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ONSOZ

21.ylizylla damgasmni vuran internet erisimi ile birlikte, bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ile elektronik ticaret onemli bir hal almustir. Elektronik
ortamda gerceklesen aligveris, geleneksel market aligverigsine gore, bircok farklilik
icermektedir. Bu aligveris tiirii biiyiik capta kabul gérmiis olsa da bircok tiiketici, hala
bu kanaldan aligveris yapmay: riskli bulmaktadwr. Algilanan bu riskler, internet
ahigverisi ile ilgili, tiiketicinin karar vermesinde kritik bir etkiye sahiptir. Ozellikle yurt
dis1 e-ticaret sitelerinden yapilacak aligverislerde artan risk algisi sebebiyle tiiketicinin

alisveristen kacinma egilimleri de artmaktadir.

Bu calismada tiiketicilerin uluslararasi ticarette 6nemli bir yer tutan e-ticaret
sitelerinden satin alma egilimlerinde, riskten kaginma diizeylerine gore bir farkliligin

bulunup bulunmadigmnin tespit edilmesi amag¢lanmaktadir.
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OZET

ULUSLARARASI E-TICARET SITELERINDEN SATIN ALMA
EGILIMLERININ TUKETICIiLERIN RiSKTEN KACINMA DUZEYLERINE
GORE BELIRLENMESI

Miige OZAYDIN

2l.ylizylla damgasint vuran internet erisimi, bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeleri de tetiklemis ve bu tetikleme bilgi toplumu haline
gelebilmenin en etkin aract konumunu almigtir. Diinya {izerinde internet
kullanicilarinin  sayis1 artmis ve elektronik ticaret internet caginmn en Onemli

Ozelliklerinden biri haline gelmistir.

Elektronik ortamda gergeklesen alisveris, geleneksel market alisverisine gore,
satict ve alict arasinda birebir etkilesim olmamasi ve miisterilerin saticinin
davranisini gézlemleyememesi bakimindan birgok farklilik icermektedir. Bu aligveris
tiirli biiyiik c¢apta kabul gérmiis olsa da birgok tiiketici, hala sanal marketlerden
aligveris yapmayi riskli gormekte ve bu kanaldan aligveris yapmay1 riskli
bulmaktadir. Algilanan bu riskler, internet aligverisi ile ilgili, tiiketicinin karar
vermesinde kritik bir etkiye sahiptir. Ozellikle yurt dis1 e-ticaret sitelerinden
yapilacak aligverislerde artan risk algisi sebebiyle tiiketicinin aligveristen kaginma

egilimleri de artmaktadir.

Riskten kag¢inma (risk averseness), riskten uzak durma egilimi olarak
tanimlanmakta ve kisilik 6zelligi olarak kabul edilmektedir. Kisilik 6zelligi olarak
deneyimlerle veya diger sosyo-psikolojik faktorlerle sekillenen riskten kaginma,
tiikketicilerin karar i¢cin bagvuracaklar1 en 6nemli igsel bilgi kaynaklarindan biri olarak
degerlendirilebilir. Bu nedenle tiiketicilerin riskten kaginma diizeyleri, e-ticaret

siteleri lizerinden yapacaklar1 aligverisler tizerinde dogrudan etki yaratacaktir.



Bu tezde oncelikle, Tiirk tiiketicilerinin riskten kagmma diizeylerine gore
gruplandirilmasi ve tiiketicilerin uluslararasi ticarette dnemli bir yer tutan e-ticaret
sitelerinden satin alma egilimlerinde, riskten kagmma diizeylerine gore bir farklihigin

bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi amaglanmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Uluslararas: Ticaret, E-ticaret, Risk Algisi, Riskten Kaginma



ABSTRACT

DETERMINATION OF PURCHASE TRENDS FROM INTERNATIONAL E-
COMMERCE SITES ACCORDING TO CONSUMERS RISK
CONSIDERATIONS LEVELS

Miige OZAYDIN

Internet access, which marked the 21st century, also triggered developments
in information and communication technologies and this became the most effective
tool to become a trigger information society. The number of internet users on the
world has increased and electronic commerce has become one of the most important

features of the Internet era.

Shopping in electronic environment, according to the traditional market
exchange, between the seller and the buyer does not have a one-to-one interaction
between the seller and the seller can not observe the behavior of the seller contains
many differences. Although this type of shopping is widely accepted, many
consumers still consider shopping at virtual markets as risky and find it risky to shop
from this channel. These perceived risks have a critical impact on consumer
decision-making regarding internet shopping. The consumer's tendency to avoid
shopping has also increased due to the increased risk perception especially in

shopping from foreign e-commerce sites.

Risk avoidance is defined as a tendency to stay away from risk and is
considered as a personality trait. Risk aversenes, characterized by experiences or
other socio-psychological factors as personality traits, can be regarded as one of the
most important internal sources of information that consumers will apply for
decision. Therefore, risk aversion levels of consumers will have a direct effect on the

shopping through e-commerce sites.

In this thesis, firstly, it is aimed to determine whether there is a difference

according to the risk avoidance levels in the tendency of Turkish consumers to be

Vi



grouped according to the risk aversion levels and the tendency to buy from the e-

commerce sites that have an important place in the international trade.

Keywords: International Trade, E-Commerce, Risk Perception, Risk Avoidance.
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GIRIS

Toplumlarin tarih boyunca siirekli bir degisim ve gelisim i¢inde oldugu ve
degisen toplumsal yapilar ile birlikte ticaretin de sekil degistirdigi goriilmektedir.
Baslangicta insanlarin sadece yasamlarini siirdiirebilmek adina tiiketmek zorunda
olduklarimi Trettikleri, zamanla iiretemedikleri farkli tirtinlere duyduklari ihtiyac
sebebiyle, kendi iiretebildiklerini ihtiyaglarindan daha fazla iireterek iiretemedikleri ile
degis tokus yapabileceklerini fark etmeleri ile ticaretin ilk sekli olan ve trampa olarak
adlandirilan takas yonteminin ortaya ¢iktig1 anlasilmaktadir. Trampanin 6ncelikle yakin
komsular, ilerleyen zamanlarda ise uzak bolgeler arasinda uygulanmaya baglamasi ile
uluslararasi ticaretin temellerinin atildigi séylenebilir. Pazar yerlerinde onceleri takas
sonrasinda para ile yapilan alig veris seriiveninin, yiiz yiize ticaret olarak basladigi ve

giiniimiizde internet iizerinden yapilan uluslararas1 ticarete degin uzandigi ifade

edilebilir.

20. ylizyilin sonlarima dogru tiim diinyada yasanan bilgi ve iletisim
teknolojisindeki gelismeler ve e-ticaretin sistematik temelini olusturan internetin
yayginlagmasi ile kiiresellesmeyi tasvir ederken sik¢a karsimiza ¢ikan diinyanin biiyiik
bir koy haline geldigi, insanlarin ve iilkelerin birbirine iyice yaklastigi ve ticaret
akimlarimin boyut degistirdigi gézlenmektedir. Daha hizli ve daha maliyetsiz olmasi
sebebiyle firmalarin, geleneksel ticaret anlayisindan e-ticaret silirecine dogru gecis
yapmast, rakipleri ile miicadele edebilmek adina zorunlu hale gelmistir. Uluslararasi
ticaretin diinya ticaret hacmine katkis1 yadsinamaz bir gergektir. Bu sebeple iilkelerin
ticaret hacimlerini arttirmak adina, daha kolay ve daha hizli ticaret yapabilmenin, kagit
tizerinden hantal sekilde yiiriiyen ticareti kolaylastirmanin yollarin1 aramaya baslamistir.
Diger bir pencereden bakildiginda ise bireysel olarak hem yurt i¢i hem yurt dis1 internet
sitelerinden elektronik ortamda alis veris yapmanin kisiler agisindan tercih

edilebilirliginin arttig1 gdzlenmektedir.

Dort boliimden olusan bu ¢alismada tiiketicilerin uluslararasi ticarette dnemli bir
yer tutan e-ticaret sitelerinden satin alma egilimlerinde, riskten kaginma diizeylerine

gore bir farkliligin bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi amaclanmaktadir.



Birinci boliimde; geleneksel ticaretten, bilgi toplumuna ve elektronik ticaret
anlayisina gecis siireci kapsaminda ve ticaretin gelisimini incelemek adina; ticaret ve
uluslararasi ticaret kavramlari ile uluslararas ticarette internetin énemi ve elektronik

ticarete gecis asamalari iizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde; internetin tamimi ve tarihgesi kapsaminda, diinyada ve
Tirkiye’de internet kullanimina iliskin rakamlar ilgili basliklar altinda tablo ve grafikler
yardimi ile ortaya koyulmaya calisilmistir. Ayrica elektronik ticaret kavrami
kapsaminda tanimlamalar yapilarak, elektronik ticaretin tiirleri, avantaj ve
dezavantajlar1 konularina deginilmis ve konuya iliskin literatiirde yer alan ge¢mis yil

calismalar1 incelenmistir.

Calismanin tigiincii boliimiinde veri toplama yontemi ve siiregleri hakkinda bilgi
verilmig, aragtirma amagclar1 ve hipotezleri ile ilgili stirecler agiklanmaya g¢aligilmistir.
Calismanin son boliimi olan “bulgular” bolimiinde ise e-ticaret tiiketicilerinin risk
algilarinin farklilagip farklilagmadigini tespit etmeye yonelik uygulanan kiimeleme
analizi ile, tiiketicilerin online aligveris algilar1 ve online aligveris niyetlerinin, risk
gruplarma gore farkhilasip farklilasmadigina yonelik uygulanan bagimsiz 6rneklem t

testi sonuglart raporlanmaistir.



BIRINCI BOLUM
GELENEKSEL TiCARETTEN, BILGI

TOPLUMUNA VE ELEKTRONIK TiCARET
ANLAYISINA GECIS

1. TICARETIN TANIMI

Ticaret kavraminin, insanlik tarihinin basindan itibaren, ekonomiyle birlikte,
hatta i¢ ice anilmakta oldugu goriilmektedir. Halbuki, uygarligin yayilmasinda 6nemli

bir islevi bulundugu goriilen ticareti, ekonomiden ayr1 olarak ele almak gerekmektedir.

Ekonominin ilk ele alindig1 tarihten daha eskilere dayandigi goriilen ticaretin
tarihini, insanlar arasi iliskilerin basladigi zamana kadar geri gétiirmenin miimkiin
oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda ticaret ve ticaret ile iligkili olarak ekonomi
kavramlar1 aciklanmadan Once kisaca literatiirdeki ticaret tanimlamalarina goz atilacak

oldugunda;

Ticaretin, Koban’in 2012 yilinda kaleme aldig1 eserinde, “Mallarin ve
hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere aktarilmasini saglayan faaliyetlerin biitiinii” olarak

tanimlandig1 goriilmektedir (Koban, 2012:2).

T.C. Milli Egitim Bakanligi Muhasebe ve Finansman Boliimii Yayinlari’nda,
ticaret taniminin, gelir elde etmek amaciyla tretilen mal ve hizmetlerin, iicret
karsiliginda nihai kullanicilara ulastirilmasi faaliyetlerinin biitiinii olarak yapildig: ve i¢

ticaret, dis ticaret olmak iizere iki ana baslik altinda incelendigi goriilmektedir.

Ticareti, kisilerin ya da toplumlarin kazang elde etmek amaciyla yaptiklari ve bir
yerden baska bir yere tasimak zorunda olduklar1 her tirlii mal ve hizmet benzeri
seylerin alim satimin1 ya da degis tokusunu kapsayan ekonomik bir faaliyet olarak
tanimlamak miimkiindiir. Ticaret, bir¢ok kaynakta kisaca, alicilar ile saticilar arasinda
gerceklesen alis veris olarak da tanimlanmaktadir. Ayni1 zamanda ticaretin, baska
sekilde karsimiza ¢ikan ifadelerinde de, elimizde bulunmayan ve ihtiya¢ duydugumuz
tirtinleri bagkalarindan temin etmek olarak tanimlandigi da goriilmektedir (Karakaya,

2013: 31).



Yapilan aragtirmalar diinya iizerindeki ticaretin ¢cok eski zamanlara dayandigini,
ilkel donemlerde insanlarin yiyeceklerini avcilik ve toplayicilikla, sonrasinda ise
iireterek elde ettiklerini gostermektedir. Insanlarin 6ncelikli olarak yasamlarini
siirdiirmek ve geg¢inmek i¢in bazi mallar iirettigi fakat zamanla {iretemedikleri bir¢ok
mala da gereksinim duymaya basladiklar1 ve gereksinme duyduklart seylerle ellerinde
bulunan seyleri degis tokus edebileceklerini fark ettikleri anlasilmaktadir. Bundan
hareketle kendi gereksinimleri i¢in trettikleri mallar1 ellerinde iiriin fazlasi kalacak
sekilde iiretmeye bagladiklari ve boylece trampa olarak bilinen degis tokus tekniginin
ortaya ciktigindan s6z edilmektedir. Trampanin dogusu ile birlikte ticaretin de
dogdugunu sdéylemek yanlis olmayacaktir. Trampanin 6nceleri yakin komsular arasinda,
sonrasinda ise daha uzak bdlgeler ve daha biiyiik topluluklar arasinda uygulanmaya
basladigm1 goriilmekte bu da bizlere uluslararasi ticaretin temellerinin ¢ok eski

zamanlara kadar dayandigini1 gostermektir (Bozkurt, 2002:157-158).

Ekonomi tanimlari incelendiginde giiniimiizde kabul gérmiis bircok kaynakta,
bir bilim dalinin adi olmakla birlikte ekonomi sdzciigiiniin tasarruf anlamina geldigi,
Arapca karsiligr olan iktisat sozciigliniin de 6ziinde tasarruf kelimesi ile es anlamli
oldugu ve bu sebeple, ekonomi ile iktisat sozciiklerinin literatiirde ayni anlamda

kullanildig1 goriilmektedir (Egilmez, 2017: 10).

Bu baglamda ortak bir tanim olarak ekonomi, kisilerin sinirsiz ihtiyaglarinin
sinirhi kaynaklar ile en 1yl ve en tatmin edici sekilde nasil karsilanacagini inceleyen

bilim dali olarak tanimlanabilmektedir (Erdogan ve Orhan, 2008:3).

Dinler’e gore ekonomi bilimi, kit kaynaklarla sinirsiz ihtiyaglar1 karsilama
sorunu ile karsilasan insan ya da toplumun tatmin diizeyinin en {ist seviyeye nasil

¢ikaracaginin yollarini aramasi olarak nitelendirilmistir (Dinler, 2016:7).

Bozkurt’a gore ise ekonomi 17.yy'da bir bilim dali olarak hayatimiza girmis;
servet, dogal kaynaklar ve iirlin gibi degerlerin, iiretim, boliisiim, dagilim ve tiikketim

stirecini aragtiran toplumsal bir disiplin olarak tanimlanmaktadir.

Ekonomi ile ticaretin birbirini tamamlayan kavramlar oldugu, diinya
ticaretindeki gelismelerin, diinya ekonomisindeki biiylimeyi destekledigi, iilke ve

kurumlarin ekonomileri ile ticaret hacimleri arasinda daima dogru bir oranti bulundugu,



ekonominin geleceginin dengeli bir ticarete bagli oldugu, kaynaklarda da gorildigi

tizere oldukg¢a agik ve nettir (Bozkurt, 2002:153-154).
2. ULUSLARARASI TICARET KAVRAMI VE KAPSAMI

Uluslararasi ticaretin kavram ve kapsami, uluslararasi ticaretin tanimi ve tarihsel
gelisimi ile uluslararas1 ticaretin giintimiizdeki durumu seklinde basliklandirilarak

aciklanmaya caligilacaktir.
2.1. Uluslararasi Ticaretin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Her gecen giin daha da karmasik bir hal alan uluslararasi ticaretin, ilgili
literatiirde, en basit ve genel olarak ifade edilen sekliyle, mal, hizmet ve iiretim
faktorlerinin tlkeler arasinda yer degistirmesi ya da bir iilkede {iiretilen mal ve
hizmetlerin bagka bir tilkenin parasi, mali ya da hizmeti karsiliginda, o iilkeye transfer

edilmesi olarak tanimlandig1 goriilmektedir.

Uluslararasi ticaret kavraminin, diinyanin biitiiniinii kapsayan sinirlar boyunca
mal ve ya hizmet alis verisi olarak tanimlanabilecegi de ifade edilmektedir. Yapilan
tanimlamaya ek olarak, kiiresel ticaretin, pazarda daha fazla rekabet sagladigi da

belirtilmektedir (Business Dictionary, 2016).

Uluslararas1  ticaret kavrami dendiginde akla ilk gelen ve birlikte
degerlendirilmesi gereken konulardan ihracat ve ithalati; diinya tizerinde birbirine uzak
ya da yakin konumlarda bulunan farkli tilkelerdeki alici ve saticilar arasinda gerek
ulusal gerekse uluslararas1 mevzuata uygun olarak yiiriitiilmekte olan mal ve hizmet ile

para akigini igeren islemler olarak tanimlamak miimkiindiir (Koban, 2012:1).

Karsimiza farkli ifadeler kullanilarak yapilan tanimlar1 ¢ikmakta olan
uluslararas1 ticaret kavramimin, ithalat ve ihracat seklindeki faaliyetler ile diinya
Olgeginin  biitiinlinde  ekonomik, politik ve sosyal alanlarda karsilikli
bagimlilik yaratmakta oldugu ve 6zellikle gelismekte olan iilkelerde iktisadi kalkinmaya
yardimer oldugu, g¢esitli siyasi kararlarin alinmasinda ve regiilasyonlarin hayata

gecirilmesinde de etkili oldugu goriilmektedir (Balaam ve Dillman,2015: 185-189).

Her ne kadar ticaretin dogusu, insanlik tarihinin ilk zamanlarina kadar

dayandirilsa da iilkeler arasi boyutta incelendiginde, uluslararasi ticaretin gelisimini



daha derinlemesine incelemek ve uluslararas1 ticareti etkileyen faktorleri gérmek
acisindan bu siirecin, ticaret, somiirgecilik, ayricaliklar ve uluslararasi: olmak iizere dort
ayr1 donemde ele alindig1 goze garpmaktadir. Ticaret donemi olarak adlandirilan zaman
araligindan, ticaret ile ugrasmakta olan bireylerin trettikleri ve diger iilkelerden satin
aldiklar1 mallar1 Avrupa’ya gondermek suretiyle yiiksek oranda kar elde ettikleri donem
olarak s6z edildigi ifade edilmektedir (Balc1 ve Gocen, 2017: 10-11)

Ticaret doneminin, Avrupa'ya baharat, ipek, porselen, altin basta olmak {izere
degerli madenlerin ticaretinin yapildigs, iilkeler aras1 ticaretin Ipek ve Baharat Yolu gibi
kisith aglar ile gergeklestirildigi yillardan, makine giiciiniin hakim olmaya basladigi
18.yiizyilda, Ingiltere’de baslayip tiim diinyay: etkisi altina alan Sanayi Devrimi'ne

kadar devam eden zaman araligin1 kapsamakta oldugu goriilmektedir.

Diinya genelinde iiretim anlayisin1 degistiren Sanayi Devrimi ile buharh
makinelerin kullanimina gecildigi, boylelikle seri iiretim tarzinin benimsenerek, eskiye
oranla daha yiiksek hacim ile iiretilen mallarin satilmasina ihtiya¢ dogdugu, bu ihtiyacin
da ticaretin uluslararas1 boyutunun 6nem kazanmasina ve hacminin artmasina neden
oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte artan hammadde ihtiyac1 sebebiyle

somiirgecilik faaliyetlerinde de artis goriilmeye baslandigi ifade edilebilir.

Hem hammadde arayiginin daha fazla 6nem kazanmasinin, hem de uluslararasi
ticareti gelistirebilmek adina yeni pazarlar bulma gerekliliginin ortaya ¢ikmasinin, ucuz
ve niteliksiz isgiiciine duyulan ihtiyaci arttirmis oldugu, bu ihtiyacin ise iginde
bulunulan dénemin sémiirgecilik donemi olarak adlandirilmasina neden olacak kadar
yogun bir sekilde somiirgecilik faaliyetlerinin  yasanmasina neden oldugu
belirtilmektedir. Sanayi devriminin etkisiyle buhar giiciiyle calisan fabrikalarin
kuruldugu ve bu fabrikalar tarafindan seri bigimde iiretilen mallarin satilmasi ihtiyaci ile
ticaret gelisme gosterdigi, tiretim siirecinde gerekli olan hammaddenin ve iiretilen
mallarin taginmasi ig¢in demiryolu ulasim aglarina ve egitimli insan giiciine olan
ihtiyacin arttigindan soz edilmektedir. Ulasim ve beseri sermayeye duyulan ihtiyacin
artmasi, Uiretim yapan biiyiik isletmeler arasinda ekonomik rekabetin baslamasina ve bu
rekabetin tlkelerin somiirgecilik yaris1 igine girmesine neden oldugu, bunun da,

iilkelerin bloklar halinde ayrismasina ve Diinya Savasi’nin ¢ikmasina sebep oldugu



distiniilmektedir. S6z konusu donemin, Sanayi Devrimi ile 1. Diinya Savasi arasindaki

zamani kapsadigi dile getirilmektedir (Muzhdabayeva, 2006: 29).

Somiirgecilik donemini takiben yasanan Birinci Diinya Savasi’nin baslangig
tarihi olan 1914 yili ile Ikinci Diinya Savasi’nin bittigi 1945 yillar1 arasindaki dénem,
uluslararasi ticaret acisindan ayricaliklar donemi olarak ifade edilmektedir. Bu
donemde, savaslarin olumsuz etkileri sebebiyle tilkelerin, bozulan ekonomilerini, yerli
sanayilerini giiclendirerek diizeltmeye g¢abaladiklari ve bu sebeple giimriik vergilerini
yiikseltip, politik ¢ikarlar dogrultusunda ayricaliklar tanidiklar1 goriilmektedir. Iki savas
donemi arasinda meydana gelen Biiyiikk Buhran da tiim diinyay1r ekonomik anlamda
olumsuz sekilde etkiledigi, bunun sonucu olarak {iretim, tiiketim ve yatirimlarin
yavagladigi, 1929 yilinda yasanan bu krizin etkilerinin beklenenden uzun siirmesi ve
ardindan Ikinci Diinya Savasi’nin baslamas ile iilkeler arasi ticaretin 6nemli Slgiide
sekteye ugradigi belirtilmektedir. Uluslararas: ticaretin gelismesine katki saglayacagi
diistiniilen ¢ok uluslu sirketlerin ortaya ¢ikmasi, bu dénemin 6nemli gelismelerinden

biri olarak adlandirilmaktadir.

Yapilan incelemeler sonucunda, dort boliim altinda kategorize edildigi goriilen
ticaretin uluslararas1 gelisim siirecinin Son ayaginin ise uluslararast donem olarak
karsimiza ¢ikmakta oldugu gozlenmektedir. S6z konusu donemin, Ikinci Diinya
Savagi'ndan giiniimiize kadar siiren zaman dilimini kapsadigi ifade edilmektedir.
Ticaretin uluslararasi boyuta gecis seriiveninde diinya halkinin kisa siire igerisinde
yasamak zorunda kaldig: iki biiyiik savas ve 1929 Biiyilk Bunalimi’nin, savasa katilan
katilmayan tiim iilkeleri, bilhassa ekonomik agidan karanliga itmis oldugu
belirtilmektedir. Bu sebeple ticaretin boyle bir ortamda ve bdyle agir sartlar altinda
kiiresellesme siirecine girmesinin, siirecin dogal seyrinden uzaklagmasina ve iilkelerin
topyeklin kalkinma amacina yonelmelerine neden oldugu anlasilmaktadir (Balci ve

Gocen, 2017: 12-13).

Bu yillarda iilkelerin benimsedikleri disa acilma egiliminin, neo-liberal
politikalarin da etkisi ile birbirleri ile olan ekonomik ve siyasi iliskilerini arttirdigi,
bunun yaninda rekabeti de koriikledigi goriilmektedir. Yasanan olumlu iliskilerin
yaninda artan rekabetin ise, komsu iilkelerin, aralarindaki cografi yakinliktan istifade

ederek serbest ticaret anlagsmalar1 yoluyla bolgesel dis ticarete agirlik vermelerine neden
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oldugunu gostermektedir. 1980'li yillara gelindiginde tiim diinyay: etkisi altina alan ve
hizla yayilan serbest piyasa ekonomisi kosullarmin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan,
teknoloji ve iletisim alanlarindaki biiyiik gelismelerin, uluslararasi ticareti ve tiretimi
cok farkli bir boyuta tasidigi anlasilmaktadir. Teknoloji alaninda yasanan bu
gelismelerin, tirlin yelpazesini ve tretim tekniklerini gelistirmek suretiyle dis ticarete
katk1 sapladigindan s6z edilebilir (Seyidoglu, 2003: 781-796).

2.1.1. Uluslararasi Ticaretin Avantajlari

Uluslararasi ticaretin mikro ve makro iktisadi bazda hane halkina ve iilkelere
sundugu faydalardan bahsedilecek oldugunda siiphesiz akla ilk gelen kavramin
ekonomik kalkinma olarak karsimiza c¢iktigi goriilmektedir. Ekonomik kalkinma
stirecinde dis ticaretin 6neminin ¢ok biiyiik oldugu ifade edilmekte, bu ifade, ekonomik
kalkinma olgusunun iilkelerin i¢ dinamikleri ile baglantili olmasina dayandirilmakta ve
i¢ dinamiklere hareket ve ivme kazandiran kavramin da dig ticaret olarak
nitelendirilmesi ile aciklanmaktadir. Diinya geneli itibariyle diisliniildiigiinde de,
kiiresellesmenin de etkisiyle, dis ticaret olmadan ve dis ticaret islemlerinin hacmi

arttirllmadan kalkinma kavramindan s6z edilemeyecegi belirtilmektedir.

Ozellikle gelismekte olan iilkeler agisindan degerlendirildiginde, s6z konusu
tilkelerin yurt i¢i ve yurt dis1 ekonomik faaliyetlerini gergeklestirebilmeleri ve bu sayede
de kalkinabilmeleri igin sanayi sektoriinde {tretim igin gerekli olan hammadde
ihtiyaglarimi ithalat yaparak karsilamakta olduklar1 disiiniildiigiinde, neredeyse hayati
Onem arz ettigi anlasilan ithalat islemlerinin, thracat karsiliginda elde ettikleri gelirler ile
finanse edilerek gerceklestirilebilecegi goriilmektedir. Bagka bir ifade ile belirtmek
gerekirse; sanayi sektoriiniin faaliyetlerini silirdiirebilmesi icin dis ticaret islemlerinin
mutlak surette gerceklestirilmesi ve hatta stirekli gelistirilmesinin  gerektigi
anlagilmaktadir. Konuya sosyal devlet agisindan yaklasildiginda da, dis ticaretin, ihracat
gelirlerini arttirma sartina bagli olarak, {iretim artisin1 beraberinde getirecegi ve bu
artisin da hiikiimet gelirlerini arttirarak, devlet biitgesinde rahatlama saglayacagi
diisiiniilmektedir. Biitcede meydana gelecek boyle bir rahatlamanin, gerekli goriilen
durumlarda dis borcun finansmani ig¢in i¢ borglanmaya ihtiya¢ kalmayacak sekilde

kaynak bulanmasina olanak saglayacagi ifade edilebilmektedir.



Ayrica s6z konusu gelismelerin, devlet biitgesindeki harcama kalemleri arasinda,
Onem sirasina gore dagitim yapabilme kolayligi da sunarak, egitim, saglik ve glivenlik
gibi sosyal alanlara ayrilacak paylar1 arttirarak, iilke i¢i yerlesiklerin yasam
standartlarina pozitif katkilar saglayacag diisiiniilmektedir. Ozellikle egitim seviyesinde
meydana gelecek yiikselmenin, beseri sermayenin gelismesine ve daha nitelikli hale
gelmesine katki saglayacagimi ifade etmek yanlis olmayacaktir. Bu durumun da
teknoloji transferi siirecini olumlu yonde etkileyerek, teknolojinin igsellestirilmesine
olanak saglayacagi, yani {Uretim faktorlerinin duraganliktan kurtularak teknoloji
carpanina kavusacagi belirtilmekte, bu sayede toplam faktdr verimliliginin artarak,

gelismislik seviyesini yiikseltecegi anlagilmaktadir (Ersungur ve Doru, 2014: 229-230).
2.1.2. Uluslararasi Ticaretten Bilgi Toplumuna Gegis

Bilgi toplumu; diinya toplumunun sanayi devrimi sonrasinda yasadigi
doniistimiin neticesinde ortaya atilmig ve “sanayi sonrast toplum” kavraminin giincel

hali olarak literatiirdeki yerini almistir.

S6z konusu doniisiimiin, tipki sanayi devrimin yarattigi goriilen proleter sinif
gibi yeni bir sif ortaya c¢ikardigr goriilmektedir. Bu sinifin, teknik ya da politik
alanlarda tist diizeyde bilgiye sahip oldugunun anlagilmasi, toplum genelinde degisim
stirecinin baglangicina ve yasanmaya baglayan degisim ve doniisiimiin de bilgi toplumu

kavraminin dogmasina neden oldugu anlagiimaktadir.

Bilgi toplumu diger bir ifade ile, yogun bir sekilde bilimsel nitelikte bilgi iireten,
uretilen bilgiyi optimal diizeyde siiflandiran, simiflandirilmis bilgiye en dogru ve en
hizli sekilde ulasabilen ve dagitiminda s6z sahibi olarak toplumu doniisiime ugratan

beseri sermaye olarak da nitelendirilmektedir (Ekizceleroglu, 2011: 210-211).

Hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin, giiniimiizde hem kisiler hem
ilkeler bazinda iliskilere farkli bir boyut kazandirdigi goriilmektedir.  Bilgi
teknolojilerinin kullanilmasi ile kiiresellesmenin hiz kazandigi, tilkelerin birbirleri ile
daha kolay iletisim kurabildigi ve bunun sonucu olarak da ticari iligkilerin kolaylastigini
sOylemek yerinde olacaktir. Farkli bir boyuttan bakildiginda bilgi ve iletisim
sektoriindeki gelismelerin, isletme ve lilkelere hem zaman tasarrufu sagladigi hem de

iletisim ve genel maliyetlerini 6nemli 6l¢iide azaltma firsati verdigi gozlenmektedir.



Yapilan islerin daha hizli bir iletisim siirecinden gecerek daha az maliyetle ve daha kisa
sirede gerceklesmesinin iilkeler arasi ticareti daha verimli hale getirdigi ifade

edilebilmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri i¢in yapilan yatirnrm miktari ile iilkelerin milli
gelirleri arasinda dogru orantil bir iligki bulundugu, gelismislik diizeyi yiiksek iilkelerin
bu alana daha fazla yatirim yaparak bilgi ve iletisim teknolojilerinin olumlu etkilerini
ticaretlerine de yansittigi giiniimiizde de sik¢a tanik oldugumuz bir durumdur. Bu
durumun, milli geliri yiiksek iilkeler ile diisiik tlkeler arasindaki farkin giderek
biiylimesine sebep oldugu ve bu sebepten otiirii gerceklesen gelismislik diizeyi farkinin
literatiirde dijital boliinme olarak adlandirildigr goriilmektedir. Uluslararas: ticaret
acisindan degerlendirildiginde, dijital boliinmeye maruz kalan iilkelerin diger lilkelere
oranla bilgi ve iletisim teknolojilerinin sagladigi avantajlardan ancak mevcut
teknolojileri dahilinde, sinirli olarak faydalanabildigi goriilmektedir (Seker, 2017:76-
77).

2.2. Uluslararasi Ticaretin Ginimiizdeki Durumu

Milenyum cagima gelindiginde, bilgi, teknoloji, bilisim ve o6zellikle de iletisim
alanlarinda genele yayilmaya baslayan gelismelerin ve artan teknolojik kabiliyetin,
kiiresellesmenin yayillma hiziyla birleserek {ilkeler arasindaki karsilikli bagimlilig
arttirdigl ifade edilmektedir. Karsilikli bagimlilik konusunda yasandigir goriilen bu
artigin da, tiretimin uluslararasi boyuttaki arz talep iliskisine pozitif katkilar sagladig: da
goriilmektedir (World Bank, 2016).

Konuya tilkemiz agisindan yaklasilacak oldugunda, uluslararasi ticaret kavrami
ile ilgili yakin gecmisteki gelismeler kronolojik olarak degerlendirilmis ve ihracat,
ithalat, tiye olunan dis ticaret kuruluslar1 gibi dis ticarete konu olan kavramlar ele

alinmistir.

Tiirkiye ekonomisinin, 1980°’li yillardan glinimiize kadar gecen siirecte,
uygulanmakta olan liberallesme politikalart sayesinde yiiksek biiyiime oranlarina
ulagmis oldugu goriilmektedir. Bu siirecin en énemli kilometre taslar1 olarak, WTO’ne
iye olmasi ve AB ile yiiriitiilen miizakerelerin neticelendirilmesi ile Gliimriik Birligi’ne

girmesi gosterilebilir. Tiim bu adimlarin sonucunda, dis ticaretin, hem ihracat hem de
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ithalat bakimindan hizla arttigi ifade edilebilmektedir. ihra¢ mallarinin yapisinda
degismelerin oldugu ve sanayi iiriinlerinin tarim iriinlerinin yerini almaya basladigi
gbzlenmis, 1980 yilindan bu yana izlenen ve ihracata dayali kalkinma modeli
cergevesinde uygulanan politikalarla uyumlu olarak, ihracatin Tiirkiye ig¢in 6neminin

gerek nitelik gerekse de nicelik olarak son derece arttig1 anlasilmistir.

Gumriik Birligi’ne girilmesini takiben iilkemizin, ihracatta yeni bir yapisal
doniigiim siirecine girmis oldugu goriilmektedir. Gegtigimiz yillarda meydana gelen
gelismeler, elektrik elektronik yedek parca, makine ve ekipmanlar ile otomobil tiretimi
gibi yiiksek teknoloji gerektiren sektorlerde iiretim ve ihracatin belirgin bir bigimde
arttigin1 gostermektedir. Bu agidan bakildiginda, sanayi iriinleri iiretiminin de ihracat

pazar1 i¢indeki payinin arttig1 gériilmektedir.

fhracattaki durum kisaca ele alindiktan sonra Tiirkiye’nin ithalat rejimi
degerlendirilecek oldugunda ise, AB ile kurulan Giimriik Birligi’ne tam uyum siirecinin,
EFTA (Avrupa Serbest Ticaret Birligi) ile mevcut iligkilerin siirmesi ve Diinya Ticaret
Orgiitii (DTO) iiyeliginin getirdigi yiikiimliiliikleri yerine getirmek agisindan yasanan
liberallesmeyi vurgular nitelikte oldugu gozlenmektedir. Ortak Giimriik Tarifesi’ne
uyum saglamak amaciyla Tirkiye, giimriik oranlarinin azaltilmasi ile ilgili yapilan

calismalara da 6zel bir 6nem atfetmektedir.

Uye olunan uluslararas1 kuruluslara deginilecek oldugunda da Tiirkiye’nin, 1995
yilindan bu yana Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) iiyesi oldugu, Ekonomik Isbirligi
Orgiitii (Ei0), Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Orgiiti (UNCTAD), Karadeniz
Ekonomik Isbirligi Orgiiti (KEiO), Diinya Giimriik Orgiiti (DGO), Milletlerarasi
Ticaret Odast (MTO), D-8 ve benzeri diger organizasyonlar igindeki katilimi ve

tiyeliklerinin de stirdiigii goriilmektedir.

Uye olunan uluslararas1 kuruluslarin referanslar1 ve mevcut politikalarn
stiirdiiriilmesinde benimsenen diplomatik durus dikkate alindiginda, Tiirkiye’nin dis
ticaret konusunda gostermekte oldugu cabalarin, bdlgesel ve uluslararasi ticaret
normlari ile biitlinlesme konusunda sergilemis oldugu kararliligin agik bir gostergesi

oldugu ifade edilebilecektir ( www.invest.gov.tr ).
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3. ULUSLARARASI TiCARETTE INTERNETIN KULLANIMI VE
ELEKTRONIK TiCARETE GECIS

Elektronik ticaretin giliniimlizde, isletmelerin, bdlgesel ve uluslararasi
kuruluglarin ve iilkelerin giindeminde olduk¢a dnemli bir yer tuttugu goriilmektedir. E-
ticaretin ortaya ¢iktig1 ilk glinden bugiine kadar devam eden siiregte neredeyse bilgiyi
iiretme, tiretilen bilgiyi yonetme ve iletme, sanayi sektoriine uyarlama ve tiim bunlarin
neticesinde de elde edilen katma degerin tamamina yakinini toplumsal faydaya
dontistiirme etkisi ile igletmeler ve iilkeler acisindan rekabet edebilme kabiliyetinin ve

gliciiniin en 6nemli gostergesi haline geldigi belirtilmektedir (Canpolat, 2001:1).

Giiniimiizde olduk¢a yaygin olan kullanilan e-ticaret kavraminin is diinyasinda
kendisine genis bir uygulama alan1 bulmasinin aslinda, bilgisayarlarin kablolar ve
uydular araciligi ile birbirine baglanmasmin kisa bir zaman dilimi sonrasina denk
geldigi  gorilmektedir.  Yirminci ylizyilin  sonlarma  yaklagilirken  standart
dokiimantasyon islemlerinin, yogun olarak bazi isletmeler tarafindan elektronik veri

transferi araciligi ile uygulandig: goriilmektedir.

Bu elektronik biitiinlesmenin sirketlere kiiciimsenmeyecek oranda zaman
kazandirdigi, bilgiye ulagsma ve transfer etme konusunda katlanilan zaman maliyetini
biiyiik olclide azalttigi ve cografi agidan birbirinden uzak isletmelerle hem is birligini
arttirmak hem de rekabeti gelistirmek adina biiylik imkanlar sagladigi anlagilmaktadir

(Kalayci, 2004: 18-19).

Internet teknolojisinin kullaniminda yasanan artisin sadece yukarida séz edilen
alanlar1 etkilemekle kalmadigi, miisteri hizmetleri birimlerinin de s6z konusu
gelismelerden etkilenmis oldugu goriilmektedir. Ayrica teknoloji kullantminin giindelik
hayata yayiliminin sadece is yapma sekillerini degistirmekle kalmadigi, ayn1 zamanda
ozellikle yetkisel bazda gesitli iligkileri de degistirmis oldugu anlasilmaktadir (Ergin,
2007:5).

Ayrica internet kullanimindaki gelismelerin ve kullanim oranlarindaki artigin, is
diinyasinin mevcut isleyisi ile entegrasyonu hizlandirarak, sektérdeki yeni gelismelerin

de Oniinli acar nitelikte oldugu ifade edilebilmektedir. Uluslararasi ticarette internet
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kullaniminin sagladi yararlar, daha 6nceki boliimlerde, bilgi toplumuna gegis siirecinde

de detayl1 olarak belirtilmeye c¢alisilmistir.

Kendi basina bir sektor meydana getirdigi goriilen bilgi ve iletisim teknolojileri
sanayisinin, tek basina bir sanayi dali olmaktan ¢iktig1 ve diger tiim sektorleri etkileyen,
gelistiren temel ve dogurgan bir sanayiye doniistiigii goriilmektedir. Bu baglamda
giinimiizde, gelismekte olan iilkelerin gelismis iilkelere pozitif yakinsama
saglayabilmeleri adina teknolojiyi igsellestirip, bilgi teknolojilerini en iist diizeyde
Oziimseyerek bilgi tretir hale gelmelerinin vazgegilmez bir kosul halini aldigim

belirtmek yanlis olmayacaktir (Canpolat, 2001:1).

Son olarak internet kullaniminin bugiin, internetin sagladigi avantajlardan
yararlanmak amaciyla, gerek kamu kesimindeki, gerekse 6zel kesimdeki mevcut is
stireclerinin hizlandirilmas1 ve kayit altina alinarak daha kolay takip edilmesi adina
biiyiikk olglide elektronik ortama aktarilmak suretiyle hizla yayginlagsmakta oldugu
anlasilmaktadir. Ulkelerin bir ¢ok kamu hizmetini vatandaslarina internet ortami
tizerinden sunduklari, firmalarin da, hem firma igerisindeki hem de tedarik zinciri
igerisindeki is akislarini online olarak gergeklestirmekte olduklar goriilmektedir.
Boylece islemlerin daha hizli ve hatasiz bir sekilde yiiriitiilebildigi, elektronik is ve
elektronik ticaret siireglerinin bu vesile ile geleneksel is ve ticaret anlayisinin yerini
almaya bagladigi, bunun da iilkeler arasindaki ticaret akimlarint dolayisiyla dis ticareti
arttirdigi anlagilmaktadir (Artan ve Kalayci, 2009: 175-187).
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IKiINCi BOLUM

E-TICARET, GUVEN VE SATINALMA EGILiMi

Bir oOnceki boliimde, E-Ticaret kavraminin, uluslararasi ticaret islemleri
arasindaki paymnin giin gectikge artmasi ile ilgili olarak yaptigimiz aciklamaya
istinaden, E-Ticaret islemlerinin gergeklestirilebilmesinde, internet kavraminin hayati
Oonem tasimakta oldugu anlasilmaktadir. Bu baglamda, E-Ticaret kavram ile gliven ve
satin alma egilimleri arasindaki iliskinin daha iyi aciklanabilmesi adina, bu boliimde
oncelikle internet kavrami detayli olarak aciklanmaya calisilmig, takip eden alt
bolimlerde de E-Ticaret, kavramsal olarak ele alinmis ve ticarette giiven ve satin alma

iligkisi ile birlestirilerek konunun biitiinliige kavugmasi amaclanmistir.
1. INTERNET’IN TANIMI VE TARIHCESI

Internet, Canpolat(2001: 7),’in kaynaginda, birden fazla haberlesme agmnin
(network), birlikte meydana getirdikleri bir iletisim ortami olarak tanimlanmistir. Ayni
tanimda, bahsedilen iletisim aglarinin, bilgisayarlar araciligi ile olusturulmus oldugu,
bilgisayarlar arasinda ortak bir dil kullanildigr ve fiili iletisimin, yiiksek kapasiteli
telefon hatlar1 iizerinden gerceklestirildiginden, ayrica internetin herhangi bir sahibi,

isletmecisi ve idaresine sahip bir merkezi otoritesi olmadigindan da s6z edilmektedir.

Internet’in, birgok bilgisayar sistemini TCP/IP protokolii ile birbirine baglayan,
diinya ¢aginda yaygin olan bir iletisim ag1 (network) olarak tanimlandigi goriilmektedir
(ITO, 2006-3:23). Burada ad1 gecen TCP/IP (transmission control protocol / internet
protocol) ifadelerinin ise; bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasinda
organizasyonu saglamakta oldugu belirtilmistir. internet erisimi icin (bilgisayar, tablet
ya da diger mobil cihazlar iizerinden), bir internet ag1 saglayicist ile bir internet
tarayicisina ihtiyag duyulmaktadir  (Google Chrome, Internet Explorer, Mozilla
FireFox... vb. gibi). Internet tarayicisinin adres ¢ubugu kismina, ulasiimak istenen
adresin baslangici olarak “www” ifadesi yazilmaktadir. “www” ifadesi, “World Wide
Web” yani “Diinya Capinda Ag” ifadesinin kisaltilmis halidir. Web sayfalari, http
(Hyper Text Transfer Protocol) protokolii kullanilarak linklerle birbirlerine
baglanmislardir. S6z konusu linkler kullanilarak, internet tizerinde gezinti (surfing)
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yapilmaktadir. Bu agiklamalar 1s18inda, internet, bir yerden digerine veri iletisimini
olanakli kilan pek ¢ok veri iletisim protokoline FTP (Dosya Transfer Protokolii),
SMTP (Elektronik Posta Iletisim Protokolii), gibi verilmis olan genel bir isim olarak

tanimlanabilir.

Oztas, (2009:7)’ a gore internet, baglantisiz paketlerin anahtarlama teknolojisi
tizerine kurulmus, TCP/IP protokoliinii taniyan aglardan olusan biiyiik bir ag olarak
tanimlanmustir. Internet’in, eskiden beri yaygin olarak kullanilmakta olan elektronik
posta (SMTP) ve dosya transferi (FTP) gibi uygulamalarinin artik “web” {izerinden
daha kolay yapilabildiginden ve bu 6zellik sayesinde internetin diger bilisim teknolojisi

araglarindan ayrildigindan s6z edilmistir.

TDK’nin, internet kelimesine karsilik olarak “Genel Ag” ifadesini Onerdigi
goriilmektedir. Yukaridaki agiklamalardan da anlasilacagi iizere, internet, diinya
genelindeki bilgisayar aglari ile bireysel ve kurumsal bilgisayar sistemlerini birbirine
baglayan oldukca genis ve genel bir iletisim ag1 olarak ifade edilebilir. Internet kelimesi
yerine ¢ogu zaman “net” ifadesi de kullanilabilmektedir (Subasi, 2012:4). Bu baglamda,
TDK tarafindan yapilan “Genel Ag” ifade Onerisinin, internet tanimini destekler, hatta

anlamina en yakin sekilde aciklar nitelikte oldugu belirtilebilmektedir.

Yapilan tanimlarin ardindan, internetin dogusu ve tarihgesine deginilecek olursa,
diinya genelinde internet temellerinin ilk olarak, 1969 yilinda, Amerika Birlesik
Devletleri Savunma Bakanligt ARPA biriminin olusturmus oldugu “ARPANET”
(Advanced Research Projects Authority Net) sistemiyle atildigi goriilmektedir. Sistemin
oncelik olarak, yasanmas1 muhtemel bir niikleer saldir1 sonrasinda, iletisim aksakligini
onlemek ve gidermek amaciyla, ABD iizerindeki belli bilgisayarlarin birlestirilmesiyle
olusturuldugu, sonraki yillarda (1986), bilimsel ama¢li [NSFNET (National Science
Foundation)] ve ticari amagli (Compuserve) gibi yeni aglarin da kullanilma agildigr ve
bu sekilde, farkl bilgisayar ve konugma dillerinin de ayn1 ag igerisinde ¢oziimlenmesine
olanak saglayarak, internetin, simirlarin 6tesinde yeni bir iletisim sisteminin yerlesip,

gelistirilmesinin ilk adimi oldugu anlasilmaktadir (Eren, 2009:3).

Yukaridaki ifadeden de anlasilacagi {izere, internetin dogusu, gelismesi ve bu

sayede diinya geneline yayilmasina kadar giden seriivende, A.B.D ile S.S.C.B arasinda
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60’11 yillarda yasanan soguk savasin etkilerinin kuvvetli oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Ilerleyen donemde ise, internetin dogusuna temel sebep oldugu goriilen soguk savas
etkisini yitirmis olsa da, 80’li yillara gelindiginde kiiresellesmenin hiz kazanmasi ve
serbest ticaret hareketlerinin evrensel boyuta ulagsmasi neticesinde, askeri gerekge ile
ortaya ¢ikan internet, ticari bir aktor halini alarak gelisimini stirdiirmistiir. Bilgi, veri,
ses ve goriintl iletisimini, telefon, televizyon, faks gibi kendinden onceki iletisim
araglarmma nazaran olduk¢a hizlandiran ve bu sayede daha hizli yayilan internetin,
giiniimiizde uzay ¢aligsmalarinin dahi, en 6nemli ve olmazsa olmaz unsuru haline geldigi

ifade edilebilmektedir.

Internet erisimi igin, baz1 alan adlarmin kullanimi gerekmektedir. Alan adlar,
kullanicinin, internet ortaminda aradigi siteye dogru sekilde yonlendirilmesine olanak
saglamaktadir. Ticari kuruluslara “com”, kamu kurum ve kuruluslarina “gov”, egitim
kuruluslar1 ve iiniversitelere “edu”, ticari amagli olmayan organizasyonlara “org” alan

adlar1 ile yonlendirme saglanmaktadir (Karakaya, 2013:59).
1.1.  internet Kullaniminin Diinya’daki ve Ulkemizdeki Durumu

Internetin dogusu ve tarihsel siirecteki gelisimi hakkinda yapilan kisa
bilgilendirmenin ardindan, yillar igerisinde, kullaniciya ulasma hizi, internetten 6nceki
teknolojik iletisim cihazlaryla karsilagtirilacak olursa, 50 Milyon kullaniciya ulagma
stirelerinin radyo i¢in 38 yil, televizyon i¢in 13 yil, bilgisayar icin 16 yil oldugu,
internetin ise ayni sayida kullaniciya yalnizca 4 yil gibi kisa bir siirede yayildig

goriilmektedir (Ulugay, 2012:16).

Teknolojide her gecen gilin artarak ortaya ¢ikan yeniliklerin, giiniimiizde
internetin ve dolayisiyla bilgiye ve veriye erisimin insan cebine sigabilir ve tasinabilir
(mobil) hale gelmesine yol agtigi sdylenebilir. Artan teknoloji sayesinde, giiniimiizde,
insanlar internete istedikleri yerden ulasabilmektedir. insanoglunun internete kolay
ulagimi, hem internetin bir ihtiya¢ haline gelmesini, hem de, 6zellikle otomotiv ve insaat
sektorlerinde, kullanicilara mobil cihazlar iizerinden, otomobillerini ya da evlerindeki
elektronik aletleri uzaktan kontrol edebilme imkani sunmaktadir. Bu nedenle internet

kullanimi, diinyada ve lilkemizde giin gectik¢ce artmaktadir.
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Tablo 1°de diinyada Tablo 2’de ise Tiirkiye’de 2019 yili itibariyle internet ve
internete bagl diger erisim araclarinin, diinya ve Tiirkiye niifusuna oranlanmis hali
gosterilmektedir. Tablolara iliskin aciklama ve degerlendirmeler ilgili tablolarin

devaminda belirtilmektedir.

Tablo 1. Diinya’da Internet Kullanim istatistikleri

Toplam Niifus Mobil Cihaz Kullanicilar: internet Kullamcilar
7.676.000.000 5.112.000.000 4.388.000.000
Kentlesme %56 Niifusa Oran1 %67 Niifusa Oran1 %57

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Tablo 1 incelendiginde, yaklasik 8 milyar olan diinya niifusunun %56’sinin
kentlerde yasadigi ve internet kullanicist oldugu goriilmektedir. Diinya genelinde

internet kullanmakta olan kisilerin %67’sinin ise ayni zamanda mobil internet

kullanicist oldugu da goriilmektedir.

Tablo 2. Tiirkiye’de internet Kullamim Istatistikleri

Toplam Niifus Mobil Cihaz Kullanicilari Internet Kullanicilar
82.440.000 76.340.000 59.360.000
Kentlesme %75 Niifusa Oran1 %93 Niifusa Oran1 %72

Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Tablo 2’de ise 82 milyonu askin niifusa sahip olan Tiirkiye niifusunun, %75’inin
kentlerde yasamakta oldugu ve %72 sinin internet kullanicis1 oldugu, internet kullanan

kisilerin de %93 iiniin mobil internet kullanim1 yaptig1 anlasilmaktadir.
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Grafik 1. Tiirkiye’de Mobil internet Kullanim istatistikleri
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

Grafik 1°de ise, Tiirkiye’de son on yilda mobil internet kullanicis1 sayisinda
meydana gelen degisim gosterilmektedir. Grafik 1 incelendiginde; son 10 y1l igerisinde,
mobil internet kullanici sayisinda yaklasik 15 milyonluk bir artis oldugu ve
kullanicilarin mobil internet baglant1 hizlarinda gergeklestirilen teknolojik doniisiimlere
olumlu tepkiler gostererek, %100’e ¢ok vyakin bir penetrasyona ulastiklari

goriilmektedir.
1.2.  internet Uzerinden Pazarlama

Bir 6nceki boliimde ticaretin dogusu, toplumlar arasinda yayilimi ve giinlimiizde
milletler aras1 bir hal alarak, uluslararas1 boyuta ulasmasi konular1 incelenerek, bilgi
toplumuna gecis ve bilgiye erisimin hizlanmasi ve kolaylagmasi ile geleneksel
pazarlama ydntemlerinin 6nemini yitirmesi ele alinmustir. Internet, dzellikle de mobil
internet kullaniminin gliniimiizde son derece yaygin bir hal almasi, pazarlama ve satis
faaliyetleri i¢in yeni ortamlar arayan endiistri ¢evrelerince de yakindan takip edilir hale
gelmistir. Internet aracihi@g: ile daha az maliyetle, daha ¢ok potansiyel ve mevcut
miisteriye ulagim imkanin artmasi, geleneksel pazarlamadan internet {izerinden
pazarlamaya gecis icin zemin hazirlamistir. Bu geg¢isin tarihsel siireci, asamalar1 ve

Ozellikleri bir sonraki boliimde aciklanmaya calisilmistir.
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1.2.1. Klasik Pazarlamanin internet Uzerinden Pazarlamaya Déniisiimii

Insanlik tarihinin son vyiiz yii dikkate alindiginda, bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerin toplumlarin neredeyse tamaminda, bilgisayar
kullaniminin, giinliik yasamin her alaninda ¢agin geregi seklinde algilanmaya basladigi
ve zorunluluk hissiyat1 yarattigi goriilmektedir. Meydana gelen algi degisikligi ve
zorunluluk gibi hissedilmeye baslayan bilgisayar kullaniminin, ekonomik gelisme ve
bilhassa toplumsal refahin saglanmasi ve arttirilmasi agisindan, elektronik ticarete

stratejik bir 6nem kazandirdigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Toplumlarin heniliz bilgi ¢agina geg¢is yapmadigi donemlerde, pazarlama
calismalarinin, daha ¢ok yiiz yiize kanal vasitasiyla gergeklestirilmekte oldugu
goriilmektedir. Klasik pazarlama yontemlerinin, insan giicii, reklam faaliyetleri,
aragtirmalar gibi belirli yatirnmlar1 zorunlu kilacag: diistiniilmektedir. Glinlimiizde ise,
bilgi toplumuna gecis siirecinin toplum geneline yayiliminin hizlanarak artmasiyla, bu
tip aktivitelerin Klasik pazarlama siirecinin uygulandigi donemlere gore ¢ok daha hizli
bir sekilde gergeklestirilebildigi ifade edilebilmektedir. Bu ivmelenmenin de, internet
araciligr ile sanal ortam tizerinden satis yapan firmalarin sayisi ile birlikte, miisteriler
agisindan internet lizerinden alisveris konusundaki olumlu beklentileri de hizla artirmis
oldugu soylenebilir. Bu baglamda, internet {izerinden pazarlama olgusunun dogru
kullanilmast durumunda, hem daha hizli ve dogru sonug¢ alinmasina, hem de pazarlama
islemlerinin daha az maliyetle gergeklestirilmesine olanak saglayarak, isletmeler

acisindan pazarlama siireglerini kolaylastiracag belirtilebilir (Eren, 2009:7).
1.2.2. internet Uzerinden Pazarlamanin Ozellikleri

Internet {izerinden pazarlama kavraminmn kisaca taniminin yapilmasmin ve
geleneksel pazarlamadan internet iizerinden pazarlamaya gegis siirecinin irdelenmesinin
ardindan, internet lizerinden pazarlamanin 6zellikleri degerlendirilmeye calisildiginda,
ele alinan kavramin uzun bir ge¢gmise sahip olmadig1 sdylenebilecektir. Her ne kadar
yeni bir kavram olarak goziikse de, internet iizerinden pazarlamanin barindirmakta
oldugu ilkeler ve uygulama esaslar1 agisindan geleneksel pazarlama yontemleriyle
benzerlikler icermekte oldugu, hatta ¢ogu zaman ayni yontemleri kullandig1 da ifade

edilebilecektir. Bu baglamda, internet iizerinden pazarlama kavrami ve kavramin
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uygulanmasinda kullanilan yontem ile ilgili olarak, klasik pazarlama yontemlerini
timiiyle ortadan kaldirmak amaciyla ortaya atilmis bir olgu degil, bilgi teknolojilerinde
yasanan gelismelere paralel olarak ortaya ¢ikan ve her gecen giin geliserek ticareti
kolaylagtiran yenilikler biitiinii oldugu sdylenebilecektir. Bilgi teknolojilerinde yasanan
olumlu gelismelerin, iletisim faaliyetlerini de biiyiik dl¢iide gelistirerek hizlandirdigi, bu
sayede, iletisim ¢ag1 olarak da adlandirilan giiniimiizde, karsilikli ticari islemlerini
biiyliik Olclide iletisim aglar1 ilizerinden yliriiten isletmelere de cesitli kolayliklar

sagladigi anlasilmaktadir (Kircova, 2002: 31).

Iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismelerin neticesinde, internet
lizerinden pazarlama kavrami artitk sadece klasik pazarlama siireclerinden ve
ortamindan farkli bir kanal olarak degerlendirilmemekte, e-ticaret isletmeleri ile hasir
nesir olan tiim igletmelere yeni tedarik zincirleri, daha kolay ve hizli lojistik imkanlari,
iretim siireglerinin tamamini kapsayan maliyetlerde azalma gibi firsatlar1 da sunmakta
oldugu goriilmektedir. Klasik pazarlama ve satis islemleri siireclerinde oldugu gibi is
yerinin kapilarini agip miisterilerin gelmesini beklemek ile e-ticaret islemlerinde de,
satis1 yapilmak istenen TUriin ile ilgili web sitesini olusturup internet ortaminda
sergilemek suretiyle miisteri ¢ekmeye calismanin ayni anlami tasimakta oldugunu ifade
etmek yanlis olmayacaktir. Lakin geleneksel satis pazarlama yontemlerinden farkli
olarak internet ortami igerisinde, miisterileri, klasik pazarlama yontemlerine kiyasla
daha kolay bir sekilde aligveris yapmaya yonlendirmenin farkli yollar1 oldugundan s6z
edilebilmektedir. Bu farkli kisa yollar, internet iizerinden gerceklestirilen satis ve
pazarlama siireglerinde hedeflenen basarinin saglanmasinda piif noktasi1 olarak da
degerlendirilmektedir. Piif noktalarii kesfederek dogru bir bi¢gimde uygulamak ile
internet lizerinden pazarlama siirecinde basariy1 yakalamak arasinda dogru oranti

oldugu ifade edilebilmektedir (Eren, 2009:8).

Internet iizerinden pazarlama konusu, konu ile ilgili yapilmis olan genis
kapsamli tanimlamalar dikkate alinarak iilkemiz acisindan degerlendirildiginde,
Tiirkiye’de internet ilizerinden pazarlama, diger bir ifadeyle e-ticaret kavramina ilk
olarak 1992 yilinda, bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren kuruluslar ile Merkez
Bankasi arasinda yapilan ve giinlimiizde genel olarak sik¢a kullanildigi goriilen EFT

(Elektronik Fon Transferi) uygulamasi seklinde rastlanmakta oldugu anlagilmaktadir.
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Ik olarak EFT islemi seklinde karsimiza ¢ikmakta olan e-ticaret islemlerine yonelik
adimlarin, bu islemin gergeklesmesinden ii¢ yil sonra, 1995 yilinda ise, Ankara’da
kurulan Ihracati Gelistirme Merkezi (IGEME)’nin, Birlesmis Milletler Ticaret ve
Kalkinma Konferansi (UNCTAD) tarafindan iilkemizdeki ticaret noktasi segilmesi ile
devam ettigi gortilmektedir. 1997 yilinin Agustos aymda toplanan Bilim ve Teknoloji
Yiiksek Kurulu da aldigi bir kararla elektronik ticaret aginin kurulmasini ve e-ticaret

islemlerine hiz verilmesini resmiyete kavusturmustur (Canpolat, 2001:39).

Alinan kararlar gergevesinde, TUBITAK tarafindan ayn1 y1l, TUENA (Tiirkiye
Ulusal Enformasyon Altyap1 Plani) uygulamaya konulmustur. Bu projenin, Tiirkiye’nin
enformasyon altyapisinin resmini ortaya koyma ozelligi tasimasi vesilesi ile kamu
kesiminin konuya yaklagiminin da baglangic noktasini teskil etmekte oldugu
goriilmektedir. Takip eden donemlerde, Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun almis
oldugu karar neticesinde, kamu, 6zel sektor ve iiniversite katilimcilari ile Rekabet
Kurumu’nun da temsilcinin bulundugu, Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu
(ETKK)’nin olusturulmasi karara baglanmigtir. Bu karar, ETKK tarafindan 1998 yilinda
hazirlanan raporda “Hukuki Alt yapinin Hazirlanmasi” bashg: altindaki tavsiyelerden
biri olan “elektronik 6deme sistemlerinde faaliyet gosterecek operatorlerin saptanmast,
bu operatdrler arasinda yapilacak so6zlesmeler acisindan Rekabet Kanunu’ndaki ilkeleri
dikkate alan hukuki kurallarin saptanmas1” seklinde ifade edilmek suretiyle uygulamaya

konulmustur (www.etkk.gov.tr).
1.2.3. internet Uzerinden Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Klasik pazarlama ile karsilastirilacak olundugunda, internet {iizerinden
pazarlamanin sundugu yararlarin yaninda, internet iizerinden pazarlama yapilirken
karsilasilan zorluklarn da oldugu goriilmektedir. Internet iizerinden pazarlamanin
yararlar1 ve zararlar ilgili alt boliimlerde agiklanmaya calisilarak, konuya derinlik

kazandirilmas1 amaglanmustir.
1.2.3.1. internet Uzerinden Pazarlamanin Yararlar

Bugiin Amerika basta olmak {izere kapitalizmi benimseyen tiim iilkelerde
binlerce firma, islerini internet aracilig1 ile yapma yolunu se¢mistir. Internet kullanimina

olan bu egilimin hizla artmaya devam etmekte oldugu goriilmektedir. Internetin,
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dogusuna ve gelisimine 6n ayak oldugu goriilen savas sektoriinden ve iiniversite
cevresinin kullanim egemenliginden ¢oktan ¢ikmis oldugu anlasilmaktadir. Sanal
ortamda alisveris yapmanin internet kullanicisina, yani miisteriye zaman tasarrufu,
rahatlik, kolaylik gibi birgok fayda saglamakla birlikte, satis yapanlar i¢in de sayisiz
avantajlar saglamakta oldugu kabul edilmektedir. Saticilar e-ticaret islemlerini
gergeklestirebilmenin en fark edilebilir 6zelligi olan sanal magazalarini olusturduktan
hemen sonra iiriinlerini satmaya baslayabilmektedir. Aligveris siteleri, erisime agildig
ilk andan itibaren satis potansiyeline sahip birer mekan halini almaktadirlar. Satis
potansiyelini arttirmak da, daha ¢ok bu siteyi internet kullanicilarina tanitmakla
miimkiin olacaktir. Bu tanittim1 gerceklestirmek de, yine internet iizerinden daha ¢ok
sayida kullanicitya daha hizli ve kolay sekilde ulasmak miimkiin oldugundan klasik

pazarlama yontemlerine karsi tistiinliikler sergilemektedir (Simsek, 2004:154).

Glinlimiizde, yagam kosullarinin degigsmesi ve yasanmakta olan hizli niifus artisi,
tikketiciler acisindan, zamani daha etkin kullanma gerekliligini beraberinde
getirmektedir. Kapitalizmin en sik karsilagilan 6zelligi olarak gelismis iilkelerin
cogunda goriilmekte olan ve lilkemizde de tiiketicilerin yasam standartlarinin, yasam
stillerinin degismesi ve zaman kisit1 gibi faktorler olarak karsimiza ¢ikan etkenlerin,
geleneksel yontemlerle yapilan aligverise alternatif bir yontem olan internet iizerinden
aligverisin yayginlagmasina neden oldugu anlagilmaktadir. Konu {ireticiler agisindan ele
alindiginda, bahsi gegen zaman kisitt ile ilgili olarak, tliketici istek ve ihtiya¢larinin
daha hizli ve kolay bir sekilde karsilanabilmesi amaciyla, elektronik perakendecilik, e-
ticaret ve internet lizerinden aligveris kavramlarinin karsimiza ¢iktig1 ve her gecen giin
gelismekte oldugu goriilmektedir. Internet i{izerinden pazarlama ve e-ticaretin, bilhassa
yakin zamanda hizli bir artis gostererek, daha cok tercih edildigi goriilmekte ve
tiketicilerin aligveris tutumlarini degistiren bir egilim haline gelmekte oldugu
sOylenebilir. Her gecen giin sayilarini arttiran sanal magazalarin, tliketicilere daha ¢ok
cesit segenek sunmakta oldugu gozlenmektedir. Tiiketicilerin internet iizerindeki
aligveris siteleri ilizerinden her tiirlii iirline veya hizmete ulasabilmesi, bu iirin ve
hizmetler hakkinda detayli bilgi edinebilmesi, fiyat karsilastirmasi yapabilmesi ve
gelisen Tiiketiciyi Koruma Kanunu’nun olumlu etkileri ile internet ortamindan alinmis

olan iirlinlerin iade ve iptal iglemlerini kolaylikla gerceklestirebilmesi gibi olanaklar
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internet iizerinden aligverigin, tiiketiciler tarafindan kabul gormesine olumlu katkilar
saglamaktadir. Internet hayatimiza girdigi giinden bugiine, e-ticaret ortaminda faaliyet
gostermekte olan isletmelere, firmalarin hedef kitlesi olarak nitelendirilen tiiketiciler ile
ilgili daha fazla ve ise yarar bilgiyi, hem daha az maliyetle, hem de daha kisa zamanda
sunmakta oldugu ifade edilebilmektedir. Bu bilgiler vasitasiyla isletmeler, hedef
kitlelerinde bulunan tiiketicilerin zevk, tercih ve ihtiyaglarina yonelik {iriin ve hizmet
gelistirebilecek ve gelistirilen bu iirlin ve hizmetleri daha etkin bir sekilde

pazarlayabileceklerdir (Sahin, 2014:31).

Konu pazarlama agisindan ele alindiginda da, internetin, satig silireglerinin
kisaltilarak satis islemlerinin hizlandirilmasi, marka bilincinin arttirilmasi ve marka
sadakatinin olusturulmasinda etkin bir ara¢ oldugu ifade edilebilmektedir. Internet
sayesinde dogrudan pazarlama faaliyetlerinde web’in form doldurma o6zelligi ile
potansiyel misterilerin ismini, adresini, tilketim aligkanliklarini yani olas1 miisteriye ait
kisisel bilgileri elde etmenin de miimkiin olacag: goriilmektedir. Internetin, giiniimiizde,
pazarlamaci ve saticilara, miisteriler ile ilgili olarak daha fazla veri saglama imkani
tanimakta oldugu anlasilmaktadir. Yiiz ylize aligveris yapilan magazalarda hangi
miisterinin ne zaman, hangi tiriinleri satin aldigin1 kaydetmek kolay olmamakta iken,
internet ilizerinde, gerekli yazilimlar1 kullanarak her bir miisterinin magazayla iligkisi
takibe alinabilmekte, miisterinin ilgilendigi iirlinlerin tespiti saglanarak, ilgi alanlarma
yonelik oOnerilerde bulunulabilmekte ve bu sayede satiglar1 artirabilme imkanina

kavusulmaktadir (Ozbay ve Devrim, 2000).

Internet  {izerinden  pazarlamanin  sagladifi  yararlar  genel olarak
degerlendirildiginde, temelde kuruluslarin pazarlama maliyetlerini olumlu yonde
etkilemekte oldugu anlasilmakla birlikte, bilgi transferi siirecini de oldukca
hizlandirdigr  goriilmektedir. Internet, bilgi transferi siirecinde, bilhassa transferler
gerceklesirken, bilgilerin kaybolmast ya da yanlis anlasilmasi gibi olaylarin
Onlenebilmesini saglamakta, gilivenli bilgi transferinin, siire¢ igerisindeki biitiin
taraflarca olusturulmasiin yolunu agmakta ve bilgi kirliliginin 6nlenmesine yardimci
olmaktadir. Bilgi transferinin giivenli ve siiratli bir sekilde gergeklestirilmesi AR-GE
calismalarinin, triin ilerlemelerinin, irlinlerin test edilme siire¢lerinin ve tiiketici

gereksinimlerinin tespitini kolaylastirdigindan, miisteri beklentileri ve talepleri daha
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hizli bir bi¢imde karsilanabilmekte, bu sayede de kullanici tatmini miimkiin olan en tist

diizeyde tutulabilmektedir (Yilmaz, 2014:10).
1.2.3.2. internet Uzerinden Pazarlamanin Olumsuz Yonleri

Internet iizerinden pazarlamanin olumsuz yonleri ele alindiginda, ticaretin taraflari
yani saticilar ile alicilar arasinda sicak satis olarak adlandirilan yiiz yiize satig imkaninin
ortadan kalkmasi en 6nemli dezavantajlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satisi
zor veya detayli olarak 6zelliklerinin agiklanmasini gerektiren tiriinlerin miisterilere 6zel
olarak tanmitilmasi ve anlatilmasi gerekirken, e-ticaret pazarlamacilari bu {iriinleri
tilkketicilere anlatma imkanindan mahrum birakmaktadir. Tiiketicilerin internetten
aligverise, yiiz yiize aligveris kadar ilimli yaklagsmamakta olmasi da diger olumsuz bir
durumdur. Bu nedenlerden birisi de glivenliktir. Miisterilerin internet iizerinden ticaretin
basladig1 giinden bu giine kadar gegen siiregte, giivenlik altyapisi iyi olmayan e-ticaret
sitelerinden yaptiklar1 aligverisler sonucunda cesitli magduriyetler yasadiklar
bilinmektedir. Bu sebeple e-ticaret siteleri iizerinden aligveris yapan veya yapmayi
diigiinen bireylerin giivenlik altyapisi giiclii olan e-ticaret sitelerini tercih etmeleri daha
dogru olacaktir. Tiiketicilerin e-ticarete 1limli yaklasmamalarmin bir diger nedeninin
ise, aligverise konu olan {riiniin tiiketicilere ulastirllamama ihtimalinin de her zaman

bulunmakta olmasidir (Doganlar, 2016:10).

2. ELEKTRONIK TiICARET KAVRAMI

Bir 6nceki ana boliim ve alt boliimlerde internetin tanimi yapilarak, tarihgesi ile
diinyada ve iilkemizde kullanim oranlarinda meydana gelen degisimler ile ilgili
degerlendirmeler yapildiktan sonra, geleneksel pazarlamadan internet {izerinden
pazarlamaya gecis konusu ele alinarak, internet {izerinden pazarlamanin olumlu ve
olumsuz yonleri karsilagtirilmis, bu sayede elektronik ticaret konusu hakkinda gerekli
olan 6n bilgi verilmeye ¢alisilmistir. Takip eden béliimlerde, elektronik ticaretin tanimi,
gelisimi ve Ozellikleri detayli olarak ele alinarak, giliniimiizde, bilhassa uluslararasi
ticarette internetin kullaniminin artmasiyla, lilkemizde ve diinyada yasadigi gelisim

degerlendirilmeye calisilacaktir.
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2.1 Elektronik Ticaretin Tamim, Diinya’daki ve Tiirkiye’deki Gelisimi

E-ticaret, OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1) tarafindan; siparis
alinmas1 ya da siparis verilmesi amaciyla 0zel olarak tasarlanip uygulamaya
doniistiiriilmiis yontemler kullanarak, internet aracilii ile yapilan mal ve hizmetlerin

alim, satim iglemi olarak tanimlanmistir (Www.oecd.org, 2011).

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) ise e-ticareti, mal ve hizmetlerin iiretiminin,
reklam, pazarlama ve satis faaliyetleri ile lojistik islemlerinin telekomiinikasyon aglari

tizerinden, internet araciligi ile yapilmasi olarak tanimlamaktadir (http://www.wto.org).

Elektronik ticaret en basit ifadeyle; mallarin ve hizmetlerin tiretim siirecinin
ardindan, dagitiminin, pazarlanmasinin, satisinin ve teslimatinin elektronik ortamda

gerceklestirilmesi seklinde tanimlanmistir (Monteiro ve Teh, 2017: 17).

Dogrudan pazarlamanin bugiine kadar yapilan tanimlar1 ve karsimiza ¢ikan
uygulamalar1 dikkate alindiginda, s6z konusu kavramin, bir yandan miisterilere daha
hizli ve amaca uygun bir sekilde ulasilmasina, 6te yandan da miisterilere ulasilmasi
asamasinda tistlenilen maliyetlerin asagiya cekilebilmesine olanak saglamakta oldugu
anlagilmaktadir. Yukarida belirtilen avantajlarin, pazarlamacilar agisindan biiyiik bir
potansiyel olarak dikkat ¢eken elektronik topluluklara ulasma hedefine yonelik olarak
da oldukca fazla kolaylik sunmakta oldugu disiiniilmektedir. Elektronik ortamda
yapilabilme imkanina kavusan dogrudan pazarlamanin, iletisim teknolojisinde yasanan
gelismelerin tiimiinii kullanma olanagma da sahip olmasiyla, pazarlama yontemleri
arasinda gelinen son nokta oldugu ifade edilmektedir. internet ortaminda yapilan
pazarlama, klasik pazarlama araglarindan farkli ara¢ ve yontemleri de kullanima
sunmaktadir. Internet ortaminda yapilan elektronik pazarlama, klasik pazarlama
siirecinde kullanilan geleneksel araglar1 da kullanan bir teknik olmakla birlikte, daha
cok, ytiiksek teknolojiye dayali, hizli ve siirekli gelisen bir teknik olmasiyla da daha
genis bir kapsama ulagsmaktadir. Geleneksel pazarlamada isletmeden araciya, aracidan
da miisteriye dogru bir iletisim s6z konusu olmakta iken, e-pazarlamada kullanilan
dijital iletisim kanalinda, isletme kendisi hakkindaki bilgilerini yani neredeyse tiim
igcerigini, araciya tek yonli olarak gonderebilmektedir. Bahsi gegen pazarlama yontemi

aracilarin islevini kisitlamakta, aracilar, isletmeden aldiklar1 iirlinleri miisteriye satarken
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yalnizca tek yonlii bilgi aktariminda bulunmaktadirlar. Bu bilgi aktarimi sirasinda
isletmenin devreden ¢ikmis olmasindan dolayi, eksik bilgi aktarimi gibi biiyiik bir sorun
bas goOsterebilmektedir. Ayrica miisteriler tarafindan yapilan geri doniisler, talepler
ve/veya sikayetler ger¢ek muhataplarina ulastirilamayabileceginden ilgili ticarete taraf
olanlar acisindan, her zaman c¢esitli dezavantajlarin da s6z konusu olabilecegi

diisiiniilmektedir (Eren, 2009:8-9).

Kiiresellesmenin ivme kazanarak hizlanmasiyla birlikte, Diinya’da ve
Tiirkiye’de internet erisiminin kolaylagmasi ve kullanicilarin internet tizerinden aligveris
yapma oranimin yiiksek olmasi ile elektronik ticaret hacminin artmasi arasinda dogru
orant1 oldugundan soz edilebilmektedir. Bunun yaninda, “multichannel trading (gok
kanall1 ticaret)” olarak adlandirilan, farkli araglar kullanilarak yapilan elektronik
ticaretin yayginlasmasmin da sektoérdeki is hacmine onemli katki saglamakta oldugu
anlagilmaktadir. Bu kapsamda mobil ticaret de, ozellikle mobil cihaz kullanim
seviyesinin ve harcama egiliminin yiiksek oldugu iilkelerde gelisen bir kanal olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu ve bunun gibi egilimlerde yasanan artis, sosyal medyanin
oniimiizdeki yillarda O6nemli bir sanal pazarlama ve satis mecrast olabilecegi

diisincesini giiclendirmektedir (Kilig, 2015:21).

Elektronik ticaret kavramu ile ilgili yapilmis olan tanimlarin, sadece, satici ile
alic1 arasindaki iligkileri kapsamakla yetinmedigi, olduk¢a genis ve ¢cok yonlii iliskileri
ve aynt zamanda da muhtemel tim ticari islemleri de kapsamakta oldugu
anlasilmaktadir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde, elektronik ortamda, egitim, reklam ve
kamuoyunu bilgilendirme gibi konular ile alakali olarak kullanilan enstriimanlarin da
ticari sonuclar dogurmasi ya da ticari faaliyetleri olumlu yonde etkilemesi agisindan
elektronik ticaret kapsaminda degerlendirilmekte oldugu belirtilebilir. S6z konusu
kavram ile ilgili yazin dikkatli bir sekilde incelendiginde, yapilan tanimlarin kapsam
olarak bazi farkliliklar icermekte oldugu ancak bununla birlikte temelde ortak unsurlar
da barindirdig1 goriilmektedir. Son olarak, bu ortak unsurlar esas alinarak bir tanim daha
yapmak gerekirse, elektronik ticaretin; tiiketicilerin, isletmelerin ve kamu kurumlarinin,
yazi, ses ve gorlintii formatindaki sayisal bilgileri, internet ya da intranet gibi elektronik
ortamlarda islemesi, iletmesi ve saklamasi yoluyla pazarlama ve satis siireglerini

gerceklestirmesi olarak da ifade edilebilecegi goriilmektedir (Canpolat, 2001:14).
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2.2. Elektronik Ticarette Kullanilan Araclar

Elektronik ticarette kullanilan araglar ile ilgili olarak, genelde telefon,
televizyon, belgegecer, bilgisayar, elektronik 6deme ve para transferi sistemleri ile
elektronik veri degisimi ve internet kavramlari ile karsilasilmakta olsa da, e-ticaret
kavraminin ¢ofu zaman internet ve diger aglar lizerinden yapilan ticaret olarak
algilanmakta oldugu anlasilmakta ve degerlendirmelerin bu araglar {izerinde

yogunlastig1 goriilmektedir.

Telefon ve belgegeger e-ticaretin araglari arasinda sayilmakla beraber ayni
zamanda klasik ticaretin de araglar1 arasinda yer almaktadir. Bu araglarin kullanim
maliyeti diger araclara gore oldukca maliyetlidir. Televizyon, ticaret araci olarak,
kullanilmaya baslandig1 yillarda olduk¢a yaygin bir sekilde kullanilmasina ragmen, tek
yonlii bir iletisim aract olmasi sebebiyle bir siire kullanim oraninda azalma oldugu
gozlemlenmistir. Fakat multimedya teknolojisinin gelisim gostermesiyle birlikte, tek
yonlii iletisim dezavantajinin ortadan kalktigi, televizyonlarn giiniimiizde kullanilan
teknolojiler ile biitlinlesmenin saglanmasi ile beraber, akilli televizyonlar iizerinden de
rahatlikla aligveris ya da bankacilik islemi yapilabilmesine imkan taninmistir.
Elektronik Veri Degisimi (EDI) ve internetin, diger klasik araglara gére daha 6nemli bir
yere sahip oldugu sodylenebilmektedir. EDI’nin, e-ticaret yapan kuruluslar arasinda,
insan faktorii olmaksizin, bilgisayar aglar1 araciligi ile belge, bilgi ve veri degisimi
saglayan bir sistem olarak e-ticaretin Onemli bir unsuru konumunda oldugu

goriilmektedir (Kalayci, 2004:25).

Bu hususta, yapilan calisma ile de ilgisi diisiiniildiigiinde, internet ve EDI’nin
elektronik ticaret agisindan diger araclara gore daha 6nemli hatta hayati bir konumda
bulundugu ve gelecekte de daha yogun kullanilacak nitelikte bir kavram oldugundan s6z
edilebilecektir. Klasik ticarete nazaran e-ticaret ortaminda gergeklestirilen ticari
islemlerin, elektronik ticaret ortaminin zaman ve mekan smirlarini daraltmasi ya da
deyim yerinde ise ortadan kaldirmasi ile daha kisa bir siirede tamamlanmasina ve
nispeten daha diisiik maliyetlerle gerceklestirilmesine olanak sagladigini sdylemek

yanlis olmayacaktir (Canpolat, 2001:39).
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2.3. Elektronik Ticaretin Tiirleri

Onceki boliimlerde e-ticaretin tanimi yapilirken, e-ticaretin dogrudan ve dolayli
e-ticaret olarak ikiye ayrilmakta oldugu belirtilmis, dogrudan ve dolayli e-ticaret
arasindaki temel farkliliklar ortaya konulmaya calisilmistir. Calisma olusturulurken
yapilan literatiir taramasi esnasinda, e-ticaretin tiirleri bagligi altinda genel olarak e-
ticaretin taraflarindan s6z edilmekte oldugu ve e-ticaret gerceklestirilirken olusan
taraflarin, kendine 6zgii tiirler haline gelerek, e-ticaretin tiirleri denildiginde akla gelen
kavramlar olarak gelistigi goriilmektedir. Genel olarak, e-ticaretin taraflari, klasik
ticaretin taraflari ile hemen hemen ayni kapsamda diisiiniilebilecek olsa da, e-ticaretin
yapist geregi icerdigi teknoloji nedeniyle bazi ek taraflara da sahip oldugu

anlasilmaktadir.

Geleneksel ticaretin de taraflar1 olan, alici, satict ve ireticinin yani sira e-
ticaretin taraflar1 arasinda, bankalar ve diger finans kuruluslari, komisyoncular, nakliye
sirketleri, bilgi teknolojileri sirketleri, egitim kurumlari, onay ve sanal sertifikasyon
kuruluslart ile kamu kurum ve kuruluslari da bulunmaktadir. Bankalar ve diger finans
kuruluslarinin e-ticaret islemleri esnasinda ticarete taraf olan misterilere finansal
hizmetler sunmaktadir. Komisyoncular, alic1 ve saticiyt elektronik ortamda bulusturan
ortamin saglanmast ve gerceklestirilen ticari islem sonrast komisyon talep eden
kuruluglardir. Bilgi teknolojileri sirketleri, e-ticaret i¢in gerekli olan elektronik
uygulamalar1 gelistiren sirketlerdir. Onay ve sanal sertifikasyon kuruluslari, internete
erismek icin kullanilan, herkese acik iletisim aglarinin, giivenlik ve gizlilik sorunlarim
gidermek amaciyla faaliyete baglamislardir. Sertifikasyon kuruluslari, bu sorunu ortadan
kaldirmak icin internette iletimi yapilan verilerin sifrelenmesi ve alici tarafta bu
sifrelerin ¢oziimlenmesi diisiincesi ve geregi ile ortaya c¢ikmis, bu sifreleme ve sifre
¢ozme islemlerinin bir yetkili kurulus tarafindan yonlendirilmesi ve aliciya ulasan
bilginin gizliliginin saglanmasi, ayn1 zamanda gonderilen bilginin gergek aliciya
ulagmasinin temin edilmesi i¢in sanal bir noter kurumuna gereksinim duyulmasiyla

islerlik kazanmiglardir.

Kamu kurum ve kuruslarmin da, faaliyet alanlarmin igerisinde bulunan

hizmetlerin, elektronik ortamdan da gercgeklestirilmesine olanak saglayan internet
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platformu, bu sayede kamu hizmetlerinin halka ulagtirllmasinin daha hizli ve kolay

sekilde saglanmasina olanak tanimaktadir (Y1ldiz, 2007:22-23).

Bu bilgiler kapsaminda e-ticaretin tiirleri hakkinda bilgi verilecek olursa, e-
ticaretin giinimiizde yaygin olarak, B2B (business to business), B2C (business to
comsumer), B2G (business to goverment) ve C2G (consumer to goverment) olmak
lizere 4 ana tiir arasinda gergeklesmekte oldugundan s6z edilebilecektir. Bu tiirleri ayr1

ayr1 ele alarak agiklamak gerekirse;

. B2B (business to business), isletmeler arasi, elektronik ortamda,
tedarikciye siparis verilmesi, faturalarin temin edilmesi ve bedellerin 6denmesi
stireglerinin yiiriitiilmesi seklinde kurumlar arasinda gergeklesmekte olan tiir olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumlar arasinda gergeklestirilen e-ticaret islemlerinde, e-is
olarak adlandirilmakta olan ¢ercevenin diinya genelinde en ¢ok kabul gdrmiis bolimiinii
olusturdugu sdylenebilmektedir. Kurumlar arasindaki ticaret olarak nitelenen bu ticaret
seklinin, gerek kurumlarin baglh bulundugu sektore ait sektorel portallarla, gerekse
kurumun kendi web sitesi araciligiyla yapilmakta oldugu goriilmektedir. Yapilan
aragtirmalar gelecek yillarda, B2B hacminin olduk¢a yiiksek olacagini ortaya
koymaktadir. B2B’nin, kurumlara sektordeki konumlarmi giiglendirme imkani
sagladig1, 6zellikle de kriz ortamlarinda yeni pazarlar bularak, yeni miisteriler elde etme
imkani sundugu belirtilmektedir (Sarisakal, Aydin, 2003:84).

Hakkinda en ¢ok bahsedilen B2B modelleri; elektronik is yerleri, elektronik
tedarik, elektronik pazar yerleri, elektronik acik arttirma, sanal topluluklar, isbirlik¢i
platformlar, deger zincirinin entegrasyonunu saglayanlar, deger zincirindeki etkenlere
hizmet saglayanlar ve diger hizmet servisleri olarak nitelendirilebilir (Y1ldiz, 2007:25).

o B2C (business to consumer), isletme ile tiiketici aras1 e-ticaret, elektronik
perakendecilik olarak da adlandirilabilmektedir. Bu kategori biiyiikk 6l¢lide iiriin
uygulamasinin gelismesine bagli olarak gelismistir. Giiniimiizde internet {lizerinden
faaliyet gosteren sanal magazalar ve marketler vasitasiyla tiiketici ihtiyaglarina yonelik
mallarin neredeyse tiimiine ¢evrimi¢i ulagsmanin miimkiin hale geldigi sdylenebilir.
Miisteriler agisindan e-ticaret, genis bir {irlin ve hizmet yelpazesine sahip olmak,
zamandan ve paradan tasarruf ederek, daha rasyonel secim yapmak anlamina

gelmektedir. Ticari anlamda da, miisteriler, {iriin tabanli hazirlanan bir magazadan,
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diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar sanal olarak, deyim yerindeyse oturduklari yerden
aligveris yapma olanagi bulmaktadirlar. Bunun yani sira g¢evrimi¢i bu magazalar
fiyatlarin diismesine yardimci olarak fiyat rekabeti ve avantaji saglamakta ve daha hizli
hizmeti gergeklestirecek teknolojileri  kullanmak suretiyle miisteri kazanmaya
calismaktadirlar. Her ne kadar iirline dokunma firsati olmasa da miisteri kendisine
sunulan {iriinlin resmini ve Ozelliklerini gorme ve diger iriinler ile kiyas yapabilme
olanagina sahip bir halde alim yapabilmektedir (Y1ildiz, 2007:26).

o B2G (business to goverment), isletmeden kamuya e-ticaret kavraminda
akla ilk gelen, isletmeler ile kamu kurum ve kuruluslar1 arasindaki ticari iglemlerin
elektronik taban {izerinden gergeklestirilmesidir. Ornek olarak, kamu kurum ve
kuruluslarinin isletmelere sunmakta oldugu ihaleleri internet araciligi ile elektronik
ortamdan ilan edebilmesi ve firmalarin da talip olduklari isler ile ilgili ihalelere
elektronik ortamdan teklif verebilmeleri gosterilebilir. Yine giimriik islemleri ve
kamusal vergi 6demeleri de, e-ticaretin yayginlagsmasini desteklemek adina sanal diinya
tizerinden internet aracilig ile yapilmaktadir (Marangoz, 2011:186).

o C2G (consumer to goverment), tiiketici ile kamu arasinda gergeklestirilen
e-ticaret olarak ifade edilen kavram, devletin, biinyesinde barindirdigi kurumlar ile 6zel
kesim ve tiiketiciler ile elektronik ortam {izerinde baglanmasi anlamini tagimaktadir.
Elektronik devlet olarak da adlandirilan kavram, devletin, elektronik devlete doniismesi
siirecini ifade etmekte ve ayrica devlet araciligi ile yapilacak islemlerin, yiiz yiize
kanaldaki gibi sira beklemeye lizum kalmadan bilgisayar aglar1 {izerinden
uygulanabilmesine olanak saglamaktadir. Bu sayede kamu kesiminin ¢alisan sayist ve
yapisinda gerek duyulan doniisiimiin gergeklestirilebilmesi, kirtasiye giderlerinin
diismesi, islemlerin seffaf hale gelerek kayit altina alinabilmesi ile yolsuzlugun 6niine
gecilmesi adina ve benzeri bir¢ok acidan yararli faaliyetler olarak diisiiniilebilmektedir

(Yilmaz, 2014:31).

Elektronik ticaretin tiirleri ile ilgili yapilan detayli agiklamanin ardindan,
elektronik ticaretin tiirleri, daha kolay anlasilabilir olmas1 ve akilda daha kolay kalmasi

adina Tablo 3’te belirtildigi sekliyle 6zet olarak gosterilmeye calisiimistir.

30



Tablo 3. Elektronik Ticaret Tiirleri

DEVLET ISLETME MUSTERI
G2C
DEVLET . G2B
G2G (Koordinasyon S
( yor) (Bilgilendirme) (Bilgilendirme)
ISLETME B2G B2B B2C
(hale) (E-Is) (E-Perakendecilik)
MUSTERI C2G c28 cacC
. (Fiyat
(Vergi Islemleri) (Agik Arttirma)
Karsilagtirma)

Kaynak: European Investment Bank, “Financing Innovative Firms Through Venture Capital”,
EIB  Sector February 2001,
(29.03.2019), .59

Papers, http://www.eib.org/Attachments/pj/vencap.pdf

2.4. Elektronik Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Elektronik ticaret kavramuiyla ilgili gerekli agiklamalarin yapilmasinin ardindan,
elektronik ticaretin sagladig1 faydalar ve geleneksel ticarete kiyasla, karsilagilmasi
muhtemel zorluklar alt boliim basliklar1 altinda incelenmeye calisilacaktir. Kavram
olarak incelendiginde, tiim unsurlar: ile avantajli goziikmesine ragmen, klasik ticaretin
isleyis bicimiyle karsilastirildiginda, e-ticaretin ¢esitli zorluklar1 da biinyesinde

barindirdig1 anlagilmaktadir.
2.4.1. Elektronik Ticaretin Yararlar:

Cesitli sektorlerde faaliyet gostermekte olan farkli biiytikliikteki firmalar, e-
ticaret sayesinde, dl¢ek olarak kendilerinden biiyiik rakipleriyle rekabet icerisine girip,
biiyiilk pazarlarda yerlerini alip, daha fazla kar elde edebilme sansma sahip

olmaktadirlar.

Geleneksel ticarete gore e-ticaret, firmalarin daha biiyiik hedef kitlelere ulasma
sans1 yakalamalarina, bu kitlelere ulasirken ¢ok daha az maliyete katlanmalarina,
miisterilerin kisisel zevk ve ihtiyaglarina gore olusan tercihleri dogrultusunda hizmet
sunma imkani yakalamalarmna olanak saglamaktadir. Isletmeler, gelisen otomasyon
sistemleri ile fiziksel diinyada vakit kaybina sebep olan haberlesme ve bilgilendirme

islemlerini kolaylastirma ve 7 giin 24 saat hizmet sunma imkanina sahip olmaktadir. Ote
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yandan, e-ticaret, ticari isletmeler agisindan, potansiyel alici olan miisterilerle ilgili veri
tabani olusturma, pazar1 daha gercekei ve gecerli kistaslara gore boliimlerine ayirma ve
hatta kisisellestirilmis pazarlama c¢abalari sunma ve bu ¢abalar1 olumlu sonuglandirma
firsat1 vermesi gibi iistiinliikler sunmakta oldugu da goriilmektedir. Kisiye 6zgii yapilan,
diger bir ifadeyle bireysellestirilmis pazarlama girisimlerinin, genel pazarlama
maliyetleri i¢erisinde yer alan payinin, toplam maliyeti rekabet edilebilir diizeyin digina
tasimadig1 ve pazarda son yillarda yasanan talep parcalanmalarina uygun pazarlama
¢oziimleri sundugu da dikkate alindiginda, genel anlamda, e-ticaretin dogal mecrasi
olarak dikkat ¢eken internet lizerinden pazarlamanin, satici ve alici agisindan dnemli

avantajlar saglayabilecegi goriilmektedir (Eren, 2009:17-18).

E-ticaretin uygulanmaya baslanmasi ve kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte,
neredeyse tiim alanlarda bir doniisiimden s6z etmek miimkiin hale gelmektedir. E-ticaret
aynt zamanda, piyasalar1 dontstiirerek, is yapma sekillerini ve is siireglerini de
degistirerek gelistirmektedir. Uluslararasi ticarette, sdzlesmenin olusturulmasindan
nihai 6deme gergeklesip, alisverisin tamamlanmasina kadar gecgen siirecte, alicilar,
saticilar, bankalar, nakliyeciler, sigortacilar, giimriikk idareleri ve bu siirece dahil
ticaretin tiim taraflari tarafindan, ticarete konu olan mal veya hizmetlere iliskin pek ¢cok
bilgi iretilmekte, Tretilen bilgiler iletilmekte, diizenlemekte ve dosyalanarak
saklanmaktadir. Geleneksel ticarette bir {lilkeden diger iilkeye, bir sevkiyat siirecinde
ortalama 50 belge diizenlemekte ve bu belgelerin ylizlerce kopyasi cikartilmaktadir.
Genellikle islemi baslatan kisi tarafindan doldurulan bilgiler, bu siirece dahil tiim
taraflarca talep edilmekte ve bu bilgilerin elle tekrar doldurulmasi sirasinda pek ¢ok hata
yapilabilmektedir. Ayrica yapilmasi muhtemel hatalarin ilgili makamlara aktarilmasi ve

sorunlarin ¢éziime kavusturulmasi da uzun zaman almaktadir (Nebipasagil, 2009:12).

Geleneksel ticaret ortamindan elektronik platform iizerinden ticarete ge¢cmis, ya
da isletme bilinyesinde e-ticareti mevcut isleyisi icerisinde daha fazla agirliklandirmis
olan birgok ticari isletme, bu gegis veya 6nem kazandirma sayesinde sagladigi maliyet
avantaji ile yeni yatirimlar yapabilmekte ve bunun neticesinde degisik ve yeni iiriinler
piyasaya siirebilmektedir. Bu vesile ile de {iriin c¢esitliligini arttirarak kendi gibi

elektronik platformda ticaret gergeklestiren baska kuruluslar ile birleserek yeni
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piyasalara ve daha fazla kullaniciya ulasabilme imkanlarina sahip olmaktadirlar

(Yilmaz, 2014:10).
2.4.2. Elektronik Ticarette Karsilasilan Sorunlar

Elektronik ticaretin sundugu avantajlar, bir Onceki boliimde, elektronik
ticaretin yararlari alt baslhig: altinda agiklanmaya ¢alisilmistir. Calismanin bu ve bundan
sonraki basliklar1 altinda ise elektronik ticaret kavrami ile ilgili karsilasilan ya da

karsilasilacag: diisliniilen sorunlar ele alinacaktir.

Kisaca oOzetlemek gerekirse, internet ve e-ticaret, bir biitiin olarak ele
alindiginda, bilhassa internetin teknik yapisi itibari ile denetim siireci esnasinda, bircok
problemi biinyesinde bulundurabilecek bir yapida oldugu anlasiimaktadir. Internete
girmek, internetten yararlanmak ve internetin ¢esitli olanaklarin1 kullanmak icin
herhangi bir yasal formalite, bagvuru izni veya onay islemleri siirecinin de s6z konusu
olmadig1 goriilmektedir. Hukuki anlamda da internetin tek bir sahibinin olmadigi, belli
bir isleticisinin ve/veya yoneticisinin de bulunmamakta oldugu ifade edilebilmektedir.
Tiim bu aciklamalar neticesinde, internetin kullanimi sirasinda meydana gelebilecek,
usulstizliikleri, kural disi1 davraniglar1 denetleyip, yaptirnm uygulayacak merkezi bir
otorite de mevcut olmadigi goriilmektedir. Internetin, bilgiyi gercek bir sekilde
tiretmeyen ve Uretilen bilgiyi dogru bir bigimde ydnetemeyenler i¢in de, bir bilgi
¢opliigiine doniisebilecegi diisiiniilebilmektedir. Internet iizerinden pazarlama ve e-
ticaret, bir yandan yeni is alanlar1 ve imkanlari, gérev ve unvanlar ortaya ¢ikartarak
olumlu ozellikler, faydalar sunmakta iken, bir yandan da isletmelerin organizasyonel
yapilarini yatay ve dikey olarak daraltmasi ve geleneksel ticarette rol alan bazi unsurlari
ortadan kaldirmasi sebebiyle isgiicli fazlasi ortaya ¢ikarmakta, dolayisi ile igsizliginde

artmasina sebep olabilecektir (Eren, 2009:21-22).

E-ticaretin olumsuz yonleri genel olarak ozetlenmeye c¢alisildiktan sonra,

detayl1 bir bi¢imde asagida siralanan bagliklar altinda agiklanmaya ¢aligilacaktir.
2.4.2.1. Altyap1 Sorunlari

Iletisim altyapilar1, bilgi teknolojileri ve bilgisayarlar basta olmak iizere
elektronik cihazlara dayanan elektronik ticaretin temeli, e-ticaretin kurulum

asamasindan, saglikli bir sekilde islemesi slirecinin tamamlanmasina kadar, gelismis bir
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altyapr gerekliligini de beraberinde getirmektedir. Gelismekte olan iilkelerde iletisim
altyapilarinin  yiiksek maliyetli, teknolojik donanimlarin yetersiz ve saglanan
hizmetlerin elverigsiz ve giivenilmez oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, bilgi
akiginin saglikli yapilabilmesi i¢in, telefon hatlarinin yaninda, fiberoptik kablolar,
uydular veya kablolu TV gibi yeni sistemler kullanilmasi ve bu araglarin ¢agin
gerekliliklerine uygun bir sekilde ve periyotta giincellenmesi gerekmektedir. Fakat
altyapt sorunlarinin asilmasinda, maliyet, karsilasilan en Onemli sorun olarak
goriilmektedir. Geleneksel ticarette de belirli maliyetlerin oldugu g6z ardi edilememekle
birlikte, asil sorun hangi maliyetin daha katlanilabilir olduguna karar verilebilmesidir

(Oztas, 2009:45).

E-ticaret, ticaret islemlerini bir hayli hizlandirmakta olsa da, yalnizca bilgisayar,
mobil cihaz ya da internet tabanli ortamlarda kullanilabilen bir ara¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Daha detayli ifade etmek gerekirse, s6z konusu nimetten yararlanabilmek

icin, gerekli olan yeni teknolojilere adaptasyon zahmetine de katlanmak gerekmektedir.

Yeni teknolojilerin kullanilmasini 6grenmek kadar 6nemli olan diger unsurlar
da, bir bilgisayara sahip olma maliyeti ve internete erisme masrafidir. Yukarida
belirtilmekte olan dezavantajlarin, bilgi toplumuna doniisiim siireci devam ettikge,
zamanla gecerliligini yitirecegi diisiiniilebilecektir. Zira, bilgisayar, tablet, telefon gibi
iriinlere sahip olmak ve bu cihazlar iizerinden internet erisimi saglamak, 6zellikle sehir
hayatinin siradan bir pargasina donlismek tizeredir. Neredeyse bagimlilik halini alan bu
yeni akim, vasifli islerin tamamina yakinini bilgisayar ortamina tagimis bulunmaktadir.
Ancak kisisel bilgilerin giivenligi e-ticaretin en Onemli dezavantaji olarak kabul
edilmektedir. Burada her tiirlii kisisel bilgiyle beraber banka hesap bilgileri ayn1 anda
ele alinmaktadir (Gambarov, 2014:18).

2.4.2.2. Elektronik S6zlesme Sorunlari

Elektronik ticaretin, uluslararasi ticaret islemleri esnasinda isletmelere,
miisterilere ve iilkelere yeni firsatlar sunmakta oldugu asikar olsa da ayni zamanda,
ticari islemlerle ilgili meydana gelebilecek olan anlasmazliklarda ve bu anlagsmazliklarin
giderilmesi hususunda kanunlarin uygulanmasinda ise sorunlar ortaya cikarmakta

oldugu anlasilmaktadir. Yapilan arastirmalar, sinir 6tesi aligveris islemlerinde miisteri
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sikayetlerinin artis gostermekte oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sorunlarin ¢oziimii
icin, saticinin ig yeri ya da ikamet adresinin dogru bir sekilde tespiti yapilamamasi,
anlagsmazliklarda hangi tarafin kanunlarinin uygulanacaginin kararlastirilamamasi, dil ve
maliyet gibi nedenlerle uzun zaman almaktadir. Bazi1 islemlerde sozlesme
yapitlmamakta, sozlesme yapildigi goriilen bazi aligverislerde de sozlesmelerin

yaniltmalar veya eksiklikler icermekte oldugu ifade edilmektedir (Anbar, 2001:27).

Sozlesme meselesi, geleneksel ticaret agisindan ele alindiginda, yani genel
olarak taraflarin fiziksel olarak bir arada bulundugu durumlar degerlendirildiginde,
taraflar sozlesmenin kurulusuna iliskin beyanlarini birbirlerinin yiiziine karsi agiklama
imkanina sahip olduklarindan, taraflarin iradelerinin birbirine iletilmesini saglayacak
araglara ihtiya¢ duyulmamaktadir. Oysa e-ticaret, taraflarin bir arada bulunma
zorunlulugunu ortadan kaldirarak ticaret islemlerinin gerceklestirilmesi agisindan
kolayliklar sunmakta iken, taraflarin bir arada bulunmamasindan 6tiirii, taraflarin,
sO6zlesmenin kurulusuna yonelik iradelerini birbirlerine iletmelerini saglayacak araglari
da zorunlu kilmaktadir. Teknolojik gelismelere paralel olarak, ilk baslarda telefon,
telgraf, daha sonra teleks ve faks gibi cihazlarin, hazir olmayanlar arasinda
gerceklestirilen sozlesmelerin - kurulus asamalarinda  kullanildigi  goriilmektedir.
Gilinlimiizde ise artik bilgisayar teknolojisinin gelismesi neticesinde internet araciligiyla
da sozlesmelerin kurulusuna iliskin beyanlarin iletilmesinin miimkiin hale geldigi ifade
edilebilecektir. Elektronik sézlesmelerin her ne kadar yeni bir takim iletisim araglari
kullanilarak kurulabilir hale gelmis oldugu goriilse de, Bor¢lar Kanunu’nda yer alan,
sozlesmenin kurulusuna iliskin kurallara uygun diistiigli Ol¢iide uygulama alani

bulabilecegi belirtilmektedir (Turan, 2008:93-94).
2.4.2.3. Tiiketicinin Korunmasi Sorunu

Tiiketicinin korunmasi sorunu baslig altinda karsilasilan ilk dikkat ¢ekici husus,
miisterilerin, aligveris sonrasinda firmaya tekrar ulasamamalar1 olarak kendini
gostermektedir. Teknik problemler, altyapi sorunlari ya da kotli niyet gibi tezahiirler
nedeniyle aligveris yapilan firmanin web sitesi aligveris sonrasinda erisilemez oldugu
zaman misterilerin firmaya baska hicbir sekilde ulasama olanaklar1 bulunmayacaktir.
Olas1 boyle bir durumda ise miisterilerin yeni online magazalar kesfetme isteginin

artmasi, hakkinda kotii diisiinceler olusmaya baslayan mevcut firmanin satiglarinin
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diismesine yol agacaktir. Internet iizerinden satis islemlerini gerceklestiren firmaya ait
web sitesinin bir kez erisilemez olmasi belki miisterilerin glivenini hemen sarsmayip,
alicilar1 o an i¢in kagirmayacak ancak bu durumun sik sik yasanmasi miisterilerin daha
az erisim sorunu olan aligveris sitelerini tercih etme ihtimallerinin artmasima neden

olabilecektir (Miiriitsoy, 2013:31).

E-ticaretin tiiketiciler agisindan yaratacagi sorunlara baska bir ydnden
yaklasilacak oldugunda ise, e-ticaretin, alisveris merkezleri ile biiyiik marketlerin tahtini
sallamaya baglamakta oldugu ve bu sebeple de aligveriste karsilikli iligki olgusunu
ortadan kaldirmaya giin gegtikce yakinlagtigi anlasilmaktadir. Baslangicta bir avantaj
gibi algilanan ve yiiz yiize ticaretin negatif yoOnlerine atifta bulunularak bolca
propagandasi yapilan e-ticaret, insansiz ticaretin yayginlasmasina vesile olmakta bu da
toplum iginde son derece onemli bir konumda bulunan karsilikli iliskileri negatif yonde
etkilemektedir. E-ticaretten zaman gegtikge daha popiiler olmasi ve yaygilasmasinin

yeni bir sosyal boliinmeye de sebep olabilecegi diistiniilmektedir (Gambarov, 2014:19).
2.4.2 4. Gizlilik ve Giivenlik Sorunu

Giivenlik ve gizlilik sorunu da, tipki diger alt bagliklarda ifade edilmeye ¢alisilan
sorunlar gibi, miisterilerin internet {izerinden aligveris yapmaktan kacinmasindaki en
temel sebeplerden biri olarak kabul edilmektedir. Gilinlimiizde bir¢ok miisteri, halen,
internet lizerinden yapilan alis verislerde kredi kart1 ve kimlik bilgilerini paylasmanin
yeteri kadar giivenli olmadigini diistinmektedir. Online aligveris magazalari her ne
kadar, islem siirecinde miisterilerine ait kimlik ve kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasina
kars1 sigortalama uygulamasi baslatmis olsalar da, bu uygulamalarin dahi internet
tizerinden aligverise giliven duymayan misterileri tatmin etmemekte oldugu

goriilmektedir (Miirtitsoy, 2013:31).

Miisterilere yonelik olumlu yonde, her gecen giin gelistirilmekte olan internet
teknolojileri, gizlilik ve giivenlik sorunlarma kargt 6nemli bir giiven unsuru olarak
karsimiza ¢ikmakta olsa da, kotii niyetli kisilerin de internetteki yeni giivenlik aciklarini
siirekli kesfettikleri ve bu agiklar1 kullanarak miisterilere ve isletmelere zarar vermeye
devam ettikleri gozlenmektedir. Giivenlik agiklarindan kaynaklandigir diisiiniilen

sikintilart 6nlemek i¢in web sitesi giivenligi de en iist seviyede ve giincel olmak
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zorunlulugu tagimaktadir. Ancak internet ortaminda islemler, acik kaynak kodlari
araciligi ile yapilmakta oldugundan, e-ticaret islemleri gerceklestirmekte olan isletmeler
ve misteriler, bu tir gilivenlik aciklarmin hicbir zaman tamamen ortadan
kaldirilamayacagi disiiniildiigiinde, tam anlamiyla giivende hissedemeyeceklerdir

(Cam, 2014:53).
2.4.2.5. Dil Sorunu

E-ticaretin gelismesinin Oniindeki engeller hakkinda yapilan arastirmalar
neticesinde karsilagilan bir diger dnemli engel de nitelikli insan kaynaklariin yetersiz

olmas1 yani beseri sermayenin kisitli olmasidir (Kozak, 2009:309).

Uluslararasi ticaret konusu lizerinde, geleneksel ve de daha 6nemlisi e-ticaret
alan1 hakkinda c¢alismalar yapmakta olan personelin, bilhassa bilisim teknolojileri
konusundaki bilgi, beceri ve genel olarak niteliksel kabiliyetlerinin yeterince
gelismemis olmasi, sektordeki donanimli eleman sayisinin azligi ile birlestiginde
sektoriin ilerlemesi agisindan biiylik bir sorun ortaya cikabilecegi diisliniilmektedir

(MacGregor ve Vrazlic, 2005:516).

E-ticaret faaliyetlerinin uluslararas1 diizeyde arzu edilen ve olmasi gerektigi
sekilde siirdiirebilmesinin bir kosulu da yabanci dil bilmenin gerekliligi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Kara ve Coskun, 2012:185).
2.4.2.6. Teslimat ve Vergilendirme Sorunu

Elektronik ticaretin dogurdugu dezavantajlardan biriside kargo bekleme ve
tedarik zincirinde olusacak sikintilar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Miisterilerin e-
ticarete kars1 tutumlarinin olumlu hal alarak artmasi beklentisi, firmalarin gonderi
Sayilarimin artmasi, bu artisa paralel olarak da tedarik zincirlerinde ve kargo
sevkiyatlarinda yasanacak sorunlarin artacag diisiincesini de beraberinde getirmektedir.
Miisteriler satin aldiklar1 {riinlere en kisa zamanda sahip olmak isterler fakat bu, e-
ticaret siteleri lizerinden yapilan aligverislerde, geleneksel ticaret islemlerine konu olan

aligverisler gibi miimkiin olmamaktadir (Doganlar, 2016:10).

E-ticaretin gelismesi ve ekonominin geneline yayilabilmesi hususunda,
karsilasildigr goriilen lojistik ile alakali iki 6nemli sorundan séz edilebilmektedir. Bu

sorunlar, 6deme ve dagitim basliklar1 altinda ele alinmaktadir. Gonderi paketlerinin
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miisteri biitgcesini zorlamayacak kadar ucuz, ayn1 zamanda da paket icerigini koruyacak
kadar saglam ve 6zenli ve de miisterilerin iiriine kavusma arzularini torpiilemeyecek
kadar hizli teslimi konusunda, koli dagitimi1 ve giimriik miisaadesi islemleri ana engel
olarak goriilmektedir. Bu sorunlarin temelinde, su faktorlerin goriildiigii belirtilebilir;
giimriikleme islemleri esnasinda izin siireclerinde yasanan biirokratik engeller ya da
gecikmeler nedeniyle paket basina diisen maliyetlerin 6nemli Ol¢iide yiikseldigi
goriilmektedir. Birbirini izleyen uluslararasi ticaret miizakereleri neticesinde, her ne
kadar giimriik vergilerinde 6nemli indirimler yapilmakta ve iyilestirmeler saglamakta
olsa da, vergi toplama siirecindeki idari prosediiriin hala reforma ihtiyag duymakta
oldugu anlasilmaktadir. Bu sorunun asilmasina yonelik gelistirilen tavsiyeler igerisinde,
mallarin siparis edilmesini takiben, saticilarin aligveris ile ilgili tiim vergileri ve teslimat
ticretlerini miisterilerden toplamasi ve toplamis oldugu bedeli dogrudan ithalatc tilkeye
O0demesi temeline dayanan tek durakli aligveris fikri one c¢ikmaktadir. Tek durakli
aligveris sistemi uygulanmasi ile sevkiyatin, 6nceden karsi iilkeye beyan edilmesi ve bu
iilke tarafindan sevkiyat onaylanmasmin yapilamasi saglanarak, gecikmelerin

Onlenebilecegi ve maliyetlerin azaltilabilecegi diisiiniilmektedir (Anbar, 2001:21-22).

E-ticaret islemleri esnasinda, lojistik siireclerinin tamaminda ve de en 6nemlisi
sevkiyat asamasinda karsilasilmast muhtemel sorunlarmmin giderilmesi ve tekrarinin
onlenebilmesi konusunda, Diinya Giimriik Orgiitii (WCOOMD) niin ¢alismalar1 devam
etmektedir. Ulkemizde de sdz konusu siirecle alakali olarak gerekli c¢alismalarin
yapilmakta oldugu goriilmektedir. Yiiriitiilen ¢alismalar kapsaminda, modernizasyonun
amaglandigi anlagilmaktadir. Boylelikle, taraflar giimriik islemleri siirecini bilgisayar
ortamindan takip edip, yiriitebileceklerdir. Bu sayede de islemlerin hizlanip,

kolaylasacagi diistiniilmektedir (Doganer, 2007:57).

Elektronik ticaret islemlerinde, 6zellikle de uluslararasi ticarete konu olan
islemler siirecinde karsilagilan teslimat sorunlarmin yaninda, vergilendirme problemleri
de, hukuki ve ekonomik regiilasyonlara ihtiyag duyulmakta olan son derce ciddi bir

diger konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

E-ticarette vergi idaresi ve denetimi konusunda iki potansiyel soruna dikkat
¢ekilmekte oldugu goriilmektedir. Bu sorunlardan birincisi, internetin, bilgi erisimini

kolaylastiran ve boylelikle vergi denetimini zorlastiran bir yapiya sahip olmasidir. ikinci
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sorun ise, ticari islemleri gergeklestirenlerin kimlik dogrulanmasi ve yer saptanmasinda
karsilagilan giicliikler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Gelirler {izerinden alinan
vergilerde, gelirin kaynagi ve ikametgah konularinda yapilan tartismalar halen devam

etmektedir.

Harcamalar {izerinden alinan vergilerle alakali olarak da ii¢ ana egilimden s6z
edilmekte oldugu goriilmektedir. Bahsi gecen ilk egilimin, internette yapilan aligverisler
lizerinden alinmakta olan verginin kaldirilmasi oldugu gériilmektedir. ikinci egilimin,
mevcut vergilerin internet lizerinden yapilan aligverislere de uygulanmasi ancak yeni
vergiler konulmamasi yoniinde oldugu anlasilmakta, iigiincii ve son egilimin ise,
ozellikle bilgisayar aglar1 tlizerinden satis1 yapilan iriinlerin vergilendirilmesiyle ilgili

oldugu ifade edilmektedir (Anbar, 2001:21-22).

Son yillarda, e-ticarette yasanan vergilendirme sorunlarina karsi, e-ticaretin
dogup gelistigi ve hatta diinya geneline yayilma hizini arttirmaya bagladigi zamana gore
birgok diisiince ortaya atilmig ve sorunun giderilmesine yonelik bir¢ok diizenleme

hayata ge¢irilmistir.

Yapilan arastirmalar neticesinde, geleneksel ticaretten farkli bir sekilde
gerceklesen bu yeni ticaret seklinin sagladigi avantajlarin goz ardi edilemeyecek boyutta
oldugu anlasilmakta olsa da, Ozellikle vergileme alaninda ortaya ¢ikardigr ciddi
sorunlar1 da beraberinde getirdigi goriilmektedir. Diinya {izerinde varlik gosteren iilke
ekonomilerinin kiiresellesme siirecini her gegen giin daha fazla benimsemesi ile birlikte
hizla gelisen entegrasyon siireci, ticaretin vergi orani disiik iilkelere kaymasi
dezavantajint da beraberinde getirerek, lilkelerin aligverise konu olan iirlinleri yiiksek
oranlarda vergilendirme imkanini sinirlamakta, e-ticaretin yayginlasarak islem alanini
ve hacmini siirekli arttirmasi ise islemi gergeklestirenlerin takibini ve islemlerin olmasi

gerektigi sekilde vergilendirilmesini de giderek zorlagtirmaktadir.

E-ticarette karsilasilan vergilendirme sorununun kisaca ii¢ baslik altinda ele
alinabildigi de goriilmektedir. Bu bagliklar; isyeri kavrami sorunu, vergilenebilir gelirin
tespiti sorunu ve vergilendirmede ve tahsilatta muhatap bulamama sorunu olarak
belirtilmektedir (Oksiiz ve Tiirgay, 2018:138).
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3. TICARETTE GUVEN VE SATINALMA ILiSKiSi

Giiven kavraminin, yapilan literatiir taramasi neticesinde, karmasik ve ¢ok
boyutlu bir olgu olarak karsimiza c¢ikmakta oldugu ve farkli sekillerde de
tanimlanabildigi anlasilmaktadir. Giiven kavrami is ya da kisisel etkilesim siireclerinde
temel unsur olarak vurgulanabilir. Isletmelerin veya kisilerin devlete, bankalara, finans
ve finans islemlerine aracilik eden sirketlere, sigorta kuruluslarina, stipermarketlere

veya her hangi bir iireticiye giivenmeye ihtiya¢ duyduklar1 gézlenmektedir.

Tiiketiciler tarafindan hayata gecirilen neredeyse her bir pazarlama programi
slirecinin, tiim boyutlariyla alicilar igin degeri, alicilarin o iiriinii tiikketmesi esnasinda ve
sonrasinda elde edecekleri fayda ile bu fayday: elde etmek i¢in katlanacaklar1 maliyetler
(fiziki ya da sosyolojik ve psikolojik) arasindaki farktan ibaret oldugu belirtilebilir. Bu
farkin en azindan maliyetler ile esit ya da saglanacak fayda lehinde pozitif olmasi
beklenmektedir. Alicilar tarafindan algilandigi diisiiniilen deger tanimlamasinin, satin
alma ve dolayisiyla tiikketim silirecinin en basindan en sonuna kadar gegen siirecte
degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir. Bu degerlendirme ile amaclanan alicilarin
tatmin seviyelerini daha rahat ve dogru bir bicimde aciklayabilmektir. Alicilar
tarafindan fayda olarak algilanabilecek parametrelerden birisinin de giiven kavrami
oldugu ifade edilebilmektedir. Herhangi bir pazarlamacinin iriiniine giiven duyan bir
alicinin, daha kolay ikna olabilecegi ve miisteri sadakati duygusuna kavusarak, marka
bagimliligina sahip olabilecegi belirtilmektedir. Bu baglamda, giiven kavrami, alicilarin
satin alma siireci oncesinde de “deger tanimlamasini” belirleyen temel bir parametre

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aksoy, 2006:81).
3.1. Ticarette Giivenin Tanimi ve Onemi

Ticarette giiven kavram ile ilgili yazin incelendiginde; Fukuyama tarafindan
giiven kavrami ile ilgili yapilan tanimin, firmalar da dahil olmak iizere tiim sosyal
kurumlart ve dolayisiyla bir iilkenin ekonomik performansina etki eden, diger taraflarin
isbirlik¢i davraniglart ve giivenilirlik bekleyisi seklinde ifade edilmekte oldugu
goriilmektedir (Keser, 2003:498).

Kavram olarak ele alindiginda, insanlarin bireysel ihtiya¢ ve isteklerini

gidermeye yonelik olarak, karsilikli etkilesimleri siirecinde olustugu goriilen giliven
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olgusunun, geleneksel ticarette ve dolayisiyla elektronik ticaret siirecinde de, ticarete
konu olan mal ve/veya hizmet aligverisi esnasinda, taraflarin birbirlerine karsi
yiikiimliiliiklerini yerine getirme ve ticari etik anlayisinin sinirlarina saygi ve baglilik
gosterme beklentisini de beraberinde getirmekte oldugu goriilmektedir. Giiven
kavraminin, bu agidan degerlendirildiginde, sadece psikolojik, sosyal ve kiiltiirel insan
iliskilerinde degil, ticarette de biiyiik 6nem tagimakta oldugu anlasilmaktadir (Y1ldirim,
2012:29-33).

Giiven kavramu ile ilgili olarak 2012 yilinda yaptiklar1 calismada izgi ve Sahin,
tiikketicilerin giliveninin, sanal ortamdan {riin veya hizmet alirken, ilk aligverisleri
esnasinda olduk¢a diisiik seviyede oldugunu ifade etmektedirler. Bu duruma bagh
olarak sanal ortamda faaliyet gosteren bazi aligveris sitelerinin, kendi sanal
magazalarindan daha once islem yapmis olan tiiketicilerin goriislerini ve yorumlarimni
internet sitelerinde yayinlamak suretiyle hem giliven kazanmaya, hem de alisveris

yapacak olan potansiyel miisterilerine fikir sunmaya calistiklar1 anlasilmaktadir (Kilig,

2015:63).

Ozellikle sanal ortamda gergeklestirilen e-ticaret islemleri sirasinda, ticarete
taraf olan tiiketiciler ile isletmeler agisindan gliven kavraminin, daha ¢ok tiiketici
beklentisine yonelik olusmakta oldugu gézlenmektedir. Bu baglamda, isletmenin, ilgili
e-ticaret slireci icerisinde ticari faaliyetlerini gergeklestirebilmesi adina hayati 6nem
tasimakta olan sanal servis saglayict hizmetinin tiiketicilerin tiim beklentilerine cevap
verebilir nitelikte olmasi gerekmektedir. Oncelikle sanal servis saglama hizmetleri ile
miisterilere ulasimmn ve misteriler tarafindan her daim ulasilabilir olmanin
gerceklestirilmesi ve silirdiiriilmesi, isletmeler tarafindan giivence altina alinmali,
sonrasinda ise, e-ticaret sitesinin diger yiikiimliiliiklerini yerine getirebilmek adina,
isletmelerin, faaliyet gostermekte olduklar1 sektoriin ve cagin gereksinimlerini de

karsilayabilme kabiliyetine sahip olmalar1 yani siirekli iyilestirmelerle giincel kalmalar
beklenmektedir (Chen, 2012:204).

Gtiven kavrami, daha ¢ok tiiketiciler tarafindan ihtiya¢ duyulan bir olgu olarak
goriilmekte olsa da, geleneksel ticarete nazaran, giiven ortamini, online yapilarda
saglamanin ve siirdiirmenin daha zor oldugu ifade edilebilmektedir. E-ticaret islemleri

stirecinde degerlendirilen giiven mevhumunun, elektronik aligveris islemi sirasinda ve
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sonrasinda da canliligin1 korumakta oldugu ve online aligveris magazasi ile ilgili sonraki
aligverigler i¢in olusacak karar siirecleri hakkinda isletmeleri yonlendirme giiciinii

blinyesinde barindirdig goriilmektedir.

Sanal ortam iizerinde satis ve pazarlama islemlerini gerceklestirmek isteyen
ticari isletmelerin, potansiyel miisterilerini sadik tiiketicilere doniistiirme siirecinde,
miisterilerine gliven asilayabilmeleri ve miisteri sadakati yaratarak, miisterileri
kendilerine baglayabilmeleri adina yapmalar1 gereken en Onemli seyin, sanal
magazalarinda pazarladiklar {iriinlere ait sunulan bilgilerin dogrulugu ve gecerliligini
saglamak oldugu belirtilmektedir. Sanal ortam {iizerinden aligveris yapma deneyimi
yasamamis olan bir tiiketicinin, elektronik ortamda gerceklestirecegi ilk islemde, gizlilik
ve giivenlik konular ile ilgili kaygilar1 olmas1 kagilmaz goziikmektedir. S6z konusu
miisterinin, aligveris islemleri esnasinda paylagmasi gereken 6zel bilgilerinin tiglincii
sahislar tarafindan kullanilmasindan endise duymast da son derece normal

karsilanmaktadir (Ergetin, 2015:39-40).
3.2. Elektronik Ticaretin Tiiketicide Meydana Getirdigi Degisimler

Teknolojide ve internet diinyasinda yasanan gelismelerin, tip, ulasim, sanayi gibi
insanlik adina olduk¢a 6nemli alanlarda ¢esitli yenilikleri ve kolayliklar1 beraberinde
getirdigi, neredeyse insanlik tarihi kadar eski bir tarihe sahip olan ticaretin de yurt i¢i ve
yurt dist olmak {lizere tiim boyutlar1 ile bu gelismelerden nasibini almis oldugu
anlasilmaktadir. Ticarete bir biitiin olarak etki ettigi anlasilan bu yeniliklerin, sundugu
kolayliklarla, alisilagelmis geleneksel tiiketici sinifin1 evrimlestirerek, elektronik ortam
tizerinden aligveris yapmay1 benimseyen bir e-tiikketici sinifi yarattig1 da gézlenmektedir.
Her ne kadar geleneksel tiiketici kavrami ile benzerlikler ortak tarihi nitelikler tagimakta
olsa da, e-tiiketici seklinde adlandirilarak ortaya ¢ikan yeni tiiketici kitlesinin geleneksel
tiketici smnifi ile ayristigi noktalar da bulunmaktadir. E-tiiketiciler de, geleneksel
tilketiciler gibi, aligveris islemlerini yine bedel 6demek suretiyle gerceklestirmekte iken,
ticarete konu sozlesmeler geleneksel ticarettekinin aksine elektronik sekilde, yani daha
onceki boliimlerde de kavramsal tanimlar1 yapilmis olan elektronik araclarin saglamis
oldugu altyap1 ve donanimsal hizmetler araciligiyla, elektronik 6deme ve para aktarma

sistemleri kullanilarak gercgeklestirilmektedir (Ergetin, 2015:12).
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Ticari islemlerin gerceklestirilme sekli ile geleneksel tiiketiciden farklilagsan ve
e-tliketici olarak adlandirilan kitlenin ticari islemlerini internet araciligi ile elektronik
ortamdan gerceklestirmekte olan tiiketici kitlesi oldugu soylenebilir. Yapilan
aragtirmalar ve anket ¢alismalari, yurt i¢i ve bilhassa yurt disi ticari faaliyetlerini
elektronik ortam iizerinde gerceklestirmekte olan taraflarin, ister gergek kisi, isterse
tiizel kisiliklerde elektronik ticaret faaliyetlerini gerceklestirmekle yetkili olan kisilerin,
yiiksek bilgi seviyesine sahip, en az bir yabanci dilde uzman, yeniliklere ve teknolojik
gelismelerle ilgili konulara ¢abuk adapte olabilen ve elektronik ortam kullanimi igin
gerekli olan techizatin kullaniminda deneyimi bulunan kisilerden olugsmasi gerekliligini

de goz oniine sermektedir (Ergetin, 2015:13).

S6z konusu gereklilikler saglanmadan yapilan elektronik ticaret islemlerinde,
ozellikle, internet ortaminda karsilasilan bilgi kirliligine bagli olarak, egitim seviyesi ve
donanimmi diisiik kisilerin bedavacilik sorunu ile kargilasma ve hatali islemler
gerceklestirme ihtimallerinin arttig1 goriilmektedir. Konu iilkemiz acisindan ele alinacak
oldugunda da, yukarida bahsi gecen kisisel donanim yetersizliginin, en basit sekli ile
internet dolandiriciligima zemin hazirlamak suretiyle biiyiik risk olusturacag:

diistiniilmektedir (Dennis vd., 2009:10-11).
3.2.1. Giiciin Pazarlamacilar ile Tiiketiciler Arasinda El Degistirmesi

21. ylizyilin baslarinda miisteri sadakati olusturulmasi oldukg¢a gii¢ bir siire¢
olarak goriinmekteydi. Giinlimiiz diinyas1 pazarlama, ticaret ya da daha da genel olarak
ekonomik kosullarin biitiinii agisindan ele alinacak olursa, hangi sektorde faaliyet
gosterdigi gozetilmeksizin biitiin kurum ve kuruluslarin, miisterilerinin kim olduklarin
ve nasil davrandiklarini bilmeye olan ihtiyaglarinin giin gectik¢e artmakta oldugu
anlagilmaktadir. Bir kurulusun basarili stratejiler gelistirmesinin miisterilerini ¢ok iyi

tanimasi ve anlamasindan gegtigi diisiinilmektedir (Salvador vd, 2002:6).

Onceki basliklardan yola gikilarak degerlendirildiginde, dzellikle 1960’lardan
sonra tiiketicilerin satin alma davranislari, pazarlamacilar i¢in popiiler bir ¢alisma alani
haline geldigi goriilmektedir. Bununla birlikte pazarlamacilar tiiketiciyi her gecen giin
tiim pazarlama aktivitelerinin odagina yerlestirmislerdir. Genel olarak tiiketici bir iiriin

veya hizmetin mevcut veya potansiyel satin alicist olarak tanimlanabilmektedir. Ancak
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tiketici tanimi bu denli basit bir sekilde yapilmasina ragmen, tiiketicilerin
pazarlamacilar i¢in aynm1 degere ya da ayni 6zelliklere sahip olmadiklari, daha fazla

deger tasidiklar1 anlasilmaktadir.

Gecmiste, pazarlama siirecinden sorumlu olan yoneticilerin, tiiketici davranisini,
satig eylemlerine temel neden olusturan satin alma karar ile esanlamli degerlendirmekte
olduklar1 goriilmektedir. Ancak, gilinlimiizde, ¢agdas pazarlama felsefesinin bir geregi
olarak satin alma Oncesi ve sonrasi davramislarin birlikte incelenerek
degerlendirilmesinin zorunluluk haline gelmis oldugu anlagilmaktadir. Bu vesile ile de
satin alma kararlarina etki etmekte olan giiven ve risk algist gibi olgular zenginlik ve
derinlik kazanmustir. Internet iizerinden pazarlama konusunda her hangi bir saptama
yaparken de oOncelikle insan faktoriiniin sz konusu oldugu ve bu faktoriin diger tiim
faktorlerden daha onemli bir yer teskil ettiginin de g6z oniinde bulundurulmus olmasi

gerekmektedir (Eren, 2009:23-24).
3.2.2. Tiiketicilerde Deger Bilincinin Artmasi

Diinya genelinde tiiketicilerin yasam kosullarmin ve hayat tarzlarinin
degismesinin, zaman kisit1 gibi faktorlerle birlesmesi ile fiziksel ortamlarda
gerceklestirilen aligverise alternatif bir yontem olan internet {izerinden aligverisin
yayginlasmasina zemin hazirlamakta oldugu anlasilmaktadir. A¢ilan ¢ok sayida sanal
magaza bu konuda tiiketicilere giderek artan sayida secenekler sunmaktadir.
Tiketicilerin internet siteleri {lizerinden her tirli mal ve hizmete erigmesinin
kolaylasarak saglanmasi, mal ya da hizmet hakkinda bilgi ve fiyat karsilastirilmasinin
yapilabilmesi, elektronik 6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik islemleri ve
danigmanlik hizmetleri gibi islemlerin yine bu mecra {izerinden gergeklestirilebilmesi
miisterilerin deger bilingleri {lizerinde pozitif yonlii bir hareket meydana getirmektedir.
Elektronik ortamda alisveris yapan tiiketicilerin deger bilinglerinin artmasinin, giiven
olgusuna da olumlu etki etmekte oldugu ayrica miisterilerin e-ticaret sayesinde detayli
iriin bilgisi ve {irlin ¢esidine ulagmanin rahathigimi ve konforunu yasadiklari

goriilmektedir (Enginkaya, 2006, 37-38).
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3.3. Elektronik Ticarette Tiiketici Davramslar

Internet kullamminda meydana gelen hizli artis ve yayilim, bireysel ve
kurumsal olarak iletisim, tanitim, pazarlama ve ticaret gibi bir¢ok faaliyetin bu yeni
mecra iizerinden yliriitilmeye baslanmasina ve elektronik ticaretin dnlimiizdeki yillarda
toplam hacmini hizli bir sekilde arttiracagi ve orta vadede fiziksel ortamdaki ticaret
aktivitelerinin tamamina yakiinin elektronik ortam {izerinden yiiriitiilecegine iligskin

goriisiin yayginlagmasina sebep olmaktadir (Eren, 2009:24).

Geleneksel ticarette oldugu gibi elektronik ticarete de konu olan bir diger 6nemli
kavram olarak tiiketici davranislar1 incelediginde, i¢inde bulundugumuz yiizyilda yerel
ve geleneksel pazarlarin doygunluga ulasmis oldugu goriilmektedir. Ulagilan bu
doygunlugun, tiiketici tercihlerinde homojenlesme egiliminin artmasi, ekonomide
uzmanlasma ve Ozellikle mal ve hizmet sunumunun yiiksek boyutlara gelmesi ve
tiiketici tatmininde kalite beklentilerinin yiikselmesi ile birleserek, internet tizerinden
pazarlama ve e-ticaretin gelismesine vesile oldugu belirtilebilmektedir. Bu durumun ise,
isletmelerin pazarlama politika ve stratejilerini bu gelismelerle uyumlu bir yapisalliga
dontistiirme gerekliligini bir zorunluluk olarak hissetmelerine neden oldugu ifade

edilmektedir (Keegan,1995, 15).

Internet ortamindan faydalanarak yapilan satin alma islemlerinin, geleneksel
aligveris ortamlarinda karsilasilan magaza kalabaligindan kurtulma ve kuyrukta bekleme
gibi problemleri ortadan kaldirmakta oldugu gézlemlenmektedir. Daha diisiik fiyatlarin
bulunabilmesine olanak saglayarak fiyat avantaji sunmakta oldugu, aligveris
islemlerinde tiiketiciye rahatlik ve kolaylik saglandigi, haftanin yedi giinii ve giiniin
yirmi dort saati aligveris imkani1 ve genis bir iirlin ¢esidi sunmasi gibi birgok avantaj

sagladigindan da s6z edilebilmektedir.

E-ticaretin, tiiketiciye {iriin ve hizmetleri satin alma imkanlar1 acgisindan genis
secenekler sunmakta olmasia ragmen tiiketicilerin geleneksel ticaret aligkanliklariin
disina ¢ikmasinin kolay olmadigi anlasilmaktadir. Ozellikle duygu ve giidiilere hitap
eden iiriinlerin pazarlanmasinda yiiz yiize kanal {izerinden yiiriitiilen miisteri iligkilerinin

ikna siirecinde hala biiyiik bir etkisi oldugu diistiniilmektedir (Eren, 2009:24-25).
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3.3.1. Elektronik Ticarette Satin Alma Davramislarina Etki Eden Faktorler

Geleneksel ticarette oldugu gibi elektronik ticarette de, tiiketici davranislari
konusu ele alindiginda, kavram olarak, tiiketici davraniglari {izerinde oncelikle mal ve
hizmetlerin alinmasi ve alinmamasi siirecinin karara baglanmasimin etkili oldugu ifade
edilebilmektedir. Sonrasinda, eger satin alma islemi gergeklestirilecekse, hangi mal ve
hizmetlerin satin alinacagi, devaminda ise, tiiketicilerin, satin alma islemine konu olan
mal ve/veya hizmetleri hangi saticidan (kimden), nasil (hangi yontemle), nereden ve ne
zaman satin alinacagina iligskin faktorlere de duyarli oldugu anlasilmaktadir. Burada e-
ticaret ortami ile geleneksel ticaret ortaminda satinalma siireci igerisinde bulunan
alicilarin, alis veris ortamlan farklilik gostermekte olsa da benzer faktorlerden

etkilenmekte olduklari goriilmektedir (Durmaz, vd., 2011:163).

Alig verig ortamlar1 farkli olmasina ragmen, geleneksel ticarette oldugu gibi
elektronik ticarette de miisterilerin satinalma kararlarina etki eden faktorler benzerlikler
icerdiginden, e-ticaret miisterilerinin online aligveris sirasinda da, fiziki magaza
ortaminda yasadig1 hissiyata kapilmasi gerektigi ifade edilmektedir. Bu hissi yasayan
miisterilerin ilgili sanal magazaya olan baglhiliklarinin artacag diisiiniilmektedir. Ote
yandan, e-tiiketicilerin, aligveris sitelerine kayit olup, tanimli miisteri haline gelmekten
ve ilgili sanal magazay1 kendi kisisel cihazlar {izerinden kisisellestirmekten de keyif
aldiklari, magazay1 kendilerininmis hissetmelerinin de aligverise karar verme siirecini de

hizlandirdig1 sdylenebilmektedir (Rose, vd., 2012:315-317).

Klasik yiiz yiize ticaret ile e-ticaret arasinda misteriler agisindan ¢oziime
kavusturulamayan en 6nemli konu siiphesiz giliven olgusudur. Tiiketicilerin aligveris
islemlerinde, bilhassa aligveristen sonraki siiregte karsilarinda canli bir muhatap bulmak
istedikleri goriilmektedir. Saticilarin ise 0Ozellikle bankacilik 6deme araglarmin
kullaniminin  heniiz  yayginlagmadigi zamanlarda, {riinlerini satabilmek i¢in
misterilerine elden taksitlendirme yapmak zorunda kalmalar1 ve karsiliginda kiymetli
evrak ya da kimlik kartlar1 alarak kendilerini giivence altina almaya calismalari
geleneksel ticaret seriiveninde sik¢a karsilasilan yontemler olarak ifade edilmektedir.
Internet iizerinden gergeklestirilen e-ticarette de, geleneksel ticari islemlerdeki gibi,

taraflarin beklentileri bulunmaktadir. Elektronik ortamda dijital imza ve dijital sertifika
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uygulamalarinin kullanilmasinin temel nedeni yine ticaretteki giiven sinirinin i¢inde yer

alabilmektir (Y1lmaz, 2014:42).

3.3.2. Tiiketicilerin Yurtici ve Yurtdis1 Elektronik Ticaret Sitelerine Karsi

Tutumlan

Tiiketicilerin elektronik ticaret islemleri siirecinde, bir biitlin olarak elektronik
ticaret kavramina karsi takindiklar1 tavir kadar, e-ticaret sitelerine karsi tutumlar1 da
oldukg¢a 6nem arz ettigi goriilen bir diger konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Algilanan
elektronik hizmet kalitesi olarak da nitelendirilen tutumun belirlenmesinde ise, esneklik
kavrami hayati Oneme sahiptir. Esneklik kavraminin, e-ticaret sitesinin hareket
kabiliyetini ifade ettigi goriilmektedir. E-ticaret islemleri kapsaminda faaliyet gosteren
sanal magazaya ait web sitesinin saglamis oldugu bir¢ok imkan ve kullanim kolayligini
esneklik kapsaminda degerlendirmek miimkiin olacaktir. Tiiketicilerin ilgilendikleri
triinii satin almadan Once, iiriin bazinda aragtirma ve karsilastirma yapabilmesini
saglayan, birden fazla 6deme secenegi ve kolayligi sunan, iiriiniin sevkiyati, fatura ve
sevk adresi se¢imi gibi lojistik tercihleri tiiketiciye birakan ve tamamlanan islem
sonrasinda da gerekli durumlarda iptal ve iade siireclerini sorunsuz bir bigimde
gerceklestirebilme ve siireci takip edebilme yeteneklerine sahip olan sitelerin esnek
kabul edilebilecegi ve miisteriler tarafindan tercih edilme olasiliklarinin artacag

gozlenmektedir (Ercetin, 2015:55).
3.3.3. Tiiketicilerin Elektronik Ticaret Sitelerine Yonelik Risk Algilar

Tiiketicilerin ~ elektronik  ticaret  sitelerine  yonelik  risk  algilan
degerlendirildiginde, ilgili e-ticaret sitesinin, yiiksek dogruluk orani, erisim ve
navigasyon kolayligi, yiiksek giivence teminati, oOzellestirme ve kisisellestirme
kabiliyeti, dogru ve giincel fiyat bilgisi, site estetigi ve esneklik gibi ozelliklerin
tamamini ya da biiylik cogunlugunu sunmasi beklenmektedir. Sayilan 6zelliklerin eksik
olmas1 ve/veya eksik olan Ozelliklerin sayisinin fazla olmasi durumunda potansiyel
miisteri konumunda bulunan tiiketicilerin e-ticaret sitelerine yonelik risk algilariin
artacagl ve bu nedenle ilgili site iizerinden sanal aligveris yapmaktan kaginacaklari

distiniilmektedir.
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3.3.4. Risk Kavrami, Risk Algis1 ve Risk Algis1 Tiirleri

Risk algis1 konusunu kavramsal olarak ele almadan Once, risk taniminin
literatiirde ne sekilde yer aldigina deginilecek olursa; riskin ilgili yazin altinda, giiven
kavramiyla birlikte en ¢ok anilan kavramlardan biri oldugu goriilmektedir. Hatta risk
kavrami ile giiven olgusu birbirleriyle o kadar baglantili hale gelmislerdir ki, giiven
kavramindan bahsedebilmek igin riskin varligimin gerekli oldugu dile getirilmektedir.
Farkli bir sekilde ifade edilecek olursa, riskin varolmadigi bir durumda giivene ihtiyag
olmadig1 belirtilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde riskin, giiven kavraminin
olugmasina etki eden en Onemli faktorlerden biri oldugu anlasilmaktadir. Yukarida
yapilan tanimlarindan da anlasilacag iizere, risk kavraminin birden ¢ok alan altinda ele
alindig1 ve ilgili alanlara gére taniminin g¢esitlendigi goriilmektedir. Son olarak genel bir
tanimlama yapmak gerekirse, riskin belirsizlik olarak da ifade edilebilecegi

anlasilmaktadir (Gambarov, 2014:45).

Calismanin konusu; “uluslararasi e-ticaret sitelerinden satin alma egilimlerinin,
tiiketicilerin riskten kaginma diizeylerine gore belirlenmesi® oldugundan, ¢alismamiza
yol gostermesi adina, riskin, psikolojik ve sosyal olarak adlandirilan gesitlerinden
ziyade, finansal risk, zaman kayb1 riski ve enformasyon riski gibi ¢esitlerini ele alarak
degerlendirmek daha dogru ve faydali olacaktir. Bu baglamda, gliven kavraminin
olugmasina ve ortaya ¢ikmasina vesile oldugu anlasilan risk olgusunun, caligmamizla
alakali oldugu diisiiniilen e-giiven kavraminin da dogmasina sebep oldugunu belirtmek

yanlis olmayacaktir.

E-gliven kavramu ile ilgili yazinda, daha onceki boliimlerde de bahsi gegen,
tiiketicilerin elektronik ortam {iizerinden alig veris yapma ve satin alma karar
stireglerinde de son derece etkili bir kavram oldugu goriilen, kisisel bilgilerin glivenligi
ve ilgili e-ticaret sitesine ait sanal magazanin kisisel miisteri bilgilerini saklama
giivenilirligi acisindan enformasyon riski kavramimin olduk¢a &nemli oldugu
anlasilmaktadir. Ayrica, e-ticaretin tiliketiciler agisindan faydalar1 bashgi altinda ele
aliman, zaman kisitin1 ortadan kaldirma o6zelliginin de, yasanacak olasi problemler
neticesinde zaman kaybi riski halini alabilecegi ifade edilebilmektedir (Gambarov,
2014:45).
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3.3.5. Tiiketici Davramislarinda Beklenti Teorisi ve Elektronik Ticarette Satin

Alma Uzerine Etkileri

Tiiketicilerin e-ticaret islemlerine ve dolayisiyla e-ticaret sitelerine karsi
barndirmakta olduklar1 risk algisi, elektronik ticaret islemlerindeki satin alma siireci
icerisinde, karar stire¢lerinde karsilasilan en 6nemli engel olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu baglamda miisteri sadakati konusunda miisteri istek ve beklentileri, en basta ele
alinmasi gereken unsur olarak dikkat ¢ekmektedir. Cilinkii miisterilerin beklentilerini en
ist diizeyde karsilamakta ve hatta miisteri beklentilerinin de 6tesinde hizmet sunmakta
olan kuruluslarin, diger isletmelere karsi rekabet avantajint da ele gegirmekte oldugu

diistiniilmektedir.

Bugiin gelinen noktada tiiketicilerin ve miisterilerin istek ve ihtiyaclarini
belirleyip ¢ozmekte, uzun donemli iligkiler kurarak tiiketicilerin mevcut ve gelecekteki
kaynaklar ile karsilastirarak pazarlama sorunlarina ¢oziim iiretme egilimi, elektronik
pazarlama anlayisin1 geleneksel satig anlayisinin Gtesine tagimaktadir. Bu durumun
gelismesinde bilgi teknolojilerinin de 6nemli etkisi oldugu yadsinamamaktadir. Bilgi ve
teknoloji alaninda hizli degisimlerin yasandig: giiniimiizde insanlarin daha fazla bilgi ve
seceneklere ulasabilir olmalar1 nedeniyle tliketicilerin kurulus ve pazar hakkinda
bilgilendirilmesinin, satin alma kararlarmi kolaylastiracagi diistiniilmektedir. Yapilan
miisteri memnuniyeti arastirmalarinin sonuglarindan saglanan verilerin de pazarlama
stratejilerini etkileyecegi ifade edilmektedir. Bu agidan bakildiginda miisterilerin gerek
satin alma davranislart agisindan kurum ve kuruluslardan bilgi edinme istegi, gerekse
istek, ihtiyag¢ ve beklentileri yOniiyle etkileri en ©nemli unsur haline gelerek,
isletmelerin varlik gerekgelerini olusturmaktadir. Ticari amag¢ giiden kurum ve
kuruluglarin varlik gerekgesi olan miisteri ile iliskilerini uzun siireli hale getirebilmek
yani miisteri sadakati yaratabilmek, oldukca ihtiyag duyulan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunu gerceklestirebilmek ve siirdiirebilmek icin ise miisteri
istek ve beklentilerinin ¢ok iyi bir bicimde analiz edilmesi ve analiz sonucu ortaya ¢ikan

gerekliliklerin disiplinli bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir (Ergin, 2007:49-50).
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4. GECMIS YIL CALISMALARI

Brynjolfsson ve Smith, 2000 yilinda yaptiklar1 “Ticaret Iliskisi, Geleneksel
Perakendecilik ve Internet Karsilastirmas” adli calismalarinda, internet ortaminda
aligveris yaparken miisteriler tarafindan algilanan riskin, tiiketici davranislarini olumsuz

etkiledigi sonucuna ulastiklar1 anlagilmaktadir.

Corbitt, Thanasankit ve Yi (2003), calismalarinda, Yeni Zelanda’daki internet
kullanicilar iizerine uygulanan anket verilerini kullanarak internet ortamindaki giiven
diizeyini etkileyen faktorlerin neler oldugunu ve giivenin elektronik ticarete katilimi
nasil etkiledigini analiz etmislerdir. Elde edilen bulgular giiven ile elektronik pazarlara
yonelim ve elektronik ticarete katilim arasinda pozitif iliski oldugunu gostermektedir.
Ayrica calismada ulasilan bir diger onemli bulgu ise elektronik ortamdaki teknik

giivenlik ile misteri giiveni arasindaki pozitif iligki olmasidir.

Aksoy (2006), Zonguldak ilindeki tiiketiciler {izerinde anket yoluyla elde edilen
verileri kullanarak tiiketicilerin elektronik pazar ve pazarlama uygulamalarina doniik
tilketici giiven algisin1  arastirdigr ¢alismasinda, tiiketicilerin elektronik pazarlar
incelemekten hoslandiklar1 ancak kredi kart1 bilgilerinin paylasilmasini gerektiren
islemler gibi yiiksek risk algiladiklar1 durumlarda elektronik iglemlerle ilgili olumsuz

tutum benimsedikleri sonucuna ulasmistir.

Merrilees ve Jayawardhena'min 2007 yilinda yapmus olduklar1 “Internet
Tiketicilerinin Davraniglar’’, adli ¢alismalarinda internet {izerinden aligveris islemleri
gerceklestiren tiiketicilerin, mevcut deneyimlerinin ve aligveris yapilan web sitesinin
yapisinin aligveriste onemli rol oynadigini goriilmiis ve gézlemlere gore birgok tlilkedeki
tilkketici davranislarinin kiiltiir farkliliklarindan kaynaklandigi 6rneklerle aciklanmustir.
Internet {izerinden alisverisin zamanla gelisim gdsterdigi ayn1 zamanda da geleneksel

aligverisle miicadele etmekte oldugu da vurgulamistir.

Saydan (2008), Van ilinde son bir yil igerisinde elektronik ortamda aligveris
yapmis olan ve elektronik ortamda aligveris deneyimi yasamamis olan bireyler i¢inden
secilen orneklemden anket yoluyla elde edilen verilerle elektronik aligveris deneyimi
olan ve olmayan tiiketicilerin algiladiklar1 risk ve faydalar ele almistir. Calismada

elektronik ortamda aligveris deneyimi yasamis tiiketicilerin geng ve egitimli bireylerden
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olustugu, tiiketicilerin elektronik ortamda aligveris deneyimi yasamalarina ragmen bu
siirecin giivenligi konusunda kusku tasidiklar1 sonucuna ulagilmistir. Bu iki temel
bulgunun yaninda, calismada elektronik ortamda aligveris yapma sikligi arttikca ve
olumlu deneyimle sonuglandik¢a tiiketici tarafindan algilanan riskin yerini algilanan
faydaya biraktig1 gozlemlenmistir. Elektronik ortamda aligveris yapmayan bireylerin bu
yontemle aligveriste algiladiklar1 en 6nemli risk faktorlerinin kredi karti glivenligi ve
kimlik bilgilerin paylasilmasindan duyduklar1 tedirginlik oldugu da calismanin diger

onemli bulgularidir.

Palvia (2009), calismasinda, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki isletme lisans ve
lisansiistli Ogrencilerinden anket yoluyla elde edilen verilerle giivenin elektronik
ticaretteki rollinli analiz etmistir. Elde edilen bulgular internet {izerinden satig yapanin
yeterliligine olan inancin saticinin  giivenilirligiyle pozitif iliskili oldugunu
gostermektedir. Bunun yaninda internet saticisinin giivenilirliginin internet saticisiyla

alim satim islemine katilma niyetiyle pozitif iliskili oldugu goriilmiistiir.

Stoel ve Jeong’un (2010), kaleme aldiklari, “Bagimsiz Kirsal Alandaki
Perakendecilerin Internet Kullanim1 Hakkindaki Diisiinceleri” isimli ¢alismalarinda,
kirsal alanda faaliyet gostermekte olan kiiciik oOlcekli bagimsiz perakende
isletmecilerinin i3 ve ekonomi kapsaminda gerceklestirilen e-ticaret islemlerinin

yeterince iyi olmadigi sonucuna ulastiklar1 anlasilmistir.

Algiir ve Cengiz (2011), internetten aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin
fayda ve risk algilarin1 belirlemeye yonelik olarak anket yoluyla ve sosyal paylasim
sitesi “facebook” kanaliyla elde ettikleri verileri analiz etmislerdir. Calismada internet
kanaliyla aligveris yapmay1 tercih eden Tiirk tiiketicilerin egitimli ve geng bireyler
oldugu, internet iizerinden aligveris yapmay1 deneyenlerin siirecin giivenilirligiyle ilgili
endise duydugu sonuglarina ulasilmistir. Bunun yaninda internet kanaliyla aligveris
yapmayan Tiirk tiiketicilerin internet kanaliyla aligveriste kredi kart1 giivenligi ve kimlik
bilgilerinin paylasiimasindan duyduklart kayginin risk algisi olusturdugu tespit

edilmistir.

Yenigeri, Yavas ve Akin  (2012), calismalarinda, tiiketicilerin internet

aligverislerinde riskten kaginma diizeylerine gore plansiz satin alma egilimleri ve risk
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algilarinin farklilik gosterip gostermedigi internet lizerinden anket yoluyla toplanan
verilerle analiz edilmistir. Elde edilen bulgular riskten kaginma diizeyi yiiksek olan
tiikketicilerin internet aligverislerine yonelik risk algilarinin yiiksek oldugu ve plansiz
satin alma egilimlerinin diisiik oldugu yoniindedir.

Karabulut (2013), tiiketicilerin riskli durumlarda karar alma siireclerine iliskin
“Beklenti Teorisi” ile “Beklenen Fayda Teorisi”’nden hangisinin tiiketicinin tercihlerini
aciklamada daha yeterli oldugunu belirlemek i¢in Mugla ve Izmir illerinde 18-24 yas
aras1 739 tiiketici ile yaptiklar1 alan aragtirmasinda internet aligverislerinde “Beklenti

Teorisi”’nin riskten kaginma konusunda tiiketici tercihlerini agiklamada daha yeterli

oldugu bulgusunu elde etmistir.

Kim ve Park (2013), algilanan riskin bilesenleri ve satin alma niyeti arasindaki
iligkilerde bir c¢evrimigi saticidaki tiiketici giiveninin aract roliinii arastirmay1
amaclamiglardir. Bulgular performans, psikolojik, finansal ve ¢evrimici O0deme
risklerinin satin alma niyetinde dnemli bir olumsuz etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Bunun yaninda bir ¢evrimigi saticiya duyulan giivenin performans riskinin etkisine
tamamen aracilik ettigini, ancak kismen psikolojik riskin aracilik ettigini gdstermistir.
Ortaya ¢ikan ve algilanan risklerin satin alma niyeti tizerindeki aracilik etkisi g6z oniine
alindiginda, calismada cevrimici saticilar tarafindan belirli risk tiirlerini azaltmaya
yonelik cabalarin Once tiiketici giivenini artiracagi ve sonunda tiiketicinin g¢evrimici

satin alma niyetini artiracagi sonucu elde edilmistir.

Cetin ve Irmak (2014), ¢alismalarinda 40 farkli {iniversiteden 367 akademisyene
elektronik ortamdan ulasarak elde edilen anket verileriyle elektronik aligverislerde
akademisyenlerin risk ve giivenlik algilarini analiz etmislerdir. Calismada arastirmaya
katilan akademisyenlerin, kisisel bilgilerin ¢alinmasi, kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmast,
alman {Uriinlerin garanti kosullarin1 saglamamasi, alinan iriinlin internet sitesinde
goriinenden farkli olmasi, aligveris yapilacak sitenin siparis siirecinin agik ve anlagilir
olmamasi, alinan iiriiniin teslimat siiresinin uzamasi, alinan tiriiniin iade siirecinde kabul
edilmemesi, siparis edilecek {irliniin fiziksel olarak goriilmemesi ve hukuki
diizenlemeler ve haklar1 bilmeme seklinde belirlenen 9 risk faktorii dikkate alinarak risk
algilar1 bakimindan kiimeleme analizi yontemiyle gruplandirildigi goriilmektedir. Bu

gruplandirmada 4 kiime olugsmus ve birinci kiimeden dordiincii kiimeye dogru gidildikge
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risk algisinin diistiigli ifade edilmis ancak bazi risk faktorleri i¢cin bu durumun
degiskenlik gosterdigi tespit edilmistir. Siklikla elektronik aligveris yapan
akademisyenlerin elektronik aligverislerde giivenlik protokollerine dikkat ettigi ve
aligveris yapilan sitelerin gilincel veya popiiler olmasina giivendikleri ¢alismanin diger

bulgulart arasindadir.

Fidan ve Albeni (2014), calismasinda asimetrik bilgi sonucu ortaya ¢ikan ahlaki
tehlike ve ters se¢im sorunlarinin tiiketici giiveni lizerindeki etkisi ele alinmistir. Ahlaki
tehlike ve ters secim sorunlarmin tiiketici gliveni iizerindeki etkisini belirlemek
amactyla Bati Akdeniz bolgesindeki ii¢ liniversitedeki 6grencilerden anket yoluyla elde
edilen veriler kullanilmistir. Universite &grencilerine yoneltilen anket sorularinda
elektronik ticarete iliskin giiven, ters se¢im ve ahlaki tehlike sorunlarina iliskin ifadelere
verilen cevaplar ile faktor analizi gerceklestirilmistir. Faktor analizi ile elde edilen
kisisel giiven egilimi elektronik ticaret konusunda giiven algisin1 gostermekte, diger
faktorler ise ters se¢im ve ahlaki tehlike faktorlerini gostermektedir. Kisisel giliven
egilimi ile terse se¢cim ve ahlaki tehlike faktorleri arasinda negatif korelasyon oldugu
korelasyon analizi sonuglarina yansimistir. Ayrica elde edilen verilerle gerceklestirilen
regresyon analizi bulgularina gore elektronik ticarete duyulan kisisel giiven tizerinde

ahlaki tehlikenin ters se¢im sorununa daha etkili oldugu tespit edilmistir.

Oskaybas, Dursun ve Yener (2014), ¢alismalarinda, tiiketicilerin hazir giyim
sektoriindeki sanal magazalar1 tercihlerine iligkin algilari ele alinmistir. Tiiketicinin
sanal magaza tercihleri hizmet kalitesi, bilgi kalitesi baglaminda ele alinarak giiven ve
miisteri baglhilig1 arasindaki iligki lizerinde durulmustur. Calismada veriler elektronik
ortamda yapilan anket yoluyla sanal ortamda aligveris yapan 255 tiiketiciden elde
edilmistir. Elde edilen bulgular sanal magazalarda sistem kalitesi, servis kalitesi ve

giivenin pozitif yonlii miisteri baglilig1 tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Ergetin, 2015 yilinda yaptig1 ¢alismada, algilanan e-hizmet kalitesi, algilanan
deger, miisteri memnuniyeti, misteri giiveni, e-sadakat ve e-yapiskanlik degiskenleri
tizerinde durmaktadir. E-tiiketicinin satin alma davraniglarim1 etkileyen unsurlarin
degerlendirildigi c¢alisma modelinde 18 farkli degisken kullanilmis, degiskenleri
O0lcmeye yonelik hazirlanan 6lcekler i¢in giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmis

olup bu analizlerde Cronbach Alfa degerlerinden yararlanilmigtir. Analizler neticesinde
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Olgeklerin giivenilirliginin ve gecerliliginin saglandig1 goriilmiistiir. E-sadakat ve alt
boyutlarinin, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveni ile aralarindaki
iliski sonuglarinin, e-sadakat ve alt boyutlarin1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore algilanan deger, miisteri memnuniyeti
ve misteri giiveni yiiksek olan e-ticaret sitelerine karsi, tiiketicilerin e-sadakatinin de
yiiksek olacagi ve bu durumun e-ticaretin her iki tarafin1 da olumlu yonde etkileyecegi
sonucuna ulasilmistir. Calisma e-yapiskanlik kavramini literatiire kazandirmasi yoniiyle

de kiymetli katkilar saglamaktadir.

Monteiro ve Teh 2017 yilinda kaleme aldiklar1 ¢aligmalarinda, bolgesel ticaret
anlagmalarindaki e-ticaret hiikiimlerinin, uluslararasi elektronik ticarete yansimalarin
arastirmisglardir. E-ticaret hiikiimlerinin, her gecen giin daha fazla sayida bolgesel ticaret
anlagsmasina dahil edilmekte oldugunu, ancak ¢ogu e-ticaret hiikmiiniin, 6zgiin bir
sablonunun bulunmadigindan s6z etmislerdir. E-ticaret hiikiimlerinin 6zellikle yap1, dil
ve kapsam bakimindan homojen yapida olmadigi, en yaygin e-ticaret tiirlerine ait
hiikiimlerin elektronik kimlik dogrulama, tiiketicinin korunmasi, kisisel bilgilerin
korunmas1 gibi ticari konulardan ulastigi bulgusunu edinmislerdir. Uluslararasi e-
ticaretin ontimiizdeki yillarda daha giivenli bir sekilde gelisebilmesi i¢in bolgesel ticaret
anlagmalarmin dinamik yapisinin gelistirilmesi ve neredeyse her iilke i¢in 6zgiin

niteliklere kavusturulmasi gerektigine dikkat ¢ekmislerdir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin riskten kaginma diizeyleri ile uluslararasi e-ticaret
sitelerinden satin alma egilimlerinin, riskten kaginma diizeylerine gore farklilik gosterip

gosterilmediginin tespit edilmesidir.
Calismada cevap aranan temel arastirma sorular1 sunlardir?

1) Tiketiciler, risk diizeylerine gore farkli gruplar altinda toplanmakta midir?

2) Tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden aligverise yonelik algilari, riskten kaginma
diizeylerine gore farklilik gostermekte midir?

3) Tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden aligveris yapma egilimleri, riskten kaginma

diizeylerine gore farklilik gostermekte midir?

Arastirma sorular1 kapsaminda, ilgili alanyazin taramasi sonucunda ¢aligmada 3

farkl hipotez ileri siiriilmektedir.

e Hi- Tiiketiciler, riskten kaginma diizeylerine gore farkli gruplar altinda
toplanabilmektedir

e H.- Tiiketicilerin e-ticaret sitelerine yonelik online aligveris algilamalari, riskten
kacinma diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

e Hs- Tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden online aligveris yapma egilimleri, riskten

kacinma diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Ilgili hipotezlerin test edilmesi sonucu elde edilen bulgularin, gerek arastirmacilara
gerekse konu ile ilgili e-ticaret sitelerinin yoneticilerine yararli olmas1 beklenmektedir.
Ayrica aragtirma konusu ile ilgili pazarlama yazininda yer alan c¢alismalarin sinirh
olmast ve calismanin Onceki bdliimlerinde Ozetlenen c¢alismalarda da, uygulamali
arastirmalarin arttirilmasina yonelik Onerilerin bulunmasi nedeniyle, ¢alismanin alan

yazina katki saglayacag diigiiniilmektedir.

2. VERI TOPLAMA SURECi VE ARACLARI
Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler ve alindigi kaynaklar Tablo 4’de gosterilmektedir.
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Tablo 4. Arastirma Olgekleri ve Kaynaklar

Olcek ifade Kaynak

Uzgiin olmaktansa giivende olmayt tercih eden bir insanim.

Bir sey satin almadan dnce emin olmak isterim.

Riskli seylerden kaginirim.
Riskten

Kaginma Risk almay1 sevmem. Yenigeri, Yaras ve Akin (2012)

Diizeyleri

Diger insanla kiyaslandiginda bir¢ok seyle ilgili kumar oynayabilirim.

Gerekli olmayan degisiklikler i¢in pek istekli olmam.

Diger insanla kiyaslandiginda bir¢ok seyle ilgili kumar oynayabilirim.

Diisiik fiyatlar bulmak icin internetteki aligveris sitelerini kullanma
niyetim vardir
Yilmaz (2018)

onli Aligveris yapmak i¢in internetteki aligveris sitelerini kullanma niyetim
niine
. vardir
Aligveris

Niyeti
Y Gelecekte de internet iizerinden alisveris yapmay: siirdiirmeyi
Yagci vd. 2017
diistiniiyorum

Internet {izerinden daha fazla alisveris yapmayi planliyorum Zamzuri vd. 2018

Internetten alisveris zaman agisindan tasarruf saglar

Internetten alisveris yaparken binlerce iiriine ulasabilme imkan1 vardir

Internetten satilan iiriinler magazada satilan iiriinlerden daha ucuzdur

Online Internetten aligveris rahathk saglar (kuyruk bekleme, park sorunlari,

Aligveris trafige ¢ikma vb) Saydan 2008

Algist
Internetten ahigveriste baz1 geleneksel magazalarin sunamadig: taksitli

6deme imkan1 vardir

Internetten alisveris eglencelidir

Online aligveris sitesi liriin hakkinda bir ¢ok bilgi sunar

Anket formunda yukaridaki yer alan Olgeklerin yaninda katilimcilarin
demografik oOzelliklerini Olgege yarayan 6 adet coktan se¢cmeli soru ile internet

kullanimlar1 ve e-ticaret sitesi farkindaliklarin1 6lgmek i¢in hazirlanmis 9 adet ¢oktan
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secmeli ve agik uclu soru yer almaktadir. Hazirlanan anket formu 6rnegi Ek-1’de yer

almaktadir.

Hazirlanan anket formunun g¢alisma amacina uygun olup olmadigmin
anlasilabilmesi i¢in, form pazarlama alaninda uzman 3 6gretim {iyesine gonderilmis ve
formu degerlendirmeleri istenmistir. Gelen doniisler dogrultusunda formda kelimeler ile
ilgili baz1 kiigiik diizenlemeler yapilarak anket formunun son hali olusturulmustur.

3. ANAKUTLE VE ORNEKLEM

Calismanin anakiitlesini, Balikesir il sinirlart i¢inde ikamet eden ve uluslararasi
e-ticaret sitesi kullanma ihtimali olan tiiketiciler olusturmaktadir. Anakiitle sayisinin
tam olarak tespit edilmesinin miimkiin olmamasi1 ve zaman kisit1 nedeniyle, verilerin

kolayda 6rnekleme ile toplanmasina karar verilmistir.

Kolayda ornekleme, olasiliga dayali olmayan Ornekleme ydntemlerinden bir
tanesidir. Bu veri toplama yonteminde, kolay ulasilabilirlik, cografi yakinlik, zaman
kisit1 gibi nedenlerden dolayi, arastirma kriterlerini saglayan herkes 6rnekleme dahil

edilebilmektedir (Etikan, Musa ve Alkassim, 2016:1).

Hazirlanan anket formu 20 Subat-15 Mart 2019 tarihleri arasinda, Balikesir il
merkezinde bulunan Altieyliil ve Karesi ilgelerinde, yliz yiize gorligme yontemiyle
dagitilmisg, yapilan uygulama sonucu 451 anket toplanmustir. Yapilan incelemelerde 18
adet anket eksik dolduruldugundan degerlendirme dis1 birakilmistir. Kalan 433 kisi

arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

4. ARASTIRMANIN KISITLARI
Anket teknigi kullanilan diger ¢alismalarda da oldugu gibi, bu ¢alismanin da bazi

kisitlar1 bulunmaktadir. Bu kisitlar sunlardir:

1) Arastirmanin ana kiitlesini olusturan kisi sayisinin tam olarak
belirlenememesi, olasiliga dayali veri toplama tekniklerinin kullanillamamasina neden
olmaktadir. Bu nedenle calisma sonucunda elde edilen bulgularin anakiitleyi temsil
etme yeterlikleri diisliktiir. Bu durum c¢aligmanin 6nemli bir kisitin1 olusturmaktadir.

2) Arastirmanin bir diger kisit1 ise, anket formunda kullanilan 6lgekler ile

ilgilidir. Arastirmada kullanilan 6lgekler, farkli kaynaklardan alinmistir. Her ne kadar
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bu ol¢eklere iligkin daha once gecerlilik ve giivenilirlik calismalar1 yapilmis olsa da,
Olceklerin bir biitlin olarak giivenilirliklerinin test edilmemis olmasi bir kasittir.

3) Arastirmada kullanilan 6lgekler, tiiketicilerin ge¢mis deneyimleri sonucu
ortaya cikan algilama ve satin alma niyetleri iizerine kurgulanmistir. Kisilerin gegmis
deneyimlerini tam olarak hatirlayamamalar1 ve bu nedenle ankette yer alan sorulara
dogru cevap verememe ihtimalleri ¢alismanin bir diger 6nemli kisitidir.

5. OLCEGE ILiSKiN GECERLILIiK VE GUVENILIRLiK CALISMALARI

Arastirmada toplan verilerin giivenilirlik ve gecerlilik ¢aligmalarina gegmeden
once, veriler incelenmis ve calisma hipotezlerinin test edilmesi i¢in kullanilacak olan
likert tipi sorulara verilen cevaplarda 121 tane bos verinin oldugu goriilmiistiir. Bos
birakilan verilerin analizde tutulabilmesi i¢in, bosluklar EM (expectation
maximization- beklenti maksimizasyonu) yontemi kullanilarak tahmin edilmistir. Elde

edilen eksiksiz veri setine giivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir.

Arastirmada kullanilan Olceklerin giivenilirligi Cronbach’in alfa giivenilirlik
analizi ile analiz edilmistir. Yapilan ilk analiz sonucunda “Riskten Kag¢inma Diizeyleri”
Olceginde yer alan 6 ve 7 numarali sorularin giivenilirligi ciddi derecede diistirdiigii
goriilmiis ve bu nedenle bu sorularin analizden c¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu

sorularin  ¢ikarilmasi1 sonucuna elde edilen giivenilirlik degerleri Tablo 5’de

gosterilmektedir.
Tablo 5. Olgeklere iliskin Giivenilirlik Degerleri
Olcek Ifade Sayis1 | Alfa Katsaysi Sonuc
Online Aligveris Algist 7 0,807 Olgek ¢ok giivenilir
Online Aligveris Niyeti 4 0,861 Olgek cok giivenilir
Riskten Kaginma 5 0,708 Olgek giivenilir
Diizeyleri
Tiim Olcek 16 0,787 Olgek giivenilir
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Tablo 5’te goriilecegi {lizere, arastirmada kullanilan tim Olgeklerin
giivenilirlikleri, 0,708 ve {izerinde c¢ikmistir. Bu nedenle Olgeklerin genel olarak

giivenilir oldugu (Nakip, 2006, 146) anlasilmaktadir.

Olgeklerin giivenilirliklerinin test edilmesinden sonra ilgili sorularin yapilara olan
yiik degerlerinin tespiti ve yapt gecerliliginin analiz edilmesi i¢in, PLS algoritmasina
dayanan Dogrulayici Faktor Analizine basvurulmustur. PLS algoritmasi Orneklem
dagilim1 noktasinda kisitlama getirmemekte ve ¢cok az sayidaki 6rneklem sayisinda bile
calisabilmektedir (Yi1lmaz, 2018: 338). Bu nedenle yap1 gegerliliginde bu yontemden

yararlanilmasina karar verilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Yap1 Gegerlilik Sonuclar1 (CFA-PLS)

Online Online Riskten Bilesik
. Alisveris Ahsveris Kag¢inma Giivenilirlik (CR)
Ifadeler Algisi Niyeti Diizeyleri
OAAl 0,65 0,86
OAA2 0,69
OAA3 0,71
OAA4 0,63
OAA5 0,69
OAAG6 0,68
OAA7 0,72
OAN1 0,87 0,89
OAN2 0,84
OAN3 0,83
OAN4 0,76
Risk1 0,56 0,81
Risk?2 0,77
Risk3 0,77
Risk4 0,71
Risk5 0,63

Tablo 6 incelendiginde, yapilan analiz sonucu ifadelere iliskin minimum yiik

degerinin 0,56 c¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica yapilara iligkin bilesik gilivenilirlik
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degerleri de 0,70’in iizerindedir. Bu sonuglar dogrultusunda yapilarin gegerli oldugu

(Aydin ve Yilmaz, 2018: 337) goriildiigiinden, ¢alisma bulgularina gegilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

Bu boliimde oncelikle, katilimcilara iligkin tanimlayici istatistikler, internet
kullanim1 ve online aligveris aliskanliklarina iligskin bulgular ile uluslararast E-Ticaret
sitelerinin bilinirligi ve kullanimina iliskin bulgular 6zetlenecek, ardindan arastirma

hipotezlerine iliskin yapilan analizlere iliskin bilgiler verilecektir.

1. KATILIMCILARA iLISKiN TANIMLAYICI iSTATISTIKLER

Arastirmaya katilan 433 katilimciya iliskin tanimlayict istatistikler Tablo 7°de
gosterilmektedir.

Tablo 7. Katihmeilara iliskin Tamimlayici Istatistikler

Cinsiyet Say1 Yiizde Medeni Durum Say1 Yiizde
Erkek 164 37,9 Evli 136 31,4
Kadin 269 62,1 Bekar 295 68,1
Toplam 433 100,0 Cevapsiz 2 5
Toplam 433 100,0
Egitim Durumu Say1 Yiizde

Ilkdgretim 13 3,0 Aylik Gelir Say1 Yiizde
Lise 67 15,5 2000 TL ve alt1 204 47,1
Onlisans 186 43,0 2001-3500 TL arasi 117 27,0
Lisans 148 34,2 3501-5000 TL arasi 75 17,3
Lisanstistii 19 44 5001-6500 TL arasi 27 6,2
Toplam 433 100,0 6501 TL ve lstii 9 2,1
Cevapsiz 1 2
Meslegi Say1 Yiizde Toplam 433 100,0

Emekli 5 1,2
Ev hanimi 8 18 Yas Say1 Yiizde
Issiz 4 9 18-20 119 27,5
Tsyeri sahibi / Esnaf 40 9,2 21-25 140 32,3
Kamu Personeli 47 10,9 26-30 55 12,7
Ozel Sektor Calisani 124 28,6 31-35 51 11,8
Ogrenci 174 40,2 36-40 25 5,8
Serbest Meslek 31 7,2 41-45 29 6,7
Toplam 433 100,0 46 ve lstil 14 3,2
Toplam 433 100,0

Tablo 7°de goriildigi tizere katilimcilarin %62,1°1 kadinlardan olusmaktadir.
Ayrica katilmecilarin %681 lik bir kismi bekardir. Egitim durumu agisindan
bakildiginda katilimeilarin = ¢ogunlugunun Onlisans mezunu oldugu (%43)
goriilmektedir. Lisans mezunu olan katilimeilar ikinc sirada yer alirken (%34,2), Lise
mezunu katilimcilar 3. Sirada yer almaktadir (%15,). En disiik sayda katilimci olan

egitim grubu ise %3 ile ilkogretim mezunu olan gruptur.
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Katilimeilarin aylik gelir durumlari incelendiginde, 2000 TL ve altinda aylik
geliri olan katilimeilarin 6rneklemin %47,1’in1 olusturdugu goriilmektedir. 2001-3500
TL aras1 geliri olan katilimcilar %27 ile ikinci sirada yer alirken, 3501-5000 TL aras1
geliri olan katilimcilar %17,3 ile iiglincii sirada yer almaktadir. 5001-6500TL arasinda
aylik gelire sahip olan katilimcilarin 6rneklem igindeki orant %6,2 iken, 6501TL
iistiinde geliri olan 9 katilimci, 6rneklemin %2,1’ini olusturmaktadir. 1 katilimci bu

soruya cevap vermemistir.

Katilimeilarin meslek gruplari incelendiginde, 174 kisinin 6grenci, 124 kisinin
0zel sektor calisan1 ve 47 kisinin ise kamu personeli oldugu goriilmektedir. Bu meslek
gruplart disinda kalan %21°lik bir kisim ise farkli meslek gruplarindan oldugu

anlasilmaktadir.

Ankete katilanlarin yas dagilimlart incelendiginde 259 kisinin 25 yas ve altinda
oldugu, 26-35 yas arasindaki katilimci sayisinin ise 55 oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilanlarin internet kullanimlari ile online aligveris aligkanliklarina iliskin

elde edilen tanimlayici bulgular Tablo 8’de gosterilmektedir.

Katilimcilarin giinliik internet kullanim siirelerinde ilk sirayr “giinde 4 saatten
fazla internet kullanan” katilimcilar almaktadir. 174 katilimer (%40,2) giinde 4 saatten
fazla internette vakit geg¢irdigini belirtmistir. Giinliik internetten aligveris sitesi ziyaret
stireleri incelendiginde ise katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu (%62,6) giide 1 saatten
az stre ile aligveris sitelerini ziyaret ettigini bildirmistir. Ayrica 197 katilimc1 (%45,5)
internetten aylik 1 adet alisveris yaptigimi ifade etmektedir. Ayda 2-3 adet internet
aligverisi yapan katilimei sayist ise 160°dir (%37).
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Tablo 8. Katihmcilarin interl.let Kullanimi ve Online Alisveris
Ahskanhklarma lliskin Bulgular

Giinliik Internet Say1 Yiizde Giinliik Ortalama | Say1 Yiizde
Kullanim Siiresi Algveris Sitelerini Ziyaret
Siiresi

1 saatten az 21 4,8 1 saatten az 271 62,6
1-2 saat arast 71 16,4 1-2 saat arasi 127 29,3
2-3 saat arasi 100 23,1 2-3 saat arasi 22 51
3-4 saat arasl 67 15,5 3-4 saat arasi 5 1,2
4 saatten fazla 174 40,2 4 saatten fazla 8 1,8
Toplam 433 100,0 Toplam 433 100,0
Internetten Ayhk Say1 Yiizde Internet Ahgverisinde En | Say Yiizde
Ortalama Alsveris Cok Tercih Ettigi Uriin
Sayisi Kategorisi
1 adet 197 455 Stipermarket 5 1,2
2-3 adet 160 37,0 Outdoor-Spor 43 9,9
4-5 adet 41 9,5 Elektronik 94 21,7
6-7 adet 12 2,8 Kiigiik ev aletleri 17 3,9
8 ve lsti 23 5,3 Kirtasiye-Ofis malzemeleri 11 2,5
Toplam 433 100,0 Kitap 30 6,9

Kozmetik 56 12,9
Ne Zamandan Beri Say1 Yiizde
internetten  Alisveris Moda-Tekstil 151 34,9
Yaptig1
1 sene ve daha az 84 19,4 Yap1 Market 3 7
1-2 sene 150 34,6 Diger 9 2,1
3-4 sene 114 26,3 Cevapsiz 14 3,2
5 sene ve daha uzun 69 15,9 Toplam 433 100,0
Cevapsiz 16 3,7
Toplam 433 100,0

Internetten aligveris yapan katilimcilarin en ¢ok aligveris

yaptigr Uriin

kategorisinde ilk sirada “moda-tekstil” yer alirken, ikinci sirada “elektronik”, {igiincii

sirada ise “kozmetik” yer almaktadir. Bu {i¢ kategori toplam cevaplarin yaklasik olarak

%70’1n1 olusturmaktadir. Arastirmaya katilan bireylerin genel olarak 2 yildan daha kisa

stiredir internetten aligveris yaptigi (%54) da arastirmada elde edilen diger bir dnemli

sonugctur.

Katilimeilarin uluslararasi e-ticaret siteleri hakkindaki bilgi diizeyleri v aligveris

aligkanliklar1 noktasinda elde edilen bulgular Tablo 9’da gosterilmektedir.
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Tablo 9. Uluslararasi E-Ticaret Sitelerinin Bilinirligi ve Kullanimina iliskin

Bulgular
Uluslararas: E-Ticaret Say1 | Yiizde U.lusla{'aras1 N E-Ticaret Say1 | Yiizde
Sitelerinden Hangisini Biliyor Sitelerinden Hangisini En Stk
Kullamyor
Aliexpress 426 | 40,65 Aliexpress 242 55,9
Amazon.com 298 | 28,44 Amazon.com 119 275
eBay 133 | 12,69 eBay 18 4,2
Gearbest 60 | 5,73 Gearbest 15 3,5
Banggod.com 45 | 4,29 Bestbuy 14 3,2
Deal Exteme 44 | 4,20 Deal Exteme 4 0,9
Bestbuy 37 | 3,53 Banggod.com 3 0,7
Diger 50,48 Geek 2 0,5
100,0 Diger / Cevapsiz 16 3,7
Toplam 1048 | O
Toplam 433 100
En Sik Kullamlan Uluslararasi Say1 | Yiizde
E-Ticaret Sitesini Tercih Nedeni
Uriin Cesidinin Fazla Olmas: 155 | 35,8 Son 6 Ay icinde Uluslararasi | Sayr | Yiizde
E-Ticaret Sitelerinden
Yapilan Alsveris Sayisi
Fiyatlar1 145 | 33,5 Yapmamis 15 3,5
Aradigim Uriiniin Yurtigi 54 | 12,5
Sitelerde Olmamasi y 17 27,0
Uriin Kalitesinin Yiiksek Olmasi 31 (7.2 2-3 140 32,3
Ucretsiz Kargo Imkanlart 26 | 6,0 4-5 92 21,2
Cevapsiz 15| 35 6-7 35 8,1
Diger 7116 8 ve iistil 34 7,9
Toplam 433 | 100,0 Toplam 433 1000,

Tablo 9°da goriilecegi lizere, bilinirligi en yiiksek olan uluslararasi e-ticaret sitesi
ALiexpress’tir. Katilimeilarin - %40,65°1  Aliexpress’i  bildigini ifade etmektedir.
Amazon.com %?28,44, ebay ise %12,69 oraninda bilinmektedir. Bu sonuca benzer
olarak katilimcilarin %55,9’u Aliexpress’in sik kullandigini ifade etmistir. %27,5’1
Amazon.com’u, %4,2’si ise eBay sitesini aligverislerinde Oncelikli  olarak

kullanmaktadirlar.

Katilimeilarin en sik kullandiklar1 uluslararas1 e-ticaret sitesini kullanma
nedenleri arasinda ilk sirada, iiriin ¢esidinin ¢ok olmas1 (%35,5) yer almaktadir. Ikinci
sirada ise %33,5 ile fiyatlarin uygunlugu yer almaktadir. Son alt1 ay i¢inde uluslararasi
e-ticaret sitesi kullanimmin ise genel olarak 3 ve altinda toplandigi  (%62,5)

goriilmektedir.
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2. HIPOTEZ TESTLERI

Aragtirmada ileri siiriilen 1. hipotezin test edilmesi amaciyla, tiiketicilerin riskten
kaginma diizeylerine goére farkli alt gruplarda toplanip toplanmadiginin tespit edilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda, ilgili hipotezin test edilebilmesi i¢in “kiimeleme

analizine” bagvurulmustur.

Kiimeleme analizi, “ortak 0Ozellik gosteren Ogelerin bir araya toplanmasina
yarayan matamatiksel metodlarin ortak adidir (Romesburg, 2004: 2). Ilgili hipotez
testinde hibrit kiimeleme tekniklerinden iki agsamali kiimeleme teknigi kullanilmistir. Bu
teknik “hiyerarsik olmayan kiimeleme tekniklerinden k ortalamalar ile hiyerarsik
kiimele tekniklerinden Ward’in En kiiglik varyans tekniginin birlesiminden

olusmaktadir” (Ceylan, Giirsel ve Bulkan 2017: 477).

Tiiketicilerin risk algi diizeylerine iliskin sorulan 5 soruya vermis olduklari
cevaplara gore uygulanan iki asamali kiimeleme teknigi sonuclar1 Sekil 1’de

gosterilmektedir.

MODEL OZETi

Algorithm TwoStep

Inputs 5

Clusters 2

KUMELEME KALITESI

Poor

T T |
-1,0 -05 00 05 1,0
Silhouette measure of cohesion and separation

Sekil 1. Kiimeleme Analizi Ozeti ve Kalitesi
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Sekil 1’de goriilecegi tizere kiimeleme analizi sonunda 2 farkli kiime elde

edilmistir. Kiimelere iliskin kalite diizeyi ise 0,4 (kabul edilebilir) diizeyindedir.

Kiimeleme i¢in kullanilan sorularin 6nem diizeyleri sekil 2°de gosterilmektedir.

Girdi/Tahminci Onemi

Figkc almay sevmem

Fishdi prybérden kapnnm

B gy 530 aimadan Gnca amin cmak
isterim

Dijer insania loyaslandjnda birgsk
sile g kumar aynarsbinm (7]

{rzgin vinaktansa givends okmam ferch
‘dén bif narm

T T T T
a 02 04 [ 08 0

Az Onemli Cok Onemi

Sekil 2. Degiskenlere iliskin Onem Diizeyleri

Sekil 2°de goriilecegi iizere, kiimelemede en yiiksek 6nem diizeyine sahip olan
degisken “risk almay1 sevmem” degiskeni iken, en az dneme sahip olan degisken ise

“lizgiin olmaktansa giivende olmay1 tercih ederim” degiskenidir.

Kiimeler arasinda, ilgili degiskenlere gore bir farkliligin olup olmadiginin
aragtirtlmas1 amaciyla bagimsiz 6rneklem t testine basvurulmus ve elde edilen

tanimlayici bilgiler Tablo 10°da ve analiz sonuglar1 Tablo 11°de gosterilmistir.
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Tablo 10. Kiimelerin Tlgili Degiskenlere Gore Farkhihgim Tespite Yonelik
Tanimlayici Istatistikler

ifade Grup N Ortalama Standart Sapma
Uzgilin olmaktansa giivende olmayi tercih eden bir |1 142 4,5352 ,92761
insanim. 2 291 4,0997 87909
Bir sey satin almadan 6nce emin olmak isterim. 1 142 4,9577 ,20188

2 291 4,2955 ,71579
Riskli seylerden kagimirim. 1 142 4,8662 34165

2 291 3,8144 ,80511
Risk almay1 sevmem. 1 142 4,8732 44338

2 291 3,5430 ,93627
Diger insanla kiyaslandiginda bircok seyle ilgili kumar | 1 142 4,0211 1,03464
oynayabilirim. 2 291 4,2715 85813

Tablo 10’da goriiliigii lizere, son soru hari¢ diger tiim sorularda birinci grupta yer
alan bireylerin ortalamalarinin ikinci grupta yer alan bireylerden daha yiiksek oldugu

anlasilmaktadir.

Tablo 11. Kiimelerin Tlgili Degiskenlere Gore Farklihgimi Tespite Yonelik
Uygulanan t Testi Sonuclar:

ifade Levene Test | tdegeri Anlamhlik (p) Serbestlik Ortalama
Sonuglar: Derecesi (df) Farki

Uzgﬁn olmaktansa | Varyanslar 4,753 ,000 431 ,43555
giivende olmay1 | Homojen
tercin  eden  bir
insanim.

Bir sey satin | Varyanslar 14,634 ,000 371,925 ,66221
almadan once emin | Homojen
olmak isterim. Degil

Riskli seylerden | Varyanslar 19,046 ,000 424,601 1,05176
kaginirim. Homojen
Degil

Risk almay1 | Varyanslar 20,062 ,000 430,705 1,33028

sevmem. Homojen
Degil

Diger insanla | Varyanslar -2,495 ,013 238,485 -,25035
kiyaslandiginda Homojen
birgok seyle ilgili | Degil
kumar
oynayabilirim.

Tablo 11°’de goriilecegi iizere kiimelerin, tiim ifadelere katilim diizeyleri

arasinda istatistiki olarak farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Bu sonuca gore arastirmada
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ileri siiriilen ilk hipotez olan “hi- Tiiketiciler, riskten kacinma diizeylerine gore farkli

gruplar altinda toplanabilmektedir” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 10’da yer alan ortalamalar incelendiginde 1 nolu kiime “riskten kaganlar”,
2 nolu kiime ise “yiiksek risk arayanlar” olarak isimlendirilmis ve diger hipotezlerde bu

grup isimleri kullanilmstr.

Arastirmada ileri siiriilen 2 nolu hipotezin test edilmesi i¢in bagimsiz iki

orneklem t testine bagvurulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 12’de gosterilmektedir.

Tablo 12. Online Algveris Algilarmin Risk Gruplarma Gore Farkhlasip
Farkhlasmadigin1 Ol¢gmeye Yonelik Uygulanan t testi Sonuclari

Kiime Say1 | Ort. St. Sp. | Levene tdegeri | Anlamhhk | Serbestlik | Ortalama.
Test (p) Derecesi Farka
Sonucu (df)

Kime 1| 142 | 4,4054 | ,47689 | Varyanslar | 7,664 ,000 358,639 ,41820

(Riskten Homojen

Kaganlar) Degil

Kime 2| 291 | 3,9872 | ,63277

(Risk

Arayanlar)

Tablo 12’de goriildiigli tizere kiimelere ait varyans homojenligini goésteren
Levene testi, grup varyanslarinin homojen olmadigin1 géstermektedir. B nedenle ilgili t
ve anlamlilik dereceleri raporlanmis ve gruplarin online aligveris algilarinin istatistiki
olarak anlamli sekilde birbirlerinden farkli oldugu anlasilmistir (p<0,05). Bu sonug
dogrultusunda “Ttiketicilerin e-ticaret sitelerine yonelik online aligveris algilamalari,
riskten kaginma diizeylerine gore farklilik gosterdigini” ileri siiren h. hipotezi kabul
edilmistir. Farkliligin nasil oldugunu incelemek iizere ortalamalar incelendiginde,
beklenenin aksine “riskten kaganlar” grubunda yer alan tiiketicilerin, “risk arayan”
gruptakilere gore online aligveris algilarmin daha yiiksek oldugu (x=4,4054) oldugu

goriilmiistiir.

“Tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden online aligveris yapma egilimleri, riskten
kaginma diizeylerine gore farklilik gosterdigini” ileri siiren hs hipotezinin test edilmesi
icin bagimsiz iki orneklem t testine basvurulmus ve elde edilen sonuglar Tablo 13’de

gosterilmistir.
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Tablo 13. Tiiketicilerin Online Ahsveris Niyetlerinin Risk Gruplarina Gore
Farklilasip Farkhlasmadigin1 Ol¢meye Yonelik Uygulanan t Testi Sonug¢lar:

Kiime Say1 | Ort. St. Sp. | Levene Test | tdegeri | Anlamhihk | Serbestlik | Ortalama.

Sonucu (p) Derecesi | Farki
(df)

Kiime 1| 142 | 33310 | 82166 | \/aryanslar | -2.368 | 0,018 431 -,20252

(Riskten Homojen

Kaganlar)

Kime 2| 291 | 35335 | ,84228

(Risk

Arayanlar)

Tablo 13’de goriildiigii iizere gruplarin varyanslari homojendir. Ilgili t ve p

degerleri incelendiginde, tiiketicilerin online aligveris niyetlerinin, risk gruplarina gore

farklilik gosterdigi anlagilmaktadir (p<0,05). Bu sonuca goére arastirmada ileri siiriilen

H3 hipotezi kabul edilmistir. Kiimelere iliskin ortalamalar incelendiginde, ‘“Risk

Arayan” grupta yer alan tiiketicilerin, kiime 1’de yer alan “riskten kaganlar” grubunda

yer alan tiliketicilere gore daha yiiksek bir aligveris niyetine sahip olduklar1 (x=3,5335)

gorilmistiir. Daha yiiksek risk grubunda yer alan tiiketicilerin, daha riskli goriinen

“uluslararast sitelerden aligveris yapma” egilimlerinin, riski sevmeyen tiiketicilerden

daha yiiksek olmasi, teori ile de Ortiisen bir sonugtur.
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SONUC VE ONERILER

Ticaretin kavram olarak ortaya ¢iktigi ilk giinden bugiine gecirdigi evrim,
giinlimiizde kisilerin, isletmelerin, kurum ve kuruluslarin ticaret islemlerini evrensel
boyutta algilamalarina olanak saglamaktadir. Ticaretin, tim aktorleri tarafindan kiiresel
nitelik kazandigi algisinin benimsenmesinde, insanligin, bilgi, iletisim ve teknoloji
kavramlart ile ilgili yasadigi doniisiimiin ve ortaya c¢ikardigi gelismelerin etkisi
yadsinamamaktadir. S6z konusu gelismelerin uluslararas: ticaret hacimlerini her gegen
giin arttirmakta oldugu ve buna paralel olarak, teknoloji alaninda yasanan ilerlemenin
uluslararast e-ticaret sitelerinden yapilan aligveris islemlerini de arttirdig

gbzlenmektedir.

Internet {izerinden her tiirli islemin yapilabildigi giiniimiizde, alisveris
imkanmin da internetin nimetlerinden faydalanma olanagina sahip hale gelmesi,
insanogluna tiirli kolayliklar saglamakta olsa da, internetin biinyesinde barindirmakta
oldugu bilinmezlikler tiim tiiketiciler igin risk unsuru niteligi tasimaktadir. Bu durum
tilkketicilerin elektronik ticaret sitelerine karsi tutum ve niyetlerini de negatif yonde
etkilemektedir. Bu konu alanyazinda da bir¢ok c¢alismada farkli perspektiflerden

incelenmis ve irdelenmistir.

Bu ¢aligsma, tiiketicilerin algilanan risk diizeylerinin farklilagip farklilasmadigini
tespit etmek ve tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden aligveris niyetlerinin risk algilarina
gore farklilagip farklilasmadigini tespit etmeyi amaglamaktadir. Alanyazinda konu ile
ilgili ¢caligmalar olmasina karsin, bu ¢alisma hipotezleri ile Ortiisen ¢alisma sayisinin

kisitlt olmasi, ¢calismanin 6zgilin degerini ortaya ¢ikartmaktadir.

Calismada anket teknigi ile toplanan verilerin SPSS paket programi yardimiyla

analiz edilmesi sonucu su 6nemli sonuglara ulagilmistir:

 Tiiketicilerin risk algilarina gore farklilasip farklilasmadigini test etmek tizere
yapilan iki asamali kiimeleme analizi sonucunda, tiiketicilerin 2 farkli grupta toplandigi
goriilmiistiir. Grup ortalamalar1 bakimdan yapilan incelemeler sonucu birinci grup

“riskten kaganlar”, ikinci grup ise “risk arayanlar” olarak isimlendirilmistir.
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» Tiiketicilerin online aligveris algilarinin, algiladiklart risk diizeylerine gore
farklilasip farklilagsmadigini test etmek iizere uygulanan bagimsiz iki 6rneklem t testi
sonucunda, tiiketicilerin online aligveris algilarinin, risk gruplarina gore farklilastig
goriilmiistiir. “Riskten kacanlar” grubunda yer alan bireyler, “risk arayanlar”
grubundakilere gore daha yliksek bir online aligveris algisina sahiptirler. Bu sonuca gore
“riskten kaganlar” grubunda yer alan bireylerin online aligverise pozitif bir egilim
gosterdikleri ve diger gruba gore daha avantajli bir aligveris sekli olarak gordiikleri ifade

edilebilmektedir.

 Tiiketicilerin online aligveris algilarinin, algiladiklart risk diizeylerine gore
farklilasip farklilasmadigini test etmek iizere uygulanan bagimsiz iki érneklem t testi
sonucunda elde edilen sonuclar ise bir 6nceki duruma gore farklilik gdstermektedir.
Tiiketicilerin online aligveris yapma niyetlerinde gruplar arasi anlamli bir fark bulunmus
olsa da, “risk arayanlar” grubunda yer alan bireylerin, yurt disi sitelerden aligveris
yapma egilimlerinin, “riskten kacanlar” grubundakilere goére daha yiliksek oldugu

goriilmektedir. Bu durum teori ile de ortiismektedir.

Calismada elde edilen bulgular, alanyazinda daha yapilan calismalar ile
karsilastirildiginda, bazi1 ¢alismalar ile benzerlikler tasimakta oldugu gériilmektedir (Or:
Cetin ve Irmak, 2014, Kim ve Park, 2013, Yeniceri, Yavas ve Akin, 2012, Palvia, 2009,
Saydan, 2008).

Elde edilen sonuclar dogrultusunda konu ile ilgili arastirma yapmak isteyen
arastirmacilara yonelik bazi Oneriler getirmek miimkiindiir. Arastirmacilar icin

gelistirilecek Oneriler su sekilde siralanabilir:

* Bu calismada veri toplama ydntemi olarak kolayda &rnekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda 6rneklemin ana kiitleyi temsil etme noktasinda bazi eksiklikleri
bulunmaktadir. Ileride yapilacak ¢aligmalarda olasilifa dayali 6rnekleme ydntemlerinin

kullanilmasi, ¢alisma sonuglarini destekler nitelikte olacaktir.

* (Calismada kullanilan 6lgekte yer alan bazi sorularin giivenilirligi diisiirmesi
nedeniyle analizden c¢ikarilmistir. Bu nedenle ileride yapilacak calismalarda farkl

Olcekler ile risk algisi 6l¢iimiiniin yapilmasi 6nerilmektedir.
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* Bu arastirmada kullanilan analizlerin, ilerideki c¢alismalarda tek bir site
Ozelinde uygulanmasi sayesinde, siteler acisindan daha verimli sonuglar verecegi
diisiiniilmektedir. Bu sayede e-ticaret sitelerinin uygulayacagi pazarlama stratejilerini

daha dogru belirleyebilmesi miimkiin olacaktir

* Yapilan calismada tiiketicilerin online aligveris niyetlerinin, risk gruplarina
gore farklilasip farklilasmadigi arastirilmistir. Bundan sonraki ¢aligmalarda tiiketicilerin
online aligveris niyetlerinin farkli kisilik o6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermediginin arastirilmasi  Onerilmektedir. Bu sekilde yapilacak ¢aligmalarin

arttirilmasi ile konuya biitiinciil bir sekilde bakilmas1 miimkiin olacaktir.
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EK 1- Anket Formu Ornegi

Sayim Katilimer;

Bu anket Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararas1 Ticaret ve Lojistik
Anabilim Dalinda siirdiiriilmekte olan bir yiiksek lisans tezi kapsaminda diizenlenmektedir. Calisma
tilketicilerin e-ticaret sitelerinden satin alma egilimlerini tespit etmeyi amaglamaktadir. Sadece 5 dakika
stirecek olan bu ankete katiliminiz, bize 6nemli katkilar saglayacaktir. Ankette yer alan sorular genel
olup, kisisel iletisim bilgilerinize iliskin hicbir bilgi sorulmamaktadir. Vereceginiz cevaplar tamamen
bilimsel amaglar i¢in kullanilacak ve higbir kurum ya da kisiyle paylasilmayacaktir.

Calismamiza katildiginiz icin simdiden tesekkiir ederiz

Dr. Ogr. Uyesi Ozer YILMAZ

Ogr. Gor. Miige OZAYDIN

(Yiiksek Lisans Ogrencisi) (Danigsman)

BOLUM 1. Liitfen Asagidaki ifadelere Katihm Derecenizi Belirtiniz.

No ifade Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum-Ne Katiliyorum
Katilmiyorum
1 Internetten aligveris zaman agisidan 1 2 3 4 5
tasarruf saglar
2 Internetten aligveris yaparken binlerce 1 2 3 4 5
iiriine ulagabilme imkani vardir
3 Internetten satilan {iriinler magazada 1 2 3 4 5
satilan iiriinlerden daha ucuzdur
4 internetten aligveris rahathik saglar 1 2 3 4 5
(kuyruk bekleme, park sorunlari,
trafige ¢cikma vb)
5 Internetten alisveriste baz1 geleneksel 1 2 3 4 5
magazalarin ~ sunamadigi  taksitli
ddeme imkan1 vardir
6 Internetten aligveris eglencelidir 1 2 3 4 5
7 Online aligveris sitesi triin hakkinda 1 2 3 4 5
birgok bilgi sunar
Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum-Ne Katiliyorum
Katilmiyorum
8 Diisik fiyatlar bulmak i¢in yurt 1 2 3 4 5
disindaki aligveris sitelerini kullanma
niyetim vardir
9 Aligveris yapmak i¢in yurt digindaki 1 2 3 4 5
aligveris sitelerini kullanma niyetim
vardir
10 | Gelecekte yurt digindaki aligveris 1 2 3 4 5
siteleri iizerinden aligveris yapmay1
stirdiirmeyi diigiiniiyorum
11 | Yurt disindaki aligveris siteleri 1 2 3 4 5
tizerinden daha fazla aligveris
yapmay1 planliyorum
Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum-Ne Katiliyorum
Katilmiyorum
12 | Uzgiin olmaktansa giivende olmay1 1 2 3 4 5
tercih eden bir insanim.
13 | Bir sey satin almadan Once emin 1 2 3 4 5
olmak isterim.
14 | Riskli seylerden kagmirim. 1 2 3 4 5
15 | Risk almayi sevmem. 1 2 3 4 5
16 | Diger insanlarin ¢oguyla 1 2 3 4 5
kiyaslandiginda hep u¢ noktalarda
yasayan biriyim.
17 | Gerekli olmayan degisiklikler i¢in pek 1 2 3 4 5
istekli olmam.
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18 | Diger insanla kiyaslandiginda birgok 1 2 3 4 5
seyle ilgili Kumar oynayabilirim.

BOLUM 2. Liitfen Asagidaki Sorular1 Cevaplayimiz
19. Cinsiyetiniz

a) Erkek b) Kadin

20. Yasiniz

a) 18-20 yas arasi b) 21-25 yas arasi C) 26-30 yas arasi
d) 31-35 yas aras

e) 36-40 yas arasi f) 41-45 yas arasi ) 46 yas ve sti

21. Medeni durumunuz

a) Evli b) Bekar

22. Egitim durumunuz

a) [Ikogretim b) Lise ¢) Onlisans

d) Lisans e) Lisanstistii

23. Aylik kisisel geliriniz

a) 2000 TL ve alt1 b) 2001-3500 TL aras1 ¢) 3501- 5000 TL aras1
d) 5001- 6500 TL aras1 e) 6501 TL ve tstii

24, Mesleginiz (Litfen BEIrtiniz) ...........ooiiiiiniii e e
25. Giinliik internet kullanim sikhgimz?

a) 1 saatten daha az b) 1-2 saat arasi C) 2-3 saat arasi

d) 3-4 saat arasi e) 4 saatten fazla

26. Giinliik ortalama alisveris sitelerini ziyaret siireniz?

a) 1 saatten daha az b) 1-2 saat aras1 C) 2-3 saat arasi

d) 3-4 saat arasi e) 4 saatten fazla

27. internetten ayhk ortalama alisveris saymiz?

a) 0-1 adet b) 2-3 adet c) 4-5 adet

d) 6-7 adet e) 8 ve listiinde

28. Ne kadardir internet iizerinden alisveris yapiyorsunuz?

a) Yapmiyorum b) 1 seneden daha az c) 1-2 senedir
d)3-4 senedir e) 5 sene ve daha uzun siiredir

29. internetten en cok hangi iiriin kategorisinden iiriin satin ahrsimz (Liitfen en ¢ok satin aldigmiz
tek iiriin kategorisini isaretleyiniz)

a) Stipermarket b) Outdoor-Spor iirtinleri c) Elektronik
d) Kiigtik ev aletleri e) Kirtasiye-Ofis Malzemeleri f) Kitap

g) Kozmetik h) Moda-Tekstil
j) Yap1 Market k) Diger (Belirtiniz)...........c..ccccevennn
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30. internetten iiriin satan asagidaki uluslararasi sitelerden hangilerini biliyorsunuz? (Birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz)

a) Amazon.com b) Aliexpress c) Deal Extreme
d) Banggod.com

e) eBay f) Gearbest g) Bestbuy
h) Diger (Liitfen BElirtiniz) ..........cooovviiiiriiiiiini e eeeeeans
31. Eger Kullamiyorsaniz en sik tercih ettiginiz uluslararasi alisveris sitesi hangisidir?

(Liitfen BEIItiniz).......o.onin e e e e e

32. (Eger kullaniyorsaniz) Son alti ayda uluslararasi ahisveris sitelerinden kag adet iiriin aldiniz?

a) 1 adet b) 2-3 adet c) 4-5 adet d) 6-7 adet
e) 8 ve Ustiinde

33. (Eger kullamiyorsanmiz) Alsverislerinizde uluslararasi alisveris sitelerini tercih etmenizdeki en
onemli neden hangisidir?

a) Fiyatinin ucuz olmasi b) Uriin ¢esidinin fazla olmas1

¢) Ucretsiz kargo imkanlarina sahip olmasi d) Aradigim driini yurt igindeki
sitelerde bulamamam

e) Uriin kalitesinin daha yiiksek olacagim diisiinmem f) Diger (Lutfen Belirtiniz)

Ankete Katildigimz icin Tesekkiir Ederiz ©
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