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OZET

Teknolojik gelismeler ve tiiketicilerin beklentileri aligveris kavramina bazi yenilikler
getirmistir. Bu yeniliklerin basinda e-ticaret kavrami yer almaktadir. Internet ve bilgisayar
kullaniminin yayginlagmasi, e-ticaret kavraminin olusmasina meydan hazirlamistir. Genis iirtin
yelpazesi ve fiyat aralifina sahip olan e-ticaret sistemleri aligverisi kolaylagtirmis, tiiketim
kiiltiirinli genis cografyalara ulastirarak sinirlart ortadan kaldirmistir. Tiiketiciler, iireticiler ve
devlet arasinda iletisimi kolaylastiran, zaman ve alan tasarrufu saglayan elektronik bir ag
olusmustur.

Kadinlarin toplumsal statiilerindeki artis, tiiketimi yonetme kabiliyetlerini ortaya ¢ikmuistir.
Kadimlarin elde ettikleri maddi ve manevi kaynaklar, gen haritasinda var olan alisveris
dirtustini harekete gegirmistir. Giiniimiizde kadin tiiketici pazarina yonelmenin daha karli
olacagini diislinen firmalar, ¢aligmalarini e-ticaret kanaliyla giigclendirmeye baslamislardir.

Bu c¢alisma, kadin tiiketicilerin e-ticaret sistemlerini kullanma egilimlerinin arastirilip
incelenmesi amaciyla yapilmistir. Yapilan ¢alismada anket teknigi kullanilarak, Gaziantep ili
merkezinde yasayan 400 bayan tiiketiciye sorular sorulmustur. Arastirmaya katilan kadin
tiiketicilere baz1 demografik sorulara ek olarak interneti ve e-ticareti ne siklikla kullandiklari,

e-ticareti tercih etme sebepleri gibi sorular yoneltilmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet, e-ticaret, tiiketim kiiltiirii, kadin tiiketiciler, kadinin

toplumsal konumu



ABSTRACT

The technological developments and the consumer expectations brought some innovations to
the shopping concept. First of these is the concept of e-commerce. The spread usage of the
internet and computer had definitely an important role in the emerging of the e-commerce
concept. The e-commerce systems with broader product lines and price brackets facilitated the
shopping and overcame the physical borders of the consumption culture over the wider
geographies. Hence an electronic network was installed - allowing easy communication
between the consumer, manufacturer and states and proved to be time and space saving.

The evolving of the social statues of the women resulted in the ability of managing the
consumption trends. The material and moral resources gained by the women triggered the
shopping drive already existent on the genetic map. Today companies are looking forward to
the female consumer market and strengthen their operations through e-commerce channels.
This study was carried out with the purpose to search and analyze the usage trends of e-
commerce systems of the women consumers. The study employed the questionnaire technique
including 400 female consumers living in the center of Gaziantep province. The participants
were asked their frequencies of usage of internet and e-commerce, the reasons of preference of

the e-commerce as well as some demographic questions.

Key Words: Internet, e-commerce, consumption culture, female consumers, the place of the

women in the society



ICINDEKILER

TEZ ETIiK VE BILDIiRiM SAYFASI i

ONSOz ii
OZET 1\
ABSTRACT %
KISALTMALAR Xiv
BIRINCI BOLUM 1
GIRIS 1
1.1. Problem Durumu 3
1.1.1. Problem Cimlesi 3

1.2. Arastirmanin Hipotezleri 3
1.3. Arastirmanin Hazirlik Asamalari 4
1.4. Arastirmanin Amaci ve Onemi 4
1.5. Arastirmanin Kapsami ve Sinirliliklar: 4
IKINCI BOLUM 5
INTERNETIN GELIiSIMi VE E-TICARET 5
2.1. internet 5
2.1.1. Internetin Dogusu ve Gelisimi 6
2.1.2. Diinyada internet Kullanimi 7
2.1.3. Tiirkiye’de Internet Kullanim1 11

2.2. E-Ticaret Kavrami 19
2.3. E- Ticaretin Kapsami 20
2.4. E-Ticaret Alaninda Olan Gelismeler 20
2.4.1. E-Ticaretin Diinya’da Gelisimi 20
2.4.2. E-Ticaret’in Diinya’daki Durumu 21
2.4.3. E- Ticaret’in Tiirkiye’deki Gelisimi 23
2.4.4. E-Ticaret’in Tiirkiye’deki Durumu 24

2.5. E-Ticaret’in Ozellikleri 26
2.6. E-Ticaret’in Tiirleri 27
2.6.1. Isletmeden Isletmeye E-Ticaret (B2B) 27
2.6.2. Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C) 28
2.6.3. Tuketiciden Tuketiciye E-Ticaret (C2C) 29

Vi



2.6.4. Isletmeden Devlete E-Ticaret (B2G)
2.6.5. Devletten Tuketiciye E-Ticaret (G2C)
2.7. E-Ticaret’in Araglar
2.8. E-Ticarette Odeme Sistemleri
2.8.1. Kredi Kartlar
2.8.2. Elektronik Para
2.8.3. Elektronik Cek
2.8.4. Elektronik Fon Transferi (EFT) ile Odem
2.8.5. Akili Kart (Smart Kart) ile Odeme
2.9. E- Ticaret ile Geleneksel Ticaret Arasindaki Farklar
2.10. E-Ticaretin Tiiketiciler I¢in Avantaj ve Dezavantajlari
2.10.1. E-Ticaretin Avantajlar
2.10.2. E-Ticaretin Dezavantajlari
2.11. E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar
2.11.1. E- Ticarette Guvenlik ve Gizlilik Sorunu
2.11.2. Yasal Sorunlar
2.11.3. Altyap1 Sorunlari
2.11.4. Finansal Sorunlar
2.11.5. Vergilendirme Sorunlari
2.11.6. Dil Sorunlar1
2.11.7. Teslimat ve Gliimriiklemede Yasanan Sorunlar
2.11.8. Elektronik Odemelerde Ortaya Cikan Sorunlar
2.11.9. Tiketicilerin Korunmasi Sorunu

UCUNCU BOLUM

KADIN TUKETICIiLER VE TEMEL KAVRAMLAR

3.1. Kadnin Insanlik Tarihindeki Yeri

3.2.Kadmin Toplumsal Konumu

3.3. Tiiketim Kiiltiirti ve Kadin Tiiketici

3.4. Kadin Tiketicilerin Hedeflenme Nedenleri
3.4.1. Kadinlarin Sosyal Yasamda Daha Etkin Hale Gelmesi
3.4.2. Kadin Tiiketicilerin Ekonomik Giiciiniin Artmasi
3.4.3. Kadin Tiiketici Pazarinin Daha Karli Olmasi

3.4.3.1. Daha Karli Miisteriler Olarak Kadin Tiiketiciler

vii

30
30
30
32
32
33
33
34
34
34
36
36
36
37
37
38
39
39
40
40
41
41
41
43
43
43
44
45
46
47
48
49
49



3.4.3.2. Erkeklere Oranla Yiiksek Miisteri Memnuniyeti
3.4.3.3. Pazarlama Yatirimlarmin Geri Déniisiiniin Daha Iyi Olmas1
DORDUNCU BOLUM
KADIN TUKETICILER VE E-TICARET
4.1. Kadn Tiiketicilerin E-Ticaret Davranislari
4.2. Kadin Tiiketicilerin E-Ticaret Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler
4.2.1. Sosyal Faktorler
4.2.1.1. Kulttr
4.4.1.2. Sosyal Sinif
4.2.1.3. Referans Gruplari
4.2.14. Aile
4.2.2. Demografik Faktorler
42.2.1.Yas
4.2.2.2. Cinsiyet
4.2.2.3. Egitim ve Meslek
4.2.2.4. Gelir Duzeyi
4.2.3. Psikolojik Faktorler
4.2.3.1. Gudileme(Motivasyon)
4.2.3.2. Algilama
4.2.3.3. Ogrenme
4.2.3.4. Tutum ve Inanglar
4.2.4. Ekonomik Faktorler
BESINCI BOLUM

KADIN TUKETICIiLERIN E-TICARET SiISTEMLERINi KULLANMA
EGILIMLERI VE GAZIANTEP iLi MERKEZINDE YAPILAN BiR UYGULAMA

5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
5.2. Veri Toplama Araci
5.3. Olgme Aracinin Hazirlanmasi ve Uygulanmasi
5.3.1. Anketlerin Giivenilirlik Calismast
5.3.2. Anketlerin Normallik Calismasi
5.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi
ALTINCI BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR
6.1. Katilimcilara Iliskin Betimsel Bulgular

viii

49
50
51
51
51
58
58
58
59
59
59
60
60
60
61
61
61
62
62
62
63
63
64

64
64
64
64
65
65
66
67
67
67



6.2. Arastirmaya Katilanlarin E-Ticaret Sistemlerini Kullanma Egilimlerine liskin
Goriislerin Analizi 74

6.3. Arastirmaya Katilanlarin E-Ticaret Sistemlerini Kullanma Egilimlerine liskin

Puanlarin Analizi 87
YEDINCI BOLUM 92
SONUC VE ONERILER 92

7.1. Sonug ve Oneriler 92
KAYNAKCA 98
EKLER 108



TABLO LiSTESI

Tablo 1:Diinyada Internet KUllanimi ..........ccocovveiiiiieeseeseeeeeeesseessssses s ssesssessssees 9
Tablo 2: Son Kullanim Zamanina Gore Bireylerin Bilgisayar ve Internet Kullanimi............. 13
Tablo 3: Tiirkiye’ de Yas Gruplarma Gére Internet Kullanim Oranlar1 (2015)......cccccvevvenenne.. 13
Tablo 4:Egitim Seviyesi ve Isgiicii Durumuna Gére Internet Kullanimi (2015) ......ccoveveneeee.. 14
Tablo 5:Tiirkiye’de Internet Kullanim Amaglart (2015).....cccvvvriverrereerceeseeeeeeseseenenes 18
Tablo 6:B2B 1le B2C Farki .....cccvviiiiiiicieeeee e 29
Tablo 7:Geleneksel Ticaret ile E- Ticaret Arasindaki Farklar...........cccoovvviiiiiiiiniiinicnn, 35
Tablo 8:Anketin Glivenirlik CaliSMAaST ........ccccuiieiiiiiei e 65
Tablo 9:Anketin Normallik CaliSmast ...........cccvieiiiiiiiiiiiiiiic e 66
Tablo 10:Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore genel dagilimi............ccccceenes 67
Tablo 11:Arastirmaya katilanlarin yaslarina gore genel dagilimi.........ccccooeveniiiiiiniicnenen, 68
Tablo 12:Aragtirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore genel dagilimi............coccvreennee. 69
Tablo 13:Arastirmaya katilanlarin aylik gelirine gore genel dagilimi ..........ccocovveiviiiiiennne, 70

Tablo 14:Arastirmaya katilanlarin “Internet kullantyor musunuz?” sorusuna verdikleri
cevaplara gore genel dagilimi .......cooiiiiiiiiii e 71

Tablo 15:Arastirmaya katilanlarin “Internet basinda giinde ortalama kag saat harcarsiniz?”
sorusuna verdikleri cevaplara gore genel dagilimi.........coceeiiiiiiiiiiiii i 72

Tablo 16:Arastirmaya katilanlarin “Internet iizerinden aligveris yapiyor musunuz?” sorusuna
verdikleri cevaplara gore genel dagilimi........cccocvoiiiiiiiiiiii s 73

Tablo 17: E- ticaret sitelerinden aligveris yapmak, geleneksel aligverise gore daha kolay...... 74

Tablo 18:E-ticaret sistemlerini kullaniglt buluyorum............ccocooeiiiiiiiiniieeee, 75
Tablo 19:E-ticaret sitelerinde iirlin gesitliligi daha fazladir. ...........ccooovevviniieie i 76
Tablo 20:E-ticaret siteleriyle birgok marka ve iiriine tek pencereden ulasabilirim.................. 77
Tablo 21:E-ticaret sitelerinin kullanimini oldukga giivenli buluyorum. ...........ccocooeviiinennnnen, 78
Tablo 22:E- ticaret sitelerinden satin alinan {irinlerin iade ve degisimi daha kolaydir. .......... 79
Tablo 23: E- Ticaret sitelerinde her bitgeye uygun Griin bulunur. ..........ccccoooeiiiiiiniiieneen, 80
Tablo 24: E-ticaret siteleri zamani daha etkin ve verimli kullanmami sagliyor. ..................... 81
Tablo 25: E-ticaret sitelerini siklikla kullanmaya ihtiya¢ duyuyorum. ..........ccoccoevvvivinenennn, 82
Tablo 26: Kadinlarin siirekli aligverislerinde e- ticaret sitelerinin énemi blyadktar. ............... 83
Tablo 27:E- ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmaya devam edecegim. .............ccenee. 84
Tablo 28: E-ticaret sitelerini arkadaslarima ve tiim ¢evreme tavsiye ediyorum. ..................... 85



Tablo 29: Arastirmaya katilan kadinlarin E-ticaret sistemlerini kullanma egilimlerinin 6nem
SITasINA OTE GOSTETIIMEST ....veuvviiiiiiiiiieiise e 86

Tablo 30:Arastirmaya katilanlarin medeni durum degiskenine gore E — ticaret sistemini
kullanma puanlarina iligkin T-teSti @NAlIZI ..........ccooiiiiiiiii e, 87

Tablo 31: Arastirmaya katilanlarin yas degiskenine gore E — ticaret sistemini kullanma
puanlarina iligkin Tek Yonllii Varyans Analizi........cccoccoiiiiiiiniienieeeec e 88

Tablo 32: Arastirmaya katilanlarin egitim durumu degiskenine gére E — ticaret sistemini
kullanma puanlarima iligkin Tek Yonlii Varyans Analizi.........cccccvceiiiiiiiiiiiiiicicen 89

Tablo 33: Arastirmaya katilanlarin aylik gelir degiskenine gore E — ticaret sistemini kullanma
puanlarina iligkin Tek Yonlii Varyans ANalizi..........cccooooeiiiiiiniiiiicccce e 90

Tablo 34: Arastirmaya katilanlarin giinliik internet kullanimi degiskenine gore E — ticaret
sistemini kullanma puanlarina iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi ........cccocoveviiineininennenen, 91

Xi



SEKIL LiSTESI

Sekil 1:Diinyadaki Internet Kullanicilarimin Kitalara Dagilimi (Oransal) .........ccvevevvvvererenen. 8
Sekil 2:Diinyadaki Internet Kullanicilarinin Kitalara Dagilimi (Say1sal) .......covevvvvccrnennne. 10
Sekil 3:Diinyadaki Internet Kullanicilarinin Niifusa Orantili Kitalara Dagilimi ..................... 10
Sekil 4: Avrupa’ da En Cok Internet Kullantlan 10 UIKe .......ccveveereeccececceeeeeeeeeenens 11
Sekil 5:Tiirkiye’de Internet Erisimi Olan Haneler ( 2010-2015) ......ccoovvverrcrcccceceeenenenns 16
Sekil 6: Tiirkiye’de 16- 74 Yas Grubu Bireylerde Bilgisayar Kullanim Oranlar1 ( 2010- 2015)

.................................................................................................................................................. 16
Sekil 7: Tiirkiye’de 16-74 Yas Grubu Bireylerde Internet Kullanim Oranlar1 ( 2010-2015) .. 17
Sekil 8: Diinya Genelinde E-Ticaret Kullanict Sayist........cccccvviiiiiiiiiiiiiicc 22
Sekil 9: Diinyadaki E-Ticaret Miisterileri Harcama Ortalamast (2015)........ccccoevviiiiiiieennnnns 22
Sekil 10: Tiirk Kullanicilarinin Internetten Alisveris Yapmama Sebepleri .........cccvovvvvernnee. 25
Sekil 11: Kadin ve Erkegin Haftalik Online Satin Alma Miktart .........ccoccoviviiiiniiiiiicnnen, 54
Sekil 12: Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore genel dagilimi ................c.c....... 67
Sekil 13: Arastirmaya katilanlarin yaslarina gore genel dagilimi ..........cccoovviviiiiiiiiiicnen, 68
Sekil 14: Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore genel dagilimi............c.ccevennenee. 69
Sekil 15: Arastirmaya katilanlarin aylik gelirine gore genel dagilimi ..........ccevvviiiiiinnnnnne. 71

Sekil 16: Arastirmaya katilanlarin “Internet kullaniyor musunuz?” sorusuna verdikleri
cevaplara gore genel dagilimI ........ccocoviiiiiiiiiiii 71

Sekil 17: Arastirmaya katilanlarin “Internet basinda giinde ortalama kag saat harcarsiniz?”
sorusuna verdikleri cevaplara gore genel dagilimi.........cccooeviiiiiiiiiiii 72

Sekil 18: Arastirmaya katilanlarin “Internet {izerinden alisveris yaptyor musunuz?” sorusuna
verdikleri cevaplara gore genel dagilimi ..o 73

Sekil 19: E- ticaret sitelerinden aligveris yapmak, geleneksel aligverise gore daha kolay....... 74

Sekil 20: E-ticaret sistemlerini kullanisli buluyorum. ..o 75
Sekil 21: E-ticaret sitelerinde {iriin ¢esitliligi daha fazladir. ... 76
Sekil 22: E-ticaret siteleriyle bircok marka ve iiriine tek pencereden ulasabilirim.................. 77
Sekil 23: E-ticaret sitelerinin kullanimini oldukga giivenli buluyorum. ...............cccooiiiinnns 78
Sekil 24: E- ticaret sitelerinden satin alinan iiriinlerin iade ve degisimi daha kolaydur. .......... 79
Sekil 25: E- ticaret sitelerinde her bitgeye uygun Grin bulunur. ..., 80
Sekil 26 :E-ticaret siteleri zaman1 daha etkin ve verimli kullanmami sagliyor..............ccoeeee 81
Sekil 27 :E-ticaret sitelerini siklikla kullanmaya ihtiya¢ duyuyorum. ..........cccccecevvnvvinienne. 82
Sekil 28: Kadinlarin siirekli aligveriglerinde e- ticaret sitelerinin dnemi buyuktdr.................. 83

xii



Sekil 29: E- ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmaya devam edecegim. ...............cue....e. 84

Sekil 30: E-ticaret sitelerini arkadaslarima ve tiim ¢evreme tavsiye ediyorum. ............cueeenee. 85

Xiii



KISALTMALAR

ABD Amerika Birlesik Devletleri

ARPANET Advanced Research Projects Agency Network
ATM Automatic Teller Machine

B2B Business to Business (Isletmeden Isletmeye)
B2C Business to Consumer ( Isletmeden Tiiketiciye)
B2G Business to Government (Isletmeden Devlete)
c2C Consumer to Consumer (Tuketiciden Tiketiciye)
EDI Elektronik Veri Degisimi

EFT Elektronik Fon Transferi

ETKK Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu
FSTC Finansal Hizmetler Teknoloji Konsorsiyumu
FTC Amerika Federal Ticaret Komisyonu

G2C Govenment to Citizen (Devletten Tiketiciye)
GATA Giilhane Askeri Tip Akademisi

GTB Giimriik ve Ticaret Bakanligi

IP Internet Protocol Adress

IWS Internet World Stats

iTO Istanbul Ticaret Odas1

ITUBIDB Istanbul Teknik Universitesi Bilgi islem Daire Baskanlig
KADEM Kadin ve Demokrasi Dernegi

KOBI Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler
MILNET Military Network

NSFNET National Science Foundation Network
ODTU Ortadogu Teknik Universitesi

OECD Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat:

PC Personal Computer

POS Point of Sale (Satis Noktast)

SDML Imzali Dokiiman Bigimleme Dili

SEM Yapisal Esitlik Modeli

SGB Strateji Gelistirme Baskanligi

SSCB Sovyet Sosyalist Cumhuriyet Birligi

TPB Planli Davranis Teorisi

Xiv



TTGV
TUENA
TUBA
TUBISAD
TUBITAK
TUIK
TUKCEV
WTO
WWW

Turkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi

Tiirkiye Ulusal Enformasyon Altyapisi Ana Plani
Tiirkiye Bilimler Akademisi Bagkanlig1

Tirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi

Tirkiye Bilimsel ve Teknik Aragtirma Kurumu
Tiirkiye Istatistik Kurumu

Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi

Diinya Ticaret Orgtii

World Wide Web

XV



BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Teknolojik gelismelerin, insanlik tarihine kattig1 6nemli buluslardan birisi hi¢ siiphesiz
internettir. Soguk savasin bir iirinii olan internet, daha ¢ok siyasi ve ekonomik zeminde
yiirlitiilen bir proje olarak ortaya ¢ikmistir. 1991 yilinda www’inin (World Wide Web) icadiyla
internetin ticari kullanimi baglanmistir. Daha sonra, teknolojik iyilestirmeler ve diizenlemelerle
glinimiiz formatima uyarlanarak, genis bir alanda insanliga hizmet etmeye baslamistir.
Internetin en ¢ok kullanildig1 alanlardan birisi de tiiketim alanidir. Internet tiiketicilere ciddi bir
kolaylik ve zamandan tasarruf saglamaktadir. Internetin tiiketim faaliyetlerini tUstlenmesi e-
ticaret kavraminin olusmasina meydan hazirlamustir. Internet ve 6zel aglar araciligiyla alic1 ve
satict arasinda kurulan iligkilere e-ticaret denir. Ulkemizde yayginlasmasi yakin gegmise

dayanmasina ragmen, son yillarda hizli yol katetmistir.

E-ticaret, tiliketicilerin aligveris gelenegini degistirmeye baslamistir. Geleneksel
aligveris yontemleriyle alinabilecek hemen her sey artik internet araciligiyla alinabilmektedir.
Ylkselmekte olan ve gelecek vaadeden bu talebin karsiliginda yiizlerce online magaza agilmis,
tiriin ¢esitliligi giinden giline artmistir. Mobilyadan dekorasyona, kitaptan elektronige, giyimden
gidaya kadar uzanan gok genis bir {irin gami bulunmaktadir. E-ticaret, tiiketicilere zaman
tasarrufu saglarken, bircok magazayla fiyat karsilagtirmasi yapabilme olanagi saglamaktadir.
Geleneksel manada giinler alabilecek bu fiyat ve kalite karsilagtirmasi, tiiketicilere biiylik
rahatlik saglamaktadir. Ayrica aracisiz ticaret yapildigi i¢in maliyetler olduke¢a diisiiktiir. Diigiik
maliyetler ve gesitlilik fiyatlar1 diisiirmektedir. Birgok tiiketici e-ticaret sistemlerini, daha

uygun fiyatlara sahip oldugu i¢in kullanmaktadir.

E-ticaret islemleri, tiiketiciler ile firmalar arasinda yapildigi gibi, firmalar arasinda,
tiketiciler arasinda, firmalar ile devlet arasinda ve devlet ile tiiketiciler arasinda da
yapilmaktadir. Isletmeler arasi e-ticarette, tedarikciler ve ortaklar arasindaki is siirecleri
internet lizerinden gerceklestirilir. Teknoloji aracilifiyla uygulanan bu is siiregleri personel
gereksinimini asgari diizeye indireceginden dolayi, giderlerde Onemli Ol¢lide tasarruf
saglanmaktadir. Tiiketiciler arasi e-ticaret, tliketicilerin birbirine satis yapabilecegi sanal bir
ortam saglamaktadir. Firmalar ile devlet arasindaki e-ticaret, devletin isletmelere sundugu is
imkanlar i¢in teklif talep formlar1 aracilifiyla teklifte bulunabilecekleri ve geri alim ihalesi
usuliiyle isleyen bir ortam saglar. Devlet ile tiiketiciler arasindaki e-ticaret sistemi, devletin
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bilgi ve hizmetleri vatandaslarin online erigsimine agtig1 sistemlerdir. Kisaca e-ticaret sistemleri,

kisiler veya kurumlar arasindaki ticari iligkileri hizlandirmis ve kusursuz hale getirmistir.

Kadmlarin sosyal ve ekonomik anlamda gelismeleri, toplumsal konumlarin1 ve
degerlerini degistirmistir. Eskiden sadece evin idaresinden sorumlu olan kadinlar, bugiin bir
calisma grubunun yonetiminden sorumlu hale geldiler. Ekonomik gii¢ kazanan kadinlar, gen
haritalarina yerlesmis olan aligveris diirtiisiiyle hareketlenmis ve tiikketimin de yonetimini ele
gecirmislerdir. Degisen bu durum, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama ¢alismalarini, satiglari,
pazar payini ve karlar1 artirmaktadir. Kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlariin %

85’ini almakta veya satin alma kararlarini etkilemektedir.

Kadinlarin aligverislerinde e-ticareti kullanma egilimlerinin incelendigi bu ¢alisma dort
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde internet ve e-ticaret kavramsal olarak incelenmistir.
Internet kavrami tanimsal olarak irdelenmis, kullanim durumu ve gelisiminden bahsedilmistir.
E-ticaret kavrami tanimlandirilmais, alt basliklarla detaylandirilmistir. Bu kapsamda alt basliklar
olarak; e-ticaretin kapsami, gelisimi, yeri ve 6nemi, tiirleri, 6deme yontemleri, 6deme araglari,
avantaj- dezavantajlarindan, karsilastigi sorunlardan bahsedilmis ve gelencksel ticaretle

karsilagtirilmasi yapilmistir.

Ikinci boliimde, kadin tiiketiciler {izerinde durulmustur. insanlik tarihinden baslayarak
kadinin sosyal konumu ve bu konumda yasanan degisikliklerden bahsedilmistir. Tiiketim
kultiriine ve kadinin bu kiltirdeki konumuna deginilmistir. Kadin tiiketicilerin, tiiketim
pazarindaki yerinden, 6neminden ve kadin tiiketicilerin hedeflenme nedenlerinden bahsedilmis,

alt baglikla detaylandirilmistir.

Ugiincii boliimde kadin tiiketiciler ile e-ticaret arasindaki iliskiden bahsedilmistir.
Kadinlarin internet kullanim diizeylerinden, e-ticareti tercih etme sebeplerinden, satin aldiklari
tiriinlerden ve satin alan grubun demografik 6zelliklerinden bahsedilmistir. Kadin tiiketicilerin
e-ticaret davranisini etkileyen faktorler; sosyal faktorler, demografik faktorler, psikolojik
faktorler ve ekonomik faktorler ana basliklariyla agiklanmis, bu faktorler alt basliklarla

detaylandirilmistir.

Dordiincii ve son boliimde, literatlir incelemesi yapilan bu bilgilerin pratikteki
isleyisinin tespitine yonelik uygulama yer almaktadir. Uygulama bdéliimiinde, Gaziantep ili
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merkezindeki farkli demografik 6zelliklere sahip 400 kadina, e-ticaret kullanma egilimlerinin
tespitine yonelik sorular sorulmustur. Anketimiz 5°li likert 6l¢egine gore hazirlanmis 12
sorudan ve demografik sorulardan olusmaktadir. Anket sonuglart SPSS programi, degiskenleri

olarak kullanilarak bazi bulgular elde edilmistir.

1.1. Problem Durumu

Degisen yasam kosullari, tiikketimi hayatin merkezi haline getirmistir. Ancak ¢ok tiiketen
bu toplum daha fazla tiiketmek i¢in hayatlarindan bir¢ok 6diin vermeye baslamislardir. Firmalar
tilketicilerin bu zayif yoniinii kesfederek cesitli uygulamalar gelistirmeye baglamistir. Hig
sliphesiz bunlarin basinda elektronik ticaret uygulamalar1 gelmektedir. Ayrica bu uygulamalar
araciligiyla kadin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek de bir¢cok firmanin Onceligi konumuna
yerlesmistir. Kadinlarin e-ticaret sistemlerini kullanma egilimlerinin belirlenmesi ve

demografik 6zellikleri ile iliskili olup olmadiginin tespiti bu arastirmanin temel problemidir.

1.1.1. Problem Ciimlesi

Kadinlarin e-ticaret kullanma egilimleri ile demografik 6zellikleri arasinda nasil bir
iliski vardir.

1.2. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Katilimcilarin internet lizerinden aligveris yapma egilimleri, medeni durumlarina
gore farklilik gostermektedir.

H2: Katilimcilarin internet tizerinden aligveris yapma egilimleri, yas gruplarina gore
farklilik gostermektedir.

H3: Katilimcilarin internet {izerinden aligveris yapma egilimleri, egitim durumlarina
gore farklilik gostermektedir.

H4: Katilimeilarin internet lizerinden aligveris yapma egilimleri, aylik gelirlerine gore
farklilik gostermektedir.

H5: Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma egilimleri, giinliilk internet

kullanim stirelerine farklilik gostermektedir.



1.3. Arastirmanin Hazirhk Asamalar:

Arastirmanin hazirlanip, diizenlenmesi ve son seklinin verilmesi igin belli bir yol

izlenmistir. Bu maddeler soyledir:

1. Konunun sec¢ilmesi ve literatiiriin taranmasi,
2. Uygulama i¢in 6lgme aracinin hazirlanmasi,
3. Hazirlanan 6lgme aracinin uygulamasinin yapilmast i¢in gerekli kurumlardan

izinlerin alinmasi,

4, Olg¢me aracinin uygulanmasinin yapilmasi,
5. Uygulama sonucu elde edilen verilerin analizi ve duizenlenmesi,
6. Arastirmanin genel olarak sonuglandirilmasi ve degerlendirilmesinin yapilmasi.

1.4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Degisen ve gelisen teknolojinin bir iriinii olan e-ticaretin 6nemi giinden gline
artmaktadir. Geleneksel aligverisin yerini almaya baslayan e-ticaret, tiiketicilerin aligverise
bakis acisin1 degistirmektedir. Tiiketim ¢arkinin donmesinde biiylik katkist olan kadinlarin,
yasanan bu degisime bakisi incelenmeye deger bir 6neme sahiptir.

Aragtirmanin amaci, kadinlarin e-ticarete sistemlerini kullanma egilimlerini
incelemektir. Kadinlarin e-ticareti ne siklikla gerceklestirdikleri, e-ticareti tercih etme ya da

etmeme sebepleri, e-ticaretin siirekli aligverislerindeki yeri aragtirilmustir.

1.5. Arastirmanin Kapsami ve Sitmirhiliklari

e Arastirma bulgulari, Gaziantep ili merkezinde yasayan farkli demografik 6zelliklere
sahip olan kadin tiiketicilerle sinirlidir.

e Arastirma bulgulari, bu tiiketicilerin gortisleri ile sinirlidir.

e Arastirmada incelenen “Kadin Tiiketicilerin E-Ticaret Kullanma Egilimleri” uygulanan
anket kapsami ile siirlidir.

e Arastirma ankette sorulan sorularla sinirhdir.

o Tiiketicilerin verdigi bilgilerin gecgerliligi sadece bu arastirmayla sinirlandirilmistir.



IKiNCi BOLUM
INTERNETIN GELISIMIi VE E-TICARET

Insanlik tarihinin en nemli buluslarindan birisi olan internet, giinliik hayatin hemen her
noktasinda yerini almistir. Evimizde, is yerimizde, cep telefonumuzda, internet her zaman
kullanilmaya hazirdir. Devlet, vatandaglarinin tiim kamu hizmetlerine tek bir noktadan
ulagmalarini saglamis ve yedi giin yirmi dort saat erisim imkani bulunan interneti kullanmaya
baslamistir. Sirketlerin ¢ogu da bu yayilimin etkisine girip sartlar1 uygun olan iriinlerini ve
hizmetlerini internetten pazarlamaktadirlar. letisimin daha hizli ve ucuz oldugu bu siber ¢agda
her sey cok hizli bir sekilde degismektedir. Bu degisim insan yasantisini kolaylastirip, kalitesini
arttirirken sirketlerin yeni is modelleri ve yeni is anlayislar1 ile ¢alismalarina sebep olmaktadir
(Yalgin, 2009: 3).

Calismanin bu boliimiinde e-ticaret konusuna ek olarak, bu konuya temel olusturan

internet kavrami, tarihgesi ve kullanim alanlarindan bahsedilecektir.

2.1. internet

Internet, bircok bilgisayar sisteminin birbirine bagh oldugu, diinya ¢apinda yaygin olan
ve stirekli bityiiyen bir iletisim agidir. Ayni zamanda, insanlarin giinden glne artan bilgiye daha
kolay ve hizli ulasma ve bilgiyi saklama, paylagma gibi istek veya ihtiyaclari sonrasinda ortaya
¢ikmis bir teknolojidir. Bu teknoloji araciligiyla insanlar bir¢ok alandaki bilgiye daha ucuz,
hizli, kolay ve giivenli bir sekilde erisebilmektedir. Buna bagl olarak da internet insanlarin
yasam sekillerini, i yapma yontemlerini, iletisim tarzlarmni, bilgi temini ve bilgi {iretim gibi
daha pek cok unsuru etkilemektedir (Ulucay, 2012: 15).

Internet  diinya iizerindeki milyonlarca bilgisayarin  fiber-optik  kablolar,
telekomiinikasyon uydular1 ve siradan telefon hatlar1 vasitasiyla birbiriyle haberlesmesini
saglayan bilgisayar agindan olugsmaktadir (Bektas, 2004: 55).

Internet, ok protokollii bir ag olup birbirine bagh bilgisayar aglarinn tumu olarak da
tanimlanabilir. Binlerce akademik ve ticari ag ile devlet ve serbest bilgisayar aginin birbirine
baglanmasiyla olugsmustur. Bilgisayarlar arasinda bilgi ¢esitli protokollere gore paketler halinde
transfer edilir. Internet iizerinde elektronik posta ve birbirine bagl sayfalar gibi ¢ok gesitli

bilgiler ve hizmetler vardir. Internet iizerinden oyunlar da oynanabilir (Wikipedia, 2016).



Internet; * diinya {izerindeki milyonlarca kisinin siirekli iletisim i¢inde bulundugu bir
bilgisayar ag1 ve sistemi” ya da “ belirli arastirma enstitiileri, 6zel ve kamusal nitelikli kurum
ve kuruluslar, lniversiteler arasi bilgi paylasimini saglayan, bireylerin ve kurumlarin veri
bankalarina katki yapmalarini veri bankalarindan yararlanmalarini olasi kilan, kamusal altyap1
gerektiren biitlinlesik bilgi aglar1” bi¢iminde tanimlanabilir( Simsek, 2012: 26) .

Internet ilk ¢ikisinda kullanilan cihazlar sadece PC (Personal Computer) veya
Macintosh olarak bilinen bilgisayarlardi. Giinlimiizde ise bilgisayar kavrami internet igin
neredeyse ikinci veya tiglincii siralara geliyor. Akilli cep telefonlar1 ve tabletler geleneksel
bilgisayarlarin yerine kullanilmaya yillar 6nce basladi (Cam, 2014: 3).

Sadece belirli kullanim alanlarina yonelik olarak gelistirilen internet, modern ¢agin
vazgecilmezi haline gelmistir. Arastirmadan, iletisime, ticaretten, aligverise kadar sinirsiz
sayida konu internet sayesinde daha hizli ulasilabilir olmustur.

Internetin son 5 yil iginde ¢ok hizli bir sekilde yayilmasinin nedeni World Wide Web’
in ortaya ¢cikmasidir. Daha 6nceleri genellikle akademik ve arastirma amacli kullanilan internet,
WEB?’ in ortaya ¢ikmasiyla genis Kitlelere yayilma imkan1 bulmustur. Internet, tek basina bilgi
cagin1 donlistliirecek ve gelistirecek giicte bir aractir. Bu farkin temel nedeni internetin sadece
bir multimedya ortamindan ziyade yeni bir piyasa olarak ortaya ¢ikmasidir. Bu nedenle,
gelecege doniik rekabette isletme yOneticileri hem oOrgit icinde hem de cevrelerinde interneti

temel alan bir yaklasim benimsemek durumundadirlar(Simsek, 2012: 27).

2.1.1. internetin Dogusu ve Gelisimi

Gul’ tin (2012: 4) de belirttigi gibi, internet aslinda ABD ve o zamanki ismiyle SSCB
arasindaki soguk savagin bir tiriiniidiir. Soguk savas, 2. Diinya Savasi’n1 izleyen yillarda daha
cok siyasi ve ekonomik zeminde yiiriitiilen bir miicadeleydi. Fakat 1957 yilinda SSCB’nin
Sputnik projesi ile ilk yapay uyduyu uzaya géndermesi soguk savasa yeni bir boyut kazandirdi.
Boylece 1958 yilinda ABD Genel Kurmay1 biinyesinde bilimde ve teknolojide liderligi ele
gecirmek adma ARPA (ileri Arastirma Projeleri Ajansi) kuruldu.

Bu sistem, ¢ok kisa zamanda genislemis ve daha sonra ikiye boliinmiistiir. Boliinen
sistemin bir par¢ast MIL-NET adini almus, digeri ise ARPA-NET olarak devam etmistir. Bu
boliinmenin ardindan, iki ag arasindaki iletisim bir takim internet protokolleriyle kurulmaya

baglanmistir. Bir agdaki bir bilgisayarin diger agdaki bir bilgisayara ulagsmasini saglayan bu



protokollerle birlikte, {inlii “IP” terimi teknoloji diinyasinda yerini almistir( Kurtboganoglu,
2013: 6).

Bildigimiz anlamda internetin sivil kullanima agilabilmesi Yiiksek Kapasiteli Bilgi
Islem Kanunu kabul edilmesiyle ger¢eklesmisti. ARPANET ag iizerindeki tim yonetim
haklarint NSFNET’ e devretmesiyle birlikte bugiin bilinen internet ag1 ortaya ¢ikmistir(Yalgin,
2012: 5).

1991 yilinda So6r Tim Berners-Lee, www’yi ( World Wide Web) icat etti. O andan
itibaren internet katlanarak biiyiidii. Yine ayn1 yil yasal engellerin kaldirilmasiyla internetin
ticari kullanimi bagladi( Giil, 2012: 5).

Internetin yayginlasarak bugiin ki kullanici sayisina ulasmasinda Web’ in rolii oldukga
fazladir. 1990 senesinde NSFnet’in internet isletmeciliginden tamamen ¢ekilmesi ile ABD’ de
internet isletimi 6zel isleticilerin kontroliine gegmistir. 1998 yilinda Microsoft” un Windows 98
isletim sisteminin piyasaya girmesiyle ticarete dayali internet hizla yaygmlasmustir. Isletim
sisteminin kisisel bilgisayarlarda yayginlagsmasi ile milyonlarca kullanici internete hizla adapte

olmustur(Demir, 2014: 15).

2.1.2. Diinyada Internet Kullanimi

Modern insanin 6nemli buluslarindan hi¢ biri internet kadar hizli yayilmamistir.
Internetin 4 yilda ulastig1 kullanic1 sayisma telefon 75 yilda, radyo 38 yilda, televizyon ve
kisisel bilgisayar ise 16 yilda ulagabilmistir. Benzer bir ¢alisma bu buluslarin ABD’ de 50
milyon kullaniciya erismesinin radyoda 38 yil, televizyonda 13 yil, kisisel bilgisayarda 16 yil
stirdiigiinii ortaya koyarken, internette sadece 4 yil siirdiigiinii gostermektedir(Giil, 2012:6).

Internetin ortaya cikmasiyla birlikte, dzellikle 1990’1 yillar ve sonrasi internet
teknolojisindeki hizli artis diinyadaki internet kullanict sayisinin hizli bir sekilde artmasina
neden olmustur. Bu artis, hem kullanici sayisinin hem de alan adi sayisinin hizla artmasina

sebep olmustur(Yalgin, 2012: 5).
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Internet kullanicilarinin diinya kitalarina gére dagilimi Sekil 1°de yer almaktadir.
Dagilima gore; Asya kitas1 % 48,2’lik internet kullanict oraniyla 1. Sirada yer almaktadir. 2.
Sirada % 18 kullanict orani ile Avrupa kitas1 gelmektedir. Giiney Amerika/ Karayipler ve
Kuzey Amerika sirayla % 10,20 % 9,3 oranlar ile siralamayi takip etmektedir. Afrika % 9,8
kullanict oranina sahipken, Ortadogu %3,7 kullanici oranina sahiptir. En diigiik kullanici orant
bulundugu cografyanin getirdigi olumsuzluklarin da etkisiyle % 0,80 orani ile Okyanusya/
Avustralya son sirada gelmektedir.

30 Kasim 2015 tarihi itibariyle diinyada 3.366.261.156 internet kullanicisi
bulunmaktadir. Bu say1 oransal olarak diinya niifusunun %46.4’ iine denk gelmektedir. Tablo
1’e gore Diinyadaki internet kullanim durumu farkli cografi bolgeler gdz oOniine alinarak
incelendiginde, niifus yogunlugundan dolay1 Asya Kitas1 1.622.084.293 internet kullanicisi ile
ilk sirada yer almaktadir. Ancak internet kullanict sayisi ile niifus sayist karsilagtirildiginda
niifusa oranin % 40,2 oldugu ve diinya ortalamasinin altinda kaldigi goriilmektedir.
604.147.280 internet kullanicisi ile Avrupa kitasi diinya genelinde 2. Sirada yer almaktadir ve
niifusa oran1 % 73,5 olarak hesaplanmistir. Giiney Amerika’ da kullanici sayist 344.824.199
kisidir ve niifusa oran1 % 55.9 olarak hesaplanmstir. Afrika’ da 330.965.359 internet kullanicist
vardir ve niifusa oram % 28,6’dir. Kuzey Amerika 313.867.363 internet kullanicisina sahiptir.
Niifusa oran1 % 87.90 olan Kuzey Amerika Diinyada 1.sirada yer almaktadir. Ortadogu bolgesi

123.172.132 internet kullanicisina sahiptir. Diisiik kullanic1 sayisina ragmen niifusa orani %



52,2 ile ortalamanin {izerindedir. Okyanusya/ Avustralya 27.200.530 internet kullanicisi ile

bolgelere gore internet kullanici sayisi agisindan son sirada yer almasina ragmen, niifusa orani

% 73.2°dir.

Tablo 1:Diinyada Internet Kullanim1

DUNYADA iNTERNET KULLANIMI VE NUFUS iSTATISTiGi
30 KASIM 2005
Bolge/ Nufus 2015 Diinya Niifusu Internet Nufusa Orani Buylime
Kltaglar (yakl) y(‘y) Kullaniailan (%) (2000-2015) Tablo Orani
¥ ° (30 Kasim 2015) °

Afrika

1,158,355,663  [16.0% 330,965,359 28.6% 7,231.3% 9.8%
Asya

4,032,466,882  |55.5% 1,662,084,293  (40.2% 1,319.1% 48.2%
Avrupa 821,555,904 11.3% 604,147,280 73.5% 474.9% 18.0%
Ortadogu

236,137,235 3.3% 123,172,132 52.2% 3,649.8% 3.7%
Kuzey
Amerika 3 178,281 |a.9% 313,867,363 87.9% 190.4% 9.3%
Giiney
Amerika/
Karayipler |617,049,712 8.5% 344,824,199 55.9% 1,808.4% 10.2%
Okyanusya/
Avusturalya|37,158,563 0.5% 27,200,530 73.2% 256.9% 0.8%
DUNYA
TOPLAMI |7,259,902,243  |100.0% 3,366,261,156  |46.4% 832.5% 100.0%

Kaynak: (IWS, 2015)

Tablo 1’e gore Diinya’nin farkli cografi bolgelerindeki internet kullaniminin bityiime

hizi orani, nlfusa oranindan tam tersi mantikta goriilmektedir. Geligsmislik bakimindan ilk

siralarda yer alan bdlgelerin niifusa oran ytlizdeleri rakamsal olarak ytiksek iken, biiylime hizlar1

diisiiktiir. Bunun sebebi ise geligmis iilkelerin internetle daha erken tanismis olmasi ve kullanim

aginin gelismis olmasidir. Afrika en diisiik kullanim oranina sahip olmasina ragmen % 7.231,3

ile en yiiksek biiyiime hizina sahiptir. Ortadogu %3.649,8; Giiney Amerika % 1.808,4; Asya %

1.319,1; Avrupa 474,9; Okyanusya/ Avustralya % 256,9 ve en yiiksek kullanim oranina sahip

olan Kuzey Amerika % 190, 4 biiyiime hiz1 oranina sahiptir.
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Sekil 2:Diinyadaki Internet Kullanicilarmin Kitalara Dagilimi (Sayisal)
(30 Kasim 2015)

Kaynak: (IWS, 2015)

Diinya Ortalamasi I 46.40%
Afrika I 28.60%
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Sekil 3:Diinyadaki Internet Kullanicilarinin Niifusa Orantili Kitalara Dagilimi
(30 Kasim 2015)

Kaynak: (IWS, 2015)
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Sekil 4’te en ¢ok internet kullanicisina sahip 10 Avrupa tilkesi yer almaktadir. Almanya
71,7 milyon kullaniciyla ilk siradadir. Ingiltere 59,3 milyon kullanici ile 2. Sirada yer alirken,
Fransa 55,4 milyonla 3. sirada yer almaktadir. Tiirkiye 46,3 milyon internet kullanicist ile 4.
sirada yer almaktadir. IWS(2015)’ e gore Turkiye ‘nin niifusu 77.695.904 olarak hesaplanmustir.
59.066.159 internet kullanicis1 ile Tiirkiye Avrupa kullanict sayisimin % 11,5 ini
olusturmaktadir. Tiirkiye’nin niifusu ve internet kullanici sayis1 kiyaslandiginda oranin % 59,6

oldugu goriilmektedir.

isvec W 9.2
Belcika N .6
Hollanda S 16.1
Romanya IS 11.2
Polonya [ 25.7
ispanya I 35.7
italya [ 37.7
Turkiye S 46,3
Fransa TR 55 4.
ingiltere GG 59.3
Almanya I ————————- 717

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Milyon Kullanici

Sekil 4: Avrupa’ da En Cok Internet Kullanilan 10 Ulke

Kaynak: (IWS,2015)

2.1.3. Tiirkiye’de internet Kullanim

Internet modern ¢agmn en onemli bilgi kaynaklarindan biridir. Giinliik hayatin
vazgecilmezi haline gelen internet yasamimizi kolaylastirmaktan ziyade yagamimizi yoneten
bir arag halini almustir. Iletisim ve arastirma temelinde hayatlarimiza girip, alisveristen modaya,
bankacilik faaliyetlerinden ticarete, egitimden 6gretime kadar her alana niifuz etmistir. Is
diinyasina girerek zaman ve yerden tasarruf saglamistir. Iletisimi hizlandirmis ve cografi
zorluklar azaltmistir. Kisacasi insanlarin giinliik hayatlarinda ihtiyaglar1 olan birgok seyi
parmaklarinin ucuna kadar getirmistir.

Internetin tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de sosyal yapinin gelismesine olumlu

katkilart olmustur. Bilgi paylasimini artirmasi ve uzaklari yakinlastirmasi nedeniyle de
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internetin katkisinin artarak devam edecedi soylenebilir. Internet calisma ve yasama
bigimlerimizi degistirdigi gibi kiiltiiriimiizii de degistirmektedir. Internet ve erisim
olanaklarinin eksik oldugu bir Ulkede, kultiirel aktivitelerin ve kiltiirel yapinin kendi i¢inde
sinirlt kalacag, kiiltiir etkilesiminin en az seviyede olacagi agiktir. Boyle bir ortamda birakin
diinya ol¢egini, iilkenin kendi bolgeleri arasinda bile kiiltiir mirasinin aktarilmasi kiigiik
boyutlarda gergeklesebilecektir( Arslan, 2014: 22).

Son yillarda internet alanina yapilan yatirinmlarin sayisi artmakta, servis saglayicilar tiye
sayilarini arttirmak igin g¢esitli kampanyalar diizenlemektedir. Tiirkiye nin uluslararasi ticaret
agina baglanmasi fikrinin olugsmasi 1991 yilinin sonlarma tekabul etmektedir. 1990’11 yillarin
basinda Ortadogu Teknik Universitesi (ODTU) tarafindan tavsiye edilen bu proje, Turkiye
Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu (TUBITAK) tarafindan desteklenmistir. Bu proje
kapsaminda verilen emekler sonucunda bazi yeni ag teknolojilerinin kullanimi 6ngériilmiis ve
1992 yilindan baglayarak onemli bir asama kaydedilerek Tiirkiye’nin internet baglantisi
saglanmistir(Akkaya, 2012: 43). 1992 yilindan bu yana internet ve internete erisim olanaklari
hizla gelismistir.

Yapilan aragtirmalar, Tirkiye’de 37.7 milyon aktif internet kullanicisi bulundugunu
sOylemektedir. Buna gore 76.6 milyonluk niifusun oldugu iilkemizde aktif internet kullanici
niifuz etme oranmin % 49 oldugu goriiliiyor. 40 milyon aktif sosyal medya hesabi bulunan
ulkemizde sosyal medya hesaplarinin niifuz etme oraninin ise % 52 oldugu goriiliiyor. Mobil
32 milyon aktif sosyal medya hesabi bulunuyor. 40 milyon aktif sosyal medya hesabinin %
80’ine mobil araciligiyla erisim yapildig1 goriiliiyor. Yine ayni aragtirmaya gore Turkiye’ de
yaklagik 69.6 milyon mobil kullanict bulunuyor. Tiirkiye’ deki internet kullanicilart giinde
ortalama 4 saat 37 dakikay: internette, 2 saat 51 dakikay1 mobil internette ve 2 saat 56 dakikay1
ise sosyal medyada geciriyor( Dijital ajanslar, 2015).

2015 TUIK verilerine gore erkeklerin bilgisayar kullanim oram % 64, internet kullanim
orani ise % 65,8’dir. Kadinlarin ise bilgisayar kullanim oran1 % 45,6, internet kullanim orani
% 46,1°dir. 2014 verilerinde bilgisayar ve internet kullanim oranlari erkeklerde % 62,7 ve %
63,5 iken kadinlarda % 44,3 ve % 44,1°dir. 2013 yilinda bilgisayar ve internet kullanim oranlar1
strastyla erkeklerde %60,2 ve %59,3, kadinlarda %39,8 ve % 38,7°dir. 2012 ve 2011 yilinda
erkeklerde bilgisayar kullanim oranlar sirasiyla % 59 ve % 56,1 iken internet kullanim oranlari
%58,1 ve %54,9 olmustur. Yine ayn yillarda kadinlarin bilgisayar kullanim oranlar1 % 38,5 ve
36,9 iken internet kullanim oranlar1 %37 ve %35,3 olmustur. 2004 yilindan beri yapilan TUIK
aragtirmalart incelendiginde erkeklerde bilgisayar kullantmimin 2014 yilina kadar internet
kullanimindan oransal olarak fazla oldugu goriilmektedir. Kadinlarda ise bu oransal farklilik
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2015 yilina kadar stirmiistiir. Bu verilere gore son iki yilda internet kullaniminda patlama
yasandig1 goriilmektedir. internet kullaniminin bilgisayar kullanimini agsmasmnin sebebi son
yillarda yayginlasan alternatif internet araglaridir( akilli telefon, tablet vb.). Kadinlarin
erkeklere oranla bilgisayar ve internete olan ilgilerindeki oransal azlik bu gelismeleri takip

etmelerini bir y1l kadar geciktirmistir.

Tablo 2: Son Kullanim Zamanina Gére Bireylerin Bilgisayar ve Internet Kullanimi

Bilgisayar internet

En son kullanim zamani

Toplam | Erkek | Kadin Toplam Erkek Kadin
Bilgisayar ve internet

Kullananlar 54,8 64 45,6 55,9 65,8 46,1

Son Ug ay icinde (Ocak-
Mart 2015) 46,5 55,1 37,9 51,6 61,2 42,1
Hig kullanmadi 45,2 36 | 544 44,1 34,2 53,9

Kaynak: TUIK, 2015

2015 TUIK verilerine gore internet ve bilgisayar1 en aktif kullanan yas grubu % 77
orantyla 16-24 yas grubudur. Bu yas grubu icinde de erkekler bilgisayar ve internet
kullaniminda % 85,1 ve % 78,5 oranlariyla kadinlarin 6niine gegmislerdir. Kadinlarin erkeklere
kiyasla okur-yazarlik seviyelerindeki diisiikliik, aktif is hayatindan uzakta olmalar1 ve aile

hayatindaki 6nemli sorumluluklari bu oranin diisiik olmasinin sebeplerinden bazilaridir.

Tablo 3: Tiirkiye’ de Yas Gruplarma Gére internet Kullanim Oranlart (2015)

internet Kullanimi Bilgisayar Kullanimi

Toplam Erkek Kadin Toplam Erkek Kadin
Yas grubu
16-24 77 85,1 68,9 70 78,5 61,4
25-34 71,7 81,3 62 62,7 70,8 54,5
35-44 55,4 69 41,7 50 60,7 39,1
45-54 34 43,7 24,2 32 41,2 22,8
55-64 17,2 22,9 11,6 15,8 21,7 9,9
65-74 5,6 8,8 2,8 5,3 8,2 2,8

Kaynak: TUIK, 2015
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Internette kadin ve erkek iizerine yapilan birgok arastirma, internet teknolojisinin
giindelik hayattaki cinsiyet¢ilik ve kadin erkek arasindaki gii¢ iligkilerini korudugunu ve
stirdiirdiiglinii 6ne siirmektedir. Kadinlar hem teknolojik yoksunluk hem de erkek egemen
kiltliriin internetteki baskin tezahiirleri nedeniyle internette ozgiirlesme potansiyelinden
yararlanamamaktadir. Tiirkiye’de internet kullananlarin {igte ikisini erkeklerin olusturdugu bu
dokunulmaz alanda, online kurulan iligkilerin kadinlar1 ve erkekleri daha 6zgiirlestirdigini
varsaymak yerine, bu aragtirmalarin artirilarak derinlestirilmesi gerekmektedir(Arslan, 2014:
27).

Tablo 4: Egitim Seviyesi ve Isgiicii Durumuna Gére Internet Kullanimi (2015)

internet Kullanimi

Toplam Erkek Kadin
Egitim Durumu
Bir okul bitirmedi 6,1 11,7 4,6
Tlkokul 25,9 31,2 20,9
Hkégretim/OI’[aokul ve dengi 67,2 73,5 58,9
Lise ve dengi 80,6 81,7 78,8
Yuksekokul, fakilte ve daha st 94,1 94 94,3
Isgiicii Durumu
Isgiiciine dahil olanlar
Ucretli,maash,yevmiyeli 74,9 74 77,5
Isveren 85,1 84,6 89,8
Kendi hesabina ¢alisan 48,3 48,2 48,8
Ucretsiz aile is¢isi 35,4 71,9 15
Issiz 64,2 59,8 77,1
isgiiciine dahil olmayanlar
Ev igleriyle mesgul 28,4 25,7 28,5
Emekli 25,1 22,4 33,4
Ogrenci 89,4 91,3 87,4
Ailevi ve kisisel nedenler 50 46,5 53,7
Engelli 11,6 13,2 8,6

Kaynak: (TUIK, 2015)

Bireylerin egitim seviyesi ve sosyal statiisii de internet kullanim oranlarini
etkilemektedir. 2015 TUIK verilerine gore en yiiksek internet kullanim orani % 94,3 ile
yiiksekokul, fakiilte ve lisanstistii egitime sahip olanlardadir. En diisiik kullanim orani ise % 4
ile bir okul bitirmemis bireylerdedir. Isgiicii durumuna gore interneti en cok kullananlar
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sirastyla 6grenciler, isverenler ve issizlerdir. TUIK verilerine gore egitim seviyesi ve isgiicii
konumu yiiksek olan kadin ve erkek bireylerde internet kullanim oranlar1 birbirine oldukga
yakindir.

2012 yilinin ilk ¢eyreginde Tiirk Telekom tarafindan gergeklestirilen arastirmaya gore,
tilkemizdeki 19.1 milyon hanenin % 51,7’ sinde yani yaklasik 9.9 milyon hanede bilgisayar, %
41’inde ise internet baglantist mevcuttur. Tiim hanelerin % 34,6’sinda masaiistii, 20,6’sinda
diziistii bilgisayar bulunuyor. Hem masatistli hem diziistii bilgisayar bulunan hane sayis1 ise %
4,2°dir. Yeni nesil bilgisayar {iriinleri olan netbook (% 0,7) ve tablet (9%0,2) bulunurlugu ise
hayli diisiiktiir (Bilisim Dergisi, 2012). 2012 yilindan sonra alternatif bilgisayar iiriinlerinin
kullanim1 yayginlasmaya baslamistir. Hanelerin masaiistii bilgisayar bulundurma yiizdesi
duserken, yeni nesil bilgisayar iiriinleri bulundurma yiizdesi artmistir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu’na (TUIK) (2012) gore; hanelerde masaiistii bilgisayar bulunma oram1 % 31,8,
tagiabilir bilgisayar triinleri(tablet, netbook, dizustl bilgisayar) bulunma oran1 % 27,1’dir.
2013’te bu oranlar sirasiyla % 30,5 ve % 31,4, 2014’ te % 27,6 ve % 40,1, 2015 yilinda % 25,2
ve % 43,2 olmustur. Verilerden de anlasildig: iizere insanlarin masaiistii bilgisayarlara olan
talepleri azalmistir. Ciinkii masaiistii bilgisayarlar insana bolgesel kisithilik yasatmaktadirlar.
Insanlar artik gidebildikleri her yerde internete erismek istemektedirler. Masaiistii
bilgisayarlarin diger bir dezavantaji ise kiitlesel agirligidir. Bu yiizden son zamanlarda agirlikli
olarak isyerlerinde talep gérmektedir.

16-74 yas grubuna yonelik olarak Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2010-2015
verileri incelendiginde Tiirkiye’ deki hanelerin internet erisiminin gitgide arttig1 gézlenmistir.
2010 yil1 verileri incelendiginde Tiirkiye genelinde hanelerin internet erisim % 41,6’dir. Bu
oran 2011° de % 42,9, 2012 yilinda % 47,2, 2013 yilinda % 49, 1, 2014 yilinda % 60,2 ve 2015
yilinda % 69,5’e kadar ¢ikmistir. 2015 yilinda Tiirkiye’ deki hanelerin internet erisimi agisindan

bir sicrama yasanmustir.
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Sekil 5:Tiirkiye’de internet Erisimi Olan Haneler ( 2010-2015)

Kaynak: (TUIK, 2015)

2015 il verilerine goére 16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar kullanimi
kadinlarda % 45,6, erkeklerde % 64’dir. Yine ayn1 yilin verilerine gore 16-74 yas grubundaki
bireylerde internet kullanimi kadinlarda % 46,1 iken erkeklerde % 65,8’ dir. Bilgisayar
kullanim oranlar ile internet kullanim oranlarindaki artis paralel olmustur. Ciinkii bilgisayar
kullanim1 beraberinde internet kullanimini da zorunlu hale getirmistir. Ayrica 2010-2015
verilerine gore erkeklerin her daim kadinlara oranla bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Hanelerde Bilgisayar Kullanimi
(2010-2015)

62.7 64
561 59 60.2
44.3 45.6
36.9 38.5 39.8 I I

2010 2011 2012 2013 2014 2015

70
60 53.4
50
40
30
20
10

M Erkek ®Kadin

Sekil 6: Tiirkiye’de 16- 74 Yas Grubu Bireylerde Bilgisayar Kullanim Oranlar1 ( 2010- 2015)

Kaynak: (TUIK: 2015)
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Sekil 7: Tiirkiye’de 16-74 Yas Grubu Bireylerde internet Kullanim Oranlar1 ( 2010-2015)

Kaynak: (TUIK: 2015)

Tiirk Telekom tarafindan yapilan arastirma, internet kullanicilarinin cinsiyet ve
kullanim aligkanliklarini da ortaya koymustur. Arastirmaya gore, Tiirkiye’deki internet
kullanicilarinin % 60,9 u erkek, % 39,11 ise kadindir. Internet sahibi hanelerin % 87’si interneti
sorf yapmak i¢in, % 82’ si ise ise Facebook’a girmek i¢in kullaniyor. Bunu % 76 ile e-posta
kontroli, % 71 ile yazilt mesajlasma izliyor (Bilisimdergisi, 2012).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore internet kullanim amaglarinda yillara
oranla baz1 degisiklikler yaganmistir. 2013 yilinda internetin en ¢ok kullanildig1 alanlar % 75,6
ile online haber, gazete ve dergi okuma, %73,2 ile internet iizerindeki sosyal gruplara katilma,
% 62,5 ile e-posta gonderme/ alma olmustur. 2014 yilinda ise internette en ¢ok yapilan
aktiviteler % 78,8 ile internet Uzerindeki sosyal gruplara katilma (Facebook, Twitter vb.) ,
%74,2 ile online haber, gazete ya da dergi okuma, %53,9 ile e-posta gonderme/ alma
olmustur.2015 yilinda ise internetin en ¢ok kullanildig1 alanlar %80,9 ile sosyal medya iizerinde
profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. igerik paylasma, %70,2 ile online haber,
gazete ya da dergi okuma, % 66,3 ile saglikla ilgili bilgi arama olmustur. 2015 yilinda sosyal
medya kullaniminda patlama olurken, e-posta gonderme/ alma oraninda ciddi bir diisiis
gerceklesmistir. Internet diinyasinin son fenomeni olan sosyal medyanin bu kadar

yayginlagmasindaki en 6nemli sebep siiphesiz akilli telefonlarin yayginlagsmasi olmustur.
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Tablo 5:Tiirkiye’de internet Kullanim Amaglar1 (2015)

Amaclar Turkiye Kent Kir
E-posta gonderme/alma 49,5 52,9 44,5
Internet {izerinden telefonla goriisme/ video

goriismesi(webcam ile) 38,1 38,8 37,1
Sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj

gonderme veya fotograf vb icerik paylasma 80,9 83,1 77,6
Kendi olusturdugunuz metin, goriintii, fotograf,video,

muzik vb. icerikleri herhangi bie web sitesinde

paylagmak iizere ylikleme 62,1 63,9 59,6
Online haber, gazete yada dergi okuma 70,2 72,3 67,2
Saglikla ilgili bilgi arama(yaralanma, hastalik,

beslenme) 66,3 60,1 75,2
Egitim, staj veya kurslar hakkinda bilgi arama 41,3 37,3 47,1
Herhangi bir konu ile ilgili bilgi almak igin Wikipedia,

On-line ansiklopedi, eksi sozliik vb. kullanma 47,2 46,1 48,8
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi toplama 59,4 61,9 55,7
Yazilim indirme (oyun yazilimlari haric) 19,5 22,7 14,8
Web siteleri aracilifiyla toplumsal ve siyasal konular

ile ilgili goriigleri okuma veya paylagma 22,3 24,2 19,7
Toplumsal veya siyasal bir konuda online bir oylamaya

katilma 12 13,1 10,5
Is arama ya da i bagvurusu yapma 10,1 10,2 9,9
Profesyonel bir gruba katilma 42 4.7 1,7
Seyahat ve seyahat ile ilgili konaklama icin online

hizmetleri kullanma 26,6 27,4 25,5
Mal veya hizmet satisi 9,3 10 6
Internet bankacilig 55,1 56,6 47.4

Kaynak: (TUIK, 2015)
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2.2. E-Ticaret Kavramm

E-ticaret, yabanci dillerden dilimize ithal ve tam da anlaminini1 bilmeden kullandigimiz
kavramlara yeni bir 6rnek olarak dilimize girdi. Buradaki giigliik, Ttirk¢e’de alisik olmadigimiz
tiirde bir kisaltma bi¢iminin kullanilmasi kadar, “elektronik” sozciigliniin ilk elde “elekronik
triinleri” ¢agristirmasiydi. Ancak e-ticaret igin, fazladan bir guclik daha bulunuyor:
Ingilizce’deki “e-commerce” sdzciigii dahi, kavramsal agidan tek ve agik bir tanima karsilik
gelmeden kullanilmaya baglanmistir. Kavramin kullanilmaya baglanmasi, internetin
yayginlagmasi ve internet iizerinde aligverisle iligkilendirilmesiyle agiklanmaktadir. Ancak bu
durumda da, “ticaretin hangi asamalarinin internette gergeklesmesi durumunda ‘“‘e-ticaret”
sayilacagi, buna bagli olarak sayisal gostergelerin nasil Olgiilecegi tartisma konusu
olmustur(TUfekgei, 2003: 2).

E-ticaret, tanimi iizerine tam bir goriis birligine varilamamistir. Yeni bir kavram oldugu
icin degisik tanimlar yapilmaktadir. Kimilerine gore, elektronik araglarla yapilan tiim ticari
islemler sayilirken, kimileri de sadece internet gibi agik aglar {izerinde yapilan islem ve
Odemeleri e-ticaret saymaktadir (Budak, 2010: 17).

Bagka bir tanima gore, e-ticaret, her tiirlii malin ve servisin bilgisayar teknolojisi,
elektronik iletisim kanallar1 ve ilgili teknolojiler (akilli kart, elektronik fon transferi, POS
terminalleri, faks gibi)kullanarak satilmasi ve satin alinmasini kapsayan bir kavramdir (Zeynep
Ersoy’dan [1999] aktaran Erbaglar ve Dokur, 2012: 3).

OECD’ nin ( Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Teskilat) tanimina gore: E-Ticaret
islemi, bilgisayar aglar1 yoluyla bir {iriiniin yada hizmetin satisinin ya da aliminin yapilmasina
denir. Uriin satis1 ve aliminin internet {izerinden yapilmasi zorunludur ancak édeme tasima
hizmetinin online yodnetilmesi sart degildir( OECD Guide to Measuring the Information
Society, 2011).

Diinya Ticaret Orgiitii WTO) ne gore e-ticaret; mal ve hizmetlerin {iretim, reklam, satis
ve dagitiminin telekomiinikasyon aglari iizerinde yapilmasidir. Tanimlamaya gore ticaret siiresi
uc temel asamaya ayrilabilir (WTO’ dan [1999] aktaran Kalayci, 2008: 141);

1. Uretici ve tiiketicileri veya alic1 ve saticilar1 aragtirma asamast,

2. Taraflar arasinda anlagma saglanmasini takiben siparis ve 6demenin yapilmasi,

3. Mallarin alicilara dagitilmasi agamasi,

Yapilan bir ticari islemin e-ticaret olarak nitelendirilebilmesi i¢in bu agamalardan

herhangi birisinin veya tamaminin elekronik ortamda gergeklestirilmesi yeterli gorulmektedir.
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2.3. E- Ticaretin Kapsam

Internet ve 6zel aglar araciligiyla alic1 ve satic1 arasinda kurulan ticari iliskilere e- ticaret
denir. Ancak e- ticareti, geleneksel ticaretten ayr1 kilan bazi etmenler vardir. E-ticaret icin
sipariglerin online yontemlerle (internet, EDI, extranet) yapilmasi tek sarttir. Bu tanimin
haricindeki diger tanimlamalar ile e-ticarete bakildiginda kapsami ¢ok genis alanlara
yayilmaktadir. Bu durumda telefon, faks ve televizyon ile ticari islemler, reklam ve iletisim
faaliyetleri de e-ticaret kapsamina girer( Cam, 2014: 45).

Ozetleyecek olursak, mal ve hizmet bilgilerinin arastirilmasi, siparisi, bedellerinin
O0denmesi, online miisteri hizmetlerinin, isletme i¢i e-mail ve mesajlasma ile kamu
dokiimanlarinin online basiminin, online proje ve bilgi aramanin, kritik ve zamanli bilgilerin
dagitim islemlerinin saglanmasi, kurumsal finansal ve personel bilgi sisteminin, imalat ve
lojistigin, yatirimlar i¢in arz zinciri, dagitim ve depolamanin yonetimi e-ticaretin kapsamina

girmektedir( Choi vd.’den [2007] aktaran Ulugay, 2012: 23).

2.4. E-Ticaret Alaninda Olan Gelismeler

Aglar arasinda iletisim kurma amaciyla iiretilmis olan internet, ortaya ¢ikis amacinin
disina ¢ikmis ve hayatimizin her alaninda boy gostermeye baslamistir. Bu alanlarin en
onemlilerinden birisi de online ticarettir. Bu boliimde ¢alismanin esas konusu olan e-ticaret
kavraminin Diinya’da ve Tirkiye’deki gelisiminden ve giiniimiizdeki durumundan

bahsedilecektir.

2.4.1. E-Ticaretin Diinya’da Gelisimi

E-ticaret, ATM’ler, POS cihazlar ve kredi kartlar1 araciligiyla 1965 yilindan beri
kullanimdadir. Bunlardan sonra firmalar1 birbirine baglayip, bilgi aligverisi yoluyla elektronik
olarak 1is yiritmelerini saglayan sistemler geldi. Bunlara “interorganizational”
(organizasyonlararasi) sistemler denirdi( Molla and Licker, 2001: 131).

1970’lerin sonlarma dogru, Baxter Healthcare olarak adlandirilan ilag firmasi
hastanelere telefon tabanli modem vasitasiyla Baxter’ dan malzemeleri yeniden diizenleme
imkani tantyarak B2B e-ticaretin ilkel formunu baglatmistir. Yine 1970’ li yillarin sonlarinda
daha cok EDI olarak bilinen Elektronik Veri Degisimi kullanilmaya baslanmistir. EDI 6zel
aglar veya katma degerli aglar (VAN) [Volue Added Network] iizerinden génderici ve alici
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bilgisayar arasinda standart is isleminin elektronik transferidir. 1979 yilinda Michael Aldrich,
ev televizyonu ile telefon hattin1 gercek zamanli islem bilgisarina baglanmistir ve tele-aligveris
olarak adlandirdigi kavrami icat etmistir (Demir, 2014: 28).

1989 yilinda kesfedilen “world wide web (www) html dili” (standart kodlama sitemi)
ve daha once 1980°li yillarda gelistirilen TCP/IP transfer protokolii, bilgisayarlarin agik
aglarda, ya da daha iyi bilinen adiyla “internet” iizerinde birbirleri ile iletisime geg¢mesini
saglamistir. Daha sonra, tarama, siniflandirma araglari, hizli islemciler, uydular, optik kablolar
vb. gibi bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde saglanan diger gelismeler, s6z konusu iletisimi

Onceden tahmin edilemeyen boyutlara tasimistir (Elektronik Ticaret Rehberi, 2016).

2.4.2. E-Ticaret’in Diinya’daki Durumu

E-ticaret sistemleri, ticari hayati zaman, mekan ve cografyanin Otesine tasimis,
Diinya’y1 bir aligverig merkezi haline getirmistir. Son yillarda internetin hanelere giris oraninin
artmasiyla birlikte insanlarin bu alandaki talepleri artmistir. Bu talebi karsilamak icgin
milyonlarca insan e-ticaret sistemlerinden gelir saglamaya baglamistir. Bu diizenin islemesi ve
yayilim hizinin artmasi i¢in bazi yardimei is kollar1 da seferber olmaktadir. Lojistik, finans ,
tiretim vb. is kollar1 da degisime ayak uydurmaya baslamislardir. Milyonlarca insan bu sekilde
ticari yasamini siirdirerek bu alandan gelir saglamaktadir.

Dinya toplam e-ticaretinin % 55’i Kuzey Amerika kokenlidir, ancak Asya- Pasifik
tilkeleri ile Bat1 Avrupa tlkelerinde e-ticaret hacmi yiiksek oranda artmaktadir (Aydemir > den
[2002] aktaran Tagiyev, 2005: 40).

Sekil 8’de son alt1 yilin e-ticaret kullanict sayisindaki degisim gosterilmektedir. Asya-
Pasifik tilkeleri grafikte de goriildiigii gibi e-ticaret yoluyla aligveriste lider konumdadir. 2016
yilt itibariyla Asya-Pasifik tlkeleri 654 milyon e-ticaret kullanicisina sahiptir. Avrupa tilkeleri
305 milyon kullaniciyla ikinci siradadir. Sirasiyla Kuzey Amerika iilkeleri 193 milyon, Giiney
Amerika iilkeleri 98 milyon ve Ortadogu-Afrika Ulkeleri 73 milyon e-ticaret kullanicisina
sahiptir.
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Sekil 8: Dunya Genelinde E-Ticaret Kullanici Sayisi

Kaynak: Slideshare, 2016

Sekil 9°’da Diinya genelinde en ¢ok online aligveris yapan on iilkenin kisi bast yillik
yaptig1 harcama gosterilmistir. Amerika’da kisi basmna diisen yillik e-ticaret harcamasi
18048 dur. Ingiltere 1629% ile Amerika’nin hemen ardinda yer almaktadir. Japonya gibi hayatin
teknoloji tizerinden aktig1 bir iilkede ise yillik harcama 968$ olarak goériilmektedir. Japonya bu

rakamla Diinya siralamasinda altinci olarak gortilmektedir.
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Sekil 9: Dunyadaki E-Ticaret Miisterileri Harcama Ortalamasi (2015)

Kaynak: Statista, 2016
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2.4.3. E- Ticaret’in Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye internetle heniiz tanigsmis bir toplum olarak gelisime ¢abuk ayak uydurmaktadir.
Teknolojik altyapilarinda siirekli gelismesiyle internet Tiirkiye iginde olmazsa olmaz bir hale
gelmistir. Internetin insanlik medeniyetine kattig1 5Snemli gelismelerden biri olan e-ticaret, Tiirk
insaninin da hayatinin merkezine yerlesmistir.

Su anda Tiirkiye’deki elektronik ticaret uygulamalari genellikle isletmeden miisterilere
(Business to Consumer, B2C) satis bigimiyle ger¢eklesmektedir. Ancak dinyadaki mevcut
uygulamalardan da anlasilabilecegi gibi isletmeden isletmeye satis da elektronik ticaret
hacminin 6nemli bir kismini olusturmaktadir. Ulkemizde de bir ¢ok sirketin tedarikgileri ve
bayileri arasindaki islemleri internet ortamina tasimaya basladiklar1 gorilmektedir. Bu
durumun daha da artmasi beklenmektedir. Ciinkii bu yontemle kazangta artis goéren,
miisterilerini kaybetmek istemeyen ve daha fazlasina ulagsmak isteyen diger isletmelerin
birgogu artik kendi web sitelerini agmaktadir. Isletmeden isletmeye (B2B) satis modelinin
Tiirkiye’deki ilk lideri Argelik, bayilerinden siparislerini internet araciligiyla almaya baslayarak
gostermistir. Bankalar da internet {izerinden verdikleri hizmetlerini zaman gectikce gelistirerek
bu konuda liderlik yapmaktadirlar (ITO, 2006: 35-36).

Tiirkiye’de e-ticareti gelistirmeye yonelik bazi ¢alismalar yapilmistir. Bunlardan birisi
3397 sayfadan olusan Tiirkiye Ulusal Enformasyon Altyapist Ana Plan1 (TUENA) dir. 1996-
1999 yillarinda ,Tiirkiye Bilimler Akademisi Baskanhigi (TUBA), Tiirkiye Bilimsel ve
Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK) ve Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi (TTGV)
tarafindan olusturulan Bilim, Teknoloji, Sanay1 Politikalar1 platformunun Enformatik Calisma
Grubu, enformatik sektoriiniin Diinya’da kazandig stratejik 6neme ve Tiirkiye nin karsi karsiya
bulundugu tehditlere dikkat ¢ekerek bir ana plan ¢alismasinin yapilmasini dnermistir. Bu
raporda iki 6nemli karar alinmigtir. Bunlardan birisi bilgi altyapisinin kurulmasidir. Digeri ise
resmi birimlerin geleneksel gorevlerine ek olarak, internet aglari aracilifiyla online yeni
gorevlerini de yerine getirmektir (Edevlet, 2016). Bu da elektronik ticaretin gelismesine olanak
saglamustir.

E-ticareti gelistirmek adina yapilan caligmalardan bir digeri ise Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu (ETKK)’nin olusturulmasidir. ETKK’nin e-ticaretin 6zendirilmesi

konusundaki goriisleri sunlar olmustur (ITO, 2006: 36):
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a) Hedef kitle KOBI'ler olmak iizere e-ticaretle ilgilenen kisi ve kuruluslar icin, ilgili
merciler tarafindan, e-ticareti tanitici egitim programlarinin hazirlanarak uygulanmasi,

b) E-ticaretin gerektirdigi bilgisayar yazilim ve donanimini edinmek isteyen kisi ve
kuruluslara, KOBI'ler éncelikli olmak kosuluyla gerekli finansman desteginin saglanmast,

¢) Sunulan iletisim hizmetleri i¢in istenen ticretlerin olabildigince diisiik seviyede
tutulmasi ile ilgili ilkelerin gozden gecirilmesi,

d) Servis saglayicilara rekabet kurallar1 gozetilerek 6zendirici olanaklarin saglanmasi,

e) Belirlenecek bir gecis donemi i¢inde, kamu kuruluslarinda gerekli teknik ve idari
diizenlemeler yapilarak, kamu alim ve satis islemlerinin elektronik ortamda gergeklestirilmesi

ve boylece devletin her konuda oldugu gibi e-ticarette de dnclluk gorevini yerine getirmesi.

2.4.4. E-Ticaret’in Tiirkiye’deki Durumu

Tiim Diinya’da oldugu gibi e-ticaret hacmi Tiirkiye’de de giinden giline artmaktadir.
TUBISAD (2014) ‘in hazirladig1 rapora gore; e-ticaret sektorii yillik %35°lik bir artigla 18,9
milyar TL biiyiikliige ulasmistir. Ayrica e-ticaretin toplam perakende harcamalari icerindeki
pay1 %1,6 seviyesine ulasmistir. Gelismis ve gelismekte olan iilkeler géz oniine alindiginda bu
oran, énemli bir blylme potansiyeli oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye’de e-ticaretin toplam perakende igindeki payr %1,3’tiir. Bu oran gelismis
iilkelerde %5,5, gelismekte olan iilkelerde ise %3,5°tir. Ulke bazinda yol katedilse de genis
cerceveden  bakildiginda  Tiirkiye olarak  e-ticaret  yolculugunun heniiz  ¢ok
basindayiz(umityildirim, 2015). Bunun en 6nemli sebebi miisteri potansiyelinin belirli yas
gruplar1 ve kiiltiirel seviyedeki insanlarin disina ¢ikamamasidir.

Webrazzi E-Ticaret 2015 etkinliginde elde edilen bulgulara gore (ugureskici, 2015):

. Tirkiye’de e-ticaret aktivitesinin %36’s1 25-34 yas araligindaki tiiketiciler
tarafindan yapilmaktadir.

o Tiirkiye’deki internet kullanici sayilarina bakildiginda %28 ile 17-24 yas

araligindaki geng niifus liderligi korumaktadir.

o Internetten aligveris yapanlarin %63’{i ayda 1 yada daha az e-ticaret aktivitesinde
bulunmaktadir.
. Internetten yapilan alisverislerde ortalama islem tutarlar1 2010°da 171 TL iken

bu 2014 yilinda 220 TL olmustur.
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o 2010-2014 yillart arasinda karthh oOdemelerde %19 oraninda biiyiime
gerceklesmistir.

. Internetten yapilan aligverislerin %851 kredi kart1 ile, %11°i kapida ddeme ile,
%4’1 ise EFT-Havale ile gerceklesmektedir.

J Tiiketicilerin kart kullanim aligkanliklarina bakildiginda banka kartlar1 ile
yapilan aligverisin %801 akilli telefonlardan yapilmaktadir.

. Tiiketicilerin kart kullanim aligkanliklarina bakildiginda taksitli aligverisin %37,
tek ¢ekim aligverisin ise %63 oraninda oldugu goriiliiyor.

J 2010-2014 yillar1 arasinda karth oOdemelerde %19 oraninda biiylime
gerceklesmistir.

Kredi karti yok l 4%
internetten alisveris konusunda yeterince bilgisi yok - 6%
internetten alinan iriinlerde teslimat problemi l 2%

Teslimat ve satis sonrasi hizmetler konusunda endiseler . 5%

Gizlilik endiseleri - 17%
Giivenlik endiseleri _ 28%
Gidip magazadan almayi tercih ediyor _ 33%

Sekil 10: Tiirk Kullanicilarmin Internetten Aligveris Yapmama Sebepleri

Kaynak: Umityildirim, 2015

Tiirk halkinin e-ticaret aktivitelerinden kaginmasinin en 6nemli sebeplerinden biri satin
alma egilimleridir. Tiirk kiiltiiriine alisveris, gorerek hatta dokunarak yapilmasi gereken bir sey
olarak yerlesmistir. Oyle ki baz1 ydrelerimizde pazar alisverisleri geleneksel bir sanat olarak

goriiliir. Bundan dolay1 basta sanal market ve diger online satis uygulamalarinin tilkemizde
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yayginlagsmasi uzun zaman alacaktir. Diger dnemli sebep ise insanlarin duydugu giivenlik
endisesidir. Tiketiciler internet sitesine kimlik bilgilerini ve kredi kart1 bilgilerini vermekten
cekinmektedirler. Bu durum giivenli sistemler ve 6n Onemeli kartlarin yayginlasmasiyla

zamanla azalacaktir.

2.5. E-Ticaret’in Ozellikleri

Su ana kadar tiim ayrintilariyla anlatilan e-ticaretin literatiirde belli basli 6zellikleri
mevcuttur. Ayni zamanda anlatilanlarin bir 6zeti olarak da sunulabilecek e-ticaretin bu
Ozelliklerini agagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Y1ildirim, 2012: 18-19) :

- E-ticaret, bir isletme igin diinyaya a¢ilan en biiyiik kapidir.

- E-ticaret, kendisi tizerinde yapilacak tiim calisma yontemlerinde kokten kararlar
alinmasini gerektirebilir.

- E-ticaret ile birlikte olusan yeni kiiltiir, bu kiiltiiriin 6zelliklerini tagiyan yeni tiiketiciler
olusmasina zemin hazirlamaktadir.

- E-ticaret sistemi ile ulasilabilecek pazar pay1 ve tiiketici Kitlesinin énceden tahmin
edilmesi neredeyse imkansizdir.

- E-ticaret, bolgesellikten siyrilmay1 gerektirir. Ciinkdi sunulan bilgi kiiresel olarak her
yerden erisime agik olmalidir.

- E-ticaret ile sunulmasi diisiiniilen hizmetler, isletmenin gelecekteki konumunu
belirlemede dnemlidir.

- E-ticaretin en Onemli noktas1 taraflar arasinda etkilesimli olarak gergeklestiriliyor
olmasidir.

- E-ticaretin 7/24 isleyebilen altyapis1 iletisimi ve aligverisi kisitlayict zaman
sikintilarini ortadan kaldirir.

- E-ticaretin saglamis oldugu altyap: ile tiiketicilerin aligkanliklari, satin alma
davraniglari, demografik 6zellikleri vs. takip edilebilir ve kisiye 6zgii ticaret gergeklestirilebilir.
Hig siiphesiz ki e-ticaretin gelismesindeki en 6nemli noktalardan biri de isletme ile miisteri
arasindaki iletisimin giictidiir.

- E-ticaret, tiiketiciye genis bir iirlin ve hizmet yelpazesi sunmaktadir.
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2.6. E-Ticaret’in Turleri

E-ticareti bicimlerini bir¢cok baslik altinda toplayabiliriz. Bunlardan en yaygin olarak

kullanilan modeller asagida verilmektedir:

. Isletmeden Isletmeye E-Ticaret (Business to Business — B2B)

o Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (Business to Consumer — B2C)

o Tuketiciden Tuketiciye E-Ticaret (Consumer to Consumer — C2C)
o Isletmeden Devlete E-Ticaret (Business to Government — B2G)

o Devletten Tiketiciye E-Ticaret (Government to Citizen G2C)

2.6.1. Isletmeden isletmeye E-Ticaret (B2B)

Isletmeler arasindaki mal, hizmet ve bilgi paylasiminin internet ortaminda
gerceklestirilmesidir. B2B tiirtindeki elektronik ticaret, tedarikgiler ve is ortaklart arasindaki is
stireclerini internet lizerinden gerceklestirmeye yarayan, kendileri i¢in gerekli mal ve hizmetleri
satan diger isletmelerle direk iletisim kurarak iletisim giderlerini azaltmis olur. Pazarlik etme
olasilig1 diisiik, satin almadan 6nce somut fikirlere sahip olunan iirlinlerin olusturdugu pazar
yeridir(Bilgiozu, 2010: 12).

Bilgisayarlarin otomatik olarak gerceklestirdigi iglemler sonucunda birgok faaliyet igin
personel gereksinimi asgari seviyeye ineceginden dolayi, personel giderlerinde onemli 6lgiide
tasarruf saglanabilecektir. Ayrica satin alinan {rlinlerdeki egilimlerin belirlenmesiyle,
tiketicinin ilgisini cekebilecek yeni trlnlerin se¢imi ve siparisi konularinda karar verilmesinde
kolayliklar olusacaktir. Firma—firma aras1 elektronik ticaretin; tedarik, stok degisimi ve gergek
zamanli isbirliginin {i¢ calisma alan1 vardir. Bu alanlar asagida verilmektedir (Ozturan, 2011:
50-51):

i. Tedarik : Elektronik ticaret bu alanda, organizasyonlarin satin alma siireclerinin
gelistirilmesi siirecine katki saglar. Tedarik, firma — firma arasi elektronik ticarette en hizl
gelisen uygulama alanidir.

ii. Stok Degisimi : Elektronik ticaretin bu alanda kullanilmasi, tam zamaninda iiretim
sistemleri gibi stogu azaltmayi, bu yolla maliyetleri diislirmeyi hedefleyen sistemlerde avantaj

yaratmaktadir.
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iii. Gercek Zamanh Isbirligi : Firma—firma arasi elektronik ticaret, tedarik zinciri
uyelerini bir araya getirerek arz/talep konularinin 6tesinde sadakat, karmasikligin 6nlenmesi
gibi degerleri gozetmede de fayda saglamaktadir.

B2B uygulamasin1 Tiirkiye’de hayata gegiren sirketlerden biri olan Argelik, bitin
bayilerine yonelik fiyatlarin1 belirten bir sirkiiler yaymladiginda bunu faks araciligiyla
bayilerine iletiyordu. Bayiler bunu bilgisayarlara tek tek giriyorlardi. Simdi kullandiklart
sistemler araciliiyla bu veriler bilgisayarlara otomatik olarak kaydolup bayilerin 2-3 saatlik
zaman tasarrufunda bulunmasini saglamaktadir. Yaklasik olarak 5 bin bayiye sahip bir sirket

olarak bu zaman tasarrufu Argelik’e yuksek verimlilik olarak geri donmektedir.

2.6.2. isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

“World Wide Web-www” teknolojisindeki hizli gelismeler sonucu ortaya ¢ikan sanal
magaza uygulamalari ile internette firmalarin elektronik ortam araciligiyla bir ¢ok Urlnin
dogrudan tiiketiciye satiginin yapilmastyla gelisen elektronik ticaret kavramidir (Ozturan, 2011:
51).

Son kullanicilara yonelik e-ticaret ¢aligmalari, business-to-consumer ya da retail e-
commerce olarak da isimlendirilen ¢alismalardan olugmaktadir ve hedef bireysel tiiketicilerdir.
Isletmeler arasinda gergeklestirilen e-ticaret hacmine gore daha diisiik bir kapasitesi
bulunmaktadir. Bunun baslica nedenleri, PC kullanimimin tiiketiciler arasinda ¢alisma
ortamlarina oranla daha kisitli olmasi, internet lizerindeki giivenlik sistemlerine kuskulu
yaklasim ve tiiketicilerin e-ticaret ile elde edebilecekleri kazang hakkinda yetersiz
bilgilendirilmesidir (Elibol ve Kesici, 2004: 317).

Internet kullanicilarmin bildigi e-ticaret kavramm B2C tipi e-ticarettir. Isletmeden
tlketiciye e-ticaret sayesinde internet bir alisveris merkezi haline gelmistir. Bu alandaki
onciiliigii Amazon.com yapmustir. Jeff Bezos tarafindan 1994 yilinda ABD’nin Seattle sehrinde
kurulmustur. Internet iizerinden kitap satarak bu ise baglamislardir. Daha sonra iiriin ¢esitliligini
artirmiglardir. Glinlimiizde DVD, kitap, elektronik, aksesuar, mobilya, dekorasyon gibi farkl
alanlarda drlnler satilmaktadir. Hepsiburada.com, trendyol.com, markafoni.com bu e-ticaret
seklinin Tiirkiye’deki dnciilerindendir.

B2C’nin faydalari sunlardir(Farinnia, 2011: 20):

[1 Saticilar ve alicilar kiiresel anlamda ticaret yapma imkan1 bulur.

(1 Saticilar miisteriye istedigi ortamda ulasabildigi i¢in rakiplerinden daha ¢ok tercih
edilebilirler. Miisterilerde rahat bir alisveris ortamina kavusmus olur.
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[1 Misteri ihtiyaglar1 daha hizli belirginlesecegi i¢in 6zel hizmetler ve ekonomik
fiyatlandirma stratejileri gelistirilebilir.

[ E-Ticarete yonelik aracisiz ticaret yapildigindan maliyetler diiser. Bu da hem satic1
hem de tiketici a¢isindan olumlu bir etkendir.

[1 E-Ticaret yeni meslekleri ortaya ¢ikartarak yeni i imkanlar1 sunmaktadir.

(] 24 saat aligveris yapma imkan1 hem saticiya hem de alictya biiyiik bir kolaylik

saglamaktadir.
Tablo 6: B2B ile B2C Farki
B2B B2C

PAZARLIK Uriin  6zellikleri, teslim | Fiyatlar ~ ve  Grinler
zamani, fiyat ve Odeme | yaymlanmistir, aciktir.
kosullart  her  defasinda | Teslim kosullar1 ve fiyat
goriismeye aciktir, standart | lizerinde miisterinin
uygulamalar ise | herhangi bir pazarlik sansi
rutinlesmistir. yoktur.

ENTEGRAYON Miisterinin sistemi ile | Miisterinin web sitesi veya
iletisim kurabilme imkani | bilgisayar  sistemi  ile
gelistirilmeli, iki  sistem | herhangi bir entegrasyona
arasinda  bilgi  paylasimui | ihtiyag yoktur.
saglanmalidir.

Kaynak: Telli Yamamoto, 2013: 68

2.6.3. Tuketiciden TUketiciye E-Ticaret (C2C)

C2C E-ticaret siteleri liglincli parti aracilar vasitasiyla tiiketicilerin birbirlerine satis
yapabilecegi sanal bir ortam saglar. Tiketici; satis fiyatini1 belirleme, teklif takvimi hazirlama,
irliniin tiikketiciye ulastirilmasi, miisteri memnuniyeti konularinda sorumludur. E-ticaret sirketi
urin ve hizmeti gorlntuleme, arama seviyelerini saglamak, islemin finansal boyutunu
halletmek ve diger araci tipi hizmetleri saglamakla ytikimlidiir. Gittigidiyor, e-bay gibi e-
ticaret siteleri tiketici- tiiketici aras1 e-ticarete drnek olarak gosterilebilir (Baydar, 2010: 13).
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GittiGidiyor.com, 5 Subat 2001 tarihinde Serkan Borangili, Burak Divanlioglu ve Tolga
Kabatag tarafindan  kurulmustur.  TUrkiye'de e-ticaretin gelisebilmesi  igin  internet
kullanicilarina, giivenli ve keyifli bir aligveris ortami sunmak hedefiyle yola ¢ikan GittiGidiyor,
2001 yi1linda hem alicilar1 hem de saticilar1 koruyan bir 6deme-onay sistemi gelistirdi. Sifir Risk
Sistemi olarak adlandirilan bu sistem ile bugiine kadar 13 milyonun iizerinde satis iglemi
sorunsuz bir sekilde gergeklesti. GittiGidiyor'da her gin, cep telefonu, fotograf makinesi,
bilgisayar, giyim ve micevher Urinlerinden; para, pul, plak, eski kitap ve dergi benzeri
koleksiyon malzemelerine kadar toplam 4.000 kategoride binlerce iiriin satisa sunulmaktadir.
2007 yili Mayis ayinda diinyanin en biiyiik e-ticaret sitesi e-Bay, GittiGidiyor'a ortak oldu. Bu
stratejik ortaklik ve karsilikli know how transferiyle GittiGidiyor, hizmet ¢esitliligini artirdu.
2011 yili Mayis ayinda e-Bay'in GittiGidiyor'un %93 hissesini satin almasi ile GittiGidiyor tam
anlami ile e-Bay ailesine katildi (Wikipedia, 2016).

2.6.4. Isletmeden Devlete E-Ticaret (B2G)

B2G sistemi, isletmelere, devletin sundugu is imkanlar i¢in teklif talep formlari
araciligiyla teklifte bulunabilecekleri, geri alim ihalesi usuliiyle isleyen bir is ortami saglar.
Kamu kurumlari, teklif talep formu, bilgi talep formu ya da fiyat teklif istegi formu gibi
formlarla teklif hazirlar ve tedarikgiler bunlara cevap verirler(Nemat, 2011: 101-102).

2.6.5. Devletten Tuketiciye E-Ticaret (G2C)

G2C devletin, bilgi ve hizmetleri vatandaslarin online erisimine agtig1 sistemin adidir.
Bu, vatandasin devletten bilgi talep etmesi, vergi islemlerini gergeklestirmesi, ceza ddemesi
yapmasi ya da bunun gibi resmi prosediirleri gerceklestirmesi seklindedir (Palvia ve Sharma,

2007: 4). Buna 6rnek olarak Tiirkiye’deki E-Devlet sistemi gosterilebilir.

2.7. E-Ticaret’in Araglari

Elektronik ticaretin alt1 adet temel araci bulunmaktadir. Bunlar, telefon, faks,
televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri (ATM, kredi kartlari, smart kart,
elektronik para, vb.), EDI (Elektronik Veri Degisimi) ve internettir. Ancak, elektronik ticaret
kavrami1 daha ¢ok internet lizerinden yapilan ticaret sekli i¢in kullanilmaktadir. Bunun sebebi
su an icin internet araciligiyla yapilan e — ticaretin, bir veya daha fazla kisi arasinda ses, goriintii
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ve yazili metinlerin ayn1 anda etkilesimli bir bigimde iletilmesi, zaman ve mekén sinirinin
olmayist ve daha diisiik maliyetler icermesidir. Ancak, teknolojik gelismeler, e — ticaret araglari
arasina taginabilir sistemler (Mobil Telefonlar, Avugici (Palmtop) Bilgisayarlar, Kablosuz Bilgi
Aygitlari, Avugici (Palm) Pilotlar vb.) ve Dijital TV sistemlerini de katmistir (Mammadov,
2009: 39). Elektronik ticaretin araglart sunlardir:

e Faks yazili iletisimde hiz ve zaman problemlerini ortadan kaldirmak amaciyla gelistirilmis
bir aragtir. Bilgi transferini kolaylastirmasi, faksin elektronik ticaretin vasitasi olarak kullanilmasini
saglamistir. Ancak, pahali olmasi, sesli iletisime uygun olmamasi, faks fotograflarinin diisiik
kalitede olmasi, interaktif iletisimi saglamamasi, nihai tiiketiciler agisindan yaygin kullanilmamasi
faksin negatif yanlaridir. (Mammadov, 2009: 40).

e FElektronik ticaretin bilinen en eski ve 6énemli araci olan, ag iletisimiyle ¢alisan telefon,
esnek ve interaktiftir. Telefon, bir¢ok 6zelliginden dolay ticari islemlerde yaygin kullanilan bir
ara¢ haline getirmistir. Diinya c¢apinda yaklasik bir milyar hatlik bir alana yayilmstir.
Hizmetlerin 6nemli bir kismi telefonla dagitilmakta ve bedeli telefon faturasiyla 6denmektedir.
Telefonla Griin siparisi verilmekte ve onay araci olarak kullanilmaktadir. Ornegin siparisi
telefonla alip Odemeyi kredi kartiyla yapmak, bir¢cok ticari islemde yaygin olarak
uygulanmaktadir(Canpolat, 2001: 15). Glnimuzde telefon goriismesi yoluyla yapilan e-ticaret
uygulamalari oldukga azalmistir. Akilli telefonlara yiiklenen WhatsApp, Instagram gibi sosyal
medya araglariyla yapilan e-ticaret aligverisleri artis gostermistir.

e Televizyon gorselligin oldugu bir iletisim aracidir. Ancak iletisimin tek yonlii olmasi
televizyonu, e-ticaret agisindan giigsiiz bir oyuncu haline getirmistir. Internetin tanimlari alt iist
ettigi bu donemde televizyonlarda interaktif (iki tarafli iliski) bir hale gelmistir. Internetin
televizyonla birlestigi akill televizyonlar sayesinde, e-ticaret faaliyetleri daha kolay yapilabilir.

e FElektronik para olarak ifade edilen alisverislerde kullanilan kartlar ilk olarak 1960
yilinda uygulamaya konulmus ve zamanla gerek teknolojik bakimdan gerekse yayginligi
bakimindan biyiik ilerlemeler kaydetmistir. Zamanla bu tiir 6deme araglari e-ticaretin
vazgecilmez unsurlar1 haline gelmistir. Ozelliklede ATM ( Automatic Teller Machines) ve
kredi kartlar1 giiniimiizde en yaygin kullanilan 6deme araclarindandir. Ayrica bu kartlar
sayesinde tiiketici, hesap hareketlerini izleyebilmekte, pek ¢ok bankacilik islemini bir araciya
ihtiya¢c duymadan kendisi yapabilmektedir (Ulucay, 2012: 24).

e Internet hi¢ siiphesiz e-ticaretin en cok faaliyet gosterdigi aractir. TTNet’in yaptigi
arastirmaya gore bugiin Tiirkiye’de her iki evden birinde bilgisayar bulunmaktadir. Bilgisayarin
evlere girmesindeki amag ise internet baglantisindan yararlanmaktir. Bunun yani sira akilli
telefonlarin yayginlasmasi1 da 3G teknolojisi ile internet baglantisini, gittigimiz her yerde
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parmaklarimizin ucuna getirmistir. Hal boyle olunca tiiketiciler alternatif e-ticaret araglarindan
ziyade internet baglantis1 araciligiyla e-ticarete yonelmektedirler.

e Internetin bir tiirevi olan ve “IntraNetwork” ifadesinin kisaltilmasi olarak bilinen
Intranet, orgiit icindeki gelismis bilgisayar agmin bir modelidir. Web teknolojisi sayesinde
ortaya ¢ikan Intranetler, orgiit dahilindeki bilgi akisi iizerinde siki kontrol politikasimi
gerceklestirmesinin yani sira veri erisimini de basitlestirmistir. Genel anlamiyla intranet,
internetin kisiye ya da sirkete 6zgii halidir(Yalgin, 2012: 17).

e [Extranet ise sirket calisanlarinin disarisi ile igbirligi ve iletisimini saglayan 6zel is agidir.
Extranet, is iliskilerini gelistirmek ve yonetmek konusunda ¢ok 6nemli rol oynar. Extranetin
intranetten farki; is ortaklari, 6nemli miisteriler, tedarik¢iler gibi secili kullanicilara disaridan
erisim izni verilmis olmasidir. Extranet kullanicilar1 dikkatle se¢ilmis bir gruptan olusur ve
kullanicilara giivenlik acig1 verilmemeye 6zen gosterilir (ITUBIDB, 2013).

e EDI( Elektronik Veri Degisimi) kamu ve 6zel sektér kuruluslarinin etkin bigimde
iletisim kurmalar1 ihtiyacindan dogmus olup, modern bilgi teknolojilerinin getirdigi
avantajlardan yararlanmaktadir. Geleneksel ticari islemlerde, mektuplar, notlar gibi
yapilanmamis (unstructured) dokiimanlar ile birlikte faturalar, siparis formlari, teslim belgeleri
gibi standart sekilde yapilanmis (structured) dokiimanlar kullanilmaktadir. Elektronik posta (e-
mail) yapilanmamis tipte dokiimanlarin iletilmesinde kullanilirken EDI yapilanmis mesaj
degisimini saglamaktadir. Boylece standart bilgilerin diger bilgisayar sistemlerine kolayca
aktarilmasini olanakli kilmaktadir (Kiipoglu, 2008: 21-22). EDI uygulamasiyla zamandan ve
islem maliyetlerinden tasarruf saglanmasinin yani sira bilgilerin elektronik ortamda degisimi
nedeniyle insan faktoriinden kaynaklanan hatalar da ortadan kalkmaktadir (Korkmaz, 2012:
57).

2.8. E-Ticarette Odeme Sistemleri

Internet iizerinden giivenli bir sekilde 6deme yapilabilmesi i¢in pek ¢ok ddeme sistemi

gelistirilmistir. Bunlar1 asagida gosterildigi sekilde agiklamak miimkiindiir:

2.8.1. Kredi Kartlan

Kredi kart1; miilkiyeti kendilerine ait olmak iizere banka ya da finansal kuruluslarin
miisterilerine 6nceden belirlenen limitlerde, anlagsmali isyerlerinden yurtici ve yurtdisinda mal

ve hizmet satin alma ile nakit 6deme birimleri veya otomatik ddeme makinelerinden nakit
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¢ekimlerde kullanilmak amaciyla verilen karttir. Artik modern diinyada cagdas bir 6deme
sistemi olan ve “plastik para” olarak adlandirilan kredi karti; kredi kartin1 veren banka veya
kurulusun agtig1 krediye istinaden kart sahibinin gereksinim duydugu mal veya hizmeti o anda
bir 6deme yapmadan satin almasina ve bedelini daha sonra herhangi ek bir bedel
yiiklenmeksizin 6deme yapmasina imkan veren bir 6deme aracidir (Kizgin, 2009: 94). internet

araciligiyla yapilan aligverislerde yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir.

2.8.2. Elektronik Para

E-para, kiside bulunan elektronik bir araca yiklenmis mali deger veya kisisel bir konuyu
ifade eder. E-paranin ¢alisma mantigi ile bir sirketin verdigi hizmete karsilik olarak yapilacak
Odemelerin gerceklesmesi icin tiketiciye verdigi telefon karti ve benzeri araglar arasinda
benzerlik goriinse de e-paranin amaci bu tiir kartlar gibi tek islemle ilgili bir 6deme degil, her
trli 6demenin yapilabilmesidir. E-paranin ayirt edici 6zelliklerinden biri kii¢iikk ¢apli
ddemelerde hizli 6deme imkan1 saglamasidir ( Ongore, 2005: 44). Elektronik para yazilima,
istenilen miktarda paranin bir banka hesabindan cekilerek, internet ilizerinden yapilacak
harcamalarda kullanilmak iizere elektronik ortamda saklanmasini saglar. Her elektronik paranin
gercek parada oldugu gibi bir seri numarasi vardir. internet iizerinden harcama yapildiginda
belli seri numarali elektronik paralar aligveris yapanin bilgisayarindan silinerek aligveris
yapilan bilgisayara gegirilir. Bu sekilde para akist aynen giinlilk hayatta oldugu gibi
gergeklestirilir. Tiirkiye’de bu sistem heniiz uygulamaya gecmemistir. Diinya’da elektronik
para hizmeti veren bazi kuruluslara 6rnek olarak CyberCash ve DigiCash 0rnek verilebilir
(Erbaslar ve Dokur, 2008: 61).

2.8.3. Elektronik Cek

Elektronik ¢ek, yaygin olarak kullanilan diger bir ifadeyle e-cek, kagit ceklerle birlikte
yapilandirilan, ¢ok iyi gelistirilmis yasal altyapist ve is siiregleriyle benzer biitiin elektronik
islemlerin verimliligini, hizin1 ve gilivenligini birlestiren yeni bir deme aracidir. E-¢cek, ABD’
de FSTC (Financial Services Technology Consortium- Finansal Hizmetler Teknoloji
Konsorsiyumu) tarafindan SDML (Signed Document Markup Language- Imzali Dokiiman
Bicimleme Dili), ad1 verilen bir isaretleme dili kullanilarak gergeklestirilen glivenlik, hiz ve
tiim elektronik siire¢lerin verimliligiyle beraber yasal altyap: kurulumu, is siiregleri ve kagit
cekler ile tiiketici tercihlerini birlestiren yeni bir 6deme aracidir(Karabiyik, 2008: 81).
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2.8.4. Elektronik Fon Transferi (EFT) ile Odeme

Elektronik Fon Transfer (EFT) sistemi, Tiirk liras1i tizerinden yapilan &deme
islemlerinin elektronik ortamda gercek zamanli briit mutabakatini saglayan sistemdir.
Alacaklandirma esasina gore c¢alisan EFT sisteminde odemeler bekletilmeden alicilarina
iletilmekte ve giin sonunda, ger¢eklesmeyen emirler iptal edilmektedir. Ayrica, katilimcilarin
hesap bakiyelerinin eksiye diismesine izin verilmemektedir. Katilimcilarin sisteme
gonderdikleri 6deme emirleri ancak hesaplarinda yeterli bakiye bulunmasi durumunda
gerceklesmekte, aksi durumda yeterli bakiye bulununcaya kadar sirada beklemektedir (TCMB,
2014).

2.8.5. Akih Kart (Smart Kart) ile Odeme

Akilli kart (smart card) yonteminde, plastik kartin {izerinde bir ‘‘microprosessor
yongas1’’, bulunmaktadir. Istenilen miktarda paranin karsihg:i olan deger karta iizerinde
bulunan bu yongaya yiiklenir. Her harcamada bu deger elektronik ortama aktarilir. Kart iizerine
yiiklenmis olan para karsiligin1 ifade eden deger bitince sonra tekrar ylikleme yapilabilir
(Ulucay, 2012: 32).

Akall kartlar mevcut kartlara gore daha esnek, daha islevsel, daha kullanigh ve ¢ok daha
giivenilirdir. Ortalama islem maliyetleri daha diisiiktiir. Icerikleri yoniinden; sadece hafizali,
giivenlik mantig1 olan hafizali ve kendine ait islemcisi olan hafizali akilli kartlar olmak Uzere
tic gruba ayrilabilirler. Dis diinya ile baglantilart agisindan, iligkili(contact) ve

iliskisiz(contactless) olmak iizere iki gruba ayrilabilirler(Kaya, 2009: 84).

2.9. E- Ticaret ile Geleneksel Ticaret Arasindaki Farklar

Gelisen internet teknolojisiyle birlikte tiiketicilerin aligveris aligkanliklari giinden giine
degismektedir. Geleneksel aligveris, carsiya magazaya giderek, iletisim kurarak, tiiketilecek
olan iiriin ve hizmetlerle birebir iliski kurarak yapilan aligveris tiiridiir. Elektronik ticaret ise,
internet ve diger bilgi-islem sistemleri aracihiiyla yapilan aligveris tiiriidiir. Isimlerinden

anlasildigi lizere aralarinda bazi farkliliklar bulunmaktadir.
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Geleneksel pazarlamada TV, radyo, gazete gibi geleneksel araglar kullanilirken, internet
tizerinden reklamin oldukg¢a kolay ve sadece tasarlanarak siteye koyulabilen banner adindaki
hareketli reklam resimleriyle yapildigi goriilmektedir. Diger taraftan mdisteri hizmetleri
acisindan bakildiginda, geleneksel pazarlamada karsilikli gorisme, telefon mektup gibi iletisim
araglar1 varken, internette pazarlamada daha ¢ok 7 giin 24 saat aninda (online) iletisim 6n plana
cikmaktadir. Satis acisindan ise, geleneksel pazarlamada iirtiniin fiziksel tanitim1 s6z konusu
iken, internette pazarlamada, musterilerle aninda iletisim ve e-posta iletisiminden elde edilen
bilgilere gore davranildigi gorulmektedir. Pazarlama arastirmasi agisindan ise internette
pazarlamada yine aninda iletisimin giiciinden yararlanildigi gorilmektedir (Alabay, 2010: 217-
218). Geleneksel ticaret ile elektronik ticaret arasindaki farklar Tablo 7°de belirtilmistir.

Pazarlama Faaliyeti Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Basily, video kayith ya da ses kaydi Cok genis kapsamh bilgi

yapilmus olarak hazirlanmir ve TV, tasarlayarak, isletmenin web

Reklam radyo ve gazete gibi standart medya | sitesine koyulur. Ayrica diger
araclar: kullanilir. Genellikle sinirh sitelerden banner koyma hakki
bilgi sunulur. satin alir.

Bireysel goriismelerden, odak
gruplardan ve telefon ya da mektupla
Miisteri Hizmetleri gonderilen anketlerden yararlamilr.

Haftada yedi gin, glinde yirmi
dort saat hizmet sunulur. istenilen
cozumler telefon, faks ya da e-
posta ile gdnderilir. Online diyalog
siirdiiriiliir. Bakim ve onarim
bilgisayar destegi ile saglanir.

Misteriler ve miisteri adaylari
telefonla aranir. Uriin ya fiziksel olarak
ya da projeksiyon makineleri ile
tanitilir.

Haber gruplari ile iletisime gegilir
ve e-posta ile yapilan iletisim
bilgilerinden yararlanilir.

Satis

Miisterilerin magazaya gelerek ya da
telefonda séyledikleri dikkate alinir
veya yiiz yiize yapilan goriismelerle
bilgi toplanir.

Miisterilerle veya miisteri adaylari
ile online goriismeler veya
yazismalarla bilgiler toplanir.

Pazarlama Arastirmasi

Tablo 7:Geleneksel Ticaret ile E- Ticaret Arasindaki Farklar

Kaynak: Alabay, 2010: 218
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2.10. E-Ticaretin Tiiketiciler I¢in Avantaj ve Dezavantajlarn
2.10.1. E-Ticaretin Avantajlar:
Teknolojinin sundugu avantajlar elektronik ticaretin tercih edilmesine neden

olmaktadir. Elektronik ticaret iireticiler acisindan oldugu kadar tiiketiciler agisindan da

avantajlar sunmaktadir. Elektronik ticaret sayesinde tireticiler (Coskun, 2004: 245-246);

o Maliyet ve zaman tasarrufu,

o Daha genis dlgekte pazarlama yapabilme ve pazarlama siireclerinin azalmasi,

. Ticari evraklarda hatalarin minimize edilmesi ve kirtasiyeciligin azalmasi

. Genis pazarlara agik olmasi ve pazara giristeki engellerin azalmasi ile rekabeti
arttirmasi,

° Bilginin aninda ve siirekli ulasilabilir olmasinin yani sira karsilikli etkilesime

acik ve daha zengin olmasi,
. Mesafeleri ortadan kaldirmasi gibi avantajlar saglarken, tiiketiciler elektronik

ticaret sayesinde;

o Kiresel tercih yapabilme,
° Uretimde rekabetin artmas ile daha kaliteli ve ucuz iiriin ve hizmet alabilme,
) Yeni Urln ve hizmetleri takip edebilme imkanina kavusmustur. Bu nedenlerle

elektronik ticaretin gelismesi yolundaki beklentiler olduk¢a yiiksektir.

2.10.2. E-Ticaretin Dezavantajlar:

E-ticaretin miisterilere ve isletmelere ¢ok sayida fayda saglayan yanlarinin yaninda bazi

dezavantajli yanlar1 da bulunmaktadir. Bu dezavantajlar;

o Miisterinin {iriinii  yakindan goriip, dokunma ya da deneme imkaninin
bulunmamasi,

. Farkl1 tedarikgilerin sundugu fiyatlarin tek tikla karsilastirilabilmesi,

. Yalnizca internet ve elektronik cihazi bulunan insanlarin erisebilmesi,

. Kredi kart1 dolandiriciligina agik bir 6deme metodu olmasi,

. Kisilerin kisisel bilgilerini ¢ogu zaman tanimadiklar1 ve gormedikleri saticilarla

paylasmasi sonucu giivenlik risklerinin olugmasi,
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o Uriin teslimat siireleri sebebiyle, anlik ihtiyaclara cevap veremeyecek bir sistem
olmasi,

. Tamamen internet iizerinden ¢alisan bir sistem oldugu i¢in, sistemde olusan en
ufak bir arizanin beklenmedik ciro kayiplarina sebep olabilmesi,

o E-ticaret sisteminin isleyisini ve satici-miisteri iligkisini belirleyen 06zel
kanunlarin yetersizligi,

. Kargolanan iriiniin teslim alinmamasi durumunda, ya da degisim, iade
durumlarinda olusacak aksamalari,

o Genis bir tersine lojistik sistemine olan gereksinim olarak soylenebilir
(Niranjanamurthy vd. 2363-2364).

2.11. E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ¢ok hizli gelismesi, gerekli teknik, hukuki ve sosyal
altyap: calismalarinin tamamlanmasina yeterli firsat tanimamustir. Gunlik hayatin isleyisini
saglayan hukuksal ve sosyal kurallari elektronik ortama uyarlamak gerekmektedir. Biligim
teknolojisi sirketlerinin e-ticaret alaninda gosterdigi atilimlar devletlerin de ayni hizda teknik
altyapr gelistirmesini gerektirmektedir. Halen, gelismekte olan ulkelerin biytk bir bolumiinde
altyap1 sorunu, elektronik ticaret sorunlarinda ilk siralari almaktadir. Diger biylk bir sorun da
e-ticaretin sinir tamimamasi ve kiresel bir faaliyet olmasidir. Kiiresellesen e-ticaret, tlkelerin
birlikte ortak ¢o6ziimler bulma ve standartlar olusturma mecburiyetini de beraberinde
getirmistir(Cam, 2014: 68-69).

2.11.1. E- Ticarette Guivenlik ve Gizlilik Sorunu

Tiiketicilerin, internet iizerinden islem yapabilmeleri i¢in 6ncelikle, kisisel bilgilerin ve
0zel hayatin korunmasi ve sistemin giivenli olmas1 gerekmektedir. Kisisel bilgilere kolaylikla
ulagilmas1 ve gizli kalmasi gerekenlerin ortaya ¢ikmasi, hem tuketicilerin zarar gérmesine hem
de sisteme olan giivenin sarsilmasina neden olmaktadir. Bu nedenle, kisilerle ilgili bilgilerin
bilisim sistemlerine yerlestirilmesi ve islenmesiyle ilgili esas ve usullerin diizenlenmesi,
bunlara uymayanlar hakkinda cezai yaptirimlarin getirilmesi, kisilik haklarinin korunmasi ve

yasal glivencelerin saglanmasi zorunlulugu bulunmaktadir(Anbar, 2001: 23).

37



Amerika Federal Ticaret Komisyonu (Federal Trade Commission-FTC), kisisel bilgiyi
iki kategoriye ayirmistir. Birinci grup bilgiler, isim, posta veya e-mail adresi gibi miisteriyi
tanimlamada kullanilan bilgilerdir. Ikinci grup bilgiler ise yas, cinsiyet, gelir diizeyi, hobiler ve
ilgi alanlar1 gibi demografik ve 6zel bilgilerdir. FTC2’ye gore, demografik ve ozel bilgiler,
miisteri profilinin ¢ikarilmast veya Pazar analizi gibi tanimlanmamis amaglar igin
kullanilmamalidir(Budak, 2010: 19).

E-ticarette karsilasabilecek guvenlik ve gizlilik sorunlarindan bazilar1 soyle
siralanabilir(Cam, 2014: 72):

+ Giris yetkisi verilmeyen ag kaynaklarina giris,

+ Bilgi ve ag kaynaklarini imha etmek veya zarar vermek,

+ Bilgiyi degistirmek, karistirmak veya eklemek,

+ Yetkisiz kisilere bilginin iletilmesi,

+ Bilgi ve ag kaynaklarinin ¢alinmasi,

+ Ag hizmetlerinin kesilmesine ve bozulmasina neden olmak,
+ Almnan hizmetleri inkar etmek,

+ Almnan veya gonderilen bilgileri inkar etmek.

Bu sorunlarin 6niine gegebilmek i¢in tiiketicilerden istenecek bilgilere dair bir standart
olusturulmalidir. Bu standartlagmanin saglanmasi yasal yollarla desteklenmelidir. Yapilacak

diizenlemeler alicinin da saticinin da gilivenle e-ticaret yapmasini saglayacaktir.

2.11.2. Yasal Sorunlar

E-ticarette, internet ortaminda yazili belge ya da herhangi sozlii bir kanita dayal
olmayan iglemler yiiriitiildiglinden hukuki olarak ciddi sorunlarla karsilagilmaktadir. Bununla
beraber uluslararasi alanda yapilan e-ticaret sebebi ile uluslararasi hukuk anlaminda da hala
¢Oziime ulasmamis sorunlar bulunmaktadir. Internet ortamindaki ticari islemlerin, bir bolimii
ile ilgili olarak olusacak sorunlarin asilmasinda su an yirirlikkteki cesitli kanunlardan
yararlanilsa da bazi sorunlar i¢in nasil dnlem alinacagi hakkinda heniiz tam bir kesinlik
bulunmamaktadir. Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Hukuk Calisma Grubu Raporunda;
elektronik ticarete dair uygulamalar ve hukuki anlamda diizenleme alanlar1 asagida yer alan
belirli bagliklarda degerlendirilmistir(Diker ve Varol, 2013: 32);

1) Tuketicinin korunmast ile ilgili mevzuatin yeniden gdzden gegirilmesi.
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2) Elektronik imza konusunda ¢zellikle gizli anahtar unsurunun tevdi edilecegi bir
kuruma gerek duyulup duyulmadiginin incelenmesi.

3) Elektronik 6deme araclari arasinda yer alan elektronik parayi kullanima sunacak olan
kurum ve bu kurumla ilgili hukuki cercevenin belirlenmesi.

4) Elektronik 6deme araglarinin yasadisi faaliyetler i¢in kullanilmasini onleyici cezai
tedbirlerin alinmas.

Ulkemizde 1995 yilinda yiiriirliige giren Tiiketiciyi Koruma Kanunu’nda, elektronik
ticaretle ilgili kavramlar yer almamaktadir. Online satislar, kapidan yapilan satiglar olarak
degerlendirilebilir. Fakat bunlar yeterli olmamakta, kanunun yeniden goézden gecirilmesi

gerekmektedir.

2.11.3. Altyapi Sorunlari

Her gecen giin biiyiik bir hizla gelisen Internet’e bagli olarak elektronik ticaretin
yapilabilmesi icin ¢esitli altyap: sorunlari bas gdstermektedir. Bu altyapi sorunlar1 asagida
sekilde maddelendirebilmek miimkiindiir(Doganer, 2007: 59):

* Telekomiinikasyon altyapist iyilestirilmeli ve herkesin bu hizmetlerden
yararlanmasina imkan saglanmalidir. Elektronik ticaretin tiim sekilleri altyapiyr kullanarak
yapilmaktadir. Ozellikle internet bu altyapiyr kullanirken bilgi akisi gergeklestirmektedir. Bu
sebeple internette bir sikismaya yol agmayacak bir altyapiya ihtiyag¢ vardir.

» [letisim ve bilgi teknolojilerinde tekelcilik kaldiriimali ve rekabete agmak igin var olan
mevcut engeller ortadan kaldirilmalidir.

« [letisim alanindaki teknik standartlar belirlenmelidir. Elektronik sistem biinyesinde yer
alan gercek ve tiizel kisiliklerin islem yapabilmesi i¢in gerekli olan glivenin saglanabilmesi i¢in
giivenlik altyapisi olusturulmalidir.

Son yillarda uydu lizerinden erisim ve daha yliksek kalitede kablolar kullanilarak
mevcut imkanlarin iyilestirilmesi yoniinde 6zel sektorler tarafindan ¢alismalar hizlandirilmistir.
Teknik bir olgu olarak elektronik ticaretin oniindeki altyapr sorunlarinin iyilestirilmesi biiyiik

Olctde kamu idaresini ilgilendirmektedir(Uslu, 2015: 65).
2.11.4. Finansal Sorunlar
Internete girmek igin &ncelikli sart bir bilgisayara sahip olmak, ikinci sart ise bu

bilgisayara modem takilmasimni saglamaktir. Ugiincii olarak bir telefon aboneligine ihtiyag
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vardir. Son olarak da bilgisayarlarin internet ortamina girmelerine olanak saglayan, onlara
(kullanicilara) internet kapisini acan internet servis saglayicilarina ihtiya¢ vardir. Bu dort
unsurun toplam maliyeti internette islem yapmanin baslangi¢ maliyetini olusturur. Bu baslangig
maliyeti ile internette islem yapma maliyetinin yiiksek oldugu ifade edilmektedir. Avrupa’nin
onde gelen online yazilim sirketlerinden birinde yOnetim kurulu Gyesi olan Milferd Beck,
Avrupali tiiketicilerin online alis verise, ABD’li tiiketicilerden ii¢ kat daha fazla harcama

yaptiklarina isaret etmistir(Canpolat, 2001: 23).

2.11.5. Vergilendirme Sorunlari

Mevcut haliyle e-ticaret, vergi kayip ve kacaklarina elverisli bir ortamda yapilmaktadir.
Guniimuze kadar, tim dinyada, e- ticaret (mal ve hizmet aligverisi) islemlerine bagl olarak,
sirketlerin vergi 6demeden kaginma c¢abalarinin, ne kadarlik bir vergi kaybina neden oldugu
bilinmemektedir. Elektronik ticaretten dogan cesitli degismeler, vergi otoritelerini de ciddi
giicliiklerle kars1 karstya birakmaktadir. Bunlar1 kisaca siralamak gerekirse(Akgun, 2016);

. Vergi otoritelerinin faturalar gibi hesaplari izlemelerine imkan veren evrak
islemlerini izlemesi daha da zorlasmustir.

. Fiziki trtinlerin tiretimi ve satisindan dijital iiretime geciste yasanan teknolojik
degismeler diger bir sorundur. Bu konuyu biraz agiklamak gerekirse; miizik, fotograf, tibbi ve
finansal danigmanlik ile egitim hizmetleri gibi ¢ok sayidaki {irlin, direkt olarak internet
tizerinden elde edilebiliyor. Bu durum, vergi amaclari icin sabit bir vergi objesini tanimlamay1
cok zorlastirmakta, zaman zaman olanaksiz hale getirmektedir.

. Vergi yargist agisindan kimin vergiyi Odeyecegini veya kimin vergiyi

toplayacagini belirlemek giiclesmektedir.

2.11.6. Dil Sorunlar

Internet iizerinde ve e-ticarette en yaygm olan dil Ingilizcedir. Ingilizce igin internetin resmi
dilidir denilebilir. Bu nedenle e-ticaret yapacaklarmn oncelikle Ingilizceyi iyi bilmeleri

gerekmektedir. Ayrica uluslararasi e-ticaret yapan isletmeler farkli dil segceneklerine de internet

sitelerinde yer vermeleri gerekmektedir(Ulugay, 2012: 40).
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2.11.7. Teslimat ve Giimriiklemede Yasanan Sorunlar

E-ticaretin gelismesinde ve ekonomiye etkisinde, iki 6nemli lojistik sorun vardir. Bunlar,
O0deme ve dagitimdir. ABD’de e-ticaret ile aligveris yapan Kisilerle yapilan bir anketin sonuclarina
gore, ankete katilanlarin %96°s1, eger mallar zamaninda ulastirilirsa tekrar ayni saticidan mal satin
alabileceklerini ve ilk harcamaya goére %50 daha fazla harcama yapabileceklerini
sOylemislerdir(Cam, 2014: 79).

Elektronik ticaretin énundeki lojistik problemlerin giderilmesi konusunda, Dinya Gumrik
Orgiitii’niin ¢alismalar1 devam etmektedir. Ulkemizde de gimriik modernizasyonu ve otomasyonu
icin gereken c¢aligmalar yapilmaktadir. Giimriik otomasyon projesi kapsaminda, taraflar (ithalatgi,
ihracatci, komisyoncu, tagima sirketi) ve glimrik idaresi arasinda, ulusal ve uluslararasi kuruluslar
arasinda, giimriik idaresi ile bankalar arasinda elektronik veri degisimi amaglanmistir. Boylelikle,
taraflar beyanname ve manifesto bilgilerini, giimriiklere biirolarindaki bilgisayardan
ulastirabileceklerdir. Islemler hiz kazanacak ve kolaylasmus olacaktir. Bu amagla bir pilot bdlge

secilmis ve galismalar devam etmektedir(Doganer, 2007: 57).

2.11.8. Elektronik Odemelerde Ortaya Cikan Sorunlar

Giintimiizde nakit, kredi kart1 ve satis noktasindan fon transferi(EFT/POS) gibi geleneksel
Odeme sistemleri tam olarak kullanigh degildir ve bu 6deme sistemleri, giivenlik veya sistemlerin
yeteri kadar etkin olmamas1 nedeniyle yetersiz kalmaktadir. Internet gibi tam giivenli olmayan
platformlarda, ddemelerin giivenligi ve bugiinkii 6deme sistemlerinin yiiksek islem maliyeti gibi
sorunlar1 ¢6zmek i¢in yeni 6deme sistemleri gelistirilmelidir. Bu gelismeler elektronik ticaretin

Tirkiye’deki gelecegine olumlu katki saglayacaktir(Budak, 2010: 118).

2.11.9. Tiketicilerin Korunmasi Sorunu

Internette alisverisin geleneksel aligveristen farkli olmas1 sebebiyle 6zellikle internet
tizerinden yapilan satin alma islemleri, 4077 sayili Kanunun 9/A maddesi ile su an yliriirliikte
olan mevzuat uyarinca, ‘“Mesafeli Sozlesmelere Dair Yonetmeligi’ne tabidir. Mesafeli
sozlesme ise “Yazili, gorsel, telefon ve elektronik ortamda veya diger iletisim araglar
kullanilarak ve tiiketicilerle karsi karsiya gelinmeksizin yapilan ve malin veya hizmetin
tilketiciye aninda veya sonradan teslimi ya da ifas1 kararlastirilan s6zlesmeler® olarak
tamimlaniyor. Internet i{izerinden yapilan aligverisler de bu tanima giriyor. Internette alisveris
yapan tiiketici ile satict arasinda mesafeli sozlesme kurulmadan 6nce, tiiketicinin hizmet ya da
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mal saglayici tarafindan yonetmelikte yer alan hususlarda bilgilendirilmesi gerekiyor. S6zlesme
kurulmadan once yonetmelik kapsaminda satici tarafindan tliketiciye verilmesi gereken
bilgilerden bazilar1 ise s6yle(SGB, 2016):

a) Satic1 veya saglayicinin isim, unvan, acik adres, telefon ve varsa diger erisim bilgileri,

b) Sozlesme konusu mal veya hizmetin temel nitelikleri,

c¢) Tim vergiler dahil olmak {izere mal veya hizmetin Tiirk Liras1 olarak satis fiyati,

¢) Varsa teslim masraflari,

d) Odeme ve teslim veya ifa ile ilgili bilgiler,

¢) Cayma hakkinin kullanilmasinin sartlari.

Bu 0n bilgilerin online ortamda satin alma iglemi gerceklesmeden Once tiiketici

tarafindan teyit edilmesi gerekiyor aksi takdirde, s6zlesme iliskisi kurulmus sayilmiyor.
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UCUNCU BOLUM
KADIN TUKETICILER VE TEMEL KAVRAMLAR

Sosyal ve ekonomik alanlarda yasanan degisim ve doniisiimler kadini ve kadinin
toplumdaki yerini etkilemistir. Eviyle ve ¢ocuklariyla ilgilenen kadin kavrami yerini kariyer
basamaklarin1 tirmanan kadia birakmistir. Calisan kadin kazanmaya baslamis ve kazandigi
parayla giliclenmistir. Bu toplumsal doniisiim hareketinden Once ailenin alisveris ihtiyacin
paraya hiilkmeden erkek yerine getirmekteydi. Ancak giiniimiizde kadinlar bu gorevi de erkek
ile paylagsmaya baslamistir. Bu ihtiyaci yerine getirirken genlerinde atadan miras olarak tasidig1
aligveris diirtlislinii bastiramayan kadin, bir aligveris makinesi haline gelmistir. Bu bdliimde

kadinin toplumsal degisiminden ve aligverise olan asir1 ilgilerinin sebeplerinde bahsedilecektir.

3.1. Kadimin insanhk Tarihindeki Yeri

Ilkel toplumlarin pek cogunun anaerkil yapiya sahip olduklari diisiiniilmektedir.
Anaerkil toplumlarda soyun anadan geldigi kabul edilir. Miras anneden c¢ocuklarina
gecmektedir. Bu toplumlarda esitlik s6z konusudur ve kadinlarin toplum igerisinde erkeklerden
bir farki yoktur. Bu esitlikte kadin ve erkegin evin gecimini saglamada birbirlerinden farkli bir
is yapmamalarinin etkisi vardir. Hem kadin hem de erkegin toplayict oldugu bu toplumlarda
toplayiciliktan avciliga gecisle birlikte fiziksel gli¢ 6n plana ge¢mis, daha giiglii ve hizli olan
erkek avlanmaya giderken ¢ocuk doguran ve onu emzirme durumunda kalan kadin evinde
kalmistir(Giildal, 2006: 6).

Kadinla kamp atesini canli tutuyor, ¢ocuklar1 atesten uzaklastiriyor, kamplarin yirtici
hayvanlardan koruyorlardi. Yiyecekleri ezmek icin bir alet bulunmadigindan her ¢ocuk taze et,
yemis ve orman meyvelerinden olusan beslenme rejimine uygun disleri ¢ikana ve sindirim
sistemi gelisene kadar emziriliyordu(Elizabeth Pace, 2011: 17).

Erkegin yasamin siirekliligi i¢cin gerekli olan besini saglamaya baslamasi ile toplum
icindeki statiisii artmis, kadin ise geri plana diismeye baglamistir. Anaerkil yapidan ataerkil
yapiya geciste en onemli nedenlerden birinin toplayiciliktan aveiliga gegis oldugu kabul
edilmektedir. Bu suretle, anaerkil toplumlarin esitlik¢i yapisi, ataerkil diizene gegisle birlikte
erkegin lehine bozulmustur. Zamanla ortaya ¢ikan isboliimii ve hayvanlarin evcillestirilmesi ile
birlikte erkek avlanmaya giderken, kadin evinde ¢alisir hale gelmistir. Kadimin toplumda ve

calisma yasamindaki konumu bu siirecle birlikte geri plana diismiis ve kadinin evinde ¢alismast,
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ev disinda ¢alisma yasaminda ¢ok fazla goriilmemesi durumu genel olarak Sanayi Devrimi’ne

kadar devam etmistir(Giildal, 2006: 7).

3.2.Kadmmin Toplumsal Konumu

Geleneksel manada kadina yiiklenen en onemli toplumsal rol analiktir. Kadinlar,
anneligin yani sira, evin idaresinden de sorumludurlar. Ev isleri, yapildig siirece farkina
varilmayan, ancak yapilmadiginda goriilebilen, bu nedenle de “gériinmez” denen islerdir. Ev
islerinin bir 6zelligi de maddi bir karsiliginin olmamasi, “caligma” tanimina girmemesidir. Ev
kadini, ¢ocuk sayisina ve yasina da bagli olarak giinde ortalama on-on iki saat ¢alisir. Ancak
herhangi bir sosyal giivencesi olmadigi gibi, ge¢inmek i¢in de kocasina bagimlidir(GATA,
2016). Kadinlarin erkeklere gore daha giigsiiz daha degersiz goriilmesi, ayirimciliga yol agan
geleneksel yaklasimlar, kiz cocuklarinin egitime bile ulagsmasini zorlastirmaktadir. Her alanda
esitsizlige ugrayan kadinlar aile reisligi, mallar1 yonetme, yiiriitme, is kurma gibi konularda
erkeklerle esit degildi. Ancak giiniimiizde kadinlarin toplumdaki rolleri degismeye baslamistir.
Bu degisime sebep olan en dnemli iki etken kadin istthdaminin artis1 ve medeni kanundaki
kadin-erkek esitligidir.

Kadinlarin iggiiciine katilimlarinin ve 6zellikle iicretli olarak istihdam edilmelerinin
hem kendileri i¢in hem de toplum i¢in dnemli sonuglar1 vardir(Dogan ve Kaya, 2014: 93):

-Kadinlarin istthdam edilmeleri, onlarin ekonomik 6zgiirliige kavusmalarin1 saglar ve
hane ici karar alma siireglerindeki itibarlarini artirir. Kadin erkek esitliginin saglanmasinin en
onemli kosullarindan biri, kadnlarin istthdam edilebilirligidir.

-Kadin istihdami, siirdiiriilebilir ekonomik biiyiime ve biitiin bolgelerde dengeli bir
sosyal kalkinma agisindan ¢cok dnemlidir. Calisma yasindaki toplam niifusun yarisini olusturan
kadinlarin etkin olarak katilamadigi bir ekonomiden saglikli ve verimli bir biiyiime
beklenemez.

-Kadinlarin iggiiciine katilimlarinin artmasinin, yoksullugun azalmasi acisindan da ciddi
onemi vardir. Kadinlarin istihdami, haneye giren daha yiiksek gelir ve daha iyi yagsam sartlarina
kavusmak demektir. Uluslararas1 deneyimlerin de gosterdigi gibi, kadinlar ve erkekler arasinda
ekonomik esitlik saglandik¢a yoksulluk azalacak, gayri safi milli hasilada artis olacaktir.

Tirk Medeni Kanun’undaki evli kadinin bir i ve sanat istigalini kocasinin iznine
baglayan 159. madde hiikkmii, Anayasaya aykir1 bulunarak, Anayasa Mahkemesince iptal
edilmis ve 6nemli bir esitsizlik, bdylece ortadan kaldirilmistir (Biiyiiktanir, 1998: 7). Bu kanun
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degisikligi, kadinin toplumsal statiistinii olumlu yonde etkileyen yasal diizenlemelerden

yalnizca birisidir.

3.3. Tiiketim Kiiltiirii ve Kadin Tiiketici

Insanoglu hayatta var olabilmek ve kalabilmek igin belli ihtiyaclarin1 karsilamak igin
tilkketmeye baslar. Genellikle sosyal bilimlerde tiikketim, “simdiye kadar klasik ekonomi ya da
Marksist ekonomi yaklasimlariyla ele alinmistir. Antropologlar ise bazi ihtiyaclarin maddi
temelleri oldugunu kabul etmekle birlikte objeler i¢in asil 6nemli hususun bir takim iligkileri
kolaylagtirdigt ve sosyal kimligin olugsmasinda Onemli bir faktére sahip oldugu
goriisiindedir(Cosgun, 2012: 844).

Genel olarak insanlarin ihtiyaglarin karsilamak tizere satin aldigr mal ve hizmetlerin
kullanimi  tiiketim, bu isi  gergeklestiren bireyler de tuketici olarak ifade
edilir(Tirkay’dan[1985] aktaran Akyiiz, 2006: 6).

Tiiketim, kavramsal olarak, ekonomik ve sembolik olmak iizere farkli anlamlarla
aciklanmaktadir. Ekonomik anlamda tiiketim, {iriinleri, nitelikler yi1gim1 olarak ele alip,
tiriinlerin verimliliginin kazandirdig1 yararlar ile degerlendirmektedir. Sembolik anlamda
tiketim ise, Urunlerin tlketiciler tarafindan benzerlik tasiyan anlamlar yigmi olarak
nitelendirilmesidir(Ozbéliik, 2010: 3).

Modern anlamda tiiketim, sosyal statt ve kimlikleri belirleyen bir etkinlik alan1 olarak
ifade edilmektedir. Bu agidan bakildiginda tiiketim, insan ihtiyaglarmin karsilanmasinin
yaninda, insanlarin kendi kimliklerini ifade etme, sosyal gruplara katilmay1 gésterme, sosyal
farkliliklarin1 ortaya koyma, sosyal etkinliklere katilma ve daha birgok isleve sahip
uygulamalari kapsamaktadir. Tiiketim, ayn1 anda zaman ve para harcamay1 gerektiren bir suire¢
olmakla beraber, iiriin satin alma anlaminda temel deger olarak tanimlanan para artis egilimi
gosterebilmekte fakat zaman parasal degere gore daha kit kaynak olarak kalmakta ve tiiketiciler
ellerinde bulunan bu iki kit kaynagi olabildigince tasarruflu kullanmak durumundadir. Bu
noktada modern tuketimde, hem tiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilecegi ve zaman
baskisindan kurtulabilecegi, hem de eglenceli ve hos vakit gecirebilecegi, tiiketicilerin beklenti
ve isteklerine cevap verecek aligveris mekanlarinin ortaya ¢iktigi goriillmektedir(Cesur ve
Kiligaslan’dan [2010] aktaran Meg, 2012: 3). Baska bir deyisle aligveris merkezleri, tilketim
diinyasinin merkezi haline gelmistir. Farkli sosyal statiideki birgok tiiketicinin bulustugu

aligveris merkezleri, aligverisi bir kapsiil haline getirip tiiketicini 6niine sunmaktadir.
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Tiketim kalthrd kavrami, tretilen Urlin ve hizmetlerin tuketiciye ulastiriimasinda
kiiltiirin baskin hale gelmesi olarak tanimlanacagi gibi, kisisel begeni, sosyal deger ve
tiikketicilerin yasama tarzlarini ifade etmek amaciyla da kullanilan bir kavramdir. Yapilan birgok
arastirmaya gore tiiketimin, kiiltiir, politika, sehir yasami ve ekonomi ile i¢ i¢e oldugu
belirtilmektedir. Bu etkilesim siireci sehirlerin hizla gelismesi ve birbirleri arasindaki
etkilesimlerinin artmasiyla baglamistir(Meg, 2012: 11). Kapitalist bir piyasaya aracilik eden bu
kiiltiir, kapitalist sisteme sahip gelismis ve gelismekte olan tilkelerde en yoksullar da dahil bitin
kesimlerin tiikketme arzusu i¢inde olmalarin1 gerekli kilar. Bu arzu, hangi tiiketim mal1 veya
hizmet igin duyularsa duyulsun, &zellikle temel ihtiyaglar karsilanabildikten sonra mal ve
deneyimlerin satin alinmasi i¢in siirekli olarak kendisini hissettirecektir(Yaniklar, 2010: 26).

Geleneksel aile tipinde evin kazancini saglayan erkek, bu kazancin harcama planim
yapan ise kadindir. Geleneksel Tiirk kiiltiriindeki “Yuvay: disi kus yapar.” anlayisi, kadinin
tutumu olmas1 ve savurganliktan kaginmasi i¢in yapilan mecazi bir atiftir. Kirsaldaki kadin;
hem tarlada is¢idir, hem annedir, hem estir. Kisacasi erkekten daha 6n plandadir ve evin diregi
hilkmiindedir(Dal, 2015: 5). Uretimde s6z sahibi olan kadmnlar, iiretim aliskanliklarini
etkilerken ayn1 zamanda tiikketim aliskanliklarini da etkilemeye baslamistir. Bugiin kadinlarin
tiiketim kiiltiiriinii olusturan temel faktor diger bir kadinin tiikettikleridir.

Tirk kaltdrinin miitevaz: tiiketim bigimi 1980 yili sonrasinda kabuk degistirmeye
baslamis ve bireysel tiiketim giderek rekabet ve gosteris icin yapilmaya baslanmistir. Gosteris
tiketimi bireyin toplumdaki statiisini ve maddi gucunu gdstermeye yarayan ve belki de
bagkalarini kiskandirmaya sevk eden tiikketim anlayis1 olarak ifade edilir(Dal, 2015: 5). Bu
diirtiiler kadin tiiketicileri i¢i bos ihtiyag listeleri tutmaya yonlendirmis, hissettikleri eksiklikler

ve noksanliklar giinden giine artmaya baglamistir.

3.4. Kadin Tiiketicilerin Hedeflenme Nedenleri

Rekabet ortaminda, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama ¢alismalari ¢ok hizli bir sekilde
satiglari, pazar paymni ve karlar1 artirmaktadir. Ciinkii kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma
kararlarmin % 85’ini almakta veya satin alma kararlarini etkilemektedir. Geleneksel olarak
erkek triinleri olarak kabul edilen araba, bilgisayar vb. gibi {iriinlerde bile kadinlarin satin
almalar1 veya satin almalar1 etkileme diizeyleri ¢ok yiiksektir. Isletmelerin sati alma yetkilileri
ile diger boliim yoneticilerinin ¢ogu da kadinlardan olugmaktadir. Yine yeni isletme kuran

girisimcilerin énemli bir kismi da kadinlardir(Ozdemir’den [2005] aktaran Ulkii, 2012: 7).
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3.4.1. Kadinlarin Sosyal Yasamda Daha Etkin Hale Gelmesi

Tarih boyunca kadin tiim toplumlarda, toplumsal yasamdan dislanarak eve kapatilmak
istenmistir. Yalnizca bir lireme ve zevk araci olarak algilanmigtir. Ancak kadinlarin
bilinglenmesi ve toplumsal konumlarina baskaldirmalariyla birlikte bu durum zaman i¢inde
diizelmeye baslamistir(Goneng, 2006: 64). Bu bagkaldirilar toplumsal alanda iistiin bir statiide
olan erkeklerle esit olmak i¢in gerceklesmistir. Kadin hareketleri olarak adlandirilan bu
baskaldirilar Diinya’y1 sallayacak nitelikteydi.

Batida kadin hareketlerinin ortaya ¢ikist kadin1 dislayan yeni kamusal alana bir tepki
seklinde olmustur. Cekirdegi 17. Yiizyilda Ingiltere’de atilis olan kadin hareketinin en temel
talebi kadinin erkege ait olan kamusal yasam alaninda yer almak istegi olmustur. Kadinin
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal yasam alanlarinda yer almasini saglamak amaciyla gelisen
kadin hareketi, kadin hareketi tarihindeki birinci dalgay1 olusturur. Kisaca, birinci dalga kadin
hareketleri ekonomik hayatta var olmayi, siyasal hayatta s6z sahibi olmayi, hukuksal
platformda erkegin diizeyine ¢ikmay1 amaglamistir(KADEM, 2016).

Ikinci dalga kadin hareketleri Bati’da 1960’11 yillarn sonlarinda ivme kazanmuistir.
Kadinlar, yasalarla saglanmis esit kosullara karsin erkeklerden farkli yasamsal pratiklere
sahiptir. Kadinlar, uymalar1 beklenen toplumsal normlarin biyolojik cinsiyetlerinin degil,
ataerkil sistemin iirlinii oldugunu fark ederler. Bu hareketlerle kadinlara egitim alma, ¢calisma
yasamina katilma, siyasi yapilar i¢inde yer alma ve giizel sanatlar alanlarinda kendilerini
gelistirme haklar1 taninmistir. Ancak kadinlar, yasalarla taninan haklarmi; yerlesik toplumsal
normlar, gelenekler ve cinsiyet¢i yaklagimlar nedeniyle tam olarak yasam pratiklerine
gecirememektedir(Kolay, 2015: 8).

Kadinin fizyolojik yapisini ve yetigme siirecini referans alan (glinci dalga kadin
hareketi, kadmin erkekten farkli bir kognitif(bilissel) yapiya, farkli bir algi siirecine, farkl bir
kisilik yapisina, dolayisiyla farkli bir bilgi ¢ercevesine sahip oldugunu ileri siirmektedir. Biitiin
bu farkliliklar biitlin insanhigin ihtiya¢ hissettigi sevgi, sefkat, merhamet, bagislama,
yardimseverlik, duygusallik, romantizm gibi pozitif degerler barindirdig1 i¢cin insanligin
kiiltiiriinii ve siyasetini bu degerler {izerine bina etmek gerekiyor. Ozellikle post-yapisalci ve
post-modernist tartigmalarin etkisi altinda sekillenen bu kadin hareketi birinci ve ikinci dalganin
aksine “siyasal” olmaktan cok, “felsefi” ve “kiiltiire]” alanda var olmaya ¢alismakta ve bu
yonde tezler gelistirmektedir(KADEM,2016).
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Erkekle toplumsal olarak esitlenen kadinin kendine olan giiveni artmistir. Toplumda s6z
sahibi ve en 6nemlisi sosyal manada seviye sahibi olan kadin, geleneksel kadina nazaran maddi
olarak da s0z sahibi olmustur. Eline aldigi maddi kaynaklar gen haritasina yerlesmis olan
aligveris dirtiisiinii hareketlendirmistir. Bu gelismeler, pazarlama diinyasinin basina gelen en
biylk hareketlenmeye sebep olmustur. Kadinlar, pazarlama diinyasinin hazinesi haline

gelmistir.

3.4.2. Kadin Tiiketicilerin Ekonomik Giiciiniin Artmasi

Tarih boyunca kadinlar ekonomik hayatta devamli olarak yer almislardir. Ancak eski
donemlerdeki kadinin ekonomik hayattaki yeri sadece tarim ve bazi ailesel varliklarin
isletilmesinde verilen gorevleri yerine getirmek olarak goriilmiistiir. Kadinin ailesi ve
cocuklariyla ilgilenmesi, kadmin temel gérevi olarak diisiiniilmiistiir(Ozdemir’den [2005]
aktaran UIku, 2012: 9).

Kadinlarin ¢alisma karar1 bireysel kararlariin 6tesinde erkegin izni ve denetimiyle
belirlenmekteydi (Onder, 2013: 50).Geleneksel diisiince tarziyla dini 6gelerin birbiriyle
karigmas1 sonucunda, kadinin sosyal ve ekonomik hayattan uzak tutulmasi gerekliligi ortaya
cikmigtir. Ayrica kadinin ¢alismasinin aile hayatindaki bozulmalara sebebiyet verecek olmasi
da bu diisiincenin alevlenmesine sebep olmustur.

Kadmin erkege gore ekonomik haklardan ve egitim olanaklarindan yeterince
yararlanamamasinin nedenlerini agiklamak i¢in “patriarki” kavramina bagvurulmaktadir.
Patriarki(ataerkillik) kavrami, Roma donemine kadar gidildiginde, “Patriarkin mutlak
egemenligine tabi genis ailenin (kari-koca, ¢ocuklar, onlarin ¢ocuklart ve kdleleri) toplumsal
ve ekonomik Orgiitlenmenin ¢ekirdegi, temel birimi oldugu” bir yap1 olarak
tanimlanir(Tekeli’den [1982] aktaran Kiiciik, 1992: 58).

Egitim durumuna gore isgiicline katilim orani incelendiginde, kadinlarin egitim seviyesi
yiikseldikge isgiicline daha fazla katildiklar1 goriildii. Okur-yazar olmayan kadinlarin iggiictine
katilim oranm1 %17,4, lise alt1 egitimli kadinlarin isgiicline katilim oram1 %26,3, lise mezunu
kadinlarin isgiiciine katilim oran1 %32,1, mesleki veya teknik lise mezunu kadinlarin isgiicline
katilim oran1 %39,3 iken yiliksekdgretim mezunu kadinlarin isgiicline katilim orami % 72,2
olmustur(TUIK, 2013).

Kadmlar isletmelerde yonetici veya girisimeci olarak da yer almaktadir. ABD’nde
yonetici diizeyindeki calisanlarin %49’u kadin olup, satin alma yoneticilerinin % 51’ini
kadmlar olusturmaktadir. Ozellikle isletmelerin insan kaynaklar1 ve iletisimle ilgili olan
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pazarlama, reklam ve halkla iliskiler yoneticilerinin ¢ogu kadinlardan olugsmaktadir. Bu nedenle
isletmeler aras1 ticarette kadinlarin nasil satin aldigin1 6grenmek cok énemlidir(Ozdemir ve
Tokol, 2008: 59).

Goriildugii gibi toplumsal yapidaki hizli degisim kadinlarin yasam standartlarini
degistirmektedir. Kadinlar artik is yasamina daha fazla katilmakta, daha fazla egitim almakta
ve ¢ogu zaman da erkekler kadar kazanmaktadirlar. Sonugta kadinlarin ekonomik kazanglari
onlar1 gii¢lii kilmaktadir (Ozdemir, 2005: 4).

3.4.3. Kadin Tiiketici Pazarinin Daha Karh Olmasi

Kadinlara yonelik yapilan pazarlama faaliyetleri her zaman daha biiylik karlilik

saglamaktadir. Bunlar1 nedenleri sunlardir.

3.4.3.1. Daha Karli Miisteriler Olarak Kadin Tiiketiciler

Satin alma siirecinin iki boyutu kadin tiiketicileri, uzun donemde erkek tiketicilere gore
daha karli miisteriler haline getirmektedir. Bunlar; sadakat ve agizdan agiza iletisimdir. Ilkine
gore, kadinlar bir kategoride ilk satin almayi yaptiktan sonra, sonraki satin alimlarinda segtikleri
bir markaya daha fazla sadik kalarak arastirma zamani yatirimlari telafi ederler. Ikincisinde,
agizdan agiza iletisim kadin tiiketiciler arasinda daha yaygindir. Kadin tiiketicilerin satin
aldiklar1 markalar1 digerlerine tavsiye etmesi ve satig elemanlarin onlari uygun bir sekilde
etkilemesi daha fazla olasidir(Ozdemir, 2005: 11).

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama faaliyeti gerceklestirirken kadin bireysel olarak
algilanmamalidir. Kadin bir ailenin igletmecisidir. Sadece kadinin begendigi bir trlinu ailesine

dayatmak bile, pazarda ciddi karliliklara sebep olabilir.
3.4.3.2. Erkeklere Oranla Yiiksek Miisteri Memnuniyeti
Verilen hizmetlere karsilik olarak erkekler kadinlara oranla ¢ok daha kolay

memnuniyetlerini belirtirler. Eger kadin tiiketicilerin yiiksek beklentileri karsilanirsa, erkek

tiketicilerin de beklentileri karsilanmis olur.
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3.4.3.3. Pazarlama Yatirnmlarimin Geri Déniisiiniin Daha Iyi Olmast

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama ¢abalar1 ile daha yiiksek miisteri kazanci saglanir
ve daha fazla musteri elde tutulur. Bunun sonucu olarak da pazarlama harcamalarinin daha
yuksek geri donusu saglanir. Geleneksel olarak, erkek tlketicileri hedefleyen bircok kategori
doymusken, kadin tiiketici boliimleri rekabete agik olup, bu bélimlerde ¢ok fazla rekabet
edilmemektedir. Ayrica, kadin tiiketiciler uzun doénemli marka iliskilerine daha fazla
yoneldikleri icin artan sadakat sayesinde muhafaza edilen miisteri sayisi ile birlikte elde edilen
kazanclar da daha fazla olacaktir(Ozdemir, 2005: 12).
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DORDUNCU BOLUM
KADIN TUKETICILER VE E-TICARET

Kadimlarin sosyo-ekonomik ag¢idan kalkinmalar1 tiiketim ve pazarlama diinyasini
yakindan etkilemektedir. Artik kadinlar, harcama ve tiilketim kararlarinda etkin bir rol
iistlenmektedirler. Isletmeler de degisen tiiketici pazarma gore sekil degistirmeye baslamis
olup, kadin tiiketicileri etkilemek ve memnun etmek igin gesitli calismalar yapmaktadirlar. Bu
calismalar sayesinde, kadin tiiketicilerin zihninde canli kalmay1 basarmaktadirlar. Pazarlama
diinyasinin yeni icadi olarak tanimlayabilecegimiz e-ticaret, kadin tiiketicileri de etkilemeyi
basarmistir. Kadinlarin internet kullanma oranindaki yiikselmeler, elektronik ticaret pazarini
gunden gline blylutmektedir.

Calismamizin bu boliminde, kadin tiiketicilerin e-ticaretle olan ilgilerinden, e-ticareti

kullanma oranlarindan ve kullanma oranlarini etkileyen faktorlerden bahsedilecektir.

4.1. Kadin Tiiketicilerin E-Ticaret Davranmslari

Elektronik ticaretin gelistirildigi ilk yillarda internet lizerinden yapilan aligveris,
teknolojik urtnler tizerine kuruluydu. Bu duruma kadinlarin ¢alisma oranlarinin diisiikligii ve
internete olan erisim sikintilar1 da eklenince, e-ticaret diinyasinda erkek tiiketiciler egemen
olmuslardir. Ancak, kadinlarin egitim seviyelerinin yiikselmesi ve ekonomik 6zgiirliiklerinde
yasanan artis, kadinlar1 bir tiiketim makinesi haline getirmistir. Isletmeler bu durumu lehlerine
cevirmek ic¢in c¢esitli ¢alismalar yapip, elektronik ticaret diinyasina kadinlarin ilgisini
cekebilecek triinler koymaya baglamislardir.

Bugiine kadar goriilen internet ortamindaki tiiketicilerin tipik profili, iy1 egitimli, yiiksek
gelir grubuna sahip erkek tiiketiciler olmasina ragmen, genclerin ve kadinlarin sayilarinin her
gecen gin arttif1 da goriilmektedir. Internet ortaminda yapilan alisverisin, giderek daha ¢ok
giinliik hayatin bir pargasi haline gelmesi ve kadinlara yonelik {irlinlerin sayisinin artmasi
sonucunda, kadin tiiketicilerin de internet ortaminda aligverise yoneldigi ve sayilarinin artigi
goriilmektedir. Ayrica internet ortamindaki tiiketiciler, orta siif perakende tiiketici profiline
dogru kaymakta, egitim seviyesi de genel ortalamalara dogru yaklagsmaktadir(Arslan, 2014: 54).

Kadinlar, egitim diizeylerine bagl olarak giderek daha iyi is pozisyonlarina gelmekte
ve bunun sonucunda daha fazla harcama giiciine kavusmaktadirlar. Ornegin, Amerika’da her
100 erkek {iniversite mezununa karst 140 kadin mezun is hayatina atilmaktadir ve birgok
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eyalette kadinlarin ortalama ficretleri erkekleri gegmeye baslamistir. Kadinlarin aligveris
hacmindeki bu 6liimciil payma ragmen, bircok is kolu ve marka, kadinlarin 6nemini yeterince
anlamamis goriiniyor. Kadmlarin  %59’u  yiyecek ireticileri tarafindan yeterince
anlasilmadigini diisiinliyor ve is otomobile geldiginde bu oran %74’ii buluyor (Reitix, 2015).

Kadimlar erkeklere gore gorsellige daha diiskiindiir. Uriinlerin ve ambalajlarin kadinlar
icin daha ¢ekici olmasini saglayan anahtar boyut, renk ve tasarimdir. Cogu iiriin kategorisinde
kadinlarin erkeklere gore daha faydaci olduklar1 sdylenebilir. Kadinlar erkeklere gore mekanik
ve teknik tirtinlerin ¢aligmasi ile daha az ilgilendikleri i¢in ve daha ¢ok zaman baskilar1 oldugu
igin, yalnizca kolayca ve emniyetli ¢alisan tiriinleri kullanmak isterler(Barletta, 2003: 135).
Kadinlar erkeklere kiyasla online olarak aligveris yaparken alisveris sitelerinin gorsellerine cok
onem verirler. Uriinlerle ilgili ayrintili resimlerin olmasi, iiriiniin agiklayici bilgisinin olmasi
kadinlar i¢in ¢ok dnemlidir. Ayrica aligveris sitelerindeki indirimler, indirim kuponlari, hediye
cekleri kadinlarin 6nem verdigi diger konudur. Kadinlar1 aligverise 6zendiren durumlardir.
Kadinlarin erkeklere nazaran satin alma siireci daha kisa stirmektedir. Kadinlarin 6nceligi fiyat
ve lirlinlin gorseli oldugu i¢in satin alma siireci de kisa siirmektedir(Arslan, 2014: 56).

Kadinlar, aligveris sonucunda maksimum fayda almak isterler. Mikemmel sonugla
tatmin olmak isterler. En iyisine ve en gosterislisine sahip olmak isterler. Kadinlarin aligveris
tutkusunun altinda da bu duygu yatmaktadir. Erkekler i¢in ise {iriiniin sadece iyi olmasi
yeterlidir. Bunun i¢in kadinlar erkeklere gore daha ¢ok arastirma yapar. Geleneksel aligveriste
bu durum kadinlarin saatlerce magaza gezmesine sebep olur. Online aligveriste ise magazalarin
hepsini gezmek sadece birkag¢ dakika stirmektedir. Kadinlarin evden ¢ikmadan ¢ok kisa siirede
aligveris yapmasina ortam hazirladigi i¢in elektronik ticaret, kadinlarin ilgisini iizerine ¢ekmeyi
basarmistir.

Ipsos Online Aligveris Tracking (2011) verilerine gore, internetten aligveris yapan her 4
kadindan 3’1 giyim aligverisi, 1 tanesi de kozmetik/saglik aligverisi yapiyor. Erkekler ise en
cok giyim ve bilgisayar iirlinlerini tercih ediyor. Caligmaya katilanlar ortalama ayda 5 kez
internetten aligveris yaptiklarini beyan ediyor. Batt Marmara, aligveris sikliginin uzak ara en
yiiksek oldugu bélgemizdir. Orta ve Bati Anadolu, Bati Marmara’y1 izliyor. Istanbul’da ise
ortalama ayda 5.5 kez internetten aligveris yapiliyor. Aligveris sikligimin en diisiik oldugu
bolgemiz ise Karadeniz Bolgesidir. 30-34 yas aligveris sikliginin yiikseldigi yas grubu giyim
Ege’de %60’larin iizerine ¢ikarken, Dogu Marmara ve Orta Anadolu’da bilgisayar trlnleri,
Akdeniz’de elektronik aletler, Dogu Marmara ve Istanbul’da kozmetik ve yemek 1smarlama

diger bolgelere gore daha fazla tercih ediliyor(Ipsos, 2016).
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Groupon Tiirkiye’nin kadinlarin online aligveris aliskanliklarini konu alan aragtirmasina
gore, online aligveriste kadinlarin en ¢ok dikkat ettikleri sey genellikle kalite olmustur. Ayrica
e-ticaret sitelerinde sunulan segeneklerin fazlalig1 kadinlar1 online aligverise yonlendiren ana
etkenlerin basinda gelmektedir. Diger yandan fiyat ve zaman kazanma da kadinlarin online
aligveris tercih etme nedenleri arasinda yer aliyor. Aligveris siklig1 konusunda ise kadinlarin
%354°1 “ara sira” cevabini verirken %28’1 “¢ok nadir”, %16’s1 “¢ok sik” aligveris yaptigini
sOylemistir. Katilimcilarin %2’si ise hi¢ aligveris yapmadigini séylemistir(Sosyal Medya,
2013).

Bir bagka arastirmaya gore, internetten en fazla aligverisi 25-34 yaslari arasindaki
kadinlar yapmaktadir. Kadinlar e-ticaret i¢in en yogun mesaiyi persembe giinii vermektedirler.
Online aligveris i¢in 6gle tatili olan 12.00- 13.00 saatleri arasini kullanan kadinlarin, e-ticaret
icin internete en az girdikleri giin ise cumartesi giiniidiir. Erkeklerin bir iiriinii online satin
almalar1 10 dakika stirerken, kadinlar 6nce begendikleri bir iiriinii satin almalari bile 14 dakikay1

buluyor(Mistikalem, 2016).
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Userspots’un yaptigr kullanic1 deneyimi ve kullanilabilirlik arastirmasina gore
kadinlarin ve erkeklerin interneti kullanma sekilleri farklilik géstermektedir. Kadinlar, e-ticaret
sitelerinde alacaklar1 iriinlerin gorsellerine daha ¢ok dikkat ederken, erkek tiiketiciler bu
tirtinlerin fiyatlarini incelemektedir. Aragtirmaya gore kadinlar, erkeklere kiyasla internette %
8 daha fazla vakit gegiriyor ve sosyal mecralar s6z konusu oldugunda ise bu oran % 30’a kadar
yiikselebiliyor. Kadinlarin sosyal aglar haricinde en ¢ok vakit harcadiklari platformlar arasinda
e-posta ve hizli mesajlagsma servisleri yer almaktadir. Bu arastirmaya gore kadinlar internette
erkeklere kiyasla daha ¢ok vakit gegirmektedir (Epbilisim, 2013).

Elektronik ticaretle ilgili yapilan akademik ¢aligmalara gore bazi sonuglar elde
edilmistir. Bu ¢calismalardan bazilari1 sunlardir:

Arslan’in (2015) kadinlarin e-ticarete dair tutum ve davraniglarini inceledigi ¢aligmada,
ankete katilan kadinlar genel olarak giysi, ayakkabi, ¢anta, kisisel bakim ftiriinleri, elektronik
esya, ev uriinleri, kitap satin almay1 tercih etmislerdir. Ankete katilan kadinlar, e-ticarette satin
alma bi¢imi olarak biiylik bir oranla kredi kartini tercih etmislerdir. Ayrica online aligveris
yapma egiliminde olan kadinlarin egitim seviyelerinin yiiksekligi de dikkat ¢ekmektedir.
Ankete katilan kadinlarin yarisindan fazlasi {iniversite ve yiliksek lisans mezunu oldugu

gOriilmiistiir.
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Turan(2011) ise yapmis oldugu aragtirmada, bireylerin internet {izerinden aligveris
yapma davranislarinda ¢cok 6nemli farkliliklar oldugunu belirtmistir. Bu farkliliklarin altinda
yatan sebepleri, sosyo-psikoloji literatiiriinde yaygin olarak kullanilan Planli Davranis
Teorisi(TPB), Yapisal Esitlik Modeli(SEM) kullanarak tahmin etmeye ¢aligmistir.

Saydan‘mn (2008) yapmis oldugu calismada, online aligveris deneyimine sahip
tiiketicilerle online aligveris yapmayan tliketicileri demografik oOzellikleriyle ayirarak,
geleneksel ve online tliketicinin online alisveriste algiladiklari risk ve faydalari belirlemek ve
son olarak online aligveris deneyimine sahip olmayan tiiketicilerin online alisveris yapma
ihtimalini arttiracak durumlar tespit edilmistir. Arastirmaya gore, gevrimici aligveris deneyimi
yasayan tiiketici grubu geng ve egitimli bireylerden olusmaktadir. Aragtirmanin bir diger
onemli bulgusu ise, online tiiketicilerin yasadiklar1 aligveris deneyimlerine ragmen siirecin
giivenilirliginden hala kusku duyuyor olmalaridir. Yani online tiliketiciler hem aligveris
yapmakta hem de bazi gekinceler yasamaktadir. Ayrica online aligveris yapmayan tiiketicilerin
online aligveriste algiladiklart 6nemli riskler arasinda kredi kart1 glivenligi ve kimlik bilgilerinin
paylasilmasindan dolay1 duyulan tedirginlik ilk siralarda yer almistir.

Adigiizel (2010) yapmis oldugu c¢alismada, tiiketicilerin internet iizerinden aligveris
yapma davraniglar ile aligverisi yaptiklari sanal magazalarin arasindaki iligkiyi agiklamak i¢in
bir model gelistirmistir. Arastirma, 214 sanal magaza miisteri {izerinde internet Uzerinden anket
uygulamasiyla gerceklesmistir. Arastirmaya gore, isletmenin web sayfasinin cekiciliginden
tasarimina, Uriinler aras1 gezinti yapabilmenin kolayligindan {iriin ¢esitliligine kadar biitiin
faktorler tiiketicin sanal market algisini olumlu yonde etkilemektedir. Arastirmanin bir diger
sonucu ise, online alisverise yonelik tutumda belirleyici bir rol oynayan risk faktori tliketicinin
tutumunu negatif etkilerken ilgilenim ve magaza hosnutlugu, tutumu pozitif yonde etkilemekte
oldugudur.

Demirel (2010) ¢aligmasini, Ankara Universitesi'nde egitim goren farkl: fakiiltelerdeki
519 o6grenciye anket yoluyla uygulanmigtir. Yapilan bu arastirmada 6grencilerin interneti
cogunlukla arastirma yapmak icin kullandigi ortaya cikmustir. Ogrencilerin %28,9’unun
elektronik aligveris, %15,6’smin elektronik bankacilik iglemleri yapmak i¢in interneti
kullandig1 tespit edilmistir. Elektronik aligveris konusunda erkeklerin, kizlara gore daha
cesaretli oldugu tespit edilmistir. Ogrencilerin elektronik aligveriste kitap, seyahat biletleri,
tiyatro ve sinema biletleri, elektronik esya, CD, kaset, kiyafet, bilgisayar programlari, yiyecek,
bilgisayar gibi iiriinleri tercih ettigi tespit edilmistir.

Gerlevik(2008) yapmis oldugu caligmada internet iizerinden alisverisin tiiketici
davraniglari tizerindeki etkisini incelemistir. Yapmis oldugu tespitler sonucunda, cinsiyet ile
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internet iizerinden aligveris yapma siklig1 arasinda iliski oldugunu tespit etmistir. Ayrica
internet ilizerinden aligveris yapan katilimcilarin yaridan fazlasmmin kadin oldugu ortaya
cikmistir. 30-34 yas grubu kadin katilimcilarin aligveris sirasinda daha fazla kredi karti
kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Internet iizerinden alisveris ile egitim seviyesi arasinda da iliski
tespit edilmistir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun yiiksek lisans 6grencisi oldugu tespit
edilmistir. Yapilan harcamalar, ulasim, rezervasyon ve bilet satisi, giyim ve kozmetikte
yogunlasmistir. Meslek ile internet iizerinden yapilan aligveriste riski azaltan unsurlar arasinda
da anlaml1 bir iliski tespit edilmistir. Ozel sektorde calisan katilimcilarin internet iizerinden
aligveriste 6deme sistemlerinin giivenli olmasinin riski azaltan bir unsur olarak gérmesi, 6zel
sektor calisanlarinin kamu calisanlarina gore interneti daha fazla kullandigini ortaya
cikarmigtir. Web sitelerinde sunulan iiriin ve hizmet cesitliligini incelemek, katilimcilari
internet iizerinde aligveris yapmaya yonelten etkenlerden olmustur. Internet {izerinden yapilan
aligveriste zamandan tasarruf etmek ile internet Gzerinden yeni bilgiler edinmenin aligveris
yapmaya yonelten etkenlerden olmasi arasinda iliski tespit edilmistir. Yani zamandan tasarruf
etmek isteyen tiiketici, magaza magaza gezmek yerine internet iizerinden aligveris yaparken
yeni bilgiler edinerek daha fazla {irline daha kisa siirede ulagmaktadir. Gerlevik’e (2008) gore
internet lizerinden alinan tiriinlerin tiirti ile diigiik fiyat arayist arasinda da iligki vardir.

Ozen(2011), geleneksel aligveris ile internet iizerinden yapilan alisveriste algilanan
degerin satin alma niyetine olan etkisini arastirmistir. Yapilan tez ¢alismasinda, internetten ve
magazadan teknolojik {iriin satin alan tiiketicilerden anket yoluyla veriler toplanmigtir. Sahada
ise teknoloji marketlerinin bulundugu aligveris merkezleri civarinda yiiz ylze gOriisme ile
veriler toplanmistir. Toplamda sahada 931, internette ise 802 kisilik bir 6rneklem biiyiikliigiine
ulagilmistir. Bu tez calismas1 kapsaminda gerceklestirilen aragtirmanin sonuglarina gére, hem
interneti teknolojik iriin aligveriglerinde kullanan tiiketicilerin hem de magazadan teknolojik
iirlin satin alan tiiketicilerin deger algilamalarinin satin alma niyetleri iizerinde etkili bir faktor
oldugu bulunmustur. Arastirmanin diger bulgusu da geleneksel magazalardan teknolojik {iriin
satin alan kisilere kiyasla internet kanalin1 teknolojik iirlin satin alirken kullanan kisilerin deger
algilamalarinin satin alma niyetinde etkili oldugu sonucudur.

Ene(2007) yapmis oldugu akademik c¢alismada, online ortamda faaliyet gosteren
isletmelere, miisterilere daha iyi hizmet verebilmeleri amaciyla, online ortamdan aligveris
yapan tliketicilerin davraniglarini tanimalari amaclamistir. Online isletmelerin hedef kitleleri
olan internet kullanicilarinin, fiziki ortamdan farkli istek ve ihtiyaglar1 olabilecegi diisiincesiyle,
farkli seylerden gudulenebilecekleri disiiniilmiis ve bu amagla konu detayli olarak
arastirtlmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda, tliketicilerin mantiksal ve duygusal giidiilerine

56



etki eden faktorler incelenmistir. Tiiketici kisisel olarak eglenip rahatlayacagi, sosyal etkilesim
kurabilecegi, zamani kisitli oldugunda hemen satin alma yapabilecegi, istedikleri riin veya
hizmetlerin en uygun fiyata, kaliteye, garanti kosullarina ve performansa sahip olarak ellerine
ulastig1, mali kayiplarin olmadigi, 6deme giivenliginin saglandigi, site icerisinde Uriin ve hizmet
bilgilerine kolayca ulasabilecegi, kullanimi hizli ve rahat olan bir siteden aligveris yapmak
istegi ortaya ¢ikmistir. TUketicinin bu tiir istek ve ihtiyaglarinin giderilmesi, mantiksal olarak
gudilenmesini, siteyi kullanmaya devam etmesini ve siteye bagliligini arttiracaktir. Duygusal
giidiiler tizerindeki etkilerine bakildiginda ise; tiketicinin sanal atmosfer icerisinde yasadigi
olumlu izlenimler ve deneyimler yasadigi, tiiketici kisisel olarak eglenip rahatlayacagi, sanal
ortamda sosyal etkilesim kurabilecegi, mali kayip endisesi yasamayacagi, ddeme giivenliginin
saglandigl, zamani kisith oldugunda hemen satin alma yapabilecegi, fakat zaman baskisi
olmadiginda rahatca gezip dolasabilecegi ve site i¢erisinde duygusal deneyimler yasayabilecegi
(site tasarimi ve sitenin interaktif yapisi vb. gibi sayesinde) durumlarda web sitesinden aligveris
yapacaktir. Tiiketicinin bu tiir istek ve ihtiyaclarinin giderilmesi duygusal olarak glidilenmesini
ve siteyi memnun kalarak kullanmaya devam etmesini saglayacaktir.

Tiirkiye’de internetin girdigi hane sayisindaki artis, elektronik ticaret kullanici sayisini
giinden giine arttirmaktadir. Ancak heniiz ulasmasi gereken konuma ve hiza maalesef
ulasamamustir. Buna sebep olan ¢esitli degiskenler vardir. Genel anlamda diisiiniiliirse insanlar1
elektronik ticaretten uzaklastiran temel sorun giivenlik endisesidir. Elektronik ticaret sistemi
cogunlukla, tiiketicileri 6deme araglari kullanimina iter. Ancak kimlik bilgilerini ve kart
bilgilerini vermek birgok tlketici igin bir dezavantaj niteligindedir. Ayrica aldigi {irliniin
beklentilerine hitap edemeyece8i korkusuyla birgok tiiketici elektronik ticaretten
uzaklagsmaktadir. Ancak bu dezavantajlarinin yaninda ¢ok sayida avantaji da biinyesinde
barmndirmaktadir. Bunlardan en 6nemlileri ve kadin tiiketicileri en ¢ok ilgilendirenleri; kolay
ulagilabilirlik, {irlin ¢esitliliginin fazla olmasi, zaman ve para tasarrufu sagliyor olmasi, fiziksel
bir emek sarf edilmeden ¢ok sayida magazadan yararlanilabilmesidir. Ayrica magazalardaki
calisanlarin, sadece bakmak icin girmis olan miisterilere alma konusunda yapmis olduklar
psikolojik baski da insanlar1 elektronik ticarete yoneltmektedir. Aligverisi parmaklarimizin

ucuna tagtyan bu sistem, ¢esitli girisimcilere ilham olmaya devam etmektedir.
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4.2. Kadin Tiiketicilerin E-Ticaret Davramslarini Etkileyen Faktorler

Pazarlama, c¢ok sik degisime ugrayan ve kendini siirekli yenileyen bir bilimdir. Bu
yiizden pazarlamacilarin, tiiketici istek ve ihtiyaglarina yonelik strateji  belirlemesi
gerekmektedir. Ozellikle riskin yiiksek oldugu elektronik ticaret sektdriinde miisteri taleplerini
Onceden belirlemek, tiiketici ve pazarlarin karsilikli fayda elde etmelerine olanak verir.

Online satin almada tiiketici davranisini etkileyen faktorler sunlardir:

4.2.1. Sosyal Faktorler

Insanoglu sosyal bir varliktir. Her alanda oldugu gibi tiiketim alaninda da etkilendigi
bazi sosyal faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerden en 6nemlileri kiiltiir, sosyal sinif, referans

gruplar1 ve ailedir.

4.2.1.1. Kultar

Kiiltiir, varhigimizin yapisini belirleyen, sosyal bir siirecle 6grendigimiz uygulama ve
inanglarin, maddi ve manevi 6gelerin birligidir. Kiiltiire, bir hayat bi¢imi, sosyal siire¢lerde
Ogrenilen maddi ve manevi nesnelerin biitlinii, yasanilan hayatin kosullarina adaptasyon siireci,
sosyal etkilesim ¢iktis1 diyebiliriz (Bingél, 2010).

Kiiltiir, bir toplumu digerinden ayirmaya yarayan, onun 6zelligini temsil eden bir isaret
gibidir. Onun i¢in kiiltiir birligi, irk birliginden, hudut birliginden daha 6nemli bir 6zellik
tasir(Topcuoglu’ndan [1975] aktaran Arslanoglu, 2000).

Internetin bulunmas: kiiltiirii yakindan etkilemis ve diinyayr kiigiiltmiistiir. Bu da
kiiltiirlerin daha yakindan 6grenilmesini kolaylagtirmistir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi,
online pazarlamada da kultiiriin etkisi hissedilmekte ve yapilan aligverisler o ¢evrenin kilturine
uygun olmaktadir. Bu da, internette pazarlama stratejilerini gelistirirken, farkl kiiltiire uyumlu
pazarlama karmasi gelistirmenin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir(Murutsoy,
2013: 43).
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4.4.1.2. Sosyal Sinif

Sosyal sinif, bir hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siniflandirilmasidir. Siniflama,
sosyal sayginlik, meslek, gelir diizeyi, yasanilan ev tiirli, yerlesim alani, gelir kaynagi ve
kurumsal tiyelik gibi ¢esitli faktorlere dayandirilabilir(Durmaz ve Comert, 2006: 353).

Siniflar arasinda yapilan harcamalar, satin alinan mal gruplari, satin aldiklar1 yerler ve
markalar farklilik gostermektedir. Elektronik aligveris de farkli sosyal siniflardan talep
gobrmektedir. Ancak daha ¢ok maddiyat1 ve egitim seviyesi belirli bir ¢itanin iizerinde olan
tiketiciler ilgi gostermektedir. E-ticaret sitelerinin, farkli alict gruplarina farkli pazarlama

karmasi1 uygulamasi, hedef kitle tarafindan ilgi odag1 olmalarini saglar.

4.2.1.3. Referans Gruplart

Danigma(referans) grubunun tanimi, zaman ig¢inde degisim gostermistir. Referans
gruplar1 6nce, bireyin aile ve yakin arkadaslar1 gibi sadece dogrudan iliski kurdugu kisi ya da
gruplar olarak tanimlanmistir. Kavram zamanla derinleserek kisi tizerinde etkileme gliciine
sahip sahis ya da gruplar1 da kapsama almistir. Ayrica kisilerin sadece birebir iliskilerden
etkilenmedikleri tespit edilmis, Unll sinema sanatgilari, spor kahramanlari, politika liderleri ya
da inlt olmasa da iyi giyimli, ilging kisiler de dolayli danigma gruplar1 adi altinda gosterilebilir.
Referans grubu, tiiketici davranisi iizerinde bireyin belirli bir durumda degerlerini etkileme ve
davranigin1 yonlendirme giicli ile 6nemli etkileme glictine sahiptir(Velioglu’ndan[2012]
aktaran, Mirtsoy, 2013: 45).

Referans gruplarini iki kategoriye ayirabiliriz;

Birincil Gruplar: Kisiyi etkileyen ailesi, yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is
arkadaslaridir. Yakin ¢evresinin Onerileri reklamlardan etkili olabilmektedir.

Ikincil Gruplar: Kisinin ait olmadig1 gruplar ve yakin temasta bulunmadig kimseler,
unli rol modellerinden olusur. Tiiketiciler referans gruplarinin tecriibelerinden, tavsiyelerinden

yararlanir, ikincil gruplari taklit etmek amagli onlar1 6rnek alabilir(Giimiis vd. , 2015: 4)

4.2.1.4. Aile

Insanin dogumuyla katilmis oldugu ilk sosyal ortama aile denir. Insanoglu hayati
boyunca bir ailenin liyesi olmustur. Kisiyi, hayat1 boyunca etkileyen aile, biyolojik, psikolojik,
sosyolojik faktorleriyle her zaman var olmus evrensel bir gruptur(Eyce, 2000: 224).
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Aile bir danigma grubu olarak kabul edilmekle birlikte satin alma davranisina etkisi
acisindan ayr1 bir faktdr olarak ele alinmalidir. Insanlar kiigiik yaslardan itibaren davranislarini
ailelerinden edindikleri o6zelliklerle sekillendirirler. Kimi aileler ¢ocuklarina satin alma
davranigin1 gerceklestirme firsati tanirken kimileri de tersine bagimlilik gostermektedir.
Aligverislere ¢ocuklarini almadan giden aileler, ¢ocuklarinin kendilerine alinan esyalar1 ve

giysileri begenmediklerini gorebilmektedirler(TUKCEV ve GTB, 2014: 18).

4.2.2. Demografik Faktorler

Kadin tiiketicilerin e-ticaret davraniglarini etkileyen demografik faktorler; yas, cinsiyet,

egitim ve meslek, gelir diizeyi, medeni durum bagliklarinda incelenebilir.

42.2.1. Yas

Insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplarinin bigimi, belli
ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda i¢cinde bulundugu yas grubunun etkisi olabilmekte, bu durum
hedef kitlenin belirli Grlin ya da hizmetlere yonelmesine neden olabilmektedir. Bireylerin belirli
bir ihtiyaci karsilayan ¢ok ¢esitli iiriin ya da hizmetler i¢inden birinin se¢ilmesinde yasa bagl
olarak geligen isteklerin ve beklentilerin etkili oldugu goriilmektedir(Giimiis vd. , 2015: 7).

Yasa yonelik yapilan e-ticaret arastirmalarinda genclerin elektronik ticarete daha
merakli olduklar1 gozlemlenmistir. Ancak birgok elektronik ticaret sistemi, alicilar1 6deme i¢in
elektronik 6deme sistemlerine yonlendirmektedir. Heniiz maddi 6zgiirliige kavusmadiklari i¢cin

genglerin elektronik ticaret kullanim oranlar1 yetiskinlere oranla oldukga diistiktiir.

4.2.2.2. Cinsiyet

Yapilan bir¢ok arastirmaya gore, farkli cinsiyetlerin farkli satin alma davranislar
oldugu tespit edilmistir. Erkek tiiketicileri online aligveris yapmaya yonelten temel sebep,
elektronik arag-gerec ihtiyaglaridir. Kadinlarin ise satin almaya ihtiyag duydugu iiriinlerin
basinda giyim ve kozmetik iiriinleri gelmektedir.

Elektronik ticaret sistemlerinin ilk satis faaliyetleri elektronik tirtinler agirlikli oldugu
icin erkeklerin ilgisini ilk giinden ¢ekmistir. Erkekler hem elektronik urunlere olan ilgilerinden
Oturd hem de maddi 6zgurluklerinden o6tlrd elektronik ticaret kulvarinin agik ara galibiydiler.
Ancak kadinlarin yasadigi sosyo-ekonomik gelismeler sonucunda tiiketim konusunda s0z
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sahibi olmaya baslamalariyla birlikte, elektronik ticaret faaliyetleri de kadin merkezli
caligmalar1 arttirmis, kadinlarda erkekler kadar aktif bir online alisveris kullanicisi konumuna

gelmiglerdir.

4.2.2.3. Egitim ve Meslek

Tiketicilerin sahip olduklar egitim seviyesinin ve meslegin onlarin satin alma davranisi
Uzerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Egitim diizeyindeki yiikselmeye bagli olarak,
tiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 farklilasmakta ve sunulan mal ve hizmetlere olan talepleri de
farklilik g6stermektedir (TUKCEV ve GTB, 2014: 16).

Yapilan aragtirmalara gore yiliksek egitim diizeyindeki kadin tiiketicilerin elektronik

ticaret sistemlerini kullanma oranlarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

4.2.2.4. Gelir DUzeyi

Kiresel tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda incelendigi gibi, kisinin maddi
durumu, Uriini ve marka secimini etkileyen 6nemli faktdrlerdendir. Ozellikle gelire karsi
duyarl: olan iiriinlerin iiretici ve saticilar1 bu gelismeleri yakindan izlerler. Ornegin, durgunluk
s0z konusu ise, Uriinleri yeniden tanimlayip, konumlar, fiyatlar, {retim ve stoklar
azaltirlar(Durmaz ve Cémert, 2006: 354).

Kisisel geliri olan kadin tiiketicilerin, tiiketimde daha etkili oldugu bilinmektedir. Son
zamanlarda online aligveris magazalar1 kadmlarin beklentilerine yonelik iiriin portfyii

gelistirmeye baslamiglardir. Tiiketicilerin ucuz {iriin talepleri karsilik bulmaya baslamistir.

4.2.3. Psikolojik Faktorler

Kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen en temel dort psikolojik faktor

vardir. Bunlar: Giidiileme (Motivasyon), Algilama, Ogrenme ve Tutum.
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4.2.3.1. Guduleme(Motivasyon)

Kisinin tatmin etmeye ¢alistigi uyarilmis ihtiyaglara giidii ad1 verilir. Gudilenme ise
Kisinin ~ cesitli uyaricilar aracilign ile belirli davramig goOstermek (zere harekete
gecmesidir(Yikselen *den [1998] aktaran Akyiiz, 2006: 25).

Tiiketici davranislart agisindan 6nemli olan giidiilerin dogru olarak belirlenebilmesi ve
bireyin davramsini etkileyen asil giidiilerin ortaya ¢ikarilmasidir. Ornegin; bir kadin tiiketici
pozisyonu sembolize eden bir elbiseyi kendini ifade etmek ya da olmak istedigi kisilere uyum
gdstermek amaciyla satin alabilir. ilkinde kendini ifade etme ikinci de ise ait olma ihtiyacinin
tatmini vardir. Tatmin edilmemis ihtiyacin sebep oldugu gerilim durtd ile davranisa
doniisiirken, davranisin hedefe ulasmasi gerilimin azalmasina neden olur (TUKCEV ve GTB,
2014: 19).

4.2.3.2. Algilama

Algi; cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gézlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlari anlamli bigime getirme
stirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir(Odabasi ve Barig’tan
[2003] aktaran Penpece, 2006: 43).

Algilama ise, herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi gormektir, duymaktir, dokunmaktir,

koklamaktir, tatmaktir, hissetmektir(Karabacak’tan [1993] aktaran Penpece, 2006: 43-44).

4.2.3.3. Ogrenme

Insanlar1 diinyadaki diger canlilardan ayiran en énemli 6zelliklerden biri de, 6grenme
yetenegidir. Ogrenme; pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davramsta goriilen
oldukga kalic1 bir degisim olarak tanimlanmaktadir(Giilez, 2014: 35).

Ogrenmenin tamminda ii¢ 6ge bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris’tan [2002] aktaran
Tirkay, 2011: 23):

1. Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisme iyiye dogru olabilecegi gibi
kotiiye dogru da olabilmektedir.

2. Ogrenme tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Hi¢ kimse

bilgi sahibi olarak dogmamaktadir.
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3. Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir. Baska

bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

4.2.3.4. Tutum ve Inanclar

Bir nesne, bir kavram, bir fikir veya bir sembole karsi duyulan olumlu veya olumsuz
duygulari ve bilgiyi kapsamaktadir veya tutum; bireyin bir durumu kabul ya da reddetmesi, bu
duruma egilim gostermesi ya da gostermemesi, bir durumdan yana olmasi ya da kagmasi
deyimleriyle agiklanabilmektedir(Mert’ten [2001] aktaran Penpece, 2006: 51).

Tiiketicilerin satin alma sekillerini, tercihlerini belirleyen tutum ve inanglar1 vardir.
Ornegin, muhafazakar bir toplumda yasayan bir kadmin kiyafet secimiyle, modern bir kadinin
kiyafet se¢imi arasinda farkliliklar vardir. Bu farkliliklar, tiiketicilerin inang ve tutumlarina gére

degisiklik gostermektedir.

4.2.4. Ekonomik Faktorler

Kisinin ekonomik durumu, iiriinii ve marka tercihini etkileyen baslica faktorlerdendir.
Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine, diizenliligine, elde edis zamanina,
tasarruflarina ve nakit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama ile tasarruf
arasindaki tercihlerine baghdir (TUKCEV ve GTB, 2014: 21).

Gelir, satin alma davranisini etkileyen Onemli bir faktdr olmakla birlikte diger
faktorlerle de birebir baglantili, hatta onlarin iizerinde direkt etkilidir. Kisisel gelir, kisilerin
ellerine gegen gelir toplamini gosterir. Ama bu gelirin bir kismi vergilere gider. Kisisel gelirden
vasitasiz vergiler ¢ikarilirsa harcanabilir veya kullanilabilir gelir elde edilir. Harcanabilir gelir,
tuketicilerin gergek satmn alma giiciinii gosterir. Istege bagl harcanabilir gelir ise, kisilerin
belirli veya alisila gelen bir hayat diizeyini siirdiirmek i¢in kullanilan gelirdir. Diger 6nemli bir
gelir unsuru da aile geliri olup, ailedeki tiim kisilerin gelirleri toplamidir. Pazarlama agisindan
tiim bunlar ama 6zellikle aile geliri cok dnemlidir(Giimiis vd. , 2015: 8).

Bir kadin tiiketicinin, satin aldig tirlinlerin parasal degerini belirleyen en 6nemli faktor
aile geliridir. Bunun en 6nemli sebebi, kadinlarin ekonomik giiciinlin erkeklere oranla aileye

bagimli olmasidir.
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BESINCI BOLUM
KADIN TUKETICIiLERIN E-TICARET SISTEMLERINi KULLANMA
EGILIMLERI VE GAZIANTEP iLi MERKEZINDE YAPILAN BiR UYGULAMA

5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini  Gaziantep ili merkezinde yasayan kadmn tiiketiciler
olusturmaktadir.

Arastirmanin Orneklemini tesadiifi 6rnekleme yontemi ile secgilen, yiiz yiize anket
yontemi kullanilarak veri toplanan farkli demografik ozelliklere sahip 400 kadin tiiketici

olusturmaktadir. Orneklemin evreni temsil edecegi varsayilmustir.

5.2. Veri Toplama Araci

Gegerli bir anket formu diizenleyebilmek i¢in 6ncelikle kapsamli bir literatiir taramasi
yapilmis ve konu hakkinda literatiirde yer alan ¢aligmalar anket formunun ortaya ¢ikmasinda
etkili olmustur. En sonunda elde edilen geribildirimler esliginde anket formundaki sorularin

daha anlagilir olabilmesi i¢in gerekli diizenlemeler yapilmistir.

5.3. Ol¢gme Aracinin Hazirlanmasi ve Uygulanmasi

Veriler, arastirmacilar tarafindan olusturulan anket formuyla elde edilmistir. Anket
formu 6n bilgilendirme yazisi ile baslamakta olup, toplam 2 bdliimden olusmaktadir. Anket
formunun birinci boliimiinde toplam 7 adet demografik veri yer almistir; bu verilere dayal

olarak goriis maddeleri karsilastirilmistir.

Anket formunun ikinci kisminda “Kadinlarin E-Ticaret Sistemlerini Kullanma
Egilimleri” hakkinda on iki ifadeden olusan olgekle, katilimcilarin e-ticaret hakkindaki

tutumlarinin 6lglimlenmesi amaglanmaistir.
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Anket formunun ikinci kism1 5°li Likert dl¢egine gore diizenlenmis her bir sorunun
cevap kismi, “1: Hi¢ katilmryorum”, “2: Kismen katilmiyorum”, “3: Emin degilim”, “4:Kismen

katiliyorum” ve “5: Tamamen katiliyorum” seklindedir (Ek-1).

Secenekler Verilen Puanlar Puan Arahgi
Hi¢ katilmiyorum 1 1.00-1.80
Kismen katilmiyorum 2 1.81-2.60
Emin degilim 3 2.61-3.40
Kismen katiliyorum 4 3.41-4.20
Tamamen katiliyorum 5 4.21-5.00

5.3.1. Anketlerin Giivenilirlik Calismasi

Olgegin giivenilirliginin test edilmesinde Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmistir.
Alfadegeri O ile 1 arasinda degerler alir ve analiz sonucunun giivenilir oldugunu sdyleyebilmek
icin alfa kat sayisinin .80’den biiyiik olmasi gerekir. Barlett Kiiresellik Testinin p degeri ise
<.05 anlamlilik diizeyinde olmasi gereklidir. Ayni sekilde KMO 6lgitu .80 - .89 arasinda
bulundugunda ¢ok iyi kabul edilmektedir.

Asagidaki tabloda KMO degeri .838 olarak bulunmustur. Barlett testi ise (p=.00)

anlamli gikmustir. Alfa degeri .840 ¢iktigindan anketimizi giivenilir olarak kabul ediyoruz.

Tablo 8: Anketin Giivenirlik Calismasi

Olgekler KMO Barlett Crombach Alpha
E-ticaret .838 725.800 .842

5.3.2. Anketlerin Normallik Calismasi

Verilerin  parametrik veya parametrik olmayan yontemlerden hangileri ile
¢Oziimlenecegine karar vermek icin normallik durumuna bakilmistir. Normal dagilimi test
etmek i¢in uygulanabilecek testler, basiklik ve ¢arpiklik katsayilari ile Kolmogorov Smirnov

testi ve Shapiro Wilk testidir. Bu ¢alismada toplanan verilerin normal dagilim gosterip
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gostermedigi, Kolmogorov Smirnov testi ve Shapiro Wilk testi ile ortaya ¢ikarilmigtir. Normal
bir dagilimda bu degerlerin (Skewness ve Kurtosis), “+ 1.0” ile “- 1.0” arasinda olmasi

gerekmektedir. Sonuglarinin incelenmesiyle, verilerin normal bir dagilima sahip oldugu tespit

edilmistir.
Tablo 9: Anketin Normallik Caligsmasi
Kolmogorov ] ]

Test of o Shapiro Wilk
] Simirnov Skewness | Kurtosis
Normality __ : __ i
Statistic | df | Sig. | Statistic | df | Sig.
E-ticaret 063 | 202 | .058 982 | 202 |.120 -.468 125
p< .05

5.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirmanin amagclarint gergeklestirmek i¢in hazirlanan anket formundan elde edilen
veriler, Ozelliklerine uygun bir sekilde bilgisayar ortamina aktarilarak ¢oziimlenmistir.
Verilerin analizinde SPSS 23.0 (Statistical For Social Sciences) istatistik paket programindan
faydalanilmistir.

Arastirmadan elde edilen verileri ¢oziimlemede “aritmetik ortalama”, “%” ve “f”
kullanilmis; Olgekten elde edilen verilere gore gruplar arasi farkliliklarin incelenmesi igin
varyanslarin homojenligini inceleyen Levene degeri dikkate alinarak iki grup olan yerlerde
bagimsiz gruplar t-testi (Independent Sample T-Test), iic ve Ucten fazla grup olan yerlerde

Scheffe degeri dikkate alinarak tek yonlii varyans analizi (One Way Anova) kullanilmistir.
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ALTINCI BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, aragtirma sonuglarina iliskin elde edilen bulgular tablolar halinde

sunulmus ve degerlendirilmistir.

6.1. Katihmeilara iliskin Betimsel Bulgular

Tablo 10:Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina gére genel dagilimi

Medeni Durum f %
Bekar 204 51.0
Evli 196 49.0
Toplam 400 100

Medeni durumunuz nedir?

M Bekar
Eevi

Sekil 12: Aragtirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore genel dagilimi
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Tablo 10 ve Sekil 12 incelendiginde; aragtirmaya katilanlarin %351.0‘inin bekar,

%49.0’1mn1n evli oldugu goriilmektedir.

Tablo 11:Arastirmaya katilanlarin yaslarina gére genel dagilimi

Yas f %
18- 25 168 42.0
26-35 105 26.2
36 — 45 70 17.5

46 ve Uzeri 57 14.3
Toplam 400 100

Yasiniz nedir?

W18-25
W 25-35
[ 36-45
W 46 ve zeri

Sekil 13: Arastirmaya katilanlarin yaslarina gore genel dagilimi

Tablo 11 ve sekil 13 incelendiginde, aragtirmaya katilanlarin %42.0’min 18-25 yas
araliginda, %26.3’iiniin 26-35 yas araliginda, %17.5’inin 36-45 yas araliginda, %14.3’ {iniin 46

yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 12:Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gére genel dagilimi

Egitim Durumu f %
IIk6gretim 67 16.8
Lise 79 19.7
On lisans 59 14.7
Lisans 155 38.5
Lisansusti 40 10.3
Toplam 400 100
Egitiminiz?
W iksdretim
HLise
O énlisans
BMLisans
O Lisansiisti

% 10.3
Lisansdstud

%147
Onlisans

Sekil 14: Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore genel dagilimi
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Tablo 12 ve Sekil 14 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin egitim durumlarinin
%16.8’inin ilkdgretim, %19.7’sinin lise, %14.7’sinin 6n lisans, %38.5’inin lisans ve

%10.3’liniin lisansiistli egitime sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 13:Arastirmaya katilanlarin aylik gelirine gore genel dagilimi

Aylik Gelir f %
1000 TL’den az 116 29.0
1000 TL — 2000 TL 128 32.0
2001 TL — 3000 TL 64 16.0
3001 TL —4000 TL 40 10.0
4000 TL’ den fazla 52 13.0
Toplam 400 100

Aylk geliriniz nedir?

1000 TL'den az
E1000 TL - 2000 TL
2001 TL - 3000 TL
3001 TL - 4000 TL
[ 4000 TL'den fazla

4000 TL' den fazla

% 16.0
2001 TL - 3000 TL
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Sekil 15: Arastirmaya katilanlarin aylik gelirine gore genel dagilimi

Tablo 13 ve Sekil 15 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin aylik gelirine gore;
%29.0’1n1n 1000 TL’den az, %32.0’mnin 1000 TL — 2000 TL, %16.0’1min 2001 TL — 3000 TL,
%10.0’m1in 3001 TL — 4000 TL ve %13.0’1n1n 4000 TL den fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 14:Arastirmaya katilanlarm “Internet kullantyor musunuz?” sorusuna verdikleri
cevaplara gore genel dagilimi

Cevap f %
Evet 325 81.2
Hayir 75 18.8
Toplam 400 100

internet kullaniyor musunuz?

W Evet
] Hayir

Sekil 16: Arastirmaya katilanlarin “Internet kullaniyor musunuz?” sorusuna verdikleri
cevaplara gore genel dagilimi
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Tablo 14 ve Sekil 16 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “Internet kullaniyor

musunuz?” sorusuna %81.2” sinin evet, %18.8’inin hayir cevabi verdigi goriilmektedir.

Tablo 15: Arastirmaya katilanlarin “Internet basinda giinde ortalama kag saat harcarsiniz?”
sorusuna verdikleri cevaplara gore genel dagilimi

Cevap f %
1 - 3 saat 190 58.5
4 — 6 saat 101 31.0
7 saat ve Uzeri 34 10.5
Toplam 325 100

internet basinda kag saat harcarsiniz?

Wl1-3 saat
I 4-6 saat
7 saat ve (zeri

% 10.5
T saat ve lzeri

Sekil 17: Arastirmaya katilanlarin “Internet basinda giinde ortalama kag saat harcarsiiz?”
sorusuna verdikleri cevaplara gore genel dagilimi

Tablo 15 ve Sekil 17 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “Internet basinda giinde
ortalama kac saat harcarsiniz? ” sorusuna verdikleri cevabin %58.5’inin 1 — 3 saat, %31.0’1inin

4 — 6 saat ve %10.5’ inin 7 saat ve lizeri cevap verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 16:Arastirmaya katilanlarin “Internet iizerinden aligveris yapiyor musunuz?” sorusuna
verdikleri cevaplara gore genel dagilimi

Cevap f %
Evet 202 62.1
Hayir 123 37.9
Toplam 325 100

internet Gizerinden aligveris yapar misiniz?

W Evet
EHayr

Sekil 18: Arastirmaya katilanlarin “Internet {izerinden alisveris yapiyor musunuz?” sorusuna
verdikleri cevaplara gore genel dagilimi

Tablo 16 ve Sekil 18 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “Internet iizerinden
aligveris yapryor musunuz?” sorusuna %62.1° inin evet, %37.9’unun hayir cevabi verdigi

gorulmektedir.
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6.2. Arastirmaya Katilanlarin E-Ticaret Sistemlerini Kullanma Egilimlerine

fliskin Géoriislerin Analizi

Tablo 17: E- ticaret sitelerinden alisveris yapmak, geleneksel aligverise gore daha kolay.

Frekans %
Hi¢ Katilmiyorum 8 4.0
Kismen Katilmiyorum 35 17.3
Emin Degilim 20 9.9
Kismen Katiliyorum 100 495
Tamamen Katiliyorum 39 19.3
Toplam 202 100.0

%4.0

Hig
Katilmiyorum

W Hig; katimiyorum

W Kismen katimiyorum
CIEmin dedilim

W ismen katiyorum
O Tamamen keatilryorum

% 19.3
Tamamen
Katiliyorum

% 9.9
Emin
Degilim

Sekil 19: E- ticaret sitelerinden aligveris yapmak, geleneksel aligverise gore daha kolay.

Tablo 17 ve Sekil 19 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “E- ticaret sitelerinden
aligveris yapmak, geleneksel aligverise gore daha kolay.” yargisina %4.0’mmin  Hig
Katilmiyorum, %17.3’linlin Kismen Katilmiyorum, %9.9’unun Emin Degilim, %49.5’inin
Kismen Katiliyorum, ve %19.3°UnUn Tamamen Katilryorum dizeyinde cevap verdikleri
gorulmektedir.
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Tablo 18:E-ticaret sistemlerini kullanisli buluyorum.

Frekans %
Hi¢ Katilmiyorum 1 0.5
Kismen Katilmiyorum 22 10.9
Emin Degilim 24 11.9
Kismen Katiliyorum 113 55.9
Tamamen Katiliyorum 42 20.8
Toplam 202 100.0

%05

Katilmiyorum

Tamamen
Katihyorum

W Hig katimiyorum

[E taismen katimiyorum
O Emin deéilim

W Hismen katilyorum
O Tamamen katilyorum

% 11.9
Emin
Degilim

Sekil 20: E-ticaret sistemlerini kullanigh buluyorum.

Tablo 18. ve Sekil 20. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “E-ticaret sistemlerini

’

buluyorum.’

Katilmyorum, %11.9’unun Emin Degilim, %55.9’unun Kismen Katiliyorum, ve %20.8’inin

Tamamen Katilryorum dizeyinde cevap verdikleri gorilmektedir.
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Tablo 19:E-ticaret sitelerinde iiriin ¢esitliligi daha fazladir.

Frekans %
Hi¢c Katilmiyorum 1 0.5
Kismen Katilmiyorum 10 5.0
Emin Degilim 19 94
Kismen Katiliyorum 93 46.0
Tamamen Katiliyorum 79 39.1
Toplam 202 100.0

%05
o B
[ Emin degilim

M ismen katilryorum
[ Tamamen katiyorum

% 9.4
Emin
Degilim

% 39.1
Tamamen
Katihiyorum

Sekil 21: E-ticaret sitelerinde iirlin ¢esitliligi daha fazladir.

Tablo 19. ve Sekil 21. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “E-ticaret sitelerinde
triin ¢esitliligi daha fazladwr.” yargisina %0.5’inin Hi¢ Katilmiyorum, %5.0’1in Kismen
Katilmiyorum, %9.4’tintin Emin Degilim, %46.0’1nin Kismen Katiliyorum, ve %39.1°inin

Tamamen Katilryorum dizeyinde cevap verdikleri gorilmektedir.
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Tablo 20:E-ticaret siteleriyle birgok marka ve tiriine tek pencereden ulagabilirim.

Frekans %
Hi¢c Katilmiyorum 6 3.0
Kismen Katilmiyorum 12 5.9
Emin Degilim 12 5.9
Kismen Katiliyorum 75 37.1
Tamamen Katiliyorum 97 48.1
Toplam 202 100.0

W Hig katimiyorum

W ismen katimiy orum
I Emin dedilim

W tismen katihyorum
O ramamen katiyorum

% 48.1
Tamamen Katithyorum

Sekil 22: E-ticaret siteleriyle bir¢ok marka ve {iriine tek pencereden ulasabilirim.

Tablo 20. ve Sekil 22. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “E-ticaret siteleriyle
bir¢ok marka ve tiriine tek pencereden ulasabilirim.” yargisina %3.0’min Hi¢ Katilmiyorum,
%35.9’unun Kismen Katilmiyorum, %5.9’unun Emin Degilim, %37.1’inin Kismen Katilyyorum,

ve %48.1°inin Tamamen Katiliyorum duzeyinde cevap verdikleri gorilmektedir.
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Tablo 21:E-ticaret sitelerinin kullanimini oldukga giivenli buluyorum.

Frekans %
Hi¢c Katilmiyorum 7 3.5
Kismen Katilmiyorum 33 16.3
Emin Degilim 84 41.6
Kismen Katiliyorum 64 31.7
Tamamen Katiliyorum 14 6.9
Toplam 202 100.0

% 3.5

Hig
Katilmiyorum W Hig; keatimiyorum
& Kismen katilmry orum
CIEmin dedilim
W Kismen katiyorum
O Tamamen katily orum

% 6.9
Tamamen
Katilyorum

% 41.6
Emin Degilim

Sekil 23: E-ticaret sitelerinin kullanimini oldukga glvenli buluyorum.

Tablo 21. ve Sekil 23. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “E-ticaret sitelerinin
kullamimint olduk¢a giivenli buluyorum.” yargisina %3.5’inin Hi¢ Katilmiyorum, %16.3 linlin
Kismen Katilmiyorum, %41.6’simin Emin Degilim, %31.7’sinin Kismen Katiliyyorum ve

%6.9’unun Tamamen Katiltyorum dizeyinde cevap verdikleri gérilmektedir.
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Tablo 22:E- ticaret sitelerinden satin alinan iiriinlerin iade ve degisimi daha kolaydir.

Frekans %
Hi¢ Katilmiyorum 42 20.8
Kismen Katilmiyorum 38 18.8
Emin Degilim 49 24.3
Kismen Katiliyorum 52 25.7
Tamamen Katiliyorum 21 10.4
Toplam 202 100.0

W Hig; keatimiyorum

& Kismen katilmry orum
CIEmin dedilim

W Kismen katiyorum
O Tamamen katily orum

% 10.4
Tamamen
Katilyorum

% 24.3
Emin Degilim

Sekil 24: E- ticaret sitelerinden satin alinan {riinlerin iade ve degisimi daha kolaydir.

Tablo 22. ve Sekil 24. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “E- ticaret sitelerinden

1

satin alinan fdiriinlerin iade ve degisimi daha kolaydw.” yargisma %20.8’inin Hig
Katilmyorum, %18.8’inin Kismen Katilmiyorum, %24.3’tiniin Emin Degilim, %25.7°sinin
Kismen Katiliyorum, ve %10.4°Un0n Tamamen Katilryorum dizeyinde cevap verdikleri

gorulmektedir.
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Tablo 23: E- Ticaret sitelerinde her bltceye uygun rtin bulunur.

Frekans %
Hi¢c Katilmiyorum 2 1.0
Kismen Katilmiyorum 13 6.4
Emin Degilim 16 7.9
Kismen Katiliyorum 82 40.6
Tamamen Katiliyorum 89 441
Toplam 202 100.0

% 1.0

Hig
Katilmiyorum
W Hig katiimiyorum
H Kismen katimiyorum
CIEmin dedgilim
W Kismen katilyorum
O tamamen keatily orum

% 7.9
Emin
Degilim

% 44.1
Tamamen Katiliyorum

Sekil 25: E- ticaret sitelerinde her biitceye uygun riin bulunur.

Tablo 23. ve Sekil 25. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “E- Ticaret sitelerinde
her butceye uygun Uriin bulunur.” yargisina %1.0’1mnin Hi¢ Katilmiyorum, %6.4 inlin Kismen
Katilmiyorum, %7.9’unun Emin Degilim, %40.6’siin Kismen Katiliyorum ve %44.1°inin

Tamamen Katilryorum dizeyinde cevap verdikleri gorilmektedir.
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Tablo 24: E-ticaret siteleri zamani daha etkin ve verimli kullanmami sagliyor.

Frekans %
Hi¢c Katilmiyorum 12 5.9
Kismen Katilmiyorum 21 10.4
Emin Degilim 29 14.4
Kismen Katiliyorum 82 40.6
Tamamen Katiliyorum 58 28.7
Toplam 202 100.0

% 5.9

Hi
Katllmn?‘orum ] Hig katilmiyorum
B Kismen katimiyorum
I Emin degilim
W asmen katiyarum
[ Tamamen katiiyorum

% 28.7
Tamamen Katiliyorum

% 14.4
Emin Degilim

Sekil 26 :E-ticaret siteleri zamani daha etkin ve verimli kullanmami sagliyor.

Tablo 24. ve Sekil 26. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “E-ticaret siteleri
zamant daha etkin ve verimli kullanmami sagliyor.” yargisina %5.9’unun Hi¢ Katilmiyorum,
%10.4’tnlin  Kismen Katilmyorum, %14.4Untin Emin Degilim, %40.6’sinin  Kismen

Katiliyorum, ve %28.7°sinin Tamamen Katiliyorum diizeyinde cevap verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 25: E-ticaret sitelerini siklikla kullanmaya ihtiyag duyuyorum.

Frekans %
Hi¢c Katilmiyorum 20 9.9
Kismen Katilmiyorum 50 24.8
Emin Degilim 32 15.8
Kismen Katiliyorum 75 37.1
Tamamen Katiliyorum 25 12.4
Toplam 202 100.0

] Hig katilmiyorum

H Kismen katimryorum
I Emin dedjilim

M Kismen katiiryorum
[ Tamamen katilyarum

%124
Tamamen Katilyorum

% 15.8
Emin Degilim

Sekil 27 :E-ticaret sitelerini siklikla kullanmaya ihtiya¢ duyuyorum.

Tablo 25. ve Sekil 27. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “E-ticaret sitelerini
stklikla kullanmaya ihtiya¢ duyuyorum.” yargisima %9.9’unun Hi¢ Katiimiyorum, %24.8’inin
Kismen Katilmiyorum, %]15.8’inin Emin Degilim, %37.1’inin Kismen Katiliyorum, ve
%12.4°0n0n Tamamen Katilryorum diizeyinde cevap verdikleri gorilmektedir.
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Tablo 26: Kadinlarin siirekli aligverislerinde e- ticaret sitelerinin énemi byuktur.

Frekans %
Hi¢ Katilmiyorum 11 5.4
Kismen Katilmiyorum 23 11.4
Emin Degilim 45 22.3
Kismen Katiliyorum 69 34.2
Tamamen Katiliyorum 54 26.7
Toplam 202 100.0

% 5.4

Hig Katiimyorum

I Hig katilmryorum

E Kismen katimiyorum
[ Emin degilim

W Kismen katiyorum
O Tamamen katilyorum

% 26.7
Tamamen
HKatilyorum

% 22.3
Emin Dedilim

Sekil 28: Kadinlarin siirekli aligverislerinde e- ticaret sitelerinin 6nemi blyuktar.

Tablo 26. ve Sekil 28. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “Kadinlarin siirekli
aligveriglerinde e- ticaret sitelerinin 6nemi buyuktlr. ” yargisina %5.4 tintin Hi¢ Katilmiyorum,
%11.4Untin  Kismen Katilmiyorum, %22.3’Untin Emin Degilim, %34.2’sinin  Kismen

Katiliyorum, ve %26.7°sinin Tamamen Katiliyorum diizeyinde cevap verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 27:E- ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmaya devam edecegim.

Frekans %
Hi¢c Katilmiyorum 5 25
Kismen Katilmiyorum 23 11.4
Emin Degilim 35 17.3
Kismen Katiliyorum 76 37.6
Tamamen Katiliyorum 63 31.2
Toplam 202 100.0

| Hig katimiyorum

B Kismen katimryorum
I Emin degilim

W ismen katilryorum
[ Tamamen kahhyorum

% 31.2
Tamamen
Katihiyorum

% 17.3
Emin Degilim

Sekil 29: E- ticaret sitelerini kullanarak alisverig yapmaya devam edecegim.

Tablo 27. ve Sekil 29. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “E- ticaret sitelerini
kullanarak algveris yapmaya devam edecegim.” yargisina %2.5’inin Hi¢ Katiimiyorum,
%]11.4’lniin  Kismen Katilmiyorum, %17.3Uniin Emin Degilim, %37.6’smin Kismen

Katiliyorum, ve %31.2°sinin Tamamen Katiliyorum diizeyinde cevap verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 28: E-ticaret sitelerini arkadaslarima ve tiim ¢evreme tavsiye ediyorum.

Frekans %
Hi¢ Katilmiyorum 9 4.5
Kismen Katilmiyorum 25 12.4
Emin Degilim 38 18.8
Kismen Katiliyorum 80 39.6
Tamamen Katiliyorum 50 24.8
Toplam 202 100.0

% 4.5

Hi¢ Katilmiyorum

W Hic, katimiyorum

B Kismen katiimryorum
I Emin deilim

W Kismen katiyorum
O Tamamen katilryarum

% 24.8
Tamamen Katlhiyorum

% 18.8
Emin Degilim

Sekil 30: E-ticaret sitelerini arkadaslarima ve tiim ¢evreme tavsiye ediyorum.

Tablo 28. ve Sekil 30. incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “E-ticaret sitelerini

arkadaslarima ve tiim cevreme tavsiye ediyorum.” yargisina %4.5’inin Hi¢ Katilmiyorum,

%12.4’tnlin  Kismen Katilmiyorum, %]18.8’inin Emin Degilim, %39.6’sinin  Kismen

Katiliyorum, ve %24.8’inin Tamamen Katilryorum dizeyinde cevap verdikleri gérilmektedir.
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Tablo 29: Arastirmaya katilan kadinlarin E-ticaret sistemlerini kullanma egilimlerinin 6nem
sirasina gore gosterilmesi

No Maddeler X | ss | %
M4 E-ticaret siteleriyle bircok marka ve triine tek pencereden ulasabilirim. 421 | 1.00 | 48.0
M 7 | E- Ticaret sitelerinde her bitceye uygun Griin bulunur. 420 | .91 | 40.6
M 3 | E-ticaret sitelerinde iiriin cesitliligi daha fazladir. 4.18 | .83 | 46.0
M 2 | E-ticaret sistemlerini kullanigli buluyorum. 3.85 | .88 |55.9
M 11 | E- ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmaya devam edecegim. 3.83 | 1.06 | 37.6
M 8 | E-ticaret siteleri zamam daha etkin ve verimli kullanmamu sagliyor. 3.75 | 1.15 | 40.6
M 12 | E-ticaret sitelerini arkadaslarima ve tiim ¢evreme tavsiye ediyorum. 3.67 | 1.11 | 39.6
M 10 | Kadinlarin siirekli alisverislerinde e- ticaret sitelerinin dnemi biyuktur. 3.65 | 1.14 | 34.2
M1 | E-ticaret sitelerinden alisveris yapmak, geleneksel alisverise gore daha kolay. 3.62 | 1.09 | 49.5
M 5 | E-ticaret sitelerinin kullanmimini oldukga giivenli buluyorum. 3.22 | .92 | 416
M 9 | E-ticaret sitelerini siklikla kullanmaya ihtiya¢ duyuyorum. 3.17 [ 1.21 371
M 6 | E-ticaret sitelerinden satin alinan iiriinlerin iade ve degisimi daha kolaydir. 2.86 | 1.29 | 25.7

Tablo 29’da arastirma katilan katilimcilarin E-ticaret sistemlerini kullanma egilimleri

Onem sirasina gore gosterilmistir. Bulunan sonuglara gore katilimeilar E-ticaret sistemlerini

kullanirken ilk sirada siteler ile birgok marka ve iiriine tek pencereden ulagmalarma (X = 4.21)

dikkat ettikleri sdylenebilir.

Bu durumu sirayla “E- Ticaret sitelerinde her biitgeye uygun Griin bulunur.” (X = 4.20)
goriis maddesi, “E-ticaret sitelerinde {iriin ¢esitliligi daha fazladir.” (Y =4.18) goriis maddesi,
“E-ticaret sistemlerini kullanish buluyorum.” ( X = 3.85) gdriis maddesi, “E- ticaret sitelerini
kullanarak aligveris yapmaya devam edecegim.” ( X = 3.83) goriis maddesi, “E-ticaret siteleri
zamani daha etkin ve verimli kullanmami sagliyor.” (Y = 3.75) gorlis maddesi, “E-ticaret
sitelerini arkadaslarima ve tiim cgevreme tavsiye ediyorum.” ( X = 3.67) goriis maddesi,
“Kadinlarin siirekli alisverislerinde e- ticaret sitelerinin 6nemi biyuktur.” (Y = 3.65) gorlis
maddesi, “E- ticaret sitelerinden aligveris yapmak, geleneksel aligverise gore daha kolay.” (X
= 3.62) goriis maddesi, “E-ticaret sitelerinin kullanimini olduk¢a giivenli buluyorum.” (X =

3.22) goriis maddesi, “E-ticaret sitelerini siklikla kullanmaya ihtiya¢ duyuyorum.” (Y =3.17)
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goriis maddesi ve “E- ticaret sitelerinden satin alinan iirlinlerin iade ve degisimi daha kolaydir.”

(X =2.86) goriis maddesi takip etmektedir.

6.3. Arastirmaya Katilanlarin E-Ticaret Sistemlerini Kullanma Egilimlerine

Iliskin Puanlarin Analizi

Arastirmada kullanilan anket formunun 1. bdliimiiniin 7.sorusuna “Internet iizerinden
aligveris yapiyor musunuz?(Bu soruya cevabiniz hayir ise bundan sonraki sorular
cevaplamaniza gerek yoktur)”, 202 katilimct evet, 123 katilimcimnin haywr cevabr verdigini
Tablo 16°da incelemistik.

Bu baglamda 123 katilime1 anket formunun 2. bdliimiine gegememis, evet cevabi veren
202 katilimeinin gériislerine gore bagimsiz gruplar t-testi (Independent Sample T-Test) ve tek

yonli varyans analizi (One Way Anova) testleri uygulanmistir.

Tablo 30:Arastirmaya katilanlarin medeni durum degiskenine gore E — ticaret sistemini
kullanma puanlarina iligkin T-testi analizi

c Medeni Durum X Ss t p
. Bekar (n=133) 3.61 .60
ticaret -2.19 .02
Evli (n=69) 3.82 .68
p<.05

Tablo 30. incelendiginde, evli ve bekar katilimcilarin E-ticaret sistemini kullanma
egilimleri agisindan birbirine yakin ortalamalara sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimer
goriislerinin medeni durum degiskenine gore anlamli fark olup olmadigini belirlemek amaciyla
yapilan t testi sonucunda [t=-2.19; p<.05 (p=.02)] anlaml fark bulunmustur.

Yani evli (X = 3.82) katilimcilarin bekar (X = 3.61) katilimcilara gore E-ticaret
sistemlerini  kullanma egilimleri, anlamli olarak farkli ve yiiksek oldugu seklinde
yorumlanabilir.

Bu baglamda “H1: Katilimcilarin internet {izerinden aligveris yapma egilimleri, medeni

durumlarina gore farklilik gdstermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 31: Arastirmaya katilanlarin yas degiskenine gore E — ticaret sistemini kullanma
puanlarina iliskin Tek Y6nli Varyans Analizi

Yas N x Kareler S Kareler F 5 Anlamh
Toplam Ort. Farklar
B 18-25 114 | 3.55 | Grp. A. | 4.536 3 1512 | 3.851| .01
.‘é 26-35 | 53 |3.86| Gp.1 | 77.739 | 198 | .393 18-25
U'J 36-45 23 | 3.88| Topl. 82.275 | 201 &
46 ve Ustu | 12 | 3.78 26-35
Topl. 202 | 3.68
p<.05

Tablo 31 incelendiginde, yas degiskeninden elde edilen puanlar arasinda anlamli
farkliliklarin bulunup bulunmadigi amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglarina
gore; istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur [F(3,198) =3.851; p<.05 (p=.01)].

Buna gore 18-25 yas (X = 3.55) ve 26-35 (X = 3.86) yas arasinda 26-35 yaslar
arasinda olanlarin lehine anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir. Bagka bir ifadeyle 26-35 yas
arasindaki katilimeilarin E-ticaret sistemine yonelik algilart 18-25 yas arasi katilimcilara gore
anlamli olarak farkli ve yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilir.

Bu baglamda “H2: Katilimcilarin internet iizerinden alisveris yapma egilimleri, yas

gruplarina gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 32: Arastirmaya katilanlarin egitim durumu degiskenine gore E — ticaret sistemini
kullanma puanlarina iligkin Tek Yonlii Varyans Analizi

Egitim _ Kareler Kareler Anlamly
N X Sd F p
Durumu Toplanu Ort. Farklar
. Grp.
[Ikdgretim 3 | 344 A 5.148 4 | 1287 |3.287| .01
% . '. Lisans
.lt:> Lise 28 | 3.65| Grp. L. | 77.127 | 197 | .392
. &
4 | Onlisans 34 13.62| Topl. | 82275 | 201 )
i Lisansu
Lisans 111 | 3.62 )
- stu
Lisansistt | 26 | 4.09
Topl. 202 | 3.68
p<.05

Tablo 32 incelendiginde, egitim durumu degiskeninden elde edilen puanlar arasinda

anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigi amaciyla yapilan Tek Yonli Varyans Analizi

sonuclarina gore; istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur [F(4,197) = 3.287; p<.05
(p=.01)].

Buna gore Lisans (X =3.62) ve Lisanstistii (X =4.09) arasinda egitimi Lisansiistii

olanlarin lehine anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir. Baska bir ifadeyle egitim durumu

Lisansiistii olan katilimcilarin E-ticaret sistemine yonelik algilar1 egitim durumu Lisans olan

katilimcilara gore anlamli olarak farkli ve ytiksek oldugu seklinde yorumlanabilir.

Bu baglamda “H3: Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma egilimleri, egitim

durumlarina gore farklilik gdstermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 33: Arastirmaya katilanlarin aylik gelir degiskenine gore E — ticaret sistemini kullanma
puanlarina iliskin Tek Y6nli Varyans Analizi

_ Kareler Kareler Anlamh
Aylik Gelir N X Sd F p
Toplanmi Ort. Farklar
Grp.
1000 TL’den az | 62 | 3.60 A 2.400 4 600 |1.480 .21
1001TL— Grp.
61 | 3.60| 79.875 | 197 | .405
© 2000TL L.
(1}
2 2001TL-
= 25 | 3.76 | Topl. | 82.275 | 201
N 3000TL -
3001TL-
23 | 3.87
4000TL
4000 TL’den
31 |3.82
fazla
Topl. 202 | 3.68
p<.05

Tablo 33 incelendiginde, aylik gelir degiskeninden elde edilen puanlar arasinda anlamli

farkliliklarin bulunup bulunmadigi amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglarina

gore; anlaml farkliliklar bulunmamaktadir [F(4,197) = 1.480; p>.05 (p=.21)].

Bu baglamda “H4: Katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma egilimleri, aylik

gelirlerine gore farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 34: Arastirmaya katilanlarin giinliik internet kullanimi degiskenine gore E — ticaret
sistemini kullanma puanlarina iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi

Gunluk
. _ Kareler Kareler Anlamh
Internet N X Sd F p
Toplami Ort. Farklar
Kullanimi
= Grp.
5 1-3 saat 104 | 3.60 A 1.669 2 834 12060 .13
O
£
" Grp.
4-6 saat 70 | 3.77 i 80.606 | 199 | .405 -
7 saat ve Uzeri | 28 | 3.79 | Topl. | 82.275 | 201
Topl. 202 | 3.68

p<.05

Tablo 34 incelendiginde, giinliik internet kullanim1 degiskeninden elde edilen puanlar
arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigi amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans
Analizi sonuglarina gore; anlamhi farkliliklar bulunmamaktadir [F(2,199) = 2.060; p>.05
(p=.13)].

Bu baglamda “H5: Katilimcilarin internet {izerinden aligveris yapma egilimleri, glinliik

internet kullanim siirelerine farklilik gdstermektedir.” hipotezi reddedilmistir.
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YEDINCIi BOLUM
SONUC VE ONERILER

7.1. Sonug ve Oneriler

Dunya ¢apinda genis kitlelerce kullanilan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim ag1 olan
internet, iilkemizde de hizla gelismektedir. Internet hayatimizi kolaylastiran, iletisimi
hizlandiran en biiyiik yardimcimiz haline gelmistir. 2015 yilinda, devlet tarafindan belirlenen
istatistiki verilere gore erkeklerin internet kullanim orani1 %65,8, kadinlarin internet kullanim
oranlar1 %46,1°dir. Ayn1 verilere gore iilkemizde interneti en aktif kullanan yas grubu %77
orani ile 16-24 yas grubu olmustur. Tiirkiye genelindeki hanelerin internet erisim oraninda da
yillara oranla ciddi gelismeler yasanmaktadir. Hanelerdeki internet kullanim oran1 2011 yilinda
%42.,9, 2012 yilinda % 47,2, 2013 yilinda %49,1, 2014 yilinda %60, 2 ve en son veri olan 2015
yilinda ise kullanim oran1 % 69,5’e sigramustir.

Internetin hayatimiza kattig1 yeniliklerden biri de e-ticaret kavrami olmustur. E-ticaret,
her tiirlii malin ve hizmetin bilgisayar teknolojisi, elektronik iletisim kanallar1 ve ilgili
teknolojiler kullanarak satilmasi ve satin alinmasini saglayan bir kavramdir. Son yillarda daha
¢ok bilgisayar teknolojileri araciligiyla kullanimimiza sunulan e-ticaret, interneti dev bir
aligveris merkezi haline getirmistir.

Internet ortaminda gerceklesen ticari islemlerin maliyetlerinin az olmas1 ve zamandan
ciddi bir tasarruf saglamasi e-ticaretin avantajlarindan sadece birkagidir. E-ticaret, internete
erisimin oldugu her alanda yapilabildigi i¢in, ticari iligkilerde cografi sinirliliklart kaldirmastir.
Tiim bunlar iiriin ve hizmet ¢esitliligini arttirarak e-ticareti insanlik i¢in vazgecilmez bir hale
getirmektedir. Tlketiciler igin bilylik avantaj saglayan bu sistem, rekabeti de arttirmaktadir.
Erisilebilir {irlin yelpazesinin genisligi, alim ve satim islemlerinin pratikligi, fiyat
karsilagtirmasina sagladig1 olanaklar ve tiriin fiyatlarmin geleneksel pazara gore ucuz olmasi
tiiketiciler acisindan e-ticareti vazgegilmez kilmaktadir. Yapilan arastirmalara gore, internetten
aligveris yapanlarin %63’ii ayda 1 ya da daha az e-ticaret aktivitesinde bulunmaktadir.

E-ticaretin, tiiketiciler acisindan faydalar1 oldugu gibi isletmeler agisindan da biiyiik
faydalar1 vardir. Cografi sinirlarin ortadan kalkmasiyla, isletmelerin potansiyel miisteri
portfoyleri genislemistir. Diisiik maliyetler karliligi artirarak isletmenin tamamen tiiketici
odakli ¢alismasini saglamaktadir.

Sosyo-ekonomik konumlarindaki yiikselme kadinlar1 harcama ve tiikketimde etkin bir rol
almaya itmistir. Kadinlarin aligverisin merkezi haline gelmesi, isletmeleri degisen bu tiiketim
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pazarina gore sekillendirmeye zorlamistir. Glinlimiizde tiiketim pazarlarinin en 6nemli gorevi
kadin tiiketicileri etkilemek ve memnun etmek olmustur. Durum bu olunca, e-ticaret igletmeleri
de kadinlarin dikkatini ¢ekmek i¢in ¢alismalara baslamistir. Erkeklerin internet diinyasinda
egemen oldugu yillarda internet iizerinden yapilan alimlar elektronik esyalar {iizerine
yogunlagmistir. Kadinlarin internet diinyasinda sz sahibi olmasiyla birlikte iiriin ¢esitliliginde
artis yasanmistir. Genis iirlin gamina sahip online magazalarin sayisi giinden giine artmaktadir.

Yapilan bu ¢alismada Gaziantep ili merkezinde yasayan farkli demografik 6zelliklere
sahip 400 kadin tiiketiciye yiiz yiize goriisme seklinde yapilan anketler araciligiyla sorular
sorulmustur. Kadinlarin e-ticaret kullanma egilimlerini istatistiksel olarak 6l¢gmek amaciyla
yapilan bu ankette sorular likert 6lgcegine gore hazirlanmistir.

Yapilan bu ¢alismada, kadin tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile ilgili bilgiler ortaya
konmustur. Daha sonra kadin tiiketicilerin e-ticareti kullanma egilimlerinin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermediginin dlglilmesi amactyla olusturulan 6lgek,
Normallik testi ve Guvenirlik analizleri ile test edilerek tiketicilerin e-ticaret kullanma
egilimlerinin demografik oOzelliklere farklilik gdsterip gostermedigi, T-Testi ve Tek Yonlu
Varyans( One-Way ANOVA) analizi yardimiyla test edilecek ve elde edilen sonuglar yorum
seklinde sunulacaktir.

Bu ¢alismanin sonuglarina bakildigi zaman;

o Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin %49°u yani 196 kisi evli, %51°1 yani 204
kisi bekardir.

. Aragtirmaya katilan kadin tiiketicilerin % 42’s1 yani 168 kisi 18-25 yas, %26,2’s1
yani 105 kisi 26-35 yas, %17,5’1 yani 70 kisi 36-45 yas ve %14,3 ‘liik kismini olusturan 57 kisi
46 yas ve lizeridir.

. Aragtirmaya katilan kadin tiiketicilerin %16,8’1 yani 67 kisi ilkgretim mezunu,
%19,7’s1 yani 79 kisi lise mezunu, %14,72si yani 59 kisi 6nlisans mezunu, %38,5 ‘i yani 155
kisi lisans mezunu, %10,3’1 yani 40 kisi lisansiistii mezunudur.

. Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin aylik gelirleri incelendiginde, %29 un
yani 116 kisinin aylik geliri 1000 TL’den az, %32’nin yani 128 kisinin geliri 1000 TL-2000
TL, %16’nin yani 64 kisinin geliri 2001-3000 TL, %10’un yani 40 kisinin geliri 3001-4000 TL,
%13’1in yani 52 kisinin ise geliri 4000 TL’den fazladir.

. Aragtirmaya katilan kadin tiiketicilerin %81,2’si yani 325 kisi internet
kullandigin1 sdéylemis, %18,8’1 yani 75 kisi ise internet kullanmadigin1 sdylemistir. Yapmis

oldugumuz arastirma kadinlarin e-ticaret kullanma egilimlerini 6l¢gmek amaciyla yapilmaktadir.
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Internet kullanmayan kadin tiiketiciler bizi arastirmamizi amacimiz disina ¢ikaracaktir. Bu
sebepten Gtlirli arastirmaya, internet kullanmayan kadin tiiketicilerinin sayisi, toplam 6rneklem
sayisindan eksilterek calismaya devam edilmistir.

o Arastirmaya katilan kadinlarin internet baginda giinde kag¢ saat oturduklari
arastirildiginda, %58,5’1 yani 190 kisi 1-3 saat, %31°1 yani 101 kisi 4-6 saat, %10,5’1 yani 34
kisi 7 saat ve {izeri oldugunu belirtmistir.

. Arastirmaya katilan kadinlarin %62,1°1 yani 202 kisi internetten aligveris
yaptigini, %37,9’u yani 123 kisi ise internetten aligveris yapmadigini belirtmistir. Anketimizin
likert sorulardan olusan ikinci boliimiiniin cevaplanabilmesi i¢in, drneklem olarak internet
Uzerinden aligveris yapan 202 kadin tiiketici temel alinmistir.

o E-ticaret sitelerinden aligveris yapmanin geleneksel aligverise gore daha kolay
olduguna inanan 39 kisi (%19,3) bu yargiya tamamen katilirken, 100 kisi (%49,5) kismen
katilmaktadir.

o E-ticaret sistemlerinin kullanish olduguna inanan 42 kisi(%20,8) bu yargiya
tamamen katilirken, 113 kisi (%55,9) kismen katilmaktadir.

° E-ticaret sitelerinde iiriin ¢esitliliginin fazla olduguna inanan 79 kisi (%39,1) kisi
bu yargiya tamamen katilirken, 93 kisi (%46) kismen katilmaktadir.

o E-ticaret siteleriyle bircok marka ve {iriine tek pencereden ulasabilecegine
inanan 97 kisi(%48,1) bu yargiya tamamen katilirken, 75 kisi (%37,1) kismen katilmaktadir.

o E-ticaret sistemlerinin olukg¢a giivenli olduguna inanan 14 kisi (%6,9) bu yargiya
tamamen katilirken, 64 kisi (%31,7) kismen katilmaktadir.

o E-ticaret sitelerinde satin alinan iriinlerin iade ve degisiminin kolay olduguna
inanan 21 kisi (%10,4) bu yargiya tamamen katilirken, 52 kisi (%25,7) kismen katilmaktadir.

J E-ticaret sitelerinde her biit¢eye uygun iiriin olduguna inanan 89 kisi (%44,1) bu
yargiya tamamen katilirken, 82 kisi (%40,6) kismen katilmaktadir.

. E-ticaret sitelerinin zaman1 daha etkin ve verimli kullanmada etkili olduguna
inanan 58 kisi (%28,7) bu yargiya tamamen katilirken, 82 kisi (%40,6) kismen katilmaktadir.

. E-ticaret sitelerini siklikla kullanmaya ihtiya¢ duyan 25 kisi (%12,4) bu yargiya
tamamen katilirken, 75 kisi( %37,1) kismen katilmaktadir.

. Kadinlarin siirekli aligverislerinde e-ticaret sitelerinin 6neminin biiylik olduguna
inanan 54 kisi (%26,7) bu yargiya tamamen katilirken, 69 kisi (%34,2) kismen katilmaktadir.

. E-ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmaya devam edecegini belirten 139

kisiden 63’1 (%31,2) bu yargiya tamamen katilirken 76°s1 (%37,6) kismen katilmaktadir.
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. E-ticaret sitelerini arkadaslarina ve tiim gevresine tavsiye edecegini belirten 130
kisiden 50°si (%24,8) bu yargiya tamamen katilirken, 80’1 (%39,6) kismen katilmaktadir.

. Onceden belirlenmis dlgek tiiriine gore hazirlanmis ankete verilen yanitlarin
tutarliligini 6lgmek amaciyla tez calismamizda Giivenirlik analizi yapilmistir. Aragtirmamizda,
giivenilirlik analizi i¢in kullanilan en temel analiz olan Cronbach alfa analizi belirlenmistir.
Analiz sonucunun giivenilir oldugunu sodyleyebilmek ic¢in alfa katsayisinin 0.8’den biiyiik
olmas1 gerekmektedir. Calismamizda alfa degeri 0,840 ¢iktigindan anketimizi giivenilir olarak
kabul edilmistir.

o Verilerin parametrik veya parametrik olmayan yontemlerden hangileri ile
¢Oziimlenecegine karar vermek ic¢in normallik ¢alismasi yapilmistir. Calismamizin normal
dagilimlarina bakildiginda; Skewness (-.468) ve Kurtosis (.125) degerlerinin istenen aralikta (-
1/+1) oldugu i¢in parametrik testler uygulanmistir.

J Kadinlarin e-ticaret sistemlerini kullanma egilimlerinin demografik 6zelliklere
gore farklilik gosterip gostermedigini incelemek lizere 5 (bes) adet hipotez belirlenmistir.
Hipotezlerin sonuglari;

“H1l: Katihmcilarin internet iizerinden ahsveris yapma egilimleri, medeni
durumlarmma gore farklhihk gostermektedir.” Katilimc1r goriislerinin medeni durum
degiskenine gore anlaml fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan t testi sonucunda
[t=-2,19; p<.05 (p=.02)] anlaml bir fark bulunmustur. Evli katilimcilarin bekar katilimcilara
gore e-ticaret kullanma egilimleri anlamli olarak farkli ve ytliksektir. Hipotez kabul edilmistir.

“H2: Katihmcilarin internet iizerinden alisveris yapma egilimleri, yas gruplarina
gore farkhik gostermektedir.” Yas degiskeninden elde edilen puanlar arasinda farlilik
bulunup bulunmadiginin tespiti amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglarina gore
anlamlilik degeri p =0,01 bulunmustur. Buna gore katilimcilarin internet {izerinden aligveris
yapma egilimleri ile yaslar1 arasinda anlamli bir farlilik bulunmaktadir (p <0,05). Hipotez kabul
edilmistir.

“H3: Katihmcilarin internet iizerinden ahsveris yapma egilimleri, egitim
durumlarmma gore farkhihk gostermektedir.” Egitim durumu degiskeninden elde edilen
puanlar arasinda anlamli fark bulunup bulunmadiginin tespiti amaciyla yapilan Tek Yonlii
Varyans Analizi sonuglarina gore anlamlilik degeri p =0,01 bulunmustur. Buna gore
katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma egilimleri ile egitimleri arasinda anlamli
farklilik bulunmaktadir

(p <0,05).Hipotez kabul edilmistir.
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“H4: Katihmcilarin internet iizerinden alisveris yapma egilimleri, aylik gelirlerine
gore farklilik gostermektedir.” Aylik gelir degiskeninden elde edilen puanlar arasinda
anlaml fark bulunup bulunmadiginin tespiti amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi
sonuglarma gore anlamlilik degeri p =0,21 bulunmustur. Buna gore katilimcilarin internet
lizerinden aligveris yapma egilimleri ile aylik gelirleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir(p>0,05). Hipotez reddedilmistir.

“HS: Katimcilarin internet iizerinden alisveris yapma egilimleri, giinliik internet
kullammm siirelerine gore farklhihik gostermektedir.” Giinlilkk internet kullanimi
degiskeninden elde edilen puanlar arasinda anlamli fark bulunup bulunmadiginin tespiti
amaciyla yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglarina goére anlamlilik degeri p =0,13
bulunmustur. Buna goére katilimcilarin internet {izerinden aligveris yapma egilimleri ile internet
kullanim siireleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p >0,05). Hipotez
reddedilmistir.

Bu arastirmada kadm tiiketicilerin e-ticaret kullanma egilimleri incelenmistir. Yapmis
oldugumuz tespitler sonucunda, kadin tiiketicilerin yaslar ile e-ticareti kullanma egilimleri
arasinda iligki oldugu tespit edilmistir. 18-25 yas arasindaki kadin tiiketiciler e-ticareti fazla
kullanirken 46 yas ve iizeri kadin tiiketiciler e-ticareti olduk¢a az kullanmaktadir. Ayrica
internet lizerinden aligveris yapan katilimcilarin yaridan fazlasinin bekar oldugu tespit
edilmistir. Kadin tiiketicilerin egitim durumlariyla e-ticaret kullanma egilimleri arasinda da
iliski tespit edilmistir. Lisans mezunu kadin tiiketicilerin e-ticareti olduk¢a fazla kullandiklari
ortaya ¢ikmuistir.

Yaptigimiz caligmaya gore kadinlarin e-ticareti kullanma sebepleri; pratik ve kullanish
olmasi, triin ¢esitliliginin fazla olmasi, bircok marka ve {iriiniin tek bir magazada satiliyor
olmasi, her biitgeye uygun olmasi, zaman tasarrufu sagliyor olmasidir. Ancak tiiketicilerin e-
ticaret sistemlerine dair bazi 6nyargilari da tespit edilmistir. Bu 6nyargilar, giivenlikte ve iade-
degisim durumlarinda yasanan zorluklar sonucunda olusmustur.

Bu 6nyargilardan ilki ve de en 6nemlisi giivenlik sorunudur. Bu sorun kétii niyetli kisiler
tarafindan teknik bazi agiklarin yakalanmasi sonucunda olusmaktadir. Bu problemlerin
¢oziilmesine yonelik maddi ve manevi tesvikler yapilmalidir. Internet kullanicilarmin giivenlik
konusunda bilgilendirilmeleri de gok 6nemlidir. Bu bilgilendirmelerin halka ag¢ik bir sekilde,
toplumsal bir mesaj niteliginde yapilmasi1 gerekmektedir. Glvenlik ihlaline sebep olan kisilere
karsi, cezai ve Onleyici tedbirlerin alinmasi da 6nemlidir.

Diger bir 6nyargi ise, iiriinlerin iade ve degisimindeki zorluklardir. Aslinda geleneksel
aligverise gore ¢cok daha kolay olan bu islemi kargo ve teslimat siiresindeki uzamalar ¢ekilmez
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hale getirmektedir. Herhangi bir nedene ihtiya¢ duyamadan yapilan iade ve degisimler bir grup
kadin tiiketiciyi e-ticarete gekerken, kargo ve lojistik sorunlar tiiketicileri ayni hizla, tekrar
uzaklastirmaktadir. Teslimatin hizli ve kolay olmasi i¢in iyi orgiitlenmis lojistik firmalar ile
calisilmalidir. Uriiniin lojistik firmalarina ulastirilma siireleri kisaltilmalidir. Tiiketiciye vaat
edilen teslim edilme siiresine tam uyulmalidir.

E-ticaret giinimuzde, ekonominin rotasini belirleyecek bir rehber niteligindedir. E-
ticaretin gelismesi ve yayilmasi i¢in 6ncelikle devlet, hem isletmeleri hem tuketicileri bu alanda
sevklendirmelidir. Girisimcilere olanak saglanarak e-ticaret sistemiyle isleyen firma sayisini
arttirllmalidir. Tiiketicilerin kafasindaki soru isaretlerine ¢oziimlemeler getirilmelidir. Bu
sekilde e-ticaret, lilkemiz ekonomisinin ve kigisel biitcemizin gelecekteki en yakin dostu

olacaktir.
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EKLER

EK1: ANKET FORMU

Bu anket ile ’Kadinlarin E-Ticaret Sistemlerini Kullanma Egilimleri’” incelenecektir.
Arastirmanin sonuglart akademik olarak kullanilacaktir. Degerli katilimlarinizdan dolay1
simdiden tesekkiir ederim.

Hatice Kiibra Ozyurt

Hasan Kalyoncu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisu, Yiiksek Lisans

Ogrencisi

1) Medeni durumunuz?
a) Bekar
b) Evli

2)Yasimz?

a) 18-25

b) 26-35

c) 36-45

d) 46 ve Ulzeri

3) Egitiminiz?
a) llkdgretim
b) Lise

¢) On Lisans
d) Lisans

e) Lisandstl

4) Aylik Geliriniz?
a) 1000 TL’ den az
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b) 1000 TL- 2000 TL
c) 2001 TL- 3000 TL
d) 3001 TL- 4000 TL
e) 4000 TL’ den fazla

5) internet kullaniyor musunuz? (Bu soruya cevabimiz hayir ise bundan sonraki sorulari
cevaplamaniza gerek yoktur)

a) Evet

b) Hayir

6) Internet basinda giinde ortalama kac¢ saat harcarsimz?

a) 1-3 saat b) 4-6 saat c) 7 saat ve Uzeri

7) internet iizerinden alisveris yapiyor musunuz? (Bu soruya cevabimiz hayir ise bundan
sonraki sorulari cevaplamaniza gerek yoktur)

a) Evet

b) Hayir
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E-ticaret siteleri ile ilgili ifadelere ne oranda katildigimz liitfen belirtiniz.

Hig Kismen Emin Kismen Tamamen
katilmiyorum | katilmiyorum | degilim | katiliyorum | katiliyorum

8.E- ticaret sitelerinden aligveris
yapmak, geleneksel alisverise gore
daha kolaydir.

9. E-ticaret sistemlerini kullanigh
buluyorum.

10. E-ticaret sitelerinde Urtin
cesitliligi daha fazladir.

11- E-ticaret siteleriyle bircok marka
ve Uriine tek pencereden
ulasabilirim.

12.E-ticaret sitelerinin kullanimini
oldukca guvenli buluyorum.

13.E- ticaret sitelerinden satin alinan
urtinlerin iade ve degisimi daha
kolaydir.

14.E- Ticaret sitelerinde her bltceye
uygun drin bulunur.

15. E-ticaret siteleri zamani daha
etkin ve verimli kullanmami
sagliyor.

16. E-ticaret sitelerini siklikla
kullanmaya ihtiyac¢ duyuyorum.

17. Kadinlarin stirekli
aligverislerinde e- ticaret sitelerinin
Oonemi buydktlr.

18. E- ticaret sitelerini kullanarak
aligveris yapmaya devam edecegim.

19. E-ticaret sitelerini arkadaslarima
ve tim cevreme tavsiye ediyorum.
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