TURK HAVA KURUMU UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

ELEKTRONIK TiCARET KULLANIMINDA TUKETICILERIN
TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLER

YUKSEK LiSANS TEZIi

Yasin KILIC

Isletme Anabilim Dal

Isletme Program

AGUSTOS 2015



TURK HAVA KURUMU UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

ELEKTRONIK TiCARET KULLANIMINDA TUKETICILERIN
TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLER

YUKSEK LiSANS TEZIi
Yasin KILIC

1203817546

Isletme Anabilim Dal

Isletme Program

Tez Damismani: Dog. Dr. ishak AYDEMIR



Tiirk Hava Kurumu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’niin 1203817546
numaral Yiiksek Lisans 6grencisi, Yasin KILIC, ilgili yonetmeliklerin belirledigi
gerekli tiim sartlar1 yerine getirdikten sonra hazirladigzit ELEKTRONIK TICARET
KULLANIMINDA ~ TUKETICILERIN  TERCIHLERINI  ETKILEYEN
FAKTORLER bagslikh tezini, agagida imzalar olan jiiri oniinde basari ile sunmustur.

Tez Damsmam : Dog. Dr. ishak AYDEMIR

Turgut Ozal Universitesi

Jiiri Uyeleri : Dog. Dr. ishak AYDEMIR

Turgut Ozal Universitesi

: Yrd. Dog. Dr. Kemal TEKIN
THK Universitesi

: Yrd. Dog. Dr. Asim YUZBASIOGLU
THK Universitesi

Tez Savunma Tarihi: 21 Agustos 2015



TURK HAVA KURUMU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGU’NE

Yiikksek Lisans Tezi olarak sundugum, “ELEKTRONIK TiCARET
KULLANIMINDA TUKETICILERIN TERCIHLERINI ETKILEYEN
FAKTORLER” adli ¢aligmamn, tarafimdan akademik etik ve kurallara aykiri
diigecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim kaynaklarin
kaynakcada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmilmisg

oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

21.08.2015

Yasin KILIC

Abpahde



ONSOZ

Bu tez calismasinin hazirlanmasi asamasinda yardimlarini ve bilgilerini
esirgemeyen damigmanmim saygideger Dog. Dr. Ishak AYDEMIR hocama tesekkiir
ederim. Ayrica yaptigi degerli ¢alismalarla gelistirdigi 6l¢egi benimle paylasan Yrd.
Dog. Dr. H. Aydan SILKU hocama, yiiksek lisans derslerinde ve diger zamanlarda
desteklerini esirgemeyen hocalarima tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Her zaman
yardimlarin1 yan1 basimda hissettigim mesai arkadaslarima sonsuz tesekkiirlerimi
sunarken manevi destek ile giliclerini esirgemeyen esim Nursel, kizlarim Canan ile
Elif’e sonsuz tesekkiir ederim.

Agustos 2015 Yasin KILIC



ICINDEKILER

ONSOZ ..ottt ettt iii

ICINDEKILER ..ottt ettt en e iv

TABLO LISTESI ...coiiiiiiieicecce ettt vii

SEKIL LISTESI ..ottt iX

KISALTIMALAR ..ttt X

OZET oottt bbb Xii

ABSTRACT ..ttt ettt ne e Xiv

GIRIS ettt sttt ettt 1
BIRINCi BOLUM

1. ELEKTRONIK TICARET .......ccooiiiiiiiniiimincineinniseinsissessssseeessessessseseenens 3

1.1 Elektronik Ticaretin Kavrami ve Tanimi ........cccccocevvvieeniiieniiiensiiee s 4

1.2 Elektronik Ticaretin TUIIETT ......ccceiiiiiiiiiiiiiiiee e 8

1.2.1  Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B).........cccccovvvnnee. 8

1.2.2  Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B)..........cccccoeveve... 9

1.2.3  Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B).........cccccuevennee. 10

1.2.4  Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B)...............c......... 11

1.25 Kamudan Isletmeye Elektronik Ticaret (G2B) .........ccceevvneene. 13

1.3 Gliniimiizde Elektronik Ticaret Uygulamalart ..........c.cccooevvriiiiennnnnne 13

1.3.1  E-is ve E-is Modelleri ........ccooveeiiiiiiiiiiiiic e 13

1.3.1.1  Katma deSeri .....coovrveiiiieiieic e 15

1.3.1.2  Miisterinin rolii ........cccceevviieeeiiiiiie e, 15

1.3.1.3  Ana tema ve Kilit 1$ SUI€CT ..covvvvvrrvieiiieriiiee e, 16

1.3.1.4  Bilgi biriKimi ......ccoocooiiiiii 16

1.3.2  E-THCAIEL .ot 18

1.3.3  E-PAzarlama ..ot 18

1.3.4  E-Miisteri Iliskileri (E-CRM).....cccccovriiuiueriiiiiiceereeeieeeveeenans 19

1.4 Diinya’da ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret ...........ccccoeiiiiiiiiieniennnn. 21

1.5 Elektronik Ticarette Odeme Araglart .........c.cococeeeeeeeeerereeerereeeeereesesennns 24

151  Kredi Kartn .o 25

152 SANAL KA ..o 26

1.5.3  EIeKtroniK Para.........cccooeiiiiiiiiiieeicsc e 27

154  Elektronik CeK........cooeiiiiiiiiiieiiie s 28

1.55  Elektronik CUzdan...........cccceiiieiiiiiiiiiiiesee e 28

156 AKUIT KAt oo 29

1.5.7  Kapida Odeme........ccccoevireriiiveiiieereiireeiee e 29

158  BKM EXPIESS ....oviiiiiiiiiiieiiiiesiie sttt 30

1.6 Elektronik Ticarette GUvenlik ..........cccoooiiiiiiiiiiiiiiiieie e 30

1.6.1  Dijital IMZa .ocveveviiciccceeccce e 31

1.6.2  Agik ve Gizli Anahtar Sifrelemesi.........c.cccvvviiiiiinniiinienncns 33

1.6.3  SSL (Secure SOCKEt LAYEN) ......covvveeiieeieiieieee e 34



1.6.4  SET (Secure Electronic Transaction).........c.cc.cceeververerenennninns 34

1.6.5 3D Secure SIStEMI ........cccoviieiiiciiiiiiie s 35

1.7 Elektronik Ticaretin Araglari........ccocceiiieiiiiiiiiiieciese e 35

1.7.1  Telefon ve BeIgECer ....ccccvvviiiiiiiiiiii i 36

1.7.2  Televizyon-RadYO ........ccccoiiiiiiiiieiec e 36

1.7.3  Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange-EDI).. 37

174 INEEIMCE wovovvvceceeeeieeeeecete ettt 38

1.7.4.1 Diinya ve Tiirkiye’de internetin gelisimi ................. 39

1.7.4.2  Internet iizerinden aliSVeris .......c.cocvvevevereerrrevnnnnnnn. 41

1.8 Elektronik Ticaretin GeliSIMI ........ccccovvvreeiiiiiiieeiiiiee e e iaeee e 43

1.9 E-Ticaretin Geleneksel Ticaret ile Karsilastirtlmasi ...........ccceceveveveeennnes 45
IKINCi BOLUM

2. TUKETICI VE E-TICARETTE TUKETiICi DAVRANISLARI ............. 48

2.1  Tiiketim ve Tiiketici Kavramlart ..........c.cccoooiiiiiiiniinic e 49

2.2 Tiiketici Davranis Modelleri .........cccoveeiiiiiiiiiiiiiie e 51

2.2.1  Aciklayici (Geleneksel-Klasik) Tiiketici Davranis Modelleri . 52

2.2.1.1  Freud’un psikoanaliz modeli .........c.cccoeriviiennnnn. 53

2.2.1.2 Marshall’in ekonomi modeli .........c.cccoeeriiiiienennn. 55

2.2.1.3  Pavlov’un 6grenme modeli .........ccccoeviviriiiiiiniinnn. 55

2.2.1.4 Veblen’in sosyo-psikolojik modeli ...........ccccoennee, 56

2.2.2  Tanimlayici (Cagdas) Tiiketici Davranigs Modelleri.................. 57

2.2.2.1 Howard ve Sheth modeli ..o, 58

2.2.2.2  Nicosia modeli ........ccovivririiniiiei e 59

2.2.2.3 Engel, Kollat, Blackwell modeli ..............cccccveneen. 59

2.2.24  Assael Modeli ..o 60

2.3 Elektronik Ticarette Tiiketici Davranislart .........ccccocceviiieiiiieciiiee s, 60

2.4 Elektronik Ortamda Tiiketici Davranisin1 Etkileyen Faktorler ............. 63

2.4.1  Psikolojik Faktorler ..o 64

2.4 1.1 GUAUIEME ..oooiiiieiiieiiie e 64

2.4.1.2  Alglama ... 65

2413 OBIENME ...ooovvvvrieceieie e, 66

2414 KiSIK cooeiiiiiiice e 67

2.4.1.5 Tutumlar ve inanglar...........cccccceoviiveiiiiiie e 67

2.4.2  Kisisel FaKtOrler ........cccoooiiiiiiiiiii e 68

2421 YAS tiiiiieiiiiie et 68

2422 CINSIYEL ..ooiiiiiiiieieiie e 68

2.4.2.3  Meslek ve eZitim durumu ..........occeeevvveeiiieniiieniinnn, 69

2.4.2.4  Medeni durum ... 70

2.42.5  Gelir dUZEYi..coivvveiiiiiiiiii i 70

2.4.3  Sosyo-Kiiltiirel Faktorler .........cocooviviiiiiiiiiiiicc 71

2431 AilB . 71

2.4.3.2  Danisma gruplart .......cccceeviiniieiinieiieeeee 72

2.4.3.3  Sosyal SINIf...ccociiiiiiiiiiieiie e 72

2434 KUIHL oo 72

2.5 Elektronik Ticaretin Tiiketiciye ve Alisverise Etkileri.........ccccoovviiiinnnn 73

2.6 Elektronik Ticaretin Isletmelere Sundugu Yararlar..........c..ccccoveevernnen. 74

2.6.1  Artan Pazar PotanSiyeli ........cccccvveiiiiieiiieiececee e 77

2.6.2  Maliyetlerin Azaltilmast ..........cccoovveiiiiiiieiicc e 77

2.6.3  Rekabet Avantaji Saglanmast.........cccccevvriiiiiiiniiiicii 77

2.6.4  Pazarlanma Etkinliginin Artmast ........cccceevrieeiinininicnieeneens 78

Vi



2.6.5 Miisteri Bilgilerine EriSim .........c.cccoooiiiiiiiiniiiiii i, 78

2.6.6  Sonuglari Takip Edebilme ImKANt .........cccccovvevvveiveieceenn, 79
2.7  Elektronik Ticaretin Tiiketicilere Sundugu Yararlar ............ccocccvvenenne. 79
2.7.1  Aligverisin UygunlugUu .......coccoviiiiiiiiiiiieniiicciie s 80
2.7.2  Fiyat avantaj1 ve Secim Alternatiflerinin Artmast ................... 80
2.7.3  Aligverisin Kolayligi ve Konforu ........ccccovviiiiiiniiieniinn, 81
2.7.4  Zaman Tasarrufu Saglamast ..........cccceeevvriiiiiiiiniiicc 81
2.7.5 Hedonik ve Eglence Temelli Faydalar ............ccccccoovininninnnn. 82
2.8 Elektronik Ticaretin Dezavantajlari1 ve Tiiketicilerin Aligveris
Yapmaktan Kaginma Nedenleri ........ccococvviiiiiiiiiiiiniiiie e 82

UCUNCU BOLUM
3.  ELEKTRONIK TiCARET KULLANIMDA TUKETICILERIN
TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESINE

YONELIK UYGULAMA ......coooiiniiniiiiinissensissieses s 85
3.1 Arastirmanin AMACT ...occueeeiiiiesiiieeiiieesieeeesteeesire e et e e 85
3.2 Arastirmaninn ONEIMI ..........ceeuieiieieeeeieeesees et n s 86
3.3 Arastirmanin Evreni ve OrnekIemi ........c.cocoeveveveveveeeeeeereeeeeeeeeeesesenenens 86
3.4 Arastirmanin Modeli .........cocooviiiiiiiii i 87
3.5 Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci ve Olgekler ..................... 88
3.6  Arastirmanin Sinirliliklart ve Yontemi .........ccccceeevviiieeiiiiiee e, 89
3.7 Aragtirmada Elde Edilen Bulgular ve Degerlendirilmesi ...................... 89

3.7.1  Arastirmaya Katilanlarin Demografik ve Kisisel Olgme
Ifadelerinin Degerlendirilmesi ..........ccccevvvevevererriieeecreresienes 90
3.7.2  Arastirma Sorularinin Glivenilirligi ve Gegerliligi .................. 93
3.7.3  FaktOr ANAlIZI .....cccccovvviiiiie e 98
3.7.4  T.Testi Ve ANOVA TESHE ...ovverviiiiiiieicicese e, 102
3.7.5  Capraz Tablo Testi ve Ki-Kare Testi ........cccccevvrivererienrnenn. 106

DORDUNCU BOLUM

4., SONUCLAR VE ONERILER .........c..cccooviiiiiieiieeeeseeeeee e 114
o N 101 1 10 [« PR PUP PP 114
R €115, 1 (<) ST 116
KAYNAKCGA ...ttt sttt et et e e sreeteaneeas 117
ERLER ..ot 128
EK-A ANKET FORMU ..ottt 129
OZGECMIS ..ottt n e s s s s s s s n s 132

vii



Tablo 1.1:
Tablo 1.2:
Tablo 1.3:
Tablo 1.4:
Tablo 1.5:
Tablo 3.1:
Tablo 3.2:
Tablo 3.3:
Tablo 3.4:
Tablo 3.5:
Tablo 3.6:
Tablo 3.7:
Tablo 3.8:

Tablo 3.9:

Tablo 3.10:
Tablo 3.11:
Tablo 3.12:
Tablo 3.13:

Tablo 3.14:
Tablo 3.15:
Tablo 3.16:
Tablo 3.17:
Tablo 3.18:
Tablo 3.19:
Tablo 3.20:
Tablo 3.21:
Tablo 3.22:

Tablo 3.23:

Tablo 3.24:

Tablo 3.25:

TABLO LiSTESI

Is°’in E’Is’e dONUStHrTIMEST .cvovveveeeeeeeece et 14
Tiirkiye’de POS, ATM, kredi kart1 ve banka kart1 sayilart .............. 26
Diinyada farkli iilkelerin IP adres sayilart .........cccooceeviieiiieininnnnns 40
E-Ticaret ile geleneksel ticaretin karsilagtirilmast ........cccccceveeennnee 46
Geleneksel Ticaret- elektronik ticaret karsilastirmasi ...................... 47
Ornekleme hata MAL]L ......cccvevivevicreiieeieeeee e 86
Demografik bilgiler frekans dagilimi ..o, 90
Kisisel 6l¢gme ve degerlendirme frekans dagilimi .............cccevenneen, 92
30 Denekli 6rnek anket giivenilirlik istatisti§i ........ccccovvivevviieniiienns 93
Anket glivenilirlik iStatiStIZ1 ....ecovvvveriieiiriesiee e 93
Anket madde-toplam iStatiStigl ......c.ccvverrerveseerieeiiesieeseeiesee e esee s 94

Risk algilanmasi ve giiven duymama faktor giivenilirlik istatistigi .. 95
Risk algilanmasi ve giiven duymama faktoriiniin anket

madde-toplam iStAtiStIGH ......ccccveveerriirieie i 95
Kolaylik ve konfor faktdriiniin giivenilirlik istatistigi ..........cccoceenee. 96
Hedonik nedenler faktoriiniin giivenilirlik istatistigi .........cccccovevennenn. 96
Hedonik nedenler faktoriiniin madde-toplam istatistigi .................... 96

Negatif etkilesim ve bilgi eksikligi faktor giivenilirlik istatistigi ...... 97
Negatif etkilesim ve bilgi eksikligi giivenilirlik faktor

MAdde-tOPIAM ... 97
Anket KMO ve Bartlett testi .........cccooevvrciiniiiiiiiccec, 98
Faktor analizi varyans degerleri .........cocoovriiiiiiinieniciiec e 99
FaKtor analizi .......coceeiiiiiiiiii e 100
T-TeSti ANANZE ..o 102
Varyanslarin homojenligi varsayiminin analizi ..........ccoceeeveieennen. 103
ANOVA TESTE e 105
Capraz tablo ve ki-kare testi. E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden
en Onemlisi sizce nedir? * CInSIYEtINIZ?.......ocvvviverrneeieeneeeneennens 107
Capraz tablo ve ki-kare testi. E-Ticaretin tercih edilmeme
nedenlerinden en 6nemlisi sizce nedir? * Medeni durumunuz?....... 108

Capraz tablo ve ki-kare testi. E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden
en dnemlisi sizce nedir? Giinde kag saat internet kullaniyorsunuz?- 109
Capraz tablo ve ki-kare testi. Daha dnce internet iizerinden {iriin

veya hizmet satin aldimiz m1? * Negatif etkilesim ve bilgi

VEEETSIZIIZE evvviiiiiiiiiitie e 110
Capraz tablo ve ki-kare testi. E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden
en onemlisi sizce nedir? * Kolaylik ve konfor .........cccoovviiiiinnn, 111

Capraz tablo ve ki-kare testi. E-Ticaretin tercih edilmeme
nedenlerinden en 6dnemlisi sizce nedir? * Risk algilama ve gliven
AUYMAIMA <.ttt re e sae e nnes 112

viii



Tablo 3.26: Capraz tablo ve ki-kare testi. E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden

en Onemlisi sizce nedir? * Hedonik nedenler .........coooeveveeeeeiinnn. 113
B IE=1 o] Lo 1Y AN A A\ o | =Y A =T 1 1 111 R 130



Sekil 1.1:
Sekil 1.2:
Sekil 1.3:
Sekil 1.4:
Sekil 1.5:
Sekil 1.6:
Sekil 1.7:
Sekil 1.8:
Sekil 1.9:
Sekil 1.10:
Sekil 2.1:
Sekil 2.2:
Sekil 2.3:
Sekil 2.4:
Sekil 2.5:
Sekil 2.6:
Sekil 3.1:
Sekil 3.2:

SEKIL LISTESI

Elektronik ticaretin ¢alisma SiSteMI .......c..eeeeviuiiieeiiiiieeesiiiee e eiiieee e 7
Elektronik ticaretin tirleri ..........cccovveiiiiiiiiiiiieec e 8
E-Devlet girig €Krant ........cccooiiiieiiiiiic e 12
G00QIE ANAIYLICS ..o 21
Kiiresel E-Ticaret RaCmi .........ccccoovviiiiiiiiiie 22
Isletmeden tiiketiciye E-Ticaret kategorisinde ilk 5 iilke .................. 23
Elektronik ticaret gelisim fazlart ..........ccccooiiiiiiiie 24
E-Ticarette kredi kartt 6deme SUIeC .........ccoeviveivviiiiiiiniicieennens 25
Tiirkiye’de internet kullanim oranlart ...........ccccoceviieiiiniienicieenn, 41
Internet ve elektronik ticaretin gelisim SUIECi ........cccooveveveveiricuenane, 44
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ........cccooviveiiiiiinieiiciiicseeiess 51
Satin alma karar siireci modeli ...........cccooviriiiiiinic 52
Kisiligin ¢ temel GEST ...eoovveervviriieiiiiiieiie e 54
Paviov un KOPEGL ....eovveeiiiiiiiec e 56
Sosyal etkinin kademeleri ..........ccccoovveiiiiciie e 57
AlZUAMA STIECT +.vvvevvieiie e 65
Arastirma MOl .....oocviveiiiieiiie e 88
Faktor analizi 6l¢tim grafigi (scree plot). ..ocvevvvvvvvrvviiienieieennene 100



ARPA

ADSL
ATM
B2B

B2C
BKM
BTK
BTYK
c2C
CEFACT

DFAS
dg
DIE
DPT
E-CRM

EDI
EFT
ESHS
ETTK
G2B
G2C
HCE
IGEME
IAYTO
KOSGEB

MiY
NES
OECD

KISALTMALAR

Advanced Research Projects Agency (lleri Arastirma Projeleri
Ajansi)

Asymmetric Digital Subscriber Line

Asynchronous Transfer Mode (Eszamansiz Aktarim Modu)
Business to Business (Isletmeden Isletmeye)

Business to Consumer (Isletmeden Tiiketiciye)
Bankalararas1 Kart Merkezi

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu

Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu

Consumer to Consumer (Tiiketiciden Tiiketiciye)

Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylastirma Merkezi

Defense Finance and Accounting Service

Degrees of Freedoom (Serbestlik Derecesi)

Devlet Istatistik Enstitiisii

Devlet Planlama Teskilati

Electronic Customer Relationship Management (Miisteri
Migkileri Y6netimi)

Electronic Data Interchange (Elektronik Veri degisimi)
Elektronik Fon Transferi

Elektronik Sertifika Hizmet Saglayicisi

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulunun
Government-to-Business (Kamudan Isletmeye)
Government-to Consumer Kamudan Tiiketiciye)

Host Card Emulation

Ihracat1 Gelistirme Etiit Merkezi

Internette Alisverise Yonelik Tutum Olgegi

Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmeleri Gelistirme ve
Destekleme Idaresi Bagkanlig

Miisteri Iliskileri Yénetimi
Nitelikli Elektronik Sertifikalar
Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1

xi



PayPal : Internet Uzerinden Calisan Online Bir Odeme Sistemi

POS : Point of Sale (Satis Noktasi)

SET : Secure Electronic Transaction

Sig : Signifinance (Onem)

SPSS : Statistical Packages for the Social Sciences (Sosyal Bilimler
icin Istatistik Paketi)

SSL : Secure Socket Layer

TUIK : Tiirkiye Istatistik Kurumu

WAN : Wide Area Network (Genis Alan Ag1)

WTO : World Trade Organization (Diinya Ticaret Orgiitii)

YAI : Yakin Alan [letisimi

xii



OZET

ELEKTRONIK TiCARET KULLANIMINDA TUKETICILERIN
TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLER

KILIC, Yasin
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danmismant: Dog. Dr. ishak AYDEMIR
Agustos 2015, 132 Sayfa

Elektronik ticaret, internet ortaminda saticilarin ve alicilarin ortak paydada
bulustugu mal ve hizmetlerin basit bir sekilde alimip satildigi ticaret ortamidir.
Elektronik ticaret, tiiketicilerin {iriin veya hizmet satin aldiklar1 her tiirlii elektronik
ortam olarak nitelendirilse de televizyon, radyo, telefon vb. iletisim araglari
lizerinden yapilan pazarlama ve satiglarin genelde abartili ve yaniltict olmasi
nedeniyle bu ¢alismada ele alinmamis internet ortamindan gergeklesen pazarlama ve
satislar ile ilgili hususlara genis yer verilmistir.

Giintimiizde elektronik ticaret yasamin her kademesinde kullanilmakta olup
gelisen teknoloji ile hizli gelisim siireci devam etmektedir. Elektronik ticarette
tilketici davraniglar1 ile davranislari etkileyen kisisel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
faktorler 6nem arz etmektedir. Elektronik ticaret sektoriiniin gelismesiyle birlikte
tiikketicilerin tercih ettigi sanal magaza irlinlerinde kalite, siirat, garanti, kolaylik,
misteri memnuniyeti ve giivenirlilik gibi konularin 6nem kazandigi goriilmektedir.
Bu iirlinlere giiniin her saatinde ulasilarak, en ucuzu, en kisa siirede bulup, kiyaslama
yaparak hizli ve dogru kararlar vermek elektronik ticaret tercihini arttirmaktadir.
Ayrica tiiketici, isyerinden, evinden ya da herhangi bir yerden mobil aragla internete

giris yaparak mekan ve zaman kavrami olmaksizin aligveris yapabilmektedir.
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Bu calismada elektronik ticaretin hem tiiketiciye hem de isletmeye sundugu
yararlar vurgulanmis olup dezavantajlari ve tiiketicilerin Elektronik ticaret {izerinden
aligveris yapmaktan kaginma nedenleri iizerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, elektronik ticaret, sanal ortamda aligveris, internet

tizerinden aligveris, E-Ticarette tiiketici davraniglar
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ABSTRACT

AFFECTING FACTORS OF CONSUMER PREFERENCES IN USE
OF ELECTRONIC COMMERCE

KILIC, Yasin
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Assist. Prof. Dr. ishak AYDEMIR
Aug 2015, 132 page

Electronic commerce is a commercial arena in which sellers and buyers meet at
a common point, goods and services are bought and sold in a simple manner in the
internet environment. Even though electronic commerce is characterized as every
kind of environment which consumers buy goods or services, sales and marketing
done through television, radio, telephone etc are not included in this study since they
are misleading and exaggerated. On the other hand, the points regarding sales and
marketing conducted via the internet are mentioned vastly.

Today, electronic commerce is being used in every sphere of life and with the
developing technology, rapid development process is continuing. Consumer behavior
and the personal, psychological or socio-cultural factors are important in electronic
commerce. It is observed that; with the development of the e-commerce sector, the
subjects such as quality, speed, guarantee, easiness, costumer satisfaction and
reliability in the products of the virtual shops that consumers prefer are gaining
importance. Reaching at these products at every hour of the day, finding the cheapest
in the shortest amount of time, giving right and quick decisions by making
comparison is increasing electronic commerce choice. Also the consumer can do
shopping in his or her house, workplace or anywhere by connecting to the internet
via a mobile tool without any time or place notion.

This study has emphasized the benefits that electronic commerce offered both
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to the consumer and the business, the disadvantages of electronic commerce
and the reasons why consumers avoid doing shopping via e-commerce are focused
on.

Key words: E-commerce, electronic commerce, shopping online, shopping via

the internet, consumer behaviors in e-commerce
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GIRIS

Elektronik ticaretin tanimlanmasi asamasinda, ticaretin elektronik ortamda
(televizyon-radyo, telefon, belgegeger, para transfer ve elektronik 6deme sistemleri,
elektronik veri degisimi (EDI), internet) alicilar ile saticilarin ortak paydada bulugsma
yeri olarak nitelendirilse de, teknolojik gelismelerin paralelinde ve giiniimiiziin
gerekliligi olarak internet iizerinden yapilan ticaret 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ticaret
her gecen giin gelismekte olup tiiketicilerin gereksinimlerini hizli, kolay, konforlu,
giivenli ve zaman kisid1 olmaksizin karsilayabildikleri bir pazar haline gelmistir.

2000°’1i yillarin baslarinda, haberlesme sektorii ve teknolojideki gelismeler
sonucu diinya kiigiilmiis, siyasal sinirlar ile ekonomik sinirlar giin gectikge 6nemini
kaybetmistir. Bu nedenle yenidiinya diizeninde milletler, diger milletlerin ulastiklar
refah diizeyini ve sahip olduklar1 yasam standartlarin1 yakindan takip edebilmekte,
yabanci Tllkelerdeki yasami yansitan goriintiilii haberler, televizyon dizileri,
tiikketicilerin hayat standartlarin1 arttirmak i¢in benzer tiiketimde bulunmalariyla
sonuglanmistir. Ulke sinirlarmin, gelisen teknoloji ile ortadan kalkmasi, internet ile
birlikte mobil teknolojilerinin de interneti kullanabilmeleri sonucu isletmeler E-
Ticaret sayesinde ¢ok sayida tiiketiciye, ulasarak yeni pazarlar olusturmustur.

Calismanin birinci boliimiinde elektronik ticaret kapsamina genel olarak
deginilmistir. Elektronik ticaret kavrami, tiirleri ve uygulamalart ortaya konulmus
olup Tiirkiye ve Diinya’daki elektronik ticaret gelisimi incelenmistir. Elektronik
ticarette kullanilan 6deme araclari ile giivenlik Onlemleri ele alinarak elektronik
ticaretin araglarn iizerinde durulmus Ozellikle internetin Tirkiye ve Diinya’daki
gelisimi ve bunun sonucunda internet iizerinden aligveris kavramlarina genis yer
verilmistir. Son olarak elektronik ticaretin gelisimi anlatilarak, geleneksel ticaret ile
karsilastirilmasi yapilmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde, tiiketici ve elektronik ticarette tiiketici

davranislar1 ele alimmistir. Elektronik ortamda tiiketici davraniglarini etkileyen



faktorler belirtilerek, tiiketiciye ve aligverise etkileri anlatilmistir. Elektronik
ticaretin isletmelere ve tiiketicilere sundugu avantajlar ile dezavantajlari tizerinde
durulmus ve tiiketicilerin aligveris yapmaktan ka¢inma nedenleri incelenmistir.

Calismanin tglincii boliimiinde arastirmanin amaci, énemi, modeli, evreni,
orneklemi, veri toplama araci ile elde edilen verilerin analizine yer verilmistir.
Arastirmada iliskisel tarama modeli kullanilmis olup 6rneklem yonteminde ise basit
tesadiifi Ornekleme yontemi segilmis ve yiiz yiize yapilan anket sonucu 286
katilimciya ulasilmigtir. Elde edilen verilerin analizinde oncelikle giivenirlilik testi
yapilmis, faktor analizine uygunlugu test edilmis ve sonuglarin olumlu ¢ikmas ile
faktor analizi yapilmistir. T-Testi ve Anova Testi ile elde edilen verilerin istatistiksel
anlamlilig1 incelenmis ve son olarak c¢apraz tablo testi ile birlikte ki kare testi
yapilarak ortaya atilan hipotezler degerlendirilmistir.

Caligmanin dordiincii ve son boliimiinde ise yapilan analiz sonuglarindan elde
edilen veriler ele alinarak degerlendirilmistir. Ayrica analiz sonuglart dogrultusunda
hem isletmelere hem de tiiketicilere elektronik ticaret kullammmini ve tiiketici

giivenini artirici 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

ELEKTRONIK TiCARET

Giinlimiizde teknolojik gelismelerle birlikte internet destekli araglarin
gelismesi ve kullanilmasi sonucunda isletmeler, yurt i¢i ve yurt dis1 pazarlardaki
faaliyetlerinde hizla elektronik ticarete yonelmeye baslamislardir. Mesafe ve zaman
siirliliklarini ortadan kaldiran internet, giinlilk ekonomik faaliyetlerin gerisinde daha
kullanilabilir ve gilivenilir olmaktadir. Bu nedenle fazlalasan karlilik potansiyeli,
elektronik ticareti gliniimiiziin konusu haline getirmektedir (Cengiz v.d., 2007:43).

Elektronik ticaretin temel amaci potansiyel alic1 ve saticilart ortak paydada bir
araya getirerek taraflar iletisime gecirmektir. Bu iletisim sonucunda ilk olarak ortak
pazar olusmaktadir. Bu sayede; saticilarin sunduklari tirinler dogrultusunda alicilar
gereksinimlerini temin edebilmektedir. Bu pazar sadece alicilar ve saticilar
arasindadir. Ikinci olarak adil takas gerceklesmektedir. Bu takas sayesinde satici
Uriinlinii belirli bir fiyat karsiliginda alicilara pazarlamaktadir (Pfitzmann ve
Schunter, 1999:22).

Iletisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte internet kullaniminin hizla artmast,
ekonomik anlamda, diinyada yeni bir pazarin yayginlagmasina neden olmaktadir.
Iletisim ve bilgi teknolojileri ile internetin sayesinde ulasilan hiz, etkilesim ve yiiksek
derecede verimlilik ile birlikte, globallesme ile sinirlarin yok olmasi sonucu tek bir
pazar haline gelmesi, isletmelerin mesafe durumuna bakmaksizin yeni bir pazarda is
ortami bulmalarina neden olmustur. Bu durum sonucunda, kita ve iilke sinirlari
Oonemini yitirerek, alici ile saticinin bulustugu yer olan pazarlar, farkli bir boyut
kazanmis olup ticari faaliyetler sanal ortama kaymaktadir. Diinya pazarinda, yeni
ekonomik sistem dahilindeki bu ticaret sekli, elektronik ticaret olarak
tanimlanmaktadir (Sayili ve Biiyilikkoroglu, 2012:247).

Elektronik ticaret ile olusan i¢ ve dis pazarlarda, iriiniin giris fiyatlar1 ve buna
bagl olarak tirtin maliyetleri diismektedir. Saticilarin her seyi dogrudan ve aracisiz

pazarlayabildikleri elektronik ticaret ortaminda, perakendeciler ve toptancilar gibi



aracilara olan gereksinim azalmaktadir. Elektronik ticaretin, genis bir uygulama alani
bulmast sonucu i¢ ve dis pazarlarda internet, klasik dagitim akisinda biiyiik
degisiklikler meydana getirmistir. Boylece internet, hizmet ve iriinlerin tireticiden
tilketiciye akisinda onemli degerleri, daha diisik maliyetle dagitabilen, yeni bir
aracilik sistemini meydana getirmistir. Bilisim ekonomilerinde olusan bu gelismeler
sonucunda aracilarin ortadan kaldirildigi sistemlerde, degerleme hizmetleri gibi
birgok yeni yapilanma, pazarlama uygulamalar1 arasindaki yerini hizla almaktadir

(Cengiz v.d., 2007:44).

1.1 Elektronik Ticaretin Kavram ve Tanim

Elektronik ticaret kavrami, bilgisayarin yaninda iletisim teknolojisi birimlerinin
gelisimine paralel olusan, alim veya satim faaliyetlerini kolay bir sekilde yapilmasini
saglayan yenilik olarak nitelendirilebilir. Bu ticaret sekli, yeni bir kavram olmasina
karsin, ilkeler ve esaslar agisindan klasik ticari yontemlerle benzerlikler ihtiva
etmekte ve klasik ticarete bir alternatif yaratmaktan c¢ok, klasik ticareti
kolaylastirarak tamamlayan bir yontemdir. Elektronik ticaretin kapsadigi alanin
biiyik olmast ve bu kapsamin farkli kurulus ya da kisilerce farkli
degerlendirilmesinin sonucu standart tanimi yapilamamaktadir. Bu nedenle,
elektronik ticaretin baslangicini ve bitim yerini tespit etmek kolay degildir.
Elektronik ticaret en genis tanimiyla, herhangi bir elektronik iletisim araciligi ile
yapilan ve bunun sonucunda olusan ticari islemler, elektronik ticaret olarak kabul
edilmektedir (Anbar, 2001: 19).

Baska bir tanima gore elektronik ticaret, bilisim ag1 destekli teknolojilerin
kullanilmasi ile yapilan ve isletmeler ile kisilerin birbirleri arasinda hizmet, malzeme
ile bilgi akisini saglayan, yeni olusan ekonomik pazarin gizgilerini belirleyen bir
kavram olarak tanimlanabilir (Binatli, 2002: 172-173). Ayrica haberlesme
teknolojileri aracilig ile ticaret yaparak, internet lizerinden tiim ticari faaliyetlerinin
yiiriitiilmesine de elektronik ticaret denilmektedir (ilkay ve Ozdemir, 2007:287).
Elektronik ticaretin kapsadigi ticaret alaninin ¢ok genis olmasi nedeniyle farkl kisi
ve kuruluslarca farkli degerlendirilme ve tamimlama yapilmaktadir (Olger ve
Ozyilmaz, 2007: 68).

Elektronik ticaret ile internet ortammin sundugu imkanlar sonucunda,

tilketiciler tarafindan ticari islemlerde yazili metinlerin, sesli ve goriintiilii mesajlarin
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ayni anda sanal olarak gonderilmesi, yer veya zaman kisitlamasinin olmamasi, {iriin
veya hizmetlerin daha az maliyetlerle islem gorebilmesi elektronik ticaretin 6nemini
her gecen giin arttirmistir. Internetin genis imkanlar1 nedeniyle, diger klasik ticaret
araglarina gore daha esnek oldugu agiktir. Ayrica iletisimin ve klasik ticaretin
ontinde bulunan engelleri bu enteraktif ortam en aza indirmektedir (Diker ve Varol,
2013:30). Dijital ekonominin gelismesindeki giiglerden en 6nemlisi olan elektronik
ticaret, yurtdisi pazarlarda zaman ve cografyadan kaynaklanan olumsuzluklari
ortadan kaldirmaktadir. Elektronik ticaretin getirdigi bu yenilikler ile uluslararasi
pazarlamada, isletmeler satiglarinin bir boliimiinii veya tamamini internet tizerinden
gergeklestirmektedir (Cengiz v.d.,2007:43).

a. Elektronik ticaretin genel kabul gbérmiis bir tanimi olmamasi sonucu
elektronik ticaret hakkinda degisik tanimlar ortaya konulmakta olup (WTO) Diinya
Ticaret Organizasyonu elektronik ticareti; hizmet veya iiriinlerin {iretimi ile baslayip
dagitimlarina kadar iletisim aglar1 yoluyla gerceklesmesi olarak tanimlamistir.
(CEFACT) ise, yonetim, is ve tiikketim faaliyetlerinin devam etmesi i¢in yapilanmig
ve yapilanmamis is bilgilerinin, ireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar ile diger
organizasyonlar arasinda elektronik iletisim aglari lizerinden paylasilmasi seklinde
tanimlamistir. Ancak elektronik ticaret konusunda en yaygin genel kabul gormiis
tamm 1997'de Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) tarafindan yapilan
tanimdir. Bu tanima gore; Sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenerek
iletilmesine dayanan, kurumlar1 ve kisileri ilgilendiren tiim ticari islemler olarak
ortaya koymustur. Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati elektronik ticaret
agsamalarini ise;

b. Ticaretten oOnce isletmelerin elektronik ortamda bilgilenerek arastirma
yapmasl,

c. Isletmelerin sanal ortamda bir araya gelmesi,

d. Alinan iiriin veya hizmete ait 6demenin tamamlanmasi,

e. Taahhiitlerin gerceklestirilmesi, hizmet ya da iiriiniin son kullaniciya
teslimi, satis sonrast bakim, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesidir
(Elektronikticaretrehberi, 2014: 1).

Elektronik ticaret, hizmet veya iiriinlerin sanal ortam ve iletisim ag1 sayesinde
tiretilerek satisinin yapilasi, reklam faaliyetleri ile dagitiminin gergeklesmesi olarak

tamimlanirken elektronik ticarete dort farkli ag1 ile yaklasilabilir (Pirnar, 2005: 30);



a. Iletisim bakimindan; hizmet, iiriin, bilgi ve odemelerin herhangi bir
elektronik ortamda ya da bilgisayar aglar1 ile dagitim asamasidir.

b. Isletme siireci bakimindan; isletme, is akislarinin ve islem otomasyonu ile
teknolojinin uygulanma asamasidir.

. Hizmet agisindan; firma, yonetim ve miisteri maliyetleri diisiiriirken misteri
sunulan hizmet kalitesini ve hizmet hizin1 arttirma isteklerini ger¢eklestirmelerine
yardimci1 olan bir aractir.

d. Online agisindan; bilgi veya iiriiniin sanal ortam ile diger online hizmetler
yardimu ile satim ya da alimimin gergeklestirilmesidir.

Elektronik ticaret ile kagit masraflarinin ortadan kaldirilmasi, hata yapma
riskinin en aza indirilmesi gibi faydalarmin yaninda, tiiketici odakli satis yapilan
yerlerde sogutma, 1sitma, dekorasyon, aydinlatma, Kira gibi maliyet getiren durumlar
ile nakliye masraflarinda da tasarruf saglamaktadir. Fiziki olarak magazanin
bulunmamasinin, igletmeye kattig1 bir diger yarar da haftanin her giinii ve her saati
satis yapilabilmesi ayni zamanda fazla {iriin tutulmamasidir. Yapilan satislarda,
siparis alinmaya miiteakiben {irlinler temin edildiginden dolayr stok maliyet
giderlerinde tasarruf saglamaktadir. Maliyetlerde tasarruf saglayan isletmenin;
pazarlama yaptig1 sektorde rakiplerine gore istiinliigli kaginilmaz olmaktadir. Sanal
pazarda faaliyet gosteren isletmeler, tiiketicileri daha yakindan taniyarak,
tilketicilerin arzuladigi hizmet veya iiriinleri sunma imkanina sahip olmaktadir. Diger
taraftan elektronik ticareti benimseyip uygulayan isletmelerin en biiyiik
avantajlarindan birisi de global yapidaki pazara sahip olmalaridir (Barigik ve
Yirmibescik, 2006:45).

Elektronik ticaret, pazar ve reklam arastirmasi, siparis ve ddeme olmak iizere
ticari igslemlerin sanal ortamdan ger¢eklesmesi yoluyla yapilmaktadir. Sanal ortam
tizerinden pazarlamada, elektronik ortamda gosterilen reklamlarindan yararlanmasi
nedeniyle, internette pazarlamanin ilk adiminin reklam oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Reklamlarin sanal ortamda kullanilmasi ile faaliyet gosteren isletmeler,
diistik reklam giderleri sayesinde genis kitlelere ulasabilme olanagi saglamislardir.
Sanal isletmeler degisik web siteleri ve e-mail kullanarak reklam faaliyetlerini ucuz,
hizl1 ve kolay bir sekilde yapmakla birlikte, olusturduklar1 sanal magazalar tizerinden
de pazarladiklari hizmet veya tiriinlere yonelik reklamlari icra etmektedirler. Sanal

ortamin sagladigi bu olanaklar sayesinde, iiriin veya hizmet reklami yapmak



amactyla ayr1 bir ddenek ayirmasi gili¢ olan kiigiik isletmelere, dnemli yararlar
saglamaktadir (Cicek v.d., 2010:194).

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerine katilan firmalar i¢in yeni bir alternatif
kanal olan elektronik ticaret farkli avantajlara sahiptir. Elektronik ticaret, uluslararasi
pazarlarda genis bir erisim alanmna ulasilmasina, maliyetlerin minimuma
indirilmesine ve siparisten teslimata kadar gegen zamanda daha az hata yapilmasina
imkan saglayarak hizli ve zamaninda teslimatin gerceklestirilmesine olanak
saglamaktadir (Cengiz v.d.,2007:43).

Sekil 1.1’de gosterilen elektronik ticaret sisteminin ¢alismasi, iireticiler ve
tedarikciler tarafindan satilan {riinlerin, lojistik kanallar1 araciligi ile misteri

tarafindan teslim alinmasina kadar gecen islem adimlarini gostermektedir.
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Sekil 1.1: Elektronik ticaretin ¢alisma sistemi (http://v\ANw.e-ticaretmerkezi.net/eticaretislemleri.php).
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1.2 Elektronik Ticaretin Tirleri

Elektronik ticaretin tiirleri Sekil 1.2°de gosterildigi tizere,
a. (B2B) Isletmeden-isletmeye,
b. (B2C) isletmeden-Tiiketiciye,
c. (G2C) Kamudan-Tiiketiciye,

(C2C) Tiiketiciden-Tiiketiciye,

2

e. (B2G) Isletmeden-Kamuya olmak iizere 5 ana gruba ayirmak dogru bir

yaklagim olacaktir.

ISLETME TUKETICI
A N
ISLETME
A 4
KAMU >L TUKETICi

Sekil 1.2: Elektronik ticaretin tiirleri.

1.2.1 isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B)

Elektronik ticarette tiiketiciler yerine diger isletmelerin hizmet ve mal
ihtiyaglarini saglamaya yonelik is seklidir (Akar ve Kayahan, 2010:22). 1960'larin
basindan giiniimiize kadar, en yaygin olarak tercih edilen elektronik ticaret sekli olan
(B2B), Elektronik Veri Degisimi sayesinde, belgelerin veya bilgilerin elektronik
ortamdan karsilikli olarak gonderilmesi ve alinmasi yoluyla yapilmaktadir.
Isletmeden isletmeye elektronik ticaret ile isletmelerin elektronik ortamda tedarikte
bulunan isletmeye siparis vermesi, iirlinlin {retilerek pazarlanmasi, satiginin
yapilmasi sonucu triiniin nakliyesi, sigortasi ile tiriin bedelinin 6denerek satis sonrasi

verilen hizmetlere gibi biitiin faaliyetleri igine almaktadir. Bu ticaret, firma, bayi,



dagitici, tedarik¢i seklinde dikey olabilecegi gibi yatay da olabilmektedir
(Kiigiiky1lmazlar, 2006:11).

1.2.2 isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C)

Elektronik ticaretin; dogrudan son miisterinin hizmet ve {irliin ihtiyaglarina
odaklanan is seklidir (Akar ve Kayahan, 2010:22). Bir tarafta tiiketicinin diger
tarafta isletmenin bulustugu elektronik ticaret seklidir. Isletmelerin sanal ticaret
teknolojisindeki gelismelere paralel olarak, internet sayesinde tiiketicilerin hizmet
veya lrlin ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik faaliyetlerdir (Alparslan ve Oguztiirk,
2011:151).

B2C, Isletmeden tiiketiciye bazen de isletmeden miisteriye olarak adlandirilan
ve tiiketicilere {iriin veya hizmet veren isletmelerin eylemlerini tarif etmektedir. B2C
aligverisine 0rnek vermek gerekirse, bir perakende bayiinden bir ¢ift ayakkabi satin
alan bir kisi olarak tanimlanabilir. Ayakkabilarin tiikketime uygun olmasina neden
olan aligverisler, yani derinin, ayakkabi bagciklarinin, lastiklerin vb. alinmasidir.
Ancak, ayakkabinin ayakkabicidan perakende bayiine satilmasi bir (B2B)
Isletmeden-isletmeye aligveris olarak nitelendirilebilir (Nemat, 2011:101).

B2C, giiniimiiz teknolojisinin gelisimiyle birlikte meydana gelmis yeni gelisen
aligveris ortam1 olmakla birlikte elektronik ticaretin yaygin kullanilan seklidir. Sanal
ortam sayesinde tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklar1 hizmete ve tiriine ulasmasi, hizmet ya
da tiriiniin fiyat: ile {irtin bilgisine ulasabilmesi, rakip olan isletmeler ile karsilastirma
yapabilmesi, sigortacilik, elektronik bankacilik, elektronik 6deme ve danismanlik
gibi. islemlerin yapilmasi olarak tanimlanabilir (Kii¢iiky1lmazlar, 2006:11-12).

B2C, wap ve web alanindaki teknolojik gelisim sonucu olusan sanal magaza
olmakla birlikte internet ortaminda, isletme ile tiiketici arasindaki ticari islemlerin ve
uygulamalarin gerceklesmesidir. Isletmelerin birbirleri arasinda yaptig: elektronik
ticaret, az bir paya sahiptir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden bir tanesi internet
tizerindeki bilgi giivenligine karst duyulan giivensizliktir (Diker ve Varol, 2013:30).

TUIK e gore, Tiirkiye’de internet kullananlarin %20’si isletmeden tiiketiciye
elektronik ticaret kullanan miisterilerden olusmaktadir (Idealsoft, 2014:1). Bu
elektronik ticaret yontemi birey seviyesinde tiiketicileri baz alarak, internet ortami
sayesinde isetmeler, tiiketicilere ¢ok genis hizmet ve friin Yyelpazesini

pazarlayabilmektedir. Bu sekilde fiziksel olan bir magazada olan sorunlar
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tasimadan, sadece belli bir bolgeyi hedef alan isletme anlayisindan uzaklasarak, sanal

ortamda tiiketici ihtiyaglarini karsilayabilmektedir (Diker ve Varol, 2013:30).

1.2.3 Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C)

Tiiketicilerin, diger tiiketicilere hizmet veya {iriin satmasi ya da satin alinmasi
gibi faaliyetlerin yapilmasinda kullanilmaktadir (Akar ve Kayahan, 2010:22).
Tiiketiciler tarafindan kullanimlarina miteakip kendileri i¢in gereksinimi
bulunmayan {iriinlerin satilip almdigi bir pazardir. Ornegin bir kisi, elinde
kullanmadigi bir elektronik malzemeyi veya bisikleti internet aracigiyla sanal
magaza veya tiiketicilerin bulustuklari forum sitelerinde satabilmektedir. Baska bir
acidan satilmak istenen mallar1 bagka bir tiiketici satin alabilmektedir (Kahya v.d.,
2014:10).

Tiiketiciden tiiketiciye ticaretin ¢ikis yeri bati iilkelerindeki garaj satislari
olarak tabir edilen siirece dayanmaktadir. Garaj satisinda kisiler, kullanmadiklar
veya eski malzemelerini, haftanin belirli giinlerinde, garajlarinin oniine gelisi giizel
birakarak satis yapmaktadir. Bir ticari faaliyet olan bu is yapma siirecinin, siirekliligi
bulunmamakla birlikte malzemelerini satan bireyin elindeki mallarla sinirlidir
(Farinnia, 2011:22).

Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret modelinde, agik artirma siireci olan
Gittigidiyor.com gibi bazi sanal magazalar mevcuttur. Bu tiir sanal ortamlarda,
satilan tirtiniin miktar1 sinirhidir. Satict bu nedenle pazarladigr iiriine siire ve alt limit
koyarak, siire sonunda en yiiksek fiyat1 veren miisteriye satis yapmaktadir. Mallarini
satmak isteyen tiiketici ile bu mallara ihtiyaci olan tiiketiciyi ortak payda da
bulusturan sanal magaza da satisin gergeklesmesi ile saticidan belirli bir komisyon
almaktadir. Buradan da anlasilacag iizere, tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret
yapan bir sanal magazanin aslinda satacak veya alacak iiriin veya hizmeti yoktur.
Sanal magazanin tek amaci ise satici ve alictyr ortak paydada bir araya getirmektir.
Satic1 ve alicinin, elektronik araglar vasitasiyla bir araya gelerek, satis islemi yapilan
hizmet ve lriinler icin anlasma yapmasi da bu sayede miimkiindiir. Tiiketiciden
tilketiciye elektronik ticaret hakkinda dogru bilgi ve verileri hem degerlendirmek,
hem de tedarik etmek giictiir. Bu elektronik ticaret bi¢imi Tiirkiye’de hizli bir sekilde
gelisme gostermektedir (Uygur, 2010:27).
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1.2.4 Kamudan Tiiketiciye Elektronik Ticaret (G2C)

Bir¢ok orgiit veya kurum, miisteri hizmetlerini ve islemlerini gelistirmek igin
elektronik ticareti kullanir. Buna ticari amag¢ gilitmeyen elektronik ticaret denir.
Devletlerin sundugu elektronik hizmetler, (G2C)’ye Ornek olarak gosterilebilir
(Akar ve Kayahan, 2010:22). Devletin biinyesinde bulunan kurumlarin sanal ortam
aracilig1 sayesinde vatandaslariyla iletisime gegmesi “Elektronik Devlet™ veya kisaca
“E-Devlet” seklinde ifade edilmektedir. Giiniimiizde vatandaslarin kamu kurumlari
ile olan bir¢ok islemi E-Devlet araciligi sanal ortamda siirdiiriilmesi miimkiin hale
gelmistir. Devletin, E-Devlet seklini almasiyla, kamu kurumlar ile yapilacak
islemlerde sira beklemeye gerek kalmaksizin bilgisayardan sanal ortam aracilif ile
yapilmasi, kirtasiye harcamalarinin azaltilmasi, islemlerin seffaflasmas1 sonucu
yolsuzlugun oniine geg¢ilmesi, kamu kurumlarinda personel yapisinda ve sayisinda
donilisim yaganmasi gibi pek ¢ok olumlu durumun yasanmasit miimkiin olmaktadir
(I¢oz, 2007:19).

Interneti Nisan 2013 yili ile Mart 2014 yilim kapsayan bir yillik dénemde
kullanan sahislarin kisisel nedenlerle kamu kurumlari ve kuruluslar ile iletisimde,
internet kullanma orani yiizde 53,3 olarak gerceklesmistir. Bu oran dnceki yilin ayn1
déneminde ( Nisan 2012 - Mart 2013 ) yiizde 41,3’seviyesinde bulunmaktadir.
Kullanim amaglari arasinda yilizde 51,2 lik oranla kamu kurum ve kuruluslarina ait
internet sitelerinden bilgi edinme ile ilk siray1 almaktadir (Tuik, 2014:1).

Elektronik devlet sayesinde kamu kurumlarina ve vatandaglara hizmet
gotiirmeyi saglayacak alt yapi olusturulmustur. Elektronik devletteki temel amag;
vatandaslarina, hayat standardini artiran kaliteli, verimli, etkin ve daha siiratli hizmet
verme anlayisina dayanmaktadir (Pirnar, 2005:33-34).

Giinlimiizde Elektronik Devlet sayesinde kamu kurumlari ile vatandaglar
arasindaki hizmet isleyisinin rahat, kolay ve hizli bir sekilde yapildigi goriilmektedir.
Vatandaslar https://www.turkiye.gov.tr sitesi tizerinden Sekil 1.3’te gosterilen
karsilama ekranina erisebilmektedir. Sisteme girebilmek i¢in TC Kimlik numarasi

ile PTT biirolarindan alinabilen E-Devlet sifresine ihtiya¢ duyulmaktadir.
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https://www.turkiye.gov.tr/

(C} Tiirkiye Cumhuriyeti Vatandas Kimlik Dogrulama Sistemi
Giris Yapacadiniz Adres wrww . turkiye.gov.tr '

o . tarkiye.gowv.tr
Giris Yapacadimz Uygulama e-Deviet Kapisa

l e-Devlet Sifresi

2 Mobil imza Elektronik imza 2=| T.C. Kimlik Kart

T.C. Kimlik Numaramz ve e-Dewvlet Sifrenizi kullanarak kimliginiz degrulandiktan sonra isleminize Sifro
kaldigimiz yerden devam edebilirsiniz. Eger farkh bir yontem ile kimlik dogrulamas: yapmak S
istivorsamz, yukanda bulunan dijer secenekleri kullanarak da sisteme giris yapabilirsiniz. SERAENTR SRR

T.C. Kimlik Mo 7] Sanal Klawe &0 Numarami Gizle

e-Devlet Sifresi i Sanal Klawys

Sisteme Girig Yap

Sekil: 1.3: E-Devlet giris ekram (Tiirkiye Cumhuriyeti Vatandag Kimlik Dogrulama Sistemi, 2014:1).

TC Kimlik numarast ve E-Devlet sifresi ile girilen interaktif sistemden
Cumbhurbaskanligi, TBMM Baskanligi, Bagbakanlik, Bakanliklar ile alt kurumlari,
Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, Devlet Malzeme Ofisi Genel Miidiirliigii,
Cay Isletmeleri Genel Miidiirliigii, Devlet Personel Baskanligi, Emniyet Genel
Miidiirliigii, Dogal Afet Sigortalar1 Kurumu, Gelir idaresi Baskanligi, Enerji Piyasasi
Diizenleme Kurumu Baskanligi, ISKUR, Kamu Gézetimi Muhasebe ve Denetim
Standartlari Kurumu, Mahalli idareler Genel Miidiirliigii Merkezi Kayit Kurulusu
A.S., Kiyt Emniyeti Genel Miidiirliigii, Kamu Ihale Kurumu, Milli Kiitiiphane
Baskanlhigi, Niifus Vatandashik Isleri Genel Miidiirliigii, Meteoroloji Genel
Mudiirliigii, Sigorta Bilgi ve Gozetim Merkezi, PTT, KOSGEB, Sivil Havacilik
Genel Miidiirliigii, Sosyal Giivenlik Kurumu, Takas Bank, Istanbul Takas ve
Saklama Bankasi A.S. T.C. Merkez Bankasi, Tapu ve Kadastro Genel Miidiirliigi,
Tiirkiye Istatistik Kurumu Baskanligi, Yiiksek Ogrenim Kredi ve Yurtlar Kurumu
Genel Miidiirliigii, TUIK, Tiirkiye Ulusal Ajansi, Tiirk Patent Enstitiisii, Yargitay
Yiiksekogretim Kurulu Baskanligi gibi  kamu kurum ve kuruluslarina
erisilebilmektedir. E-Devlet sistemi lizerinden hizmet veren kurumlar giin gectikge
artmakta ve vermis olduklari hizmetleri genisletmektedir. Bu hizmetler sayesinde
biirokratik engeller biiyiik 6l¢iide azalmakta, vatandaslar hizli, kaliteli, sonuca odakli

bir hizmete kavusmaktadir.
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1.2.5 Kamudan Isletmeye Elektronik Ticaret (G2B)

Kamu kurumlart ile isletmeler arasindaki ticari faaliyetler, giimriik islemleri,
sosyal giivenlik, istatistik ve izinlerin elektronik yoldan izlenmesi ve diizenlenmesi,
vergiler, E-Devletten veya kamu ihalelerinin internet iizerinden duyurulmasi, devlet
ile isletme arasinda kurulan ticaretin ilk orneklerini olusturmaktadir (Uzunoglu,
2002:41).

Kamudan isletmeye elektronik ticaret ile kamu kurumlarinin isletmelere daha
iyi ve daha siiratli hizmet gotiirmesi hedeflenmektedir. Bu sayede isletmelerin
devletle olan iligkileri yeniden diizenlenmekte, gereksiz zaman kaybi ortadan
kaldirilarak isletmeler i¢in maliyetler azaltilmaktadir. Isletmelerin karsilastiklari
bilirokratik engellerin elektronik ortamda asilmasina calisilmaktadir. Bu kavram
igerisinde devlet, isletmelerle olan iligkilerini diizenlemenin yaninda, isletme
hakkinda dogru bilgilere hizli bir sekilde ulagsma imkanina da kavusmaktadir.
Giiniimiizde ¢ogu isletme artik, kamudan isletmeye eclektronik ticaret ile yapilan

hizmeti benimsemistir (Subasi, 2012:16-17).

1.3 Giiniimiizde Elektronik Ticaret Uygulamalar1

Eskiden iiretim faktorleri; sermaye, toprak ve emekle Ozetlenirken bu
faktorlere, buluslar ve yaraticilik da eklenmistir. Internet sayesinde web tabanli yeni
is modelleri olusarak, yaraticiliklar sayesinde internette dogan ve geleneksel-klasik
ticaret hayatinda var olmayan, internet araciligi ile is yapan, sanal olarak
adlandirilan, birgcok yenilik¢i hizmetler sunan isletmeler ortaya ¢cikmistir (Giilgeze,

2012:44).

1.3.1 E-is ve E-is Modelleri

E-is; tedarik, ulasim, dagitim ve tiiketim zincirinin igerisinde yer alan birimleri
yeniden yapilandirmakta ve zincirdeki tiim satici ve alicilara fayda saglamaktadir.
Yeniden yapilandirma ile isletmelere, tedarikgilere, miisterilere, {ireticilere,
yoneticilere, c¢alisanlara deger katmaktadir. Tedarik¢iye, tedarik¢inin tedarikgisine,
miisteriye, miisterinin miisterisine fayda, kolaylik, rahatlik ve daha yiiksek kalitede,

daha ucuza, uygun zamanda, {iriin ve hizmet sunulmasini saglamaktadir. Hammadde,
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yart mamul madde tedarikgilerinin, birbirleriyle ve {ireticiler ile bilgisayar aglari
sayesinde baglanmasi1 ayrica ireticilerin toptancilarla, perakendecilerle ve
tiikketicilerle bilgisayar, internet ve ag teknolojileriyle iletisim kurmasi, tiim taraflara
faydalar saglamaktadir. Bu faydalari, iletisimin siiratle ger¢eklesmesinden dolayi,
isletmelerin stok bulundurmayarak envanter sistemini optimize etmek, iiretim, satis,
pazarlama ile ilgili is siire¢lerini kisaltmak, bdylece verimliligi artirmak ve
maliyetleri diisiirmek gibi isletmenin yararima anlamli katkisi olan faydalar olarak
diistiniilebilir (Giilgeze, 2012:45-46).

Ozmen (2013)’e gore Tablo 1.1°de  isletmelerin  E-isletmelere
dontstiiriilmesinde stratejik gerekliligin temel boyutlari ile ele alinmistir (29). Bu
dogrultuda isletmeler, internet teknolojilerinin fayda saglayacag tiim is slire¢lerinin
yeni E-Is siireglerine déniistiirerek, gerekiyorsa isletmenin yapisini ve is modellerini
degistirerek ve son olarak isletme fonksiyonlarini ve yonetim islevlerini yeni

teknolojilere uyumunu saglamalidir.

Tablo 1.1: is’in E’Is’e doniistiiriilmesi (Ozmen, 2013:29).

iS'IN E-iS'E DONUSTURULMESI

Tiim is stireglerini internet - bilgisayar teknolojileriyle verimlilik ve maliyet tasarrufu saglayacak yeni e-is

siireclerine doniistiirmek.

Orgiitiin is modelini ve yapisini e-is siireglerine uyumlu hale doniistiirmek.

Isletme fonksiyonlarmm ve yonetim islevlerinin yeni teknolojilere uyumunu gerceklestirmek

Internet aracilii ile isletmeler farkli is tiirleri gerceklestirmektedirler.
Internette isletmelerin gerceklestirdikleri faaliyetler, o isletmelerin pazarlama ve is
stratejilerinin belirleyicisi konumundadir. Belirlenen bu stratejiler, bir nevi E-
Isletmelerin gelecekte nerede olacagini belirlenecektir. Bu nedenle kar elde etmek,
geleneksel-klasik isletmelerde oldugu gibi E-isletmelerin de ana hedefini
olusturmaktadir (Akar ve Kayahan, 2010:52).

Tapscott tarafindan ele alinan E-Is modeli degerlendirmesinde katma deger,
miisterinin rolii, ana tema ve kilit is siireci ile bilgi birikimi kriterleri yer almaktadir

(Giilgeze, 2012:47).
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1.3.1.1 Katma degeri

Ozmen (2013)’e gore is modelinin kullanicilarina sagladigi faydaya, cevap
aramaktadir. Isletmenin varlik nedeni olarak tammlanabilecek bu kriter, E-Islerin ve
E-Uygulamalarin kullaniciya katacagi degeri ifade etmektedir. E-is modelleri
sunduklar1 katma degerlere gore ayrildiginda, bu katma degerler asagida
stralanmustir;

a. Bir arama motorunun katma degeri arama yapan kullanicinin erigim
gereksinimini karsilar,

b. Bir E-Pazaryeri, satic1 ve alicilara likidite saglar,

c. Bir yatay portal modeli, ziyaret¢inin internet sistemine giris kapisi olarak
distiniilebilir,

d. Bir isletmeden isletmeye elektronik ticaret tedarik zincir modeli, dagitim
kanalindaki taraflarin hepsine maliyet tasarrufu saglar,

e. Bir sosyal ag sitesi paydaslarina kendini anlatabilme ve paylasma olanagi
vererek deger katar,

f. E-Diinyadaki ilgili taraflar, geleneksel-klasik piyasa oyuncularinin
paydaslarindan farkli olabilir,

g. Online internet kullanicisi, sosyal ag sitelerine iiye olan kullanici, bir blog
yazari, sanal ortamda dosya paylasan birey, fikrini yazan internet kullamecilar1 E-Is
modellerinde 6nemli roller alabilir ve E-is modeline en fazla katma deger
sunabilirler.

h. E-is modelini tanimlarken, bu model ile kimlere ne kattig1 sorusuna net ve

anlamli cevap vermek gerekmektedir (136).

1.3.1.2 Miisterinin rolii

Birgok E-Is modellinde miisteriler, is siireclerinde o6nemli gdérevler
iistlenmektedir. Yeni E-Is modelleri olan sosyal bloglarda ve ag sitelerinde ise
kullanicinin sagladigr katki en ist seviyeye ¢ikmaktadir (Ozmen, 2013:140).

Yeni ekonomide, bilgiye eskisinden daha kolay erisme olanagi bulunan ve bu
nedenle segenekleri fazlalasan miisterinin tatmin edilmesi olduk¢a giictiir.

Dolayisiyla, misteri klasik is modellerindeki konumundan ayr1 bir konuma sahiptir.
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Miisteri iliskileri, miisteri odakli yaklasim, sadik ve karli miisteri kavramlar1 yeni is
modellerinde 6ne ¢ikan kavram ve yaklasimlardir. E-is modellerinde en basarili
model ise miisteri odakli gelistirilmis seklidir. Ornegin, acik artirma siteleri
tarafindan kullanilan modellerde miisteri, siteden sectigi iiriine araci kullanmadan
fiyat verebilir. Internet iizerinden satici ile yiiz yiize gelmeden E-Posta veya anlik
iletisim araglar1 sayesinde bir fiyatta anlasilabilir. Bu sekilde dinamik bir
fiyatlandirma siirecinin ger¢eklesmesi, internet teknolojilerinin sagladigi imkanlar ve
kolayliklar nedeniyle olusarak gelismistir. Sonugta E-Is modellerinde miisterinin rolii
geleneksel is modellerine gore farklilagarak aligverislerde miisteri daha ¢ok etkin

hale gelmeye baglamistir (Giilgeze, 2012:48).

1.3.1.3 Ana tema ve Kilit is siireci

Isletmelerin benimsedikleri is modellerinde, bir vizyona, bir amaca ve
hedeflenen amaca ulasabilmek i¢in isletmenin gerceklestirmesi gereken is siiregleri
vardir. Bu amaglardan birisi veya birkagi, ana amaca ulasilmasi i¢in gereken is
stiregleridir. Diger amaglar ise bu ana amaci gerceklestirmeye destek olacak is
siirecleridir. Ornegin, ulasim sektdriinde faaliyet gdsteren bir isletmenin ana amaci,
seyahat eden miisterilerin seyahatlerini veya gonderilen kargo paketlerini yerine tam

zamaninda ulastirmak olarak diisiintilebilir (Giilgeze, 2012:47).

1.3.1.4 Bilgi birikimi

Bilgi Cagi’'min sundugu firsatlarla gelistirilen E-Is modellerinde, isletmenin
sahip oldugu bilgi birikimi ve bunu nasil yonettigi, modelin isleyisini degerlendirmek
ve anlamak agisindan Onem arz etmektedir. Toplanan bilginin analizi ve
sonuglarindan, firsat yarattigi bilginin ne oldugunu ve bu konuda ne derece
uzmanlastigini  dogru tanimlamak gerekir. Isletmenin en iyi olduklari yani
uzmanlastig alanlarda, faaliyet gosterme yaklasimi, klasik is hayatinda da énemli bir
yonetim yaklasimidir. Yeni ekonomide, verimliligi etkileyen teknolojik firsatlar
fazlalaginca, ayni anda farkli alanlarin tamaminda derhal bu verimliligi yakalamak
giiclesmektedir. Rekabetin de yogunlagsmasiyla, isletmeler kendi uzmanlik
alanlarinda faaliyet gostermeyi tercih etmeye baslamistir. Ayni sekilde E-Firmalarin

da en iyi olduklari is silirecini ve yeni ekonomide en 6nemli kaynaklardan biri olan
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bilgiyi, nasil yonettiklerinin 6nemi artmistir. Ornegin, uluslararas: isletmeden
isletmeye elektronik ticaret piyasalarinda en ¢ok kullanilan E-Pazaryerlerinden
alibaba.com, chemorbis.com ve steelorbis.com'u incelenirse, bu siteler bir
pazaryerinin sahip olmasi gereken ve E-Pazaryeri modelinde en 6nemli bilgi olan
satict ve alicilarin bilgilerini ellerinde bulundurmaktadir. Bu bilgiler, isletmelerle
ilgili bilgiler olup, bunun yani sira, siirekli yenilenen ve degisen istek ya da
sunduklar1 hizmet veya iiriin bilgileridir. Yararli ve anlamli bilgilerle, ziyaretci ve
tiyelerine deger katan bir baska Tiirk girisimi sirketce.com.tr, dikey arama motoru
ozelligi ile Tirkiye'deki igletmelerin, birbirleri ile ilgili ihtiya¢ duyduklart bilgilere
ulasabilecekleri bir platformdur. Bilgiye dayanarak, satici ve alicilar eslestiren bir is
modeli iistiinden gelir elde etmeyi amaglamis bir E-Is modelinin bilgi yonetimini ¢ok
iyi gergeklestirmesi gerekir. Gerek ilgili veriyi elde etme asamasinda, gerekse satici
ve alicilara deger katan bilgiyi Tlretme sathasinda uzmanlagmis olmasi
beklenmektedir. Benzer sekilde, isletmelerin yani sira satici ve alicilarint bir araya
getiren www.gittigidiyor.com i¢in de en 6nemli bilgi, kullanicilar1 hakkinda elde
ettikleri bilgidir. Modelin isleyisi satict ve alicilarin bulusmasi ve birbirlerine
giivenerek, islem yapabilmesi iistiine kurulduguna gore onlarin giivenilirlikleriyle
ilgili bilgi yonetimini ¢ok iyi yapmalari beklenmektedir. Iste bu nedenle ilgili
taraflarin birbirlerini degerlendirmeleri istenmekte ve bu bilgilere sitede yer
verilmektedir. Sosyal ag sitelerinde de katilimcilarin profil bilgilerinin yonetimi s6z
konusu olmaktadir (Ozmen, 2013:141-142).

Elektronik ticaretten elde edilen katma deger, en fazla bilgi birikimine ve
yiiksek teknolojiye dayali faaliyetlerin yogunlagtigi alanlarda goriilmektedir. Bu
durum, kazanglarin g¢ogunlukla gelismis tlkelerle, az miktarda yiiksek gelisme
potansiyeli olan iilkelerde ger¢eklesecegine isaret etmektedir. Ciinkii elektronik
ticarete dayali faaliyetler, yaygin olarak ya bu alanda tecriibeli, gelismis tilkelerde
veya demografik yapisi egitimli, kalifiye ve ucuz isgiicii ihtiva eden iilkelerde
gelismektedir. Bu tiirden gelismeler de zengin iilkelerin daha da zenginlesmesine
neden olmakta ve fakir iilkelerle zengin iilkeler arasindaki farkin daha da

belirginlesmesine sebep olmaktadir (Cak, 2002:38).

17



1.3.2 E-Ticaret

Elektronik ticaret; kamu kurumlariin, isletmelerin ve tiiketicilerin elektronik
ortamda goriintii, ses ve yazi bigimindeki sayisal verilerin iletilmesi, islenmesi Ve,
saklanmas1 yoluyla, arastirma yapmasi ile bilgilenmesi, mal ve hizmetlerin satin
alinmasi veya satilmasi, taahhiide girmesi, tiiketiciye teslim edilmesi, 6denmesi, satis
sonrasi destek ve bakim hizmetlerinin yerine getirilmesi siireci olarak tanimlanabilir
(Canpolat, 2001:1).

Elektronik ticarette faaliyetler, daha onceleri telefon, belge geger, televizyon,
radyo gibi iletisim araglar1 ile yapilmakta iken giiniimiizde onemini kaybetmekte
olup teknolojinin gelismesine paralel olarak internet kullanimi 6n plana ¢ikmaktadir.
Televizyon, radyo, telefon-belgegecer gibi araglarla yapilan ticari faaliyetlerin
abartili ya da yaniltict yayin olmasi veya dogru olmayan bilgi igermesi, Elektronik
veri degisimi (Electronic Data Interchange-EDI) sisteminin ise giincelligini
kaybetmesi isletme ve tiiketicilerin daha giivenilir sektorleri tercih etmelerine neden
olmaktadir. Bu nedenle diger elektronik ticaretlere gore avantajlari daha fazla olan
internet kullanimi ¢ok hizli bir sekilde gelisme ve ilerleme gostermis, giiniimiizde her

isletme ve tiiketici tarafindan kullanilir hale gelmistir.

1.3.3 E-Pazarlama

Elektronik pazaryerleri satici ile alicilarin, internet ortaminda bir araya gelerek
karsilikli  ticari ~ faaliyetlerini icra ettikleri, elektronik ortamlar olarak
nitelendirilmektedir. Bu modelin ana islevi, bir fiyat mekanizmasi1 seklinde
calismasidir. Cok degisik hizmet veya {iriin toplulugunda satici ile alicilar bir araya
gelmektedir. Agik artirma usulii ile yapilan bir fiyat politikasi izlenerek satici ile
alicilarin ortak bir fiyatta anlagsmalar1 saglanmakta bunun sonucunda aligveris islemi
yapilmaktadir (Ulugay, 2012:29).

Giilgeze (2012)’ye gore elektronik pazaryerleri potansiyel alicilara baslica ti¢
yarar saglar;

a. Kolaylik; tiiketiciler, yer ve zaman sorunu olmaksizin, giiniin 24 saatinde
iirlin siparis edebilirler. Trafik sikismasi, araba park yeri, bir¢ok {iriin arasinda arzu

edilen tirtinii bulmak gibi sorunlardan uzak alisveris yaparlar.
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b. Enformasyon; tiiketiciler, is yerlerini veya terk evlerini etmeksizin,
isletmeler, rakipler, {triinler ve fiyatlar hakkinda oldukc¢a fazla karsilastirma
yapabilecek enformasyon bulabilirler.

c. Daha az itig-kakig-zorluk; Alicilar, satis personeli ile kars1 karsiya gelmezler
ve ikna edilmeye calisilmaya veya hissi faktorlere karst acik vermezler ve sirada da

beklemezler (66).

1.3.4 E-Miisteri Iliskileri (E-CRM)

CRM Miisteri iliskileri Yénetimi anlamina gelmektedir. CRM, hedef kitle ile
daha giiclii iliskiler gelistirebilmek amaciyla miisterilerin ihtiyaglar1 ve davranislari
hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanilan bir slire¢ veya yontem olarak
degerlendirilebilir. CRM’yi sadece teknolojik anlamda degerlendirme bir hata
olmakla birlikte CRM’nin bir¢ok teknolojik bileseni bulunmaktadir. CRM’nin en
onemli unsurlarindan biriside birgok bilgi parcasini bir araya getirmeye yardimeci
olan bir siire¢ olmasidir. Biiylik bir CRM birligi miisteriyi katmanlara bolme ve bu
katmanlarin her biri i¢in uygun bdoliimlere ayrilmis hizmetler sunmay1 icermektedir.
Temel seviyedeki hizmetleri tiim miisteriler kullanabilirken, gelismis hizmet
seviyelerini stratejik agidan daha Onemli miisteriler kullanmaktadir (Farooqgi ve
Dhusia 2012:42).

Hasiloglu v.d. (2010)’ne gére Miisteri iliskileri Yonetim kavramu, tiiketicilerin
ne gibi farkliliklar gosterdigini idrak etmeyi, bu farkliliklar sonucunda, girisimcilerin
nasil davranmasi gerektigi konusunda gelistirilen stratejik mekanizma olarak ifade
edilmektedir. Bir arastirmaya gore 4000’e¢ yakin katilimciyla yiiz yilize goriisme
sonucunda, 2006 yilinin, MIY pazari igin bir déniim noktas: oldugu sonucu ortaya
cikmustir (2-3).

Miisteri iliskileri Yonetimi, ag ve bilisim teknolojileriyle beraber giiniimiiziin
onemli faktorlerinden biri haline gelmistir. Etkilesimli pazarlama ve birebir
pazarlama konulari, sadece pazarlama sektoriinden gelen bireylerin dile getirdigi
konular olmaktan ¢ikarak, donanim - yazilim ve bilgi teknolojisi isletmelerin dnem
verdigi konular haline gelmistir. Bilisim ¢ag1 ile ihtiyag ve istekleri artarak degisen
tiketiciye deger katmak ve misteri iliskilerini en iyi seviyeye getirmek ig¢in
teknolojinin sundugu imkanlardan vyararlanmak &nem kazanmistir  (Ozmen,

2013:323).
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Iliskisel pazarlama uygulamalar1 sanal ortamin kullanimiyla ¢ok daha kolay ve
diisiik maliyetle yapilabilmektedir. Bu amagla, ihtiya¢ duyulan miisteri bilgisinin
elde edilmesi, islenmesi ve analizi klasik is modellerine gore ¢ok daha basittir.
Internet ortamda miisteri iliskileri yonetimi uygulamalar1 ve yazilimlar1 sayesinde
birebir pazarlama uygulamalari yiiriitiilebilmektedir (Ozgiir, 2010:75).

Miisteri odakli yaklagim, isletmenin tiiketiciye sundugu hizmet veya {iriin
teklifinin kabul edilme ihtimalini gogalttig: i¢in maliyeti etkin ¢6ziimler iretilmesine
neden olmaktadir. Bireyin, egitimine baslamasi ve bitirmesi, calisma hayatina
baglamasi, evlenerek hayatin1 birlestirmesi, bebek sahibi olmasi, Kkariyer
basamaklarin1 ¢ikmasi, emekli olmasi, torun sahibi olmasi gibi yasam siiresinde
evrelerden gegerken bu donem igerisinde ¢esitli olaylar yasamaktadir. Pazarlama
faaliyetleri devam ederken, tiiketicilerin bu evreler igerisindeki yasadiklar1 olaylari
hakkinda tahmin yiiriitmek gerekmektedir. Bu tahminleri yiiriitebilmek i¢in bilgiye,
bilgiyi olusturmak igin veriye, veriyi elde edebilmek i¢in miisteriyle samimi, stirekli
ve yakin bir iletisime, bu iletisimin vazge¢ilmez olmasi igin de baglantiyr kurarken
tiikketicinin bu duruma istekli olmas1 ve miisaade etmesine ihtiya¢ vardir (Ozmen,
2013:323).

Hasiloglu v.d. (2010)’ne gore sanal ortamda faaliyet gosteren girisimcilerin
diinya capinda rekabet ortaminin devamliligini siirdiirebilmeleri i¢in toplumsal
pazarlama yerine tiiketiciyi hedefleyen pazarlama anlayisi ile hareket etmesi
gerekmektedir. Bu durumu basarma yollarindan birisi bireysellestirmeden
gecmektedir. Bireysellestirmede, tiiketici bir topluluk igerisinde degil, bir birey
olarak isletmeler tarafindan goriilmelidir. Bireysellestirmede tiiketici hakkinda bilgi
toplamak ve bu bilgileri kullanarak tiiketiciler ile iletisim kurmak son derece
onemlidir. Giiniimiizde, bilgilerin toplanarak islenmesi ancak bilgi teknolojileriyle
mimkiin olmaktadir. Sanal ortamda faaliyet gosteren girisimciler, CRM
uygulamalari kullanirken asagidaki verilen konular1 dikkate almalar1 gerekmektedir.

a. Cerez (cookie); E-Girisimciler tarafindan internet sayfalarina birakilan bir
tir tamimlama dosyasidir. Bu dosyalarda, oturum bilgileri gibi veriler
saklanmaktadir. Tiiketici, ¢erez dosyasinin bulundugu bir internet sayfasina giris
yaptiginda, bilgisayarina internet tarayicisi araciligiyla gerez dosya kayit edilir.
Boylelikle E-Girisimciler, tiiketicilerin sanal ortamdaki davraniglarini izleyerek

CRM faaliyetleri yiirtitebilmektedir.
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b. Oturum (session); E-Girisimcilerin internet sayfalarinda kullandiklari ve
degisken atama ig¢in kullanilan programlardir. Bu mantik cerezlere benzemektedir.
Cerezlerden ayiran farklilik ise internet sayfanin kapatilmasi ile birlikte oturumda

sona ermektedir.

Kurumsal sinif web analizi.

Google'in dinya standartlanna uygun platformunda sunulur. Daha fazla bilgi edinin

l # Ana Sayfa Standart Raporlama  Ozel Raporlama -]
Goste rge Tablom
Gunllk Ziyaret Sayist Trafik Tarleri Ulkeye Gore Sitede Gegirilen Siire
R sitede
d io o fyare: G il
< 24000 o000 OlkerBoige yaret Gegidlen >

Amerika Biflagik Devietien s7445  DoO15
Ingiltere 18 948 00:01:37
Hindistan 5882 00:00:58

0.000 0.000
Kanada 6371 00:01:02
Almanya 5845 00:00:32

Fransa 5243 00:00:38

isletmeniz icin dlcam araclar:

o> @ -->0-->C L_

1
b

Capraz Kanal Bilgileri Mobil Cézumler Sosyal Medya Raporlari

Cok Kanalli Déniistim Hunileri ile déniistime giden Web szelligi etkin telefonlan, mobil web sitelerini ve Sosyal medyanin is hedefleriniz ve dénasimleriniz
yolun tamamini inceleyin mobil uygulamalan slgun Gzerindeki etkisini olcun

Daha fazla bilgi edinin Daha fazla bilgi edinin Daha fazla bilgi edinin

Sekil: 1.4: Google analytics (http://www.google.com/analytics/).

c. Sayfa trafigi takibini kullanarak; E-Girisimcilerin internet sayfalarinin
trafigi ve pazarlama girisimlerinin verimliligiyle ilgili internet analiz uygulamasidir.
Sayfa trafigi takibi analizinin en c¢ok bilinen grafigi Sekil: 1.4’te gosterilen Google
Analytics olarak adlandirilan hizmettir. Bu islemle, E-Girisimcilerin internet

sayfalarinin trafik verileri sorgulanarak analizi yapilmaktadir (3).

1.4 Diinya’da ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Kiiresel gelismeyle birlikte, Diinya ve Tiirkiye’de elektronik ticaret hacminin
biliylimesi, internete erigebilirlilik ve kullanicilar arasinda online aligveris yapma
oraninin yiiksek olmasi ile dogru orantilidir. Bunun yaninda, “multichannel trading”
olarak adlandirilan farkli araglar kullanilarak yapilan elektronik ticaretin

yayginlagsmasi da sektordeki is hacmine 6nemli katki saglamaktadir. Bu kapsamda
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mobil ticaret de, 6zellikle mobil cihaz kullanim seviyesinin ve harcama egiliminin
yiiksek oldugu iilkelerde gelisen bir kanal olarak degerlendirilmektedir. Bunun yani
sira, sosyal medyanin Oniimiizdeki yillarda 6nemli bir sanal pazarlama ve satis
mecrasi olabilecegi diisiiniilmektedir (Sat Sezgin, 2013:1). Sekil 1.5’te Kiiresel E-

Ticaret Hacmi ve yillik biiylime oranlar1 verilmistir.

1,600

YILLUK BUYUME ORANI {%4)

£U 2012 2013 2014 ZU1 2 U6 2014 2018

E-ticaret Hacmi {r 1|;." s

Sekil 1.5: Kiiresel E-Ticaret hacmi (Afra, 2014:28).

Birlesmis Milletler’in verdigi bilgilere gore, Diinya’da elektronik ticaret hacmi
10 trilyon dolar seviyelerinde bulunmaktadir. Ingiliz elektronik ticaret hacmi 233
Milyar Pound, Amerikan elektronik ticaret hacmi 3,7 Trilyon dolar olarak
goriilmektedir. Diinya {izerindeki ekonomik orgilit ve arastirma sirketlerinin,
elektronik ticaret hacmi konusunda birbirinden farkli sonuglar1 olan arastirmalar
bulunmaktadir. Diinyada elektronik ticaret cirosunun biiyilk paymi isletmeden
isletmeye satis almakta olup, E-Ticaret hacmi ya da diinya ¢apindaki E-Ticaret
pazarinin biiylikliigi konusunda net rakamlar mevcut degildir. Arastirmalarin ortak
sonucu ise E-Ticaret hacminin hizli bir sekilde biiylidiigiidiir. Diinyada E-Ticaret
hacminin en ¢ok oldugu bolgeler Avrupa, Kuzey Amerika ve Uzakdogu-Pasifik
tilkeleridir. Ag teknolojilerinin, bilisim sistemlerinin altyap1 ve giivenlik olarak ¢ok
gelistigi bu yerlerde elektronik ticaret artik giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi
olarak nitelendirilmektedir (KUTO, 2012:6-7). Yaklasitk 20 wyillik tarihi olan
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elektronik ticaret isletmeden tiiketiciye satis hacmi giiniimiizde kiiresel olarak 1,2
trilyon dolar seviyelerine ulasmistir. Diizenli bir sekilde biiylime gdsteren isletmeden
tiiketiciye satis hacminin, 2017 yili itibar1 ile ise 2,3 trilyon dolara seviyelerine
ulagsmasi beklenmektedir (idealsoft, 2014:1). Sekil 1.6’da Diinya’da isletmeden

tiiketiciye elektronik ticaret yapan iilkelerin siralamasi verilmistir.

450
385

400

350

300 -~

250 - w2011

182

200 - W 2012

150 - = 2013

100 -

50 -

ABD CiN iNGILTERE JAPONYA ALMANYA

Sekil 1.6: Isletmeden tiiketiciye E-Ticaret kategorisinde ilk 5 iilke (Milyar EUR ) (Sat Sezgin, 2013:3).

Tirkiye toplam internet niifusu bakimindan, diinya listesinde 17°nci sirada
bulunmaktadir. Hala internet kullanmayanlar oldugu dikkate alindiginda, Tiirkiye’nin
elektronik ticaret hacminin gelismesi konusundaki yiiksek potansiyeli oldugu
degerlendirilmektedir. Tiirkiye’de elektronik ticaretin devlet tarafindan denetimsel
temelleri 1997 yilinda atilarak, 2003 yilinda kontrol mekanizmasi bakimindan
kapsadigi alan genisletilmistir. 2001 yilindan itibaren, biiyiimeye baslayan
altyapisiyla daha fazla kullanicinin internet erisimine sahip oldugu elektronik
ticaretin, bitylime hiz1 da artmaktadir (Idealsoft, 2014:1).

Teknolojideki hizli gelismelerin paralelinde Tiirkiye’de 1999 yilindan itibaren
internet kullanicilarindaki hizli artig, Tiirkiye'deki isletmeleri internet ortamina
girmeye zorlamistir (KUTO, 2012:7).

Sekil 1.7°de gosterildigi gibi tiiketicilerin elektronik ticareti kullanim giivenleri
ve aligkanliklar1 bakimindan, elektronik ticaret pazarlari dort fazda incelenebilir.

Tiirkiye’de sosyal medya kullaniminin ¢ok iist seviyede, seyahat rezervasyonlarinin
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ve satin alinmasinin yaygin, internet ve mobil bankacilik kullaniminin artti81, tiiketici
elektronigi gibi kiyaslanabilir iiriin sayisinin geligsmis oldugu, sanal moda sektorii ise

gelismekte oldugu sdylenebilir. Tiirkiye de E-Ticaret pazari bu dinamiklerden dolay,

4’lincii faza gegmek iizere oldugu goriilmektedir (Afra, 2014:29).

FAZ 1

Bulusma ve Eglence

FAZ 2
Temel E-isletme

FAZ3
Kiyaslanabilir triinlerin e-ticareti

FAZ4
Kiyaslanmasi zor tranlerin e-ticareti

+ Internetdiinyasinaasinalik azdir

«  E-mail ve sosyal aglar kullaralir

+  E-ticarete giiven azdir, kisisel
bilgilerin paylasiimast konusunda
cekinceler vardir

+  Online bankacilik, online seyahat

gibi temel eisletme &zellikleri
kullanthr

+ Finansalkurumlaraolan giiven,

perakendecilere gére dahayiiksek
olduguicin temel eisletme Granleri
yayagindir, ancak halen eticarete
yonelik glven gelismemistir

- Seyahatdisindaonline aligveris

+  Uriintinicerigi ve kalitesinin net
oldugu, karsilastinlabilecekteknoloji
urtinleri, kitaplar ve medya
trlinlerinin online satisi
yayginlasmistir

+ Kalitesi ve icerigi ancak bire bir
gozlemlendikten sonra teyit
edilebilecek Grlinlerin (6r. Moda)
online satisi yaygin degildir

+  Moda, gida ve glizellik tiriinlerinin
online satisi gerceklesmektedir

«  E-ticaret firmalarinaolan giiven
artmistir

yaygin degildir

I _
= o o
—_
—
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Online bankacilik, seyahat Teknoloji Griinlerinin, kitaplarin ve Moda, gida ve glizellik Griinlerinin

online satisi

E-mail, sosyal aglar

medya trianlerinin online satis1

Sekil 1.7: Elektronik ticaret gelisim fazlari (Afra, 2014:29).

1.5 Elektronik Ticarette Odeme Araclar

Gelisen teknoloji sayesinde giliniimiizde tiiketiciler ve isletmeler mekan, mesafe
ve zaman, sorunu olmaksizin sanal ortamda bulusmaktadir. Her gecen giin pazar pay1
artan bir pazar haline gelen E-Ticarette tiiketiciler ve isletmeler arasindaki para
O0deme araglarinin 6nemi artmistir.

Elektronik ticaretin 6niindeki en 6nemli sorunlardan biri olan giivenlik sorunu
¢oziildiiglinde, islem hacminin artmasi degerlendirilmektedir. Son yillarda yaygin
olarak kullanilan, kart limitinin internet aligverisi sirasinda belirlendigi sanal kart ve
teslimat sirasinda kapida ddeme gibi yenilik ve kolayliklar, internet kullanicilarinin
daha rahat bir aligveris yapmasini saglamaktadir (Telli Yamamoto, 2013:158).

Elektronik 6deme araglarini incelediginde; kredi kartlari, sanal kartlar,
elektronik para, elektronik ¢ek, elektronik ciizdan, akilli kartlar ile kapida 6deme ve

BKM Express sisteminin kullanildigin1 gérmekteyiz.
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1.5.1 Kredi Kart1

E-Ticarette 6deme yontemlerinin basinda kredi kart1 ile 6deme gelmektedir.
Tiiketici almak istedigi {irlinii belirleyerek siparisi vermeye miiteakip, 6deme sayfasi
ekrana gelmektedir. Kredi kart1 ile 6deme yapilacaksa bilgisayar ekraninda kredi
kart1 ile ilgili bilgilerin girilmesi gereken form goriilmektedir. Goriinen forma kredi
kart1 izerindeki ad1 soyad1 bilgisi, kredi kart numarasi, kredi kart1 giivenlik numarasi,
son kullanma tarihi gibi bilgiler girilerek iiriin alma islemi tamamlanmaktadir.
Odeme esnasinda kredi kart1 bilgileri, kisisel bilgiler gibi verilerin sanal ortamdan
gonderilirken verilerin ¢calinmasini engellemek amaciyla, bu bilgilerin sifreli olarak
gonderilmesini saglayan yeni yazilimlar ve teknolojiler gelistirilmis olup bankalarin
3D Secure sistemi, internet sitesi ile alict arasindaki baglantiyr gizli ve sifreli yapan
internet sitesi ara yiizii ile giivenlik saglanmaya calisilmistir. Internet iizerinden
O0demelerde giivenlik kaygist bulunan tiiketiciler kredi kart1 ile 6deme islemini,
teslimat aninda da yapilabilir. Bu durumda kredi kart1 ile 6deme, teslimat aninda
kapida gergeklesmektedir (Parlakkaya, 2005:171-172). Sekil 1.8’de kredi karti ile

O0deme semasi verilmis olup giivenlik araglar ile islem asamalar1 gosterilmistir.

Banka

Uye isyeri
hesabi

Sanal ' e
ticaret slem / Siparis
miisterisi onaylandi bilgisi

Kredi karti
no & tutar

Kredi karti

islem
glvenligi

Sekil 1.8: E-Ticarette kredi kart: 5deme siireci (Ozmen, 2013:459).

Tablo 1.2°de gosterildigi lizere Tiirkiye’de 2010 yilindan 2015 yilina kadar
POS, ATM, kredi kart1 ve banka kart1 sayilar1 istatistigi verilmistir.
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Tablo 1.2:Tirkiye’de ATM, POS, banka kart1 ve kredi kart1 sayilar1 (BKM, 2015:1).

. Banka Karti
YIL DONEM POS Sayis1 ATM Sayisi Kredi Kart1 Sayisi
Sayis1

1 Dénem 1.752.487 24.627 44.662.716 66.620.025

2 Dénem 1.792.868 25.288 45.788.648 66.629.159
2010

3 Dénem 1.817.177 26.607 46.221.053 67.391.063

4 Dénem 1.823.530 27.649 46.956.124 69.916.462

1 Dénem 1.850.565 28.356 47.855.248 72.392.158

2 Dénem 1.947.880 30.325 49.132.742 75.622.613
2011

3 Dénem 1.953.890 31.376 50.139.336 78.059.483

4 Dénem 1.976.843 32.462 51.360.809 81.879.926

1 Dénem 1.987.114 33.249 52.181.020 85.274.229

2 Donem 2.047.094 34.065 53.162.775 87.211.861
2012

3 Dénem 2.093.617 35.053 53.539.519 89.874.145

4 Dénem 2.134.444 36.334 54.342.148 91.263.042

1 Dénem 2.182.367 37.507 55.744.399 93.787.942

2 Dénem 2.267.364 39.088 56.540.132 95.829.390
2013

3 Dénem 2.298.033 40.534 56.667.648 97.500.195

4 Dénem 2.293.695 42.011 56.835.221 100.164.954

1 Dénem 2.296.785 42.448 57.289.670 102.234.029

2 Dénem 2.374.589 43.219 57.346.935 101.101.684
2014

3 Dénem 2.394.822 44.443 57.116.031 102.898.748

4 Dénem 2.389.303 45.576 57.005.902 105.513.424
2015 1 Dénem 2398.461 46.254 57.527.909 108.062.964

1.5.2 Sanal Kart

Sanal kartlar, bagli bulundugu hesap veya kredi kart1 bakiyesi iizerinden para
aktarilabilen fiziksel olarak mevcut olmayan kredi kartidir. Elektronik ticarete ait
pazar paymin fazlalagsmasiyla birlikte giivenli elektronik ticaretin 6nemi artmustir.

Elektronik ticaretin gilivenli bir ortamda yapilmasini saglamak amaciyla, bankalar
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tarafindan limitlerinin tiiketiciler tarafindan belirlendigi sanal kart uygulamasi
hizmete sunulmustur (Iyiler, 2009:54).

Sanal Kkartlar genellikle, tiiketiciler tarafindan internet {izerinden yapilan
aligveris 6demeleri i¢in kullanilmaktadir. Sanal kart limitlerinin giin sonunda, sanal
kartin bagli oldugu hesaba aktarilmasi, anlik olarak degistirilmesi veya sanal kart
limitinin eksilmesi durumunda tekrar giin sonunda ayni limit degerine otomatik
olarak gelmesi gibi segeneklerin kullanicilar tarafindan kolayca ayarlanabilmesi ve
kullanicilarin giivenlik kaygisini giderebilmesi nedeniyle tiiketiciler tarafindan tercih

edilme oranini arttirmaktadir.

1.5.3 Elektronik Para

Elektronik para, tiiketicilerin sahip oldugu elektronik bir araca deger
yiiklenilmesi veya 6n 6deme Yoluyla tiiketiciye saglanan bir fon olmakla birlikte
nakit para gibi degerlendirilen, transfer edilebilen veya saklanabilen bir olgudur.
Ayrica elektronik para, degeri kodlanmis ve kotli amaclarla kullanimina kars
korunmus sayisal bilgi olarak tanimlanabilmekte, para yerine gecen ve degis tokus
aract olan sayilar olarak degerlendirilebilmektedir (Cak, 2002:49). E-Ticaretin her
gegen giin artan bir potansiyele sahip olmasi, isletme ve tiiketicilere yeni alim satim
islemleri yapabilme olanaklar1 yaratmistir. Elektronik para bu gelismeler sonucu
ortaya cikan kavram olarak elektronik ortamda kullanilabilen bir para birimidir
(Subasi, 2012:28).

Cok sayida gozlemciye gore sanal para iirlinlerinin kullanilmas1 kisa ve orta
dénemde 1liml olacagi, fakat uzun donemde daha da fazla kullanmilacag seklindedir.
Elektronik para muhtemelen g¢ekleri, paray1r ve fon transferlerini ikame edecektir.
Elektronik para tirtinleri, ister nakit, ister diger 6deme araglarina bir alternatif olarak
her ¢esit deme i¢in kullanilabilecektir (Er, 2006:8).

Kagit paranin yetersizlikleri ve para basma hakkimin devlet tekelinde
bulunmasi nedeniyle, bireylerin “iyi para” bulabilme siire¢ ve sanslar1 azalmaktadir.
Bu nedenle paranin yerini elektronik 6deme araglar1 alarak, fiziksel olarak paranin

ortadan kalkacagina dair goriisler giderek artmaktadir (Met, 2011:93-94).
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1.5.4 Elektronik Cek

E-Cek; tahsilatlarini genelde ¢ek araciligr ile gerceklestiren isletmelere ait ¢ek
bilgilerinin, elektronik ortamda banka sistemlerine aktarilip, tahsil isleminin
yapilmasini saglayan bir nakit yonetim faaliyeti olarak diisiiniilebilir. Elektronik ¢ek,
fiziksel geklerle birlikte yapilandirilan, iyi bir sekilde gelistirilmis yasal altyapisi ve
is stiregleriyle benzer biitiin elektronik islemlerin hizini, giivenligi ile verimliligini bir
araya getiren yeni bir 6deme aracidir (Karabiyik, 2008:81).

Bu sistemde tiiketici elektronik ortamda yapmis oldugu elektronik ticaretin
karsiligint E-Cek ile 6demektedir. Gelisen teknoloji ile birlikte E-Cekin giivenlik
zafiyetlerinin giderilmesiyle ilgili ¢caligsmalar siirekli devam ettirilmektedir. Clareon
Corporation ve Xign Corporation, E-Cekin gelistirilmesi ve yayginlastirilmasi igin
arastirmalar yapan lider kuruluslardandir. E—¢ek sisteminin kullanilmasi kolay bir
sistem olmasina karsilik, daha genis anlamda kullanimi i¢in finans sektorii tarafindan

kabul gormesi gerekmektedir (Alp, 2006:21-22).

1.5.5 Elektronik Ciizdan

Elektronik ciizdan igerdigi elektronik c¢ip araciligiyla icerisinde veri
saklayabilen, kredi kart1 veya bilet yerine gegebilen mobil 6deme sistemlerinin yeni
tirlinlerindendir. Elektronik ciizdan, magaza sadakat kartlari, bilet ve kartvizit gibi
farklr kisisel hizmetleri cep telefonu i¢inde kombine eden ve bunun i¢in yakin alan
iletisimi (YAI) teknolojisini kullanan bir uygulamadir (Baydur, 2011:46).

Akilli cep telefonlarina GSM operatorii araciligi ile bir program yiiklenmekte
olup yiiklenilen bu program sayesinde cep telefonu ile aligveris yapilabilmektedir. Bu
sayede akilli cep telefonuna d6deme araci 6zelligi de kazandirilmaktadir. Limiti de
telefon kullanicisinin istegi oraninda degistirilebilmektedir. Turkcell ile birlikte
Garanti Bankasinin yiiriittiigli projenin sonucunda, Tiirkiye'de ilk defa kredi kartlar
mobil ciizdan ile birlikte cep telefonlarinin islevleri arasina girmektedir. Bu sayede
O0deme siiresinin yarim saniye gibi kisa bir siireye indirmesi beklenen uygulama
kapsaminda, islem basina st limiti 35 TL olarak belirlenmistir. Bu limiti asan
harcamalar sifre ile girilerek yapilabilecektir. GSM sebekesi itizerinden kredi karti
bilgileri SIM karta yiiklenmektedir. Bu sistem NFC uyumlu cep telefonlari tarafindan
kullanilabilmektedir (Kaya, 2009:90).
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Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) gelisen teknoloji ile birlikte aligveris
sektoriinde O0deme konularinda yenilikler kazandirmaya devam etmektedir. Bu
kapsamda; Akilli telefonlar1 POS cihazina yaklasgtirmak suretiyle, Yakin Alan
lletisimi (NFC) kullanilarak mobil telefon sayesinde temassiz 6deme kolaylig:
sunacak olup, 2015 yili sonunda GSM operatorlerinin altyapisini hazirlayarak

bankalarin tamaminin bu sisteme dahil olmasi beklenmektedir.

1.5.6 Akilh Kart

Akilli kartlar, klasik kredi karti benzerinde olup karta entegre edilmis bir
elektronik ¢ip sayesinde programlanabilen ve belirli bilgileri depolayan bilgi
teknolojisinin bir ¢iktisidir. Akilli kart uygulamasi 1974°1i yillara dayanmakta olup
Fransiz gazeteci Roland Moreno tarafindan bulundugu kabul edilmektedir. Manyetik
bant teknolojisi ile ¢alisan banka ve kredi kartlar1 gibi mevcut sistem varken bu
sistemin yerine ¢ip teknolojisine sahip akilli kartlara kitle halinde ge¢is yapmak kisa
stirede olamamistir (Isin, 2006:114).

Akilli kart, uygulama yerlestirilmesi ve isletim sistemi, kisisellestirme islemi
ve bu islemlerin yapilmasina miiteakiben sekillenen ¢ipin bir karta yerlestirilmesi
gibi asamalardan ge¢mektedir. Fakat esneklik, giivenlik gibi birtakim endiseler
nedeniyle ¢ipli kart tretimi basit bir sekilde yapilmamaktadir. Kartin dretimi
sirasinda birgok is kolunun yaninda farkli uzmanlik alanlar1 ve cok iyi bir
entegrasyona ihtiya¢ vardir. Akilli kart diinyasinda ¢ipe ilk gecis asamasinda, EMV
standardizasyonu kapsami biitiin yonleri ile tamamlanmis ve sertifikalanmig hali
hazirdaki tirtinlerin kullanilmasi, uyumluluk ihtiyaglarini daha basit karsilayabilmek
acisindan Onemli bir basar1 etkeni seklinde nitelendirilebilir. Ayrica akilli kartlar,
manyetik bantli banka ve kredi kartlar ile karsilastirildiginda dayanikli olmalarinin
yaninda X iginlarindan, elektromanyetik radyasyondan ve manyetik alanlardan da
etkilenmemektedir (Kaya, 2009:84-85).

1.5.7 Kapida Odeme

Kapida 6deme yonteminde {iriin, internet lizerinden siparis verildikten sonra
tiiketicinin adresine kargo ile gonderilmekte ve iiriin bedeli kargo gorevlisi tarafindan

tilketiciden alinmaktadir. Tiiketici satin aldig {riiniin 6demesini sistemden degil,
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iiriin tesliminde elden vermektedir. Kapida 6deme yontemiyle tiiketici hem siparis
ettigi urlinii goriip, hem de diger yandan 6demesini yapmaktadir. Giivenlik kaygisi
nedeniyle kredi karti ve hesap bilgilerini sanal magazaya vermek istemeyen

tiiketiciler igin bu yontem kullanilabilmektedir (Karakaya, 2013:89).

1.5.8 BKM Express

Ulkemizde bankalarin ortak platformu olarak faaliyet yiiriitmekte olan
Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) Haziran 2012 tarihinde Ulusal Dijital Ciizdan
olarak isimlendirildigi BKM Express O6deme sistemi faaliyete ge¢mistir. BKM
Express bankalar ve elektronik ticaretin Onde gelen isletmelerinin ortak
caligmalariyla Tirkiye’deki kartli 6deme pazarina uygun oOzellikleri de dikkate
alimarak tasarlanmigtir. Miisteriler elektronik ticaret islemlerinde, BKM EXxpress
hesaplarina tanimlannus kredi kartlari ile aligveris yaptiklarinda, isyeri ddeme
sayfasina kart bilgilerini yazmadan aligverislerini tamamlamaktadir. Amag ise kart
sahibinin, bilgisi disinda kullanilmasina yo6nelik, giivenlik risklerini ve endiselerini
ortadan kaldirmaktir. Bunun yaninda miisteriler kart numarasi, kartin son kullanim
tarihi, giivenlik kodu ve kart lizerindeki isim bilgilerini her 6deme asamasinda
girmedikleri i¢in daha kolay ve hizli aligveris yapabilmektedirler. Eyliil 2013 tarihine
kadar olan siirede 12 biiyiilk bankanin kart sahiplerinin kullanimina sunulan bu
hizmetin, en kisa siirede Tiirkiye’deki tiim bankalarin miisterilerine de sunulmasi igin
ilgili bankalarin kendi taraflarindaki teknik altyapi ¢alismalar1 devam etmektedir

(Ozmen, 2013:460-461).

1.6 Elektronik Ticarette Guvenlik

Elektronik ticaret sektoriiniin en 6nemli sorunu, tiiketicilerin internet {izerinden
giivenli aligveris yapabilme kaygisidir. Giivenlik sorunu internet kullanicilart igin
kolay kolay yok olmayan bir kaygi haline gelmistir (Kog ve Sevim, 2009:17).

Giivenlik, elektronik ticaretle yapilacak olan aligverisin basinda gelen sorunlari
arasinda yer almaktadir. Miisteriler, gondermek istedikleri veri ve bilgilerin iigiincii
kisiler tarafindan degistirilebilecegini veya ulasilabilecegini diisiiniirlerse, Sanal
ortamin elektronik ticareti amaglayarak kullanimi s6z konusu olmayabilecektir.

Yapilan arastirmalarda, web araciligiyla elektronik ticaret kullanim oraninin, 6zel
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hayatin korunmasi ve giivenligin saglamasina bagli, degistigini ortaya koymaktadir.
Isletme ve tiiketicilerin su anda elektronik ticaretin yaygin ddeme araci olan kredi
kart numaralarina, tcilincli kisilerin ulasabileceklerini diisiinmeleri sonucu bu
kesimlerin ticarette geleneksel yontemleri kullanmalarina sebep olmaktadir. Tiim bu
sebepler elektronik ticarette gilivenligi asilmasi gereken en Onemli sorun haline
getirerek bu konudaki c¢alismalara 6nem vermis ve hiz kazandirmistir (Cak,
2002:55).

Giivenlik, degisik sektorleri kapsadigi gibi elektronik ticarete iligskin temel
giivenlik, giden verinin bitiinligi ile gizliliginin korunmasi olarak nitelendirilir.
Miisteriler sanal ortamda o&deme gergeklestireceklerse giivenli ortamda O6deme
yapmayi arzulamaktadirlar (Doganer, 2007:44). Elektronik ticaret, fiziksel bigimde
yapilan kontroller ile gézlemler sonucu yapilmasi sebebiyle, karsilikli giiven esasina
dayanir. Bu sebeple, sanal ortamda faaliyet gosteren isletmelerin bilgi teknoloji
sistemlerini, gliniimiize uygun bir sekilde gelistirmeyi, stratejik bir kaynak bigiminde
gormektedir. Elektronik ticaretin gelisiminin en 6nemli asamasi, internet ortaminda
iletilen bilgi giivenliginin korunmasidir. Bu nedenle, web ortaminda gergeklestirilen
her g¢esit iletisim ve ticarete yalnizca isleme taraf tiiketici ya da isletmelerin

ulagabilmesi 6nem arz etmektedir (Diker ve Varol, 2013:31).

1.6.1 Dijital imza

Veri iletisiminde giivenligin en 6nemli asamalari; verinin biitiinliigiiniin ve
gizliliginin korunmasi ile verinin yanlislikla veya izinsiz silinmesini, degistirilmesini,
veriye ekleme yapilmasini 6nlemek ve mesajin gercek kaynagindan iletildiginden
emin olarak, kimlik onaylama ve dogrulama asamalanidir. Iletilen verilerin hem
ileten hem de iletilen tarafindan baglayici bir belge olmasi durumunda veri
iletiminde, yiiksek giivenlik tedbirlerinin alinmasma gereksinim vardir. Klasik
ortamlarda taraflarin 1slak imzalar1 iletilen belgelerde, karsilikli giivenle ilgili
tereddiitleri ortadan kaldiran bir aragtir. Benzer amagla gelistirilen elektronik imza da
elektronik ortamda paylasilan belge ve bilgilerin biitiinliigiinii, iletenin kimligini
dogrulamay:1 saglarken, bireylerin elektronik ortamda gerceklestirdikleri islemleri
inkar etmelerini 6nlemeyi hedeflemektedir. Adi, 10-11-2008 tarihinde (BTK) Bilgi
Teknolojileri ve Tletisim Kurumu olarak degistirilen, Telekomiinikasyon Kurumu'nun

sitesinde, elektronik imza konusunda bilgiler yaymlanmistir (Ozmen, 2013:509).
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Dijital imzalar, gonderici kimliginin agik bir sekilde onayini, elektronik bilgi
ve verinin giivenilirligini ve orijinal oldugunu dogrulamaktadir. Veriyi gonderen ve
mesajin iletildigi alic1 igin 6zel olan dijital imzalar dogrulanarak inkari miimkiin
degildir (Yardimcioglu v.d.,2012:316).

Dijital imzalar; bireylerin fiziksel olarak atilan imzalarin tarayicidan gegirilmis
sekli olan sayisallasmis imzalari, bireylerin parmak izi, sesi veya goz retinasi gibi
biyolojik 6zelliklerinin kayit altina alinarak kullanilan, biyometrik 6nlemleri iceren
elektronik imzalar1 veya taraflarin kimlikleri ile verinin biitiinliigiiniin dogrulugunu
saglayan sayisal imzalari i¢cermektedir. Elektronik imza Kanunu'nda (5070 sayili
kanun) belirtilen "elektronik imza" tanimi sayisal imzay1 isaret etmektedir. Kanunda
yer alan sekliyle elektronik imza; “baska bir sayisal bilgiye eklenen ya da sayisal
bilgiyle mantiksal baglantisi olan ve kimlik dogrulama i¢in kullanilan sayisal veriyi
tamimlamaktadir.”  Elektronik imza; iletilen verilerin diglincii bireylerin erisimi
mimkiin olmayan bir ortamda, biitinliigli parcalanmadan ve bireylerin kimlik
bilgileri onaylanarak gonderildigini, sanal ortamda veya elektronik araglarla garanti
altina alan karakter, harf ya da simgelerden olusmaktadir (Ozmen, 2013:509).

Simgek (2012)’e gore dijital imza, taraflarina asagida ifade edilen ii¢ ana
baslig1 kazandirmaktadir,

a. Bilgi biutinligt; verilerin izinsiz, izin almadan veya yanlislikla
degistirilmesini, verilere ekleme yapilmasini veya Silinmesini 6nlemekte,

b. Kimlik onaylama ve dogrulama; iletilen verinin ve mesaj gonderen bireyin
iletiminin gegerliligini saglamakta,

c. Bireyler tarafindan elektronik ortamda yapilan islemlerin, inkar edilmeleri
onlemektedir (43).

Sanal ortaminda yapilan ticaret, gliniimiizde bilisim teknolojilerindeki
gelismelerle birlikte hzli bir sekilde biiyiimektedir. Oniimiizdeki yillarda sanal
ortamda yapilan ticaretin diger elektronik ticaret sekillerini de biinyesine almasi
ongoriilmektedir. Sanal ortamda elektronik ticaretin gergeklesme faktorleri
incelendiginde; internete erisimle, bir internet sunucusu, farkli giivenlik 6nlemleri ve
bunlarin tamaminin teknik yonetimini saglayacak bilgi teknolojisi kadrosu olarak
goriilmektedir. Bu faktorlerin i¢inde en 6nemli olani giivenlik 6nlemidir. Bu nedenle
dijital imzanin sanal ortam ticaretindeki diger faktorlere gore daha 6nemli oldugu
sOylenebilir (Kahya v.d., 2014:4).
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Elektronik imza olusturmaya yonelik kullanilan donanim veya yazilim 6nem
arz etmektedir. Bu sebeple kanunda giivenli elektronik imza olusturma araglarinin
asagidaki 6zellikleri tagimas1 gerekmektedir. Bu 6zellikler;

a. Urettigi elektronik imza olusturma verilerinin kendi aralarinda benzersiz
olmasi,

b. Uzerinde kayith olan dijital imza olusturma verilerinin, iigiincii kisiler
tarafindan ele gegirilememesi ve kullanilamamasi ile dijital imzanin sahtecilige karsi
korumasi,

c. Uzerinde kayith olan dijital imza olusturma verilerinin, ara¢ disina
kesinlikle ¢ikarilamamasini ve gizliligini muhafaza etmesini,

d. Imzalanacak verinin, imzalayan haricinde f{igiincii kisiler tarafindan
degistirilememesi ve bu verinin imzalayan tarafindan imzanin olusturulmasindan
once goriilebilmesi.

e. Elektronik imzanin dogrulanarak onaylanmasi i¢in gerekli olan veriyi ve
imzalayan kisinin kimlik bilgilerini igeren elektronik kayit islemine, elektronik
sertifika seklinde tanimlanmaktadir. Nitelikli elektronik sertifikalar, (NES) "nitelikli
sertifika" oldugu yoniindeki isareti, imza sahibinin teshis edilebilecegi kimlik
bilgilerini, sertifika hizmet saglayicisinin kimlik verilerini ve kuruldugu iilke ismini,
sertifikanin seri numarasim1 ve sertifikanin gecerli oldugu siireyi barindiran
elektronik sertifikalardir. Bu sertifikalar, kanuna dahilinde faaliyette bulunan
elektronik sertifika hizmet saglayicilarindan belirli bir {icret karsiliginda elde
edilmektedir. Elektronik sertifika hizmet saglayicisinin (ESHS) sertifika iizerinde
bulunan elektronik imza, sertifikanin dogrulugu ile biitinliigiinii garantilemektedir.
Elektronik sertifikalar, atilan imzanin dogrulugunun kontrol edilebilmesi igin
gereklidir. NES'e dayanilarak olusturulan elektronik dijital imza giivenli elektronik
imzadir. 5070 sayili Elektronik Imza Kanunu uyarinca, giivenli dijital imza, 1slak

imza ile hukuki olarak ayni sonucu dogurmaktadir (Ozmen, 2013:510).
1.6.2 Acik ve Gizli Anahtar Sifrelemesi
Anahtar sifrelemesi gizli ve agik anahtar sifreleme algoritmasi olarak ikiye

ayrilmaktadir. Acgik anahtar, mesajin alindigi kaynagin kimlik verilerinin

dogrulanmas1 amaciyla dijital imzalarin dogrulanmasi kullanilmakta olup gizli
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anahtarlarda ise kullanicisi olan bireyin veya kurumun bilgisi dahilinde dijital imzay1
olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Ulugay, 2012:43).

Anahtarlar, sayisal karakterlerle tanimlanan verilerdir. A¢ik anahtarin herkesce
bilinebilir ve herhangi bir gizliligi yoktur. Bu anahtara, kullanic1 haricinde kisiler de
ulagabilmekte olup gizli anahtar ise sadece kullanici tarafindan bilinerek ve

kullanilmaktadir (Kahya v.d., 2014:5).

1.6.3 SSL ( SecureSocketLayer )

SSL, internet agi iizerinde iletilen veri transfer asamasinda giivenlik ile
gizliligin korunmasi maksadiyla Netscape firmasi tarafindan gelistirilerek
uygulanmis bir giivenlik protokoliidiir (Kahya v.d., 2014:5).

SSL, gonderilen bilginin, sadece dogru adreste anlamli bir veri halinde
acilmasint saglamaktadir. Bilgi aliciya iletilmeden Once otomatik bir sekilde
sifrelenmesi yapilarak sadece gonderilen adres tarafindan sifresi ¢6ziilebilmektedir.
Bu sistemde, bilgisayarlar kendi aralarinda haberlesmektedir. Haberlesme agina
miidahale olsa dahi paylasilan veriler ugtan uca sifrelendigi i¢in bilgi hirsizligi

Onlenmis olmaktadir (Subasi, 2012:25).

1.6.4 SET (Secure Electronic Transaction)

Giivenli Elektronik Aligveris  (SET) miisterilerin ihtiyac1 olan giiveni
saglamakla birlikte 6deme gilivenligini internet de dahil olmak tizere her tiirlii
networkte aligverislere katilan taraflara 6deme giivenilirligini saglamak i¢in
tasarlanan, endiistri ¢apinda standart hale getirilmis bir protokol yapilandirmasidir.
VISA ve Master Card bu SET standartlarini Microsoft, Netscape, RSA, VeriSign ve
diger 6nde gelen yazilim firmalarinin isbirligi ile gelistirilmistir. SET protokolii;
sifreleme ve bilginin gizliligini saglamakta, 6deme biitiinligiinii garanti etmekte ve
isletmelerin, bankalarin ve kart sahiplerinin SET aligverisi esnasinda kimliklerini
dogrulayan dijital sertifikalar kullanmaktadir (Kawatra ve Kumar, 2011:3).

SET, aligveris esnasinda yapilan ddemenin gizliligini, kart1 kullanan kisinin
gercek kart sahibi oldugunu ve isletmenin bankalar ile anlasmali oldugunu
belirlemektedir. SET protokoliinde ticaret, sertifika ve sanal clizdan aracilig1 ile daha
da giivenli bir sekilde gergeklestirilebilmektedir (Cak, 2002:56).
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1.6.5 3D Secure Sistemi

3-D Secure protokolii Visa tarafindan gelistirilmis olup Mastercard tarafindan
da benimsenmis, giivenlik i¢in bir uygulama olarak ifade edilmis, “3-D Secure”
ismiyle Ulusal Giivenlik Platformu hizmete girmistir. Sistemin Visa kredi karti
kullanimi1 amaciyla hazirlanan uygulamasinda “VerifiedbyVisa”, Master Card kredi
karti kullanimi amaciyla hazirlanan uygulamasinda ise “Secure Code” olarak
tamimlanmaktadir. Sanal ortam {izerinden banka Kkartlar1 veya kredi kartiyla
gerceklesen elektronik ticaret islemlerinin giivenliginin arttirmak igin gelistirilmis bir
O0deme sistemidir. Master Card ve Visamn gelistirdigi sanal ortamdan giivenli
alisveris ¢Oziimleri sayesinde hem iiye is yerleri hem de kart sahipleri
dolandiriciliklara karsi gilivence kapsamina alinmaktadir. Uluslararast Glivenlik
Platformu isletmelere, alisveris yapan tiiketicinin, kartin ger¢ek sahibi oldugundan
emin olma olanagi sunmaktadir. Bu sekilde elektronik ticaret islemlerinin k&t
niyetli olarak kullanilmasi ve ters ibraz olarak geri bildirilmesi ihtimali ciddi oranda
azalmistir. Odeme islemi yapilirken, daha dnceden Kart sahibi tarafindan belirlenen
telefon numarasina SMS ile gelen sifre sayesinde islemi onaylamasi sonucu, itirazlari
ortadan kaldirarak, satin alma isleminin inkar edilerek islemi yapan tiiketicinin
itirazda bulunmasi Onlenmektedir. Bu sekilde sanal magazalar ile Uluslararasi
Glivenlik Platformu, sistem biinyesinde gerceklesen islemler igin ters ibraz

ticretlerinden kurtulacaklardir (Kaya, 2009:139).

1.7 Elektronik Ticaretin Araclari

Elektronik ticaret, internetin giinliik yasantimiza girmesi ile yeni kesfedilen bir
yontem olarak karsimiza ¢ikmigtir. Oysa bilgisayar ve internete erisimin teknolojik
olarak gelismedigi donemlerde, telefon ve belgegecer, televizyon, radyo, elektronik
veri degisimi (EDI) ve Internet gibi teknolojik temelli araglar kullanilarak da
elektronik ticaret islemleri yapilmistir. Halen kullanilan bu iletisim araglar klasik-
geleneksel araglar olup, aligverisin yapilmasi igin karsilikli destekte bulunmalari

gerekmektedir (Yiikgii ve Gonen, 2009:2).
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1.7.1 Telefon ve Belge Gecer

Elektronik ticaretin en eski bilinen araci olan, ag iletisimini kullanan telefon,
bireylerin karsilikli iletisimine dayanan esnek bir aractir. Telefonun g¢ok fazla
ozelligi, ticari islemlerde ¢ok yaygin kullanimi olan bir arag haline getirmistir.
Hizmetlerin biiyiik bir bolimi tiiketicilere telefonla ulasmakta ve bedeli telefon
faturasina dahil edilerek 6denme gerceklesmektedir. Telefonun teyit araci olarak
kullanilmasi ile birlikte, gorsel veya basili medya araciligi ile tanitimi yapilan iiriin
veya hizmetin siparigini vermek amaciyla da kullanilmaktadir. Teknolojik anlamdaki
son gelismelerle birlikte telefonda, goriintiilii konferans ve telefon konferans: yaygin
olarak kullanilmaya baslanmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte maliyetlerinde
diismesi bir¢ok yerde telefon fiyatlarinin da diismesine neden olmaktadir. Telefon
ticretlerinin pahali olmasi internet kullanimini buna bagl: olarak elektronik ticaretin
yayginlasmasini ve global pazardaki paya daha az sahip olmaya yol agmaktadir
(Perks, 2009:18).

Ticari faaliyetlerde klasik mektup anlayisinin yerine gegen belgegecer
sayesinde hizli bir iletisim saglanarak belge transferi saglanmaktadir. Belgegecer
interaktif olmasina karsin, iletilen belgenin baski kalitesi iyi olmadig1 gibi, diger
elektronik ticaret araglarina gére maliyeti daha fazladir. Maliyetinin yiliksek olmasina
ragmen belgegecer, is hayatinda bir dénem ticari faaliyetler bakimindan 6nemli bir
arag olarak kullanilmistir (Canpolat, 2001,13).

1.7.2 Televizyon-Radyo

Televizyon her ortamda kullanilan iletisim araci olmasina ragmen, tek yonlii
bir iletisim aracidir. Televizyon araciligi ile yapilan elektronik ticarette ortaya ¢ikan
en onemli engel, kuskusuz seyirciden yanit almak gibi c¢ok yonlii iletisimin
yiiriitilmesindeki gii¢liiktiir. Buna ragmen televizyonlarda reklam sozlesme yapma
ve satin alma yoluyla tek yonlii iletisim kurularak evde aligveris yapilabilmektedir
(Meshur, 2008:16). Her ne kadar elektronik ticarete uyumu konusunda televizyon da
gelismeler yasanmissa da diger klasik-geleneksel yontemlere bagimlidir (Bozdogan,
2012:18).

Radyo, televizyona gore daha rahat ulasilabilir olmasina ragmen her ikinde de

elektronik ticaret konusunda, iiriin reklam ve tanitimi gibi yayinlarin disinda internet
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kadar basarili olamamustir. Isitsel ve gorsel medya olarak faaliyet gdsteren bu araclar
genellikle, isletmeden tiiketiciye ticaret bi¢iminin ele alindigi abartili ve yaniltic

reklamlarla satig yapmaktadir.

1.7.3 Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange-EDI)

EDI sayesinde ticari faaliyette bulunan iki isletme arasinda, insan etkeninde
uzak, network aglart aracihigr ile bilgi, veri ve belge transferi yapilan bir sistem
olarak elektronik ticaretin 6nemli araglarindandir (Binatli, 2002:176).

Kahya v.d., (2014)’ne gore Elektronik Veri Degisimi sisteminin hatasiz
yuriiyebilmesi i¢in kurulum siireci ile birlikte, uygulama siirecinde de isletmelerin
birbirleri ile isbirligi yapmasi ve bilgi paylagsmasi zorunludur. EDI’nin isletmelere
dahil edecegi yararlar belirli basliklar altinda incelendiginde asagidaki sonuglar
ortaya ¢ikmaktadir;

a. Elektronik Veri Degisimi sistemi kurulum maliyeti pahali olabilir, fakat
genellikle bu maliyetler, Elektronik Veri Degisimi sistemi’nin katmis oldugu deger
ve yararlar sayesinde geri kazanilacaktir.

b. Zamandan ve maliyetten tasarruf; Elektronik Veri Degisimi sistemi ile
veriyi baslangigta bir kez sisteme girmek yeterlidir. Elektronik ortama baslangigta bir
kez girilen veri, sonraki kullanimlar i¢in sistem biinyesinde saklanmaktadir. Bu
sekilde fatura, satis emirleri gibi evraklarin her seferinde zaman harcanarak tekrar el
ile hazirlanmasinin neden olacagi maliyet ve siire kayiplari giderilmis olmaktadir.

c. Esgiidiim saglamasi; Elektronik Veri Degisimi sistemi, isletmeler arasindaki
baglantiyr daha giivenilir bi¢imde yapilmasini saglayarak ortak hedefleri icin bilgi
paylasimi saglamaktadir. Bu durumun sonucu isletmeler, isbirligi ¢abalar1 hedeflere
¢ok daha etkin sekilde ulasmaktadir.

d. Hatalarin azaltilmasi ve dogrulugun artmasi; Elektronik Veri Degisimi
Sistemi’nin 6nemli yaralarindan biri de tekerriir eden islemlerin engellenmesi ve bu
sebeple isletmenin hatali faaliyetlerde korunmasidir. Klasik veri girisi ile yapilan
hatalarin yiizde 5’1 bu tiir hatalar nedeniyle olugsmaktadir.

e. Siparis siirelerinin en aza indirilmesi; klasik veri giris yontemi i¢in harcanan
stire, Elektronik Veri Degisimi sistemleri ile en aza indirilmektedir. EDI ile yapilacak

isin verilmesi sonucunda kars1 isletmenin emri almasi kisa bir siire almaktadir.
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f. Misteri sadakatinin artmasi; Miisterilerin isteklerine dogru ve hizh
cevaplarin verilmesi yolunda avantajlar veren Elektronik Veri Degisimi sistemleri,
miisterilere daha etkin hizmet vermeyi de saglamaktadir.

g. Stokun en uygun seviyede olmasi; stok tutulmasi ve stokla ilgili diger
maliyetlerin diisliriilmesi, isletmeler agisindan Oonem arz etmektedir. Miisteriden
isletmeye bilgi akisim1 hizlandiran ve etkinlestiren Elektronik Veri Degisimi
sistemleri, ayn1 zamanda katlanilan riskleride en aza indirebilmektedir.

h. Nakit akisin1 hizlandirmasi; Elektronik Veri Degisimi sistemlerinin belirli
stiregleri hizlandirmasi ile faturalama-6deme islemleri de hizlanmaktadir. Bundan
dolay1 isletmeler nakit akisinin daha da efektif olmasini saglamaktadir.

i. Karlihgin artmasi; tim bu ozellikler ve firsatlar isletmelere pazarlarini
biiylitme ve karlilig1 arttirma firsati saglayacaktir.

J. Karar almay1 etkinlestirme; Elektronik Veri Degisimi sistemleri sayesinde
onemli bilgilere ulasma siiresi minimuma diismektedir. Bu nedenle 6nemli kararlarin
alinmasinda siire¢ daha hizli olmaktadir (7-8-9).

EDI, 6zel sektér ve kamu kuruluslarinin etkin bigimde iletisim ihtiyacindan
dogmustur. EDI sayesinde kamu kurumlar ile isletmeler veya iki isletme daha 6nce
belirlenmis mesaj formu, bu formda olusturulacak veri ve bu veriyi anlamli bir
bi¢ime ¢eviren bir sozdizimi ile bilgisayarlar birbirleri arasinda veri transferi
yapmaktadir. EDI sistemi, 6zel bir ag alt yapisi ile standart formlara ihtiyag
duymaktadir. Belirlenmis bilgisayarlar arasi kuruldugu i¢in ve herkese acik
olmadigindan giivenlik seviyesi yiiksek bir sistemdir. Buna ragmen kurulum
maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi sebebiyle yayginlasmamistir (Canpolat, 2001:14).

1.7.4 internet

Internet, birgok bilgisayarn birbirlerine baglandigi, kiiresel boyutta yaygin
kullanimi olan, siirekli gelisen bir network sistemidir. Internet sayesinde isletmeler
ile tiiketiciler kendileri i¢in gerekli verileri, bilgileri bu network sistemi ile hizli bir
bigimde elde etmektedir. Internet sayesinde aga baglanmis biitiin kullanicilar bilgi
edinebilirler, dosya transferi yapabilirler veya ihtiyaclarini karsilamak igin gerekli
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bahsedilen kolayliklar ile birlikte elektronik ticaretin

yapilarak, gelismesinde internetin 6nemi iist siray1 yerlesmistir. Internet'e bagl her
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network, kendisine baglanti saglayan bir servis saglayicisina veya kuruma baglidir
(Kahya v.d., 2014:6).

Interneti, bireylerin giin gectikce artan veya iiretilmis veriyi paylasma /
saklama gibi bilgiye rahat bir sekilde erisme isteklerine miiteakip meydana gelmis bir
teknoloji sistemi olarak diisliniilebilir. Bu teknoloji sayesinde birgcok alandaki
bilgilere kullanicilar hizli, ucuz, kolay ve giivenli bigimde ulasabilmektedir. Internet
bu sekilde disiiniildiiginde bilgi havuzuna veya biiyiik bir Kkiitiiphaneye
benzemektedir (Cicek v.d.,2005:189).

Gegtigimiz ylizyilin son doneminde, bilisim teknolojilerinde goriilen hizli
gelismeler, bilgisayar kullanimini  yasamin bir pargast haline getirmistir.
Bilgisayarlarin internet teknolojisini kullanarak networka baglanmasi sonucu gazete
okuma, kiitiiphane incelemesi, lniversite egitimi, bankacilik, radyo ve televizyon
izleme, is basvurusu gibi bir¢ok alanda koklii degismelere sebep olmustur.
Gegtigimiz yillarda interneti kullanarak elektronik ticaret yapan isletmelerin
sayisindaki hizli artis ve bunun sonucunda sanal aligveris konusundaki olumlu
beklentiler hizla artmistir. Ayrica internet iizerinde alisveris olgusu, varligini ve
onemini zamanla birlikte arttirarak ticari, ekonomik ve sosyal hayatta kendini
hissettirmektedir (Turan, 2008:724).

1.7.4.1 Diinya ve Tiirkiye’de internetin gelisimi

Internet teknolojisi ilk kullanilmaya baslandiginda, bilimsel ve askeri amaglar
dogrultusunda daha sonra ise ticari amagclar nedeniyle kullanilmistir. Internet, 1958
yilinda Rusya Sputnik uydusunu uzaya gondermesi sonucu, ABD’nin askeri amaglh
gelistirdigi ARPA projesi ile ortaya ¢ikarak kullanilmaya baslanmistir. 1965 yilinda
ilk kez MIT ve Berkeley Universiteleri arasinda telefon hatti iizerinden baglanti
saglanmis ve  WAN projesi hayata gecirilmistir. 1969 yilinda Utah ve Santa
Barbara’daki ARPANET projesi ile 4 bilgisayar aralarinda baglanarak proje
uygulamaya konulmustur. Bu proje kapsaminda 1971 yilinda 23 bilgisayar birbirine
baglanmistir (Ayata, 2010:5).

Tiirkiye'ye internet'in kazandirilmasi ise ODTU ile TUBITAK kurumlarinin
ortak calismalarinda, temelleri 1991 senesinde atilan, yeni bir agin olusturulmasi
yoniinde proje gercevesinde gergeklestirilmistir. Tirkiye’nin ilk yurtdisi internet

baglantisi, 1993 Nisan ayinda ODTU sistem salonundaki yonlendiriciler kullanilarak
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64 Kbps kapasiteli kiralik hat aracilig1 ile ABD'de NSFNet’e TCP/IP protokoli ile
gerceklestirilmistir. 1996  yilinda, TUBITAK biinyesinde  yapilandirilan
ULAKBIM'in, Ulusal Akademik Arastirma Agi'mn tesis etmesini takiben, ODTU
araciligi ile ¢ikis yapan iiniversite ve arastirma kurumlarinin baglantilari, bu tarihten
itibaren kademeli olarak ULAKNET'e gegirilmistir (Altun, 2003:1).

Teknolojinin hizli gelisimi neticesinde, giindemde olan internet ortamu,
isletmelerin global pazardaki ticaretlerinin en biiyiikk silahlarindan biri haline
gelmistir. Tirkiye kisa siirede uyum sagladigi internet kavraminin i¢inde bulundugu
pazara giris yapmstir (Mestci, 2007:182).Tablo 1.3’de Diinya Ulkeleri arasinda IP
adres kullanimda Tiirkiye’nin  25’inci sirada oldugu gdsterilmektedir. Bilisim
Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi sonuglarina gore 2014 yili Nisan ayinda Tiirkiye
genelinde internet erisim olanagina sahip hanelerin orani yiizde 60,2 olmustur. Bu
oran 2013 yilinin ayni aymnda ylizde 49,1 olarak belirlenmistir. Evden internete
erisimi olmayan hanelerin %31,9 ile internet baglant: iicretlerinin yiiksekligini ifade
etmis, %42,8’1 ise evden internete baglanmama nedeni olarak internet kullanimina
ihtiyag duymadiklarin1 belirtmiglerdir. Genis bant internet erisim olanagmna sahip
hanelerin orani ylizde 57,2 olmus, buna gore hanelerin %37,9’u sabit genis bant
internet baglantisi ile internete erisim saglarken, %37’si mobil genig bant baglant1 ile
internete erisim saglamistir. Dar bant internet baglantis1 ile hanelerin %6’sinda

internet erisimi i¢in kullanilmistir (Tuik, 2014:1).

Tablo 1.3: Diinyada farkli iilkelerin IP adres sayilari (DomainTools Internet Statistics 2014:1).

i Internet IP i Internet IP
S.Nu: Ulke S.Nu: Ulke

Kullanimi Kullanim
1 United States 1,582,915,892 14 India 36,457,605

Taiwan, Province Of
2 China 330,305,631 15 ) 35,463,981

China

3 Japan 201,931,287 16 Spain 29,339,518
4 United Kingdom 123,960,940 17 Mexico 28,496,973
5 Germany 120,622,090 18 Sweden 27,551,995
6 Korea, republic of 112,342,732 19 South Africa 25,397,600
7 France 95,070,439 20 Switzerland 21,854,608
8 Canada 81,691,347 21 Poland 20,844,836
9 Brazil 80,223,644 22 Indonesia 19,046,271

40


http://research.domaintools.com/statistics/

Tablo 1.3 (Devam): Diinyada farkli iilkelerin IP adres sayilari (DomainTools Internet Statistics 2014:1).

10 Italy 53,615,673 23 Argentina 18,592,654
11 Australia 48,619,034 24 Colombia 17,277,217
12 Netherlands 48,612,132 25 Turkey 16,294,527
13 Russian federation 46,430,115 26 Norway 15,804,687

21.yiizyila damgasin1 vuran internet, iletisim ve bilgi teknolojilerindeki
gelismeleri de tetiklemis ve bilgi toplumu olabilmenin en etkili araci haline gelmistir.
Boylece Sekil 1.9°da ifade edildigi tizere her gegen yil internet erisimi olan hanelerin
artmasi sonucu internet kullanici sayilarinda artis olmus ve online aligveris i¢in de

firsatlar genislemeye devam etmistir (Demiralay ve Talih, 2012:78).

70

60

® internet Erisimi Olan Haneler

¥ 16-74 Yas Grubu Bireylerde
Bilgisayar Kullanimi

© 16-74 Yas Grubu Bireylerde
Internet Kullanimi

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Sekil 1.9: Tiirkiye’de internet kullanim oranlar1 (Tuik, 2014:1).

1.7.4.2 linternet iizerinden alisveris

Internetin gelismesiyle birlikte sanal ortamdan, hizmet ya da iiriin satin almak,
aligverisin alternatif bir yolu olmus ve yasantimizda vazge¢ilmez bir yer bulmustur.
Gilintimiizde tiiketiciler, aligveris yapmadan Once iiriinleri internet {izerinden arastirip
inceleyerek, kiyaslama yapabilmek icin bilgi toplamaya baslamiglardir. Yapilan
arastirmalarda, sanal magazalarin sadece iirlin veya hizmet pazarlamasinda degil,
ayni zamanda bir bilgi toplama kanali olarak hizmet verebileceklerini de

gostermistir. Tiiketicilerin sanal magazalarda iiriinle ilgili fiyat vb. konularda bilgi
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toplama yoniinde olumlu tutumlara sahip olduklarini saptanmustir (Altug ve Ozhan,
2012:1).

Tiiketiciler sanal ortamdan aligverisi, geleneksel aligverise gore daha riskli
bulmaktadirlar. Sanal ortamdaki aligverigin riskli bulunmasi, tiiketiciden tiiketiciye
degismekle beraber, liriiniin 6zelliklerine ve aligveris yapilan siteye gore de farklilik
gostermektedir. Bu durum, riske faktoriine karsi hassasiyeti daha az olan tiiketicilerin
internet lizerinden aligverise daha olumlu bakmalar1 ve pazarlama politikalarinin,
pazarlanan iirline gore sekillenmesi gerektigi sonuglarini beraberinde getirmektedir.
Diger yandan isletmeler, tiiketicilerin bu risk algilamasinin olumsuz etkilerini en
diisilk seviyeye indirmek i¢in bazi taahhiitler sunmaktadirlar. Tiiketicilerin risk
algilamasin1 ortadan kaldirmak amaciyla kullanilabilecek, deneme imkéaninin
taninmasi bazi tirlinlerde ise yararken, yiiksek riskli iirtinlerde ise kosulsuz para iade
garantisi uygulamasinin ¢ok daha etkin oldugu gériilmektedir. Internet pazarlamasin
kullanan igletmeler etik davranip, s6z konusu garantileri s6zde birakmayip, dikkatle
yerine getirirlerse, tiiketicilerin internet iizerinden alisverise olumlu bakmalarini
saglayarak, biiyliyen bu pazarda saygin bir yer alma imkanina sahip olabilirler
(Varinli ve Oz, 2006:81).

Giiniimiiz tiiketicileri, dolayli olarak sanal ortamdan ya da geleneksel-klasik
yontemlerle magazadan dogrudan aligveris arasinda bir se¢im yapmaktadir.
Geleneksel-klasik yontemde tiiketiciler, gereksinim duyduklari triinleri incelemek
icin magazaya giderek satin almaktadirlar. Sanal ortamdan yapilan aligveris i¢in en
stk gosterilen iki neden ise kolaylik ve fiyat avantaji olmasidir. Bulundugumuz
mekandan ¢ikmadan aligveris yapabilme ve siparis edilen {irlinlerin kargo ile kapiya
kadar teslim edilmesi bir¢ok tiiketici i¢in vazgecilmez bir kolaylik, rahatlik ve
deneyim olmaktadir. Tiiketicilerin belirli bir kismi sanal magazalar araciligi ile giyim
iriinleri aliminda tereddiit yasadigindan genellikle geleneksel magazalarda aligveris
yapmayi tercih etmektedir. Sanal isletmeler ise tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve
internet lizerinden {iriin satmaya tesvik etmek icin internet ortaminmi gelistirecek iiriin
sanallastirma teknolojilerinden faydalanmaktadir. Bu teknolojiler sanal aligveris
yapanlara, sadece iirlin bilgilerini sunmamaktadir. Ayni zamanda tiiketicilere,
aligverisi daha eglenceli hale getirmek i¢in iiriinii bilgisayar ekraninda interaktif
olarak da goriintiileyebilmektedir. Tiiketici katilimi ve interaktif goriintiileme, iiriin
sanallastirma teknolojilerinin sanal aligveris deneyiminin eglence degerinin

artirllmasiyla yaratilir. Ozellikle moda sektdriinde, sanal ahisveris deneyimleri
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tarafindan saglanan zevki arttirmak igin isletmeler sanal bir model olusturup bu
model iizerinde arzuladigi giysiyi deneyerek ve 3D rotasyon goriiniimleri gibi tiriin
sanallastirma  teknolojilerini  kullanmaya baslamislardir. Uriin  sanallastirma
teknolojileri genellikle kullanici etkilesimi saglayan video ve ses girisi igermektedir.
Bu yiiksek teknolojiler, sanal ortamda aligveris yapanlarin ekrandaki goriintiiyti
hareket ettirebilmelerine, bir 3D iirlin goriintiisiinii yakinlastirabilmelerine olanak
saglamaktadir. Ayrica, 360 derece tam doniisii gormek i¢in ekleme ve dondiirebilme,
bir gorlintii unsurlarin1 degistirebilmelerine veya silebilmeye imkan vermektedir
(Altug ve Ozhan, 2012:2).

Tiiik (2014) verilerine gore internet kullanan tiiketicilerin internet {izerinden
kisisel kullanim amaciyla iiriin ya da hizmet siparisi verme veya satin alma orani
%30,8 olarak gerceklesmistir. 2013 yilinda sanal ortamdan aligveris yapanlarin orani
ise %24,1’olarak belirlenmistir. Sanal ortamdan aligveris yapan tiiketicilerin Nisan-
2013 yil1 ile Mart-2014 y1l1 tarihlerini kapsayan bir yillik donemde %51,9’u giyim ve
spor malzemesi, %27’si ev esyas1 (oyuncak, beyaz esya, mobilya, vb), %26,8°1 ara¢
kiralama, seyahat bileti vb., %24,9’u elektronik araglar (kamera, cep telefonu, TV,

radyo, DVD oynatici vb.), %15,9’u gazete, kitap, dergi (e-kitap dahil) almistir (1).

1.8 Elektronik Ticaretin Gelisimi

Elektronik ticaretin gelismesi ve biiylimesi son zamanlarda dikkat ¢cekmekle
beraber, elektronik ticaret uygulamalart uzun zamandir mevcuttur. Son yillardaki
hizli gelisim ve degisimin arkasindaki gercek neden, herkesin kullanimina agik olan
internet teknolojisindeki gelismelerdir (Coban v.d., 2010:1103).

Giintimiizde elektronik ticaret adiyla yayginlasan kavram, aslinda farkli bir
sekilde bilgisayarlarin kablolar ve uydular araciligiyla birbirlerine baglanmasindan
kisa bir siire sonra kendine is diinyasinda uygulama alan1 bulmustur. Diinyada
elektronik ticaret kavramiyla ilk defa 1994 amazon com. adli web sitesinde ilk kitap
satilmasiyla karsilasmaktayiz. 1995 yilinda arama motorlarinin onciilerinden olan
“Yahoo!” da ilk arama yapilmistir (Kahya v.d., 2014:4).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii, Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa
Birligi gibi ekonomiler, 1990’11 yillarin sonlarindan bu zaman kadar, internet
tizerinden yapilan elektronik ticaretin kiiresellesmesi ve saglikli bir yapida gelismesi

konusunda ortak eylem planlar1 gelistirmeye calismakta ve stratejik toplantilar
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yapmaktadirlar. Bu c¢aligmalarda, elektronik ticarette iletisim alt yapisinin
gelistirilmesi, ticaret hukukunun elektronik ticaret pazarina uygun hale getirilmesi,
giivenligin arttirilmasi, haberlesme ve elektronik ticaretin veriminin arttirilmasi gibi
hususlar tartisilarak, ¢oziimler aranmaktadir. Elektronik ticaret konusunda son
zamanlarda olusan bu gelismelere paralel olarak birgok iilke ve uluslararasi kurulus,
elektronik ticaret ve onunla baglantili konular1 giindemine almis ve bu yondeki
calismalarin1 hizlandirarak elektronik ticaret yoluyla ticarette etkinlik ve rekabet
stlinliigli saglamay1 hedeflemistir (Coban v.d., 2010:1104-1105).

Internet’in gelisim siireci, Sekil 1.10°da da gériildiigii gibi, internet ortaminda
elektronik ticaretin, isletmeler tarafindan yogun olarak 1996 yilinda kullanilmaya
baglandigi anlasilmaktadir. Bundan Onceki yillarda da elektronik ticaret
uygulamalariin varligindan bahsetmek miimkiindiir. Ancak, bu tiir uygulamalar ya
“Intranet” olarak adlandirilan sirket i¢i aglar veya “ekstranet” adi verilen ve
isletmelerin kendi aralarinda veya belirli miisterileri ile ticari iliskide ya da bilgi
aligverisinde bulunduklar1 ve iigiincii taraflarin dahil olmadigr uygulamalardir. Bu
uygulamalarda kullanilan EDI, ABD ve Avrupa’da 1990’11 yillarin ortalarinda yogun
olarak kullanilmaya baglanmigtir. Internet iizerinden yapilan elektronik ticaretin
EDI’den fark: ise, yalniz belirli dagitici, tedarikei, iireticileri, bir araya getirmeyip,
internet erisimi olan her bir kullaniciya esit firsatlar yaratabilmesi olarak

degerlendirilebilir (Ince, 1999:1).

Internet TCP/IP WWW Mosaic Netscape Biiyiik Isletmeler Ticari
ARPA Bulundu http Dili Browser Browser Amagli Internet

Net Bulundu Bulundu Bulundu Kullanmava Basladi

v N 4

. .
. .
.
.
.
.
/
.

1969 1980 1989 1993 1994 1995

Sekil 1.10: Internet ve elektronik ticaretin gelisim siireci (Doganer, 2007:16).

Elektronik ticaret konusunda iilke uygulamalar incelendiginde; gelismis iilke

olan Amerika Birlesik Devletleri, en kapsamli ve etkin calisan, Diinya’ya liderlik
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yapan {iilkelerin baginda gelmektedir. En fazla sayida bilgisayar, internet ve yliksek
seviyede internet baglantisi bu iilkede bulunmakta ve hiikiimet elektronik ticareti
tesvik ederek desteklemektedir. 1996 yilinin basinda, Japonya’da sistematik
elektronik ticaret calismalar1 “Japonya Elektronik Ticareti Gelistirme Merkezi”
adinda bir kurum olusturulmasiyla baslamistir. Japonya’da, elektronik ticaret
konusuna olduk¢a uzun vadeli yaklasilmakta, gelistirilmeye ¢alisan yontem, politika
ve teknolojilerin tiimii ile yakin bir gelecekte kagit para yerine elektronik paranin
gegmesi amaglanmaktadir (Coban v.d., 2010:1105).

Gelismekte olan iilkeler arasinda yer alan Tiirkiye’de ise internet iizerinden
pazarlama esaslar1 dogrultusunda, pazarlama anlayisinin ilk uygulamasi 1992 yilinda
Tirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi ile bankalar arasinda baslayan Elektronik Fon
Transferi uygulamas: goriilmektedir. 1995 yilinda IThracati Gelistirme Etiit Merkezi
(IGEME)’nin “Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi” tarafindan
Ankara’nin ticaret noktasi secilmesi ise ikinci adimi olusturmustur. 1997 yilinda
toplanan Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu aldigi bir kararla elektronik ticaret
agmin kurulmasina karar vermistir. Bu karar ile 6 Subat 1998 tarihinde, D1s Ticaret
Miistesarligi’nin baskanlhiginda ilgili kuruluslarin katilimiyla teskil edilen Elektronik
Ticaret Koordinasyon Kurulunun (ETKK) ilk toplantis1 yapilmis ve ETKK
blinyesinde hukuk, teknik ve finans calisma gruplart olusturulmustur. Bilim ve
Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK)’nun 2 Haziran 1998 tarihli toplantisinda
gruplarinin hazirladigi finans, hukuk ve teknik raporlari sunulmustur. Bu raporlara
iligkin alinan kararlarda Tiirkiye’de elektronik ticaretin gelistirilmesine iliskin
devletin uzun vadeli; gerekli teknik ve idari alt yapmin kurulmasini saglamak,
hukuki yapiy1 olusturmak, elektronik ticareti 6zendirecek Onlemleri almak, ulusal
politikalar, uluslararas1 politikalar ve uygulamalarla uyumunu saglamak gibi dort

temel gorevi belirlenmistir (Coban v.d., 2010:1105).

1.9 E-Ticaretin Geleneksel Ticaret ile Karsilastirilmasi

Elektronik ticaret ile geleneksel-klasik ticaret arasindaki en Onemli farklilik
onaylama ve iletisim islemlerinde kendini gostermektedir. Geleneksel ticarette veri
iletiminin saglanmasinda birden fazla yol olmasina karsin bunlarin higbiri elektronik

ticaret ile yapilan E-Mail gibi veri aktarimi islem siiratine ulasamamaktadir (Ulugay,

2012:33).
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Tablo 1.4°de verilen bilgilere gore elektronik ticaretin gelenekse ticarete gore
farklilik gosteren en belirgin ayrimi zaman, miisteri ve kazancin belirli bir sinirinin
olmamasidir. Iletisimde ve miisteri bilgilendirme konularinda da elektronik ticaretin
geleneksel ticarete gore daha fazla yontem bulundugu goriilmektedir. Adres bilgisi
olarak geleneksel ticarette faaliyet gosteren isletmenin yerlesik adresi bulunurken
elektronik ticarette internet sitenin ismi yeterli olmaktadir (Ulugay, 2012:34).
Miisteri odakli yapida olan elektronik ticaret, geleneksel ticarete gore tiiketicinin
zaman kaybini en aza indirerek, fiziksel mekandan bagimsiz yapisi sayesinde ulasim

giderlerini azaltmakta ve zaman tasarrufu saglamaktadir.

Tablo 1.4: E-Ticaret ile geleneksel ticaretin karsilagtirilmasi (Ulugay, 2012:34).

ISLEMLER GELENEKSEL TiCARET ELEKTRONIK TiCARET

ADRES Yerlesik Isletme Adresi www.sanal magaza ismii.com gibi

Miisteri Konumu: Isletmenin Bulundugu

.. . Miisteri Konumu: Yurtdis: ve Tiirkiye
MUSTERI Mekan

) ) o Miisteri sayisi: Her Ay Yiiz Binlerce Kisi,
Miisteri sayist: Her Ay Binlerce Kisi,

.. . .. . Uriinle ilgili Simirsiz, Tiim Uriin
MUSTERI Uriinleri Fiziksel Gostererek

L. . Alternatiflerine Hizl1 Ulasim, Gérmeden, E-
BILGILENDIRME | Magazada ve Telefonda Konusarak,

Posta ve Gorsel-Yazili Bilgilendirme

Calisma Saatleri: Genelde 09.00-18.00 Saatleri: 7/24 ve Potansiyel Miisteri Odaklt
ZAMAN Her Miisteri Icin Ayr1 Zaman, Yiiz Binlerce Miisteriye Kolay Ulasim,
Miisterilere Ayrilan Siire Yiiksek ve Miisteriye Ayrilan Siire Diigiik, Caligma

. .. E-Posta, Siparis Kutusu Online Form, , Faks
ILETISIM Faks ve Telefon
ve Telefon

KAZANC Sinirlt Kazang, Smirli Miisteri Sinirsiz Kazang, Sinirsiz Miisteri

Sarf Malzemeler, Magaza Donanimlari,
MALIYET Telefon-Faks, Isyeri Kiras1 ve Eleman

Giderleri

Sanal Magaza ve Sadece Fotograf Makinesi

Uriinlerin Resmi Igin

Tablo 1.5°de; satin alma faaliyetinde bulunan bir isletmenin elektronik ticaret

ile geleneksel ticaret ortaminda yapacagi islemleri karsilagtirmak i¢in verilmistir.
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Geleneksel ticaret ifadesi ile kastedilen; elektronik ticaretin sagladigi olanaklardan

yararlanmadan yapilan ticaret ifade edilmistir (Diker ve Varol, 2013:30).

Tablo 1.5: Geleneksel Ticaret- elektronik ticaret karsilagtirmasi (Diker ve Varol, 2013:30).

GELENEKSEL TiCARET

ELEKTRONIK TICARET

Satin Almayi Yapan isletme

Bilgi Edinme Yontemleri

Goriigsmeler, Dergiler,
Kataloglar, Reklamlar

Web Sayfalari

Talep Belirtme Yontemi

Yazili Form

Elektronik Posta

Fiyat Arastirmasi

Kataloglar, Gorligsmeler

Web Sayfalari

Tedarikgi isletme

Stok Kontrolii

Yazili Form, Faks, Telefon

Online Veri Tabani,
EDI

Sevkiyat Hazirhigi

Yazili Form, Faks, Telefon

Elektronik Veri Tabani, EDI

Irsaliye Kesimi

Yazili Form

Online Veri Tabani, EDI

Fatura Kesim

Yazili Form

Elektronik Posta, EDI

Siparisi Yapan isletme

Teslimat Onay1

Yazili Form

Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi

Yazili Form

Online Veri Tabani, EDI

Odeme

Banka Havalesi, Posta, Tahsildar

Internet Bankacihig1, Elektronik
Fon Transferi (EFT)
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IKiNCi BOLUM

TUKETICI VE E-TICARETTE TUKETiICI DAVRANISLARI

Globallesmeyle birlikte 0Ozellikle gectigimiz yiiz yilin son c¢eyreginde
haberlesme ve teknolojide hizli degisimler sonucu diinyada her yere kolaylikla
ulagilabilmis, siyasal ve ekonomik smirlar giderek ortadan kalkmistir. Bunun
sonucunda da maddi degerlerin, iilke sinirlarini asarak kiiresel gapta yayilmasi ile
milletler ve tilkeler birbirleri ile siyasi, iktisadi, kiiltiirel ve sosyal temas ve etkileri
artarak glinimiize kadar gelmistir. Yeni diizeninde toplumlar, bagka toplumlarin
ulagtiklar1 refah diizeyini ve sahip olduklar1 yasam standartlarin1 gorebilmekte,
yabanc iilkelerdeki gelismeleri yansitan yabanci televizyon sinemalari, goriintiilii
haberler, tiiketicilerin yasam kalitelerini yiikseltmek igin benzer tiiketimde
bulunmalartyla neticelenmektedir. Bu anlamda degerlendirildiginde biitiin diinyay1
amacglayan yeni bir kiiltiir anlayis1 s6z konusudur. Bu anlayis iktisadi alanda
ihtiyaclarin ve bu gereksinimleri giderecek kaynaklarin da bir biitiin olarak
degerlendirilmesi anlayigini igermektedir (Cinar ve Cubukcu, 2009:278).

Degismeyen tek seyin degisim oldugu giiniimiizde, tiiketicinin gereksinimleri
devamli degisim gostermektedir. Rekabet ortaminin yaratildigi bu dénemde degisim
kavraminin kapsam ve hiz bakimindan yiiksek mertebelere eristigi goriilmektedir.
Bunun gibi ortamlarda faaliyetlerde bulunan isletmelerin arzuladiklar1 amag, basari
elde ederek varliklarini siirdiirebilmektir. Bu durumu gergeklestirmenin yolu ise,
tiiketicinin gereksinimlerine uygun hizmet ve iriinler sunmaktir (Giirbiiz ve Dogan,
2013:240).

Teknolojinin gelisimi ile birlikte tiiketicilerin gereksinimleri de buna paralel
olarak artmaktadir. Tiiketici tanim1 kisaca, ihtiyag duyulan hizmet veya iiriin
grubunu belirli bir ticret karsiligi alarak ihtiyacin1 kargilayan birey olarak

degerlendirilebilir. Tirkiye’de 1990’l1 yillarin ortalarinda kullanilan internetin
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geldigi asama sosyal hayatin her boliimiinde vazgegilmez bir arag¢ olarak yerini
almistir. Giinimiiz sartlarinda tiiketiciler, mesafe, mekan ve zaman kavramlarinin
onemsiz oldugu sanal ortam araciligr ile elektronik ticaret sitelerinden iiriin veya
hizmet gereksinimlerini karsilayabilirler. Bu nedenle internet {izerinden satis yapan
isletmeler i¢in tiiketicilerin arz talep dengesi ve tutumlart 6nem kazanmaktadir
(Cinar ve Cubukcu, 2009:278).

Globallesen diinyamizda; internet ve mobil teknolojilerin birlesmesiyle
yapilan elektronik ticaret sayesinde isletmeler hiz kazanmis, ¢ok sayida tiiketiciye
ulasilmistir. Isletmeler yeni pazarlama metotlarmin gelismesiyle iiriinlerini diinyanin
her yerine, kisa siirede, pazarlama olanagini bulmus ayni1 zamanda bu teknolojileri
kullanan isletmeler pazar payini artirmistir. Tiiketicilere ise genisletilmis bir hizmet
veya tlriinlerden se¢me olanagi dogmus, triinleri ucuz bir sekilde alarak, iiriin
bedellerini rahatlikla yapmuis, satin aldiklar1 iiriin ve hizmetleri adreslerine nakliye

icretinden etkilenmeden istemislerdir (Sarisakal ve Aydin, 2003:88).

2.1 Tiiketim ve Tiiketici Kavramlari

Tiikketim ve tiikketici kavramlarimin tarihleri, insanlik tarihi kadar eskiye
dayanmaktadir. Birey diinyaya gelisinden itibaren tiiketmeye baslayarak “tiiketici”
olur ve bu durum bireyin Oliimiiyle sona ermektedir. Buna ragmen “tiiketici” ve
“tliketim” kavramlari, 19.yy da ortaya ¢ikmustir (Y1ldiz, 2009:5). Bireyler, satin alma
imkanlarin1 kullanarak hayatlarina bi¢im vermeye ve bireylerin ayni zamanda {iiriin
ve hizmet aldiklart bir pazarda se¢im yapma isteklerini kullanarak varliklarini
anlamli kilmaya tesvik edilmektedirler. Mitkemmellik iligkisi sirasinda, tiiketiciler
Ozgiir bireyler olarak kabul edilirler. Bunun sonucunda bagimsizlik ve ozgiirliik
medeni haklardan ¢ok piyasa pazarinda kullanilan kisisel tercihten olusmaktadir
(Cinar ve Cubukcu, 2009:278).

Tiiketici ve tiiketim kavramlari, ekonomistler sayesinde ilk olarak literatiire
girmis, daha sonra da hukuk bilimi igerisinde yerini almistir. Tiiketici ve tiikketim
kavramlarinin degisik tanimlar1 bulunmaktadir. Sosyolog ve filozof olan Zygmunt
Bauman ¢ok basit bir sekilde tiiketiciyi;  tiikketen kisi, tiiketmeyi de seyleri kullanip
tilketmek” ifade etmekle birlikte baska bir tanim ise, onlar1 giyerek ve yiyerek,
kullanarak ihtiyaclarin veya isteklerin herhangi bir bi¢imde tatmin edilmesi olarak

tanimlamaktadir (Caglar, 2001:3). Tiiketicinin genis tanimi ise; gereksinimlerle
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donatilmis, tercih yapabilen ve zevkleri olan, iktisadi kaynaklari hizmet ve tirlinleri
satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin sonucunda de yarar temin ederek tatmine
ulasan kisi olarak tanimlanabilir (Penpece, 2006:6). Bir baska goriise gore de
tilketim; hizmetlerin ve iirlinlerin mevcut taleplerle belli bir pazarda birlesmesi
sonucunda meydana gelen bir durum olarak tanimlanmaktadir (Caglar, 2001:3).

Tiiketim, iriin ve hizmetlerin mevcut taleplerle belli bir pazarda birlesmesi
sonucunda meydana gelen bir faaliyet olup ailevi veya sahsi ihtiyaglarin karsilanmasi
nedeniyle hizmet ve iriinlerin satin alinmasi olarak nitelendirilebilir. S6z konusu
aligveris, yalnizca giinliik gereksinimlerimizin karsilanmas ile ilgili olmayip, ev insa
etmeye veya kiralamaya, ihtiyaglar i¢in kredi almaya kadar uzanan biiyik bir
yelpazeyi kapsamaktadir. Yani tiiketim akdi, araba, mobilya gibi dayanikli iriinleri,
bir defada tiiketilen dayaniksiz {irlinleri, tasinir Uriinler kadar konut, arsa gibi
tasinmaz Uriinleri veya temizleme, sigorta, tamir, kredi gibi {triinlerle ilgili
hizmetlerin yaninda, tibbi muayene ve tedavileri de icine almaktadir (Girgin,
2013:107-108).

Tiiketici birey olarak, almis oldugu kararlarla kendi yasamini1 yonlendirirken,
kazancinin ihtiyaglar1 giderilmesinde nasil kullanilacagi, faktorler arasi dagilimin
nasil yapilacagi, tasarruflarin nasil yapilacagi gibi ekonomik kararlar1 da
etkilemektedir. Tiiketici ihtiyag duydugu {riinii veya hizmeti alirken
gereksinimlerinin tatmin edilmesini beklemekte ayn1 zamanda bu ihtiyaci karsilayan
unsuru en ucuza almayi arzu etmektedir. Tiiketici igin isteklerin karsilanmasi 6nemli
bir durumdur. Yaptig1 alisveriste isteklerini karsilayamamis, gereken hazci yaklasimi
elde edememis tiiketici, tekrar o iiriine veya isletmeye yonelmeyecektir (Penpece,
2006:6).

Insan ihtiyaclar1 dogum ile baslar ve birey bu ihtiyaglara belirli bir hiyerarsik
diizen icerisinde sahip olur. Sekil 2.1°de de goriildiigii gibi Maslow, ihtiyaglar
piramit seklinde basamaklayarak, ihtiyaglar hiyerarsisini olusturmustur. Bu
siralamaya gore basamagin en iistiinde olanlarin siddeti en diisiikken en altinda olan
ihtiyaclarin siddeti en yiiksek olmaktadir. Bu ihtiyaclar kendini gergeklestirme
ihtiyaci, saygimlik, ait olma, giivenlik ve fizyolojik ihtiyag olarak 5 grupta
toplanmaktadir (Eroglu, 2012:4).
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i Kendini
[Este:lk. yarancilik >Ger eklestirme aslow insan ihtiyackrim
htiyaci hiyerargik bir bicimde
dizenlemistir. Ornegin
ik cekeen bir insanm
k aghk cok ;
[Kendine gliven, sayginhk, itibar sﬁ'\’:?:g s-anatldunif:slntlﬂa!u en
Li son gelismelerle ilgilenme
clasligs gok digiiktiir.
Ajt Olma ve "
[Sevg,i. agk, arkadashk Sevgi Ihtiyac

Givenlik
Ihtiyaglar:

Barinma, korunma

Fizyolojik
Ihtiyaclar

Sekil 2.1: Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi (Eroglu, 2012:5).

Insanin fiziki, kiiltiirel ve sosyal varhgini siirdiirebilmesi, hayat standartlarini
iist seviyelere tagimasi, sinirsiz olan ihtiyacglarinin giderilmesiyle miimkiindiir. Bu
sonsuz gereksinimlerin giderilmesi de ekonomik bir siireci gerektirir ve tiiketim de
bu ekonomik siirecler zincirinin en son halkasint meydana getirmektedir (Kayali,
2008:3). Bireyler sadece tiikketemezler ve toplum igerisinde ayri bir insan grubu
olusturamazlar. Birlesik Krallik Ulusal Tiiketici Konseyi tarafindan tiiketici,
hayatlarinin bir boliimiinde toplumda yasayan bireyler, 6zel ya da kamu olarak
saglanan, hizmetleri ve iriinleri satin alan ya da kullanicist olarak tamimlanmakta
olup tiiketicinin rolii, tretici roliinden farklidir. Yani tiiketici, kisisel veya aile
kullanim1 i¢in kamu veya 0zel tedarik olsun, hizmet ve iirlinleri satin alan veya

kullanan bir birey olarak diisiiniilebilir (Girgin, 2013:108).

2.2 Tiiketici Davramis1 Modelleri

Gilinlimiiz modern yasaminda tiiketim olgusu fonksiyonel fayda saglama araci
olmaktan ziyade daha ¢ok imaj ve sembolik unsurlari ihtiva eden duygusal faydalarin
on plana ciktigi bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin iiriin
kullaniminda duygusal hazlarin ve fantezilerin 6n plana ¢iktigi tiiketim tarzi ise
hedonik (hazci) tiiketim olarak ifade edilmektedir. Sembolik tiiketim incelendiginde;
rtinlerin  tasidiklar1 sembolik Ozelliklere gore degerlendirilerek, satin alinip
tiiketilmesi olarak nitelendirilmektedir. Tiikketim tarzlarindan gosterisgi tiiketim ise;

kisinin kendisini tiikettikleri araciligiyla baskalari ile kiyaslamasina dayanan tiiketim

51



cesidi olarak tanimlanmakta olup bu tiiketim, tarihin her doneminde servet gostergesi
olarak veya farklilasma araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Azizagaoglu ve
Altunigik, 2012:34-35). Tiiketici davranis modellerinde tiliketicinin  gesitli
asamalardan gectigi disiiniilmektedir. Gelistirilen biitin modeller, satin alma
stirecini etkileyebilecek onemli degiskenleri akla yatkin bir sekilde birlestirmeye
calismaktadir (Terzi, 2012:13).

Tiiketicileri ve davranislarini anlayabilme noktasinda, sekil 2.2° de belirtilen
satin alma karar siireci modeli oldukc¢a fazla kullanilmaktadir. Bu model bes
basamaktan olugmaktadir. Tiiketici bir {irlin veya hizmeti satin aldiginda, satin alma
stireci ileri dogru hareket eden yol izlemektedir. Gergeklesen satin alma isleminin
¢ok oncesinden siire¢ baslamakta, satin alma isleminden sonra da devam etmektedir

(Ayden ve Demir, 2011: 153).

Segeneklerin
Haber Arastirma: Degerlendirilmesi:

Deger Arayisi Degerin Belirlenmesi

Sorunun Belirlenmesi:

Ihtiyaglarin
Algilanmas1

Tiiketim Sonrasi Tiiketim Karari:
Davranig: Kullanim Satin Alma Degeri
Degeri

Sekil 2.2: Satin alma karar stireci modeli (Ayden ve Demir, 2011: 153).

2.2.1 Aciklayic (Geleneksel-Klasik) Tiiketici Davrams Modelleri

Satin alma davranigini agiklamayir amaclayan temel modeller, gesitli sosyal
bilim dallarinda gelistirilerek, kendi bilim dali bakimindan tiiketicilerin satin alma
davranigini agiklamaya g¢alisan modellerdir. Bu modeller ise Freud’un pisiko-analitik
modeli, Pavlov’un 6grenme modeli, Marshall’mn ekonomik modeli ve Veblen’in
sosyo-psikolojik modelidir. Giiniimiizde ise agiklayici tiikketici davranig modelleri
yerine tanimlayict tiiketici davranis modellerinden s6z edilmektedir (Tungkan,

2012:147-148).
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2.2.1.1 Freud’un psikoanaliz modeli

Kisiligi ele alan bir ¢alismada Viyanali bilim adam1 Freud’dan bahsedilmemesi
miimkiin degildir. Freud’un tizerinde ¢alisarak gelistirdigi ve psiko-analitik kuram
olarak tanimlanan kurama gore; kisilerin bilingli olarak fark etmedikleri bir takim
bilingalt1 disiinceler kisilik olusumunu etkilemektedir. Kisiligin biling ile
bilingaltinin bulundugu ii¢ temel 6gesinden bahsedilebilir;

a. Id,

b. Ego,

c. Siiperego’dur.

Id, ego ve siiperego bireyin davramislarini belirler (Baris, 2012:98).

Id kisiligin dogustan var olan boliimiidiir. Alt benlik, bizim bencil olan
kismimiz olarak sadece kisisel isteklerimizi tatmin etmeye caligmaktadir. Alt benlik,
haz ilkesine gore hareket ederek herhangi bir fiziksel ve toplumsal sinirlamay1
dikkate almaksizin, sadece kisisel tatmini saglayacak seylerle ilgilenmektedir
(Oktug, 2007:6).

Ayni1 zamanda id; icglidiisel bir bigimde yapilan bilingsiz davranis kaynagi
olarak tanimlanabilir. Dogustan gelen ve sonradan kazanilmayan yonii olan idin
bitmeyen istekleri bulunmaktadir. Haz yonli psikolojik ve biyolojik gereksinimlere
aninda doyum bulmaya ¢alisir, ancak baski altinda tutuldugundan bilince kapalidir.
Id; ilkel diirtiilerin kaynagidir ve davranislar1 biiyiik oranda etkilemektedir (Baris,
2012:98).

Id’in isleyisi ile ilgili en belirgin 6rneklere, bebeklerde rastlanmaktadir.
Bebekler, ilgilerini ¢cekecek herhangi bir nesneyi gordiiklerinde onu almak isterler.
Elleriyle tutmak icin o nesneye uzanirken, gerceklik ilkelerine heniiz yabanci
olduklarindan, kendilerine zarar verebilecek bir durum olusup olusmayacagi
konusuyla ilgilenmeden, sadece id’den gelen diirtiileri tatmin etmek amaciyla hareket
ederler. Bireyde yasam siiresince ego ve siiperego olusmaya baslar. Ancak id’den
gelen diirtiiler kaybolmaz ve unutulmaz, sadece farkli bi¢imlerde ifade edilmek tizere
bireyin denetimi altina girmektedir (Oktug, 2007:6-7).

Ego; Id ile Siiperego arasinda denge kurulmasma yardimci olan bir tiir
danmismandir. Ego, siiperegonun getirdiklerini inceleyerek id’in istekleri ile bunlar
dengeleyip, ihtiyaglar1 ve istekleri tiimiiyle veya kismen tatmin etmektedir. Eger

id’in getirdigi arzular karsilanmayacak tiirdense veya tatmin edildiginde bireye
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olumsuz durum yaratacaksa, o zaman ego savunma mekanizmasini devreye alir ve
problemi ¢6zebilmektedir (Baris, 2012:98).

Ego yani kisilik yapisinin ikinci boliimii, cevreyle iletisime gegen ¢ocukta
olugmaya baglamaktadir. Egonun gelismesi ayn1 zamanda, ¢ocugun gercek diinya ile
aligverise gegme gereksinimini simgelemektedir. Egonun temel islevleri olan bilis ve
algi gelismekte, ego gercegi degerlendirme gorevini iistlenmektedir. Ego, id’den
gelen diirtiileri tatmin ederken, kosullar1 degerlendirerek i¢cinde bulunulan durumun
gercekligine gore bir yol izlemekte, bilingli diistinme, algilama, duygulanma,
yargilama, yiiriitme gibi islevleri yerine getirmektedir (Oktug, 2007:8).

Siiperego; Toplumun kiiltiirel etkileri ve sosyal degerleri ile ahlak kurallarini
dikkate alarak bireyin ne yapmasi gerektigini belirleyerek sansiir koymaktadir. Id ile
Siiperego devamli ¢ekigsme halindedir. Siiperego bireyin vicdan yoniidiir ve bireyi
giinah, ayip vb. ahlak, orf ve adetlerden gelen yasaklarla siirekli engellemeye
calismaktadir (Barig, 2012:98).

Kisilik yapisinin tiglincii bélimii olan siiperego, baska bir deyisle iist-benlik
bes yas civarinda gelismeye baslamaktadir. Siiperego deger yargilarinin depolandigi
bolimdiir. Bu deger yargilart g¢ogunlukla kisinin baba ve annesinin deger
yargilarindan olugsmaktadir. Toplumun ahlaki degerlerine ters olan eylemleri kisitlar.
Bu tiir eylemlerin gerceklestirilmesi durumunda, kisinin kendisini kétii ya da suclu

hissetmesine utan¢ duymasina neden olur (Oktug, 2007:8).

EGO

“topluma uyarak
ihtiyacim tatmin et”

iD SUPEREGO

“ne istersen onu yap”

“toplum ne derse onuyap”

Sekil 2.3: Kisiligin li¢ temel 6gesi (Terzi, 2012: 37).
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Kisiligin Sekil 2.3’de goriildiigii iizere bir buzdag yapisinda oldugu, siiperego’nun
ve id’in buzdagmin suyun altinda kalan, goriilmeyen boliimiinii ifade edilmektedir.
Buzdaginin goriinen sergilendigi boliimii ise id’den kaynaklanan arzularimizi, toplumsal
yanlig ve dogrulara gore belirleyerek davraniglarimizin nasil olacagini bunun sonucunda

da kisiligimizin goriinen tarafi olan ego’yu simgelemektedir (Terzi, 2012:37).

2.2.1.2 Marshall’in ekonomi modeli

Satin alma davranisi konusunda bir teori gelistirmenin temelini atanlar, iktisatct
bilim adamlar1 olmuslardir. Gelistirilen teoriye gore, satin alma kararlari, esas olarak
suurlu ve rasyonel iktisadi hesaplamalar sonucu olarak meydana gelmistir.
Rasyonellik ile anlatilmak istenilen, tiiketicilerin kazandiklar1 geliri, satig bedeline ve
begeniye bagli en fazla yarar saglayan hizmet veya iiriin harcamasi olarak
diistintilebilir. Marjinal fayda teorisini ortaya ¢ikaranlarin basinda A. Marshall
oldugu degerlendirilmektedir. Her iki teoride de tiiketicinin herhangi bir satin alma
kararini alirken o mali satin alma ile saglanacak faydali sonuglar1 hesaplayarak elde
edilen yarar1 maksimize etmeye ¢alistigi diisiiniilmektedir (Tungkan, 2012:148).

Karatekin (2009)’a gore Marshall’in ekonomik modeli, ile ilgili 6nemli
varsayimlar ortaya koymaktadir. Bu varsayimlar;

a. Uriinlerin fiyatlar diistiikce satis oranlar1 artmaktadur.

b. ikame iiriiniin fiyat: azaldik¢a isletmenin ya da ikame edilen iiriiniin satis
oranlar1 artmaktadir.

c. Tamamlayici iiriiniin fiyat1 azaldikga, isletme iriiniiniin ya da tamamlanan
iirliniin satis oranlar1 artmaktadir.

d. Tiketicilerin kazanglart arttik¢a iiriin, arz talep teorilerine uymayan, fiyat
arttikca talebi artan iirlin degilse, isletmenin {irlinlerinin satis oranlar1 artmaktadir.

e. Tutundurma maliyetleri fazlalastik¢a satislar da artar.

f. Hammadde fiyat1 arttik¢a nihai tirtintin fiyat1 da artmaktadir (10).

2.2.1.3 Pavlov’un 6grenme modeli

Bu 6grenme modeli, Rus fizyolog Ivan P. Pavlov’un Sartlandirilmis 6grenme
kuramma dayanilarak ortaya konulmustur. Pavlov’un 6grenme modeline gore,

O0grenme davranislarla i¢ ice olan bir siirectir. Bu model giidii, isaret, tepki ve giic
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olarak dort ana kavram iizerine kuruludur. Gereksinim veya diirtii olarak da
diistintilebilen giidii, kisinin i¢ uyaranlarini harekete gecirmektedir. Psikologlar
giidiileri, Ogrenilen gilidiiler (yardim, korku ve doyumsuzluk) ve temel giidiiler
( cinsellik, iistime, ac1 ¢ekme, aglik ve susuzluk ) seklinde iki grupta agiklamaktadir.
Isaret ise giidiiniin hareketlendirdigi tepkiye yonelik bir davramstir. Oznenin nasil, ne
zaman ve nerede gibi yanitlarini belirlemektedir. Gii¢ kavrami ise, tecriibelerle
iligkili bir kavram olarak nitelendirilebilir (Seyidov, 2013:29).

Ogrenme Modeli, sekil 2.4’de goriildiigii gibi Pavlov’un képekler iizerinde
yaptigi deneyler neticesinde ortaya ¢ikmustir. Yapilan deneyde oncelikle Paviov
kopeklere belirledigi siirelerde zil ¢almis bunu sonucunda kopek zile hi¢ tepki
gostermemislerdir. Ikinci asamada kopege yiyecek vermeye basladiginda kopek
salya iiretmeye baslamistir. Uciincii asamada kopege zil caldiktan sonra yiyecek
vermis ve kopek salya tiretmistir. En son agsamada ise yemek verilmese bile zil sesini
duyan kopegin salya tirettigi gozlemlenmistir. Bu durum sonunda kopek yemek ile
zil sesi arasinda bir baglanti ile kosullanarak bir seyler 6grenmistir (Velioglu,

2012:27).

Sekil 2.4: Pavlov’un kdpegi (Velioglu, 2012:26).

2.2.1.4 Veblen’in sosyo-psikolojik modeli

Thorstein Veblen bir ortodoks iktisat¢1 olarak egitim almis olmasina karsin
sosyal antropoloji ve sosyoloji ile yakindan ilgilenerek Sosyo-Psikolojik Modelini
gelistirmistir. Veblen herhangi bir sosyolog gibi insani i¢inde yasadigi toplumun

kiiltiirel bi¢imi yoniinden etkilenen sosyal bir hayvan olarak degerlendirmektedir.
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Yine Veblen’e gore kisinin davraniglart ve istekleri o anda tiyesi bulundugu veya
iiyesi olmayr arzuladigt grubun etkisinde kalacaktir. Veblen’in goriisiini
benimseyenlere gore, kisinin davranis ve tutumu i¢inde yasadigl toplumun cesitli
kademeleri tarafindan etki altina alinmaktadir. Bu kademeler sekil 2.5’de gosterildigi
tizere; kisi, aile, yiiz yiize iliskide bulunan gruplar, referans gruplari, sosyal siiflar,

alt kiiltiirler ve kiiltiir olarak siralanabilir (Tungkan, 2012:152-153).

/ KULTUR \
/ ALT KULTURLER \

/ SOSYAL SINIF \
/ REFERANS GRUPLARI \

YUZYUZE ILISKIDE BULUNAN GRUPLAR

AILE

| Kisi ]

(& /

N —

Sekil 2.5: Sosyal etkinin kademeleri (Tungkan, 2012:153).

Veblen’e gore ekonomik tiiketim, temel gereksinimlerin tatmin edilmesinden
ziyade, prestij sahibi olmak hedefinden kaynaklanir. Kisinin davranis ve tutumlarin;
aile, yiiz yiize iliskide bulunulan gruplar, referans gruplari, sosyal siniflar, alt
kiiltiirler ve kiiltiir tarafindan tayin edilmektedir. Her sinifa ait bireylerin ¢ogu,
toplum disinda kalmak yerine topluma uyma davranisi igerisindedir (Kefe, 2007:34-
35).

2.2.2 Tanimlayici (Cagdas) Tiiketici Davrams Modelleri

Geleneksel modellerin tersine tanimlayict (¢agdas) modeller, tiiketici
davraniglarinin hatta biiyiik bir kismi da satin alma davraniglarinin, ne sekilde

gergeklestigi lizerinde durmaktadir (Tunckan, 2012:155). Tanmimlayic1 (¢agdas)
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modellerinde tiiketici satin alma davranisin1 sorunlari ¢ézme siireci olarak gormeleri
nedeniyle tiikketici davranisi modellerinin ortak noktasi olarak degerlendirilebilir. Bu
modellere gore satin alma karar siireci dis ve i¢ unsurlardan etkilenerek siire¢ belirli
faaliyetlerden olusmaktadir. Yaygin olarak tamimlayici (cagdas) tiiketici davranig
modelleri; Howard Sheht-Hs Modeli, Nicosia Modeli, Engel-Kollat-Blackwell
Modeli, Assael Modeli olarak bilinmektedir (Eroglu, 2012:11).

2.2.2.1 Howard ve Sheth modeli

Bu model, John Howard tarafindan ilk kez 1963 yilinda satin alma davranig
modeli olarak ortaya koymustur. 1969 yilinda Sheth ve Howard teori {izerinde
calisarak gelistirmislerdir. Howard ve Sheth, satin alma davranislarini taniyabilmek
icin oncelikle insan davranislarinin degerlendirilmesi ve incelenmesinin gerekliligini
vurgulamaktadir. Tiiketici davraniglart bu modele gore, daha ¢ok dis etkenler
tarafindan etkilenmektedir. Howard ve Sheth, giris degiskenler, ¢ikis degiskenler,
varsayimsal yapilar ve eksojen degiskenler olarak dort etki faktoriiniin altini
cizmiglerdir. Giris degiskenler, yliz yiize konusarak ve pazarlama mesajlarin
incelerken c¢ikis degiskenler ise, kisinin hedefine uygun tepkisel davraniglart
incelenmektedir. Varsayimsal tepkilerde memnuniyet ve giliven ele alinmaktadir.
Sonug olarak, ¢ok kapsamli ve zor olmasi ile degerlendirilen bu modelde, tiiketici
davranislari, kurumsal ve sosyal ¢evre, gecmis deneyimler, 6nyargi, pazarlama ve
kisilik uyaranlart baglaminda incelenmektedir (Seyidov, 2013:27-28).

Kaynas (2012)’a gore bu modelde, sinirsiz sorun ¢dzme, simirli sorun ¢dzme,
otomatik satin alma davranisi olarak ii¢ tiir satin alma karar1 s6z konusudur.
Otomatik satin alma davraniginda, tiiketiciler bilgiye fazla gereksinim duymadan
yaptigi satin alma ile gereksinimini az zaman harcayarak giderme isteginde
bulundugu durumdur. Marka bagimliliginin 6neminin biiyiilk olmasindan dolay1 bu
tiir satin alma kararlarinda fazla bilgiye gereksinim duyulmamaktadir. Sinirli sorun
¢ozme davranisinda; tiiketici tarafindan belirlenen bir marka oldugu fakat acil
olmayan durumlarda diger markalar hakkinda da bilgi edinmeyi arzuladig
durumdur. Bu kapsamda baska bir markayr denemek diisiiniilebilmektedir. Bunun
yani sira, sinirsiz sorun ¢ézme davranisinda riskli satin alimlar, acil olmayan ve
yiiksek bilgiye gereksinim duyulan durumlarda segici davranis olarrakta adlandirilan

durumlar konusu olmaktadir. Tiiketicilerin sinirsiz sorun ¢ézme davranisinlarindan
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siirli sorun ¢ézme veya otomatik satin alma davraniglarina yonlendirme saglanmasi,
isletmeler bakimindan énemlidir. Ciinkii satin alma davranigini1 gegen siire ile birlikte

otomatiklestirmek, marka bagimlilig1 olusturmak adina 6nem tasimaktadir (29-30).

2.2.2.2 Nicosia modeli

Bu model potansiyel tiiketiciler ve isletmeler arasindaki iliskiye
odaklanmaktadir. Islet

meler tiiketiciler ile reklamlar araciligiyla iletisim kurar ve tiiketiciler de satin
alma davraniglari ile bu mesajlara karsilik vermis olmaktadir (Terzi, 2012:16).

Nicosia Modelinin dort temel alandan bahsetmek miumkindiir. Birinci alanda;
tilketicilerin davranis modelinde etkisi olabilen irinler ile reklam gibi isletme
girdileri ile kisilik gibi tiiketici dzellikleri bulunmaktadir. ikinci alanda; tiiketicilerin
bu girdileri arastirarak degerlendirilmesi s6z konusu iken {igiincii alanda; bu
degerlendirme neticesinde, olumlu giidiillenme halinde, satin alma niyeti
olugmaktadir. Dordiincii olarak son alanda ise; satin aliminin olusmasi durumunda
bunun sonuglarin tiikketici ve isletmeye bir geri bildirim seklinde aktarildigi
varsayllmaktadir. Bu geri bildirim isletme kararlari ile tiiketicinin tekrar satin alma

faaliyetini gelecekte nispi olarak etkilemektedir (Penpece, 2006:15).

2.2.2.3 Engel, Kollat, Blackwell modeli

Bu model de girdi tiiketicilerin duyu organlari sayesinde algilanan uyarilar
iken, ¢iktist ise uygulanan davranisidir bigimidir. Modelin en 6nemli boliimi, zihin
ile distincede meydana gelen merkez kontrol {initesi olusturmaktadir. Yapisal olarak
modelde girdiler, merkez kontrol tinitesi ile birlikte algilama ve karsilastirma karar
basamaklar1 yer almaktadir. Fiziksel ve sosyal yonden ayirimi yapilan girdiler, duyu
organlarimiz sayesinde merkez kontrol iinitesine gelmektedir. Burada girdiler;
tecriibe, inang ile bilgi faktorlerinin etkisi altinda algilanarak karsilastirilirlar.
Algilama yapilmaya miiteakiben gelen karar islemi sirasiyla bes basamakli olarak;
problemlerin tanimlanabilmesi, alternatif segeneklerinin arastirilmasi, alternatif
seceneklerinin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma karar1 sonuglar1 olan
stireglerdir. Modelde 6nemli diger nokta ise; harici unsurlardan gelen uyaricilarin,

gergegi ya da gereksinimi tatmin edici ozellikte ise tliketici tarafindan dikkate
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alinarak iglem gormesi, karsit durumda ise algilamanin yapilmayacagidir. Baska bir
acidan tiiketiciler satin alma faaliyetinde bulunduktan sonra, satin alma karar neticesi
merkez kontrol {initesine gonderilerek burada depolanmaktadir. Tiiketici tarafindan
ogrenilen bu bilgiler ileride alinacak satin alma kararlarinda kullanilmaktadir
(Gerlevik, 2012:15-16).

2.2.2.4 Assael modeli

Bu modelde satin alma kararlarinin, rutin mi yoksa karmasik mi oldugu
diistiniilirken, diger taraftan tiiketicilerin ilgi seviyesi de ele alinmaktadir. Eger
tilketicinin satin alma karari net degil ise, riinler ile ilgili arastirmalar, veri
toplayarak degerlendirme séz konusu olmaktadir. Bu modelin bagka bir boyutu,
tilketicilerin ilgisidir ki; belirli bir uyaran karsisinda tiiketicilerin bireysel ilgi veya

onem duygusu olarak tanimlanabilir (Kaynas,2012:29).

2.3 Elektronik Ticarette Tiiketici Davramsi

Geligmis iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de tiiketicilerin yasam stilleri ile
standartlarinin  degismesi ile zamanin etkin kullanilmas1 gibi faktorler, 6nem
kazanmistir. Klasik-geleneksel yontemlerle yapilan aligverise alternatif olarak,
teknolojinin gelismesiyle birlikte aligverisin internet {izerinden yapilmasi neden
olmaktadir. Gliniimiizde farklilasan yasant1 kosullar1 ve artan niifus, tiiketici
bakimindan, zamani etkin kullanabilme gereksinimini ortaya g¢ikarmig olup hem
erkegin hem de kadin ¢alismasinin yayginlasmasi nedeniyle zaman yonetimi ¢ok
daha Onemli hale gelmis durumdadir. Bu durum ise, tiiketiciye daha pratik
yontemlerle aligveris yapabilme ve zamandan tasarruf etme imkani sunmustur.
Isletmeler tarafindan zamandan tasarruf edilerek, ihtiyaclar ile isteklerin
giderilebilmesi amaciyla farkli alisveris yontemleri gelistirilmistir. Bu yontemlerin
basinda gelen elektronik ticaret ile sanal aligveris, tiiketiciler i¢in vazgegilmez bir
ara¢ haline gelmistir. Elektronik ticaret teknolojinin gelismesi ve tiiketicilerin alim
glicliniin artmasi1 sonucu, hizli bir sekilde artig gostermis olup tercih edilerek

tiikketicilerin alisveris tutumlarini degistiren bir trend halini almistir (Izgi ve Sahin,

2012:12).
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Bilgi toplumu olmanin en Onemli sarti, bilgiye ulagsma ve devamli bilgi
edinme ile bilisim ile iletisim teknolojilerini verimli, etkin kullanabilme olarak
agiklanabilmektedir. Internet kullanim oraninin hizli bir sekilde artmasi, bireylerin
yasamlar1 kadar tiiketicilerin davranis ve aliskanliklarini da degistirmistir. internet ile
sanal ortamdan aligveris, pazarlama uygulamalar ile teknoloji yonetimi ilkelerinin
bir sentezi olmasi nedeniyle uygulamacilar ve akademisyenler bakimindan giin
gectikce Onem kazanan ve {izerinde tartisilan bir konu haline gelmistir. Elektronik
aligveris, cografi sinirlamalar1 yok etmekte, kullanicilarin arzu ettikleri bilgiye; ¢cok
daha az maliyet ve daha az zaman ayirarak mekan sinir1 olmaksizin erisebilmesini
olanagi sunmaktadir. Bununla beraber isletmelere, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve
taleplerine uygun hizmet ile iiriinleri sunma ile daha az maliyet karsiliginda, kisa
slirede hizmet ve triinleri teslim etme olanagi sunmaktadir (Turan, 2008:724).

Tiiketicilerin sanal ortamdaki aligveris siteleri iizerinden her ¢esit hizmet ya
da triine ulagabilmesi bu hizmet ve iriinler hakkinda bilgi alabilmesi, fiyatlari
kiyaslama yapabilmesi gibi avantajlar sanal ortamda aligverisin, tiiketicilerin
davraniglar1 tizerindeki etkisini arttirmaktadir. E-Ticaret kullanan miisterilerin artist,
son yillarda internet kullanicilarinin miktarindaki artistan fazla oldugu tespit
edilmistir. Bunun sebebi ise daha fazla kullanmicimin sanal ortamdan alisveris
yapmaya egilimli oldugu seklinde degerlendirilmektedir. Bu artis, sadece sanal
ortamda aligveris yapan tiiketicilerin miktarinda degil, bu artisa paralel sekilde sanl
ortamdan yaptiklar1 alisverisin hacminde de goriilmektedir (Izgi ve Sahin, 2012:12).

Internet teknolojisinin, geleneksel yontemlerle aligveris yapan tiiketicilerin
davraniglarina  etkilesim  yaptigit  muhakkaktir.  Davranmigsal ~ bakimdan
degerlendirildiginde sanal ortam, fiziksel ortamin tersine tiiketicilerin tam anlamiyla
Ozgiir hareket edebildigi yer alarak degerlendirilmektedir. Fiziksel magazalarda
karsilagilan davranig sekilleri ve kaliplar1 sanal ortamda farkli sekildedir. Sanal
ortamda satin alma zorunlulugu bulunmadigindan hizmet ile tiriinlerin gida tiiziikleri
ve kod numaralar1 dikkate alinmamaktadir. Internet, alisveris ortamini olabildigince
kisiye 0zel hale getirmistir (Turan, 2008:726).

Giiniimiizde internet kullaniminin yayginlagsmasi ve internet kalitesinin artmasi,
kurumsal ve bireysel iletisim yapilmasi, tanitimlar ile ticaretlerin sanal ortamda
yapilmasi sonucu, bu konuda uzman olan profesyonel ve akademisyenlerin gelecek
yillarda elektronik ticaretin toplam hacminin hizli bir sekilde arttiracagi konusunu

nitelendirmislerdir. Orta vadede ise fiziksel ticaret sekillerinin tamaminin bu alan
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tizerinden yliriitiilecegi yoniinde goriis bildirmelerine neden olmustur  (Eren,
2009:24).

Internet kullanicilarina kolaylik, daha fazla iiriin arasindan seg¢im sansi,
zamandan tasarruf, bir¢ok bilgiye kisa zamanda erisme ve rekabet ortami olusturma
gibi faydalar saglamis ise de, tiiketiciler sanal ortam iizerinden aligveris konusunda
temkinli  davranarak, yliz yiize klasik aligveris yontemlerini de tercih
edebilmektedirler. Tiketicilerin pazarlama uygulamalarina ve elektronik pazarlara
yonelik gliven tutumlarinin analiz yapildig1 bir arastirmada; tiiketicilerin elektronik
pazarlarda bulunmaktan hoslandiklari, fakat kendileri i¢in risk iceren islemleri
yaparken ¢ekingen olduklarini ortaya koymustur. Ayrica gelecekte internet tizerinden
aligveris oraninin artarak internet’in gelecegini olumlu gordiiklerini ifade etmislerdir
(Turan, 2008:726).

Baloglu ve Karadag (2008)’a gore tiiketiciler, internet' te dolagmalarina gore
acemi, orta diizey ve uzman olarak ii¢ kategoriye ayrilirlar:

a. Acemi diizey; tiiketicilerin bir internet sitesine ilk defa gelmesidir. ilk kez
gelen tiiketicilerin gosterdigi davranislar; sitede kalip kalmama konusunda kararsiz
bir yaklagim sergileyerek, siteyi sagdan sola dogru bir bakis agisiyla siizerler ve 3-4
tiklamada, dikkatlerini ¢ekecek bir sey goremezlerse bir daha geri gelmemek iizere
baska bir siteye gitmektedirler. Kullanicilarin ana sayfada ortalama kalma siireleri 20
saniye civarindadir.

b. Orta diizey; daha once siteden iriin satin almig ve tekrar siteye gelmis
tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler sitede daha fazla {iriin gormek istemekte olup bazi iiriin
ve hizmetler hakkinda goriis ve Oneriler bildirmeye isteklidirler. Cekingen davranis
sergileyen bu tiiketicilere ilgi gosterilirse siteye iiye olarak, devamli miisteri olma
potansiyeli mevcuttur. Uye olan orta diizey tiiketiciler, sitede yapilacak hizmet ve
tiriin degisikliklerinde E-Posta bildirimleri alarak, siteyi giinliik veya haftalik olarak
izlemeye baslarlar.

¢. Uzmanlar; sitenin devamli miisterileri olan uzman tiiketiciler davranislarina
gore li¢ gruba ayrililar; birinci grup, ne istedigini bilen tiiketicilerden olusmaktadir.
Bu tiiketiciler ihtiyaclarim1 almak i¢in hizli hareket etmektedirler. Birinci grup
tiketiciler hangi {rlinii alacaklarin1  bilmekte olup kararsiz bir yaklasim
sergilemezler. ikinci grup tiiketiciler, birinci grubun aksine sitede uzun zaman
kalarak, yeni hizmet ve iiriinlere bakarlar, onlar1 bagka triinlerle kiyaslayabilirler.

Uciincii grup tiiketiciler ise sitenin devamli miisterilerindendir. Sitenin gelismesine
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yardimct olmak adina forum, sohbet, yorum gibi site yararina goniillii olarak
calismaktadirlar. Internette en fazla zaman geciren grup olarak nitelendirilebilir.

Ayrica siteye yeni gelenleri karsilayip, yardimci olmaya ¢ok isteklidirler (14-15).

2.4 Elektronik Ortamda Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler sanal ortamdan tiiriin veya hizmet alirken, ilk aligverisine giiveni
olduk¢a diisiik seviyededir. Sanal ortamdaki bazi aligveris siteleri kendilerinden
islem yapmis olan tiiketicilerin goriislerini ve yorumlarini internet sitelerinde
yayinlayarak giiven kazanmaya c¢alismaktadir. Gergeklesmekte olan aligveris
esnasinda, tiiketici giiveninin ana belirleyicisi, servis saglayicisinin tiiketiciye
sagladig ilgi ile dogru orantilidir. Internetin hizli gelisimi, isleyisi ile kolaylig
bakimindan yeni bir tiiketici modeli olusturmaktadir. Bu tiiketici modeli, klasik
tiiketici modelinden ayr1 6zelliklere sahiptir. Gliniimiizde 6nemli iletisim araci olan
internet sayesinde, sanal aligveris sitelerine ulasarak ihtiyaglarini karsilayan, satin
alma niyeti ve giicii olan tiiketiciler, E-Miisteri olarak tanimlanmaktadir (izgi ve
Sahin, 2012:12).

Tiiketici davraniglari, hangi hizmet veya iiriinlerin, ne zaman, nereden, nasil,
kimden alinmasina ya da alinmamasina iliskin, kisilerin kararlarina ait siiregtir. insan
davraniglarinin alt boliimii olan tiiketici davraniglari, 6zellikle kisinin ekonomik
hizmet veya tiriinleri satin alma ile kullanim kararlarin1 kapsamaktadir (Durmaz v.d.,
2011:116).

Bazi tiiketiciler sanal ortamdan aligveris yaparken, bazi tiiketiciler ise alisveris
yapmayi tercih etmemektedir. Tiiketicilerin bir kismi1 ise sadece internet iizerinden
almay1 arzuladigi hizmetler veya {irtinler ile ilgili bilgiler toplayarak, bu iriin veya
hizmetleri magazalardan klasik yontemler ile almayi tercih etmektedir. Bu nedenle,
pazarlama seklerinden tiiketicilere ulasan isletmelerin, sanal ortam araciligi ile
aligveris yapan veya aligveristen ¢ekinen tiiketicilerin bu davranis sebeplerini
bilmeleri, tiiketicilerin 6zel gereksinimlerine cevap verebilmeleri i¢in 6nemli bir
olgudur. Ayrica tiiketiciler teknoloji kullanirken, diisiince, 6n yargi, tavir ve sanal
ortam iizerinden faaliyet gOsteren isletmelerin sanal magaza tasarimindan, iriin
farklilastirma ve dagitim stratejilerine kadar verecekleri pek c¢ok yonetsel ve

teknolojik-stratejik kararlarda yol gosterici olacagi muhakkaktir (Turan, 2008:729).
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Yapilan arastirmalarda, tutum ve cinsiyetin elektronik aligverisi etkileyen en
onemli iki faktér oldugu belirtilmis, tutumu olusturan duygusal ve biligsel,
davranigsal unsurlarin tiimiinlin cinsiyete gore degisiklik gdsterecegi sonucuna
ulagilmistir. Sanal aligverise karsi tutumun cinsiyet arasindaki farklilik nedeniyle
internet sitesinin tasarimina, memnuniyete, baghliga ve diiriistliigline bagli oldugu
vurgulanmigtir. Sanal aligveriste uygunluk, kanitlanabilirlik, karmasa ve goreceli
faydalar gibi ozellikleri ile cinsiyet arasindaki iliski incelenerek degerlendirilmis
olup bu 6zelliklerin de algilanmasinin cinsiyete gore degistigi ifade edilmistir. Ayrica
sanal aligveris iizerinde etkili olan faktorleri ortaya koymaya yonelik diger bir
calismada, sanal aligveris tizerinde psikolojik faktorlerin etkili oldugu, sanal
aligverisi yogun olarak tercih etmemelerine ragmen, bilgi birikimi olan, genis bir
bakis agisina sahip ve kiiltlir seviyesi yiiksek olan kisilerin sanal aligverigle daha

fazla ilgilendigi ve daha az riskli bulduklarini belirtmistir (Ozgiiven, 2011:48).

2.4.1 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler tiiketici davranislarini etkileyen unsurlar arasinda yer
almaktadir. Psikolojik faktorler igerisinde giidiileme, algilama, &grenme, kisilik,

tutumlar ve inanglar gibi konular 6nemli rol almaktadir.

2.4.1.1 Giidiilleme

Gilidii (motivasyon) diirtiileri, gereksinimleri, arzulari, istekleri ve ilgileri
kapsayan genel bir kavramdir. Giidiiyli uyarilmis ihtiyaglar seklinde tanimlamak da
dogru bir yaklasimdir. Ihtiyaglar bireylerin tepki verme egilimini gii¢lendirirken,
giidiiler ise tepkinin nasil olacagi konusunda yol gostermektedir. Giidiiler sadece
bireyleri uyararak faaliyete gegirmekle kalmayip, bireylerin davranislarinin belirli
hedefe dogru gitmesini de saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda ihtiyaglarca
tetiklenmis olan gerilim durumuna verilecek tepkinin (davranisin) nasil olacagi
giidiiler tarafindan yonlendirilmektedir (Terzi, 2012:24).

Giidiiler; ihtiyaglara dayali olarak ortaya c¢ikarlar, eyleme yon verirler,
tilketicinin  gerilimini azaltirlar ve bir ¢evre igerisinde olusurlar. Tiiketici
davranislarinda giidiilemeyi anlayabilmek igin, tiiketicinin diisiinme siirecini ve

ogrenmesini etkilemeyi bilmek gerekmektedir. Tiketicinin sectigi amag¢ ve buna
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ulagsmak i¢in segtigi davranis, kisinin 6grenme ve diisiinmesi sonucunda meydana
gelmektedir (Ozen, 2011:8).

24.1.2 Algilama

Genel tanimiyla algilama, kisinin i¢ diinyast ve dis diinyasindan haberdar
olmasidir. Algilama, kisinin ¢evresindeki bilgileri segmesi, diizenlemesi, kavramasi
ve yorumlamasi siirecidir. Diger bir tanimla algilama, kisinin duyu organlari
aracilifiyla ortaya c¢ikarilan uyarilart ve anlamlarmi yorumlama stirecidir. Ayrica
algilama, gegmis deneyimler, inanglar, motivasyon, tutumlar ve 6grenme yetenegi ile
de ilgilidir (Comert ve Durmaz, 2006:357).

Algilamanin duyu organlarimiza gelenleri alma, yorumlama ve organize etme
stireci olmakla birlikte, algilamanin yalnizca fizyolojik bir olay olmadigi da
vurgulanmaktadir. Algilama sadece fizyolojik olsaydi, farkli deneyimleri, ge¢misleri
ve Ozellikleri olan kisiler ayn1 nesneyi ayn1 sekilde algilama s6z konusu olmaliydi.
Algilamada yasanmis deneyimlerin etkisi bliytiktiir. Algilama siireci Sekil 2.6’de
gosterilen basamaklar seklinde devam eden siireg olarak iglemektedir (Notoku,

2014:1).

Cesitli Cevresel Uyaranlalar Cesitli i¢sel Uyaranlalar
Cevreden Gelen Uyaran I¢sel Uyaranlar
Renk, Koku, Tat vb. Deneyimler, Gegmis, Beklentiler
Duyum

ALGIDA SECIM

v
ALGIDA ORGUTLEME

\ 4

YORUMLAMA
v

Tepki

Bellek, Hatirlama, Tutum, Kiiltiir

Sekil 2.6: Algilama siireci (Notoku:2014:1).
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Farkli bir anlatimla algilama, bireyin etrafinda olusan farkli uyaricilart duyu
organlar1 ile tamimasi olarak anlatilmaktadir. Algilamanin iki yonlii  siireci
bulunmaktadir; algilama giidiileri ve tutumlar etkilerken, giidiiler ve tutumlar ise
algilamay1 etkilemektedir. Ayrica bu fizyolojik etkenlerin disinda algilama, simgesel
stiregler, duygusal siirecleri ve duyum siiregleri de igine almaktadir. Simgesel
stiregler, uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasi iken duyum siiregleri,
uyaricilarin bes duyu orgam ile algilanmasidir. Duygusal siirecler ise, uyaricilarin,

ilgili hoslanma diizeyini belirlemesidir (Dilber v.d., 2012:167).

2.4.1.3 Ogrenme

Deneyimlerin  sebep oldugu davranis degisiklikleri Ogrenme olarak
tamimlanmaktadir. Ogrenme, tekrar edilip pekistirilerek gerceklesmektedir. Ornegin
irtin reklam1 birka¢c defa tekrarlandiginda, tiiketici tarafindan O6grenilmektedir.
Ogrenme siirecinin kisi davramislarim ydnlendirmede, biiyiikk dnemi ve yeri vardir.
Psikologlara gore, kisinin psikolojik o6zelligi ile varligi, 6grenme siireci boyunca
kazanilan deneyimlerle belirlenir. Kapali bir kutu olan insan beynine; belirli
uyaricilar girmesiyle beyinde bazi islemlerin olusur. Bunun sonucunda davranis
sekilleri meydana gelmektedir (Comert ve Durmaz, 2006:357-358).

Ogrenme konusunda bugiine kadar birgok tanim olmasina ragmen genel
tamiyla 6grenme, bireylerin deneyimleri sonucu ortaya ¢ikan davraniglarda kalict
degisim olarak tanimlanmaktadir. Bununla beraber, pazarlama bakisi ile 6grenme,
tiiketicinin daha sonraki davranislarin1 yonlendirecek, satin alima ve tiiketime dayali
deneyimleri ile bilgileri elde ettikleri siirectir. Bu tanim ile anlatilmak istenen énemli
noktalar sunlardir (Velioglu, 2012:25-26):

a. Ogrenme bir siirectir; bu siireg, yeni bilgilerin ve deneyimlerin edinilmesi
ile degisiklik olusmasidir. Kazanilan kisisel deneyimler ile bilgiler, tiiketicilerin
gelecek yasantilarindaki davranislarda karsilasabilecekleri benzer durumlara temel
olusturmaktadir.

b. Ogrenme, davramslarda olusan kalic1 degisikliktir; davranislarda 6grenme
yoluyla olumsuz veya olumlu yonde degisiklik olusurken, ayn1i zamanda bu

degisikligin imkanlar dogrultusunda siirmesi hedeflenmektedir.
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c. Ogrenme, bilingsiz veya bilingli ¢abalarla isleyen bir sistemdir; 6grenmenin
bilingli olusmasi, bir gereksinimin nedeniyle olurken, bilingsizce gergeklesmesi

tamamiyla tesadiif sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

2414 Kisilik

Kisilik, psikolojik faktorlerin tamammi igine alan bir kavram olarak
nitelendirilebilir. Kisinin tarzlari, aligkanliklari, ¢evreye ve olaylara bakis agisi
kisinin hem bir birey hem de tiiketici olarak digerlerinden farkli kilmaktadir. Bu
sekilde kisinin kendine ait nitelikleri, triin tercihlerini degistirmektedir (Seyidov,
2013:34-35).

Ayrica kisilik, bireyin kendisine has psikolojik o6zellikleri ile biyolojik
niteliklerinin  tamamidir. Degisik kisilik nitelikleri satin  alma davranigini
etkilemektedir (Dilber v.d., 2012:167). Baz1 pazarlama uygulamacilarina gore, bir
kimsenin satin aldig1 iiriin ile kisilik arasinda bir baglanti mevcuttur. Baska bir
anlatimla, farkl kisilik 6zellikleri satin alma davranislarini da etkisi altina almaktadir

(Oriicii ve Tavsanci, 2001:3).

2.4.1.5 Tutumlar ve inanglar

Tutum ve inanglar kisinin davraniglari ile algilamalarimi direk etkileyen
unsurlardandir. Tutumlar, bireyin baz iiriinlere veya diisiincelere karsi devam eden
davranis egilimleri, degerlendirmeleri veya duygular1 olarak nitelendirmektedir. Bu
nedenle tutumlar duygular1 oldugu kadar diisiinsel islemleri de i¢ine almaktadir.
Tutumlar, aliman mesaj1 algilanma esnasinda carpiklik olusturabilir. Bu nedende
mesaji  hatirlama  derecesini  etkileyebilmektedir. Inanclara bakildiginda, dis
kaynaklarin arastirilmasiyla elde edilen kisisel deneyimler ya da bilgiler neticesinde
dogrulugu kanitlanmis bilgi olarak disiiniilebilir. Kanitlamaya yonelik olarak
inanglar, baglilik, goriis ve bilgi olarak ifade edilebilir. Tutumlar ile inanglar birbirini
tamamlamakta olup tutumlar inanglari, inang¢lar da tutumlar etki altina almaktadir

(Oriicii ve Tavsanci, 2001:3).
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2.4.2 Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen demografik etkenler arasinda;
cinsiyet, yas, egitim, medeni durum ve meslek sayilmaktadir. Gengler ile yash
kisiler arasinda, bekarlar ile evli giftler arasinda, geliri yiiksek olanlar ile geliri diisiik

olanlar arasinda, kadin ile erkek arasinda satin alma davranmislarinda farkliliklar

izlenebilmektedir (Demiray, 2010:34).

2421 Yas

Yas ve yas donemi kisinin hangi cesit iirline, hizmete, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olmaktadir (Culcuoglu, 2009:7). Bireyler yaslarina gore farkl
hayat tarzlar1 yasamakta olup aynmi zamanda yasantilart hangi g¢esit hizmet veya
tirtinleri talep edeceklerini belirlemektedir. Yiyecek, mobilya, giysi, eglence vb.
gereksinimler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir (Comert ve Durmaz, 2006:354).
Tiiketicilerden ileri yasta olanlar bir markayla ilgili tecriibelerinden, deneyim ve bilgi
birikimlerinden nedeniyle markaya sadik kalabilmektedir. Fakat geng tiiketicilerin
markaya bagliliklar1 s6z konusu degildir (Durmaz v.d., 2011:118).

Yapilan arastirmalarda, yas ve sanal alisveris deneyiminin cep telefonu,
bilgisayar, vitaminler vb. farkli {riin ¢esitleri tlizerindeki etkisinin incelendigi
calismalarinda, yas ve iiriin ¢esidi degiskenin sanal aligveris lizerinde olumlu etkileri
oldugu, sanal aligveris deneyimin farkli {iriin ¢esitleri lizerinde 6nemli olan tek faktor
olmadig, diger faktorlerin de etkisinin bulundugu, yas ve sanal alisveris deneyiminin
Ozellikle vitamin ve araba sigortasi gibi triinler igin etkilesimli bir etkisi oldugu

sonucuna ulasmislardir (Ozgiiven, 2011:48).

2.4.2.2 Cinsiyet

Cinsiyet Tiiketici davranislarinda onemli etkenlerden biridir. Erkekler ile
bayanlarin tiiketim davraniglar agisindan farkli bakis agilarini ortaya koyan bir¢ok
calisma yapilmistir. Cinsiyet kiiltlirlerin tamaminda onemli bir sosyal kategoriye
hizmet etmektedir. Her kiiltirde “erkeksilik” veya “kadmsilik” kavramlari

cercevesinde genis bir bilgi ag1 meydana gelmistir (Penpence, 2006:30).
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Ozellikle ev hanimi olarak bayanlarn, satin alma karar siirecini etkileyen
onemli bir gii¢ olduklar inkar edilemez. Post-modern toplumlarda ozellikle is
hayatinda kadinlarin 6nemli konumlara ulastiklar1 goriilmektedir. Enddistri
toplumlarinda ise isletmeler bayani Onemsemezken, bilgi toplumunun is
yapilanmasinda, kadin-erkek ayrimi yapilmamaktadir. Calisan bayan sayisinin
cogalmasi bazi sonuglar1 beraberin getirmistir. Bayanin ekonomik 6zgiirliigiinti elde
etmesi sonucu, ailesinden bagimsiz bir tiiketici olarak konumlamakla birlikte elde
edilen kazancin artmasiyla kadin tiiketicinin, pazardaki talebi de artmaktadir

(Penpence, 2006:30).

2.4.2.3 Meslek ve egitim durumu

Kisinin meslegi satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerdendir. Endiistri
toplumunda, mavi yakali isciler altin donemini yasamakta olup, isinin dogas1 geregi
kisitlanip, aynilastirilarak basit hareketleri ve gérevleri yerine getirmektedir. Ayrica
zihinsel ¢abayla ve entelektiiel bir bilgi birikimi ile glinimiiz is Orgiitlenmesinde
Ozellik acisindan tamamen farkli bir is¢i tipine gereksinim duymaktadir. Beyaz
yakal1 olarak adlandirilan isgiler; bilgi is¢isidir ve yaptigi is yiiksek bir zihinsel ¢aba,
mutlak bir egitim istemektedir. Bilgi is¢isi yiiksek kazanca sahip, karmasik ve
yapmacik tiiketici olmakla birlikte pazarda yeni bir giice sahiptir. Bilgi is¢isi aldigi
hizmet ve triinden, yiiksek beklentileri olan, kolay begenmeyen, alim giicii yiiksek
olan ve 1srarci bir davranis tipi sergilemektedir (Koseoglu, 2002: 101).

Bireyin meslegi ve egitim durumu yasadig toplumdaki yerini belirlemektedir.
Tolum tarafinda saygi géren bir meslege sahip olan bireylerin kazanglarinin durumu
da yiiksek olmasi nedeniyle kaliteli olan yiiksek fiyatli Girlinleri tercih etmektedirler.
Buna bagl olarak yasam standardi yliksek bireylerin tercih ettikleri markalar yasam
tarzlarina uygun Ozellikte olmaktadir. Yapilan calismalar egitimleri ileri seviyede
olan tiiketicilerin, teknik Ozellikleri fazla olan, degisik Ozellikleri bir arada
bulunduran firiinleri tercih ettiklerini ortaya koymaktadir (Aktuglu ve Temel,
2006:46).

69



2.4.2.4 Medeni durum

Satin alma davranislarin1 etkileyen durumlardan biriside medeni durum
etkenlerdendir. Bireyin yasinin ilerlemesi aile igindeki statii degismelerini
beraberinde getirir. Bekar erkegin evlenmesi kisiye koca roliinii verirken, ¢ocuk
sahibi oldugunda baba durumuna gecer ve statiisii tekrar degismektedir (Terzi,
2012:21).

Hedef kitlenin hangi hizmet veya lirlinlere yonelecegi, gereksinimlerini hangi
markalarin ve iiriinlerin giderebilecegi medeni durum ile baglantilidir. Medeni durum
bakimindan hedef kitleler incelendiginde; bekarlar ya da kendisinden baska kimseye
sorumlu olmayan yetiskinler, satin alma tercihlerinde arkadas gibi referans
gruplarinin etkisi altinda kalmaktadirlar. Genellikle tiiketiciler kendi gereksinimi
olan hizmetleri veya iiriinii satin almaktadir. Yeni evlenmis ¢iftler daha ¢ok dayanikli
tilketim mallari ile eglence ve tatil hizmetlerine ilgi gostermektedirler. Kiigiik cocuga
sahip ailelerde ¢ocugun diinyaya gelmesi ile birlikte ¢ocugun ihtiyag duydugu ¢ocuk
giysileri, mamalar, bebek bezi, oyuncaklar, ilaglar vb. dirlinleri satin alarak

gereksinimlerini kargilamaktadirlar (Aktuglu ve Temel, 2006:46).

2.4.2.5 Gelir diizeyi

Satin alma davranisin1 dogrudan etkileyen gelir diizeyi ¢ok 6nemli bir etkendir.
Tiiketicinin kisisel gelirlerinden vergiler diisiildiikten sonra geriye kalan miktar
kullanilabilir gelir olarak tanimlanabilir. Bu gelir, tiiketicinin satin alma giiciinii
gosterirken, gelirin bir bolimii ise yasam i¢in zorunlu gereksinimler ile yapilmasi
gereken sabit yikimliiliklere harcanmaktadir. Kiyafet, yiyecek, egitim, ev kirasi,
saglik giderleri ve ulastirma zorunlu ihtiyaglara yapilan harcamalar diisiildiikten
sonra, geriye kalan gelir boliimii istege bagl gelir diye tanimlanir ve tiiketici bu
geliri istedigi gibi kullanabilir (Késeoglu, 2002: 103).

Gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin gelir diizeyleri diisiik olan tiiketicilere
gbre aligverislerini daha c¢ok sanal ortamdan yaptiklari goriilmektedir (lyiler,
2009:225). Gelir diizeyi diisiik tiiketiciler, sinirlt biitgeleri olmasi nedeniyle tiriinleri
gorerek, deneyerek ve bes duyu orgami ile algilayarak satin almay1 tercih
etmektedirler. Kisaca, risk almaktan kaginmaktadirlar (Ozgiiven, 2011:54). Bu

nedenle gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilerin alacaklari tiriinler ile ilgili yaptiklar
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arastirma ve inceleme, gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilere gore daha fazla olarak

degerlendirilmektedir.

2.4.3 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorleri oncelikle kisilerin sahip olduklar1 yerel kiiltiir, sosyal
siif, referans gruplarindan etkilenme egilimleri olarak degerlendirmekte fayda
bulunmaktadir. Teorik bir calismaya gore yerel sosyal ve yapisal yontemler, yerel
kiiltiir degiskenlerini, bati toplumlarmin kiiltlir uygulamalar1 ve ortak kiiltiir
uygulamalar1 ve varyasyonlar1 tiiketiciyi yakinen ilgilendirmektedir (Kurtuldu,
2008:84). Sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, Referans gruplari, sosyal smif ile kiiltiir

olmak iizere dort ana grup altinda incelenebilir.

2.43.1 Aile

Genis aile kavrami1 20. Yizyilin ortalarindan itibaren yerini c¢ekirdek aile
kavramina birakmistir. Cekirdek aile kavrami, ebeveynler ve belirli bir yasin altinda
bulunan cocuklar1 akla getirmektedir. Ailenin ihtiyaglar ile yaptiklar1 harcamalar,
ailedeki ¢ocuk sayisina ve ebeveynlerden sadece babanin m1 yoksa hem baba hem
annenin c¢alisip biitceye katkida bulunmalarina baglidir. Aile bireylerinin yaslart
ilerledik¢e ya da ailede birey sayisi arttik¢a, tiriin tercih ve ihtiyaglarinda da farklilik
gostermektedir. Ayni1 zamanda, yaslanmayla birlikte kazancin fazlalasmasi sebebiyle
ailenin daha ozellikli iiriinleri tercih etmesine neden olmaktadir (Comert ve Durmaz,
2006:356).

Bireyler, diinyaya geldikleri andan itibaren, cevrelerinden gelen uyarilar ile
birlikte nasil davranacaklarini 6grenmektedir. Bireyin karakter 6zellikleri ile birlikte
yakin ¢evresi olan diger aile bireylerinin tutumlart da davraniglarini etkilemeye yol
agmaktadir. Anneyi, babayr ya da kendinden biiyiikk kardesini rol model olarak
benimseyip benzer davranislarda bulunan birey, satin alma kararlarinda da yine
kilavuz olarak ilk bu kisilerin tepkilerine basvuracaktir (Ozkaynar, 2010:19).

Kiiltiirel ve sosyal degerlerini, tiiketim aligkanliklarini ¢ocuklar aileden
kazanmakta ve hayati boyunca onlarin izini tasimaktadir. Bu nedenle tiiketim
aligkanliklarin1 ailenin yasam egrisiyle izah etmek mimkiindiir (Dilber v.d.,

2012:166).
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2.4.3.2 Danisma gruplar

Danigsma gruplari, is arkadaglari, komsu olan bireyler gibi yakin ¢evre ve dinsel
kuruluslar, ticari orgiitler, dernekler vb. kuruluslardir. Grup iyeleri, sadece bilgi,
deger, tutumlar acisindan degil ayn1 zamanda belirli {iriin markalarinin satin
alinmasinda, hatta bunlarin satin alinacagi isletmenin secilmesi sirasinda etkilesimde
bulunmaktadirlar (Dilber v.d., 2012:166).

Bireyler yasam siireleri boyunca sosyal gruplarin iiyeleri olarak, davraniglart
gruplarca gelistirilmis olan normlarin etkisinde kalmaktadir. Arkadas gruplari,
bireylerin tiikketim olgusunu farkli bi¢imde etki altina almaktadir. Gruplar bireyin,
marka ve triinlerden haberinin olmasini saglarken triin hakkindaki bilgilerini,
diistincelerini ve hangi gereksinimlerini tiiketilen {iriin ile karsilanacagini etkileyerek
belirlemektedir. Bu etki olusurken, bireyin grup igindeki bicimsel olmayan ve

bi¢imsel iletisim agini1 da etkilemis olur (Gerlevik, 2012:35).

2.4.3.3 Sosyal simif

Sosyal siif, sosyal hiyerarsi igerisinde bireylerin derecelendirilmesi prosediirii
olup hiyerarsik bir 6zellige sahiptir. Bu nedenle ayni siniftaki tiyeler ayni statiiye
sahipken, baska sinifin iiyeleri ya daha fazla ya da daha az statiiye sahip olmaktadir.
Gelir kaynagi ve tipi, deger hiikiimleri, meslek, mesleki basari, ikametgah yeri ve
tipi vb. ortak 6zellikler sosyal siniflarin belirlenmesinde yardimer olmaktadir. Statii
ise burada kisinin toplumdaki yeri anlamina gelmektedir. Sosyal siniflar arasinda
kesin gizgiler bulunmamasina ragmen her sinifin tutumlari, tercihleri ve sonrasinda

gerceklesen satin alma karar siiregleri farklidir (Alagam, 2009:49).

2.4.3.4 Kiiltiir

Kiltiir; bireylerin meydana getirdigi degerler yonteminin, tutum, inang, adet,
orf, davranis, ahlak, sanat yaklasimlarinin ve bir toplumda paylasilan diger
simgelerin karigimlaridir. Kiltiirel faktorler, gilinlik yasamimizin 6nemli bir
boliimiinii olusturmasi nedeniyle satin alma kararmi etkilemektedir (Dilber v.d.,
2012:166).
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Kiiltir, ¢esitli alanlar i¢in farkli kavramlara sahip genis bir anlam yapisina
sahiptir. Ornek olarak, egitim Kkiiltiirii, nesillere aktarilan davranis kaliplarmn bir
biitiinidiir. Diuisiince olarak ise kiiltir kavrami, disiincelerin sistemi olarak
nitelendirilmektedir. Sosyal miras olarak kiiltiir ise, manevi veya maddi degerleri
igine alan bir tanimdir. Kiiltiir daha kisisel bir bakis agis1 yoniinden, sosyal hayatin

tim alaninda insanin, kendisine 6zgii anlatimidir (Seyidov, 2013:38).

2.5 Elektronik Ticaretin Tiiketiciye ve Aligverise Etkileri

Altug ve Ozhan (2012)’a gore sanal aligverisin isletmeler ve tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinin ¢ok sayida sebebi bulunmakla birlikte isletmeler
tarafindan tiiketicilerin online aligveris yapma nedenlerinin 6grenilmesi, tiiketicilere
sunulan hizmetlerin gelistirilerek daha genis topluluklara hitap eder hale getirilmesi
bakimindan olduk¢a 6nemlidir (2). Sanal ortamda alisveris yapmak, hem isletme
hem de tiiketiciye onemli yararlar saglamaktadir. Bu yararlar asagida siralanmistir
(MEGEP 2007:19-20);

a. Sanal ortamdan ahsveris yaparak ev rahatliginin konforunu yasayan
tiketiciler, park ya da trafik sikintis1 yasamadan, benzin veya zaman harcamadan
birgok degisik hizmet ile triinleri kolay ve rahat sekilde inceleyebilmektedir. Bu
rahatlikla sanal ortamda yapilacak kisa bir gezinti ile satin alinacak hizmet veya iiriin
ile ilgili uzman kisilerin bilgi ve belgelerine erisilebilmekte, diger tiiketicilerin
yorumlar1 6grenilebilmektedir.

b. Sanal ortamdaki ahsveris, geleneksel-klasik magazada yapilan aligveristen
daha hesaplidir. Klasik magazalarin Kirasi, personel gideri, elektrik, vb. masraflarin
cok yiiksek olmasi satis fiyatlarimi sanal magazaya gore daha iist seviyelerde
tutmaktadir. Ulkeler veya sehirleraras1 dolasarak magazalar arasindaki fiyat
kiyaslama yapabilme olanag1 vermektedir.

c. Sanal ortamdaki alisveriste birkag basit dnlemler alindiginda, fiziksel kredi
kartr kullanimindan daha giivenli oldugu goriilmektedir. Internet iizerinden satis
yapan bircok sanal magaza, tiiketicilerin hesap bilgilerini giivenli sekilde
verebilmeleri i¢in SLL, SET gibi giivenlik onlemleri almaktadir. Kredi karti
bilgilerini sanal ortama girmeden once, alisveris yapilan magazanin teyit edilmesi,
isletmeye veya saticiya gonderilecek kisisel ve kredi karti bilgilerinin sifrelenerek

ulagtirildigi, vb. giivenlik o6nlemlerinin alindiginin kontrol edilmesi tiiketicinin
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yararina olacaktir. Internet tarayicisinin altindaki durum g¢ubugunda bulunan
anahtarin kapali olmasi, magazanin giivenlik 6nlemi aldigini ifade etmektedir.
Giivenlik dnleminin tiirii ve derecesi anahtarin tizerine tiklanarak ve magazanin web
sitesinden 6grenilmesi gerekmektedir.

d. Sanal ortamda yapilan aligveris ile satin almak istenen hizmetin veya iiriiniin
icretini 6demeye miiteakip, alinan {iriin hizli bir sekilde adrese ulastirilabilmektedir.
Bir¢ok magaza E-Posta servisi, SMS bilgilendirmesi ve On-Line kargo takip modiilii
sayesinde siparisin hangi asamada oldugu hakkinda (alinan {iriinlerin tedarik
stirecleri, kargoya verilis zamani, kargonun tiiketiciye ulasma siiresi, vb.) tiikketicisine
bilgi vermektedir.

e. Sanal ortamda yapilan alisveris ile tiiketiciler, en genis cesitlilikte magaza
bulma olanagina sahiptirler. Bu magazalarin bir bolimii sehirlerde bulunabilmesine

karsin bir kismina ise sadece kiiresel pazarda sanal ortamdan faaliyet gostermektedir.

2.6 Elektronik Ticaretin isletmelere Sundugu Yararlar

Sanal ortam iizerinden iiriin veya hizmet pazarlamak isteyen isletmeler igin
internet sitesi yapimi, maliyet bakimindan oldugu kadar tanmitim ve etkin bir
pazarlama faaliyeti acisindan da O6nemli yararlar saglamaktadir. Yazili igeriklerle
birlikte isitsel ve gorsel duyulara da hitap etme imkani veren internet ortami,
isletmeler tarafindan ¢ok sik tercih edilen bir sanal ara¢ olma 6zelligine sahiptir
(Cigek v.d., 2010:188).

Her sektordeki bulunan degisik biiyiikliiklerdeki isletmeler, sanal ortam
lizerinden pazarlama sayesinde, bliylik isletmelerle rekabet edip, genis pazarda
faaliyet gostermis olup sonucunda da biiyiik karlar elde etmislerdir. Daha az
maliyetle isletmelerin daha biiyiik hedef kitlelere ulasma sansi yakalamalarina,
tilketicilerin bireysel zevkleri ve ihtiyaclar1 kapsaminda hizmet sunma olanagi
yakalamalarina imkan vermektedir (Adigiizel, 2010:20).

Sanal ortaminda faaliyet gosteren isletmeyi tiiketicilere tanitan tek olgu
isletmenin faaliyette bulundugu sanal magaza sitesidir. Sanal magaza sitesi
incelenerek o isletmenin yapisi, biiyiikliigii, pazar paylari, isleyisi, hizmet kalitesi ile
diger Ozellikler bakimindan ayirim yapmak zordur. Bu sebeple sanal ortamda
isletmelerin aralarindaki farklar ¢esitli degerlendirme kriterlerine gore yapilmaktadir.

Sanal pazara giriste ayirim olmamasi, kiigiik, biiylik isletme ayriminin O6nemsiz
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olmasi, biiyiik isletmeler yararina olan haksiz rekabeti engellemesi, genel anlamda
ekonomiye biiylik girdiler saglayabilecek gelismelerdir. Biitgelerinin yetersizligi
nedeniyle uluslararas1 pazarlara faaliyet yiiriitemeyen kiiciik ve orta oOlcekli
isletmelerin, biiylik harcamalar yapmadan uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermesi
miimkiin olabilmektedir. Bu sekilde daha 6nce ulusal pazarlara ve yerel pazarlara
yonelik olarak faaliyet yiiriiten her gesit isletmenin karli ve verimli pazarlara
yonelmesi s6z konusu olmaktadir (Cigek v.d., 2010:188).

Elektronik ticaretin igletmelere sagladigi avantajlar diisiiniildiigiinde;
pazarlamalar ve satiglarda etkin olmak, maliyetlerde tasarruf elde etmek, zaman
tasarrufu saglamak, kiiresel pazarlara yayilma ve bu pazar ortamlarinda yeni
pazarlar1 tanima ve bu pazarlara giris siireclerinin olanaklarini olusturmaya caligmak,
isletme - tiiketici iligkilerinin giliclii olmasin1 saglamak olarak degerlendirilebilir.
Elektronik ticaret isletme bakimindan daha g¢ok tiiketiciye ulagim olanagma sanal
ortamin kullanimi sayesinde ulagsmaya calismaktadir. Isletmeler sanal ortaminda
yapmis olduklar1 hizmet veya {iriin satiglariyla kar marjlarini arttirmaya ¢alismaktadir
(Karakaya, 2013:79).

Bilgi toplumuna geg¢is olanagi sunan yeni yasam ve is sekli olarak tanimlanan,
elektronik ticaretin basladig1 yillardan giiniimiize kadar isletmeye sagladig: yararlar
gozardi edilemez niteliktedir. Elektronik ticaret, isletmelerin bilgi isleme ve iletisim
maliyetlerini azaltmakta, isletmelerin yurtdisina ticaretini kolaylastirmakta, daha az
maliyetle ve zamanla farkli misteri kitlelerine ve daha iyi tedarik¢iye ulagilmasini
saglamakta, verilerin ve bilgilerin daha etkin hizli ve giivenli paylasilmasia imkan
vererek arz/tedarik zinciri yonetimini kolaylastirmakta, elektronik ticaret ile birebir
pazarlama imkam sunularak, pazara giris kolayliklarin1 ve rekabetini arttirmakta,
internet ortamindan satigi yapilan hizmet ve iriinlerin ¢esitlenmesine, kalitesinin
yiikselmesine ve fiyatlarin diismesine neden olmaktadir (Olger ve Ozyilmaz, 2007:
70).

Cigek v.d., (2010)’ne gore elektronik ticaretin isletmelere sagladigi yararlar
asagida maddeler halinde sunulmustur;

a. Elektronik ticaret, hedef pazarlara, biiyiik yatirimlar yapmadan, hizli bir
sekilde girmeyi saglamakta,

b. Elektronik ticaret, isletmelerin faaliyetlerini giin boyu kesintisiz yiiriitebilme

imkani1 sunmakta,
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c. Elektronik ticaret, kisiye 0Ozel satis imkani verdiginden isletmeler ile
tiketiciler arasinda 6zel bir bag kurulmasini ve tiiketici sadakatinin gelistirilmesini
saglamakta,

d. Elektronik ticaret, cografi sinirlar1 kaldirarak isletmelere teknolojik ve
ekonomik olarak kiiresellesme imkani saglamakta,

e. Elektronik ticaret, isletmelere bircok kaynaktan yeni miisteri kazandirmakta
yada mevcut miisteriler ile islem hacmini arttirmay1 kolaylastirmakta,

f. Sanal ortamda yapilan is ile isletmelere, kisisellestirme ve marka konusunda
biiylik firsatlar sunulmakta, miisteri memnuniyeti ve tiiketici sadakati iizerinde
olumlu etkiler yapmakta,

g. Isletmelere iiretim siirecinde, ihtiyaglar1 olan girdileri en uygun yerlerden
temin etme imkan1 saglamaktadir (193-194),

Ulugay (2012)’a gore elektronik ticaretin isletmelere sagladigi faydalar ise
asagida verilmistir;

h. Isletme herhangi bir yatirim yapmadan, fiziki bir pazarlama ag1 kurmadan
iriinlerini yada hizmetlerini pazarlayabilmekte,

i. Islemler en az hata ile kirtasiye masrafi ddemeksizin ve kisa siire icinde
tamamlanmakta,

j. Isletmelerin pek ¢ok faaliyetinin diisiik maliyetle yapilmasmi, bilginin
zengin ve karsilikli etkilesime agik olmasini, anlik ve devamli ulasilabilir olmasini
mimkiin kilmakta,

k. Hizli bir sekilde triinler gelistirilmesi, test edilmesi ve tiiketici isteklerinin
tespit edilmesi miimkiin hale geldiginden arz ve talebe daha hizli uyum goéstermekte,

I. Farkli cinsiyet, yas, ilgi gibi miisteri basamaklarina daha rahat
erisebilmekte, tiriinlerle ilgili geri dontisler ve sikca sorulan sorular daha kolay cevap
verilebilmekte,

m. Elektronik ticaret ile isletmeler arasi veri ve bilgilerin paylasilmasina,
isletmede calisanlarin koordinasyonuna, igbirligine, tiiketicilerin 6neri ve taleplerinin
degerlendirilmesine de biiylik ol¢iide kolayliklar getirmekte,

n. Son olarak elektronik ticaret araci birimleri azaltmakta, sinirsiz aligveris

sunmakta, yeni is olanaklar1 sunmaktadir (28-29).
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2.6.1 Artan Pazar Potansiyeli

Sanal pazarlar araciligiyla, potansiyel tiiketiciler Diinya’nin her yerinde hizmet
ve {iriinler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve yeni isletmelerin diinya pazarlarina
girebilmelerine imkan taninmistir. Kiiciik ve orta 6lgekli igsletmeler i¢in biiylik hedef
kitlelerine ulagsmak her zaman miimkiin olmamakla birlikte klasik yontemlerle
yapilan pazarlama maliyetleri s6z konusu isletmelerin biit¢eleri tarafindan
karsilanamamaktadir. Sanal ortamda yapilan pazarlama, yeni kurulan magazalar ya
da kampanyalar gibi klasik alternatiflere gore ¢cok daha kiigiik maliyetle hizmet veya
iriin satilmasini, isletme adi ve {iriin markasinin tanmabilirligi artmaktadir

(Adigiizel, 2010:20-21).

2.6.2 Maliyetlerin Azalmasi

Elektronik ticaret, isletmelerde islem yapma maliyetlerini azaltmakta olup
depolama ve dagitim maliyetleri ile reklam ve pazarlama maliyetlerini de
diisiirmektedir. Elektronik ticaret yapan isletmelerde ¢ok fazla stok bulundurma
zorunlulugu olmadigindan stok maliyetlerinde azalma s6z konusudur. Azaltilmis
maliyetlerle daha yiiksek karlar elde edilmektedir. Pazarlama agisindan bakildiginda
daha ¢ok tiiketiciye daha kolay ve daha hizli ulasilarak geleneksel-klasik pazarlama
uygulamalarina gore biiylikk maliyet tasarruflart saglanmaktadir. Reklam
uygulamalar1 degerlendirildiginde, geleneksel-klasik isletmelere gore elektronik
ticaret uygulamasi yapan isletmelerin esnekligi nedeni ile yararlar ok fazladir. Uriin
ve hizmet ya da sirketin reklamlari, “banner” reklam, web sitesi tanitim reklamlar,
web sitesi kullanimini artirmaya yonelik tutundurma faaliyetleri gibi uygulamalar

esnek bir sekilde, diisiik maliyetlerle yapilabilmektedir (Akar ve Kayahan, 2010:24).

2.6.3 Rekabet Avantaji Saglamasi

Elektronik ticaret isletmelerin yeni pazarlar kazanarak pazarlama alaninin
genislemesini ve daha genis miisteri kitlelerine erismesini saglamaktadir (Ayata,
2010:32). Rekabet {istiinliigii ve avantaji elde etmek isletmelerin kar amach
faaliyetleri agisindan bir gerekliliktir. Isletmeler varliklarini siirdiirmek igin kar elde

ederek bunu uzun vadeye yaymak zorundadir. Isletmeler igin elektronik ticaret,
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geleneksel ticaretten farkli, yeni bir satis kanali olarak rekabette iistiinliik ve avantaj

saglamaktadir (Akar, Kayahan, 2010:26).
2.6.4 Pazarlama Etkinliginin Artmasi

Sanal ortamda yapilan pazarlama ile isletmen tarafindan sunulan hizmet ya da
irtin hakkinda aninda bilgi almak isteyen tiiketicilere, kolay bir sekilde ulasilmasina
imkan vermektedir. Bu sekilde tiiketici istekleri daha acgik anlasilmakta ve bu
beklentilere yonelik, kisiye 6zel yontemler veya kisisel kampanyalarla sunulmus
pazarlama yontemlerinin uygulanmasi miimkiin olmaktadir. Kullanic1 kayitlarina
erigebilme olanagi, yasadigi bolge, miisterilerin gelir dagilimi, yas dagilimi, sahip
oldugu is gibi kriterlere gore siniflandirilarak bu smiflara gore pazarlama olanagi

vermektedir (Adigiizel, 2010:23).
2.6.5 Miisteri Bilgilerine Erisim

Elektronik ticareti kullanan tiiketici, bilgilerinin bir veri tabaninda tutulmasi
yoluyla, isletmelerin, tiiketici davranislarini daha iyi izleyebilmekte, tiiketicilerin
satin alma aligkanliklarim1 esas alarak her miisteriye kisisel olarak pazarlama
yapabilmelerine ve egilimlerine daha ¢abuk karsilik verebilmelerine olanak
saglamaktadir (Kalayci, 2008:146).

Elektronik ticaret islemleri sonucu, alic1 ve saticilara iligkin bilgiler toplanarak
bir miisteri bilgi havuzu olusturulmaktadir. Burada yer alan bilgi ve birikimin degerli
bir kaynak haline doniistiiriilmesi gerekmektedir. Bilgiler islendigi ve yararlanmaya
yonelik olarak kullanildig1 6lgiide deger kazanacaktir. Tiiketiciler, sanal ortamda
aligveris sitesine kendilerine ait dogru bilgileri yazarak kayit olmaya ikna etme
konusu gilinlimiizde hala netlesmemistir. Tiiketicilere ait elde edilmek istenen
verilerin yapisi isletmeler tarafindan farklilik gosterse dahi temel ortak noktalari;

a. Giivenlik ve gizlilik konular1 iizerinde itina ile durmak,

b. Isletmenin gizlilik politikasim agik bir sekilde ortaya koymak,

c. Kayitlarin hangi amagla kullanilacagini belirterek, buna gore kullanmak,

d. Miisteri hizmet politikalarini belirterek bu politikalara uymak,

e. Kredi, iade, biriken siparisler gibi degisik yapidaki islerle ilgilenebilecek
¢evrimici mekanizmalar yaratmak olarak belirtilmistir (Telli Yamamoto, 2013:124).
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Miisteri veri tabani isletmenin internet sayfasina bagli oldugu takdirde miisteri
hakkinda daha fazla bilgiye erisilebilmekte ve bu bilgilere uygun sekilde pazarlama
faaliyetleri, yeniden olusturulabilmektedir. internet iizerinden pazarlama miisterilerin
aligveris aligkanliklar1 hakkinda daha dogru verilere erismesini saglamakta olup
farkli satin alma aligkanliklarina sahip tiiketicilere, farkli pazarlama stratejileri ile
daha verimli pazarlama faaliyeti gerceklestirilmektedir (Adigiizel, 2010:23).

Elektronik ticaret ile satis pazarim kiiresel boyuta g¢ikarmak isteyen her
isletmenin kullandig1 hazir bir veri tabanina sahip oldugunu veya olmasi gerektigini
g6z oniinde bulundurmak gerekmektedir. Ozellikle bu verilerin degerlendirilmesini
itina ile yapmak bilgileri kayit altina aliman miisterilerin 6zelliklerine gore hareket
etmek gerekmektedir. Teknolojin gelismesiyle birlikte yazili formdaki bilgiler veri
tabanina kolaylikla eklenebilmektedir (Telli Yamamoto, 2013:107).

2.6.6 Sonuclar1 Takip Edebilme Imkam

Sanal pazarlamada, yapilan faaliyetlerin hedeflenen kitleye, ulasip
ulagsmadigini, faaliyetin ne kadar verimli oldugunu anlayabilmek ve 6l¢ek igin 6nem
arz etmektedir (Adigiizel, 2010:24). internet iizerinden sanal pazarlamada; web
sayfasinda sunulan reklamin ka¢ kisi tarafindan gorildiigii kolayca tespit
edilebilmektedir. Veri tabani sayesinde iiye olan tiiketicilerin, yaslari, cinsiyetleri,
gelirleri, egitim durumlari gibi bilgilere ulasma olanagi bulunmaktadir (Eren,
2009:21).

Uyelik sistemi ile elektronik ticaret miisterilerinin cinsiyet, yas, egitim durumu,
medeni durum, yasam ¢evresi, internet kullanim durumu gibi bilgilerini kayit altina
alinmaktadir. Kayith miisterilerin, tercih ettikleri iiriin ya da hizmet gruplar1 analiz
edilerek, isletmenin gelecekteki stratejisini belirlemesine yonelik faydalar

saglamaktadir.
2.7 Elektronik Ticaretin Tiiketiciye Sundugu Yararlar
Ulugay (2012)’ye gore tiiketiciler acgisindan elektronik ticaretin yararlari ve

avantajlan tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gosterse de yapilan arastirmalarda

oncelikli olarak;
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a. Isletmelerin internet ortaminda pazarladiklar, {irin ya da hizmetler
incelenerek se¢im yapma firsati ile alisveris hizmet kalitesi artmakta,

b. Anlik promosyon ve fiyat avantajlarindan faydalanabilme olanag:
saglanmakta olup internet tizerinden gereksinimlere hizli cevap alinabilmekte,

C. Yeni hizmet ve iirlinler hakkinda bilgi alabilme imkan ile ulasim ve zaman
gibi aligveris maliyetlerinden tasarruf edebilmekte,

d. Miisterilere gore uyarlanmis hizmet ve {irlinlere rahat ulasabilme ve sahip
olabilme imkan1 saglanmaktadir (35).

Elektronik ticaretin gelismesiyle birlikte tiiketicilere sundugu yararlar,
aligverisin uygunlugu, fiyat avantaji ve se¢im alternatiflerinin artmasi, aligverisin
kolaylik ve konforu, zaman tasarrufu saglanmasi, eglence temelli faydalarin

bulunmasi olarak genel basliklar altinda toplanabilir.

2.7.1 Ahsverisin Uygunlugu

Internet ortaminda hizmet veren isletmelerin bilgilerine kolay bir sekilde
ulagilarak isletme hakkindaki yorumlar, sikayetler, takdir veya eksik taraflan
tiikketicilerin paylasmast sonucu seffaflik olusturmustur. Bu bilgilerin 1s181inda
elektronik ticarette tiiketiciler, arama ve kiyaslama motoru iizerinden yaptiklari
arastirmalar sonucu en uygun hizmet veya {irtinleri rahat bir sekilde alabilmektedir.
Almman hizmet veya {irlinlerin 6demelerini kredi karti, havale, EFT, sanal kart
kullanarak satici ile yiiz ylize gelmede, bulundugu mekanin konforunda aligverisini

rahat bir sekilde tamamlayabilmektedir.

2.7.2 Fiyat avantaji ve Secim Alternatiflerinin Artmasi

Miisteri odakli olmayr amaglayan isletmeler, elektronik ticaret ile birebir
pazarlama yapma ve iliski kurma firsatin1 elde etmeleri sonucu, isletmenin iletisim
yetenegi ve tek tikla alisveris gibi rahatlik sunma kabiliyeti gelismistir. Ozellikle,
fiyat kiyaslama ile {irlin cesitliligi, hizli siparis verme ve en diisiik fiyat1 bulma
elektronik ticaretin tiiketicilerine sundugu en 6nemli kolaylik ve rahatliklardir (Akar
ve Kayahan, 2010:27). Elektronik ticaret tiiketicilere seffaf bir ortam sunmakla

birlikte, farkli isletmelerin internet siteleri ve farkli iirtinleri arasinda hizli bir sekilde
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fiyat arastirmasi yapilmasini saglamaktadir. Bu da rekabeti arttirarak, fiyatlarin
diismesini saglamaktadir.

Tiiketiciler i¢in internet iizerinden aligveris yapmanin sagladig diger bir fayda
ise genis bir magaza ve iiriin segenegine erisim kolaylig1 saglamasidir. Ornegin, bir
AVM giyim esyasi, elektronik iiriin veya bunlara benzer iiriinlerin satisini yapabilir,
ama ayni zamanda ucak bileti satis hizmeti veya araba satis1 hizmeti veremeyebilir.
Tiiketiciler, internet tizerinden istedikleri tirtine ait fiyat veya kalite gibi 6zellikleri
kisa siirede karsilagtirarak aligveris yapmak bir zevk haline gelmektedir. Sonugcta;
interneti, alisveris yaparken karar vermeyi kolaylastirmaya ve hizlandirmaya yardim

eden bir arag olarak tanimlayabiliriz (Kog ve Sevim, 2009:19-20).

2.7.3 Ahgverisin Kolayhigi ve Konforu

Insanlar rahath@ma diiskiin tiiketiciler olarak yapacaklari aligverislerde ve
islemlerde her zaman kendilerine rahatlik ve uyguluk ararlar (Akar ve Kayahan,
2010:27). Tiketiciler sanal ortamdan aligveris sayesinde {riiniin bulundugu mekana
gidip, arzu edilen iriinleri bulup, satin almak igin bekleyip ve sonra satin alinan
iiriinii tasimak yerine, sanal ortamdan aligveris tiliketicilere evlerinden isletmelerle
iletisime gegip, triniin teslimini bekleme imkanini sunmaktadir (Adigiizel, 2010:25-
26).

Ayrica internet iizerinden aligverigin diger bir avantaji; satici ile yliz yiize
goriisme yapmadan iirlin karsilastirma ve {iriin 6zellikleri hakkinda kolay bir sekilde
arastirma segeneklerinin fazla olmasi diisiiniilebilir. Bununla birlikte marka veya
magaza se¢iminde, internet sitesinin kolay kullaniminin olmasi ile {irtinlere karsi
duyulan begeni etkili olmaktadir. Ayrica tiiketiciler iade prosediiriine, teslimat

stiresine ve miisteri hizmetlerine de 6nem vermektedir (Sat Sezgin, 2003:10).

2.7.4 Zaman Tasarrufu Saglamasi

Isletmeler internette sanal magazalarini olusturmalarina miiteakip, gegen siire
ile birlikte daha fazla tiiketici internete baglanarak sanal magazalardan ihtiyaclarini
karsilayacaklardir. Internet iizerinden iiriin veya hizmet almanin tiiketiciler igin
onemli avantajlarindan birisi zamandan tasarruf saglamasidir (Ko¢ ve Sevim,

2009:19).
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Elektronik ticaret ile yapilan islemlerin biiyiik bir boliimii sanal ortamda devam
etmektedir. Bu nedenle kisitlayict mekan ve zaman siirlamalar1 bulunmamaktadir.
Sanal ortamdaki isletmelerin, giiniin tamaminda islem yapmasi ¢ok sayida
tilketicinin, ayn1 anda aligveris ve Odeme yapabilmesi, tiiketicilerin begeni,
kiyaslama, iirtin 6zellikleri gibi konulara kisa siirede erigsebilmeleri aligveris ve karar

stiresinde 6nemli bir tasarruf saglamaktadir.

2.7.5 Hedonik ve Eglence Temelli Faydalar

Hedonizm veya diger bir tanimla hazcilik, hayatin anlaminin zevk ve hazda
oldugunu savunan felsefeye ait bir goristiir. Tiiketimin haz tarafin1 ifade eden
hedonik aligveris; tliketici davraniglarinin bir yonii olarak i¢ ice gegmis c¢oklu
duygularin olusturdugu heyecanlarin ve hayallerin satin alinan {riinler ile
iligkilendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Aydi, 2010:436). Internetten aligverisin
sagladigr yararlarin bir yonii de hedonik giidiilere yonelmistir. Tiketiciler, ani
kararlarla triin satin alarak yeni bir deneyim yasama olanagi bulmaktadirlar
(Adigiizel, 2010:28).

2.8 Elektronik Ticaretin Dezavantajlar1 ve Tiiketicilerin Alisveris

Yapmaktan Kacinma Nedenleri

Elektronik ticaretin, genis bir uygulama sahasi olmasi nedeniyle heniiz tam
giivenli bir alt yap1 olusturulamamustir. Internet kullanicilarinin artmasi sonucu, kotii
niyetli kisilerin virlis, trojen vb. yazilimlar sayesinde sanal aligverisi kotiiye
kullanmas1 gibi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir (Bozdogan, 2012:30). Ayrica
elektronik ticarette, trinlerin tiketicilere teslim edilmesin de baz1 sorunlar
olabilmektedir. Ornek olarak, iiriinlerin tiiketicilere teslim zaman: konusunda bir
aciklama olamamasi, Uiriin teslimin zamaninin ¢ok esnek olmasi ya da iiriinlerin
teslimat zaman ile ilgili taahhiitlere uyulmamasi etik yonden tartisilabilir konulardir
(Varinli ve Oz, 2006:80-81).

Bozdogan (2012)’a gore her alanda oldugu gibi elektronik ticaretin
avantajlarinin yaninda dezavantajlart da g6z ardi edilemez. Bu dezavantajlar

incelendiginde;
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a. Elektronik ticaretin az gelismis ve gelismeye devam eden iilkeler arasinda
olusan refah diizeyi farkini arttirdigi,

b. Elektronik ticaret organizasyonlarin dikey ve yatay olarak biiziilmesi ile
isgiicii fazlas1 meydana getirerek igsizligi arttirdigi,

c. Elektronik ticaretin denetimi konusu ele alindiginda teknik alt yapisi
nedeniyle tam bir denetime uygun olmadig,

d. Elektronik ticaretle birlikte, hem vergi hukuku hem de vergi politikasi
alaninda yeni gelisme ve sorunlar ortaya ¢iktigi,

e. Elektronik ticaret ve internet islemleri ile ilgili kanunlarda belirsizlik ve
yetersizlik sorunu yasandigi goriilmektedir (30-31).

Elektronik ticarette; tiiketicilerin, kanun yapicilarin ve diizenleyicilerin,
giivenlik tlizerine yogun baskisi bulunmaktadir. Giivenlik verilerin isleme tabi
tutulmasi, depolanan verilerin biitlinliigli ve iletim sistemlerini kapsamaktadir. Buna
yazilim ve donanim giivenirliligi, davetsiz girislere ya da yetkisiz kullanicilar
tarafindan sizmalara karst koruma da dahildir. Tiiketiciler sanal magazalardan
aligveris yaparken saf bir sekilde internet baglantilarinin gizli ve 6zel olduguna
inanmalarina karsin ¢ogu zaman bu gegerli degildir (Akar ve Kayahan, 2010:33).
Internet iizerinde yapilan aligveriste kisinin kredi kart1 bilgilerinin kétii niyetli kisiler
tarafindan ele gecirilmesi ve bunun sonucunda kisinin magdur olmasi, miisterilerin
elektronik ticaretten kaginmalarinin 6nemli sebeplerindendir.

Internete dayali uzun Omiirlii pazarlama platformu yaratmanin ana kosulu
gizlilik haklarin1 dikkate alan ve giivenilir bir sistem meydana getirmektir. Gizlilik,
giivenilirlik ve giiven konular1 klasik pazarlama yaklagiminda da onem arz
etmektedir. Ancak, sanal ortam iizerinden pazarlamada giivenlik konusu daha da
onemli hale gelmektedir (Aksoy, 2006:80).

Silkii (2009) yilinda yaptig1 ¢alismada; lisans 6grencilerinin internet lizerinden
aligverise yonelik tutumlarinin ¢ogunlukla olumsuz oldugunu belirtmis olup bu
durumun ortaya ¢ikmasinda tutumlar1 etkileyen korkular, ényargilar ve kaygilar,
endise, satin alma aliskanliklari, yenilikleri kolay benimseyememe gibi baska
etkenlerin de etkili oldugunu ortaya koymustur (2299).

Sanal ortamda satisi olan iriinlere dokunamama, 6deme araglarinin riskli
olmasi, klasik magaza anlayisindan uzak olma, giivensizlik, 6zel bilgilerin izinsiz
kullanimi gibi 6nemli zayif yonleri de bulunmaktadir (Torlak 2004:1). Bu zayif

yonler, tiiketicilerin sanal ortamda aligveris yapmaktan kaginma sebepleri arasinda
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yer almaktadir. Ayrica satin alinan iirlin, fiziki olarak incelenemediginden kalite ve
begeni sorunu ortaya ¢ikabilir, stokta mevcudu goriinen ve siparisi verilen iirliniin

temin edilememesi sonucu miisteri magduriyeti olusabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

ELEKTRONIK TiCARET KULLANIMINDA TUKETICILERIN
TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESINE
YONELIK UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Calismanin temel amact tiiketicilerin, E-Ticareti tercih etme ve etmeme
nedenlerini hangi faktorlerin belirledigini tespit etmek ve internet iizerinden faaliyet
gOsteren sanal magazalar araciligi ile satisa sunulan belirli iiriin-hizmet gruplari
igerisinde en ¢ok hangi sektorleri tercih ettigini belirlemektir. Ayrica bu ¢alismada
asagida ileri siiriilen hipotezlere cevap aranacaktir.

H1: Tiketicilerin cinsiyeti, E-Ticareti tercih etme nedenlerine gore farklilik
gostermektedir.

H2: Tiketicilerin medeni durumu, E-Ticareti tercih etmeme nedenlerine gore
farklilik gostermektedir.

H3: Tiiketicinin internet kullanim siiresi, E-Ticareti tercih etme nedenleri arasinda bir
iliski vardir.

H4: Tiiketicinin negatif etkilesim ve bilgi eksikligi faktorii ile daha once internetten
liriin veya hizmet satin alinip alinmama arasinda bir iliski vardir.

HS5: Tiiketicinin kolaylik ve konfor faktorii ile E-Ticareti tercih etme nedenleri
arasinda bir iliski vardir.

H6: Tiketicinin risk algilama ve giiven duymama faktorii ile E-Ticareti tercih
etmeme nedenleri arasinda bir iligki vardir.

H7: Tiiketicinin hedonik nedenler faktorii ile E-Ticareti tercih etme nedenleri

arasinda bir iliski vardir.
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3.2 Arastirmanin Onemi

Teknolojik gelismelerin paralelinde toplumsal refah diizeyinin artmasi sonucu
zaman gibi kit bir kaynagin kullanimi 6nem kazanmistir. Tiiketici, evden, ¢alisma
mekani1 gibi herhangi bir yerden mobil aragla internete baglanarak rahatlikla alisveris
yapabilmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler, gereksinim duydugu {iriinlere internet
sayesinde, kisa siirede, ucuz bir sekilde ulasabilmekte, tiriinleri kiyaslama yaparak
hizli ve dogru kararlar verebilmektedir. Bu ana nedenler elektronik ticaret tercihini

arttirmaktadir.

3.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini; THK Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dalinda 2013-2014 bahar doneminde Yiiksek Lisans egitimi alan 735
Ogrenci olugturmaktadir.

Evrenin tamamina ulagsmanin giic olmasi nedeniyle, evrendeki her 6grenciye
bagimsiz ve esit se¢ilme sansi verilmistir. Ayrica segilen Ogrencilerin birbirlerine
engel olmamalart ayn1 zamanda da etkilenmemeleri nedeniyle olasiliga dayali
ornekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yapilmistir. Tablo 3.1°de
gosterilen %5 lik hata marj1 ele alindiginda ana kiitlesi 1000 olan evren i¢in en az

278 katilimciya ihtiyag duyuldugu 6ngorillmektedir.

Tablo 3.1: Ornekleme hata marj1 (Yiikselen, 2010:21).

Ana Kiitle 5% 3% 2% 1%
50 44 48 49 50
100 79 91 96 99
200 132 168 185 196
300 168 234 167 291
500 217 340 414 475

1000 278 516 706 906
2000 322 696 1091 1655
5000 357 879 1622 3288
10000 370 964 1936 4899
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Arastirmada kullanilacak ana kiitle sayisinin bilinmesi nedeniyle 6rneklem

bliytikliigl hesaplamast,

B N.t%.p.q
d*.(N-1) +t°pg

Formiilii kullanilarak yapilmistir.

B 735.(1,96)2.(0,40.0,60) | _ 677,65824
0,05%(735-1) + (1L96)°.(0,40.0,60) 2,756984

=245,7969

Formiillerde;
n: Ornekleme alinacak birey sayisi
N: Evren sayisi
p: Incelenen olayin gériiliis siklig1 (olasilig1), bu ¢alisma igin %40 kabul edilmistir;
q: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (olasiligi), bu calisma icin %60’ dur.
t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna goére bulunan teorik deger, bu
caligmada kullanilan %95 anlamlilik i¢in bu deger 1,96 dur.
d: Olaymn goriiliis sikhigina gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir, bu ¢alismada
kullanilan %95 anlamlilik i¢in bu deger 0,05 dir.
Aragtirmada kullanilacak orneklem biiyiiliigli, yapilan hesaplama sonucunda
%095 istatistik anlamlilik diizeyi i¢in en az 246 katilimciya ihtiya¢ duyuldugu tespit

edilmistir.

3.4 Arastirma Modeli

Arastirmanin yapilmasinda temel alinan model iliskisel tarama modelidir.
Iliskisel tarama modeli ge¢miste baslayarak devam eden bir durumu, bulundugu
sekliyle betimlemeyi amaclayan, arastirmaya konu olani kendi kosullar1 iginde
bulundugu gibi tanimlanmaya ¢alisan ve herhangi bir sekilde degistirme, etkileme

cabasi gosterilmeyen modellerdir (Alacam, 2009:79).
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Risk Algilanmas1
 E— Giliven Duymama r—
Demografik
Ozellikler
l Kolaylik Konfor —|mem—m—m
Internet Kullanimi internet Uzerinden
ve Satin Alma fr—) Uriin / Hizmet
Istegi Alinip Alinmamasi
Negatif Etkilesim
I Bilgi Yetersizligi — [™
Internetten
Aligveris Yapma
Tutumu ve Tercih
Etkeni ) | Hedonik Nedenler —|me—m—

Sekil 3.1: Aragtirma modeli.

3.5 Arastirmada Kullamlan Veri Toplama Arac1 ve Olcekler

Aragtirmada veri toplama araci olarak yapilandirilmis anket formu
kullanilmistir. Anket formu ile tiiketicilerin internet {izerinden tiriin veya hizmet satin
alma tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Anket formu 2
bolim halinde 26 adet sorudan olusmaktadir. Anket formunun ilk bolimde
katilimcilarin demografik bilgileri istenmistir. Formun ikinci boliimiinde ise kisisel
O0lcme ve degerlendirme sorulart coktan se¢meli ve 5°li likert olgegine gore
sorulmustur.

Anket formunun hazirlanmasinda Silkii (2009) tarafindan gelistirilen Internette
Aligverise Yonelik Tutum Olgegi dikkate alinarak uyarlanmis olup, uzman kisilerin
goriislerinden de faydalanilmastir.

Anket formunun katilimcilar tarafindan cevaplanmasi ortalama 8 dakika
stirmektedir. Anket Formunun doldurulmasi agamasinda, katilime1 6grencilerin ders
programlar1 dikkate alinarak Haziran 2014 tarihinde THK Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda 2013-2014 bahar déneminde Yiiksek
Lisans egitimi alan 6grencilere ders saatinde elden dagitip formun cevaplanmasina

miiteakip tekrar toplanmustir.
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3.6 Arastirmanin Simirhhiklar: ve Yontemi

Elektronik ticaret ile aligveris yapma niyetinin belirlenmesinde en 6nemli
unsurlarin  teknolojiye yatkinlifn ve tiiketicinin  gelir durumu oldugu
degerlendirilmektedir. Bu nedenle ¢ogunlugunun c¢alisan kesin olmasi nedeniyle
THK Universitesinin lisansiistii dgrencileri secilmistir. Arastirma ydntemi anket
olarak belirlenmis ve THK Universitesinde doktora, yiiksek lisans, lisans egitimi alan
ogrenciler tizerinde yapilmak istenmis olup zaman, maliyet, ulasilabilirlik dikkate
alinarak THK Universitesinden Aralik 2014 tarihinde yazili dilekge ile izin almarak
YAGEM yerleskesinde 2013-2014 bahar donemi yiiksek lisans egitimi alan
ogrencilerle sinirlandirilarak gergeklestirilmistir. Arastirmada, evrenin tamamina
ulagilmasi gii¢ olmasi nedeniyle drnekleme yapilmis, anket uygulamasi 286 yiiksek
lisans 6grencisi ile icra edilmistir.

Anket igeriginde demografik bilgiler, kisisel 6lgme ve degerlendirme sorulari
ile 5°1i likert tipi olgege gore (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanmig elektronik ticaret
kullanimda tiiketicilerin tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik
ifadeler yer verilmistir. Ayrica evrende ankete katilan 6grencilerin elektronik ticaret
ile daha once {irlin veya hizmet alip almama konularina deginilerek satin alma
tercihlerini hangi unsurlarin etkiledigi ortaya konulmaya calisilmistir. Anketi
cevaplayan bireylere, anketin kigisel bilgiler boliimiinde; daha once internet
tizerinden {irlin veya hizmet satin alma durumu sorulmustur. Verilen cevap hayir ise
anket sonlandirilarak elektronik ticareti, neden tercih etmediklerine iliskin bir
belirleme yapmak amaciyla anket formunda yer alan 22, 23, 24, 25, 26’nc1 ifadeler

5°1i likert tipi olgek ile sorulmustur.

3.7 Arastirmada Elde Edilen Bulgular ve Degerlendirilmesi

Arastirma sonucunda, demografik bilgiler ile kisisel 6lgme ve degerlendirme
sorularindan alinan cevaplarla birlikte tiim veriler IBM SPSS.21 analiz programi ile

degerlendirilmistir. Oncelikle SPSS analiz programu ile anketteki verilerin C. Alfa ile

giivenirliligine bakilmis, sonucun giivenilir ¢ikmasi neticesinde frekans dagilimlar
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belirlenmistir. Daha sonra anket formu ile elde edilen verilerin, KMO ve Bartlett testi
ve bu testin uygunlugu sonucu faktor analizi, t-testi, ANOVA testi, ¢apraz tablo ve
Ki-Kare testi yapilmustir.

3.7.1 Arastirmaya Katilanlarin Demografik ve Kisisel Olgme

ifadelerinin Degerlendirilmesi

Tablo 3.2’de katilimcilarin, demografik bilgilerinin frekans dagilimini

gosterilmektedir.

Tablo 3.2: Demografik bilgiler frekans dagilimi.

n %
21-25 18 6.6
S 26-35 125 46,0
;«’ 36-45 104 38,2
46 ve ustu 25 9,2
Total 272 100,0
I Kadm 114 41,9
B Erkek 158 58,1
S Total 272 100,0
N Evii 173 63,6
E c
S 2 Bekar 99 36,4
L S5
= 5 Total 272 100,0
1000 TL Altt 8 2,9
N
] 1001-2000 35 12,9
s 2001-3000 106 39.0
=
E 3001 TL Usti 123 45,2
© Total 272 1000
E Sehir 254 93,4
£ fice 16 5.9
54
g Koy 2 7
g
2 Total 272 100,0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin yas gruplarn incelendiginde; 21-25 yas
grubu, Kkatilanlarin %6,6’sin1, 26 - 35 yas grubu, %46’s1, 36 - 45 yas grubu,
%38,2’sini ve 46 ve istii yas grubu %9,2’sini olusturmaktadir. Arastirmaya
katilanlarin cinsiyetlerine bakildiginda %58,1°1 erkek, %41,9’u ise kadindir.
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Arastirmaya katilanlarin medeni durumlar1 incelendiginde, anketi cevaplayanlarin
%63,6’s1 evli, %36,4°1i ise bekar olarak goriilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin gelir
durumlarina verdikleri cevaplar ise, %2,9’u 1000 TL Alti, %12,9’u 1001-2000TL
arasi, %39’u 2001-3000TL arasi, 3001 TL Ustii ise %45,2’sini olusturmaktadir.
Arastirmaya katilan katilimcilara yasam c¢evresi sorulmus olup, %93,4 sehir, %5,9’u
ilge, %0,7’s1 ise koyde yasadiklarini ifade etmistir.

Tablo 3.3’te katihmcilarin kisisel 6lgme ve degerlendirme frekans dagilim
sonuglarim1 gosterilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin giinde kag¢ saat
internet kullaniyorsunuz sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda, %12,9 0-1 Saat,
%27,6 1-2 Saat, %23,9 2-4 Saat, %35,7 4 saat ve istii oldugu goriilmektedir. Daha
Once internet iizerinden iirlin veya hizmet satin aldiniz mi1 ifadesine verilen cevapta,
272 katilimcidan %76,1 olan 207 kisi evet cevabini verirken, %23,9 olan 65 kisi
hayir cevabini vermistir. En ¢ok tercih ettiginiz iiriin-hizmet sektdriinii siralayiniz
ifadesi ile katilimcilarin belirlenen 8 iiriin-hizmet grubundan Oncelikli olarak
hangilerini tercih ettikleri durumuna cevap aranmis sonucunda ise, %59,2 Teknoloji
tirlinlerini, %56,3 Seyahat ve ulasimi, %47,4 Giyim tekstil ve aksesuar, %45,2 Kitap
ve basili-yazili yayinlar, %43,8 Tatil ve turizm, %35,7 Gida (Yemek ve Market) ,
%35,7 Kisisel bakim sektorii, %26,8 Miicevher ve ziynet esyasi, %18 Diger olmak
tizere siralanmustir. Daha Once internet tizerinden {irtin-hizmet grubu alan
katilimcilara E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden en 6nemlisi sizce nedir ifadesi
sorulmus; %23,9 Zaman tasarrufu, %1,5 Reklam, % 9,6 Uriin karsilastirma, %26,5
Fiyat avantaji, %16,2 Her zaman ulagsilabilirlik sonucuna ulasilmistir. Daha Once
internet iizerinden iiriin-hizmet grubu alan katilimcilara, E-Ticaretin tercih edilmeme
nedenlerinden en dnemlisi sizce nedir ifadesi sorulmus; %23,2 Odeme giivenligi,
%2,6 Kullanic1 yorumlari, %1,5 Firmanin yeni olmasi, %21 Sitenin giiven
vermemesi, %2,2 Uriin ulastirma ve teslim, %25,7 Uriin iade ve degisim zorlugu
seklinde cevaplar vermislerdir. Daha 6nce internet iizerinden iiriin-hizmet grubu alan
katilimcilara, Internet {izerinden hangi siklikla iiriin veya hizmet grubu satin alirsimz
ifadesi sorulmus; %6,6 Haftalik, %27,9 Aylik, %41,5 Diger seklinde cevaplar

verilmistir.

91



Tablo 3.3: Kisisel 6lgme ve degerlendirme frekans dagilimu.

n %
ot 0-1 Saat 35 12,9
E o
N
g 2 1-2 Saat 75 27,6
s 2
g 8 2-4 Saat 65 23,9
< 8 4 saat ve {istii 97 35,7
g 2
5 Toplam 272 100,0
° f s £ o Evet 207 76,1
2 8 8 » § E
© GE) £ > 5 Hayir 65 23,9
£ E 8 EE 2
a = 3 .2 5 |Toplam 272 100,0
% Teknoloji tirtinleri 207 59,2
:‘% Seyahat ve ulasim 207 56,3
‘QE'S Giyim tekstil ve aksesuar 207 474
N
:-E N Kitap ve basili-yazili yayinlar 207 452
: =)
:5 = Tatil ve turizm 207 438
N —
=] <
:’E‘) 7 Gida (Yemek ve Market) 207 35,7
= Kisisel bakim sektorii 207 35,7
9]
i’ Miicevher ve ziynet esyasi 207 26,8
]
ot Diger 207 18,0
o
— Zaman tasarrufu 61 22,4
o .2
£ g Reklam 4 1,5
B =
R n
% 5 2 Uriin karsilagtirma 26 9,6
£ 5 g
£ 2 8 Fiyat avantajt 72 26,5
o 5 B
S 'q—; Her zaman ulasilabilirlik 44 16,2
- Q
<
Wz Toplam 272 100,0
© Odeme giivenligi 63 23,2
2 S
é 2 Kullanict yorumlart 7 26
E ?E) Firmanin yeni olmasi 4 15
g 6 = — :
E £ E Sitenin gliven vermemesi 57 21,0
s m
-% g Uriin ulastirma ve teslim 6 2,2
@ B —
2 %’ Uriin iade ve degisim zorlugu 70 257
w g
S Toplam 272 100,0
s 5§ 2 Haftalik 18 6.6
o = > N )
£ 5 5 E
5 S 2 F Aylhk 76 27.9
S T E 3 —
5 7 2 = Diger 113 415
5§25 3
El-R Toplam 212 100,0
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3.7.2 Arastirma Sorularimin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Giivenilirlik testi ile ankette yer alan sorularin, katilimcilar tarafindan aym
diizeyde algilanip algilanmadigi hususu belirlenmektedir.

Yapilan arastirmada, giivenilirliginin belirlenmesinde Cronbach alfa (a) degeri
kullanilmigtir. Giivenirliligin belirlenmesinde C. alfa (a) degeri: 0.00 < a < 0.40
giivenilir degil, 0.40 < a < 0.60 distk giivenilirlikte, 0.60 < a < 0.80 oldukga
giivenilir, 0.80 < a < 1.00 yiiksek derecede giivenilir olarak degerlendirilmistir.

Yapilan anketin giivenilirligi i¢in, 30 denek iizerinde gerceklestirilen pilot
calisma sonucunda 5°li likert tipi anket sorularindan elde edilen veriler SPSS for
Windows 21.0 paket programina yiiklenmis ve sonucunda tablo 3.4’de goriilecegi
tizere C. alfa (o) degeri: 0,759 bulunmus olup ankette yer alan sorularin katilimcilar
tarafindan ayni diizeyde algiladig: tespit edilmistir. S6z konusu deger 0.60 < o <
0.80 deger yani olduk¢a giivenilir oldugundan anketin arastirmada kullanilmasina

karar verilmistir.

Tablo 3.4:30 Denekli 6rnek anket giivenilirlik istatistigi.

C.Alfa Degeri Madde Ort.C.Alfa Degeri Madde Sayisi

,759 ,768 15

Ankette yer alan 5°li likert tipi 15 ifadeye verilen cevaplarin giivenirligi tablo
3.5’de gosterildigi lizere C.Alfa degeri: 0,771 sonucu oldukca giivenilir olarak
bulunmustur. Tablo 3,6’da tiim maddelere ait C.Alfa degerleri yer almaktadir.

Tablo 3.5: Anket giivenilirlik istatistigi

C.Alfa Degeri Madde Ort.C.Alfa Degeri Madde Sayisi

771 ,768 15
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Tablo 3.6: Anket madde-toplam istatistigi.

Silinebilir | Silinebilir | Diizeltilmis | Silinebilir
Madde Madde Madde Madde
Ortalama | Varyans Toplam C.Alfa
Olgegi Olgegi | Korelasyonu|  Degeri
12. Gunun herhangi bir saatinde aligveris yapmam
S . . o 48,48 54,057 ,556 ,738
tercihlerimi etkileyen énemli bir faktordir.
13. Internette inceledigim driinlerin detaylarina
kolaylikla ulagabilmem Grtn tercihlerimi olumlu 47,61 59,850 416 , 755
etkiler.
14. internette triinlerin fiyat karsilastirmasini
yaparak uygun Uriini segmem nedeniyle E-Ticareti 47,73 58,342 ,508 147
tercih ederim.
15. Yeni kurulan bir E-Ticaret sitesinden fiyat
avantajl olsa da alisveris yapmaktan endise 47,86 60,649 372 , 758
duyarim.
16. E-Ticaret formlarinda kullanici yorumlari Grtin
47,98 59,363 441 ,753
tercihlerimde etkilidir.
17. Elektronik ticaret sitelerinin kredi kartlarina puan
ve promosyon Urtn vermeleri bende aligveris yapma 48,84 56,436 ,513 , 744
istegi uyandirir.
18. Ihtiyacim olmasa da indirimdeki Griinler beni
49,20 58,645 427 ,753
cezp ettigi icin alirm.
19. Sosyal gevremden etkilenerek internetten
49,22 57,880 ,458 ,750
alisveris yaparim.
20. internetten alacagim Uriinii deneyemeyecegim
icin genelde 6zellikleri degismeyen standart olan 48,04 57,115 ,543 , 743
arinler alirm.
21. Internetten aldigim drinleri igin iade prosediirii
S ] 47,88 58,563 ,499 ,748
tercihlerimi olumsuz etkiler.
22. Sosyal gcevremde internet Uzerinden urin ve
hizmet alimlarda olumsuz érneklerle karsilastigim 48,72 69,967 -,194 ,805
icin aligveris yapmaktan gekinirim.
23. internetten alisverig yapmak ilgimi gekmiyor. 47,99 60,058 ,356 ,760
24. internetten aligsveris yapmanin sikici ve zor bir
. . 47,76 62,068 311 ,763
sure¢ oldugunu dusuntyorum.
25. Somut olarak gérmedigim ve deneyemedigim
48,50 58,057 414 , 754
arind internetten almayi dogru bulmuyorum.
26. internetten yapmak istedigim aligverislerde
6deme glivenligi endiselerim aligveris yapmami 48,07 66,180 ,021 , 785

engeller.
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Ankette 5°1i likert tipi maddelerde yer alan ifadelerin faktor analizi sonucu elde

edilen 4 faktoriin anket giivenirlilik istatistii ve madde toplam istatistigi

degerlendirilmistir. Bu dogrultuda;

Tablo 3.7: Risk algilanmasi ve giiven duymama faktoriiniin giivenilirlik istatistigi.

C.Alfa Degeri

Madde Ort. C.Alfa Degeri

Madde Sayis1

,652

,649

Tablo 3.7°de risk algilanmasi ve gliven duymamasi faktdriiniin C.Alfa

katsayisinin 0.652 oldugu ve oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir. Tablo 3.8°de

tiim maddelere ait C.Alfa degerleri yer almaktadir.

Tablo 3.8: Risk algilanmasi ve giiven duymama faktoriiniin anket madde-toplam istatistigi.

Silinebilir Silinebilir | Duzeltilmis Silinebilir
Madde Madde Madde Coklu Kare Madde
Ortalama Varyans Toplam Korelasyonu C.Alfa
Olgegi Olgegi | Korelasyonu Degeri
15. Yeni kurulan bir E-Ticaret
sitesinden fiyat avantaji olsa da
aligveris yapmaktan endige 14.86 7975 429 194 88
duyarim.
16. E-Ticaret formlarinda kullanici
yorumlari {irlin tercihlerimde 14,98 7,854 431 ,206 ,587
etkilidir.
20. Internetten alacagim iiriinii
deneyemeyecegim i¢in genelde
6ze11?kleri};iegiimeyen ftandart olan 15,04 7,207 01 268 49
tirtinler alirim.
21. Internetten aldigim iiriinleri igin
iade prosediirii tercihlerimi olumsuz 14,88 7,841 439 ,220 ,583
etkiler.
26. Internetten yapmak istedigim
aligveriglerde 6deme giivenligi
endigelerim aligveris yapmami .07 2,019 231 059 875
engeller.
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Tablo 3.9: Kolaylik ve konfor faktoriiniin giivenilirlik istatistigi.

C.Alfa Degeri

Madde Ort.C.Alfa Degeri

Madde Sayis1

,826

,826

Tablo 3.9’da kolaylik ve konfor faktoriiniin C.Alfa katsayisinin 0.826 oldugu

ve yiiksek derece giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.10: Hedonik nedenler faktoriiniin giivenilirlik istatistigi.

C.Alfa Degeri

Madde Ort.C.Alfa Degeri

Madde Sayis1

,804

812

Tablo 3.10’da hedonik nedenler faktoriiniin C.Alfa katsayisinin 0.804 oldugu

ve yuksek derece giivenilir oldugu goriilmektedir. Tablo 3.11°da tiim maddelere ait

C.Alfa degerleri yer almaktadir.

Tablo 3.11: Hedonik nedenler faktoriiniin madde-toplam istatistigi.

Silinebilir | Silinebilir | Duzeltilmis Silinebilir
Madde Madde Madde Coklu Kare Madde
Ortalama | Varyans Toplam Korelasyonu | C.Alfa
Olgegi Olgegi | Korelasyonu Degeri
12. Giiniin herhangi bir saatinde aligveris
yapmam tercihlerimi etkileyen 6nemli bir 7,86 9,568 ,488 ,266 827
faktordiir.
17. Elektronik ticaret sitelerinin kredi
kartlarma puan ve promosyon {iriin
8,22 9,300 ,653 435 ,738
vermeleri bende aligveris yapma istegi
uyandirir.
18. ihtiyacim olmasa da indirimdeki
8,58 9,711 ,659 547 ,738
iriinler beni cezbettigi igin alirim.
19. Sosyal ¢evremden etkilenerek
) ] 8,60 9,290 ,706 ,558 714
internetten aligveris yaparim.
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Tablo 3.12: Negatif etkilesim ve bilgi eksikligi faktor giivenilirlik istatistigi.

C.Alfa Degeri

Madde Ort.C.Alfa Degeri

Madde Sayis1

,694

,693

Tablo 3.12°de negatif etkilesim ve bilgi eksikligi faktoriniin C.Alfa

katsayisinin 0.694 oldugu ve oldukg¢a gilivenilir oldugu goriilmektedir. Tablo

3.13°de tiim maddelere ait C.Alfa degerleri yer almaktadir.

Anket formunda sorulan 22, 23, 24, 25’inci ifadeler negatif yonlii olmasi

nedeniyle ters puanlamaya tabi tutulmus olup SPSS analizinde 1 - Kesinlikle

Katiliyorum, 2 - Katiliyorum, 3 - Kararsizim, 4 - Katilmiyorum 5 - Kesinlikle

Katilmiyorum olarak uygulanmistir.

Tablo 3.13: Negatif etkilesim ve bilgi eksikligi giivenilirlik faktor madde-toplam istatistigi.

Silinebilir | Silinebilir| Diizeltilmis Silinebilir
Madde Madde Madde Coklu Kare Madde
Ortalama Varyans Toplam Korelasyonu C.Alfa
Olgegi Olgegi | Korelasyonu Degeri
22. Sosyal ¢cevremde internet
tizerinden {irlin ve hizmet alimlarda
10,09 9,508 277 ,079 ,743
olumsuz drneklerle karsilagtigim i¢in
aligveris yapmaktan ¢ekinirim.
23. Internetten aligveris yapmak
ilgimi cekmiyor. 9,58 7,277 575 ,356 ,565
24, Internetten aligveris yapmanin
sikici ve zor bir siire¢ oldugunu 9,35 7,983 ,558 ,340 ,584
diisliniiyorum.
25. Somut olarak gérmedigim ve
deneyemedigim iiriinii internetten 10,04 7,194 ,527 ,312 ,598
almay1 dogru bulmuyorum.
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3.7.3 Faktor Analizi

Faktor analizi, degiskenlerin anlamli bir sekilde o6zetlenerek azaltilmasim
saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiksel analiz bi¢imi olarak diisiiniilebilir. Faktor
analizinin ana amaci, degiskenler arasindaki karsilikli bagimligin kdkenini
arastirmaktir. Bu analiz ile, degiskenler arasindaki tiim iligkilerin giiclinii ve ayni
zamanda bu iliskileri temsil edecek degiskenlerin belirlenmesini amaglayan, énemli
olan degiskenlerle ilgilenen veri matrisinin tahmin ve kriter degiskenleri alt
matrislerine bolistiiriilmedigi, degiskenler arasinda ki iliskinin dogrusal oldugunun
varsayildigi ve genel bir kural olarak aralikli 6lgekte Ol¢iilmiis verilere gereksinim
duyan ¢ok degiskenli istatistiksel bir analizdir (Erkmen ve Yiiksel, 2008:696).

Faktor analizi tim veri yapilart i¢in uygun olmayabilir. Bu nedenle faktor
analizinde Oncelikle KMO ve Bartlett testinin yapilmasi onem arz etmektedir.
Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu Kaiser-Meger-Olkin (KMO) katsayis1 ve
Bartlett kiiresellik testleri ile incelenebilir. KMO katsayisi veri yapisinin faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigin1 gostermektedir. Anketler sonucu elde edilen veri
kiimesinden ¢ikan KMO katsayr sonucunun 0,60 tan biiylik olmasi veri kiimemizin
faktér yoniinden modellenebilecegini gostermektedir. Bu Olgiitiin - araliklari;
1,00 < KMO < 0,90 = Miikemmel, 0,90 <KMO <0,80 = iyi,

0,80 < KMO < 0,70 = Orta diizey, 0,70 < KMO < 0,60 = Zayif,
0,60 < KMO = Kotii olarak belirlenmistir.

Yapilan test sonucunda tablo 3.14’de goriildiigii tizere KMO katsayis1 0,767

yani orta diizey ¢ikmig olup KMO ve Bartlett testi sonuglar1 verilerin faktor analizine

uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.14: Anket KMO ve Bartlett testi.

Kaiser — Meyer - Olkin Ornekleme Yeterlilik Ol¢iimii 767
Yaklagik Ki-Kare 959,366

Bartlett's Kiiresel Testi Df (Serbestlik Derecesi) 105

Sig.(Onem) ,000
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Tablo 3.15° te gosterildigi lizere Toplam Varyans Degerleri (Total Variance
Explained) tablosu degerlendirildiginde o6zdegeri 1’in ilizerinde olan 4 faktor
gorilmektedir. Bu 4 faktoriin varyansa toplam yaptigr katki (cumulative)
% 60,178°dir. “ilk Ozdeger (Initial Eigenvalues)” boliimiiniin “% varyans”
stitununda faktorlerin ayr1 ayr1 varyansa yaptiklar katkilara bakildiginda; dérdiincii
faktorden sonra katkinin azaldigi ve bunlar arasindaki farkin birbirine ¢ok yakin
oldugu goriilmektedir. Bu durum sonucu verimizin dort faktore ayrilacagini

belirlemektedir

Tablo 3.15: Faktor analizi varyans degerleri.

Bilesen Ik Ozdeger Faktor Yiiklerinin Kareleri Toplami
Toplam Varyans % Birikmis % Toplam Varyans % Birikmis %
1 4,220 28,134 28,134 4,220 28,134 28,134
2 2,197 14,646 42,780 2,197 14,646 42,780
3 1,515 10,103 52,884 1,515 10,103 52,884
4 1,094 7,294 60,178 1,094 7,294 60,178
5 ,854 5,694 65,872
6 ,803 5,355 71,227
7 ,730 4,868 76,094
8 ,647 4,315 80,410
9 ,611 4,071 84,481
10 ,541 3,608 88,088
11 475 3,164 91,253
12 445 2,966 94,218
13 ,388 2,587 96,806
14 ,263 1,755 98,560
15 ,216 1,440 100,000

Belirlenen faktorler grafiksel olarak degerlendirildiginde sekil 3.2°te gosterilen
“Olgiim (Scree plot) Grafigin” de kag faktdr bashginda toplandigi goriilmektedir.
Grafik c¢izgisi incelendiginde, besinci noktaya kadar keskin diisiis devam etmekte,
besinci noktadan itibaren ¢izginin egimi yatay bir seyre gecmektedir. Yani 6l¢egimiz

dort boyutludur.
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Sekil 3.2: Faktor analizi 6l¢iim grafigi (scree plot).

Tablo 3.16: Faktor analizi.

tercihlerimi olumsuz etkiler.

Bilesen
1 2 3
26 Internetten yapmak istedigim alisverislerde
o0deme giivenligi endiselerim aligveris yapmanmu 702
engeller.
©
g 15 Yeni kurulan bir E-Ticaret sitesinden fiyat
% avantaji olsa da aligveris yapmaktan endise 622
2 |4
= uyarim.
L
5
O 16 E-Ticaret formlarinda kullanici yorumlart iiriin
2 |tercinlerimde etiilcir. /601
£
= - — oy
E) 20 Internetten alacagim {iriinii deneyemeyecegim
; icin genelde 6zellikleri degismeyen standart olan 576
74 tirtinler alirim.
21 Internetten aldigim iiriinleri i¢in iade prosediirii
,545

100




Tablo 3.16 (Devam): Faktor analizi.

24 Internetten aligveris yapmanin sikici ve zor bir

. . R, ,701
siire¢ oldugunu disiiniiyorum.

25 Somut olarak gérmedigim ve deneyemedigim

iirlinii internetten almay1 dogru bulmuyorum. 682

23 Internetten alisveris yapmak ilgimi ¢ekmiyor. 1636

22 Sosyal ¢evremde internet {izerinden {iriin ve

Negatif Etkilesim ve Bilgi Yetersizligi

hizmet alimlarda olumsuz 6rneklerle karsilastigim 1635

i¢in aligveris yapmaktan ¢ekinirim.

18 Thtiyacim olmasa da indirimdeki iiriinler beni

cezbettigi i¢in alirim. 893

19 Sosyal ¢evremden etkilenerek internetten

. ,883
aligveris yaparim.

17 Elektronik ticaret sitelerinin kredi kartlarina

puan ve 6zendirme iiriin vermeleri bende aligveris 803
,

Hedonik Nedenler

yapma istegi uyandirir.

12 Giiniin herhangi bir saatinde aligveris yapmam

tercihlerimi etkileyen dnemli bir faktordiir. 502

13 Internette inceledigim iiriinlerin detaylarina
kolaylikla ulagabilmem iiriin tercihlerimi olumlu -.899

etkiler.

14 Internette iiriinlerin fiyat karsilastirmasini

yaparak uygun {iriinii segmem nedeniyle E-Ticareti -,832

Kolaylik Konfor

tercih ederim.

Tablo 3.16’te goriildiigii gibi agiklanan tahmini varyans degerlerinin 0.50°nin
tizerinde olmasi1 gerekmektedir. Anketimizde yer alan ifadelerin tamami 0,50 nin
tizerinde olmasi nedeniyle dort faktor tasidigi degerlendirilmektedir. Anket

katilimcilarina sorulan ifadeler incelendiginde, internet iizerinden aligveris yapma ve
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tercihleri etkileyen unsurlar, risk algilanmasi ve giiven duymama, negatif etkilesim

ve bilgi yetersizligi, hedonik nedenler ile kolaylik konfor olarak degerlendirilmistir.

3.7.4 T.Testi ve Anova Testi

Katilimcilarin internet tizerinden aligveris yapma ve alisveris tercihlerini

etkileyen unsurlari, test etmek amaciyla bagimsiz iki 6rnek igin t testi uygulanmastir.

Tablo 3.17°de goriilen analiz sonucu incelendiginde, katilimcilarin cinsiyet ve

medeni durumlarina gore risk algilama ve gliven duymama, negatif etkilesim ve bilgi

eksikligi, hedonik nedenler, kolaylik ve konfor gibi dort faktérde belirlenmis sorulara

bagimsiz iki 6rneklem t testi uygulanmastir.

Tablo 3.17: T-Testi analizi.

Bagimsiz .. Anlamlilik
Degisken Faktorler F Anlamlilik T df (2-tailed)
,701 ,403 1,487 270 ,138
Risk Algilama Giiven Duymama
1,457 | 224,520 ,146
2,660 ,104 -,564 270 ,573
= Negatif Etkilesim Bilgi Yetersizligi
ES -554 | 226,230 ,580
-(_E) . 3,493 ,063 1,807 205 ,072
Hedonik_Nedenler
1,746 | 149,373 ,083
,320 572 221 205 ,825
Kolaylik_Konfor
,219 162,818 ,827
,013 911 -2,076 270 ,039
Risk Algilama Giiven Duymama
~ -2,034 | 191,691 ,043
>
5 1,406 ,237 -1,542 270 124
IS Negatif Etkilesim Bilgi Yetersizligi
g -1,479 | 179,819 ,141
2 _ 925 337 | 2240 | 205 026
S Hedonik_Nedenler
3 -2,217 | 149,945 ,028
=
,360 ,549 -,843 205 ,400
Kolaylik Konfor
- -,812 | 139,217 418

Uygulanan test sonucunda varyanslarin homojenligi varsayiminin saglandig:

goriilmekte olup ayni zamanda t testi anlamlilik diizeyi elde edilmistir. Analiz

sonucuna gore anket katilimcilar1 agisindan internet iizerinden aligveris yapma ve

tercihlerini etkileyen unsurlarin, katilimcilarin cinsiyetlerine gore istatistiksel agidan

anlamlz bir fark gostermedigi ifade edilebilir. Fakat katilimcilarin medeni durumu ele
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alindiginda negatif etkilesim ve bilgi eksikligi ile kolaylik ve konfor istatistiksel
acidan anlamli bir fark gostermedigi halde risk algilama ve giiven duymama ile
hedonik nedenlerin p>0,05 altinda ¢iktigindan istatistiksel a¢idan anlamli bir fark
gosterdigi degerlendirilebilir.

Katilimcilarin elektronik ticaret kullaniminda tercihlerini etkileyen faktorleri
yaslarina, gelir diizeylerine ve yasam c¢evrelerine, giinde ka¢ saat internet
kullandiklarina, elektronik ticareti tercih etmelerini ve tercih etmemelerinin en
onemli nedenlerine ve internet lizerinden hangi siklikla aligveris yaptiklart sonucuna
gore fark gosterip gostermedigini test etmek i¢cin One Way Anova (tek yonlii varyans
analizi) uygulanmustir.

Uygulanan Anova testi anket formunda katilimecilar tarafindan verilen
cevaplarda yer alan, katilimcilarin yaslari, gelir diizeyleri ve yasam ¢evreleri, giinde
kag saat internet kullandiklari, elektronik ticareti tercih etme ve tercih etmemelerinin
en onemli nedenleri, internet {izerinden hangi siklikla aligveris yaptiklar: gibi kisisel
O0lgcme sorulan ile risk algilama ve gliven duymama, negatif etkilesim ve bilgi
eksikligi, hedonik nedenler, kolaylik ve konfor gibi dort faktérde belirlenmis sorular
ile yapilmistir. Analiz sonucunda, tablo 3.18’de goriildiigli lizere risk algilama ve
giiven duymama faktorii ile katilimcilarin yas, yasam gevresi ve hedonik nedenler
faktorlerinin katilimcilarin  gelir diizeyleri arasinda varyanslarinin homojenligi
varsayiminin istatistiksel anlamliligi p>0,05’in karsilamamasi nedeniyle Anova testi
yapilmamistir. Fakat diger maddelerin icin istatistiksel anlamliligt p>0,05
karsilamasi nedeniyle varyanslarin homojenligi varsayiminin sagladigi goriilmiis

Anova testi yapilmustir.

Tablo 3.18: Varyanslarin homojenligi varsayiminin analizi.

Faktorler Demogrsact;lrl; I‘f; er Kigisel dfl df2 Anlamlilik
Yas 3 268 ,021
Gelir Diizeyi 3 268 ,660
Yasam Cevresi 2 269 ,036
Risk Algilama ve internet Kullanim Siiresi 3 268 516
Giiven Duymama
E-Ticareti tercih etme 4 202 ATT
E-Ticareti tercih etmeme 5 201 ,134
Internetten éllsverls 2 204 878
Siklig
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Tablo 3.18 (Devam): Varyanslarin homojenligi varsayiminin analizi.

Yas 3 268 ,123
Gelir Diizeyi 3 268 ,702
Yasam Cevresi 2 269 ,058
Negatif etkilesim ve Internet Kullamm Siiresi 3 268 ,740
bilgi yetersizligi
E-Ticareti tercih etme 4 202 ,645
E-Ticareti tercih etmeme 5 201 441
1nternetstleknhglhsveri§ 9 204 358
Yas 3 203 ,312
Gelir Diizeyi 3 203 ,017
Yasam Cevresi 2 204 ,765
Hedonik Nedenler Internet Kullanim Siiresi 3 203 ,907
E-Ticareti tercih etme 4 202 269
E-Ticareti tercih etmeme 5 201 ,120
hlternetstlekrilglhsveris 2 204 468
Yas 3 203 ,335
Gelir Diizeyi 3 203 ,615
Yasam Cevresi 2 204 371
Kolaylik ve Konfor Internet Kullanim Siiresi 3 203 ,185
E-Ticareti tercih etme 4 202 518
E-Ticareti tercih etmeme 5 201 424
Internetten Ahsveris ) 204 502
Siklig1

Maddelerde varyanslarin homojenligi varsayiminin testine miiteakip tablo
3.19°da goriildiigii lizere Anova testi yapilmistir. Katilimcilarin gelir diizeyi, internet
kullanim suiresi, E-Ticareti tercih etme ve tercih etmeme nedeni ile internet tizerinden
aligveris siklig1 sorulart ile 5°1i likert 6lgegine gore sorulan ve ortalamalar1 alinarak
risk algilama ve gliven duymama, negatif etkilesim ve bilgi eksikligi, hedonik
nedenler, kolaylik ve konfor gibi 4 faktdre ayrilan sorular Anova testine tabi
tutulmustur. Uygulanan test sonucunda negatif etkilesim faktoriindeki internet
kullanim siiresi ile internet {izerinden aligveris siklig1 sorularinda istatistiksel
anlamliligr p>0,05 degerini karsilamamasi nedeniyle istatistiksel agidan anlamli bir
fark gosterdigi sonucuna ulasilmigtir. Negatif etkilesim faktoriindeki internet

kullanim stiresi 0-1 saat kullanan katilimecilarin diger katilimcilara gore anlamli bir
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farklilik gosterdigi tespit edilmis olup, negatif etkilesim faktoriindeki, internet
tizerinden aligveris sikligina verilen cevaplarda diger (ihtiya¢ oldugunda) cevabinin
anlamli bir fark gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Diger sorularin hepsinde p>0,05

degerini karsilamasi nedeniyle istatistiksel agidan anlamli bir fark gostermedigi ifade

edilebilir.

Tablo 3.19: Anova testi.

Demografik ve Kare Kare
Df F Anlamlilik
Faktorler Kisisel Sorular Toplam Ortalamasi
Gelir Diizeyi 2,074 3 ,691 ,904 439
Internet Kullanim
) 3,235 3 1,078 1,418 ,238
Siiresi
Risk Algilama  [™E Tjcareti tercih
ve Giiven otme 2,239 4 ,560 1,225 ,301
Duymama E-Ticareti tercih
2,416 5 483 1,055 ,387
etmeme
Internetten
2,637 2 1,318 2,927 ,056
Alisveris Siklig1
Yas 2,352 3 ,784 973 ,406
Gelir Diizeyi 404 3 ,135 , 166 920
Yasam Cevresi ,559 2 279 ,345 ,709
. Internet Kullamm
Negatif ) 11,862 3 3,954 5,131 ,002
- Siiresi
etkilesim ve
o . ... | E-Ticareti tercih
bilgi yetersizligi 1,257 4 314 545 ;703
etme
E-Ticareti tercih
3,342 5 ,668 1,175 ,323
etmeme
Internetten
5,427 2 2,714 4,931 ,008
Alisveris Siklig1
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Tablo 3.19 (Devam): Anova testi.

Yas 6,901 3 2,300 2,376 ,071
Yasam Cevresi 4,116 2 2,058 2,106 124
Internet Kullanim
5,763 3 1,921 1,973 119
. Siiresi
Hedonik
E-Ticareti tercih
Nedenler 4,683 4 1171 1,190 316
etme
E-Ticareti tercih
7,659 5 1,532 1,573 ,169
etmeme
Internetten
4,305 2 2,152 2,205 113
Aligveris Siklig1
Yas 1,636 3 ,545 ,589 ,623
Gelir Diizeyi 3,313 3 1,104 1,204 ,309
Yasam Cevresi 2,511 2 1,255 1,369 257
internet Kullanim
o 6,015 3 2,005 2,218 ,087
Kolaylik ve Stiresi
Konfor E-Ticareti tercih
5,220 4 1,305 1,430 225
etme
E-Ticareti tercih
2,462 5 ,492 ,529 7154
etmeme
Internetten
3,670 2 1,835 2,014 136
Aligveris Siklig1

3.7.5 Capraz Tablo Testi ve Ki-Kare Testi

Capraz tablolar iki veya ikiden fazla degiskenin birbirleri {izerindeki
dagilimlarini ifade eden geligmis tablo yapilar1 olarak ifade edilmektedir. Capraz
tablolarda bagimli veya bagimsiz degisken 6nemli degildir. Bu tablo yapilarindaki
verilerin frekans ve yiizdelerine bakilabilecegi gibi degiskenler arasi ki-kare

istatistigi de gerceklestirilebilir. Test edilen verilerin anlamli farkliligin olup
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olmadig: test etmek amaciyla ki-kare testi uygulanmis ve aragtirmanin hipotezleri
degerlendirilmistir

Aragtirmada One siiriilen “Hipotez 1: Tiiketicilerin cinsiyeti, E-Ticareti tercih
etme nedenlerine gore farklilik gostermektedir.” hipotezine iliskin yapilan ¢apraz
tablo testi sonucunda Tablo 3.20°de gosterilen veriler bulunmustur. Elde edilen
veriler incelendiginde erkeklerin %24,2 fiyat avantaji, %17,4 zaman tasarrufu, %10,6
iriin karsilastirma seceneklerini tercih etmis olup kadinlarin; %12,6 her zaman
ulagilabilirlik, %12,1 Zaman tasarrufu, %10,6 fiyat avantajim1 tercih etmisglerdir.
Katilimcilarin vermis olduklar cevaplar sonucunda Ki- Kare (Pearson Chi-Square
Tests) degerinin istatistiksel anlamliligi p>0,05 degerini (p=0,001) karsilamamasi
nedeniyle anlamlilik diizeyinin altindadir. Bu nedenle tiiketicilerin cinsiyeti ile E-

Ticareti tercih etme nedenleri arasinda anlamli bir farklilik gosterdigi sonucuna

ulasilmastir.
Tablo 3.20: Capraz tablo ve ki-kare testi
E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden en 6nemlisi sizce nedir? * Cinsiyetiniz?
Cinsiyetiniz? Pearson
Capraz Tablolama Toplam Ki-Kare
Testi
Kadm Erkek
N Say1 25 36 61
& | Zaman
5 |tsarrufu % Toplam 12,1% 17,4% 29,5%
g
[}
5 Say1 3 1 4
g Reklam
_qg, % Toplam1 1,4% 5% 1,9%
.8
5 1. Sayi 4 22 26
g & | Uriin
= O
2 g[karsilastirma 1o p o 1,9% 10,6% 12,6%
[}
£ 001
i) Say1 22 50 72
= Fiyat avantaj1
5 % Toplami 10,6% 24.2% 34,8%
g
2 Sayi 26 18 44
8 | Her zaman
i o
| Wlasabilicik f oy 12,6% 8,7% 21,3%
Say1 80 127 207
Toplam
% Toplami 38,6% 61,4% 100,0%
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Arastirmada one siiriilen “Hipotez 2: Tiiketicilerin medeni durumu, E-Ticareti
tercih etmeme nedenlerine gore farklilik gostermektedir.” hipotezine iligkin yapilan
capraz tablo testi sonucunda, Tablo 3.21° de gosterilen veriler bulunmustur. Elde
edilen veriler incelendiginde evlilerin; %23,7 iiriin iade ve degisim zorlugu, %18,4
O0deme giivenligi, %18.4 sitenin gliven vermemesi seceneklerini tercih etmis olup
bekarlarin; %12,1 6deme giivenligi, %10,1 {riin iade ve degisim zorlugu, %9,2
sitenin giiven vermemesi siklarini tercih etmislerdir. Katilimcilarin vermis olduklari
cevaplar sonucunda Ki- Kare (Pearson Chi-Square Tests) degerinin istatistiksel
anlamlihigr p>0,05 degerini (p=0,079) karsilamasi nedeniyle anlamlilik diizeyinin
ustiindedir. Bu nedenle tiiketicilerin medeni durumu, E-Ticareti tercih etmeme

nedenleri arasinda anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.21: Capraz tablo ve ki-kare testi
E-Ticaretin tercih edilmeme nedenlerinden en 6nemlisi sizce nedir? * Medeni durumunuz?

. Pearson
Medeni durumunuz?
Capraz Tablolama Toplam Ki-Kare
Evli Bekar Testi
= Odeme Say1 38 25 63
3
] giivenligi % Toplami 18,4% 121% | 304%
; Kullanici Say 1 6 !
£ yorumlari % Toplanu 5% 2,9% 3,4%
5
=
g Firmanin yeni Say 2 2 4
2 olmast % Toplami 1,0% 1,0% 1,9%
(5}
=
"fé Sitenin gliven Say 38 19 57
= . ,079
2 vermemesi % Toplam 18,4% 9,2% 27,5%
lé S 3 3 6
% Uriin ulastirma a
5| veteslim % Toplam 14% | 14% | 29%
Q
g T
5 Uriin iade ve Say1 49 21 70
S degisim
& B % Toplami 23,7% 10,1% 33,8%
L zorlugu
Say1 131 76 207
Toplam
% Toplami 63,3% 36,7% 100,0%
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Arastirmada 6ne siiriilen “Hipotez 3: Tiiketicinin internet kullanim siiresi, E-
Ticareti tercih etme nedenleri arasinda bir iligki vardir.” hipotezine iliskin yapilan
capraz tablo testi sonucunda Tablo 3.22°de gosterilen veriler bulunmustur. Elde
edilen veriler incelendiginde, interneti 4 saat ve iistii kullanan tiiketicilerin %13,5
fiyat avantaji, %12,1 zaman tasarrufu, %9,2 her zaman ulasilabilirlik seceneklerini
tercih etmislerdir. Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar sonucunda Ki- Kare
(Pearson Chi-Square Tests) degerinin istatistiksel anlamliligi p>0,05 degerini
(p=0,228) karsilamas1 nedeniyle anlamlilik diizeyinin stiindedir. Bu nedenle
tiikketicilerin internet kullanim siiresi, E-Ticareti tercih etme nedenleri arasinda bir

iliski olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.22: Capraz tablo ve ki-kare testi
E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden en 6nemlisi sizce nedir? * Giinde kag saat internet kullaniyorsunuz?

Giinde kag saat internet
kullantyorsunuz? Pearson
Capraz Tablolama Toplam | Ki-Kare
4 saat H
0-1 Saat | 1-2 Saat | 2-4 Saat Testi
ve listi
Say1 8 16 12 25 61
Zaman
=
= tasarrufu % Toplam 39% | 7,7% | 58% | 12,1% | 295%
@ Say1 0 2 1 1 4
é Reklam
5 % Toplami 0,0% | 1,0% 5% 5% 1,9%
. Sayi 0 11 11 4 26
5 | Urin Y
£
k5 kargilagtirma % Toplami 00% | 53% | 53% | 19% | 12,6%
8 228
= Sayr 6 19 19 [ 28 72
.% Fiyat avantaji
E % Toplami 29% | 92% | 92% | 135% | 34,8%
B
2 Say1 3 10 12 19 44
’{_). Her zaman
.E ulagilabilirlik % Toplamu 14% | 48% | 58% | 92% | 21,3%
i
Sayi 17 58 55 77 207
Toplam
% Toplami 82% | 28,0% | 26,6% | 37,2% | 100,0%

109




Aragtirmada One siiriilen “Hipotez 4: Tiiketicinin negatif etkilesim ve bilgi
eksikligi faktori ile daha Once internetten iiriin veya hizmet satin alimip alinmama
arasinda bir iliski vardir” hipotezine iliskin yapilan ¢apraz tablo testi sonucunda
Tablo 3.23’de gosterilen veriler bulunmustur. Elde edilen veriler incelendiginde daha
Once internet lizerinden {iriin veya hizmet satin aldiniz m1? Sorusuna evet cevabini
veren 272 katilimeidan %41,2°si negatif etkilesim ve bilgi yetersizligi faktoriine
sahip olmadiklarini ifade ederek katilmiyorum segenegini isaretlemislerdir. Internet
lizerinden {iriin veya hizmet satin almayan 65 katilimcinin ise; negatif etkilesim ve
bilgi yetersizligi faktoriiniin etkili oldugunu %8,8’1 kararsizim ve %7,0°1 katiliyorum
seceneklerini isaretleyerek ifade etmislerdir. Katilimeilarin vermis olduklar1 cevaplar
sonucunda Ki- Kare (Pearson Chi-Square Tests) degerinin istatistiksel anlamlilig
p>0,05 degerini (p=0,000) karsilamamasi nedeniyle anlamlilik diizeyinin altindadir.
Bu nedenle tiiketicinin negatif etkilesim ve bilgi eksikligi faktorii ile daha Once
internetten iirlin veya hizmet satin almip alinmama arasinda bir iliski oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.23: Capraz tablo ve ki-kare testi
Daha 6nce internet lizerinden iirlin veya hizmet satin aldimiz mi? * Negatif etkilesim ve bilgi yetersizligi

Negatif Etkilesim ve Bilgi Yetersizligi Pearson
Capraz Tablolama Toplam Ki-Kare
1 2 3 4 5 Testi

Say1 12 112 64 15 4 207
Evet

% Toplam1 | 4,4% | 41,2% | 235% | 55% | 1,5% | 76,1%

Say1 4 10 24 19 8 65
,000
Hayir

% Toplam1 15% | 3,7% 8,8% 70% | 29% | 23,9%

Daha 6nce internet {izerinden tiiriin
veya hizmet satin aldiniz mi1?

Say1 16 122 88 34 12 272

Toplam
% Toplamu1 | 5,9% | 44,9% | 32,4% | 12,5% | 4,4% | 100,0%

Arastirmada One siiriilen “Hipotez 5: Tiiketicinin kolaylik ve konfor faktorii

ile E-Ticareti tercih etme nedenleri arasinda bir iliski vardir.” hipotezine iligkin
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yapilan capraz tablo testi sonucunda Tablo 3.24’te gosterilen veriler bulunmustur.
Elde edilen veriler incelendiginde E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden en
Oonemlisi sizce nedir? Sorusuna fiyat avantaji cevabini veren 272 katilimcidan
%17,40 kolaylik ve konfor faktdriine gore kesinlikle katiliyorum segenegini
isaretlemislerdir. Katilimcilarin vermis olduklar cevaplar sonucunda Ki- Kare
(Pearson Chi-Square Tests) degerinin istatistiksel anlamliligt p>0,05" degerini
(p=0,614) karsilamasi nedeniyle anlamlilik diizeyinin ustiindedir. Bu nedenle
tiketicilerin, kolaylik ve konfor faktorii ile E-Ticareti tercih etme nedenleri arasinda

bir iligki olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.24: Capraz tablo ve ki-Kare testi
E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden en 6nemlisi sizce nedir? * Kolaylik ve konfor.

Kolaylik Konfor Pearson
Capraz Tablolama Toplam Ki-Kare
1 2 3 4 5 .
Testi
Sayi 1 3 4 28 25 61
Zaman
tasarrufu % Toplam1 | 5% | 1,4% | 1,9% | 13,5% | 12,1% | 29,5%
Say1 0 0 1 2 1 4
Reklam
% Toplam1 | 0,0% | 0,0% | 5% | 1,0% ,5% 1,9%
) Say1 1 1 0 11 13 26
Uriin

kargilagtirma % Toplam1 | 5% | 5% | 0,0% | 53% | 6,3% 12,6%

Say1 4 2 1 29 36 72 614

Fiyat avantaji
% Toplamu | 1,9% | 1,0% | ,5% | 14,0% | 17,4% | 34,8%

Say1 2 3 4 20 15 44
Her zaman

E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden en onemlisi sizce nedir?

ulagilabilirlik | % Toplanu | 1,0% | 1,4% | 1,9% | 9,7% | 7.2% 21,3%

Say1 8 9 10 90 90 207

Toplam
% Toplam1 | 3,9% | 4,3% | 4,8% | 43,5% | 43,5% | 100,0%

Arastirmada One stiriilen “Hipotez 6: Tiiketicinin risk algilama ve giiven

duymama faktorii ile E-Ticareti tercih etmeme nedenleri arasinda bir iligki vardir.”
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hipotezine iliskin yapilan capraz tablo testi sonucunda Tablo 3.25’te gosterilen
veriler bulunmustur. Elde edilen veriler incelendiginde, E-Ticaretin tercih edilmeme
nedenlerinden en Onemlisi sizce nedir? Sorusuna ddeme giivenligi cevabini veren
272 katilimcidan %19,3 risk algilama ve giiven duymama faktoriine sahip olduklarin
ifade ederek katiliyorum segenegini isaretlemislerdir. Katilimeilarin vermis olduklari
cevaplar sonucunda Ki- Kare (Pearson Chi-Square Tests) degerinin istatistiksel
anlamlihigr p>0,05 degerini (p=0,149) karsilamasi nedeniyle anlamlilik diizeyinin
istlindedir. Bu nedenle tiiketicilerin risk algilama ve giiven duymama faktorii ile E-

Ticareti tercih etmeme nedenleri arasinda bir iligski olmadig1 Ssonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.25: Capraz tablo ve ki-kare testi
E-Ticaretin tercih edilmeme nedenlerinden en dnemlisi sizce nedir? * Risk algilama ve giiven duymama.

Risk Algilama ve Giiven Duymama Pearson
Capraz Tablolama Toplam Ki-Kare
1 2 3 4 5 .
Testi
- Odeme Say1 0 1 15 40 7 63
S —
2 giivenligi % Toplamu | 0,0% | 5% | 7,2% | 19,.3% | 3,4% | 30,4%
g
; Kullanici Say1 0 0 4 2 1 7
§ yorumlart % Toplam1 | 0,0% | 0,0% | 1,9% | 1,0% ,5% 3,4%
Hel
5 . . Say1 0 0 1 3 0 4
£ Firmanin yeni
=
s olmast % Toplamu | 0,0% | 0,0% | ,5% | 1,4% | 0,0% 1,9%
L]
=
2 | Sitenin giiven Sayi 1 3 12 | 37 4 57
= . ,149
g vermemesi % Toplam1 | 5% | 1,4% | 58% | 17,9% | 19% | 27,5%
[
% Uriin Sayi 1 0 1 3 1 6
;:: ulagtirma ve
s teslim % Toplamu1 | 5% | 0,0% | 5% | 1,4% ,5% 2,9%
R S—
) Uriin iade ve Say1 0 3 21 38 8 70
<
-E degisim
W zorlugu % Toplam1 | 0,0% | 1,4% |10,1% | 18,4% | 3,9% | 33,8%
Say1 2 7 54 123 21 207
Toplam
% Toplanmu | 1,0% | 3,4% |26,1% | 59,4% | 10,1% | 100,0%

Arastirmada One siiriilen “Hipotez 7: Tiiketicinin hedonik nedenler faktori ile
E-Ticareti tercih etme nedenleri arasinda bir iliski vardir.” hipotezine iliskin yapilan

capraz tablo testi sonucunda Tablo 3.26° de gosterilen veriler bulunmustur. Elde
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edilen veriler incelendiginde E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden en 6nemlisi
sizce nedir? Sorusuna fiyat avantaji nedeniyle cevabini veren 272 katilimcidan
%11,1 hedonik nedenlere gbére katilmiyorum secenegini isaretlemislerdir.
Katilimcilarin vermis olduklari cevaplar sonucunda Ki-Kare (Pearson Chi-Square
Tests) degerinin istatistiksel anlamliligt p>0,05 degerini (p=0,210) karsilamasi
nedeniyle anlamlilik diizeyinin iistiindedir. Bu nedenle tiiketicilerin hedonik nedenler
faktort ile E-Ticareti tercih etme nedenleri arasinda bir iliski olmadigi sonucuna

ulasilmastir.

Tablo 3.26: Capraz tablo ve ki-kare testi
E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden en dnemlisi sizce nedir? * Hedonik nedenler.

Hedonik Nedenler Pearson
Capraz Tablolama Toplam Ki-Kare
1 2 3 4 5 Testi
- Zaman Say1 5 16 20 14 6 61
(5]
S tasarrufu % Toplam1 | 2,4% | 7,7% | 9,7% | 6,8% | 2,9% 29,5%
©
o
= Sayi 0 1 1 1 1 4
%’ ¢ | Reklam
% —g‘ % Toplam1 | 0,0% | ,5% ,5% ,5% ,5% 1,9%
[ S|
g 3 Uriin Say1 2 4 9 10 1 26
= N
3 ; karsilastirma | % Toplami | 1,0% | 1,9% | 4,3% | 4,8% ,5% 12,6%
c 2 210
S £ Sayi 6 23 20 21 2 72
£ £ |Fiyatavantaji
= % Toplam1 | 2,9% | 11,1% | 9,7% | 10,1% | 1,0% 34,8%
()
38 Her zaman Say1 4 12 22 3 3 44
}_
Ll ulasilabilirlik | % Toplam: | 1,9% | 5,8% | 10,6% | 1,4% | 1,4% 21,3%
Say1 17 56 72 49 13 207
Toplam
% Toplam1 | 8,2% | 27,1% | 34,8% | 23,7% | 6,3% 100,0%
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

4.1 Sonug

Tiiketicilerin internet lizerinden yaptigi aligveriglerde, tercihlerini etkileyen
faktorlerin belirlenmesine yonelik calismada asagidaki sonuclar tespit edilmistir.

a. Arastirmada secilen evreni, yiliksek lisansa devam eden &grencilerin
olusturmasi nedeniyle, yas grubunun 26-45 yas grubunda oldugu, gelir durumunun
2001TL’den daha fazla oldugu ve biiylik cogunlugunun da sehirde yasadigi,

b. Arastirma evrenini olusturan katilimeilarin, egitim seviyelerinin belirli bir
diizeyin tizerinde olmasi ve teknolojiye yatkinligi sebebiyle internet kullaniminin 4
saat ve lstli oldugu,

c. Daha once internet iizerinden iriin veya hizmet satin alan tiiketicilerin,
almayan tiiketicilere gore ti¢ katindan fazla oldugu,

d. Tercih edilen iirin veya hizmet grubu tercih edilmelerine gore teknoloji
tirtinleri, seyahat ve ulasim, giyim tekstil ve aksesuar, kitap ve basili-yazili yaymnlar,
tatil ve turizm, gida (Yemek ve Market), kisisel bakim sektorii, miicevher ve ziynet
esyasi Ve diger olarak siralandigi,

e. Tercih edilme nedeninin fiyat avantaji oldugu fakat tercih edilmeme
nedeninin ise, iirlin iade ve degisim zorlugundan kaynaklandigi,

f. Aligveris sikliginin ise yapilan degerlendirmede giinliik, haftalik, ayliktan
cok ihtiya¢ duyuldugunda yapildigi sonuglarina ulagilmistir.

Arastirma evrenini olusturan 272 katilimcinin, 5°1i likert 6lgegine gore sorulan
ifadelere verdikleri cevaplar incelendiginde;

a. 68 kisi, “Giiniin herhangi bir saatinde aligveris yapmam benim i¢in 6nemli
bir faktordiir” ifadesine katiliyorum,

b. 104 kisi “Internette inceledigim iiriinlerin detaylarina kolaylikla

ulagabilmem {iriin tercihlerimi olumlu yonde etkiler” ifadesine katiliyorum,
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C. 98 kisi “Internette iiriinlerin fiyat karsilastirmasim yaparak uygun {iriinii
se¢cmem nedeniyle E-Ticareti tercih ederim” ifadesine katiliyorum,

d. 91 kisi “Yeni kurulan bir E-Ticaret sitesinden fiyat avantaji olsa da aligveris
yapmaktan endise duyarim” ifadesine katilryorum,

e. 106 kisi “E-Ticaret formlarinda kullanici yorumlart iirlin tercihlerimde
etkilidir” ifadesine katiliyorum,

f. 73 kisi “Elektronik ticaret sitelerinin kredi kartlarina puan ve promosyon
tiriin vermeleri bende aligveris yapma istegi uyandirir” ifadesine katilmiyorum,

g. 95 kisi “Ihtiyacim olmasa da indirimdeki {iriinler beni cezp ettigi igin
alirim” ifadesine katilmiyorum,

h. 85 kisi “Sosyal ¢evremden etkilenerek internetten aligveris” ifadesine
katilmiyorum,

i. 98 kisi “Internetten alacagim iiriinii deneyemeyecegim igin genelde
ozellikleri degismeyen standart olan iiriinler alirim” ifadesine katiliyorum,

j. 104 kisi “Internetten aldigim diriinler icin iade prosediirii tercihlerimi
olumsuz etkiler” ifadesine katiliyorum,

k. 90 kisi “Sosyal ¢evremde internet lizerinden {irlin ve hizmet alimlarda
olumsuz oOrneklerle karsilastigim i¢in aligveris yapmaktan ¢ekinirim” ifadesine
katilmiyorum,

I. 103 kisi “Internetten alisveris yapmak ilgimi g¢ekmiyor” ifadesine
katilmryorum,

m. 129 kisi “Internetten aligveris yapmanin sikici ve zor bir siire¢ oldugunu
diisiiniiyorum” ifadesine katilmiyorum,

n. 86 kisi “Somut olarak goérmedigim ve deneyemedigim {iriinii internetten
almay1 dogru bulmuyorum” ifadesine katilmiyorum,

0. 73 kisi “Elektronik ticaret sitelerinin kredi kartlarina puan ve promosyon
tiriin vermeleri bende aligveris yapma istegi uyandirir” ifadesine katilmiyorum,

p. 117 kisi “Internetten yapmak istedigim alisverislerde 6deme giivenligi
endiselerim, aligveris yapmami engeller” ifadesine katiliyorum seklinde cevap
vermistir.

Verilen cevaplar dogrultusunda sorulan ifadelerin faktor analizine uygunlugu

tespit edilmis ve yapilan analizde 4 faktor tasidigi goriilmistiir. Ankette sorulan
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ifadelerin faktor gruplar incelendiginde anket katilimcilarinin internet iizerinden
aligveris yapma ve tercihlerini etkileyen faktorlerin;

a. Risk algilanmasi ve giiven duymama,

b. Negatif etkilesim ve bilgi yetersizligi,

c. Hedonik nedenler

d. Kolaylik ve konfor oldugu degerlendirilmistir.

4.2 Oneriler

Arastirma bulgular1 dogrultusunda isletmelerin dikkat edecegi konular;

a. Internet iizerinden yapilan aligverislerde iiriin iade ve degisim zorlugunu
ortadan kaldiracak ve tiiketiciye bu konuda giiven verecek tedbirler almali,

b. Odeme giivenligi ve sanal ortamdaki isletmeye karsi giiven duygusu
endiselerini ortadan kaldirmak amaci ile isletmeler tarafindan giiven duygusunu
artirict onleyici tedbirler alinmali,

C. Abartili, yamltict veya yanhs bilgi icerikli reklam faaliyetlerinden
kaginmali,

d. Uriin 6zelliklerini kiyaslama yapilmasina imkan verecek tedbirler
gelistirilmelidir.

Aragtirma bulgulari sonucunda tiiketicilerin dikkat edecegi konular;

a. Tiketiciler internet iizerinden yapilan aligveris hakkinda yeterli bilgi
edinerek giivenlik ve diger kaygilarin1 yenmeli,

b. Uriin degisim ve iade sorunlar1 gibi kaygilarmi ahgveris yaptiklar1 sanal
magazanin tiikketici yorumlarini inceleyerek gidermeli,

c. Internet iizerinden alisveriste yasamis olduklar1 iyi veya kotii olaylari
kullanic1 yorumlarinda paylasmali,

d. Teknolojik gelismeleri takip ederek teknolojiye yatkinligini artirmali bunun

sonucunda kolaylik ve konfor gibi degerlerden faydalanmalidir.
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1.Ek-A : Anket formu

EKLER
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EKLER

Ek A - Anket formu

Degerli Katilimet;

Bu anket formu THK Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Yiksek Lisans Tez calismasina bilimsel veri saglamak amaci ile hazirlanmis olup
tiikketicilerin internet ortamindan tercih ettikleri sektdrler ile tercihleri nelerin etkiledigi
sonucuna ulasilacaktir.

Verilen cevaplar tez caligmasi disinda herhangi bir sekilde kullanilmayacaktir.

Zaman ayirarak bilimsel ¢alismaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

I. Demografik Bilgiler

1- Yasimiz? 2- Cinsiyetiniz? 3- Medeni durumunuz?
()21-25 ( ) Kadn () Evl

() 26-35 () Erkek ( ) Bekar

() 36-45

() 46 ve Ustii

4- Gelir diizeyiniz? 5- Yasam ¢evreniz?

() 1000 TL Alts ( ) 1001-2000 () Sehir () ilce ( ) Koy
() 2001-3000 ( ) 3001 TL Ustii

II. Kisisel Degerlendirme ve Ol¢gme Sorular

6- Giinde kag saat internet kullantyorsunuz?

( ) 0-1 Saat ( ) 1-2 Saat ( ) 2-4 Saat () 4 Saat ve Ustii

7- Daha dnce internet iizerinden iiriin veya hizmet satin aldiniz m1?

( Cevabiniz Hayir ise 22, 23, 24, 25, 26°nc1 sorular1 cevaplandirarak anketi sonlandiriniz.)

() Evet ( ) Haywr
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8- En cok tercih ettiginiz {irtin-hizmet sektoriinii siralayimiz?

( Litfen 1°den 9’a kadar derecelendirerek siralayiniz. 1 En ¢ok tercih ettiginiz sektor.)

() Teknoloji iiriinleri ( ) Giyim tekstil ve aksesuar () Kitap ve basili-yazili yaymlar

( ) Seyahat ve ulagim () Tatil ve turizm () Miicevher ve ziynet esyast

() Gida (Yemek ve Market) ( ) Kigisel bakim sektorti () Diger .........cooevvivinininnnnn,
9- E-Ticaretin tercih edilme nedenlerinden en 6nemlisi sizce nedir?

( ) Zaman tasarrufu () Uriin karsilagtirma ( ) Her zaman ulasilabilirlik
() Reklam () Fiyat avantaji ( ) Mahremiyet

10- E-Ticaretin tercih edilmeme nedenlerinden en énemlisi sizce nedir?

( ) Odeme giivenligi () Firmanin yeni olmasi () Uriin ulastirma ve teslim

() Kullanict yorumlart ( ) Sitenin giiven vermemesi () Uriin iade ve degisim zorlugu
11- internet iizerinden hangi siklikla iiriin veya hizmet grubu satin alirsiniz?

() Giinlik ( ) Haftalik () Aylik ()Diger.......ooveeeninnn.

Tablo A.1: Anket Formu.

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi Kesinlikle

o § § E  E w E

Katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, X S S S g > g
Kesinlikle Katilmiyorum secgeneklerinden birini tercih % £ £ § = % =
o Y £ E 5 k8

ederek belirtiniz. SIS %M M

12. Giiniin herhangi bir saatinde aligveris yapmam benim

i¢in 6nemli bir faktordiir.

13. Internette inceledigim iiriinlerin detaylarina kolay-

likla ulagabilmem firiin tercihlerimi olumlu yonde etkiler.

14. Internette iiriinlerin fiyat karsilastirmasini yaparak

uygun lriinii segmem nedeniyle E-Ticareti tercih ederim.

15. Yeni kurulan bir E-Ticaret sitesinden fiyat avantaji

olsa da aligveris yapmaktan endise duyarim.

16. E-Ticaret formlarinda kullanici yorumlari iiriin

tercihlerimde etkilidir.
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Tablo A.1 (Devam): Anket Formu.

17. Elektronik ticaret sitelerinin kredi kartlarina puan ve
promosyon iiriin vermeleri bende aligveris yapma istegi

uyandirir.

18. Thtiyacim olmasa da indirimdeki iiriinler beni

cezbettigi i¢in alirim.

19. Sosyal ¢evremden etkilenerek internetten aligveris

yaparim.

20. Internetten alacagim iiriinii deneyemeyecegim igin
genelde 6zellikleri degismeyen standart olan iirlinler

alirim.

21. Internetten aldigim iiriinler igin iade prosediirii

tercihlerimi olumsuz etkiler.

22. Sosyal ¢evremde internet lizerinden tiriin ve hizmet
alimlarda olumsuz 6rneklerle karsilastigim icin aligveris

yapmaktan ¢ekinirim.

23. Internetten alisveris yapmak ilgimi cekmiyor.

24. Internetten alisveris yapmanin sikici ve zor bir siireg

oldugunu diisiiniiyorum.

25. Somut olarak gérmedigim ve deneyemedigim tiriinii

internetten almay1 dogru bulmuyorum.

26. Internetten yapmak istedigim aligverislerde 6deme

giivenligi endiselerim, aligveris yapmami engeller.

GOTUS Ve ONETIIET & o.uve e
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