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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI

E-TICARET SITELERININ KULLANILABILIiRLiGi VE
BASARISINI ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI

ULGER, Yesim Tuba
Isletme Anabilim Dah

Tez Damismani: Do¢. Dr. Murat TOKSARI
Nisan 2019, 80 Sayfa

Gilinlimiiz teknolojisinde yasanan gelismeler ile beraber insanlarin hayatlarinda
onemli degisiklikler meydana gelmektedir. Meydana gelen en 6nemli degisiklerden
birisi aligveris yapma aliskanliklardir. Internet kullanimmin yayginlagsmasiyla
geleneksel yontemlerden farkli olarak aligveris artik elektronik ortamda
gergeklesmeye baglamistir. Mekan ve zamandan bagimsiz olarak elektronik ortamda

yapilan aligveris, e-ticaret kavrami olarak hayatimiza girmistir.

Bu arastirma; e-ticaret sitelerinin kullanilabilirligi ve basarisin1 etkileyen
faktorlerin belirlenmesini analiz etmek amaciyla yapilmistir. Arastirma kapsaminda
ilgili literatiir calismasinda, tiliketicilerin e-ticaret sitelerinden aligveris yapmasini
etkileyen etmenler oldugu diisiiniilen; kullanilabilirlik, memnuniyet ve tasarim

faktorleri irdelenmistir.

Arastirmada, hazirlanan anket formu Nigde Omer Halisdemir Universitesinde
okuyan tiniversite 6grencileri 525 kisiye uygulanmis ve analizlerde toplam 418 anket
formu degerlendirilmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 19.0 istatistik
programi kullanilarak frekans dagilimi, faktor analizi, gilivenilirlik analizi ve
ortalamalar uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore, e-ticaret sitelerinin basarisini

etkileyen faktorlerin memnuniyet, tasarim ve kullanilabilirlik oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Web Site Kullanilabilirligi, Web Site Basarisi



ABSTRACT
MASTER THESIS

DETERMINING THE FACTORS AFFECTING THE AVAILABILITY
AND SUCCESS OF E-TRADE SITES

ULGER, Yesim Tuba
Department of Business Administration
Supervisor: Associate Professor Dr. Murat TOKSARI
Nisan 2019, Page 80

With the developments in today's technology, significant changes occur in the
lives of people. One of the most important changes is the shopping habits. With the
widespread use of the Internet, shopping has started to take place electronically, unlike

traditional methods. E-commerce is the concept of e-commerce.

This research; the aim of this study was to determine and analyze the factors
affecting the availability and success of e-trade sites. In the related literature study, it is
thought that there are factors affecting the consumers' shopping from e-trade sites;

availability, satisfaction and design factors are examined.

In this study, university students studying at Nigde Omer Halisdemir University
were applied to 525 people and a total of 418 questionnaires were evaluated. In the
analysis of the obtained data, frequency distribution, factor analysis, reliability analysis
and averages were applied by using SPSS 19.0 statistical program. According to the
results of the analysis, it was determined that the factors affecting the success of e-trade

sites were satisfaction, design and usability.

Keywords: E-trade, Web Site Availability, Web Site Success
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BIiRINCi BOLUM

1. GIRIS

Giliniimiiz teknolojisinde yasanan gelismeler ile beraber insanlarin hayatlarinda
onemli degisiklikler meydana gelmektedir. Meydana gelen en 6nemli degisikliklerden
birisi alisveris yapma aliskanliklaridir. Internet kullanimmin yayginlasmasiyla
geleneksel yontemlerden farkli olarak aligveris artik elektronik ortamda
gergeklesmeye baslamigtir. Mekan ve zamandan bagimsiz olarak elektronik ortamda
yapilan aligveris, e-ticaret kavrami olarak hayatimiza girmistir.

Siirekli kendini yenileyen ve ¢ok cabuk degisim gdsteren ¢agimizda, 6zellikle
sagladig1 kolayliklar ve olanaklar g6z 6niinde bulunduruldugunda, e-ticaret kavrami
yasamimizin vazgecilmez bir parcasi haline doéniismiistiir. Aligveris kavraminin
geleneksel aligveristen sanal aliverise dogru hizla degistigi glinimiizde, elektronik
ticaret kavrami dijital diinyanin da etkisiyle giderek oOnemini arttirmakta ve
hayatimizin neredeyse her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. E-Ticaret siteleri
sayesinde diinyanin herhangi bir yerinden bir baska yerine inanmilmaz bir erisim
kolaylig1 saglamigtir. Internetin hizla gelismesiyle e-ticaret sitelerine olan ilgi de
giderek artmaktadir.

E-ticaret sitelerini kullanan bireyler site icerinde gezinirken, aligverislerini
yaparken veya lirlin arastirirken birgok sorunla karsilagsmaktadirlar. Kullanicilar i¢in
ortaya ¢ikan bu sorunlart en aza indirgeyebilmek adina e-ticaret sayfalariin
kullanilabilirligini artirmak 6nem olusturmaktadir. Bu nedenle e-ticaret sitelerinin
basarisini etkileyen etkenler de onem kazanmaktadir.

Bu calismanin amaci; e-ticaret sitelerinin kullanilabilirligi ve basarisini
etkileyen faktorleri analiz etmektir.

Calismanin birinci boliimiinde, arastirmanin problemi, arastirmanin amaci,
aragtirmanin Onemi, arastirmanin varsayimlari ve arastirmanin sinirliliklarma yer

verilmistir.



Calismanin ikinci bdliimiinde, internet ve gelisimi, e-ticaret kavrami, e-
ticaretin gelisimi, e-ticaretin tiirleri, e-ticaretin araglari, e-ticaretle geleneksel ticaretin
farki, e-ticaretin etkileri, e-ticarette yasanan genel sorunlar kavramlari agiklanmistir.

Calismanin ti¢iincii boliimiinde, web site kullanilabilirligi kavrami, e-ticarette
web site kullaniminin 6nemi, web sitesi 6zellikleri ve degerlendirmesi, e-ticaret sitesi
kullanilabilirligini ve basarisini etkileyen degiskenler, e-ticaret web sitesi olusturma
asamalari, e-ticaret sitesinin Ogeleri, e-ticaret web sitesi yapim asamasinda dikkat
edilecek hususlar, e-ticaret sitelerine ziyareti etkileyen degiskenler agiklanmustir.

Calismanin  dordiincii  boliimii  olan arastirmanin  yontemi  kisminda
arastirmanin amaci, arastirmanmn Onemi, arastirmanin evreni ve Orneklemi,
aragtirmada kullanilan 6l¢ekler, arastirmanin veri toplama yontemi, verilerin analizine
yer verilmistir.

Calismanin besinci boliimii olan bulgular ve yorum boliimiinde katilimeilarin
demografik Ozelliklerine ait bilgilerin degerlendirilmesi, arastirmada kullanilan
Olgeklerin faktor analizi ve glivenilirligi tespit edilmistir.

Calismanin altinct boliimii olan sonu¢ boliimiinde ise, arastirma sonucu ana
hatlariyla incelenerek genel bir degerlendirme yapilmis ve sonuca yonelik dnerilerde

bulunulmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi

E-ticaret sitelerinin baslica amaci, diinyanin neresinde olursa olsun tiiketicileri
siteye ¢ekmek ve onlarin {iriin satin almalarin1 saglamaktir. E-ticaret siteleri sadece
isletmenin imajimi giiclendirmemekte ayrica bir pazarlama araci olarak tiiketicilerin
mal ve hizmetleri satin almalarini da saglamaktadir.

Arastirma kapsaminda ilgili literatiir caligmasinda, tiiketicilerin e-ticaret
sitelerinden  aligveris  yapmasmi  etkileyen etmenler oldugu  diisiiniilen;
kullanilabilirlik, memnuniyet ve tasarim faktorleri irdelenmis ve bu faktorlerin e-
ticaret siteleri i¢in bir oneme sahip oldugu goriilmiistiir. Bu noktadan hareketle “E-
Ticaret Sitelerinin Kullanilabilirligi ve Basarisin1 Etkileyen Faktorler nelerdir?”

sorusu temel problem olarak ele alinmistir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; e-ticaret sitelerinin kullanilabilirligi ve basarisin
etkileyen faktorleri tespit ve analiz etmektir. Bu amag¢ dogrultusunda Nigde Omer
Halisdemir Universitesi Egitim Fakiiltesi, Fen Edebiyat Fakiiltesi ve Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinde okuyan tiniversite 6grencilerine anket uygulanmistir. Yapilan
bu arastirmada, internet iizerinden aligveris yapan Ogrencilerin cinsiyete gore
dagilimlari, yas guruplari, daha Once bir yiiksekokul veya lisans mezunu olup
olmadiklari, 6grencilerin gelir diizeyleri, gelirlerinin kaynaklarinin neler oldugu,
hangi okulda okuduklar1 ve boliimleri, ankete katilanlarin internet iizerinden aligveris
yapip yapmadiklari, interneti giinde ortalama ka¢ saat kullandiklari, hangi aracla
internete baglandiklari, daha once internet {lizerinden aligveris yapip yapmadiklari,
internet lizerinden ne siklikla aligveris yaptiklari, internet {izerinden aligveris yaparken
giiven duyup duymadiklari, hangi tiir iiriinleri satin aldiklari, alisveris yapma tercih
nedenleri, en ¢ok ziyaret ettikleri e-ticaret sitesinin hangisinin oldugu konusunda
sorular sorulmustur. Bu demografik ve aligveris yapma ile ilgili sorularla birlikte e-
ticaret sitelerinin web sayfalarinin tiiketicilerde kullanilabilirlik, memnuniyet ve
tasarim yoniinden olusturdugu algi Olgiilmeye ¢alisilarak e-ticaret sitelerinin

kullamilabilirligindeki etkenler ortaya konulmaya caligilmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Her giin yeni bir teknolojik gelismenin ortaya ¢iktig1 ¢agimizda, aligverigin de
geleneksel ortamdan dijital ortama gecisi kacinilmaz olmustur. Thtiyaglarm sonsuz
olusu ve gilinlimiiz kosullarinda degisimin hiz1 ile birlikte ortaya ¢ikan ve insanlar
birgok yenilikle tanistirarak kolayliklar saglayan internet ve iletisim teknolojileri,
ortaya elektronik ticaret (e-ticaret) kavraminin ¢ikmasini saglamis ve giderek énemini
artirmis ve arttirmaya da devam etmektedir. Elektronik ticaret, tiiketiciler igin
kisitlamalar1 ve cografi uzunluklar1 ortadan kaldirarak satici/iiretici firmalara ulasima
olanak tanimas1 bakimindan c¢ok biiyiik avantajlara sahip bir yeniliktir.

Aligveris kavraminin geleneksel aligveristen sanal aliverise dogru hizla
degistigi giiniimiizde, elektronik ticaret kavrami dijital diinyanin da etkisiyle giderek
onemini arttirmakta ve hayatimizin neredeyse her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir.

Stirekli kendini yenileyen ve cok cabuk degisim gosteren cagimizda, ozellikle



sagladig1 kolayliklar ve olanaklar goz onilinde bulunduruldugunda, e-ticaret kavrami
yasamimizin vazgeg¢ilmez bir pargasi haline donlismiistiir.

Diinyanin her kosesindeki bilgiye kolayca ulasilmayi saglayan iletisim
teknolojileri ticaret lizerinde etkili olarak klasik ticaretten farkli olarak elektronik
ortamda yapilmasini saglamistir. Bu degisim sonucu elektronik olarak yapilan ticaret
siirlar agarak kiiresel bir etki ortaya ¢ikarmistir. Hizli bir gelisim gostererek kiiresel
Olcekte ticaretin Onii agilarak mesafeleri ve sinirlar ortadan kaldirmig her an her yerde
istenilen iirlin ya da hizmetlerle ilgili islem yapilabilir hale gelmistir. Bu durum {iretici
firmalara ise maliyet, zaman ve karlilik agisindan bir¢ok avantaj sunmaya baglamistir.

E-ticaret sitelerinin baglica amac1 diinyanin neresinde olursa olsun tiiketicileri
internet sitelerine gekmektir. Web sayfalar1 sadece isletmenin imajini giiglendirmek
i¢in kullanilmamaktadir. Asil amag¢ web sitelerinin pazarlama araci olarak Kullanarak
tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin almalarini saglamaktadir.

E-ticaret sitelerini kullanan bireyler alisveris yapmak igin internet Sitesi
icerisinde gezinirken, triin arastirirken ve satin alma islemleri yaparken birgok
sorunla karsilagabilmektedirler. Kullanicilar igin ortaya ¢ikan bu sorunlari en aza
indirgeyebilmek adina e-ticaret sayfalarinin kullanilabilirligini arastirmak, sayfalarin
kullanilabilirligini belirleyen etkenler neler oldugunu ortaya koymaya calismak bu

arastirmanin baglica 6nemini olusturmaktadir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Veri toplama araci olarak kullanilan nicel aragtirma yontemlerinden anket
uygulamasina katilan e-ticaret kullanicilarinin sorulara herhangi bir baski ve etki
altinda kalmadan, samimi ve dogru yanitlar verdikleri varsayilmaktadir. Ayrica

orneklem grubunun, evreni temsil edecegi varsayilmaktadir.

1.5.  Arastirmanin Smmirhhklar

e Arastirma, Nigde Omer Halisdemir Universitesinde Egitim Fakiiltesi,
Fen Edebiyat Fakiiltesi ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde
O0grenim goren liniversite 6grencileri ile siirhdir.

e Arastirma, Nigde ili ile sinirhidir.

e Arastirma, anket formunda yer alan sorular ve ifadeler ile siirlidir.
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¢ Ana kiitle sayisinin fazla olmasi aragtirmanin sinirlhiliklarindandir.
e Bazi fakiilte ve yiliksekokullardaki  Ogrencilere  anketlerin

ulastiritlamamis olmast arastirmanin sinirliliklarindandir.
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IKiNCi BOLUM

2. E-TICARET

2.1. internet ve Gelisimi

Internet, diinya iizerindeki bilgisayarlar1 ve bilgisayar sistemlerini birbirine
baglayan elektronik iletisim agidir. Internet yerine bazen “Net” kelimesi kullaniliyor
olsa da yaygin olarak internet kelimesi kullanilmaktadir (Subasi, 2012: 4).

Internetin sagladig1 imkanlarla beraber e-ticaret kavrami hayatimiza hizli bir
sekilde girmistir. Internetin gelisimi ile birlikte kiiresel diinyadaki kisitlamalar hizla
ortadan kalkmustir. Insanlarin yasamlarinda énemli bir yere sahip olan internet; yasam
sekilleri, iletisim yontemleri ve haberlesme aliskanliklar1 gibi etkenleri degistirmistir
(Cetin ve Irmak, 2014: 278).

Internetin gelisme asamalarina bakildiginda, Amerika Birlesik Devletleri
Savunma Bakanlhigi tarafindan “Advanced Research Projects Agency Net-
ARPANET” ismiyle bilgisayarlarin haberlesmesi amaglanmig ve internetin temelini
olusturmustur. Bu sistem 1990 yilindan sonra bas dondiiriicii bir hizla tiim diinyadaki
sayist yiiz binlerle ifade edilen bilgisayarin bir ag iizerinde birlesmesine neden
olmustur. 1990 yilinda ilk web tarayicist yaziliminin gelistirilmesi ve web
sunucusunun kurulmasiyla birlikte, ilk web sayfasi yaymlanmig, bu gelismeler
sonrasinda bilgisayarlardaki verilerin internet iizerinden paylasilmasi kolaylasmistir.
Sonraki zamanda internet bas dondiiriicii bir hizla yayginlasmaya ve toplumlarin
biiyiik kismi tarafindan kullanilmaya baglanmigtir (Subasi, 2012: 4).

Tiirkiye’nin internet gelisimi, diger teknolojik gelismelere gore daha hizli bir
sekilde artmistir ve ilerlemeler kaydetmistir. 12 Nisan 1993 tarihinde Amerika ile
Ulkemiz arasinda kurulan bir hatla internetle tanismistir. Ayni yilda Orta Dogu
Teknik Universitesi ve Bilkent Universiteleri Tiirkiye’de kendi biinyelerinde web
siteleri kurarak erisime agmistir (Gokgiil, 2014: 4).

Teknolojinin gelisimi ve internet kullanimimin yayginlagsmasiyla birlikte
giinimiizde pek cok sektorde degisimler yasanmistir. Bu gelisim ve degisimin

meydana geldigi alanlardan birisi de perakendecilik sektoriidiir. Geleneksel ortamdan
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farkli olarak internet ortaminda yapilan aligverisle tiiketiciler yeni aligveris
aliskanliklar1 yasamaktadir. Giinlimiizde online ticaret kullanimin artmasiyla beraber
online perakendecilerin deneyimler kazanip yeni alternatifler sunmasiyla geleneksel

ticaret igin tehdit olan bir rekabet alan1 ortaya ¢ikmistir (Saydan, 2008: 387).
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Sekil 1. Tiirkiye’de Internet Kullanici Sayilari ve internet Penetrasyonu
(E-Ticaret raporu, 2017, www.eticaretraporu.org)

2012 yilinda %45 olan internet kullanimi ililkemizde hizla ytikselmis ve 2016
yilina gelindiginde, Tiirkiye 46.2 milyon internet kullanicisi ile %58’e ulagmistir.

2018 yilinda ise Tiirkiye niifusu 83 Milyona ulagsmis internet kullanici sayis1 ise bu

yilsonu itibariyle 54,3 Milyon kisi olarak rapor edilmistir (www.dijilopedi.com,
2018). 2020 tahmini ise, 62 milyon internet kullanicis1 ile Tirkiye'nin internet
penetrasyonunu %76’li seviyelere ¢ikacagi tahmin edilmektedir (E-ticaret raporu,
www.eticaretraporu.org, 2017: 41).

Internet kullanic1 sayisinin giderek artmasiyla beraber ticari faaliyetlerde de
gelisme ve degismeler yasanmakta, pazarlama ve aligveris islemlerinin internet
tizerinden yapildig: e-ticaret kavrami hayatimiza girerek biiyiik bir ekonomik etkinlik
olusturmaktadir. Baslangigta e-posta hizmetleri ve haberlesme araci olarak

kullanilmaya baglayan internet aglari, 90’1 yillarin ortalarindan sonra elektronik
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ticaret amaciyla kullanilmaya baslamistir. Bu sekilde hizla hayatimiza giren e-ticaret

kavrami yeni bir aligveris ortami olusturmustur (Ak¢i ve Annag¢ Gov, 2015: 414).

2.2. E-Ticaret Kavram

Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler sonucunda ekonomilerin
birbirleriyle giderek daha fazla iliski i¢inde olmasi, tiiketicilerinin ihtiyaglarini ve
ihtiyaclarin1 giderme istegini daha ¢ok artirmakta ve farklilasgtirmaktadir. Genis
bilgisayar aglar1 sayesinde, diinyanin herhangi bir yerinden baska bir yerine siparis
verilebilmekte, tiiketici ihtiyaglari hizli ve etkin bir sekilde karsilanabilmektedir
(Zengin ve Gilingordii, 2013: 130).

Ticari faaliyetlerin mekén ve zaman olgularindan bagimsiz olarak giiniin her
saatinde gergeklestirilebilen aligveris islemine e-ticaret denir (Annag GOv ve Akgi,
2015: 414).

E-ticaret; kamu kuruluslarindan iiretim yapan isletmelere, tiiketicilerden
yonetim ve sanayi kuruluslarina teknolojik araclar iizerinden bilgi paylasiimasidir
(Gokgiil, 2014: 29).

Diinya Ticaret Orgiitine (WTO) gore elektronik ticaret; "Mal ve hizmetlerin
sunulmasi, reklamimin yapilmasi, siparis islemleri, satis ve pazarlama islemlerinin
iletisim aglar1 araciligiyla yapilmasidir” (Ozmen, 2017: 6).

E-ticaret, mal ve hizmetlerin iretimi, reklamlari, satis islemleri, sigorta,
dagitim ve Odeme islemlerinin haberlesme aglar1 {izerinden elektronik olarak
yapilmasidir. Elektronik ticaret; reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve ddeme ile
teslim olmak iizere iic asamadan olugmaktadir (Ekonomi Bakanligi, 2018,
www.ekonomi.gov.tr).

Tiiketici agisindan satin almak istenen bir iiriinii arama, bulma, siparis, 6deme
islemlerini gerceklestirme, firma agisindan ise iirlinlerin tanitimi, siparis alma, {iriin
bedelinin tahsilati, iriiniin tiiketiciye ulastirilmasi ve servis hizmetleri e-ticaret
kavraminin kapsami i¢indedir. Ekonomik degeri olan her tiirlii islemin internet
araciligiyla online olarak gerceklestirilmesi ve kontrol edilmesi elektronik ticaret
olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram ayni zamanda iriiniin tasarim ve imalat
stirecinden, satilmasi ve teslim alinmasina kadar gegen siirecin internet araciligiyla

yapildig ticaret seklidir diye tanimlanabilir (Albeni ve Fidan, 2014: 288).
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Diinyada e- ticaretin yaygin oldugu sektorlerin basinda; bilisim ve elektronik,
telekomiinikasyon, finans, perakendecilik, enerji ve turizm yer almaktadir ( Cengiz ve
Akkus, 2015: 442).

lletisimin ¢ok kolay hale gelmesiyle birlikte internet ortaminda ticari
faaliyetler baslamis ve ticari anlamda mal ve hizmet alim-satimi, iiriin tasarimi, fon
transferi, borsa islemleri, iiretim, pazarlama, reklam, tanitim, siparis islemleri,
so0zlesme, bankacilik islemleri, miithendislik hizmetleri, kamu alimlari, elektronik para
cikarma, elektronik noterlik, kiralama islemleri yapilmaktadir (Zengin ve Gilingordii,
2013: 132).

Tiim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak elektronik ticaret kavramini 6zetleyecek
olursak; geleneksel ticaretin zorluklarina ¢ok sayida alternatif ¢oziim gelistirerek
kolaylik saglayan, tiiketicilere/miisterilere birgok firsatlar ve imkanlar sunan, genis
iirlin ve hizmet yelpazesini biinyesinde bulunduran, zaman ve mekéan kavramlarindan
bagimsiz olarak her durumda ulasilabilen, kisitlamalari ve mesafeleri ortadan
kaldiran, bir¢ok islemin ayni1 anda yapilabildigi, hizli ve etkin bir ticaret seklidir,
diyebiliriz.

2.3. E-Ticaretin Gelisimi

Gecmisten gilinlimiize teknolojide yasanan gelismeler, sosyal ve ekonomik
degistiren faktorlerin basinda gelmektedir. Giliniimiizde internetin gelismesiyle
insanligin yasam tarzi hizla degismis ve degismeye devam etmektedir. Bu biiyiik ve
her gecen giin daha da biiyliyen elektronik bilgi aginin giinliik hayatta ve ticari
islemlerde kullanilmaya baglanmast ekonomik iliskilere farkli bakis acilar
kazandirmistir. (Albeni ve Fidan, 2014: 288).

Son ylizyilin sonlarinda gelisen ve yayginlasan internet baslangicta e-posta
gonderme, haberlesme, bilgiye erisme, eglence amacli oyun oynanmasi gibi
durumlarin yaninda artik gliniimiizde sesli ve goriintiilii gériisme de dahil olmak {izere
sayisiz islem gerceklesmektedir. Mobil iletisimin gelismesiyle paralel olarak her
gecen giin kullanici sayis1t artmaktadir. Ticari faaliyetler icin cazip bir yer olan
internet  kullanim1  pazarlama ve aligveris islemlerinin  online  olarak
gergeklestirilmesiyle ortaya ¢ikan e-ticaret kavraminin en biiyliik ekonomik etkinligini

olusturmustur. (Annag Gov ve Akgei, 2015: 414).
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Michael Aldrich tarafindan (1979) online aligverisin icat edilmesi, iki yil sonra
Thomson Holidays adli seyahat acentesinin ilk isletmeler arasi elektronik ticareti
gerceklestirmis olmasi, 1984 yilinda isletmeler ve miisteriler arasinda ilk online
aligverisin gerceklesmesi, yazilimcilarin elektronik hesaplar1 iizerinden iiriinlerini
satmaya (1987) baslamasi, 1990 Tim Berners-Lee tarafindan ilk web tarayicisinin
(WWW) olusturulmasi, Mosiac isimli web tarayicisinin 1993 yilinda yayimlanmasi,
ertesi yil Netscape Mozilla adli web tarayicisini yayinlamasi, Pizza Hut sirketinin
kendi web sayfasindan siparis almasi, ilk online banka agilisi, 1995 yilinda internet
iizerinden satigin Onciisii sayilan amazon.com sitesinin kurulmasi, 1998 yilinda
elektronik posta pullarinin web sayfalar1 iizerinden satin alinabilmesi, eBay’in,
PayPal1 1,5 milyar ABD dolarina 2002 yilinda satin almasi, Niche perakende
sirketleri CSN Magazalar1 ve NetShops iirlinlerini merkezi bir portal yerine birkag
farklh adres yoluyla satmaya baslamasi, 2005 youtube isimli video paylasim sitesinin
acilmasi ve ertesi yil google tarafindan 1,6 milyar dolara satin alinmasi, 2008 yilinda
ABD E-Ticaret ve online perakende satiglarinin 2007'deki miktarin %17 iistiine
¢ikarak 204 milyar ABD dolarina ulagmasi ile e-ticaret isletmelere biiyiik avantajlar
saglamustir (Ozmen, 2017: 8).

E-ticaret pazarinin en gelismis ve en yliksek ciroya sahip oldugu iilke
Amerika’dir. AT Kearny isimli uluslararasi yonetim danigsmanligl yapan bir firma
gelismekte olan {ilkelerdeki e-ticaret pazarlarmin c¢ekiciligini ve alt yapisim
incelemistir. Bu firmanin yayinladigi rapor, Tiirkiye’nin e-ticaret pazarinda biiyiime
potansiyelinin bulundugu ve gelismekte olan piyasalar arasinda yer aldigini; e-ticaret
potansiyeli en yiiksek olan iilkenin Cin oldugunu ve Brezilya, Rusya, Sili, Meksika,
BAE, Malezya, Uruguay, Tiirkiye ve Umman’in Cin’i takip eden iilkeler konumunda

oldugunu ortaya koymustur ( Aydin ve Derer, 2015. 130).
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Sekil 2. ABD’deki ilk 10 Perakendecinin E-Ticaret Cirolar
(E-Ticaret raporu, 2017, www.eticaretraporu.org)

2015 yil1 itibartyla, ABD’de e-ticaret faaliyeti gergeklestiren ilk 180 firma 201
milyar dolar ciro yaratmistir. Yukaridaki sekil incelendiginde, 25 sirketten 18'inin
klasik perakendeci sirketler oldugu dikkat ¢ekmektedir (www.eticaretraporu.org,
2017: 20)

Diinyanin en biiyiik ticaret sitelerinden olan amazon ve e-Bay’in yam sira
Alibaba, JD.com, Walmart, Otto Group, Cnova N.V. , Tesco, Rakuten ve Best Buy
cok yiiksek meblaglarda gelir elde eden diinyanin 6nde gelen e-ticaret firmalaridir
(Kizilyal¢in ve Giirdin, 2017: 178).

2.4. E-Ticaret Tiirleri

Yapilan islemlerin dogasina gore elektronik ticaret tiirleri; isletme ici
elektronik ticaret, isletmeden-isletmeye (business to business-B2B), isletmeden-
miisteriye (business to consumer-B2C), miisteriden-miisteriye (consumer to
consumer- C2C), misteriden- isletmeye (consumer to business-C2B), kamu
kurumlarindan- miisteriye (G2C) ve kamu kurumlarindan-isletmeye elektronik ticaret

(G2B) olarak smiflandirilabilir.

e Tiiketiciden Tiiketiciye E-ticaret (Consumer to Consumer, C2C): C2C,

tiikketicilerin istedikleri iirtin/hizmetleri belirli bir fiyata veya ihale yoluyla
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diger tiiketicilere satmasidir. Genellikle bu tarz elektronik ticarette PayPal gibi
O0deme sistemleri kullanilir. Bu 6deme sisteminde tiiketici paray1 bir sisteme
aktarir. Satin alinan {iriin aliciya ulastiginda istedigi iiriin/hizmette herhangi bir
sorun gérmemisse ddeme yapilmasi onayini verir ve para saticinin hesabina
elektronik olarak aktarilir (Subasi, 2012: 17). Ornegin, giiniimiizde internet
iizerinde, tiiketicilerin kendi birakacaklar1 ilan yoluyla kullandiklar
bilgisayardan donanima pek ¢ok esyalar1 satisa sunduklar siteler mevcuttur.
Bu sitelere talepteki artis nedeniyle, bazi bilgisayar firmalarmin tiiketici
isimleri ile toptan ve daha ucuz fiyata aldiklar1 ekipmanlar1 satmak {izere
internet ortaminda ilan biraktiklar1 goézlenmektedir (Barisik ve Yirmibescik,
2006: 45). C2C igin sahibinden.com, gittigidiyor.com ve eBay gibi siteler
ornek olarak verilebilir.

Isletmeden Isletmeye E-ticaret (Business to Business E-Commerce, B2B):
Isletmeler arasinda yapilan e-ticaret (B2B), iki ayr1 isletme arasinda yapilan
islemlerin elektronik olarak gerceklestirildigi sistemdir. Isletmeler arasinda
elektronik olarak yapilan ticaretin isletmelere kisa etkilesim zamani, diisiik
iiretim maliyeti ve diger avantajlar sagladigi goriilmektedir. Isletmeden
isletmeye e-ticaret diger ticaret tiirlerine gore daha biiyilkk meblaglarda
gergeklesir (Subasi, 2012: 15). Firma-Firma (B2B)’da sanal ortamda {iriin
kataloglar1 {izerinde arama, tarama, siparis, faturalama ve O6deme islemleri
yuritilmektedir. Ayrica ortak AR-GE, projelendirme, {riin tasarimi,
miihendislik hizmetleri ile iiriin dagitim ve teslimat islemleri de bu kapsamda
yer almaktadir. ( Kizilyal¢in ve Giirdin, 2017: 177). Elektronik Veri Degisimi
(EDI), Uriin Veri Degisimi (PDI), danismanlik veri tabanlari, talep iizerine
bilgi verme isletme- isletme arasinda yapilan e-ticaret sekline Ornek
gosterilebilir (Giines, 2010: 44).

Isletmeden Tiiketiciye E-ticaret (Business to Consumer, B2C): Isletmeden
tilkketiciye e-ticaret, bir tarafta isletme diger tarafta nihai tiikketicinin bulundugu
e-ticaret seklidir. Isletmeden tiiketiciye e-ticaret, isletmeler arasinda yapilan e-
ticaret hacmine gore olduk¢a az bir paya sahiptir. Bunun en Onemli
sebeplerinden biri internet iizerindeki giivenlik aciklarimin  oldugu
diisiincesiyle ortaya cikan giivensizlik yaklagimidir. Bireysel tiiketicileri baz

alan isletmeden tiiketiciye e-ticarette showroom, sanal magaza, 6deme gibi
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isletmeler web araciligiyla tiiketiciye sunulmakta, cep telefonundan kitaba,
otomotivden bebek iirlinlerine kadar binlerce ¢esit {iriiniin direkt olarak satis
islemi gerceklestirmektedirler (Kizilyalgin ve Giirdin, 2017: 177).
Tiiketiciden Isletmeye E-ticaret (Consumer to Business,C2B): Tiiketiciden
isletmeye yapilan e-ticarette kurum 6demeleri (elektrik, dogalgaz vb), kamu
kurumu 6demeleri (kimlik, pasaport harclar1 vb), sosyal gilivenlik ile vergi
O0demeleri gibi islemler ornek verilebilir. (Kiroglu, 2012: 10). Bu sektor,
tiiketicilerden firmalara yonelik olup internetin yapmis oldugu islemleri, klasik
ortamindan tamamen ters ¢eviren bir giigten yararlanmaktadir (Saydan, 2008:
387). C2B modelinde, ayni iirlin veya hizmet satin alma niyetinde olan
tilketiciler fiyat avantaj1 elde etmek amaciyla sanal ortam veya gergek hayatta
bir araya gelerek ortak siparis verirler. Bu modele 6rnek olarak, kendisine ait
bir web sitesi olan bir kisinin sitesinin reklamin1 yayinlamasiyla siteyi ziyaret
edenlerin bu reklama tiklamasi sonucu gelir elde etmesi verilebilir (Mankan,
2011: 47).

Devletten Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Government to Consumer,
G2C): Devlet ile vatandas iliskilerinin kolaylastirilmasi amaciyla, devlet
kurumlarimin  vatandaglara sundugu hizmetlerin elektronik  ortamda
gergeklestirilmesidir  (Gilines, 2010:  47). Devlet-Tiketici  (C2G);
vergilendirme, tiiketicinin korunmasi ve benzeri islem ve eylemler bu
kapsamda degerlendirilmektedir. Ayrica elektronik imza, noterlik islemleri,
onay islemleri ve e-ticaret standartlar1 gibi giivenlik unsurlar1 Devletten
Tiiketiciye Elektronik Ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir (Kizilyalgin
ve Giirdin, 2017: 177).

Devletten Isletmeye Elektronik Ticaret (Government to Business, G2B):
B2G, kamu sektoriinde pazarlama olarak tanimlanir. Vergi, sosyal gilivenlik
islemleri, istatistik, kamu ihale islemleri gibi islemler Devletten Isletmeye
Elektronik Ticaret (B2G) olarak adlandirilmaktadir. B2G ile devletin
isletmelere 1yl hizmet sunmasi, kolayllk ve seffafligin saglanmasi
amaclanmaktadir (Subasi, 2012: 16). Kurumsal vergi tahsili, sosyal giivenlik
bor¢lart ve ddemelerinin kamu kurumlarinca takibi gibi bir¢ok konuda da

elektronik aglardan yararlanilmasi gergeklesmektedir (Giines, 2010: 48).
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2.5. E-Ticaret Araclan

Aralarinda ticari iligkiler olan taraflarin faaliyetlerini kolay hale getiren her
tirlii teknoloji kullanimi ve dirlinleri, e-ticaret araglarini olusturmaktadir. Ayni
zamanda en yaygin kullanilan araglar internet aglari, elektronik ortamda yapilan
O0deme ve para transferleri, elektronik veri degisim sistemleri, televizyon, mobil
telefonlar ve telekomiinikasyon olarak tanimlanmaktadir (Anna¢ Gov ve Akgei, 2015:
415).

Internet: E-ticaretin en énemli aract olan internet, birden fazla birbirlerine
bagh olarak haberlesebilen bilgisayarlarin olusturdugu yerel bilgisayar aginin (local
network) birleserek meydana getirdikleri devasa biiytikliikte bir haberlesme (iletisim)
ag1 olarak tanimlanmaktadir. Bir iirlin veya hizmetin reklamindan satin alinmasina
kadar olan 6deme islemleri ve teslimat dahil aligveris ile ilgili biitiin islemler internet
aracilifryla yapilabilir hale gelmistir. interneti diger iletisim araglarindan daha etkin
bir hale getiren 6zellik ise; dokiiman, ses ve goriintiileri iletebilme islemlerini ayni
anda ve ¢ok hizl bir sekilde yapabilmesidir (Mankan, 2011: 31).

Elektronik Odeme ve Para Transfer Sistemleri: Elektronik o6deme
sistemleri, gliniimiizde yaygin olarak kullanilan internet aracilifiyla yapilan mal ve
hizmet alimlar1 karsiliginda o6deme yapilabilmesini saglayan sistemlerdir. Bu
sistemlerde tiiketici web sayfalarinda yer alan mal veya hizmeti aligveris yaptiginda
iriin eline gegmeden bedelini internet lizerinden Odeyebilmektedir. En yaygin
kullanilan elektronik 6deme sistemleri olarak banka kartlari, elektronik paralar (e-
para), elektronik ¢ekler, sanal 6deme kartlar1, aract kurumlar vb. sayilabilir (Demir,
2016: 40).

Elektronik Veri Degisimi ( EDI — Electronic Data Interchange ):
Elektronik Veri Degisimi, bir igletme veya kurumun ticari iliskide bulundugu diger
taraflarla  karsilikli  olarak bilgisayarlarimin  iletisim  sistemleri aracilifiyla
baglanmasim saglayan bir haberlesme sistemidir. Diinya Ticaret Orgiitiiyse “internet
ve internet gibi bilgisayar aglar1 kullanan degisik firmalar arasinda yapilan veri
transferidir” seklinde tanimlama yapmaktadir. EVD-EDI kamu ve 06zel sektor
kuruluslarmin giivenli ve hizli bir sekilde iletisim kurma ihtiyaglarindan ortaya
cikmistir (Gokgiil, 2014. 42). EDI’nin en 6nemli amaci, ticari islemlerde yapilan
siparigler, faturalar, ticari sdzlesmeler, giimriik islemleri ve benzeri pek ¢ok islemin en

az hata ve en kisa siirede tamamlanmaktadir (Kirgova, 2006: 46).
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Televizyon: Televizyon, biitiin diinyada gorsel ve isitsel anlamda tek yonlii ve
en iyi reklam aracidir (Giiler, 2017: 8). Hemen her evde ve bir¢ok isyerinde bulunan
televizyonun giinlimiizde sayisinin birka¢ milyar oldugu ileri siiriilmektedir. Bu
rakamlara ragmen e-ticaret bakimindan televizyonlardaki en 6nemli kisitlama ¢ok
yonlii islemlerin yiiriitiilmesi zorunlulugudur (Giines, 2010: 34).

Telefon: Telefon, e-ticaretin en eski ve en 6nemli araci olarak bilinmektedir.
Telefonun bir¢cok 6zelliginin bulunmasindan dolay1 isletmeler ticari islem olarak
telefonu kullanmaya baslamislardir. Uriin siparisi, teyit ve ddeme islemleri telefon ile
gerceklestirilebilmektedir. Ornegin telefonla siparis islemi yapildiktan sonra deme
ya kredi kart1 iizerinden ya da telefon faturasi iizerinden yapilabilmektedir (Ozmen,
2017: 12).

Telekomiinikasyon: Kiiresellesen diinyada rekabet en yiiksek konumuna
ulasmis ve bilgi paylasiminin yaygin olmasi sayesinde, her alanda oldugu gibi
telekom fiyatlarinin da ucuzlamasiyla haberlesme ve e-ticaret gibi islemler her gegen
giin artmigtir (Giines, 2010: 36). Telekomiinikasyon alt yapisinin gelisimiyle paralel
olarak kablosuz iletisim yayginlagmis ve giinliik yasamda herkes tarafindan yogun bir

sekilde kullanilir olmustur (Doganer, 2007: 13).

2.6. E-Ticaretle Geleneksel Ticaretin Farki

Elektronik ortamda yapilan ticarette klasik ticarette kullanilan yontemlere gore
stireglerin daha hizli, daha ucuz ve daha saglikli yiiriitiilebilecegi ortaya ¢ikmis, ayrica
yeni is siireglerinin is piyasalarini yeniden sekillendirdigi bir siire¢ yasanmistir
(Zengin ve Giingordi, 2013: 132).

Elektronik ticaretteki isleyis yapisi, taraflar arast gliven esasina
dayanmaktadir. Aligveris sistemi biitliniiyle saticinin denetiminde oldugundan dolay1
gerceklesen islemler tiiketici giiveniyle sekillenir. Uriin, alict ve satici arasinda
fiziksel etkilesimin olmamasi, {iriinler hakkindaki bilgilerin satici tarafindan siteye
eklenmesi, iiriin tanmimlamadaki teknolojik yetersizlikler gibi nedenlerden Otiirti
elektronik ticarette alici ve satic1 arasinda bilgi asimetrisi kaginilmazdir (Fidan ve
Albeni, 2014: 288).

Elektronik Ticaretin Avantajlar1 (Subasi, 2012: 19):

e Maliyetlerden tasarruf saglama ve siparis siirecindeki masraflar1 azaltma,
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Kiiresel anlamda bir kitleye ulasarak satis firsatlarini artirma,

Glinde 24 saat, haftada yedi giin acik olarak biiyiik firmalarla yarisabilme,
Elektronik islemler yoluyla 6demeleri daha hizli alma,

Normalde cadde iizerindeki magazanizi incelemeyecek miisterileri ¢ekme,
Miisteri alimlarinin izlenmesiyle toplanan verileri kullanarak tekliflerinizi
daha iyi hale getirme,

Online magazanizi mevcut miisteriler i¢in katalog olarak kullanma,

Aligveris ortaminin sinirsiz olmasi ve segme 6zgiirliigli sunmasi,

Indirim ve promosyon imkénlarindan faydalanabilmesi.
Elektronik Ticaretin Dezavantajlar1 (Gokgiil, 2014: 84-85):

Tiiketicinin alacagi triine dokunmadan yalnizca ekrandaki gorsele bakarak
satin almak durumunda kalmasi,

Uriiniin satin alindig1 e-ticaret sitesinin kullandig1 giivenlik protokolii iyi olsa
bile teknolojinin yardimiyla hackerlarin tiiketici kisisel bilgilerini ele
gecirmesi,

Satin alinan iirliniin kargo veya nakliye sirketi tarafindan kusurlu olarak
teslimatinin yapilmasi,

Internetten yapilan alisverisin tamamlanmasina ragmen devamli e-mail
adresine gelen bilgilendirme mesajlarinin can sikici hale gelmesi,

Uriin satin alindiktan sonra meydana gelecek bir olumsuz durumda gériis veya
sikayet bildirilecek miisteri temsilcisine ulasilamamasi,

Satin alinan iiriin ile teslim edilen {iriiniin farkli olmasi,

Siparis edilen {riinlin miisteriye ulasmamasina ragmen 6demenin hesaptan

yapilmasi.
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Satin Almayvi Yapan Firma
Bilgi Edinme Yéntemlen

Talep Belirtme Yontenu
Talep Onay:
Fivat Arastirmasi
Siparis Verme

Tedarikei Firma

Geleneksel Ticaret

Gorismeler, dergiler, kataloglar,

reklamlar

Yazil form

Yazili form
Kataloglar, goriismeler

Yazil form, fax

Elekironik Ticaret
Web sayfalan

Elektronik posta
Elektronik posta
Web sayfalan
Elektromk posta, EDI

|

|

|
Stok Kontroli | Yazili form, fax, telefon Online Ventabant, EDI

Sevkiyat Hazirhii | Yazili form, fax, telefon Elektronik Verntabam, EDI

Irsaliye Kesimi | Yazih form Online Veritabam, EDYI
Fatura Kesum | Yazih form Elektromik Posta, EDI

Siparisi Yapan Firma |
Teslimat Onay | Yazih form Elektronik Posta, EDI
Odeme Programu | Yazili form Online Ventabant, EDI

| Odeme | Banka Havalesi, Posta, Tahsild. [Internet bankacihig, EDI, EFT

Sekil 3. Siparis Siireci A¢isindan Geleneksel Ticaret/Elektronik Ticaret Farklari
(Elibol ve Kesici, 2004: 310)

2.7. E-Ticaretin Etkileri

Tletisim teknolojileri kullanilarak yapilan e-ticaret anlayisinin ¢ok kisa siirede
kiiresel Olcekte gelismesi ve popiiler hale gelmesi klasik ticaret kavraminda bas
dondiiriicii degisiklikler ortaya g¢ikarmistir. Ayni zamanda bu degisiklikler ticari
faaliyet alanimi bliyiik oranda etkilemistir. Bu etkiler bes temel baglik altinda

acgiklanmaktadir:

e Tiiketici Uzerine Etkileri: E-ticaretin son donemlerdeki ticari faaliyetlerde
yaygin olarak kullanilmaya baslanmasi, tiiketicilerin ticari anlayis ve
davraniglarinda bircok degisiklikler ortaya c¢ikarmistir. Bu degisiklikler
tiikketicilerin beklentilerini ve makul fiyatl iirlinlere duyulan talepleri, dogru
hizmet ve iirlin konusunda giderek arttirmistir. Boylece anlayis1 sekillenen
miisteriler lirlin ¢esitliliginin artmasiyla da begenme zorluklari1 ¢cekmekte ve bu
secenekler icinde kolay ve hizli gecisler yapabilmektedir. Bunun bir neticesi

olarak herhangi bir saticiya veya online pazara bagli olmadan aninda bir diger
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platformdan ticaretini siirdiirme imkanina sahip olabilmektedir (Ozmen, 2003:
10).

Satici Uzerine Etkileri: Klasik ticaret yapan isletmelere kiyasla e-ticaret
yapan sirketler ¢cok daha fazla avantajli hale gelmistir. E-ticaret, iiriinii satan
sirketlerin satis takibi islem ve satis sonrasi maliyetlerini azaltmaktadir. Online
aligveris islemini kullananlarin hem reklam yapma durumlar1 kolaylasir hem
de azalan maliyetle uygun fiyatlara {iriin ve hizmet satis1 kolay bir hale gelmis
olur. Boylelikle e-ticaret iirlinleri ile magaza {irlinleri arasinda maliyet farki
degiserek satici-alici arasindaki etkilesim artar (Annag Gov ve Akgi, 2015:
418).

Sosyal Yap1 Uzerine Etkileri: E-ticaretin kullanimi1 énemli bir katma deger
artist saglamistir. Ayni1 zamanda katma deger artistyla “feedback™ (geri
besleme) yaparak bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesini ve ucuzlayarak
yaygin kullanimini saglamistir. Hayatin tiim kesimlerinde yayginlasan
elektronik ticaret kavrami (e-kiitiiphane, e-tip, e-egitim gibi) sayisiz alanda da
kullanilmaktadir (Cak, 2002: 27).

Pazarlama Kavramm Uzerine Etkileri: E-ticaret iiriin ve hizmetlerin
pazarlama faaliyetlerinin online olarak ger¢eklestirilmesi dagitim maliyetlerini
azaltarak bir¢ok tasarruf saglamaktadir. Pazarlama faaliyetleri ger¢eklestiren
sirketler web sayfalarinda gorsel ve isitsel acidan daha cazip nesneler
kullanabilir, tiiketici taleplerini artirici pazarlama ve reklam stratejileri
gelistirebilirler. Ayrica online ortamdan elde edilen verilerle firmalar stok
yonetimini daha saglikli takip edebilir, para transferlerinin elektronik ortamda
yapilmasiyla da lojistik tasarruflar saglayabilir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 24).
Ekonomi Kavram Uzerine Etkileri: Ekonomik acidan e-ticaretin etkisi,
engellerin daha az oldugu bir iktisadi alan olusturmasidir. Hizla gelisen e-
ticaretin ekonomik hayata etkisi de fazladir. E-ticaret, ileri teknoloji (High-
Tech) iretiminde artis saglamakta, ayn1 zamanda verimliligi artirarak isgiicii
piyasasini yeniden sekillendirmektedir. Boylelikle vergi gelirlerinin diisiisiiyle
beraber tiiketicinin harcanabilir gelirinde bir artis yasanmaktadir (Kiroglu,

2012: 12).
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2.8. E-Ticarette Yasanan Genel Sorunlar

Elektronik islemlerin giivenligi, dokiiman/arsivlerin gegerliligi ve elektronik
sozlesmelerin yasal gecerliligi konular1 elektronik ticaretin gelismesinin Oniindeki
engeller olarak durmaya devam etmektedir (Aksoy, 2006: 80).

Elektronik ortamda alisveris yapan tiiketiciler kisisel bilgilerinin ele
gecirilmesi endisesiyle kimlik ve kredi karti bilgilerini vermekten korkmaktadir.
Bunun yaninda, elektronik ticaret yapan isletmenin gercekte var olup olmadigi,
tilkketici tarafindan satin alinan {irtiniin istedigi 6zellik ve kalitede olup olmadigi,
tilkketici 6deme yaptiktan sonra {iriin teslimi kaygisi yasamasi ve satig sonrasi
hizmetlerinden (garanti gibi) yararlanmayacagi kaygist da elektronik ticaretin
gelisimini engelleyen diger faktorler arasinda sayilabilir (Aydin ve Derer, 2015: 131).

E-Ticaret konusunda hukuksal altyap: glinlimiizde en 6nemli ticari sorunlardan
biridir. Fiziksel goriisme olmadan yapilan ticari faaliyetlerde taraflar 6deme ve iiriin
gorme gibi islemleri giivene dayali yapilmaktadir (Cetinkaya, 2015: 239).

Elektronik ticaret yapan isletmelerin uygulamada karsilastiklari sorunlar su

sekilde siralanabilir (Olger ve Ozyilmaz, 2007: 76):

e Bilgi ve iletisim altyapis1 eksikligi,

e Isletmelerin degisen pazar kosullarina uyum saglayamamast,

e Yasal diizenleme ve hukuksal altyap1 eksikligi,

e Uriin dagitim amach olusturulan kanallarin lojistik olarak yetersiz kalmalari,
e Saglanan hizmetlerin elverissiz ve giivenilmez olmasi,

e Sanal ortamdaki 6deme araglarina kars1 giivensizlik,

e Sosyal-kiiltiirel kiiresellesme ve koordinasyon eksikligi.

E-ticaret yapan isletmeler ve tiiketiciler agisindan en Onemli giivenlik
sorunlarindan birisi de bilgisayar yazilimlarinda meydana gelen sorunlardir. Sistemi
giivenli hale getirmek i¢in gesitli tedbirler alinsa bile bilgisayar yazilimindaki bir agik
internet sitesinin kolayca siber saldiriya ugrayarak bilgilerin bankalarin eline gegmesi
(hacklenmesi) gibi bir durum ortaya ¢ikarabilmektedir. internet iizerinden gelebilecek
dis saldirilara karsi, giivenlik duvari (firewall), anti-viriis programlari ve anti-spyware
gibi cesitli programlar ile Secure Socket Layer (SSL) gibi bilgileri sifreleyerek iletme
yontemleri ve kullanici erisimlerinin kisitlanmasi gibi islemler s6z konusudur (Tirker

Ince, 2009: 36).
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UCUNCU BOLUM

3. E-TICARET SIiTELERININ KULLANILABILIRLiGi VE BASARISINI
ETKILEYEN FAKTORLER

3.1. Web Site Kullanilabilirligi Kavram

Yirminci yiizyilin sonlarindaki énemli buluslardan birisi olan web sayfalari,
perakendecilige yeni bir yaklasim ve bakis acist getirmistir. Yapilan arastirmalara
gore internet her gegen giin biiyliyen bir pazar olmaktadir. Pazarin oldugu yerde
isletmelerin de bu pazarda miimkiin oldugunca var olmaya calismalar1 dogaldir.
Isletmeler pazarda yer almak icin kullanici ara yiizii olarak kullandiklar1 web
sayfalarin1 olustururken interaktif olmasma dikkat etmelidirler. Interaktifligin
gerceklestirilmesi, miisteriler hakkinda bilgi edinilmesiyle beraber miisteri odakli
olabilmeyi ve miisteri memnuniyetini saglayarak rekabet iistiinliigli elde etmeye de
katk1 saglayacaktir (Inan ve Dogan, 2006: 204).

Uluslararas1 Standartlar Organizasyonu (ISO) kullanilabilirligi “Bir {riiniin
belirli kullanicilar tarafindan, istedikleri amaglar gerceklestirmek iizere, etkin,
verimli ve tatmin edici bir sekilde kullanilabilmesi” olarak tanimlamaktadir. ISO’nun
kullanilabilirlik tanimi etkinlik, verimlilik ve memnuniyet olmak iizere ii¢ temel
ozelligi vurgulamaktadir. Etkinlik; tasarimdaki amag¢ ve gorevlerin kullanicilar
tarafindan tam ve dogru olarak gerceklestirilme diizeyleridir. Verimlilik; gorevler
gergeklestirilirken harcanan zaman, kaynak ve emek dizeyidir. Memnuniyet;
kullanicilarin tasarimi kullanirken gosterdikleri hosnutluk ve rahatlik diizeyleridir
(Ozmen, 2017: 23).

Iletisim sektorii gelistikge internet iizerinde gelistirilen web uygulamalar1 da
her gegen giin gelismektedir. Ik zamanlarda kullanilan basit web sayfalarindan sonra
interaktifligi saglayabilen teknolojik olarak daha gelismis alt yapiya sahip olan E-
ticaret, B2B, B2C vb. uygulamalara gegmistir. Artik web siteleri tizerinde veri tabanh
islemler yapilmaktadir. Veri tabanl islemlerin yayginlagsmasi sonucu olarak da web
tabanli projelerin maliyeti (hem zaman hem de para yoniinden) artmis ve bu

maliyetleri azaltic1 yeni standartlar kullanilmaya baslanmistir. Gelistirilen teknoloji
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sayesinde kullanicilara cep telefonu gibi mobil cihazlar tizerinden herhangi bir ilave
donanima ihtiyag duymadan, mekan kavramindan bagimsiz olarak internet ortamina
erigsim imkani saglamaktadir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 83).

Gilnliikk hayatta kullanilmaya baslamasindan itibaren her gegen giin
bilgisayarlar kiigiilmiis, ucuzlamis ve tasinabilir hale gelmistir. Bu gelismelere paralel
olarak iletisim (telekomiinikasyon) teknolojileri de gelismistir.  letisim
teknolojilerinde yaygin olarak web uygulamalar1 kullanilmaya baglanmis ve
kisaltmast “WWW?” olarak bilinen “World Wide Web” protokolii Isvigre’de
CERN’de gelistirilmistir ve 1994 yilinda kullanima acilmistir (Oziidogru, 2014: 36).

Teknolojik gelisimle ortaya ¢ikan ve ylizyilin en 6nemli buluslarindan sayilan
internet ve web siteleri, ticari isletmeler ile tiiketicilerin (miisterilerin) birebir
iletisiminin yirmi dort saat kesintisiz olarak gergeklestirilebildigi bir ortam
olusturmusglardir. internet kullaniminin yayginlasarak mobil hale gelmesi, web
ortaminin fiziksel ortama gore sahip oldugu iistiinliikler ve pazarlama agisindan alici
egilimleri, isletmelerin miisterileri ile iletisim kurmak i¢in web sitelerini birer
potansiyel pazarlama iletisim araci haline getirmistir (Usta, 2007: 244).

Kisilerin internete erisimlerinin kolaylasmasiyla birlikte 1990’11 yillarin
baslarinda internet kullanimi yayginlagmaya baslamis 2000°1i yillarin baslarindaysa
internet kullanimi ciddi boyutlarsa erigsmistir. Teknolojik gelisimler dogrultusunda
web tabanli uygulamalar daha kullanilir ve pratik hale getirilmis, bu sayede ticari
isletmeler web aracilifiyla giiniin her saatinde iriinlerinin reklamini yapar hale
gelerek HTML tabanli olan web sitelerini ve is alanlarini sanal ortama tagimislardir
(Abdiisselam vd, 2015: 265).

Web sayfalarinin ziyaret edilme sayis1 ve stiresi arttik¢a kullanici ara yliziiniin
gelistirilmesi ¢aligmalar1 hizlanmig ve tasarlanan ara yliziin genis kullanici kitlesi
tarafindan erisilmesini saglamak en onemli hedeflerden biri haline gelmistir. Web

kullanic1 ara yiizii tasarlanirken ii¢ noktaya dikkat edilmelidir (Ozmen, 2017: 36).

e Sayfa igerigi tasarimi
e Sayfada gezinme ve arama

e Icerik sunumu

Web sitesinin igeriginin, sitenin amacina ve kullanici ihtiyacina yonelik olarak

yeterli 0l¢lide hazirlanmis olmas1 gerekir.
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3.2. E-Ticarette Web Sitesi Kullaniminin Onemi

Internet, ticari isletmeler agisindan ayni anda, hizli bir sekilde ¢ok sayida
insana ulagilmasini saglayarak, yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine yol
agmustir. Uriinlerini diinyanin her yerine ¢ok ekonomik bir sekilde ve kisa bir siirede
pazarlama, satabilme imkanmi vermesi ile sirketlerin karlarmi arttirmustir. Internet
araciligiyla tiiketicilere ulasan firmalar Web sitelerini ve veri tabanlarin1 bir satig
magazasi gibi kullanmaya basladilar (Sarisakal ve Aydin, 2003: 84).

Internet erisiminin maliyetinin azalmasiyla kullanimmin yayginlasmast,
web’in fiziksel ortama gore sahip oldugu iistiinliikler ve pazarlamada alic1 egilimleri,
isletmeler i¢in web sayfalarini potansiyel pazarlama iletisim araci halini almalarimi
saglamistir (Usta, 2007: 243).

Web sitesinin amaci anlasilir olmalidir. Web sitesinin amaci, sirketin web
sitesinde tiiketicilere ne sagladigi anlamina gelmektedir. Web sitesinin amaci agik ve
kisa olmak zorundadir. Onun i¢in, bu tiiketicilerin sadece bilgi almalarini olanak
vermemekte ayrica online aligveris yapmalarini da saglamaktadir. Elektronik ticaret
yapan isletmeler agisindan dikkat edilmesi gereken 6nemli 6zelliklerden birisi de site
adresinin kolay hatirlanabilir olmas1 ve alan ismi (domain name) sirketin markasi
olmasi ¢ok 6nemlidir (Bayram, 2008: 26).

Isletmeler ve kurumlar web sitesi sayesinde tiim diinyaya ulasmakta ve kisiler
giinlin 24 saatinde diinyanin herhangi bir yerinden web sayfalarina ulasabilmektedir.
Isletmeler internet araciligiyla yeni tiiketicileri gekebilmek ve mevcut tiiketicileri elde
tutabilmek icin web sitelerini dogru anlasilir ve kullanigl bir sekilde tasarlamalilardir.
Sayet web sitesi profesyonel degilse (basit bir sekilde tasarlanmis ise) sundugu iirtin
ne kadar iyi olursa olsun tiikketicinin algis1 olumsuz yonde seyredecektir ( Cengiz ve
Akkus, 2015: 444).

Isletmelerin web sitelerinin tasariminda kullanicidan yana  oldugunu
hissettirecek bir yapiyr kurmasi ve web sayfalarinda miisterilere iletisim kolaylig
sunmasi, miisterilerini  dinleyerek miisterilerine deger vererek goriislerini
Oonemsedigini hissettirmesi marka kavrammin olusmasimi da etkilemektedir ve
tilketiciler olusan isletme markasiyla ilgili olumlu diisiincelere sahip olmaktadirlar.
Web sitesinin diizgiin ve anlasilir bir sekilde tasarimi miisterilere markayla ilgili

olumlu deneyimler yasatmaktadir. Miisterilerden aliman geribildirimler sonucu
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misterilerin istekleri dogrultusunda mal ve hizmetlerin iiretilmesi tiiketicide tatmin
duygusu olusturarak marka sadakatini de olumlu acgidan etkilemektedir (inan ve
Dogan, 2006: 192).

Internet iizerinden satis yapmak icin, oncelikle iiriinlerin sergilendigi, satis
yapabilmeyi saglayan bir web sitesi olmas1 gerekmektedir. Uriinlerin tanitilacagi
sitenin tasariminda miimkiin olduk¢a tasarim 6zelliklerini destekleyen bir yapisinin
olmasina ve kullanict dostu olmasina dzen gosterilmelidir (Tiirker Ince, 2009: 22).

Isletmelerin politikalarinin aynasi olma 6zelligi tasiyan web siteleri, sanal
ortamda agirligin1 hissettirecek ve rekabete sekil verecek dneme sahiptir. Zamaninda
ileriyi gorerek sanal ortama yatirnm yapmis olan isletmeler yeni tasarimlara
yonelirken, henliz sanal ortama yeni girmeye baslamis olanlar ise ge¢ kalmis olma
endigesi yasamaktadir (Kiroglu, 2012: 73).

Giiniimiizde internet, hayatin her alaninda yer almaktadir. Internet iizerindeki
haber sitelerinde diinyanin her yerindeki olanlara ulasilabilmekte, herhangi bir konuda
arastirma yapmak istendiginde vazgecilmez bir basvuru kaynagi halindedir. Internet
teknolojileri sayesinde farkli cografyada bulunan insanlarin iletisimi kolaylikla
gerceklestirilebilmektedir. Bunlarin yani sira internet sayesinde ticari isletmeler ve
tiiketiciler bu ortamda bir araya gelerek iirlinlerin alim satim islemleri elektronik
olarak ger¢eklestirebilmekte, hisse senedi almak dahil pek ¢ok islem banka subesine
gitmeden evden yapilabilmektedir (Yiiksel, 2007: 520).

E-ticaret yapan isletmelerin iriin/hizmetlere ait tanitimlarini yapmalarinda ve
miisteri gekme konusunda araci olmalarinda yardimci ara¢ web siteleridir. Basarili bir
web sitesinin tasarimi, tiiketicinin beklentileri ile alakalidir. Web sitesi tasarimina,
tilketici ihtiyaglari, beklentileri ve problemlerin tanimlanmasinin neler oldugunun
ortaya konulmasiyla birlikte baslanmalidir. Web sitelerinin asil amaci diinyanin
neresinde olursa olsun tiiketicileri siteye ¢ekmek ve onlarin satin alma islemini
saglamaktir. Web siteleri sadece isletme agisindan satis yaparak imajini
giiclendirmeyip ayrica bir pazarlama araci olarak tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin
almalarini da saglamaktadir (Bayram, 2008: 4).

Huizingh (2000)’e goére bir internet sitesinin en temel unsurlar igerik ve
tasarimdir. Igerik, web sayfasinda kullaniciya sunulan bilgi, hizmet ve 6zellikleri
ifade etmektedir. Bu igerigin internet kullanicilarina sunus bi¢cimi de tasarim olarak
adlandirilmaktadir. Nielsen (2005) bir internet sitesinden kullanicilarin en temel

beklentilerinin sunlar oldugunu o6ne slirmiistiir: Kullanicilarin okuyabilecekleri bir
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metin, sorularina cevap bulabildikleri bir igerik, sitede aradiklarina ulasabilmelerini
saglayacak gezinti ve arastirma imkanlari olmasi, basit ve kisa formlar, metinlerde
yazim yanlislarinin olmamasi, giincelligini kaybetmis bilgi ve yanlis verilerin
olmamasi (Yiiksel, 2007: 522).

Icerik: Icerik, gercekte web sitesinin bilgi anlammda ne sundugudur ve
tasarim kadar 6nemlidir. Eger yetersiz bilgi, yanlis yonlendirme ve iligkisizlik varsa
tilketiciler biiyiikk bir ihtimalle rakip bir isletmenin sitesini kullanmay1 tercih
edecektirler. Icerik sadece web sitesinin hangi iiriin ve hizmetleri sunduguyla ilgili
olmayip tiiketici bilgilerinin kullanim1 ve isletme politikalariyla da ilgilidir (Bayram,
2008: 35).

Site igerigi ziyaretgilerin siteyi tekrar ziyaret etmesini saglamanin en temel
faktorlerinden bir tanesi olarak tanimlanmaktadir. Web sitesinde igerigi, yazi, resim,
sekiller, ses, video, hareketler olusturmaktadir. Ileriki bir zamanda ii¢ boyutlu
goriintlileme ile birlikte diger (koku, dokunma gibi) duyulara da hitap edebilecek
sekilde degisime giderek igerik olusturulacaktir. Etkili bir web sayfasi tasariminda
icerigi dogru olarak segebilmek ¢ok dnemli bir noktadir (Rosen ve Purinton, 2004:
787).

Tasarim: Internet sitesinin kalitesini etkileyen en oOnemli etken gorsel
tasarimidir. Internet sitesinin gorsel tasarimi; kullaniciya hitap edecek olan renklerin,
grafiklerin, animasyonun yerinde ve uygun kullanimi ile sayfalarin Olgiili
bliylikliigiinii ifade etmektedir. Internet sitesinin ziyaretcileri acisindan sitenin
kalitesini ifade eden ilk algi gorsel tasarimdir. Web sayfasindaki resimlerin sayisi,
kullanimi, biytikliigii, sayfadaki bos alanlar, animasyonlar, bir satirdaki kelime sayisi,
kullanilan yazi rengi, karakteri ve yazi1 puntosu gibi faktorler web sayfasinin gorsel
tasarimini etkilemektedir (Yiiksel, 2007: 522).

E-ticaret faaliyetinde bulunan igletmelerin web sitelerinin interaktif olmasi
tiketicilerin fikirlerini alma islemini kolaylagtirmaktadir. Web sayfalarinda yer alan
tilkketicilerin diislincelerini sorgulayan anket, sohbet odalari, forum gibi araclar
kolaylikla geribildirimlerin alinmasimni saglamaktadir. Elde edilen geribildirimler
isletmelerin pazarlama konusundaki stratejilerini gézden gecirmelerine ve bu konuda
iyilestirmeler yapmalarina imkan vermektedir (Inan ve Dogan, 2006: 193).

Geissler (2001)’e gore siteyi tasarlayanlarin, tiiketicinin ilgisini c¢ekme
konusunda bilgi sahibi olmalar1 ve tiiketicinin ilgisini 5-30 saniye arasinda

cekebilecek tasarimlar yapmalidirlar. Ana sayfa sade, kisa, basit, hizli yiiklenebilen,
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fonksiyonel sekilde tasarlanmalidir. Gezinti araglariin, linkleri ve gergeveler gibi
gorlintimleri onemlidir. Tasarim konusunda deneyim sahibi olan kisiler, kullanicilarin
ana sayfanin uzun olmasint istemediklerini yani fare ile sayfanin asagiya
kaydirilmasindan hoslanmadiklarini, ayrica linklerin de farkli pencerelerde agilmasini
tercih ettiklerini belirtmektedir. Ayrica bazi grafik ve ¢izimlerin de tiiketicinin ilgisini
¢ekmede yardimci oldugunu ama bunlarin az, hizli yiiklenebilir ve profesyonelce
hazirlanmasi gerektigini belirtmektedirler (Bayram, 2008: 31).

E-ticaret isletmelerinin tliketiciye ulasacaklar1 ara yiiz olarak kullanacaklari
web sitelerinin tiliketicilerin aklinda kolay yer edecek bir adi (domain name)
bulunmalidir. Sayfalarin sade, giizel bir ara yiizle kolay kullanim kolaylig:
saglamasina, tliketicilerin web sitesinde rahat bir gezinti yapabilmesine imkan
saglamasi ayrica yapilan aligverislerde miisterinin giiven duygusunu pekistirecek
sekilde isletmenin giivenilirligi, giivenligi ve kisisel bilgilerin korunmasina karsin
politikalarim agike¢a ifade etmelidir (Abdiisselam vd, 2015: 280).

Genel olarak basarili bir web site tasariminda goz Oniinde bulundurulmasi

gereken hususlar sunlardir (Biiberci, 2007: 109-110):

e Ticari isletmenin adi1 ve logosu her sayfada yer almali ve firma logosu fare ile
tiklandiginda ana sayfaya doniis islemini saglayacak sekilde olmalidir.

e Web sitesinde 100°den fazla sayfa varsa “Arama” butonu bulunmalidir ve
baglant1 butonlarina (linklerine) agiklamalar koyarak, sayfaya gegmeden once
kisa bilgi sahibi olunmas1 saglanmalidir.

e Sayfa adlar1 ve basliklar acik ve kolay anlasilabilir sekilde yer almalidir.

e Kaullanicilarin daha fazla bilgiye ulagsmak istediklerinde o bilgilere
ulagsmalarini saglayacak sekilde yeni sayfalar olusturulmalidir.

e Satisa sunulan iriinlerin gorselleri sayfada yer almalidir; ancak {iriinlerin
biiylik boy goriintiilerine ve tiiketicilerin gereksinim duyacaklar: bilgilere de
yer verilmelidir.

e Sunulan frtinler/hizmetlerle ilgili olarak 6nemli bilgilere ve ilgi ¢ekecek

detaylara web sitesinde yer verilmelidir.

Glinlimiizde e-ticaretin  Onemi  arttikca, e-ticaret yapilan sitelerde
cogalmaktadir. Bu kadar ¢ok sitenin ve rekabetin oldugu bir ortamda, olusturulan e-

ticaret sitesinin istenilen performansi elde edilebilmesini saglamasi i¢in tasariminin
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distintilerek en iyi sekilde tasarlanmasi ve sorunsuz calismasi gerekir. Ciinkii
tasarlanan sitenin, satis yapabilecek Ozelliklerde olmasi igin sistemin kurulmasi,
tasarimi1 ve yazilim asamasinda diisiiniilmeli, glinlimiiz ve eski teknolojiyle uyumlu
olmalidir. Ozellik arama sitelerinde iist siralarda yer almasi igin arama motoru
optimizasyonu kurallar1 dikkate alinarak bir tasarim ve yazilim gergeklestirilmelidir
(Tiirker Ince, 2009: 21).

Gezinti (Navigasyon): Geissler (2001), web sitesinde gezintinin kolay olmasi
gerektigini ve tliketicileri web sayfalarinin goriinlimiine alistirmasina yardimei olmak
amaciyla ‘diizenli navigasyon’un kullanilmasini belirtmektedir. Birbiriyle baglantilar
saglam ve diizenli ¢alisan linkleri bulunan ve saglam temellere oturtulmus bir sitenin
navigasyonu dogru ¢alisacaktir (Bayram, 2008: 33).

Kullanim Kolayhgi: Giliniimiizde insanlar zaman kaybi olmamasi ve
istedikleri seylere kisa siirede ulasabilme istegindedirler. E-Ticaret sitelerinin web
sayfalar1 tasariminin en 6nemli pargalarindan birisi kullanim kolayligidir. Bir web
sitesinin  sayfalarinin  gercek Ozelligi sayfalarda yer alan yazi, grafik ve
animasyonlarin bulunmasiyla birlikte tiiketicilerle iletisim kurmaya imkan vermesidir.
Bunun yaninda baglantilar ve aramalar ile de tiiketiciye yardimeci olmasidir (Cox ve
Dale, 2002: 863).

Giivenlik: Yang vd. (2003)’a gore tiiketicinin giiven ve giivenirligi, sadece
isletmeler, tiiketicilerin kendilerini giivende hissetmelerine yardimci olacak bazi
giivenlik hizmetlerini sunduklarinda kazanilabilir. Online aligveris islemleri giivenli
olmak zorundadir ve tiiketicilerin kisisel bilgileri veya adres bilgileri herhangi bir
ticiincti kisiye verilmemelidir. E-ticaret sitelerinde 6deme islemleri igin se¢eneklerin
bulunmasi ve 6deme islemlerinin giivenli olmasi oldukca 6nemlidir. E-saticilar i¢in
giivenin olusturulmasi1 6nemli bir faktordiir ve ayrica tiiketicilerin kisisel bilgilerini
vererek kredi kartlar1 ile aligveris yapmalarinin 6niindeki temel engeldir (Bayram,

2008: 40).

3.3. Web Sitesi Ozellikleri ve Degerlendirmesi

Internete {izerinde ticaret yapmaya baslayan isletmeler, genellikle, ilk olarak
normal Uriin tanmitimi ve kataloglarin1 web sayfalarina koyarak elektronik ortamda
iirlinlerinin tanitimlarin1 yapmaya baslarlar. Fakat internetin etkilesimli yapisi, bu tiir

bir faaliyetin etkisinin az oldugunu ve isletme agisindan sonucun istenilmeyen sekilde
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olacagini ortaya ¢ikarabilmektedir. Cilinkii internette web sayfalar1 arasinda gezinen
biri nasil tek bir tiklamayla bir siteye gelebiliyorsa, yine tek bir tiklamayla buradan
kolayca gidebilir. Web araciligiyla iiriin tanitimi ve reklamcilik uygulamalarinda
tiiketicilerin bu tiir bir davranista bulunabilecegi her zaman g6z 6niinde tutulmalidir
(Yalgin ve Demircioglu, 2002: 117).

Internette herhangi bir konuda arastirma yapilirken veya elektronik ortamda
bir iiriin veya hizmet satin alinirken, internetten yararlanilmasinin en énemli nedenleri
sagladigi kolaylik ve hizdir. Eger, ziyaret edilen internet sitesi, hizli bir sekilde
yiikklenmiyor ve yeterli kolaylik saglayamiyorsa, bu internet sitesinin ¢cok fazla sayida
ziyaretgisinin olmasi beklenmemelidir. Elektronik ortamda bir {iriin satin almak i¢in
bir e-ticaret sitesini ziyaret eden miisteriler internet sitesinde bir sorunla
karsilastiklarinda kisa bir siirede baska bir internet sitesine yonelebilmektedirler
(Yiiksel, 2007: 521).

Giliniimiizde iyi hazirlanmis web sitelerinde gorsellikten ¢ok islevsellik 6n
plandadir. Clinkii web sitesinden beklenen fayda, {iriiniin ya da fikrin satilmasi ya da
kurumsal imajimn iyilestirilmesidir. Olusturulacak olan web sitesinin amac1 ne olursa
olsun, mutlaka ilgi ¢eken ve olusturulma amacina hizmet eden bir yapida olmalidir.
Internet yoluyla olusturulmus olan ve basari saglamaya yonelik etkin bir web sitesinin

tasimasi gereken 6zellikler sunlardir (Biiberci, 2007: 93):

e Hizli olmals,

e Ozgiin olmal,

e Giivenli olmal,

e Etkilesimli olmali,

e Bilgi vermeli,

e Iletisim kurmal,

e Giincel olmal,

e Hizmet sunmali,

e Hizl ziyaret edilmeli,

e Fayda saglamali.

Bai, Law ve Wen (2008)’in web site kalitesinin, tiiketici memnuniyeti ve satin
alma davranislan {lizerine etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, web site kalitesinin

tilketicic memnuniyetine dogrudan ve olumlu bir etki yarattigini, tiiketici
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memnuniyetinin de satin alma davranisini dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiledigini
belirtmistirler.

Web siteleri genel igletme bilgisi, iiriinler, fiyatlar ve iirlinlerin teslimi
konusunda bilgi sunabilir. isletmenin reklam, tarihgesi, kiinyesi, misyonu gibi birgcok
parcalardan olusur. Uriin reklam1 igerigi marka imaj1 ve markalar, {iriinlerin yararlari,
kalitesi ve/veya Ozellikleri gibi parcalardan olusur. Bunun yaninda web siteleri
tiiketicilere {irlin hatlari, 6zel iirlinler, sunulan tirlinlerin kullanim sekli, {iriin faydalari,
iriin fiyat bilgisi ve dagitim opsiyonlar1 gibi ayrintili bilgilerin bir karisimint da
sunabilir (Usta, 2007: 245).

Web sitesinin kalitesi online ortamda c¢ok onemlidir. Eger isletmenin web
sitesi zayif ise, sirket i¢in, faaliyetlerini internette rakiplerine karsi olusturmasi
oldukca zor olacaktir. Oncelikli olarak, anlasilabilir bir 6zellige sahip olan bir web
sitesi ile pazarlamacilar i¢in, sadece yeni miisterileri cekmek degil ayrica mevcutlar

da korumak kolay olacaktir (Cox ve Dale, 2002: 867).

3.4. E-Ticaret Sitesi Kullanilabilirligini ve Basarisim Etkileyen
Degiskenler

Yalcin ve Demircioglu'nun (2002) Tiirkiye’deki en biiyiikk 100 sanayi
sirketinin internet siteleri ile ilgili yaptiklar1 caligmalarinin sonucuna gore internet site
faaliyetleri acisindan enddistriler arasinda biiyiik farkliliklar bulmuslardir. Bazi
endiistriler elektrik-elektronik ve otomotiv gibi, dogrudan pazarlama faaliyetlerinde
daha aktif iken elektrik-elektronik ve gida gibi endiistriler de satis promosyonlari
alaninda aktiftirler. Sonug¢ olarak, biiylimek isteyen firmalar i¢in internet sitelerini
etkin bir sekilde kullanarak ve pazarlama iletisimini gelistirerek rakiplerine Ustiinliik
saglamada 6nemli bir firsat ortaya ¢ikarmistir.

Beavon (1998); internet sitesinin basarisinin degerlendirilmesinde; internet
sitesinin kullanicilarin gereksinimlerine uygunlugu, ihtiyaglar1 olan bilgiye ulasabilen
ziyaretgilerin orani, kullanicilarin bilgiye erisim kolayligi ve internet sitesindeki
profesyonellik dl¢iitlerini belirtmistir. Bu dl¢iitlerin, internet sitesinin isletim amaglari
dogrultusunda  belirlenmesi  gerekmektedir.  Internet  sitesinin  basarismin
degerlendirilmesinde, genelde, bir sayfaya yapilan ziyaretlerin sayis1 dl¢iilmektedir.
Bu o6lgiitiin tanimlanmasi1 ve Olgiilmesi kolay olmakla birlikte, isletim amaclarin

degerlendirmede yeterli olmadigi belirtilmektedir (Yiiksel, 2007: 521).
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Rosen ve Puriton (2004: 788) belirttikleri lizere birgok bakimdan, etkin bir
internet sitesinin tasarlanmasi, fiziksel bir alanin tasarimi ile benzerlikler
gostermektedir. Bir miisterinin, magazada kalma siiresini, magazanin dekorasyonu,
magazada calan miizigin tiiri gibi faktorler etkiledigi gibi, bir iirlinii satin almak
amaciyla internet sitesinde bulunan bir miisterinin de internet sitesinde harcadig
stireyi etkileyen internet sitesinin gérsel tasarimi ile ilgili birgok faktér bulunmaktadir.

Liu ve Arnett (2000: 23-33), e-ticaret kapsaminda web e-ticaret web sitesinin
basarisin1  etkileyen unsurlari degerlendirmislerdir. Yaptiklar1 faktor analizi
sonucunda, e-ticarette web sitesinin basarili olmasi igin bilgi-hizmet kalitesi, sistem
kullanimi, eglenceli olmasi, sistem tasarim kalitesi olarak dort faktér ortaya
koymuslardir.

Ranganathan ve Ganapathy (2002: 457-465) ise; anket calismasi yaparak
ticaret amacli internet sayfalarinin dort temel faktoriiniin bulundugunu ve bunlarin
icerik, tasarim, giivenlik ve gizlilik oldugunu belirtmislerdir.

Isletmelerin internet sitelerinin interaktif olmasmin isletme markas1 iizerinde
etkisi bulunmaktadir. internet sitesinde iletisim bilgilerinin yer almasi miisterilerle
marka arasinda bag kurulmasina yol ac¢maktadir. Web sayfalarindan alinan
geribildirimler sayesinde tliketici memnuniyeti artmaktadir. Web sayfalarinda
miisterilere sunulan degerler (online siparis indirimi, bedava kargo, iicretsiz program
yikleme vb.), misteri sadakatini olumlu yodnden etkilemektedir. Pazarlama
aragtirmalarinda elde edilen verilere gore miisteri sadakati, daha ¢ok karlilig
getirebilmektedir (Inan ve Dogan, 2006: 193).

Internet {izerinde arama motorlar1, elektronik gazeteler, oyun ve eglence
siteleri, bilgi veren siteler gibi web siteler ticari sitelere gore daha fazla ziyaret
edilirler. Isletmeler bu tiir cok ziyaret edilen web sitelerine, kendi web sayfalarma
ulagmay1 saglayacak mesajlar (linkler) yerlestirirse, hem kendi isletmeleri hakkinda
bilgi sahibi olunmasini saglar ve web sayfalarinin tanitimini yaparak ¢cok daha genis
kitlelere ulasmis olur (Usta, 2007: 257).

Isletmelerin elektronik ticareti basarili bir sekilde uygulayabilmeleri ve
faydalarm elde edebilmeleri icin dikkate almalari gereken faktorler sunlardir (Olger

ve Ozyilmaz, 2007: 77):

e Uygun aglarin ve terminallerin var olmasi,

e Ticari bir is modelinin ve esnek bir 6rgiit yapisinin kurulmas,
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e lslem giivenligi i¢in hizmetlerin etkili bir sekilde sifrelenmesi (kriptografi),

e Gelismis bilgi teknolojilerinin kullanilmas1 ve elektronik imzanin kabul
edilmesi,

e Miisteri aliskanliklariin ve beklentilerinin anlagilmasina yonelik proaktif ve
miisteri odakli pazar arastirmalari yapilmast,

e Rekabet durumunun belirlenmesine yonelik igletme modeli gelistirilmesi,

e Vergilendirme ve giimriik ile ilgili yasal diizenlemelerin yapilmas: ve telif

haklarinin korunmasi.

3.5. E-Ticaret Web Sitesi Olusturma Asamalari
Isletmeler agisindan web sitelerinin iistiinliiklerini su sekilde siralayabiliriz

(http://www.isquc.org/firma tanitimi.php):

e Tamtim Biitcesinden Tasarruf: internet iizerinden yapilan tanitimlarda
(reklam) hazirlanan online kataloglar, klasik olarak pazarlamada kullanilan
brostirler ve diger gorsel araglarin basilmasi, satilmasi ve tasinmasi gibi
onemli maddi kaynak ayrilmasi gereken konularda maliyetler en aza
inmektedir.

e Zaman Tasarrufu: Teknoloji araciligiyla ticari isletmenin internet sitesine
giiniin her saatinde ulasilabilmekte ve web ortaminda, miisteri-isletme iletigimi
icin zaman kayb1 6nemli dl¢lide azalmaktadir.

e Firsat Esitligi: Internet ortaminda verilen hizmetin etkinligi ve Kkalitesi
degerlendirilmekte olup, biiylik isletmeler ile kiigiik isletmeler arasindaki
farkliliklar azalarak, firsat esitligi saglanmaktadir.

e Bilgi Kaynaklarimin Zenginligi ve Karsihkh Etkilesim: Tiiketicilerin asir
bilgi taleplerine karsilik verebilmek, herhangi bir iiriin ya da hizmetle ilgili
olarak en genis igerikli bilgi sunmak ve hedef kitle tepkisini aninda elde
edebilmek i¢in en uygun ortam internettir.

e Uluslararas1 Erisim: Internetin diinyadaki biitiin kullanicilara acik olmasi
sebebiyle internet lizerinde web sitesine sahip olan isletme, diinyanin her
kosesindeki tiiketicilere ulagmis, {irlin ve hizmet tanitimini tiim diinyaya

yapmis olmaktadir.
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Web sitesi hazirlanma asamalarini 4 baslikta inceleyebiliriz. Bunlar (Biiberci,
2007: 103-109):

-Planlama: Bir web sitesi hazirlanirken ilk adim web sitesiyle neyin ifade
edilmek istendiginden emin olmaktir. Dikkatli planlama ve amacin agik anlatimi web
sitelerini olusturmada basarinin anahtaridir.

-Servis Saglayicisinin Se¢imi: Internete baglanmay1 saglayan araci kuruma
servis saglayict denilmektedir. Internete baglanmak igin servis saglayict kurumdan
kullanict sifresi ve baglanti i¢in kullanilacak telefon numarasi alinmaktadir ve
baglantt kuruldugunda servis saglayici, bilgisayar igin gegici bir IP adresi
belirlemektedir.

-Alan Ad1 Belirlenmesi ve Alnmasi: Ingilizce “domain name” anlamina
gelen alan adi web adresidir. Bu adres miisterilere isletmenin kim oldugunu ve
internette isletmeyi nerede bulabileceklerini sdyler. Bir domain adresi {i¢ bdliimden
olusmaktadir: Domain adi, kurulus tipi ve ililke kodu. Ayrica IP adreslerinden farkli
olarak bu ii¢ boliim birbirinden nokta igaretiyle ayrilir.

-Web Sitesinin Tasarlanmasi: Bir web sitesi tasarlanirken unutulmamasi
gereken sey, ticaret konusu mal veya hizmetin pazarlanmasina yonelik her tiirli
bilgiyi barindiracak, saglam bir altyapiya sahip, teknik agidan yeterli bir web sitesi

hazirlanmasidir.

3.6. E-Ticaret Sitesinin Ogeleri

Bir elektronik ticaret sitesine sahip olabilmenin asamalar1 su sekildedir (Turan
ve Polat, 2009: 63-66):

Faaliyet Alam Belirleme: E-ticaret yapacak isletmenin amaci, Uiriinlerin alim-
satim igleri mi yoksa toptancilik yapmak mi1 veya yurtdisindaki firmalarla iletisime
gecmek mi belirlenmeli ve belirlenen amaca gore web sitesi tasarlanmalidir.

Sirketin Varhgi: Elektronik iletisim ortaminda yapilan ticaret ile gercek
hayatta yapilan ticarette mevzuat yoniinden fark olmadigindan dolayi, elektronik
ticaret yapacak isletme sahis, adi ortaklik, limited veya anonim sirket gibi bir unvana
sahip olmalidir.

Tedarik Zinciri Yonetimi: Tiiketicilere sunulacak olan iiriinlerin nasil ve ne

sekilde teslim edilecegi, ddeme sekilleri, stoklarin durumu, iade sartlari, garanti ve
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servis siireleri, yedek parca temini gibi hususlar 6nceden belirlenmeli ve anlagmalar
yazili olarak yapilmalidir.

Kaynak Planlamasi: Tiiketicilerin satin almasi i¢in sunulacak iirlinlere ait
stokta bulundurulacak miktari, lirliniin yeniden tedariki ve sirkiilasyon orani iyi bir
sekilde planlanmal1 ve gerekli altyap1 saglanarak kaynak temin edilmelidir.

Online Miisteri Hizmetleri Birimi: E-ticaret yapan isletmenin miisterilerini
daha iyi tanimak, alicilarina uygun iiriin satmak ve daha iyi hizmet sunabilmek i¢in e-
ticaret siteleri genel olarak tiyelik sistemi ile caligmak istemektedir.

Insan Kaynaklar:: Insan kaynaklarinin bir e-ticaret sitenin en biiyiik gider
kalemi olmasi sebebiyle, ticari faaliyet amaciyla kurulmus olan e-ticaret sitesinde
insan kaynaklari biriminin kurulmus ve isler olmasi gerekir.

Uyelik Sistemi Olusturmak: Hemen her e-ticaret sitesinin alisveris yapmanin
ilk sart1 olarak iliye olmay1 istemesinin temel nedenleri isletmenin tiiketiciyi tanimak
istemesi ve miisterinin giivenliginin saglanmasidir.

Online Marka Gelistirme ve Reklam: Her alanda oldugu gibi e-ticaret i¢in
kurulmus olan siteler agisindan da markalasmak ¢ok énemlidir.

Hosting Islemleri: Hosting sanal ortamda yer ve isim haklarinin satin
alinmas1 anlaminda kullanilmaktadir. Internet ortaminda her isim bir adrese tekabiil
etmektedir. Bu nedenle ayn1 isimde iki internet sitesi olamaz.

Nakliye ve Lojistik Hizmetleri: E-ticaret sitesinin lojistik hizmeti veren
firmayla anlasarak iiriinleri bulundugu yerden aldirmasi ve tiiketicinin istedigi yere
teslim igslemini gerceklestirerek aliciyla satict arasindaki nakliye islemini yerine
getirmesidir.

Elektronik Ortamda Giivenlik: E-ticaret sitesi ile miisteri arasinda SSL ad1
verilen sertifika araciligiyla dogrudan bir hat (koridor) olusturularak ii¢lincii sahislarin
bu hatta erigimleri engellenmekte ve boylece kurulan koridora istenmeyen kisilerin
ulasarak bilgileri elde etmeleri durumunda SSL sertifikasini veren firma, isletme ve
tilkketiciye yiiklii miktarda tazminat 6demektedir.

Cetin ve Irmak (2014: 280)’de bildirdigine gore, Ho (2014) internetten
aligverisin gilivenirliginin kontroliine ait yaptig1 calismada internetten aligveris
giivenligi igin sunlara dikkat edilmesinin O6nemli oldugunu belirtmistir: E-ticaret
sitesine ait;

- Uriin/hizmet bilgilerinin en son ne zaman giincellendigi,
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- Web sitesi ile ilgili arama motorlarinda, bloglarda, sikayet sitelerinde, sosyal
medya sayfalarinda, karsilastirma sitelerinde ve alisveris rehberlerinde sitenin nasil
tanimlandig1, puanlandig1 ve hakkinda yapilan yorumlarin olumluluguna bakilmast,

- Aligveriste 6deme siiregleri ile ilgili giivenlik sertifikast ve siirelerinin
gecerliligi, Paypal vb. bir 6deme sistemi kullanip kullanilmadig,

- Web sitesi ile ilgili iletisim ve ulasim bilgilerinin agik bir sekilde verilip

verilmedigi.

3.7. E-Ticaret Web Sitesi Hazirlanirken Dikkat Edilmesi Gereken
Hususlar
Kurumsal bir web sitesini olusturmadan 6nce dikkat etmesi gereken basit ama

son derece 6nemli kurallar sunlardir (Kiroglu, 2012: 73):

o Hedefler dogru belirlenmelidir: Web sayfasi olusturma amaglar1 ve
web sitesiyle ilgili beklentilerin net bir sekilde ortaya konmasi ve
islemlerin buna gore tesis edilmesi gerekmektedir.

e Uzman ekipler se¢cmeye ozen gosterilmelidir: Web sitesi
olustururken tasarim ve teknik altyapt konusunda uzmanlagmisg
ekiplerle ¢alisilmalidir.

e Giincelleme konusuna dikkat edilmelidir: Web sayfasinin

hazirlandig tarih ve sayfalar giincel olmalidir.

Elektronik ticarette basarili olmak isteyen firmalarin web sitesi olustururken

asagidaki hususlara dikkat etmeleri gerekmektedir (Biiberci, 2007: 92):

e Web sayfalarn tiiketicilerin aklinda kalict olmayr saglayacak sekilde
tasarlanmal1 ve yeni miisteriler kazanabilmek yoniinde planlanmalidir.

e Satilan mal/hizmetin listesi yer almali; bunlarin sevk ve teslimat zamanlari,
garanti konusu, fiyat, 6deme sartlar1 gibi agiklayici bilgilere yer verilmelidir.

e Web sitesi altyapisinin iletisimde kesintilere yer vermeyecek sekilde
hazirlanmas1 ve gilivenligin tam olarak saglanmasi ic¢in tiim g¢aligmalarin
yapilmasi gerekmektedir.

e Web sitenin iletisim bilgileri sayfalarda yer almalidir ve Kullanicilarin dilek,
sikayet, tesekkiir vb. gibi geri bildirimleri 6zenle degerlendirilmelidir.
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E-ticaret sitesi sahiplerinin site kullanilabilirlik diizeyini artirmaya yonelik ve
ileride benzer calismalar yapacak olan arastirmacilara yonelik onerilerdir (Ozmen,

2017:71):

e Siteler kullanicilarin bireysel ihtiyaglarint karsilamaya yonelik imkanlar
sunmali,

e Site igerisinde fazla yogunluktan kaginilmali ve gozii yorucu igeriklere yer
verilmemeli,

e Site tasarimi yapilirken erisilebilirlik dlgiitleri géz 6nlinde tutulmali ve site
tasarimi sade ve anlasilabilir olmali,

e Site i¢ci aramalarda filtre 6zelligi daha fonksiyonel bir hale getirilmelidir.

3.8. E-Ticaret Sitelerine Ziyareti Etkileyen Degiskenler

E-ticaret sitelerine ziyareti etkileyen degiskenler soyle aciklanmaktadir:

Zaman Tasarrufu: Internet aracilifiyla yapilan aligverislerde, satin alinmak
istenen {riinlerin karsilagtirilabilmesi, zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde giiniin
her saatinde aligveris yapilabilmesi zamandan tasarruf edilmesini saglar. Tiiketiciler
internetten araciligiyla bulunduklar1 yerden istedikleri an, magazalar1 gezmek i¢in
caba harcamadan aligveris yapabilmektedirler (Isler vd, 2014: 80).

Site ve Uriine Ulasim Kolayhg:: Isletmelerin e-ticaret i¢in hazirladiklar1 web
sitesi platformunun uygulamaya konulduktan sonra ki en 6nemli hususu, kullanici
tarafindan siteye ulasimin kolaylikla saglanmasi ve kullaniciya sorunsuz bir sekilde
hizmet sunulabilmesidir. Sayfa iceriklerinde yer alan bilgilere ulasim kolayligini
saglayan en Onemli sey site tasarimidir. Tiketiciler aligveris icin internet sitesine
girdikleri an web sayfasinin rengine, 6zel kampanya seceneklerine, istedikleri
iirlinlere kolayca ulagmalarini saglayan unsurlara dikkat eder ve bu pratikligi saglayan
internet sitelerini tercih eder (Sen, 2017: 25).

Dagitim: Pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlarindan biri de dagitimdir.
Ticari bir faaliyet icin dagitim kanali tasarimi yapilirken olusabilecek sorunlar
¢ozmek, miisteri degeri olusturmak, maliyetleri en aza indirmek, etkin ve verimli bir
sekilde caligmak, satilan {iriin ya da verilen hizmete gore bulunurluk ve goriiniirliik

gibi bircok hususun birlikte degerlendirilmesi gereklidir. (Taskin, 2009: 248).
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Isletmelerin tiiketicilere satin aldiklar: iiriinleri hizli teslimat1 saglayabilecek nitelikte
dagitim kanallar1 olusturmasi, tedarik zincirinin kusursuz olarak ilerlemesi agisindan
onemlidir (Kazimov, 2004: 87).

Iade Hakki: E-ticaret sitelerinde yapilan her aligveris kullanicilara her zaman
azda olsa bir tedirginlik vermektedir. Bu konuda ki tiiketici haklar1 ise hayat
kurtaricidir. Satin alinan {iriinlerin iade hakki, elektronik ortamda isletme elemanlari
ile tiiketicilerin kars1 karsiya gelmeden satin aldiklari iiriiniin tiikketiciye hemen ya da
daha sonrasinda teslimini kararlastirilan s6zlesmeleri igerir (Sen, 2017: 38).

Etkilesim: Giliniimiizde web siteleri, Web 2.0 donemi olarak adlandirilan bir
donemdedir ve kullanicilarin aktif bir sekilde katilimiyla etkilesimin gittikge arttigi
platformlara doniigmiistiir. Web 2.0 donemi, blog, forum, sosyal aglar, video/resim
paylagim siteleri gibi bir¢ok yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
uygulamalar sayesinde kullanicilar, web sitelerinin sundugu karsilikli etkilesim
ozelligi ile deneyimlerini aktarabilmekte ve Onerilerde bulunabilmektedir.
(Constantinides, 2004: 118).

Uygun Uriinii Bulma: E-ticaret sitesi, tiiketicilere alisveris esnasinda
istedikleri iirlinii kolay ve kisa siirede bulabilme, almak istedigi iirlinleri fiyat ve
ozellik bakimindan karsilagtirmasi imkani1 vermelidir. Bunun yani sira internette satici
ve tiiketici arasindaki karsilikli etkilesim sayesinde tiiketicilerin iiriin gelistirme
asamasinda disiincelerinin alinabilmesi ve siirece dahil edilmesi saglanmalidir.
Boylece tiiketicilerin istedikleri iirlin/hizmetleri elde etmelerinde kolaylik saglanirken
isletmelerinde miisteri odakli olmalarina imkan saglanmalidir (Isler vd, 2014: 81).

Tutundurma: Internet, hem isletmelerin tim uygulama ve tasarimlarini
donistirmekte hem de tutundurma karmasmi etkilemektedir. E-ticaret siteleri
agisindan belirleyici unsurlardan biri de tutundurma stratejisi ve bu stratejinin olmazsa
olmazi olan reklamdir. Reklam, bir e-ticaret sitesinin varligini devam ettirebilmesi
icin olduk¢a 6nemlidir ve rekabet giicliniin belirleyicisidir (Aksoy, 2009: 167).

Fiyatlandirma: Fiyat, tiiketicilerin satin alma isleminde dikkate aldig1 en
onemli Ozelliktir. Satin alma isleminde tiiketiciler {irlin/hizmet karsiliginda bir bedel
oderler. Yapilan 6deme tiiketicinin satin alma giiciinde bir azalmaya neden oldugu
icin tiiketici agisindan iizerinde diisiiniilerek karar verilmesi gereken bir durumdur
(Isler vd, 2014: 80). E-ticarette fiyat, geleneksel ticaretten farkli olarak belirlenir.
Ciinkii e-ticarette maliyet geleneksel ticarete nazaran daha diisiik maliyetli ve daha
avantajlidir. (Sen, 2017: 28).
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DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde; yapilan arastirmanin amaci, onemi, evren ve drneklemi, verilerin

toplanmasi ve verilerin analizi hakkinda bilgilere yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci; e-ticaret sitelerinin kullanilabilirligi ve basarisini
etkileyen faktorleri analiz etmektir. Bu amacla yapilan aragtirmada dogduklar1 andan
itibaren internet teknolojileri ile tanismis ve bu teknolojiyle biiylimiis olan genglerin
ticaret siteleriyle ilgili diigiincelerinin ve etkilendikleri olgularin neler oldugunu
ortaya koymaktir. Ulkemiz niifusunun 82 Milyon oldugu ve ilk, orta ve lise
seviyesinde 18 Milyondan fazla, Universitelerde 2 Milyona yakin &grencinin
bulundugu g6z Onilinde tutulursa genglerin egilimlerinin ve begenilerinin neler
oldugunun bilinmesi, gelecegin biiyiikleri olan genglerin diisiincelerini 6grenerek e-
ticaret sitelerinin tasarlanmasi ve sunumlarinin gergeklestirilmesi kagimilmazdir.
Sayisal olarak bakildiginda Ulkemiz, Avrupa iilkelerinin hemen hepsinden daha geng
bir niifusa sahiptir ve bu niifus ticari isletmeler agisindan 6nemli bir hedef kitle
konumundadir. Birgok iilke niifusundan fazla olan gen¢ insanimizin olmasi biiyiik bir
gurur kaynagidir. Bu potansiyel niifus ayn1 zamanda tiiketici konumundadir.

Universitede 6grenim goren genglerin giinde interneti ortalama kag saat
kullandiklari, internete hangi araglarla baglandiklari, daha Once internet iizerinden
aligveris yapip yapmadiklari, internet lizerinden ne siklikla aligveris yaptiklari, hangi
tiir Giriinleri satin aldiklari, aligveris yapma tercih nedenleri, en ¢ok ziyaret ettikleri e-
ticaret sitesinin hangisinin oldugu ve giivenlik ile endiselerinin olup olmadigi gibi
sorularin bazi bulgular elde edilmesinde yol gésterici olacagi diisiiniilmiistiir. Yapilan
calismada Nigde Omer Halisdemir Universitesinde okuyan ii¢ fakiilte grencileri ele

alimmustir.
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4.2.  Arastirmanm Onemi

Ihtiyaglarin sonsuz olusu ve giiniimiiz kosullarinda degisimin hiz1 ile birlikte
ortaya ¢ikan ve insanlar1 bir¢ok yenilikle tanistirarak kolayliklar saglayan internet ve
iletisim teknolojileri, ortaya elektronik ticaret (e-ticaret) kavraminin ¢ikmasini
saglamis ve giderek dnemini arttirmis ve arttirmaya da devam etmektedir. Elektronik
ticaret, tliketiciler i¢in kisitlamalar1 ve cografi uzunluklari ortadan kaldirarak
satici/liretici firmalara ulagima olanak tanimasi bakimindan g¢ok biiyiik avantajlara
sahip bir yeniliktir.

Hizla degisen ve her giin yeni bir teknolojik gelismenin ortaya c¢iktig
cagimizda, aligverisin de geleneksel ortamdan dijital ortama gegisi kaginilmaz
olmustur. Kiiresel bir etkiye sahip olan e-ticaret, mesafeleri ve sinirlar1 ortadan
kaldirarak hizli bir gelisim gdstermekte; tiiketicilere istenilen anda ve zamanda,
istenilen her yere ve iirlin ya da hizmete ulasmay1 saglamakta, iiretici firmalara ise
maliyet, zaman ve karlilik agisindan bir¢ok avantaj sunmaktadir.

E-Ticaret siteleri sayesinde diinyanin herhangi bir yerinden bir bagka yerine
inanilmaz bir erisim kolayhig saglamistir. Internetin hizla gelismesiyle e-ticaret
sitelerine olan ilgi de giderek artmaktadir. E-ticaret sitelerinin baslica amaci diinyanin
neresinde olursa olsun tiiketicileri siteye ¢ekmek ve onlarin iiriin satin almalarini
saglamaktir. E-ticaret siteleri sadece isletmenin imajini giliclendirmekle kalmayip
ayrica bir pazarlama araci olarak tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin almalarmi da
saglamaktadir.

E-ticaret sitelerini kullanan bireyler site igerinde gezinirken, aligverislerini
yaparken veya iirlin arastirirken bircok sorunla karsilagsmaktadirlar. Kullanicilar i¢in
ortaya c¢ikan bu sorunlari en aza indirgeyebilmek adma e-ticaret sayfalarinin
kullanilabilirligini artirmak icin gelistirilen o6lgek, calismanin baglica Onemini
olusturmaktadir. Tiiketiciler iizerinde web sayfalariyla ilgili hangi faktorlerin etkili

oldugunun tespiti e-ticaret isletmeleri agisindan yol gosterici olabilecektir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, e-ticaret sitelerinden en az bir kez aligveris yapmus,
Nigde Omer Halisdemir Universitesinde okuyan {iniversite  &grencileri

olusturmaktadir. Aragtirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden, kolayda
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ornekleme yontemi secilmistir. Arastirmanin 6rneklemini 525 kisi olusturmaktadir.
Bu arastirma i¢in doldurulan 418 anket degerlendirilmistir. Anketlerden 107’si daha
once e-ticaret sitelerinden aligveris yapmadigini belirtmis olup bu katilimcilar sadece
demografik oOzellikleri cevaplayip anketi sonlandirmiglardir. E-ticaret sitelerinden
aligveris yapma deneyimi olmayan 107 katilimcinin anket cevaplar1 analize dahil

edilmemis olup demografik faktor analizinde veri olarak degerlendirilmistir.

4.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Calismada, anket formunun hazirlanmasinda 6l¢ek ve kaynak anlaminda; Beril
Sen’in “E-Ticaret Sitelerine Ziyareti Etkileyen Faktorler ve Tiiketiciler Uzerinde Bir
Uygulama” adli ¢alismasindan ve Ashi Yilmaz’in “Elektronik Ticarette Giiven ve

Sadakate Etki Eden Faktorler: Bir Uygulama” adli ¢alismasindan yararlanilmistir.

4.5. Arastirmanin Veri Toplama Y ontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak birincil veri toplama yontemi olan
anket uygulamasi kullanilmigtir. Aragtirmanin uygulama kisminda kullanilan anket
formu iki boliimden olusmaktadir.

Anket formunun ilk béliimde interneti giinde ortalama kag¢ saat kullandiklari,
hangi aragla internete baglandiklari, daha Once internet ilizerinden aligveris yapip
yapmadiklari, internet {izerinden ne siklikla aligveris yaptiklari, hangi tiir {irtinleri
satin aldiklari, alisveris yapma tercih nedenleri, en ¢ok ziyaret ettikleri e-ticaret
sitesinin hangisinin oldugu ve giivenlik ile endiselerinin olup olmadig: ile ilgili
sorular sorulmustur. Anket formunun ikinci boliimiinde ise, Sen (2017) ve Yilmaz
(2014)’in ¢aligmalarinda yer alan ifadelerden yararlanilmistir. Anketin ikinci
boliimiinde e-ticaret sitelerinden aligveris ile ilgili 27 adet 5°li Likert 6l¢eginde Ki
yargiya yer verilmektedir. Katilimcilardan “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum” seklindeki yargilara cevap vermeleri
istenmistir. Olcek degerleri; “l1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3=
Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum” olarak puanlandirilmaistir.
Son boliimde ise cinsiyet, yas, en son bitirilen okul, aylik gelir, gelir kaynagi,

okuduklar1 okul ve boliim gibi demografik bilgiler ile ilgili sorular sorulmustur.

44



4.6. Verilerin Analizi

Anket formlari ile elde edilen verilerin bilgisayar ortamina aktarilmasinda ve
analiz edilmesinde SPSS 19.0 programi kullanmilmistir. Ankette katilimcilarin
demografik Ozellikleri ile ilgili sorularda frekans dagilimlar1 ve ortalamalardan
yararlanilmigtir. Arastirmada e-ticaret sitelerinin kullanilabilirligi ve basarisini
etkileyen degiskenlerin test edilmesi i¢in faktor analizi kullanilmistir. Arastirmada
faktor analizinin tercih edilmesinin nedeni, birbirleriyle iligkili cok sayida degiskeni
bir araya getirerek, kavramsal olarak anlamli daha az sayida yeni degiskenler
bulmasidir (Cokluk, vd, 2012: 177). Arastirmada kullanilan o&lgeklerin faktor
yapilarii belirlemek i¢in kesifsel faktor analizi yapilmis ve kesifsel faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan yapiya bagli olarak dlgeklerin giivenilirligini test etmek igin
i¢ tutarlilik metotlarindan biri olan Cronbach’s Alfa Katsayist kullanilmistir.

Arastirmada verilerin faktor analizinin gecerliligini degerlendirmek icin KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testi uygulanmistir. KMO testi, 6rneklem biiytikligi
bakimindan faktor analizi igin veri yapisinin uygunlugunu test etmektedir. Barlett testi
ise, ana kiitle i¢cindeki degiskenler arasinda bir iliskinin mevcut olup olmadigini test

etmektedir.
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BESINCI BOLUM

5. BULGULAR ve YORUM

Aragtirmada anket yolu ile elde edilen veri ve bilgiler SPSS 19.0 programinda
525 adet anket formunun girisi yapilmistir. Oncelikle arastirmaya katilan 525
tilketicinin demografik 6zelliklerinin yer aldig1 frekans tablolar1 degerlendirilmistir.
Alt problemler ve anket maddelerinin analiz sonuglari belirlenmistir. Daha sonra
aragtirmanin sonuglarmin dogrulugunu ve tutarliligini test etmek i¢in giivenilirlik testi
uygulanmistir. Sonraki asamada faktor analizi ile degiskenler arasindaki iligkisi
belirlenmistir. Faktor analizi sonucu elde edilen verilerin faktdr analizine uygun olup

olmadigini test etmek icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testi yapilmistir.

Aragtirmaya  Katilan Katiimcillarin  Demografik  Ozelliklerinin

Degerlendirilmesi

5.1. Arastirma Bulgularinin Analiz Sonuclar:

Calismada yer alan 525 katiimcinin kisisel ozellikleri analiz edilerek
orneklemin genel yapisi belirlenmeye calisilmistir. Buna gore, érneklemde yer alan
katilimcilarin cinsiyet, yas, en son bitirilen okul, aylik gelir, gelir kaynagi, okuduklar
okul ve boliim dagilimlarina ait bilgiler asagida verilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlere gore dagilimi asagidaki Tablo
1’de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan 525 tiiketiciden %35°1 erkek,
%65°1 kadindir.

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Degeri
Erkek 184 35,0
Kadin 341 65,0

Toplam 525 100,0
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Grafik 1. Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet

M Erkek
W Kadin

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina gore dagilimi asagidaki Tablo
2’de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan 525 tiiketicinin yas araliklarina
bakildiginda %83,6’smin 18-22 yas araliginda, %13,5’inin 23-25 yas araliginda ve

%2,9’unun ise 26 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde Degeri
18-22 439 83,6
23-25 71 13,5

26 ve uzeri 15 2,9
Toplam 525 100,0

Grafik 2. Yas Dagilimi

47



Yas

m18-22
W 23-25

@ 26 ve Uzeri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeylerine gore dagilimi asagidaki
Tablo 4’de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilanlarm %58,3’1 0-499 TL,
%7,6’s1 1500 TL ve iizeri aylik gelir elde etmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gére Dagilimi

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde Degeri
0-499 TL 306 58,3
500-999 TL 132 25,1
1000-1499 TL 42 8,0
1500 TL ve tlizeri 40 7,6
Toplam 525 100,0
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Grafik 3. Gelir Dagilimi

Gelir Duzeyi
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir kaynaklarina gore dagilimi asagidaki
Tablo 5°de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilanlarin %23,8’1 ailesinden,
%50,9’u burs/kredi alarak, % 5,3 ‘i kendi calisarak, %18,31i ise birden fazla gelir

elde etmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Gelir Kaynaklarina Gore Dagilimi

Gelir Kaynaklari Frekans Yiizde Degeri
Aile 125 23,8
Burs-Kredi 267 50,9
Kendi Calistyor 28 5,3
Diger 7 1,3
Birden Fazla Gelir 96 18,3
Toplam 525 100,0
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Grafik 4. Gelir Kaynaklar1 Dagilimi1

Gelir Kaynagi

m Aile

B Burs-Kredi

M Kendi Calisiyor
W Diger

W Birden Fazla Gelir

Arastirmaya katilan tiiketicilerin okuduklar1 okula gore dagilimi asagidaki
Tablo 6’da gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan 525 tiikketiciden %62,7’si
Egitim Fakiiltesinde, %31,6’s1 Fen Edebiyat Fakiiltesinde ve %35,7’si Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesinde okumaktadir.

Tablo 5. Katilimcilarin Okuduklart Okula Gore Dagilimi

Fakiilte Frekans Yiizde Degeri
Egitim Fakdiltesi 329 62,7
Fen Edebiyat Fakiiltesi 166 31,6
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 30 5,7
Toplam 525 100,0
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Grafik 5. Okuduklar1 Okul Dagilimi

Okuduklari Okul

B Egitim Fakdiltesi
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Fakultesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin okuduklar1 boliimlere gore dagilimi asagidaki
Tablo 12°de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan 525 tiiketiciden en fazla
yamt %20,8 ile Tarih boliimiinden, en az yamit %1,9 ile Miizik Ogretmenligi

boliimiinden alinmastir.

Tablo 6. Katilimcilarin Okuduklar1 Boliime Gore Dagilimi

Fakiilte/Yiiksekokul/Enstitii Frekans Yiizde
Degeri

BOTE Ogretmenligi 20 3,8
Fen Bilgisi Ogretmenligi 27 51
Miizik Ogretmenligi 10 1,9
Resim Ogretmenligi 30 5,7
Sinif Ogretmenligi 34 6,5
Sosyal Bilgiler Ogretmenligi 65 12,4
Tiirkgce Ogretmenligi 92 17,5
Matematik 57 10,9

Sanat Tarihi 22 4,2
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Tarih 109 20,8
Tiirk Dili 29 55
Isletme 30 57
Toplam 525 100,0
Grafik 6. Okuduklar1 Boliim Dagilimi
Okuduklari Boliim
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Aragtirmaya katilan tliketicilerin internet {izerinden aligveris yapip
yapmadiklarmma dair elde edilen verilerin dagilimi asagidaki Tablo 7°de

gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan katilimcilarin %79,6’s1 internet

iizerinden aligveris yaptiklarint belirtmiglerdir. Katilimcilarin %20,4°1 ise internet

iizerinden aligveris yapmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 7. Katilimcilarm internet Uzerinden Aligveris Yapip Yapmadiklarina Gore

Dagilim1

Cinsiyet

Frekans

Yiizde Degeri
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Evet 418 79,6

Hayir 107 20,4

Toplam 525 100,0

Grafik 7. Aligveris Yapip Yapmama Dagilimi

Alisveris Yapip Yapmadiklari Durumu

HEvet

O Hayir

Arastirmaya katilan tiiketicilerin giinliilk interneti kullanim siiresine gore
dagilimi asagidaki Tablo 8’de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilanlarin

%41°1 glinde ortalama 5-7 saat internet kullanmaktadir.

Tablo 8. Katilimcilarm Giinliik Ortalama internet Kullanim Siiresine Gére Dagilimi

Internet kullanim siiresi Frekans Yiizde Degeri
1 saatten az 22 42
2-4 saat 205 39,0
5-7 saat 215 41,0
8 saat ve lizeri 83 15,8
Toplam 525 100
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Grafik 8. Giinliik Internet Kullanim Siiresi Dagilimi

internet Kullanim Suresi
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin internete baglandiklar1 cihaza dair verilerin
dagilimi asagidaki Tablo 9°da gosterilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin

%62,9°u internete cep telefonu ile baglanmaktadir.

Tablo 9. Internete Baglanilan Cihaz Dagilimi

Baglanilan Cihaz Frekans Yiizde Degeri
Bilgisayar-Tablet 6 1,1
Cep Telefonu 330 62,9
Her ikisi 189 36
Toplam 525 100

Grafik 9. Internete Baglanilan Cihaz Dagilimi
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet lizerinden aligveris yapma sikligina
dair verilerin dagilimi1 asagidaki Tablo 10’da gdsterilmektedir. Aragtirmaya katilan
107 kisi daha Once internet lizerinden aligveris yapmadiklarini beyan ettikleri i¢in bu

dagilima dahil edilmemistir. Buna gore katilimcilarin %44°i yilda birkag¢ kez internet

tizerinden aligveris yapmaktadir.

Tablo 10. Katilimcilarin Internet Uzerinden Aligveris Yapma Sikligina Gore Dagilimi

Alsveris Yapma Sikhgi Frekans Yiizde Degeri
Yilda birkag kez 231 440
Ayda birkag kez 169 32,2

Haftada birkag kez 11 2,1
Neredeyse her giin 7 1,3
Toplam 418 100

Grafik 10. Internet Uzerinden Aligveris Yapma Siklig1 Dagilimi
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet lizerinden yapilan aligveris giivenligi
ile ilgili verilerin dagilimi Tablo 11°de gosterilmektedir. Arastirmaya katilanlarin
%63,6’s1 internet iizerinden aligverisi giivenli buldugunu belirtirken, %36,4’1 gilivenli

bulmadigini ifade etmektedir.

Tablo 11. Katilimcilarin internet Uzerinden Alisveriste Giiven Dagilimi

Giivenli Bulma Durumu Frekans Yiizde Degeri
Evet 334 63,6
Hayir 191 36,4
Toplam 525 100,0

Grafik 11. internet Uzerinden Aligveriste Giiven Dagilimi
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Tablo 12. E-ticaret Siteleri Uzerinde Yapilan Aligveriste Uriin Tiirlerinin Dagilimi

. Ahsveris Yapiyorum Alsveris Yapmiyorum
Uriin Tiiri
f % f %
Kiyafet, aksesuar, ayakkabi,
364 87,1 54 12,9
canta vb.
Kitap, film, miizik, dergi vb.
248 59,3 170 40,7
iirlinler
Ev Esyalar1 (mobilya, beyaz
Y ( Y Y 44 10,5 374 89,5
esya vb.)
Elektronik cihazlar (cep
o 87 20,8 331 79,2
telefonu, bilgisayar vb.)
Temizlik tiriinleri 13 3,1 405 96,9
Kozmetik, saglik ve kisisel
112 26,8 306 73,2
bakim tirtinleri
Yiyecek-igecek siparisi 41 9,8 377 90,2
Cigek 38 9,1 338 90,9
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Kirtasiye, ofis malzemeleri 80 19,1 338 80,9
Gida trinleri 10 2,4 408 97,6
Petshop malzemeleri 15 3,6 403 96,4
Otomobil aksesuarlari 29 6,9 389 93,1
Seyahat, tatil 66 15,8 352 84,2
Bilet 211 50,5 207 49,5
E-Bankacilik (kredi karti,
yatirim, fatura vb.) L0 07 248 >33
Diger 7 1,7 411 98,3

Grafik 12. Alisveris Yapilan Uriin Tiiriine Gére Dagilim
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin internet {izerinden satin alinan {iriin

gruplarina gore dagilimi Tablo 12°de gosterilmektedir. Buna gore tiiketicilerin

internet iizerinden yapilan aligveriste satin alinan iiriin grubuna ait verdikleri yanitlar

incelendiginde en fazla yaniti 364 katilimciyla “Kiyafet, aksesuar, ayakkabi, ¢anta

vb.” maddesine verdikleri belirlenmistir. Ikinci sirada 248 katilimciyla “Kitap, film,
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miizik, dergi vb. lirlinler” maddesi, li¢lincii sirada ise 211 katilimci ile “Bilet” maddesi
yer almaktadir. Katilimcilarin en az tercih ettikleri iiriin gruplarma bakildiginda 13
katilimciyla “Temizlik {irinleri” maddesinin, 10 katilimciyla “Gida Uriinleri”

maddesinin ve 7 katilimciyla “Diger iiriinler” maddesinin yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 13. E-Ticaret Siteleri Uzerinde Yapilan Aligveris Tercihlerinin Dagilimi

) ) Tercih
. Tercih Ediyorum )

Tercih Etmiyorum

f % f %
Zaman tasarrufu saglamasi 225 53,8 193 46,2

Magazalara gore fiyatlarinin daha uygun
s s Y ve 257 61,5 161 38,5
olmasi
Uriinleri karsilastirma imkanina sahip olmasi 153 36,6 265 63,4
Genis lirlin yelpazesine ulasabilmesi 244 58,4 174 41,6
Bulunulan sehirde almak istenilen iiriinlere
257 61,5 161 38,5
ulagilamamasi
Anlik indirim ve promosyon firsatlarina daha
215 51,4 203 48,6
fazla sahip olmasi
Miisteri memnuniyetine daha fazla 6nem
) ] 65 15,6 353 84,4
verilmesi

Diger 13 3,1 405 96,9

Grafik 13. Aligveris Tercihlerine Gore Dagilim
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin e-ticareti tercih etme sebeplerine gore
dagilimi Tablo 13’de gosterilmektedir. Buna gore tiiketicilerin e-ticareti tercih etme
sebeplerine ait verdikleri yanitlar incelendiginde en fazla yanit 257 katilimciyla hem
“Magazalara gore fiyatlarinin daha uygun olmas1” hem de “Bulunulan sehirde almak

istenilen iirlinlere ulagilamamasi” maddelerinden alinmistir.

Tablo 14. En Cok Tercih Edilen E-ticaret Sitelerinin Dagilimi

_ Tercih Ediyorum Tercih Etmiyorum

Site : % : %
Hepsiburada.com 243 58,1 175 41,9

Gittigidiyor.com 167 40 251 60
N1l.com 178 42,6 240 S57,4
Morhipo.com 44 10,5 374 89,5
Sahibinden.com 70 16,7 348 83,3
Yemeksepeti.com 56 13,4 362 86,6

Trendyol.com 230 55 188 45
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Cigeksepeti.com 79 18,9 339 81,1
Markafoni.com 20 4,8 398 95,2
Aliexpress.com 96 23 322 77
Amazon.com 26 6,2 392 93,8
Diger 140 335 278 66,5

Grafik 14. En Cok Tercih Edilen E-Ticaret Siteleri Dagilimi
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri e-ticaret siteleri

dagilimi1 Tablo 14’de gosterilmektedir. Buna gore tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri

e-ticaret sitelerine ait verdikleri yanitlar incelendiginde en fazla yanit 243 katilimciyla

“hepsiburada.com”, ikinci sirada 230 katilimciyla “trendyol.com” ve {igiincii sirada

“nll.com” maddeleri olmustur. En az tercih e-ticaret siteleri ise 398 katilimciyla

“markafoni.com”, ikinci sirada 392 katilimciyla amazon.com” ve {igiincii sirada 374

katilimciyla “morhipo.com” olmustur.

5.2. Anket Maddelerinin Analiz Sonug¢lari
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Her bir maddenin puan ortalamalarinin dagilimi Tablo 15° de verilmektedir.
Bu tabloya gore katilimcilarin yanitlarina gore en yiiksek puan ortalamasi 4,53 ile “F
-ticaret sitesinde, nakliye ve tasima maliyetleri ile ilgili bilgi verilmelidir.” maddesine
aittir. En diisiik puan ortalamasi ise 3,20 ile “Reklamlarda gordiigiim e-ticaret

sitelerini tercih etme olasiligim daha yiiksektir.” maddesine aittir.

Tablo 15. Her Bir Maddenin Puan Dagilimi

Standart
Ortalama
Sapma

1.E-ticaret sitelerinde lriin/hizmet satin alirken fiyatinin uygun

4,48 0,859
olmasi olduk¢a 6nemlidir
2.Reklamlarda gordiigiim e-ticaret sitelerini tercih etme olasiligim

3,20 1,281
daha yiiksektir
3.E-ticaret sitesinin rengi ve tasarimi satin alma tercihimi etkiler. 3,22 1,385
4.E-ticaret sitesinin kolay kullanilir olmas1 6nemlidir. 4,34 0,915
5.E-ticaret sitesinden satin aldigim {iriiniin 6deme kosullar

4,48 0,845
Oonemlidir
6.E-ticaret Sitesinin kullanimi kolay olmalidir 4,40 0,859
7.E-ticaret Sitesi; okunakli gorintiiler, renkler ve metinler

4,27 0,941
icermelidir
8.E-ticaret Sitesi, basit ve anlasilir bir dil kullanmalidir 4,40 0,853
9.E-ticaret Sitesi eglenceli olmalidir 3,80 1,126
10.E-ticaret Sitesinde, bilgilere hizla erigilebilmelidir 441 0,843
11.E-ticaret Sitesinin igerigi siirekli yenilenmelidir 4,27 0,965
12.E-ticaret Sitesi, dogru ve ilgili bilgileri saglamalidir 4,50 0,837
13.E-ticaret Sitesinin kalitesi, markanin kalitesi ve sponsor

4,47 0,878
firmanin kalitesi ile ortiismelidir
14.E-ticaret Sitesinde, kullanic1 bilgilerini ne amacla kullanacagi

4,48 0,813
aciklamaktadir.
15.E-ticaret Sitesinde, 6demelerle ilgili bilgilerin giivenligi ile 451 0,825
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ilgili bilgilendirmede bulunulmalidir

16.E-ticaret Sitesinde, kisisel bilgilerimin gerekli durumlar

3,91 1,021
disinda kullanilmayacagina inantyorum.
17.E-ticaret  Sitesinde, kisisel Dbilgilerimin giivenligi i¢in

4,36 0,924
diizenlemeler yapilmis olmalidir
18.E-ticaret Sitesinde iiriinler kolayca mukayese edilebilmelidir 4,34 0,853
19.E-ticaret Sitesi, satin alma kararlarimda bana yardimci

4,02 1,143
olmalidir
20.E-ticaret Sitesinde, hizmet ve {riin garantileri ile 1ilgili

4,50 0,764
aciklamada olmalidir
21.E-ticaret Sitesinde, nakliye ve tagima maliyetleri ile ilgili bilgi

. - 4,53 0,779

verilmelidir
22 .E-ticaret Sitesinde, siparis takibi yapilabilmelidir 452 0,895
23.E-ticaret Sitesine genel olarak giiveniyorum 3,84 0,979
24 E-ticaret Sitesi giivenilir ve glivenilmeye degerdir. 3,79 1,021
25.E-ticaret Sitesi belirli bir kalite diizeyinde {iriin sunar. 3,90 1,014
26.Kullandigim {iriinde bir problem oldugunda E-ticaret Sitesi

3,94 0,992
¢Oziimde yardimci olur.
27.E-ticaret Sitesi memnuniyetimle ilgilenir. 3,93 1,110

5.3. Giivenirlik Sonug¢lan

Faktor analizi yapilmadan once istatistiksel ag¢idan arastirmanin sonuglarinin

giivenilirligini test etmek i¢in Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir.

Cronbach Alfa (o) katsayisina bagl olarak 6lgegin giivenirligi asagidaki gibi

yorumlanmaktadir:
0.000 < o < 0.400 ise olcek gilivenilir degildir,
0.400 <a < 0.600 ise dlgegin giivenirligi diisiik,

0.600 <a < 0.800 ise dlgek giivenilir,
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0.800 <o < 1.000 ise olgek yiiksek derecede giivenilir bir Olgektir

(Kalayc1, 2006: 405).
Yapilan calisma da anket maddelerine verilen yanitlarin giivenirlik analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0.925 olarak bulunmustur. Bulunan bu deger,

kullanilan 6lgeklerin yliksek derecede gilivenilir oldugunu gostermektedir.

Reliahility Statistics

Cronhach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized

Alpha ltems M oofltems

925 933 27

5.4. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek, az
sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler bulmayi, kesfetmeyi amaglayan ¢ok
degiskenli bir istatistik olarak tanimlanmaktadir (Biiyiikoztiitk, 2002: 2007).
Orneklem agisindan faktdr analizi igin verilerin uygunlugunu test etmeye yonelik
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testi kullanilmaktadir. KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) testi, faktor analizi yapmak icin gereken 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup
olmadigin1 odlgmektedir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degerinin yiiksek olmasi,
Olcekteki her bir degiskenin, diger degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde
tahmin edilebilecegi anlamina gelmektedir (Cokluk vd., 2012:207). KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) oraninin %60’1n {izerinde olmas1 istenilir. Barlett testi ise, ana kiitle
icindeki degiskenler arasinda bir iligkinin var olup olmadigini test etmektedir (Nakip,

2006: 428-429).

Tablo 16. KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. B40
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square H786,863
Sphericity df 351

Sig. .0oo

KMO testinin sonucu 0,940 ile orneklem biyiikligiinin yeterliligini
gostermektedir. Barlett testinin sonucu 0.000 anlamlilik diizeyinde gegerli ¢ikmustir.
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 0,940 bulunmustur ve bu sonu¢ mitkkemmel olarak
yorumlanmaktadir.

Barlett Testinin anlamlilik diizeyinin ise, 0,05’den kiiclik bir deger aldigi
goriilmektedir. Bu iki test sonucuna gore, verilere faktor analizi yapmak icin
orneklem biiytikligii yeterlidir ve degiskenler arasinda giiglii bir iligki vardir.

Bu bilgilere gore elde edilen degerlerin anlamli ve 6lgegin Agimlayict Faktor
Analizine uygun oldugu sdylenebilir. Agimlayict Faktor Analizi’nde, her bir faktoriin
0z degerinin en az bir olmasi, maddelerin yer aldiklar1 faktordeki yiik degerlerinin
0.40 ve tstiinde olmasi aym1 zamanda maddelerin anlam ve igerik olarak iliskili
oldugu disiiniilen faktorle tutarli olmasi Olgiitleri dikkate alinmustir (Field, 2009).
Agimlayic1 Faktor Analizi gergeklestirilirken Varimax teknigi kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan olgeklerin faktor yapilarini 6lgmek tizere 27 degisken
kullanilarak hazirlanan anket formu icin faktér analizi sonuglar1t Tablo 17°de

gosterilmistir.

Tablo 17. E-ticaret Sitelerinin Kullanilabilirligi ve Basarisini Etkileyen Degiskenlerin
Faktor Analizi Tablosu

Faktorler ifadeler Faktor
Yikii

E-ticaret sitelerinde Uriin/hizmet satin alirken ,586

fiyatinin uygun olmasi oldukca 6nemlidir.
E-ticaret sitesinin kolay kullanilir olmas1 énemlidir. ,645
E-ticaret sitesinden satin aldigim {iriiniin 6deme ,644
kosullar1 6nemlidir.
E-ticaret Sitesinin kullanim1 kolay olmalidir. , 702
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E-ticaret Sitesi; okunakli goriintiiler, renkler ve

metinler icermelidir.

,955

E-ticaret Sitesi, basit ve anlasilir bir dil ,652
kullanmalidur.
E-ticaret Sitesinde, bilgilere hizla erisilebilmelidir. ,780
E-ticaret Sitesinin igerigi stirekli yenilenmelidir. ,645
E-ticaret Sitesi, dogru ve ilgili bilgileri saglamalidir. ,7192
Kullanmilabilirlik
E-ticaret Sitesinin kalitesi, markanin kalitesi ve 723
sponsor firmanin kalitesi ile ortiismelidir.
E-ticaret Sitesinde, kullanici bilgilerini ne amacla ,672
kullanacag1 agiklamaktadir.

E-ticaret Sitesinde, 6demelerle ilgili bilgilerin , 756

giivenligi ile ilgili bilgilendirmede bulunulmalidir.
E -ticaret Sitesinde, kisisel bilgilerimin giivenligi ,740

icin diizenlemeler yapilmis olmalidir.
E -ticaret Sitesinde tiriinler kolayca mukayese ,665
edilebilmelidir.
E -ticaret Sitesi, satin alma kararlarimda bana ,433
yardimci olmalidir.
E -ticaret Sitesinde, hizmet ve {irlin garantileri ile 167
ilgili aciklamada olmalidir.
E -ticaret Sitesinde, nakliye ve tagima maliyetleri ile 751
ilgili bilgi verilmelidir.

E -ticaret Sitesinde, siparis takibi yapilabilmelidir. 770
E-ticaret Sitesinde, kisisel bilgilerimin gerekli ,440

durumlar disinda kullanilmayacagina inantyorum.
E-ticaret Sitesine genel olarak giiveniyorum. ,816
_ E-ticaret Sitesi glivenilir ve giivenilmeye degerdir. ,812

Memnuniyet

E-ticaret Sitesi belirli bir kalite diizeyinde {iriin ,684

sunar.
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Kullandigim {iriinde bir problem oldugunda E- ,708

ticaret Sitesi ¢oziimde yardimet1 olur.

E-ticaret Sitesi memnuniyetimle ilgilenir. ,661

Reklamlarda gordiigiim e-ticaret sitelerini tercih ,783

etme olasiligim daha yiiksektir.

Tasarim E-ticaret sitesinin rengi ve tasarimi satin alma , 784

tercihimi etkiler.

E-ticaret Sitesi eglenceli olmalidir. ,551

Toplam Agiklanan Varyans: % 53,350

Faktor analizi sonuclarina gore (Tablo 17) anketin bagimsiz degiskenlerinin 3

faktorden olustugu anlasilmaktadir. Varyans degerleri incelendiginde elde edilen 3

faktoriin toplam varyansin %53,350’sini agikladig1 sdylenebilir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorleri su sekilde ifade edebiliriz:

Faktor 1; Kullamlabilirlik: “E-ticaret sitelerinde iiriin/hizmet satin alirken
fiyatimin uygun olmast olduk¢a onemlidir. E-ticaret sitesinin kolay kullanilir
olmasi onemlidir. E-ticaret sitesinden satin aldigim iiriiniin odeme kogullar
onemlidir. E-ticaret Sitesinin kullanimi kolay olmalidir. E-ticaret Sitesi;
okunakly goriintiiler, renkler ve metinler icermelidir. E-ticaret Sitesi, basit ve
anlasithr -~ bir dil  kullanmalidir.  E-ticaret Sitesinde, bilgilere hizla
erisilebilmelidir. E-ticaret Sitesinin icerigi siirekli yenilenmelidir. E-ticaret
Sitesi, dogru ve ilgili bilgileri saglamalidwr. E-ticaret Sitesinin kalitesi,
markanmin kalitesi ve sponsor firmamn kalitesi ile ortiigmelidir. E-ticaret
Sitesinde, kullanici bilgilerini ne amagla kullanacagi agiklamaktadir. E-ticaret
Sitesinde, odemelerle ilgili bilgilerin giivenligi ile ilgili bilgilendirmede
bulunulmalidir. E-ticaret Sitesinde, odemelerle ilgili bilgilerin giivenligi ile
ilgili bilgilendirmede bulunulmalidir. E -ticaret Sitesinde, kisisel bilgilerimin
giivenligi icin diizenlemeler yapilmis olmalidir. E -ticaret Sitesinde iiriinler
kolayca mukayese edilebilmelidir. E -ticaret Sitesi, satin alma kararlarimda

bana yardimci olmalidir. E -ticaret Sitesinde, hizmet ve tiriin garantileri ile
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ilgili a¢iklamada olmalidwr. E -ticaret Sitesinde, nakliye ve tasima maliyetleri
ile ilgili bilgi verilmelidir. E -ticaret Sitesinde, siparis takibi
yvapilabilmelidir.” degiskenleri 1. Faktorii olusturmaktadir. Bu degiskenlerin
tamami tek bir degiskene indirgenerek “Kullanilabilirlik Faktori” olarak
adlandirilmistir.

e Faktor 2; Memnuniyet: “E-ticaret Sitesinde, kisisel bilgilerimin gerekli
durumlar disinda kullamilmayacagina inaniyorum. E-ticaret Sitesine genel
olarak giiveniyorum. E-ticaret Sitesi giivenilir ve giivenilmeye degerdir. E-
ticaret Sitesi belirli bir kalite diizeyinde iiriin sunar. Kullandigim iiriinde bir
problem oldugunda E-ticaret Sitesi ¢oziimde yardimct olur. E-ticaret Sitesi
memnuniyetimle ilgilenir.” degiskenleri 2. Faktorii olusturmaktadir. Bu
degiskenlerin tamam tek bir degiskene indirgenerek “Memnuniyet Faktori”
olarak adlandirilmistir.

e Faktor 3; Tasarim: “Reklamlarda gordiigiim e-ticaret sitelerini tercih etme
olasthgim daha yiiksektir. E-ticaret sitesinin rengi ve tasarimi satin alma
tercihimi etkiler. E-ticaret Sitesi eglenceli olmalidir.” degiskenleri 3. Faktorii
olusturmaktadir. Bu degiskenlerin tamami tek bir degiskene indirgenerek

“Tasarim Faktorii” olarak adlandirilmistir.

Tablo 18. Toplam Aciklanan Varyans
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % ofVariance | Cumulative % Total % ofVariance | Cumulative %
1 10,506 3891 38,911 10,506 38,91 38,911 8845 32,761 32,761
2 2,447 9,063 47,973 2,447 9,063 47,973 3662 13,562 46,323
3 1,452 53717 53,350 1,452 53717 53,350 1,897 7,027 53,350
4 1,184 4384 57,735
5 1,011 3743 61,477
G 858 3177 64,654
7 763 2825 67,480
i 710 2628 70,108
9 679 2516 72,624
10 623 2,307 74,931
1 B11 2,263 77,194
12 559 2,069 79,263
13 585 2,056 81,319
14 510 1,830 83,209
15 499 1,847 85,056
16 491 1817 86,874
17 436 1615 86,489
18 421 1,558 90,047
19 387 1,432 91,480
20 (367 1,358 92,839
2 342 1,265 94,104
22 319 1183 95,287
23 ,299 1107 96,394
24 276 1022 97,416
25 257 951 98,367
26 234 865 99,232
27 207 768 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tablo 18’de Varyans degerleri incelendiginde elde edilen 3 faktoriin toplam varyansin

%53,350’sini acikladig1 sOylenebilir.

Varyans Aciklayicilik Yiizdeleri

%653,350

38,911

9,063

5,377
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Sekil 4. Bilesen Sayisi

Yukaridaki Sekil 4’e gore en ¢ok kirilmanin oldugu yer bize faktor sayisinin
belirlenmesinde yardimci olmaktadir. Bu tabloya gore analizin 3 faktor oldugu tespit

edilmistir.
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6. ALTINCI BOLUM

SONUC ve ONERILER

Teknolojinin insanlara sundugu en biiylik kolayliklarin baginda yer alan
internet, diinyay1 kiigiik bir kdy haline getirmistir. Kullanicilar internet olmasa asla
gidip goremeyecekleri veya bilgi sahibi olamayacaklar1 konular iizerinde adeta
parmaklarinin ucunda durur hale gelmistir.

Teknolojik gelismelerin etkisiyle insan yasaminda o©nemli degisiklikler
meydana gelmektedir. Meydana gelen en 6nemli degisikliklerden birisi de alisveris
yapma aligkanliklaridir.  Internet kullaniminin  yayginlasmasiyla geleneksel
yontemlerden farkli olarak aligveris, artik elektronik ortamda gerceklesmeye
baglamigtir. Mekan ve zamandan bagimsiz olarak elektronik ortamda yapilan
aligveris, e-ticaret kavrami olarak hayatimiza girmistir.

Her ticari isletmenin oldugu gibi e-ticaret sitelerinin baslica amaci, diinyanin
neresinde olursa olsun tiiketicileri siteye ¢ekmek ve onlarin {iriin satin almalarim
saglamaktir. E-ticaret siteleri sadece isletmenin imajim1 giiclendirmemekte ayni
zamanda bir pazarlama araci olarak tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin almalarini1 da
saglamaktadir.

Aligveris kavraminin geleneksel aligveristen sanal aliverise dogru hizla
degistigi giiniimiizde, elektronik ticaret kavrami dijital diinyanin da etkisiyle giderek
onemini arttirmakta ve hayatimizin neredeyse her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir.
Stirekli kendini yenileyen ve cok cabuk degisim goOsteren c¢agimizda, ozellikle
sagladig1 kolayliklar ve olanaklar g6z 6niinde bulunduruldugunda, e-ticaret kavrami
yasamimizin vazgeg¢ilmez bir pargasi haline doniismiistiir.

Elektronik ticaret; zaman ve mekan kavramlarindan bagimsiz olarak her
durumda wulagim saglanabilen, kisitlamalar1 ve mesafeleri ortadan kaldiran,
tiiketicilere/miisterilere ¢ok biiyiik firsat ve kolayliklar saglayan, genis {iriin ve hizmet
yelpazesini biinyesinde bulunduran, birgok islemin ayni1 anda yapilabildigi, hizli ve
etkin bir ticaret seklidir.

Hizli bir gelisim gostererek kiiresel bir etkiye sahip olan e-ticaret, mesafeleri

ve smrlari ortadan kaldirarak; tiiketicilere istedikleri anda, istedikleri zamanda,
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istedikleri her yerde {iriin ya da hizmete ulagsmay1 saglamakta, iiretici firmalara ise
maliyet, zaman ve karlilik agisindan bir¢ok avantaj sunmaktadir.

E-Ticaret siteleri sayesinde diinyanin herhangi bir yerinden bir bagka yerine
inanilmaz bir erisim kolaylig1 saglanmistir. Internetin hizla gelismesiyle e-ticaret
sitelerine olan ilgide artmaktadir. E-ticaret sitelerini kullanan bireyler site igerinde
gezinirken, aligverislerini yaparken veya triin arastirirken Dbirgok sorunla
karsilasmaktadirlar. Kullanicilar i¢in ortaya ¢ikan bu sorunlari en aza indirgeyebilmek
adma e-ticaret sayfalarinin kullanilabilirligini artirmak 6nem olusturmaktadir. Bu
dogrultuda e-ticaret sitelerinin basarisini etkileyen faktorler de 6nem kazanmaktadir.

Yapilan bu arastirma; dogduklar1 andan itibaren internet teknolojileri ile
tanismig ve bu teknolojiyle biiyiimiis olan genclerin ticaret siteleriyle ilgili
diisiincelerinin ve etkilendikleri olgularin neler oldugunu ortaya koymaktadir.
Ulkemiz niifusunun 82 Milyon oldugu ve ilk, orta ve lise seviyesinde 18 Milyon,
Universitelerde 2017-2018 &gretim yilinda 7 milyon 560 bin dgrencinin bulundugu
gdz Oniinde tutulursa, genglerin egilimlerinin ve begenilerinin neler oldugunun
bilinmesi, gelecegin biiyiikleri olan genglerin disiincelerini 6grenerek onlarin
isteklerine gore e-ticaret sitelerinin tasarlanmasi ve sunumlarinin gergeklestirilmesi
kac¢iilmazdir.

Ulkemiz, sayisal olarak bakildiginda, Avrupa iilkelerinin hemen hepsinden
daha geng bir niifusa sahiptir ve bu niifus ticari isletmeler agisindan énemli bir hedef
kitle konumundadir. Bir¢ok iilke niifusundan fazla olan gen¢ insanimizin olmasi
bliylik bir gurur kaynagidir. Bu potansiyel niifus ayn1 zamanda tiiketici
konumundadir.

Bu c¢alisgmanin amaci; e-ticaret sitelerinin kullanilabilirligi ve basarisini
etkileyen faktorleri analiz etmektir. Bu nedenle internet nesli diye nitelendirilebilecek
genclerin e-ticaret siteleri hakkindaki diislincelerinin bilinmesi ve isteklerinin
anlasilmasi 6nemli bir husustur. Genglerin ticari isletmeler agisindan 6nemli bir
tiikketici kitlesi olarak goriildiigii bilinmektedir. Yapilan calismada Nigde Omer
Halisdemir Universitesi bazi fakiiltelerinde okuyan iiniversite Ogrencileri ele
alimmustir.

Ortaya ¢ikan sonuglara gore e-ticaret sitelerinin  web sayfalarinin
kullanilabilirligi, web sayfalarina duyulan giiven ve memnuniyet ile web sayfa
tasariminin internet araciligiyla satin alma {zerinde etkili faktorler oldugu
gorilmiistiir.
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E-ticaret yapan isletmeler web sitelerinin kullanilabilirligini artirmak igin,
sitelerinin tasarimina 6zen gostermeli; goz yoran, karisik ve sikici tasarimlardan uzak
durmalidir. Ayn1 zamanda sayfa tasarimini iyi bir icerikle giiclendirmeli ve sayfa
icerigini hazirlarken miisteri kaybini engellemek igin yetersiz bilgi ve yanlis
yonlendirmelerden kaginmalidir. Igerigi dogru olarak secebilmek, etkili bir web
sayfasi tasariminda olduk¢a 6nemli bir noktadir. Sayfada kullanilan yazi, resim, renk
ses, video, sekil vb. unsurlar sayfada yer alan iiriinlerle uyumlu olmali; ayn1 zamanda
tiiketicinin ilgisini ¢ekecek sekilde hazirlanmalidir.

E-ticaret isletmeleri tiiketicilerin taleplerini g6z Onilinde bulundurarak
sayfalarin1 sekillendirmeli; saglam bir altyapiya sahip, her tiirlii bilgiyi barindiran,
teknik agidan yeterli bir web sitesi hazirlamalidir. Tiim bunlarin yaninda, tiiketicilerin
istedikleri seylere kisa siirede ulagabilmeleri ve zaman kaybi yasamamalar
saglanmalidir. Ayrica giivenlik konusunda gerekli onlemler alinarak tiiketicilerin
magdur olmas1 6nlenmelidir ki bu durum isletmenin miisteri kaybetmemesi acisindan
da olduk¢a 6nemli bir konudur.

E-ticaret yapan firmalar ya da saticilar hitap edecekleri kitleyi net olarak
belirlemeli, tiiketicilerini 1iyi bir sekilde tanimali ve onlarin isteklerini
anlayabilmelidir. Sunacaklar iiriin ya da hizmetleri de buna goére belirlemelidir.
Firmalar yeni miisterileri kendine ¢ekmek ve mevcut tliketicileri korumak adina
strekli olarak aragtirmalar yapmali, rakiplerinin neler yaptigini, giincel konular1 ve
teknolojik gelismeleri takip etmelidir. E-ticaret isletmeleri ilerleyen ddnemlerde
problem yasamamak ya da yasanan sorunlar1 kolayca giderebilmek icin her bir
departmanda alaninda uzman bir ekiple ¢alismalidir.

E-ticaret yapan isletme yoneticilerinin web sayfalarmin kullanilabilirligi,
memnuniyet diizeyleri ve sayfa tasarimlarinin yaninda faaliyet gosterdigi sektorlerde
tilketicilerin en ¢ok satin aldiklari iiriin gruplarina yonelik iriinler ve hizmetler
belirleyerek tiiketicilere sunmasinin 6nemli olacagi diistiniilmektedir.

Bu ¢alisma Nigde Omer Halisdemir Universitesinde 6grenim goren iiniversite
ogrencileri ile sinirhidir. Bu durum calismanin fiziksel kisit1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Daha genis bir 6rneklem iizerinde yeniden yapilarak sonuglarin genellenebilmesi

saglanabilir.
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