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OZET

TUKETICILERIN INTERNET’TEN SATIN ALMA NiYETI I"JZEIVU.NE BiR
CALISMA: ADNAN MENDERES UNIVERSITESI ORNEGI

Akel, Gokhan
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dal1
UretimY 6netimi ve Pazarlama Programi
Tez Yoneticisi: Dog. Dr. Selguk Burak Hasiloglu

Temmuz 2015, 88 Sayfa

Teknolojinin gelisiminin hizlanmas1 ve ozellikle Internet kullaniminin
yayginlasmasiyla dijitallesen diinyaya isletmeler de ayak uydurarak cesitli
fonksiyonlarmi elektronik sistemlere entegre etmeye baslamislardir. Uretimin
kitlesellesmesinin ardindan pazarlama kanallarinda da cesitli gelismeler giindeme
gelmistir. Pazarlama faaliyetlerini Kiiresellestiren gelismelerden biri olarak
elektronik ticaret giiniimiizde ilgi duyulan bir alan haline gelmistir. Pek c¢ok
isletme, iiriinlerini genis bir miisteri kitlesine ulastirabilmek iizere yatirnmlarim
elektronik ticaret iizerine yogunlastirarak Internet kanaliyla pazarlama ve satis
faaliyetlerine yonelmislerdir. 'Kazan¢ amaciyla yiiriitillen alm satim etkinligi"'
olarak tamimlanan elektronik ticaret, isletmeler acisindan potansiyel miisteriler
icin veri taban olusturma, miisterileri yeniliklerden aninda haberdar etme, genis
bir pazara ulasabilme, insan kaynagi maliyetlerinden tasarruf etme, giin ya da saat
sinir1 olmaksizin islemleri siirdiirebilme gibi pek ¢ok avantaj saglamaktadir.
Ancak, miisterilerin elektronik ticaret sirasinda karsilasabilecegi kisisel bilgilerin
gizliligi, 0deme bicimlerinin giivenligi gibi birtakim sorunlar da elektronik
ticaretin etkinligini azaltabilmektedir. Bu durumdan hareketle, miisterilerin
elektronik aligverislerde satin alma niyetlerini etkileyen temel faktorlerin
belirlenmesi amaciyla yapilan bu ¢alisma, Internet kullaniminin yogun oldugu
meslek gruplarindan biri olan akademisyenler iizerinde yapilmistir. Nicel bir
yontem olarak anket uygulamasimin secildigi c¢aliyjmada Adnan Menderes
Universitesi akademik personeli evren olarak belirlenmis, 374 akademik personel
calismamin 6rneklemini olusturmustur. Elde edilen veriler SPSS 17 programiyla
analiz edilmistir. Uygulanan Anova testinin sonucunda; kredi kartina duyulan
gitven, banka bilgilendirme hizmeti algis1 ve kredi kartim rasyonel kullanmanin
satin alma niyetleri iizerinde anlamh bir farkhiigmin olmadigi ancak, Internet
sitesine duyulan giiven, kredi kartina yonelik risk azaltma ve uygun fiyat
faktorlerinin satin alma niyetlerindeanlamh bir farkhihgn oldugu anlasilmstir.
Boylece, e-ticaret uygulamalarini kullanan isletmeler icin 6nemli bir veri elde
edilmis, isletmelere bu dogrultuda cesitli 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, giiven, satin alma niyeti.



ABSTRACT

A STUDY ON CUSTOMERS' PURCHASE INTENTION ON THE INTERNET:
THE CASE OF ADNAN MENDERES UNIVERSITY

Akel, Gokhan
Master Thesis
Department of Business Administration
Program of Production Management and Marketing
Adviser of Thesis: Dog. Dr. Selguk Burak Hasiloglu

July 2015, 88 Pages

Acceleration of the development of technology and especially with the
widespread use of the Internet to business keeping up with the digitalized world
have begun to integrate the various functions of electronic systems.After
popularisation of production, the marketing channel in the various developments
came to the fore. Electronic commerce has become an area of interest today as one
of globalize development marketing activities. Many businesses, concentrating its
investments in order to deliver products to a broad customer base of electronic
commerce on marketing and sales activities were directed via the
Internet.“Purchases and sales carried out in order to gain efficiency” which is
defined as electronic commerce, businesses creating a databases for potential
customers, immediately notify the customer of innovations, to be able to reach a
wide market, to save the human resources cost, without the hours and days limit
provides many advantages such as the ability to sustain. However, the
confidentiality of personal information that customers may encounter during
electronic shopping, payment formats may also reduce the effectiveness of some
issues such as the security of electronic commerce. Starting from this situation, this
study conducted to determine the customers’ main factor affecting purchasing
intention electronic shopping for the purpose of examining one of the occupational
groups that intensive use of the Internet has been done on the academics. Adnan
Menderes University academic staff of survey work as a quantitative method
selected study of the universe as defined, the sample of the study formed the
academic staff 374. The obtained data were analyzed by SPSS 17 programme.
Applied Anova test result; credit card trust, bank information service perception
and rational uses-to credit had no significant difference on the purchasing
intention, however, trust provided to the Website, the risk reduction and prive
factors understood that had a significant difference on purchasing intention. Thus,
an important data obtained for business using e-commerce applications, have been
offered various suggestions to business in this regard.

Key words: E-commerce, trust, purchase intention.
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GIRIS

Giiniimiizde bilgisayar ve iletisim teknolojileri alanindaki gelismeler ile Internet
kullanim1 hizla artmis, diinya kiiresel bir pazar haline gelmistir. Internet kullaniminin
hizla artmasi ile Internet, hayatimizin her alaninda oldugu gibi tiiketim alaninda da
kendini gostermistir. Bu nedenle isletmeler, rekabette dstiinlilk saglamak amaciyla
uyguladiklar1 stratejilerinde ve isyapma sekillerinde koklii degisiklikler yapmak
zorunda kalmislardir. Gergeklesen bu degisim ve yenilikler yeni bir aligveris sekli olan
elektronik ticaretin gelismesini etkilemistir. E-ticaret, yiiz yiize ve yazili kayit sistemine
dayanan aligverisin seklini degistirmistir. Boylece isletmeler, zaman ve mekan siniri
olmaksizin 7 gilin 24 saat ulagilabilir olma 6zelligi olan e-ticaret sayesinde diinyanin
dort bir yaninda yasayan insanlara ulagabilmektedir. Ayn1 zamanda isletmeler, siirekli
degisen miisteri istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek i¢in gelisen teknolojilere uyum
saglamaktadirlar. Bu teknolojiler sayesinde ortaya c¢ikan e-ticaretin ¢ok kisa siirede
benimsenmesinde tiiketicilere ve isletmelere sagladigi avantajlarin ve geleneksel ticarete
nazarane-ticaretin maliyeti azaltma etkisinin olmasidir.

E-ticaret tiiketiciye ve isletmelere yarar sagladig gibi, bir takim dezavantajlara
ve sorunlara da neden olabilmektedir. Islemlerin dijital ortama aktarilmasi bazi giiven
sorunlarina neden olmustur. Glinlimiizde e-ticaretin artmasiyla giindeme gelen giliven
faktorii aligveris siirecinde hala bir engel olarak goriilmeye devam etmektedir.
Taraflarin birbirini tanimamasi, iirlinlerin fiziki olarak incelenememesi, karsilikli yiiz
yiize iletisimin olmamasi, iirlin teslimi ve 6demenin ayni anda gerg¢eklesmemesi e-
ticarette giiven faktoriiniin 6nemini vurgulamaktadir. Bu nedenle, e-ticarette giiven
olusturmay1 etkileyen faktorler belirlenerek e-ticaretin istenilen noktalara gelmesi
saglanabilir.

E-ticarette giiveni etkileyen faktorler belirlendikten sonra, tiiketicilerin satin
alma niyetine etki eden faktorler lizerinde durulmustur. Tiiketicilerin uzun siireli,
basarili ve daha az risk algisi yaratarak aligveris deneyimi yasamasi igin temel
kosullarin 6nceden yapilmis caligsmalara bakilarak belirlenmesi ve eksik kalan yanlarin
tamamlanmas1 amag¢lanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma yapilmaistir.

Arastirma igerik olarak bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, e-ticaret
literatiirii incelenmis olup Tiirkiye’de ve Diinya’da e-ticaretin gelisimine deginilmistir.
Ayrica bu boliimde, e-ticaretin tiiketicilere ve isletmelere sagladigi yararlardan

bahsedilmis, geleneksel ticaret ile arasindaki farklara 151k tutulmaya ¢alisilmistir. Ikinci



boliimde, Internet’ten aligverislerde satin alma niyetlerinde tiiketiciyi etkileyen faktorler
lizerinde arastirma yapilmis ve satin alma karar siirecinden bahsedilmistir. Uciincii
boliimde, genel hatlariyla giiven kavramina giris yapilmis; fakat daha ¢ok giivenin e-
ticaret boyutu ve e-ticarette giiveni etkileyen faktorler irdelenmistir. Calismamizin bir
diger boliimii olan dordiincii bolimde ise, para kavrami, para tutum ve kredi karti
konusuna deginilmistir. Arastirmanin besinci ve son bolimiinde, Adnan Menderes
Universitesi biinyesinde bulunan akademik personelin e-ticarette satin alma niyetlerinin
belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan calismada veri toplama
araci olarak anket uygulamasi secilmistir. Ankete katilan akademik personelin kotali
ornekleme yontemi yardimiyla 374’tinden veri toplanmistir. Arastirma kapsaminda
olusturulan modele bagli olarak hipotezler test edilmistir. Katilimcilarin verdikleri
cevaplara gore yapilan Anova testi sonucunda da satin alma niyetleri ile aralarinda

anlamli farklilik olan veya olmayan faktorler belirlenmeye ¢aligilmistir.



BIRINCi BOLUM
E-TICARET VE GELISiM SURECI

1.1. E-Ticaretin Tanimi

Kelime anlam1 olarak ticaret “kazang amaciyla yiiriitilen alim satim etkinligi”
olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2006). Temel olarak ticaret islemlerinin elektronik
ortamda gergeklesmesine ise elektronik ticaret (e-ticaret) denmektedir (Kienan vd.,
2002: 4).

Temelde Internet iizerinden bilgi aktarimini iceren ticari islemlerin herhangi bir
tiirii i¢in kullanilan bir terim olan e-ticaret (Razak vd., 2014: 578), teknoloji, alt yap,
siiregler ve Triinlerin birlesimini iceren bir kisaltmadir. E-ticaret, tiim endiistriyi,
iireticileri ve kullanicilari, bilgi paylasimini ve ekonomik aktiviteleri “Internet” adi
verilen kiiresel pazarda bir araya getirmektedir. Internet piyasasinin ¢ok genis ve
Interneti kullananlarin gok fazla olmasi ve aralarindaki iliskinin ¢cok hizli gelismesinden
dolay1 e-ticaretin evrensel bir tanimi1 yoktur (Mann, 2000: 3).

E-ticaretin evrensel bir taniminin olmamasi, e-ticaretin siirekli gelisen bir olgu
olmasina baglanabilir. E-ticarete kars1t medyanin ilgisi azalsa da, bu alandaki akademik
caligmalarin arttigi goriilmektedir (Jones ve Leonard, 2006: 290). E-ticaret kavrami
cesitli sekillerde tanimlanmig olup, bunlardan bazilari asagidaki gibidir;

Ticaretin elektronik ortamda yapilan sekli olan e-ticaret, mal ve hizmetlerin
satilmasi ve satin alinmasinda 6deme islemlerinin Internet iizerinden yapildigi alisveris
sekli olarak tanimlanmaktadir (Ozbay ve Devrim, 2000: 24).

Kircova (2000) tarafindan yapilan tanima gore e-ticaret, “mal ve hizmetlerin
sunum, reklam, siparig, satis ve pazarlama faaliyetlerinin telekomiinikasyon aglari
tizerinden yapilmasidir.”

Bir diger benzer tanima gore e-ticaret, dagitim, satin alma, satis yapma,
pazarlama ve iiriin ve hizmetlerin Internet {izerinden sunulmasini igermektedir (Chong
vd., 2014: 397).

E-ticaret, iletisim aglar1 vasitasiyla ticari islemlerin gerceklestirilmesi, 1is
iliskilerinin siirdiiriilmesi ve is bilgilerinin paylasilmasi anlamina gelmektedir (Zwass,

1996: 3).



Bu tanimlara ek olarak Kalakota ve Whinston (1997) e-ticareti agsagidaki gibi
farkli perspektiflerden ifade etmistir:

e lletisim perspektifinden bakildiginda e-ticaret, bilgi, mal ve hizmetler, bilgisayar
aglar1 ve diger araglarin kars: tarafa aktarilmasidir.

e s siirecleri agisindan bakilacak olursa, ticari islemlerin ve is akisinin daha az
insan ile otomatik olarak uygulanmasina yonelik teknolojinin uygulanmasidir.

e Hizmet acisindan e-ticaret, hizmet maliyetlerinin diismesinin yaninda iiriin
kalitesini gelistirmesi ve teslimat hizini1 artirmasi sebebiyle isletmeler ve
tiikketicilerin arzu ettigi bir aragtir.

e Online acidan e-ticaret ise, iiriin ve bilgilerin Internet iizerinden satilmas1 ve
satinalinmasi1 imkanisaglamasidir.

Kurumsal bilgi sistemlerinde son bulus olan e-ticaret, 6nemli 6l¢iide isletmelerin
is yapma bicimini degistirmesinin yaninda, yeni misterilere ulasarak ve onlarin
ihtiyaglarina hizmet vererek alternatif bir yontem olarak hizla gelismektedir. Bu
gelisme, pazardaki yiiksek rekabet giicii, iletisim ve ticaret icin bir ara¢ olarak kabul
edilen WWW (World Wide Web) sayesinde meydana gelmistir (Carter, 2001: 2-3). Son
10 yilda hizla gelisim gosteren WWW, e-ticaret gibi faaliyetler i¢in kullanilir hale
gelmistir (Tanjung ve Dhewanto, 2014: 362).

1.2. Rakamlarla Son Yillarda AB’de E-Ticaret

Bu konu bashginda, Avrupa Birligi'ne iiye iilkelerin Internet {izerinden satin
alma ve Internet {izerinden satis oranlar1 ayr1 ayr1 degerlendirilmis olup, bu oranlarin da
tiikketiciler ve isletmeler agisindan nasil gergeklestigi incelenmistir.

2004 yilindan sonra AB iilkelerinde e-ticaret yayginlasmaya baglamistir. E-
commerce Europe (2011) verilerine gore, 2004 ile 2010 yillar1 arasinda, Internet
tizerinden mal veya hizmet satin alan tiiketicilerin oran1 %20’den %40’a ylikselmistir.
Bu yiikselis Avrupa Birligi iiye iilkelerine ayni1 oranlarda yansimamakta ve Internet
tizerinden satin alma oranlar {ilkelere gore dikkat cekici farkliliklar gostermektedir. AB
iiyesi olan iilkelerden Danimarka, Almanya, Fransa, Liiksemburg, Hollanda, Finlandiya,
Isve¢ ve Ingiltere’nin oram1 %355’in iizerinde iken, Bulgaristan, Yunanistan, Italya,
Kibris, Estonya, Litvanya, Letonya, Macaristan, Portekiz ve Romanya’nin orani

%20’nin altinda kalmaktadir.



Internet {izerinden alisveris konusuna isletmeler agisindan bakacak olursak; 2010
ve 2011 yillarinda Danimarka, %70 ve %71 ile en yiiksek Internet iizerinden alim
gerceklestiren AB iilkesi olmustur. Yine ayni yillarda Danimarka, %29 ve %28 ile de
Internet {izerinden en cok satis yapan iilke konumundandir (Central Statistics Office,
2012: 1-5).

2011 ve 2012 yillarin1 kapsayan verilere gore E-commerce Europe tarafindan
2012 yilinda yapilan arastirmada; AB vatandaslarinin neredeyse yarisi (%45) son 12 ay
icinde Internet {izerinden alisveris yaptiklarini belirtmislerdir. Yapilan bu alisverislerin
%401 kendi tilkelerinden, %11°1 diger AB iiyesi olan iilkelerden gerceklestirilmistir. En
yaygin olarak yapilan aligveris ise %30 ile seyahat bileti satin alma ve %24 ile
konaklama rezervasyonlar1 olarak tespit edilmistir. Arastirmada, fiziksel dagitim ile
gerceklesen aligveriste ise giyim ya da ayakkabi alimlart %48 ile birinci sirada
gelmistir. Ucuz teslimat fiyatlar1 diger AB iilkelerinde yasayan tiiketicilerin Internet
tizerinden daha fazla aligveris yapmalarini tesvik etmektedir.

AB iilkelerinde Internet iizerinden alimlarin 2012 yili oranlarina bakildiginda
Isveg, Danimarka ve Hollanda sirasiyla %79, %76 ve %75 ile ilk ii¢ siradadirlar.
Internet’ten aligveris yapma oram1 Hirvatistan’da %16 ile en diisiik oranda kalmustir.
Hirvatistan’t %18 ile Portekiz, %21 ile Bulgaristan, %23 ile Romanya ve %24 ile
Yunanistan takip etmistir. Yunanistan ekonomisinin son zamanlardaki kotii durumu
Internet iizerinden alim oranlarinda diisiis yasamasina neden olmustur. Arastirma
sonucunda ortaya ¢ikan iilkeler arasindaki bu farkliliklar biiyiik 6lciide iilkelerin Internet
kullanim diizeyleri ile iliskili oldugu varsayimima dayandirilmistir. Ornegin, giinliik
Internet kullanim1 en yiiksek seviyede olan iilkeler Danimarka, Isve¢ ve Hollanda iken,
Portekiz, Yunanistan ve Romanya en az Internet kullanan iilkeler arasindadir (Central
Statistics Office, 2012: 1-5, Ecommerce Europe, 2013: 9).

Internet iizerinden aligveris yapan isletmelerin 2012 yili oranlarinda 2010 ve
2011 wyillarma gore ¢ok biiylik bir degisiklik goriilmemektedir. AB iiye tilkelerin
arasinda en fazla alim yapan iilke %74 ileDanimarka iken, en diigiikk alim oranina sahip

ilkekerde Bulgaristan ve Romanya’dir (%6) (Central Statistics Office, 2012: 1-5).



1.3. Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Gelisimi

Tiirkiye’de ilk Internet baglantis1 1993 yilinda ODTU’den gerceklesmis olup
ardindan 1994 yilinda Ege Universitesi ve sonrasinda sirayla, Bilkent Universitesi,
Bogazi¢i Universitesi ve Istanbul Teknik Universitesi baglanti gerceklestirmistir
(Kiiciiky1lmazlar, 2006: 35). 1996 yilinda kurulan “Ulusal Internet Ag1 Projesi
(TURNET)” teknik yetersizlikler nedeniyle yerini 1999 yilinda TTNET e birakmistir
(Kizilaslan ve Goniiltas, 2011: 5).

Internet baglantilarinin  gerceklestirilmesinden sonra Tiirkiye’de Internet
kullaniminin hizla artmasi ve Web sitelerin de marka kimliginde énemli rol oynamasi
belli bir vizyonu olan isletmelerin Web site kurmasini zorunlu kilmistir. Rakip
isletmelerle yarisabilmek, tekonolojinin getirdigi olanak ve firsatlardan geri kalmamak
icin isletmeler ticareti elektronik ortama tasimaktadir. Bu sayede, isletmeler biinyesinde
bulanan markalarini da direkt sekilde miisterilerine tanitma firsat1 yakalamistir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan Tiirkiye’de Internet kullanimi
oranlar1 hakkinda diizenli olarak rapor yayimlanmaktadir. TUIK tarafindan yaymlanan
bu raporlar baz alinarak 2007 yilindan itibaren e-ticaretin nasil bir gelisim gosterdigi
aciklanmaya calisilmistir.

Bu rapora gore, Tiirkiye’de 16-74 yas grubu bireylerde Internet kullanimi 2007
ile 2014 yillar1 arasinda Sekil 1°deki gibi her yil artis gostererek yiikselmistir. Internet
kullanim1 2007 yilinda %30 seviyelerindeyken, 2014 yilina gelindiginde bu oran %53
seviyesine kadar ¢ikmustir.

Teknolojinin gelismesi ve ekonominin bilylimesi sayesinde bilgisayar sayilari ile
birlikte Internet kullanici sayilar1 da artmistir. Bunun yaninda, telefonlardan da Internet
erisimi saglanmasi, sosyal medya araglarinin popiilaritesinin artmasi ve isletmelerin
Internet’i aktif bir sekilde kullanmaya baslamasi gibi faktdrler Internet kullanimimi
onemli 6l¢iide artirmaktadir. Bu artis muhtemelen her gegen giin hiz kesmeden devam
edecektir.

Teknolojik alt yapinin gelismeye baslamas1 ve Web sitelerinin artis gdstermesine
ragmen, 1999 yilinda Tiirkiye’de toplam Internet kullanicilari sadece 1,5 milyon kisiydi.
Bu rakamm 2000 yili sonu itibariyle ikiye katlansa da, Internet kullanici sayisinin
toplam niifus igindeki orani hala ¢ok diisiik oranda kalmistir. 2000 yilinda internet

kullanimi iki kat artis gdstermis olsa da Internet {izerinden alisveris o yillarda Tiirk halki



icin bir aliskanlik haline gelmemistir. 1999-2000 yillar1 arasinda Internet’ten aligveris
yapan kisi sayisinda sadece 300 bin kisilik bir artis gézlenmistir (Andersen, 2001: 169-
174).

2006-2011 yillar1 arasinda Tiirkiye’de e-ticaret sektorliniin artis géstermesinde
yeni teknolojinin geng niifus arasinda popiiler olmast ve saglam ekonomik biiylimenin
etkisi oldugu soylenebilir. Tiirkiye Bankalararas1 Kart Merkezine gore 2011 yilinda
Tiirkiye’de 35 milyon e-ticaret islemi gerceklestirilmistir (Euromonitor, 2012).

Tiirkiye’de Web site sahibi bir¢ok basarili e-ticaret isletmeleri vardir. Buna
ornek olarak, hizli siparis gonderimi ile 6ne ¢ikan hepsiburada.com, en ¢ok tercih edilen
aligveris platformu olan sahibinden.com, sifir risk sistemine sahip olan gittigidiyor.com

ve ilk 6zel aligveris sitelerinden olan Markafoni.com verilebilir.

Sekil 1: 16-74 Yas Grubu Bireylerde Internet Kullanimi
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Kaynak:www.tuik.gov.tr (Erisim Tarihi: 10.04.2015).

Sekil 1°deki Internet kullanimi oranlarinin 2007-2014 yillar1 arasinda artis
gdstermesi ile beraber Internet iizerinden aligveris oranlarinda da yiikselme tespit
edilmistir. Sekil 2°de goriildiigii gibi Tiirkiye’de 2007 yilinda Internet {izerinden mal
veya hizmet siparisi verme orant %9 iken, 2014 yilina gelindiginde bu oran yaklasik
%31 e kadar yiikseldi.


http://www.tuik.gov.tr/

Sekil 2: internet Uzerinden Mal veya Hizmet Siparis Oranlari
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1.4. E-Ticaretin Ozellikleri

Literatiirde bircok kaynak e-ticaretin ozelliklerini agirlikli olarak Internet’in

ozelliklerini baz alarak agiklamistir. Buna bagli olarak Crespo ve Bosque (2010)

tarafindan yapilan calismada, e-ticaretin kullanim kolayligi ve uyumluluk 6zelliklerine

sahip oldugundan bahsedilmistir. Ancak, e-ticaretin 6zelliklerinin pazarlama agisindan

degerlendirmenin teknolojik perspektiften daha uygun olacagi diisiiniilmektedir.

Pazarlama agisindan degerlendirdigimiz e-ticaretin ozelliklerisu basliklar altinda

siralanabilir:

E-ticaret alici ve saticilarin yanmi sira, yerel ve uluslararasi sinirlart da
birlestirmektedir (Mann, 2000: 14).

E-ticaret yerel olmaktan kurtararak global pazarlara ulasmaya olanak
saglamaktadir (Napier vd., 2006: 13).

E-ticaret ile birlikte ¢ok fazla sayida {iretici global piyasaya girerek rekabet
ortami artmustir (Ekin, 1998: 108).

E-ticaret, bilgi depolama alan1 olan veri tabani sistemi ile tiiketici ilgi alanlarini
tespit ederek tiiketici hakkinda profil olusturmaktadir. Tiiketicilerin ne zaman ve

hangi iiriinleri satin aldigmni belirleyerek 6zel hizmetler verebilmektedir (Ozbay

ve Devrim, 2000: 46, Kienan vd., 2002: 13, Napier vd., 2006: 13).


http://www.tuik.gov.tr/

e Belirlenen tiiketici tercihleri dogrultusunda ilerde ortaya ¢ikabilecek miisteri
ihtiyaclarin1 6ngérmeye olanak saglamasidir(Sarisakal ve Aydin, 2003: 84).

e E-ticaretin bir diger ozelligi, Internet ortaminda daha fazla iiriin yelpazesi
sunmasidir (Napier vd., 2006 : 13).

e E-ticaret, yiiz yiize iletisime olanak vermemektedir(Alglr ve Cengiz, 2011:
3667).

e E-ticaret 6nemli 6zelliklerinden biri de isletme ile tiiketici arasinda daha iyi
iliskiler kurulabilmesine zemin hazirlamaktadir (Kienan vd., 2002: 13).

e E-ticaret herkese esit erigsim imkan1 sunmaktadir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 84).

e E-ticaretiiriin, hizmet, teslimat siireci ve kampanya gibi gereksinim duyulan her
tirlii bilgiye ulasmay1 miimkiin kilmaktadir (Kienan vd., 2002: 13).

e E-ticaretin belki de en 6nemli 6zelligi, modern ¢agin getirdigi is yogunlugunda

zaman tasarrufu saglamasidir (Kiigiikyi1lmazlar, 2006: 15).
1.5. Elektronik Ticaretin Kapsami

Elektronik ticaret, {irtiniin siparis edilmesi, siparis edilen iirliniin paketleme,
nakliye, stok ve iiriin hareketleri gibi her asamasinin tiiketiciyle paylasilmasi, miisteri
bilgilerinin saglanmasi, ortak iiriin gelistirilmesi ve miisteri hizmetlerinin saglanmasi,
iirlin, garanti ve servis bilgisinin paylasilmasi gibi etkilesimlerin tiimiinii kapsamaktadir.
E-ticaret ayn1 zamanda, tiretici, tedarik¢i aracilar ve nihai tiiketicilerin birbirleri
arasindaki veri aktarimini da kapsamaktadir (Griffith ve Palmer, 1999: 4).

E-ticaret, elektronik fon transferi, elektronik hisse aligverisi, elektronik
konsimento, elektronik para, elektronik ortamda kamu alimlari, acik artirma, iiriin
tasarim1 ve miihendislik, tanitim, reklam ve bilgilendirme, e-noterlik, sayisal imza,
giimriikleme, aninda bilgi olusturma ve aktarma, glimriikleme, giivenilir {iclincii taraf
islemleri, dogrudan pazarlama, satis sonrasi hizmetler ve 6deme sistemleri gibi islemleri
kapsamaktadir (Ozbay ve Devrim, 2000; 33-34, Canpolat, 2001: 9). Diger yandan,
elektronik ortamda hisse senedi ve tahvil islemleri, online bankacilik gibi islemleri
kapsamaktadir. Bilgisayar aglar tarafindan kolaylastirilmis interaktif ticari islemlerin
timiinii kapsamaktadir (Gunasekaran vd., 2002: 185-186).

Kisacasi, e-ticaret Orgiitsel ve bireysel tlim ticari faaliyetleri kapsamaktadir
(Ekin, 1998: 5).
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1.6. E-Ticaretin Araglari

E-ticaretin araglart her ¢esit dijital gereclerden meydana gelmektedir ve e-
ticaretin gesitli araglar1 bulunmaktadir. Telefon, faks, televizyon gibi araglar uzun yillar,
e-ticaretin birer araci olarak kabul edilmistir. Bugiin bu araglarin yerini, akilli telefonlar
ve akilli televizyonlar almistir. Bunlarin yani sira, elektronik 6deme ve para transfer
sistemleri ve Internet gibi 6nemli e-ticaret araclarinin kullammi maliyet avantaji
sagladigindan, hizli ve kontrol altinda mesaj iletilmesi sebebiyle her gecen giin
yayginlagsmaktadir.

E-ticaretin bilinen en eski iletisim araci olan telefon (Ekin, 1998: 83) hizla
gelisen Internet, cep telefonlar1 ve kablosuz veri iletim araglarimin karsisinda,
yaygimligini kaybederekgok fazla ihtiya¢ duyulmayacak bir ara¢ haline gelmistir (Ozbay
ve Akyazi, 2003: 20).

Isletmeler arasindahizli bir iletisim saglanmasina ve belge transferi
gerceklestirilmesini saglayan fakslar ticari islemlerde taraflara 6nemli bir kolaylik
saglamaktadir. Buna karsilik, gonderilen belgenin goriintii kalitesinin oldukc¢a koti
olmasive diger e-ticaret araclarina gore daha pahali olmasi faksin olumsuz 6zellikleri
arasindadir(Ekin, 1998: 85).

Televizyon, tek yonlii bir iletisim araci olmasina ragmen (Canpolat, 2001: 15)
gorsel ve isitsel sunum imkanina sahip oldugundan insanlar tizerinde daha kalic1 etkiler
olusturan oldukga yaygin bir aractir (Ozbay ve Akyazi, 2003: 21).

Kullanimi her gecen giin yayginlasan e-ticaret araglarindan olan ve uzun yillar
once bankalarin birbirlerine para transfer etmesiyle baslayan e-ticaret islemleri
elektronik 6deme ve para transferi sistemi adiyla anilmaktadir (Napier, 2006: 2).

Internet, bir veya daha fazla kisi tarafindan ses, goriintii ve mesajlarin karsi
tarafa iletilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica Internetin zaman ve mekan smirmimn
s0z konusu olmamasi ve daha diisikk maliyetlerle ¢alisabilmesi e-ticaretin Onemli
araclarindan biri haline gelmistir (Ozbay ve Devrim, 2000: 35).Internet saticilara diinya
capinda e-ticaret yoluyla satis yapmak icin kolay bir yol saglamaktadir (Manchala,
2000: 36).Ayn1 zamanda Internet teknolojisi uygulama ve bilgi edinmenin kolay, hizli
ve etkili bir e-ticaret ortam1 saglamaktadir (Gunasekaran vd., 2002: 188).

Internet’in ortaya ¢ikmasi sanayi cagindan sonra en biiyiik teknolojik gelisme

olmustur. Internet yaygin ve giivenilir oldukca kullanimi daha da artmas
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beklenmektedir. Internetin gelisimi isletmeler ve tiiketiciler igin firsatlar yaratmistir
(Patil ve Divekar, 2014: 562).

Yukarida sozii edilen elektronik ticaret araclarimin avantajli ve dezavantajh
yanlarinin olmasi, bu araglarin beraber kullanimina ortam hazirlamistir (Ekin, 1998:

94).

1.7. E-Ticaretin Avantajlari ve Dezavantajlari

E-ticaretin sagladig1 avantajli yonler ilk bakista maliyet agisindan ele alinsa da
bunun yaninda bir¢ok konuda yararlar saglamaktadir. Bu avantajli yonlerin hem tiiketici
hem de isletmeler i¢in ayr1 ayri1 ele alinirsa e-ticaretin 6nemi daha iyi anlagilacaktir.

Geleneksel ticaretin yerini hizla e-ticarete birakiyor olmas isletmelerin Internet
ortaminda yer almalarint zorunlu hale getirmektedir. Aksi halde, pazar paylarim
kaybetmeleri kaginilmazdir. Her sektoreolduk¢a hizli bir giris yapan e-ticaret birgok

alan1 olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir.

1.7.1. Tiiketiciler i¢in E-Ticaretin Avantajlar

Internet teknolojisinin gelisimi ile artan e-ticaret faaliyetleri tiiketicilerin
aligveris anlayisim1 kokten degistirmistir. Tiiketicilere sunulan Internet iizerinden
aligveris yapabilme imkani bir¢ok avantaji da beraberinde getirmistir. Bu avantajlar
asagidaki gibi siniflandirilabilir:

Daha fazla iiriin ve iiriin karsilastirma olanagi: E-ticaret tiiketicilere daha fazla iiriin
yelpazesi sunmanin yaninda {iriin ve hizmet karsilastirmasi yapabilme olanag: sunarak
tiiketicilerin aligveristen yiiksek verim saglamasina yardimci olmaktadir (Napier vd.,
2006 : 13).

Bilgi edinme kolayhgi: Aligveris siteleri tiiketicilerin gereksinim duyduklar: bilgiyi
elde etmelerini saglamaktadir (Kienan vd., 2002: 13). Bu bilgi iiriin veya hizmet ile
ilgili olabilecegi gibi teslimat siireci ve kampanyalarla da ilgili olabilmektedir.

Daha uygun alisveris olanagi: Cok sayida iireticinin global piyasaya giris yapmasiyla
maliyetler azalmis ve tiiketiciler daha diisiik fiyatlarla mal veya hizmet satin
almaktadirlar (Ekin, 1998: 108). Ayni1 zamanda, artan rekabet ile tiiketiciler daha kaliteli
iriinler elde etmeye baslamistir (Kiiglikyilmazlar, 2006: 15).
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Miisteri iliskileri: E-ticaret sayesinde isletme ile tliketici arasinda daha iyi iliskiler
kurulabilmektedir (Kienan vd., 2002: 13).

Zaman tasarrufu: E-ticarette alisverislerin hizli ger¢eklesmesi zaman tasarrufu
saglamaktadir (Kiiciikyilmazlar, 2006: 15).

Zaman ve mekan sinir1 olmadan ahsveris imkanmi: E-ticaret tiiketicilere 7 giin 24 saat
aligveris yapabilme olanagi saglamasinin yaninda global pazarlara da erisim imkani
saglamaktadir (Napier vd., 2006 : 13)

Esit erisim imkani: E-ticaret her tiiketiciye esit erisim imkani sunmaktadir (Sarisakal
ve Aydin, 2003: 84).

Odeme secenekleri ve mal teslimati: E-ticaret tiiketicilere bircok 6deme
seceneginisunmasinin yani sira (Napier vd., 2006: 13) yapilan aligverigin teslimati da
eve kadar yapilabilmektedir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 84).

Tiiketici veri tabami olusturabilme olanag: Tiiketici ilgi alanlarini tespit etmek
amaciyla tiiketicinin tercihlerinden yola ¢ikarak 6zel hizmetler verebilmektedir (Kienan

vd., 2002: 13).

1.7.2. isletmeler i¢in E-Ticaretin Avantajlari

Teknolojik gelismeler sayesinde yayginlasan e-ticaretin tiiketicilere oldugu gibi
isletmelere de c¢ok sayida avantajlart vardir. Bu avantajlar asagidaki gibi
siniflandirilabilir:

Daha kisa siirede piyasaya giris olanag: isletmeler Internet ortaminda satis yapmaya
site kurarak kisa siirede baslayarak piyasaya giris zamanmi da hizlandirmaktadir (Ozbay
ve Devrim, 2000: 44-45, Gunasekaran vd., 2002: 188).

Daha ¢ok satis yapabilme olanagi: E-ticarette diinyanin her yerinden siteye erisim
saglanabildigi i¢in daha cok tiiketiciye hitap edilebilmektedir. Cok fazla tiiketiciye
ulasildiginda da dogal olarak daha ¢ok satis yapma imkam bulunmaktadir.(Ozbay ve
Devrim, 2000: 45-46).

Daha kisa siirede alisveris olanagi: Online katalog kullanimi ile Internet {izerinden
siparig verilmesi ve 6deme yapilmasi is silireclerini basitlestirmekte ve tedarik siiresini

kisaltmaktadir (Gunasekaran vd., 2002: 188, Giiles vd., 2002: 35).
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Islem maliyetlerinde tasarruf saglama olanag:: Internet ortaminda alic1 ve satici bir
araya gelmediginden islem maliyetleri oldukc¢a diisliktiir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 84,
Napier vd., 2006: 13).

Sabit maliyetlerde tasarruf saglama olanagi: E-ticaretin isletmeler agisindan belki de
en onemli Ozelligi sabit maliyetlerin ¢ok diisiik diizeyde olmasidir. Isletmelerin
katlanmak zorunda olduklar1 sabit giderlere kira, elektrik, yakit giderleri ve maas
O6demeleri 6rnek verilebilir (Aydin ve Kavaklioglu, 2011: 129).

Iletisim maliyetlerinde tasarruf ve hizh haberlesme olanag: E-ticaret iletisim
maliyetlerini (e-mail ve elektronik veri degisimi sayesinde) dogrudan azaltmanin yani
sira Ozellikle uluslararasi iletisimde haberlesme hizin1 6nemli derecede artirmaktadir.
(Gunasekaran vd., 2002: 188, Nejadirani vd., 2011: 758).

Kirtasiye maliyetlerinde tasarruf olanagi: Isletmelerin e-ticareti kullanmalari
kirtasiye maliyetlerinde tasarruf saglamistir (Giiles vd., 2002: 35).

Uriin ve hizmetler hakkinda kisa siirede bilgi paylasimi saglamasi: Isletmeler,
Internet sitesi aracilifiyla iiriin ve hizmetleri hakkinda hizli ve kolay yoldan bilgi
paylasimi saglayarak iriinlerini kolaylikla tiim diinyaya tanitma imkani bulmaktadir
(Gunasekaran vd., 20002: 188, Ekin, 1998: 109). Dolayisiyla elektronik ticaret
isletmeler i¢in iyi bir reklam aracidir (Kiigiiky1lmazlar, 2006: 16).

Reklam ve tutundurma maliyetlerinde tasarruf saglama olanagi: E-ticarette
isletmeler satiglarini elektronik ortamda gergeklestirdikleri i¢in reklam ve tutundurma
maliyetlerinde tasarruf saglamaktadirlar (Nejadirani vd., 2011: 758).

Zaman ve mekan sinir1 olmadan satis yapabilme olanagi: E-ticaret isletmelere 7 giin
24 saat satis yapabilme imkani saglamasimin yaninda tiim diinyaya da satig yapabilme
olanagi sunmaktadir (Napier vd., 2006: 13, Nejadirani vd., 2011: 758).

Miisteri tercihlerini izleme olanagi: E-ticaret, miisteri tercihlerini izleyerek onlar
tanima ve ne zaman, hangi uriinleri satin aldigin1 yazilimlarla kayit altina alarak veri
toplama imkan1 sunmaktadir (Napier vd., 2006: 13, Ozbay ve Devrim, 2000: 46).
Gelecekteki tiiketici ihtiyaglarim 6ngorebilme olanagy: Belirlenen tiiketici tercihleri
dogrultusunda ilerde ortaya ¢ikabilecek miisteri ihtiyaglarini tespit etmek miimkiin
olmaktadir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 84).

Isgiicii maliyetlerinde tasarruf saglamasi: Allm ve satim islemlerinin Internet
tizerinden hizli bir sekilde gergeklestirilmesi isletmelere isgiicii maliyetlerinde tasarruf

saglamaktadir (Kiigiiky1lmazlar, 2006: 15-16).



14

Global pazarlara erisim olana@i: E-ticaret isletmelere yerel olmaktan kurtararak
global pazarlara ulasmaya olanak saglamaktadir (Napier vd., 2006: 13).
Kiiciik ve orta olcekli isletmelerin de islem yapabilme olanagi: Bilisim
teknolojilerinin son zamanlarda gelismesiyle daha kisa siirede ve daha az maliyetle
gerceklestirilen islemler sebebiyle sadece biiylik isletmeler degil kiiclik ve orta dlgekli
isletmelerinde bu alanda faaliyet gostermesinin 6nil a¢ilmistir (Kiiglikyilmazlar, 2006:
15-16).
Stok yonetimi imkani: Tam zamaninda teslimat ve yiliksek is hacmi olusturmak icin
stok yOnetimi e-ticaret yapan isletmeler i¢in en onemli avantajlardan biridir (Patil ve
Divekar, 2014: 562).

Kisacasi, e-ticaretin isletmeler i¢cin en temel iki faydasi gelirleri artirmak ve
giderleri azaltmak diyebiliriz. Ornegin; iiriiniin Internet iizerinden satig1 yapilmasiyla
dagitim giderleri azaltilarak elde edilen gelirin artmasi saglanabilir (Kienan vd., 2002:

9-12).

1.7.3. Tiiketiciler I¢in E-Ticaretin Dezavantajlari

E-ticaretin tiliketicilere sagladigi avantajlarin yami sira bazi dezavantajlar1 da
vardir. Bu dezavantajlar asagidaki gibi siniflandirilabilir:
Giivenlik ve gizlilik sorunu: Tiiketiciler agisindan elektronik ticarette 6n goriillemeyen
islem giivenligi ve gizlilik tedirginlik yaratan bir konulardan biridir (Ozbay ve Devrim,
2000: 47, Napier vd., 2006: 14). Iinternet ortammda aligveris yaparken
tiiketicilerinkisisel bilgilerini paylasmak zorunda olmasi tedirginlik yaratmaktadir.
Gerekli giivenlik tedbirlerinin var olup olmamasina duyulan siliphe kredi kart1 bilgilerini
kars1 tarafla paylasirken de bir takim sorunlar yaratmaktadir.
Secim yapma zorlugu: Tiketiciler aktif sekilde var olangok fazla e-ticaret sitesi
arasindan se¢im yapmakta zorluk yasamaktadir (Napier vd., 2006: 14).
Uriiniin iadesinde yasanan sorunlar: Tiiketiciler elektronik ortamda satin aldiklari
tirlinii iade etme asamasinda zorluklar yagsamaktadir (Napier vd., 2006: 14).
Yiiz yiize iletisimin olmamasi: Elektronik ortamda yapilan aligverislerde satici ile alici
arasinda yiiz yiize iletisimin olmamas: bir takim belirsizlikler yaratarak tiiketicilerin

tereddiitle yaklasmasina neden olmaktadir (Algiir ve Cengiz, 2011: 3667).
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Uriinleri test edememe: Tiiketiciler iiriinleri satin almadan 6nce test edememektedirler

(Napier vd., 2006: 14).

1.7.4. isletmelericin E-Ticaretin Dezavantajlar

E-ticaretin isletmelere sagladigi avantajlarin yani sira bazi dezavantajlar1 da
vardir. Santarelli ve D’Altri (2003) ve Savrul vd., (2014)’nin yapmis olduklar1 aragtirma
sonuglarina gore isletmelerin e-ticaret konusunda yasadigi engeller (dezavantajlar) tespit
edilmeye ¢alisilmigtir. Bu dezavantajlar asagidaki gibi siniflandirilabilir:

Sosyal ve Kkiiltiirel engeller: E-ticaretin hala bazi bolgelerde taninmiyor olmasi,
yararlarinin farkina varilmamasi ve farkl dil ve kiiltiir yapisinin olmasi.

Teknik engeller: internet giivenliginin ve e-ticaret altyapisinin zayifhgi, gizliligi
korumada yasanan sikintilar, e-ticaret konusunda nitelikli eleman eksikligi ve kalite
yetersizliginin olmasi.

Ekonomik engeller; Finansal altyap: yetersizligi, yiikksek yonetim maliyeti, rekabet
baskis1 ve giivenli 6deme altyapisinin eksik olmast.

Siyasi engeller; Her bir iilkenin yasal diizenlemelerinin degisiyor olmasi, degisen
hiikiimet politikalar1 ve e-ticaretin uygulanmasi i¢in uygun yasal ortamin eksikligi.
Orgiitsel engeller; Mevcut olan caligma prensiplerini degistirme zorlugu ve ydnetim
destegi eksikligi.

Yasal engeller; Yasal ve diizenleyici sistemlerin olmamasi, e-ticaret mevzuatlarinin

eksikligi, e-ticaret standartlarinin olmamasi.

1.8. E-Ticaret Tiirleri

E-ticarette alim ve satim, kullanilan araglar ve uygulamalar birbirine
benzemesine ragmen, e-ticarette taraflara gore bir takim farkliliklar vardir. Bu
farkliliklardan olusan e-ticaret tiirlerini, Isletmeden-Isletmeye (B2B), Isletmeden-
Tiiketiciye (B2C), Devletten-isletmeye (G2B), Devletten-Tiiketiciye (G2C),
Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C) seklinde siniflandirmak miimkiindiir.
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1.8.1. Tisletmeden — isletmeye E-Ticaret (B2B)

E-ticaret tiirleri arasinda hizli bir sekilde biiylimekte olan (Moertini, 2012: 14)
isletmeden isletmeye e-ticaret, isletmelerin treticiler, tedarikgiler, distribiitorler ve
perakendeciler ile olan aligverisidir. Bu e-ticaret tiirlinde satin alma daha c¢ok
gerceklesmektedir (Mirescu, 2010: 194, Salehi vd., 2012: 384).

Isletmeden isletmeye e-ticaret, elektronik veri degisimi uygulamalarinin ortaya
cikmasi ile (Civelek ve Sozer, 2003: 124) 1960’larin basindan beri en yaygin olarak
kullanilan e-ticaret seklidir. Elektronik veri degisimi uygulamalarinin ortaya ¢ikmasi ile
bilgi ve belgelerin transferi yapilmaya baslanmistir. Bu e-ticaret tiirlinde yapilan
islemler; firmalarin Internet ortaminda siparis vermesi, malm iiretimi, pazarlanmasi,
O0demesinin yapilmast ve satis sonrast hizmetlerdir (Kiigiikyllmazlar, 2006: 11).
Internetin hizli bityiimesi ile kuruluslar islerini hizli ve verimli sekilde yiiriitmek igin
giderek artan bir sekilde Web sitelerini kullanmaktadirlar. Bu doniisiim 6zellikle yaygin
olarak diger isletmelere satis yapmaya odaklanan isletmeden isletmeye ticarette
goriilmektedir (Dias vd., 2002: 272).

Petersen ve digerlerinin (2007) ¢alismasina gore, onde gelen e-pazar yerlerinin
toplumun belirli bir kesimine ulasmada gelismis bir stratejiye sahip oldugu ve hizmet
gereksinimlerini dikkate aldiklar tespit edilmistir.

Tirkiye’de isletmeden isletmeye e-ticaret tlriinlin ilk uygulamasi Arcelik
tarafindan gerceklesmistir. Arcelik, kendi biinyesindeki bayilerinden siparislerini
Internet iizerinden alarak bu konuda 6nciiliik etmistir. Diinyada ise, toplam e-ticaret
hacminin %90'm1 olusturmaktadir. Aslinda iglem sayisi olarak bakildiginda firma-
tiikketici arasindaki e-ticaret islemi ¢ok daha fazladir, ancak firma ile firma arasinda bir
seferde yerine getirilen islemin parasal hacminin biiytikliigii yukarida deginilen oranin
yiikselmesine sebep olmaktadir (Kiiglikyilmazlar, 2006: 17-36).

Isletmeden isletmeye e-ticarette diger isletmelere iiriin veya hizmet satisi
yapilmakta ve birden ¢ok alict ve saticilari merkez piyasada bir araya getirmektedir
(Napier vd., 2006: 16). B2B faaliyetlerinin kapsamina Web site temini ve Web tasarim,
ag donanimi1 ve yazilimi, elektronik ortamda danigmanlik hizmetleri girmektedir (Napier
vd., 2006: 20). 1999’da kurulan ve uzmanlik alani ithalat ve ihracat talep ve firsatlari

olan alibaba.com, B2B arama motoru olarak hizmet veren kompass.com, Tiirkiye’de
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faaliyet gosteren turkticaret.net ve sirket arama motoru olan sirketce.com bunlara 6rnek

verilebilir.

1.8.2. Isletmeden - Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Isletmeden tiiketiciye e-ticarette sirketlerin bilgisayar aglar1 ya da dijital
platformlar araciligiyla (Civelek ve Sozer, 2003: 135) iiriinlerini dogrudan Internet
tizerinden tiiketiciye satmast anlamina gelmektedir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 84). B2C
ile sadece iirlin degil hizmet satis1 da yapmak miimkiindiir.

Isletmeden tiiketiciye e-ticarette iiriin veya hizmet dogrudan tiiketiciye satisi
yapilmaktadir. Tiketiciler artan bir sekilde iirlin satin almak, yazilim gibi dijital
{iriinlerin sevkiyat ve teslimat islemleri ve satis sonrasi hizmet alimlar igin Internet
tizerinden aligveris yapmaktadirlar. Bunlarin yani sira, ucak ve sinema bileti, otel
rezervasyon ve hisse senedi alimlar1 i¢in de Interneti kullanmaktadir (Napier vd., 2006:
16-17).

Uriiniin  siparis edilmesi, miisteri hizmetlerinin saglanmasi, ortak iiriin
geligtirilmesi, iiriin bilgisinin paylasilmasi, misteri bilgilerinin saglanmasi gibi
etkilesimlerin tiimiinii kapsayan (Griffith ve Palmer, 1999: 4) isletmeden tiiketiciye e-
ticarette tiiketiciler Internet ortamindaki belirsizliklerden dolayr tereddiitler
yasamaktadir (Algiir ve Cengiz, 2011: 3667).

1995 yilinda artis gésteren isletmeden tiiketiciye e-ticaret faaliyetleri sonucunda
diinya’da ve Tiirkiye’de baz1 B2C igletmeleri sunlardir; merkezi Seattle’da bulunan ve
1995 yilinda Internet iizerinden kitap satis1 yapmaya baslayan Amazon.com. Merkezi
Istanbul’da bulunan hamilelik ve bebek bakimi ile ilgili danismanlik veren ve aymi
zamanda sanal magazaya da sahip olan ebebek.com, yine Istanbul merkezli bir firma
olan hepsiburada.com tiiketicilere bilgisayar iirlinlerinden ev elektronigine kadar bir¢cok

tirtinde hizmet vermektedir (Civelek ve Sozer, 2003: 141-149).

1.8.3. Devletten - Isletmeye E-Ticaret (G2B)

Bir diger e-ticaret tiirii olan G2B, isletmeler ve kamu sektorii arasinda
gerceklesen ticari islemlerdir. Isletmeler kamu sektdriiniin yararina faaliyetlerini

yiriitmeyi amaglamaktadirlar (Mirescu, 2010: 194). Bu e-ticaret tiirliniin kapsamina
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kamu ihaleleri, elektronik imza, elektronik noter, dis ticaret islemleri, vergi 6demeleri
ve giimriik islemleri dahil olmaktadir (Kiigiikyilmazlar, 2006: 12).

Devlettenigletmeye e-ticarette, devlet kurumu alicilar1 ve saticilarimi bir araya
getirmek i¢in pazar olusturulmaktadir. Buna 6rnek olarak, scanplanet.com verilebilir
(Napier vd., 2006: 16). Bu e-ticaret tiirii devlet kurumlari ile is yapmak isteyen
isletmelere pazar alani yaratmaktadir. G2B e-ticaretin amaci, devlet ihaleleri hakkinda
bilgi saglamak, tedarikcilerle ve devlet kurumlarini bir araya getirmektir (Napier vd.,
2006: 23).

Devlet kurumlari ile isletmeler arasinda yapilan bu e-ticaret tiiriine ihale
mevzuatlari, istatistikleri ve yasaklilar listesi gibi bilgilerin edinilmesini saglayan
ihale.gov.tr ve isletmelere ticaret yaparken kanun ve yonetmelikler hakkinda bilgi

saglayan trade.gov ornek olarak verilebilir.

1.8.4. Devletten — Tiiketiciye E-Ticaret (G2C)

Bu islemlerin devlet hizmetiyle verilmesi, tiiketicilerle elektronik ortamda
baglant1 kurmasi durumu Elektronik Devlet ya da kisaca E-Devlet kavrami ile ifade
edilmektedir. Buna 6rnek olarak; OSYM’nin YDS, KPSS ve TUS gibi smavlarin
sonuclarini Internet {izerinden tiiketicilere duyurmasi verilebilir (Ozbay ve Devrim,
2000: 41).

Devlet ile tiiketici arasinda yapilan bu e-ticaret tiirlinde tiiketicinin devletin
askerlik yoklamasi, ssk bilgilerine erigsmesi ve vergi borglarin1 6grenmesi gibi resmi
islemlerin bir site ilizerinden gergeklestirilmesidir. Bu e-ticaret tiirline 6rnek olarak

goemenlik islemlerinin yapildigi bir site olan uscis.gov verilebilir.

1.8.5. Tiiketiciden - Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, eBay gibi acik artirma siteleri yardimiyla
bireysel tiiketicilerin birbirine satis yapmasina olanak saglamaktadir. Tiiketiciler aras e-
ticarette, tiiketici pazar i¢in iiriinii hazirlar ve acik artirma yolu yada dogrudan satis i¢in
irlinlinii sunmaktadir (Laudon ve Traver, 2001: 14, Salehi vd., 2012: 384).

Ebay’den once, bireysel tiiketiciler evlerinin garajinda ikinci el esyalarini elden

cikarmak amaciyla satiyorlardi. Tiiketiciler arasinda olan bu e-ticaret tiirlinde tiiketiciler
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artik evlerinden veya ofislerinden teklif verebilmekte ve saticilara ulagsmak igin gereksiz
yere zaman ve ¢aba harcamamaktadir (Laudon ve Traver, 2001: 83).

Online agik artirma siteleri, forumlar, sohbet odalar1 ve tligiincii sahis tiiketici
listelerini iceren tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret (Jones ve Leonard, 2008: 88) isletmeden
isletmeye e-ticaretten daha popiiler oldugu tespit edilmistir (Wang vd., 2002: 127).

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticarete eBay’in yani1 sira gittigidiyor.com ve

sahibinden.com 6rnek olarak verilebilir.

1.9. Geleneksel Ticaret ve Elektronik Ticaretin Arasindaki Farklar

Internet sayesinde ticaret yapan isletmeler artik yalmzca belli bir bolgeye
ulasabilmenin iistiine ¢1kip, kiiresel aglar kurmustur. Onceden tiiketiciler posta, telefon,
telgraf, faks, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglar ile isletmelerle baglanti
kurmaya calisirken, simdi ise Internet ortaminda bu isi yapmaktadirlar. Geleneksel
ticaret ile e-ticaretin hemen hemen her boyut agisindan bakarak farklarini ortaya
koymamiz konunun énemini daha iyi anlamamiza olanak saglayacaktir.

E-ticaret geleneksel ticaretin gelisimine paralel olarak gelismekte ve degisen
tiiketici ihtiyaglar1 ve tiiketicilerin yasam tarzlari geleneksel ortamdan ziyade Internet
ortamina daha ¢ok uymaktadir (Saydan, 2008: 400).

Isletme sanal ortamda sitesini uygun hale getirdikten hemen sonra Internet
kullanicilarindan siparis alabilme potansiyeline sahiptir (Ozbay ve Devrim, 2000: 44).
Fakat, geleneksel ticarette sanal ortamdaki gibi siparis alma ve taninma siiresi daha
uzun olmaktadir.

E-ticarette alic1 ve satici arasinda yiiz yiize bir iletisim olmamas1 geleneksel
ticarete nazaran belirsizlik ortami olusturarak tiiketicilerde kaygi yaratmaktadir (Algiir
ve Cengiz, 2011: 3667).

Diinya’daki tiim tiiketicileri geleneksel ticaret yontemiyle satis noktasina
cekmeniz imkansizdir. Fakat, sanal ortamda kurulan siteyle bilinirlik ve marka imaji
saglandiktan sonra daha c¢ok tiiketiciye hitap etmektedir. Cok fazla tiiketiciye
ulagildiginda da dogal olarak daha ¢ok satis yapma imkani bulunmaktadir. Tiiketicinin
ne siklikla hangi {iirlinleri aldigini veri tabanina kaydederek tiiketici profili kolayca
olusturulabilmektedir. Fakat, geleneksel ticarette tiiketici tercihlerini kayit altina almak

oldukea zordur (Ozbay ve Devrim, 2000: 46).
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E-ticaret ile geleneksel ticaret arasindaki farklardan en belirgini veri aktariminin
saglanmasidir. E-posta ve diger araglar en hizli bilgi ve belge aktarimini saglayan
araclardir (Kiiciikyilmazlar, 2006: 13).

Geleneksel ticarette isletmelerin cografi bakimdan yerlesim yerlerinin tiiketiciler
de ulasilabilirlik agisindan zorluklar yaratabiliyorken, elektronik ticarette bu konuda
herhangi bir smir yoktur (Kiiciikyillmazlar, 2006: 24).Ayn1 zamanda, e-ticarette
geleneksel ticarete nazaran daha genis cografyalara ulasmak miimkiindiir (Aydin ve
Kavaklioglu, 2011: 129).

Elektronik aligveriste geleneksel aligverise gore bir takim riskler bulunmaktadir.
Taraflarin yiiz yiize olmayan sanal ortamda islem yapmasinin getirdigi bir takim kisisel
iletisim eksiklikleri, ekranda {irliniin renginin ve boyutunun net goériinmemesi, yine
sanal ortamda iiriinlin kalitesinin ve uygunlugunu degerlemede yetersiz kalinmasi ve
son olarak iirinlerin fiziksel olarak denenememesi bu riskler arasinda bulunmaktadir.
(Kayabasi, 2010: 22).

Geleneksel ticarette satis elemanma bagli kalarak smirli bir {irlin arama
gerceklesirken; e-ticarette ise miisteri tarafindan gerceklestirilen genis ve kapsamli bir
arama s0z konusudur (Papadopoulou vd., 2001: 325).

Geleneksel ticarete kiyasla Internet sayesinde ayni mal ve hizmeti iireten
diinyadaki diger isletmelere ulagsma firsati vardir. Bu sayede diinyada olup biten
yenilikleri takip etmek ve diger isletmelerle ticari iliski kurmak kolaylagsmaktadir
(Kiictiky1lmazlar, 2006: 28).

E-ticaretin gelencksel ticaretten farkikira, elektrik, su ve maas 6demeleri gibi
sabit maliyetlerin ¢ok diisiik diizeyde olmasidir (Aydin ve Kavaklioglu, 2011: 129).

Geleneksel ticarette {iriin ile temas kurulurken; e-ticarette bu 6n izleme ve 3D

sanal iiriin deneyimiyle ancak miimkiin olabilmektedir (Papadopoulou vd., 2001: 325).
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IKINCi BOLUM
INTERNET’TE SATIN ALMA NIiYETIi ve KARAR SURECI

2.1. Kavram Olarak Internet’te Tiiketici Satin Alma Niyeti

Internet’te tiiketici satin alma niyeti son zamanlarda literatiirde yogun bir sekilde
incelenen arastirma konularindan olmustur (Ling vd., 2010: 64). Pavlou (2003),
Internet’te satin alma niyetini, tiiketicinin online islemlere istekli ve dahil olma
niyetinde olmast durumu diye tanimlamistir. Bu online islemler bilgi edinme, bilgi
transferi ve liriinii satin alma faaliyeti olarak kabul edilmektedir.

Nedenli eylem teorisine (TRA) gore, tiiketicinin satin alma niyeti satin alma
davraniginin 6ncesinde gerceklesmektedir. Bu nedenle, tiiketicinin s6z konusu Web
sitesinden aligveris yapmaya niyetli olmas1 gerekmektedir. Planli davranis teorisi (TPB)
de tiiketicinin Web sitesinden aligveris yapmaya niyetinin olmasmin daha az risk
duymast ile ilgili oldugunu varsaymaktadir (Jarvenpaa vd., 2000: 50).

WWW (World Wide Web)’in ilerlemesi e-ticaret adiyla yeni bir ticaret
yonteminin kurulmasina sebep olmustur. Boylece, e-ticaret tiiketiciler i¢in dnemli bir
yenilik haline gelmistir. Bu nedenle, Internet’te tiiketici satin alma niyetlerini etkileyen

faktorleri belirlemek hayati 6nem tasimaktadir. (Ling vd., 2010: 63)

2.2. Tiiketici Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Satin alma niyeti, satin alma karar1 vermede en kritik stirectir. Bu nedenle, e-
ticaret yapan isletmeler satin alma niyetini etkileyen faktorleri belirlemeli ve buna
yonelik adimlar atmalidirlar.

Tiiketicilerin Internet’te satin alma niyetini etkileyen faktérlerin belirlenmesinde
literatiirden (Davis, 1989; Gefen vd., 2003; Klopping ve Mckinney, 2004;Shang vd.,
2005; Chiu vd., 2009; Celik ve Yilmaz, 2011; Kim vd., 2012; Mandilas vd., 2013)
yararlanilmistir ve bu faktorler 4 baslik altinda toplanmaistir:

1. Algilanan Kullanim Kolaylig1 Faktorii
2. Siteye Olan Giiven Faktorii

3. Fiyat Faktori

4. Algilanan Risk Faktorii
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2.2.1. Algilanan Kullanim Kolayhg: Faktorii

Davis (1989) algilanan kullanim kolayligini, ¢ok fazla ¢aba sarf etmeden
Internet {izerinden alisveris yapabilme derecesi olarak ve aligveris performansini artirma
derecesi olarak agiklamaktadir. Davis (1989), Klopping ve Mckinney (2004), Castaneda
vd., (2007), Chiu vd., (2009) ve Celik ve Yilmaz (2011) tarafindan yapilan ¢caligmalarin
sonuglarina gore algilanan kullanim kolaylig1 e-ticarette tiiketici satin alma niyetini
olumlu yonde etkilemektedir.

Shang vd., (2005)’in yapmis oldugu ¢alismaya gore, eger tiikketicinin kullanim
kolaylig1 algis1 artarsa satin alma niyeti de buna baglh olarak artmaktadir. Bir diger
benzer ¢alismada Gefen vd.,(2003); Web sitesinin kullaniminin kolay olmasinin o siteye
ziyaret edenlerin sayisinda 6nemli bir etkisinin oldugunu sdylemislerdir. Dolayisiyla,
cok az teknoloji gerektiren bu iglem ile tiikketicinin daha fazla satin alma niyeti

duymasina olanak saglayacaktir.

2.2.2. Siteye Olan Giiven Faktorii

Gefen (2003)’e gore tiiketicilerin siteye olan giiveni arttikga, tiiketicilerin satin
alma niyeti de artmaktadir. Ayn1 zamanda, giiven faktorii risk algisini azalttigi icin
dolayli yada dogrudan e-ticarette etkisi vardir (Celik ve Yilmaz, 2011: 155). Bir diger
benzer calismada da, siteye olan giliven satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir
sonucuna varilmistir (Flavian ve Guinaliu, 2006: 612).

Internet’te tiiketici satin alma niyetinin tek gostergesi giiven degildir. Tiiketiciler
gilven duymadan ya da diisiik bir giiven diizeyiyle bile Internet iizerinden alim
gerceklestirebilir. Ornegin, tiiketici yalnizca bilgisayarin fiyatinin normal fiyatindan
olduk¢a diisiik olmasindan dolayr tam olarak giivenemedigi bir siteden alim
gergeklestirebilmektedir (Kim vd., 2008: 547).

Kim vd., (2012)’in Internet’te satin alma karar1 vermede algilanan fiyat ve
algilanan giivenin etkilerinin incelendigi ¢alismasinda, hem stirekli aligveris yapan hem
de potansiyel tiiketiciler Internet {izerinden aligveris yaparken algilanan fiyattan daha
cok algilanan giiven iizerinde egilimli olduklar1 sonucuna varilmistir. Dolayisiyla,
algilanan giiven algilanan fiyata gore tiiketici alisveris kararlarinda daha onemli bir

faktor oldugu belirlenmistir (Kim vd., 2012: 248).
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2.2.3. Fiyat Faktorii

Kim ve digerleri (2012) tarafindan yapilan ¢alismaya gore, fiyatin satin alma
niyeti lizerinde dogrudan bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Fiyat faktoriiniin satin
alma niyeti iizerindeki etkisi potansiyel ve devamli miisteriler iizerinde farklilik
gosterebilmektedir. Dogrudan islem tecriibesine sahip olan devamli miisteriler daha
diisiik seviyede risk algilamaktadirlar. Fiyat, potansiyel miisterilerde daha az etkiye
sahiptir. Fiyat avantaji bir islemin kesinlik diizeyi yliksek oldugunda karar bileseni
olmaktadir. Bu nedenle, fiyat devamli miisterilere gore potansiyel miisterilerin
niyetlerinde daha az etkiye sahip olmaktadir.

Internet’ten yapilan aligverisler tiiketicilerin {iriinlerin fiyatlarma iliskin bilgiye
kolayca ulagmalarint saglamaktadir. Tiketiciler gereksinim duyduklart {iriinlere
ulasmada ve bu iriinler arasinda fiyat karsilastirmasi yapmada Internet’i
kullanmaktadirlar. Geleneksel alisverisin aksine, Internet’ten alisveriste tiiketiciler daha
kisa stlirede, daha az ¢aba harcayarak ve istedigi iriine daha az maliyetle
ulasabilmektedirler. Internet’te ve geleneksel ticaret magazalarinda kitap ve CD
fiyatlarin1 inceleyen bir arastirmaya gore, kitap ve CD’lerin internet fiyatlarmin, bazi
maliyeti artiran faktorlerin fiyata dahil olup olmadigina bagl olarak, geleneksel

fiyatlara gore %9-16 oraninda daha diisiik oldugu saptanmistir (Kung vd., 2002: 277).

2.2.4. Algilanan Risk Faktorii

Son yillarin en 6nemli yeniliklerinden biri zaman ve mekan smiri olmadan
baskalar1 ile etkilesime girme ve islem yapabilme olanag saglayan Internet
teknolojisidir (Beldad vd., 2010: 857). Internet teknolojisi, isletme veya kurumlarim ofis
disindan islemlerini gerceklestirmesini saglamasinin yaninda, tiiketicilerinde istedigi
zaman ve yerden aligveris yapabilmesine olanak saglamistir. Internet islemleri, Internet
izerinden satis yapan isletmenin ve tiiketicinin tam anlamiyla kontrolii disinda oldugu
i¢in bir takim belirsizliklere neden olmaktadir (Pavlou, 2003: 109).

Algilanan risk, satis yapan karsi taraf ile online islemlerden kaynaklanan
potansiyel belirsizlikler hakkinda tiiketicinin siibjektif inanci olarak tanimlanmstir. E-
ticaret baglaminda, tiiketiciler Internet ortaminda gergeklesen alisveristen kaynaklanan
cografi uzaklik, belirsizlik ve aligveris siirecini kontrol edememe durumlarindan dolay1

her zaman bir takim risk yasamaktadirlar. Algilanan risk kavramui, tiiketicinin satis
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yapan tarafin gizlilik normlarini, iiriin kalitesi ve teslimat taahhiitlerini ihlal edip
etmemesi gibi yerine getirmesi gereken yiikiimliilikklerinden kaynaklanan endiseler
tizerinde durmaktadir. Satis yapan isletmeye kars1 yiiksek diizeyde giiven duyan tiiketici
isletmenin nispeten diisiik olasilikla bu ylikiimliiliikleri ihlal edecegini diisiinmektedir.
Yiiksek diizeyde duyulan giliven nispeten daha diisiik diizeyde algilanan riske neden
olacagin1 gostermektedir. Buna karsilik, eger bir tiiketici karsi tarafa diisiik diizeyde
giiven duyarsa, yiiksek olasilikla karsi tarafin yerine getirmesi gereken islemleri ihlal
edecegi konusunda endise duyacaktir. Bu da, yliksek diizeyde algilanan riske neden
olacaktir (Kim vd., 2009: 208-209).

Risk algis1 nedeniyle Internet iizerinden islem yapan tiiketici igin aligveris
yapma isteksizligi yaygin olarak goriilmektedir. Internet {izerinden alisveris yapma
durumunda, tiiketiciler alacag: iiriin hakkinda karar vermeden magazalara gidip tirlinii
deneme sansina sahiptirler. Bu davranis tiiketicilerin algiladigi riski azaltmanin yaninda
Internet iizerinden aligveris hakkinda olumlu diisiincelere sahip olmasini da
saglamaktadir. Internet iizerinden aligverislerde tiiketiciler adres, telefon ve hatta kredi
kart1 bilgileri gibi bazi kisisel bilgilerini vermek zorundadirlar. Bu gerekli bilgileri
verdikten sonra, alici siirecin tam ve dogru bir sekilde ilerledigini ummaktadir. Cogu
durumda, iriin teslim edilene kadar ve silire¢ tamamlanana kadar giinlerce
beklemektedir. Bu yiizden, Internet iizerinden yapilan alisverislerin riskli olmasi
sasirtict degildir. Sonug olarak, bu riskler tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapip
yapmayacagini etkilemektedir (Kim vd., 2008: 546-547).

Tiiketiciler internet {izerinden aligveris yaparken, magaza veya siipermarketlerde
aligveris yapmadan daha fazla risk algilamaktadirlar. Ciinkii, siparisini verdikleri tirtinii
temin etmeden kontrol etme sanslar1 yoktur ve satis sonrasi hizmet kalitesinden endise
duymaktadirlar. Yeni bir aligveris ydntemi olan Internet’ten aligveris, Internet
araciligiyla online ortam1 kullanmaktadir. Bu nedenle, taraflar birbirlerinin kimliklerini
tespit etmeleri kolay degildir. Geleneksel ticaretin aksine e-ticarette bir¢cok yeni risk
faktorleri ortaya ¢ikmistir (Hong ve Yi, 2012: 1306).

Tiiketiciler Internet iizerinden yapilan alisverislerde bircok risk tiirii ile kars
karstya gelmektedir. Bircok arastirmaci algilanan risk tiirlerini belirlemek amaciyla
cesitli caligmalar yapmigslardir. Yapilan calismalar incelendiginde arastirmalarda
kullanilan algilanan risk tiirlerini finansal risk, zaman riski, performans riski, fiziksel

risk, sosyal risk ve psikolojik risk olarak siralamak miimkiindiir (Roselius, 1971: 58;
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Jacoby ve Kaplan, 1972°den aktaran: Karamustafa ve Erbas, 2011: 7; Peter ve Tarpey,
1975; Mitchell, 1999; Forsythe vd., 2006).

Finansal risk, kot bir satin alma durumunda iriiniin onarilmasi, satin alma
bedelinin geri alinmasi ve hatta o iirliniin yerine tatmin edici bagka bir {iriin satin
alinmasi da dahil olmak iizere tiiketicinin finansal kayip yasamasi durumudur
(Roselius, 1971: 58; Horton, 1976: 696). Bir diger tanima gore ise, satin alinan
mal veya hizmetin degerinden daha fazla Odeme yapilmasindan
kaynaklanmaktadir (Kim vd., 2009: 206).

Zaman riski, tiiketicilerin kotii bir satin alma durumunda iirliniin arastirma ve
satin alma agamasinda harcanan zaman israfi ile ilgilidir (Featherman ve Pavlou,
2003: 455; Slevitch ve Sharma, 2008: 88).

Performans riski, tiiketicinin satin aldigi mal veya hizmetin bekledigi
performansi1 gostermemesinden kaynaklanan risktir (Horton, 1976: 696; Kim
vd., 2009: 206).

Fiziksel risk, tiiketicinin satin aldig1 lirlinden kaynaklanan saglia ve yasamina
zarar verebilme tehdidi ile ilgilidir (Slevitch ve Sharma, 2008: 88).

Sosyal risk, tiiketicinin modas1 ge¢gmis mal veya hizmet segmesinin bir sonucu
olarak referans gruplarinin goriisleri iizerinde olumsuz etkisi olarak
aciklanmaktadir (Featherman ve Pavlou, 2003: 455; Kim vd., 2009: 206).
Psikolojik risk, kotii bir satin alma durumunda tiiketicinin tercih ettigi mal ve
hizmetin kisiligine ve statiisiine olumsuz etkisi olarak tanimlanmaktadir (Horton,

1976: 696; Kim vd., 2009: 206).

Yukarida deginilen algilanan risk tiirlerine ek olarak Cases (2011) tarafindan yapilan

calismada risk kaynaklar1 ve risk boyutlar1 e-ticaret agisindan degerlendirilmistir.

Tablo 1. Elektronik Aligveris Kapsaminda Risk Kaynaklar1 ve Risk Boyutlart

Risk Kaynaklar Risk Boyutlar Risk Tanimlamalar1

Alicinin iiriin
performansina iligskin
Uriin Performans riski beklentilerinde hayal
kirikligina ugramasiyla

ilgilidir.

Uzaktan islem Zaman Koti bir satin alma
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Riski

durumunda bosa giden

zaman ve (irln ile ilgilidir.

Finansal Risk

Koétii bir satin alma
durumunda nakit kaybi,
iirlinlin nakliyesi veya
degisiminden kaynaklanan

ek ticretler.

Teslimat Riski

Uriiniin zamaninda teslim
edilmeme korkusu veuzun

teslim siireleri ile ilgilidir.

Sosyal Risk

Satin alma bigimi olarak
Internet kullaniminin aile
ve arkadasg tepkisinden

korkmayla ilgilidir.

Gizlilik Riski

Tiiketicinin 6zel hayatina
saldir, Internet’te kimlik

belirsizligi ile ilgildir.

Internet

Odeme Riski

Internet’te kredi kart1
bilgilerinin verilmesinden
kaynaklanan finansal

sonuglardir.

Web sitesi Kaynak Riski

Web sitesinin giivenilirlik
ve itibar diizeyinin

korkusu ile ilgilidir.

Kaynak: Cases, A. S. (2011). “Perceived Risk and Riskreduction Strategies in Internet Shopping”,The International

Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 12(4), s. 379.

2.3. internet’te Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler satin almaya karar verme siireclerinde ayni caba ve zamani

kullanmamaktadirlar. Tiiketiciye bagli olarak bu siire degigsmekte ve her zaman ayni

yogunlukta olmamaktadir. Bu s6z konusu siirecte ¢ok vakit harcanirsa, tiiketiciler

zamanlarinin ve c¢abalarinin 6nemli bir bolimiinii satin alma silirecine ayirmalari

gerekmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002: 358).
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Internet’te tiiketiciler satin alma karar siirecinin her asamasinda Internet’i
kullandiklar i¢in tiiketicileri daha fazla alternatif arayisi icerisine girmesine ve satin
alinmak istenen mal veya hizmetler hakkinda sorularmin artmasi durumuna neden
olmustur. Internet’in getirdigi avantajlardan olan alternatifler arasinda fiyat, kalite ve
diger o6zellikleri acisindan karsilastirmalar yapilabilmesi, o konuda bilgisi olan uzman
kisilere, saticilara ve daha dnceden o mal veya hizmeti tecriibe etmis kisilere soru sorma
imkaninin olmasi bu siirecin daha iyi yiiriitiilmesine sebep olmustur (Kircova, 2012:
66).

Internet’te satin alma karar siireci, ihtiyacin farkina varilma siireci, bilgi ve
seceneklerin aranma siireci, segeneklerin degerlendirme siireci ve satin alma karari
verme siireci olarak genellikle dort adimda degerlendirilmektedir. Ancak, bu siire¢ tam

olarak ayn1 olmayabilir, baz1 agsamalar atlanabilmektedir (Hong ve Yi, 2012: 1307).

2.3.1. Ihtiyacin Farkina Varilma Siireci

Satin alma karar siirecinin ilk asamasi olan ihtiyacin farkina varilma siireci bazi
kaynaklarda problemin tanimlanmasi asamasi olarak da ifade edilmektedir. Bunun
nedeni bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi i¢in dncesinde bir problemin var olmasi gerektigidir.

Satin alma siireci ihtiyacin fark edilmesiyle ya da herhangi bir sorunun farkina
varilmasiyla baslar. Kisinin normal ihtiyaglar yiiksek bir seviyeye geldiginde igsel
uyaricilar  tarafindan  tetiklenebildigi gibi  digsal uyaricilar tarafindan da
tetiklenebilmektedir. Ornegin, bir reklam ya da bir arkadasla yapilan muhabbet
sonrasinda yeni bir araba almaya karar verilebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012:
152).

Tiiketiciler gergek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark oldugunun
farkma vardiginda, gereksinim i¢ ve dis uyaricilarla teyit edilmektedir. Internet
tizerinden aligveris yapilirken, video ve ses uyarimi, Web sayfa icerigi, resim ve
hareketli resimlerle gereksinim yaratilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 350; Hong ve
Yi, 2012: 1308). Dolayisiyla, satin alma karar siirecinin ilk agsamasi, tiikketicinin heniiz
tatmin edilmemis bir ihtiyacinin gerilim yaratmasiyla baglamaktadir (Mucuk, 2014: §3).

Internet, ihtiyacin farkina varilma siirecinde tiiketici agisindan bazi farkliliklara

neden olmustur. Tiiketicilerin Internet ile beraber ihtiya¢ duydugu seyler degismis ve
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ihtiyaclar1 eskiye oranla artmistir. Bunun nedeni, Internet sayesinde ¢ok genis pazarlara
ulasilabilmesi ve bilgiye erisimin ¢ok kolay olmasidir (Ozcan, 2010: 33).

Internet’te isletmeler tiiketiciye ihtiyac1 oldugunu hissettirmek ve ihtiyaci ortaya
cikarmak i¢in tiiketicinin mevcut durumunu degistirmek ve tiiketicinin arzuladigi
duruma ulasma istegini artirmak icin cesitli stratejiler uygulamaktadir. Internet
kullaniminin da artmasiyla isletmeler hedefledikleri bu amaclari gergeklestirmesi
gecmise gore ¢ok daha kolay olmustur. Isletmeler internet’te gezinirken herhangi bir
sayfaya mal veya hizmetin reklaminm1 vererek tliketicileri etkilemektedir. Tiiketicinin
suandaki durumunun iyi olmadigini ikna etmeye veya vurgulamaya ¢aligmaktadir. Ayni
zamanda, mal ve hizmet karsilastirmasi yaparak tliketicinin daha iyi olana sahip

olmasini saglamaya caligmaktadir.

2.3.2. Bilgi ve Seceneklerin Aranma Siireci

Tiiketici, satin alma siirecinin birinci asamasit olan ihtiyacin farkina
varilmasindan sonra ikinci agama olan bilgi ve segenek arayisina girecektir. Bu siirec,
malin algilanan risk diizeyine, se¢eneklerle ilgili bilgisine ve deneyimine bagli olarak
bazen kisa bazen de uzun siirmektedir. Tiiketicinin bu asamada elde edecegi bilgiler ne
kadar tatmin edici ise o kadar algiladigi risk de azalacak ve daha kolay karar verecektir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 356, Mucuk, 2014: 83).

Ihtiyag belirlendikten sonra, algilanan riskleri azaltmak igin iyi bir yontem
olarak goriilen bu siirectetiiketiciler mal veya hizmet ve lretici arayigina gireceklerdir.
Aym zamanda, bu siiregte, marka ve iiriin hakkinda bilgiler toplanmaktadir. Internet
araciligiyla bilgi ve secenek aranmasi, para ve kaynak tasarrufu saglamak i¢in zaman ve
mekan sinirini ortadan kaldirilabilmektedir (Hong ve Yi, 2012: 1308).

E-ticaret, Internet {izerinden aligveris yapan tiiketicilere herhangi bir bilgi ve
secenek arama ve diinyanin farkli bolgelerinden ve farkli Web sitelerinden mal ve
hizmet segeneklerini karsilagtirma olanagi saglamaktadir (Ling vd., 2010: 64).
Tiiketiciler bilgiyi cesitli kaynaklardan elde edebilirler. Bunlar arasinda aile, arkadaslar,
komsular ve tanidiklar gibi kisisel kaynaklar, reklam, satis elemanlari, Web siteleri,
gdsterimler gibi ticari kaynaklar, Internet aramalari, tiiketici degerlendirme kuruluslari
ve medya gibi kamu kaynaklari, kullanma, inceleme ve deneme gibi deneyimsel

kaynaklar olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 153).
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2.3.3. Seceneklerin Degerlendirme Siireci

Bilgi ve secenekler elde edildikten sonra, satin alma niyeti olusturmada veya
marka veya mal ve hizmet i¢in son karar1 vermede tiim seceneklerin karsilastirmasi
yapilmaktadir (Hong ve Y1, 2012: 1308).

Tiiketici Internet iizerinden birgok segenegi zaman kaybetmeden e-ticaret
sayesinde bilgisayar ekraninda gorebilmekte, fiyat, kalite ve diger 6zellikler bakimindan
karsilagtirmalar  yapabilmekte ve kullanict yorumlarindan yaralanabilmektedir
(Kiigtikyilmazlar, 2006: 25).

Bazi durumlarda, tiiketiciler dikkatli hesaplamalar yaparak ve mantikli
diisiinerek karar verirken, bazi durumlarda da daha az degerlendirme yaparak, tamamen
sezgi ve icgidiileriyle hareket etmektedir. tiiketiciler bazen satin alma kararlarini
kendileri verirken bazen de arkadaslarina sorarak, online yorumlar1 okuyarak, veya satis

personelin tavsiyelerine uyarak karar vermektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 153).

2.3.4. Satin Alma Karar1 Verme Siireci

Tiiketiciler segenekleri degerlendirip kendisi i¢in en uygun olani tercih etmesinin
ardindan sectigi mal veya hizmetin satin alinmasi agamasidir.

Genel olarak, tiiketiciler satin alma kararlarin1 en ¢ok tercih etikleri marka
tizerinde vermektedir. Ancak, iki onemli faktor olan satin alma niyeti ve satin alma
kararinm arasina girmektedir. ilk faktdr, baskalarmin tutumlaridir. Eger birisi diisiik
fiyath araba almasi1 gerektigini sdylerse, o tiiketicinin pahali bir araba satin alma
ihtimali azalmaktadir. Ikinci faktdr ise beklenmeyen durumlardir. Tiiketiciler gelir, fiyat
ve malin faydasina gore karar vermesi gerekirken, beklenmeyen durumlar satin alma
niyetini degistirebilmektedir. Ornegin, ekonomi kotiiye gidebilir, rakipler fiyat
indirimine gidebilir veya tliketicinin satin almaya karar verdigi iiriin hakkinda hayal
kirikligina neden olacak yorumlar duyabilir. Bu nedenle, satin alma niyeti satin alma

davranisi olarak sonuglanmaz (Kotler ve Armstrong, 2012: 154).
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UCUNCU BOLUM
GUVEN FAKTORU ACISINDAN E-TiCARET

3.1. Giiven Kavramm

Giiven, karmasik ve ¢ok boyutlu (Corritore vd., 2003: 752) ve igerisinde
belirsizlik olan birgok ekonomik ve sosyal etkilesimleri tanimlayan bir kavram (Ba ve
Pavlou, 2002: 245) oldugu i¢in bu konuda birgok alanda ¢aligsmalar bulmak miimkiindiir
(Razak vd., 2014: 579).

Morgan ve Hunt (1994) giiveni ticaret yapan taraflarin birbirlerinin
giivenilirligine ve diiriistliigline kars1 inang beslemeleridir diye tanimlarken, Moorman
vd., (1992) gore ise, aligveris esnasinda taraflarin birbirine giivenme istegine
dayanmaktadir diye tanimlamiglardir.

Giiven, taraflardan birinin kars1 tarafi yonlendirme veya kontrol etme yetenegi
ne olursa olsun kendisi i¢in 6nemi olan bir konuda, kendini isteyerek diger tarafin

eylemlerine karsi savunmasiz birakmasidir (Mayer vd., 1995: 712).

3.2. Elektronik Ticarette Giiven

Giliven kavraminin tanimlanmasinin zor olmast ve hemen hemen her tanimin
birbirinden  farkliik  gostermesi ile beraber e-ticaretin  sanal  ortamda
gerceklestirilmesinin de buna eklenmesiyle e-ticarette giliveni tanimlamak oldukca
zordur. Bu nedenle, e-ticarette giiveni de tek bir tanim ile ag¢iklamak anlam agisindan
yeterli olmayacaktir.

Gliven, sosyoloji, soysal psikoloji, antropoloji, ekonomi, pazarlama, orgiitsel
davranis ve en son e-ticaret gibi c¢esitli sosyal bilim dallarinda incelenmistir
(Bhattacherjee, 2002: 213). Giiven konusu diinyada yillarca kapsamli bir sekilde
incelenmis olsa da, son zamanlarda e-ticaret alaninda daha c¢ok tartisilir olmustur
(Papadopoulou vd., 2001: 792).

E-ticarette giiven insa etmek oldukg¢a zor bir istir. Ciinkli giiven, karmagsik ve
soyut bir kavram oldugu i¢in, tanimlamak unsurlarini belirlemek kolay degildir. Ayrica,
e-ticaretin dogas1 geregi, Internet iizerinden satis yapan isletmeler Web sitelerini

kendilerini tiiketicilere kars1 temsil etmesi i¢in kullanmaktadirlar (Wang ve Emurian,
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2005: 107). Ayrica, e-ticaret islemleri ve ticari iligkilerin gelistirilmesi i¢in 6n kosul,
giiven insa etmektir (Featherman ve Pavlou, 2003: 468).

E-ticaret islemlerinde geleneksel ticaret ile karsilastirildiginda glivenin 6nemli
bir rolii vardir. Clinkii tiiketici, geleneksel ticarette magazaya giderek tirtinleri yakindan
gormekte, aldigi iiriiniin 6demesini bizzat kendi yapmakta ve bu sayede satici ile
etkilesim kurarak giiven kazanmaktadir. E-ticarette ise bu islemler Internet ortaminda
yapilmaktadir. Bu nedenle isletme, {irlinii alan kisiyi tanimamakta ve tiiketiciler de
siparisi verdigi Uriinii daha 6nce goérmedigi icin bir takim belirsizlikler yasamaktadir
(Abbasi vd., 2011: 827).

Online islemler genellikle kisisel (e-mail, telefon numarasi gibi) ve finansal
bilgileri (kredi karti numaras1 gibi) karsi tarafla paylasmay1 gerektirmektedir. Giiven
kars1 tarafin islem sirasinda ve sonrasinda bu bilgilerden yararlanmayacagini temin
etmektedir (Bhattacherjee, 2002: 212).

Internet’in e-ticaret icin uygun bir platform olarak kabul edilmesi kullanicilar
arasinda giiven ortami kurulmasiyla miimkiindiir. Ancak, heniiz herhangi bir giivenlik
ag1 tam anlamiyla e-ticaret i¢in kurulmus degildir. Ayrica, Internet’in halka acik bir ag
olmasi nedeniyle gliven sorunu e-ticarette ¢ok biiyiikk 6onemi vardir. Bunlarin baglica
sebepleri sunlardir (Furnell ve Karweni, 1999: 373):

e Web sitesi araciligiyla e-ticarette islem yaparken kars: tarafin bilinmiyor olmasi,

e E-ticaret islemlerinde {iriiniin transferinde hi¢bir zaman tam kontrol s6z konusu
degildir. Bu nedenle, bazilar1 Internet {izerinden belirledikleri iiriinlerin siparisini
telefon veya faks yoluyla vermektedirler.

e Karsi taraf bilinmeyen veya farkli bir konumda olabilir ve bu nedenle, farkli
yasalara ve kanunlara bagli olabilmektedirler.

Giiven, belirsizlik ve risk algilarinin tistesinden gelmek i¢in tiiketicilere yardime1
oldugundan oldukg¢a 6nemlidir. Bu algilar 6zellikle taninmayan bir igletme ile aligveris
yaparken yada kisisel bilgilerini verirken daha belirgin olmaktadir. Bu nedenle, e-
ticarette giiven son derece 6nemlidir (Mcknight vd., 2002a: 335).

Tiiketici giivenin eksikligi e-ticaret basarist i¢in 6nemli bir engeldir. E-ticaretin
basarisi, tiiketicilerin géremedikleri saticilara ve iriinlere giivenip glivenmedikleri ile
belirlenir. Giiven olmadan ticari bir iligskinin kurulabilecegini veya siirdiiriilebilecegini
hayal etmek zordur. Internet biiyiik bir potansiyele sahip yeni bir dagitim kanali oldugu

icin, e-ticaret faaliyetlerinde giivenin etkisini ve ayni zamanda tiiketici giivenini
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etkileyen faktorleri arastirmak gereklidir (Wang vd., 2009: 11). Dolayisiyla, e-ticarette

giiven ve giiveni etkileyen faktorleri bilmek 6nemli bir konu haline gelmistir (Beldad

vd., 2010: 857).

3.3. E-Ticarette Giiven Olusturmay1 Etkileyen Faktorler

E-ticaret islemlerinde giiven sorunu en biiyiikk engel olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu nedenle, e-ticarette giiven nasil saglanir bilmek gerekmektedir (Kim
vd., 2004: 392). Bu da, giiveni etkileyen faktorleri tespit ederek yapilabilir.

Bu boliimde yer alan tiiketicilerin e-ticarette glivenini etkileyen faktorler simdiye
kadar yapilmis yerli ve yabanci calismalarin arastirma sonuglarina gére hazirlanmistir
(Jarvenpaa vd., 2000; Grazioli ve Jarvenpaa, 2000; Walczuch, vd., 2001; Mcknight vd.,
2002b; Kim ve Tadisina, 2005; Liao vd., 2006; Algiir ve Cengiz, 2011; Kim vd., 2012).

3.3.1. E-Ticaret Deneyimi

E-ticarette giiven olusturmay1 etkileyen faktorlerden olan e-ticaret deneyimi
tilkketicinin gegmiste yaptigi aligverisler sonucunda tecriibe ettigi bir takim olumlu veya
olumsuz deneyimidir. Aiken ve Boush’a gore (2006), tiiketiciler ne kadar ¢ok deneyime
sahip olurlarsa o kadar e-ticaret hakkinda bilgiye sahip olacaklardir

Bu konuda yapilan c¢alismalarda potansiyel miisterilerle devamli miisteriler
arasindaki giiven yapisini incelenmis ve miisteri satin alma deneyimi ile giiven arasinda
onemli bir iliski bulunmustur. Yani, e-ticarette olumlu deneyimler yasayan tiiketici, s6z
konusu sitenin giivenilirligine tecriibe yoluyla taniklik ettigi i¢in siteye daha ¢ok giiven
duyar. Bdylelikle duyulan ilk giiven ile e-ticarette tiiketici satin alma deneyimi

gelismektedir (Walczuch vd., 2001: 6; Kim vd., 2004: 393).

3.3.2. Tavsiyeler

E-ticarette giiven olusturmayi etkileyen faktorlerden bir digeri dnceden deneyim
sahibi olan yaknlarin tavsiyeleridir (Walczuch vd., 2001: 12). Isletme ile &nceden
aligveris deneyimi olmayan tiiketiciler i¢in agizdan agza yayilan yorumlar énem teskil
etmektedir. Baskalarindan duyulan bir takim olumlu deneyim ve tavsiyeler tiiketicilerin
risk algilarin1 ve giivensizliklerini azaltmaya yardimci olmaktadir (Yamagishi ve

Yamagishi,1994: 136;Mcknight vd., 2002b: 306).
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3.3.3. Isletme itibar ve Isletme Gegmisi

Tiiketicilerin bir takim belirsizlikleri azaltmasinda yardimci olan itibar
(Yamagishi ve Yamagishi,1994: 138), isletmenin diger tiiketicilere 6nceden gostermis
oldugu performansi hakkinda bilgi vermektedir (Grazioli ve Jarvenpaa, 2000: 400).
Yani, potansiyel miisteriler i¢in isletme itibar1 6n bilgi saglamaktadir (Kim vd., 2004:
413).

Tiiketicilerin isletme profili algilar1 giivenin gelistirme kaynagi olabilecegi i¢in
giiveni etkilemektedir. E-ticaret baglaminda, isletmenin uzun yillardir faaliyet
gosteriyor olmasi, islem hacmi ve tanimirhi@ giiveni etkilemektedir (Yoon, 2002: 61,
Kim ve Tadisina, 2007: 98).

Iyi bir itibara sahip olmak isteyen isletmeler yanls davramslardan kaginmasi
gerekmektedir. Iyi bir itibara sahip olan isletmeler ise sahip olduklari bu itibari
tehlikeye atmamak igin yanlis bir davranistan kaginmaktadirlar (Grazioli ve Jarvenpaa,
2000: 400). Ciinkii, tiiketiciler 1yi bir itibara sahip isletmeleri giivenilir, kotii bir itibara
sahip olanlara ise giivenilmez olarak gérmektedir (Walczuch vd., 2001: 5).

Walczuch vd., (2001) ve Mcknight vd., (2002b)’in yaptig1 arastirmada, isletme
itibarinin giiveni en ¢ok etkileyen faktorler arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tiiketiciler uzun bir siliredir piyasada var olan isletmenin basarili oldugunu
disiindiigii igin isletme gegmisi de giiveni etkileyen onemli faktorlerdendir. Eger
isletme bliyiik Olcekli ve uzun bir tarihgeye sahipse, tiiketici s6z konusu isletme

hakkinda olumlu diisiincelere sahip olmaktadir (Kim ve Tadisina, 2005: 3).

3.3.4. Giivenlik Sistemleri

E-ticarette en Onemli giivenlik endiseleri kisisel ve kredi karti1 bilgilerinin
ticlincii sahislarin eline gecerek yanlis yonde kullanilmasidir. Web site yoneticilerinin
bu bilgileri kétii amaglar igin kullanmayacagina giiven duyulsa da, internet ortaminin
getirdigi bir takim belirsiz ortam giivensizlik yaratabilmektedir.

Giivenlik, islemlerini Internet ortamima tasimak isteyen isletmelerin karsilastig
en onemli sorunlardan biridir. Bir kullanicinin Internet’te paylasmis oldugu bilgiye
diinyanin herhangi bir yerinden erisim saglanabilmektedir. Dolayisiyla, veri hirsizlig:

miimkiin olabilmektedir (Aldridge vd., 1997: 9).
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Giivenlik, Internet’te veri hirsizligi ve dolandiricilik gibi risklere maruz kalindig
icin son zamanlarda en 6nemli konu haline gelmistir. Eger ¢alinan veriler finansal
icerikli ise daha tehlikeli olabilmektedir. Tiiketicilerin Internet ortaminda cok kiiciik bir
finansal igerikli veriyi karsi tarafa ¢aldirmalari bile ¢ok bliyiik miktarda kayiplara neden
olabilmektedir. Bu nedenle, Internet iizerinde finansal ve kisisel bilgilerin gizliligi
oldukga 6nem teskil etmektedir (Raja vd., 2008: 10).

Internet herkesin erisimine acik olan bir ag sistemi oldugu igin kétii niyetli
kisilere ve sanal saldirilara kars1 giivenlik 6nlemleri alinmasi gerekmektedir. E-ticaret
firmalar1 da bu onlemleri alarak tiiketicilerin siteye giiven duyarak aligveris yapmasini
saglamak durumundadir. E-ticaret kullanicilarin en biiyilk endisesi de kredi karti
bilgilerinin ¢alinmasidir. Bu nedenle isletmeler, e-ticaret kullanicilarin yada potansiyel
tilkketicilerin giivenini kazanacak onlemler almak ve miisterilerine giivenli bir alisveris
ortami1 saglamak durumundadir (Ozmen, 2012: 110-111). Internet’te giivenli bir islem
gerceklestirmek igin de SSL veya SET giivenlik sistemlerini kullanmak gerekmektedir
(Gehrke ve Turban, 1999: 5).

SSL (Secure Sockets Layer) Sistemi: Netscape tarafindan gelistirilen ve
tiiketici ve isletme arasinda en ¢ok tercih edilen bir giivenlik sistemi olan SSL, ag
lizerinde veri transferi sirasinda giivenligin saglanmasi amaciyla kullanilmaktadir. Ik
olarak 1995 yilinda kullanilmaya baslanan SSL, e-ticaret giivenligi konusunda
uluslararas: olarak kabul gormektedir. Sitede bulunan kimlik dogrulama sembolii, o
sitenin SSL kullandigini gostermektedir (Raja vd., 2008: 6, Dinu ve Dinu, 2014: 472).

Standart bir giivenlik sistemi olan SSL sertifikasina sahip olan e-ticaret
sitelerinin URL adresleri https:// seklindedir. Ayni1 zamanda bu sayfanin bilgi arag
cubugunda sar1 renkli bir asma kilit sekli ortaya ¢ikmaktadir (Ozmen, 2012: 109).
Tiiketiciler bu o6zelliklere sahip olmayan e-ticaret sitelerinden aligveris yapma
konusunda tereddiit yasamaktadir. Internet iizerinde gergekten giivenligin olmamasi
veya algilanan giivenlik diizeyinin diisiik olmasi tiiketiciler i¢in online aligveris yapma
da ¢ok biiylik engel teskil etmektedir. Cogu e-ticaret siteleri i¢in kredi kartt numaralari
gibi finansal bilgilerin aktarimi iyi bir giivenlik sistemi ile miimkiindiir. (Jutla vd., 1999:
481).

Gtivenli bir sunucu kullanicilar i¢in gerekli olan 6zel onlemleri saglamaktadir.

Bu sayede, iciincii kisilerin tiiketicilerin kredi karti bilgilerine erisim saglamasi
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zorlagmaktadir. SSL’ye dayali kredi karti islemleri temel olarak ger¢ek diinyadan
giivenli oldugunu gostermektedir. Ancak, glivenlik sistemleri arasinda en ¢ok kullanilan
(Raja vd., 2008: 6) SSL sunucusunun varligi tam anlamiyla yeterli degildir.
Kullanicilarin giivende hissettiklerine de emin olmak gerekmektedir (Dinu ve Dinu,
2014: 472).

SET (Secure Electronic Transaction) Sistemi: Banka kartlariyla 6deme
esnasinda bilgilerin giivenligini saglamak amaciyla VISA, Mastercard, Microsoft,
Netscape, GTE, IBM, SAIC, Terisa Systems ve Verisign tarafindan gelistirilmistir.
Isletme ve finansal kurumlar arasinda kullanilan (Raja vd., 2008: 6) ve hem giivenlik
yazilim1 hem de giivenlik protokolii olan SET (Ozmen, 2012: 476); bilgilerin gizliligini,
kredi kart1 kullanicisinin kartin gergek sahibi oldugunu ve sitesinden aligveris yapilan
firmanin banka ile anlasmali bir firma oldugunu garantilemektedir (I¢li ve Aslan, 2008:
100). Dolayisiyla daha giivenli bir ortamda alisveris yapilmasini saglamaktadir (Ozmen,
2012: 476).

Tiiketiciler yukarda bahsettigimiz kredi kart1 bilgisi ve diger kisisel bilgilerin
korundugu giivenlik sistemlerine sahip isletmelerden daha ¢ok aligveris yapmak
isteyeceklerdir. Ancak, bu giivenlik prosediirlerin olusturulmas tiiketicilerin kaygilarini
yenmesinde yeterli olmayabilir (Kaplan ve Nieschwietz, 2003: 97).

Gorildiigii tizere gilivenlik sistemleri e-ticarette giiveni olusturan en Onemli

faktorlerden biridir.

3.3.5. lIsletmenin Iletisim Bilgileri

Tiiketici Internet {izerinden satis yapan isletmeye ulasamadig siirece, algilanan
risk faktoriinden bahsedebiliriz (Kim vd., 2012: 243). Ciinkii, isletmelerin Web
sitelerinde agik adres ve telefon numaralarint yazmalari tiiketicilerin her istediklerinde
irtibata gegmelerine olanak saglayacagindan bu yol ile tiiketicilerin giivenini

kazanabileceklerdir (Algiir ve Cengiz, 2011: 3678).

3.3.6. Algilanan Web Site Kalitesi

Potansiyel tiiketiciler i¢in 6n bilgi saglayan algilanan Web site kalitesi (Kim vd.,
2004: 413) tiiketicilerin o site hakkindaki algilaridir. S6z konusu sitenin ne kadar

faydal1 bilgiler ve giivenilir bir islem siireci igerdigi ile ilgilidir. E-ticaret baglaminda,
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etkili bir Web sitesi islemlerin kolay bir sekilde tamamlanmasini miimkiin kilmanin
yaninda, daha kisa zamanda islemleri kisisellestirir ve tiriinler hakkinda iyi diizenlenmis
bilgiler igerir. Yiiksek kaliteye sahip bir Web sitesi tiiketici goziinde isletmenin
donanimli oldugunu ve tiiketicinin o isletmeyle is yapmaya niyetlenmesini
saglamaktadir (Kim ve Tadisina, 2005: 4).

Mcknight vd., (2002b) yilinda yapmis oldugu ¢alismaya gore, algilanan Web site
kalitesinin giiven tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Eger tiiketici Web sitesinin kaliteli
oldugunu algilarsa, tiiketici daha yiiksek diizeyde giiven duyacaktir.

Diisiik kaliteli Web siteleri miisteri kaybina, maliyetlerin artmasina ve karlarin
azalmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle, Web site kalitesinin tiiketicilerin o siteyi
kullanma niyetlerini nasil etkiledigini anlamak gerekmektedir (Liao vd., 2006: 471).

Tiiketiciler Internet iizerinden alacaklar iiriinlere dokunma ve iiriinleri hissetme
ve deneme gibi imkanlar1 olmadigi i¢in karar verme asamasinda daha detayli ve agik
bilgilere gereksinim duymaktadirlar. Bu bilgiler 1s1ginda, E-ticaret siteleri sadece
kaliteli igerik degil, ayn1 zamanda Web sitesinin kalitesini korumali ve gelistirmelilerdir

(Liao vd., 2006: 479).

3.3.7. Algillanan Magaza Biiyiikliigii

Jarvenpaa vd.,(2000)’in calismasinda, Web sitesinin biiylikliigliniin giiven ve
algilanan risk tizerinde olumlu etkilerinin oldugu sonucuna varilmistir. Algilanan
magaza biiylikliiglinliin giiven iizerindeki etkisi tliketicinin ne satin almak istedigine
bagl olabilmektedir. Ornegin, internet {izerinden kitap alimi durumunda, 6deyecegi
ticret ¢cok fazla bir miktar olmayacagindan ve siparis ettigi {irliniin istedigi triinden
farkli olma ihtimalinin diisiik oldugundan nispeten daha az bir kaygi ortami vardir.
Fakat, Internet {izerinden seyahat hizmeti rezervasyonu yapan bir tiiketicinin 6dedigi

meblag yiiksek oldugu i¢in daha fazla bir kayg1 yasanabilmektedir.



37

DORDUNCU BOLUM

PARA KAVRAMI, PARA TUTUMU ve KREDI KARTI
KULLANIMI

4.1. Para Kavramm

Para, diinya c¢apinda neredeyse her toplumlarda degisen bir degeri vardir.
Isverenler ve &rgiit yoneticileri paranin ¢alisan davranislari, performansi ve verimliligi
tizerinde Onemli bir etkisi oldugu icin parayr ilgi c¢ekme, elden kagirmama ve
motivasyon aract olarak kullanmiglardir (Gbadamosi ve Joubert, 2005: 755). Ayrica,
para, modern kapitalist toplumlarda hayatta kalmak i¢in bir zorunluluktur ve iyi bir
sekilde kullanilirsa degerli olur (Kim, 2014: 650).

Paranin anlami bireye gore degisse de, nesnel tanimi mal ve hizmet satin alma
ve istek ve ihtiyaglart yerine getirmeye dayanmaktadir. Dolayisiyla, vazgecilmez ve
modern hayatin ¢esitli yonlerini etkilemektedir (Monteiro vd., 2015: 14). Ayrica, para,
cagdas yasam icin onemli bir 6zellik olsa da, para ile ilgili teorik bilgiler sadece sinirh
sayida bulunmaktadir (Yamauchi ve Templer, 1982: 522).

Ticaret araci ve deger Ol¢iisii olan para (Luna-Arocas ve Tang, 2014: 279) ayni
zamanda bir degisim aracidir ve nesnel fonksiyonlari vardir, mal ve hizmet satin almak
icin kullanilmaktadir, bazi gida maddeleri gibi ¢iiriiyen bir sey olmadigi i¢in deger
biriktirme ve tasarruf etme aracidir. Ancak, bazi siyasi istikrarsizlik donemlerinde deger

kaybedebilmektedir (Furnham ve Argyle, 1998: 9-10).

4.2. Paraya Kars1 Tutumlar

Para tutum (giivensizlik, kaygi) boyutu e-ticaretin hizli bir sekilde gelismesiyle
cok tartigilir bir konu haline gelmistir. Taraflarin birbirini tanimamasi, iirlinlerin fiziki
olarak incelenememesi, karsilikli yiiz-yiize iletisimin olmamasi, {riin teslimi ve
O0demenin ayni anda gerceklesmemesi gibi nedenlerden dolay: tiiketiciler belirsiz bir
ortamda aligveris yapmaktan kag¢inmaktadir. E-ticarette 6deme yaparken paylasilan
kisisel bilgiler ve kredi kart1 bilgilerinin gizliliginin tam anlamiyla korunmuyor olma

kaygisi en onemli engeller arasindadir.
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Literatiirde paraya kars1 tutum ile ilgili baz1 ¢caligmalar sunlardir:

Roberts ve Sepulveda (1999) tarafindan yapilan ve Yamauchi ve Templer’in
para tutum Olgeginden yararlanilan calismada Meksida’da paraya karsi tutum ve
demografik faktorlerin iliskisi arastirilmistir. Bu arastirma sonucunda yas ve is durumu
paranin gili¢ ve prestij lizerinde etkisinin oldugu, cinsiyetin tiiketici giiveni ilizerinde,
yasin paraya karst kaygi iizerinde ve yas da aligveris davranisi lizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir.

Ozgen ve Bayoglu (2005) tarafindan Ankara’daki {ic farkli iiniversitede
toplamda 300 kisiye yapilan ¢alisma sonucunda, ge¢misteki para ile ilgili bulgularin
cocukluk dénemi boyunca ailenin ekonomik durumundaki degismeler ile ilgisi oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, ailenin paraya karst Onem algisinin cinsiyete ve yas
degiskenlerine gore degistigi tespit edilmistir. Ogrencilerin ailelerinin maddi
durumundan memnuniyeti son alt1 ay boyunca yasa bagl olarak degistigi, algilarinin da
aile tipine gore farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir.

Basaran (2012) tarafindan Bilecik ili merkez ilgesinde kamu kurumunda g¢alisan
514 kisiye uygulanan ¢alismada katilimcilarin paraya karsi tutumlarinin kredi kartinin
rasyonel kullanimini etkilemektedir sonucuna ulasilmistir.

Bonsu (2008) tarafindan yapilan ¢alismada, Gana vatandasi olanlarin modern
tilketici kiiltiiri icinde paraya karsi tutumlar1 ve gelismekte olan Gana ekonomisinde
paraya karsi tutumlarinin farkliliklar1 ve benzerlikleri test edilmistir. Calisma, para
kullaniminin gii¢ ve statii araglarinin zenginlere 6zgii olmadigin1 gostermektedir.

Paray1 gii¢ elde etme araci olarak goren birinci tip tiiketici, toplumsal gli¢lerini
mal veya hizmet satin alarak goOstermektedir. Para tutumu agisindan, tereddiit,
giivensizlik ve siiphe duyan ikinci tip tliketici aligveris yapma da sinirhi becerilere
sahiptir. Bu tip tiiketiciler genellikle fiyat duyarlidir. Kaygidan kurtulma, bagimli satin
alma davranis1 gosteren tiiketiciler igin birincil motivasyondur. Ugiincii tip tiiketiciler
de, parayr kaygi kaynagi ve kaygidan korunma yolu olarak gormektedir. Bu tip
tiiketiciler para tutum 6lgegindeki kaygi boyutunda yiiksek puanlar elde etmektedirler
(Durvasula, 2010: 171-172).

Para tutum konusunda literatiirde caligma yapan bilim adamlart farkli bakis

acilarindan ¢esitli 6lgekler gelistirmislerdir. Bu 6l¢geklerden bazilar1 sunlardir:
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Yamauchi ve Templer’in Para Tutum Olcegi: Insanlarm paraya karsi
tutumlariin Ol¢iilmesinde kaygi, giivensizlik ve giig-prestij boyutlart ile ilgili 6lgek
gelistirmiglerdir. Kaygi boyutu, parasal konularda bireylerin kaygi hissetme egilimi
olarak tamimlanmistir. Ayrica, kaygi boyutu, giiven ve konfor eksikligine neden
olmaktadir. Giivensizlik boyutu, bireyin para harcama ve satin alma durumlarinda en
verimli fiyati aramada tereddiit etme olasiligini ifade etmektedir. Ayrica, giivensizlik
boyutu, hayata karsi giivensizlik ve memnuniyetsizlik ile ilgilidir. Giig-prestij boyutu
ise, bagkalarini etkilemek i¢in para kullanma egilimi ve paranin basar1 ve statii sembolii
olmasi olarak tanimlanmaktadir.

Tang’in Para Etigi Olcegi: Tang, 1992 yilinda, insanlarin paraya karsi
tutumlarinin Sl¢iilmesinde duygusal, bilissel ve davranigsal olmak tizere {i¢ faktorlii
Olcek gelistirmistir. Tang, 1992 yilinda gelistirdigi bu 6lcegi daha da ileriye tasiyarak,
1995 yilinda yeni bir para etigi dlgegi gelistirmistir. Bu dlgekte, basari, blitce ve sug
basliklar1 altinda faktorleri siniflandirmistir.

Furnham’m Para Inanci ve Davrams Olgegi: Furnham tarafindan 1984
yilinda gercgeklestirilen bu 6l¢ekte amag, insanlarin para inanci ve davraniglarint 6lgmek
ve gecmis ile gelecekte para inang ve davranislart arasindaki iliskiyi arastirmaktir. Bu
Olcek, takinti, gii¢, saklama, giivenlik, ¢aba/yetenck ve yetersizlik olmak iizere alti
faktorden olusmaktadir.

Tang ve digerlerinin Para Tutkusu Olgegi: Tang vd., (2004)’in
Makedonya’da 30 o6grenci ve 60 isletme sahibi {izerinde para tutkusu ile isle ilgili
tutumlar arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calisma sonucunda bazi c¢aliganlarin parayi
motivasyon aract ve basar1 gostergesi olarak gordiikleri ortaya ¢ikmistir. Calismada

kullanilan para tutkusu 6lgegi kisileri 4 baslik altinda toplamistir:

e Paraya Tapanlar: Calisanlarin biiyiik bir kismi 6grencilerin ise kiigiik bir kismi1
paranin tutsagi durumundadir. Dolayisiyla, bu kisilere gore para bir motivasyon
kaynagdir.

e Dikkatsiz Para Hayranlar: Ogrencilerin yaklagik yiizde 4’ii ve isletme
sahiplerinin yilizde 30’una gore para bir bagar1 gostergesidir. Ancak, paralarim
dikkatli bir sekilde biitceleyemezler. Baskalarini memnun etmeye calisirlar ve

paranin kolesi olurlar.
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e Kayitsiz Para Yoneticileri: Para bir motivasyon aract olmadig1 igin parayi
basar1 gostergesi olarak kabul etmezler. Paralarimi dikkatli bir sekilde
biitgeleyemezler.

e Para Tutmayanlar: Ogrencilerin yiizde 53’1, isletme sahiplerinin yiizde
18’inden olusan bu siniflamada rekabet giicii diisiik, basar1 diizeyi de yiiksektir.

Onlar i¢in para bir motivasyon araci degildir.
4.3. Kredi Karti Kavram

Plastik kartlar, kagit paranin yerine kullanabilen ve belli bir standartlarda
iiretilen modern 6deme araclaridir. Bu kartlar, basta kredi kart1 olmak tizere, banka
kart1i, magaza karti, personel kimlik kart1 gibi bir¢ok sekilde iiretilmektedir (Yilmaz,
2000: 31).

Belli bir limit karsiliginda kart sahibine mal ve hizmet satin alma olanagi sunan
kredi kartlart (Aysan ve Yildiz, 2007: 142), ilk defa Diners Club ile beraber 1968
yilinda Tiirkiye pazarina girmis olsa da, yalmzca yiiksek gelirli tiiketicilerin sahip
olabilecegi bir 6deme aractydi. 1990’11 yillarda ise kredi karti pazari hizli bir sekilde
gelismeye basladi ve 2000’11 yillarda kredi karti kullanimi artis gosterdi (Aysan ve
Miislim, 2006’dan aktaran: Akin vd., 2010: 27-28).

4.4. Kredi Kartinin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Diger 6deme araclarmin aksine bireylerin hayatlarin1 kolaylastiran ve tiim
diinyada kabul edilen kredi kartlarinin (Yilmaz, 2000: 31) bir takim olumlu ve olumsuz
yonleri vardir. Bu olumlu ve olumsuz yonler tiiketici, isyerleri ve kredi kartin1 ¢ikaran

bankalar agisindan farklilik gostermektedir.

4.4.1. Kredi Kartinin Olumlu Yoénleri
4.4.1.1. Tiiketiciler (Kart Sahipleri) Agisindan Olumlu Yonleri

Kredi kartlar tiiketicilere giivenli, giivenilir ve uygun bir d6deme yontemi
sunmaktadir. Tiiketiciler kartlar1 kullanmalar icin, sik kullanim odiilleri, faizsiz kisa

vadeki krediler, indirimler vb. tesviklerle karsilasmaktadir (Chakravorti, 2003: 52).
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Kredi karti sahibi tiiketiciler aylik ya da yillik harcamalarini ekstreler veya
Internet bankaciligi sayesinde daha diizenli bir sekilde kontrol edebilmektedirler
(Cavus, 2006: 178).

Kredi kartinin tiiketiciler agisindan bir diger olumlu ydnleri, banknot tagima
zorunlulugunu ortadan kaldirmasidir.  Tiiketiciler bu sebeple yaninda para
bulundurmanin meydana getirdigi bir takim risklerden kurtularak istedigi yerde ve
zamanda geleneksel ya da Internet iizerinden alisveris yapabilme olanagna
kavugmustur. Yapilan bu harcamalar1 da bankalar ve iiye isyerlerinin yapmis olduklari
anlagsmalar c¢ercevesinde gerek faiz karsiliginda gerekse faizsiz bir sekilde
taksitlendirme imkani sunmaktadir (Kaya, 2009: 118-120).

Son olarak, kredi kart1 alisveris esnasinda nakit paraya nazaran daha kullanish
olmasi ve ¢ok fazla miktarda banknot tagimanin giiniimiiz kosullarinda zor olmasindan

dolay1 6nemlidir (Y1lmaz, 2009: 128).

4.4.1.2. 1s Yerleri A¢isindan Olumlu Yénleri

Kredi kartlarindan tek faydalanan taraf tiiketiciler degildir. Kredi karti ile 6deme
sistemini kullanan iiye isyerlerine de bazi olumlu yonleri vardir.

Kredi kartlar1 iiye isyerlerinin, nakit tagimayan veya gelecekteki gelirlerini
harcama egiliminde olan miisterilere satis yapabilmesini saglamaktadir. Uye
igyerlerininbu satislardan dogan alacaklarini kredi kart1 ile islem yapildiktan sonraki 48
saat icinde tahsil etme imkanlar1 bulunmaktadir. Bu siire¢ islerken tiiye isyerleri,
bankalarina kredi karth satiglar i¢in satig fiyatinin belirli bir ylizdesini iiye isyeri
komisyonu adi altinda 6demektedirler (Chakravorti, 2003: 53).

Tiiketiciler nakit parast olmasa bile kredi karti sayesinde ihtiyaglarim
ertelemeyerek kredi karti ile 6deme hizmeti veren iiye isyerlerinden aligveris
yapmaktadir. Dolayisiyla, iiye isyerleri hem miisteri sayisim hem de kazancin
artirmaktadir (Cavus, 2006: 177).

Tim bu olumlu yonlere ilave olarak ihtiyaglarin1 erteleyen dar gelirli
tiiketicilerin kredi kart1 sayesinde diledikleri zaman mal ve hizmet satin almalari
miimkiin olacagindan is yerlerinin satis diizeylerinin tekdiizeligi saglanmaktadir (Kaya,

2009: 125).
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4.4.1.3. Kredi Kartim Cikaran Bankalar A¢isindan Olumlu Yonleri

Kredi kartlarmin tiiketiciler ve iiye is yerlerinin disinda kart hizmeti veren
bankalara kars1 da olumlu yonleri bulunmaktadir.

Kredi kartin1 ¢ikarip tliketicilere sunan bankalar {liye isyerlerinin yapmis
olduklar1 satislara gore belli bir oranda komisyon elde ederler. Ayrica, kredi karti
kullanan kart sahiplerinden de yillik kart iicreti adi altinda kazang elde etmektedir
(Cavus, 2006: 177).

Kredi kartina sahip tiiketicilere bankanin diger iirlinlerinden de pazarlanmasina
olanak saglayarak daha fazla gelir elde edilmektedir. Bankalarin tiiketici ve iiye
isyerlerinden elde ettigi gelirler bununla da sinirli degildir. Kredi kart1 faiz oranlariin
diger faiz oranlarina gore daha yiiksek olmasi bankalarin daha fazla faiz geliri elde
etmesine olanak saglamaktadir. Ayrica, bankalar kart sahiplerinden yillik kart iicretinin
disinda nakit avans ¢ekim ticreti, kredi kart1 hesabindan 6denen faturalara iliskin islem
licreti ve Onceki donemlere ait ekstrelere karsilik alinan {icretler gibi bir takim
yaptirimlar: da bulunmaktadir (Kaya, 2009: 126).

Yukarida bahsettigimiz olumlu yonlere ek olarak, bankalar isyerlerine ve
miisterilerine vermis olduklar1 kredi kart1 ile genis bir anlamda kendi reklamini da

yaparak daha ¢ok taninmasina olanak saglamaktadir (Cavus, 2006: 177).

4.4.2. Kredi Kartinin Olumsuz Yonleri

Kredi kartlarinin olumlu yonlerinden bahsettikten sonra tiiketiciler ve is yerleri
ve karti ¢ikaran bankalar acisindan sakincalar1 ve olumsuz yonleri {izerinden

durulmustur.

4.4.2.1. Tiiketiciler Acisindan Olumsuz Yonleri

Kredi kartlar1 6zelligi geregi nakit gerekmeksizin istenilen yer ve zamanda
aligveris yapma olanag sagladigi i¢in tiiketicilerin harcama egiliminin artmasia ve
gereksiz bazi masraflar yapmasina neden olabilmektedir. Tiiketicilerin sahip olduklari
gelirden daha fazla yapilan harcamalarin zamaninda 6denmemesinden olusan borglar

tilketicilere birtakim sikintilar yaratmaktadir (Kaya, 2009: 131).
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Tiiketiciler acisindan ilk akla gelebilecek olumsuz yon kredi kartlarinin ¢alinma
ve kaybolma durumlarinda, kart sahibinden habersiz kullanimlardan dogan finansal
kayiplardir (Cavus, 2006: 180).

Kredi kartlarinin tiiketiciler agisindan bir diger olumsuz yonii ise, bankalarin
tilketicilere yansittiklari bir takim komisyon ve faizlerdir. Bankalar kart sahiplerine
yillik kart iicretinin diginda nakit avans ¢ekim fiicreti ve islem fiicretleri gibi bedeller

yiiklemektedir (Kaya, 2009: 132).

4.4.2.2. 1s Yerleri Acisindan Olumsuz Yonleri

Kredi kartinin is yerlerine yararlarinin yani sira bazi olumsuz yonleri de
bulunmaktadir. Kredi kart1 ile aligveris yapan miisterilerin artmasiyla beraber iiye
igyerleri bu yapilanharcamalarin tahsilatin1 alma siirecinde para, zaman ve emek kayb1
yasamaktadir. Bunun yani sira, iye isyerleri satiglarina bagl olarak karindan bir
kismindan bankaya komisyon 6demektedir (Cavus, 2006: 179).

Odenen bu komisyon kredi kartinin maliyetinin yiikselmesine sebep olmaktadir.
Ancak, ig yerleri satislarin artacagi beklentisinde oldugu icin bu durumu kabul

etmektedir (Kaya, 2009: 142).

4.4.2.3. Kredi Kartim Cikaran Bankalar A¢isindan Olumsuz Yonleri

Ilk defa kredi kart: sistemi kurulurken yiiksek sermaye gerektirmesi ve bu
konuda uzmanlagmis personel istihdami saglamanin maliyetinin yiiksek olmasi olumsuz
yonler arasinda soylenebilir (Cavus, 2006: 179).

Buna ek olarak, bankaya kredi karti borcu olan kart sahiplerinin 6limii veya
iflas1 gibi durumlarda bu borcunu 6deyememesi ve yapilan idari ve adli takiplerinden
sonug elde edilememesi ile kars1 karsiya kalinabilmektedir. Bunun yani sira, kredi karti
dolandiriciligi durumlarda kredi kart1 sahibinin ugradig: zararlarin kargilanmasi yine

kredi karti ¢cikaran kuruluslarin sorumluluklar altindadir (Kaya, 2009: 145).

4.5. Kredi Kart1 Kullanim

Giliniimiizde insanlarin ihtiyaglariin hizli bir sekilde artis gostermesi kredi karti
kullanimin1 da siirekli artmaktadir. Insanlarin ihtiyaglarini karsilamada zaman zaman

nakit sikintis1 yagamast ve bu nedenle kredi karti kullanmasi normal bir durumdur
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(Y1lmaz vd., 2009: 128). Kredi kartlarinin yaygin bir sekilde kullanilmasi tiiketicilerin
kredi kartin1 elde etmelerinin giin gectikge daha kolay olmasindan kaynaklanmaktadir
(Yilmaz vd., 2013: 47). Aym1 zamanda, kredi kartinin sahip oldugu nakit tasima
zorunlulugunu ortadan kaldirmasi, herhangi bir zamanda borg¢ alinabilmesi, Internet
tizerinden aligveris yapilabilmesi ve indirim ve para puanlar kazandirabilmesi gibi
avantajlar kredi kartinin tercih edilmesinde ¢ok 6nemli etkendir (Akin vd., 2010: 29).
Kredi kartinin sahip oldugu avantajli yonler nedeniyle kullaniminin artmasi ve
kredi kartlarinin cazip yonleri tiiketicilerin finansal anlamda sikint1 yasamamalar1 i¢in
rasyonel davranmalarin1 gerektirmektedir. Kredi kartinin rasyonel kullanimi, tiiketicinin
sahip oldugu 6deme giiciinii dikkate alarak, borg¢larini diizenli bir sekilde ddemesi ve
istenmeyen maliyetlerle karsilasmamasi i¢in sorumlu davranmasini ifade etmektedir. Bu
sorumluluklar kisaca asagida bahsedilmistir (Bagsaran, 2002: 70):
e Kredi kart1 ile harcamalarda kart limitini goz 6niinde bulundurmak.
e Kredi kart1 ile aligveris yapacagimda Onceki taksit tutarlarim1 géz Oniinde
bulundurmak.
e Kredi karti ile nakit kullanma o6zelliginin getirdigi maliyetini Onceden
hesaplamak.

e Kredi kartina isletilecek faiz oranini kontrol etmek

Literatiirde kredi kartt kullanimi hakkinda bir¢ok arastirma yapilmistir.
Arastirma yapan her bilim adami kredi kart1 kullanimini farkli bir sekilde incelemistir.
Bunlardan bazilari asagida deginilmistir.

Robert ve Jones (2001), kaygi, glic-prestij ve giivensizlik boyutlarinin kredi karti
kullanim1 ve risk davranislar1 ile olumsuz kredi karti kullanimlarina etkisi de dahil
olmak tizere arastirmistir. Farkli tiiketici tutumlarinin olumlu ve olumsuz davranislar
tizerindeki etkisi arastirilarak, sorumlu veya sorumsuz kredi kartt davraniglarinin yol
actig1 bazi tutumlar belirlenmistir. Kaygi ve gilic-prestij boyutlarinin yogun bir sekilde
kredi kart1 kullanan tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasinda olumlu bir iligkisinin
oldugunu gostermektedir. Gilivensizlik boyutunun ise yogun bir sekilde kredi karti
kullanmayan tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasinda olumlu bir iliskinin olmadig:
sonucuna varmistir.

Moore ve Carpenter (2009) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda, 6grencilerin

para tutumlar1 ile olumsuz kredi karti davranmiglart arasinda iligki oldugu tespit
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edilmistir. Para kaygisi yasayan ve paranin bir gii¢-prestij gostergesi oldugunu diisiinen
ogrenciler olumsuz kredi kart1 davranisina sahiptirler. Paraya kars1 giivensizlik duyan
Ogrenciler iiriin satin alirken etraflica uygun fiyathh olanlar1 tercih etme egilimi
gostermektedir. Paraya kars1 yiiksek seviyede giivensizlik duyan 6grenciler ise daha
fazla mali planlama yapmaya ve dnemli 6l¢lide daha az olumsuz kredi kart1 kullanimina
girme olasiligina sahiptirler.

Basaran (2012) tarafindan yapilan arastirmaya gore, cazip taksit imkanlari,
kampanyalar, geliriyle orantisiz bir sekilde gerceklesen limit artiglar1 gibi uygulamalar
tilketicilerin gelirlerinden fazla kredi karti kullanmasina neden oldugundan yasam
kosullarin1 olumsuz etkilenmektedir. Artan harcama egilimi ve ger¢eklesen asirt kredi
kart1 kullanimu tiiketicinin zarar gérmesine yol acabilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin
daha rasyonel olmasina ve daha az borca girmesine etki edecek faktorler belirlenmistir.
Belirlenen bu faktorler, kredi kartina duyulan giiven, kredi karti kullanimima yonelik
bilgilendirici banka hizmetleri algisi, kisilerin genel harcama aligkanliklar1 ve paraya
kars1 tutumun glig-prestij ve kaygi boyutlaridir.

Girginer vd., (2008) tarafindan tiniversite 6grencilerinin kredi kart1 kullanimina
yonelik tutumlarininincelendigi ¢alismasinda Hayhoe vd., (1999) tarafindan gelistirilen
Kredi Kart1 Tutum Olgegi’nden yararlanmistir. Calisma sonucunda, gelir diizeyi diisiik
olan 6grencilerin gelir diizeyi daha yiiksek Ogrencilere gore daha az kredi karti ile
harcama yaptiklar1 sonucuna varilmistir. Dolayisiyla, daha diisiik geliri olan 6grenciler
daha az kaygi duymaktadir ve kredi kart1 ile yapilan harcamalarin artmasi kaygi
diizeyinin de artmasina neden olmaktadir. Ayni1 zamanda, kredi kartina yapilan 6deme
miktart arttik¢a kredi kart1 kullanimina yonelik kaygi diizeyi de artmaktadir.

Norvilitis (2003) tarafindan 448 {iniversite 6grencisine yapilan arastirmaya gore,
ogrencilerin kredi kart1 borcunun olduguna iliskin bir¢ok veri olsa da, bu 6grencilerin
neden kredi kart1 borcuna sahip olduklar1 hakkinda pek bir bilgi yoktur. Bu calisma,
kredi kartt borcu olan iiniversite Ogrencilerinin demografik degiskenlerini, para
tutumlarini, kredi kartina yonelik tutumlarmi ve finansal bilgilerini arastirmaktadir.
Demografik degiskenler incelendiginde, Ogrencilerin sadece yast ile bor¢ miktari
arasinda bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Yasca biiylik 68rencilerin kredi karti
borglarinin dogal olarak daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bunun yani sira,
Ogrencilerin kredi kart1 bor¢lanmasinda cinsiyetin rolii belirsizdir. Ciinkii, kadinlar ile

erkekler arasinda bir farklilik goriilmemistir. Ayn1 zamanda, bu G6grencilerin %41’
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sadece bir kredi kartt kullanirken, sirasiyla %20 ve %7 ile iki ve ii¢ kredi karti
izlemektedir. Bu arastirmaya katilan 6grencilerin devlet ya da 6zel okulda okumalar ile
kredi kart1 borcu arasinda anlamli bir farklilk bulunmamistir. Para tutumlari
bakimindan bu 6grencilerin, hangi siklikla ve hangi mal veya hizmette daha ¢ok kredi
kartin1 kullandiklar1 tespit edilmistir. Buna gore, 6grencilerin %22’si en popiiler satin
almay1 yakit i¢in kullandiklarini sdylemisglerdir. Kredi kartiyla en ¢ok yapilan aligverisi
giysi (%20) ve yiyecek (%13) izlemistir. Kredi kartina borglarina yonelik tutumlari
incelendiginde, 6grencilerin %73 linlin ortalama bir 6grenciye gore daha kisa siirede,
%21 inin ortalama bir 6grenci ile ayni siirede, %6’sinin da ortalama bir 68renciye gore
daha uzun siirede kredi kart1 borglarin1 6deyecegini sdylemektedir. Finansal bilgilerine
yonelik tutumlari incelendiginde, finansal bilgi eksikligi dogrudan borg ile ilgiliyken,

kredi karti1 sayis1 da borg artiglari ile ilgilidir sonucuna varilmstir.

4.6. internet’ten Ahsverislerde Kredi Karti Kullanim

Yukarda da bahsedildigi gibi, gilinlimiizde insanlarin ihtiyaclarinin artig
gostermesi ile birlikte teknoloji de hizli bir sekilde gelisme gostermistir. Teknolojinin
gelismesi beraberinde insanlarin ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetleri sadece
magazalardan degil e-ticaret sitelerinden de temin etmesine olanak saglamistir. internet
araciligiyla yapilan e-ticarette istenilen mal veya hizmetin 6demesi kredi kart1 ile hizl
bir sekilde yapilmaktadir.

Tiiketicilere gilivenilir ve kullanish bir alisveris deneyimi yasatan kredi kartlari
(Chakravorti, 2003: 52), giiniimiizde, e-ticaret siteleri ve Internet iizerinden aligveris
yapan miisteriler i¢in en énemli ve kolay 6deme sistemidir. Sehir hayatinin yogunlugu,
zaman smirinin olmasi nedeniyle insanlar neredeyse tiim alisverislerini Internet
tizerinden yapmaktadir. Aym1 zamanda, kredi kartlariyla taksitli ddeme segeneginin
deolmas: ve biitiin banka kartlarinin rahatlikla kullanilabilmesi bu ydnde hizli bir
ilerleme saglanmustir.

Internet’ten aligverisin ¢ok fazla avantajlar1 varsa da, bu aligverislerin en yaygin
bir sekilde kredi kart1 ile yapilmasi ve kredi kart1 bilgilerinin paylasilmasi oldukca
dikkatli olmay: gerektirmektedir (Xu vd., 2002: 51). internet’in dogas1 geregi kisisel ya

da finansal bilgilerin paylagimi sirasinda igilincii kisilerin eline ge¢gmesi olasi bir
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durumdur. Bu nedenle, internet’ten yapilan alisveris dahil her tiirlii islemin gizli
olmayacag bilinmektedir.

Elektronik ortamda giivenlik sorunlar1 yasanabilmesine ragmen genellikle e-
ticarette mal ve hizmet alimlarinda kredi kart1 ile 6deme yontemi tercih edilmektedir

(Manchala, 2000: 36).
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BESINCIi BOLUM

E-TICARETTE KREDI KARTINA YONELIK RiSK AZALTMA,
SITEYE OLAN GUVEN ve UYGUN FiYAT FAKTORLERINE
GORE SATIN ALMA NiYETININ INCELENMESI

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hizla gelisen ve yayginlasan bilgisayar ve iletisim teknolojileri ile internet
kullaniminin hizla artmasi ticari amaglar i¢in giderek daha yogun kullanilir hale gelen
Internet’in boyutunu degistirmistir. Gergeklesen bu degisim ve yenilikler yeni bir
aligveris sekli olan e-ticaretin gelismesini etkilemistir. E-ticaretin kullanilmasi gliniimiiz
tiiketicilerinin satin alma aligkanliklarinda biliyliik degisim yaratmistir. Bu degisimi
incelemeye yonelik olarak yapilan bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerinparaya karsi
tutum, kredi kartina duyulan giiven, banka bilgilendirme hizmeti algisi, kredi kartini
rasyonel kullanma, kredi kartina yonelik risk azaltma, siteye olan giiven ve uygun fiyat
faktorlerinin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini
incelemektir.

Yapilan literatiir aragtirmasinda Tiirkiye’de akademik personelin lizerinde genis
kapsamda boyle bir c¢aligmaya rastlanmadigi, yurtdisinda ise arastirmamizda
kulandigimiz boyutlarin bazilarinin arastirmalara konu oldugutespit edilmistir. Bu
konudaki ¢alismalarin bircogu ABD’deki tiiketiciler iizerine yapilmis olup, elde edilen
bulgular bu tilkedeki tiiketicilerin satin alma niyetlerini yansitmaktadir. Dolayisiyla, e-
ticaret sektoriinde akademik personele yonelik yapilan boyle bir aragtirmanin literatiirde
ilk olmasi agisindan 6nemlidir.

Bu calisma, satis kanali olarak Internet’i kullanan isletmelerin miisteriler
tarafindan tercih edilmesini saglayan temel faktorlerin neler oldugunu ortaya koyarak
ilgili sektorlerde faaliyet gosteren isletmelere veri saglamasi agisindan da onem arz

etmektedir.
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5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanmn  evreni Adnan Menderes Universitesi'ne bagh fakiilteler,
yiiksekokullar1 ve meslek yiiksekokullarinda calisgan akademik personel olarak
belirlenmistir. Arastirmalarda evrenin tamamina ulagsmak zaman ve maliyet gibi
nedenlerden dolayr pek miimkiin olmamaktadir. Bu sebeple, evrenden belirli bir
orneklem segilerek, evreni en iyi sekilde temsil etmek amaglanmigtir. Evrenin
seciminde, Internet kullanimmin ve Internet’ten alisverisin iiniversitelerde yiiksek
oldugu ve akademik personelin egitim seviyesinin yiiksek oldugu varsayimindan yola
cikilmistir. Ulasilabilirlik sikintisini en az indirmek amaciyla da aragtirmacinin yasadigi
ildeki iiniversite tercih edilmistir. Toplamda 1571 olan akademik personel sayisinin
374’tinden eksiksiz veri toplanmasi hedeflenmistir. Maksimum %20 oraninda fire (geri
doniis orant %80) olacagi tahmin edildiginde 470 ile goriisiilmesi gerektigi
hesaplanmustir. Ornek biiyiikliigii olarak belirlenen 374 kisi %95 giiven diizeyinde ve
%S5 hata paymda, 1571 hacmindeki anakiitle igin kabul edilebilir bir sayidir. Ornekleme
stirecinde birimlerdeki toplam akademisyen sayilarinin oranlar1 dikkate alinarak kotalar
belirlenmistir. Tablo 2’de Adnan Menderes Universitesi’'ndeki akademik personelin
dagilimlari, oranlar1 ve ulasilmasi gereken maksimum sayilar yer almaktadir. Ayrica,
arastirmanin amacina bagl olarak, 6rneklemi olusturan akademik personelin daha 6nce

en az bir kere Internet iizerinden alisveris yapmis olma sart1 aranmustr.

Tablo 2. Kotali Ornekleme Siirecine Gore Dagilimlar

Birim Say1 Oran ota
(ulasilmas1 6ngoriilen say1 aralig)
Aydin Iktisat Fakiiltesi 11 0,008 3-4
Egitim Fakiiltesi 85 0,061 22-28
Fen Edebiyat Fakiiltesi 181 0,129 48-60
Miihendislik Fakiiltesi 23 0,016 6-8
Turizm Fakiiltesi 36 0,026 10-12
Tetisim Fakiiltesi 20 0,014 6-7
Nazilli Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi % 0,046 18-22
Tip Fakiiltesi 405 0,288 108-135
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Dis Hekimligi Fakiiltesi 11 0,025 10-12
Veteriner Fakiiltesi 93 0,066 25-31
Ziraat Fakiiltesi 115 0,082 25-38
Soke Isletme Fakiiltesi 18 0,013 5-6
Aydin Saglik Yiiksekokulu 35 0,025 10-12
Beden Egitimi ve Spor 20 0.014 6.7
Yiiksekokulu ’

Soke Saglik Yiiksekokulu 13 0,009 3-4
Yabanci Diller Yiiksekokulu | 41 0,029 11-14
Atca Meslek Yiiksekokulu 9 0,006 2-3
Aydin Meslek Yiiksekokulu | 39 0,028 10-13

Aydin Saglik Hizmetleri
li]/[eslek Z('g)(iiksekokulu s oo .
Cine Meslek Yiiksekokulu 12 0,009 3-4
Sultanhisar Meslek 17 0012 6
Yiiksekokulu '
Kogarli Meslek Yiiksekokulu | 10 0,007 2.3
Kosk Meslek Yiiksekokulu 9 0,006 2-3
Nazilli Meslek Yiiksekokulu | 9 0,006 2-3
Bozdogan Meslek 6 0,004 -
Yiiksekokulu ’
Davutlar Meslek . 0,004 -
Yiiksekokulu ’
Didim Meslek Yiiksekokulu | 14 0,010 4-5
Karacasu Memnune Inci 18 0,013 56
Meslek Yiiksekokulu ’
Kuyucak Meslek 9 0,007 -
Yiiksekokulu ’
Nazilli Saglik Hizmetleri
Meslek Yiiksekokulu ? 0,002 1
Soke Meslek Yiiksekokulu 19 0,014 5-6




o1

Soke Saglik Hizmetleri 9 0,006 )3
Meslek Yiiksekokulu
Yenipazar Saglik Hizmetleri 2.3
) 9 0,006
Meslek Yiiksekokulu
Toplam 1405 1 376-470

5.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin gerceklesmesinde veri toplama teknigi olarak nicel arastirma
yontemlerinden anket kullanilmistir. 10.09.2014 ile 15.01.2015 tarihleri arasinda
yapilan anketler Adnan Menderes Universitesi akademik personelinin bir kismima elden
diger bir kismina da online anket sistemi iizerinden ulasilmigtir. Toplam 470 anket
akademik personele birakilmis yalnizca 390 anketle doniis saglanmistir. Sorularin eksik
yanitlanmasi ve gilivenilir bulunmamasi nedeniyle 16 anket analizlere dahil edilmemis
ve 374 anket lizerinden analizler gerceklestirilmistir. Bu 374 anketin 290’1 yiiz yiize
goriisme yoluyla, 84’1 ise Web anket sistemi ile gergeklestirilmistir. Anketler birebir
dagitilmis ve yine ayn1 yontemle geri toplanmistir. Yiiz-ylize anketin zaman ve maddi
yonden sikintilari olmasina ragmen; daha dogru cevaplar alinabilmesi i¢in bu yonteme
daha ¢ok 6nem verilmistir. Ozellikle ilgelerdeki akademik personele ulasilabilirliin
zorlugu ve akademik personelin talepleri nedeniyle, arastirma devam ederken, Web
tabanli anket yontemi de uygulanmaya baslanmistir. Her katilimcinin ikinci kez
cevaplandirmadigindan emin olmak kaydiyla Surveey.com {izerinden anketler
toplanmistir. Surveey.com fiizerinden yiiriitilen Web tabanli anket sayfasina erigim
oldukca kolay ve kisilerin anketi rahatlikla doldurmasini saglayacak sekilde
hazirlanmstir.

Arastirmanin evrenini olusturan Adnan Menderes Universitesi akademik
personeli farkli demografik oOzelliklere sahiptir. Aragtirmanin  dogru olarak
degerlendirilmesi i¢in arastirmanin bu kisminda katilimcilarin demografik 6zelliklerine
ait istatistiklere yer verilmistir. Tablo 3 incelendiginde, ankete katilanlarin yiizde
%45,5’ininkadin %54,5’inin ise erkek oldugu goriilmektedir. Ankete katilan akademik
personelin en ¢ok %25,7 ve %22,5 oranlartyla Yrd. Dog. Dr. ve Ars. Gor. unvanlarina

sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Katilimeilarin yas araliklarina gére dagilimlarinm
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gosteren yine ayni tablo incelendiginde, ankete katilan akademik personelin en ¢ok

%22,2 oraniyla 26-30 yas araliginda oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 3. Arastirmanin Orneklemine Ait Demografik Bilgilerinin Frekans Dagilimlar

Cinsiyet Sayi(n) Yiizde(%0)
Kadin 170 45,5
Erkek 204 54,5
Toplam 374 100,0
Unvan Sayi(n) Yiizde(%0)
Prof. Dr. 31 8,3
Dog. Dr. 39 10,4
Yrd. Dog. Dr. 96 25,7
Ogr. Gér. Dr. 12 3,2
Ogr. Gér. 62 16,6
Ars. Gor. Dr. 13 3,5
Ars. GOr. 84 225
Okutman 34 9,1
Uzman 3 0,8
Toplam 374 100,0
Yas Arahig Sayi(n) Yiizde(%)
25 yas ve alt1 29 7,8
26-30 yas 83 22,2
31-35 yas 75 20,1
36-40 yas 77 20,6
41-45 46 12,3

46 yas ve lizeri 64 17,1
Toplam 374 100,0

5.4. Anket Sorularinin Olusturulmasi ve Ol¢egin Secimi

Arastirmada kullanilan anket formunun hazirlanmasinda sosyal bilimlerde
yaygin bir sekilde kullanilan Likert tipi ol¢ekten yararlanmilmistir. Anket 8 kisimdan
olugsmaktadir. Anketin birinci soru kismini olusturan para ile ilgili tutumlar1 dlgmeye

yonelik ifadeler, orijinali Yamauchi ve Templer (1982: 525) tarafindan gelistirilen Para
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Tutum Olgegi'nden (Money Attitude Scale-MAS) yararlanilmistir. Bu &nermelerin
gecerliligi Robert ve Jones (2001: 226) tarafindan gergeklestirilen para tutum olgegi
calismasinin  temel alindigit Basaran vd., (2002: 81)’nin yapmis oldugu
calismadanuyarlanmistir. Anketin ikinci, tiglincii ve dordiincti kismi olan kredi kartina
duyulan giiven, banka bilgilendirme hizmeti algis1 ve kredi kartin1 rasyonel kullanma
Basaran vd., (2002: 81)’nin kredi kartlar1 konusunda ¢alismasina dayali
olarakuyarladign Kredi Kart1 Tutum Olgegi’nden yararlanilmistir. Veri toplama araci
olarak kullanilan anketin besinci soru kismini olusturan kredi kartina yonelik risk
azaltmay1 Olcen ifadeler literatiir taranarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
Anketin altinc1 kismi olan siteye olan giiveni dlgen ifadeler ise Jarvenpaa vd., (2000:
65-66)’nin ¢alismasindan, uygun fiyat maddelerinden olusan yedinci kisim ise Gefen ve
Devine (2001) ve Kim ve Gupta’nin (2009) caligmalarindan uyarlanmigtir. Arastirma
anketinin sekizinci ve son kismi olan satin alma niyetini 6l¢en ifadeler de Jarvenpaa vd.,

(2000: 66)’nin ¢aligmasindan uyarlanmstir.

5.5. Arastirmanin Hipotezleri

E-ticarette kredi kart1 kullanimina yonelik risk azaltma, siteye olan giiven, uygun
fiyat, para tutum, kredi kartina duyulan giiven, banka bilgilendirme hizmeti algis1 ve
kredi kartin1 rasyonel kullanmanin satin alma niyeti ortalamalar1 arasinda anlamli bir
faklihik olup olmadigi incelenen bu arastirmada hipotezler de bu amaca gore

diizenlenmistir.
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Sekil 3: Arastirma Modeli

Kredi Kartina
Yonelik Risk
Azaltma

Siteye Olan
Giiven

Internet’te
Satin Alma Niyeti

Kredi Kartina
Duyulan
Giiven

Banka
Bilgilendirme
Hizmeti Algist

Kredi Kartini
Rasyonel
Kullanma
Hipotezleri olustururken dikkate alinan bu model Sekil 3’deki gibidir.

Arastirmanin gelistirilen ve incelenen hipotezleri su sekilde siralanabilir:

H1: Kredi kartia yonelik risk azaltma ile Internet’ten aligverislerde satin alma niyetleri

arasinda anlamli farklilik vardir.

H2: Siteye olan giiven ile Internet’ten aligverislerde satin alma niyetleri arasinda anlamli

farklilik vardir.

H3: Uygun fiyat ile internet’ten aligverislerde satin alma niyetleri arasinda anlamli
farklilik vardir.
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H4: Para tutum ile Internet’ten alisverislerde satin alma niyetleri arasinda anlaml

farklilik vardir.

H5: Kredi kartina duyulan giiven ile satin alma niyetleri arasinda anlamli farklilik

vardir.

H6: Banka bilgilendirme hizmeti algisi ile Internet’ten aligverislerde satin alma niyetleri

arasinda anlamli farklilik vardir.

H7: Kredi kartim1 rasyonel kullanma ile Internet’ten alisverislerde satin alma niyetleri

arasinda anlamli farklilik vardir.

5.6. Arastirmada Kullamilan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Glivenilirlik, bir 6l¢me araci ile ayni kosullarda tekrarlanan 6l¢iimlerde elde
edilen Ol¢iim degerlerlerinin kararliligini ifade etmektedir (Ercan ve Kan, 2004:217).
Tim oOlgeklerin giivenilirlik analizi igin i¢ tutarlilik hesaplanmistir ve Cronbach’s
Alfakatsayisindan yararlanilmistir. Bir 6lgegin giivenilir kabul edilebilmesi i¢in alfa
degerinin en az 0,7 olmasi istenmektedir.

Kullanilan 6lg¢eklerin giivenilirligi test edilirken bu sekiz boyut ayri ayr ele
alinmig ve Cronbach’s Alfa degerleri dikkate alinarak giivenilirligi test edilmistir. Bir
Olgeginin giivenilir kabul edilebilmesi i¢in Cronbach’s Alfa katsayisinin 0,7’nin
tizerinde bir deger almasi gerektigi bilgisi dogrultusunda bu dlgeklerin giivenilir oldugu
sOylenebilir. Bir 0Olgegin giivenilirligi Olgek i¢in alfa degerine ilaveten diizeltilmis
madde toplam puan korelasyon degerine de bakilmaktadir ve bu degerin en az 0,30 ve
lizerinde bir degerde olmasi beklenmektedir. Tablo 4 incelendiginde olceklere iliskin
ifadelerinin tiimiiniin diizeltilmis madde toplam korelasyon degerinin 0,30’dan yiiksek
bir deger aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, alfa katsayisi ve diizeltilmis madde toplam
korelasyon degerleri de dikkate alindiginda kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu ifade
edilebilir.

Uygun fiyat 6lgeginde yer alan “bu site, bana mal satmaktan daha fazlasi ile
ilgilenerek fayda saglar” ifadesi Ol¢ekten c¢ikarildigr takdirde Cronbach’s Alfa
degerindeki artis ¢cok diisiikk oldugundan ve ilgili 6lcegin giivenilirligi oldukga yiiksek
oldugundan, bu soru maddesinin dlgekten ¢ikarilmasina gerek duyulmamistir. Uygun
fiyat 6lgeginde bulunan “bu sitenin tirlinleri fiyatina gore kalitelidir” ifadesisilindiginde

Cronbach’s Alfa degeri boyutunun katsayisindan ¢ok az farki olmasi nedeniyle listeden
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cikarilmaya gerek duyulmamistir. Ayrica, kredi kartina yonelik risk azaltma dlgegindeki
“bir sitenin ihtiyaclarimi karsiliyor olmasi, o siteye giivenerek kredi kartiyla aligveris
yapmamda etkili olur” ifadesi ilgili 6l¢egin Cronbach's Alfa degerini diistirdiigiinden
dolay1 Olgek maddelerinden ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Boylelikle, kredi kartina
yonelik risk azaltmanin Cronbach's Alfa degeri 0,743’ten 0,760’a yiikselmistir. 13
maddeden meydana gelen para tutum (giivensizlik/kaygi) 6lgeginin baslangigtaki degeri
0,794 ¢cikmistir. Ancak, bu Olgekteki “pazarlik yapmadan bir sey satin almam” ve “para
harcamak kendimi daha iyi hissetmemi saglar” maddeleri ¢ikartildiginda bu deger
0,804’¢ yiikselmistir. 11 maddeden meydana gelen nihai para tutum 6lgeginin maddeleri
tek bir faktdrde toplanmis olup, geri kalan maddelerden herhangi biri ¢ikartildiginda
Cronbach’s Alfa degeri diismektedir.

Kredi kartina duyulan giiven 6lgeginde yer alan “kredi kart1 kullanmak aligveris
sirasinda fiyat karsilastirmasi yapmami engellemez” ifadesi dlgekten ¢ikarildigi takdirde
Cronbach’s Alfa degerindeki artis ¢ok diisiik oldugundan ve ilgili dl¢egin giivenilirligi
olduk¢a yiiksek oldugundan, bu soru maddesinin Olgekten ¢ikarilmasina gerek
duyulmamustr.

Banka bilgilendirme hizmeti algis1 6l¢eginde bulunan “bankanin gonderdigi
hesap ekstresindeki yer alan agiklamalar yeterince bilgilendirici oluyor” ifadesi 6lgekten
cikarildig: takdirde Cronbach’s Alfa degerindeki artis ¢cok diisilk oldugundan ve ilgili
Olcegin giivenilirligi oldukg¢a yiiksek oldugundan, bu soru maddesinin Ol¢ekten

cikarilmasina gerek duyulmamustir.

Tablo 4. Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Madde
Diizeltilmis Silindiginde
Madde-Toplam  Cronbach’s

Kullanilan Olg ekler a Korelasyon Alfa Degeri
Siteye Olan Giiven Olgegi 0,907

Bu site, bana mal satmaktan daha fazlasi ile ilgilenerek fayda 0,560 0,912
saglar.

Bu site, kendisi ile yasayabilecegim herhangi bir problemi 0,782 0,886
¢dzmek i¢in sinirsiz ¢aba harcar.

Bu site, beni memnun etmek i¢in kesinlikle kararli davranir. 0,805 0,883
Bu sitenin verdigi bilgiler kesinlikle dogrudur. 0,742 0,890
Bu site, taahhiit ettigi s6zleri her zaman yerine getirir.. 0,785 0,885

Bu sitede herhangi problem yasadigimda nasil ¢ozebileceklerini 0,651 0,900
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Bu site iginde kusursuzdur. 0,743 0,891
UygunFiyat Olgegi 0,893

Bu sitenin indirim kampanyalar1 digerlerine gore daha fazladir. 0,758 0,865
Bu siteyi, digerlerine gore daha fazla tasarruf ettigim igin tercih 0,817 0,842
ederim.

Bu sitenin fiyatlar1 ¢ok uygundur 0,824 0,840
Bu sitenin tiriinleri fiyatina gore kalitelidir. 0,663 0,898
Kredi Kartina Yonelik Risk Azaltma (")lg:egi 0,760

Bir siteye yonelik reklam kampanyalari, o siteye giivenerek 0,551 0,754
kredi karti ile aligveris yapmamda etkili olur.

Bir siteye yonelik yakinlarimin tavsiyeleri, o siteye 0,719 0,526
giivenerek kredi karti ile aligverig yapmamda etkili olur.

Bir siteye yonelik gegmisteki tecriibem/deneyimim, o siteye 0,553 0,736
giivenerek kredi karti ile aligverig yapmamda etkili olur.

Satin AlmaNiyetiOlgegi 0,878

Bir ay icinde bu siteden tekrar aligveris yapabilirim. 0,728 0,865
Bir yil icinde bu siteden tekrar aligveris yapabilirim. 0,821 0,778
Bir sanal magazadan aligveris yapmak istedigimde bu siteyi 0,751 0,841
tercih edecegim.

Para Tutum: Giivensizlik/Kayg Olcegi 0,804

Yeterli param olmadiginda sinirlenme belirtileri gosteririm. 0,394 0,797
Konu paraya geldiginde kederli bir tavir sergilerim. 0,457 0,789
Finansal olarak gelecekte giivencede olmamaktan endise 0,395 0,797
duyarim.

Indirimli bir satis firsatimt kagirirsam bundan huzursuzluk 0,419 0,793
duyarim.

Yapacagim bir aligveris bedelini 6deyebilecek bile olsam, 0,515 0,784
otomatikman “bunu 6deyemem” kaygisini yasarim.

Biiyiik bir satin alma gergeklestirdigimde aldatilmis olma 0,515 0,783
stiphesini tagirim.

Bir iiriin satin aldigimda 6dedigim fiyat hakkinda gikayette 0,504 0,786
bulunurum.

Satin aldigim triinlerin maliyeti hakkinda tartisir veya sikayette 0,453 0,790
bulunurum.

Zorunlu ihtiyaglarimi karsilayacak triinleri satin alacagimda 0,414 0,794
dahi para harcamaya kars1 bir tereddiit duyarim.

Bir {irlinii satin aldiktan sonra, baska yerde daha ucuza alabilir 0,594 0,775

miydim diye endigelenirim.
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Bagka bir yerde daha ucuz olanina sahip olabilecegimi 0,489 0,786
kesfettigimde bu beni {izer.

Kredi Kartina Duyulan Giiven Olcegi 0,885

Kredi kart1 kullanmak asir1 bor¢lanmama neden olmaz. 0,746 0,885
Kredi kart1 kullanmak harcamalarimi biitgeme gore ayarlamam 0,803 0,842
engellemez.

Kredi kartt kullanmak aligveris sirasinda fiyat karsilastirmasi 0,560 0,895
yapmami engellemez.

Bence kredi kartt kullanmak gereginden fazla harcama 0,742 0,856
yapmaya yol agmaz.

Kredi kart1 kullanmak harcamalarimda diizensiz olmama neden 0,768 0,849
olmaz.

Banka Bilgilendirme Hizmeti Algis1 0,835

Bankanin gonderdigi hesap ekstresindeki yer alan agiklamalar 0,512 0,839
yeterince bilgilendirici oluyor.

Kredi kartina iligkin sorularima banka tarafindan hizla cevap 0,600 0,812
veriliyor

Kredi kartlarina getirilen yasal diizenleme ve degisiklikler 0,603 0,811
hakkinda bankaca bilgilendiriliyorum.

Bankalarin Internet siteleri kredi karti kullanimi hakkinda 0,720 0,779
yeterince bilgilendirici oluyor.

Genel olarak kredi kart1 hakkinda verilen bankacilik hizmetleri 0,766 0,767
yeterince bilgilendirici oluyor.

Kredi Kartin1 Rasyonel Kullanma 0,834

Kredi kart1 borcumun ne kadar gelecegini 6nceden hesaplarim. 0,601 0,809
Kredi kartiyla aligveris yaparken kredi karti limitimi goz 0,515 0,825
oniinde bulundururum.

Kredi kartimi diger Odeme yontemleriyle karsilastirma 0,619 0,805
yaptiktan sonra kullanirim.

Kredi kartimla nakit kullanirsam katlanacagim maliyeti 0,687 0,792
onceden hesaplarim.

Kredi kart1 borcuma isletilecek faiz oranini kontrol ederim. 0,590 0,812
Kredi kartimla aligveris yapacagimda onceki taksitlerimi goz

6niinde bulundururum. 0,643 0,801
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5.7. Arastirmada Kullanilan Ol¢cek Maddelerin Frekans Dagilimlari

Aragtirmaya katilan akademik personelin kredi kartina yonelik risk azaltma,
siteye olan giiven, uygun fiyat, para tutum, kredi kartina duyulan giiven, banka
bilgilendirme hizmeti algis1 ve kredi kartin1 rasyonel kullanma ve satin alma niyetine
iliskin ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 5’te gosterilmektedir. Aritmetik ortalama

araliklar1 dikkate alinarak 6lgek degerlerinin yorumlanmas;

(olgekteki nokta sayis1 — 1)

Duzey aralig1 =
y 8 etiket sayis1

formiilii ile hesaplanmis olup 1-2,33 aralig1 “Diisiik™ diizey, 2,34-3,66 araliginda “Orta”
diizey, 3,67-5,00 aralig1 ise “Yiiksek™ diizey olarak belirlenmistir.

Tablo 5°’te kullanilan 6l¢eklerden siteye olan giliven Olgeginin ortalamalarina
baktigimizda verilen cevaplarin ortalamasinin 3 ile 4 arasinda degistigi goriilmektedir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore s6z konusu 6lgekte en diisiik ortalama ile “bu
site isinde kusursuzdur” ifadesi ve en yiiksek ortalama ile “bu site, taahhiit ettigi sozleri
her zaman yerine getirir” ifadesi oldugu tespit edilmistir.

Uygun fiyat 6l¢eginde de para tutum olgegindeki gibi verilen cevap ortalamalari
3 ile 4 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu oOlgekte en diisiik ortalama “bu siteyi,
digerlerine gore daha fazla tasarruf ettigim icin tercih ederim” ve en yliksek ortalama ise
“bu sitenin tirtinleri fiyatina gore ¢cok kalitelidir” ifadesi olmustur.

Kredi kartina yonelik risk azaltma 6l¢eginin ortalamalarina baktigimizda verilen
cevaplarin ortalamalas1 her ifadede degiskenlik gostermektedir. Bu dlgekte verilen
cevaplara gore en diisiik ortalama “bu siteye yonelik reklam kampanyalari, o siteye
giivenerek kredi kart1 ile aligveris yagmamda etkili olur” ifadesi iken, en yiiksek
ortalama da “bir siteye yonelik ge¢cmisteki tecriibem/deneyimim, o siteye gilivenerek
kredi kart1 ile aligveris yapmamda etkili olur” ifadesidir. Ayni zamanda bu ifade
arastirmamizin tamaminda kullanilan tiim 6lceklerin i¢indeki en yiiksek ortalamaya
sahip ifadedir.

Satin alma niyeti Ol¢eginin ortalamalarina baktigimizda verilen cevaplarin
ortalamasinin 3 ile 4 arasinda degistigi goriilmektedir. En diisiik ortalama 3,44 ile “bir
ay icerisnde bu siteden tekrar aligveris yapabilirim” ifadesi iken, en yiiksek ortalama

“bir y1l i¢inde bu siteden tekrar aligveris yapabilirim” ifadesidir.
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Para tutum (giivensizlik/kaygi) 6l¢eginde ise ortalamalar diger olgeklere gore
birbirinden farklilik gostermektedir. Bu Olgekte verilen cevaplara gore en diisiik ve en
yiiksek ortalama arasinda fark fazladir. Olgekteki en diisiik ortalamaya sahip ifade 1,90
ile “bir iirlin satin aldigimda 6dedigim fiyat hakkinda sikayette bulunurum” iken, en
yiiksek ortalama 3,49 ile “baska bir yerde daha ucuz olanina sahip olabilecegimi
kesfettigimde bu beni iizer” ifadesidir.

Kredi kartina duyulan giiven 6lgeginde verilen cevaplarin en diisiik ortalamaya
sahip olan1 “bence kredi kart1 kullanmak gereginden fazla harcama yapmaya yol agmaz”
ifadesidir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade ise “kredi karti kullanmak aligveris
sirasinda fiyat karsilastirmasi yapmami engellemez” ifadesidir.

Bir diger oOlgcek olan banka bilgilendirme hizmeti algisinda ise en diisiik
ortalamaya sahip ifade “kredi kartlarina getirilen yasal diizenleme ve degisiklikler
hakkinda bankaca bilgilendiriliyorum” ifadesidir. En yiiksek ortalama sahip ifade ise
“bankanin gonderedigi hesap ekstresindeki yer alan agiklamalar yeterince bilgilendirici
oluyor” ifadesidir.

Arastirmamizda kullanilan son Olgek olankredi kartini rasyonel kullanma
Olgeginin ortalamalarina baktigimizda verilen cevaplarin ortalamasinin 3 ile 5 arasinda
degistigi goriilmektedir. Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore s6z konusu dlgekte en
diistik ortalama ile “kredi karti borcumun ne kadar gelecegini 6nceden hesaplarim”
ifadesi ve en yiiksek ortalama ile “kredi kartiyla aligveris yaparken kredi kart1 limitimi

g0z oniinde bulundururum” ifadesi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Kullanilan Olgeklere iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ort. Std. Sapma Diizey
Siteye Olan Giiven Olcegi 3,29 1,059 Orta
Bu site, bana mal satmaktan daha fazlasi ile ilgilenerek fayda 3,14 1,155 Orta
saglar.
Bu site, kendisi ile yasayabilecegim herhangi bir problemi 3,17 1,098 Orta
¢0zmek i¢in sinirsiz ¢aba harcar.
Bu site, beni memnun etmek i¢in kesinlikle kararli davranir. 3,29 1,053 Orta
Bu sitenin verdigi bilgiler kesinlikle dogrudur. 3,32 1,044 Orta
Bu site, taahhiit ettigi sozleri her zaman yerine getirir.. 3,53 1,078 Orta
Bu sitede herhangi problem yasadigimda nasil ¢dzebileceklerini 3,51 1,011 Orta

tahmin edebiliyorum.
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Bu site isinde kusursuzdur. 3,12 0,978 Orta
Uygun Fiyat Olcegi 3,34 0,989 Orta
Bu sitenin indirim kampanyalar1 digerlerine gore daha fazladir. 3,27 0,963 Orta
Bu siteyi, digerlerine gore daha fazla tasarruf ettigim i¢in tercih 3,32 1,060 Orta
ederim.

Bu sitenin fiyatlar1 ¢ok uygundur 3,35 0,989 Orta
Bu sitenin iiriinleri fiyatina gore kalitelidir. 3,45 0,947 Orta
Kredi Kartina Yonelik Risk Azaltma (")lg:egi 3,60 1,149 Orta
Bir siteye yonelik reklam kampanyalari, o siteye giivenerek 2,89 1,346 Orta
kredi kart1 ile aligveris yapmamda etkili olur.

Bir siteye yonelik yakinlarimin tavsiyeleri, o siteye 3,59 1,172 Orta
giivenerek kredi karti ile aligveris yapmamda etkili olur.

Bir siteye yonelik gegmisteki tecriibem/deneyimim, o siteye 4,33 0,931 Yiksek
giivenerek kredi karti ile aligverig yapmamda etkili olur.

Satin AlmaNiyeti Olcegi 3,74 1,027 Yiiksek
Bir ay i¢inde bu siteden tekrar aligveris yapabilirim. 3,44 1,084 Orta
Bir yil icinde bu siteden tekrar aligveris yapabilirim. 3,96 1,003 Yiksek
Bir sanal magazadan aligveris yapmak istedigimde bu siteyi 3,84 0,995 Yiksek
tercih edecegim.

Para Tutum: Giivensizlik/Kayg Olcegi 2,47 1,142 Orta
Yeterli param olmadiginda sinirlenme belirtileri gdsteririm. 2,62 1,277 Orta
Konu paraya geldiginde kederli bir tavir sergilerim. 2,27 1,123 Diisiik
Finansal olarak gelecekte giivencede olmamaktan endise 3,42 1,329 Orta
duyarim.

indirimli bir satig firsatim1 kagirirsam bundan huzursuzluk 2,38 1,183 Orta
duyarim.

Yapacagim bir aligveris bedelini &deyebilecek bile olsam, 1,95 1,042 Diisiik
otomatikman “bunu 6deyemem” kaygisini yasarim.

Biiyiik bir satin alma gerceklestirdigimde aldatilmis olma 2,45 1,128 Orta
stiphesini tagirim.

Bir {irin  satin  aldigimda 6dedigim fiyat hakkinda 1,90 0,933 Diisiik
sikayettebulunurum.

Satin aldigim driinlerin maliyeti hakkinda tartisir veya 2,13 1,064 Diisiik
sikayettebulunurum.

Zorunlu ihtiyaglarimi karsilayacak triinleri satin alacagimda 1,95 1,138 Diisiik
dahi para harcamaya kars1 bir tereddiit duyarim.

Bir {irlinii satin aldiktan sonra, bagka yerde daha ucuza alabilir 2,65 1,168 Orta
miydim diye endigelenirim.

Baska bir yerde daha ucuz olanina sahip olabilecegimi 3,49 1,182 Orta
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Kredi Kartina Duyulan Giiven Olgegi 3,30 1,349 Orta
Kredi kart1 kullanmak asir1 bor¢lanmama neden olmaz. 3,16 1,432 Orta
Kredi kart1 kullanmak harcamalarimi biitgeme gore ayarlamami 3,41 1,309 Orta
engellemez.

Kredi kartt kullanmak aligveris sirasinda fiyat karsilagtirmast 3,78 1,236 Yiiksek
yapmami engellemez.

Bence kredi kartt kullanmak gereginden fazla harcama 2,94 1,396 Orta
yapmaya yol agmaz.

Kredi kart1 kullanmak harcamalarimda diizensiz olmama neden 3,23 1,375 Orta
olmaz.

Banka Bilgilendirme Hizmeti Algis1 Olgegi 2,71 1,171 Orta
Bankanin gonderdigi hesap ekstresindeki yer alan acgiklamalar 3,31 1,254 Orta
yeterince bilgilendirici oluyor.

Kredi kartina iligkin sorularima banka tarafindan hizla cevap 2,95 1,159 Orta
veriliyor

Kredi kartlarina getirilen yasal diizenleme ve degisiklikler 2,24 1,166 Diisiik
hakkinda bankaca bilgilendiriliyorum.

Bankalarin Internet siteleri kredi karti kullanimi hakkinda 2,54 1,154 Orta
yeterince bilgilendirici oluyor.

Genel olarak kredi kart1 hakkinda verilen bankacilik hizmetleri 2,55 1,123 Orta
yeterince bilgilendirici oluyor.

Kredi Kartim1 Rasyonel Kullanma (")lg:egi 3,91 1,196 Yiiksek
Kredi kart1 borcumun ne kadar gelecegini 6nceden hesaplarim. 3,69 1,244 Yiksek
Kredi kartiyla aligveris yaparken kredi kartt limitimi géz 4,17 1,098 Yiiksek
oniinde bulundururum.

Kredi kartimi diger Odeme yontemleriyle karsilastirma 3,72 1,222 Yiiksek
yaptiktan sonra kullanirim.

Kredi kartimla nakit kullanirsam katlanacagim maliyeti 4,07 1,169 Yiksek
onceden hesaplarim.

Kredi kart1 borcuma isletilecek faiz oranini kontrol ederim. 3,71 1,320 Yiiksek
Kredi kartimla aligveris yapacagimda onceki taksitlerimi géz 4,11 1,126 Yiiksek

oniinde bulundururum.

5.8. Hipotezlerin Testleri

Arastirmamizda kullanilan her bir boyut ayr1 ayr ele alinarak satin alma niyeti le

aralarinda anlaml bir farklilik olusturup olusturmadigi incelenmistir. Kullanilan bu
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boyutlarin incelenmesinde Anova kullanilmistir. Farklili§in - anlamli  bulunmasi
durumunda, farkliliga neden olan gruplarin belirlenmesi amaciyla tukey coklu

karsilastirma testi uygulanmustir.

5.8.1. Kredi Kartina Yonelik Risk Azaltma Faktoriine Gore internet’te
Satin Alma Niyeti

Kredi kartina yonelik risk azaltma tutumuna iliskin diizeylerin satin alma niyeti
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek amaciyla
tek yonlii Anova testi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen teste iliskin sonuglar Tablo

6’da sunulmustur.

Tablo 6. Kredi Kartina Yénelik Risk Azaltma Faktorii Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki

Tek Yonli Anova Testi

Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplami Derecesi Ortalamasi

Gruplar 53,303 2 26,651 37,492

arasi

Gruplar 263,730 371 0,711 0,000

Icinde

Toplam 317,033 373

Tablo 6’da goriildigii gibi, analiz sonucunda satin alma niyeti agisindan gruplar

(diizeyler) arasinda anlamli farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir (P<0,05). Dolayistyla,

kredi Kkartina yonelik risk azaltma ile Internet’ten alisverislerde satin alma niyeti

ortalamalari arasinda anlamli farklilik vardir hipotezi (H1) kabul edilmistir.

Tablo 7. Kredi Kartina Yénelik Risk Azaltma ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Tukey

Coklu Karsilastirma Testi

Risk azaltma diizeyi Risk azaltma diizeyi Ortalamalar Arasindaki P
(A) (B) Fark (A-B)
Orta -0,65426 0,000
Diisiik (x=2,90)
Yiiksek -1,09160 0,000




64

Diisiik 0,65426 0,000
Orta (x=3,55)
Yiiksek -0,43733 0,000
Diisiik 1,09160 0,000
Yiiksek (x=3,99)
Orta 0,43733 0,000

Yapilan Anova testi sonucunda ortaya ¢ikan diisiik-orta-yiiksek seklinde
belirlenen gruplar arasi farkliligin istatistiksel olarak anlamli olmasi sonucunda bu
farkin hangi grup yada gruplar tarafindan etkilendigini ortaya koymak i¢in Tukey testi
yapilmistir. Tablo 7°den goriildiigii tizere; kredi kartina yonelik risk azaltmanin diizeyler
arasinda anlamli bir farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmstir.

Elde edilen bu sonug ile, diisikk, orta ve yiiksek seklindeki risk azaltma
diizeylerinin satin alma niyetlerine iliskin ortalamalar1 incelendiginde, yiiksek risk
azaltma diizeyine sahip bireylerin diisiikk ve orta diizeylerde karsilastirildiginda daha
fazla satin alma niyeti tasidiklari sdylenebilir. Ayn1 sekilde orta diizeyde risk azaltmaya
sahip bireyler diisiik diizeye gore daha fazla satin alma niyetine sahiptir.

Risk azaltma diizeylerinin satin alma ortalamar1 arasinda farklarin 0,43733

(Yiiksek - Orta) ile 1,09160 (Yiiksek — Diisiik) arasinda degistigi goriilmektedir.

5.8.2. Siteye Olan Giiven Faktoriine Gore Internet’te Satin Alma Niyeti

Siteye olan giliven tutumuna iliskin diizeylerin satin alma niyeti ortalamalar
arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek amaciyla tek yonli
Anova testi gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen teste iliskin sonuglar Tablo 8’de

sunulmustur.

Tablo 8. Siteye Olan Giiven ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Tek Yonlii Anova Testi

Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplam1 Derecesi Ortalamasi
Gruplar 103,615 2 51,808 90,061
Arasi
Gruplar 213,418 371 0,575 0,000
Icinde
Total 317,033 373
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Tablo 8’de goriildiigi gibi, analiz sonucunda satin alma niyeti agisindan gruplar
(diizeyler)arasinda anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir (P<0,05). Dolayisiyla,
siteye olan giiven ile internet’ten alisverislerde satin alma niyeti ortalamalar1 arasinda

anlamli farklilik vardir hipotezi (H2) kabul edilmistir.

Tablo 9. Siteye Olan Giiven ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Tukey Coklu

Karsilagtirma Testi

Siteye Olan Giiven Siteye Olan Giiven Ortalamalar Arasindaki P
Diizeyi (A) Diizeyi (B) Fark (A-B)

Orta -0,95377 0,000

Diisiik (x=2,67)
Yiiksek -1,63844 0,000
Diisiik 0,95377 0,000

Orta (x=2,63)

Yiiksek -0,68467 0,000
Diisiik 1,63844 0,000

Yiksek (x=4,31)
Orta 0,68467 0,000

Yapilan Anova testi sonucunda ortaya ¢ikan diisiik-orta-yiiksek seklinde
belirlenen gruplar arasi farkliligin istatistiksel olarak anlamli olmasi sonucunda bu
farkin hangi grup yada gruplar tarafindan etkilendigini ortaya koymak igin Tukey testi
yapilmustir. Tablo 9°dan goriildiigii tizere; siteye olan giivenin diizeyler arasinda anlaml
bir farklilik gdsterdigi sonucuna ulasilabildigi goriilmektedir.

Elde edilen bu sonug ile, diislik, orta ve yiiksek seklindeki siteye olan gliven
diizeylerinin satin alma niyetlerine iliskin ortalamalar1 incelendiginde, yiiksek diizeyde
siteye olan giivene sahip bireylerin diisiik ve orta diizeylerde karsilagtirildiginda daha
fazla satin alma niyeti tasidiklar1 soylenebilir.

Risk azaltma diizeylerinin satin alma ortalamar: arasinda farklarin 0,68467

(Yiksek - Orta) ile 1,63844 (Yiiksek — Diisiik) arasinda degistigi goriilmektedir.
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5.8.3. Uygun Fiyat Faktoriine Gore Internet’te Satin Alma Niyeti

Uygun fiyat tutumuna iliskin diizeylerin satin alma niyeti ortalamalari arasinda
anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek amaciyla tek yonlii Anova testi

gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen teste iliskin sonuglar Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo10. Uygun Fiyat ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Tek Yonlii Anova Testi

Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplami Derecesi Ortalamasi
Gruplar 91,900 2 45,950 75,721
Arasi
Gruplar 225,133 371 0,607 0,000
Icinde
Toplam 317,033 373

Tablo 10°da goriildiigii gibi, analiz sonucunda satin alma niyeti a¢isindan gruplar

(diizeyler)arasinda anlaml farklilik oldugu sonucuna ulagilmistir (p<0,05). Dolayisiyla,
uygun fiyat ile Internet’ten alisverislerde satin alma niyeti ortalamalar1 arasinda anlamli
farklilik vardir hipotezi (H3) kabul edilmistir.

Tablo 11. Uygun Fiyat ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Tukey Coklu Karsilagtirma

Testi
Uygun Fiyat Diizeyi Uygun Fiyat Diizeyi Ortalamalar Arasindaki P
(A) (B) Fark (A-B)

Orta -1,00612 0,000

Disiik (x=2,61)
Yiiksek -1,60614 0,000
Diistik 1,00612 0,000

Orta (x=3,61)

Yiiksek -0,60002 0,000
Diistik 1,60614 0,000

Yiiksek (x=4,21)
Orta 0,60002 0,000

Yapilan Anova testi sonucunda ortaya c¢ikan diisiik-orta-yiiksek seklinde

belirlenen gruplar arasi farkliligin istatistiksel olarak anlamli olmasi sonucunda bu
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farkin hangi grup ya da gruplar tarafindan etkilendigini ortaya koymak igin Tukey testi
yapilmistir. Tablo 11°den goriildiigi lizere; uygun fiyatindiizeyler arasinda anlamli bir
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilabildigi goriilmektedir.

Elde edilen bu sonug¢ ile diisiik, orta ve yiiksek seklindeki uygun fiyat
diizeylerinin satin alma niyetlerine iliskin ortalamalar1 incelendiginde, yliksek diizeyde
uygun fiyata sahip bireylerin diisiik ve orta diizeylerde karsilastirildiginda daha fazla
satin alma niyeti tasidiklar1 sdylenebilir. Ayni sekilde orta diizey siteye olan giiven
diizeyine sahip bireyler diisiik diizeye gore daha fazla satin alma niyetine sahiptir.

Risk azaltma diizeylerinin satin alma ortalamari arasinda farklarmm 0,60002

(Yiiksek - Orta) ile 1,60614 (Yiiksek — Diisiik) arasinda degistigi goriilmektedir

5.8.4. Para Tutum Faktériine Gore internet’te Satin Alma Niyeti

Para tutum tutumuna iliskin diizeylerin satin alma niyeti ortalamalari1 arasinda
anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek amaciyla tek yonlii Anova testi

gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen teste iliskin sonuglar Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12. Para Tutum ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Tek Yonlii Anova Testi

Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplami1 Derecesi Ortalamasi
Gruplar 1,034 2 0,517 0,607
arasi
Gruplar 315,998 371 0,852 0,545
Icinde
Toplam 317,033 373

Tablo 12°de goriildiigii gibi, analiz sonucunda satin alma niyeti agisindan gruplar
(diizeyler)arasinda anlamli farklilikk olmadigi sonucuna ulagilmistir (P>0,05).
Dolayisiyla, para tutum ile Internet’ten aligverislerde satin alma niyeti ortalamalari

arasinda anlamli farklilik vardir hipotezi (H4) reddedilmistir.
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5.8.5. Kredi Kartina Duyulan Giiven Faktoriine Gore Satin Alma

Niyetinin Tek Yonlii Anova Testi Sonuclar:

Kredi kartina duyulan giiven tutumuna iligkin diizeylerin satin alma niyeti
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek amaciyla
tek yonlii Anova testi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen teste iliskin sonuglar Tablo

13’de sunulmustur.

Tablo 13.Kredi Kartina Duyulan Giiven Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Tek Y6nlii

Anova Testi

Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplami Derecesi Ortalamasi

Gruplar 3,678 2 1,839 2,177

arasi
Gruplar 313,355 371 0,845 0,115
Icinde
Toplam 317,033 373

Tablo 13’de goriildiigii gibi, analiz sonucunda satin alma niyeti agisindan gruplar
(diizeyler)arasinda anlamli farklilikk olmadigi sonucuna ulasgilmistir (P>0,05).
Dolayisiyla, kredi kart1 duyulan giiven ile Internet’ten alisverislerde satin alma niyeti

ortalamalari arasinda anlamli farklilik vardir hipotezi (H5) reddedilmistir.

5.8.6. Banka Bilgilendirme Hizmeti Algis1 Faktoriine Gore Internet’te

Satin Alma Niyeti

Banka bilgiendirme hizmeti algisina iligkin diizeylerin satin alma niyeti
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek amaciyla
tek yonlii Anova testi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen teste iliskin sonuglar Tablo

14°de sunulmustur.
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Tablo 14. Banka Bilgilendirme Hizmeti Algis1 ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Tek

Yonlii Anova Testi

Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplami Derecesi Ortalamasi

Gruplar 1,767 2 0,883 1,040

arasi
Gruplar 315,266 371 0,850 0,355
Icinde
Toplam 317,033 373

Tablo 14°de goriildiigii gibi, analiz sonucunda satin alma niyeti a¢isindan gruplar

(diizeyler) arasinda anlamli

farklilik  olmadig:

sonucuna ulasilmistir (P>0,05).

Dolayistyla, banka bilgilendirme hizmeti algisi ile Internet’ten aligverislerde satin alma

niyeti ortalamalari arasinda anlamli farklilik vardir hipotezi (H6) reddedilmistir.

5.8.7. Kredi Kartim Rasyonel Kullanma Faktoriine Gore Internet’te Satin

Alma Niyeti

Kredi kartin1 rasyonel kullanma tutumuna iliskin diizeylerin satin alma niyeti

ortalamalar1 arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek amaciyla

tek yonlii Anova testi gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen teste iliskin sonuglar Tablo

15’de sunulmustur.

Tablo 15. Kredi Kartin1 Rasyonel Kullanma ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Tek

Yonli Anova Testi

Kareler Serbestlik Kareler F P
Toplami Derecesi Ortalamasi

Gruplar 4,219 2 2,110 2,502

arasi
Gruplar 312,813 371 0,843 0,830
Icinde
Toplam 317,033 373
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Tablo 15°de goriildiigii gibi, analiz sonucunda satin alma niyeti agisindan gruplar

(dlizeyler)arasinda anlamli farklilik olmadigr sonucuna ulasilmistir (P>0,05).

Dolayisiyla, kredi kartinirasyonel kullanma ile Internet’ten alisverislerde satin alma

niyeti ortalamalari arasinda anlamli farklilik vardir hipotezi (H7) reddedilmistir.

5.9. Hipotezlerin Genel Sonuclari

aligverislerde satin alma niyeti ortalamalariarasinda anlamli

farklilik vardir.

Hipotezler Analiz Sonuclar:
H1:Kredi kartma yonelik risk azaltma ile Internet’ten | Kabul Edildi
aligverislerde satin alma niyeti ortalamalar1 arasinda anlaml

farklilik vardir.

H2:Siteye olan giiven ile Internet’ten aligverislerde satin alma | Kabul Edildi
niyeti ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H3:Uygun fiyat ile Internet’ten alisverislerde satin alma | Kabul Edildi
niyeti ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H4:Para tutum ile Internet’ten alisverislerde satin alma niyeti | Reddedildi
ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H5:Kredi kartina duyulan giiven ile satin alma niyeti | Reddedildi
ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

H6:Banka bilgilendirme hizmeti algis1 ile Internet’ten | Reddedildi
aligverislerde satin alma niyeti ortalamalar1 arasinda anlaml

farklilik vardir.

H7:Kredi kartini rasyonel kullanma ile Internet’ten | Reddedildi




71

SONUC VE ONERILER

Isletmelerin ve tiiketicilerin internet kullanimmin artmasi, teknolojinin gelisim
gostermesi ve Kkiiresellesme gibi durumlar hemen hemen her sektorde bir dizi
degisikliklere neden olmustur. Teknolojik gelismeler sonucunda yeni uygulama alanlari,
alternatif yontemler ve yeni rekabetci giigler ortaya cikmistir. internet’in gelisimi
tilkketiciler agisindan yeni bir aligveris ortami olusmustur. Tiiketiciler bu yeni aligveris
ortami sayesinde yeniliklerden aninda haberdar olma, genis bir pazara ulasabilme, daha
kolay karsilastirma yaparak daha rasyonel kararlar alabilme, maliyetlerden tasarruf
etme, zaman ve mekan sinirt olmadan islemlerini siirdiirebilme gibi pek ¢ok avantaja
sahip olmustur. Ancak, hizla gelisen Internet ile beraber e-ticarette giiven olgusu
tartisilan en cok konu olmustur. Tiiketicilerin Internet’in belirsiz bir ortam olmasindan
dolay1 yasadiklar1 giiven ve kaygi sorunlart ve kisisel ve finansal bilgilerinin
paylasiminda risk algis1 gibi dezavantajli yonleri de vardir.

Tiiketicilerin kisisel ve finansal bilgilerini aligveris yaptig1 sitede karsi taraf ile
paylagmasi tiiketici i¢in biiyiik bir risk olusturmaktadir. Bu nedenle, satin alma niyeti
olusturmak adina giiven faktorii devreye girerek bu risk ve belirsizlikleri en aza
indirmek amaclanmaktadir. Bu agidan, e-ticaretin onemli bir konusu giivendir. Fakat,
literatiirde ¢ok fazla iistiinde durulmamastir.

Calismamizda giivenin satin alma niyetindeki 6nemine agirlik verilmistir. Ayni
zamanda, giivenin satin alma niyeti olusturmada tek basina etken olmadig: i¢in diger
faktorlerden de bahsedilmistir.

Aydin ilinde bulunan Adnan Menderes Universitesi akademik personeli iizerinde
yapilan bu c¢alismadaveri toplama yontemi olarak anketten yararlanilmistir. 374 kisiye
uygulanan bu anketin 6l¢egi birkag temel bilimsel calismadan elde edilen degiskenlerle
olusturulmustur. Olcek cesitli analizlere tabi tutulmus ve onerilen model ile dlgek bu
caligmalarin sonucunda degisime ugrayarak ¢alisma amacina ulagmistir.

Demografik sorularla akademik personelin profili belirlenmeye ¢alisilmistir.
Katilimeilarin - demografik profilini 6zetlemek gerekirse, cinsiyet durumlarinda
neredeyse esit dagilim s6z konusudur. Katilimeilarin unvanlarina baktigimizda, Yrd.
Dogc. Dr ve Ars. Gor. ¢ogunluktadir. Bu bulgu, Adnan Menderes Universitesi’ndeki
toplam akademik personelin unvanlarina gore dagilimina parelellik gostermektedir.

Arastirmada kullanilan para tutum, kredi kartina duyulan giiven, banka

bilgilendirme hizmeti algisi, kredi kartin1 rasyonel kullanma, kredi kartina yonelik risk
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azaltma, giiven ve fiyat faktdrlerinin internet’te satin alma niyetleri ile anlamli farklilik
olusturup olusturmadigi incelenmistir. Anova testi sonucunda sadece kredi kartina
yonelik risk azaltma, siteye olan giiven ve uygun fiyatin satin alma niyeti ile anlaml
farklilik olusturdugu sonucuna varilmistir.

Bu sonuglar derinlemesine incelendiginde, ankete katilan akademik personelin
kredi kartina yonelik risk azaltma boyutunda bulunan reklam kampanyalari, yakinlarinin
tavsiyeleri, gegmis tecriibe ve deneyimlerinin kredi karti ile aligveris yapmasinda etkili
olmasinin satin alma niyeti ile anlamli farklilik olusturdugu sonucuna varilmistir. Giiven
boyutu agisindan degerlendirdigimizde; sitenin verdigi sozleri her zaman yerine
getirmesi ile tiiketicinin herhangi bir problem durumunda sitenin nasil bir ¢6ziim
yontemi izleyecegini biliyor olmasi satin alma niyeti lizerinde 6nemli oldugu 6n plana
cikmustir.

Fiyat faktori agisindan baktigimizda ise; ankete katilan akademik personelin
Internet iizerinden aligveris yaparken tercih ettigi sitenin indirim kampanyasi1 olmasinin
ve s0z konusu sitenin fiyatlarinin diger sitelerle kiyaslandiginda daha uygun olmasinin
satin alma niyeti olusturmada 6nemli oldugu sonucuna varilabilir. Internet’ten satist
yapilan irliniin fiyatina nazaran kaliteli olmasi da oOnemli kriterler olarak dikkat
¢ekmektedir.

Farkli agilardan giiven konusunu inceleyen ¢ok sayida c¢alismalar vardir. Ancak,
giiven ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi inceleyen ¢ok fazla ¢aligma yoktur. Sevim
ve Hall (2014) tarafindan Eskisehir ilindeki 475 kisilik bir 6rneklem grubuna yliz-yiize
anket seklinde yapilan calismada Internet’te giivene ait tutumlarm satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmigtir. Yapilan arastirma sonucunda, Web
sitelerinde kullanilan giivenlik sistemleri, Web sitesinin iinii, Web sitenin gorselligi ve
tasarrmindan olusan ii¢ online giiven boyutunun Internet’ten aligveriste satin alma niyeti
lizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, Internet {izerinden aligverislerinde
giivenin satin alma niyeti lizerinde olan 6nemini vurgulamasi agisindan ¢alismamizla
benzerlik tagimaktadir. Ayni1 zamanda, Ling ve digerleri (2010) tarafindan Malezya’da
0zel bir iiniversitede okuyan 242 lisans 6grencisine yapilan bir diger anket ¢alismasinda
da siteye olan giiven ile satin alma niyeti arasinda pozitif iliskiyi gdsteren hipotez bu tez
calismasi ile de desteklenmistir.

Giivensizlik ve kaygi (para tutum) algisi ile Internet’te satin alma niyeti arasinda

anlamli bir farklilk olmamasi arastirmaya katilan akademik personelin Internet
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lizerinden aligveris yaparken para harcama konusunda tereddiit yasamamasi ve
aldatilmis olma siiphesi tasiyor olmamasindan kaynaklanmaktadir denilebilir. Internet
tizerinden yapilan aligverislerde tiiketicilerin dogru ve giivenilir bilgiye hizli bir sekilde
ulagma becerisinin yiiksek olmasi, giivenilir olmayan bilgiyi de kolaylikla eleyebilmesi
ve diger aligveris siteleri ile kiyaslama yapilabiliyor olmasi endise duygusunu ortadan
kaldirdigi gibi Internet’ten siparis edilen iiriinden sikayet duyulmasinin da &niine
gectigini soylemek miimkiindiir diyebiliriz.

Arastirmaya katilan akademik personelin kredi kartina giiven duymasi ile satin
alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik bulunmamasi gliniimiizde kredi kartinin paraya
es deger goriilmesi ve kredi karti ile islem yapmanin son yillarda yayginlagmasi
neticesinde herkesin kredi karti ile 6deme yonteminin nakit 6deme ile farkinin
kalmadigin1 diisiiniiyor olmasi ile a¢iklanabilir.

Kredi kartmna giiven duyulmasmin satin alma niyeti ile arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamasi1 akademik personelin egitim seviyesinin yiiksek olmasi ile de
aciklanabilir. Ayn1 zamanda, kisisel ve kredi kart1 bilgilerinin {igiincii sahislarin eline
gecmesinde ve veri transferleri esnasinda giivenligin artirilmasi amaciyla gelistirilen
SSL gibi giivenlik sistemlerinin kredi kartina giiven duyulmasinda etkisinin oldugu
diistintilebilir. Sonug olarak, sunulan tiim bu sebeplerin bu hipotezin dogrulamamasina
sebep oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, kredi kartina duyulan giiven 6lgeginin
ortaya ¢iktig1 zamandan bu zamana gerceklesen degisim ve gelismeler s6z konusu
oOlgegin revize edilmesi gerektigini gostermektedir.

Banka bilgilendirme hizmeti algisi ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamasi ankete katilan akademik personelin bu konuda bankalarin
kendine diisen gorevleri yerine getirmedigini diisiinmesi olarak goriilebilir. Anketteki
ifadelere gore degerlendirdigimizde, hesap ekstresindeki yeterli bilgilerin olmamasi,
banka tarafindan sorularin cevaplanmasiin uzun siirmesi, kredi kartlarina getirilen
yasal diizenleme ve degisikliklerin banka tarafindan bilgilendirilmemesi gibi nedenler
satin alma niyeti olusturmada engel teskil etmektedir diye sdyleyebiliriz.

Gelecekte yapilacak olan aragtirmalarda e-ticarette tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkileyen diger faktorlerden de bahsedilebilir. Aydin ilinde bulunan Adnan
Menderes Universitesi biinyesindegerceklestirilen bu arastirma, gelecekte diger
tiniversitelerde de gergeklestirilip karsilagtirmalar yapilabilir. Ayn1 zamanda aragtirma

daha da genisletilerek diger sehirler ile de karsilastirmalar yapilabilir.
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Arastirma kapsaminda sadece tiniversite biinyesinde ¢alisan akademik personel
degerlendirilmistir. Gelecekte daha farkli meslek gruplarina ve g¢esitli demografik

Ozellikte olan kisilere yapilarak arastirma genisletilebilir.
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EK-1: Anket Formu

ANKET FORMU

Degerli ADU Personeli,
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Bu anketaracihigiyla,internet {izerinde kredi kart1 ile yapilan aligverislerin giiven faktorii agisindan degerlendirilmesi
amaclanmaktadir. Aragtirmanin i¢ tutarliligii ve gegerliligini artirmak i¢in anket formunu doldurmayi kabul etmeniz
ve hatta cevaplari DIKKATLICE vermeniz son derece énemlidir. Tahmin edeceginiz {izere; anket formunda yanlis
veri olacagina, hi¢ olmamas: tercih edilir. Bir Adnan Menderes Universitesi mensubu olarak arastirmamiza katkida
bulunacaginizi ve bize anlayis gostereceginizi umuyor saygilar sunuyoruz.
Simdiden Tesekkiirler.

Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU, Gékhan AKEL

‘ D1 Cinsiyet? ‘K ‘E ‘

‘DS Yas?

IDZ Unvan? ‘Prof.Drl Dog.Dr. ‘ Yrd.Dog.Dr. ‘ Ogr.Gor.Dr. ‘ Opr.Gor. ‘ Ars.Gor.Dr. ‘ Ars.Gor. | Okutman ‘ Uzman

PARA TUTUM: GUVENSIZLIK/KAYGI

1 VYeterli param olmadiginda sinirlenme belirtileri gésteririm. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

2 Konu paraya geldiginde kederli bir tavir sergilerim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

3 Finansal olarak gelecekte giivencede olmamaktan endise duyarim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

4 Para harcamak kendimi daha iyi hissetmemi saglar. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

5  indirimli bir satis firsatini kagirirsam bundan huzursuzluk duyarim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

6  Pazarlik yapmadan bir sey satin almam. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

7  Yapacagim bir alisveris bedelini ddeyebilecek bile olsam, Kesinlikle Kesinlikle
otomatikman “bunu 6deyemem” kaygisini yasarim. Katilmiyorum Katihyorum

8  Buyik bir satin alma gergeklestirdigimde aldatilmis olma stiphesini Kesinlikle Kesinlikle
tagirm. Katilmiyorum Katiliyorum

9  Bir Uirlin satin aldigimda dedigim fiyat hakkinda sikayette Kesinlikle Kesinlikle
bulunurum. Katilmiyorum Katihyorum

10 Satin aldigim Grlnlerin maliyeti hakkinda tartigir veya sikayette Kesinlikle Kesinlikle
bulunurum. Katilmiyorum Katihyorum

11 Zorunlu ihtiyaglarimi kargilayacak Grinleri satin alacagimda dahi Kesinlikle Kesinlikle
para harcamaya karsi bir tereddit duyarim. Katilmiyorum Katiliyorum

12 Bir Grlini satin aldiktan sonra, baska yerde daha ucuza alabilir Kesinlikle Kesinlikle
miydim diye endiselenirim. Katilmiyorum Katiliyorum

13 Bagka bir yerde daha ucuz olanina sahip olabilecegimi kesfettigimde Kesinlikle Kesinlikle
bu beni tzer. Katilmnyorum Katiliyorum

K.KARTINA DUYULAN GUVEN

14 Kredi karti kullanmak agir borglanmama neden olmaz. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

15 Kredi karti kullanmak harcamalarimi biitgeme gére ayarlamami Kesinlikle Kesinlikle
engellemez. Katilmiyorum Katiliyorum

16 Kredi karti kullanmak aligveris sirasinda fiyat karsilagtirmasi Kesinlikle Kesinlikle
yapmami engellemez. Katilmiyorum Katiliyorum

17 Bence kredi karti kullanmak gereginden fazla harcama yapmaya yol Kesinlikle Kesinlikle
acmaz. Katilmiyorum Katiliyorum

18 Kredi karti kullanmak harcamalarimda diizensiz olmama neden Kesinlikle Kesinlikle
olmaz. Katilmmyorum Katiliyorum

BANKA BILGILENDIRME HiZMETi ALGISI

19 Bankanin génderdigi hesap ekstresindeki yer alan agiklamalar Kesinlikle Kesinlikle
yeterince bilgilendirici oluyor. Katilmiyorum Katiliyorum

20 Kredi kartina iligkin sorularima banka tarafindan hizla cevap Kesinlikle Kesinlikle
veriliyor. Katilmiyorum Katiliyorum

21 Kredi kartlarina getirilen yasal diizenleme ve degisiklikler hakkinda Kesinlikle Kesinlikle
bankaca bilgilendiriliyorum. Katilmiyorum Katiliyorum
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22 Bankalarin internet siteleri kredi karti kullanimi hakkinda yeterince Kesinlikle Kesinlikle
bilgilendirici oluyor. Katilmiyorum Katiliyorum
23 Genel olarak kredi karti hakkinda verilen bankacilik hizmetleri Kesinlikle Kesinlikle
yeterince bilgilendirici oluyor. Katilmiyorum Katihyorum
KREDi KARTINI RASYONEL KULLANMA
24 Kredi karti borcumun ne kadar gelecegini énceden hesaplarim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
25 Kredi kartiyla aligveris yaparken kredi karti limitimi g6z 6ntinde Kesinlikle Kesinlikle
bulundururum. Katilmiyorum Katiliyorum
26 Kredi kartimi diger édeme ydntemleriyle karsilastirma yaptiktan Kesinlikle Kesinlikle
sonra kullanirim. Katilmiyorum Katiliyorum
27 Kredi kartimla nakit kullanirsam katlanacagim maliyeti nceden Kesinlikle Kesinlikle
hesaplarim. Katilmiyorum Katiliyorum
28 Kredi karti borcuma isletilecek faiz oranini kontrol ederim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
29 Kredi kartimla aligveris yapacagimda dnceki taksitlerimi g6z éniinde Kesinlikle Kesinlikle
bulundururum. Katilmiyorum Katiliyorum
KREDI KARTINA YONELIK RiSK AZALTMA
30 Bir siteye yonelik reklam kampanyalari, o siteye giivenerek kredi Kesinlikle Kesinlikle
karti ile aligveris yapmamda etkili olur. Katilmiyorum Katiliyorum
31 Birsiteye yénelik yakinlarimin tavsiyeleri, o siteye giivenerek kredi Kesinlikle Kesinlikle
karti ile aligveris yapmamda etkili olur. Katilmiyorum Katihyorum
32 Bir siteye yonelik gegmisteki tecrilbem/deneyimim, o siteye Kesinlikle Kesinlikle
gluvenerek kredi karti ile alisveris yapmamda etkili olur. Katilmiyorum Katihyorum
33 Birsitenin ihtiyaglarimi karsiliyor olmasi, o siteye giivenerek kredi Kesinlikle Kesinlikle
karti ile aligveris yapmamda etkili olur. Katilmiyorum Katihyorum
Asagidaki ifadeleri, en ¢ok ahsveris yaptiginiz siteye gore cevaplaymiz.
SITEYE OLAN GUVEN
34 Busite, bana mal satmaktan daha fazlasi ile ilgilenerek fayda saglar. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
35 Busite, kendisi ile yasayabilecegim herhangi bir problemi ¢6zmek Kesinlikle Kesinlikle
icin sinirsiz gaba harcar. Katilmiyorum Katiliyorum
36 Bu site, beni memnun etmek icin kesinlikle kararli davranir. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
37 Busitenin verdigi bilgiler kesinlikle dogrudur. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
38 Busite, taahhit ettigi sézleri her zaman yerine getirir. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
39 Bu sitede herhangi problem yasadigimda nasil ¢ézebileceklerini Kesinlikle Kesinlikle
tahmin edebiliyorum. Katilmiyorum Katiliyorum
40 Bu site isinde kusursuzdur. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum
UYGUN FIYAT
41 Busitenin indirim kampanyalari digerlerine gére daha fazladir. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
42  Bu siteyi, digerlerine gére daha fazla tasarruf ettigim igin tercih Kesinlikle Kesinlikle
ederim. Katilmiyorum Katiliyorum
43 Bu sitenin fiyatlari cok uygundur. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
44 Busitenin Urlnleri fiyatina gére kalitelidir. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
SATINALMA NIYETI
45 Bir ay icinde bu siteden tekrar aligveris yapabilirim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katihyorum
46  Bir yil icinde bu siteden tekrar alisveris yapabilirim. Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
47 Bir sanal magazadan aligveris yapmak istedigimde bu siteyi tercih Kesinlikle Kesinlikle
edecegim. Katilmiyorum Katiliyorum
48 internet’ten yillik yaklasik kag liralik alisveris yaparsiniz?
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