksek deger almasina iligkin tutum dlgeginin

giivenilir bir anket oldugunu ortaya koymaktadir.
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5.2. Kisisel Bilgilere Yonelik Bulgular

Hazirlanan ankette dort bolimden olusan 36 maddelik sorular ve
demografik ozelliklerin belirlenmesi i¢in cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
seviyesi, gelir durumu, internet baglanti segenekleri ve sosyal medya takibi gibi
genel sorular yoneltilmistir. Anket topluca uygulanmistir. Anketin giivenilir
kosullarda uygulanmasini saglamak maksadiyla belirlenen giin ve saatler araliginda
es zamanl olarak uygulama yapilmis ve katilimcilarin birbirlerini etkilememeleri,
miimkiin oldugu kadar engellenmeye ¢alisilmistir.

Ankete toplam 170 kisi katilmis, bunlardan 150 kisinin anket formlar1
degerlendirmeye alinmis, geriye kalan 20 kisinin ise eksik veya hatali form
doldurmalarindan dolay1 degerlendirmeye alinmamastir.

Ankete katilan 150 kisinin, %50’lik kism1 75 kisi bayan, %50 olan diger
katilimcilar ise 75 kisi erkek olarak anketi cevaplamislardir. Ankette katilan 150
kisiden %60 oranla 90 kisi evli, %39,3 oranla 59 kisi bekar, %7 oranla 1 kisi diger
olarak cevap vermistir.

Tablo 12: Anket Medeni Durum Frekans Analizi

MEDENI DURUM

Frekans Yizde Gegerli Yuzde Kumulatif Ylzde
Gegerli Evli 90 60,0 60,0 60,0
Bekar 59 39,3 39,3 99,3
Diger 1 7 7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Ankete katilan 150 kisiden %3,3 oranla 5 kisi 18-24 yas araliginda, %46
oranla 69 kisi 25-33 yas araliginda, %34 oranla 51 kisi diger 34-45 yas araliginda,
%12,7 oranla 19 kisi 46-56 yas araliginda, %4 oranla 6 kisi 56 yas ve lizeri olarak

cevap vermistir.

Tablo 13: Anket Yas Frekans Analizi

YAS

Frekans Yizde Gegerli Yuzde Kumdlatif Ylzde
Gegerli 18-24 arasi 5 3,3 3,3 3,3
25-33 arasi 69 46,0 46,0 49,3
34-45 arasi 51 34,0 34,0 83,3
46-56 arasi 19 12,7 12,7 96,0
56 ve ustl 6 4,0 4,0 100,0

Total 150 100,0 100,0
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Ankete katilan 150 kisiden %16 oranla 24 kisi lise, %8 oranla 12 kisi
Onlisans, %56,7 oranla 85 kisi lisans, %14,7 oranla 22 kisi yliksek lisans, %4,7
oranla 7 kisi doktora mezunu olarak ankete cevap vermistir.

Tablo 14: Anket Mezuniyet Frekans Analizi

MEZUNIYET

Frekans Ylzde Gegerli Yuzde Kumulatif Ylzde
Gegerli Lise 24 16,0 16,0 16,0
On lisans 12 8,0 8,0 24,0
Lisans 85 56,7 56,7 80,7
Yiksek lisans 22 14,7 14,7 95,3
Doktora 7 4,7 4,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

Ankete katilan 150 kisiden %3,3 oranla 5 kisinin gelir durumu 2000 TL nin
altinda, %14 oranla 21 kisinin gelir durumu 2001-3000 TL arasinda, %44 oranla
66 kisinin gelir durumu 3001-5000 TL arasinda, %34 oranla 51 kisinin gelir
durumu 5001-7500 TL arasinda, %4,7 oranla 7 kisginin gelir durumu 7501 TL’nin

tistiinde, olarak ankete cevap vermistir.

Tablo 15: Anket Gelir Frekans Analizi

GELIR

Frekans Yiuzde Gegerli Yuzde Kumulatif Yizde
Gegerli 2000 TL az 5 3,3 3,3 3,3
2001-3000 TL arasi 21 14,0 14,0 17,3
3001-5000 TL arasi 66 44,0 44,0 61,3
5001-7500 TL arasi 51 34,0 34,0 95,3
7501 TL ve Ustl 7 4,7 4,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

Ankete katilan 150 kisiden %20,7 oranla 31 kisinin sik kullandig1 internet
baglant tiirii evden, %22 oranla 33 kisinin sik kullandig1 internet baglant1 tiirii Wifi,
%48,7 oranla 73 kisinin sik kullandig1 internet baglant1 tiirti mobil, %8,7 oranla 13
kisinin sik kullandig1 internet baglanti tiirii isyeri, olarak ankete cevap vermistir.

Tablo 16: Anket Internet Baglant1 Tercihi

INTERNET BAGLANTI TERCIHi

Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kimdulatif Yuzde

Gegerli Ev 31 20,7 20,7 20,7

Wifi 33 22,0 22,0 42,7
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Mobil 73 48,7 48,7 91,3

isyeri 13 8,7 8,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

Ankete katilan 150 kisiden %16,7 oranla 25 kisinin en sik kullandig1 sosyal
medya ag1 facebook, %13,3 oranla 20 kisinin en sik kullandig1 sosyal medya ag1
twitter, %40,7 oranla 61 kisinin en sik kullandig1 sosyal medya agi instagram, %28
oranla 42 kisinin en sik kullandigi sosyal medya ag1 youtube, %1,3 oranla 2 kisinin
en sik kullandig1 sosyal medya ag1 linkedin, olarak ankete cevap verilmistir.

Tablo 17: Anket Sosyal Medya Kullanim1 Frekans Analizi

SOSYAL

Frekans Yizde Gegerli Yuzde Kumulatif Yizde
Gegerli Facebook 25 16,7 16,7 16,7
Twitter 20 13,3 13,3 30,0
instagram 61 40,7 40,7 70,7
Youtube 42 28,0 28,0 98,7
Linkedin 2 1,3 1,3 100,0

Total 150 100,0 100,0

Demografik ozellikler en c¢ok verilen cevaplar niteliginde genel olarak
degerlendirildiginde, 150 kisinin katilim sagladigi ankette, %350 oranla
katilimcilardan 75 kisi bayan, 75 kisi erkek olarak ankete cevap vermistir. Bu oran
anketi daha objektif olarak degerlendirme yapilmasini kolaylastiriyor. 150 kisiden
%60 oranla 90 kisi evli, %39,3 oranla 59 kisi bekar olarak cevap verilmistir. %0,7
oran ile 1 kisi ise diger olarak yanitlamistir. Yine bekar orani 59 kisi olarak goze
carpmaktadir. Katilimcilarin %46 oranla 69 kisi 25-33 yas araliginda, %34 oranla
51 kisi 34-45 yas araliginda olarak ankete cevap vermistir. Ankete katilanlarin
biiyilk ¢ogunlugu genc¢ bir yas aralifindadir. Egitim durumu g6z Oniinde
bulunduruldugunda 150 kisiden, %56,7 oranla 85 kisi lisans mezunudur. %14,7
oranla 22 kisi ise yuksek lisans mezunudur. Gelir durumlarina bakildiginda ise %44
oranla 66 kisinin gelir durumu 3001-5000 TL arasindadir. %34 oranla 51 kisinin
gelir durumu ise 5001-7500 TL arasindadir. En sik kullanilan internet baglanti
tercihi ise %48,7 oranla 73 kisi akilli telefonlardan mobil internet kullanmaktadir.
Ardindan %22 oranla 33 kisinin ise en sik kullandig1 internet baglanti tercihi wi-fi

olarak ankete cevap vermislerdir. Katilimcilardan, %40,7 oranla 61 kisinin, en sik
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kullanilan sosyal ag baglantisina instagram olarak cevap vermistir. %28 oranla 42

kisinin ise en sik kullanilan sosyal ag youtube olarak cevap vermistir.
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5.3. Anketin Dort Boyutta Uygulanmasi (Giiven, Site Ozellikleri, Kargo-

izleme, Memnuniyet)

Kullanicilarin  ¢evrimigi alisveris sitelerinin  kullaniminda etki eden
faktorlerin incelenmesine yonelik hazirlanan anketimizde, katkis1 olmayan veya
negatif yonde ankete katki saglayan sorular ¢ikarildiginda, 5°li Likert olcegi
kullanilarak 36 soru hazirlanmistir. Anketimize 170 kisi katilmis ve
degerlendirmelerde eksik veya hatali doldurulan anketler degerlendirilmeye
alinmamistir. Degerlendirmeye alinmayan kisi sayis1 20 olarak belirlenmis ve
degerlendirmeye alinan 150 kisi olarak netlestirilmistir.

Ankete katilanlara; demografik ozellikler kapsaminda cinsiyeti, medeni
durumu, yasi, egitim seviyesi, gelir durumu, internet baglanti secenekleri vesosyal
medya takibi gibi genel sorular y6neltilmis, bunun ardindan dort gruptan olusan 36
adet soru yoneltilmistir.

Bu dort gruptaki sorularin kapsami genel hatlari ile su sekilde olarak
hazirlanmstir.

1- Birinci Boyutta Cevrimigi aligverislerde kullanicilarin; sitelerin giivenligi,
kisisel giivenlik tedbirleri, cevrimigi aligverislerde kullanicilarin yasal

haklarinin farkindaligi ile ilgili, toplam 7 adet soru yoneltilmistir.

2- Ikinci boyutta sorular ¢evrimigi alisveris sitelerinin, kullanim kolaylig,
gorselligi, tirlinlerdeki bilgilerin giivenilirligi ve yeterliligi, sitelerin farkl

dillerde sunulup sunulmamasi gibi toplam 6 adet soru yoneltilmistir.

3~ Ugiincii boyutta ise ¢evrimici alisveris sitelerinin sunmus oldugu kargo
hizmetleri, {licretsiz kargolama, siparis durumunu ¢evrimici izleme, yanlis
veya eksik rtin gonderimi gibi kargo izleme ve takibi yonunde 8 adet soru

ile kullanicilardan goriisleri alinmistir.

4- Dordiincii boyutta ise kullanicilardan ¢evrimigi aligveris sitelerinden
duyduklart memnuniyeti, fiyatlar, zaman tasarrufu, aligveris yaparken
duyduklar1 eglence, memnuniyetten kaynaklanan tavsiye gibi, 15 adet

sorudan olusmustur.

Anket katilimcilara uygulandiktan sonra maddeler olumlu ve olumsuz olma
durumlarina gore asagida verilen sekilde puanlanmistir;
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Tablo 18: Olumlu/Olumsuz Madde Puanlamasi

OoLUMLU OLUMSUZ
MADDELERIN MADDELERIN
PUANLANMASI PUANLANMASI
TEPKI PUAN TEPKI PUAN

Kesinlikle Katilmiyorum 1 Kesinlikle Katilryorum 5
Katilmiyorum 2 Katiliyorum 4
Kararsizim 3 Kararsizim 3
Katillyorum 4 Katilmiyorum 2
Kesinlikle Katihyorum 5 Kesinlikle Katilmiyorum 1
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5.4. Anket DOrt Boyut Madde Analizi

1- Birinci boyutu olusturan giiven ile ilgili, katilimcilara toplam 7 adet soru
yoneltilmistir. Sorularin genel hatlar1 ve genel degerlendirilmesi su
sekildedir;

Tablo 19: Anket Giiven Boyutu Sorulari

SORU E E
2 g2 | |E|le E
NO w = o © > =3 x =
GUVEN = > > c g = g
5 E£ |2 |£|8 %
< = = = ® & ®
ge |& £ <
1
Hizmet aldigim sitenin bilisim giivenligi agisindan yeterli () () () () ()
tedbiri aldigini disunlyorum.
2 Odeme segeneklerinin, gesitli olmasi daha giiven 0) 0) 0) 0 0)
duymami saglar.
3 | Aligveris sitelerine erisimimde bilgi gtivenligi tedbirlerini () () () @) ()
kisisel olarak yeterince aldigimi disuntyorum.
4 4077 Tuketicinin Korunmasina dair kanun hakkinda bilgim () () () @) ()
var.
5 Cevrimici aligverislerde glivenlik maksadiyla sanal karti 0) 0) 0) 0 0)
tercih ediyorum.
6 Bilgi guivenligi ile ilgili ulusal ve uluslararasi mevzuat () () () @) ()
hakkinda bilgim var.
7 | Cevrimici alisveriste hesabimin ele gegcirilmesinden ve () () () @) ()
6deme aracimin kullaniimasindan korkarim.

Yukarida verilen tabloda sorularin genel olarak, cevrimici aligveris
yaparken kullanici gekincelerinin, bilgi giivenligi noktasinda olup olmadigi, 6deme
seceneklerinin yetersiz olup-olmadig, kisisel olarak alinabilecek bilgi giivenliginin
aliip-alinmadigi, ¢cevrimigi alisverislerde ulusal ve uluslar ars1 mevzuat hakkinda
farkindalik olup-olmadigi, sanal kart tercih edilip-edilmedigi, kullanici hesaplarinin
ele gecirilmesi gibi ¢ekincelerinin olup olmadig ile ilgili olarak yonlendirilmistir.

Anket katilimcilarina yoneltilen 1. Soruda, %44 oranla 66 kisi, ¢cevrimici
aligveris sitelerinin bilisim giivenligi agisindan yeterli tedbiri aldigin1 disiiniirken,
%15,3 oranla 23 kisi ¢evrimigi aligveris sitelerinin yeterince bilisim giivenligi
tedbirleri almadig1 goriisiindedir. Cevrimigi aligveris sitelerinin yeterince bilisim
giivenligi tedbiri alip-almadig1 konusunda kararsiz kalan veya fikrinin olmadigin
sOyleyen %27,3 oranla 41 kisidir. Cevrimigi aligveris siteleri kesinlikle bilisim

giivenligi konusunda tedbir almistir diyen %8,7 oranla 13 kisi, ¢evrimici aligveris
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siteleri kesinlikle bilisim giivenligi konusunda tedbir almamistir diyen %4,7 oranla

7 kisidir.
Tablo 20: Anket 1. Soru Frekans Analizi
SORU 1

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 7 4,7 4.7 47
Katilmiyorum 23 15,3 15,3 20,0
Fikrim Yok 41 27,3 27,3 47,3
Katiliyorum 66 44,0 44,0 91,3
Kesinlikle Katiliyorum 13 8,7 8,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 2. Soruda, %49,3 oranla 74 kisi, ¢evrimici
aligverislerde 6deme segeneklerinin gesitli olmasi daha ¢ok giiven duymami saglar
derken, %14,7 oranla 22 kisi ¢evrimigi aligverislerde 6deme segeneklerinin g¢esitli
olmasi giliven duymami etkilemez goriisiindedir. Cevrimigi aligveris sitelerinin
O0deme seceneklerinin ¢esitli olmasi konusunda giiven duygusunu etkileyip-
etkilememe acisinda, fikrinin olmadigin1 sdyleyen %14,7 oranla 22 kisidir.
Cevrimigi aligveris siteleri 6deme seceneklerinin ¢esitli olmasi kesinlikle daha ¢ok
given duymamu saglar diyenler %16,7 oranla 25 kisi, cevrimici aligveris sitelerinin
odeme segeneklerinin ¢esitli olmasi kesinlikle giiven duygumu etkilemez diyen
%4,7 oranla 7 kisidir.

Tablo 21: Anket 2. Soru Frekans Analizi

SORU 2
Frekans Yiizde Gegerli Yuzde Kimiilatif Yuzde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 7 4,7 47 47
Katiimiyorum 22 14,7 14,7 19,3
Fikrim Yok 22 14,7 14,7 34,0
Katiliyorum 74 49,3 49,3 83,3
Kesinlikle Katiliyorum 25 16,7 16,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 3. Soruda, %52,7 oranla 79 kisi, ¢cevrimigi
aligveris sitelerine ulasiminda bilgi glivenligi tedbirlerini kisisel olarak aldigini
diisiiniirken, %15,3 oranla 23 kisi ¢evrimici aligveris sitelerine ulasiminda bilgi

giivenligi tedbirlerini kisisel olarak yeterince almadigini diigiinmektedir. Cevrimici
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aligveris sitelerine ulasiminda bilgi gilivenligi tedbirlerini kisisel olarak alip-
almadig1 konusunda fikrinin olmadigin1 sdyleyen %18,7 oranla 28 kisidir.
Cevrimigi aligveris sitelerine ulasiminda bilgi giivenligi tedbirlerini kisisel olarak
kesinlikle aldigin1 diisinen %12 oranla 18 kisidir. Cevrimigi aligveris sitelerine

ulasiminda bilgi giivenligi tedbirlerini kisisel olarak kesinlikle almadigin1 diisiinen

%1,3 oranla 2 kisi olarak cevaplamislardir.

Tablo 22: Anket 3. Soru Frekans Analizi

SORU 3
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kimiilatif Yiizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 2 1,3 1,3 1,3
Katilmiyorum 23 15,3 15,3 16,7
Fikrim Yok 28 18,7 18,7 35,3
Katiliyorum 79 52,7 52,7 88,0
Kesinlikle Katiliyorum 18 12,0 12,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 4. Soruda, %39,3 oranla 59 kisi, 4077
Tiiketici Haklarinin Korunmasina Yonelik Kanun hakkinda bilgi sahibi oldugunu
belirtmistir. %8 oranla 12 kisi 4077 Tiiketici Haklariin Korunmasina Yonelik
Kanun hakkinda bilgi sahibi olmadiginm belirtirken, %33,3 oranla 50 kisi 4077
Tiketici Haklarinin Korunmasina Yonelik Kanun hakkinda bilgi sahibi olup-
olmadig1 hakkinda fikrinin olmadigimi sdylemistir. 4077 Tiketici Haklarinin
Korunmasina Yonelik Kanun hakkinda kesinlikle bilgi sahibiyim diyen %10,7
oranla 16 kisi, 4077 Tiiketici Haklariin Korunmasina Yo6nelik Kanun hakkinda
kesinlikle bilgi sahibi degilim diyen %8,7 oranla 13 kisidir.

Tablo 23: Anket 4. Soru Frekans Analizi

SORU 4
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kumilatif Yuzde
Gegerli Kesinlikle Katiimiyorum 13 8,7 8,7 8,7
Katilmiyorum 12 8,0 8,0 16,7
Fikrim Yok 50 33,3 33,3 50,0
Katiliyorum 59 39,3 39,3 89,3
Kesinlikle Katiliyorum 16 10,7 10,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 5. Soruda, %30,7 oranla 46 kisi ¢evrimici

aligverislerde giivenlik maksadiyla sanal kart1 tercih ettigini sdylerken, %19,3
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oranla 29 kisi ¢evrimigi aligverislerde giivenlik maksadiyla sanal kart1 tercih etme
secenegine katilmadigini sOylemistir. %23,3 oranla 35 kisi ise c¢evrimigi
aligverislerde giivenlik maksadiyla sanal kart1 kesimlikle tercih ettigini sdylerken,
%12,7 oranla 19 kisi ¢evrimi¢i aligverislerde giivenlik maksadiyla sanal karti
kesinlikle tercih etmedigi cevabi isaretledigi goriilmiistiir. %14 oranla 21 kisi ise
cevrimici aligveriglerde gilivenlik maksadiyla sanal kart1 tercih edip-etmedigi
hakkinda fikrinin olmadigini sdylemistir.
Tablo 24: Anket 5. Soru Frekans Analizi

SORU 5
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 19 12,7 12,7 12,7
Katilmiyorum 29 19,3 19,3 32,0
Fikrim Yok 21 14,0 14,0 46,0
Katiliyorum 46 30,7 30,7 76,7
Kesinlikle Katiliyorum 35 23,3 23,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilmcilarina yoneltilen 6. Soruda, %45,3 oranla 68 kisi bilgi
giivenligi ile ilgili ulusal ve uluslararas1 mevzuat hakkinda bilgisinin olup-olmadigi
hakkinda fikrinin olmadigini, %28,7 oranla 43 kisi ise bilgi giivenligi ile ilgili ulusal
ve uluslararast mevzuat hakkinda bilgisinin oldugunu belirtmistir. Bilgi giivenligi
ile ilgili ulusal ve uluslararas1 mevzuat hakkinda bilgisinin kesinlikle oldugunu
belirten %4,7 oranla 7 kisi, bilgi glivenligi ile ilgili ulusal ve uluslararasi mevzuat
hakkinda kesinlikle bilgisinin olmadigin1 sdyleyen %7,3 oranla 11 kisidir. Bilgi
giivenligi ile ilgili ulusal ve uluslararast mevzuat hakkinda bilgisinin olmadigini
sOyleyen %14 oranla 21 kisidir.

Tablo 25: Anket 6. Soru Frekans Analizi

SORU 6
Frekans Yizde Gegerli Yuzde Kiimiilatif Yuzde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 11 7,3 7,3 7,3
Katilmiyorum 21 14,0 14,0 21,3
Fikrim Yok 68 45,3 45,3 66,7
Katiliyorum 43 28,7 28,7 95,3
Kesinlikle Katiliyorum 7 4,7 4,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Anket katilimcilarina yoneltilen 7. Soruda, %34,7 oranla 52 kisi ¢evrimici
aligverislerde hesabinin ele gecirilmesinden ve 6deme aracinin kullanilmasindan
kesinlikle korktugunu, %37,3 oranla 56 kisinin ¢evrimigi aligverislerde hesabinin
ele gecirilmesinden ve 6deme aracinin kullanilmasindan korktugunu belirtmistir.
%14,7 oranla 22 kisi ¢evrimigi aligverislerde hesabinin ele gecirilmesinden ve
O0deme aracinin kullanilmasindan korkmadigini, %6 oranla 9 kisinin ¢evrimigi
aligverislerde hesabinin ele gegirilmesinden ve 6deme aracinin kullanilmasindan
kesinlikle korkmadigini belirtmistir. Cevrimici aligverislerde hesabimin ele
gecirilmesinden ve 6deme aracinin kullanilmasindan korkup-korkmadigi hakkinda
fikir sahibi olmadigin belirten %7,3 oranla 11 kisidir.

Tablo 26: Anket 7. Soru Frekans Analizi

SORU 7
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kamalatif Yozde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 9 6,0 6,0 6,0
Katilmiyorum 22 14,7 14,7 20,7
Fikrim Yok 11 7,3 7,3 28,0
Katiliyorum 56 37,3 37,3 65,3
Kesinlikle Katiliyorum 52 34,7 34,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Birinci Boyut olan Guven ile ilgili yoneltilen 7 adet anket sorularinin genel
olarak ortalama degerleri;

Tablo 27: Anket Giiven Boyutu Genel Madde Istatistigi

Madde istatistikleri
M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7

N Gegerli 150 150 150 150 150 150 150

Eksik 0 0 0 0 0 0 0
Ortalama 3,37 3,59 3,59 3,35 3,33 3,09 3,80
Std. Ortalama Hatasi ,082 ,088 ,076 ,087 111 ,078 ,101
Ortalama Deger 4,00 4,00 4,00 3,50 4,00 3,00 4,00
Mod 4 4 4 4 4 3 4
Std. Sapma ,999 1,076 ,935 1,063 1,359 ,951 1,232
Varyans ,999 1,157 ,875 1,129 1,846 ,904 1,517
Carpiklik -,546 -, 753 -,629 -,646 -,352 -,379 -,878
Std. Carpiklik Hatasi ,198 ,198 ,198 ,198 ,198 ,198 ,198
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Basiklik -,234 -,152 -,207 ,049 -1,152 ,041 -,338
Std. Basiklik Hatasi ,394 ,394 ,394 ,394 ,394 ,394 ,394
Arahk 4 4 4 4 4 4 4
Minimum 1 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5 5

Dikkat edilirse M1, M2, M3, M4, M5, M7 sorularinin ortalama degerleri
likert 6lgegi ile 6lgeklendirilmis olan 4 puan ile Katiliyorum segenegi olmustur. M6
sorusu ise genel katilimcinin ¢ogu, %45,3 oranla 68 kisi 3 puan olan Fikrim yok

secenegi ile ankete cevap vermistir.
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2- ikinci Boyutu olusturan cevrimici alisveris sitelerinin 6zellikleri ile ilgili,
katilimcilara toplam 6 adet soru ydneltilmistir. Sorularin genel hatlar1 ve

genel degerlendirilmesi su sekildedir;

Tablo 28: Anket Site Ozellikleri Boyutu Sorular

o S5 E |x | |o E
soRu | L . . = 5| 5 S 2 == 2
SITE OZELLIKLERI = > > c S = S
" 5 £ £ |2 |3 |8 %
8 Cevrimici Aligveris Sitelerinin kullanimi anlasilir ve
kullanimi kolaydir. ) Q) 0 0 0
9 Siteler farkli dillerde sunulmalidir. () () ) ) ()
10 | Sitenin gorselligi ve Grin reklamlar, aligveris
kararimi etkiler. 0) 0) 0 0 0
11 | Cevrimigi alisveris siteleri beni firsatlardan haberdar
etmelidir. () ) 010 0
A i 0) 0
12 | Aligveris Sitelerinde Urtinlerde yeterli bilgi vardir () 0 @)
13 | Cevrimici Aligveris Siteleri, dogru bilgi vermektedir. () () O O @)

Yukarida verilen tablodaki sorularda genel olarak, ¢evrimic¢i aligveris
yaparken sitelerin kullanim kolayligi, sitelerin anlasilirligi, sitelerde farkli dillerde
hizmet verilip-verilmemesi, sitelerin gorselligi, iiriin reklamlari, lirlinlerde yeterli
bilgilerin olup-olmadig, ¢cevrimici aligveris sitelerinin triinler hakkinda dogru bilgi
verip-vermedigi, firsatlardan haberdar edilip-edilmemeleri gibi goriislerinin
alinmasi ile ilgili olarak yonlendirilmistir.

Anket katilimcilarina yoneltilen 8. Soruda, %63,3 oranla 95 kisi, ¢evrimici
aligveris sitelerinin kullanimi kolay ve anlasilir olduguna katildigini, %13,3 oranla
20 kisi cevrimici aligveris sitelerinin kullanimi kolay ve anlasilir olduguna
kesinlikle katildigini cevaplamistir. %13,3 oranla 20 kisi ¢evrimigi aligveris
sitelerinin kullanim1 kolay ve anlasilir olduguna katilmadigini, %2,7 oranla 4 kisi
cevrimici aligveris sitelerinin kullanimi kolay ve anlasilir olduguna kesinlikle
katilmadigin1 cevaplamistir. %7,3 oran ile 11 kisi ¢evrimigi aligveris sitelerinin

kullanimi kolay ve anlasilir olduguna dair fikrinin olmadigin1 belirtmistir.
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Tablo 29: Anket 8. Soru Frekans Analizi

SORU 8
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kimdilatif Yizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 4 2,7 2,7 2,7
Katilmiyorum 20 13,3 13,3 16,0
Fikrim Yok 11 7,3 7,3 23,3
Katiliyorum 95 63,3 63,3 86,7
Kesinlikle Katiliyorum 20 13,3 13,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 9. Soruda, %45,3 oranla 68 kisi, ¢evrimici
aligveris sitelerinin farkli dillerde sunulmasi gerektigine katildigini, %22 oranla 33
kisi ¢evrimigi aligveris sitelerinin farkli dillerde sunulmasi gerektigine kesinlikle
katildigin1 cevaplamistir. %20 oranla 30 kisi ¢evrimigi aligveris sitelerinin farkl
dillerde sunulup-sunulmamasi hakkinda fikrinin olmadigini belirtmistir. %8,7
dillerde sunulmasina

oranla 13 kisi ¢evrimigi aligveris sitelerinin farkl

katilmadigini, %4 oranla 6 kisi ise ¢evrimigi aligveris sitelerinin farkli dillerde

sunulmasina kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

Tablo 30: Anket 9. Soru Frekans Analizi

SORU 9

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kamilatif Yizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 6 4,0 4,0 4,0
Katiimiyorum 13 8,7 8,7 12,7
Fikrim Yok 30 20,0 20,0 32,7
Katiliyorum 68 45,3 45,3 78,0
Kesinlikle Katiliyorum 33 22,0 22,0 100,0

Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilaria yoneltilen 10. Soruda, %50,7 oranla 76 kisi, cevrimigi
aligveris sitelerinin gorselligi ve iirlin reklamlar1 aligveris kararimi etkiledigine
katildig: ifade ederken, %23,3 oranla 35 kisi cevrimigi aligveris Sitelerinin gorselligi
ve {riin reklamlar1 aligveris kararin1 kesinlikle etkiledigine soylemistir.
Katilimeilarin %13,3 oranla 20 kisi gevrimici alisveris Sitelerinin gorselligi ve rln
reklamlart aligveris kararini etkiledigine katilmadig ifade ederken, %6 oranla 9 kisi
cevrimi¢i aligveris sitelerinin gorselligi ve iirlin reklamlar1 alisveris kararim

etkiledigine kesinlikle katilmadig: belirtmistir. %6,7 oranla 10 kisi ise ¢evrimici
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aligveris sitelerinin gorselligi ve liriin reklamlari aligveris kararini etkiledigine

katilip-katilmama agisindan fikrinin olmadigini ifade etmistir.

Tablo 31: Anket 10. Soru Frekans Analizi

SORU 10

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kamdlatif Yozde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 9 6,0 6,0 6,0
Katiimiyorum 20 13,3 13,3 19,3
Fikrim Yok 10 6,7 6,7 26,0
Katiliyorum 76 50,7 50,7 76,7
Kesinlikle Katiliyorum 35 23,3 23,3 100,0

Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 11. Soruda, %49,3 oranla 74 Kkisi,
cevrimigi aligveris sitelerinin beni firsatlardan haber etmelidir, %12,7 oranla 19 kisi
gevrimi¢i alisveris sitelerinin beni firsatlardan kesinlikle haberdar etmelidir
demistir. %18,7 oranla 28 kisi ¢evrimigi aligveris sitelerinin beni firsatlardan haber
etmemelidir derken, %6,7 oranla 10 kisi cevrimigi aligveris sitelerinin beni
firsatlardan kesinlikle haber etmemelidir segcenegini isaretlemistir. %12,7 oranla 19

kisi ise ¢evrimici aligveris sitelerinin beni firsatlardan haber etmelidir 6nerisinde

fikrinin olmadigini belirtmistir.
Tablo 32: Anket 11. Soru Frekans Analizi

SORU 11
Frekans Yiizde Gegerli Yuzde Kimiilatif Yuzde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 10 6,7 6,7 6,7

Katilmiyorum 28 18,7 18,7 25,3
Fikrim Yok 19 12,7 12,7 38,0
Katiliyorum 74 49,3 49,3 87,3
Kesinlikle Katiliyorum 19 12,7 12,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 12
aligveris sitelerinin Uriinlerde yeterli bilgi verdigine katilirken, %32,7 oranla 49 kisi
ise ¢evrimici aligveris sitelerinin {iriinlerde yeterli bilgi verdigi Onerisine
katilmadig1 goriilmektedir. %8,7 oranla 13 kisi ise ¢evrimigi aligveris sitelerinin

urtnlerde dogru bilgi verdigi hakkinda fikrinin olmadigini belirtmistir. %4,7 oranla

. Soruda, %48 oranla 72 kisi, ¢gevrimigi

7 kisi ¢evrimigi aligveris sitelerinin iirlin bilgileri hakkinda dogru bilgi verdigi
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hakkinda kesinlikle katildigini belirtirken, %6 oranla 9 kisi ¢evrimigi aligveris

sitelerinin Urdn bilgileri hakkinda dogru bilgi verdigi hakkindaki 6neriye kesinlikle

katilmadigini belirtmistir.
Tablo 33: Anket 12. Soru Frekans Analizi

SORU 12
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kimiilatif Yiizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 9 6,0 6,0 6,0
Katilmiyorum 49 32,7 32,7 38,7
Fikrim Yok 13 8,7 8,7 47,3
Katiliyorum 72 48,0 48,0 95,3
Kesinlikle Katiliyorum 7 4,7 4,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 13. Soruda, %40,7 oranla 61 kisi, cevrimici
aligveris sitelerinin dogru bilgi verdigine katilirken, %30 oranla 45 kisi ise cevrimici
aligveris sitelerinin dogru bilgi verdigi Onerisine katilmadigi goriilmektedir. %22
oranla 33 kisi ise ¢evrimigi aligveris sitelerinin dogru bilgi verdigi hakkinda karasiz
oldugunu belirtmistir. %2,7 oranla 4 kisi ¢evrimigi aligveris sitelerinin dogru bilgi
verdigi hakkinda Kkesinlikle katildigini belirtirken,

%¢4,7 oranla 7 kisi ¢evrimici aligveris sitelerinin dogru bilgi verdigi hakkindaki

Oneriye kesinlikle katilmadigini belirtmistir.
Tablo 34: Anket 13. Soru Frekans Analizi

SORU 13
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kumilatif Yuzde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 7 4,7 4,7 4,7
Katiimiyorum 45 30,0 30,0 34,7
Fikrim Yok 33 22,0 22,0 56,7
Katiliyorum 61 40,7 40,7 97,3
Kesinlikle Katiliyorum 4 2,7 2,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Ikinci Boyut olan Site 6zellikleri ile ilgili yoneltilen 6 adet anket sorularinin
genel olarak ortalama degerleri;
Tablo 35: Anket Site Ozellikleri Boyutu Toplam Madde Istatistigi

Madde istatistik
M8 M9 M10 M11 M12 M13

N Gegerli 150 150 150 150 150 150

Eksik 0 0 0 0 0 0
Ortalama 3,71 3,73 3,72 3,43 3,13 3,07
Std. Ortalama Hatasi ,078 ,084 ,093 ,092 ,090 ,082
Ortalama Deger 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
Mod 4 4 4 4 4 4
Std. Sapma ,951 1,029 1,142 1,131 1,107 1,001
Varyans ,904 1,059 1,304 1,280 1,225 1,002
Carpiklik -1,105 -,815 -,967 -,647 -,314 -,257
Std. Carpiklik Hatasi ,198 ,198 ,198 ,198 ,198 ,198
Basiklk , 766 ,320 ,083 -,554 -1,241 -1,057
Std. Basiklik Hatasi ,394 ,394 ,394 ,394 ,394 ,394
Aralik 4 4 4 4 4 4
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maksimum 5 5 5 5 5 5

Dikkat edilirse M8, M9, M10, M11, M12, M13 sorularinin ortalama
degerleri likert Olgegi ile Olgeklendirilmis olan 4 puan ile Katiliyorum segenegi

olmustur.
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3- Ugiincii boyutu olusturan c¢evrimici alisveris sitelerinin kargo-izleme
hizmetleri ile ilgili, katilimcilara toplam 8 adet soru yoneltilmistir. Sorularin
genel hatlar1 ve genel degerlendirilmesi su sekildedir;

Tablo 36: Anket Kargo-izleme Boyutu Sorulari

SORU o g g _é £ o £
NO i x o o > 2 x 2
KARGO-IZLEME = > > | & S = S
g £1E|c|3 (8 3
S T |2 | W g ®
S |8 |¥+ |x X
14 Ucretsiz kargo hizmeti, aligveris yapmami arttiriyor () Ol 0 O @)
Alisveris yaparken kargo firmasini segme sansim 0) 0 0O 0O 0
15 olmasina 6zen gdsteriyorum
Siparigimin durumunu gevrimigi izleyebilmek 0) O1 0 O 0
16 isterim
Siparigim farkli nedenlerle iptali sonrasi tarafima () O] 0 O @)

17 Ucret iadesini isterim.

Uriin yanhs gelirse hediye geki, indirim kuponu ve
Ucretsiz kargo gibi firsatlarla hatanin telafi () O 0 O @)
18 edilmesini beklerim

Uriiniin teslimatinin benim belirledigim tarih ve
saatte yapiliyor olmasi gevrimigi aligverig kullanim (&) O 0 ) 0
19 sikligimi arttinir

Uriin iadesi igin Griiniin evimden (cretsiz kurye () O1 0 O @)
20 tarafindan alinmasini beklerim

Cevrimici Alisveris Sitelerinin kargolama () O 0O ) ()
21 suresinden oldukga memnunum.

Yukarida verilen tabloda sorularin genel olarak, c¢evrimi¢i aligveris
yaparken sitelerin ticretsiz kargo hizmetleri aligveris oranlarini arttirmakta midir,
kargo se¢cme sansi tercihlerine dikkat edilme oranlari, siparis iptalleri sonrasi
aligveris sitelerinden beklentiler, ¢evrimici aligveris sitelerinden iiriin alinirken
kargo izleme ve takip 6nemi, ¢evrimici aligveris sitelerinin kargolamasurelerinden
memnuniyet gibi c¢ekincelerinin olup olmadigi ile ilgili 8 adet soru

yonlendirilmistir.

Anket katilimcilaria yoneltilen 14. Soruda, %40,7 oranla 61 kisi, cevrimigi
aligveris sitelerinde ticretsiz kargo hizmeti aligveris yapmamu arttirtyor onerisine
katildigini, %38 oranla 57 kisi ¢evrimici aligveris sitelerinde tcretsiz kargo hizmeti
aligveris yapmami arttirtyor onerisine kesinlikle katildigini ifade etmistir. %12
oranla 18 kisi cevrimici aligveris sitelerinde licretsiz kargo hizmeti aligveris
yapmamu arttirtyor onerisine katilmadigini, %6 oranla 9 kisi ise ¢evrimigi aligveris

sitelerinde ticretsiz kargo hizmeti aligveris yapmamu arttirtyor 6nerisine kesinlikle
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katilmadigin1 soylemistir. %3,3 oran ile 5 kisi g¢evrimici aligveris sitelerinde

ucretsiz kargo hizmeti aligveris yapmami arttirtyor Onerisine ¢ekimser kalan ve

fikrim yok diye ifade edilmistir.
Tablo 37: Anket 14. Soru Frekans Analizi

SORU 14
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kumlatif Yozde
Gecgerli Kesinlikle Katilmiyorum 9 6,0 6,0 6,0
Katilmiyorum 18 12,0 12,0 18,0
Fikrim Yok 5 3,3 3,3 21,3
Katiliyorum 61 40,7 40,7 62,0
Kesinlikle Katiliyorum 57 38,0 38,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 15. Soruda, %39,3 oranla 59 kisi ¢cevrimigi
aligveris sitelerinde alisveris yaparken korgo firmasi segme sansimin olmasina
dikkat ediyorum Onerisine katildigmi ifade ederken, %22 oranla 33 kisi ¢evrimici
aligveris sitelerinde aligveris yaparken korgo firmasi se¢cme sansimin olmasina
dikkat ediyorum onerisine kesinlikle katildigini ifade etmistir. %19,3 oranla 29 kisi
cevrimic¢i aligveris sitelerinde aligveris yaparken korgo firmasi se¢gme sansimin
olmasina dikkat ediyorum onerisine katilmadigini ifade ederken, %4 oranla 6 kisi
cevrimici aligveris sitelerinde aligveris yaparken korgo firmasi segme sansimin
olmasia dikkat ediyorum Onerisine kesinlikle katilmadigini ifade etmistir. %15,3
oranla 23 kisi ise ¢evrimigi aligveris sitelerinde aligveris yaparken korgo firmasi
se¢me sansimin olmasina dikkat ediyorum Onerisine ¢ekimser kalarak fikrim yok

ifadesini kullanmustir.

Tablo 38: Anket 15. Soru Frekans Analizi

SORU 15
Frekans Yiizde Gegerli Yuzde Kiimiilatif Yuzde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 6 4,0 4,0 4,0
Katiimiyorum 29 19,3 19,3 23,3
Fikrim Yok 23 15,3 15,3 38,7
Katiliyorum 59 39,3 39,3 78,0
Kesinlikle Katiliyorum 33 22,0 22,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Anket katilimeilarina yoneltilen 16. Soruda, %50 oranla 75 kisi ¢evrimici
aligveris sitelerinden aligveris yaparken siparisimin durumunu g¢evrimigi izlemek
isterim Onerisine kesinlikle katildigini, %38,7 oranla 58 kisi ¢evrimigi aligveris
sitelerinden aligveris yaparken siparigimin durumunu g¢evrimigi izlemek isterim
Onerisine katildigini1 ifade etmistir. %4,7 oranla 7 kisi cevrimici aligveris
sitelerinden aligveris yaparken siparisimin durumunu g¢evrimigi izlemek isterim
onerisine kesinlikle katilmadigini, %2,7 oranla 4 kisinin ise ¢evrimigi aligveris
sitelerinden aligveris yaparken siparisimin durumunu cevrimici izlemek isterim
Onerisine katilmadigini ifade etmistir. %4 oranla 6 kisi ise ¢evrimigi aligveris
sitelerinden aligveris yaparken siparisimin durumunu g¢evrimigi izlemek isterim

onerisine fikrinin olmadigini séylemektedir.

Tablo 39: Anket 16. Soru Frekans Analizi

SORU 16
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 7 4,7 4.7 4,7
Katiimiyorum 4 2,7 2,7 7,3
Fikrim Yok 6 4,0 4,0 11,3
Katiliyorum 58 38,7 38,7 50,0
Kesinlikle Katiliyorum 75 50,0 50,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 17. Soruda, %69,3 oranla 104 kisi ¢cevrimigi
aligveris sitelerinden aligveris yaptigimda siparisimin farkli nedenlerle iptali sonrasi
tarafima ticret iadesini isterim Onerisine kesinlikle katildigini, %24 oranla 36 kisi
cevrimigi aligveris sitelerinden aligveris yaptigimda siparisimin farkli nedenlerle
iptali sonrast tarafima iicret iadesini isterim Onerisine kesinlikle katildigini,
belirtmistir. %3,3 oranla 5 kisi ¢cevrimigi aligveris sitelerinden aligveris yaptigimda
siparisimin farkli nedenlerle iptali sonrasi tarafima iicret iadesini isterim Onerisine
kesinlikle katilmiyorum derken, %3,3 oranla 5 kisi ¢cevrimici aligveris sitelerinden
aligveris yaptigimda siparisimin farkli nedenlerle iptali sonrasi tarafima iicret

iadesini isterim Onerisine fikrinin olmadigini ifade etmistir.

Tablo 40: Anket 17. Soru Frekans Analizi

SORU 17
Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kumilatif Yuzde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 5 3,3 3,3 3,3
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Fikrim Yok 5 3,3 3,3 6,7
Katiliyorum 36 24,0 24,0 30,7
Kesinlikle Katiliyorum 104 69,3 69,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 18. Soruda, %56,7 oranla 85 kisi cevrimigi
aligveris sitelerinden aligveris yaptigimda Uriiniin yanlis gelirse hediye ceki, indirim
kuponu ve Ucretsiz kargo gibi firsatlarla hatanin telafi edilmesini beklerim énerisine
kesinlikle katildigini, %29,3 oranla 44 kisi ise bu Oneriye katildigini ifade etmistir.
%4 oranla 6 kisi ¢cevrimigi aligveris sitelerinden aligveris yaptigimda iirliniin yanls
gelirse hediye ¢eki, indirim kuponu ve iicretsiz kargo gibi firsatlarla hatanin telafi
edilmesini beklerim 6nerisine fikrinin olmadigini, %4,7 oranla 7 kisi ise bu 6neriye
katilmadigin1 ifade etmistir. %5,3 oranla 8 kisi ¢evrimi¢i aligveris sitelerinden
aligveris yaptigimda iiriiniin yanlis gelirse hediye ¢eki, indirim kuponu ve iicretsiz
kargo gibi firsatlarla hatanin telafi edilmesini beklerim onerisine kesinlikle

katilmadigin ifade etmistir.

Tablo 41: Anket 18. Soru Frekans Analizi

SORU 18
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kimiilatif Yizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 8 5,3 5,3 5,3
Katilmiyorum 7 4,7 4.7 10,0
Fikrim Yok 6 4,0 4,0 14,0
Katiliyorum 44 29,3 29,3 43,3
Kesinlikle Katiliyorum 85 56,7 56,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 19. Soruda, %49,3 oranla 74 kisi cevrimigi
aligveris sitelerinden aligveris yaptigimda {iriiniin teslimatinin benim belirledigim
tarih ve saatte yapiliyor olmasi g¢evrimici aligveris sikligimi arttirir Onerisine
kesinlikle katiliyorum derken, %34 oranla 51 kisi katiliyorum demistir. %6 oran 9
kisi ¢cevrimigi aligveris sitelerinden aligveris yaptigimda {irliniin teslimatinin benim
belirledigim tarih ve saatte yapiliyor olmasi ¢evrimigi aligveris sikligimi arttirir
onerisine fikrinin olmadigini, %6 oranla 9 kisi ise bu dneriye katilmadigini ifade

etmistir. %4,7 oranla 7 kisi ise ¢evrimigi aligveris sitelerinden aligveris yaptigimda
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tirtiniin teslimatinin benim belirledigim tarih ve saatte yapiliyor olmasi ¢evrimigi

aligveris sikligim arttirir Onerisine kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

Tablo 42: Anket 19. Soru Frekans Analizi

SORU 19
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kumlatif Yozde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 7 4,7 47 4,7
Katilmiyorum 9 6,0 6,0 10,7
Fikrim Yok 9 6,0 6,0 16,7
Katiliyorum 51 34,0 34,0 50,7
Kesinlikle Katiliyorum 74 49,3 49,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimeilarina yoneltilen 20. Soruda, %52 oranla 78 kisi ¢evrimici
aligveris sitelerinden aligveris yaptigimda iirliniin iadesi i¢in {irliniin evimden
ticretsiz kurye tarafindan alinmasini beklerim Onerisine kesinlikle katiliyorum
derken, %32 oranla 48 Kisi bu oneriye katiliyorum demistir. %6 oran 9 Kkisi
cevrimici aligveris sitelerinden aligveris yaptigimda iirlinlin iadesi i¢in {riiniin
evimden iicretsiz kurye tarafindan alinmasini beklerim Onerisine fikrinin
olmadigini, %4 oranla 6 kisi ise bu 6neriye katilmadigini ifade etmistir. %6 oranla
9 kisi ise ¢evrimici aligveris sitelerinden aligveris yaptigimda iirliniin 1adesi i¢in
irlinlin evimden {icretsiz kurye tarafindan alinmasini beklerim 6nerisine kesinlikle

katilmadigini belirtmistir.

Tablo 43: Anket 20. Soru Frekans Analizi

SORU 20
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kumilatif Yuzde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 9 6,0 6,0 6,0
Katiimiyorum 6 4,0 4,0 10,0
Fikrim Yok 9 6,0 6,0 16,0
Katiliyorum 48 32,0 32,0 48,0
Kesinlikle Katiliyorum 78 52,0 52,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 21. Soruda, %13,3 oranla 20 kisi cevrimigi
aligveris sitelerinin kargolama siiresinden olduk¢a memnunum 6nerisine kesinlikle

katilryorum derken, %50 oranla 75 kisi ¢evrimigi aligveris sitelerinin kargolama
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stiresinden olduk¢a memnunum Onerisine katiliyorum demistir. %14,7 oran 22 kisi
cevrimici aligveris sitelerinin kargolama siiresinden olduk¢a memnunum onerisine
fikrinin olmadigin1 ifade ederken, %17,3 oranla 26 kisi ise ¢evrimici alisveris
sitelerinin kargolama siiresinden olduk¢a memnunum Onerisine katilmiyorum
demistir. %4,7 oranla 7 kisi ise ¢cevrimigi aligveris sitelerinin kargolama suresinden

oldukca memnunum Onerisine kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

Tablo 44: Anket 21. Soru Frekans Analizi

SORU 21
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kamdlatif Yizde
Gegerli Kesinlikle Katiimiyorum 7 4,7 4,7 4,7
Katilmiyorum 26 17,3 17,3 22,0
Fikrim Yok 22 14,7 14,7 36,7
Katiliyorum 75 50,0 50,0 86,7
Kesinlikle Katiliyorum 20 13,3 13,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Uglincii Boyut olan Kargo-izleme ve takip ézellikleri ile ilgili yoneltilen 8

adet anket sorularinin genel olarak ortalama degerleri;

Tablo 45: Anket Kargo-Izleme Boyutu Toplam Soru Frekans Analizi

Madde istatistikleri
M14 M15 M16 M17 M18 M19 M20 M21
N Gegerli 150 150 150 150 150 150 150 150
Eksik 0 0 0 0 0 0 0 0
Ortalama 3,93 3,56 4,27 4,56 4,27 4,17 4,20 3,50
Std. Ortalama ,098 ,094 ,082 ,069 ,090 ,089 ,001 ,088
Hatasi
Ortalama Deger 4,00 4,00 4,50 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00
Mod 4 4 5 5 5 5 5 4
Std. Sapma 1,199 1,150 1,001 ,847 1,098 1,091 1,117 1,073
Varyans 1,438 1,322 1,002 , 718 1,207 1,191 1,248 1,151
Carpikli - -,498 - - - - - -,678
1,136 1,860 2,707 1,763 1,512 1,633
Std. Garpiklik ,198 ,198 ,198 ,198 ,198 ,198 ,198 ,198
Hatasi
Basiklik ,278 -, 759 3,478 8,330 2,434 1,677 2,028 -,359
Std. Basiklik ,394 ,394 ,394 ,394 ,394 ,394 ,394 ,394
Hatasi
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Aralik 4 4 4 4 4 4 4 4

Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1

Maksimum 5 5 5 5 5 5 5 5

Dikkat edilirse M 14, M15 ve M21 sorularinin ortalama degerleri likert
6l¢egi ile 6lgeklendirilmis olan 4 puan ile Katiliyorum se¢enegi olmustur.
M16, M17, M18, M19, M20 sorularinin ortalama degerleri likert 6lgegi ile

Olceklendirilmis olan 5 puan ile Kesinlikle Katiliyorum segenegi olmustur.
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4- Dordiincii boyutu olusturan c¢evrimi¢i aligveris sitelerinden duyulan
memnuniyet ile ilgili, katilimecilara toplam 15 adet soru yoneltilmistir.
Sorularin genel hatlar1 ve genel degerlendirilmesi su sekildedir;

Tablo 46: Anket Memnuniyet Boyutu Sorulari

2 S S ) Ele E
" | MEMNUNIYET < 8|8 |=> 5 |Z §
g |5 | ® | < ©
g8 |t |2 <
22 | Aligveris yaptigim sitenin fiyatlarindan memnunum @) O] O) 0 ()
internetten satin aldigim (iriin ve hizmet vaat edilen @) O () @] ()
23 kalite ve dogru fiyattadir
24 | Gevrimigi aligverig yapmak hayatimi kolaylastiriyor () () () () ()
internet (izerinden alisveris zamandan tasarruf () 0 () ) ()
25 yapmami saglyor
Gevrimigi perakendeci tarafindan sunulan genig trin () () () () ()

26 ve hizmet yelpazesi benim ihtiyaglarimi
kargilamaktadir

Cevrimici aligverisin ¢ok eglenceli oldugunu
27 disinuyorum

() O O 10 ()

Aligveris sitelerinin urtin/hizmetleri hakkinda,
anketler, sohbet odalari, Griin yorumlari
kullanilarak/okunarak en iyi sekilde bilgi

28 alinabilecegini digliniyorum

() O] OO0 ()

Baskalarina alisveris sitesi ve Urlin 6nermekten keyif
29 aliyorum

() O O 10 ()

Cevrimici Aligveris Siteleri, aileme daha cok vakit () @) () @) ()
30 ayirmama sebep olmaktadir.
31 Cevrimigi Aligveris Siteleri, hizli hizmet sunmaktadir. () @) () @) ()
Cevrimici Alisveris Siteleri, mUsteri hizmetleri () @) () @) ()
32 yeterlidir.

Sosyal aglardaki gevrimigi aligveris haberlerinden
33 etkilenirim.

() O O 10 ()

Uriiniin eksik veya yanlis gelmesi gibi firmanin () @) () @) ()
34 siparig isleme hatasi goksa aligveris kararimi etkiler

35 Alisveris Siteleri, magazalardan daha hesaphdir. () () () () ()

Alsgveris sitesinde ki Urtnler hakkinda eksik bilgi
36 verilmesi aligverig memnuniyetimi olumsuz etkiler

() O] O 0 ()

Yukarida verilen tabloda sorularin genel olarak, ¢evrimici aligveris
yaparken duyulan memnuniyet, cevrimi¢i aligverigin sagladigi kolayliklar,
cevrimici aligveris sitelerinde miisteri hizmetleri gibi ¢ekincelerinin olup olmadigi

ile ilgili 15 adet soru yonlendirilmistir.
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Anket katilimcilarina yoneltilen 22. Soruda, %60,7 oranla 91 kisi ¢evrimigi
aligveris yaptigim sitenin fiyatlarindan memnunum 0Onerisine katiliyorum derken,
%7,3 oranla 11 kisi ¢evrimigi aligveris yaptigim sitenin fiyatlarindan memnunum
onerisine kesinlikle katiliyorum demistir. %15,3 oranla 23 kisi ¢evrimigi aligveris
yaptigim sitenin fiyatlarindan memnunum Onerisine katilmiyorum derken, %5,3
oranla 8 kisi ¢cevrimigi aligveris yaptigim sitenin fiyatlarindan memnunum 6nerisine
kesinlikle katilmiyorum demistir.%11,3 oran ile 17 kisi ¢cevrimigi aligveris yaptigim

sitenin fiyatlarindan memnunum onerisine fikrinin olmadigini ifade etmistir.

Tablo 47: Anket 22. Soru Frekans Analizi

SORU 22
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kumlatif Yozde
Gegerli Kesinlikle Katiimiyorum 8 5,3 5,3 5,3
Katiimiyorum 23 15,3 15,3 20,7
Fikrim Yok 17 11,3 11,3 32,0
Katiliyorum 91 60,7 60,7 92,7
Kesinlikle Katiliyorum 11 7,3 7,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimeilarina yoneltilen 23. Soruda, %53,3 oranla 80 kisi cevrimigi
aligveris yaptigim sitelerden satin aldigim tirlin ve hizmet vaat edilen kalite ve dogru
fiyattadir Onerisine katiliyorum derken, %4,7 oranla 7 kisi ¢evrimici aligveris
yaptigim sitelerden satin aldigim iirlin ve hizmet vaat edilen kalite ve dogru
fiyattadir 6nerisine kesinlikle katiltyorum demistir. %22,7 oranla 34 kisi ¢evrimigi
aligveris yaptigim sitelerden satin aldigim iirlin ve hizmet vaat edilen kalite ve dogru
fiyattadir 6nerisine fikrinin olmadigini ifade etmistir. %16 oranla 24 kisi ¢cevrimigi
aligveris yaptigim sitelerden atin aldigim Uriin ve hizmet vaat edilen kalite ve dogru
fiyattadir onerisine katilmadigini, %3,3 oranla 5 kisi ¢cevrimici aligveris yaptigim
sitelerden atin aldigim 0riin ve hizmet vaat edilen kalite ve dogru fiyattadir 6nerisine

kesinlikle katilmiyorum demistir.

Tablo 48: Anket 23. Soru Frekans Analizi

SORU 23
Frekans Yizde Gegerli Yiizde Kumulatif Yiizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 5 3,3 3,3 3,3
Katiimiyorum 24 16,0 16,0 19,3
Fikrim Yok 34 22,7 22,7 42,0
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Katiliyorum 80 53,3 53,3 95,3

Kesinlikle Katiliyorum 7 4,7 4,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 24. Soruda, %28 oranla 42 kisi ¢evrimigi
aligveris yapmak hayatimi kolaylastiriyor dnerisine kesinlikle katiliyorum derken,
%62,7 oranla 94 kisi ¢cevrimigi aligveris yapmak hayatimi kolaylastirtyor 6nerisine
katiliyorum demistir. %2,7 oranla 4 kisi ¢evrimig¢i aligveris yapmak hayatimi
kolaylastirtyor onerisine fikrinin olmadigini belirtirken, %4 oranla 6 kisi ¢evrimici
aligveris yapmak hayatimi kolaylastiriyor onerisine katilmadigini ifade etmistir.
%2,7 oranla 4 kisi ¢evrimici aligveris yapmak hayatimi kolaylastiriyor onerisine

kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.

Tablo 49: Anket 24. Soru Frekans Analizi

SORU 24
Frekans Yuzde Gegerli Yuzde Kiimulatif Yizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 4 2,7 2,7 2,7
Katiimiyorum 6 4,0 4,0 6,7
Fikrim Yok 4 2,7 2,7 9,3
Katiliyorum 94 62,7 62,7 72,0
Kesinlikle Katilioryorum 42 28,0 28,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yéneltilen 25. Soruda, %35,3 oranla 52 kisi Internet
lizerinden aligveris zamandan tasarruf yapmami sagliyor Onerisine kesinlikle
katiliyorum derken, %47,3 oranla 71 kisi Internet iizerinden alisveris zamandan
tasarruf yapmami sagliyor 6nerisine katiliyorum cevabini vermistir. %7,3 oranla 11
kisi Internet iizerinden alisveris zamandan tasarruf yapmami sagliyor Onerisine
fikrinin olmadigim belirtirken, %7,3 oranla 11 kisi Internet iizerinden alisveris
zamandan tasarruf yapmami sagliyor onerisine katilmadigini ifade etmistir. %2,7
oranla 4 kisi ise Internet {izerinden alisveris zamandan tasarruf yapmami sagliyor

Onerisine kesinlikle katilmadigini sOylemektedir.

Tablo 50: Anket 25. Soru Frekans Analizi

SORU 25

‘ Frekans ‘ Yuzde ‘ Gegerli Yuzde Kumulatif Yiizde
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Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 4 2,7 2,7 2,7
Katilmiyorum 11 7,3 7,3 10,0
Fikrim Yok 11 7,3 7,3 17,3
Katiliyorum 71 47,3 47,3 64,7
Kesinlikle Katiliyorum 53 35,3 35,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimecilarina yoneltilen 26. Soruda, %18 oranla 27 kisi ¢evrimici
perakendeci tarafindan sunulan genis iiriin ve hizmet yelpazesi benimihtiyaglarimi
kargilamaktadir Onerisine kesinlikle katiliyorum derken, %55,3 oranla 83 kisi
cevrimici perakendeci tarafindan sunulan genis iiriin ve hizmet yelpazesi benim
ithtiyaglarimi karsilamaktadir 6nerisine katiliyorum cevabini vermistir. %10 oranla
15 kisi gevrimici perakendeci tarafindan sunulan genis iirlin ve hizmet yelpazesi
benim ihtiyaclarimi1 karsilamaktadir 6nerisine fikrinin olmadigini belirtirken,
%13,3 oranla 20 kisi ¢cevrimigi perakendeci tarafindan sunulan genis riin ve hizmet
yelpazesi benim ihtiyaglarimi karsilamaktadir Onerisine katilmadigini ifade
etmistir. %3,3 oranla 5 kisi ise ¢evrimici perakendeci tarafindan sunulan genis triin
ve hizmet yelpazesi benim ihtiyacglarimi karsilamaktadir Onerisine kesinlikle

katilmadigimi s6ylemektedir.

Tablo 51: Anket 26. Soru Frekans Analizi

SORU 26
Frekans Yiizde Gegerli Yuzde Kiimlatif Yizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 5 3,3 3,3 3,3
Katilmiyorum 20 13,3 13,3 16,7
Fikrim Yok 15 10,0 10,0 26,7
Katiliyorum 83 55,3 55,3 82,0
Kesinlikle Katiliyorum 27 18,0 18,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 27. Soruda, %10 oranla 15 kisi Cevrimigi
aligverisin ¢ok eglenceli oldugunu diistinliyorum Onerisine kesinlikle katiliyorum
derken, %42 oranla 63 kisi Cevrimig¢i aligverisin ¢ok eglenceli oldugunu
diislinliyorum Onerisine katiliyorum cevabini vermistir. %24,7 oranla 37 kisi
Cevrimigi aligverisin ¢ok eglenceli oldugunu diislinliyorum Onerisine fikrinin

olmadigin1 belirtirken, %18,7 oranla 28 kisi Cevrimigi alisverigin ¢ok eglenceli
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oldugunu diisiiniiyorum 6nerisine katilmadigini ifade etmistir. %4,7 oranla 7 kisi

ise Cevrimigi aligverisin ¢cok eglenceli oldugunu diistinliyorum 6nerisine kesinlikle

katilmadigini sdylemektedir.

Tablo 52: Anket 27. Soru Frekans Analizi

SORU 27
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kimiilatif Yiizde
Gegerli Kesinlikle Katiimiyorum 7 4,7 4,7 4,7
Katiimiyorum 28 18,7 18,7 23,3
Fikrim Yok 37 24,7 24,7 48,0
Katiliyorum 63 42,0 42,0 90,0
Kesinlikle Katiliyorum 15 10,0 10,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 28. Soruda, %21,3 oranla 32 kisi Aligveris
sitelerinin {irtin/hizmetleri hakkinda, anketler, sohbet odalari, iiriin yorumlar
kullanilarak/okunarak en iyi sekilde bilgi alinabilecegini diisiiniiyorum Onerisine
kesinlikle katiliyorum derken, 9%50,7 oranla 76 kisi Aligveris sitelerinin

iriin/hizmetleri  hakkinda, anketler, sohbet odalari, {irlin  yorumlar

kullanilarak/okunarak en iyi sekilde bilgi alinabilecegini diisiinliyorum Onerisine

cevabini %210,7 oranla sitelerinin

hakkinda,

katiliyorum vermistir. 16 Alsveris

tiriin/hizmetleri anketler, sohbet odalari, iriin yorumlar

kullanilarak/okunarak en iyi sekilde bilgi alinabilecegini diisiinliyorum Onerisine
fikrinin olmadigint belirtirken, %13,3 oranla 20 kisi Alisveris sitelerinin

urin/hizmetleri  hakkinda, anketler, sohbet odalari, {irlin yorumlar

kullanilarak/okunarak en iyi sekilde bilgi alinabilecegini diisiinliyorum Onerisine
%4 oranla 6 Kkisi
anketler,

ifade etmistir.

hakkinda,

katilmadigin ise Aligveris sitelerinin

tiriin/hizmetleri sohbet odalari, {riin  yorumlar

kullanilarak/okunarak en iyi sekilde bilgi alinabilecegini diisiiniiyorum Onerisine

kesinlikle katilmadigini sdylemektedir.

Tablo 53: Anket 28. Soru Frekans Analizi

SORU 28
Frekans Yuzde Gegerli Yiizde Kimdlatif Yiizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 6 4,0 4,0 4,0
Katilmiyorum 20 13,3 13,3 17,3
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Fikrim Yok 16 10,7 10,7 28,0
Katiliyorum 76 50,7 50,7 78,7
Kesinlikle Katiliyorum 32 21,3 21,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 29. Soruda, %11,3 oranla 17 kisi
Baskalarina aligveris sitesi ve iirlin 0nermekten keyif aliyorum 6nerisine kesinlikle
katiliyorum derken, %36,7 oranla 55 kisi Baskalarma aligveris sitesi ve iirlin
onermekten keyif altyorum Onerisine katiliyorum cevabini vermistir. %23,3 oranla
35 kisi Baskalarina aligveris sitesi ve iirlin 6nermekten keyif aliyorum onerisine
fikrinin olmadigin belirtirken, %21,3 oranla 32 kisi Bagkalarina aligveris sitesi ve

urin 6nermekten keyif aliyorum onerisine katilmadigini ifade etmistir. %7,3 oranla

11 kisi ise Bagkalarina aligveris sitesi ve Uriin énermekten keyif aliyorum onerisine

kesinlikle katilmadigin1 soylemektedir.

Tablo 54: Anket 29. Soru Frekans Analizi

SORU 29
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yuzde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 11 e 7,3 7,3
Katilmiyorum 32 21,3 21,3 28,7
Fikrim Yok 35 23,3 23,3 52,0
Katiliyorum 55 36,7 36,7 88,7
Kesinlikle Katiliyorum 17 11,3 11,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 30. Soruda, %12,7 oranla 19 kisi Cevrimigi
Aligveris Siteleri, aileme daha ¢ok vakit ayirmama sebep olmaktadir Onerisine
kesinlikle katiliyorum derken, %40 oranla 60 kisi Cevrimigi Aligveris Siteleri,
aileme daha ¢ok vakit ayirmama sebep olmaktadir 6nerisine katiliyorum cevabini
vermistir. %20 oranla 30 kisi Cevrimigi Aligveris Siteleri, aileme daha ¢ok vakit
ayirmama sebep olmaktadir onerisine fikrinin olmadigini belirtirken, %18,7 oranla
28 kisi Cevrimi¢i Aligveris Siteleri, aileme daha ¢ok vakit ayirmama sebep
olmaktadir 6nerisine katilmadigin1 ifade etmistir. %8,7 oranla 13 kisi ise Cevrimici
Aligveris Siteleri, aileme daha ¢ok vakit ayirmama sebep olmaktadir 6nerisine

kesinlikle katilmadigini1 soylemektedir.
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Tablo 55: Anket 30. Soru Frekans Analizi

SORU 30
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kumilatif Yozde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 13 8,7 8,7 8,7
Katilmiyorum 28 18,7 18,7 27,3
Fikrim Yok 30 20,0 20,0 47,3
Katiliyorum 60 40,0 40,0 87,3
Kesinlikle Katiliyorum 19 12,7 12,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 31. Soruda, %10,7 oranla 16 kisi Cevrimigi
Aligveris Siteleri, hizli hizmet sunmaktadir 6nerisine kesinlikle katiliyorum derken,
%58,7 oranla 88 kisi Cevrimigi Aligveris Siteleri, hizli hizmet sunmaktadir
Onerisine katiliyorum cevabini vermistir. %14 oranla 21 kisi Cevrimici Aligveris
Siteleri, hizli hizmet sunmaktadir 6nerisine fikrinin olmadigini belirtirken, %14
oranla 21 kisi Cevrimigi Aligveris Siteleri, hizli hizmet sunmaktadir Onerisine
katilmadigimi ifade etmistir. %2,7 oranla 4 kisi ise Cevrimici Alisveris Siteleri, hizl

hizmet sunmaktadir 6nerisine kesinlikle katilmadigini soylemektedir.

Tablo 56: Anket 31. Soru Frekans Analizi

SORU 31
Frekans Yiizde Gegerli Yuzde Kiimlatif Yizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 4 2,7 2,7 2,7
Katilmiyorum 21 14,0 14,0 16,7
Fikrim Yok 21 14,0 14,0 30,7
Katiliyorum 88 58,7 58,7 89,3
Kesinlikle Katiliyorum 16 10,7 10,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 32. Soruda, %3,3 oranla 5 kisi Cevrimigi
Aligveris Siteleri, miisteri hizmetleri yeterlidir 6nerisine kesinlikle katiltyorum
derken, %30,7 oranla 46 kisi Cevrimi¢i Aligveris Siteleri, miisteri hizmetleri
yeterlidir onerisine katiliyorum cevabini vermistir. %32 oranla 48 kisi Cevrimigi
Aligverig Siteleri, miisteri hizmetleri yeterlidir Onerisine fikrinin olmadigini
belirtirken, %26 oranla 39 kisi Cevrimigi Alisveris Siteleri, miisteri hizmetleri

yeterlidir 6nerisine katilmadigini ifade etmistir. %8 oranla 12 kisi ise Cevrimigi
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Aligveris Siteleri, miisteri hizmetleri yeterlidir 6nerisine kesinlikle katilmadigini

sOylemektedir.

Tablo 57: Anket 32. Soru Frekans Analizi

SORU 32
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kamilatif Yozde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 12 8,0 8,0 8,0
Katilmiyorum 39 26,0 26,0 34,0
Fikrim Yok 48 32,0 32,0 66,0
Katiliyorum 46 30,7 30,7 96,7
Kesinlikle Katiliyorum 5 3,3 3,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilara yoneltilen 33. Soruda, %11,3 oranla 17 kisi Sosyal
aglardaki c¢evrimicgi aligveris haberlerinden etkilenirim Onerisine kesinlikle
katiliyorum derken, %36 oranla 54 kisi Sosyal aglardaki cevrimigi aligveris
haberlerinden etkilenirim onerisine katiliyorum cevabini vermistir. %14,7 oranla 22
kisi Sosyal aglardaki ¢cevrimigi aligveris haberlerinden etkilenirim onerisine fikrinin
olmadigin1 belirtirken, %26 oranla 39 kisi Sosyal aglardaki cevrimici aligveris
haberlerinden etkilenirim Onerisine katilmadigini ifade etmistir. %12 oranla 18 kisi
ise Sosyal aglardaki cevrimi¢i aligveris haberlerinden etkilenirim Onerisine

kesinlikle katilmadigini sdylemektedir.

Tablo 58: Anket 33. Soru Frekans Analizi

SORU 33
Frekans Yizde Gegerli Yuzde Kiimlatif Yizde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 18 12,0 12,0 12,0
Katilmiyorum 39 26,0 26,0 38,0
Fikrim Yok 22 14,7 14,7 52,7
Katiliyorum 54 36,0 36,0 88,7
Kesinlikle Katiliyorum 17 11,3 11,3 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilara yoneltilen 34. Soruda, %44 oranla 66 kisi Uriiniin
eksik veya yanlis gelmesi gibi firmanin siparis isleme hatasi coksa aligveris
kararimi etkiler Onerisine kesinlikle katiliyorum derken, %42,7 oranla 64 kisi

Uriiniin eksik veya yanlis gelmesi gibi firmanin siparis isleme hatas1 coksa alisveris
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kararimu etkiler 6nerisine katiliyorum cevabini vermistir. %5,3 oranla 8 kisi Uriiniin
eksik veya yanlis gelmesi gibi firmanin siparis isleme hatast ¢oksa aligveris
kararim etkiler dnerisine fikrinin olmadigini belirtirken, %2 oranla 3 kisi Uriiniin
eksik veya yanlis gelmesi gibi firmanin siparis isleme hatasi ¢oksa aligveris
kararimi etkiler 6nerisine katilmadigini ifade etmistir. %6 oranla 9 kisi ise Uriiniin
eksik veya yanlis gelmesi gibi firmanin siparis isleme hatasi ¢oksa aligveris

kararimu etkiler 6nerisine kesinlikle katilmadigini séylemektedir.

Tablo 59: Anket 34. Soru Frekans Analizi

SORU 34
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kamdlatif Yozde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 9 6,0 6,0 6,0
Katilmiyorum 3 2,0 2,0 8,0
Fikrim yok 8 5,3 53 13,3
Katiliyorum 64 42,7 427 56,0
Kesinlikle Katiliyorum 66 44,0 44,0 100,0
Total 150 100,0 100,0

Anket katilimcilarina yoneltilen 35. Soruda, %30,7 oranla 46 kisigevrimici
alisveris Siteleri, magazalardan daha hesaplidir 6nerisine kesinlikle katiliyorum

derken, %38 oranla 57 kisi ¢evrimigi aligveris Siteleri, magazalardan daha hesapl

Onerisine katiliyorum cevabini vermistir. %12,7 oranla 19 kisi ¢evrimigi aligveris
Siteleri, magazalardan daha hesaplidir 6nerisine fikrinin olmadigini belirtirken,

%12,7 oranla 19 kisi ¢evrimigi aligveris Siteleri, magazalardan daha hesaplidir
Onerisine katilmadigini ifade etmistir. %6 oranla 9 kisi ¢cevrimi¢i aligveris Siteleri,

magazalardan daha hesaplidir 6nerisine kesinlikle katilmadigini soylemektedir.

Tablo 60: Anket 35. Soru Frekans Analizi

SORU 35
Frekans Yiizde Gegerli Yizde Kiimiilatif Yuzde
Gegerli Kesinlikle Katilmiyorum 9 6,0 6,0 6,0
Katiimiyorum 19 12,7 12,7 18,7
Fikrim Yok 19 12,7 12,7 31,3
Katiliyorum 57 38,0 38,0 69,3
Kesinlikle Katiliyorum 46 30,7 30,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
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Anket katilimcilarina yoneltilen 36. Soruda, %58 oranla 87 kisi ¢evrimigi

aligveris sitesinde ki drlinler hakkinda eksik bilgi verilmesi aligveris
memnuniyetimi olumsuz etkiler onerisine kesinlikle katiliyorum derken, %30,7
oranla 46 kisi ¢evrimici aligveris sitesinde ki Urlnler hakkinda eksik bilgi verilmesi
aligveris memnuniyetimi olumsuz etkiler 6nerisine katiliyorum cevabini vermistir.
%6,7 oranla 10 kisi ¢evrimici aligveris sitesinde ki iirliinler hakkinda eksik bilgi
verilmesi aligveris memnuniyetimi olumsuz etkiler onerisine fikrinin olmadigini
belirtirken, %4,7 oranla 7 kisi ¢cevrimici alisveris sitesinde ki trtinler hakkinda eksik
bilgi verilmesi aligveris memnuniyetimi olumsuz etkiler Onerisine kesinlikle

katilmadigini sOylemektedir.

Tablo 61: Anket 36. Soru Frekans Analizi

SORU 36
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kamilatif Yizde
Gecgerli Kesinlikle Katilmiyorum 7 4,7 4,7 4,7
Fikrim Yok 10 6,7 6,7 11,4
Katiliyorum 46 30,7 30,9 42,3
Kesinlikle Katiliyorum 87 58 57,7 100,0
Total 150 100 100,0
Total 150 100,0

Doérdiincti Boyut olan kullanict memnuniyeti ile ilgili yoneltilen 15 adet

anket sorularinin genel olarak ortalama degerleri;

Tablo 62: Anket, Memnuniyet Boyutu Genel Soru Frekans Istatistigi

Madde istatistikleri
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M22| M23| M24| M25| M26| M27| M28| M29| M30| M31| M32| M33| M34| M35| M36
Gecer] 150| 150| 150( 150| 150| 150| 150| 150| 150| 150| 150| 150| 150| 150| 150
N li
Eksik 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ortalam | 3,49 3,40| 4,09| 4,05| 3,71| 3,34| 3,72| 3,23] 3,29 3,61| 2,95| 3,09| 4,17 3,75| 4,37
a
Std. ,083| ,076| ,068| ,080( ,083| ,085| ,087| ,092| ,095| ,077| ,083| ,102| ,085| ,097 ,079
Ortalam
a Hatasi
Ortalam | 4,00( 4,00| 4,00| 4,00 4,00| 4,00( 4,00| 3,00| 4,00| 4,00| 3,00/ 3,00| 4,00( 4,00| 5,00
a Deger
Mod 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 5




Std. 1,01 ,927| ,838] ,982| 1,01| 1,04| 1,06 1,13| 1,16] ,948| 1,01| 1,24| 1,04| 1,19] ,968
Sapma 5 9 2 9 2 7 2 7 5 4

1,03| ,859| ,703| ,964| 1,03| 1,08| 1,14| 1,28| 1,36] ,898| 1,02] 1,55| 1,09| 1,42| ,937
Varyans

0 8 5 3 1 3 5 6 3 5
Carpikhik | ,997| ,779| 1,70| 1,27| ,942| ,432| ,890| ,303]| ,438| ,911| ,181| ,187]| 1,73| ,816| 2,06
3 3 3 9

Std. , 1981 ,198| ,198] ,198| ,198| ,198] ,198| ,198| ,198]| ,198| ,198] ,198]| ,198| ,198]| ,199
Carpiklik
Hatasi

,147 -1 4,23| 1,44| ,322 -1 ,119 - -1 ,317 - -1 2,89 -1 4,56
Basiklik ,077 5 9 ,530 ,794| ,751 ,733] 1,15 3] ,280 2

4

Std. ,394| ,394| ,394| ,394( ,394| ,394| ,394( ,394| ,394| ,394| ,394| ,394| ,394]| ,394( ,395
Basiklik
Hatasi
Arahk 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Minimu 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
m
Maksim 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
um

Dikkat edilirse M22, M23. M24, M25, M26, M27, M28, M29, M30, M31,
M33 ve M35 sorularinin ortalama degerleri likert 6lgegi ile 6l¢eklendirilmis olan4
puan ile Katiliyorum segenegi olmustur. M34, M36, sorularinin ortalama degerleri
likert 6lcegi ile olgeklendirilmis olan 5 puan ile Kesinlikle Katiliyorum secenegi
olmustur. M32, sorusuna ise %32 oran ile 48 kisi Fikrim Yok degeri olan 3 puan

vermistir.
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5.5. Dort Boyutun Birbiri Arasinda ki Etki Analizi

SPSS programinda, anket sorular1 boyutlar diizeyinde gruplara ayrilarak
birbirini etkileme durumlart analiz edilmis olup Etki Korelasyonlarini (Pearson
Correlation) degerleri bulunmustur. Sorulara verilen genel degerlendirmeler yapilip

ardindan boyutlarin birbirini etkilemeleri degerlendirilmistir.

a-) Guven Boyutu

Kullanicilarin hizmet aldig1 ¢cevrimigi aligveris sitelerinin bilisim giivenligi
acisindan yeterli tedbirleri aldig1 goriisleri farklilhik arz etmekle beraber.
Kullandiklar1 sitenin %352 oran ile yeterli bilisim giivenligi tedbirini aldigini
diistinen kullanicilar vardir. Fikrinin olmadigini ve bilisim giivenligi yoniinden
yeterli tedbirleri aldigini diistinmeyenlerin orani ise %48’dir.

Odeme seceneklerinin cesitli olmast kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugunun
giiven duymasini saglamasi anketten ¢ikan 6nemli bir husustur. Kullanicilar yine
biiyilk katilim ile ¢evrimici aligveris yaparken kisisel olarak bilgi giivenligi
tedbirlerini aldigini diisiinmektedir.

Tuketici koruma kanunu hakkinda bilgisinin oldugunu sdyleyen %50’lik bir
kisimdir. Ulusal ve uluslararasi bilgi giivenligi hakkinda bilgisi olan kullanici orant
ise distik bir oranla karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanicilarin giivenlik maksadi ile
sanal karti tercih etme oranlar1 ise %53 bandindadir. Cevrimigi aligveris yaparken
kullanic1 hesabinin ele gecirilmesinden ise hemen hemen biiyiik c¢ogunluk
korkmaktadir.

Tablo 63: Anket Giiven ve Kargo/Izleme Arasindaki Etki

Correlations

Giiven Kargo/izleme

Pearson Correlation 1 -,023
Gulven

Sig. (2-tailed) ,783

N 150 150

Pearson Correlation -,023 1
Kargo . .

Sig. (2-tailed) ,783
Izleme

N 150 150

Etki Bagmtis1 (Pearson Coorrelation) ifadesinin karsisindaki -0,23 degeri

“r” ile ifade edilir ve — 1 ile + 1 arasinda bir deger alir. Burada iligkinin yoniinii

€C_9.

r’nin igareti, derecesini ise katsayinin biiytikliigii belirler. Eksi degerler bir
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degisken artarken digerinin azaldiginin, art1 degerler ise her iki degiskenin aldig1
degerlerin birlikte artis ve azalis gosterdiginin gdstergesidir. Tablodaki -0,023
degeri ise Giiven ile Kargo/izleme arasinda zayif negatif yonde dogrusal bir iliski
oldugunu gostermektedir. Bu iki degisken arasinda bir neden sonug iligkisi
olmamakla birlikte, cevrim ici aligverise iliskin; Kargo/Izleme Boyutunun, Giiven
Boyutunu olumsuz yonde etkilendigi yorumu yapilabilir.

Tablo 64: Anket Giiven ve Site Ozellikleri Arasindaki Etki

Correlations

Given Site Ozellikleri
Pearson Correlation 1 -,086
Giiven ) )
Sig. (2-tailed) ,294
N 150 150
Pearson Correlation -,086 1
Site . .
j Sig. (2-tailed) ,294
Ozellikleri
N 150 150

Tablodaki -0,086 degeri. Giiven ile Site Ozellikleri arasinda negatif yonde
dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu iki degisken arasinda bir neden
sonug iliskisi olmamakla birlikte, ¢evrim ici alisverise iliskin; Site Ozellikleri
Boyutunun, Glven Boyutunu olumsuz yonde etkilendigi yorumu yapilabilir.

Tablo 65: Anket Giiven ve Memnuniyet Arasindaki Etki

Correlations

Guven Memnuniyet

Pearson Correlation 1 124
Glven

Sig. (2-tailed) ,129

N 150 150

Pearson Correlation 124 1
Memnuniyet Sig. (2-tailed) ,129

N 150 150

Tablodaki 0,124 degeri. Giiven ile Memnuniyet arasinda pozitif yonde
dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu iki degisken arasinda bir neden
sonug iligskisi olmamakla birlikte, ¢evrim i¢i aligverise iliskin, Memnuniyet

Boyutunun artmasi, Giiven Boyutunu olumlu yonde etkiledigi yorumu yapilabilir.
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b-) Kargo-Izleme Boyutu

E-ticaret sitelerinin {icretsiz kargo hizmetleri, kullanicilarin aligveris
yapma sikligini arttirdign goriilmektedir. Kullanicilarin iirlin siparislerini kendi
belirleyecekleri kargo firmalar1 tarafindan gonderilmesini veya kargo segenegi olan
firmalar tercih ettikleri gdzlenmektedir. Siparis durumlarinin ¢evrimigi izlenmesi
miisteriler tarafindan olumlu karsilanan diger bir durumdur.

Kullanicilarin farkli nedenler ile siparislerinin iptali sonras ticret iadesini
geri istemleri %94 katilim oraniyla beklenmektedir. Uriinlerin yanls gelmesi
durumlarinda hatanin telafi edilmesi i¢in kullanicilar hediye ¢eki, ticretsiz kargo,
indirim kuponu gibi firsatlarla hatanin telefi edilmesini belirtmislerdir.

Siparis edilen Urdnlerin, kullanicilarin belirledigi giin ve saatte kargolama
yapilmasi kullanicilarin ¢evrimigi aligveris yapmalarinin artacagini, Urlinlerin geri
iadesi icin iicretsiz kargonun evlerinden almasini beklemektedirler. Genel olarak
kargolama siirelerinden memnuniyet duyulma oranlari ise farklilik arz etmektedir.

Tablo 66: Anket Site Ozellikleri ve Kargo/Izleme Arasindaki Etki

Correlations

Site Ozellikleri Kargo/izleme
Pearson Correlation 1 ,053
Site Ozellikleri Sig. (2-tailed) ,517
N 150 150
Pearson Correlation ,053 1
Kargo izleme Sig. (2-tailed) ,517
N 150 150

Tablodaki 0,053 degeri. Site Ozellikleri ile Kargo/izleme arasinda pozitif
yonde dogrusal bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu iki degisken arasinda bir
neden sonug¢ iligkisi olmamakla birlikte, cevrim i¢i aligverise iligkin; Site
Ozelliklerinin iyi ve olumlu olmas1 Kargo/izlemeye bakis acisini olumlu y6nde

etkilendigi yorumu yapilabilir.

c-) Site Ozellikleri Boyutu

Kullanicilarin; aligveris sitelerinin kullanilmasi kolay, anlasilir siteleri
tercih ettikleri gozlenmektedir. Kullanicilarin sitelerin farkli dillerde olmasini
bekledikleri, site gorselligi, trlin reklam1 gibi faktorlerin aligveris kararini etkiledigi

g6zlenmektedir.
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Kullanicilarin firsat triinlerinden haberdar olma istekleri farklilik arz
etmekle beraber, iiriin bilgilerinde yeterli ve dogru bilgilerin verilmesini kullanici

acisindan giiven duygusunu etkileyecegi goriisiindedir.

Tablo 67: Anket Site Ozellikleri ve Memnuniyet Arasindaki Etki

Correlations

Site Ozellikleri Memnuniyet
Pearson Correlation 1 -,129
Site Ozellikleri  Sig. (2-tailed) , 116
N 150 150
Pearson Correlation -,129 1
Memnuniyet Sig. (2-tailed) ,116
N 150 150

Tablodaki -0,129 degeri. Site Ozellikleri ile Memnuniyet arasinda negatif
yonde dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu iki degisken arasinda bir
neden sonug iliskisi olmamakla birlikte, ¢evrim i¢i alisverise iliskin; Site
Ozelliklerinin olumsuz olmasi Memnuniyete bakis acisim1 olumsuz ydnde

etkilendigi yorumu yapilabilir.

d-) Memnuniyet Boyutu

Anket memnuniyet kismi ile degerlendirildiginde, {iriin bilgisi, iiriin
kalitesi gibi bilgilerin genel olarak dogru olmasi kullanicilar tarafindan olumlu
degerlendirildigi goriilmektedir.

Internet aligverisinin, kullanicilarm hayatlarini kolaylastirdigi, zamandan
tasarruf saglamasina, ailelerine daha ¢ok vakit harcamalarina ve magazalardan daha
hesapli aligveris yaptiklarina dair degerlendirmeleri birgok kullanicinin genel
kanaati oldugu gorilmektedir.

Uriinlerin  eksik, kusurlu, yanls gonderilmesi, {iriinler hakkinda
yanlig/eksik bilgi verilmesi kullanicilar1 olumsuz etkiledigi ve bu hatalarin telafi
edilmesi noktasinda beklenti icerisinde oldugu anketten ¢ikan baska bir 6nemli
degerlendirme olarak 6ne ¢ikmaktadir. Uriin isleme hatas1 veya kargo siirecinde
yasanilan sikintilarin, telafi edilememesi durumunda kullanicilarin internet aligveris
tercihlerini degistirebilecekleri gozlenmektedir.

Internet sitelerinin miigteri hizmetleri kisminin yetersiz kaldigimni,

kullanicilarin iirin yorumlarim1 degerlendirdiklerini, aligveris yaparken iirtinler
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hakkinda arastirma ve kiyaslama yaptiklar1 goriilmektedir. Cevrimigi aligverisin
eglenceli oldugunu belirten kullanicilar, sosyal medya tanitim haberlerinden ise
etkilenme oranlarinin diisiik oldugu gozlenmektedir.

Tablo 68: Anket Memnuniyet ve Kargo/izleme Arasindaki Etki

Correlations

Memnuniyet | Kargo/izleme
Pearson Correlation 1 -,394"
Memnuniyet Sig. (2-tailed) ,000
N 150 150
Pearson Correlation -,394" 1
Kargo izleme Sig. (2-tailed) ,000
N 150 150

Tablodaki -0,394 degeri. Memnuniyet ile Kargo izleme arasinda negatif
yonde dogrusal bir iligki oldugunu gostermektedir. Bu iki degisken arasinda bir
neden sonug iliskisi olmamakla birlikte, cevrim ici alisverise iliskin; Kargo/izleme
Boyutunun olumsuz olmasi Memnuniyete bakis ac¢isini olumsuz yonde etkilendigi

yorumu yapilabilir.
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5.6. Demografik Ozellikler ile Anketin Dért Boyutu Arasindaki iliski

Anketimize katilan kullanicilarin, Demografik 6zellikler ile girmis oldugu;
Cinsiyet, Medeni Durum, Yas, Ogrenim Durumu, Gelir, internet Baglant1 Tercihi,
En sik Kullanilan Sosyal Ag gibi kisisel bilgilerin, Anketin Dért Boyutu olan;
Giiven, Site Ozellikleri, Kargo Izleme ve Memnuniyet boyutlar1 arasindaki iliskisi
incelenmistir;

a-) Cinsiyet Agisindan;

Tablo 69: Cinsiyetin, Anket Dort Boyutuna Etkisi

Correlations

Cinsiyet | Guven Site Ozellikleri Kargo izleme | Memnuniyet

Pearson 1 -,052 -, 118 -,145 ,062
Correlation

Cinsiyet
Sig. (2-tailed) ,524 ,150 ,077 447
N 150 150 150 150 150
Pearson -,052 1 -,086 -,023 124
Correlation

Guven
Sig. (2-tailed) ,524 ,294 ,783 ,129
N 150 150 150 150 150
Pearson -, 118 -,086 1 ,053 -,129

Site Correlation

Ozellikleri Sig. (2-tailed) ,150 ,294 ,517 ,116
N 150 150 150 150 150
Pearson -,145 -,023 ,053 1 -,394"

Kargo Correlation

izleme Sig. (2-tailed) ,077 ,783 517 ,000
N 150 150 150 150 150
Pearson ,062 124 -,129 -,394" 1
Correlation

Memnuniyet
Sig. (2-tailed) 447 ,129 ,116 ,000
N 150 150 150 150 150

Etki Bagintis1 (Pearson Coorrelation) ifadesinin karsisindaki deger “r” ile
ifade edilir ve — 1 ile + 1 arasinda bir deger alir. Burada iliskinin yoniinii “r’nin
isareti, derecesini ise katsaymin biiyiikliigii belirler. Eksi degerler bir degisken
artarken digerinin azaldiginin, art1 degerler ise her iki degiskenin aldig1 degerlerin
birlikte artis ve azalis gosterdiginin gostergesidir. Tablodaki Cinsiyete gore; Guven;
-0,052, Site Ozellikleri; -0,118, Kargo-izleme; -0,145, Memnuniyet; 0,447 olarak
deger almistir. Bu gostergelerde; Cinsiyetin; Glven ile zayif ve negatif yonde
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oldugunu, Cinsiyetin farklilagmasi Giiven ile ters orantili olarak artigini -0,052
duizeyinde oldugunu gostermektedir. Cinsiyetin; Site Ozellikleri ile zayif ve negatif
yonde oldugunu, Cinsiyetin farklilasmasi Site Ozellikleri boyutunu olumsuz olarak
etkiledigini gostermektedir. Cinsiyetin farklilasmasi, Kargo-izleme ile zayif ve
negatif yonde oldugunu gostermektedir. Cinsiyetin farklilagsmasi, Memnuniyet ile
gucli ve pozitif yonde artis oldugu goézlenmektedir. Cinsiyet farkli olmasi

memnuniyet diizeyini dogrusal ve gii¢lii bir sekilde arttirdigini gostermektedir.

b-) Medeni Durum Acisindan;
Tablo 70: Medeni Durumun, Anket Dort Boyutuna Etkisi

Correlations

M.DURUM Given | Site Ozellikleri | Kargo Izleme | Memnuniyet

Pearson 1 -,036 -,030 -,081 ,026
Correlation

M.DURUM
Sig. (2-tailed) ,658 714 ,324 ,756
N 150 150 150 150 150
Pearson -,036 1 -,086 -,023 124
Correlation

Guven
Sig. (2-tailed) ,658 ,294 ,783 ,129
N 150 150 150 150 150
Pearson -,030 -,086 1 ,053 -,129

Site Correlation

Ozellikleri Sig. (2-tailed) , 714 ,294 517 ,116
N 150 150 150 150 150
Pearson -,081 -,023 ,053 1 -,394"

Kargo Correlation

izleme Sig. (2-tailed) ,324 ,783 ,517 ,000
N 150 150 150 150 150
Pearson ,026 124 -,129 -,394" 1
Correlation

Memnuniyet
Sig. (2-tailed) ,756 ,129 ,116 ,000
N 150 150 150 150 150

Tablodaki Medeni Duruma gore; Giiven; -0,036, Site Ozellikleri; -0,030,
Kargo-izleme; -0,081, Memnuniyet; 0,026 olarak deger almistir. Bugostergelerde;
Medeni Durumun; Giiven ile zayif ve negatif yonde oldugunu, Medeni Durumun
Giiven ile ters orantili olarak artigin1 -0,036 diizeyinde oldugunu gdstermektedir.
Medeni Durumun; Site Ozellikleri ile zayif ve negatif yonde oldugunu, Medeni
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Durumun farklilik g6stermesi Site Ozellikleri boyutunu olumsuz olarak etkiledigini

gostermektedir. Medeni Durumun farklilasmasi, Kargo-izleme ile zayif ve negatif

yonde oldugunu gostermektedir. Medeni Durumun farklilasmasi, Memnuniyet ile

zayif ve pozitif yonde artis oldugu gozlenmektedir. Medeni durumun farkli olmasi

memnuniyet diizeyini dogrusal ve zayif bir sekilde arttirdigini gostermektedir.

c-) Yas Acisindan;

Tablo 71: Yasin, Anket Dort Boyutuna Etkisi

Correlations

YAS Guven Site Ozellikleri | Kargo izleme | Memnuniyet

Pearson 1 -,045 -,063 ,038 -,077
Correlation

YAS
Sig. (2-tailed) ,586 442 ,641 ,350
N 150 150 150 150 150
Pearson -,045 1 -,086 -,023 124
Correlation

wuven
Sig. (2-tailed) ,586 ,294 ,783 ,129
N 150 150 150 150 150
Pearson -,063 -,086 1 ,053 -,129

Site Correlation

Ozellikleri Sig. (2-tailed) 442 ,294 517 116
N 150 150 150 150 150
Pearson ,038 -,023 ,053 1 -,394"

Kargo Correlation

izleme Sig. (2-tailed) ,641 ,783 517 ,000
N 150 150 150 150 150
Pearson -,077 124 -,129 -,394" 1
Correlation

Memnuniyet
Sig. (2-tailed) ,350 ,129 ,116 ,000
N 150 150 150 150 150

Tablodaki Yas durumuna gore; Giiven; -0,045, Site Ozellikleri; -0,063,

Kargo-izleme; 0,038, Memnuniyet; -0,077 olarak deger almistir. Bugostergelerde;

Yas degiskeninin; Glven ile zayif ve negatif yonde oldugunu, Gliven ile ters orantili

olarak artisinin -0,045 diizeyinde oldugunu gostermektedir. Yas’in; Site Ozellikleri

ile zayif ve negatif yonde bir etkilesimi oldugunu, Yas’in farklilagmasi Site

Ozellikleri boyutunu zayif olarak olumsuz etkiledigini gdstermektedir. Yas’in
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farklilasmasi, Kargo-izleme ile zayif ve pozitif yonde oldugunu gostermektedir.

Yas’in, Memnuniyet ile zayif ve negatif yonde ters artis oldugunu gostermektedir.

d-) Ogrenim Durumu Agisindan;

Tablo 72: Mezuniyetin Durumunun, Anket D6rt Boyutuna Etkisi

Correlations

Ogr. Dur. | Guven | Site Ozellikleri | Kargo izleme Memnuniyet

Pearson 1 -,029 -,015 -,048 ,028
Correlation

Ogr. Dur.
Sig. (2-tailed) 721 ,853 ,559 732
N 150 150 150 150 150
Pearson -,029 1 -,086 -,023 124
Correlation

Glven
Sig. (2-tailed) 721 ,294 ,783 ,129
N 150 150 150 150 150
Pearson -,015 -,086 1 ,053 -,129

Site Correlation

Ozellikleri Sig. (2-tailed) ,853 ,294 ,517 ,116
N 150 150 150 150 150
Pearson -,048 -,023 ,053 1 -,394"

Kargo Correlation

izleme Sig. (2-tailed) ,559 ,783 517 ,000
N 150 150 150 150 150
Pearson ,028 124 -,129 -,394™ 1
Correlation

Memnuniyet
Sig. (2-tailed) 732 ,129 ,116 ,000
N 150 150 150 150 150

Mezuniyet degiskenine gore; Giiven; -0,029, Site Ozellikleri; -0,15, Kargo-
Izleme; -0,048, Memnuniyet; 0,028 olarak deger almistir. Bu gostergelerde;
Mezuniyet degiskenin; Giiven ile zayif ve negatif yonde oldugunu, mezuniyetin
farklilasmas1 Giiven Boyutunu ter yonde etkiledigi goriilmektedir. Mezuniyet
durumu degistikce Giiven durumunun degistigini gostermektedir. Mezuniyetin;
Site Ozellikleri ile zay1f ve negatif yonde oldugunu, Mezuniyetin farklilasmas Site
Ozellikleri boyutunu ters ydnde olarak etkiledigini gostermektedir. Mezuniyetin
farklilagsmasi, Kargo-izleme ile zayif ve negatif yonde oldugunu gdstermektedir.

Yine Mezuniyetin farklilagsmasi, Memnuniyet ile zayif ve pozitif yonde artis oldugu
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gozlenmektedir. Mezuniyet durumunun farkli olmasi memnuniyet diizeyini

dogrusal bir sekilde arttigin1 géstermektedir.

e-) Gelir Durumu Acisindan;

Tablo 73: Gelir Durumunun, Anket Dort Boyutuna Etkisi

Correlations

GELIR | Giiven | Site Ozellikleri | Kargo izleme | Memnuniyet
Pearson Correlation 1 -,006 -,050 -,170 ,005
GELIR Sig. (2-tailed) ,943 ,542 ,037 ,956
N 150 150 150 150 150
Pearson Correlation -,006 1 -,086 -,023 124
Guven Sig. (2-tailed) ,943 ,294 ,783 ,129
N 150 150 150 150 150
Pearson Correlation -,050 -,086 1 ,053 -,129
Site
o Sig. (2-tailed) 542 ,294 517 ,116
Ozellikleri
N 150 150 150 150 150
Pearson Correlation -,170° -,023 ,053 1 -,394"
Kargo ] ]
] Sig. (2-tailed) ,037 ,783 ,517 ,000
Izleme
N 150 150 150 150 150
Pearson Correlation ,005 124 -,129 -,394" 1
Memnuniyet  Sig. (2-tailed) ,956 ,129 , 116 ,000
N 150 150 150 150 150

Gelir durumu degiskenin farklilasmasina; Giiven; -0,006, Site Ozellikleri; -
0,050, Kargo-izleme; -0,170, Memnuniyet; 0,005 olarak deger almistir. Bu
gostergelerde; Gelir durumu degiskenligi; Giliven ile zayif ve negatif yonde
oldugunu, Gelir durumu farklilasmasi Glven ile ters orantili olarak artisinin -0,006
diizeyinde oldugunu géstermektedir. Gelir durumun; Site Ozellikleri ile zayif ve
negatif yonde oldugunu, Gelir durumunun farklilasmasi Site Ozellikleri boyutunu
negatif olarak etkiledigini gostermektedir. Yine Gelir durumunu farklilagmasi,
Kargo-Izleme ile zayif ve negatif yénde oldugunu gostermektedir. Memnuniyet
boyutu ile zayif ve pozitif yonde artis oldugunu gostermektedir. Gelir durumunun
farkl

gostermektedir.

olmast memnuniyet diizeyini dogrusal ve pozitif yonde arttiginm
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f-) Internet Baglanti Tercihi Acisindan;
Tablo 74: Internet Baglant: Tercihinin, Anket D6rt Boyutuna Etkisi

Correlations

INTBAG.TR | Giiven | Site Ozellikleri | Kargo izleme | Memnuniyet

Pearson 1 -,082 -,007 -,084 -,047
Correlation

INT.BAG.TR
Sig. (2-tailed) ,320 ,936 ,305 ,565
N 150 150 150 150 150
Pearson -,082 1 -,086 -,023 ,124
Correlation

Guven
Sig. (2-tailed) ,320 ,294 ,783 ,129
N 150 150 150 150 150
Pearson -,007 -,086 1 ,053 -,129

Site Correlation

Ozellikleri Sig. (2-tailed) ,936 ,294 ,517 ,116
N 150 150 150 150 150
Pearson -,084 -,023 ,053 1 -,394"

Kargo Correlation

izleme Sig. (2-tailed) ,305 ,783 ,517 ,000
N 150 150 150 150 150
Pearson -,047 124 -,129 -,394™ 1
Correlation

Memnuniyet
Sig. (2-tailed) ,565 ,129 ,116 ,000
N 150 150 150 150 150

Internet Baglanti Tercihini Degisimine gore; Giiven; -0,082, Site
Ozellikleri; -0,007, Kargo-izleme; -0,084, Memnuniyet; -0,047 olarak deger
almigtir. Bu gostergelerde; Internet Baglant1 Tercihinin degismesi; Giiven ile zay1f
ve negatif yonde degistigini, Internet Baglant1 Tercihinin farklilasmasi Giiven ile
ters orantili olarak artigin1 -0,082 diizeyinde oldugunu gostermektedir. internet
Baglant1 Tercihinin; Site Ozellikleri ile zayif ve negatif yonde etkilesim iginde
oldugunu, internet Baglanti Tercihinin farklilasmas: Site Ozellikleri boyutunu
olumsuz olarak etkiledigini gostermektedir. Internet Baglanti Tercihinin
farklilagmasi, Kargo-izleme ile zayif ve negatif yonde oldugunu gostermektedir.
Memnuniyet ile zayif ve negatif ters yonde -0,047 oraninda artis oldugunu

gostermektedir.
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g-) Sosyal Medya Kullanimi A¢isindan;
Tablo 75: Sosyal Medya Durumunun, Anket Dért Boyutuna Etkisi

Correlations

SOSYAL Given | Site Ozellikleri | Kargo izleme | Memnuniyet

Pearson 1 -,021 -,021 -,193" -,102
Correlation

SOSYAL
Sig. (2-tailed) ,802 ,803 ,018 213
N 150 150 150 150 150
Pearson -,021 1 -,086 -,023 124
Correlation

Guven
Sig. (2-tailed) ,802 ,294 ,783 ,129
N 150 150 150 150 150
Pearson -,021 -,086 1 ,053 -,129

Site Correlation

Ozellikleri Sig. (2-tailed) ,803 ,294 ,517 ,116
N 150 150 150 150 150
Pearson -,193" -,023 ,053 1 -,394"

Kargo Correlation

izleme Sig. (2-tailed) ,018 ,783 ,517 ,000
N 150 150 150 150 150
Pearson -,102 124 -,129 -,394" 1
Correlation

Memnuniyet
Sig. (2-tailed) ,213 ,129 ,116 ,000
N 150 150 150 150 150

Sosyal Medya Platformu Degiskenine gore; Giiven; -0,021, Site Ozellikleri;
-0,021, Kargo-Izleme; -0,193, Memnuniyet; -0,102 olarak deger almistir. Bu
gostergelerde; Sosyal Medya Platformu; Guven ile zayif ve negatif yonde oldugunu
gostermektedir. Sosyal Medya Kullaniminin; Site Ozellikleri ile zayif ve negatif
yonde oldugunu gostermektedir. Sosyal Medya Kullanim Tercihinin farklilagsmasi,
Kargo-Iizleme ile zay1f ve negatif yonde etkilesim iginde oldugunu géstermektedir.
Sosyal Medya Kullanim Tercihinin farklilagsmasi, Memnuniyet ile zayif ve negatif

yonde artis oldugu gozlenmektedir.
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5.7. Bagimh ve Bagimsiz Degiskenler Arasi iligki

Reglasyon analizi degiskenler arasinda neden sonug iligkisini bulmamiza
imkan saglayan bir analiz yontemidir.

Coklu regresyonda ikili regresyondan farkli olarak bagimli degisken
tizerinde birden fazla bagimsiz degiskenin toplu etkisi arastirilir. Burada da ikili
regresyonda kullanilan moniilerden yararlanilir. Ancak Independent(s) penceresine
birden fazla degisken girisi yapilir. Biz burada Cevrimici alis veris sitelerinin
kullanilmasmin “Sosyal ag, internet tercihi, yas, egitim durumu, medeni durum,
gelir diizeyi” degiskenlerinin Cinsiyet etkilerini belirlemeye ¢alisacagiz.

Tablo 76: Cinsiyetin, Demografik Ozelliklere Etkisi

Model Ozeti
M R R Duze Std. istatistik Degisikligi
o] Mey Itilmi Tahmi
i R Kare F dfl df2 Sig. F
d dan sR ni Hata
Degisimi Degisi Degisi
@ Kare
| mi mi
1 ,1922 ,037 -,004 ,503 ,037 ,910 6 143 ,490
a. Belirleyiciler (Constant), SOSYAL, INT.BAG.TR, YAS, MEZUNIYET, M.DURUM, GELIR

Model 6zeti tablosundaki R Square siitunundaki degerlerden bagimsiz
degisken durumundaki “Cinsiyet” bagimli degisken durumundaki “Sosyal ag,
internet tercihi, yas, egitim durumu, medeni durum, gelir diizeyi” degiskenine ait
varyanst % 37 oraninda agikladigi, diger bir ifade Cinsiyet % 37’nin ders isleme
yontemine bagli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 77: Cinsiyet Durumuna Gére ANOVA tablosu

ANOVA?
Model Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
1 Gerileme 1,379 6 ,230 ,910 ,490°
Kalan 36,121 143 ,253
Toplam 37,500 149
a. Bagiml Degisken: CINSIYET
b. Belirleyiciler: SOSYAL, INT.BAG.TR, YAS, MEZUNIYET, M.DURUM, GELIR

ANOVA tablosunun anlamlilik siitunundaki deger ise séz konusu
degiskenler arasindaki iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir. Eger bu siitundaki deger 0,05’in iizerinde olsaydi

iliskinin anlamsiz (rastlantisal) oldugu yorumunu yapacaktik.
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5.8. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Bulgular

Korelasyon analizi ile iki farkli degigsken arasindaki iliskinin yoni ve

siddeti hakkinda bilgi edinebiliriz. Ancak daha Once de belirttigimiz gibi

korelasyon, neden-sonug iliskisinin gostergesi degildir. Cinsiyet ile “Sosyal ag,

internet tercihi, yas, egitim durumu, medeni durum, gelir dlizeyine gore” Cevrimici

alis veris sitelerinin kullanilma iligkisi incelenmistir.

Tablo 78: Demografik Ozellikler ve Anket Dort Boyut Etkisi

Korelasyon
CINSIYET M.DURUM YAS MEZUNIYET GELIR INT.BAG.TR SOSYAL

CINSIYET Pearson 1 ,066 -,151 ,053 -,031 -,029 ,101

Korelasyonu

Sig. (2-tailed) 422 ,065 ,623 ,708 ,723 217

N 150 150 150 150 150 150 150
M.DURUM Pearson ,066 1 -,322 ,101 -,013 ,019 173"

Korelasyonu

Sig. (2-tailed) 422 ,000 ,218 ,878 ,813 ,035

N 150 150 150 150 150 150 150
YAS Pearson -,151 -,322" 1 ,047 ,235" ,015 -,041

Korelasyonu

Sig. (2-tailed) ,065 ,000 ,567 ,004 ,860 ,620

N 150 150 150 150 150 150 150
MEZUNIYET Pearson ,053 ,101 ,047 1 ,589” -,022 ,088

Korelasyonu

Sig. (2-tailed) ,523 ,218 ,567 ,000 ,785 ,282

N 150 150 150 150 150 150 150
GELIR Pearson -,031 -,013 ,235 ,589™ 1 ,039 ,054

Korelasyonu

Sig. (2-tailed) ,708 ,878 ,004 ,000 ,638 ,508

N 150 150 150 150 150 150 150
iNT.BAG.TR Pearson -,029 ,019 ,015 -,022 ,039 1 ,013

Korelasyonu

Sig. (2-tailed) ,723 ,813 ,860 ,785 ,638 ,874

N 150 150 150 150 150 150 150
SOSYAL Pearson ,101 173 ,088 ,054 ,013 1

Korelasyonu ,041

Sig. (2-tailed) 217 ,035 ,620 ,282 ,508 874

N 150 150 150 150 150 150 150
**_Korelasyon 0,01 duizeyinde 6nemlidir. (2-tailed).
*. Korelasyon 0,05 diizeyinde énemlidir. (2-tailed).
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Tablodaki Cinsiyete gore medeni durum -,322 degeri ile iliskinin zayif ve
negatif yonde oldugunu gosterir. Cinsiyete gore yas degiskeni 0,589 ile pozitif
yonde giiglii bir iligki oldugunu neden sonug iligskisi olmamakla birlikte iliskinin
yonii dogrusaldir. Cinsiyete gére mezuniyet, gelir, internet baglantis1 ve sosyal ag
kullanim1 arasinda her hangi bir iligki yoktur.

Eger verileriniz parametrik olma sartlarin1 tagimiyorsa Correlation
Coefficients baslig1r altindaki Pearson secenegi yerine Spearman segenegini
isaretlemeniz gerekecekti. Asagida Spearman ayni sorulara 150 kisinin verdigi
cevaplar sonrasinda elde edilen Spearman Testi sonuglari verilmistir.

Tablo 79: Cinsiyetin, Cevrimi¢i Alisverise Etkisi

Korelasyon
CINSIYET YAS M.DURUM MEZUNIYET GELIR INT.BAG.TR SOSYAL
Korelasyon
Sp CINSIYET Katsayisi 1,000 -,151 ,075 ,040 -,011 -,034 ,080
Sig. (2-tailed)
g2 . ,065 ,359 ,627 ,890 ,680 ,331
N
g 150 150 150 150 150 150 150
Korelasyon
an YAS Katsayisi -,151 1,00 -,339” ,089 ,201 ,028 ,004
s 0
Sig. (2-tailed)
i ,065 0 ,000 ,281 ,013 ,733 ,961
N
° 150 150 150 150 150 150 150
Korelasyon
M.DURUM Katsayisi ,075 -,339 1,000 ,090 -,005 ,015 ,153
Sig. (2-tailed)
,359 ,000 . ,275 ,952 ,855 ,061
N
150 150 150 150 150 150 150
Korelasyon
MEZUNIYET Katsayisi ,040 ,089 ,090 1,000 ,602 -,019 ,050
Sig. (2-tailed)
,627 ,281 ,275 . ,000 ,819 ,542
N
150 150 150 150 150 150 150
Korelasyon
GELIR Katsayisi -,011 ,201 -,005 ,6027 1,00 ,011 ,056
0
Sig. (2-tailed)
,890 ,013 ,952 ,000 . ,896 ,499
N
150 150 150 150 150 150 150
Korelasyon
INT.BAG.TR Katsayisi -,034 ,028 ,015 -,019 ,011 1,000 ,017
Sig. (2-tailed)
,680 ,733 ,855 ,819 ,896 . ,837
N
150 150 150 150 150 150 150
Korelasyon
SOSYAL Katsayisi ,080 ,004 ,153 ,050 ,056 ,017 1,000
Sig. (2-tailed)
,331 ,961 ,061 ,542 ,499 ,837
N
150 150 150 150 150 150 150
** Korelasyon 0,01 diizeyinde 6nemli . *. Korelasyon 0,05 diizeyinde énemli
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5.9. i¢ Tutarhlik Olciitiine Dayal T-Testi

T — testi iki ortalamanin karsilastirilmasinda kullanilan bir analiz
yontemidir. Eger karsilastiracaginiz ortalama sayist ikinin iizerinde ise bundan
sonraki bolimde acgiklayacagimiz varyans Analizi yOntemini kullanmaniz
gerekecektir. Bu boliimde Tek Orneklem Igin t — Testi, Bagimsiz Orneklemler I¢in
t — Testi, iliskili Ol¢iimler igin t — Testi analizleri incelenecektir. Ayrica Tek
Orneklem I¢in t — Testi bélumiinde istatistigin baz temel kavramlarin agikladik.

Tablo 80: Tek Orneklem Istatistigi

Tek Orneklem istatistik

N Ortalama Std. Sapma Std. Ortalama Hata

YAS 150 2,68 ,885 ,072

Tablo 81: Tek Orneklem Testi

Tek Orneklem Testi

Test Degeri = 0
t df Sig. (2-tailed) Ortalama Fark Farkin Given Arahgi
95%
Alt Ust
YAS 37,098 149 ,000 2,680 2,54 2,82

SPSS varsayilan olarak p < 0,05 anlamlilik diizeyinde c¢alismaktadir.
Anlamlilik duizeyini p < 0,01°e yilikselterek daha glvenilir sonuglar elde etmek icin
bu boliime % 99 degeri girebilirsiniz. Ancak bu durumda p < 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli ¢ikan bazi iliskiler, p < 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli
cikmayacaktir. Bu yiizden pek ¢ok durum i¢in p < 0,05 anlamlilik diizeyi yeterli
olarak kabul edilir.

Tek Orneklem Istatistik (One Sample Statistics) tablosunda 150 kisilik
grubumuzun yas ortalamasinin 37,09 oldugu goriilmektedir. Bu ortalama kuskusuz
tahminimiz olan 35 den farklidir. Ancak aradaki farkin istatistiksel olarak anlaml
olup olmadigin1 belirlemek i¢cin One Sample Test tablosundaki Sig. (2-tailed)
degerini incelmemiz gerekecektir.

Bu degerin 0,05°den kii¢iik oldugu durumlarda HO hipotezi reddedilirken,
0,05°den biiyiik oldugu durumlarda HO hipotezi reddedilemez. Olgegimizde p =
0,000 degeri 0,05’den blyuk oldugu icin analiz sonrasinda bulunan 37,09 degeri ile

35 degeri arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olmadigi, ¢evrimigialisveris

94



sitelerinin kullanimina iligkin 6lgekte yas ortalamasi 37,09 acisindan 3. grup yas
ortalamasi acgisindan ana gruptan farklilik gostermedigi sonucuna varilmaistir.

Tablo 82: Demografik Ozellikler Grup Istatistigi

Grup Istatistikleri
CINSIYET N Ortalama Std. Sapma Std. Ortalama Hatasi
GELIR Erkek 75 3,25 ,824 ,095
Kadin 75 3,20 ,915 ,106
YAS Erkek 75 2,81 ,926 ,107
Kadin 75 2,55 ,827 ,095
M.DURUM Erkek 75 1,37 ,514 ,059
Kadin 75 1,44 ,500 ,058
MEZUNIYET Erkek 75 2,79 1,094 ,126
Kadin 75 2,89 ,938 ,108
INT.BAG.TR Erkek 75 2,48 ,991 ,114
Kadin 75 2,43 ,841 ,097
SOSYAL Erkek 75 2,73 1,189 ,137
Kadin 75 2,95 ,899 ,104

Independent Samples Test tablosunun Sig. (Anlamlilik) stitunundaki degere
bakilmalidir. S6z konusu deger 0,05’den kiigiik oldugu igin, cinsiyet ile gelir
(0,254), yas (0,818), medeni durum (0,89), mezuniyet(0,82), internet baglanti
tercihi(0,00), sosyal medya hesabi1(0,00), arasindaki iligkinin p < 0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. t-testi sonuglar1 ve gruplara ait
ortamlalar birlikte degerlendirildiginde Cinsiyetin yas, medeni durum,
mezuniyetten etkilendigi; internet baglanti ve sosyal medya hesabindan katkisi
olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 83: Bagimsiz Ornekler Testi

Bagimsiz Ornekler Testi
Levene's t-test Ortalama Esitligi
Varyans
Esitlik Testi
F Sig. T df Sig. Ort. Std. 95% Farkin
(2- Far Hata Giliven Arahigi
tailed k Fark .
Alt Ust
) |
GELIR Varsayilan 1,313 ,25 ,375 148 ,708 ,053 142 -,228 33
Esitlikler 4 4
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Esit Farklar ,375 146,37 ,708 ,053 ,142 - 33
Varsayllmad 7 ,22 4
| 8
YAS Varsaylilan ,053 ,81 1,86 148 ,065 ,267 ,143 - ,55
Esitlikler 8 1 ,01 0
7
Esit Farklar 1,86 146,15 ,065 ,267 ,143 - 55
Varsayllmad 1 7 ,01 0
1 7
M.DURUM Varsayilan 461 49 -,805 148 422 - ,083 - ,09
Esitlikler 8 ,067 ,23 7
0
Esit Farklar -,805 147,88 ,422 - ,083 - ,09
Varsayllmad 4 ,067 ,23 7
| 0
MEZUNIYE Varsayilan 2,936 ,08 -,641 148 ,523 - ,166 - 22
T Esitlikler 9 ,107 43 2
6
Esit Farklar -,641 144,63 ,523 - ,166 - 22
Varsayillmad 8 ,107 43 2
1 6
INT.BAG.TR Varsayilan 3,075 ,08 ,355 148 723 ,053 ,150 - ,35
Esitlikler 2 24 0
3
Esit Farklar ,355 144,17 723 ,053 ,150 - 35
Varsayillmad 4 ,24 0
| 3
SOSYAL Varsayilan 18,47 ,00 - 148 ,217 - 172 - 12
Esitlikler 2 0 1,23 213 ,55 7
9 3
Esit Farklar - 137,74 ,217 - 172 - 12
Varsayilmad 1,23 1 ,213 55 7
| 9 4
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ALTINCI BOLUM

TARTISMA

Genel hatlari ile anketimizden ¢ikan bulgular su sekilde belirtilebilir;

Isletmeler, Pazar ve rekabet ortamindan siyrilabilmek veya isletme olarak
fark yaratabilmek icin, bu sektérde ciddi yatinmlar ve ARGE calismalar
yapmaktadir. Gerek kullanim agisindan, gerek 7/24 ulasim agisindan, kullanicilara
hizli ve zaman tasarrufu saglayan e-ticaret, bazi yonler noktasinda kullanicilari

olumsuz etkilemekte ve ¢ekincelere sebep olmaktadir.

Kullanicilarin 6zellikle bekar olanlari, evli olanlara nazaran g¢evrimigi
aligverislerde daha rahat bir profil ¢izdigi goriilmektedir. Gelir durumu 3001-5000
TL arasinda olan kullanicilar yine cevrimici aligverisi daha ¢ok tercih ettigi
gozlenmektedir. Kullanicilardan 150 kisiden 85 kisi lisans mezunu oldugu ve %22

orantyla yiiksek lisans mezunu oldugu gorilmektedir.

E-ticaretin gelecegi ve kullanimi i¢in 6énemli bulgulardan bir digeri ise 25-
33 yas araliginda ki gen¢ nifusun yeniliklere agik teknoloji adaptasyonlu oldugu ve
elektronik ticareti kullandigi gdzlemidir. Ozellikle geng niifusun fazla oldugu

Tiirkiye’de e-ticaret sektoriiniin gelecegi agisindan 6nemli bir veridir.

Kullanicilar  ¢evrimigi  aligveriglerinde eglenmeyi, mutlu olmay1
arzulamaktadir. Birgok kullanici deneyim odakli oldugu, bu agidan g¢evrimici
aligverislerde ilk Uyelik vb. stireclerde hediye ¢ekleri ve indirim gunleri kullanicilar

acisindan 6nemli goriilmekte ve kullaniciyr mutlu etmektedir.

Kullanicilarin her birisinin ayri ayr1 birden ¢ok sosyal medya platformlarina
tiye olduklar1 goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinda, genel istatistiklere
bakildiginda gecirilen sure ortalama Ug¢ saate yakin olarak ¢ok uzun bir suredir. Bazi
isletmelerin sosyal medya {izerinden satis ve tanitim gibi ¢aligsmalar1 olsa da bu
yeterli degildir. Daha pratik, kullanici rahat ve konforunu diisliniilerek yapilan
caligmalar kullanicilardan daha fazla ilgi gormesi beklenebilir. Bu agidan
isletmelerin bu mecralarda da aktif kullanict olmalari, tanitim, reklam ve iiriin

siparislerinin sosyal medya mecralarindan verilebilecek sistemler gelistirmeye
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yonlendirdigi goriilmektedir. Yaptigimiz ankette en ¢ok kullanilan sosyal medya

platformu instagram ve youtube oldugu goriilmektedir.

Kargo siireclerinde yasanilan sikintilarin minimize edilmesi, en kisa
zamanda tirliniin saglam teslim edilmesi, kullanicilarin en ¢ok beklenti yasadigi
siirectir. Uriinlerin eksik, hatali veya arizali gelmesi durumu istenilmemektedir.
Boyle bir durumla karsilasilmasi halinde en azindan hediye ¢eki veya indirim gibi
cesitli firsatlarla hatanin/hatalarin telafi edilmesini bekleyen kullanic1 sayisi
oldukca fazladir. Bu hatalarin artmasi kullanicilarin elektronik ticaret sitesi

tercihlerini degistirmeye gotiirecegi belirtilmektedir.

Kredi kart1 bilgilerinin girilmesinden rahatsizlik duyan kullanicilar, 6deme
seceneklerinin arttirilmasi, daha gilivenli aligveris seceneklerinin uygulamaya

konulmasi hususunda ¢alismalar yapilmasini beklemektedir.

Kullanicilar kisisel verilerin korunmasi ve site glivenligine dikkat ettikleri
ve bu surecteki faktorleri/etkenleri 6nemsedikleri gozlenmektedir. Kullanicilarin
bir kismi, kendilerine diisen internet giivenlik tedbirlerini, elektronik ticaret kisisel
giivenlik tedbirlerini kendilerinin aldiklarini belirtirken, bir kisim kullanict da site
giivenligi ve kisisel verilerin korunmasi ile alakali ¢gevrimici aligveris sitelerinin

tedbirler aldiklarini diisiinmektedirler.

Cevrimigi aligveris sitelerinin gorselligi, renk se¢imleri, menii ulasimi ve
sitenin kullanimimin kolayligi, kullanicilar tarafindan dikkat edilen ince bir
ayrmtidir. Kullanimi karmasik sitelerin, site gérselligine ve Urln gorselligine dikkat
etmeyen sitelerin tercih edilmedigi gozlenmektedir. Ayrica cevrimici aligveris

sitelerinin ¢ok dilli sunum yapmasi beklenmektedir.

Diinya geneline de bakildiginda ¢evrimigi aligverislerde, kargolama,
giivenlik, kisisel verilerin korunmasi, miisteri konfor ve memnuniyeti gibi benzer
sorunlarin, e-ticaret sektoriinde siklikla yasandigi goriilmektedir. Genel olarak bu
mevzuda adimlar atilmig ve e-ticaret ekosisteminin 6nemli pargalari olan
kargolama, stok takip, glivenlik ve 6deme secgeneklerin de cesitli yontemlere

basvurulmustur.

Elektronik ticaret kullanicilarin beklentilerinden 6nemli bir husus da siparis

ettikleri Grintin en kisa zamanda veya en gec bir gun iginde ellerine ulagsmasidir.
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Ayrica kargo firmalarinin hassas {irlin tagidiklarinda bilingli olmasi, iiriinlerin
kirilma, catlama vb. sorunlarla karsilagsmamasidir. Kargolamaya yonelik yurt dist
ornekleri incelendiginde, isletmelerin biiylik sehirlerde depolar kiraladigi
goriilmektedir. Bu depolardan hizli bir sekilde ¢evre illere de rahatlikla {irtinler
servis edilmektedir. Ayrica kargo firmalarinda c¢alisan personele entegrasyon
egitimi de 6n plana ¢ikmaktadir. Bazi isletmelerin kargo firmalarindan ziyade kendi
isletme biinyesinde kargolama yaptiklar1 da goriilmektedir. Kargo siirecini
Onemseyen bazi isletmelerin dronlar aracilifiyla kargolari teslim etme ¢alismalari
da mevcuttur. Ayrica bazi isletmelerin niifusun yogun oldugu veya elektronik
ticaretin fazla yapildig1 metropollerde kargolama ve {iriin deneyimi i¢in magazalar
actig1r goriilmektedir. Giysi, elbise vb. iirlin alacak olan kullanicilar 6nce bu
magazalara giderek iirlinii denedikleri daha sonra siparis verdikleri veya alinan
urtnlerin herhangi bir problemle karsilagilmadan rahatlikla degistirebildikleri bu

magazalar kullanicilar i¢in biiyiik bir memnuniyet ve rahatlik olusturmaktadir.

Elektronik ticaret sitelerinin tasarimlari noktasinda, kullanicty1 yormayan,
anlasilir, kolay bir dil kullanilmasi, 6nemli oldugu goOrilmektedir. Renk
secimlerinin, sekmelerin, hatta yazi tiplerinin kullanici tizerinde olumlu/olumsuz
etkileri oldugu gdzlenmektedir. Isletmelerin bu kiiciik ama énemli ayrintilar1 da

gbzden kagirmamasi 6nem arz etmektedir.

Site giivenligi ve kisisel gilivenlik konusunda ise kullanicilar e-ticaret
sitelerinin gerekli énlemleri aldiklari diisiinmektedir. Isletmelerin site giivenligi
ve kisisel verileri koruma hususunda hassas olmalar1 kullanicilarin e-ticarete
giivenle bakacag1 ve elektronik ticarette aligveris yapmasi siklikla tekrar edecegi

anlami tagimaktadir.

Kullanicilarin birgogunun deneyim odakli aligveris yaptigi, 6zel giin, firsat
tirtinleri ve kampanyalardan beklenti i¢inde olduklar1 gézlenmektedir. Bu hususta
isletmelerin bu faktorlere dikkat etmesi, indirim veya kampanyalarla daha ¢ok trtin

satacaklar1 gozlenmektedir.

Kullanicilarin 6zellikle giysi, ayakkabi gibi druinlerde sikintilar yasadigi, bu
problemlere yonelik isletmelerin, 360 derece {iriin gorseli, sanal {iriin deneyimi,

magaza i¢i lirlin deneyimi gibi uygulamalar gelistirmeleri, rekabetin kiyasiya
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yasandig1 elektronik ticarette, isletmeleri bir adim 6ne gegirecegi gibi tercih edilme

oranini da arttiracag diigtiniilmektedir.
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YEDINCIi BOLUM

SONUC

Cevrimici aligveris sitelerinin  kullanimina etki eden faktorlerinin
incelenmesi calismamizda veri toplama amaciyla nicel yontemler ile gelistirilen,
gecerliligi ve gilivenilirligi 6n uygulama ile tespit edilip uyarlanan anket uygulanmis
olup, anket caligmasinda giivenilirlik katsayis1 0,915 olarak yiiksek bir oran
cikmistir. Bu sonugta degerlendirilmek istenilen verilerin giivenli oldugunun

gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Ozellikle Y ve Z kusaginin teknoloji adaptasyonu, elektronik ticarete olan
ilgiyi arttirmistir. Elektronik ticaret sektorii ile beraber gelisen yeni is (e-is)

imkanlari, farkli caligsma alan ve tarzlar1 da ticari/sosyal hayatin i¢ine girmektedir.

E-ticaretin geligsmeleri incelendiginde sosyal medyanin e-ticarete énemli
katkilar sunacag goriilmektedir. Deloitte Dijital ve TUSIAD May1s 2019 e-ticaret
raporu ¢aligmasinda; ABD’nin niifusunun %77’si, Cin Niifusunun %71, Tiirkiye
Niifusunun %63’i sosyal medya kullanicisidir. 2019 yili sonuna kadar toplam
internet kullanicisinin %75°1 sosyal medya kullanicisi olmasi beklenmektedir.
Ozellikle en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlarinin, sayfa igerisinde
aligveris yapmaya imkan saglayacak alt yapilar1 olusturmasit veya elektronik
ticarette ciro elde etmeye katki sunmalari, elektronik ticaret isletmelerinin bu
alanlara yatirnm yapmasint oncelemektedir. Diinya genelinde, We are social ve
Hootsuit tarafindan hazirlanan 2019 medya istatistiklerine bakildiginda; 2,375
milyar kullanict ile facebook lider konumunda bulunurken, youtube 2 milyar
kullanicr ile ikinci sirada, whatsapp 1,6 milyar kullanict ile tiglincti sirada, Fb
Messenger 1,3 milyar kullanici ile dordiincii siradadir. 849 milyon kullanict ile
instagram, 639 milyon kullanici ile linkedin bu siralama da iist siralar takip
etmektedir. Bu uygulamalarin reklamlar vasitas ile ulasabilecekleri kullanici sayisi
ise; facebook 1,944 milyon, instagram 849 milyon, twitter 254 milyon, linkedin 639

milyon oldugu gorilmektedir.

Whatsapp’in isletmelere yonelik ¢ikartmis oldugu Whatsapp business,

Instagram’in sayfa kapanmadan aligveris imkani saglayan instagram checkout gibi
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uygulamada ki gelismeler sosyal medya platformlarinin gelecekte elektronik

ticarette dnemli katkilar1 ve rekabeti arttirici roliiniin olacagini gostermektedir.

Kullanict konforu ve memnuniyetini arttirict olarak elektronik ticaretin devi
olan Amozon’un uygulamaya aldigi, Amazon Dash Button gibi yeniliklerde
elektronik ticaretin gelistirilmeye ve yeniliklere agik oldugunu gosteriyor. Bu
uygulama ile en ¢ok kullanilan driinlere bir buton konularak aninda siparis gegmesi,
cep telefonlar ile entegre olmasi, kullanici agisindan olduk¢a 6nemli bir rahatlik

olarak one ¢ikiyor.

Arastirmanin dnemli analizlerinden olan; demografik 6zelliklerin; anketin
dort boyutuna olan etkisi (korelasyon) sonuglaridir. Bu sonuglar dogrultusunda
demografik 6zelliklerin gevrimigi aligveris sitelerinin kullanimina etki ettigi sonucu
cikmaktadir. Cinsiyet degiskenine gore; Giiven; -0,052, Site Ozellikleri; -0,118,
Kargo-izleme; -0,145, Memnuniyet; 0,447 olarak deger almistir. Kullanicilarin
bayan, erkek ve diger durumlara gore anket dort boyutunun etkilendigi
goriilmektedir. Cinsiyet degiskenine gore en ¢ok etkilenen boyut memnuniyet
boyutu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Medeni Duruma gore; Giiven; -0,036, Site
Ozellikleri; -0,030, Kargo-izleme; -0,081, Memnuniyet; 0,026 olarak deger
almistir. Evli veya bekar olanlarin anket dort boyutunun etkilemeleri zayif ve
negatif yonde oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Yas durumuna gore; Given; -0,045, Site
Ozellikleri; -0,063, Kargo-izleme; 0,038, Memnuniyet; -0,077 olarak deger
almistir. Mezuniyet degiskenine gore; Giiven; -0,029, Site Ozellikleri; -0,15,
Kargo-izleme; -0,048, Memnuniyet; 0,028 olarak deger almaktadir. Internet
Baglanti Tercihinin Degisimine gore; Giiven; -0,082, Site Ozellikleri; -0,007,
Kargo-izleme; -0,084, Memnuniyet; -0,047 olarak deger almistir. Sosyal Medya
Platformu Kullanim Degiskenine gore; Giiven; -0,021, Site Ozellikleri; -0,021,
Kargo-izleme; -0,193, Memnuniyet; -0,102 olarak deger almistir.

Anket dort boyut ortalama ve standart sapmalari da bu bulgulari sayisal olarak
bize vermektedir. Giliven boyutunda kullanicilarin ortalamasi; 3,445 +, 1,087, Kargo-
Izleme Boyutunda 4,0575+, 1,072, Site Ozellikleri Boyutunda 3,465+, 1,06, Kullanici
Memnuniyeti Boyutunda 3,617+, 0,996 dur.

Ayrica demografik ozelliklerin kendi arasindaki etki analizinde ise

Cinsiyetin; yas, medeni durum, mezuniyetin, ¢evrimigi alig verisi etkiledigi;
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internet baglanti ve sosyal medya hesabindan ¢evrimi¢i aligveris igin katkisi

olmadig1 sonucuna ulasilmaistir.

Anket dort boyutunun birbirine etkisi, Giiven ile Kargo/izleme arasinda -
0,023 cikmaktadir. Bu sonug¢ zayif negatif yonde dogrusal bir iliski oldugunu
gostermektedir. Kargo ve izleme siirecinin olumlu olmasi glven duygusunu
arttirdig1 sonucu ¢ikmaktadir. Giiven ile Site Ozellikleri arasinda -0,086 degeri,
negatif yonde dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Site Ozelliklerinin
olumsuz olmasi1 kullanicilarin Giiven duygusunu eksi olumsuz yonde etkiledigi
goriilmektedir. Giiven ile Memnuniyet arasinda 0,124 degeri, pozitif yonde
dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Kullanicilarin Memnuniyet diizeyleri
arttik¢a, Guiven duygusu dogrusal olarak artt1g1 sonucu ¢ikmaktadir. Site Ozellikleri
ile Kargo/izleme arasinda 0,053 degeri, pozitif ydnde dogrusal bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bu iki degisken arasinda bir neden sonug iligkisi olmamakla
birlikte, ¢evrim igi alisverise iliskin; Site Ozelliklerinin iyi ve olumlu olmasi
Kargo/Izlemeye bakis agisini olumlu ydnde etkilendigi yorumu yapilabilir. Site
Ozellikleri ile Memnuniyet arasinda -0,129 degeri, negatif yonde dogrusal bir iliski
oldugunu gostermektedir. Bu iki degisken arasinda bir neden sonug iliskisi
olmamakla birlikte, cevrim ici alisverise iliskin; Site Ozelliklerinin olumsuz olmas1
Memnuniyete bakis agisint olumsuz yodnde etkilendigi sonucu ¢ikmaktadir.
Memnuniyet ile Kargo Izleme arasinda -0,394 degeri, negatif yonde dogrusal bir
iliski oldugunu gostermektedir. Bu iki degisken arasinda bir neden sonug iligkisi
olmamakla birlikte, cevrim ici alisverise iliskin; Kargo/Izleme Boyutunun olumsuz

olmas1 Memnuniyete bakis acisini olumsuz yonde etkilendigi sonucu ¢ikmaktadir.

Kargo siireglerinde yasanilan sikintilarin minimize edilmesi. Kredi kartinin
yaninda kare kod, dijital ciizdan, dijital para gibi 6deme seceneklerinin arttirilmasi,
giivenli aligveris agisindan 6nemli bulgular arasindadir. Sosyal medya kanali ile ciddi
oranda ticaret potansiyeli bulundugu, isletmeler i¢in unutulmamasi gereken onemli

sonuglardandir.

Kullanicilar 6zellikle 6deme kisminda kredi kart1 bilgilerinin girilmesinden
rahatsizlik duymasi nedeni ile 6deme secenekleri ¢ogaltilmis, sanal kart, kapida
O0deme, dijital clizdan, karekod (QR) gibi bankalarin alt yapilar1 da kullanilarak
kullanicilarin  6deme tercih segenekleri cogaltilmis ve kullanicilarin giiven

duygular tazelenmistir.
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Istatistiksel analizler ve madde analizlerine bakildiginda, genc¢ kullanic
sayisinin fazla olmasi ve teknoloji adaptasyonu, elektronik ticaret parametrelerinin
gelistirilmeye ve yeni deneyimlere agik oldugunu gostermektedir. Kullanici konfor ve
rahatinin her gecen gilin artmasi1 ve beklentilerinin bu yonde olmasi ise isletmeler

acisindan takip edilmesi gereken dnemli bir sonug olarak one ¢iktig1 goriilmektedir.

Elektronik ticaret bir¢ok yonii ile degerlendirilmeye alinabilir.
Calismamizda 6zellikle kullanicilarin elektronik ticaretten daha iyi hizmet alinmasi
noktasinda beklentileri ve goriigleri alinmistir. Dort ana kisma ayrilmig olan
calismada giivenlik, site 6zellikleri, kargo-izleme, kullanict memnuniyeti ile ilgili
sorular yoneltilmistir. Bu sorular arttirilabilecegi gibi azaltilabilir veya farkli
alanlarin incelenmesi i¢in yeni basliklar veya yan dallar konulabilir. Calismamizda
cevrimigi aligveris sitelerinin daha fazla kullanilmasma yonelik bir analiz
calismasidir. Perakende sektorliniin yaninda elektronik ticaretin imkéanlari da
degerlendirilerek ticaret hacminin artmasi her birey icin istenilmesi gereken bir

degerdir.

Ozellikle yurt dis1 alisverislerinin en yogun yasandig1 iilkeler Ortadogu
iilkeleri olarak dikkat ¢ekmektedir. Ulkemizin stratejik konumu, Ortadogu ve
Avrupa’nin kopriisii olmasi, internet ve teknolojinin imkénlar1 sayesinde bu saha
ve alan ciddi bir ticaret hacmi ile degerlendirilebilir ve degerlendirilmeye
baslanmustir. Ulkemizde Internet alt yapisiin ve bilgisayar kullanict sayisinin her
gecen giin artmasi, Avrupa ve Diinya ile kiyaslandiginda siralama igerisine
girilmesi, teknik alt yapinin yeterli ve gelistirilmeye acik oldugunu gostermektedir.
Yukarida tespit edilen hususlarinda diizeltilip iyilestirilmesi ticaret sahasini

gelistirecegi gibi daha iyi ve giivenli aligverigin Oniinii agacaktir.
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EKLER:
1- ANKET FORMU
Sayin Katilimcilar;

Kullanicilarin, ¢evrimici  alisveriglerde yasadigi sikintilarin  giderilmesini
belirlemek maksadiyla bu anket hazirlanmistir. Katilimct olarak bu siiregte yer
almaniz devam eden donemlerdeki benzer ¢oziimlerin planlama ve uygulama
asamasi i¢in onemlidir. Cevaplar ve sonug¢lardan elde edilen bilgiler, bilimsel
calismalarda genel degerlendirmeler icin kullanilacaktir. Simdiden aywrdiginiz
zaman i¢in tesekkiir ederiz.

Anket ile ilgili herhangi bir sorunuz olursa Muhammed UZMEZ ile iletisime
gecebilirsiniz mhmmdzmz@icloud.com veya 0543 201 75 40 "dan ulasabilirsiniz.

A- KISISEL BILGILER ( DEMOGRAFIK OZELLIKLER)

1| Cinsiyetiniz Erkek Kadin
() ()
2| Medeni Evli Bekar Diger
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5| Geliriniz 2000 2001- 3001- 5001- 7501 TL
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den az TL TL
() ()
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6| En sik E Wifi Mobil Isyeri Kaf
kullandiginiz
internet Y O O ) e
Baglanti () )
Tercihinizi
seginiz
7| Uye Facebo | Twitter instagram Youtub Linkedi
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kullandiginiz
sosyal ag
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B- CEVRIMICi ALISVERIS SITELERININ KULLANIMI

SOR
U

NO

GUVENLIK

Kesinlikle

Katiimiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Hizmet aldigim sitenin bilisim
guvenligi acisindan yeterli tedbiri
aldigini dastniyorum.

()

~
~

~
~

~

)

()

Odeme segeneklerinin, cesitli olmasi
daha guven duymami sadlar.

()

()

()

()

()

Alisveris sitelerine erisimimde
bilgi glvenligi tedbirlerini kisisel
olarak yeterince aldigimi
dusundyorum.

()

0)

()

0)

0)

4077 Tuketicinin Korunmasina dair
kanun hakkinda bilgim var.

()

0)

()

0)

0)

Cevrimici aligverislerde guvenlik
maksadiyla sanal karti tercih
ediyorum.

()

()

)

()

()

Bilgi guvenligi ile ilgili ulusal ve
uluslararasi mevzuat hakkinda bilgim
var.

()

0)

()

0)

0)

Cevrimici aligveriste hesabimin
ele geciriimesinden ve 6deme
aracimin kullaniimasindan
korkarim.

()

0)

()

0)

0)

SOR

NO

SITE OZELLIKLERI

Kesinlikle

Katiilmiyorum

Katiimiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Cevrimici Aligveris Sitelerinin
kullanimi anlasilir ve kullanimi
kolaydir.

()

—~
~

—~
~

Siteler farkli dillerde sunulmalidir.

()

—~
N

()

0)

()

10

Sitenin gorselligi ve Grin
reklamlari, aligveris kararimi
etkiler.

()

()

()

()

()

11

Cevrimici aligveris siteleri beni
firsatlardan
haberdar etmelidir.

()

()

()

()

()

12

Alsveris Sitelerinde Urlnlerde yeterli
bilgi vardir

()

0)

()

0)

()
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13 | Cevrimici Alisveris Siteleri, dogru bilgi () OO0 ()
vermektedir.
SOR
NG | KARGO-IZLEME z = > | E £l £
2 £z |2 |58 %
N2 8 S L 4 X
Ucretsiz kargo hizmeti, aligveris
14 | yapmami arttinyor 0) OO0 0)
Alisveris yaparken kargo firmasini
15 |seg¢me sansim olmasina 6zen ) OO0 0)
gOsteriyorum
Siparisimin durumunu ¢evrimigi O O 10
16 |izleyebilmek isterim O ¢
Siparigim farkli nedenlerle iptali () OO 10 )
17 |sonrasi tarafima Ucret iadesini
isterim.
Urin yanhs gelirse hediye geki,
indirim kuponu ve Ucretsiz kargo gibi () Ol OO O
18 |firsatlarla hatanin telafi edilmesini
beklerim
UrtinGn teslimatinin benim
belirledigim tarih ve saatte yapiliyor () )1 OO ()
19 |olmasi ¢evrimigi alisveris kullanim
sikligimi arttirir
Uriin iadesi igin Griiniin evimden () OO0 ()
20 |ucretsiz
kurye tarafindan alinmasini beklerim
Cevrimici Aligveris Sitelerinin () OO0 ()
21 | kargolama
suresinden oldukgca memnunum.
SOR
U o 5 § s |§|2 §
- X 8|S |~ |82 8§
NO | MEMNUNIYET = 32 |g |2|E 5
s E|E |2 |2 |8 =
g8 2| | |§|S §
X g Q L ' X
Aligverig yaptigim sitenin fiyatlarindan () OO 10 @)
22 | memnunum
internetten satin aldigim Griin ve () OO 10 ()
23 | hizmet vaat edilen kalite ve dogru
fiyattadir
Cevrimigi alisveris yapmak () OO 10 ()
24 | hayatimi kolaylastiriyor
internet Gzerinden aligveris () OO 10 ()
25 | zamandan tasarruf yapmami

saghyor
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Cevrimigi perakendeci tarafindan () OO0 O
26 | sunulan genis Urln ve hizmet
yelpazesi benim

ihtiyaclarimi karsilamaktadir

Cevrimici aligverisin ¢ok
27 | edlenceli oldugunu
disundyorum

() OO0 O)

Alsveris sitelerinin Griin/hizmetleri
hakkinda, anketler, sohbet odalari,
arn yorumlar kullanilarak/okunarak ) 010710 )
28 | en iyi sekilde bilgi alinabilecegdini
dagundyorum

Bagkalarina aligveris sitesi ve

29 | Urlin nermekten keyif O OO0 0

aliyorum

Cevrimici Aligveris Siteleri, aileme () OO0 ()
30 |daha ¢ok vakit ayirmama sebep

olmaktadir.

Cevrimici Aligveris Siteleri, hizh () OO 10 @)

31 hizmet sunmaktadir.

Cevrimici Aligveris Siteleri, musteri () OO0 ()
32 | hizmetleri yeterlidir.

Sosyal aglardaki ¢evrimici aligveris

334 | haberlefinden etkilenirim. O OO0 0

Uriniin eksik veya yanlis gelmesi () OO 10 ()
gibi firmanin siparig isleme hatasi
34 | coksa alisveris kararimi etkiler

Alsveris Siteleri, magazalardan

35 |daha hesaplidir. () 01010 0
Algveris sitesinde ki Grtinler
hakkinda eksik bilgi verilmesi () OO 10 @)
36 | alisveris memnuniyetimi olumsuz
etkiler

DIGER GORUS VE ONERILERINIiZ
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2 - OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi
Bildigi Yabanci Diller
is Deneyimi

Stajlar /Kurslar

Projeler

Calistig1 Kurumlar

fletisim E-Posta Adresi

Tarih

Muhammed UZMEZ
ANKARA 09.12.1986

Kirikkale Universitesi Elk.-Elektro. Miih. (mezun)
Gazi Universitesi Elk. Ogretmenligi (mezun)
Anadolu Uni. Halkla Iliskiler ve Tanitim (mezun)
Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi (-)

Ufuk Uni. Yénetim Bilisim Sistemleri (mezun)

Arapca, Ingilizce

C smifi Is Saglig1 ve Giivenligi Uzman

SQL, JAVA & C# Yazilim Uzmani

Yiiksekogretim Kurulu Bagkanligi

mhmmdzmz@icloud.com

19.12.2019
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