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ONSOZ
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internet lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin, satin alma tutumlar iizerinde etkili
olan faktorleri tespit edip, katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet bazinda
farkli bakip bakmadiklarina yonelik davraniglarini arastirmak ve analiz etmektir.
Yapilan caligmanin, e-ticarette tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen
faktorlerin neler oldugunun belirlenmesi, cinsiyet faktoriiniin satin alma davraniglari
iizerindeki etkilerinin tespit edilerek literatiire katki saglamasi agisindan Onemli
olmasi1 beklenmektedir.
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YUKSEK LiSANS TEZI

E-TICARETTE TUKETICi DAVRANISLARININ SATIN ALMA
TUTUMLARINA ETKIiSININ CINSIYET BAZINDA
INCELENMESI

ULGER, Hiilya Tugce
Isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Perihan SIKER
Haziran 2018, 130 Sayfa

Gliniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve internet
kullanimmin yayginlagsmasiyla birlikte tiiketicilerin e-ticarete olan ilgisi giderek
artmaktadir. E-ticarette siirekli gelisim gosteren degisim ve yeniliklerin meydana
gelmesiyle tiiketicilerin bakis agilart giinden giline degismektedir. Bu arastirma;
internet lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin, satin alma tutumlar iizerinde etkili
olan faktorleri tespit edip, katilimeilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet bazinda
farkli bakip bakmadiklarina yonelik davranislarini aragtirmak amaciyla yapilmstir.
Arastirma kapsaminda ilgili literatiir calismasinda, tiiketici davramiglar ile iligkisi
oldugu diisiiniilen; algilanan kullanim kolayligi, algilanan haz, algilanan giivenilirlik,
algilanan kullanishlik, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol, davranigsal niyet
faktorleri irdelenmis ve bu faktorlerin tiiketiciler i¢in bir dneme sahip oldugu

gorilmiistiir.

Bu amaglar dogrultusunda arastirmada, genel olarak literatiirde arastirmacilar
tarafindan yaygin olarak kullanilan Davis’ in Teknoloji Kabul Modeli temel alinarak
ve Planli Davramis Teorisi dikkate alinarak hazirlanan anket formu Nigde Omer
Halisdemir Universitesi akademik ve idari personeli 310 kisiye uygulanmis ve
analizlerde toplam 279 anket formu degerlendirilmistir.  Elde edilen verilerin
analizinde SPSS 19.0 istatistik programi kullanilarak frekans dagilimi, faktor analizi, t
testi ve regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonuglarima gore tliketicilerin
internetten satin alma davranislarinda cinsiyetler arasinda algilanan haz, 6znel norm
ve algilanan giiven faktorlerinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Ayrica davranigsal niyet acisindan en Onemli faktoriin algilanan

kullanishlik oldugu belirlenmistir.



Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Tiiketici Davraniglar1, Teknoloji Kabul Modeli,

Algilanan Kullaniglilik, Davranissal Niyet



ABSTRACT
MASTER THESIS

GENDER BASED ANALYSIS OF THE EFFECT OF CONSUMER
BEHAVIOR ON PURCHASING ATTITUDES IN E-COMMERCE

ULGER, Hiilya Tugce
Department of Business Administration
Supervisor: Assistant Professor Dr. Perihan SIKER
June 2018, 130 Sayfa

Today, with the rapid development of information and communication technologies

and the widespread use of the internet, consumers ' interest in e-commerce is
increasing steadily. With the emergence of changes and innovations that show
continuous improvement in e-commerce, consumers ' perspectives are changing from
day to day. This study was conducted to determine the factors effecting the
purchasing behavior of the consumers who are shopping on the internet and to
investigate whether the participants look different from their demographic
characteristics on a gender basis. In this study, the relationship between consumer
behavior and perceived ease of use, perceived satisfaction, perceived reliability,
perceived usefulness, subjective norm, perceived behavioural control, behavioral
intent factors were investigated and these factors were found to be of importance to

consumers.

In this study, based on Davis’ Technology Acceptance Model, which is widely used
by researchers in the literature, and considering the planned behavior theory, the
questionnaire was applied to Nigde Omer Halisdemir University academic and
administrative staff 310 people and a total of 279 questionnaires were evaluated in the
analyses. Statistical analysis was performed using the SPSS 19.0 statistical program
and the frequency distribution, factor analysis, t-test and regression analysis were
applied. According to the results of the analysis, there were statistically significant
differences in the satisfaction, subjective norm and perceived confidence factors
perceived among the gender in the consumers ' buying behavior from the internet. In
addition, it has been determined that the most important factor in terms of behavioural

intentions is perceived usefulness.



Keywords: E-commerce, Consumer Behavior, Technology Acceptance Model,

Perceived Usability, Behavioral Intent
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PDK: Planli Davranig Kurami1

POS: Satis Noktalar1 Terminali (Point of Sale)

SET: Giivenli Elektronik Islem (Secure Electronic Transaction)

SNS: Singapur Network Servisi

SSL: Giivenli Soket Katmani (Secure Sockets Layer)

TAM: Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model)



TBMM: Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi

TL: Tirk Liras

TPB: Planlanan Davranislar Teorisi (Theory of Planned Behavior)

TTP: Giivenilir Ugiincii Taraf (Trusted Third Party)

TUENA: T.C Ulastirma Bakanlig1, Tiirkiye Ulusal Enformasyon Altyapisi
TUBITAK: Tiirkiye Bilimsel Arastirma Kurumu

TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu

TV: Televizyon (Television)

ULAKBIM : Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi

ULAKNET : Ulusal Akademik Ag

UN-CEFACT: Birlesmis Milletler Yénetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylagtirma Merkezi

VPOS: Sanal Pos (Virtual Pos)
WTO : Diinya Ticaret Orgiitii

WWW: World Wide Web



EKLER LiSTESI

EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu
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BIRINCI BOLUM

1. GIRIS

Iletisim ve bilgi teknolojilerinde meydana gelen hizli gelismeler her gegen giin
yeniliklerin dogmasima yol agmaktadir. Bu yenilikler klasik bir¢cok anlayisinda
degisimini zorunlu kilmaktadir. Iletisim ve bilgi teknolojilerinde ortaya ¢ikan bu
gelismeler ve yenilikler, ticaretin seklini de son 20 yil igerisinde biiylik oranda
degistirmistir. Isletmeler agisindan bakildiginda teknolojik gelismeler sonucunda
elektronik ortamlarda ticaret yapilir hale gelmis, tiiketiciler bulunduklari yerden
ithtiyaclarini satin alabilir konuma gelmistir. Magazaya gitmeden online olarak yapilan

bu aligverise e-ticaret ad1 verilmektedir.

Yapilan aligverislerin geleneksel aligveristen sanal aliverise dogru hizla
yayildigi bu giinlerde tiiketicilerin internet lizerinden yaptiklar1 aligveriste satin alma
tutumlar1 tizerinde de degisiklikler meydana gelmektedir. Bu kapsamda e-ticarette

tiikketici davraniglarinin satin alma tutumlarinin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.

Bu caligmanin amaci; internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin, satin
alma tutumlar {izerinde etkili olan faktdrleri tespit edip, katilimcilarin bu faktorlere
demografik oOzelliklerinden cinsiyet bazinda farkli bakip bakmadiklarma yonelik

davranislarini arastirmak ve analiz etmektir.

Calismanin birinci boliimiinde, arastirmanin problemi, arastirmanin amaci,
aragtirmanin Onemi, arastirmanin varsayimlary, ve arastirmanin sinirhiliklarina yer

verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, e-ticaret kavrami, e-ticaretin kapsami, e-
ticaretin tarihgesi, e-ticaretin Tiirkiye ve Diinyadaki gelisimi, e-ticaretin araclari, e-
ticaretin taraflari, e-ticaretin tiirleri, e-ticaretin avantaj ve dezavantajlari, e-ticaretin
o6deme yontemleri, e-ticarette giivenlik ve e-ticarette giivenlik protokolleri kavramlari

aciklanmustir.

Calismanin ticilincii boliimiinde e-ticarette tliketici kavrami, e-ticarette tiiketici

davranis1 kavramu ve tiiketici davranis modelleri, e-ticarette tiiketici satin alma karar

11



stireci, e-ticarette tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler
aciklanmistir. Ayrica e-ticarette tiiketici davranmiglan ile ilgili yapilan ¢aligmalardan

bahsedilmistir.

Calismanin  dordiincii  boliimii  olan arastirmanin  yontemi  kisminda
aragtirmanin modeli, aragtirmanin hipotezleri, arastirmanin evreni ve Orneklemi,
arastirmada kullanilan 6l¢ekler, aragtirmanin veri toplama yontemi, verilerin analizine

yer verilmistir.

Calismanin besinci boliimii olan bulgular ve yorum bdliimiinde katilimcilarin
demografik Ozelliklerine ait bilgilerin degerlendirilmesi, arastirmada kullanilan
Olgeklerin faktor analizi ve giivenilirligi tespit edilmistir. Arastirma amacina yonelik
olarak gelistirilen hipotezler test edilmis, tiiketicilerin satin alma davraniglari

acisindan oncelikli olan faktorler belirlenmistir.

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

bulunulmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi

Mgili literatiir dikkate alindiginda yapilan arastirmalarda tiiketicilerin satin
alma davraniglarimi etkileyen faktorlerin, tiiketicilerin cinsiyetine gore farklilik
gosterdigi anlasilmaktadir. Arastirma kapsaminda ilgili literatiir calismasinda, tiiketici
davranislar ile iligkisi oldugu diisiiniilen; algilanan kullanim kolaylig1, algilanan haz,
algilanan giivenilirlik, algilanan kullanmighilik, 6znel norm, algilanan davranigsal
kontrol, davranigsal niyet faktorleri irdelenmis ve bu faktorlerin tiiketiciler i¢in bir
oneme sahip oldugu goriilmiistiir. Bu noktadan hareketle “E-ticarette tiiketicilerin
satin alma davranisinda etkili olan faktorler nelerdir ve bu faktorler cinsiyete gore

farklilik gosterir mi?” sorusu temel problem olarak ele alinmustir.

1.2. Arastirmanin Amaci
Bu c¢alismanin amaci; internet iizerinden aligveris yapan tliketicilerin, satin
alma tutumlari lizerinde etkili olan faktorleri tespit edip, katilimcilarin bu faktorlere
demografik Ozelliklerinden cinsiyet bazinda farkli bakip bakmadiklarina yonelik

davraniglarim arastirmak ve analiz etmektir. Yapilan calismada sadece Nigde Omer
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Halisdemir Universitesinde calisan akademik ve idari personel ele alindig1 igin gelir
ve yas degiskenleri birbirine yakin oldugu ve bu degiskenlerde anlamli bir farklilik

bulunmadigi sebebiyle cinsiyet faktorii lizerine yogunlagilmistir.

Bu amagla yapilan aragtirmada internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin
cinsiyet, yas, gelir gruplarina gore ne siklikta online aligveris yaptiklari, bu
aligverislerde hangi iiriinleri satin aldiklari, online aligveris yapma gerekceleri, online

aligverise bakis acilar1 arastirilmastir.

Hizla gelismekte olan e-ticarete, tiiketicilerin bakis agilar1 giinden giine
degismektedir. Pazar1 segmentlere ayirmak i¢in birgok yol olmasina ragmen
giinlimiizde {riinlerin pazarlamas1 hala agirlikli olarak tiiketicilerin demografik
ozelliklerine dayanmaktadir. Demografik segmentasyonun bu kadar popiiler
olmasinin bir nedeni aligveris ve satin alma gibi Ozel tiiketim faaliyetleri ile
demografik ozellikler arasindaki korelasyon olabilmektedir. Gelir, yas, cinsiyet, etnik
koken, medeni durum ve hane halk: biyiikligii gibi demografik degiskenler yaygin
olarak pazarlamacilar tarafindan tiiketici pazarlarini  bolimlendirmek igin
kullanilmaktadir. Bu degiskenler arasinda cinsiyet, iirlin ve hizmetlerin 6nemli bir
boliimii i¢in Pazar boliimlendirmenin en popiiler bigimlerinden biri olmustur ve

olmaya da devam etmektedir(Mokhlis ve Salleh, 2009).

Campbell (1997), kadinlarla erkeklerin aligveris konusunda taban tabana zit
degiskenlere sahip oldugu, erkeklerin aligveris davranisi ile ilgili algilamalarinin
kadinlardan farkli bir ideolojiye sahip oldugunu one siirmiistiir. Kadinlar aligverisi
istek ve arzularmi tatmin etmede eglenceli bir durum olarak algilarken, erkekler
aligverisi ithtiyaclarim1 gidermek i¢in zorunlu bir aktivite olarak gérmektedir. Kadinlar
aligveris i¢cin zaman harcamaktan zevk almakta, erkekler ise miimkiin oldugu kadar en
hizli sekilde aligveris yapmak istemekte ve alisveris yapmaktan hoglanmamaktadirlar.
Erkeklerin kadinlara gore aligveris yaparken daha az zaman harcamalarina ragmen
kadinlara gére daha fazla harcama yaptiklar1 gériilmistiir(Fischer ve Arnold, 1990).
E-ticarette tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan faktorlerin belirlenmesi
ve cinsiyet degiskeninin tiiketicilerin internet iizerinden satin alma davraniglari

tizerindeki etkisinin 6l¢iilmesi bu ¢alismanin temel amacina olusturmustur.
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1.3.  Arastirmanin Onemi
Giliniimiizde internetin devam eden gelisimi ile birlikte online aligveriste
onemli gelismeler yaganmaktadir. Bu gelismelerin sonucunda isletmeler tiiketicilerle
yiiz ylize gelmeden bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde ticaret islemlerini yapar
hale gelmistir. Bu sekilde online olarak yapilan aligveris e-ticaret olarak
tanimlanmaktadir. E-ticarette siirekli gelisim gosteren degisim ve yeniliklerin
meydana gelmesiyle tliketicilerin satin alma davraniglarinda da degisiklikler

yasanmaktadir.

Bu nedenle, internet lizerinden yapilan aligveriste tiiketicilerin davraniglarinin,
satin alma tutumlar1 tlizerindeki etkilerinin belirlenmesi ve buna uygun uygulamalar

yapilmast 6nem kazanmaktadir.

Bu arastirma, e-ticarette tiiketicilerin satin alma davranislarii etkileyen
faktorlerin neler oldugunu belirlemek ve cinsiyet faktoriinlin satin alma davranislari

tizerindeki etkilerini tespit etmek agisindan 6nem tasimaktadir.

1.4. Arastirmamn Varsayimlari
Veri toplama araci olarak kullanilan anket uygulamasma katilan e-ticaret
kullanicilarinin sorulara herhangi bir baski ve etki altinda kalmadan, samimi bir

sekilde ve diiriist yanitlar verdikleri varsayilmaktadir.

15. Arastirmanin Sinirhliklar:

e Arastirma, Nigde ili ile sinirlidir.

e Arastirma, Nigde Omer Halisdemir Universitesinde ¢alisan akademik ve idari
personeller ile sinirlidir.

e Arastirma, anket formunda yer alan sorular ve ifadeler ile sinirhidir.

e Arastirmanin bulgulari, ankete katilan akademik ve idari personellerle
stnirhidir.

e Son olarak, ana kiitle sayisinin fazla olmasi, bazi fakiilte ve yiiksekokullardaki

personellere ulagilamamasi aragtirmanin sinirliliklarindandir.
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IKiNCi BOLUM

2. ELEKTRONIK TiCARET

2.1. Elektronik Ticaret Kavram
Ekonomik ve sosyal hayat iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte her
gecen glin hizla degismektedir. Bu hizli degisimin temelinde yasanan en Onemli

gelismelerin basinda internet gelmektedir (Fidan ve Albeni, 2014: 288).

Giliniimiizde diinyanin kiigiik bir kOy haline gelmesine neden olan ticari ve
sosyal iliskileri degistirerek diinyay1 kiiresellestiren teknolojik gelismeler inanilmasi
giic boyutlara ulasmistir. Icinde bulundugumuz zamana bilgi ¢agi, teknoloji cagi,
internet ¢ag1 gibi isimler verilmekte ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler giin
gectikce insanlara ve igletmelere iistiinliikler ve firsatlar saglamaya devam etmektedir.
Bilgi teknolojisi olarak da adlandirabilecegimiz bilgisayar, internet ve iletisim
aglarindaki gelismeler, diger teknolojik gelismeleri de beraberinde getirmektedir
(Cam, 2014:1).

fletisim teknolojilerindeki bas dondiiriicii gelismeler hayatimizin her alaninda
bliyiik degisimlere neden oldugu gibi ticaret anlayisinin ve ticaret seklinin de
degismesine neden olmaktadir. Ticari faaliyetin en dnemli adimlar1 ve kisitlarindan,
zaman ve mekan kavramlarindan bagimsiz, istenilen her anda ve istenilen her yerde
gerceklestirilen aligveris islemine e-ticaret denir. Internet araciliyla veri transferi
yapabilen bilgisayar, cep telefonu veya benzeri bir cihazla gergeklestirilen e-ticaret
olgusu, klasik ticaret anlayisiyla ulagilmasi imkansiz olan miisteri sayilarina
erisilmesini saglamakla birlikte ¢ok sayida degisik miisteri profilindeki kisilere satin
alma isleminin gergeklestirilmesine imkan saglamaya baslamistir. Ticaret, pazarlama
boyutundan degerlendirildiginde, internet ortaminda gergeklestirilmesine baslanan
pazarlama eylemi, dogrudan pazarlama teknikleri adinda yeni bir kavram
dogurmustur. Bu yeni kavram, is yeri tanimini ortadan kaldirmakla birlikte, satisa arz
edilen iirliniin sayisin1 ve hizmet c¢esitlerinin sayisini sinirsiz bir hale getirmistir (Akei

ve Anna¢ Gov, 2015: 414).

21. yiizyilin ilk ¢eyreginde bulundugumuz bu giinlerde bilgi ve iletisim
teknolojileri ve internet (www, World Wide Web: Diinya Capinda Ag) her sektorii
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degistirmeye baslayarak sosyal yasantidan is yasantisina, iletisimden eglence
diinyasina, sagliktan egitim hayatina kadar hayatimizin her alaninda yeniliklere yol
acmustir. Her gecen giin geliserek biiyliyen bilgi ve iletisim teknolojileri,
mahallerimizde bulunan manav, bakkal gibi kiigiik ¢apl isletmelerden uluslar arasi
biiyiikliikteki firmalara kadar her biytikliikte isletmenin iiretim, tedarik, muhasebe,
finans, insan kaynaklar1i ve pazarlama bdliimlerindeki is siireglerini derinden
etkileyerek yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasma zemin hazirlamistir. Internetin
yaygin olarak kullanilmasiyla is hayatinda ticari islemler gergeklestirilmesi saglanarak

e-ticaret kavrami hayatimiza girmistir (Acilar, 2016: 281).

Elektronik ticaret kavrami, 20. ylizyilin sonlarina dogru iletisim ve bilgisayar
teknolojilerindeki gelismelerle ortaya c¢ikarak gelisen ve ticareti ¢esitlendirerek
kolaylastiran bir yeniliktir. 1990’11 yillardan bu yana hayatimizda yer alan e-ticaret,
yeni bir kavram olmasina ragmen, geleneksel ticari yontemlerle benzerlikleri
bulunmakta ve geleneksel ticarete bir alternatif olusturmaktan ziyade onu biitiinleyen,
kolaylastiran ve degistiren bir yontemdir. Elektronik ticaretin standart bir tanimi
yapilamamaktadir. Standart bir tanim yapilamayisinin nedeni, e-ticaretin kapsaminin
cok genis olmast ve bu kapsamin farkli kisi, kurum ve kuruluglarca farkli agidan
degerlendirilmesidir. Elektronik iletisimle gerceklestirilen e-ticaretin nerede baslayip
nerede bittigini belirlemek oldukga giictiir. En genis anlamiyla, herhangi bir ticari
sonu¢ doguran elektronik iletisim bir e-ticaret olarak kabul edilmektedir (Anbar,
2001: 19).

Iletisim teknolojileri kullanilarak internet iizerinden alim-satim islemleri,
O0demeler, tanitim, pazarlama, satis sonrasi islemler ve bu islemlerle direkt ya da
dolayli olarak iliskili teknolojik altyap: saglama, bankacilik, lojistik, sigortacilik,
vergi 6deme, tiiketici haklar1 gibi ticari anlamda tiim faaliyetlere elektronik ticaret (e-
ticaret) denir. Genis anlamdaki bu tanimin ek olarak dar anlamda elektronik ticaret ise
sadece internet lizerinden aligveris yapmayi ifade etmektedir (Sugozii ve Demir, 2011:

87).

E-ticaret, kisilerle kurumlar ve isletmeler arasinda gerceklesen ticari islemlerin
elektronik ortamda gerceklestirilmesi ile ilgilidir. E-ticaret, diinyanin her kdsesinde
yer alan isletmelerin ve tiiketicilerin hayatlarina ¢ok hizli bir sekilde girmis ve tiiketici

davraniglarin1 degistirerek her gecen giin daha cok kisi internet {izerinden online
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aligveris yapmaktadir. Interneti kullanarak yeni bir is kurmak amaciyla calisan
girisimcilerin sayisi da her gecen giin artmaktadir. Elektronik ticaretin hizli bir sekilde
gelismesi ve biliylimesinin 6nemli bir nedeni olan www oOzellikleri su sekilde
siralanabilir: Ayni anda her yerde olma, bulunulan yerden kiiresel enformasyon
zenginligi ve yogunlugu, karsilikli etkilesim, kisisellestirme/6zellestirme ve sosyal
teknoloji. Ortaya ¢ikan yeni ekonomide, 6zellikle bilgi ve iletisim teknolojilerinde,
meydana gelen ilerlemeler sonucu ortaya ¢ikan tiim cihazlar, yazilimlar ve mobil
uygulamalar, yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina, eskilerinin ise farklilagmasina

sebep olmaktadir (Acilar, 2016: 282).

Ortaya ¢ikan bu yeni (dijital) ekonomiyle paralel olarak, isletmeler arasi
rekabetin boyutu artarak kiiresel dlcekte rekabet gozle goriiliir hale gelmistir. Klasik
pazarlama yontemlerine, interneti de ekleyen isletmeler, belirli bir hedef kitleye satig
yapabilmenin daha Gtesinde tiretkenligi ve yaraticiligi arttiran kiiresel Olgekte ticari
baglantilarim1 kurma sansin1 da elde etmeye baslamiglardir. E-ticaretin ortaya
¢ikmasiyla, farkli is alanlari olusmus ve e-lojistik, e-siparis, e-6deme ve e-is siiregleri
gibi kavramlar hayatimiza girmis bulunmaktadir. Ayrica isletmelerde bilgi akis1 ve
etkilesim i¢in yeni kanallar da olusmustur. Tiiketiciler ve isletmeler arasinda farkli bir
iliski ortaya c¢ikarak, raflardan {riin segen tiiketici, artik internet araciligiyla
bulundugu yerden aligveris yapar hale gelmistir. E-ticaret, sosyal anlamda, daha
kiiresel bir ekonominin olugsmasini saglamis ve yeni yasal diizenlemelerin dogmasina

sebep olmustur (Altas, 2010: 29).

Elektronik ticaret, ekonominin yeni bir boyutu olarak degerlendirilmektedir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle ortaya ¢ikarak son hizla gelisen internetin
ticari amaglarla kullanilmaya baglanmasiyla beraber yeni bir ticaret platformunun
olusmasi saglanmistir. Bu platforma uygun ticaret sekli ise elektronik ticaret olmustur.
E-ticaret hem {ireticileri hem de tiiketicileri etkilemis olup bu iki grup yeni ticaret
seklini benimseyerek yaygin olarak e-ticareti kullanmaya baslamistir (Coskun, 2004:

244).

E-ticaret ile ilgili birgok kaynakta birbirinden farkli tanimlar bulunmaktadir.

Bu tanimlar sunlardir:

T.C. Ekonomi Bakanhg tanimina gore e-ticaret; mal ve hizmetlerin iiretim,

tanitim, satig, sigorta, dagitim ve O6deme islemlerinin bilgisayar aglari iizerinden
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yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticari islemlerden biri veya tamaminin elektronik
ortamda gergeklestirilmesi yoluyla reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve ddeme ile

teslim olmak iizere ii¢ asamadan olusmaktadir (Ekonomi Bakanligi, agis, 2018).

iktisadi isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) tanimina gore e-ticaret;
verilerin iglenmesi ve iletilmesine dayali kisi ve kurumlan ilgilendiren tiim ticari
islemlerdir. OECD’ye gore e-ticaretin adimlar1 (Elektronik Ticaret Rehberi, agis,
2018);

* Aligveris Oncesinde alici ve isletmelerin elektronik veriler kullanarak

bilgilenmesi ve aragtirma yapabilmesi,
* Alic1 ve saticilarin elektronik ortamda bulusmasi,
+ Odeme adimlarinin gerceklestirilmesi,

* Taahhiidiin yerine getirilmesi, {irlin teslimi, garanti vb. islemlerin temin

edilmesi.

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) tamima gore e-ticaret; mal ve hizmetlerin
dretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 {izerinden

yapilmasidir (Elektronik Ticaret Rehberi, agis, 2018).

Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylastirma Merkezi (UN-CEFACT) tanima gore e-ticaret;is, yonetim ve
tilketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmig ve yapilanmamis is bilgilerinin,
ireticiler, tiiketiciler ve kamu kuruluslar ile diger organizasyonlar arasinda elektronik
araclar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari, WWW teknolojisi,
akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) tizerinden

paylasilmasidir (Elektronik Ticaret Rehberi, agis, 2018).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) Hukuk Cahsma
Grubunun tanima gore e-ticaret; Kisiler ve kurumlarin, agik ag ortaminda (internet)
veya sinirli sayida kullanici tarafindan erisilebilen kapali ag ortamlarinda (intranet)
yazi, ses ve goriintli seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi

temeline dayanan ve bir deger yaratmayi hedefleyen ticari islemlerin tiimiidiir (Oner,

2018: 3).

18



Avrupa Komisyonu tanima gore e-ticaret; isletme faaliyetlerinin (metin, ses
ve video verilerinin islenmesi ve aktarimi) elektronik olarak yapilmasidir. E-ticaret bu
boyutuyla mal ve hizmet alimi ve 0demelerinin dijital olarak ger¢eklestirilmesini
icermektedir. Bu faaliyetler mamulleri, hizmetleri ve geleneksel faaliyetleri (saglik,

bakim ve egitim) kapsamaktadir (Gokgiil, 2014: 28).

TBMM (Tiirkiye Biiyitk Millet Meclisi) tanima gore e-ticaret; fiziksel
ortamda bir araya gelmeden elektronik ortamda online olarak gergeklestirilen iktisadi

ve ticari faaliyetlerdir (Cam, 2014: 25).

T.C Ulastirma Bakanhgi, Tiirkiye Ulusal Enformasyon Altyapisi
(TUENA) tanima gore e-ticaret; dogrudan fiziksel baglanti kurmaya ya da fiziksel bir
degis tokus islemine gerek duyulmadan taraflarin elektronik olarak iletisim kurduklar

her tiirlii ticari is etkinligidir (Uygur, 2010: 12).

Japonya Elektronik Ticaret Merkezi (ECOM) tanima gore e-ticaret; her
tiirlii bilgisayar aglari iizerinden iiriiniin, tasarimi, liretilmesi ve tanitimin yapilmasi ile
ticari islemlerle ve hesaplarin 6denmesi seklindeki tiim faaliyetlerin yerine
getirilmesidir (Oner, 2018: 3).

Ulugay (2012: 20), E-ticareti farklt  perspektiflere gore sOyle

tanimlanmaktadir:

elletisim perspektifine gore e-ticaret, bilgisayar aglar1 ya da diger elektronik

araglar lizerinden mal, hizmet, bilgi veya 6demelerin teslim edilmesidir,

eis siirec perspektifine gore e-ticaret, ticari islemler ve is akisinin

otomasyonunda teknolojinin uygulanmasidir,

eHizmet perspektifine gor e-ticaret, mallarin kalitesini ve hizmet teslim
hizini arttirirken, isletmelerin ve tiiketicilerin, hizmet maliyetlerini azaltma istegini

gosteren bir aragtir,

eOnline perspektife gore e-ticaret, internet ve diger online servisler

lizerinden tirlinlerin ve bilginin alim ve satim yetenegini ortaya ¢ikmasidir,

eisbirligi perspektifine gore e-ticaret, organizasyon i¢i ya da organizasyonlar

arasi isbirligi cercevesidir,
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eToplum perspektifine gore e-ticaret, toplum iiyelerine, 6grenme, islem

yapma ve isbirligi kurmalar1 i¢in bir toplanma yeri saglar.

2.2. Elektronik Ticaretin Kapsam

“E-ticaret, 1Uriin ile 1ilgili tiim ticari siirecin elektronik ortamda
gerceklestirildigi bir ticaret bigimi olarak tanimlanabilir.” (Fidan ve Albeni, 2014:
288)

E-ticaretin kapsamin1 olusturan faaliyet alanlar1 sunlardir (Mankan, 2011: 58):

e Mal (tasmir ve tasinmaz) ve hizmetlerin elektronik ortamda online aligverisi,
e Uretim/iiretim zinciri planlama,
e Tanitim, reklam, bilgilendirme ve pazarlama,

e Elektronik ortamda sayisal bigimdeki metin, ses, video ve goriintiilerinin

islenmesi,
e Dogrudan elektronik ve sanal aracili pazarlama,
e Tedarik zinciri yonetimi,
e FElektronik ortamda satis, sézlesme, garanti vb. yapma
e Siparis verme ve siparis alma,
e Lojistik yonetimi,
e Satin alian iirlin ve hizmeti elektronik olarak izleme/takip,
e Giimriikleme ve sigortalama,
e Elektronik ortamda kamu alimlar,
e Elektronik para ile ilgili islemler,
e Elektronik hisse aligverisi ve borsa,
e Banka islemleri ve fon transferi,

e Ortak tasarim gelistirme ve miithendislik,
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e Elektronik 6demeler,

e Flektronik ortamda iiretim izleme,

e Ticari kayitlarin tutulmasi,

e Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

e Sayisal imza, elektronik noter vb. giivenilir tiglincii taraf islemleri,
e Aninda bilgi olusturma ve aktarma,

e Elektronik ortamda vergilendirme ve vergi toplama,

e Fikri ve ticari miilkiyet haklarinin transferi ve kiralanmasi.

2.3. Elektronik Ticaretin Tarihcesi

Her gecen giin kullanict sayisi artan internetin ¢ikis noktasi Amerika Birlesik
Devletleridir. Amerika Birlesik Devletleri ile Sovyetler Birligi’nin askeri alandaki
rekabeti ikinci diinya savasindan sonra diinyayi iki gii¢ halinde paylagsma savasina
doniismiis ve Sovyetler Birligi 1957° de Sputnik uydusunu uzaya gondermistir. Bu
olayin ardindan Amerika Birlesik Devletleri Hiikiimeti klasik haberlesme kanallarini
savas Oncesinde veya savas sirasinda kullanilamayacak bir sekilde tahrip edilmesi
durumunda tek bir merkezden yonetilmeyen bir bilgisayar ag1 kurulmasi i¢in faaliyete
gecmistir. Bu amagla ARPA (Advanced Research Project Agency) adinda bir birim
kurulmustur. Bu birim, olas1 bir savasta haberlesmenin ve personel, cephane gibi her
tirli donanimin kesintisiz bir sekilde temini ve birbirlerinden uzakta olan
bilgisayarlarin birbirine baglanmas1 sayesinde bilgilerin uzaktaki bilgisayarlara
aktarilmasini amaglamaktadir. Bu birimin (ARPA) projesi kapsaminda 1969 yilinda
ilk kez bilgi akigi1 California’daki {i¢ ayri merkez ile Utah’ daki bir merkezde bulunan
dort bilgisayar arasinda gerceklesmistir. Bu dort bilgisayar arasindaki sistemin
gelisimi saglanarak ARPANET isminde bir bilgisayar ag1 kurulmugtur. ARPANET” e
bagl bilgisayarlar arasinda TCP/IP adinda ortak bir iletisim dili kullanilmistir
(Gokgiil, 2014: 2).

Bugiinkii anlamda internet, ilk olarak 1969 yilinda ARPA-NET ismiyle

Amerika’da tiniversiteler ile ordu arasinda bir bilgi ve haberlesme ag1 projesi seklinde
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ortaya ¢itkmistir (Erkan, 2012: 12). 1961 yilinda 4 noktada (nodda) gergeklestirilen
bilgisayarlar aras1 haberlesme Temmuz 1971°den itibaren 15 noda genisletilmistir.
1975 yilina kadar 57 noda ulagsmis ve Amerikan Savunma Bakanligi (Pentagon)

kendilerine devredilmesini isteyerek biinyesine almistir (Kog ve Sevim, 2010: 15).

1979'da Michael Aldrich, i¢ hat televizyonunu telefon hattiyla bilgisayarina
baglayarak e-ticareti icat etmistir. Michael Aldrich, e-ticareti icat ederek, diinyanin is

yapma yapisini degistirmistir (Aldrich Archive, agis, 2018).

1980 yilinda ARPA, birlikte calistigi iiniversitelerle gelistirdigi TCP/IP
protokoliiniin askeri kimligini ortadan kaldirarak sivillerin kullanima a¢mistir. Bu
sekilde sivillerin haberlesmesinin de izlenmesini amaglamistir. 1980°li yillarda
internet Ingiltere ve Japonya’ da da yayginlasmistir (Gokgiil, 2014: 2). 1980 yillarinda
ise DARPA (Defence Advanced Research Project Agency), ARPANET baglanti
noktalarint (nodlarin1) TCP/IP protokollerine doniistiirmeye baslattiginda internet
baglantis1 da baslamistir (Kog ve Sevim, 2010: 15). ingiltere’deki firmalar arasinda
gerceklestirilen bir ticaret denemesi olan tatil rezervasyonu projesi (Thomson
Holidays) 1981 yilinda hayata gecirilmistir (Erkan, 2012: 13). Bu siirecten sonra
bilgisayarlar arasi haberlesme hizla gelismeye baglayarak TCP/IP protokolleri,
TELNET ve FTP gibi uygulamalar hizla gelismistir (Kog¢ ve Sevim, 2010: 15). 1984
yilinda ise evden yapilan ilk elektronik siparig, Tesco iizerinden gerceklestirilmistir
(Erkan, 2012: 13).

ARPANET’ in 1990 yilinda Pentagon tarafindan kullanimdan kaldirilmas:
sonucunda ABD, Japonya ve bazi dogu iilkelerindeki yeni bilgisayar omurgalar1 (back
bone) internete katilmustir. 1991 yilinda Minnesota Universitesi tarafindan internet
kaynaklarina erisimde katkida bulunan GOPHER kullanima girmistir. GOPHER’ in
sagladig1 en Onemli avantaj, internet tizerindeki bilgilere ulasimin kolay olmasi igin
meniiler sunmasi ve bilgisayar kullanicisinin istedigi kaynak meniiden segilince, bu
kaynagin internet adresi bilinmesine gerek kalmadan kaynaga erisme olanagini

saglamasidir (Turan ve Polat, 2009: 56).

Bu ilerlemeler sonucunda Amerika’nin devlet bagkanliginin bulundugu Beyaz
Saray (White House), 1993 yilinda online olarak internete baglanmistir. 1994 yilinda,
Web iizerinde islem yapmay1 saglayan Mosaic yazilimi piyasaya siiriilmiis olup kolay

kullanimindan dolay1 ¢ok yaygimlasmistir (Turan ve Polat, 2009: 56).
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Bilgisayarlarin hizla gelismesi ve fiziksel olarak kiiciilmesiyle paralel olarak
iletisim ve bilgi teknolojilerindeki bu hizli gelismeler “elektronik ticaret” kavramiyla
ilk defa karsilagilmasini saglamistir. Amazon.com isimli sirket 1994 yilinda internette
kitap satigin1 baglatarak ilk internet perakendecisi olmustur. Bu satigla beraber uzak
yerlerden siparis verebilmenin kolaylik saglayacagi ve kar durumu géz 6niine alinarak
ayn1 yil igerisinde gelistirilen e-mail yoluyla pazarlama ve reklam olgusu
kesfedilmistir (Turan ve Polat, 2009: 62). 1994 yilinda web sayfasi ilizerinden siparis
verilebilen internet sitesini agan Pizza Hut, internet iizerinden satig yapan ilk firma
olmustur (Erkan, 2012: 13). 1995 yilinda ise Web sayfalar1 iizerinde islem yapan
Netscape yazilimi kullanilmaya baglanmistir. Yahoo! arama motoruyla internet
tizerinde ilk arama yapilmis ve e-Bay’da ilk sanal miizayede diizenlenmistir (Turan ve
Polat, 2009: 56). 1995 yilinda Auctionweb.com ismiyle agilan ilk satis platformu,
1997 yilinda isim degistirerek eBay.com haline gelmistir (Erkan, 2012: 13). Isletmeler
arasi ticaret alanindaki en 6nemli site olan Alibaba.com, 1998 yilinda Cin’de faaliyete

gecmistir (Erkan, 2012: 13).
E-ticaretin kronolojik gelisimi su sekildedir ( Uygur, 2010: 15):
- 1979 yilinda Michael Aldrich elektronik aligverisi icat etmistir.

- 1981 yilinda Thomson Holidays, ingiltere'de ilk B2B elektronik aligverisini
yapmistir.

- 1982 yilinda Minitel, France Telecom tarafindan tiim Fransa'da kullanima

acilmis ve online siparis amactyla kullanilmigtir.

- 1984 yilinda Gateshead SIS / Tesco ilk isletmeden tiiketiciye elektronik
aligveris ve 72 yasindaki Bayan Snowball ilk online tiiketici olarak tarihteki yerini

almistir.

- 1987 yilinda Swreg bilgisayarlar i¢in yazilim ve shareware satmaya
baslamistir. Bu sayede yazilimcilar, elektronik hesaplari tizerinden f{irtinlerini online

satabilmistir.

- 1990 yilinda TimBerners-Lee, ilk www (World Wide Web) web tarayicisini
bir bilgisayarda kullanmistir.

- 1993 yilinda Mosiac web tarayicisini yayinlayarak kullanima agmustir.

23



- 1994 yilinda Netscape, Ekim ayinda Mozilla kod adiyla Navigator web
tarayicisini yayinlamistir. Aym yil Pizza Hut kendi Web sayfasindan siparis almaya
baglamistir. Bu yilda ilk online banka agilmis ve online ¢icek satisi, dergi abonelikleri
gibi girisimler baglamistir. Otomobil ve bisiklet gibi iirlinler online aligverise
sunulmustur. 1994'iin sonlarinda ise, e-ticarette gilivenlik konusunun 6nemi ortaya

¢ikmis ve SSL sifreleme ile giivenligi arttirilmis Netscape 1.0 tanitilmistir.

- 1995 yilinda Jeff Bezos isimli girisimeci, Amazon.com'u kurmustur. 24 saat
yaymn yapan, reklamsiz ilk internet radyo istasyonlart kurulmus, Radyo HK ve
NetRadio adiyla yayma baglamigtir. Dell ve Cisco ticari islemler i¢in internet
kullanimina girismis ve eBay bilgisayar programcist Pierre Omidyar tarafindan

AuctionWeb olarak kurulmustur.

- 1997 yilinda 149 bin ABD dolarina satin alinan Business.com, 1999 yilinda
eCompanies'e 7,5 milyon ABD dolarina satilmis ve Peer-to-peer (noktadan noktaya)
dosya paylagimini saglayan Napster yazilimi kullanilmaya baslanmistir. ATG

Magazalar1t Web iizerinden dekoratif ev liriinleri satmaya baslamistir.

- 2002 yilinda eBay, PayPal isimli sirketi 1,5 milyar ABD dolarina satin almis,
Niche perakende sirketleri CSN Magazalar1 ve NetShops iiriinlerini merkezi bir portal

yerine birkag farkli internet adresi {izerinde satmaya baslamistir.
- 2003 yilinda Amazon.com ilk kez yillik karin1 agiklamistir.

- 2005 yilinda Youtube isimli video paylagim sitesi acilmis ve 2006 yilinda

Google tarafindan 1,6 milyar dolara satin alinmugtir.

- 2007 yilinda Business.com RH Donnelley tarafindan 345 milyon ABD

dolarina satin alinmistir.

- 2008 yilinda ABD E-ticaret ve online perakende satislar1 204 milyar ABD

dolar1 olarak gerceklesmis ve bir 6nceki yila gore %17 oraninda artmistir.

- 2016 yilinda ise Amazon, Amazon Prime hizmeti lizerinden ABD’de

insansiz hava araclariyla (drone) iiriin teslimatina baslamistir.
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2.4. Elektronik Ticaretin Gelisimi

Ulkemizde ve diinyada internet kullaniminda meydana gelen gelismeler, e-
ticaret sektorliniin hizla yaygilagsmasini saglamistir. Elektronik ticaretin gelisimi
tarihsel olarak incelendiginde iki onemli belirleyici unsur gdze ¢arpmaktadir. Ilk
belirleyici unsur, bilgisayar teknolojileri, iletisim ve televizyon yayimciligi
sektorlerinin giderek birbiriyle i¢ i¢ce olmasi ve bunun sonucunda g¢oklu ortam
hizmetlerinin gelismesidir. Ikincisi belirleyici unsur ise piyasalarm kiiresellesmesidir.
Teknolojik gelismeler uluslararasi ticaretin mal ve hizmet tasima yontemlerinin
gelismesini  ve uluslar arasindaki ekonomik iligkilerin seviyesini arttirir  ve
degistirirken, her tiirlii iriinle piyasalarin kiiresellesmesine yol a¢mistir. Bilgi
toplumunu olusturan iletigim temelli 6geleri olusturan bu gelismeler, sanayilesmis
iilkelerin yogun bilgi ve hizmetlerle yeniden yapilanma siirecini baslatmistir. Bilgi ve
bilisim sektorii, ekonomide tarim ve sanayiden daha hizli gelisen en giiclii sektor
halini almis ve biitiin bu gelismeler sonunda e-ticaret, bilgi toplumunun olusmasinda
ve sekillenmesinde en ©nemli alanlardan biri olmaya baslamistir. Bu unsurlar
dogrultusunda elektronik ticaretin gelisimine bakildiginda; 20. ylizyilin son
ceyreginde yasanan teknolojik gelismeler, giinliik hayati kokten etkileyerek iktisadi
olaylar1 ve is diinyasin1 yeniden sekillendirmeye baslamistir (Kizilyalgin ve Giirdin,

2017: 178).

Internetin hizla yayginlasmasi ve bugiin cadde-sokak dahil her tiirlii
ortamlarda kullanilabilir hale gelmesiyle daha ¢ok gelisim gosteren e-ticaret, ticari
islemlerin devam ettirilmesinde yeni ve en etkin bir ara¢ halini almaya baglamistir. E-
ticaret, biitiin diinyada ticaretin serbestlestirilmesi ile birlikte, son yillarda yasanan ve
bilgi iletisimini hizlandiran ve kolaylastiran teknolojik gelismelerin bir {iriinii olarak

karsimiza ¢ikmustir ( Yilmaz, vd: 2010: 50).

Toplumsal ve ekonomik yapida meydana gelen biiyiik degisimler ile bugiin
insanlar, ihtiya¢ duyduklar1 her tiirden bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin bir
bicimde kullanmaya baslamislardir. Interneti kullanarak iletisimi saglayan, her gecen
giin daha istiin ozellikler sunarak gelisen teknolojik cihazlar, internetle tamamen
entegre olarak bilgi {liretim maliyetlerinin diismesine ve yayginlagmasina kiiresel
Olgekte rekabete, rekabet igin yeni stratejiler gelistirilmesine, oOrgiit yapisinin ve

kiiltiirlerinin ~ degisimine, isletme slireglerinin yeniden belirlenmesine neden
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olmaktadir. Bu degisimler sonucu ortaya ¢ikan ekonomik yapi, yeni ekonomi olarak
adlandirilmaya baslanmistir. Bilgi ve bilgi teknolojilerine dayali olarak ortaya yeni
buluslar ¢ikmakta, her tiirlii yeni diigiinceye agik yapi yeni buluslara, mal ve hizmet
iiretimine imkan saglayan yeni is alanlar1 olugturmus ve insanlarin ihtiyaglarinin daha
hizli ve daha ucuz bir sekilde karsilanmasini saglayarak hayat standartlariin
yilikselmesine neden olmaktadir. Bu 6zellikler kullanilarak bilgi temelli ekonominin
genel bir tanim1 yapilmaktadir. Elektronik ticaret, ortaya ¢ikan yeni ekonominin ticari
boyutu olarak degerlendirilmektedir. 20’inci yiizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikarak
sonlarina dogru ¢ok biiyiik bir hizla gelisme gosteren bilgi teknolojileri ve internet,
ticari amaglarla kullanilmaya baslanmis ve ortaya c¢ikan bu ticaret sekli elektronik
ticaret kavraminin dogmasina neden olmustur. E-ticaret tiiketiciler tarafindan hizla
kabul edilmis ve her gegen giin daha ¢ok sayida tiiketici e-ticaret yapar duruma
gelmektedir. Tiiketicilerin bu davranislari sonucunda iiretim kesimi de hizl bir refleks
gostererek gelismektedir. Bu gelismelere paralel olarak e-ticaret, giiniimiizde ticaretin

yeni boyutu olarak karsimiza ¢ikmistir (Coskun, 2004: 244).

Elektronik ticaretin ticari hayatta tiiketicilere sunmus oldugu avantajlar,
elektronik ticaretin hizla gelismesi ve yayginlagmasmi arttirmaktadir. Elektronik
ticaretin gelisimine en cok katki saglayan faktor bilisim teknolojilerine yapilan
yatirnmlar olmustur. Bilisim teknolojilerinin {irlinii olan bilgisayar, cep telefonu,
tablet, internet vb. araglar elektronik ticaretin giiniimiizdeki konumuna gelmesini
saglamistir (Coskun, 2004: 243).

2.4.1. Elektronik Ticaretin Tiirkiye'deki Gelisimi

1990’lardan bu yana iilkemizde internet kullaniminin yayginlasmasi ve
internet altyapisindaki hizli gelisme ve yatirimlara baglh olarak diinyadaki gelisime
paralel bir sekilde internet ticari amaglar i¢in de kullanilmaya baslanmais, internetin e-
ticaret amagli kullanimi hem igletme hem de tiiketicilerin i ve aligveris yapma
sekillerini degistirmistir. Giin gegtikge degisen hayat tarzlari, zamanin hizli ve verimli
bir sekilde kullanma baskis1 gibi nedenler cok sayida tiiketicinin aligverigini
elektronik ortamda (internet iizerinden) yapmayir seg¢mesi elektronik ticaretin
gelismesini hizlandiran en 6nemli etkenlerden biri olmustur (Yayar ve Sadaklioglu,

2012: 146).
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Ulkemizde internet gelisim siireci incelendiginde, Tiirkiye 12 Nisan 1993
yilinda TUBITAK-ODTU (TR-NET) isbirligi ve Devlet Planlama Teskilat1 projesi
(DPT) ile kiiresel internete baglanmustir. Sonrasinda sirayla Ege Universitesi (1994),
Bogazi¢i Universitesi (1995), Bilkent Universitesi (1995) ve Istanbul Teknik
Universitesi (1996) yillarinda kiiresel internet agina dahil olmuslardir. Tiirk Telekom
1995 yilinda bir ihale agarak olusturulan bir konsorsiyum ile TURNET isimli bir
internet ag yapisi olusturmak {izere calismalara baslamis ve kurulan TURNET ag1
1996 yili Agustos aymnda kullanilmaya baslanmistir. Yine aym yil TUBITAK
blinyesinde basta {niversiteler olmak iizere iilke c¢apindaki arastirma ve egitim
kurumlarim birbirine baglamak tizere ULAKNET (Ulusal Akademik Ag) ve bu ag
yonetecek ULAKBIM (Ulusal Akademik A§ ve Bilgi Merkezi) kurarak hizmet
vermeye baslamistir (Turan ve Polat, 2009: 57).

Diinya’da elektronik ticaretin yayginlagsmasiyla paralel olarak 1997 yilinda
Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) olusturulmus ve bu kurul ilk toplantisini
yaparak Tiirkiye’de e-ticaret ile ilgili c¢alismalar baglatilmistir. Bu toplantida
Tiirkiye’de elektronik ticaretin gelistirilip, yayginlastirilabilmesi ig¢in “Elektronik
Ticaret Agmmin” kurulmasi ve e-ticaret ile ilgili ¢alisma gruplarinin olusturulmasina
kara verilmistir. Bu c¢alismalarda koordinatorliik gorevi daha sonraki yillarda
ilkemizdeki biirokraside yeni yapilanmalar sonucunda kaldirilan Dis Ticaret
Miistesarligi’'na(DTM)  verilistir.  Sekretarya islemlerini yiirlitme gorevi de
TUBITAK a verilmistir. Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETTK) kurularak
ilgili kuruluslarin istirakiyle kurul ilk toplantisint 1998 yilinda yapmistir. ETTK
blinyesinde teknik, hukuk ve finans caligma gruplar1 olusturularak c¢aligmalar

yiirlitiilmiistiir (Ekonomi Bakanligi, agis, 2018).

Garanti Bankas1 e-ticaret projesi olarak ayni yil internet iizerinden 6deme
sistemi POS’un ilk olarak kullanildigi site infoshop.com.tr’yi kurmustur.
infoshop.com.tr admi degistirip hepsiburada.com olarak Dogan Holding (Dogan
Grubu) biinyesinde 2000 yilindan itibaren iilkemizin e-ticaret hayatinda yerini
almigtir. Ayn1 yil biletix.com faaliyete baglamis, 2001 yilinda tilkemizde hizmete
giren yemeksepeti.com adli site, diinyada benzeri olmayan bir 6deme sistemini
uygulamaya koymus ve ayni yil iginde e-ticaret sitesi olarak hizmete giren

gittigidiyor.com eBay tarafindan satin alinmistir (Erkan, 2012: 13).
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Son donemlerde e-ticaret daha cok tliketicinin dikkatini ¢ekmis ve yeni bir
aligveris tarzini ortaya ¢ikarmistir. Online olarak yapilan aligveris, git gide artan bir
ivmeyle tiiketiciler tarafindan kullanilarak, isletmelere ve pazarlamaya yeni firsatlar
olusturmustur. Bu gelismelere paralel olarak elektronik ticaret tiim diinyada oldugu

gibi Tiirkiye’de de giderek yayginlasmaktadir (Serhateri, 2015: 228).

Tiirkiye’de en yaygin olarak bilinen ve kullanilan elektronik ticaret sitelerine
Gittigidiyor.com, nll.com, Hepsiburada.com, Kogtas.com, Sanalmarket.com,
Trendyol.com, Markafoni.com, Yemeksepeti.com, Modagram.com, Ciceksepeti.com,

Ebebek.com, D&R.com 6rnek olarak gosterilebilir.
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Sekil 1. Ulkelere Gore Internet Kullanici Sayist ve Niifusa Gore Internet
Kullanim Oranlar1 (Penetrasyon) Karsilastirmasi (E-Ticaret Raporu, agis, 2017)

Teknolojik altyapt ve cihazlarin atmasiyla birlikte internet kullanimindaki
artistan dolay, diinyanin en kalabalik 19. Ulkesi olan ve 81 milyona yaklasan
niifusuyla Tirkiye’de 46,2 milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir. Bu oranda

diinyada en fazla internet kullanicisina sahip olan 17. Ulke olmamiza neden olmustur.
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Sekil 2. Temel gostergeler, 2008-2017 (TUIK, agis, 2017)

TUIK (2017) tarafindan yapilan “hane halki bilisim teknolojileri kullanim
arastirmasi-2017” verilerine gore bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 2017 yilinda
16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %56,6 ve %66,8 olmustur. Bu oranlar 2016
yilinda sirastyla %54,9 ve %61,2 idi. Bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 16-74
yas grubundaki erkeklerde %65,7 ve %75,1 iken, kadinlarda %47,7 ve %58,7
olmustur. Arastirma sonuglarina gore 10 hanenin 8’sinin internet erisim olanagina
sahip oldugu, Tiirkiye genelinde internet erisim olanagina sahip hanelerin oraninin

2017 y1l1 Nisan ayinda %80,7 oldugu belirtilmistir.

Ayni aragtirma da 20017 yil1 Nisan ayinda sabit ve mobil genisbant internet
erisimine sahip hanelerin oran1 %78,3 olmustur. Bu hanelerin %40°1 sabit genigbant
baglantis1 (ADSL, kablolu, fiber vb.) ile internete erismektedir. %72,4°{i ise mobil
genigbant baglanti ile internete erismektedir. Arastirma sonuglarmma gore, her dort
kisiden biri internetten aligveris yapmistir. 2017 yilinda internet iizerinden mal ve
hizmet satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin oran1 %24,9 olmustur. 2016 yilinda
bu oran ise %20,9 olarak gergeklesmistir. Bir onceki yila gore internetten aligveris
yapanlarin oran1 %4 artmistir. Bu artis oram ile {ilke niifusunu oranladigimizda bir
onceki (2016) yila gore bir yilda 3 milyondan fazla kisi internet iizerinden aligveris

yapmaya baglamis oldugu anlagilmaktadir.

2016 Nisan-2017 Mart déneminde internet lizerinden (online) aligveris

yapan tiiketicilerin;
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- % 62,3’1i giyim ve spor malzemesi,

- %25,3’1 ev esyast (mobilya, oyuncak, beyaz esya, vb),

- %24,1’1 seyahat bileti, ara¢ kiralama vb,

- %21,9’u gida maddeleri ile giinliik ihtiya¢ malzemeleri,

- %]19’u elektronik cihazlar (cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici

vb.) satin almistir.

Bankalar Arasi Kart Merkezi (BKM)’ nin 2017 yili temmuz ayi1 verilerine gore
mobilya, market ve giyim sektorlerinde temmuz ay1 igerisinde internetten yapilan
Odemeler ikiye katlanirken, son 1 yilda internetten yapilan toplam kartli 6deme tutari
85 milyar TL’ye ulagmistir. BKM’ nin 2017 yili temmuz ay1 verilerine gore
internetten 6deme aligkanliklarinin her gegen giin artmasi kartli 6deme istatistiklerine
de yansirken, 2016 yil1 Agustos-2017 yili Temmuz dénemi arasini kapsayan son bir
yilda 84,7 milyar TL internetten kartli 6deme yapildig: tespit edilmistir (Bankalar
Aras1 Kart Merkezi, agis, 2017).

E-ticaretin toplam ticaret icensindeki pay: (%)
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Sekil 3. Ulkelere Gore E-ticaretin Toplam Perakende Igerisindeki Payr (E-
Ticaret Raporu, agis, 2017)

Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi, Diinyada en ¢ok elektronik aligveris
yapilan iilke olan Cin'de, 2021 itibariyla, toplam perakende islemlerinin %25'inin
elektronik ortamda gerceklesmesi beklenmektedir. Ingiltere ve ABD’de de elektronik

ticaretin toplam paymin %20 seviyesine ulasacagi tahmin edilmektedir. Hindistan ise
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iilkenin izledigi dijitallesme insiyatiflerinin de etkisiyle 2021 yili tahmini %11'dir.
Euromonitor arastirma firmasinin Tirkiye i¢in yaptigr 2021 yili tahmini ise %4,3
seviyesindedir ancak yapilacak yenilik ve degisimlerle bu oranin daha da artmasi
miimkiindiir (E-Ticaret Raporu, agis, 2017).

2.4.2. Elektronik Ticaretin Diinya’daki Gelisimi

Elektronik ticaretle ilgili calismalara onciiliik yapan ABD Hiikiimeti, bu yeni
ticaret alanindaki gelismeleri yakindan takip ederek iilkesindeki elektronik ticaret
sitelerine hicbir kisitlama koymamaya calismaktadir. GartnerGroup tarafindan yapilan
arastirma, ABD’nin diinyadaki e-ticaretin %80’ine sahip oldugunu gdstermektedir

(Erdem ve Efiloglu, 2005: 16).

Avrupa genelinde yapilan e-ticaret (online aligveris) islemlerinin ¢ok biiyiik
bir boliimiinii Almanya ve Ingiltere kaynakli sirketler kontrol etmektedir. Alman
online aligveris (e-ticaret) sitelerinin 1999 yilindaki reklam gelirlerinin 92 milyon
dolar oldugu ve bu tutarin diinya reklam gelirleri toplaminin %3’iine karsilik geldigi
g6z Oniline alindiginda Alman e-ticaret sitelerinin hacmi hakkinda fikir sahibi
olunabilir (Erdem ve Efiloglu, 2005: 16).

Diinyada bilgisayar dagiliminda ikinci, kurulu bilgisayar giicii olarak sekizinci
sirada yer alan Avustralya da e-ticaret Oonemli bir yere sahiptir. Avustralya’da
neredeyse tiim ev ve isyerlerinde bilgisayarin olusu, yeni teknolojilerin erkenden
benimsenmesi ve egitim sisteminde bilgi teknolojileriyle ilgili derslere biiyiik oranda
yer verilmesi bu {ilkede e-ticaretin gelisimini saglayan onemli faktorlerdir (Erdem ve

Efiloglu, 2005: 17).

Japonya’da ise e-ticaret calismalart 1996 yilinin basinda “Electronic
Commerce Promotion Council of Japan-ECom” ad1 bir kurumun faaliyete gegmesiyle
baglamistir. Japonya’da e-ticaretle ilgili yasal diizenlemeler ECom biinyesindeki
“Certification Authority Working Group” tarafindan gergeklestirilmektedir. Ay
zamanda Japonya’da teknolojik acgidan giivenli e-ticareti saglayabilmek i¢in
“Information Security Protocol” adli bir protokoliin gelistirilmesi amaciyla ¢aligmalar

devam ettirilmistir (Erdem ve Efiloglu, 2005: 17).
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Singapur’da ise e-ticaret denilince Singapur Limami onemli bir konuma
sahiptir. Singapur Network Servisi (SNS) 1986 yilinin Aralik ayinda Singapur Ulusal
Bilgisayar Kurulu’'ndan bes kisi ile Singapur’un rekabet giiclinii uluslararasi
piyasalarda yiikseltmek maksadiyla kurulmustur. Singapur’da yapilan e-ticaret
islemleri, mallarin giimriik islemleri tamamlanmadan aliciya ulastirilmaktadir. Mal
alictya ulastiktan sonra s6z konusu islemler tamamlanmaktadir. Bu sayede lojistik
islemi olduk¢a kisa bir zamanda tamamlanmaktadir. Bu durum cografi bakimdan
kiigiikk bir iilke olan Singapur icin 6nemli bir avantajdir. EDI kullanimi ile
Singapur’un en O6nemli limanm1 olan “Port of Singapore” diinyadaki en hizli mal
sevkiyatinin gergeklestigi liman olma 6zelligine sahiptir (Erdem ve Efiloglu, 2005:

17).

Diinya’da elektronik ticaret hacminin en ¢ok oldugu bolgeler Kuzey Amerika,

Avrupa ve Uzakdogu-Pasifik tilkeleridir (Mankan, 2011: 73).

Diinyada e-ticaretin toplam ticaret igerisindeki pay (%)
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Sekil 4. Diinya’da Toplam Ticaret Hacminin Igerisindeki E-Ticaretin Pay1 (E-
Ticaret Raporu, agis, 2017)

Diinya’da toplam ticaret hacminin igerisindeki elektronik ticaretin hacmine

bakildiginda; diinyada toplam perakende satis igerisinde e-ticaretin pay1 2011 yilinda
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%3,6 olarak gerceklesmistir. Bu oran 2017 yilinda %9,6’ya ulasmistir. E-ticaretin
geleneksel perakende sektoriindeki oraninin  her yil %1 olarak arttig
gozlemlenmektedir. Bu artis oraniyla 2021 yilinda e-ticaretin toplam perakende
sektoriindeki paymnin %13’lere ulagmasi beklenmektedir. Ancak bazi analistler ise,
ontimiizdeki 10 yil igerisinde e-ticaret sitelerinden aligveris yapanlarin oranlarinin

niifusun yarisindan fazla olacagini1 6ne stirmektedirler.

Diinyada en ¢ok bilinen ve kullanilan elektronik ticaret sitelerine
Amazon.com, Alibaba.com, eBay.com, Jd.com, Walmart.com, Ottogroup.com,

Tesco.com Ornek olarak gosterilebilir.

2.5. Elektronik Ticaretin Araglar:

E-ticaretin araclarini, birbirleriyle ticaret yapanlarin ticari islemlerini kolay
hale getiren her tiirli teknolojik {iriinler (telefon, faks, televizyon, bilgisayar,
elektronik 0deme ve para transfer sistemleri, elektronik veri degisimi sistemleri
(Electronic Data Interchange-EDI), internet) olusturmaktadir (Ekonomi Bakanligi,
agis, 2018).

E-ticaret denildigi zaman il akla gelen, internet lizerinden yapilan her tiirli
ticari islemler gelmektedir. Halbuki bilgisayarin ve internetin hem sayica hem de
teknolojik olarak gelismedigi donemlerde de telefon, faks, televizyon, elektronik
O0deme ve para transfer sistemleri (EFT), elektronik veri degisimi (EVD) gibi
teknolojik araglar kullanilarak da e-ticaret islemleri gerceklesmekteydi. Hala
kullanilan bu e-ticaret araglarinin bir ¢cogu tek tarafli iletisim imkani vermekte ve
aligverisin yapilabilmesi i¢in birbirine destek saglamasi gerekmektedir. Fakat alici ile
saticinin yiiz yiize gelmedigi bu araglarla yapilan ticari islemler de niteligi geregi e-

ticaret araclari arasinda sayilmaktadir (Coskun, 2004: 246).

E-ticaret baglica alt1 aragla yapilmaktadir. Bunlar; telefon, faks, televizyon,
elektronik 6deme ve para transfer sistemleri (EFT), elektronik veri degisimi (EDI) ve

internettir (Mankan, 2011: 22).

Telefon: E-ticaretin bilinen en 6nemli ve en eski araci telefondur. Telefon,
tiiketici ile saticiyr hizli bir sekilde, uygun maliyetle bir araya getirmek amaciyla

kullanilir (Ergetin, 2015: 5). Ik kullamlmaya baslandig1 zamandan bu yana telefon,
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teknolojik olarak stirekli gelisim ve degisim gostermektedir. Giiniimiizdeyse kablosuz
iletisim saglayan mobil telefona ulasilmistir. GSM teknolojisindeki gelismelerle
paralel olarak telefon sebekelerinin yaygin hale gelmesi ve mobil iletisimin
ucuzlamasi telefonu, online aligveris araci olarak daha fazla kullanilir hale getirmistir.
Telefon, online aligverisin ilerlemesine, gelismesine, e-ticaret sitelerinin sayisinin

artmasma ve yayginlagsmasina yarar saglayan en onemli araclardan biri olmustur

(Mankan, 2011: 23).

Faks: Altyapisini telefon aglarindan saglayan, veri transferleri iki ayr1 noktada
bulunan cihazlarca yapilan ve uzun zamandan beri kullanilan bir aragtir. Mali olarak
diger e-ticaret araglarina gore pahali olmasina ragmen, dokiiman transferlerini hizl
bir bigimde saglamaktadir (Ercetin, 2015: 5). Faks, yazili belgeleri bir noktadan baska
bir noktaya hizli ve zamaninda ulastirmak i¢in gelistirilmigtir. Yazili metinleri ses
sinyaline g¢evirerek karsi tarafa iletir ve karsi taraf bu islemi tersine yaparak ses
sinyalini metin haline getirir. S6zlii iletisime resmi bir statii ilave eden faks sayesinde

yazil bilgi akisinin hizli bir sekilde gergeklesmesi saglanmistir (Mankan, 2011: 24).

Televizyon: Biitiin diinyada tek yonli bir iletisim araci olarak kullanilan
televizyon, gorsel ve isitsel anlamda en iyi reklam aracidir (Giiler, 2017: 8). 20.
ylizyilin ortalarindan itibaren vazgeg¢ilmez bir eglence ve bilgilendirme araci olan
televizyon, 1923 yilinda John Logie Baird tarafindan sekiz ¢izgili bir goriintiiden
ekrana aktarilmistir. Daha sonra bu ekran goriintiisii lizerinde caligmalar yapilarak
gelistirilmis ve Ingiliz yayin kurulusu BBC 1932 yilinda yayina baslamistir (Mankan,
2011: 25).

Elektronik Odeme ve Para Transfer Sistemleri (EFT): Elektronik 6deme,
telefon hatti, ag ya da bir bagka veri transfer yontemi ile dijital olarak 6deme
isleminin gerceklestirilmesi islemidir. 1960’11 yillarda insanlarin kullanimina sunulan
otomatik vezne makineleri insanlarin sadece para gekebilmelerine imkan verirken,
teknolojide yasanan gelismeler sonucu, artitk otomatik veznelerde (ATM) hemen
hemen her tiirlii 6deme islemi, hisse senedi alim-satimi, fon alim-satimi, havale gibi

pek cok islemi gergeklestirir hale gelmistir (Mankan, 2011: 26).

Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange-EDI): Ticaret yapa
iki ayr isletme arasindaki ticaretin elektronik ortamda yapilabilmesini saglayan

online aligverisin gelismis ve en eski sekillerinden birisi olan EDI, insan faktorii
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olmadan bilgisayar aglar1 yardimiyla ticaret sz konusu olan bilgi ve dokiimanlarin
transferini saglayan bir sistemdir (Bozkurt,2000). EDI, kamu kurum kuruluslar1 ve
0zel sektorde yer alan kurumlarin-isletmelerin bilgi ve dokiimanlarin etkin bir sekilde
kullanabilmek i¢in iletisim kurma ihtiyaglarindan ortaya c¢ikmistir. Modern bilgi
teknolojilerinin sundugu imkanlardan faydalanmaktadir (Mankan, 2011: 29). EDI’ nin
en Oonemli amaci, ticari islemlerde yapilan siparisler, faturalar, ticari sdzlesmeler,
gimriik islemleri ve benzeri pek ¢ok islemin en az hata ve en kisa siirede

tamamlanmasini saglamaktir (Kir¢ova, 2006: 46).

Internet: Aym anda binlerce kisinin bilgilere ulasmasmi ve paylasmasini
saglayan internet, her tiirden bilgi, belge, ses, goriintii dosyalarinin transferinin
gerceklestirilmesine imkan saglayarak faks, telefon, televizyona gore ¢ok daha hizli
ve ekonomiktir. Bir {iriin veya hizmetin reklamindan satin alinmasina kadar olan
odeme islemleri ve teslimat dahil aligveris ile ilgili biitiin islemler internet araciligiyla
yapilabilir hale gelmistir. Interneti diger iletisim araclarindan daha etkin bir hale
getiren Ozellik ise; dokiiman, ses ve goriintiileri iletebilme islemlerini ayn1 anda ve

cok hizl bir sekilde yapabilmesidir (Mankan, 2011: 31).

Intranet: internet ile benzer ozellikler gdsteren intranet “IntraNetwork”
sozcligiiniin kisaltilmis halinden olusmaktadir. Intranet genel olarak sahip olduklart
bilgilere baska kisi ve kurumlarin ulasmasim1 istemeyen sirketler tarafindan
kullanilmaktadir (Giiler, 2017: 8). Aym sirket veya kurumun birden fazla noktasinin
bir ag tizerinden birbirine baglanmasini ve sirket i¢i islemlerin hizli ve giivenilir bir
sekilde yapilmasini saglamak iizere kullanilmaktadir. Intranet bir sirket veya kurumun
dis diinyaya kapali olarak iletisimi hizli bir sekilde gercgeklestirmek {izere tiretim,

otomasyon, giivenlik vb. yazilimlarin ¢aligmasina olanak saglar (Ergetin, 2015: 6).

Extranet: Extranet sistemleri, milyonlarca kullanicisi olan internet ile sirket
(kurum) dahilindeki yerel iletisim aginin (intranet) e-ticaret araci olarak kullanilmasi
seklinde tarif edilebilir. Extranet sistemleri, internet kullanicilarindan sanal duvarlarla
ayrilarak internet altyapisini kullanarak sirketin islemlerini (kurum-kuruluslari)
arasinda iletisimin yapilmasini saglama amacini tasimaktadir (Gokgil, 2014: 41).
Extranet, ticari igletmenin paydaglariyla elektronik baglantilar kurarak yeni pazarlara

ulagsma, lretim maliyetlerini diisiirme, teknolojik konularda destek saglayarak is
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yapma sekillerini kolaylagtiracak degisikliklere imkan saglayarak {iretimde

verimliligin ve karliligin artmasina yardimci olmaktadir (Mankan, 2011: 34).

GSM: Telekomiinikasyon alt yapisini kullanarak kablo iizerinden iletisim
saglayan, telefonun giinliik hayatta kullanilmaya baglandig1 andan itibaren teknolojik
gelismelere paralel olarak yayginlasmis ve giinliik hayatta yogun olarak kullanilir
duruma gelmistir. Daha sonra olusan ihtiyaglardan dolay1 kablosuz iletisim teknolojisi
gelisim gostermis ve arag telefonlari, iridyum uydu telefonlar1 ve iilkemizde yaygin
olarak kullanmakta olan cep telefonlar1 bu yeni iletisim altyapisiyla haberlesmektedir

(Doganer, 2007: 13).

2.6. Elektronik Ticarette Taraflar
Elektronik ticarette taraflar:

e Tiiketiciler,

e Isletmeler,

e Pazarlamacilar,

e Reklamcilar,

e Reklam amagli arama ve paylagim siteleri,
e Tasarimcilar ve Yazilimcilar,

o Ureticiler,

e Aract ve komisyoncu kuruluslar,
e Bankalar,

e Finans kurumlari,

e Borsa,

e Sigortac sirketleri,

e Nakliye sirketleri,

e Sivil toplum kuruluslari,
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e Egitim Kurumlari (Universiteler),

e Bakanliklar,

e Bakanliklar disindaki resmi kurum ve kuruluslar
seklinde gruplandirilmaktadir (Sugdzii ve Demir, 2011: 96).

2.7. Elektronik Ticaretin Tiirleri

E-ticaretin tiirlerini alt1 ana baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar:

e Isletmeden Isletmeye E-Ticaret (B2B - Business to Business),

e lsletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C - Business to Consumer),

e Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C - Consumer to Consumer),
e Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret (C2B, Consumer-to-Business),

e Devlet ve isletme aras1 E-Ticaret (G2B — Government to Business / B2G -

Business to Government)

e Devletten tiiketici/vatandasa E-Ticaret (G2C - Government to

Consumer/Citizen)

Firma Mdasteri Hakimet

Firma B2B C2B G2B

Masteri B2C C2C G2C

Hakamet B2G C2G G2G

Sekil 5. E-ticaret Tiirleri (Ihracat.co, agis, 2017)
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2.7.1. isletmeden Isletmeye E-Ticaret (B2B - Business to Business)

Internet {izerinden yapilan aligveriste genel anlamda en hizli biiyiime gdsteren
sektor olarak isletmeden isletmeye e-ticaret modeli karsimiza g¢ikmaktadir. Ticari
anlamda en biiyiik hacme sahip olan B2B modelinde elde edilen gelirlerin neredeyse
%80’i bu sektdre aittir (Saydan, 2008: 387). Isletmeden isletmeye e-ticaret modeli,

bir firmanin bagka bir firmayla yaptig ticaret seklidir.

Bir diger deyisle bir isletmenin baska bir isletmeden alim-satim yapmak
amaciyla yaptig1 aligverislerden olusmaktadir. Genel olarak isletmeler birbirleriyle
yakin iligkiler kurmakta ve 1slak imzali sdzlesmeler yapmaktadir (Sugdzii ve Demir,

2011: 92).

B2B e-ticaret modeli, internet tizerinden iirlin ve hizmetleri herhangi bir araci
olmadan isletmeler arasinda ge¢isini saglayarak iiriin ve bilgiye ulasma, talepleri
cevaplama ve talep lizerine bilgi verme, online pazar kullanimi, danmigmanlik veri
tabanlar1 gibi pek ¢ok avantajlar saglamaktadir. Bu modele uygun en iyi 6rnek, devlet
ihalelerinin takibi ve bagvurularin internet ortaminda yapilmasi verilebilir (Ak¢i ve
Annag Gov, 2015: 416). Elektronik ortamda {iriin kataloglar: tizerinde yapilan arama,
tarama, siparis, faturalama ve ddeme islemleri, {iriin tasarimi, {iriin dagitim ve teslimat
islemleri de bu e-ticaret modeli kapsamina girmektedir (Kizilyalgin ve Giirdin, 2017:
177).

Elektronik olarak ilk ortaya c¢ikan bu model, online olarak birbirleriyle is
yapan ya da yapmay1 planlayan isletmeleri temsil ettigi i¢cin glinliimiizde toptanci ve

bayilik veren firmalar bu guruba girmektedir (Mankan, 2011: 44).

2.7.2. Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C - Business to Consumer)

Internet {izerinden yapilan alisverisin en ¢ok bilinen ve ikinci biiyiik sektoriinii
olusturan isletmeden tiiketiciye e-ticaret sektoriinde isletmeler, online magaza
uygulamalar1 ile internet ortaminda, bilgisayardan otomobile, kiyafetten beyaz
esyaya, kitaptan yiyecege pek cok iriiniin dogrudan tiiketiciye satis islemini
gerceklestirmektedir. Bu modele Ornek olarak, Diinyada en biiyiik elektronik
perakende aligveris sitesi olan amazon.com’ un, Tiirkiye’deki en biliyiilk B2C sitesi

olan hepsiburada.com gosterilebilir (Altas, 2010: 43). Biitiin perakende markalarinin
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ucak, otobiis, konser biletleri, tatil, egitim, danismanlik satin alinan e-ticaret siteleri de

bu modele 6rnek gosterilebilir (Altas, 2010: 44).

B2C modeli, web ve wap teknolojilerinin gelismesiyle olusmus yeni bir
elektronik magaza ortamidir. Kisacast bu modelin temel islevi, internet iizerinden,
isletme ve tiiketici arasindaki ticari islemlerin gergeklesmesidir. Isletmeler arasinda
gerceklesen elektronik ticaret hacmine oranla daha diisiik bir kapasiteye sahiptir.
Bunun baglica nedenlerinden biri gilivenlik sistemlerine olan kuskulu yaklagimdir

(Kizilyalgin ve Giirdin, 2017: 177).

Dogrudan isletmeden tiiketiciye satis gergeklestigi bu modelde, isletme
internet lizerinden tiiketicinin siparigini alir. Yapilan 6demenin ardindan eger iiriin
stoklarda mevcut degilse tedarik siireci baglar. Daha sonra tiiketiciye iiriinii gdnderir.
Satis islemlerinde 6demeler sanal POS olarak isimlendirilen VPOS sistemleri ile
tiiketicinin kredi kartindan ya da para transferi ve banka havalesi yontemleriyle
gergeklesebilmektedir (Mankan, 2011: 46).

2.7.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C - Consumer to Consumer)

Tiiketiciden tiiketiciye e- ticaret modeli, bir tiiketiciden bagka bir tiiketiciye
mal veya hizmetin satilmasi ve satin alinmasi iglemlerinden meydana gelmektedir
(Akar ve Kayahan, 2010: 22).

C2C modelinin islevi daha ¢ok, gecmis donemlerde kontrolii ve organizasyon
imkan1 olmayan ikinci el iiriinlerin tiiketiciler tarafindan eklenerek bu triinlerin satin
alimmasiyla olusturmaktadir. Tiiketiciler yurtdisindan ucuz fiyata satin aldiklar
driinlerin satigin1  gergeklestirmesi bu sektdriin kapsamina girmektedir. Online
magazanin basartyla tanitilmasi sonucunda ¢ok genis kitlelere hitap etmektedir. Bu
modelde, son zamanlarda biiylik gelismeler meydana gelmesiyle birlikte iirlin sayisi
da her gegen giin artmaktadir. Uriinlerin ucuz olmasi, tiiketiciler tarafindan en ¢ok
ilgiyi gormesini saglamaktadir. Onemli oranda islem hacmine ve karlilik oranina

sahiptir (Sug6zii ve Demir, 2011: 93).

Elektronik pazaryeri olarak da adlandirilan C2C e-ticaret modelinde akla ilk

gelen siteler, eBay ortakli gittigidiyor.com ve sahibinden.com’dur (Altag, 2010: 78).

Gilinlimiizde ikinci el ya da kullanilmayan {irtinlerin satisa sunuldugu “Letgo”

isimli e-ticaret uygulamasi bu gruba 6rnek olarak gosterilebilir.
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2.7.4. Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret (C2B, Consumer-to-Business)

C2B e-ticaret modelinde tiiketiciden isletmeye mal ve hizmetlerin satis ve
satin alma islemleri gergeklesmektedir (Akar ve Kayahan, 2010: 22). Bu sektor,
tilketicilerden firmalara yonelik olup internetin yapmis oldugu islemleri, klasik

ortamindan tamamen ters ¢eviren bir giigten yararlanmaktadir (Saydan, 2008: 387).

Tiiketiciden isletmeye e-ticaret modelinde, ayni1 iirlin veya hizmet satin alma
niyetinde olan tiiketiciler fiyat avantaji elde etmek amaciyla sanal ortam veya gercek
hayatta bir araya gelerek ortak siparis verirler. Tiiketicilerin biiyiik sirketlere
(firmalara) satis yaptiklari durumlar da bu grubun kapsamina girmektedir. Bu modele
ornek olarak, kendisine ait bir web sitesi olan bir kisinin sitesinin reklamini
yayinlamasiyla siteyi ziyaret edenlerin bu reklama tiklamasi sonucu gelir elde etmesi

verilebilir (Mankan, 2011: 47).

2.7.5. Devlet ve isletme aras1 E-Ticaret (G2B — Government to Business / B2G -
Business to Government)

Internet teknolojisinin her gecen giin gelisim gostermesiyle, giiniimiizde devlet
kurum ve kuruluslar1 da birgok islemi elektronik ortamda gerceklestirmektedir.
Kamuya ait bu hizmetler her gecen giin daha da c¢esitlenmekte ve alani
genislemektedir. Isletmeler ile devlet arasindaki ticari islemler, vergiler, giimriik
islemleri, sosyal giivenlik, istatistik ve izinlerin elektronik ortamdan izlenmesi ve
diizenlenmesi, isletmelerin elektronik ortamda teklif vermeleri, kamu ihalelerinin
elektronik ortamda duyurulmasi gibi pek cok islem online olarak yapilmaktadir

(Kizilyalgin ve Giirdin, 2017: 177).

2.7.6. Devletten tiiketici/vatandasa E-Ticaret (G2C — Government to
Consumer/Citizen)

G2C e-ticaret modelinde tiiketici devlet ile olan iligkilerini internet iizerinden
online olarak gerceklestirmektedir. Bu sayede normalde klasik olarak saglanan
hizmetler tiiketicilere daha kolay, hizli ve ekonomik olarak avantajli bir durum

saglamaktadir.

Devlet biinyesindeki kurumlarin elektronik aglar aracilifiyla baglanmasi
“Elektronik Devlet” ya da kisacas1 “e-devlet” kavramu ile ifade edilmektedir. Devletin
elektronik ortamda hizmetleri sunmaya baglayarak e-devlet uygulamalarini kullanir

hale getirmesi sonucunda, niifus bilgileri, baz1 bagvurular, bilgi isteme, hastanelerden
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randevu talebi, sigorta bilgileri 6grenme vb. ylizlerce is ve igslemler sira beklemeye
gerek kalmaksizin bilgisayar ve mobil iletisim araglar1 (cep telefonu, tablet vb.) ile
resmi islemini yapabilmektedir. Bu durum kamu kesiminin personel sayinda
azalmaya, zaman ve kirtasiye gibi harcamalarin azaltilmasi ve islemlerin seffaflagmasi

gibi pek ¢ok olumlu etkiye olusturmaktadir.

Vergi O6demeleri ile ilgili islemler, online pasaport basvurulari, elektronik
imza, e-noter, onay kurumu ve OSYM’nin smav sonuglarmi internetten duyurmasi

G2C e-ticaret modeli kapsaminda yer almaktadir (Mankan, 2011: 47).

2.8. Elektronik Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari
E-ticaretin saticilar ve alicilar agisindan hem avantajlar1 hem de dezavantajlart

bulunmaktadir.

2.8.1. Elektronik Ticaretin Avantajlar

E-ticaretin klasik ticarete gore ¢ok sayida avantaji bulunmaktadir.

Elektronik ticaretin saticilar (lireticiler) agisindan avantajlar1 su sekilde

siralanabilir (Sugozii ve Demir, 2011: 109-110):

e Yeni bir i kanalidir. Uretici iiriinlerini sanal magazadan satma firsatina sahip
olur.

¢ Oldukga diisiik yatirnrm maliyetine sahiptir.

e Uriinlerini giiniin her saatinde satabilecek agik bir subeye sahip olur.

e Zaman ve mekan siirlamasi yoktur.

e Islemler daha hizli yiiriitiiliir.

e Saticy, lrlinleri hakkindaki tanitict bilgileri tiiketiciye online olarak detayli bir
sekilde sunar.

e Hedef kitlesi cok genis ve ulasmasi kolaydir.

e (Cok diisiik isletim giderlerine sahiptir. Genellikle sanal magazada bir personel
istihdamu yeterlidir.

e Uriinlerini stoklamadan satig yapabilir.

e Kira, depolama maliyetleri, elektrik, su, telefon, faks gibi giderlerden biiyiik
oranda tasarruf eder.

e Sanal magazalar ve uluslar aras1 elektronik pazaryerleri araciligiyla kolay bir

sekilde ihracat yapma imkanina sahip olur.
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e Bulunulan sehir ve iilkeyle siirli kalmayip diinyanin her iilkesinden yeni

miisteri kazanma sansini artirir.

Elektronik ticaretin alicilar (miisteriler) acisindan avantajlar1 su sekilde

siralanabilir: (Sug6zii ve Demir, 2011: 111-112)

e Bulundugu yerden hizli ve kolay bir sekilde aligveris yapma imkanina sahip
olur.

e Uriin ve fiyat arastirmasi ya da iiriiniin satin alimi i¢in harcanan ulasim
giderleri ortadan kalkar.

e Bir iiriiniin farkli markalarin1 ve fiyatlarini ¢ok hizli kiyaslayabilir.

e Zaman tasarrufu saglar.

e indirimleri ve kampanyalar1 daha kolay takip eder.

o Uriin ozellikleri hakkinda detayll arastirmaya yapmak ve kullanict
yorumlarina ulasmak kolaydir.

¢ Bulundugu yerden farkli magazalar1 gezebilir.

e Kredi kart1, taksit, kapida 6deme gibi farkli 6deme segeneklerine sahip olur.

e Bir iriinle ilgili sorunu ¢ok hizli bir sekilde e-posta ya da sanal formlar
aracilifiyla magaza yetkililerine ileterek kisa siirede teknik destek talebinde
bulunabilir.

e (Cok satanlar1 gorebilir.

e Yurtdisinda satisa sunulan bir {liriinii yurti¢indeki magazalara bile gelmeden
kolaylikla yurtdisindan satin alabilir.

e Tasradaki magazalarda bulunmayan ya da gelmesi zaman alan iiriinleri

kolaylikla satin alabilir.

2.8.2. Elektronik Ticaretin Dezavantajlar:

Elektronik ticaretin dezavantajlari, avantajlarina gore daha azdir.

Pavlou vd. (2007: 107), e-ticarette meydana gelen temel sorunlarin, {iriin
teslim stiresi, iirlin garantisi, geri iade ve {irtin 6zellikleri gibi konulardan olustugunu

ele almistir.

Elektronik ticaretin dezavantajlar1 su sekilde siralanabilir (Sugézii ve Demir,
2011: 112):
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e Uriinii fiziksel olarak deneme ve inceleme olanaginin bulunmamasi,

e Giivenlikle ilgili sorunlar,

e Uriinlerin iade sikintisi,

e Bilgisayar ve internet kullanmayan kesime hitap edememesi,

e Tiiketicilerin internet alisverislerinde kredi kart1 kullanmaktan ¢ekinmeleri,

e Kargo siiresini beklemek zorunda kalinmast,

e  Uriiniin tedarik ve tesliminde yasanan sorunlar,

e Stoklarda hi¢ olmayan iirlinlerin gosterilmesi sonucu aligveriglerin sonugsuz
kalmasi,

e E-ticaret sitesinin giivenlik a¢iklarinin bulunma riski

e Uriiniin garantisi ile ilgili olusan sorunlar,

e Isletmelerin degisen pazar kosullarina uyum saglayama zorlugu.

2.9. Elektronik Ticaretin Odeme Yontemleri

Elektronik ticarette tiiketici begendigi ya da ihtiya¢ duydugu mal veya
hizmetin bedelini biiyiikk bir ¢ogunlukla internet iizerinden O0demek zorundadir.
Odeme islemi kredi karti, sanal kart gibi ¢esitli yollarla ger¢eklesmektedir. Internet
iizerinden yapilan aligverislerde 6deme ile ilgili sorunlarin tam olarak ¢6ziilememis
olmas1 onemli ve farkli sorunlara yol agmaktadir. Fiziki anlamda iirlinlerin teslim

edilmeden 6nce ddemeye onay verilmesi tiiketicileri rahatsiz etmektedir.

Gilinlimiizde 6deme sistemleri (kredi kartiyla 6deme, elektronik fon transferi)
giivenligin veya yazilim-donanim sistemlerinin yeterince etkin olmamasi sebebiyle
yetersiz kalmaktadir. Gliven ve giivenilirlik ile ilgili 6nemli sorunlarin bulundugu
internet ortaminda 6demelerin giivenligi ve 6deme sistemlerinin maliyetinin fazlalig
gibi sorunlart ¢dzmek icin yeni O0deme sistemleri gelistirilmeye ¢aligiimaktadir.
Elektronik 6deme sistemleri, elektronik para, smart (akilli) kart, dijital para,
elektronik clizdan, elektronik para gibi araclarla yapilan 6demelerden olusturmaktadir

(Anbar, 2001: 23).

Basar (2005: 316), elektronik 6deme islemlerinin ikiye ayrildigim ve fiziksel

O0deme araclarinin benzerleri kullanilarak gergeklestirildigini ifade etmistir. Bu
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islemler; klasik 6deme araglarinin (para, ¢ek vb.) elektronik ortamda uzaktan kontrolii

ve elektronik 6deme araglariin (dijital para vb.) kullanilmasidir.

Elektronik 6deme; tiiketici, satici ve banka arasinda gerceklesir ve bu durum

iki farkl sekilde ortaya ¢ikabilir (Basar, 2005: 316):

-Tiiketici bankadan elektronik ortamda gecerli bir 6deme aract (elektronik

para, ¢cek vb.) alarak bunu saticiya verir.

-Tiiketici satict ile anlastiktan sonra bankaya 6deme emri gonderir ve banka

satict ile iletisime gegerek 6deme islemini gergeklestirir.
Elektronik 6deme sistemi araglari sunlardir:

2.9.1. Kredi Karti

Online aligverislerde 6deme en c¢ok kredi kartlar1 ile yapilmaktadir. Kredi
kartiyla 6deme icin kurulacak sistemler, e-ticaret yapmak lizere faaliyet gOsteren
firma acisindan maliyeti yliksektir. Ancak kredi kart1 online aligverislerde en yaygin
kullanilan 6deme sistemi aracidir. Sanal magazalardan yapilan elektronik aligverislere

ait 6demelerin %901 kredi kart1 aracilifiyla gergeklestirilmektedir (Sugdzii ve Demir,

2011: 132).

Kredi kart1 ile yapilan aligverislerde giivenlik konusu tiiketicilerde endiselere
neden oldugundan aligverisi daha gilivenli hale getirmek i¢in degisik protokoller
kullanilmaktadir. Kisaca belirtmek gerekirse kredi kartiyla sanal POS kullanarak
aligveris yapan kisi 6deme aninda bankasinin sayfasina yonlendirilir ve kisiye daha
once belirledigi gilivenlik sifresi sorulur. Sifre dogru olarak girildiginde 6deme
gerceklestirilir ve aligveris tamamlanir. Bu sekilde yapilan aligveris, kredi kartinin
kaybolmasi veya calinmasi sonucu kredi karti sahibini ve firma sahibini koruma

amachdir (Sugozii ve Demir, 2011: 133).

Klasik ve online aligverislerde gecerli olan ve diinyada finansal islem araci
olarak yaygin bir sekilde kullanilan iki biiyiik kredi karti 6deme sistemi VISA ve
MasterCard bulunmaktadir (Ozmen, 2009: 392).

Kredi kartinin tiim diinyada standart bir 6deme altyapisina sahip olmasi ve
iletisim teknolojisindeki gelismeler soncunda kullanici kitlesinin genisligi ile klasik

ve internet iizerinden yapilan alisverislerde en ¢ok kullanilan 6deme yontemi olmasini
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saglamistir. Aligveris esnasinda kredi kart1 bilgilerinin {igiincii kisiler tarafindan ele
gecirilmesinin  engellenmesi amaciyla bu bilgilerin sifrelenmesi i¢in giivenlik
katmanlar1 gelistirilmistir. Bunlar SSL ve SET protokolleridir. SSL ve SET
protokolleri kullanilmasiyla aligveris giivenligi kolay olarak saglanmaktadir. Bu
protokollere ragmen kredi kartlarinda meydana gelen giivenlik sorununu ¢6zmek i¢in
Ozel sifreli kredi kartlar1 kullanima sunulmus ve online alisveriste bu araclarin daha

cok tercih edilmesi beklenmektedir (Gokgiil, 2014: 55).

2.9.2. Kapida Odeme

Kapida 6deme secenegi, daha c¢ok internet iizerinden yapilan aligveriglerde
giivenlik endisesi tasiyan ve bu sebeple kredi karti bilgilerini vermek istemeyen
tiikketiciler i¢in olusturulmus bir secencktir. Bu durumda sanal isletme sisteminin
alicinin ticreti 6demesi icin segenegi, kapida nakit 6deme ya da kapida kredi karti ile
o0deme seklinde olabilmektedir. Her iki ddeme sistemini sunan sanal isletmeler
mevcuttur. Tiketici, internet {izerinden siparis ettigi Uriinii teslim alirken kargo
gorevlisine nakit ya da kredi kart1 ile 6deme yapmakta, kargo isletmesi tirlinii kargoya
veren sanal isletmeye 6deme yapmaktadir. Kapida 6deme se¢eneginde sanal isletme
sahibi firmalar, genel olarak kapida 6deme ile ilgili tiketicilerden ek bir {icret talep

etmektedirler (Sugozii ve Demir, 2011: 134).

2.9.3. Havale veya EFT (Elektronik Fon Transferi) ile Odeme

Havale, bir bankanin mevcut hesaplarindan yine bu bankaya mensup subesi
nezdindeki hesaba yapilan para transferidir. EFT (Elektronik Fon Transferi) ise, bir
hesaptan baska bankalarin nezdindeki hesaplara yapilan para transferi islemidir.
Online olarak yapilan aligverislerde 6deme, bu iki sekilde veya bir tanesi kullanilarak
yapilmaktadir. Sanal aligverislerde havale veya EFT den biri secildiginde bankalar ve
hesap numaralar1 olan bir web sayfasi a¢ilmaktadir. Bu sayfada havale veya EFT
yapilacak olan hesap secilmesi istenir. Alici se¢imini yaparak islemi onayladiktan
sonra EFT veya havale islemi gerceklestirilir. Odemeye ait dekont satic1 firmaya e-
posta yoluyla gonderilebilir.. Satict firma hesaplarini kontrol ettikten sonra hesabina
para gelmigse satig islemini onaylayacak ve siparis edilen iirlinii génderecektir. Bu
sekilde gerceklesen 6demede dikkat edilmesi gereken bir konu, alicinin hesabin
dogruluguna bakmasidir. Ciinkii e-ticaret sitesinin ismi ile firma adi birbirinden farkli
olabilir (Sugdzii ve Demir, 2011: 135).
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Elektronik Fon Transferi, TL cinsinden 6deme yapilmasmi saglayan bir
sistemdir. Bir banka nezdindeki hesaptan baska bankalar nezdindeki hesaba 6deme
(para aktarma) yapabilme sistemidir. Bu islemin yapilabilmesi i¢in ilgili hesapta
yeterli bakiyenin bulunmas: gerekir. Odeme yapilacak olan hesabm ait oldugu
bankaya, saticiya ait banka bilgileri ve 6denecek tutar bildirilir. Banka, alic1 hesabin
ait oldugu bankayla online (veya direkt) olarak iletisime gecer ve para transferi

karsilikli olarak gergeklestirilir ( Ulugay, 2012: 31).

2.9.4. Paypal ve Benzeri Odeme Sistemleri

Bankacilik sistemi benzeri bir yapiya sahip olan bu ddeme sistemi pek ¢ok
iilkede milyonlarca kullaniciya sahiptir. Online aligveriste finansal bilgilerini verme
konusunda endise duyan kisileri hedeflemis bir is modelidir. Giivenlik nedeniyle kredi
kart1 bilgisini aligveris yaptig1 siteye vermek istemeyen kullanicilar, bu sistemde bir
hesap agip 0demelerini paypal hesaplarindan yapmaktadir. Kredi karti, banka karti
bilgileri veya banka hesap numaralarin1 kullanarak paypalde bir kez hesap agilmakta
ve internet iizerinden aligveris yapilirken bu ddeme sistemini kabul eden onlarca
siteye her seferinde kredi kart1 veya hesap bilgileri vermek yerine 6demenin paypal
O0demesi seklinde gerceklestirilecegine dair alternatif secilmektedir. Tek bir kaynaktan
O0deme yapmanin daha giivenli ve kolay yolu olarak kabul edilen bir sistemdir.
Elektronik aligveris yapan kisilere, online alan ve satan kisilere ve satig yapan sitelere
yonelik farkli 6deme c¢oziimleri sunulmaktadir. Paypal hesab1 olan bir kisi baska bir
kisiye para da gonderebilmektedir. Paypal sisteminde aliciya ait finans bilgileri

aligveris yapilan sitelerle paylasiimamaktadir (Ozmen, 2009: 99).

2.9.5. Diger Odeme Sistemleri
Giivenlik veya baska endiselerden dolay: alternatif bir takim 6deme araglari

gelistirilmistir. Bu aracglar sdyle agiklanabilir (Sugdzii ve Demir, 2011: 136):

e Escrip: Bagis gibi diisiik miktarli 6zel 6deme sistemidir.

e IPIN: internet harcamalarmi ISS faturalarina yansitan sistemdir.

e PCPay: Smart Card bazli bir sistemdir.

e ECharge My Phone: Telefon faturasi ile entegre edilmis sistemdir.

e First Virtual: Alict ve satic1 disindaki iiclincli bir tarafin, 6denmesi gereken

tutar1 toplayip taraflara dagittig1 sistemdir.
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2.9.6. Sanal POS

Sanal POS, internet iizerinden online satis yapan isletmelerin kullandigi,
gercek POS aygitinin yerine gecen yazilimdir. Bu yazilim, tiiketici aligverisini
yaptiktan sonra siteye ddeme islemini gergeklestirmek icin girdigi zaman kredi karti
bilgilerini girerek dogrudan banka ile baglanti kurarak provizyon alir ve kredi karti

gecerliyse 6deme islemini gergeklestirir (Ozmen, 2009: 99).

2.9.7. Akilh (Smart) Kartlar

Akilli kartlar, fiziksel kullanimda gilivenligi arttirilmis kredi kartlarindan
olusmaktadir. Giivenligi arttiran unsur ise kartin iizerine yerlestirilen ve “Chip”
denilen kiiclik bilgi depolama birimleridir. Bu birimlerde kullaniciya ait kimlik
bilgileri ile kriptografik bilgiler saklanir. Akilli kartlarin internette kullanilmasi igin
bilgisayara kartin iizerindeki ¢ipi okuyacak bir donanim eklenmesi gerekmektedir. Bu
donanim kullanilmadan akilli kart ve siradan kredi kart1 ayn1 goreve sahip olacaktir.
Akallr kart teknolojisi, diger giivenlik teknolojilerine goére daha ucuz olmasi, giivenlik
gerektiren bilgilerin tasinabilir olmasi ve bu bilgilerin istendiginde kolayca
kullanimin1 saglamasi gibi avantajlara sahiptir. Sahip oldugu bu avantajlar nedeniyle
hizla yayilmakta ve gelecekte elektronik ticaretin merkezi olmaya aday goriilmektedir

(Basar, 2005: 317).

Akilli kart teknolojisi birden fazla uygulamanin aynmi kart {izerinde
bulunmasina olanak tanimaktadir. Coklu uygulamali akilli kartlar kimlik dogrulama,
elektronik imza, e-posta sifreleme, elektronik ciizdan, fiziksel ve mantiksal erisim
uygulamalari, saglik alaninda tibbi bilgilerin depolanmas1 gibi bircok uygulamalarda
hizmet verebilir. Giiclii bir sifreleme algoritmasina sahip olan akilli kartlar olduk¢a
giivenlidir. Kaybolma veya c¢alinma gibi durumlarda kullanici i¢in bir tehlike arz
etmez. Kisiye 6zel oldugu igin sahibinden baskasi tarafindan kullanilamaz (Erdem ve
Efiloglu, 2005: 12).

2.9.8. Dijital Cek (Elektronik Cek)

Dijital ¢ekler bir onay kurumu tarafindan sayisal olarak imzalanmis ve 6deme
araci olarak kullanilan 6zel yazilimlardir. S6z konusu onay kurumlarma “Giivenilir
Ucgiincii Taraf” (Trusted Third Party, TTP) ad: verilir. Giivenilir ii¢iincii taraf icin iki
farkli yaklasim mevcuttur. Kurumsal yaklagima gore licilincii taraf diger taraflarca

kabul edilmis yetkilere sahip bir onay kurumu olabilir. Kurumsal olmayan yaklasim
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ise kisilerin birbirine kefil olduklar1 bir kefiller zinciri kurulmasidir. Uygulamada
bankalarin bu gorevi iistlenmesi en ¢ok rastlanan durumdur. Giivenilir {i¢lincii taraf
konusunda son zamanlarda 6zellikle ABD ve Avrupa iilkelerinde nemli hukuksal
calismalar yapilmustir. Uglincii taraf olabilecek kuruluslar iizerinde ozel izin ve
standartlara uygunluk gibi denetimler getirilmistir. Bu konuda 6nde gelen {ilkeler
ABD ve Ingiltere’dir. Dijital ortamda ¢eklerin onaylanmasi veya ciro edilmesi dijital
imza kullanilarak gergeklestirilir ve 6deme yapan kisinin, 6deme yapan bankanin ve
banka hesabinin tanimlanmasi ve yetkilendirilmesi i¢in dijital sertifikalar kullanilir

(Basar, 2005: 317).

Elektronik c¢ek, klasik ¢ekin online aligverislerde kullanilan karsiligidir
denilebilir. Bu ¢eklerin kabul edilmesini, isleyebilmesini ve ddeme yapilabilmesini
saglayan bir sistemdir. Elektronik c¢ek sisteminde O0deme kredi kart1 bilgileri
verilmeden banka hesap bilgilerinden belirli bir kisminin online satis yapan sitenin
ilgili form alanlarina girilmesi yoluyla yapilir.(Mankan, 2011: 29) Amerika’da
Financial Services Technology Consortium (fstc.org) tarafindan Signed Document
Markup Language adi verilen bir isaretleme dili kullanilarak gelistirilmistir (Gokgiil,
2014: 57). Kullanic1 bir anlamda e-ticaret sitesine ¢ek keserek O6deme yapmis

olmaktadir (Doganer, 2007: 51).

2.9.9. Dijital Para (Elektronik Para)

E-para (elektronik para), kisinin elinde bulunan elektronik bir cihaza
kaydedilmis mali bir deger veya mali bir fonu ifade etmektedir. Bu elektronik
cithazdaki yiiklii mali deger harcama yaptik¢a azalir ve ihtiya¢ duyuldugunda yeniden
mali deger yiiklenebilir. Dijital paranin en 6nemli 6zelligi kiiciik ¢apli ddemelerinde
hizl1 6deme olanag1 saglamasidir. Dijital paranin gergek paradan bir farki da yapilacak
O0demeyi ileri bir tarihe atma olanag sunmasidir. Bu 6zellikle ¢eklere benzemektedir.
Aradaki fark ¢ekin vadesi gelince paraya c¢evrilmesi, dijital paranin ise vadesi

geldiginde cari olmasidir (Basar, 2005: 318).

Diinya tizerinde CyberCash, DigiCash gibi e-para hizmeti veren kuruluslar
bulunmaktadir. Diinya {izerinde internetin giderek yayginlagmasiyla, ticaretin bu yeni
iletisim aracindan yapilmaya baslanmasi ile elektronik para, dnemli bir 6deme araci

olarak kullanilmaya baslanmistir (Bozkurt, 2000).
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2.9.10. Sanal Kart

Online aligveriste en yaygin kullanilan 6deme araci olan kredi karti bilgilerinin
ticlincii sahislar tarafindan c¢alinma riskinin yiiksek olmasi, online ortamda yeni bir
O0deme aracinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bundan dolayr Amerika’da MasterCard
firmas1 tarafindan sanal kart projesini gelistirmistir. Sanal kredi karti, yalnizca
elektronik ortamda ve internet iizerinden yapilan aligverislerde kullanilan kredi
kartidir. Ayn1 zamanda bu kartta sadece giivenlik numaras1 bulunmaktadir. Sanal kart
kullanicinin banka hesabma bagli, limitinin kullanic1 tarafindan belirlendigi ve
yalnizca online aligveriste kullanilmakta olan bir karttir. Bu sayede yetkisi olmayan
kisilerin sanal kart kullaniminin oraninin ve olusabilecek risklerin en aza indirgenmesi
saglanir ( Erdem ve Efiloglu, 2005: 11).

2.9.11. Elektronik Ciizdan

Elektronik ciizdanlar (e-wallet, e-clizdan), online aligverislerde kullanilan bir
O0deme aracidir ve online aligveris icin gelistirilmistir. E-ciizdan yazilimlar1 kullanici
tarafindan bilgisayara yiiklendikten sonra gerekli olan bilgilerin her bir islem icin
tekrarlanmasina gerek kalmadan yalnizca bir kere girilmesiyle tanimlanir. E-ciizdani
kullanan tiiketici kendi bilgisayarindan ve satici firmanin web sitesi vasitasiyla
islemlerini gerceklestirir. E-clizdan yazilimlarini iireten bankalar, kullanicilarin kart
bilgileriyle karsilastirma yaparak finansal islemlerin dogrulugunu onaylamis olur.
Diinyada kullanilan e-ciizdan yazilimlarmma ornek olarak, Visa Card destegi ile
kullanilan Visa Card  (www.visa.com) ve Bank One  (www.bankone.com)
kullanicilarina  yonelik  olarak  gelistirilen ~ Bankonewallet,  CapitolOne
(www.capitolone) tarafindan gelistirilen MyOneWallet ve MBNA America Bank
(www.mbna.com) tarafindan gelistirilen MBNAWallet yazilimlar1 verilebilir (Erdem
ve Efiloglu, 2005: 12).

2.9.12. Elektronik imza (dijital imza)

Elektronik dokiimanlar1 (Eposta, Ms Excel dosyasi, Ms Word dosyas1 gibi)
imzalamak i¢in kullanilan, bu elektronik dokiimani alan kisinin ve gonderen kisinin
kim olduguna emin olmasini ve giivenmesini saglayan bir elektronik koddur (Uslu,
2015: 55). Elektronik imza, elle atilan imzanin elektronik formda ifade edilmis
seklidir. Kullanic1 kimligi ve sifrelerini kapsar. Tekildir ve hukuken gecerlidir. 23
Ocak 2005 tarihinde 5070 sayili kanunda kullanima baglanmistir. 5070 sayili

Elektronik imza Kanununa Goére; “Elektronik imza, baska bir elektronik veriye
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eklenen veya clektronik veriyle mantiksal baglantisi bulunan ve kimlik dogrulama
amaciyla kullanilan elektronik veridir.” E-imza, kisilerin; goz retinasi, parmak izi, ses
gibi biyolojik 6zelliklerinin kaydedilerek kullanildigi biyometrik Onlemleri igeren
elektronik imzalar1 veya bilginin biitiinliigiinii ve taraflarin kimliklerinin dogrulugunu
saglayan sayisal imzalar1 icermektedir (Mankan, 2011: 53). Elektronik imza; bir
bilginin ii¢lincii taraflarin erisimine kapali bir ortamda, biitiinliigli bozulmadan (bilgiyi
ileten tarafin olusturdugu orijinal haliyle) ve taraflarin kimlikleri dogrulanarak
iletildigini elektronik veya benzeri araglari garanti eden harf, karakter veya
sembollerden olusur. Sayisal imza, imzalanan metine gore farklilik gdsterir ve igerigin
matematiksel fonksiyonlardan gegirilerek essiz oldugu diistiniilen bir deger bulunmasi
sureti ile elde edilir. Yani kisilerin, elle atilan imzada oldugu sekilde tek imzasi

yoktur; bunun yerine imzalamada kullanilan anahtarlar1 vardir (Ozmen, 2009: 429).

2.10. Elektronik Ticarette Giivenlik

E-ticaret kullanimi her gecen giin artmasina ragmen gilinlimiizde hala
beklenilen seviyeye ulasamamistir. Bu durum e-ticaretin 6zellikle internet gibi acik ag
ortaminda bir takim sorunlar ve engeller yiiziinden istenilen ve beklenen hizi
yakalayamadigin1 gosterir. Altyap1 sorunlar1 yaninda en biiyiik sorunun, giivenlik ve
yapilan islemlerin yasal kabulii konusunda yasanan sikintilar oldugunu akla
getirmektedir. Devletler kiiresel is ve ticareti desteklemeye yonelik agik ve
ongortilebilir hukuki ortamin olugsmasini saglamalidir. Elektronik ticari islemlerin
yapilmasinda oOnceden belirlenmis yasal ¢ergevenin eksikligi dolayisiyla, bugiin
birgok isletme ve tiiketici internet {lizerinde i3 yapma konusunda ihtiyath
davranmaktadir. Bu durum Ozellikle uluslararasi ticari faaliyetlerde sézlesmelerin
yapilmasi, yiikiimliiliklerin yerine getirilmesi, fikri haklarin giliven altina alinmasz,

gizliligin ve giivenligin saglanmasi konusunda gecerlidir (Coskun, 2014: 254).

E-ticaret ilizerinde giiven, web sitesinin tiiketicinin hizmetine sunmus oldugu
acik ve diirtist bilgiler dogrultusunda satmis oldugu mal ya da hizmetler sonrasinda
tiiketicinin site ile ilgili bir itibar duygusunun olusmasina neden olmaktadir. Giiven
insanlarin birbirleri ile olan iliskileri dogrultusunda karsilikli yardimseverlik ve
anlayis sonucu olusan bir kavramdir. Giiven taraflarin birbirlerine karsi olan zaaflarim
kullanmayacaklari, etik ve ahlaki kurallara uyacaklari, vermis olduklar1 taahhiitleri

yerine getirecekleri beklentisiyle olugsmaktadir. Bu acidan giliven kavrami yalnizca
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Elektronik (sanal) ortamda giiven sorunu, gercek diinyadan daha onemlidir.
Bunun nedeni ise gercek diinyada satici ve alic1 ayn1 ortamda bulunmaktadir. Sanal
ortamda (elektronik ortam) ise fiziksel ortam ve etkilesim, yiliz yilize goriisme ve g6z
temast ile beden dili gibi gliven bag kurulmasim1 etkileyen faktorler
bulunmamaktadir. E-ticaret sitesinin yOneticisinin (sahibinin) bilinmemesi veya
yetersiz olusu ile e-ticaret sitesinin belirsizligi, online alisverisi olumsuz yonde
etkileyen iki 6nemli faktordiir. E-ticaret sitesinin miisteriye ait bilgilerin gizliligine ve
korunmasina verdigi Onemi gostererek, kisisel bilgilerin paylasilmasi konusunda
verecegi garanti, tiiketicilerin e-ticaret sitesiyle baglanti kurmasini etkileyen bir
faktordiir. Bu sebeplerle e-ticaret sitesinin sahibi/yoneticisi gerekli tedbirleri alarak

alicilara bunu agiklamasi1 énemli ve gereklidir (Subasi, 2012: 56).

Internet ortammin genel sorunu yiizde yiiz giivenligin saglanamamasidir.
Dolandiricilik, hirsizlik, hile gibi geleneksel ticarette de karsilagilan sorunlar internet
ortaminda da mevcuttur. Internet ortaminin sanal olmasi ve bazi olumsuz olaylar
nedeniyle tiiketicilerin e-ticaretten uzak durmasina neden olmaktadir (Cam, 2014:

70).

E-ticaret miisterilerinde sadakat kavraminin olusmasini saglamak icin giiven
duygusunun insa edilmesi gerekir. Giliven, online aligveris yapan tiiketicilerin
davraniglari1 ve bagliliklarim biiyiik oranda etkileyecektir. Internet araciligiyla
online olarak yapilan aligverislerde kredi kart1 ile 6deme yapilmasinin istenmesi, e-
ticaret sistemine giiven duyulmasini engellemektedir. Tiiketiciler, kart bilgilerinin
ticlincti sahislarin eline gegebilecegi ve kisisel bilgilerine erisilerek zor durumda
kalabilecekleri ihtimalini g6z Onilinde bulundurarak elektronik ticaret yapmaktan geri
durmaktadir. Hatta bu korku ve endise nedeniyle internetten aligveris yapmak
isteyenlerin biiyiik bir kismi islemleri tamamlamadan vazgegerek e-ticaret sitesinden
cikmaktadir. Kredi kart1 bilgilerinin elektronik ortamda baskalarinin eline gegmesi
korkusunun yaninda e-ticaret sitesinin sahibi olan firmanin gercekte var olup
olmadigi, satin alinan iirlinlin kalite ve saglamligi, iiriiniin garantisi, 6demenin once
yapilmasindan sonra iiriiniin teslimi, satig sonras1 hizmetler konusundaki endiseler e-
ticaretin gelisimini olumsuz etkileyen faktorler olarak sayilabilir (Aydin ve Derer,

2015: 131).

51



Elektronik ortamda aligveris, satici ve tiiketici arasinda zaman ve mekan farki

olmasi nedeniyle yiiksek olgiide giiven gerektiren islemlerdir. Tiiketicinin internet

tizerinden aligveris yapmasi, tiiketicide olusacak giiven ile yakindan iliskilidir (Fidan
ve Albeni, 2014: 292).

Internetten aligveris yaparken dikkat edilmesi gereken hususlar (Sugézii ve

Demir, 2011: 120):

Dogru ve diizgiin adres: Internetteki arama motorlarindan arama sonucu
ulagtiginiz web sitesinin alan adina bakiniz. Karmagik harflerden ve
bilinmeyen kelimelerden olusuyorsa aligveris yapmayiniz. (Ornek:
yshacxdjfls.com)

Web sayfalarinin kalitesi: Eger bir firma e-ticaret yapmak istiyorsa, kaliteli bir
tasarimla karsiniza ¢ikmak isteyecektir. Tasarimin kalitesiz yani géze hos
gelmeyen bir sekilde yapilmis olmasi veya iicretsiz kodlardan hazirlanmig
olmasi bu web sitesine siliphe ile bakmay1 gerektirmektedir.

SSL Giivenlik Sertifikasi: Aligveris sitelerinde genellikle ana sayfada SSL
giivenlik sitesi miihrii bulunmaktadir. Ancak bu yeterli degildir. Aligveris
yapmaya karar verdiginizde kartla 6deme asamasinda adres ¢ubuguna dikkatli
bakin. Adres, https:// ile baslamalidir. http:// ile basliyorsa giivenli degildir.
Ayrica bu alana giris yaparken “Bu baglanti giivenilir degil” uyarisini
aliyorsaniz, bu durum sertifikanin olmadigi anlamina gelmektedir.

Web sitesinin bilinir veya tanidik olmasi: Miimkiin oldukca bilinen ve yaygin
kullanilan bir siteden aligveris yapmaya ¢alisiimalidir. Aligveris sitesi tanidik
bir firmaya aitse, bu durum o web sitesine giivenmenizde énemli bir etkendir.
Eger firma taninir bir firma degilse mutlaka aragtirmak gerekmektedir. Bu
durumda firma hakkinda boliimii incelenmelidir. Gerekirse telefon acilmalidir.
Sabit bir telefon numarasi olmasi1 énemlidir. Yalnizca GSM numarasi varsa
stiphelenilmelidir. Ticaret sicil numarasina dikkat edilmelidir.

3D o6deme sistemine dikkat edilmelidir: Ozellikle tereddiit edilen sanal
magazalarda 3D 6deme sistemi tercih edilmelidir. Bu agamada en 6nemli konu
sudur: Kredi karti numaras1 girildikten sonra giivenlik sifresi girilmesi i¢in
baglanilan sayfanin banka sayfasi oldugundan emin olunmasi gerekmektedir.

Kredi kartinin ait oldugu bankanin adresi ile karsilagildiysa sorun yok
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demektir. Yalmiz bu adrese de dikkat etmek gerekmektedir. Ornegin
akbankkredikartlariniz.com degil, akbank.com olmalidir. Son olarak daha
once bankadan 3D sifresi tanimlanirken girilmis olan kisisel mesaj 3D
sayfasinda goriintiilenecektir. Bu mesaj yok ise 3D sifresi girilmemeli ve

siteden aligveris yapilmamalidir.

Satic1 ile miisteri arasindaki giiven iliskisi pazarlamanin ve satin alma
davranisinin en temel unsurlarindandir. Giiven veren taraf ile glivenenlerin birbirine
karsilikli inanmalar1 gerekir. Internet kullanma tecriibesi bulunmayan bir tiiketicinin
giiven ve gizlilik ile ilgili endiseleri vardir. Ozellikle e-ticaret yapmak isteyen
tiiketicinin, sitenin istemis oldugu banka hesap numarasi, kisisel bilgiler, kredi kart:
bilgileri gibi bilgilerinin bagkalari tarafindan elde edilmesinden kaygi duymaktadir.
Tiiketicilerin kaygi duymalarinda haksiz sayilmayacagi ortadadir. Bir¢ok sirket/firma,
miisterilerinin kisisel bilgilerini biiylik meblaglar karsisinda pazarlama sirketlerine
satabilmektedir. Bu bakimdan e-ticaret sitelerinin miisterilerinin  giivenlerini
kazanmalar1 i¢in gizlilik konularinda ¢ok hassas oldugunu ve yiiksek giivenlikle
hizmet verdigi konusunda tiiketicilere giiven sunmalidir. Algilanan elektronik ticarette
e-hizmet kalite boyutlarina bakildiginda web sitesi tasarimi ve kolay kullanim gibi
unsurlar sanal ortamda giiven duygusunun olusmasina sebep olan kavramlardandir.
Tiiketiciler uzmanlik gerektirmeden ve kolaylikla siparis verebilmeyi ister. Web sitesi
tasarimi ve diger sayfalara gegcisleri kolay ve anlagilir olmali, ulasilabilir sayfalara
yonlendirme yapabilmeli, tiiketici daha once de aligveris yapmigsa daha oOnceki
tercihlerine gore uygun ve cazip teklifler sunmalidir. Gorildiigii gibi aslinda bu
maddelerin tamamu sistemin birer halkasi olarak géziikmekte ve birbirine bagl olarak

sitenin tiliketicilere saglamis oldugu giiveni olusturan basamaklardir (Ergetin, 2015:
40).

E-ticaret firmalar1 miisterinin/tilketicinin glivenini sarsmamalidir. Giliven
duygusu hemen olusan bir duygu degildir. Oncelikle tiiketici giivenmek istedigi ve
inanciyla aligverise baslar ve daha sonrasinda giiven duyar. E-ticaret sitesinin kiigiik
bir hatasi, olusan giiven duygusunun hemen kaybolmasina neden olur. Klasik ticarette
tirlin veya hizmet satin alirken saticiya ylizde yiiz gliven duyulmasi gerekmeyebilir.
Ciinkii tiiketici gorerek tirtinii alir ve parasini 6der. E-ticarette ise alinip satilan sadece
iirlin (veya hizmet) ve para degildir. Sanal ortamda yapilan her aligveriste giiven

tazelenir. Bu giiven tiiketicilerin ¢evresindeki kisilere de aktarabilecegi manevi bir
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diisiincedir. Ozellikle internet ortaminda olumsuzluklar ¢cok cabuk yayilir. Yapilan bir
arastirmada tliketici memnun kalmissa ortalama 1-2 kisiye memnuniyetini, memnun
kalmamigsa veya olumsuz bir durumla karsilagmissa 7-8 kisiye memnun kalmadigini
sOyledigi ortaya konulmustur. Sanal ortamdaysa memnuniyetsizlik durumunu bir
tiikketici belirtmemisse bu durumdan belki binlerce/on binlerce kisinin aninda haberi
olabilecektir. Ozellikle internet ortaminda her sey ¢ok daha hizli yayilir. Bu yiizden e-
ticaret yoneticisi kendi gilivenilirligini saglayacak tim Onlemleri almali, samimi
cabasinm1 gostermelidir. Giivenilirligini saglayan ve gosteren firmalar gercek giliveni

elde etmede daha hizli basar1 elde edecektir (Subasi, 2012: 37).

Giiven alici-satict iliskisinde ekonomik bir anlama sahiptir. Yani, alici-satici
iligkisi maliyet-fayda siirecine dayalidir. Alict ve satici iligkilerini devam ettirirken
maliyet ve kazanglarimi dikkate alir. Eger tiiketici satici ile iliskilerini siirdiiriirken
elde edecegi odiil katlanacagi maliyetten yiiksek ise saticiya sadik olmaya devam
edecektir. Tersi durumda, tiiketici farkli bir marka arayisina girebilecektir. Giliven
kavrami 6nemli Sl¢iide tahmin siireciyle belirlenir. Alict satici iligkilerinde bilindigi
gibi iki taraf vardir. Bir taraf, diger tarafin gelecekteki davranigini tahmin etmeye ¢aba
gosterir. Her iki taraf da karsi tarafin kredibilitesini ve iyi niyetini degerlendirir.
Kaliteli bir degerlendirme i¢in her iki tarafin da karsi tarafin ge¢mis vaat ve
davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olmaya ihtiyact vardir. Alic1 ve satic1 gegmisteki
sorunlu donemlerinde 1yi iligkilerini ayakta tutabilmislerse, birbirlerine yonelik

giivenleri giiglenecektir (Aksoy, 2006: 82).

Tiketicilere isletmeler tarafindan taahhiit edilen hizmetlerin verilecegine,
kendilerini yanlis yonlendirilmeyecegine dair sahip olunan inan¢ giiven olarak
tanimlanmaktadir (Lewis ve Soureli, 2006: 16). Giivenin iki boyutu bulunmaktadir.
[lki isletmenin roliinii etkin ve giivenilir bir sekilde yerine getirecegi iken ikincisi ise
tiketicilerin ¢ikarlarmin isletmeler tarafindan Onemsendigine yonelik inancgtir

(Demireli, 2013: 273).

Tiiketiciler fazla zahmet kullanmadan kolaylikla istediklerini satin
alabilecekleri e-ticaretten yaralanmaktan kisisel verilerinin bagkalarinin eline gegmesi
ve giivenlik kaygisiyla ¢ogu zaman vazgegmektedirler (Saprikis vd, 2010). Her gecen
giin rakip e-ticaret sitesi sayisinin artmasiyla birlikte giiven ve risk faktorleri de ele

alinirsa miisteriyi tutmak daha zor hale gelmeye baslamistir. Bu nedenle e-ticaret,
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misterilerinde giliven duygusunu olusturmak ©nemli bir strateji olarak kabul
edilmektedir. E-ticaret konusunda yapilan ¢alismalar genellikle gliven kavramini goz
ard1 ederek hizmet kalitesi ve tiiketici arasindaki iliskiyi 6l¢meye dayali olmaktadir.
Aksine tiiketicilerin sanal ortamda alisveris yapma konusundaki kararlarinda giiven
biliyiik 6nem tagimaktadir. Tiirkiye’de internet kullanicilarmin biiyiikk ¢ogunlugunun
internetten aligveris yapmama sebebinin sanal alisverisin ¢ok gilivensiz oldugunu
diisiinmeleri oldugu goz oniinde bulunduruldugunda giiven kavraminin 6nemi daha

iyi anlagilmaktadir (Aydin ve Derer, 2015: 130).

E-ticaret sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin satig sonrasinda yasadigi
sorunlar1 ¢6zebilmek i¢in hizmet alamamasi ve karsisinda muhatap bulamamasi sanal
ortamda aligveris yapmayi engelleyen oOnemli faktorlerden biridir. Bu konuda
tilketicilerin kolayca ulasabilecekleri ve sorunlarini iletebilecekleri bir destek
hatti/birimi kurularak ¢6ziim sunulabilir. Giiniimiizde tiiketicilerin daha c¢ok bilgi
sahibi ve bilingli oldugu gz Oniinde tutulmalidir. E-ticaret siteleri yaniltici/aldatict
reklam yerine dogru ve net, dikkat gekici, eglenceli reklamlar yapmasi diger
tutundurma araglariyla da reklamlar1 destekleyici kampanyalar yapmasi miisterilerin
giiven duymalarinda etkili olabilecektir. E-ticaret siteleri giivenlik endigesiyle
internetten aligveris yapmayan tiiketicilerin endiselerini teknolojik altyapiya
yatirimlar yaparak, altyapiy1 giiclendirmeleriyle giderebilecektir. Bu tiir yatirimlardan
ve ¢oOzlimlerden tiiketicilerin haberdar edilmesi, kendi web sitelerinin gilivenli
olduguna dair bilgi ve referanslara yer vermesi de katki saglayacaktir. E-ticaret
firmalarinin, basarty1 yakalamasi icin sadece teknolojik altyapr konusunda degil aym
zamanda pazarlama stratejileri konusunda kendilerini yenilemeleri ve giincellemeleri
gerekmektedir (Yayar ve Sadaklioglu, 2012: 156).

Yasamimizin biiylik bir kismi tiiketim ve tiiketimle ilgili konularla
ilgilenmekle gectiginden bununla ilgili olarak tiiketiciler ¢cok fazla satin alma karari
vermek durumu ile karst karsiyadirlar. Siiphesiz bir satin alma eylemi bir ihtiyacin
giderilmesi i¢indir. Tiiketici satin alma karar1 verirken, ihtiyacini en yiiksek oranda
tatmin edecek olan tercihi degerlendirmek isteyecektir. Tiiketiciler ¢ikiglarini bu
diisiince tarzina gore yaptiklarindan, satin alma ve karar mekanizmalarini da buna
gore olusturmaktadirlar. Fakat bu kararlarin dogurdugu sonuglarin belirsiz olmasi ve
istenen sonuglarin yaninda istenmeyen sonuglarin da gerceklesme olasilig: tiikketicinin

degisik riskler algilamasini ortaya cikarmistir. Degisik sekillerde ortaya c¢ikan
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algilanan risk, tliketicinin kisisel 6zellikleri, iirlin marka imaj1, magazanin 6zellikleri

vb. gibi birgok faktore gore degisebilmektedir (Yiice, 2014: 230).

Internetten alisveris yaparken giivenlik ile ilgili konulara ek olarak karar
verme silireclerimiz risk algis1 tarafindan da etkilenmektedir. Algilanan risk,
tilketicinin hangi {iirlinleri sececegi, nereden ve ne zaman satin alacagi gibi satin
almaya iliskin kararlarin bir parcasidir ve tiiketicilerin satin alma kararinin sonuglarini
ongoremediklerinde karsilastiklar1 belirsizlik olarak tanimlanmaktadir. Alternatifin
olas1 sonuglar1 olarak degerlendirilebilen algilanan riskin iki bileseni vardir; mutlak
sonucun gercekten olusup olugsmayacagina iliskin belirsizlik ve sonuglarin kétii/zararli

olmasidir (Yenigeri vd., 2012: 147).

2.11. Elektronik Ticarette Giivenlik Protokolleri
Elektronik ortamda yapilan ticari aligverislerde diinya genelinde en c¢ok iki
giivenlik protokolii 6n plandadir. Bunlar SSL(Secure Sockets Layer) ve SET (Secure

Electronic Transaction) giivenlik protokolleridir:

SSL (Secure Socket Layer): SSL, internet agi tizerindeki web tabanli
uygulamalarda bilgilerin glivenli bir sekilse aktarilmasi i¢in “Netscape” sirketi
tarafindan gelistirilmistir. Bilgilerin giivenli bir sekilde iletilmesi i¢in TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol) katmanlar1 arasinda bir uygulama
programi ile saglanmaktadir. SSL, web sunucularina, bir modiil olarak yiiklenir ve
boylece web sunucular1 giivenli erisime uygun hale gelir. SSL, hem istemci (bilgi
alan) hem de sunucu (bilgi gonderen) bilgisayarda bir dogrulama (authentication, iki
bilgisayarin karsilikli olarak birbirini tanimasi) mekanizmasi kullanir. Bdylece,
bilginin dogru bilgisayardan geldigi ve dogru bilgisayara gittigi teyit edilir (Elektronik
Ticaret Rehberi, agis, 2018).

SSL ad1 verilen sertifika sayesinde miisteri ile site arasinda dogrudan bir hat
olusturulmakta ve {i¢iincli sahislarin bu hatta ulagmalar1 engellenmektedir. Bu
koridorun kirilmasi halinde SSL sertifikasini veren firma yiikli miktarda tazminat
O0demektedir. SSL sertifikasi diinyada bes firma tarafindan verilmektedir. Bir siteye
girmek igin https://www.site.com yazildiginda (http yerine https yazildigina dikkat
ediniz) sayfanin sag alt kosesinde kapali sar1 renkli bir asma kilit sembolii ¢ikiyorsa,
bu site SSL belgesine sahip demektir. Belgenin detaylar1 sembol cift tiklatilarak

goriilebilir. Giivenli kredi kart iletisimleri, halen E-ticaret kullanicilarinin bir numarali

56



endise kaynagi olmaya devam etmektedir. Gergi giivenli kart iletisimi ¢oziimleri
gelisimini siirdiirmeye devam etmekte, kisiler ¢evrim-i¢i siparis vermede giderek
kendilerini daha giivenli hissetmekte iseler de, gelisme hala yeterli degildir. Bunda en
onemli neden giivenligin, bir anahtarin kapali ve agik olusuyla saglanamayacak kadar
karmasik olusudur (Turan ve Polat, 2009: 66).

Tiirkiye’ de en ¢ok bilinen e-ticaret sitelerinin hepsinde 128 bitlik Rapid SSL
kullanilmaktadir. SSL, sunucu ile istemci arasindaki verilerin (bilgilerin) sifrelenerek
gonderilmesi ve karsi tarafta yer alan sunucu/istemci bu sifrelerden verileri (bilgileri)
armndirarak islenmesi mantigiyla isleyen standart hale gelmis bir teknolojidir (Gokgiil,
2014: 67). Turkiye’de internet {izerinden satis yapan e-ticaret sitelerinin tamamina
yakin1 diinyada en biiyiik sertifika ve veri giinliik otoritesi olarak kabul edilen

Verisign veya Globalsign sertifikalarini almistir (Gokgiil, 2014: 68).

SET (Secure Elektronik Transaction): SET, e-ticarette internet {izerinden
bilgilerin giivenli bir sekilde aktarilmasini saglamak amaciyla VISA, MasterCard ve
IBM gibi kuruluslarin bir araya gelerek ortaya ¢ikardiklari bir giivenlik protokoliidiir.
Bu protokol, dncelikle kredi kart1 bilgilerinin online olarak iletilmesi i¢in gelistirilmis
bir standarttir ve bilgilerin internet {izerinden aktariminda gizlilik ve giivenligi saglar.
SET protokolii, e-ticareti taraflar1 olan satici, tiiketici ve kredi kartinin ait oldugu
kurulus arasindaki 6deme islemlerini sifreler. SET protokoliinde s6z konusu e-ticaret
islemine konu olan taraflar birbirlerini bilirler( teshis ederler, authentication). Tanima
islemi, dijital sertifika islemleri araciligiyla yapilir. Yani, 6deme iglemine dahil biitiin
taraflar kendi kimliklerini belirten dijital bir sertifika kullanir (Elektronik Ticaret
Rehberi, agis, 2018).

SET, adindan da anlasilacagi gibi sadece sanal ticarette giivenli islemlerin
yapilabilmesi i¢in hazirlanmistir. SET, SSL’den farkli olarak bir ¢ift sifre anahtari
kullanir. Yine SSL’den farkli olarak hem provizyon hem kimlik belirleme islemleri
yapabilir. Bir SET isleminde islemler sadece ilgili taraflarca goriilebilir; yani kredi
kart1 bilgisi sadece banka tarafindan goriintiilenirken, siparis bilgisi sadece satici
tarafindan goriiliir. SET sadece bir giivenlik yazilim1 degil ayn1 zamanda bir gilivenlik

protokoliidiir (Ozmen, 2009: 400).
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UCUNCU BOLUM

3. TUKETICI DAVRANISLARI

3.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici; kisisel dilek, istek ve gereksinimleri i¢in pazarlanan iiriin veya
hizmetleri satin alan veya satin alma kapasitesinde ve niyetinde olan gercek kisidir.
Bir diger tanima gore ise tiiketici; bir orgiitiin hedef pazarinda bulunan ve kendisine
sunulan pazarlama unsurlarini kabul eden veya kabul etmeyen kisidir. Tiiketicilerin
toplam1 hedef pazari meydana getirdiginden dolayi, isletmenin pazara yonelik

faaliyetlerinde baslica belirleyicilerdir (Isler vd., 2014: 79).

6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun tiiketici, “Ticari ve
mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek veya tiizel kisi” olarak tarif
etmektedir. Pazarlama da ise tiiketici, yasamini devam ettirebilmek i¢in degisik
ihtiyaclar1 olan ve bu ihtiyaclar1 gidermek amaciyla imkanlar1 ve firsatlar1 bulunan

kisidir (Isler vd., 2014: 79).

Mucuk’a (2010: 70) gore tiiketiciler, mal veya hizmetleri satin alma

hedeflerine gore iki gruba ayrilabilirler. Bunlar:
Nihai tiiketiciler; bireysel ya da ailevi ihtiyaglar1 i¢in satin alan tiiketicilerdir.

Endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler; iktisadi ve normal faaliyetlerini devam

ettirmek i¢in satin alan tiiketicilerdir.

Gilniimiizde klasik anlamdaki tiiketicilerin yaninda teknoloji ve internetin
gelismesiyle e-ticaret sitelerinden aligveris yapan online tiiketici kavrami ortaya
cikmistir. Geleneksel tiiketiciden farkli olarak online tiiketiciler, daha fazla bilingli,
teknolojik ilerlemeleri takip ederek teknolojiyi kullanan, satin almak istedigi mal veya
hizmetlerle ilgili her tiirlii arastirmay1 internet {izerinden yapan, risk alabilen, almak
istedigi Uriinii en iyi fiyat ve silirede bulmaya c¢alisan, memnuniyet veya
memnuniyetsizligini sosyal ag ortamlarinda paylagan ve daha once yapilmig

paylasimlari inceleyerek hareket eden kisilerdir (Isler vd., 2014: 79).

Dijital diinyadaki e-ticaret miisterileri (tiiketicileri), almak istedigi {irtinle ilgili

cok sayida alternatifi olan, alternatifleri arasinda degisim maliyetlerinin az olmasi
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sebebiyle farkli ticaret sitelerine gidebilme ihtimali olan kisilerdir. Bu sebeple e-
ticaret satislarinda tiiketiciyle temas kuruldugu anda tiiketicinin ikna edilebilmesi

onemli bir durum olarak ortaya ¢ikaktadir (Yenigeri vd., 2012: 148).

Gliniimiizde online tiiketiciler, satin alinacak iirlin hakkinda bilgi bakimindan
donanimli, teknolojiyi kullanarak satin alam niyetinde olduklar1 mal/hizmeti
benzerleriyle kiyas edebilme imkanina sahip bireyler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yani
giinlimiiz teknolojik imkanlar1 online miisterilerin kendilerini ifade edebilmelerini,
istedikleri iirin veya hizmeti daha uygun sekilde tedarik edebilmeleri ve kendi gibi

insanlarla paylasmalarina imkan tanimaktadir (isler vd., 2014: 79).

Teknolojinin her gegen gilin artan gelisimi ile giinlilk yasamin bir pargasi
haline gelmesi, bireylerin hayat stillerini dogrudan etkilemektedir. Bireylerin is
yapma sekilleri ve ihtiyaglarim1 karsilama metotlar1 da bu gelismeden 6nemli bir pay
almaktadir. Buna bagli olarak, hem pazar ortamlar1 hem de firmalarin gelistirdigi
pazarlama metotlar1 yeni teknolojilerin yardimi ile birlikte farklilagsmakta ve zengin
bir hale gelmektedir. Bireyler tiiketici olarak, geleneksel pazar sartlarinin ilerisinde

“yeni tiir” pazarlar ile karsilagsmaktadir (Saydan, 2008: 390).

Internetin hizli gelisimi sayesinde cografi siirlar ortadan kalkmakla birlikte
satic1 ile alictnin bulugma noktasi olan pazarlar bagka bir boyut kazanmakta ve
saticilar tim diinyay1 tiiketici kabul ederek ticari faaliyetlerini internet ortamina
kaydirmaktadirlar. Bu durum tiiketici i¢in kalite, kolaylik, rahatlik, gliven ve
memnuniyeti beraberinde getirmektedir (Yayar ve Sadaklioglu, 2012: 146).

Internet ortaminda aligveris yapmanin tiiketiciler agisindan en énemli yarari
zamandan tasarruf saglamasidir. Bir online miisteri i¢in internet alisverisi, ¢ok genis
bir {irlin yelpazesine ulasabilme ve e-ticaret sitesine erisim kolayligi saglamalidir

(Kog ve Sevim, 2010: 19).

Internet {izerinden alisveris sayesinde tiiketiciler, iiriin hakkindaki bilgilere
kolaylikla erisebilmekte, alternatif {iriin se¢enekleri veya ayni triini diger e-ticaret
siteleri arasinda kiyas ederek satin alabilme imkan1 elde etmektedirler. Diger taraftan
e-ticaret siteleri stok, depolama maliyetleri gibi iriin fiyatina etki edecek
maliyetlerden kurtulmus olarak daha uygun fiyata ve bir takim avantajlarla

tilkketicilere sunabildiginden internet ortami, online alisveris yapan tliketiciler
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tarafindan tercih edilmektedir. Online aligveris ile gliniin 24 saatinde e-ticaret
sitelerine ulasilabilmekte ve tiiketici iletisim kurabilmek i¢in ihtiya¢ duydugu bir
telefon, tablet veya bilgisayar araciligiyla zaman sinirlamasi olmadan aligveris yapma

imkanina sahiptir (Yayar ve Sadaklioglu, 2012: 146).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin olusturdugu bas dondiiriicii bir hizla ortaya
cikan degisim tiim diinyay1 etkilemeye devam etmektedir. Gelismis olan iilkelere
benzer sekilde, gelismekte olan {lilkelerde de insanlarin hayat standartlart ve
bicimlerinde ortaya ¢ikan degisimler, satin alma ve tutumlarinda da degisiklikler
meydana getirmektedir. Buna bagli olarak degisikliklerin sonucunda geleneksel
pazarlamanin bir alternatifi olarak e-ticaretin popiilerliginin her gecen giin arttig
goriilmektedir. Her gecen giin e-ticaret yapan isletmelerin de sayisi artmakta ve

tiketicilere alternatifler sunmaktadir (Aydin ve Derer, 2015: 128).

3.2. Tiiketici Davrams1 Kavrami

Tiiketici davranisi bir satin alma karar siirecidir. Tiiketicilerin, satin alma
stirecinin her adiminda isabetli ve gercekei karar verebilmek icin bilgiye ihtiyaglari
vardir. E-ticaret sitelerinden aligveris yapacak tiiketicilerin satin alma siirecinde bilgi
karmagik bir durumdadir. Online satin alma davranislarinin yalnizca klasik satin alma
davranislariyla agiklanmasi miimkiin degildir. Ortamin klasik ortamdan farkli (sanal
ortam) olmas1 sebebiyle tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden satin alma davraniglarini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi, isletmeler ve pazarlamacilar agisindan 6nemli bir

duruma gelmistir (isler vd., 2014: 90).

Tiiketici davranigi; bireylerin veya gruplarin istek ve gereksinimlerini
karsilamak i¢in {iriin ve hizmetleri se¢cme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri iceren bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Tiiketici
davranisi, tiiketicilerin zaman, enerji, para vb. smirli kaynaklarini tiiketime yonelik
nasil kullandigini inceler. Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri 7 madde olarak ortaya

konulmustur. Buna gore tiiketici davranislart:

Giidiilenmis bir davranistir.
Dinamik bir siirectir.

Cesitli faaliyetlerden olusur.

W np e

Karmagiktir ve zamanlama acgisindan farkliliklar gosterir.

60



5. Farkli rollerle ilgilenir.
6. Cevre faktorlerinden etkilenir.

7. Farkl kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

Tiiketici davranisi, satin alan kisinin satin alma kararini hem kisisel hem de
grup olarak anlamaya caligmaktadir. Demografik o6zellikler, psikolojik durum,
davranisla ilgili degiskenler gibi olgulari inceleyerek tiiketicilerin 6zelliklerini ve neyi
takip ettiklerini anlamaya calismakla birlikte, aile, arkadas, referans gruplar1 ve
toplum gibi gruplarin meydana getirdigi etkileri degerlendirmeye de calismaktadir

(Ayden ve Demir, 2011: 152).

Isler vd. (2014: 79) tiiketici davranislarin, tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, ne
zaman ve neden satin aldiklarim1 agiklamaya calisilmasi olarak ifade etmektedir.
Tiiketici davraniglarinin belirlenmesi son derece dnemlidir. Fakat son donemlerde
tiiketici kavrami diinyada yasanan gelismeler sebebiyle daha fazla kompleks bir yap1
durumuna gelmistir. Tiiketici davraniglari; bireysel, kurumsal, sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel nitelikleri igerisinde bulundurmaktadir. Bu nedenle gelir artisi, sosyal ve
kiiltiirel degisimler, egitim seviyesinin artmasi, annenin ¢alisma hayatinda daha ¢ok
yer almaya baglamasi, pazarlamada kisitlarin kalkmasi, iletisim ve ulasim
imkanlarinin ¢ogalmasi, online aligverisin yaygin bir sekilde kullanilmasi ve
perakendeciligin gelismesiyle beraber satin alma davranislarinda da farkliliklar

meydana gelmektedir (isler vd., 2014: 79).

Internetten alisveris yapan tiiketicilerin satin alma davramislari incelendiginde,
tilketicilerin internet {izerinden online ahigveris ile ilgili ii¢ temel inanist
barindirdiklar1 goriilmektedir. Bunlar; zaman tasarrufu, en uygun fiyat ve en uygun
iriinii bulmaktir. Buna ilaveten online tiiketiciler acisindan geleneksel alisveris
ortamlarindaki magaza yogunlugu, magazay1 dolasma, bekleme siiresi ve yorgunluk
gibi sorunlara sahip degildir. Bunlarin olmamasi aligveris esnasinda tiiketiciye
kolaylik ve rahatlik saglar ve yilin her gilinli her saatinde aligveris yapabilme imkam
olusturmasi, ¢ok sayida {irlin segenegi sunmasi gibi avantajlara da sahip oldugu

bilinmektedir.

Geleneksel aligveriste lriin veya hizmet Odemesini yaparak {riinii veya

hizmeti satin alan tiiketici satin alma isleminin tamamlanmasindan itibaren
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sorumluluk altina girerken, online aligveriste satin alma igsleminin yani sira satin alma
isleminin her adiminda ve satin aldiktan sonra belirli bir siire zarfinda iirlinii geri
verme imkanina sahiptir. Dolayisiyla online tiiketici davraniglarina sosyal ve
psikolojik ag¢idan bakildiginda internet ortamu, fiziksel ortamlardan ¢ok daha farkli bir
sekilde, tiiketicinin tam olarak &zgiir oldugu alanlar1 olusturmaktadir (isler vd., 2014:

80).

3.3. Tiiketici Davramis Modelleri
Tiiketici davranis modelleri iki gruptan olusmaktadir. Bunlar, Agiklayici
(Klasik) Davranig Modelleri ve Tanimlayict (Modern) Davranig Modelleridir. Bu

modeller, tiiketicilerin nasil ve neden bdyle davrandiklarini agiklamaya ¢aligmaktadir;

3.3.1. Aciklayicr (Klasik) Davranis Modeli

Aciklayicr (Klasik) Davranis Modeli, tiiketici davranisinin nedenlerini
aciklamak amaciyla gelistirilmemis ancak katki saglamis modellerdir. Tiiketicilerin
neden bdyle davrandiklarini agiklamaya ¢alisan modellerden olusur. Bu modelleri su

sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

e Marshall’in Ekonomik Modeli: Bu model, rasyonel davranmisa odaklidir.
Klasik iktisatgilarin yaklasimina gore insan rasyonel ve ekonomik nedenlerle
hareket eder. Tiiketicinin, sahip oldugu biitgesini harcarken mallar arasinda
kendine en yliksek marjinal fayday1 saglayacak sekilde rasyonel karar verme

tizerine kurulur. Tiiketici kendisine saglanan faydaya bakar.

e Freud’un Benlik Modeli: Insanlar farkinda olmadan psikolojik fayda
duyduklar: ihtiyaglara yonelirler. Bu modelde insan ii¢ farkli benlige sahiptir.

Bunlar;

-flkel Benlik (Id); Ne yapmamiz gerektigini sdyler. (Tatmin edilmemis
duygular)

-Ust Benlik (Siiper Ego); Nasil yapmamiz gerektigini soyler. (Vicdani-ahlaki
degerler)

-Benlik (Ego); Ilkel ve iist benlik arasindaki dengedir. (Denge kurucu)

e Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli: Bu modelde sarthi 6grenme

kurami1 vardir. Bu kuramda sartlandirma yoluyla 6grenmenin ortaya ¢ikacagi,
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ogrenmenin pekiserek davranisa yonelme ve tekrarlama olabilecegi agiklanir.
Pavlov yaptig1 deneyde, kopeklere belirli araliklarla zil sesi ile birlikte yemek
verir ve bu islemi uzun siire tekrarlar. Daha sonra zil sesini tekrarlar fakat
yemek vermez. Ama kopekler salya akitmaya devam eder. Ciinkli kdpekler
kendilerine yemek verilecegini sanmaktadir (6yle 6grenmislerdir). Pavlov bu
deneye dayanarak 6grenmenin cagrisima dayali bir siire¢ oldugunu savunur.
Sarth 6grenme gliglii bir uyaranla degisir. Bu uyaranlar; istek, uyarici, tepki ve

pekistirmedir.

e Veblen’in Toplumsal Modeli: Bu modelde, tiiketici ait oldugu grupta onder
olmak, tinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha {ist gruplarin iiyesi oldugu
izlemini olusturmak i¢in satin alir. Veblen, bireyin iiyesi oldugu sosyal grup
ya da toplumun normlarin1 dikkate alan davranislar sergileyecegi ve sahip
olduklarin1 gosteris iizerine bir teori olusturmaya ¢alismistir. Birey iki temel
noktaya dikkat eder. Bunlar, referans grubu ve fikir liderinin verdigi

Onerilerdir.

e Maslow’ un TIhtiyaclar Hiyerarsisi Modeli: Thtiyaclar davranislarimizin
temelini meydana getirmektedir. Maslow, insan ihtiyaglarinin 6nem ve dncelik
sirast  bakimindan bir hiyerarsisi oldugunu ileri slirmils ve ihtiyacglar

hiyerarsisini soyle gruplandirmistir (Mucuk, 2010: 79):
1. Fizyolojik Ihtiyaglar (yeme, igme, uyku vb.)

2. Giivenlik Ihtiyaglart

3. Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaci (sevme, sevilme)

4. Ttibar (saygi)

5. Kendini Tanimlama (basarma)

3.3.2. Tanimlayic1 (Modern) Davranmis Modeli,

Tanimlayict (Modern) Davranis Modeli, dogrudan tiiketicinin satin alma
davranisinin  bir siire¢ oldugunu agiklamak amaciyla gelistirilmis modellerdir.
Tiiketicilerin satin alma davranislarina gore nasil davrandiklarini agiklamaya calisan

modellerden olusur. Bu modelleri su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:
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e Howard- Sheth Modeli: Bu model tiiketicinin satin alma davraniglarini
aciklayan bir modeldir. Her satin alma sifirdan tanimlanmalidir ve her satin
alma siireci farklidir. Bu modelde ti¢ ¢esit satin alma davranisi incelenir.
Bunlar; otomatik(rutin) satin alma davranisi, sinirli sorun ¢ézme davranisi ve

sinirsiz sorun ¢ozme davranisidir.

e Engel — Kollat — Blackweel ( EKB ) Modeli: Bu model tiiketicinin satin alma
problemini 6 asamada ele alir. Bu asamalar; problemin ortaya ¢ikisi, problemi
tanimlama, arastirma, alternatifleri belirleme, alternatifler arasindan se¢im

yapma ve sonuglari degerlendirmedir.

e Andreasan Modeli: Andreasan, satin alma kararlarinin meydana gelmesinde
iki temel stratejiden yararlanildigina inanmistir. Bunlar, pazar boliimlendirme
ve {iriin farklilastirmasindan olusmaktadir. ilk strateji, pazarlama cabalarinin
tiketicilerin var olan tutum ve davraniglarina uydurulmasi yoniindeki
calismalar1 igermektedir. Ikinci strateji ise tiiketici tutumlarinin degistirilerek,
tilketicinin var olan irlinleri kabul etmesi yoniindeki gayretleri icerir. Bu

modelde, tutum olusturma ile degistirme ortak noktadir (Kog, 2008: 307).

3.4. E-Ticarette Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

1990’1 yillardan bu yana bilgi ve iletisim aglarinin giderek hizlanmasina
paralel olarak iilkeler aras1 sinirlarin ortadan kalkmasi ve teknolojik alanda meydana
gelen ilerlemelerle birlikte tiiketicilerin iirlinleri satin alma sekilleri de de§ismeye
baslamistir. Tiiketiciler klasik satin alma davranislarindan kendileri i¢in daha fazla

yarar saglayan online satin almalara yonlenmislerdir (Oskaybas vd., 2014: 119).

Glinlimiizde tiliketiciler internet kullaniminin yayginlagmasiyla geleneksel
pazarlardan, sanal pazarlara gegis yaparak, mal ve hizmet satin alma davranislarinda
radikal bir degisim yasamislardir. Bu degisimin meydana getirdigi siirecle tiiketiciler
iriinlerin satin alma islemlerinde internetten oldukca fazla yararlanmaktadir. Bu
durum tiiketiciler ve isletmelerin sanal pazarlara daha fazla yonlenmelerini meydana

getirmistir.

Gelisen ve kiiresellesen internet kullanimiyla birlikte isletmeler, yeni bir is

firsatina sahip olmanin avantaji ve 6nemini anlayarak, tiiketiciye sanal magazalardan
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da hizmet sunmaya baslamiglardir. Bu duruma paralel olarak internet kullaniminin ve
sanal magazalarin sayisinin artmasiyla tiiketiciler de isletmelerin sundugu sanal
magaza hizmetlerinin avantajlarindan  faydalanmaya baslamuslardir. Internet
tizerinden online satin alma iglemleri ile tiiketiciler hem zaman kazanmakta hem de
istedikleri zaman satin alma islemlerini gergeklestirebilmektedir. Ayrica iiriinleri satin
alabilmek i¢in magazalarin agilis saatini bekleme gibi ¢esitli sorunlardan da
etkilenmemektedir (Kubas vd., 2016: 12).

Tiiketicilerin bir¢ok secenek arasindan kendileri i¢in en iyisini segebilmelerine
olanak saglayan online aligveris, klasik alisverise karsi giiclii bir alternatif konumuna
gelmistir. E-ticaret ile tiiketiciler, mekan ve zaman kisitlarindan etkilenmemektedirler.
Boylece tiiketiciler artik istedikleri zaman ve istedikleri yerde sanal magazalardan
aligveris yapma imkanina sahip olabilmektedir. S6z konusu bu imkanlar ile internet
iizerinden aligveris yapmak, magazaya giderek klasik yontemlerle aligveris yapmaya
kars1 giiclii bir alternatif olmaya baslamistir. Gelisen teknolojiyle birlikte, tiiketiciler
internete baglanmak ve aligveris yapmak i¢in masaiistii bilgisayarlara mecbur
kalmadan, tablet ve cep telefonu gibi mobil cihazlardan da yararlanmaya
baglamiglardir. Bu mobil cihazlarin kullaniminin sagladigr artilar, tiiketicilerin
bulunduklar1 her yerden internete baglanarak geleneksel aligveristeki zaman ve mekan

kisitlamasinin online aligveriste tamamen ortadan kalkmasini saglamistir (Kubas vd.,

2016: 13).

Online aligveris yapan tiiketicilerin, fiziksel magaza mekanlarinda aligveris
yaptiklari siirelerin uzunluguna (zaman kaybi1) kiyasla internetten aligveris yapmay1
daha cazip bir duruma getirmektedir. Ayrica e-ticaret sitelerinde fiyatlar1 kiyaslama
ve paradan tasarruf, {irlin bilgilerine aninda ulasgim, ihtiyag duyulan iirlinii satin
alabilme gibi bircok avantaj ve alternatifler, online aligverisin tercih edilmesinde

onemli etkenler olarak gosterilebilinir (Isler vd., 2014: 77).

Tiiketicinin davranigini agiklamaya yonelik satin alma siirecindeki asamalar

bes grupta toplanabilir. Bu asamalar:

e Bir ihtiyacin duyulmasi: Bu agama tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasiyla
beraber satin alma i¢in harekete gegmesi anlamina gelmektedir. Satin alma
karar siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Bu durum biyolojik bir

ihtiyag, reklamdan veya ¢evreden etkilenme, iirlinii goriip begenme gibi bir
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uyaricinin  etkisiyle meydana gelmektedir. Herhangi bir seye ihtiyag
duyuldugunda ise bu durumun nasil giderilecegi sorusuyla karsilasilir (Mucuk,
2010: 83). Gelencksel araglara ek olarak elektronik ortamda tiiketicilerin satin
alma arzusunun uyarilmasi igin tiiketicinin (lirlin veya hizmete) ihtiyag
duymasmin saglanmasi, e-ticaret sitesinin web sayfasim1 dolasmaya
baslamasimi kolaylastirmak, aligverisi tesvik i¢in goz alici (cazip) web
sayfalarini olusturmak ve sayfalar arasi hareket yeteneklerini artirmak, sayfay1
ziyaret edenlerin siparis vermesi durumunda kargo iicretinin alinmamasi gibi

cezbedici se¢enekler kullanilmaktadir (Aydogan, 2014: 57).

Alternatiflerin belirlenmesi: Bu asamada tiiketici, ihtiyacin1 hangi iriinle
karsilayacag ile ilgili karar verebilmek i¢in bilgi toplar (Kog, 2008: 299).
Birey, igsel ve digsal kaynaklardan faydalanarak bilgi toplama islemini
gerceklestirmektedir. Satin alinacak olan f{iriinle ilgili (varsa) gecmis
tecriibeleri ve sahip oldugu bilgi birikiminden olusmaktadir. Digsal kaynaklar
isletmelerin web sayfalari, reklam, internet ve referans gruplarindan
olusmaktadir. Internetin tiiketicilerin karar siirecine en cok etkisi, iiriinle ilgili
bilgi toplama asamasinda olmaktadir. Uriin ve iiriinii ilgilendiren konu
hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyan tiiketici, internet tizerindeki arama motorlarina
birka¢ anahtar kelime yazarak sanal ortamda kayist1 olan {irtinle ilgili her tiir

bilgiye hizli ve ¢ok kolaylikla ulagabilmektedir (Aydogan, 2014: 57).

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Bu asamada alternatiflerin belirlenmesi
sonucu toplanan alternatifler degerlendirilir. Degerlendirme kriterlerini ise,
belirli bir probleme tepki vermede, tiiketicinin aramis oldugu degisik nitelikler
olusturmaktadir. Kriterlerden hangilerinin 6nemli oldugu ise tiiketiciler
tarafindan tespit edilir. Elektronik ortamda satis yapan neredeyse biitiin
isletmelerin  web sayfasinda iirlin arama amagli arama motorlar
bulunmaktadir. Online satin alma niyetinde olan kisi, almak istedigi iiriinii
arama motoruna yazdiginda biitiin secenekleri gorebilmektedir. Tiiketiciye
liste halinde sunulan tirtinler markasina, 6zelliklerine, agirliklarina, renklerine,
fiyatlarina ve bunlara ilave bagka kriterlere gore siralanmaktadir. Boylece
tiiketici kendisi i¢in sectigi en uygun kriter ile {iriinii siralayarak aradigi tiriinii

secebilmektedir (Aydogan, 2014: 58).
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e Satin alma karar1 verilmesi ve satin alma: Bu asamada tiiketici, tirlin cinsi,
markasi, fiyati, rengi, miktar1 ve satin alma islemini gerceklestirecegi yere
gore bir degerlendirme yaparak karar verir ve d6deme sekli, iiriin teslimi,
montaj gibi secenekleri de goz Oniinde bulundurarak satin alma davranisi
gerceklesir (Mucuk, 2010: 83). internet araciligiyla gergeklesen online satin
almada ise, giivenli 6deme, iirliniin zamaninda teslimi, iade olanaklar1 ve
misteri hizmetleriyle fonksiyonel kusursuzluk devreye girerek islem

gerceklesmektedir (Aydogan, 2014: 59).

e Satin alma iglemi gerceklestikten sonraki duygular: Satin alma islemi
gerceklestikten sonra tliketicinin duygu ve diisiinceleri, degerlendirmeleri,
diger tiiketicilere tavsiyeleri veya tekrar aligveris yapip yapmama konusu da
bu noktada onemlidir (Mucuk, 2010: 84). Satin alma islemi sonrasinda
tilketiciler satin aldiklar1 tirlinleri ve hizmetleri yorumlama, tavsiye etme ve
hatta sikayet etme gibi pek cok secenege de sahiptir. Bu sayede diger
tilketicilerle bilgi aktarimi gerceklesmekte ve tiiketici aldigr {iriin ya da

hizmetle ilgili olumlu ve olumsuz tutumlarini iletebilmektedir

Tiiketiciler satin almaya karar1 verdikleri iirlinleri ve hizmetleri bu asamalara
gore belirlemektedir. Sonug olarak firmalarin internetten aligveris yapan tiiketicilerin

satin alma karar siirecinin nasil igledigini incelemeleri son derece 6nemlidir.

3.5. E-Ticarette Tiiketicilerin Satin Alma Davramislarim1 Etkileyen Faktorler
Cagimizda bilgi toplumu olabilmenin, bilginin siirekliligi ve bilgiye
ulagabilmenin baglica sart1 bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin ve verimli bir sekilde
kullanabilmektir. ~ Giiniimiizde internet  teknolojisinin  kullaniminin  hizla
yayginlagsmasiyla insanlarin yasam tarzlar etkilenmekte ve tiiketicilerin aligkanliklar1

ve davranislari degismektedir (Tiirker ve Tiirker Ozaltin, 2013: 285).

Tiiketici ihtiyaclarini ve davranis bi¢imlerini anlamak, isletmenin pazarlama
cabalarim tiiketicilere yoneltmek agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Davranislar, hem
tiketicinin bireysel olarak, ihtiya¢ ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiligin,

algilamalarinin, tutum ve inanc¢larinin etkisiyle hem de kisinin tiyesi oldugu toplumda
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kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir

(Mucuk, 2010: 75).

Tiketicilerin satin alma davramiglarini etkileyen faktorleri; sosyal, kisisel ve

psikolojik faktorler olarak {i¢ baslikta incelemek miimkiindiir.

Sekil 6. Tiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan faktorler

Sosyal Faktorler - ..

Psikolojik Faktorler Kisisel Faktorler

-Kiiltir ve Alt Kiiltiir _Demografik
-Motivasyon Fakitil

-Sosyal Simif (Giidiilenme) axtorier

-Referans Gruplari -Algilama -Durumsal Faktorler

-Roller ve Aile -Ogrenme -Yasam Bigimi
-Tutumlar
-Kisilik

3.5.1. Sosyal Faktorler
Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen baslica sosyal faktorler; Kiiltiir ve

alt kiiltiir, sosyal siif, referans gruplari, roller ve ailedir.

-Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kiiltiir, kusaktan kusaga aktarilan degerler, iilkiiler,
tutumlar ve insan davraniglarini  bi¢imlendiren anlamli  semboller olarak
tanimlanabilir. Insan ihtiya¢ ve davranislarini etkileyen en 6nemli faktor kiiltiirdiir.
Alt kiiltir ise ortak yasam deneyimlerine dayanan ve bir grup insan tarafindan
paylasilan degerler sistemidir. Ornegin; Ege Bolgesinde yasayan tiiketiciler gibi.
Isletmeler iiriiniin ambalaj ve raf tasariminda kiiltiirel ozellikleri ve farkliliklari
dikkate almalidir. Tiketici davranislarini etkileyen psikolojik ve sosyal etmenlerin
hepsi kiiltiiriin etkisi altinda gerceklesmektedir. Bir {ilkenin kiiltiirdi, o iilkede iiretilen
irlinlerin belirlenmesine ek olarak tiiketimine de katki saglar. Bundan dolayi

pazarlamacilar agisindan olduk¢a 6nemli bir konu haline gelen toplumun inang ve
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deger yargilarinin bilinmesi ve toplumun iiyeleri tizerindeki etkilerinin incelenmesi

cok onemlidir (Aydogan, 2014: 47).

-Sosyal Siniflar: Ait olduklar1 meslek, gelir, egitim, refah seviyesi gibi
gruplara gore benzer satin alma davraniglar1 gosteren insanlar kiimesidir. Her sosyal
siifin zevkleri, davranis bigimleri, satin alma karar siireci farklilik gosterir. Bireyin
bir sosyal smifin liyesi olmasi, giyim, yasadig1 yer, okudugu kitap, dinledigi miizik

gibi yasama ait bir ¢ok konuyu etkileyebilmektedir.

-Referans Gruplari: Bireylerin gesitli kisi ya da gruplar 6l¢ii olarak alip
inanglarini, degerlerini, tutumlarini, hedeflerini ve davraniglarini onlara gore
diizenledigi gruplar referans grubu olarak adlandirilmaktadir. Referans gruplari,
toplumsallasma siireci araciligi ile tiiketicinin satin alma ve tiiketim davraniglarin
etkiler. Kisinin referans aldig1 grup ailesi, yakin cevresi, tinlii isadamlar1, pop miizik
yildizlar1 ya da sporcular gibi sembolik kisilerden olusabilir. Bu gruplar tiiketicilerin
iirlin ve hizmeti satin almasinda énemli bir etkiye sahip olmaktadir (Aydogan, 2014:

49).

-Roller: Belirli bir konumdaki grup iiyesinden beklenen davranis kaliplar
olarak ifade edilebilir. Her tiiketici zamana ve mekana gore degisen farkli rollere
biirlintir. Roller tiiketim davranis1 lizerinde ¢ok biiyiik etkiye sahiptir. Roller
cogaldikca tiiketim davraniglar1 ve aligkanliklar degisir. Anne-baba, arkadas, isveren

gibi bireyin sahip oldugu belirli roller satin alma davraniglarini etkilemektedir.

-Aile: Aralarinda kan bagi, evlilik gibi etmenlerin bulunmasi sonucunda
birlikte yasayan iki ya da daha ¢ok kisinin olusturmus oldugu toplumsal bir grup
olarak ifade edilmektedir. Aile iiyeleri tiiketim davraniglari lizerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Dolayisiyla aile pek ¢ok {irlin grubu i¢in baglica hedefi olusturur. Aile
kazanan ve tiiketen bir birim oldugu icin, tiiketim ile ilgili kararlar biitiin {iyeleri

etkilemektedir (Aydogan, 2014: 50).

3.5.2. Psikolojik Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve karar siirecini etkileyen baglica

psikolojik faktorler sunlardir: motivasyon, algilama, 6grenme, tutum, kisilik.

- Giidii (Motivasyon): Giidii (motivasyon), bireyin belirli bir amaci

gergeklestirmesini saglayacak sekilde harekete gegmesi konusunda etkilenmesi ve
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isteklendirilmesi stirecidir. Motivasyonun temelini ihtiyaglar olusturur. Giidii
uyarilmig bir ihtiyactir. Giidiiler, insanlar1 yerinden kaldirarak onlar1 harekete gegiren
sebeplerdir. Pazarlamada acisindan giidii ise, hedef pazarin Ozelliklerine gore
pazarlama karmasit elemanmin insanlari davranisa yoneltecek 0Ozelliklerin,
etkileyicilerin harekete gegirilmesidir. Pazarlama yoneticileri giidiileri kullanarak

tilkketicilerin tirtinleri satin almalarini saglamaya c¢alismaktadirlar.

-Algillama: Algilama, bireylerin g¢evrelerinde olup biteni bes duyu organla
hissetmesi, fark etmesi ve yorumlamasi siirecidir. Algilamanin giicii ¢esitli unsurlara
baglidir. Bu unsurlar; algilamaya calisilan nesnenin fiziksel ozellikleri, ihtiyacin
siddeti, kisinin beklentileri, tatmin edilmis ihtiyaclar ve ihtiyaclarin oncelik sirast
olarak ifade edilebilir. Algilama, ihtiyaglar, giidiiler ve tutumlar bagh olarak
tiiketicinin satin alma davraniglarin etkiler. Bundan dolay: isletmelerin, hitap edecegi
tilketicilerin algilamalar1 kendi yararlarina c¢evirmeye calismak ve siirekliligi

saglamak i¢in ¢aba gostermeleri gerekir (Mucuk, 2010: 80).

-Ogrenme: Ogrenme, bir kisinin davranislarinda meydana gelen kalic
degisiklikler seklinde tanimlanmaktadir. Ogrenme, gevreye uyum saglama olarak da
ifade edilir. Tiiketicinin satin alma ve tiiketimine dayali bilgi ve deneyimleri elde
etme siirecini ifade eder. Ogrenmenin ii¢ dnemli 6zelligi vardir. Bunlardan birincisi;
ogrenme bir davramis degisikligidir. Ikincisi; 6grenme yasanti ve uygulamalardan
kaynaklanir. Ugiinciisii ise; 0grenmede kazamilan davranis degisikligi kalicidir.
Pazarlama acisindan 6grenme, tiiketici davraniglar1 ve marka sadakati olusturmak ile
iirlinlerin konumlandirilmast ve imaj olusturma acisindan vazgec¢ilmez bir olgudur.
Pazarlama da oOnemli olan tiiketici tutumlarinin sekillenmesinde belirleyici rol

oynamaktadir.

-Tutumlar: Tutum, herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu yapilanmis
uzun stireli duygu, inang ve davranis egilimidir. Pazarlamacilar i¢in, tliketicilerin satin
aldiklar1 triinlere karsi pozitif veya negatif bir davranis besleyip beslemediklerini
bilmek oOnemlidir. Ayrica, bu tutumlarin altindaki temel nedenleri bilmek de
onemlidir. Tutumun 3 boyutu bulunmaktadir. Bunlardan ilki biligsel boyut; bireyin bir
nesneye ait gelistirdigi inanglarmi ve bilgilerini icermektedir. Ikincisi ise duygusal
boyut; bireyin belirli bir nesneye karsi duygusal yaklasimini igerir. Ugiincii olarak

davranigsal boyut ise, tutumun davranisla ilgili kismini olusturur ve bir eyleme tepki
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gostermeye hazir olmay1 ifade eder (Aydogan, 2014: 45). Tutumlar pazarlamacilar
acisindan son derece onemlidir. Ciinkii tutumlar tiiketicinin nihai se¢imini belirleyen
temel faktorlerdendir. Eger tiiketicilerin bir objeye yonelik pozitif tutumlar1 varsa,
onlar1 cesaretlendirmek veya ikna etmek daha kolay olur. Tam tersi durumda ise,
tiikketicileri ikna etmek veya cesaretlendirmek imkansiz olabilir ya da ¢ok fazla zaman,

caba ve paraya ihtiya¢ duyulur (Aksoy, 2006: 82).

-Kisilik: Bireyin i¢ ve dis cevresi ile kurdugu, diger bireylerden ayirt edici
olan, tutarl olarak sergilenen, bireye 6zgii 6zellikler biitiinii ya da iliski bi¢imidir.
Kisilik yasam boyu siirer ve temelleri gelistirilebilir ve degistirilebilir 6zelliklere
sahiptir. Kisiligin tutarlilik, ayirt edici olma ve kestirilemezlik olmak iizere ii¢ 6zelligi
vardir. Kisiligin olusmasinda sosyal degiskenler, biyolojik degiskenlere gore daha
onemli rol oynar. Pazarlamacilar, iiriin ve markanin satin alinmasinda kisilik

ozelliklerinin etkili oldugunu belirtmislerdir.

3.5.3. Kisisel Faktorler
Tiiketicinin satin alma kararlarin1 etkileyen kigisel faktorler ii¢ grupta

toplanabilir. Bunlar: Demografik 6zellikler, durumsal 6zellikler ve yasam bi¢imidir.

-Demografik Faktorler: Yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, egitim
seviyesi ve meslek gibi bireysel karakteristik nitelikler demografik faktorler olarak
tanimlanmaktadir. Bu faktorler bireyin satin alma kararlarim biiyiik oranda etkiler. i1k
olarak kisinin yas1 onun hangi tiir {irinlere ve hizmetlere gereksinim duyacaginda ve
yoneleceginde etkili olur. Kisinin evli ya da bekar olmasi, ¢ocuk sahibi olup
olmamasi, cinsiyeti, gelir durumu, egitim seviyesi, mesleki durumu ve yasam bi¢imi

satin alma kararlarini etkileyen kisisel faktorlerdir (Mucuk, 2010: 81).

-Durumsal Faktorler: Durumsal faktorler, tiiketicilerin iiriin veya hizmeti
satin alma karar1 verirken sahip oldugu kosullar1 ve olaylar1 olusturmaktadir. Bazi
zamanlarda satin alma kararma ani bir sekilde meydana gelen bir durum sebep

olabilir. Bazen ise tam tersi Onceden karar verilen bir triniin satin alinmasindan

vazgegilebilir (Mucuk, 2010: 81).

-Yasam Bicimi: Bireyin zamanim1 ve parasini nasil harcayacagina iliskin

secimin yasam bi¢imi olarak ifade edilebilir. Bireyin tiim tiiketim davraniglarini biitiin
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yonleriyle etkiler. Yasam bi¢imimiz, demografik, ekonomik, kiiltiirel ve psikolojik

Ogelerin etkisi altindadir. Yasam tarzimiz, gereksinimlerimizi ve isteklerimizi

etkileyerek {tirtinleri satin alma ve kullanma davranisimiz lizerinde etkiye sahiptir.

- Online Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler:

Online aligveris islemi yapan tiiketicilerin davranislarini etkileyen faktorler, e-

ticaret yapan isletmelerin yerel ve kiiresel olarak rekabet edebilmeleri ve fayda

saglayabilmeleri ile devamliliklarin1 korumalar1 bakimindan stratejik onem arz

etmektedir. Isler vd., (2014: 80) bu faktorleri asagida sekilde agiklamaktadir:

Zamandan  Tasarruf: Yasadigimiz ¢ag hiz ¢agt olarak da
nitelendirilmektedir. Hiz ¢aginda tiiketiciler i¢in en 6nemli konulardan birisi
satin alinan riiniin/hizmetin ¢ok hizli ve giivenli bir sekilde teslim
edilmesidir. Klasik ticarette tiiketiciler agisindan aligveris yapilan siire zaman
kayb1 olarak degerlendirilmektedir. Fiziksel olarak genis bir alanda hizmet
veren aligveris merkezleri, ulasim imkanlar1 ve ara¢ park sorunu, kalabalik
ortamlar ile ilgili endiseler, aligveris yapmay1 tiiketiciler agisindan bir sorun
haline getirebilmektedir. Bu gibi sorunlarin aksine internet kullanarak yapilan
online aligverislerde, iiriinleri karsilastirma se¢eneklerinin olmasi ve giiniin her
saatinde zamandan ve mekandan bagimsiz olarak tiiketicilerin aligveris
yapilabilme imkanlarina sahip olmasi zamandan tasarruf edilmesini
saglamaktadir. Tiiketiciler online aligveris sayesinde bulunduklar1 yerden,
istedikleri zaman, magazalar1 gezmek icin herhangi bir ¢aba harcamadan
aligveris yapabilmektedirler. Online aligveris yapan tiiketicilerin davranigini
belirleyen en 6nemli faktdrlerden birisi zaman tasarrufudur (Isler vd., 2014:
80).

Uygun Fiyat: Fiyat, genel olarak tiiketicilerin bir {irinii satin alma konusunda
diisiindiigi en 6nemli 6zelliklerden biridir. Tiiketiciler satin almis olduklari
lirlin veya hizmet karsilifinda bir bedel dderler. Satin alinan mal veya hizmet
icin 6denen fiyat tiiketicinin satin alma giliciinde azalmaya sebep oldugu icin
tilketici bakimindan diisilintilerek karar verilmesi gereken bir durumdur. E-
ticaret ortamlarinda fiyat ¢ok daha diisiiktiir bunun nedeni ise internet
magazalarinda maliyetin fiziksel magazalara gore daha diisiik olmasidir.

Internet iizerinden alisveris yapan ¢ogu tiiketici online iiriinler satin almada en
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onemli kaynagin distk fiyat oldugunu ileri siirmektedirler. Tiiketiciler, e-
ticaret sitelerinde satin almak istedikleri iiriinlerin fiyatlarin1 kiyaslayabilme
islemini zaman ve mekan smirlamasi olmadan rahat bir sekilde birden fazla
kaynaktan yapabilmektedir (isler vd., 2014: 80).

Uygun Uriin: Internet ve iletisim teknolojileri sayesinde firmalar ve
tilketicilerin taleplerine uygun {riiniin bulunmasinda biiyiilk faydalar
saglanmaktadir. Internet teknolojilerinin kullaniminin artmasi, e-ticaret
miigterilerinin talep ve isteklerine uygun bir bicimde kisisel {iriin
tasarlanmasina ve kisiye 6zel hizmetler sunulmasina imkan saglamaktadir.
Ayrica internet sayesinde satici ile tiiketici arasinda karsilikli etkilesim soz
konusu olmaktadir. Bu karsilikli etkilesim sayesinde firmalarin tiiketici
egilimli olmalarma imkan verirken, tiiketiciler agisindan ise istedikleri
iiriin/hizmetleri elde etmelerinde kolaylik saglanmaktadir. Sanal magazalar
tilketicilere irilinleri tiim yonleriyle karsilastirma imkani sunmaktadir. Bu
ozellik sayesinde tiiketiciler, en iyi iiriinii bulabilme sansini elde etmektedir.
Boylelikle tiiketiciler iirlin edinme, kullanma ve muhafaza gibi islemleri
gelistirmelerini miimkiin hale getiren bilgileri toplayarak ekonomik yarar
saglayabilirler (Isler vd., 2014: 81).

Web Sitesinin Tasarmmi: Bir tiiketicinin aligveris yapacagi web sitesine
yonelik olumlu ya da olumsuz bir tutuma sahip olmasinda, web sitesini ilk kez
ziyaret ettiklerinde olusan izlenimleri online aligveris i¢in biiyiikk bir role
sahiptir. Lindgaard vd. (2006: 125), tiiketicilerin gordiikleri bir iirlinii begenip
begenmemelerine, karar verme hizlarima ve karar verme siireclerinin uzun
donemli davraniglarina etkisinin olup olmadigini tespit etmek i¢in yaptiklar
aragtirmada, bir kararin bir saniyenin yaris1 kadar bir siirede (50 ms)
verilebilecegini belirtmektedirler. Bu acidan degerlendirme yapildiginda ilk
intiba (izlenim) 6nemlidir. Dolayisiyla e-ticaret sitesinin web sayfalarinin
gorsel olarak olduk¢a 6nemli oldugu goriisiinii destekler durumundadir. Iyi ve
kullanighh web sayfalar1 tasarlamak karmasik yapida bir istir. Aynm1 zamanda
web tasarimi esnasinda cesitli faktorler de dikkate alinmalidir. Tiiketicinin
ithtiyaglarim1 g6z onilinde tutarak web sayfasi tasariminda dort faktér One
cikmaktadir. Bu faktorler; 1y1 diizenlenmis kopriiler (hyperlink), detayli arama

fonksiyonlari, yiiksek hizla erisebilme ve sunucu hatalarimi diizeltme
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kolayligidir. Rosen ve Purinton (2004), 1iyi tasarlanmis bir web sitesinde
metin, ses, resim, grafik ve hareketli objeler olacagini belirtmis ve ileriki
zamanlarda icat edilebilecek yeni teknolojik tiriinlerle dokunma ve koku alma
hissi gibi algilarin tiiketicilere sunulabilecegini ifade etmislerdir. Kullanigl bir
web sitesi igerigini olusturabilmek etkili bir web tasarimiyla yakindan
iligkilidir. Bu nedenlerle iyi bir web site tasariminda iki Onemli faktor
“kullanishilik” ve “etkilesim” ortaya ¢ikmaktadir (Isler vd., 2014: 81).
Kullamishlik: internet teknolojilerinin gelisimiyle beraber giiniimiizde web
sayfalarinin yiiklenmesi hizli ve gorsel agidan glizel tasarimlara sahip olmakla
birlikte bu sayfalar aslinda tiiketicileri yonlendirebilecek Ozellige sahip ve
iriinler hakkinda aciklamalarin yer aldigi platformlardir. Tiiketicilerin
internetten aligveris yapma kararlarinda web sitelerinin kolay kullanimlar
onemli bir yere sahiptir. Web sitesi kullanisliligini etkileyen unsurlar, web
sitesinin farkli internet tarayicilarindan ¢ok rahat bir sekilde ulasilabilir olmasi
ve web sitesinin hizinin, tiiketicilerin rahatlikla aligveris yapmasina olanak
saglamasidir. Web sayfalarindaki iist reklam alani1 (banner), sayfanin rengi,
cekiciligi (albenisi), iriinlerin sayfalara yerlestirme konumlari ve aranan
iriinlere ulasabilme kolaylig1 olusturacak gruplandirma ve detayli arama
seceneklerinin bulunmas: tiiketicilerin almay1 diisiindiikleri {rline rahatlikla
ulagmasini saglayacaktir. Tiiketici e-ticaret sitesinde aligveris yapma siiresinin
az ve islemleri gerceklestirmek icin az ¢aba harcadigini diisliniirse aligveris
yaptig1 sanal ortami kolay bir alisveris ortami olarak gorebilecektir (Isler vd.,
2014: 81).

Etkilesim: Hizla gelisen internet teknolojileri web sitelerini bilginin arandigi,
tiiketildigi ve tiretildigi bir ortam durumuna getirmistir. Web siteleri, Web 2.0
donemi olarak adlandirilan bir déonem igerisinde bulunmaktadir. Bu dénem
kullanicilarla etkilesimi saglayan sosyal aglar, bloglar, formlar, resim/video
paylasma siteleri gibi bircok uygulamay1 ortaya c¢ikarmistir. Web 2.0
teknolojisi sayesinde tiiketiciler, web sayfalarinin igeriginin gelistirilip
degistirilmesine katki saglayarak karsilikli etkilesim halinde olurlar. E-ticaret
yapan tiiketiciler, web sitelerin sagladigi etkilesim sayesinde kendi
deneyimlerini aktarabilme, tavsiyelerde bulunma imkanma sahiptirler.

Tiiketicilerin etkilesim saglamasinda farkli unsurlar goze carpmaktadir. Bu
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unsurlar;  tiiketici-satict1  etkilesimi,  tiiketici-  tiiketici  etkilesimi,
kisisellestirilebilir web sayfalaridir. Tiiketiciler satin alma siirecinde veya
sonrasinda saticilar ya da miisteri temsilcilerine online olarak ulasabilmelidir.
Bu sayede olusan iletisim tiiketicinin e-ticaret sitesine olan ilgi ve gilivenini

artirarak, yeniden satin alma duygusunun olusmasina sebep olacaktir (Isler

vd., 2014: 82).

May So wvd. (2005) ise tiiketicilerin internet {izerinden yaptiklari
aligveriglerde etkili olan unsurlarin; web sitesinin tasarimi, bilgi igerigi, lriin
cesitliligi, lirlin tanimlamalari, kullanmighlik, icerik zenginligi, kolaylik, kanal
ozellikleri, finansal faydalar, algilanan risk ve giivenilirlik gibi unsurlar oldugunu
ifade etmislerdir. Yoon ve Kim (2009)’a gore ise bu unsurlar sistem kalitesi,

hizmet kalitesi ve bilgi kalitesi basliklar1 altinda toplanabildigini belirtmislerdir.

3.6. Tiiketicilerin Internetten Yaptiklar1 Alisveris Davranisini Aciklamaya
Yonelik Teoriler

Gliniimiiz diinyasinda toplumun her kesiminde internet kullaniminin artmasi
ve teknolojinin hizli gelisimi, kisileri online aligveris yapmaya yoneltmeye baslayarak
tiiketicilerin aliskanlik ve davramslarini degistirmektedir (Tiirker ve Tiirker Ozaltin,
2013: 281).

Internet ve online aligverigin gelisimi ile birlikte son zamanlarda yapilan
caligmalar, tliketicilerin internet aligverisleri konusundaki davraniglarini aciklamaya
yonelmektedir. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model: TAM) ve
Planlanan Davraniglar Teorisi (Theory of Planned Behavior: TPB) bu konuda temel

olusturan iki model olarak kabul edilmektedir.

3.6.1. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model: TAM)
Teknoloji Kabul Modeli (TKM) en etkili ve yaygin olarak kullanilan model
olma 0zelligini tasimaktadir. Teknoloji Kabul Modeli, online aligveriste yeni bilgi ve

iletisim teknolojilerini kullanmay1 saglamak i¢in gelistirilmistir.

Bireyin davranig sekillerini ve nedenlerini inceleyen teorilerden biri de

TKM’dir. Davis (1989) tarafindan gelistirilen TKM’nin temel amaci tiiketicilerin
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internetten online aligveris yapma davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemektir.
TKM, tiiketici tarafindan bilgi ve iletisim teknolojisinin kabulii, kullanma niyeti,
egilimleri, algilart ve davranislar arasindaki iligkileri acgiklamayr amaglamaktadir.
TKM, teknoloji kullanma istek ve niyetlerini li¢ temel faktore dayanarak 6lgmeyi
amagclayan bir teoridir. Bu ii¢c temel faktor ise sunlardir (Tiirker ve Tiirker Ozaltin,
2013: 286):

-Algilanan kullanighlik (AK),
-Algilanan kullanim kolaylig1 (AKK),
-Kisinin davranisa doniik niyeti (DN).

Teknoloji Kabul Modeli’nin baglica varsayimi, algilanan kullanighligin ve
algilanan kullanim kolayliginin bireyin davranisa doniik niyetini belirlemektir.
Algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanislilik, bireylerin teknoloji kullanma
veya kullanmama niyetlerini tespit eden diger 6nemli degiskenleri olusturmaktadir

(Tiirker ve Tiirker Ozaltin, 2013: 286).

Sekil 7. Teknoloji Kabul Modeli (Mathieson, 1991)

Algilanan

Fayda
) _L
| Kullanima

Kullanima Gergek
Digsal vénelik T .
Degisken oneli Yonelik | Sistem
Tutum Davranissal Kullanimi
Algilanan Nivet
Kullanim

Kolaylig

3.6.2. Planh Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior: TPB)

Planli Davranig Teorisi bir bireyin davranisinin, tutumlari, siibjektif norm ve
algilanan davranissal kontrol tarafindan etkilenerek bigcimlenen davranissal niyet ile
aciklanabilecegi vurgulanmaktadir. PDT, bireyin bir davranisi ne kadar olumlu olarak

degerlendirirse o kadar bu davranisi gergeklestirme egiliminde olacagini
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varsaymaktadir. PDT’de yer alan 6znel norm ise bir bireyin belirli bir davranis ile
ilgili olarak o davranisi gergeklestirme ya da gerceklestirmeme durumunda
karsilasacagi sosyal baskiya yonelik sahip oldugu kisisel algisi olarak
tanimlanmaktadir (Sahin ve Alkaya, 2017: 91).

PDT’nin genel kurali bir davranista bulunma istegi ne kadar giiclii olursa bu
davranisin gerceklesmesi olasiligi da o derece yiiksektir. Fakat bununla beraber bir
davranis ile ilgili bir davranmigsal niyetten s6z edebilmek i¢in kisinin davranisini
gerceklestirmesi ya da gergeklestirmemesi kisinin kendi iradesine bagli olmasi

gereklidir.

Sahin ve Alkaya (2017: 92) belirttigi lizere Planli Davranis Teorisine gore
davranislar ii¢ inang faktorii tarafindan yonlendirilmektedir. Bu faktorlerden birincisi;
bir davranisin olas1 sonuclarina dair inanglar ile bu ¢iktilarin degerlendirilmesi olarak
aciklanan davramgsal inanctir. Ikinci faktor ise bireyin referans aldig1 diger bireylerin
normatif beklentisi ile ilgili inanglar1 ve bu beklentilere uyum saglamaya yonelik
giidiilenmesi olarak tanimlanan normatif inanctir. Uciincii faktdr ise bir davranisin
gerceklestirilmesini kolaylastiracak ya da engel olabilecek faktorlerin varlig ile ilgili
inanglar ve bu faktorlerin algilanan giicii olarak tanimlanan kontrol inanglaridir (Sahin

ve Alkaya, 2017: 92).

Sekil 8. Planli Davranis Teorisi (Armitage ve Conner, 2001)

Davranigsal inanglar

ve Ciktilarin —> Tutum
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Kontrol inanglari ve Algilanan
Algilanan »  Davranissal Kontrol

Kolaylastirma
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3.7. E-Ticarette Tiiketici Davramslari ile ilgili Yapilan Calismalar

Aksoy (2006) yapmis oldugu calismada, tiiketicilerin online pazarlara ve
uygulamalara yonelik giiven tutumlarini incelemistir. Calismada, tiiketicilerin online
pazarlarda bulunmak ve dolagsmaktan keyif aldiklari, ancak kredi kart1 bilgilerinin
verilmesi gibi yiiksek risk i¢eren islemleri gergeklestirmek ile ilgili negatif bir tutuma

sahip olduklarini belirlemistir.

Saydan (2008) yapmis oldugu c¢alismada, sanal pazarlardaki online aligverise
dair tiiketicilerin algilamalarin1 ve ortaya koyduklar fiili davranislari incelemistir.
Calismada online aligveris tecriibesine sahip tiiketicilerle geleneksel yontemlerle
aligveris yapan tiiketiciler arasinda demografik 6zellikler, algilanan risk ve faydalar

arasinda anlaml farkliliklar oldugunu belirlemistir.

Yilmaz vd. (2010) yaptiklar1 calismada, Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda
online aligveris yapmus tiiketicilerin algiladig: riskin, e-ticarete iliskin tutum ve online
aligveris niyetleri lizerindeki nedensel iliskileri incelemislerdir. Calismada, “Gitti
Gidiyor” dan en az bir kez aligveris yapmis iiyelere web sayfasi lizerinden yaptiklari
e-ankette e-ticaret yapan tiiketicilerin sistemi kullanmaya iliskin algiladiklar1 risk
diizeylerinin e-ticarete iliskin tutumlarini negatif yonde etkiledigini belirlemislerdir.
Sanal ortamda dogal bir sonug olan risk kavraminin algilanan kullaniglilik ve tutum
iizerindeki etkisinin e-servis saglayicilarin dikkat etmesi gereken 6nemli bir husus

oldugunu saptamislardir.

Ayden ve Demir (2011) yaptiklar1 calismada, tiiketicilerin e-ticareti tercih
etme derecelerini ile olumlu veya olumsuz tercihlerinin altinda yatan nedenleri
belirlemislerdir. E-ticareti tercih eden katilimcilarin tercihlerinde 6n plana c¢ikan
unsurlarin, geleneksel aligveris yontemlerine gore daha cok segenek sunmasi,
kolaylig1 ve rahatligi, taksitlendirmede sundugu imkan cesitliligi, tiiketim sonrasi
miisteri memnuniyetini artirict uygulamalar, zaman tasarrufu ve tanidik tavsiyeleri ve

yaygin taninirlik oldugunu belirtmislerdir.

Yayar ve Sadaklioglu (2012) yaptiklar1 ¢aligsmada, tiiketicilerin online aligveris
yaptiklart zaman en ¢ok tercih ettikleri kategorinin elektronik esyalar oldugunu
belirlemislerdir. Buna ek olarak aligveriste teslimat siiresinin uzun siirmesi, aldatici ve
yaniltici reklamlarin yayinlanmasi gibi tiiketicilerin aligveris davranisini etkileyen

problemlerle karsilagtigini tespit etmislerdir. Calismalarinda, en ¢ok genc ve orta
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yastaki tiiketicilerin aligveris yaptiklarini belirleyerek tliketicilerin egitim seviyesi ve
gelir diizeylerine gore online aligveris yapma tercihleri arasinda dogru yonlii bir iliski

oldugunu ve bu iligkinin anlamli oldugunu tespit etmislerdir.

Tiirker ve Ozaltin Tiirker (2013) yaptiklari calismada, Tiirkiye’ye gelen
turistler iizerinde internet {lizerinden turistik tiriin aligverisini Teknoloji Kabul Modeli
ile incelenmislerdir. Calismalar1 sonucunda turistlerin  kullamishilik, kullanim
kolayligi, giiven ve haz algilarinin e-aligverise iliskin tutumlarimi etkiledigi
belirlemislerdir. Katilimeilarin aligveris niyetlerinin her zaman davranisa doniismedigi

ifade etmislerdir.

Oskaybas vd. (2014) vyaptiklar1 c¢alismada, online aligveriste tiiketici
tercihlerini belirleyen unsurlarin belirlemiglerdir. Arastirmanin bulgularina gore,
online perakendecilikte sistem kalitesi, servis kalitesi, bilgi kalitesi ve giiveninin
pozitif yonlii miisteri baglilig: lizerinde etkisi vardir. Bilgi kalitesi faktoriiniin diger
tiim faktorler ile arasinda pozitif bir iliskinin bulundugunu ve en yiiksek korelasyon
“miigteri baglilig1r” degiskenine ait oldugunu ifade etmektedirler. Calismalarinda
tilketicilerin online aligveriglerde tercihlerini belirleyen unsurlarin neler oldugu

arastirilmis ve sonug olarak anlamli iligkiler tespit etmislerdir.

Isler vd. (2014) yaptiklar1 calismada, elektronik ortamda yapilan aligveris
davraniglarina belirlemek tizere bir durum degerlendirme calismasi incelemislerdir.
Calismalarinda internetten alisveris yapma tecriibesi olan tiiketicilerin e-ticarete daha
olumlu bir tutum sergiledikleri bulunmustur. Fakat internetten aligveris yapma
tecriibesi olan tiiketicilerin de giivenirlilikle ilgili hala kusku i¢inde olduklari tespit

etmislerdir.

Aydin ve Derer (2015) yaptiklart ¢alismada, e-ticaret yapan ve yapmayan
tiikketicilerin giiven bazinda satin alma davranisi ile demografik degiskenler arasinda
bir iliski olup olmadigini incelemislerdir. Calismalarinda gliven faktoriiniin satin alma

karar asamasinda etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Kubas vd. (2016) yaptiklar1 caligmada, Tekirdag ilindeki tiiketicilerin
internetten satin alma hakkindaki diisiincelerini ortaya koyarak, tiiketicilerin

internetten satin almaya kars1 yaklagimlarini incelemislerdir. Caligmalarinda kullanim
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niyetini en ¢ok etkileyen faktoriin algilanan kolaylik ve kullanighilik oldugunu tespit

etmislerdir.

Kizilyalgin ve Giirdin (2017) yaptiklart calismada, tiiketicilerin e-ticareti
kullanma aligkanliklari, e-ticarete bakis agis1 ve internet ortaminda aligveris
yaparlarken kendilerini ne derece gilivende hissettiklerine dair verileri analiz
etmislerdir. Calismalarinda e-ticaretin bir¢ok kolaylik saglamasina ragmen 6grenciler
iizerinde ¢ok fazla etkin olmadig1 gozlemleyerek e-ticareti riskli goren tiiketicilerin,
magazadan aligveris yapmay1 daha eglenceli gordiiglinii belirlemislerdir. Tiiketicilerin
demografik ozellikleri ve internet kullanim sikliklar1 bazinda e-ticaret her ne kadar
hayati kolaylastiran bir ticaret tiirii gibi goriinse de belirli riskler tasimasi agisindan
kacinilmas1 da gereken dolayisiyla “giivenli olmayan™ bir ticaret tiirii sonucuna

ulagmislardir.
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DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMANIN YONTEMI
Bu boliimde; yapilan arastirmanin modeli, evren ve Orneklemi, verilerin

toplanmasi ve verilerin analizi hakkinda bilgilere yer verilmistir.

4.1. Arastirma Modeli

Aragtirma modeli olusturulurken, Davis (1989) tarafindan gelistirilen
Teknoloji Kabul Modeli ve Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen Planli Davranis
Teorisinden  yararlanilmigtir.  Arastirmanin  amaci  dogrultusunda  algilanan
kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan giliven, algilanan davranigsal
kontrol, algilanan haz, davranigsal niyet ve 6zel norm faktorlerinin tiiketicilerin satin
alma tutumlar tizerindeki etkiyi belirlemeye yonelik olarak gelistirilen aragtirmanin

modeli asagidaki sekilde olusturulmustur.

Algilanan

Kullamishhk
Algilanan Haz
Algilanan Glven \

Tiketicilerin

Cinsiyet internetten

Algilanan Kullanim

Kolayhgi Satin Alma
/ Tutumlari
Oznel Norm
A
Algilanan
Davranissal Kontrol

Sekil 9. Arastirma Modeli
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4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Internet {izerinden aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan
kullanighlik farklilik gosterir.

H,: Internet {izerinden alisveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan haz
farklilik gosterir.

Ha: Internet {izerinden aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan
giiven farklilik gosterir.

Hs: Internet iizerinden aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan
kullanim kolaylig: farklilik gosterir.

Hs: Internet iizerinden aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gére 6znel norm
farklilik gosterir.

He: Internet iizerinden aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan
davranigsal kontrol farklilik gosterir.

Hy: Tiketicilerin cinsiyetlerine gore internetten satin alma tutumlar1 farklilik
gosterir.

Hs: Algilanan kullamiglilik tiiketicilerin internetten satin alma tutumlart
iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Ho: Algilanan haz tiiketicilerin internetten satin alma tutumlar1 {izerinde
anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Hio: Algilanan giiven tiiketicilerin internetten satin alma tutumlari {izerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.

Hi1: Algilanan kullanim kolaylig: tiiketicilerin internetten satin alma tutumlari
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hi,: Oznel norm tiiketicilerin internetten satin alma tutumlari tizerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.

His: Algilanan davranigsal kontrol tiiketicilerin internetten satin alma tutumlari

iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Aragtirmanin evrenini, internetten en az bir kez alisveris yapmis, Nigde Omer
Halisdemir Universitesinde gorev yapan akademik ve idari personel olusturmaktadur.

Arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden, kolayda ornekleme
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yontemi sec¢ilmistir. Arastirmanin 6rneklemini 310 kisi olusturmaktadir. Bu arastirma
icin doldurulan 279 anket degerlendirilmistir. Anketlerden 31’1 daha Once internet
iizerinden aligveris yapmadigini belirtmis olup bu katilimcilar sadece demografik
ozellikleri cevaplayip anketi sonlandirmislardir. Internet iizerinden alisveris yapma
deneyimi olmayan 31 katilimcinin anket cevaplari analize dahil edilmemis olup

demografik faktor analizinde veri olarak degerlendirilmistir.

4.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Bu kisimda, arastirma modelinde yer alan algilanan kullanim kolayligi,
algilanan giiven, algilanan kullanislilik, 6znel norm, algilanan davranissal kontrol,
algilanan haz ve davranissal niyet degiskenlerini 6lgmek amaciyla kullanilan dlgekler,

bu 6lcegi olusturan Likert tipi ifadelerden bahsedilmistir.

4.4.1. Algilanan Kullanim Kolayhg Olgegi
Algilanan kullanim kolaylig1 6l¢eginin hazirlanmasinda Davis, F.D. (1989) ve
Pikkarainen, T. vd. (2004) calismalarindan yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler

su sekildedir:

Internetteki aligveris sitelerinde iiriinleri daha ucuza bulabilirim.

e Internetteki alisveris siteleri iiriin aramada ve satin almada daha kullanighdur.

e Internetteki alisveris sitelerini kullanmak kolaydir.

e Internet iizerinden aligveris yapmak bana zaman kazandirir.

e internet iizerinden aligveriste iiriinler arasinda karsilastirma yapmak kolaydir.

e internetteki alisveris sitelerinin tiiketiciler agisindan faydali oldugunu
diistinliyorum.

e internetteki aligveris siteleri iiriinler hakkinda bilgi almak ve onlar1 satin almak

i¢in elveriglidir.

4.4.2. Algilanan Giiven Olgegi
Algilanan giiven 0Olgeginin  hazirlanmasinda Kim, D.J. vd. (2008)

calismalarindan yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:

e Internette aligveris sitelerinde yeterli giivenlik 6nlemleri bulunmaktadir
e Aligveris yaptigim aligveris sitelerinin glivenliginden eminim.

e Algveris yaparken bilgilerin gizliliginin korundugunu diisiiniiyorum.
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e internetteki aligveris sitelerinden 6deme yapmak giivenilirdir.

e Aligveris yaptigim internet sitelerinin giivenilirligi ile ilgili endige duymam.

4.4.3. Algilanan Kullamshhk Olcegi

Algilanan kullanighlik 6lgeginin hazirlanmasinda Davis, F.D. (1989) ve
Pikkarainen, T. vd. (2004) c¢alismalarindan yararlamlmistir. Olgegi olusturan ifadeler
su sekildedir:

e Aligveris siteleri satin alma islemlerini hizli ve etkin yiiriitiir.

e Aligveris yaptigim sitelerin web tasarimlari rahat islem yapmaya uygundur.

e Aligveris sitesi lizerinden satin alma islemlerini yapmak ¢ok kolaydir.

e Aligveris sitelerinin miisteri hizmetleri etkilidir.

e internet iizerinden yaptigim aligverislerde siteyle ilgili herhangi bir sorun

yasamadim.

4.4.4. Oznel Norm Ol¢egi
Oznel norm olgeginin hazirlanmasinda  Ajzen,I. (1991) ¢alismasindan

yararlanilmustir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:

e Internetten aligveris yapacagim zaman baskalarmin tavsiyelerini dikkate
alirm.

e Internetten alisveris yapmamda arkadas ¢evremin etkisi vardir.

e Diislincelerine O6nem verdigim kisilerin internet T{izerinden aligveris

deneyimleri tercihlerimi etkiler.

4.4.5. Algilanan Davramssal Kontrol Olgegi
Algilanan davranigsal kontrol Ol¢eginin hazirlanmasinda Ajzen,l. (1991)

calismasindan yararlamilmustir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:

e Internetten alisveris yaparken tiiketici haklarimin neler oldugunu biliyorum.

e Internetten alisveris yaparken kontrol tamamen bendedir.

4.4.6. Algilanan Haz Olcegi
Algilanan haz o6l¢eginin hazirlanmasinda Joo, J. ve Sang, Y. (2013)

calismalarindan yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:
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e internet iizerinden alisveris gercek magazadan aligverise gore daha zevklidir.

e internet iizerinden alisveris gercek magazadan alisverise gore daha
eglencelidir.

e internet iizerinden alisveris gercek magazadan alisverise gore daha
ilgingtir.

e internet iizerinden aligveris yapmaktan keyif alirim.

4.4.7. Davramssal Niyet Olcegi
Davranigsal niyet Olgeginin hazirlanmasinda Joo, J. ve Sang, Y. (2013)

calismalarindan yararlanilmistir. Olgegi olusturan ifadeler su sekildedir:

e Yakin bir zamanda yine internetten iirlin satin almayi diisliniiyorum.

e internet iizerinden alisveris yapmaya devam edecegim.

e Cevremdekileri internet tizerinden aligverisi tavsiye ederim.

e internetten aligveris yapmaya basladigimdan bu yana gercek magazalardan
cok fazla aligveris yapmiyorum.

e Gergek magazada ayni iirlin olsa bile internetten alis veris yapmayi tercih
ederim.

e Internetten alisveris yapmanin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum.

4.5. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak birincil veri toplama yontemi olan
anket uygulamasi kullanilmistir. Arastirmanin uygulama kisminda kullanilan anket
formu iki boliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk bdliimde cinsiyet, yas, aylik
gelir gibi demografik bilgilerin yaninda interneti giinde ortalama kag¢ saat
kullandiklari, daha once internet iizerinden aligveris yapip yapmadiklari, internet
iizerinden ne siklikla aligveris yaptiklari, hangi tiir tiriinleri satin aldiklari, alisveris
yapma gerekgeleri ve gilivenlik ile endiselerinin olup olmadig ile ilgili sorular
sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde ise internet lizerinden aligveris ile ilgili 33
adet 5’li Likert ol¢eginde yargiya yer verilmektedir. Katilimecilardan “kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum”
seklindeki yargilara cevap vermeleri istenmistir. Olgcek degerleri; “l1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle

Katiliyorum” olarak puanlandirilmistir.
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Anket formunun ikinci boéliimiinde yer alan ifadeler bilgi teknolojilerinin
benimsenmesinde, arastirmalarda siklikla kullanilan Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
ile bireylerin davraniglarinda 6zel norm ve algilanan davranig kontroli gibi faktorleri
de iceren Planli Davranig Kurami (PDK) dikkate alinarak hazirlanmistir. TKM
icerisinde yer alan algilanan kullamiglihik ve algilanan kullanim kolaylig: ile ilgili
sorularin hazirlanmasinda Davis (1989) ile Pikkarainen vd. (2004) ¢alismalarindan
yararlanilmistir. Giiven ile ilgili Kim vd. (2008), 6znel norm ve algilanan davranissal
kontrol ile ilgili sorularin hazirlanmasindan ise Ajzen, 1.(1991) calismasindan
yararlamlmustir. Internetten satin almaya ydnelik tutum ve davranissal niyetlere iliskin

ifadeler i¢in Joo ve Sang ‘in (2013), Davis (1989) calismalarindan yararlanilmistir.

4.6. Verilerin Analizi

Anket formlar ile elde edilen verilerin bilgisayar ortamina aktarilmasinda ve
analiz edilmesinde SPSS 19.0 programi kullanilmistir. Ankette katilimcilarin
demografik ozellikleri ile ilgili sorularda frekans dagilimlar1 ve ortalamalardan
yararlanilmistir. Arastirmada tiliketicilerin algilamasini etkileyen degiskenlerin test
edilmesinde faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizinin arastirmada tercih edilme
sebeplerinden birisi, birbirleriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek,
kavramsal olarak anlamli daha az sayida yeni degiskenler bulmasidir (Cokluk, vd,
2012: 177). Arastirmada kullanilan 6lgeklerin faktor yapilarini belirlemek igin kesifsel
faktor analizi yapilmis ve kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan yapiya baglh
olarak olceklerin giivenilirligini test etmek i¢in i¢ tutarlilik metotlarindan biri olan

Cronbach’s Alfa Katsayis1 kullanilmistir.

Arastirmada verilerin faktor analizinin gegerliligini degerlendirmek i¢cin KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testi uygulanmigtir. KMO testi, 6rneklem biyiikliigi
bakimindan faktor analizi i¢in veri yapisimin uygunlugunu test etmektedir. KMO
testinin degeri yiiksek c¢ikmasi Olcekteki her bir degiskenin, diger degiskenler
tarafindan miikemmel bir bicimde tahmin edilecegi anlamina gelir. Bu testin degeri
kiigiik cikarsa, ¢ift olarak degiskenler arasindaki iligkisinin diger degiskenlerce
aciklanmayacagin1 gosterir. Buna bagli olarak da faktor analizine dayali yorum
yapilamaz. KMO, bir orandir ve bu oranin %60’1n iistiinde olmas1 beklenir ( Cokluk,
vd, 2012: 207). Barlett testi ise, ana kiitle i¢indeki degiskenler arasinda bir iligkinin
mevcut olup olmadigini test etmektedir (Nakip, 2006: 428-429).
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Faktor analizi sonrasinda arastirmanin temel degiskenleri olan algilanan
kullanislilik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan giiven, 6znel norm, algilanan
davranigsal kontrol, algilanan haz ve davranigsal niyet degiskenleri arasindaki
iligkileri belirlemek ve arastirma kapsamindaki hipotezleri test etmek amaciyla
korelasyon analizi yapilmistir. Daha sonra bagimsiz degiskenlerin (algilanan
kullanislilik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan giiven, 6zel norm, algilanan
davranigsal kontrol, algilanan haz) bagimhi degisken (davranigsal niyet) iizerindeki
etkisini Ol¢ebilmek i¢in ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir. Tiiketicilerin
internet {lizerinden satin alma davraniglarinda etkili olan faktdrlerin cinsiyete gore

farklilik gosterip gdstermedigi ise bagimsiz dérneklem t-testi ile Sl¢iilmiistiir.
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BESINCI BOLUM

5. BULGULAR ve YORUM

Arastirmada anket yolu ile elde edilen veri ve bilgiler gézden gecirilerek bir
diizen i¢inde kodlanmustir. Veriler kodlandiktan sonra SPSS 19.0 programinda 310
adet anket formunun girisi yapilmistir. Oncelikle arastirmaya katilan 310 tiiketicinin
demografik 6zelliklerinin yer aldig1 frekans tablolar1 degerlendirilmistir. Daha sonra
arastirmanin sonuclarinin dogrulugunu ve tutarliligini test etmek icin giivenilirlik testi
uygulanmistir. Sonraki asamada faktor analizi ile degiskenler arasindaki iligkisi
belirlenmistir. Faktor analizi sonucu elde edilen verilerin faktor analizine uygun olup
olmadigini test etmek icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testi yapilmustir.
Elde edilen faktorlerin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek
icin bagimsiz 6rneklem t-testi ve Son asamada ise analiz sonucu olusan gruplarin

korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir.

Arastirmaya Katilan Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

5.1.  Arastirma Bulgularinin Analiz Sonuclari
Calismada yer alan 310 katilmcinin kisisel oOzellikleri analiz edilerek
orneklemin genel yapisi belirlenmeye c¢alisilmistir. Buna gore, 6rneklemde yer alan
katilimcilarin ¢alistiklar: fakiilte/MYO, cinsiyet, yas ve gelir diizeyi dagilimlarina ait

bilgiler asagida verilmektedir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢alistiklar1 birime gore dagilimi asagidaki
Tablo 1’de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan 310 tiiketiciden 176°s1

Fakiiltede, 134’1 Meslek Yiiksek Okulunda ¢alismaktadir.

Tablo 1. Katihmcilarin Cahstiklar: Birim(Fakiilte/MYO)

Calisilan Birim Frekans Yiizde Degeri
Fakiilte 176 56,8
MYO 134 43,2

Toplam 310 100,0
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Grafik 1. Cahsilan Birim Dagilinm

B Fakilte
oMYO

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlere gore dagilimi asagidaki Tablo
2’de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan 310 tiiketiciden %61°1 erkek,

39’u kadindir.

Tablo 2. Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde Degeri
Kadin 121 39,0
Erkek 189 61,0
Toplam 310 100,0
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Grafik 2. Cinsiyet Dagilim

O Kadin
O Erkek

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina gore dagilimi asagidaki Tablo
3’de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan 310 tiiketicinin yas araliklarina
bakildiginda %35,5’inin 35 yas ve alt1, %33,5’inin 36-45 yas aralig1 ve %31’inin ise

46 yas ve lizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Katihmecilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde Degeri
35 ve alt1 110 355
36-45 104 33,5
46 ve iizeri 96 31,0
Toplam 310 100,0
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Grafik 3. Yas Dagilimi

@ 35 ve alti
O 36-45
m 46 ve Uzeri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeylerine gore dagilimi asagidaki
Tablo 4’de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilanlarin %43,2°si 4000 TL ve
daha az aylik gelir, %56,8’14001 TL ve iizeri aylik gelir elde etmektedir.

Tablo 4. Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilim

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde Degeri
4000 TL ve alti 134 43,2
4001 TL ve iizeri 176 56,8
Toplam 310 100,0
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Grafik 4. Gelir Diizeyi

04000 TL ve alti
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin giinliilk interneti kullanim siiresine gore
dagilimi asagidaki Tablo 5°de gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilanlarin

%34,2’s1 glinde ortalama 1-2 saat internet kullanmaktadir.

Tablo 5. Katihmcilarin Giinliik Ortalama Internet Kullanim Siiresine

Gore Dagilim

Internet kullanim siiresi Frekans Yiizde Degeri
1-2 saat 106 34,2
3-4 saat 105 33,9
5 saat ve iizeri 99 31,9
Toplam 310 100,0
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Grafik 5. Giinliik Ortalama internet Kullanim Siiresi Dagilinm

O 1-2 saat

O 34 saat

m 5 saat ve lzeri

Arastirmaya katilan tiiketicilere daha Once internet {izerinden aligveris yapip
yapmadiklarina dair elde edilen verilerin dagilimi1 asagidaki Tablo 6’da
gosterilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan katilimcilarin %90°1 interneti aligveris
amacl en az bir kez kullandiklarin1 belirtmislerdir. Katilimcilarin %10°u ise daha

once internet lizerinden aligveris yapmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 6. Katihmeilarin Daha Once Internet Uzerinden Alisveris Yapip

Yapmadiklarina Gore Dagilim

Aligveris Frekans Yiizde Degeri
Evet 279 90,0
Hayir 31 10,0
Toplam 310 100,0
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Grafik 6. internet Uzerinden Ahsveris Yapma Sikligi Dagihm

@ Evet
O Hayir

Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet lizerinden aligveris yapma sikligina
dair verilerin dagilimi asagidaki Tablo 7°de gosterilmektedir. Arastirmaya katilan 31
kisi daha Once internet iizerinden aligveris yapmadiklarini beyan ettikleri i¢in bu
dagilima dahil edilmemistir. Buna gore katilimcilarin %45,5’1 yilda birkag kez

internet iizerinden aligveris yapmaktadir.

Tablo 7. Katihmeilarin internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikh@na

Gore Dagilim

Alsveris Yapma Sikhgi Frekans Yiizde Degeri
Yilda birkac kez 141 45,5
Ayda birkac¢ kez 116 37,4
Haftada birkac kez 22 7,1

Toplam 279 90,0
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Grafik 7. internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikhg Dagilin

@ Yilda birka¢ kez

O Ayda birkag kez

B Haftada birkag kez

Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet {izerinden satin alinan {iiriin
gruplariin cinsiyete gore dagilimi Tablo 8’de gosterilmektedir. Kadinlarin internet
iizerinden yapilan aligveriste satin alinan {irlin grubuna ait verdikleri yanitlar
incelendiginde en fazla yanit1 97 katilimciyla “Giyecek, ayakkabi, ¢anta vb. {irlinler”
maddesine verdikleri belirlenmistir. Kadinlar i¢in ikinci sirada “Kitap, CD, DVD vb.
iirlinler” maddesi, tgiincii sirada ise “Kozmetik ve kisisel bakim triinleri” maddesi
yer almaktadir. Erkeklerin internetten satin almayi tercih ettigi iirlinler incelendiginde
ilk sirada 109 evet yanit1 ile ” Kitap, CD, DVD vb. lirlinler” maddesi, ikinci sirada
104 evet ile “Giyecek, ayakkabi, ¢anta vb. liriinler” maddesi yer almistir. Erkeklerin
ticiincii sirada tercihi ise 98 evet ile “Cep telefonu, bilgisayar vb. teknolojik iiriinler”
maddesi olmustur. Her iki cinsiyet icin de en az tercih edilen iiriin grubu 27

katilimcinin verdigi yanitla “Online yemek siparisi” maddesi olmustur.

Tablo 8. Katihmcilarin internet Uzerinden Alsveris Yaptiklan Uriin

Gruplarmin Dagilim

. Kadin Erkek
Uriin grubu

Evet Hayir Evet Hayir

1. Giyecek, ayakkabi, ¢anta vb. {iriinler 97 24 104 85

2 Kitap, CD, DVD vb. iiriinler 72 49 109 80
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3. Ev aksesuarlari, mobilya, beyaz esya vb. iiriinler 42 79 50 139
4. Cep telefonu, bilgisayar vb. teknolojik iiriinler 27 94 98 91

5. Gida ve temizlik {irtinleri 12 109 26 163
6. Kozmetik ve kisisel bakim tiriinleri 45 76 41 148
7. Online yemek siparisi 10 111 17 172
8. Cigek 12 109 19 170

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapma
gerekeesine ait dagilimi agagidaki Tablo 9°da gosterilmektedir. Buna gore kadinlarin
internet iizerinden aligveris yapma gerekcesi olarak en fazla yanit1 82 evet ile
“Bulundugum sehirde almak istedigim iirlinlere ulasamiyorum” maddesine verdikleri
belirlenmistir. Erkekler ise internet iizerinden aligveris yapma gerekcesi olarak en
fazla yanit1 115 evet ile “Magazaya gore fiyatlart daha uygun buluyorum” maddesine
vermiglerdir. Her iki cinsiyet i¢in de en az evet yanitin verildigi madde “Online

aligverisi eglenceli buluyorum” maddesi olmustur.

Tablo 9. Katihmcilarin internet Uzerinden Alsveris Yapma

Gerekcelerinin Dagilimi

Kadin Erkek

Internet iizerinden alisveris yapma gerekcesi

Evet Hayir Evet Hayir

1. Magazaya gitmeden bulundugum yerde istedigim

zaman aligveris yapabiliyorum. 69 52 87 102
2. Uriinleri karsilastirma imkanina sahibim. 43 78 92 97
3. Bulundugum sehirde almak istedigim {riinlere

ulagsamiyorum. 82 39 101 88
4. Online aligverisi eglenceli buluyorum. 18 103 9 180
5. Magazaya gore fiyatlar1 daha uygun buluyorum. 64 57 115 74

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden aligveriste giivenlik ile
ilgili endiselerine ait verilerin dagilimi Tablo 10°da gosterilmektedir. Arastirmaya
katilan kadmlarim %70,2’si internet {lizerinden aligveris yaparken giivenlik ile ilgili

endiselerinin oldugunu belirtirken bu oran erkekler i¢cin %59,2 olmustur.
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Katilimcilarin %1,6°s1 ise internet iizerinden aligveris yaparken giivenlik ile ilgili

endiselerinin olup olmadigini belirtmemislerdir.

Tablo 10. Katiimcilarin internet Uzerinden Alisveriste Giivenlik Endisesi

Dagilim
Kadin Erkek
Endise
Frekans Yiizde Degeri Frekans Yiizde Degeri

Evet 85 70,2 112 59,2
Hayir 34 28,1 74 39,2
Toplam 119 98,3 186 98,4
Missing system 2 1,7 3 1,6

Toplam 121 100 189 100

5.2.  Giivenirlik Sonuglar:

Faktor analizi yapilmadan once istatistiksel agidan aragtirmanin sonuglarinin
giivenilirligini test etmek i¢in Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir. Cronbach’s
Alpha katsayisinin 0.40’dan diisiik olmasi gilivenilir olmadigini, 0.40-0.59 arasi
olmasi diisiik giivenilirlikte, 0.60-0.79 aras1 olmasi oldukga giivenilir, 0.80-0.100 arasi
olmasi ise yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 2002: 45).
Bu caligmada, anket maddelerine verilen yanitlarin giivenirlik analizi sonucunda
Cronbach’s Alpha degeri 0.920 olarak bulunmustur. Bulunan 0,920 Cronbach’s Alpha

degeri, kullanilan 6l¢eklerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Cronbach’s Alpha Degisken Sayisi

920 33

5.3.  Anket Maddelerinin Analiz Sonuglari
Her bir maddenin puan ortalamalarinin cinsiyete gore dagilimi Tablo 11 ‘de

verilmektedir. Bu tabloya gore kadinlar i¢in en yiliksek puan ortalamasi 4,24 ile

97



“Internetteki alisveris sitelerinde iiriinleri daha ucuza bulabilirim.” maddesine ait iken
erkekler igin 4,14 degeri ile “Internetteki Internet iizerinden alisveris yapmak bana
zaman kazandirir” maddesine aittir. Kadinlar i¢in en diisiik puan ortalamasi 2,76
degeri ile “Ger¢ek magazada ayni {iriin olsa bile o iirlinli internetten satin almay1
tercih ederim” maddesine aittir. Erkekler i¢in en diisiik puan ortalamasi ise 2,84 ile

“Internetten alisveris yapmamda arkadas ¢cevremin etkisi vardir.” maddesi olmustur.

Tablo 11. Her Bir Maddenin Puan Ortalamalarinin Cinsiyete Gore

Dagilim
Kadin Erkek
Standart Standart
Ortalama | Sapma Ortalama | Sapma
Internetteki aligveris  sitelerini  kullanmak 4,09 926 4,05 ,989
! kolaydir.
Internetteki aligveris  sitelerinin  tiiketiciler 3,88 931 3,94 ,903
2 acisindan faydali oldugunu disiiniiyorum.
Internetteki alisveris siteleri {iriinler hakkinda 3,82 ,851 3,83 ,912
3 bilgi almak ve onlari satin almak i¢in elverislidir.
Internet iizerinden alisveris yapmak bana zaman 412 1,029 4,14 1,012
4 kazandirir
Internetteki alisveris sitelerinde fiiriinleri daha 4,24 ,750 4,09 ,982
> ucuza bulabilirim.
Internet siteleri iiriin aramada ve satin almada 4,02 ,890 4,02 931
o daha kullanighdir.
Internet {izerinden aligveriste Uriinler arasinda 4,18 ,851 4,11 ,873
! kargilagtirma yapmak kolaydir.
8 Internet tizerinden aligveris yapmak cok fazla 3,21 1,108 3,19 1,154
zihinsel ¢aba gerektirmez
Internet {izerinden aligveris gercek magazadan 2,93 1,176 3,07 1,067
’ aligverise gore daha eglencelidir.
10 Internet {izerinden aligveris gercek magazadan 2,90 1,208 3,03 1,083
aligverise gore daha zevklidir.
1 Internet {izerinden aligveris ger¢ek magazadan 2,96 1,130 3,07 1,093
aligverise gore daha ilgingtir
12 Internet {izerinden aligveris yapmaktan keyif 3,35 1,054 3,32 ,970
alirim.
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13 Internetteki alisveris sitelerinden 6deme yapmak 2,87 ,854 3,14 ,963
giivenilirdir

14 Aligveris yaptigim aligveris sitelerinin 3,23 ,968 3,53 ,930
giivenliginden eminim.
Aligveris  yaparken  bilgilerin  gizliliginin 3,07 ,927 3,06 1,051

1 korundugunu diisiiniiyorum.

16 Internette aligveris sitelerinde yeterli giivenlik 3,07 ,856 3,19 ,905
onlemleri bulunmaktadir.

17 Aligveris yaptigim internet sitelerinin 2,93 ,965 3,23 1,053
giivenilirliligi ile ilgili endise duymam.

18 | Aligveris sitelerinin miisteri hizmetleri etkilidir. 345 899 3,34 1,028

19 Internet iizerinden yaptigim alisverislerde siteyle 3,41 1,111 3,35 1,098
ilgili herhangi bir sorun yagamadim.

20 Aligveris sitesi tizerinden satin alma islemlerini 3,89 ,676 3,82 ,866
yapmak ¢ok kolaydir.

21 Aligveris siteleri satinalma islemlerini hizli ve 3,86 , 733 3,86 911
etkin ylritiir.

27 Aligveris yaptigim sitelerin web tasarimlar rahat 3,81 , 789 3,86 778
islem yapmaya uygundur.

23 Internetten aligveris  yapmamda  arkadas 3,15 1,179 2,84 1,232
¢evremin etkisi vardir.

24 Internetten aligveris yapacagim zaman 3,42 974 3,32 1,194
bagkalarinin tavsiyelerini dikkate alirrm
Diigiincelerine énem verdigim kisilerin internet 3,47 1,022 3,34 1,170

25 | iizerinden aligveris deneyimleri tercihlerimi
etkiler.

26 Internetten aligveris yaparken tiiketici haklarimin 3,52 ,968 3,57 1,009
neler oldugunu biliyorum.

97 Internetten aligverig yaparken kontrol tamamen 3,61 ,999 3,32 1,152
bendedir.

28 Internetten aligveris yapmanmn iyi bir fikir 3,68 ,851 3,73 ,895
oldugunu diisliniiyorum.
Internetten aligveris yapmaya basladigimdan bu 3,13 1,234 3,02 1,278

29 | yana gercek magazalardan ¢ok fazla aligveris
yapmiyorum

30 Gercek magazada ayni iiriin olsa bile internetten 2,59 1,212 2,86 1,289
alis veris yapmayi tercih ederim.

31 Internet {izerinden alisveris yapmaya devam 3,99 ,765 3,96 ,891

edecegim.
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Yakin bir zamanda yine internetten iiriin satin 3,72 1,015 3,73 1,032

almay1 diisiiniiyorum.

5.4.  Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi yapabilmek i¢in nce verilerin faktor analizine uygunlugunu test
etmek gerekmektedir. Verilerin faktér analizine uygun olup, olmadigini test etmek
icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testi kullanilmaktadir. KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) testi, faktor analizi yapmak i¢in gereken Orneklem biiylikliigliniin
yeterli olup olmadigini 6lgmektedir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) bir oran olmakla
birlikte, %60’1n iizerinde olmasi istenilir. Barlett testi ise, ana kiitle icindeki
degiskenler arasinda bir iligkinin var olup olmadigini test etmektedir (Nakip, 2006:
428-429).

Tablo 12. KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi
0,885
Ki-Kare 4185,942
Bartlett’sTesti Df 351
Anlamhhik 0,000

Faktor analizi icerisinde ana kiitle biitiinliik testi olan Barlett ve 6rneklem
yeterliligini 6lgen KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testleri yapilmistir. Barlett testinin
sonucu 0.000 anlamlilik diizeyinde gecerli ¢ikmistir. KMO testinin sonucu ise Tablo
12°de goriildiigii tizere 0,885 ile 6rneklem biiyiikliigliniin yeterliligini gostermektedir.

Barlett Testinin anlamhilik diizeyinin ise, 0,05’den kiiciik bir deger aldigi
goriilmektedir. Bu iki test sonucuna gore, verilere faktor analizi yapmak igin
orneklem biiyiikliigii yeterlidir ve degiskenler arasinda giiglii bir iligki vardir.

Aragtirmalarda faktor analizinin birbirleriyle iliskili cok sayida degiskeni bir
araya getirerek, kavramsal olarak anlamli ve daha az sayida yeni degiskenler bulmasi
arastirmada tercih edilme gerekgelerindendir (Cokluk, vd, 2012: 177). Agiklanan

varyans oraninin yiksekligi, gelistirilen Olgegin faktér yapisinin  giiciinii
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gostermektedir (Cokluk vd, 2012: 246). Istenilen varyans seviyesi %60’1n iizerinde
olmalidir.

Faktor analizinden elde edilen bulgulara gore (Tablo 13) anketin bagimsiz
degiskenlerinin 6 faktdorden olustugu anlasilmaktadir. Varyans degerleri
incelendiginde elde edilen 6 faktdriin toplam varyansin %64,025’ini acikladig
sOylenebilir. Diger bir ifade ile internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin
algilarini etki eden faktorleri % 64,025 oraninda 6l¢tiigii sdylenebilir.

Arastirmada kullanilan olgeklerin faktor yapilarini 6lgmek tizere 33 degisken
kullanilarak hazirlanan anket formu i¢in faktor analizi sonuclar1 ve her bir faktor
grubunun kendi igerisindeki Cronbach’s Alpha katsayis1 gosterilmistir. Degiskenlerin

faktor analizinin sonuglar1 Tablo ’de gosterilmistir.

Tablo 13. Tiiketicilerin Internet Uzerinden Ahsveris Niyetlerini Etkileyen

Degiskenlerin Faktor Analizi Tablosu

y Faktor |Cronbach's
Faktorler Ifadeler
Yiikii
Internetteki alisveris sitelerinde iiriinleri daha ucuza bulabilirim. 0,817
Internetteki aligveris siteleri iiriin aramada ve satin almada daha 0.804
kullanighdir. ’
Internetteki aligveris sitelerini kullanmak kolaydur. 0,757
Algilanan | jnernet iizerinden ahigveris yapmak bana zaman kazandirir. 0,751
Kullanim Internet iizerinden alisveriste iiriinler arasinda karsilastirma yapmak
Kolayligi 0,743
kolaydir.
Internetteki aligveris sitelerinin tiiketiciler agisindan faydali oldugunu 0.710
diistiniiyorum. ’
Internetteki aligveris siteleri iiriinler hakkinda bilgi almak ve onlar1 satin 0.699
almak i¢in elverislidir. 7
Internet izerinden aligveris gercek magazadan alisverise gore daha 0.916
zevklidir. ’
Internet {izerinden aligveris gercek magazadan alisverise gore daha
Algilanan - - 0,886
eglencelidir.
Haz : — . - —
Internet lizerinden aligveris gercek magazadan aligverise gore daha 0.799
ilgingtir ’
Internet iizerinden aligveris yapmaktan keyif alirim. 0,602
Algilanan | Internette aligveris sitelerinde yeterli giivenlik énlemleri bulunmaktadir. 0,846
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Giiven Aligveris yaptigim aligveris sitelerinin giivenliginden eminim. 0,808
Aligveris yaparken bilgilerin gizliliginin korundugunu diisiiniiyorum. 0,801
Internetteki aligveris sitelerinden 6deme yapmak giivenilirdir 0,769
Aligveris yaptigim internet sitelerinin giivenilirliligi ile ilgili endise
duymam. 0,743
Aligveris siteleri satin alma iglemlerini hizli ve etkin yiirtitiir. 0,762
Aligveris yaptigim sitelerin web tasarimlari rahat islem yapmaya
uygundur. 0,152
Algilanan
Aligveris sitesi lizerinden satin alma islemlerini yapmak ¢ok kolaydir. 0,689 0,775
Kullamshhk
Aligveris sitelerinin miisteri hizmetleri etkilidir. 0,630
Internet iizerinden yaptigim alisverislerde siteyle ilgili herhangi bir sorun 0571
yagamadim.
Internetten aligveris yapacagim zaman baskalarinin tavsiyelerini dikkate 0877
alirim
Oznel Norm | internetten aligveris yapmamda arkadas cevremin etkisi vardir. 0,818 0,813
Diisiincelerine 6nem verdigim kisilerin internet iizerinden aligveris
deneyimleri tercihlerimi etkiler. 0,809
Algilanan Internetten aligveris yaparken tiiketici haklarimin neler oldugunu 0.725
Davramssal | biliyorum. 0,639
Kontrol | Internetten aligveris yaparken kontrol tamamen bendedir. 0,573

Toplam Aciklanan Varyans: %64,025

Tablo 13 ‘de gore, faktor analizi sonucunda toplam bagimsiz degisken olarak
6 faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler toplam varyansin %64,025’ini agiklamaktadir.
Faktor analizi sonucunda ortaya cikan faktorleri su sekilde ifade edebiliriz:

Faktor 1; Algillanan Kullamim Kolayhg:: “Internetteki aligveris sitelerinde
iiriinleri daha ucuza bulabilirim, Internetteki alisveris siteleri iiriin aramada ve satin
almada daha kullamgslhidir, Internetteki aligveris sitelerini kullanmak kolaydir, Internet
iizerinden aligveris yapmak bana zaman kazandirir, Internet {izerinden alisveriste
iiriinler arasinda karsilastirma yapmak kolaydir, Internetteki alisveris sitelerinin
tiiketiciler agisindan faydali oldugunu diisiiniiyorum, Internetteki aligveris siteleri
tiriinler hakkinda bilgi almak ve onlar1 satin almak i¢in elverislidir.” degiskenleri 1.
Faktorii olusturmaktadir. Yedi degiskenin tamami tek bir degiskene indirgenerek
“Algilanan Kullanim Kolaylig1” olarak adlandirilmistir. Faktér 1 grubunun kendi

icindeki Cronbach Alpha katsayis1 0,902 olup grup icinde yer alan faktorlerin yiiksek
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derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Alfa katsayisinin yiiksek olmasi
tilkketicilerin internetten yaptiklar1 aligveriste algilanan kullanim kolayligi gibi
degiskenlerden birinci derecede etkilendiklerini ifade etmektedir.

Faktor 2; Algillanan Haz: “Internet {izerinden alisveris gercek magazadan
aligverise gore daha zevklidir, Internet iizerinden alisveris gercek magazadan
aligverise gdre daha eglencelidir, Internet {izerinden alisveris gercek magazadan
aligverise gore daha ilgingtir, Internet iizerinden alisveris yapmaktan keyif alirim.”
degiskenleri 2. Faktorii olusturmaktadir. Dort degiskenin tamami tek bir degiskene
indirgenerek “Algilanan Haz” olarak adlandirilmistir. Faktér 2 grubunun kendi
icindeki Cronbach Alpha katsayis1 0,832 olup faktorler grubunun yiiksek derecede
giivenilir oldugu diistiniilmektedir.

Faktor 3; Algillanan Giiven: E-ticaretin bliylimesini ve gelismesini etkileyen
en onemli faktdrlerden birisi giivenlik eksikligidir. “Internette aligveris sitelerinde
yeterli giivenlik Onlemleri bulunmaktadir, Alisveris yaptigim aligveris sitelerinin
giivenliginden eminim, Aligveris yaparken bilgilerin gizliliginin korundugunu
diisiiniiyorum, Internetteki aligveris sitelerinden 6deme yapmak giivenilirdir, Alisveris
yaptigim internet sitelerinin giivenilirligi ile ilgili endise duymam.” degiskenleri 3.
Faktorii olusturmaktadir. Bes degiskenin tamami tek bir degiskene indirgenerek
“Giiven” olarak adlandirilmistir. Faktdr 3 grubunun kendi i¢indeki Cronbach Alpha
katsayis1 0,891 olup faktorler grubunun yiliksek derecede giivenilir oldugu
diistiniilmektedir.

Faktor 4; Algilanan Kullamishhk: “Aligveris siteleri satin alma islemlerini
hizli ve etkin yiiriitiir, Aligveris yaptigim sitelerin web tasarimlart rahat islem
yapmaya uygundur, Aligveris sitesi ilizerinden satin alma islemlerini yapmak cok
kolaydir, Aligveris sitelerinin miisteri hizmetleri etkilidir, Internet {izerinden yaptigim
aligverislerde siteyle ilgili herhangi bir sorun yasamadim.” degiskenleri 4. Faktorii
olusturmaktadir. Bes degiskenin tamami tek bir degiskene indirgenerek “Algilanan
Kullanighlik™ olarak adlandirilmigtir. Faktor 4 grubunun kendi igindeki Cronbach
Alpha katsayisi 0,775 olup faktorler grubunun olduk¢a gilivenilir oldugu
diistiniilmektedir.

Faktor 5; Oznel Norm: “Internetten alisveris yapacagim zaman baskalarmin
tavsiyelerini dikkate alirim, Internetten aligveris yapmamda arkadas cevremin etkisi
vardir, Diislincelerine Onem verdigim kisilerin internet {izerinden aligveris

deneyimleri tercihlerimi etkiler.” degiskenleri 5. Faktorii olusturmaktadir. Ug
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degiskenin tamami tek bir degiskene indirgenerek “Oznel Norm” olarak
adlandirilmistir. Faktér 5 grubunun kendi i¢indeki Cronbach Alpha katsayis1 0,813
olup faktdrler grubunun yiiksek derecede giivenilir oldugu diistiniilmektedir.

Faktor 6; Algilanan Davramssal Kontrol: “Internetten alisveris yaparken
tiikketici haklarimin neler oldugunu biliyorum, internetten alisveris yaparken kontrol
tamamen bendedir.” degiskenleri 6. Faktorii olusturmaktadir. iki degiskenin tamam
tek bir degiskene indirgenerek “Algilanan Davramigsal Kontrol” olarak
adlandirilmistir. Faktor 6 grubunun kendi i¢indeki Cronbach Alpha katsayis1 0,639

olup faktdrler grubunun giivenilir oldugu diisiiniilmektedir.

Davramssal Niyet Olceginin Faktor ve Giivenirlik Analizi

Davranigsal niyet 6lgeginin faktor analizi ve giivenilirlik analizi ile ilgili temel
degerler Tablo 14°de yer almaktadir.
Tablo 14. KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi
0,850
Ki-Kare 852151
Bartlett’sTesti Df 15
Anlamhhk 0,000

Toplam 6 sorudan olusan bagimli degisken davranissal niyet 6lgegine yapilan
faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,850 ile 6rneklem biiytikliigii yeterli
bulunmugtur. Bartlett degeri ise 0,000 anlamlilik diizeyinde ¢ikmistir.

Tablo 15. Davramssal Niyet Ol¢eginin Faktor Analizi Tablosu

Bagimh Faktor | Cronbach's
Degisken ifadeler Yiikii Alpha
Yakin bir zamanda yine internetten iiriin satin almay1
diigiintiyorum. 0,854
Davramssal | Internet iizerinden aligveris yapmaya devam edecegim. 0,851 0.855
Niyet Cevremdekileri internet iizerinden alisverisi tavsiye ederim. 0,830 ,
Internetten aligveris yapmaya basladigimdan bu yana gercek 0.807

magazalardan ¢ok fazla aligveris yapmiyorum
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Gergek magazada ayni iirlin olsa bile internetten alig veris

yapmay1 tercih ederim. 0,681
Internetten aligveris yapmanin iyi bir fikir oldugunu

diistintiyorum. 0,635

“Yakin bir zamanda yine internetten iiriin satin almay1 diisiiniiyorum, internet
iizerinden aligveris yapmaya devam edecegim, Cevremdekileri internet iizerinden
aligverisi tavsiye ederim, Internetten alisveris yapmaya basladigimdan bu yana gercek
magazalardan ¢ok fazla aligveris yapmiyorum, Ger¢ek magazada ayni {iriin olsa bile
internetten alis veris yapmayi tercih ederim, Internetten aligveris yapmanin iyi bir fikir
oldugunu diisiiniiyorum.” degiskenlerin tamami tek bir degiskene indirgenerek
“Davranigsal Niyet” olarak adlandirilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi neticesinde
Cronbach’s Alpha degeri 0,855 ¢ikarak Olcek yiiksek derecede giivenilir olarak kabul

edilmisgtir.

5.5. Tiiketicilerin Internet Uzerinden Ahsveris Tutumlarimin Cinsiyete

Gore Farklihk Gostermesinin Test Edilmesi

Bu boliimde internetten aligveris yapan tiiketicilerin satin alma tutumlarinin
cinsiyete gore farklilik gosterip gdstermedigi incelenmistir. Bu farkliliklart belirlemek
icin tiiketicilerin cinsiyete gore t-testi analizi yapilarak sonuglar asagida

gosterilmektedir.

Tablo 16. Algilanan Kullamishilik le Tlgili t-testi Tablosu

N Ortalama t P
Kadin 121 4,0485
0,388 0,698
Erkek 189 4,0137
Toplam 310

Katilimcilarin - cinsiyeti ile algilanan kullanighlik arasinda anlamli bir

farkliligin olup olmadig1 bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmistir. Tablo 16’ya
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gore (p=0,698> 0,05) cinsiyet ile algilanan kullanighlik arasinda anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Kadinlarin ortalamasi1 daha yiiksek oldugu i¢in kadinlar internetten
aligverisi erkeklere gore daha fazla kullanigl bulmaktadir fakat bu anlamli bir farklilik
olusturmamaktadir. Bu durumda “H;: Internet iizerinden ahsveriste tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore algillanan Kkullamshhk farkhihk gosterir.” hipotezi

reddedilmistir.

Tablo 17. Algilanan Haz ile Tlgili t-testi Tablosu

N Ortalama t P
Kadin 121 3,9357
-2,163 0,015
Erkek 189 3,1093
Toplam 310

Katilimeilarin cinsiyeti ile algilanan haz arasinda anlamli bir farkliligin olup
olmadigi bagimsiz Orneklem t testi ile analiz edilmigtir. Tablo 17’ye gore
(p=0,015<0,05) cinsiyet ile algilanan haz arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Kadinlarin ortalamas: daha yiiksek oldugu i¢in kadinlar internetten aligveris yaparken
erkeklere gore daha fazla keyif almaktadir. Bu durumda “Hy: Internet iizerinden
aligveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algillanan haz farkhlik gosterir.”

hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 18. Algilanan Giiven ile Tlgili t-testi Tablosu

N Ortalama t P
Kadin 121 3,0339
-2,001 0,047
Erkek 189 3,2987
Toplam 310
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Katilimcilarin cinsiyeti ile algilanan gliven arasinda anlamli bir farkliligin olup
olmadigr bagimsiz Orneklem t testi ile analiz edilmistir. Tablo 18’e¢ gore
(p=0,047<0,05) cinsiyet ile algilanan giiven arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Erkeklerin ortalamasi daha yiiksek oldugu i¢in erkekler internetten
alisverisi kadimlara gore daha ¢ok giivenli bulmaktadir. Bu durumda “Hs: Internet
iizerinden alsveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan giiven farkhhk

gosterir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 19. Algilanan Kullanim Kolayhg ile ilgili t-testi Tablosu

N Ortalama t P
Kadin 121 3,6839
0,535 0,593
Erkek 189 3,6407
Toplam 310

Katilimcilarin cinsiyeti ile algilanan kullanim kolayligi arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigi bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmistir. Tablo 19°a
gore (p=0,593>0,05) cinsiyet ile algilanan kullanim kolaylig1 arasinda anlamli bir
farklilk bulunmamaktadir. Bu durumda “H,: Internet iizerinden alsveriste
tiikketicilerin cinsiyetlerine gore algillanan kullanim kolayhgi farkhhk gosterir.”

hipotezi kabul reddedilmistir.

Tablo 20. Oznel Norm ile ilgili t-testi Tablosu

N Ortalama t P
Kadin 121 3,7482
-4,089 0,032
Erkek 189 3,1796
Toplam| 310
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Katilimcilarin cinsiyeti ile 6znel norm arasinda anlamli bir farkliligin olup
olmadig1 bagimsiz Orneklem t testi ile analiz edilmistir. Tablo 20’ye gore
(p=0,032<0,05) cinsiyet ile 6znel norm arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Kadinlarin ortalamasi daha yiiksek oldugu i¢in kadinlarin internetten alisveris
yaparken 6znel normlardan erkeklere gore daha ¢ok etkilendigini gostermektedir. Bu
durumda “Hs: Internet iizerinden ahisveriste tiiketicilerin cinsiyetlerine gore 6znel

norm farkhhk gosterir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 21. Algilanan Davramssal Kontrol ile ilgili t-testi Tablosu

N Ortalama t P
Kadin 121 3,5625
1,167 0,244
Erkek 189 3,4341
Toplam| 310

Katilimcilarin cinsiyeti ile algilanan davranigsal kontrol arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigi bagimsiz drneklem t testi ile analiz edilmistir. Tablo 21°e
gore (p=0,244> 0,05) cinsiyet ile algilanan davranigsal kontrol arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda “Hg: Internet iizerinden ahsveriste
tiikketicilerin cinsiyetlerine gore algilanan davranissal kontrol farkhihk gosterir.”

hipotezi reddedilmistir.

Tablo 22. Davramssal Niyet ile Tlgili t-testi Tablosu

N Ortalama t P
Kadin 121 3,4711
-0,189 0,850
Erkek 189 3,4524
Toplam 310

Katilimeilarin cinsiyeti ile davranigsal niyet arasinda anlamli bir farkliligin
olup olmadigr bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz edilmistir. Tablo 22’ye gore

(p=0,850>0,05) cinsiyet ile davranigsal niyet arasinda anlamli bir farklilik
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bulunmamaktadir. Bu durumda “Hy7: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore internetten

satin alma tutumlar: farkhilik gosterir.” hipotezi reddedilmistir.

5.6.

Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Arastirmanin temel degiskenleri olan algilanan kullanim kolayligi, algilanan

haz, algilanan giiven, algilanan kullanislilik, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol

ve davranigsal niyet degiskenleri arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla korelasyon

analizi yapilmistir.

Tablo 23. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Tablosu

Degiskenler

Algilanan
Kullaniglilik

Algilanan
Haz

Algilanan

Giiven

Algilanan
Kullanim

Kolaylig1

Oznel

Norm

Algilanan
Davranigsal

Kontrol

Davranissal

Niyet

Algilanan
Kullanighilik

Pearson
Korelasyon

Katsayisi

1,000

Anlamlilik
Diizeyi (p)

Algilanan Haz

Pearson
Korelasyon

Katsayisi

**0,318

1,000

Anlamlilik
Diizeyi (p)

0,000

Algilanan Giliven

Pearson
Korelasyon

Katsayisi

**0,270

**0,248

1,000

Anlamlilik
Diizeyi (p)

0,000

0,000

Algilanan Kullanim

Kolaylig1

Pearson
Korelasyon

Katsayisi

**0,511

**0,315

**0,452

1,000

Anlamlilik
Diizeyi (p)

0,000

0,000

0,000

Oznel Norm

Pearson
Korelasyon

Katsayisi

0,080

**0,261

0,079

**0,162

1,000
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Anlamlilik
0,184 0,000 0,188 0,007
Diizeyi (p)

Pearson
Algilanan Korelasyon **0,363 **0,198 | **0,536 | **0,519 | 0,037 1,000

Davranigsal Katsayisi

Kontrol

Anlamlilik
0,000 0,000 0,000 0,000 0,543
Diizeyi (p)

Pearson
Korelasyon **0,514 **0,456 | **0,467 | **0,481 | **0,279 | **0,409

Davranigsal Katsayisi

1,000

Niyet Anlamlilik
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Diizeyi (p)

N=310 **p<0,01

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iliskiyi gosterir. Korelasyon
katsayist, -1 ile +1 arasinda deger alir. Korelasyon katsayisinin negatif olmasi,
degiskenlerden biri artarken digerinin azalmasidir yani degiskenler arasinda ters yonlii
bir iliski vardir. Korelasyon katsayisinin pozitif olmasi ise, degiskenlerden biri
artarken diger degiskenin de artmasidir (Nakip, 2006: 342-343). Iki degisken
arasindaki Pearson korelasyon katsayis1 0,00 ile 0,25 arasinda ise iligki derecesi ¢ok
zayif, 0,26 ile 0,49 arasinda ise iligski derecesi zayif, 0,50 ile 0,69 arasinda ise iligki
derecesi orta, 0,70 ile 0,89 arasinda ise iliski derecesi yiiksek, 0,90 ile 1,00 arasinda
ise iligki derecesi ¢ok yiiksek olarak kabul edilmektedir (Kalayci, 2016: 116).

Yapilan korelasyon analizinde degiskenler arasinda pozitif bir iligki vardir.
Tablo 23°e gore 6znel norm ile algilanan kullanisglilik arasinda ¢ok zayif (0,080) bir
iligki varken algilanan kullaniglilik ile davranigsal niyet arasinda orta derecede (0,514)
bir iligki vardir. Algilanan giiven ile algilanan davranigsal kontrol arasinda orta

derecede (0,536) bir iliski vardir.

5.7. Regresyon Analizi
Faktor analizi sonrasinda bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken
(davranigsal niyet) lizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigina dair hipotezleri test
etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi gerceklestirilmistir. Uygulanan ¢oklu regresyon

analizinin sonuglarina ait veriler Tablo 24, Tablo 25 ve Tablo 26’da gdsterilmistir.
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Tablo 24. Tiiketicilerin Davranissal Niyetine Yonelik Coklu Regresyon

Analizinin Model Ozeti

5 5 Tahmin Edilenin
Model R R Diizeltilmis R
Standart Hatasi
1 ,691 478 ,468 ,58855

Tablo 25. Tiiketicilerin Davramissal Niyeti Acisindan Oncelikli Olan Faktorleri

Belirlemeye Yonelik Coklu Regresyon Analizinin ANOVA Sonuglari

Karelerin Karelerin
Model df F p
Toplam Ortalamasi
Regresyon | 86,427 5 17,285 49,902 0.000
1 Artik 94,563 273 ,346
Toplam 180,991 278

Tablo 26. Tiiketicilerin Davramigsal Niyetine Yonelik Coklu

Regresyon Analizi Sonuclar:

Standart
Degisken B B t P
Hata
. -,223 ,248 -,898 ,370
Sabit
Algilanan Kullamshhik ,333 ,057 ,303 5,827 ,000
Algilanan Haz ,185 ,042 ,216 4,452 ,000
Algilanan Giiven ,270 ,050 ,269 5,436 ,000
Algilanan Kullanim | ,135 ,068 111 1,986 ,048
Kolayhg
Oznel Norm ,131 ,037 ,160 3,502 ,001
Algilanan Davranissal | ,073 ,050 ,081 1,451 ,148
Kontrol
Not: R?=0,478; F=49,902; F  Anlamlilii=0,000
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Tablo 24, Tablo 25 ve Tablo 26 ’da yer alan davranigsal niyet agisindan
oncelikli olan degiskenler belirlemeye yonelik olarak uygulanan ¢oklu regresyon
analizinin sonuglarina ait verileri su sekilde aciklayabiliriz:

Ik olarak elde edilen regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigini tespit etmek amaciyla regresyon modeline ait F degeri ile birlikte bu
degere ait anlamlilik diizeyinin incelenmesi gerekmektedir. Tablo 25 ’de ilgili
regresyon modeline ait F degerinin 49,902 ve bu degere ait anlamlilik diizeyinin 0,000
oldugu goriilmektedir. Bu veriler, olusturulan regresyon modelinin 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p<0,05) istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Yapilan
calismada R? katsayis1 0,478 olarak bulunmustur. Bu sonu¢ bes bagimsiz degiskenin

davranigsal niyet diizeyini 0,478 oraninda agikladigini géstermektedir.

Tablo 26 ‘da yer alan ¢oklu regresyon modelinde algilanan kullanighilik
bagimsiz degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu, Standartlagmis Beta
Katsayisinin =0,303 ve t degerinin 5,827 oldugu goriilmektedir. Bu deger, algilanan
kullanighlik bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model igin
anlamli oldugunu gosterir. Bu degerlere gore algilanan kullamishlik degiskeninin
tilketicilerin internetten satin alma tutumlar1 {izerine en fazla katki sagladig
anlagilmaktadir. Bu durumda “Hg: Algilanan kullamshhk tiiketicilerin internetten
satin alma tutumlar1 iizerinde anlamh bir etkiye sahiptir.” hipotezi kabul
edilmektedir.

Tablo 26 ‘da yer alan c¢oklu regresyon modelinde algilanan haz bagimsiz
degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu, Standartlagmis Beta Katsayisinin
B=0,216 ve t degerinin 4,452 oldugu gorilmektedir. Bu deger, algilanan kullanighlik
bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model i¢in anlamli
oldugunu gosterir. Bu durumda “Hy: Algilanan haz tiiketicilerin internetten satin
alma tutumlari iizerinde anlamh bir etkiye sahiptir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 26 ‘da yer alan ¢oklu regresyon modelinde algilanan giiven bagimsiz
degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu, Standartlagmis Beta Katsayisinin
B=0,269 ve t degerinin 5,436 oldugu goriilmektedir. Bu deger, algilanan kullanisglilik
bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamhilik diizeyinde (p<0,05) model igin anlaml
oldugunu gosterir. Bu durumda “Hjo: Algilanan giiven tiiketicilerin internetten
satin alma tutumlar1 iizerinde anlamh bir etkiye sahiptir.” hipotezi kabul

edilmektedir.
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Tablo 26 ‘da yer alan ¢oklu regresyon modelinde algilanan kullanim kolayligi
bagimsiz degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,048 oldugu, Standartlasmis Beta
Katsayisinin f=0,111 ve t degerinin 1,986 oldugu goriilmektedir. Bu deger, algilanan
kullanighilik bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model igin
anlamli oldugunu gosterir. Bu durumda “Hji: Algilanan kullanim kolayhig:
internetten satin alma tutumlar iizerinde anlamh bir etkiye sahiptir.” hipotezi
kabul edilmektedir.

Tablo 26 ‘da yer alan ¢oklu regresyon modelinde 6znel norm bagimsiz
degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,001 oldugu, Standartlasmis Beta Katsayisinin
B=0,160 ve t degerinin 3,502 oldugu goriilmektedir. Bu deger, algilanan kullanislilik
bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) model i¢in anlamli
oldugunu gosterir. Bu durumda “Hj;: Ozel norm tiiketicilerin internetten satin
alma tutumlari iizerinde anlamh bir etkiye sahiptir.” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 26 ‘da yer alan ¢oklu regresyon modelinde algilanan davranissal kontrol
bagimsiz degiskenine ait anlamlilik diizeyinin 0,148 oldugu, Standartlagsmis Beta
Katsayisinin =0,081 ve t degerinin 1,451 oldugu goriilmektedir. Bu deger, algilanan
davranigsal kontrol bagimsiz degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p>0,05) model
icin anlamli bir etkisi olmadigi sonucunu gostermektedir. Bu durumda “ Hjs:
Algilanan davramssal kontrol internetten satin alma tutumlar iizerinde anlamh

bir etkiye sahiptir.” hipotezi reddedilmistir.

Standartlasmis Beta Katsayisi, bagimsiz degiskenlerin  6nem sirasini
gostermektedir. En yliksek Standartlagmis Beta Katsayisina sahip olan bagimsiz
degisken etki derecesi en yiiksek olan bagimsiz degiskendir (Kalayci, 2016: 269).

Davranigsal niyet acisindan en 6nemli faktoriin algilanan kullanishilik oldugu
belirlenmistir. Bu faktorii sirasiyla algilanan giiven, algilanan haz, 6znel norm ve

algilanan kullanim kolaylig faktorleri izlemektedir.
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ALTINCI BOLUM

6. SONUC ve ONERILER

Gliniimiiz diinyasinda sinir kavraminin teknolojiyle beraber ortadan kalkmaya
basladigi, klasik pek ¢ok kavram ve tanimin bilgi ve iletisim teknolojilerine endeksli
degismeye basladigin1 gérmekteyiz. Insanlarmn ihtiyaglarini giderdigi klasik magaza
imaj1 da teknolojiyle birlikte degismesiyle internet iizerinden aligverisi miimkiin kilan
e-ticaret siteleri de hizli bir sekilde ortaya ¢ikmis ve son siirat ¢ikmaya da devam
etmektedir. Giliniimiiz insaninin teknolojiyle beraber yasadigi kolayliklardan birisi de
aligveris yapabilme kolayligidir. Oyle ki artik miisteriler (kisisel) ihtiyaglarm
olduklar1 bulunduklar1 yerden siparis vererek satin alabilmektedir. Bu islemleri
gerceklestirebilmek icin ise internete bagli bir bilgisayar, tablet veya mobil iletisim
cihazlarindan (cep telefonu) birinin olmasi yeterlidir. Artik giiniimiiz insan1 yolda,
parkta, pastanede, evde, sokakta kisacasi internet teknolojisinin kullanilabildigi her
yerden aligveris islemini yapabilmekte, bu aligveris i¢inse kendi bulundugu il-ilge
sinirlar1 degil diinyanin herhangi bir yerinden siparis verebilmektedir. Ticaretin
internet teknolojisiyle mobil hale geldigi giiniimiizde ticaretin bu yeni sekline e-ticaret
(elektronik ticaret) adi verilmektedir. Giiniimiizde en kiiclik capli isletmeler bile

karlili1 artirmak igin e-ticaret iglemleri yapar hale gelmistir.

Yapilan aligverislerin geleneksel aligveristen sanal aliverise dogru hizla
yayildig1 bu giinlerde tiiketicilerin internet lizerinden yaptiklar1 aligveriste satin alma
tutumlar1 tizerinde de degisiklikler meydana gelmektedir. Bu kapsamda e-ticarette

tiikketici davraniglarinin satin alma tutumlarinin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci; internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin, satin
alma tutumlan iizerinde etkili olan faktdrleri tespit edip, katilimecilarin demografik
ozelliklerinden cinsiyet bazinda farkli bakip bakmadiklarma yonelik davranislarini
arastirmak ve analiz etmektir. Bu ¢alismanin evreni, internetten en az bir kez aligveris
yapmis Nigde Omer Halisdemir Universitesinde gorev yapan akademik ve idari
personel olarak belirlenmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak birincil veri
toplama yontemi olan anket uygulamasi kullanilmigtir. Anket formlar ile elde edilen

veriler SPSS 19.0 programu ile analiz edilmistir. Arastirmanin 6rneklemini 310 kisi
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olusturmaktadir. Bu aragtirma i¢in doldurulan 279 anket degerlendirilmistir. Ankette
katilimcilarin demografik o6zellikleri ile ilgili sorularda frekans dagilimlan ve
ortalamalardan yararlanilmigtir. Arastirmada algilamasini etkileyen degiskenlerin test
edilmesinde faktor analizi kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan Olgeklerin faktor
yapilarini belirlemek i¢in kesifsel faktor analizi yapilmis ve kesifsel faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan yapiya bagli olarak dlgeklerin giivenilirligini test edilmis ve
0,920 Cronbach’s Alfa Katsayist ile Olgcek gilivenilir bulunmustur. Faktor analizi
sonucunda toplam 6 faktor ortaya ¢ikmistir. Arastirma kapsaminda ilgili literatiir
caligmasinda, tiiketici davranislar ile iliskisi oldugu diisiiniilen; algilanan kullanim
kolayligi, algilanan haz, algilanan giivenilirlik, algilanan kullaniglilik, 6znel norm,
algilanan davranigsal kontrol bagimsiz degiskenleri ve davramigsal niyet bagimh
degiskeni irdelenmistir. Bu 6 faktor, toplam varyansin %64,025’ini olusturmaktadir.
Faktor analizi sonuclarina gore tiiketicilerin internet {izerinden aligveris niyetlerini
etkileyen degiskenler giivenilir bulunmustur. Tiketicilerin internet {izerinden satin
alma davranglarinda etkili olan faktorlerin cinsiyete gore farklilik gdsterip
gostermedigi ise bagimsiz drneklem T testi ile dl¢iilmiistiir. T testi sonuglarina gore,

ti¢ hipotez kabul edilmistir.

Katilimcilarin cinsiyetleri e-ticarete iliskin sorgulanan konularda anlamli
farkliliklar olusturmaktadir. Kadin katilimcilar e-ticarette en ¢ok giyecek, ayakkabu,
canta vb. Urtinler satin alirken erkek katilimcilar en ¢ok kitap, CD, DVD gibi tiriinler
satin almaktadir. Internet {izerinden aligveris yapma nedenleri olarak kadin
katilimeilar en ¢ok bulunduklar1 sehirde almak istedikleri iiriinlere ulasamama
gerekcesini belirtirken erkek katilimcilar en ¢ok magazaya gore fiyatlar1 daha uygun

bulduklar1 gerekgesini belirtmislerdir.

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin cinsiyeti ile algilanan haz arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugu bulunmustur. Kadinlarin ortalamasi erkeklerin
ortalamasindan daha yiiksek bulunmustur. Bu sonuca gore kadinlarin internetten
aligveris yaparken erkeklere gore daha fazla keyif aldigini ifade edebiliriz. Internetten
aligveris yapan tiiketicilerin cinsiyeti ile algilanan giiven arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugu bulunmustur. Erkeklerin ortalamasi kadinlarin ortalamasindan daha
yliksek bulunmustur. Bu sonuca gore erkeklerin internetten aligveris yaparken
kadinlara gore daha giivenli buldugunu ifade edebiliriz. Internetten aligveris yapan

tilketicilerin cinsiyeti ile 6znel norm arasinda pozitif yonli bir iligki oldugu
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bulunmustur. Kadinlarin ortalamas1 erkeklerin ortalamasindan daha yiiksek
bulunmustur. Bu sonuca gore kadinlarin internetten aligveris yaparken 06znel

normlardan erkeklere gore daha ¢ok etkilendigini ifade edebiliriz.

Faktor analizi sonrasinda degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla
korelasyon analizi yapilarak degiskenler arasinda pozitif bir iliski oldugu
bulunmustur. Daha sonra bagimsiz degiskenlerin (algilanan kullaniglilik, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan giivenilirlik, 6zel norm, algilanan davranigsal kontrol,
algilanan haz) bagimli degisken (davranissal niyet) lizerindeki etkisini dlgebilmek igin
coklu regresyon analizi gerceklestirilmistir. Regresyon analizi sonucunda olusturulan
model, 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0.05) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Algilanan kullanighlik (=0,303), algilanan haz (f=0,216), algilanan giiven ($=0,269),
algilanan kullanim kolayligit (B=0,111) ve o6znel norm (B=0,160) bagimsiz
degiskenlerinin bagimli degisken olan davranigsal niyet 0,05 anlamlilik diizeyinde

(p<0,05) pozitif yonde etki ettigi bulunmustur.

Analiz sonuglarina gore tiiketicilerin internetten satin alma davranislarinda
cinsiyetler arasinda algilanan haz, 6znel norm ve algilanan giiven faktorlerinde
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ayrica davranissal

niyet acisindan en 6nemli faktoriin algilanan kullanishilik oldugu belirlenmistir.

Internet iizerinden alisveris yapan tiiketicilerin, satin alma tutumlar {izerinde
etkili olan faktorlerin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak
amaciyla yapilan bu ¢aligmada e-ticaret yapan isletmelerin tiiketicilerin cinsiyetine
gore algilanan haz, 6znel norm ve algilanan giiven faktorlerine gereken 6nemi

vermeleri gerektigini ortaya ¢ikarmistir.

Bu nedenle, internet iizerinden yapilan aligveriste tliketicilerin cinsiyete gore
davraniglarinin, satin alma tutumlar1 tizerindeki etkilerinin belirlenmesi ve buna
uygun uygulamalar yapilmasi 6nem kazanmaktadir. E-ticaret yapan isletme
yoneticileri faaliyet gosterdigi sektorlerde kadin ve erkek tiiketicilerin en ¢ok satin
aldiklar tiriin gruplarina yonelik iriinler ve hizmetler sunarak bu gruplara gore

uygulamalar yapmalidir.

Bu c¢alisma Nigde Omer Halisdemir Universitesinde ¢alisan akademik ve idari

personeller ile siirlidir. Bu durum calismanin fiziksel kisiti1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Daha genis bir 6rneklem {iizerinde yeniden yapilarak sonuglarin genellenebilmesi

saglanabilir.
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EKLER
EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Degerli Katilimci,
Nigde Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dal’nda
yiiriitiilen yiiksek lisans tez calismasinda, internet iizerinden gerceklestirilen alisverislere yonelik
tutumlarin belirlenmesi amaclanmistir. Cevaplariniz sadece bilimsel amach kullamilacaktir.
Zaman ayirarak yapacaginiz katilim ve yardimlar icin simdiden c¢ok tesekkiir ederim.

H. Tugce ULGER

Cahstigimz Birim ¢ ... Fakiiltesi/Yiiksekokulu/Meslek Yiiksekokulu
1. Cinsiyetiniz: [ ]Kadin [ ]Erkek

2. Yasimz: .................

3. Aylik ortalama geliriniz: ............................ TL

Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak size uygun se¢enegin oldugu kutuya ¢arp1 (X) isareti
koyunuz.

4. Giinde interneti ortalama olarak kac¢ saat kullanirsiniz?

[ 11 saatten az [ ]1-2saat [ 13-4 saat [ 15 saatten fazla

5. internete hangisiyle baglamyorsunuz?

[ 1Bilgisayar [ ] Akill Telefon [ ] Her ikisiyle

6. Daha once internet iizerinden hi¢ alisveris yaptimz nmm? [ ] Evet [ ]Hayr
(Cevabiniz “Hayir” ise sebebini kisaca yaziniz ve diger sorulart cevaplamaymniz: .........................)
7. internet iizerinden ne siklikta ahsveris yaparsimz?

[ 1Yildabirkag kez [ ] Ayda birkag kez [ ] Haftada birkag kez [ ]Her giin

8. internet iizerinden genellikle hangi tiir iiriinleri satin alirsimz? (Uygun olanlar isaretleyiniz.)
[ ]Giyecek, ayakkab, ¢anta vb. [ ] Kitap, CD, DVD vb. iiriinler

[ ] Ev aksesuarlar1, mobilya, beyaz esya vb.[ ] Teknolojik tiriinler (cep telefonu, bilgisayar vb)

[ ]1Gida ve temizlik {irlinleri [ ]Kozmetik ve kisisel bakim iiriinleri
[ 1Online yemek siparisi [ ]Cigek
[ IDiger .
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9. internet iizerinden ahsveris yapma gerekgeniz nedir? (Uygun olanlar isaretleyiniz.)
[ 1Magazaya gitmeden bulundugum yerde istedigim zaman aligveris yapabiliyorum.

[ ] Uriinleri karsilastirma imkanina sahibim.

[ ]Bulundugum sehirde almak istedigim iiriinlere ulasamryorum.

[ ] Online aligverisi eglenceli buluyorum.

[ 1Magazaya gore fiyatlar1 daha uygun buluyorum.

10. internet iizerinden ahsveris yaparken giivenlik ile ilgili endiseleriniz oluyor mu?

[ ]Evet [ ]Hayr Liitfen arka sayfaya geciniz o)
Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatlice w 5 E . g o E
x B o ] 2 ~ 2
okuyarak uygun segenegin oldugu kutuya | £ 2 2 2 S = S
. 2 E4 & g T |3 I
carp1 (X) isareti koyunuz. v E § Q Q v Q
Internetteki alisveris sitelerini kullanmak
11.
kolaydir.
) Internetteki alisveris sitelerinin tiiketiciler
12.

acisindan faydali oldugunu diisiiniiyorum.

Internetteki alisveris siteleri {iriinler
13. | hakkinda bilgi almak ve onlar1 satin almak

i¢in elveriglidir.

Internet iizerinden alisveris yapmak bana

14.

zaman kazandirir.

Internetteki alisveris sitelerinde iiriinleri
o daha ucuza bulabilirim.

Internet siteleri iiriin aramada ve satin
1o almada daha kullanmighdir.

Internet iizerinden alisveriste iiriinler
1 arasinda karsilastirma yapmak kolaydir.
18 Internet iizerinden alisveris yapmak ¢ok

fazla zihinsel ¢aba gerektirmez.

Internet iizerinden alisveris gercek
19. | magazadan aligveris yapmaya gore daha

eglencelidir.

20. |Internet iizerinden alisveris gergek
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magazadan alisveris yapmaya gore daha

zevklidir.

Internet iizerinden alisveris yapmak gercek

21. | magazadan aligveris yapmaya gore daha
ilgingtir.
Internet iizerinden aligveris yapmaktan
2. keyif alirim.
Internetteki aligveris sitelerinden 6deme
23 yapmak giivenilirdir
Aligveris yaptigim aligveris sitelerinin
24 giivenliginden eminim.
Aligveris yaparken bilgilerin gizliliginin
2. korundugunu diisiiniiyorum.
Internette aligveris sitelerinde yeterli
5 giivenlik 6nlemleri bulunmaktadir.
Aligveris yaptigim internet sitelerinin
27 giivenilirligi ile ilgili endise duymam.
Aligveris sitelerinin miisteri hizmetleri
5 eilidir
Aligverislerim sirasinda siteyle ilgili
29 herhangi bir sorun yasamadim.
Aligveris sitesi lizerinden satin alma
%0. islemlerini yapmak ¢ok kolaydir.
Aligveris siteleri satin alma iglemlerini hizli
3t ve etkin ylriitiir.
Aligveris yaptigim sitelerin web tasarimlari
32 kolay islem yapmaya uygundur.
Internetten alisveris yapmamda arkadas
3. ¢evremin etkisi vardir.
Internetten aligveris sirasinda baskalarinin
34 tavsiyelerini dikkate alirim
Diisiincelerine 6nem verdigim kisilerin
35. | internet lizerinden aligverig deneyimleri
tercihlerimi etkiler.
Internetten aligveris yaparken tiiketici
3. haklarimin neler oldugunu biliyorum.
Internetten aligveris yaparken kontrol
37 tiimiiyle bendedir.
38. |internetten aligveris yapmanin iyi bir fikir
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oldugunu diistiniityorum.

Internetten aligveris yapmaya

basgladigimdan bu yana gercek

39 magazalardan ¢ok fazla aligveris
yapmiyorum.
Gergek magazada ayni iiriin olsa bile o
0. irinii internetten satin almayi tercih ederim.
Internet iizerinden alisveris yapmaya devam
4 edecegim.
Yakin bir zamanda yine internetten iiriin
42 satin almay1 diisiiniiyorum.
3 Cevremdekilere internet iizerinden aligveris

yapmalarini tavsiye ederim.
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