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ONSOZ

Bilisim Teknolojileri alaninda gergeklesen gelismeler insanlarin yasam sekillerinde
koklii anlamda degisikliklere sebebiyet vermistir. Insanlar her anlamda (gerek birbirleri
gerekse cevre hakkinda) bilgiye aninda erisim saglayabilmektedir. Herhangi bir konu
hakkinda wugsuz bucaksiz bir bilgi okyanusunda istedikleri bilgiye kolaylikla
erisebilmektedirler. Bu alanda tiiketicilerde ciddi anlamda gii¢ sahibidirler. Bu giiciin
farkinda olan iiretici veya pazarlamaci firmalar Bilgisayar ve Internet kullaniminm hizli
bir sekilde arttigi giinimiizde internet siteleri, mobil teknolojiler, sosyal aglar vb.
yontemleri kullanarak, ciddi bir rekabet giicii kazinmis ve yasam egrilerini gelecege
tasimis olurlar. Elektronik pazarin sundugu imkanlardan uzak duran isletmelerin
biiyiiyiip gelismeleri ise olduk¢a zordur. Bu ¢alisma giliniimiiz toplumunda teknolojik
gelismelerle birlikte olusan sanal pazarlarda tiiketicilerin tercihlerini etkileyen faktorleri

belirlemek amaciyla yapilmustir.

Calismada eserlerinden yararlandiim degerli arastirmacilara, her zaman yanimda
olan fedakar esime, aileme bu projenin hazirlanmasi siirecinde hosgoriisii ile bana 151k
tutan, degerli fikir ve bilgilerinden istifade ettigim danismanmim Yrd. Dog. Dr. Ibrahim
Sarper KARAKADILAR’a ve tiim egitim Ogretim hayatim siiresince bende emegi

bulunan degerli hocalarima sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Engin YILMAZ
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Kilit giicti teknolojinin sagladii nimetlerin akilc1 ¢oziimlerle birlikte uygulamaya
konulmasi olarak ifade edilen elektronik ticaret, daha ¢ok dijital nesne tabanli ve dijital
uygulamalar {iizerine diisiiniilerek yapilacak c¢aligmalar sayesinde ticarette basarty1
saglamaktadir. Bu dogrultuda her gecen giin yayginligi artan bu yontem sirketler i¢in
rekabet iistiinliigii saglamas1 bakimindan kaginilmaz bir zorunluluk olarak karsimiza
cikmaktadir.

Yayginlig1 gerek alt yapr eksikligi gerekse bilgi eksikligi nedenleriyle heniiz istenilen
diizeye ulagsmadigindan c¢esitli dezavantajlar1 iginde barindirmasina karsin, ozellikle
biiyiik sehirlerde gerek kisisel gerekse firma boyutlu kullanimi her gecen giin
yayginlagsmaktadir. Sirketler bakimindan rekabet {stiinliigii saglayan bu yontem her
gegen giin biinyesinde bulundurmayan firmalar i¢in zaruret haline gelmektedir.
Ulkemizde heniiz gelisme siirecinde bulunan elektronik ticaret pazarmin kullaniminda,
tilketiciler tarafindan aligveris tercihlerinde etkin olan etmenlerin tespit edilmesi adina
orta gelir seviyesine mensup yaklasik 350 kisi lizerinden anket yontemi uygulanarak,
elde edilen veriler 1518inda pazarin daha etkin bir piyasaya sahip olabilmesi adina
dikkat edilmesi gereken unsurlara vurgu yapilmasi amaglanmistir.

Calismamizdan elde edilen burgular sonucunda elektronik ticaret portallarinda
aligveris yapan kisilerin aligveris yapacaklar sitelerin tercihlerinde sitenin markalagmis
olmasinin yani sira giivenilirliginin daha 6n plana ¢iktig: tespit edilmistir.

Bu yonde aligveris sitelerinin giivenilirliklerini her seyin iistiinde tutmalar1 ¢ok biiyiik
oneme sahiptir. Bunun yan1 sira, ger¢egi yansitmalari, deme olanaklari, iirlin teslim
stiresi, teslim sonrasi destek ve iade kosullar1 da miisteriler bakimindan 6nem arz eden
basliklar halinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Siyasi otoritenin yapmasi gereken c¢esitli yasal diizenlemeler ve denetimlerin
cercevesinde internet lizerinden aligverisin gelecekte daha yaygin ve avantajli bir
aligveris yontemi olarak toplum hayatinda yer alacagi agikardir.

Anahtar Kelimeler: e- ticaret, sanal pazaryerleri, miisteri tercihleri, site tercihlerine
etkileyen faktorler
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The blessings of technology putting into practice with rational solutions is the main
strength of e-commerce, is to provide success at trade with the works mostly thinking
over digital object based and digital applications.

In this direction, this method is becoming more common day by day, is now appearing
in front of us as a necessity with providing an upper-hand to the firms on competition.
In spite of holding several disadvantages and the extensity is not on the desired level
yet, either from the lack of background or lack of information, especially in major
cities both individual and firm-based usage is increasing each day. From the point of
firms, this method provides superiority in the competition and is becoming a must to
the firms which still not have it in their agenda.

The usage of e-commerce which is still in progress in our country, to determine the
effective elements of customers' shopping choices; we had a main audience consist of
approximately 350 people in the range of middle income divided in three homogenised
groups and by using the survey method, it is intended to emphasize the necessary
factor to the commerce in order to have a more effective market with the acquired data.
With the results of our research it is confirmed that, people who are shopping from e-
commerce portals, the choice of site is based on it being branded as well as it being
safe to shop is also important.

It has a great importance that the shopping sites have to keep safety a priority. Also
showing the true items, payment options, the product delivery time, support after
delivery and conditions of return are other topics that are important to the customers.

It is clear that with the political authorities' making various legal regulations and
inspections, shopping through internet will be a more advantageous and common
method in people's lives in the future.

Keywords: e-commerce, virtual marketplaces, customers’ preferences, the criteria to
prefer online shopping web-sites




GIRIS

Hizla gelisen diinyada bilgi teknolojilerini iyi kullanan, bilgiyi en iyi sekilde
organize eden, iiretimde, satigta, pazarlamada ve yonetimde bilgisayar aglarini yani
interneti en dogru ve verimli sekilde kullanan sirketlerin diger sirketlere gore listiinliik
saglayacag1 muhtemel bir sonugtur.

E-Pazarlama, degisen pazar yapilarinda rekabet istlinliigli dogururken, bu
tistiinliigiin dogru sekilde kullanilabilmesi adina miisterilerin sanal pazarda tercihlerini
etki eden faktorlerin bilimsel kriterlere uygun sekilde dizayn edilen bir aragtirmayla
incelenerek tespit edilmesi gerekligi dogmustur. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci,
elektronik pazaryerlerinden aligveris yapan miisterilerin s6z konusu e-ticaret portallarini
nasil algilamakta olduklarinin tespit edilmesi olarak belirlenmistir.

Ik olarak ¢alismamizda uygulanacag: evren belirlenmis olup, evreni belirlerken
belirli bir gelir diizeyi ve egitim durumu olan bundan Gtiirli internet iizerinden
elektronik aligveris yapma potansiyeli yiiksek oldugu diisiiniilen memuriyet kesimi
tercih edilmistir. Bu baglamda Istanbul’da Milli Egitim Bakanligi’nda gorev yapmakta
olan o6gretmenler ve Tiirk Kizilay1 Kan Merkezi biinyesinde gorev yapmakta olan
memurlar aragtirmada veri temin edilen 6rnek kitle olarak se¢ilmistir. Bu gruplarin
tercih edilmesindeki temel etken belirtilen gruplarin diizenli bir geliri ve rutin aligveris
yapma aligkanligr olan genel memur kesimini tam anlamiyla temsil edebilmesidir.
Ayrica s6z konusu kitlenin internet ve akilli telefon uygulamalariyla web-sayfalarinda
siklikla gezinmeleri sebebiyle e-ticaret potansiyeli ve bu tiir aligveris igin gerekli
kiiltiirel aligkanliga da sahip kisilerden olusuyor olmasi 6nemli bir tercih sebebidir.
Spesifik anlamda elle tutulur bir anlam ifade edebilmesi i¢in Onemsenerek katilim
saglanmas1 elde edilen sonuglarin gelecege yonelik daha etkin ¢alismalarin
yapilabilmesi adina 6nemlidir.

Neticede bu calismada elde edilen bulgularin yorumlanmasi sonucunda
aragtirma kapsaminda hedeflendigi gibi Elektronik Pazaryerlerinde aligveris yapan
kitlenin hangi tiir aligveris sitelerinde ne sekilde aligveris yapmakta olduguna etki eden
faktorlerin neler olduguna yanit aranmaktadir. Boylelikle ciddi bir ticaret potansiyeline
sahip pazaryerlerinde hizmet vermekte olan kuruluslarin siirdiiriilebilir bir basari
kazanmak i¢in dikkat etmeleri gereken unsurlarin vurgulanmasi ve Tirkiye pazarinda

olmas1 gereken diizeyde bulunmayan elektronik ticaret hacminin artmasina yonelik



Onerilerin gelistirilmesi sayesinde Elektronik Pazaryerlerinin tiiketici odakli stratejik yol
haritasinin ¢ikarilmasina katki saglanmasi arzulanmaktadir.

Bu baglamda tezin arastirma konusunun tez ¢alismasi kapsaminda ele alinmasi
asagida ki boliimlerde belirtildigi gibi olmaktadir:
Tez cahismasin birinci boliimiinde; internetin tanimi kullanim alanlari, diinyada ve
Tirkiye’deki gelisiminden bahsedilmektedir.
Tez cahymasinin ikinci boliimiinde; Elektronik ticaretin tanimi, gelisimi, 6zellikleri ve
tirlerinden bahsedilmektedir.
Tez ¢alismasimin iigiincii boliimiinde; Elektronik ticaretin, giivenlik sorunlari ile
geleneksel ticaretle karsilastirildiginda avantajli ve dezavantajli yonleri agiklanmaya
calisilmaktadir.
Tez calismasinin dordiincii boliimiinde; Konuya iliskin teorik bilgilerin sunuldugu ilk
3 bolimden sonra bu boliimde arastirmanin yapilmasi igin belirlenen hedef Kitleye
arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanan ve uygulanan anket ¢alismasinin analiz

sonuglar1 ve sonuglarin bulgularinin yorumlanmasina yer verilmektedir.



BIiRINCi BOLUM: INTERNET

Calismanin bu boliimiinde internetin tanimi, internetin tarihsel geligimi,

boyutlari, kullanim alanlari, hakkinda bilgi verilmeye ¢aligilmaktadir.

1.1. internet Kavram

Internet en kisa tabirle bahsetmek gerekirse bir bilgisayar agidir. Internet,
mevcut agdaki bilgisayarlara, bilgi aktarmak ve bilginin paylasimina olanak saglamak
amactyla birbirine baglanmis ve tiim diinya kapsaminda yayilmis bir bilgisayar agi
sistemidir. Internet, birbirleriyle tiim diinyada yayilmis bilgisayar aglarinin bir araya

gelmesinden meydana gelen sinirsiz bir bilgisayar agidir(Sarthan, 1995:10).

Daha derin bir tanimla; internet, yeryiiziindeki kiiciik biiylik tiim bilgisayar
aglarinin, network sistem teknolojileriyle birbirine baglanmalart ve bir internet
protokolii kullanmak suretiyle anlastiklari, iletisim kurduklari, bilgi aktarma ve
paylasiminda bulunduklar bir iletisim agidir(Varol ve Alkan, 1999:36).

Internet, birden fazla bilgisayar arasinda kurulmus bulunan bir haberlesme
agidir. Internet elektronik ticaret islemlerinin tamaminin iizerinde gerceklestirebildigi
tek aractir. Internet ortaminda, ticari islemlerde birden fazla insan tarafindan ses,
goriintii ve yazili metinlerin ayni anda interaktif bir bi¢cimde yer ve zaman simiri
olmaksizin, ¢cok daha az maliyetlerle iletilmesini sagladigindan diger iletisim araglara
gore daha dnemli bir yere sahiptir. Internetle sayesinde iletisim ve ticaretin &niindeki

engeller minimum seviyeye indirilmistir(Biiylikabali ve Gelisen, 2000:14).

Hicbir sektor yoktur ki internet diinyasinin getirdigi  degisimlerden
etkilenmemis olsun. Internet, genis bir pazarlama ag1 olarak biiyiik avantajlar sunar
(Kaya, 2001:35). Benzer bir ifadeyle internet, pek ¢ok bilgisayar sisteminin birbirine
entegre oldugu, diinya capmna yayilmis olan ve siirekli gelisen bir iletisim agidir.
Internet, insanlarm her gecen giin gittikce artan “ortaya ¢ikan bilgiyi saklama,
paylasma ve ona hizlica ulasma” istekleri sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. Bu
teknoloji yardimiyla pek cok alandaki bilgiye insanlar kolay, en az maliyetle, hizli ve
giivenli bir sekilde erisebilmektedir. Internet bu sekliyle bir bilgi denizine, ya da
oldukca biiyiik bir kiitliphaneye benzetilebilir.



Giliniimiizde internet, ayrica yeni bir kitle iletisim araci olarak kullanilmaktadir
ve bu agidan sadece is ve ¢alisma bi¢imlerinde kullanilan degil, ayn1 zamanda 6grenme,
eglenme ve aligveris gibi toplumsal hayatin her alaninda ciddi degisimler yaratan bir

aractir(Donmez, 1998:421).

1.2.internetin Kullamim Alanlari

Bilgiye erisimi ¢ok onemli dl¢lide hizlandiran ve kolaylastiran internet, sosyal,
siyasal ve ekonomik gibi pek ¢ok alanda dogrudan etkileyen bir olgu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Mekdn ve zamandan soyutlanarak diinyanin herhangi bir yerindeki
insanlarla iletisim kurmak oldukg¢a kolaylagsmistir. Televizyonlar sayesinde tiim diinyada
olan bitenleri izleyebilirken, internet sayesinde ise diinya daha da kii¢liltmiis ve evimize
kadar getirmistir. Internet, artik daha énce kullanilan televizyon, radyo, faks, telgraf gibi
iletisim araglarmin gordigl isleri de tamamen iistlenmis konumdadir. Giliniimiizde
internetin kullanim alanlarmi sinirlandirmak oldukc¢a gili¢ bir hale gelmistir(Ciftci,
1996:1-4).

Internet kullanimi, kolay olan www, Microsoft Internet Explorer, Navigator
Netscape ve Mosaic vb. web tarayicisi yazilimlarin gelisimi ile son derece
yayginlasmistir. Giiniimiizde en acemi kullanicilar dahi internette gezinebilmekte ve
resim, grafik ses, goriintii paylasabilmektedirler. Farkli kullanicilart e-mail
gonderilebilmekte, sanat, spor yemek tarifi, ticari bilgi, yol durumu ve iiriinler
hakkinda goriis alisverisinde bulunulabilmektedir(Kotler ve Armstrong, 1999:517).
Buradan da anlasilacag lizere internetin kullanim olanaklar1 neredeyse sinirsizdir.
Bununla birlikte genel olarak internetin kullanim olanaklar1 gruplandirmak gerekirse
asagidaki gibi gruplandirilabilir(Odabasi, Coklar ve Kabakgi, 2007:127-128).

- Bilgi Hizmetleri: internet sayesinde tiim insanlar siyasal, yasal, sosyal, askeri, teknik,
ekonomik vs. hemen hemen biitiin alanlarla ilgili gerek duyulan her tiirli bilgiye
istenilen zamanda ulasabilmektedirler.

- “Elektronik Posta Hizmetleri: Eskinin mektubunun yerini alan, e-posta; insanlar
arasindaki iletisimi saglamada onemi bir role sahiptir. E-posta kullanicilar1 arkadas ve
aile cevreleri ile bu sayede iletisim kurabildikleri gibi tiim diinyadaki tanimadig

insanlarla da iletisim kurabilmektedirler. Bu hizmetin sagladigi faydalardan en 6nemlisi



ise telefon, telgraf ve faks gibi farkli iletisim araglarina kiyasla oldukg¢a ucuz olmasidir.
E-postanin her kullanimina ayr1 ayri bir ticretlendirme s6z konusu degildir.
- Genel Hizmetler: Internet iizerinden bankacilik, bagvuru hizmetleri, eglence, is arama
rezervasyonlar gibi pek ¢ok hizmete istenilen zamanda istenilen oranda
ulagilabilmektedir. Bunun yaninda bu islemler igin herhangi bir fazladan 6deme
yapilmasina gerek duyulmamaktadir.
- Alim ve Satim Islemleri: internet araciligiyla alim-satim hizmetlerinde de cografi
smirlar kalkmustir. Internet tiim diinya capinda iiriin ve hizmetlerin alim-satiminda
insanlara ¢cok Onemli imkénlar yaratmaktadir. Bu sayede mekin ve zaman siniri
olmaksizin internet iizerinden gezinebilmekte ve alisveris yapilabilmektedir. Ayrica
internet {izerinden islemleri yapilabilmektedir. Internetin sundugu imkanlar zaman
zaman insanlarin hayal giiclerini zorlayabilecek boyutlara ulasabilmektedir. Internetin
kullanim alanlar gittik¢e genislemekte ve internet insanlar i¢in vazgegilemez bir hale
gelmektedir.
- Topluluklar: Herhangi konuda ortak 6zellige sahip olan insanlarin sanal ortamda bir
araya gelebilmelerine olanak tanimistir. Ornegin Tiirk Halk miizigi sevenler veya ayni
futbol takimini tutanlar yada ayni okuldan mezun olanlar gibi ortak ozellige sahip
insanlar sanal diinyada internet araciligiyla haberlesme gruplar1 kurabilmektedirler.
Ayrica insanlar interneti farkli bir dil 6grenimi icin de kullanabilmektedirler.
Farkl1 kiiltiirlerde yasamakta olan kisilerle u¢suz bucaksiz sanal iletisim ag1 sayesinde
irtibata gegerek ogrenmekte olduklar: dil ile ilgili karsilikli pratik yapmalarina imkan
vermektedir.. Iletisim anlaminda internet, hic olmadigi oranda tiim diinyanin her bir
tarafindaki insanlarin birbirleriyle iletisime geg¢mesini, kolay, giivenli ve hizli bir
sekilde birbirleriyle etkilesim i¢cinde bulunmalarina imkan verir. Ciinkii internet, bilgi
edinme ve iletisim kurmak i¢in en 6nemli aragtir. Bu baglamda internet, yeni bir dil
Ogrenimi igin gerekli pek ¢ok materyali de biinyesinde barindirmaktadir(Windeatt,
Hardisty ve Eastment, 2000).

1.3. Internetin Tarihsel Gelisimi

Internetin tarihsel gelisimi diinyada ve Tiirkiye’de olmak iizere iki baslik altinda

ele alinmustir.



1.3.1. Diinyada Internetin Gelisimi

Genel anlamda internet, dijital ag tizerinde bilgisayarlar1 birbirine baglayan bir
sistemdir.www olarak bilinen internetin tohumlar1 1969°da ABD’de atildi. Amerikan
Savunma Bakanlig1 olas1 herhangi bir savas esnasinda iletisimin herhangi bir sekteye
ugramamasi amaciyla 1969 yilinda yiiksek hizli bir ag olan ARPANET isimli bir ag
kurdu (Schell, 2007:1).

Bu teknolojik gelisme, ABD’deki tiim iiniversite ve arastirma kurumlarina ait
bilgisayarlar1 kapsayacak sekilde biiylidi. 1973’te bu aga ek olarak Stanford
Universitesinde internet-working adinda yeni bir protokol seti gelistirmeye baslandi.
1978’¢ gelindiginde ise Iletisim Kontrol Protokoliine (TCP-Transmission Control
Protocol) ait dort uygulamasi gelistirildi ve test edildi. 1980 yilinda mevcut kiimeler
sabitlesti ve ARPANET sistemine bagl bilgisayarlar arasindaki iletisimi kolaylastirdi.
1983’yilinda tiim ARPANET kullanicilart TCP/IP diye bilinen bu yeni protokole gegis
yaptilar. Ayn1 y1l TCP/IP, ARPANET’i de kapsayan Savunma Bakanlig1 Internet’inde
kullanilmak tizere daha standart bir hal almaya baslamistir. ARPANET Haziran 1990°da
kullanimdan kaldirilarak, yerine ABD, Avrupa, Japonya ve Pasifik tilkelerinde ticari ve
hiikiimet isletimindeki omurgalar aldi. Fakat mevcut TCP/IP protokolii ise kullanilmaya
ve gelistirilmeye devam etti (Cagiltay, 1995:1). 1991 yilina gelindigindeyse diger
Avrupa tilkeleri EBONE agiyla internete baglanmistir (Cakir ve Goksel, 2001:488).

1991 yilindan sonra hizla gelisen teknoloji ile giiniimiizde yaygin bir sekilde
kullanilmakta olan www (WorldWide Web) adinda hipertextlere dayali iistiin internet
protokolii gelistirildi.

1993°te ilk grafige dayali tarayict Mosaic gelistirildi. Bu olay internet tarihi
acisindan ¢ok onemli bir gelisme olarak goriilmiistiir. Microsoft firmasinin tarayici ve
internet servis saglayici pazarina tamamiyla girmesiyle birlikte, ticaretin sinirlari iyice
gelismeye basladi. Microsoft'un Windows 98 isletim sisteminin 1998 siiriimii internet
tarayicisi ile masaiistii kisisel bilgisayarlara ¢ok iyi bir sekilde entegre oldu ve bu durum
internetin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasinda basrol oynadi. Biitiin bu gelismeler 15181nda
internetin gelismelerinin sonunun geldigi distinilmemelidir.  Aksine teknolojinin
getirdigi yenilikler sayesinde internet diinyasindaki gelismeler tiim hiziyla devam

etmektedir.



1.3.2. Tiirkiye’de internetin Gelisimi

Tiirkiye’nin internete girisi 1993 yilimin Nisan ayinda gerceklesmistir. ilk
baglanti TUBITAK i destegi ile ODTU’den gerceklestirilmis ve sonrasinda mevcut
diger iiniversiteler de birer internet adresi edinmislerdir. ODTU ilk baglantisini
ABD'deki NSFNET ile kurmustur. Bu baglant: tilkenin tamamu i¢in internete ilk ¢ikis
noktas1 olmustur.

Farkli olarak Ege Universitesi internete baglanirken Almanya {izerinden
baglantili olarak EBONE omurgasimi kullanmigtir. Bu tniversiteleri de sonradan
Bilkent, Istanbul Teknik, Bogazi¢i ve Ko¢ Universiteleri takip etmistir. Ayrica Tiirk
Telekom tarafindan internete daha hizli baglanilmas: amaciyla 1996 yilinda TURNET
kurulmustur(Cakir ve Goksel, 2001:487).

1997 yilinda da akademik kuruluslarin internet baglantisin1 saglamak amaciyla
ULAKNET devreye girmistir. Artik bu sayede tiniversiteler eskisine gore daha hizli bir
omurga yapistyla birbirlerine baglanarak internet kullanir hale gelmislerdir. 1999’ymida
TURNET' in yerini TTNet’ e birakmistir. 2000'liyillarin gelindiginde ise; ticari
kullanicilar TTNet omurgasi iizerinden; akademik kuruluslar ve ilgili birimler ise
ULAKNET omurgasi lizerinden internet erisimini saglamaktaydilar. Ayrica bu iki
omurga arasinda ytiksek hizli baglanti mevcuttur(www.meb.gov.tr, 14.05.2016).

Bu iki omurga iizerine destekli caligsmalari siirdiiriilen internet aglari iilkenin her
bir alanina ulasim saglayabilmesi adina telefon hatlar1 sayesinde kullanimina farkli
dagitim kanallar1 adinda olmasina karsin tek bir kanaldan yayilim saglamaktadir. Biitiin
bu gelismeler internetin Tirkiye’de yayilimini hizlandiran etkenler olmustur. Yapilan
arastirmalar gostermektedir ki; bu erisim ag1 sayesinde en u¢ noktadan diger noktaya

kullanim oranlar1 da her gecen giin artmaktadir.

Bu konuda Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan gerceklestirilen “Hane Halki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” sonuglari Tiirkiye’de bireysel internet

kullanimimin ~ yaygihigiyla ilgili  c¢arpict  detaylart  bizlere  sunmaktadir

(http://www.tuik.gov.tr, 18.05.2017).



S6z konusu caligmada Tiirkiye genelinde yediden yetmise yapilmis olmakla
birlikte bu tez ¢alismasinin konusu internet lizerinden yapilan aligverislerin incelenmesi

oldugundan TUIK raporunun 16-74 yas grubu sonuglarina odaklanilmstir.

Bu rapora gore; lilkemizde mevcut altyap: telefon hatlar1 sayesinde kullanimina
farkli dagitim kanallar1 adinda olmasina karsin tek bir kanaldan siirdiirmektedir. Biitlin
bu gelismeler internetin Tiirkiye’de yayilimini hizlandiran etkenler olmuslardir.
Gilintimiize gelindigin iilke hane sayisinin yaklasik %76,3 niin internet erisim imkan
bulunmaktadir. Iletisim ag1 olarak gerek bilgisayar aglar iizerinden yaklasik %39,5
(sabit bantlar), gerckse telefon sebekeleri yaklasik %61°1 (genis bantlar -4,5G)
sayesinde kullaniminda olan bir yapi haline gelmistir. Internet erisimi olmayan
hanelerin yogun olarak internet kullanimina ihtiyag duymamalar1 ve gereksiz maliyet
olarak diisiiniilmesinden yaklasik % 29.4’1i hane disindan (okul, is, internet kafe vb.)
yerlerden ihtiya¢ duyuldugunda kullanimlarin1 gergeklestirdikleri %59’unun ise gerek
bilgi eksikligi gerekse geleneksel yaklasimla internete duyulan giiven problemi
nedeniyle gereksiz bulmalarindan Otiirii  internet  erisimlerinin ~ bulunmadigi
belirlenmistir. Ilk zamanlar kisisel kullamimlari azinhikta iken simdi gerek yayilim
sayesinde teknolojinin daha ucuza teminine imkan tanindigindan gerekse teknolojik
gelismeler hakkinda halkin medya ya da egitim-6gretim kademelerindeki Dbilgi
aktarimlar1 sayesinde bilinglendirilmesi ile evlerde kisisel kullanima agik hale gelmistir.
[k zamanlar kullanimu igin belli bir bilgi birikimine ihtiya¢ duyuldugundan belli bir yas
istii ve belli bir sayida evlerde kullanima sunulurken giinlimiize gelindiginde ise
kullanim yas1 olduk¢a diismiis olup, ayrica ev hane halkinin neredeyse her birine ayri
ayr diisecek sekilde yayilim saglamis durumdadir. Oyle Ki bilgisayar teknolojisi artik
her evde bulundugundan 06-15 yas arasi ¢ocuklarin 6zellikle ev hane halkinin da yogun
bir sekilde bu teknolojiyi kullanmasindan otiirii ilk zamanlar taklit ederek nesneleri

tanima meyilli olan gocuklar i¢in bilgisayar kullanimi 8 yasa kadar inmistir.

Bu dogrultuda TUIK raporunda 2016 verilerine gore 16-74 yas grubundaki
Tiirkiye vatandaglar1 arasinda yapilan aragtirma sonuglarina gore Tiirkiye’de yaklasik
“bilgisayar” kullanicis1 bireylerin orani %54,9 olarak tespit edilmisken, “internet”
kullanicisi olan bireylerin oran1 %61,2 olarak tespit edilmistir. Bu sonug¢ gdstermektedir
ki yaklasik her 3 Tiirk vatandasinin 2 tanesi internet kullanicisidir ve bu kitlenin ciddi
bir internet lizerinden aligveris yapabilme potansiyeli oldugu anlamini verir. Bu oranin

her gegen giin arttig1 géz oniinde bulundurulursa, gelecek yillarda ticari pazarin oldukga
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bliyiilk bir paymin Elektronik-Pazar {izerinde olusacagi gergegiyle karsi karsiya
kalinmaktadir. Bu kag¢inilmaz gergekligin 6dngdériilmesi ve buna iliskin gerekli altyapi
yatirimlarinin vakit kaybetmeden yapilmasi firmalarin yagam egrilerinin siirekli iist

siralarda seyretmesine katki saglayacaktir.

Peki bu potansiyel miisterilerin cinsiyete gore dagilimlar1 erkek kadin olarak ne
diizeyde oldugunun tespit edilmesi arastirmanin Ornekleminin demografik o6zellikleri
icinde bu tez caligmasina yol gosterecegi i¢cin 6nemli bir veri olarak irdelenmelidir.
Buna gore bayan erkek olarak analiz edildiginde erkeklerde %70,5 bayanlarda %51,9
gibi bir degere ulasilmaktadir. Biitiin bu veriler 1s1ginda Tiirkiye’de 2016 yili baz
alindiginda hala internetin kirsal kesime ulasmadigi yerlerin bile olmasi goz 6niinde
bulundurulursa gerek is diinyasinda gerekse sosyal medya iizerinde belirlenen sayilara
gore toplam erkek niifusu iginde internet kullananlarin orani bayan niifusu iginde
internet kullanan bayanlara gére daha yogun olarak tespit edilmistir (%70,5 ve %51,9
olarak). Tiirkiye’deki bayan niifusun erkeklere nazaran ¢ok daha diisiik bir oranda
internet kullanicis1 olmasi dikkat ¢ekici bir olgudur. Bu durumun potansiyel sebebinin
iilkemizdeki bayan niifusun sosyal yasamdaki rolleri geregi ev isleriyle ve aile
yasantisiyla daha yogun olarak mesgul olmasindan ve bundan dolay1 internette
harcayacak bos vakit bulamamasindan kaynaklaniyor ya da aligveris kiiltiiri
bakimindan hala geleneksel, tirtinii bir fiil dokunarak hissederek tedarik etme egilimi
gostermelerinden kaynakli olabilmektedir. Bununla beraber maalesef ki iilkemizde
egitim seviyesi bakimindan bayanlarin ortalama egitim seviyelerinin daha diisiik olmas1
bu sonucun ortaya ¢ikmasinda bir baska etken olabilir. Bu baglamda bu tez ¢alismasinin
konusu olan internet iizerinden yapilan aligverisi etkileyen unsurlar arasinda
Tiirkiye’deki her iki bayandan sadece birinin internet kullanicist olmasi internet
tizerinden yapilan aligverisin ticari hacmi ve siirdiiriilebilir bir pazar potansiyelinin
olugmasina etkisinin incelenerek aydinliga kavusturulmasi onemli bir husus olarak

dikkat cekmektedir.



Tablo 1 internet Kullamminin Yillara Gore Yasa Dagihimi , 2007-2016

%
90 -
80
interneterisim
70 A : z
imkani olan haneler
60 -

50 4

‘ m16- 74 yas grubu
40 ‘ bireylerde bilgisayar
30 ‘ kullanimi
20 A 16- 74 yas grubu

‘ bireylerde internet
10 1

‘ kullanimi

0 i | v e I e I e I e I e ——

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Yil

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779

Teknolojik gelismelerle Internet teknolojisinin kullamm araglarinda degisim
gostermistir. 11k olarak sadece masaiistii bilgisayar teknolojisi tarafindan desteklenen
internet giin gectikce ilk olarak diz Ustii bilgisayarlara, tabletlere daha sonra cep
telefonlarina, akilli telefonlara ve 2016 sonrasi televizyon cihazlarina entegre edilerek
pek cok farkl aracla erisim imkanina sahip olmustur. 2016 yil1 istatistik verilerine gore
Tiirkiye’de yaklasik olarak toplam hane sayisi icinde %96,9 unun cep telefonu veya
akilli telefon barindirdigi, % 86,2 sinde bilgisayar bulundugu (masaiistii, diziistii,

tablet), % 20,9 unda ise internet baglant1 imkan1 olan TV yer aldig1 tespit edilmistir.

Yukarida belirtildigi gibi Tiirkiye’deki nerdeyse her hanede en az bir adet
internet baglantis1 olan cep telefonu cihazi bulunmaktadir. Ozellikle toplumu olusturan
her bir bireye erisim imkan1 veren cep telefonlari, akilli telefonlarin yayginlagsmasi
internetin  kullanimin1 daha yogun olarak cep telefonu teknolojileri {izerine
yogunlastirmistir. Bu bakimdan cep telefonlar1 sayesinde daha kolay ve istenildigi her
an erisim imkani saglamasindan Otiirii bilgisayar iizerinden erisimi ozellikle yogun
olarak (%82,4) kullanima sahip olan sosyal medya iizerinde yapan kisiler icin
bilgisayarlar eski yetkinliklerini yitirmislerdir. Yani bu durum soyle ifade edilebilir
Tiirkiye’de yasayan insanlarin ¢ok biiyiikk cogunlugu internet baglantisin1 daha ¢ok
belirli sosyal medya sitelerine erismek amaciyla kullanmaktalar. Bu nedenle Tiirkiye’de
cep telefonuyla internet kullaniminin yiiksek oranli olmasi ve insanlarin temelde sosyal

medya sitelerini ziyaret etme egiliminde olmasi1 nedeniyle, Tiirkiye’de elektronik ortam
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aligveriglerinde bu mecralara hitap eden is modellerinin gelistirilmesinin 6neminin

incelenmesinde fayda olacaktir.

Bununla birlikte cep telefonlarini ¢alistiran isletim sistemleri olan “Android ve
I0OS” yazilim programlariin desteklerinin simdilik sinirli olmasindan Gtiirdi, is
hayatinda klasik tip bilgisayarlarin kullanimi hala yaygin olarak devam etmektedir. Bu
nedenle is ortamlarinda internet erisimi hala bilgisayarlar tizerinden daha yogun olarak

saglanmaktadir.

Internet kullanim amaglar1 da kisiye gore degiskenlik gdsteren bir olgudur ve
amaca gore internet iizerinde gecirilen zamanda degiskenlik arz etmektedir. Ornegin
interneti paylasim sitelerinde video-resim gibi gorselleri izlemek i¢in kullanan kisilerin
(bu kisilerin toplam internet kullanan niifus icindeki oran1 TUIK tarafindan yaklagik
%74,5 olarak tespit edilmistir) harcayacagi zaman, gazete ve dergi okumak igin
kullananlara (yaklasik olarak toplam internet kullanan niifusta orani 69,5) ya da saglikla
ilgili arastirma yapanlara (toplam kullanicilar i¢inde yaklasik ortalama 65,9) gére daha
uzun olacaktir. Ayrica paylagim sitelerinin video esnasinda benzer dikkat ¢ekici pop-up
reklamlarla izleyiciyi daha baglayic1 yontemler belirlemesi de kaginilmazdir. Ozellikle
elektronik ticaret pazarma yeni girecek firmalarin reklam yontemi olarak daha cok
kitleye ulasabilmeleri adina bu yontemin etkinligini kullanabilmeleri 6nemlidir.

Internet kullanicilarin orani her gegen giin artmaktadir. Ozellikle geng niifusun
yogun kullaniminda olan internet orta yas ve yaslh niifusunda 6zellikle cep telefonlari,
akilli telefon teknolojileriyle hayatlarina bir sekilde baglanti saglamaya baslamistir.
Oyle ki 2016 verilerine gore iilkede diizenli internet kullananlarn oranmi %95’lere
erismistir (http://www.tuik.gov.tr, 05.05.2017).

Internet bu gelisimiyle milyonlara cesitli yollarla ulasan bir teknoloji haline
getirmistir. Ote yandan toplam niifus iginde bu istatistiki verilere gore internete
ulagilmayan kitlenin tiim niifusa oran1 sadece %5’tir. Bu yoniiyle Tiirkiye’de internet
ortaminda bireysel aligverigin gelistirilmesi Onemli bir ticari potansiyel tasiyan
teknolojik gelisim halini almistir. Ozellikle son bir y1l icerisinde ki yiizdesel degisim
incelendiginde hem genel olarak bilgisayar ve internet kullaniminin oraninin arttig1 hem
de cinsiyet bazinda dogru orantili olarak dengeli bir artis gézlenmektedir. Buna gore

bilgisayar ve internet kullanim oranlari, 2015 yilinda sirasiyla %54,8 ve %55,9°du
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ancak bu oranlar 2016 yilinda sirasiyla %54,9 ve %61,2 oldu. Bu oranlar erkeklerde
%064,1 ve %70,5 iken, kadinlarda %45,9 ve %51,9’dur.

Internet bu evrensel yapistyla kisilerin bir yerden baska bir yere gitmesine gerek
kalmaksizin oturduklar1 yerden ve istedikleri zaman diliminde pek c¢ok bilgiye erisme
imkan1 vermektedir. Hatta kisisel ihtiyaglarini bile oturduklar1 yerden internet aglari
sayesinde giderebilmektedirler. Ihtiya¢ duyduklar1 herhangi bir mal veya hizmeti
evlerinin  rahathiginda erismek suretiyle gerekli sartlar1 saglayarak tedarik
edebilmektedirler. Bu yoniiyle internetten faydalanan kisilerin sayis1 internet
kullanicilart igindeki orani yaklasik %34,1°dir. Hatta bu ihtiyaglar1 tedarik edilen firma
tarafindan evlerine kadar ulastirilmaktadir. Bu yoniiyle internet iizerinden aligveris daha
benimsenir bir hal almaya baglamistir.

Internet {izerinden yapilan alisverislerde yogun olarak faydalanilan hizmetler,
%60 giyim ve % 19,8 giinliik gereksinimler (kozmetik, ¢igek, siis esyalart vb.)
olusturmaktadir. Bu yiiksek oranin olusmasinda 6zellikle giyim-aksesuar konusunda
markalarin yaptiklar indirim kampanyalar1 ile sitelerin kullanim kolayliklari, cesit ve
renk bollugunun internet kullanicilarina cazip gelmesi etkilidir. Bu oranlart hizli ve
acenteye gitmeye gerek kalmaksizin randevu yapabilme olanagi saglayan seyahat bileti
ve ara¢ kiralama hizmetleri takip etmektedir. (%30 oraninda), elektronik araglar (Cep
Telefonu, kamera, TV, DVD vb.) ise % 21’lik oranlarla 3. Sirada yer almaktadir.
Elektronik sektorii kalite olarak ¢ok genis yelpazede marka cesitliligi sunmus
oldugundan (1.kalite-orijinal, yan sanayi, Cin mali vb.) miisteriler internet iizerinden bu
tir Uriinleri satin almakta daha imtina etmektedirler. Zira internet iizerinden alinan
tirtinlerin %42,1°1 hasarli veya yanlis iiriin tesliminden geri iade edilmekte, iadelerin
%44,9’u ise teslimat siirelerinin gecikmesinden kaynaklanmaktadir. Internet her ne
kadar genis yayilim agina erismis olsa da hala toplum icinde belli bir kesim geleneksel
yerinde aligveris yontemini benimsemeye devam etmektedirler. Buna sebep olan en
biiylik etken yukarida da bahsettigimiz iizere olusan aksakliklar sonucu kisilerde olusan

olumsuz 6n yargilardir.
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Tablo 2. En Son Kullamim Zamanina Gére Bireylerin Bilgisayar ve Internet
Kullanim Oranlar

Bilgisayar Internet

Topla Topla
m Erkek Kadin m Erkek Kadin

Yil

2004 23,6 31,1 16,2 18,8 257 12,1
2005 229 30,0 15,9 17,6 240 111
2007 334 42,71 23,7 30,1 39,2 20,7
2008 38,0 47,8 28,5 35,9 454 26,6
2009 40,1 50,5 30,0 38,1 48,6 28,0
Tiirkiye 2010 43,2 534 33,2 41,6 51,8 317
2011 46,4 56,1 36,9 45,0 549 353
2012 48,7 59,0 38,5 47,4 58,1 37,0
2013 499 60,2 39,8 48,9 59,3 387
2014 535 62,7 44,3 53,8 635 44,1
2015 54,8 64,0 456 55,9 658 46,1
2016 549 64,1 459 61,2 70,5 51,9

Bilgisayar ve 2004 314 40,3 225 25,6 340 17,2
internet 2005 29,6 37,3 21,7 23,1 30,3 156
kullananlar 2007 40,1 50,6 29,1 36,6 46,9 259

2008 45,2 55,8 34,9 43,1 535 331
2009 47,7 58,5 37,0 45,5 56,5 34,6
cent 2010 50,6 61,3 40,3 49,2 59,8 39,0
2011 54,7 64,6 450 53,2 63,2 434
2012 578 68,0 47,7 56,6 67,0 46,3
2013 59,0 69,0 491 58,0 68,1 48,0
2014 - - - - - -
2015 - - - - - -

2016 - - - - - -

2004 10,4 15,2 5,8 7,5 11,6 3,6
Kir 2005 117 17,1 6,6 8,2 12,8 3,9
2007 17,8 241 115 15,2 21,3 9,0
2008 20,6 284 131 18,3 26,0 10,9
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2009 22,2 30,9 14,1 20,7 29,1 129

2010 25,6 349 16,6 23,7 33,1 146
2011 26,9 36,2 178 25,7 353 164

2012 27,6 37,8 18,0 26,4 37,1 16,3
2013 29,5 40,1 19,3 28,6 39,2 184

2014 - - - - - -

2015 - - - - - -

2016 - - - - - -

2004 16,8 234 10,3 13,3 19,0 7,7

2005 17,7 239 115 13,9 19,3 8,6

2007 29,6 38,7 20,2 26,9 356 179

2008 34,0 436 248 32,2 41,3 233

2009 35,6 45,7 258 34,0 440 24,3

Tiirkiye 2010 39,1 49,1 294 37,6 473 28,2

Son ii¢ ay 2011 42,1 51,7 32,8 40,5 498 31,3
icinde 2012 435 53,7 334 427 530 32,6
(Nisan- 2013 44,3 544 344 432 53,1 334
Haziran 2014 46,9 559 37,9 48,5 58,2 38,8
2004, 2015 46,5 55,1 37,9 51,6 61,2 42,1
2005, 2007), 2016 44,8 534 36,3 58,3 67,6 49,2
(Ocak-Mart 2004 22,7 310 146 18,1 253 11,1
2008, 2009, 2005 23,2 30,1 16,1 18,6 24,7 12,3
2010, 2011, 2007 36,1 46,6 25,2 331 43,0 22,7
2012, 2013, 2008 40,9 514 30,7 39,1 49,2 29,2
2014, 2009 42,6 532 32,1 40,9 516 30,3
2015,2016) ent 2010 46,3 56,8 36,0 44,7 548 349
2011 50,2 60,1 40,5 48,4 58,0 38,9

2012 525 62,9 42,1 51,4 61,7 41,1
2013 53,2 63,1 43,2 51,8 61,8 42,0

2014 - - - - - -

2015 - - - - - -

2016 - - - - - -

Kir 2004 6,8 10,4 3,3 5,0 8,2 2,0
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2005 8,3 12,8 4,1 6,1 9,7 2,7
2007 14,7 20,3 91 12,7 18,3 7,1
2008 17,5 24,7 10,6 15,6 22,3 9,2
2009 19,0 27,2 11,5 17,6 253 10,6
2010 22,0 30,8 13,6 20,7 29,3 123
2011 23,3 32,0 147 22,0 30,6 13,7
2012 228 32,1 14,0 22,7 324 13,6
2013 24,6 346 15,0 23,7 332 14,6
2014 - - - - - -
2015 - - - - - -
2016 - - p - - -
2004 14 1,7 1,2 1,3 1,6 1,0
2005 19 2,4 1,4 1,5 2,0 1,1
2007 15 1,7 1,3 1,7 2,0 1,4
2008 1.8 2,2 1,5 2,2 2,6 1,8
2009 23 2,5 2,1 2,4 2,8 2,1
Tiirkiye 2010 1,9 2,3 1,6 2,2 2,8 1,7
2011 21 2,4 1,8 2,6 3,1 2,1
2012 23 2,6 2,0 2,4 2,8 2,0
2013 2,6 2,8 2,3 3,1 3,5 2,6
U ay - bir 2014 3,0 3,3 2,7 2,6 2,6 2,5
2015 34 3,8 3,1 2,1 2,4 1,9
yil arasnda 2016 34 3,8 3,1 1,1 1,2 1,0
2004 18 2,0 1,7 1,7 2,0 1,5
2005 24 2,9 1,9 2,0 2,4 1,5
2007 16 1,7 1,5 1,8 2,0 1,5
2008 21 2,4 1,8 2,5 2,7 2,3
Kent 2009 2,8 3,0 2,5 2,8 3,0 2,6
2010 21 2,4 1,9 2,6 3,0 2,1
2011 2,3 2,3 2,2 2,7 3,0 2,5
2012 25 2,6 2,4 2,7 3,0 2,4
2013 28 3,0 2,6 3,4 3,7 3,1

2014
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2015

2016 - - - - - -
2004 18 20 17 17 20 15

2006 24 29 19 20 24 15

2007 16 1,7 15 18 20 15

2008 21 24 18 25 27 23
L2009 28 30 25 28 30 28
2000 21 24 19 26 30 21

2011 23 23 22 27 30 25

2012 18 24 12 17 23 11

2013 20 25 16 24 32 16

2014 - - - - - -

2015 - - - - - -

2016 - - - - - -

2004 53 60 47 43 52 34

2006 34 38 30 21 27 15

2007 22 23 22 15 16 14

2008 21 20 22 15 15 15

2000 22 24 21 17 18 17

Tiirkiye 2010 22 21 23 18 18 19
2011 21 20 22 19 20 18

2012 29 27 31 23 23 24

2013 30 30 31 27 27 26

Bir yildan 2014 36 35 37 27 27 28
ol oldu 2015 49 51 46 22 23 21
2006 67 69 65 17 17 17

2004 53 60 47 43 52 34

2006 34 38 30 21 27 15

2007 22 23 22 15 16 14

Kent 2008 21 20 22 15 15 15
2000 22 24 21 17 18 17

2000 22 21 23 18 18 19

2011 21 20 22 19 20 18
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2012 29 2,4 3,3 2,5 2,2 2,7
2013 31 2,9 3,2 2,7 2,6 2,8
2014 - - - - - -
2015 - - - - - -
2016 - - - - - -
2004 28 3,7 2,0 1,9 2,5 1,3
2005 25 3,0 2,0 1,4 1,9 0,8
2007 1,8 2,2 1,3 0,9 1,0 0,7
2008 2,0 2,1 1,8 1,3 1,3 1,2
2009 20 2,6 1,4 1,5 1,5 1,5
Kir 2010 21 2,1 2,1 1,6 1,5 1,6
2011 1.8 1,6 2,0 1,4 1,6 1,3
2012 3,0 3,2 2,8 1,9 2,3 1,6
2013 29 3,1 2,7 2,5 2,8 2,2
2014 - - - - - -
2015 - - - - - -
2016 - - - - - -
2004 76,4 68,9 838 81,2 743 879
2005 77,1 70,0 84,1 82,4 76,0 88,9
2007 66,6 57,3 76,3 69,9 60,8 79,3
2008 62,0 522 715 64,1 546 734
2009 59,9 495 70,0 61,9 514 72,0
Tiirkiye 2010 56,8 46,6 66,8 58,4 48,2 68,3
2011 53,6 439 63,1 55,0 451 64,7
Hig 2012 51,3 410 615 52,6 419 63,0
kullanmadi 2013 50,1 39,8 60,2 51,1 40,7 61,3
2014 46,5 37,3 557 46,2 36,5 559
2015 45,2 36,0 544 441 342 539
2016 45,1 359 541 38,8 295 48,1
2004 68,6 59,7 775 74,4 66,0 82,8
Kent 2005 70,4 62,7 783 76,9 69,7 844
2007 59,9 49,4 70,9 63,4 53,1 74,1
2008 54,8 442 65,1 56,9 46,5 66,9
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2009 523 415 630 545 435 654
2010 494 387 597 50,8 40,2 610
2011 453 354 550 468 368 56,6
2012 422 320 523 434 330 537
2013 410 31,0 509 420 31,9 520
2014 - - - - - -
2015 - - - - - -
2016 - - - - - -

2004 896 848 942 925 884 964
2005 883 829 934 918 87,2 961
2007 822 759 885 848 787 910
2008 794 716 869 81,7 740 891
2009 77,8 691 859 793 709 871
Kir 2010 744 651 834 763 669 854
2011 731 638 822 743 647 836
2012 724 622 820 736 629 837
2013 705 599 807 714 60,8 816
2014 - - - - - -
2015 - - - - - -
2016 - - - - - -

TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastir

*2004-2016-16-74 yas

2006 yiinda Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Anketi Uygulanmamstir
2014-2015-2016 yillar: icin Kir-kent ayriminda tahmin verilmemistir

Kaynak:http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?tb_id=60&tb adi=Bilisim%20Teknolojile
r1%20Kullanimi&ust_id=2

1.4. Interneti Olusturan Temel Boyutlar

Bu bdliimde internetin toplumsal yapi iizerinde konumlanmasini bakimindan

“sosyal, siyasal ve ticari” boyutlarindan kisaca bahsedilmeye calisilacaktir.

18



1.4.1. internetin Sosyal Boyutu

Tarih boyunca her yeni gelisme sosyal iletisimin boyutunu etkilemis ve bu
gelismeler yeni yeni kavramlarin dogmasina vesile olmustur. Dogal olarak internet
diinyas1 da sosyal yasamda pek ¢ok kavramin sorgulanmasina sebep olmustur. Ornegin
mekan kavraminda bir soyutlanma olmus sanal bir mekan dogmustur. Ayrica internet
sayesinde iilke siirlar1 ve vatandaslik olgusu da sorgulanan kavramlar haline gelmistir
ve kiiresellesme boyutu oldukg¢a 6n plana c¢ikmistir. Giiniimiizde modern insan,
internetin smirsiz diinyasina dalmis ve bu sanal toplulugun iiyeleri gercek yasam ile
sanal diinya arasindaki gelgitlerle yasamlarina devam etmektedir (Celik ve Akgemci,
1998:173).

Internet diinyanin doniisiimii i¢in inanilmaz bir mucize olarak goriilmekteydi.
Tarih boyunca goriilmemis boyutlarda ve formatlarda iletisimi saglamis bdylece hizla
giindelik hayattaki yerini almistir. Internet, diinya vatandaslar arasinda daha énce higbir
medyanin ger¢eklestirmedigi sekilde bir etkilesim olusmasini saglamaktadir. Bu iletisim
ag1, sadece bilgisayarlar1 birbirine baglamakla kalmamakta olup ayrica insanlari da
sanal ortamda iletisime gecgirerek sosyal bir ag olma oOzelligi tasimaktadir
(Igrek,2009:1).

Temelde internetin sosyal etkileri bakimindan insanlarin iki farkli goriisi
benimsedikleri gozlenmektedir. Birinci goriise gore internet, kisiler arasi iletigimi
zayiflatarak zamanla kisiler arasindaki gergek insani iligkileri yok edecektir. Bu goriisiin
karsit goriisii olarak ortaya cikan fikir ise, internet araciligiyla iletisimin giindelik
hayatta yogun kullanimi sayesinde Internet’in sundugu farklilik gosteren iletisim
modelleri vasitasiyla, insanlar daha sik goriigme ve iletisime gegme imkani bulacak ve
kisiler arasindaki baglar kuvvetlenecektir(igrek,2009:2).

Fakat surasi agiktir ki internetin hayatimiza kattigi birgok kolaylikla birlikte
insanlar1 bireysellestirmekte ve sonuc¢ olarak sosyal yasama darbe vurmaktadir.
Bireysellesen kisiler icine kapanarak sosyal yonleri yok olmakta, yalnizlagmakta,
insanlar arasindaki iligkiler yapaylasmaya dogru gitmektedir ve bu durum da psikolojik
sorunlar1 da kagiilmaz olarak beraberinde getirmektedir. Biitiin bunlardan yola ¢ikacak
olursak insan olma degerlerine zarar vermektedir. Bu nedenle internet bu boyutu

oldukea ciddi zararlara sebebiyet vermektedir.
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1.4.2. internetin Siyasal Boyutu

Internet ile birlikte bilgi teknolojileri, ¢ok hizli, etkilesim firsati veren, zengin
icerik imkanlarina sahip, cografi mesafeleri ortadan kaldiran, diger iletisim araglarina
kiyasla ¢ok daha ucuz olan bir iletisim teknolojisidir(Aksoy, 2009:17). Bu iletisim
imkaninin saglamis oldugu kolayliklar sayesinde temsili demokrasiden dogrudan
demokrasiye bir geri doniisiim yasanmis olup “Elektronik Demokrasi” ¢agina dogru bir
ilerlemenin s6z konusu oldugu gozlemlenmektedir. Uzmanlara gore eski kati hiyerarsik
yap1 sona ermekte ve liderlere duyulan ihtiya¢ azalmaktadir(Tinar, 1997:3).

Ayrica bilgi ve iletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan gelismeler, siyasal yagami
cok 6nemli olciide etkilemeye baslamustir. Internet, kiiresellesmeye azimsanmayacak
derecede onemli bir ivme kazandirmis, bdylece tiim diinyada ulus-devletin yeri, roli ve

varlik nedenleri tartisilir hale gelmistir(Sigirtmag, 2009:1).

1.4.3. Internetin Ticari Boyutu

Diinya iilkeleri ihracatlarini artirmak igin karsilikli olarak bir takim ticari
temsilciler atamakta, ekonomik birlikler kurmaktadirlar. Bu birliklerin en bilinen ve
basta gelen amaci isbirligi olanaklarini artirmaktir. Giiniimiizde internet sayesinde
yapilan etkin caligmalar sonucu uluslararasi kapsamda ticari fuarlar organize ediliyor ve
isbirligi olanaklar1 daha bu sayede artiriliyor(Ciftci, 1996:3).

Her gecen giin internet daha fazla kiiresellesmekte ve bilgi agisindan oldukcga
biiylik bir okyanusa donmektedir. Bu durum isletmeler i¢in ¢ok énemlidir. Ciinkii bilgi
isletmelerin basaris1 i¢in ka¢imilmaz zorunluluktur. Internet ticari platformda da
rakiplerin bagli oldugu, miisterilerle iletisime gecilen, mal ve hizmet alim satiminin
sinirsizea yapildigi bir yer olma yolunda ilerlemektedir(Celik ve Akgemci, 1998:175).

Internet, tiim cografi smirlar1 kaldirmakta ve isletmelerin faaliyet alanlarini
genisletmektedir. Giiniimiizde telefon isletmeler icin ne kadar 6nemli ise her gegen giin
internet de ayni sekilde isletmeler i¢in kaginilmaz derecede onemli bir hal almaktadir

(Sarthan, 1995:302).

Bunlarin yani sira internet, elektronik ticaret acgisindan isletmelerin potansiyel
misterilerine marka bilinci kazandiran ve mal veya hizmet ile ilgili daha fazla bilgi
edinebilmelerini saglayan, siparis ve rezervasyon hizmetlerinde oldukg¢a etkin bir rol
oynayan, bilgi akisina her yonii ile destek veren gii¢lii bir ara¢ konumundadir

(Hasiloglu, 1999:48).
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Internet, elektronik ticaret acisindan en etkin aractir. Bir hizmetin iiretim,
reklam, satin alim, 6deme ve teslimat asamalar1 internet araciligi ile yapilabilir. Ayni
zamanda internet, ses, goriintii ve yazili bir metni iletebilme islemlerini ayn1 anda ve
diger elektronik ticaret araglarina gore daha hizli yapabilmektedir ve internet
araciligiyla yapilan bu islemlerin diger elektronik ticaret aracglarina gore maliyeti

oldukea diisiiktiir (Ozbay ve Akyazi, 2004:19).
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IKINCi BOLUM: ELEKTRONIK TIiCARET VE OZELLIKLERI

Bu bolimde elektronik ticaretin tanimi, kapsami Ozellikleri ve tiirlerinden

bahsedilmektedir.

2-1. Elektronik Ticaretin Tanimi

Elektronik ticaretin belirli standart bir tanim1 yapilamamaktadir. Bunun nedeni,
e-ticaret kavraminin ¢ok genis bir kapsami olmas1 ve mevcut kapsamin farkli kisi veya
kuruluslarca farkli sekillerde degerlendirilmesidir. Dolayisiyla, olusacak elektronik
iletisimde, e-ticaretin hangi asamada baslayip nerede bittigini belirlemek oldukca
giictiir. En genis anlamda, herhangi bir ticari sonu¢ doguran her tiirlii elektronik iletisim,

e-ticaret olarak kabul edilmektedir(Anbar, 2001:18-32).

Diinya Ticaret Orgiitii (DTO)’ne gore; elektronik ticaret “mal veya hizmetlerin
tiretim, reklam, satis ve dagitim islemlerinin telekomiinikasyon aglari iizerinden
gerceklestirilmesidir "(Www.wto.org, 10.05.2016). iktisadi Isbirligi ve Kalkinma
Teskilatt (OECD) tarafindan yapilan bir genel tanimlamaya goreyse; elektronik ticaret
“birey ve organizasyonlarin ticari faaliyetlerini metin, ses ve gorsel imkanlar: kapsayan

dijital ortamdaki verilerin aktarimina dayali olarak yerine getirmesi faaliyeti olarak”
adlandirilmaktadir(http://www.oecd.org, 05.05.2016)

Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemleri Kolaylastirma
Merkezi’nce (UN/CEFACT) tarafindan yapilan diger bir tamimlamadaysa, “is, yonetim
ve tiiketim faaliyetlerinin gerceklestirilebilmesi adina yapilanmis ve yapilanmamis is
bilgilerinin, tiketiciler, iireticiler ve kamu kurumlari ile farkli organizasyonlar arasinda
elektronik arag¢lar (elektronik posta, elektronik biilten panolari, mesajlar, www
teknolojisi, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi, akilli kartlar vb.) tizerinden
paylasiimast islemidir” (Ekonomik Forum Dergisi, 2000:51). Diger taraftan Avrupa
Komisyonu’nun 1997 yilinda yapmis oldugu bir tanimlamaya gore; elektronik ticaret
“isletmenin tiim faaliyetlerinin elektronik ortamda yapilmasidir. Bu faaliyetler metin,
ses veya video verilerinin elektronik olarak islenmesi ve aktarimina dayanmaktadir.
Elektronik ticaret bu kapsamiyla mal veya hizmet alimi ve ddemelerinin sayisal olarak
vapilmasini kapsamaktadr. Bu tiir faaliyetler hem mamulleri (tiiketici mallari, spesifik
ekipmanlari) ve hizmetleri (finansal, bilgi hizmeti ve yasal hizmetler) hem de geleneksel

faaliyetleri (bakim ve egitim, saglik) kapsamaktadir”(EKin; 1998:76).
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T.C. Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligina bagli e-Ticaret Genel

“«

Koordinatorliigii’niin  yaptigi tamimlamaya goreyse; elektronik ticaret “mal ve
hizmetlerin iiretim, satig, tamitim, sigorta, nakliye ve bedelinin odenmesi gibi
islemlerinin bilgisayar sistemi tizerinden yapilmasi” olarak ifade edilmistir. Elektronik
ticareti en basit ve genis manada tanimlamak gerekirse “isletmeden miisteriye yada

isletmeden isletmeye c¢esitli boyutlarda c¢evrimici (online) is yapmayr’
sOylenebilir(Karagézoglu ve Lindell, 2004:290-301).

ifade ettigi

Bu bakimdan elektronik ticareti; iletisim kurmak, hizmet almak ticari islemler, is
stireci, O6grenme ve isbirlikleri yaklasimlarina gore farkli sekillerde tamimlanmak
miimkiin olmakla birlikte, en genel ifadesiyle elektronik ticaret: “internetin bulundugu
bilgisayar aglari araciligiyla mal, hizmet ve bilgilerin alindigi, satildigi, transfer
edildigi ¢ok genis aglar” olarak tanimlanabilir. E-ticaret “bilgi elde etmeye, hizmetten
faydalanmaya veya ddemelerin elektronik olarak aktarimi, alim satim isleri ve is
siireglerinin otomasyonu, iiriin kalitesinin arttirilmasin yan: sira maliyetlerinde

azalma, hizmet verme hizinda hizli bir artis ve online hizmetlerin kullanimini’

icermektedir(http://www.kalder.org.tr, 05.05.2016).

Daha spesifik anlamdaysa elektronik ticaret; “internette ticarete ek olarak, ozel
olusturulmus elektronik alisveris sistemleri ile yapilan ticari islemleri” de
kapsamaktadir. Elektronik ticaret, ticari islemleri daha kolay hale getirmek icin, ag
tabanli teknolojilerin kullanimina izin veren siiregtir. Sonug olarak e- ticaret “mal ve
hizmetlerin iiretilmesi, tamitimi, satisi, sigortasi, dagitimi ve ddeme islemlerinin

tamamumn bilgisayar aglart tizerinden yapilmasidir” seklinde O6zetlenebilir(Kleindl;
2002:169).

Tiim bu tanimlarin ortak noktasi olarak elektronik ticareti en yalin haliyle, “iiriin
ve hizmetlerin degisiminin elektronik aracglarla gerceklestirilmesi” olarak kisaca
tanmimlayabiliriz(Menekse, 2001:270).

2-2. Elektronik Ticaret Sektoriiniin Gelisim Siireci

Elektronik ticaretin, bilgisayarlar1 kablolar ve uydular yardimiyla birbirine
bagladiktan hemen sonra is diinyasinda dikkat ¢ekerek uygulama alanlar1 bulmustur.

Bundan 10-15 yil kadar 6ncesine gidildiginde dokiimanlarin sadece isletmeler arasinda
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elektronik bilgiler olarak iletilmesi ve karsilikli degisim uygulamalarina ¢esitli
sektorlerde yogun olarak rastlanmaktadir(Cak; 2002:14).

Genis bir aga sahip olan ve yan sanayisi ile iletisimde olan gelismis sirketler,
iligkilerini ¢ift tarafli elektronik aglarla siirdiirmekteydiler. Bu elektronik biitiinlesme
sayesinde sirketler onemli 6lgiide zaman kazanmaya baslamis, cografi olarak dagilmis
pek cok is birimleri ve ilgili kuruluslarla isbirligini daha ¢ok arttirarak rekabette 6nemli

{istiinliikler saglayabilmistir(Ordek; 1999:42).

1990’1 yillar ve sonrasinda goriilmeye baslayan internet kullanimina dayali
uygulamalar, birimleri cografi olarak daginik olan sirketler agisindan biitiinlesme
egilimlerinde oldukga etkili sonuglar dogurmustur. Web temelli uygulamalarla birlikte
elektronik ticaretin hizla gelismesinin en Onemli nedeni; iletisime ve bilgi
teknolojilerine daha once goriilmemis imkanlar saglamasi, ayrica diinya ticaret
hacminin kiiresellesme hedefleri ve bu hedeflere yonelik uluslararasi anlagmalarin
giderek artmasidir(ince; 1999:17).

Isletmeler, pek cok konuda bilgi teminini internetten yaparken, kendi iglerinde
isletmeye 0zgli web kaynakli iletisim aglar1 olusturmaktadir ve bu sayede bugiinkii
kapsami hayal olarak goriilen elektronik ticaret aglar1 inanilmaz boyutlara gelmektedir

(Akin; 2001:45).

Tarihsel siiregte elektronik ticaretin gelisiminde iki temel unsur belirleyicidir.
Birincisi internetin, haberlesme, bilgisayar ve televizyon yayimciligi sektorlerinin giin
gectikce i¢ ice gegmesi, ikincisi etken ise mevcut piyasalarin kiiresellesmesi ve
liberalizasyonudur. Ote yandan internet kullaniminin artmasi sayesinde, iletisim agmnin
giiclenmesi ve giivenlik konusundaki siiphelerin biiyiik oranda yok edilmesini saglayan
giivenlik teknolojik yapilarimin gelismesi, elektronik ticaretin ¢ok hizli bir sekilde
yayginlasmasini saglamaktadir(Ozbay ve Devrim; 2000:79). Zamanla gelisen yeni
teknolojilerin yardimi ile, geleneksel ticaret yapisindan elektronik ticarete dogru kayisla
birlikte gegmiste mevcut yazili formlar, dergiler, goriismeler, kataloglar vb. araglarin
yerini internet ag1 lizerindeki web sayfalari, elektronik posta akisi ya da elektronik veri
degisimi (EDI) almaya baslamistir(Bozkurt; 2000:64).
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Elektronik ticaretin gelisim hizi inanilmaz derecede yiiksektir. Web’e gelecek
goziiyle bakilmaktadir ve bu anlayisla web bilginin, tirlinlerin, hizmetlerin ve iletisimin
kaynag1 noktasi olarak goriilmektedir. Web tizerinden yapilan ticari islemlerin miktari
arttikga, internet iizerinde degis - tokusu yapilan iirlinlerin (mal veya hizmetlerin) ve

bilginin degeri ikiye katlanmaktadir.

Elektronik ticaretin giin gectikge yayginlasmaya baslamasi, elektronik ticaret
yapabilen kuruluslarda internet kiiltiiriiniin yerlestiginin ve belirli bir diizeye ulastiginin
kanitidir. Bazi geleneksel isletmeler elektronik ticaret piyasasindaki oyuna geg
katilmaktadir. Gergcek olan soyledir ki, bircok organizasyon ise online (web lizerinden

¢evrimigi) olarak devam edecek ya da piyasadan silinecektir(Trepper; 2000).

Isletmelere, tiiketicilere elektronik ticaretin sundugu imkanlar ve devletin idari
giicli tarafindan meydana getirdigi avantajlar karsisinda yeni ekonomik diizen igerisinde
elektronik ticaret giin gectikge biiyiikk bir yere ve Oneme sahip olacaktir. E-ticaretin
gelecegine iliskin c¢ok c¢esitli tahminler yapilmakla beraber, bu kapsamdaki sayisal
verilerin ne kadar giivenilir oldugu siirekli sorgulanmaktadir. Bugiin elektronik ticarete
dair bahsedilen sayisal veriler, e-ticaret ile ugrasan firmalarin agiklamalarina veya bu
konuda pazar arastirmasi yapan kurumlarin agiklamalarina dayanmaktadir. Bu
bakimdan ifade edilen degerler tahmini Gl¢iilerdir. Bu sebeple e-ticaret konusunda

aciklanan sayisal veriler arasinda oldukga farklilik bulunmaktadir(Kalayci; 2008:48).

E-ticaret hacmi her gecen giin tahmin edilenin de &tesinde Onemli Slgiide
artmaktadir. E-ticaretin hizli bir sekilde biiylimesinin yani sira e-ticaret hacminin toplam
ticaret hacminin igerisindeki pay: ise hala oldukc¢a azdir. Bir¢ok e-ticaret yontemi
olmasina karsin giiniimiizde e-ticaret hacminin biiyiik bir kismin1 isletmeden isletmeye
elektronik ticaret olusturmaktadir. Internet teknolojisinin giin gectik¢e yayginlasmasi ve
internet baglantt hizinin yiikselmesi ile birlikte isletmeden direk olarak tiiketiciye
e-ticarette de ciddi bir artis yasanmaktadir. Buna ragmen piyasada gézlemlenen igslem
hacmi goz oOnilinde tutuldugunda isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret isletmeden

isletmeye elektronik ticaretin oldukga gerisinde kaldigi gozlemlenmektedir.

Gegmis 3-5 yillik periyotta B2B (isletmeden- isletmeye) elektronik ticaret
hacmi ortalama yaklasik 6,7 trilyon dolar civarlarinda iken, aymi yillarda B2C

(isletmeden- tiiketiciye) elektronik ticaret hacmi sadece yaklasik 240 milyar dolar
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seviyelerinde kalmistir. Fakat kiyaslama yaparken, firmalar arasi ticarette yapilan ticari
islemlerde aligveris konusu olan triinlerin miktarinin isletmeler ile tiiketiciler arasinda
yapilandan daha yogun oldugu unutulmamalidir. Tiketicilerin internet {izerinden
yaptiklari yiizlerce aligverisin toplamdaki degeri, bir firmanin elektronik ortamda baska
bir firmayla yaptigi tek bir tane alisverisin degerinden daha disiik degerde
olabilmektedir. Bu sebeple yayginlik bakimindan bu iki elektronik ticaret bigimi
karsilagtirilirken sadece islem hacmine gore degil, islem adedine de dikkat edilmelidir
(Kalayct, 2008:143).

Isletmeden isletmeye elektronik ticaretin toplamdaki elektronik ticaret hacminin
icindeki pay1 yaklasik %70-80 civarlarinda olup, toplam elektronik ticaret hacminin
tamamimna yakin bir kismini olusturmaktadir. Firmalar arasindaki e-ticaretin gelecek
yillarda isletmeden direk tiiketici olan elektronik ticaretten daha hizli ilerlemesi
beklenmektedir. isletmeden isletmeye elektronik ticaretin gelismesinde, en &nemli
faktor tedarik asamalarinin yonetiminin, daha maliyetli ve kapali aglar gerektiren EDI
yontemine nazaran, internet aglari tizerinden gerceklestirilmesinin daha ¢abuk ve etkili
olmasi rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda yine isletmelerin aract kurumlari ortadan
kaldirmak suretiyle, tedarikgileri ile direkt temas kurmalari, daha ucuza satin alma ve
envanter maliyetini, teknoloji kullaniminin sagladig1 verimlilik artigin1 ve daha verimli
tiiketici hizmeti sunma vb. avantajlardan dolay: e-ticareti kullanmay1 tercih etmeleri,
isletmeler arasinda elektronik ticaretin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasma neden
olmaktadir(OECD; 2000:197).

2-3. Elektronik Ticaretin Icerigi

Elektronik ticaret ile birlikte bilgi teknolojileri, bilgi otoyolu veya iletisim
teknolojileri kavramlari beraber diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, bir elektronik iletisimden
bahsedilirken elektronik ticaretin baslangicini ve nerede bittigini belirlemek oldukga
gii¢ olmaktadir(ince, 1999:28).

E-ticaretin yillara gore gelisimini artan bir ¢izgiyle siirdiirecegi diisiincesi
diistiniilmektedir. Ekonomik bakimdan pazar yerlerinin degisecegi, bilginin daha fazla
ve hizli yayilacagi, bu olanaklarla iiretici ve tiiketicilerin ¢ok daha yogun bir sekilde
karsilasacagi ongoriilmektedir. Boylelikle de elektronik ticaret, ekonominin isleyis

yogunlugunu ytikseltici bir etkiye sahip olmaktadir. Bir bagka soyleyis sekliyle sadece
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blyiik isletme ve firmalar bakimindan degil, kiiciik Olgekli iirlinler pazarlayan

tiketicilerin de bolgesel, iilke ¢apinda ve hatta diinya 6l¢eginde islem yapabilmeleri
saglanmaktadir(Kaya; 2002:4).

Elektronik platformda acik ve kapali aglar sayesinde yapilabilen iglemler:

Tasiir veya tasinmaz mal ticareti ile hizmet (bilgi servisleri, finans, saglik,

danigsmanlik, hukuk, egitim, ulagtirma vb.) ticareti,

Sayisal verilere ¢evrilmis sekilde yazili metin, video, ses goriintiilerinin

cevrilmesi ve aktarimu,

Uriin tasarlama,

Uretim ve satis,

Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

Uretim siirecini takip etme,

Reklam ve bilgilendirme yapma,

Sozlesme yapma,

Siparis verme,

Banka islemleri yapma ve fon transferi,
Glimriikleme, konsimento gonderme,
Ortak tasarimlar gelistirme ve miihendislik,
Elektronik para (sanal para) ¢ikarma,
Kamu alimlari,

Borsa, acik arttirma ve sayisal imza, elektronik hisse aligverisi,
Giivenilir ti¢lincii taraf iglemleri,
E-noterlik,

Miilkiyet haklarinin transferi,
Vergilendirme ve vergi toplama,

Fikri kiralanmasi

ve bunlarin benzeri islemlerin tamami elektronik ticaret

degerlendirilmektedir (Ankara Ticaret Odasi; 1999:7).

27

kapsaminda



2-4. Elektronik Ticaretin Ozellikleri ve Onemi

Elektronik ticaret tanimi, iletisim ag1 ve bilgisayar teknolojilerinin gelisimiyle
birlikte ortaya ¢ikan ve ticareti geleneksel yonteme gore olduk¢a kolaylastiran bir
yeniliktir. E-ticaret, yeni ortaya ¢ikan bir kavram olmasina karsin, mevcut olan esas ve
ilkeler bakimindan geleneksel ticari yontemlerle oldukca benzerlikler icermekte ve
ayrica geleneksel ticarete bir alternatif olusturmaktan daha ¢ok onu biitiinleyen ve daha
kolaylastiran bir yontemdir. Elektronik ticaret ortaminda ve internet diinyasindaki hizli
biiylime, bilgisayar aksamlar1 ve bilgi programlarina olan talebi de arttiracagi igin,
cesitli sektorlerde de buna paralel olarak 6nemli degisikliklere yol agabilecektir (Anbar,
2001:18-32). Internet iizerinden yapilan elektronik ticaret yeni bir pazarlama yontemi
olmasina karsin ekonomik faaliyetler ve sosyal ¢evre bakimindan radikal degisikliklere
yol agabilecek potansiyele sahiptir. E-ticaret simdiden finans, iletisim ve perakende
sektorlerini etkilemektedir. Ister isletme ile miisteri veya isletme ile isletme aras1 ticaret

olsun, e-ticaret artik ticarette piyasasinda 6nemli bir yere sahiptir (Mcloughlin; 2002).

KOBI’ler iginde yeni pazarlar sahalarina girme firsat1 saglar, boylece rekabet
artar; islemlere de hiz kazandirdigindan ve insan unsurunun da minimuma indirdiginden
maliyetleri azaltir; alici ile saticilar arasinda ¢ok daha saglikli bir iletisim imkani
sagladigindan hizmet ve iriin kalitesindeki artisa da yardimci olur; bilgi paylasimi
arttirdigindan is siiregleri ve genel ekonomideki verimliliginin artmasi da saglanmis

olur(http//www.emo.org.tr, Nisan 2008).

Elektronik ticaret yapisindaki ve internet sistemlerindeki hizli biiyiime, bilgi
programlarina olan ihtiyaci arttiracagi gibi, ¢esitli sektorlerde de c¢ok Onemli
degisikliklere yol agabilecektir. Sektorel bazda telekomiinikasyon, seyahat ve bazi
mesleki (mimarlik, avukatlik, doktorluk), mali hizmetler, reklamcilik hizmet
sektorlerinin internet sayesinde elektronik ticarete ¢ok daha kolay uyum saglamasi ve

paylarii artirmasi da beklentiler arasindadir.

Elektronik ticaretin baslica 6zelliklerini asagida bahsedildigi sekliyle siralamak
miimkiindiir(Dolanbay, 2000:34):

e E- ticaretin en 6nemli noktasi, karsilikli taraflar arasinda interaktif bigimde
gercgeklestirilmesidir.
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Elektronik ticaret isletme agisindan diinyaya agilan en biiyiik kapidir.
Elektronik ticarette sistem iizerinde yapilacak tiim ¢alisma ve yontemlerde
radikal kararlar alinmasi gerektirebilir.

Elektronik ticaret, basli basina yeni bir ¢alisma yontemi olusturdugu gibi,
kendisine 0zgii farkli bir kiiltiire sahip tiiketicilere yoneliktir. Ancak bu
kiiltiir, glin gegtikce internetin daha da yayginlasmasi ile kapsamini
genisletecektir.

Elektronik ticaret sayesinde ulasilabilecek pazar payinin da, tiiketici sayisinin
da dnceden belirlenmesi neredeyse olanaksizdir.

Elektronik ticaret sayesinde sunulmasi diisiiniilen hizmetler, ilgili isletmelerin
gelecekteki mevcut konumunu belirleyecektir.

Elektronik ticaret, sadece belli bir bolgeye bagimliliktan kurtulmay1
gerektirir. Elektronik ticaret, internet aglari iizerinde sunulan her tiirlii bilgi,
tirtin ve hizmetlere neredeyse diinyanin her yerinden istenildiginde aninda ve
rahatlikla erisim imkan1 saglamaktadir.

E- ticaretin 7 giin 24 saat c¢alisabilen yapisi sayesinde iletisim ve aligverisi
kisitlayan zaman problemini ortadan kalkmustir.

Elektronik ticaretin ortaminda yapilan islemlerin giivenilirligi istatistiklerle
ispatlanmasina karsin her gegen giin gelismekte olan yeni teknolojilerin
dogabilecek yeni tehditlere karsit giivenilirligi daha da kuvvetlendirmesi

beklenmektedir.

2.5.Elektronik Ticarette Kullanilan Odeme Araclar

E-ticaret uygulamalarinda alt1 ¢esit ara¢ kullanilmaktadir. Bunlar, telefon, faks,

elektronik 6deme ve para transfer sistemi, televizyon, Internet ve elektronik veri

degisimidir. Biitiin bu araglarin kullaniminda temel amag e-ticaretin daha kolay ve

cabuk bir sekilde yapilmasini ve buna bagli olarak daha etkin bir sekilde yayilmasini

saglayan araglardir. Biitiin bu 6deme yOntemleri her gecen giin daha da gelistirilerek e-

ticaretin glivenli ve hizli gergeklestirilmesine imkan vermeye hedeflemektedirler.

E-ticarette giivenilir bir sekilde 6deme yapilabilmesi icin Tiirkiye’de en gecerli

ve bilindik 6deme araglari; kredi kartt ve elektronik paradir. Kisisel amaglh

kullanimlarda yogun olarak kredi karti, firma bazli kullanimlarda ise toplu ve yliksek
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miktarli aligverislerde kullanimin daha kolay ve giivenli olmasindan otiirii daha c¢ok

elektronik para tercih edilmektedir.

Ulkemizde de her gegen giin yaygmhigm devam ettirmekte olan kredi kartlar:
nakit paranin kullanimini oldukg¢a azaltmistir. Bunda kullanim kolaylig1 olmasinin yani
sira bankalarin sundugu ekstra hizmetler ve ayricaliklar bu 6deme seklinin yayilimini
hizlandiran etkenler olmuslardir. Bu yontemle yapilan 6demelerin giivenligi igin
gelistirilen yontemler SSL ve SET’tir. Bu yoOntemlerde kartlarin bilgileri gizli

tutulmaktadir.

Miisteriler icin bir diger giivenli uygulamaysa “Elektronik Para” yontemidir. Bu
yontemde her bir kisi i¢in kendi kisisel bilgisayarinda olusturulan sanal bir hesaptan
islemler gerceklestirilmektedir. Fakat gerekli alt yapi desteklerinin heniiz yeterince
etkinlestirilememesinden kaynakli iilkemizde heniiz ¢ok yaygin olarak kullanimda
degildir. Bu islem i¢in elektronik para hizmeti veren herhangi bir banka ile iletisime
gecelim kullanilmak istenildigi kadar sanal para satin alinir ve aligverislerde kullanilir.
Bu yontem kredi kartina gore daha giivenli bir yontem olmasinin yani sira dnceden

O6deme yapma zorunlulugu olmasi bir dezavantajdir.

Elektronik Veri Degisimi (EVD) sistemidir. EVD kurumsal bazda firmalarin veya firma
icindeki departmanlarin fatura, konsimento, bilginin ve farkli orgiitlerdeki belli standart
ve yapidaki bilgisayar agi lizerindeki sistemler arasinda siparis islemlerinden dogan
belgelerin, elektronik olarak iletilmesidir. Bu yontemde degisim 3 sekilde
gerceklesebilmektedir; kisiden kisiye, kisi ile makine arasi ve makineler arasi veri
degisimidir. Islerin yiiriitiilmesi i¢in firmalar arasinda e-mail kullanmak kisiler arasi
e-ticarete Ornektir. Kisi ile makine arasinda elektronik ticarete Ornek ise
e-perakendecilikte bulunabilir. EVD ise makine ile makine arasi e-ticarete standart bir
ornektir(Reimers, 2001: 231-232).

2.6. E- Ticaret Tiurleri

Elektronik ticaret yontemleri baslica bes gruba ayrilmaktadir. Bunlar(Mucuk;
2004:245);

e lsletmeden tiiketiciye (Business to Consumer-B2C),

e Isletmeden isletmeciye (Business to Business-B2B),

e Tiiketiciden tiiketiciye (Consumer to Consumer-C2C),
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e Tiiketiciden isletmeciye (Consumer to Business-C2B)
e Tiiketiciden / Vatandastan devlete (C2G)’dir

2.6.1. isletmeden Tiiketiciye (B2C)

Teknolojik gelismelerin firmalar i¢in kagimilmaz bir rekabet ortami olugmasina
sebep vermesinin iizerine olusan yeni bir tiir sanal magaza ortamidir. Bu ydntemde
satic1 firma mevcut firmast disinda internet ortaminda kurdugu sanal magaza {izerinden
tirlinlerini misterilerin az maliyetle genis ¢esitlilik imkaniyla sunmay1 hedeflemektedir.
Fakat {lilkemizde heniiz istenilen seviyelere ulasamamistir. Bunun en Onemli
sebeplerinden biri internet iizerindeki giivenlik sistemlerine kars1 giivensizlik
yaklagimidir.

Daha cok bireysel tiiketicileri hedeflemekte olan B2C yontemi sanal ortamda
olusturulmus showroom, sanal magaza konseptleriyle web ortaminda; tiiketiciye,
bilgisayardan kitaba, otomobilden, beyaz esyaya bir¢ok iirlinlin direkt olarak satisim
gerceklestirmektedirler.

Tiirkiye’de popiiler olan “gittigidiyor.com, hepsiburada.com, trendyol.com” gibi
aligveris firmalari, kitap, beyaz esya, TV, masa, elbise vb. gibi firlinlerin satis
islemlerini sanal magaza ortaminda yapmaktadirlar. Boylece fiziksel bir magaza
olmanin sorunlarindan siyrilarak ayni zamanda sadece belli bir bolgeye hitap eden
isletme profilinden wuzaklasarak online olarak tliketici ihtiyaglarina karsilik
vermektedirler (Elibol ve Kesici, 2004:303).

Bu sayede pek ¢ok miisteriye ulagsma imkani bulurlarken bir yandan da
rakiplerinden daha ilgi cekici alternatifler yaratmalari zorunlu hale gelmektedir. Ornegin

ticretsiz kargo ya da internetten alisveriste %10 indirim gibi.
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B2B ile B2C arasindaki temel farklar Tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 3. B2B ile B2C Arasindaki Temel Farklar.

B2C

B2

Miisteri Kazanim

Metoduna gore

Kitlesel Iletisim

Kisisel satis, direk satig

giici, ticaret sovu

Rekabetciler icin Diisiik Yiiksek
Bariyerler
Iliski Tiiriine Gore Katalog tarama, Siparis | Isletme Malzemeleri
verme, Odeme,  Statii | Tedariki Direk Tedarik
Izleme Odeme  Satatii  izleme
Katalog , Bilgi Yonetimi,
Siparis Doldurma,
Promosyon Y Onetimi,
Isbirligi Yonetimi, Dizayn
Isbirligi, Planlama
Yénetimi Isbirligi
Satis Kiigiik Alicilar Biiytik Alicilar
Pazar Biiyiikliigii Tiiketici pazar1 milyonlarla | B2B ~ firmalart  binlerle

Olciiliir

Olciiliir

B2C’nin temel faydalarindan bahsedecek olursak (Ozbay ve Akyazi, 2004:19);

e Saticilar ile alicilar tim diinya ag1 lizerinde ticaret yapma imkan1 bulur.

e Saticilar miisterilerine istedigi ortamda ulasabildiginden rakiplerinden daha

iistiin rekabet giicii elde edilebilirler. Miisterilerde daha rahat bir aligveris

ortamina kavusmus olur.
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Misteri ihtiyaglart ¢ok daha hizli ortaya ¢ikacagindan ekonomik
fiyatlandirma ve 6zel hizmet stratejileri gelistirilebilir.

Elektronik ticarete yonelik araci olmaksizin ticaret yapildigindan maliyetler
diiser. Bu sayede hem satic1 hem de tiiketici bakimindan olumlu bir unsurdur.

Elektronik ticaret yeni bazi meslekleri ortaya ¢ikartarak yeni is imkanlari
sunmaktadir.

7 giin 24 saat aligveris yapabilme imkani1 hem saticiya hem de aliciya biiytik
bir firsatlar saglamaktadir.

E-Ticaret sayesinde satis esnasinda olusan genel giderlerin maliyetleri
% 40-60 oraninda azaldigindan malin fiyati diismektedir. Bu sayede satict ve
alic1 bakimindan ucuz ticaret ve yiiksek kar marji demektir.

Miisteri hakkindaki bilgiler (genellikle aldig: tiriinler, ilgi alanlari, 6demede
tercih ettigi yontemler vb. ) bir araya getirilerek bireysel hizmetler sunulabilir.
Boylece isletme ile miisteriler arasinda 6zel bir bag kurulmus olur.

Internet {izerinde giivenli satis yapabilmeyi destekleyen protokoller ve bu
satislar1 profesyonel bir sekilde yapmay1 saglayan giivenli bankalar sayesinde

giivenlik problemleri kolaylikla asilabilir.

2.6.2. Isletmeden isletmeye (B2B)

Alict  ve satict  firmanin  interaktif ortamda alim-satim islemlerini

gerceklestirdikleri ticaret tiirii B2B olarak tanimlanmaktadir. B2B tipi Elektronik

Ticaret, 1990 yilmmin ortalarina kadar bazi biiylik firmalarin sadece kendi aralarinda

olusturduklar1 Elektronik Veri Degisiminden (EDI) yiiriitiilmekte ve Internet ortami

disinda sinirh bir bigimde uygulanmaktaydi. Sirketlerin sanal ortamda faturalarini temin

etmesi, licretlerini 6demesi, siparis vermesi, bu e-ticaret kapsaminda ele alinmaktadir.

Isletmeler arasi elektronik ticaret, sirketler arasindaki iiriin, hizmet ve bilgi

aligverisinin internet aglart aracilifiyla gerceklestirilmesi faaliyetidir. Bu sayede

firmalar, web sayfalar1 araciligiyla birbirlerini daha iyi tamimakta ve ticaret

kapasitelerini de belirledikten sonra is yapmaya baslamaktadirlar. Isletmeler arasi e

ticarette amag, otomasyonlastirilmig sistemlerin birlikte ortaklasa is yapilan birimlere

uyumlastirilmasi bilgi ile birlikte {irtin ve hizmetlerin igletmeler arasinda satiginin,

kullandirilmasinin ve paylasiminin saglanmasidir(Cak, 2002:39).

Tablo 4 . Geleneksel Ticaret — Elektronik Ticaret Karsilastirmasi
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GELENEKSEL
TiCARET

ELEKTRONIK
TiCARET

SATIN ALMAYI YAPAN ISLETME

Bilgi Edinme Yo6ntemleri

Goriismeler, dergiler,

kataloglar, reklamlar

Web saytalari

Talep belirtme yontemleri

Yazili formlar

Elektronik Posta

Fiyat Arastirmasi

Kataloglar, gériismeler

Web saytalari

TEDARIKCI ISLETME

Stok Kontrolii Yazili  Formlar, faks, | Online Veri taban1 (EDI)
telefon

Sevkiyat hazirligi Yazili  Formlar, faks, | Elektronik  Veri tabam
telefon (EDI)

[rsaliye Kesimi Yazili Form Online Veri taban1 (EDI)

Fatura Kesimi Yazili Form Elektronik Posta (EDI)

SIPARIS YAPAN FIRMA

Teslimat Onay1 Yazili Form Elektronik posta, EDI

Odeme Programi Yazili Form Online veri taban1 EDI

Odeme Banka Havalesi, posta, | Internet bankaciligi,
tahsildar Elektronik Fon Transferi

(EFT)
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2.6.3. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)

Tiiketici ile tiiketici arasinda olusan sanal pazar seklidir. Cogunlukla ikinci el
esyalarin mallarmn ticaretinde kullanilan pazarlardir. Bu tiir pazarlar1 miizayede yapan
sitelerde géormek miimkiindiir. Daha 6nce kullanilmis mallar (bilgisayar pargalari, antika
esyalar, arabalar, kameralar, cep telefonlar1 vb.) bu pazarlarda satilabilir. Araci isletmeler
veya bireyler internet platformunu olusturur ve bdylece ikinci el aligveris ortami yaratilir.
Bu ortam sanal isletmelerdir. C2C elektronik ticaret, kullanilmis mallarin
alim-satimindan, yazilim ve programlarin pazarlamasina kadar birgok alanda kendini

gosterebilmektedir(Ozbay ve Akyazi; 2004:29-31).

C2C elektronik ticarete verilebilecek 6rnek olarak kiiresel ¢apta en ¢ok bilinen
miizayede sitesi www.ebay.com'dur. Ulkemizde bilinen siteler ise ayni is modeli ile
calisan www.gittigidiyor.com ve www.sahibinden.com C2C’ye tam anlamiyla ifade eden

giizel 6rnekler olabilirler.

2.6.4. Tiiketiciden Isletmeye (C2B)

Internet ag1 sayesinde tiiketiciler olduk¢a kolay bir sekilde isletmelerle temas
kurabilmekte; web sayfalarinda gezinerek isletmelerin kendilerine kataloglar ve diger
bilgileri gondermesini beklemeksizin ilgi duyduklar1 mallar1 ya da bilgileri sanal
sistemde elde edebilmektedirler(Mucuk, 2004).

2.6.5. Tiiketiciden/Vatandastan Devlete (C2G)

Bu kapsamda, kamunun vatandaslara sundugu her tiirlii hizmetin; pasaport
hizmetlerinden, sigortaya, vergiden, niifus konularina, pasaport bagvurulari, sosyal
giivenlik primleri ile vergi ddemeleri gibi ¢ok ¢esitli e-devlet hizmetlerinin internet
ortaminda sunulmasidir (Yiksel, Eraslan ve Asal,2001). Vatandaslar devletle olan
iligkilerini ve yiikiimliliklerini online hizmet alarak elektronik ortamda
gerceklestirilebilecektir(Bozkurt,2000:66).

2.7.E-Ticaret Destek Sistemleri

Bu bolime kadar anlatilan E-ticaretin yapisi, ozellikleri ve tiirleriydi. Bu
boliimde ise bu elektronik ticaret portallarini kullanmak isteyenlerin bunu yapmak igin

kullanabilecekleri yollardan bahsedilmeye calisilacaktir.

35



Ilk sirada elektronik faaliyette bulunmak isteyen kuruluslar hazir bir sistem
paketi satin almak suretiyle tirtinlerini ilgili paketin i¢ine aktarip, derledikten sonra sanal
pazarda konumlama yapmaya ¢alismalaridir.

Ikinci yontem daha kapsamli ve kendi biinyesine has kendi sanal ag1 i¢inde daha
genis alanlara daha giivenli yapilara ihtiya¢ duyan firmalar i¢in kendi web sunucusunu
(web server) kullanmaktir.

Ugiincii ve son olarak deginilecek yontem ise bu elektronik ticaret yayilimmin
olusturmus oldugu yeni bir is yontemi olan dis kaynaklardan bu hizmeti veren bir iiriin
satin alarak hizmeti disaridan saglamak. Bu yontemde firma size kendi alaninda bir
magaza agtirarak sizin kendi genis ag1 icinde pazarda konumlanmaniza destek
olmaktadir. Buna en giizel 6rnek; sahibinden.com internet sitesi uygulamasidir. Bu site
tizerinde hazir bir magaza satin alarak istediginiz iiriinleri bu magazaya yiikleyip hic
suya sabuna dokunmadan ve ilgili sitenin de adinin bilinilirligini ve is yapis kalitesi ile
giivenilirligini kullanarak satis yapilabilmektedir. Daha ¢ok kiigiik 6l¢ekli firmalarin
tercih ettigi etkili bir yontemdir.

Biitin bu ydntemlerin hepsinde altyap1 olarak ticari islemlerin yapilmasina
imkan saglayacak ara birimlere yazilimlara ihtiya¢ vardir. Bu yazilimlar sayesinde kredi
kartlari, elektronik fon transferi vb. otomatik 6demeyi destekleyen bilgileri kayit altina
alan bir veri taban1 sistemidir(Elibol ve Kesici, 2004: 303).

2.8. Elektronik Ticaret Uygulamalari

Elektronik ticaretin giin gegtikce yayginlasmasiyla birlikte yenilige ve gelismeye
oldukca elverisli hale gelmektedir. Yaraticilig1 yiiksek ve nokta atis1 yapilabilecek e-
ticaret yontemleri gelistirmek isletmelere biiyiik avantaj saglamaktadir. Hedef alinan
kullanic1 kitlesi yalnizca web sitesini degil ayrica isletmeyi de ziyaret etmektedir.
Isletmenin web sayfasmna giris yapan ziyaretciye yonelik gerceklestirilen her tiirlii
hizmet ana hedefe yonelik olmalidir. Siparisin verilmesi ve ddemenin gergeklestirilmesi
siireci alt adimlara boliinebilir ve buna bagli alt adimlar kullanicilarin ziyarette
bulunduklar1 web sitede aligveris yapmalarinin nedenini olusturur. Siparis boliimiine
kadar gelen ziyaret¢inin siparisi gerceklestirmesi e-ticaret’ in basarisini gostermektedir
(Dolanbay, 2000:84).

Bu yiizden, e-ticaret faaliyetinin gerceklestirilmesi buna destek veren giiglii
uygulamalarla desteklenerek gerceklestirilmelidir. Calismanin bu bdélimiinde de,

elektronik ticaret siirecinde ¢esitli yontemler ve buna bagli uygulamalar anlatilacaktir.
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Bu uygulamalar; Google uygulamalari, igerik Pazarlama (Content Marketing), E- Posta
Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlamasi (Social Media Marketing), Arama Motoru
Optimizasyonu (Search Engine Optimization), Cok Kanalli Satis (Multi-Channel
Selling), Yarisma Pazarlamasi1 (Contest Marketing) ve Ucretsiz ve Hizl1 Kargo seklinde

sekiz baslik altinda incelecektir.

2.8.1. Google Uygulamalari

Google, LarryPage ve SergeyBrin tarafindan 1998 yilinda Amerika Birlesik
Devletlerinde kurulmustur. Google ismi, 10 istii 10 sayisinin matematiksel adi olan
“googol” teriminden esinlenerek olusturulmustur. Google, internet agi tzerinde
yazinsal, gorsel, video ve akademik tarama vb. ¢esitli alanlarda hizmet vermekte olan
bir arama motorudur. Arama motoru olmasinin yani sira, e-posta hizmeti verme ve
diinya haritas1 kullanim1 vb. birgok ¢esitli uygulamay iginde barindiran halka agik bir
sirkettir (Google.com). Alt baslikta, Google’n e-ticaret faaliyetleri i¢i saglamis oldugu
onemli Ozellikler olan “AdSenseAdWords,ve Analytics” uygulamalarindan detayli
sekilde bahsedilmektedir.

2.8.1.1. Google AdWords

Google AdWords, Google’in saglamis oldugu koklii bir reklamecilik hizmetidir.
AdWords sayesinde reklam veren kullanicilarin reklamlart arama yapilan kelimeyle
iliskilendirilerek, Google arama motorunda bulunan sonuglarin en tstiinde ¢ikmaktadir.
Google AdWords reklam vermek Ozellikle elektronik ticaret alaninda yeni faaliyete
girmis firmalar i¢in kisa slirede pazarda taninmak ve yer edinebilmek adina

kullanabilecekleri etkin bir yontemdir.

Sekil 1-Google AdWords
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G temizlik bezi - Google'd: X

& C | 8 https://www.google.com.tr/webhp?sourceid=chrome-instant8ion=18tespv=2&ie=UTF-8#q=temizlik%20bez!

Go gle temizlik bezi m 3y Q

Timiu Gorseller Videolar Haberler Haritalar Daha fazla Ayarlar Araclar

Yaklasik 2.080.000 sonu¢ bulundu (0,24 saniye)

temizlik bezi icin Google Alisveris sonuclari Sponsorlu

Google
AdWords

S+M Rehberg  Miknatish Cift Micra Cety Mikrofiber ~Cety Mikrofiber ~Cety Mikrofiber
C5555 ... Tarafli Cam Mikrofiber Bez ~ Temizlik Bezi Luks Temizlik Cam Bezi
45,00 420,90 1,99 1,74 $2,88 £3,48
Fotografium ciceksepeti.c Marketpaketi Temiz Isim Temiz isim Temiz isim

Temizlik Bezleri ve Fiyatlar & 6 Taksit & Hizli Kargo - Hepsiburada
www.hepsiburada.com > Beyaz Esya Mutfak Uriinleri > Ev Gerecleri v

Kaliteli ve orjinal temizlik bezleri uygun fiyatlarla ayadina gelsin. Ustelik 6 taksit ve hizli kargo avantaji
ile

Google Adwords i¢in 6rnek bir arama. Kaynak: (www.google.com, 2016).

Sekil-1’de AdWords yonteminin uygulamasimin gosterildigi maksimum alti
reklam yan yana goriilebilmektedir. Google’in elde ettigi gelirlerin %90 nin1 reklam
hizmetleri olusturmaktadir. Uygulamay:1 etkin olarak kullanabilmek igin, ilk olarak
reklam vermek ve istenilen anahtar kelimeler ve uygulama maliyeti olarak bir biitce
belirlenir. Bunun yanin sira, reklamlarin goriintiilenecegi iilke, sehir gibi secimleri
yapilir ayrica reklamlarin gosterilecegi giinler ve saat gibi tarihsel segimlerde yapmak
miimkiindiir. Google firmasi reklamlar1 sonug sayfalarinda goriintiilemek i¢in herhangi
bir 6deme talep etmemektedir. Kullanici reklamlar tikladik¢a ticretlendirme
gerceklesmektedir. Tiklama basina 6deme yapilmasi sd6z konusu olup, tiklama basina
belirlenen tcret toplam 6demeden disiiliir. Toplam tiklama miktari, agilis sayfasinin
kalite yapis1 ve anahtar kelimelerin reklamla olan 6nem diizeyi Google’in verecegi
derecelendirme puanini belirleyen faktorlerdir. Bu Kalite puani, belirlenen her bir
tiklama basina maliyet rakami sayisiyla carpilarak aramalarda daha iist siralarda

goriintiilenmesini saglar(Vikipedi,2016; ShiftDelete.net, 2012).

2.8.1.2. Google AdSense

Google AdSense, bireysel veya kurumsal olarak sahip olunan web sayfalarinin

site icerigiyle ilgili reklamlar1 yayinlanabilmek ic¢in kullanilan uygulamadir. Reklam
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igerigi, metin ya da gorintili seklinde olabilir. Google, Adwords, Google AdSense,
uygulamalari ikisi birlikte bir biitiinii olusturan iki pargadirlar. Google tistiinden reklam
vermek isteyen kisi veya kurumlar bu uygulamaya bagvurmak ve basvurularinin kabul
gormesi gerekmektedir. Kabul goriildiikleri takdirde, Google tarafindan saglanan kodlar
web sitesine eklenerek satis reklamlarinin gosterilmesi saglanabilir ve gelir elde
edilebilir. Gosterim basma elde edilen gelirin yilizdesi diistiktiir. Asil yiiksek gelir
kaynag1 tiklama basina elde edilendir. AdSense sistemine kayit olmak oldukga kolaydir
fakat sonrasinda 1 hafta civar1 onay stiresi siirebilir. AdSense programina kayit olmak
icin, AdSense program yontemleri g¢ergevesinde, kumar igerigi bulunmayan, teknik
yeterlilikleri saglayan ve igerik bakimindan tatmin edici bir web sitenin olmasi
gereklidir. AdWorks uygulamasinda, Google firmasi1 kazang saglarken, AdSense
uygulamasi sayesinde web site sahipleri reklamlar {izerinden kazang saglama imkani
bulmaktadirlar(Vikipedi, 2016; Google, 2016; Online Pazarlama, 2012; Dénder, 2015).
Bu yontem Adworks uygulamasina goére Google gibi hergiin milyonlarca kez
tiklanmakta olan bir platform {izerinden art1 gelir elde edilmesine olanak tanidigindan

daha ¢ok tercih edilen bir yontemdir.

Sekil 2-Google Adsense

G adsense nedir - Google'= X
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- Tin for -
DEKOPAZAR CEILINGS &

. 35 Patterns in
50 colors

©) Google Reklamiar:

" Ev Mobilya )
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New Holiday Ice
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|E-commerce in Russia
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e
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Kaynak: (www.evdose.com, 2016).
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2.8.1.3. Google Analytics

Google’in saglamakta oldugu ticretsiz hizmetlerinden biri de Analytics’dir.
Analytics’e web sitesi kayit edildikten sonra ayrintili olarak kullanici istatistikleri takip
edilebilmektedir. Bu web sitesi bireysel veya ticari olabilir. Google Analytics,
kullanicilarin web siteye ne sekilde ulastig1 ve sitede nasil gezindigini yaklasik 80’den
fazla raporla gosterebilmektedir. Analytics, AdSense ve Adworksile entegre
calisabilmektedir (Google AdWords Forumu, 2012). Uygulama sayesinde, ziyaretgilerin
web sitesini ne sekilde daha iyi kullanabilecegi ve ticaretin daha verimli bir sekilde nasil
yapilabilecegi gibi konularda ¢esitli bilgi elde edilebilmektedir. Daha ¢ok sonug¢ odakli
analize yonelik ¢alismakta olan bu platform, e- ticaret portalinda faaliyette bulunan
firmalarin mevcut durumu degerlendirerek daha verimli hale doniistliriilmesi amaciyla

kullanilan bir destek sistemidir.

2.8.2. icerik Pazarlama (Content Marketing)

Onceden belirlenmis bir kitleyi etkilemek, kitleyle etkilesim kurmak ve kar elde
etmek adina gecerli, diizenli igerik {iretimi, degisim ve dagitimina imkan veren bir
pazarlama yaklasimidir. Bu uygulamada temel diisiince, misteri davranislarini
yonlendirmek ve gelistirmektir(http://www.icerikbulutu.com). Bu uygulamaya birkag
ornek verecek olursak, sebze tohumlar1 satan bir firmanin agtigi web sitesine bagl bir
blog olusturarak ve bu blogda tiriinlerin kullanim sekilleri ve yetistirilmelerine iliskin
konularda bilgiler paylasiimasi sonucunda blogda bilgileri okuyan bir¢ok Kkisi
etkilenerek firmanin sitesini ziyaret etmek suretiyle {iriinleri satin alma yoluna
gidecektir(Practical Ecommerce, 2012). Bu yontem daha ¢ok  miisterileri alma
egilimine yoneltmek adina firmalarin {irliniin faydalar1 kullanim veya tedarik kolaylig

.. vb detay bilgiler sundugu sanal platformlardir.

2.8.3. E- Posta Pazarlamasi (E-Mail Marketing)

E-posta okuma ve yazma 2011 yilinda yapilan arastirmalara gore; ¢evrimigi
etkinliklerin i¢inde en yaygin olanlaridir. Bu arastirmaya gore, Amerika’da yasayan
yetigkinlerin %92’°si e-posta kullanmaktadir. Burada belirlenen yiiksek oran e-posta
pazarlamanin e-ticaret i¢in biiyiik bir ara¢ olabilecegini gostermektedir. E-Ticaret
girisimcilerinden Brandon Eley, dogru zamanda dogru kampanyanin yapilmasi halinde

getirisinin oldukga yiiksek olacagini belirtmektedir. Kampanya, iskonto ve firsat gibi
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cesitli haber ve yenilikler e-posta gonderimleri ile hedef kitleye ulastirilabilir (Practical

Ecommerce, 2012).

2.8.4. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization)

Web site tistiinden yapilan arama motoru optimizasyonuyla iist siralarda ¢ikmak
hedeflenmektedir. Ozellikle benzer iiriinleri pazarlamakta olan firmalar arasinda iiriiniin
aranmasi esnasinda ilk siralarda goriintiilenmek tercih sebebi olacaktir. Zaten burada da
amag, misteri kitlesine karst taninirlilk  ve Dbilinirlik  seviyesini  arttirmaya
calismaktir(Arslan,2013:44). Ingilizce, Tiirkge’ de Search Engine Optimization
kelimelerinin ilk harflerinden olusmak olup, kisaca SEO olarak ifade edilmektedir.
Arama motorlari, aramalarin sonuglarini listelerken algoritmik bir  sistem
kullanmaktadir. Bu nedenle web sayfasi tasarimcilari web sayfalarini bu ayrintiya
dikkat ederek tasarlarlar (Vikipedi, 2016). SEO yardimu ile birlikte e-ticaret yaptigimiz
web site arama motorlarinda daha st siralarda yer alabilir ve daha gii¢lii bir icerik

sunarak satiglar arttirilabilir.

2.8.5. Sosyal Medya Pazarlamasi (Social Media Marketing)

Sosyal medya aglar iistiinden miisterilere ulasilarak, onlarin giivenini kazanmak
saygin bir kurumsal kimlik olusturmak miimkiindiir. Bircok kampanya ve etkinliklerle
sosyal medya agi iizerinden isletmenin kurumsal sayfasina takip¢i kazanilabilir.
Ornegin, ayakkabi iiretimi yapan bir firmanin sosyal medya ag: iizerinden yoksul
cocuklara ayakkabi destegi yapilmasina iliskin bir kampanya bagslatmasi yiiksek sayida
takipciye ulagilmasini saglayabilecek ve bu takipgi artisi ise satiglart arttirabilecektir
(Practical Ecommerce, 2012).

2.8.6. Yarisma Pazarlamasi (Contest Marketing)

Yarigma pazarlamada kullanilan yaygin 6rneklerinden en bilineni sosyal medya
tizerinden diizenlenen yarismalardir. Bu yarigsmalarda bir o6diil vardir ve odili
kazanmanin yolu kampanyay1 sosyal medya iizerinde paylagmaktan ge¢gmektedir. Bu
sayede sosyal medya sayfasina ziyaretgi trafigi saglanir. Ayrica katilimcilarin e-posta
adresleri  temin edilerek e-posta pazarlama ig¢in alt yapt olusturulur
(PracticalEcommerce, 2012). Turkcell’in Twitter iizerinden gergeklestirdigi daha fazla
tweet adl1 kampanyas1 buna giizel bir 6rnektir. Yarisma, uygulamay1 kullanan kisilerin
canli olarak yayinlanan ve ekranda gosterilen post-it yazilarim1 hizli bir sekilde tweet
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atmasi seklinde gergeklesmistir. En son kalan post-it’i kaldiran kisi ise cep telefonuyla
odiillendirilmektedir (Onedio.com, 2014).

2.8.7. Cok Kanalh Satis Yontemi (Multi-Channel Selling)

E-Ticaret yapan firmalarin siteleri haricinde de satis yapabilmelerine olanak
saglayan kanal ve pazarlar bulunmaktadir. Gittigiyor, Ebay,ve Markafoni.com vb.
siteler belli komisyonlar almak suretiyle sitelerinde satis yapilmasina izin vermektedir.
Bu kanallar yardimiyla hem satis yapip kazang elde edilebilmekte hem de firmaya ait
web sitesinin ziyaretgi trafigi arttirilabilmektedir(Practical Ecommerce, 2012).

2.8.8. Ucretsiz ve Hizh Kargo

Elektronik-Ticaret’te iicretsiz veya hizli kargo imkani birgok e-ticaret
uygulamasinda kullanilabilmektedir. Bu uygulamanin saglanmast i¢in kargo
firmalariyla 6zel anlasmalar yapilabilmektedir. Ozellikle uluslararasi alim-satim
islemlerinde kKkargo iicretlendirmesinin yiiksek olmasi nedeniyle {icretsiz kargo
uygulamasi tiiketicilere oldukg¢a biiylik avantaj saglamakta ve miisteriler igin tercih
sebebi olabilmektedir. Bu hizmetin uygulanmasi miimkiin olamiyorsa, miisterilere
kargolarin ulastirilmas1 esnasinda yaratic1 kisisel notlar kullanilabilir veya minik
hediyelerle bu yontem desteklenebilir. Kargo avantajinin azimsanamayacak kadar
onemli bir tercih sebebi olarak gozlemlenmektedir.(www.deneyimwebtasarim.net,
2014).
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BOLUM 3: GUVENLIK AVANTAJ VE DEZAVANTAJLAR

3.1. E-Ticarette Giivenlik

Elektronik ticaret, aglar iizerinde somut kontrollerden uzak sanal bir ortamda
gerceklestiginden gerek alici gerekse satict agisindan karsilikli giiven unsuruna dayali
olarak gergeklesmekte olup, bu giivenin tatbikinde teknolojik yapiy1 bu temel iizerine
insa etmek Ozellikle satict acisindan abone miisteri kitlesini olugmasinda etkili rol
oynayacaktir. Bu noktada en oOnemli konu aligveris esnasinda karsiliklt bilgi
paylasimlarinin sadece ilgili iki taraf (alic1 — satic1) arasinda paylasilmasi bu bilgilerin
iciincii sahislarin eline gegmemesidir. Bu problemin Oniine gecebilmek teknolojik
gelismeler ile kisisel bilgilerin korunmasima yonelik ¢alismalarin yiliksek diizeyde
gergeklestirilmesi ile miimkiin olabilecektir. Bu koruma yontemleri elektronik ticaretin
daha gelismis bir yapiya erismesi i¢in kagimilmaz bir 6neme sahiptir(Diker ve Varol,
2013:31).

Giivenlik Tehditleri, finansal verilerin ¢alinmasi, miisteri veri tabanlarmin
silinmesi, sisteme virlis bulastirilarak kilitlenmesine sebep olunmasi, ticari bilgi
barindiran dosyalarin ¢alinmasi, miisterilerin 6zel bilgilerinin (kisisel iletisim, kredi kart
vb.) calismasi ya da aligveris esnasinda internet baglantisinin kesilmesi gibi yontemlerle
karstmiza c¢ikmaktadir. Bunu yaparken yazilimsal bir ag olan sistemin igine yine
yazilimsal veya teknik bazi yontemler kullanarak sizmakta ve aktif islemi kendi
cikarlart dogrultusunda yonlendirmektedirler. Bu yontemlerden en bilindik ve 6nemli

olanlar1 siralamak gerekirse;

Korsanhk (sniffing); bu yontemde iletisim ag1 lizerinde dolasan verinin takip edilmesi
ve gizle bir sekilde dinlenmesi, kaydedilmesini saglayan bir tiir yazilim sayesinde
calismasidir.

IP gizleme (spoofing); gergek kisiliklerini farkli kullanicilarin ardina gizleyerek
aldatici faaliyetlerde bulunma hareketidir. Bu yontemde sonradan takip edilme ihtimali

ortadan kalktigindan gercek faaliyeti gergeklestiren kisi gizligi saglamis olmaktadir.

Isletme ici tehditler; burada tehlike kendi iginde yer almaktadir. Zimmete para
gecirme, isletmeye ait gizli bilgilerin (miisteri bilgileri, tiriin satis bilgileri vb.) rakiplere

sizdirilmasi gibi durumlar s6z konusudur.
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Zararh yazihmlar; En yaygin olan tehlike tirii budur c¢ilinkii cesitli dagilim
yontemleriyle (flash bellek, e-postalar, harici diskler) ¢ok kolay birden fazla bilgisayara
kendileri kopyalayarak c¢ogalabilmektedirler. Bunlara en bilindik 6rnekler viriisler,

Solucanlar ve Truva atlaridir(Diker, Varol, 2013:32).

Bu bilindik saldirilara karst ne tiir onlemler alinabilir? Ya da bu saldirilar
kagmmilmaz mudir?  Elektronik  ticaret islemleri internet aglar1  iizerinden
gerceklestiginden islemin akis yoniinde islemin gerceklesecegi merkeze varincaya kadar
pek cok yonlendirici ve sunucudan ge¢mekte ve her bir sunucu basli basina bu

tehlikelere maruz kalmaktadir.

Giivenlik uzmanlar1 tarafindan kullanilan ve en bilindik giivenlik 6nlemi ise
sifrelemedir. Burada amag¢ hedeflenen merkeze ulasincaya kadar depolanan bilginin
glivenliginin saglanmasidir. Bu yontemde agik anahtarli algoritmalardan olusan
sifrelerle bilgi kilitlenir. Bu sayede bilgi hedefe ulasildigindan mevcut sifrelemeyi bilen
alic1 bilgiye sadece kendisi erisim saglama imkani bulmus olur ve bilginin {iglincii
kisilerce edinilmesi engellenmis olur. Bu yonteme “a¢ik anahtarla sifreleme” denir.
Benzer sekilde kullanilan bir diger yontem de; “Dijital(sayisal)imza” sifrelemesidir.
Bu yontemde elektronik veriyi yonlendiren kisinin kimlik dogrulamasinin yapilmasi
amaglanmaktadir. Gonderilen bir e-evrak, e- posta veya bilginin kime ait oldugunu
gosteren bir aractir. “SSL —SecureSocketLayer (Giivenli Yuva Katmani)” internet
ortaminda giivenligin saglamasi gerektigi durumlarda ulasilan web-sitesi ile ulasilan
bilgisayar ag1 iizerinde sifreli bir oturum baglatarak bu oturum iizerinde gerceklesecek
her tiirlii islemin disaridan izlenmesini engellemek amaglanmaktadir. Burada alic1 ve
satic1 arasinda gizli bir tiinel insa edilerek bilginin bu tiinel vasitasiyla dis etkenlerden
maruz tutulmasina imkan taninmis olmaktadir. E ticarette kisisel bilgilerin glivenli bir
sekilde hedefe gonderilmesi amaciyla olusturulmus diger bir sifreleme yontemi de
“Giivenli http (S-http)” Protokoliidiir. Bu kisisel bilgilerin paylasilmasini gerektiren
aligveris sitelerinde bu bilginin girildigi anda bir paket olarak depolanmasi ve kullanim
sonuna kadar o paket i¢inden ihtiya¢ durumlarinda sadece ilgili web-site tarafindan
erisimine izin verilmesi yontemidir. Tabi ki aligveriste kullanilan en yaygin 6deme araci
Kredi veya Banka kartlaridir. Bu kartlara iliskin bilgilerin gizlilik oran1 da miisteri
magduriyetinin 6nlenebilmesi adina son derece 6nemlidir. Bu bilgilerin korunarak kars1

tarafa, 3. Kisilerce erisimine engel koyarak iletimini saglayan sifreleme yontemi ise
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“SET (Secure Elektronik Transaction)” olarak adlandirilmaktadir(Diker ve Varol,
2013:33).

Biitiin bunlarin yam sira viriis, solucan, Truva at1 gibi yazilimsal sizmalara karsi
her zaman bilgisayarinizda giincel bir anti virlis programi bulundurulmasi etkili
olacaktir. Yalniz unutulmamalidir Ki teknolojik gelismeler sayesinde biitiin bu olumlu
yontemlerin gelistirilmesinin yani sira yukarida bahsedilen bilgi hirsizligi bakimindan

da her gegen giin yeni tehditler dogmaya devam etmektedir.

3.2. Elektronik Pazarlamanin Avantajh ve Dezavantajh Yonleri
3.2.1. Elektronik Pazarlamanin Avantajh Yonleri

Internet ortaminda pazarlamanin pek ¢ok avantaji bulunmaktadir. Ilk olarak
internet miikemmel bir dogrudan pazarlama aracidir. Internet biinyesinde barmndirdig
interaktivite ve miisteri takip Sistemi sayesinde minimal maliyetle miisteri merkezli
pazarlamaya firsat tanimaktadir(www.morganstanley.com, 10.05.2016). E-pazarlama
geleneksel pazarlamada mevcut fonksiyonlarmn etkinligini arttirarak isletmelerin
pazarlama stratejisinin degismesine destek saglar(www.cluteinstitute-
onlinejournals.com, 05.05.2016).

Elektronik pazarlama, pazarlama islemi sirasinda, iirliniin siparisinden teslimata
kadar gegen zaman zarfinda en az hata ile hizli ve tam zamaninda mal teslimin
gerceklesmesine ve uluslararasi pazarlarda ¢ok diisiik maliyetle genis bir erigsime imkan
tanir. Elektronik pazarlamada miisteriler, reyon satis elemanlar1 ile yiiz yiize
gelmediklerinden ikna edilme durumlar1 ya da hissi faktorlere karsin agik verme
ihtimalleri yoktur ve ayni zamanda sira bekleme gibi bir olumsuzlukla da karsilasmazlar
(Kotler, 2000:665).

Elektronik pazarlamanin sagladigi avantajlart madde madde su sekilde siralamak
miimkiindiir (Kula ve Tatoglu, 2002:26):

e 7giin /24 saat istenilen her yerden erisim olanagi olmasi,

e Piyasada mevcut potansiyel miisterilere kolay erisim imkani,

e Pazar hakkinda kolaylikla bilgi edinme olanagi,

e Miisteriye daha cesitli ve hizli hizmet sunma imkani vermesi,

e Isletmenin ileriye doniik stratejisini belirlemede yardimci olmasi,

e lsletmenin isletme ici ve dis1 iletisim maliyetlerini diisiirmesi,

e Uluslararasi pazarlara da kolay erisim imkana,
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e Tedarikcilerden ¢ok daha iyi hizmet ve destek saglamak,
e Miisteri memnuniyetinin artmasina olumlu katki yapmasi
e lsletmeye imajin1 giiclendirme imkanini vermesi,

e Sagladig1 imkanlarla yeni is firsatlar1 yaratmasi,

e Reklam maliyetlerini olduk¢a azaltmasi,

e Stok bulundurma maliyetlerini asagiya ¢ekmesi,

e Rakiplerin giiciinii 6grenme imkan1 sunmast,

e lsletmenin tanitilmasina katki saglamasi,

e Pazarlama faaliyetlerinde zamandan tasarruf saglamasi,

e Pazarlamada zaman ve mekan smirinin ortadan kaldirilmasi.

3.2.2. Elektronik Pazarlamanin Dezavantajlari

Internetin biiyiik capta yatirrma ihtiyag¢ duyulmaksizin pazarlama imkani
sunmas! isletmeleri bu alana c¢ekmekte ve bir web sitesi sahibi olma konusunda
heveslendirmektedir. Ancak bu isteklilige karsin internette pazarlama fonksiyonunu
kullanan isletme sayist azdir. Bunun sebebi internette pazarlama yapmak i¢in ¢ok ayri
bir organizasyon yapisimin gerekliligidir. Yakin bir gelecekte firmalarin internet
lizerinden pazarlama sistemine dahil olmaktan kaginmalarinin imkansiz hale gelecegi
tahmin edilmektedir(Erbaslar ve Dokur, 2008:6).

Elektronik pazarlama sisteminin dezavantajlarindan belli baslilarin1 madde
madde sdyle siralayabiliriz(Korkmaz, 2004:22):

e Dinamik bir web tasarim sistemi ile pazarlama faaliyeti gergeklestiriliyorsa ve
online 6deme/giivenlik aglar1 ¢oziime kavusturulmamigsa sistemin basarili
olma ihtimali zayiftir.

e Miisterilere sunulan mal veya hizmetlerin aynis1 veya ¢ok ¢ok yakin fiyata
baska kanallardan tedarik etme imkéani varsa miisteri sayisinda azalma ortaya
cikabilir.

e Sitenin igerik yapis1 rakip sitelerle kiyaslandiginda miisterilere giliven
vermeyecek derecede kalitesiz ve giivenliksiz ise miisteriyi kendine ¢ekemez.

e Pazarlamaya konu iiriin bilgi ise ve de iicretsiz olarak temsil edilebiliyorsa
yapilmis olan yatirim biiyiik riskler tasiyacaktir ve sistem zarar1 karsilamada

yetersiz kalacaktir.
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Pazarlamada arama motorlar1 haricinde web sitesini tanitict herhangi bir
baska ara¢ kullanilmiyorsa web sitesi kendini tanitamayacak ve miisteri
Kitlesi olusturmakta zorlanacaktir.

Satilan mal, hizmet veya bilginin mevcut miisterilerinin interneti kullanma
oranlarinin diisiikliigii dogal olarak satis1 da olumsuz etkileyecektir.
Elektronik pazarlamaya yapilmasi gereken en asgari yatirim gerektigi gibi
yapilmamissa hedefe ulagmak miimkiin olmayacaktir.

Elektronik pazarlama uygulamasi ile gelencksel pazarlamada mevcut olan
baz1 unsurlarin devre disinda kalmasi nedeniyle isgiicii fazlasi ortaya ¢ikma

ihtimali yiiksektir. Bu durumda issizlik oraninin artmasina sebep olacaktir.

Yukaridaki sayilan sebeplerden farkli olarak firmalarin elektronik pazarlama

yapmaktan sakinmalarmna sebep olan birtakim sorunlar vardir. Bu sorunlar basliklar

halinde soyledir(Erbaslar ve Dokur, 2008:8):

Altyap1 ve enformasyon teknolojisi,
Telekomiinikasyon altyapisi,

Yasal sorunlar,

“Finansal sorunlar,

Gumriik ve vergiler,

Giivenlik,

Piyasaya ulagma sorunlari
Elektronik 6deme sistemleri,
Entelektiiel sermayenin korunmasi,
Ozel hayatin korunmasi,

Icerik,

Teknik standartlar.
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BOLUM 4: ANALIZ

4.1.YONTEM
4.1.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma “tarama modeli” olarak tasarlanmistir. “Tarama modelleri,
gecmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan
arastirma yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi
kosullar1 i¢cinde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢alisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde

degistirme, etkileme ¢abas1 gosterilmez (Karasar, 2009:77).

4.1.2.Evren ve Orneklem

Aragtirmamizda homojen bir yapi olusturabilmek adina 3 farkli gruptan
orneklem yontemiyle anket ¢alismasi yuriitiilmiistiir. Bu gruplar:

Tiirk Kizilay1 Genel Miidiirligii biinyesinde ¢aligmakta olan personel,

Milli Egitim Miudiirliigii’nde gorev yapmakta olan yoneticiler ve 6gretmenler ve

Istanbul Pendik ilgesinde bulunan o6zel kurslarda gorev yapmakta olan
ogretmenler olmak tizere toplamda 330 kisiden anket verisi temin edilmistir.

Anket ¢alismamiza katilan 6rnek kiitlede temsil edilen bireyler: yaklasik %66’s1
kadin, %33’ erkek; yaklasik %50’si 31-40 yas arasi, %50’si ise 30 yas ve alt1; yaklasik
%66’s1 evli, %33’ii bekar; yaklasik %80’i On lisans/Lisans mezunu ve yaklasik %781
memur olarak ¢alisan kisilerden olusmaktadir.

Ankete caligmamiza katilan kisilerin yaklagik %66’s1aligveris biitcesi olarak
2000 TL’nin altinda bir biitge ayirmakta ve bu aligveris biitgelerinin aylik ortalama 250
TL ve altin1 elektronik ticaret islemlerine tahsis etmektedir.

Arastirmaya katilan 18 kisinin herhangi bir sekilde internette aligveris
yapmadiklar1 bulgusuna varilmis olup, bu kisilerin doldurdugu anketler analiz disinda

tutularak arastirmanin sonuglarina ulagilmustir.

4.1.3.Veri Toplama Araci

Veri toplama aracit olarak anket yonteminden faydalanilmis olup, Online
Alsveris Sitelerini “Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onemi” belirlemek iizere
likert dlgek kullanilmistir. Olgekte 14 6l¢iim sorusu bulunmaktadir. Anket galismasi igin

oncelikle analizin yapilacagi sorular aragtirmanin hedefine uygun hazirlandigindan emin
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olunmak maksadiyla 10 kisilik bir pilot calisma gergeklestirilmistir. Pilot calisma
sonrasi tespit edilen aksakliklar giderildikten sonra 6rneklem igin belirlenen gruplarda
anket ¢alismast 350 anket formu dagitilarak tamamlanmigtir. Bu ¢alismaya 6zgii elde
edilen verilerin istatistiki analiz kriterleri dogrultusunda SPSS programi vasitasiyla

incelenerek gesitli ¢ikarimlara ulagilmasi planlanmaktadir.

Aragtirmanin analiz boliimiinde SPSS programi yardimiyla dlgek i¢in giivenirlik
ve gecerlik analizi yapilmistir. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onem
dlgeginin genel giivenirligi Alpha=0.922 olarak oldukea yiiksek bulunmustur. Olcekte
bulunan “Aliskanliklarimi kolay kolay degistirmeyi sevmedigimden veya iisendigim icin
diger e-ticaret aligveris sitelerini kullanmay: tercih etmem” ifadesi i¢ tutarliligi olumsuz
etkilediginden yapilacak analizlerin sonraki asamalarinda dlgekten ¢ikartilmistir.

Yapilan Barlett-testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktér analizine alinan
degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda
(KM0O=0.944>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu
tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi
%57,769 olan tek faktdr altinda toplanmistir. Olgege ait ortaya ¢ikan Kesifsel Faktor

Analizi sonuglar1 asagida Tablo 5’de goriilmektedir.

Tablo 5. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onem Olcegi Faktor Yapisi

Maddeler Faktor Yiikii
Internet iizerinden aligveris yapacagim web-sitesinin seciminde, ,696
aradigim {iriin veya hizmetin uygun kosullarda sitede bulunmasi

Onemlidir

Internet {izerinden alisveris yapacagim web sitenin seciminde, kisisel ,739

bilgilerimin site tarafindan tam olarak korunuyor oldugunun
gilivencesinin verilmesi 6nemlidir

Internet iizerinden aligveris yapacagim web sitesinin seciminde, sitenin | ,818
miisteri beklentilerini karsilamaya hazir ve istekli olmasi 6nemlidir

Internet {izerinden alisveris yapacagim web-sitesinin se¢iminde, 179
sikayetlerin site tarafindan tam zamaninda cevaplanabilmesi 6nemlidir
Internet iizerinden alisveris yapacagim web-sitesinin seciminde, 152
siteden aldigim iirliniin s6z verilen zamanda teslim edilmesi 6nemlidir
Internet {izerinden alisveris yapacagim web sitesinin se¢iminde, ,652

sunulan {iriinlerin web sitesi tarafindan etkili (dogru) bir sekilde
tanitilmasi1 6nemlidir

Internet iizerinden aligveris yapacagim web-sitesinin segiminde, ,162
siteden ne siparis edersem o iirliniin teslim edilecegi giivencesi etkili
olmaktadir

Internet {izerinden alisveris yapacagim web-sitesinin se¢iminde, sitede | ,780
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islem yaparken zaman kaybina yol agmamasi etkilidir

Internet iizerinden aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, sitede | ,809
islem yapmanin ¢abuk ve kolay olmasi etkilidir

Internet iizerinden aligveris yapacagim web sitesinin segiminde, bir ,799
sorunum oldugunda web-sitesinin o sorunu ¢ézmek i¢in ¢aba
gosterecegine inanmam Onemlidir

Internet iizerinden aligveris yapacagim web-sitesinin seciminde, 0 ,735
sitenin kapsamli bilgi sunmasi etkilidir
Internet iizerinden aligveris yapacagim web-sitesinin segiminde, ,785

sitenin sundugu triin ¢esitliligi dnemlidir Boylece benzer iiriinlerle
ilgili kiyaslama yapabilme olanag: da sunulmus olmaktadir

Crombach Alpha 0.922

Ozdeger 6,932

Aciklanan Toplam Varyans 57,769

Olgek puani hesaplanirken maddelerin aritmetik ortalamasi alinmistir. Puanin

ylkselmesi siirekli ziyaret etme faktorlerine verilen 6nemin yiikseldigini gosterir.

4.1.4.Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciencesfor
Windows 22.0) programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde
tanimlayic1 istatistiksel yOntemleri olarak sayi, ylizde, ortalama, standart sapma
kullanilmistir. Gruplu degiskenler arasindaki iliski ki-kare analizi ile test edilmistir.

Olgek boyutlarmin aldigi puanlar 1 ile 5 arasinda degerlendirilmektedir. Bu
aralik 4 puanlik genislige sahiptir. Bu genislik bes esit genislige ayrilarak 1.00- 1.79
aras1 “cok diisik”, 1.80- 2.59 aras1 “diisiik”, 2.60- 3.39 “aras1 orta”, 3.40-4.19 arasi
yiksek, 4.20-5.00 arast ¢ok yiikksek olarak  bulgular  yorumlanmistir
(http://www.istatistikanaliz.com/faktor_analizi.asp).

Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda t-testi,
ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda Tek
yonli (Oneway) Anova testi kullanilmistir. Anova testi sonrasinda farkliliklar
belirlemek iizere tamamlayici post-hoc analizi olarak Scheffe testi kullanilmistir. Elde

edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
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4.2. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolimde, arastirma probleminin ¢6ziimii i¢in, arastirmaya katilan
tiiketicilerin dlgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular

yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak acgiklama ve yorumlar yapilmistir.

Tablo 6. Tanimlayic1 Ozelliklerin Dagilimi

Tablolar Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Erkek 119 38,1
Cinsiyet Kadn 193 61,9
Toplam 312 100,0
30 Yas Ve Alt1 115 36,9
31-40 Yas 144 46,2
Yas
41 Yas Ve lizeri 53 17,0
Toplam 312 100,0
Evli 213 68,3
Medeni Durum Bekar 99 31,7
Toplam 312 100,0
Lise Ve Alt1 13 4.2
On Lisans-lisans 258 82,7
Ogrenim Durumu
Yiksek lisans-doktora 41 13,1
Toplam 312 100,0
Memur 240 76,9
Isci 47 15,1
Meslek
Diger 25 8,0
Toplam 312 100,0
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1000 TL Alt1 84 26,9

1000-1999 TL Arast 118 37,8
Aligveris Biitcesi 2000-2999 TL Arasi 66 21,2
3000 TL tizeri 44 14,1
Toplam 312 100,0
250 TL Altt 178 57,1
250-499 TL Arasi 96 30,8
E-ticaret Alisveris Biitcesi
500 TL Ve tizeri 38 12,2
Toplam 312 100,0
0-30 Dakika 140 449
31-59 Dakika 57 18,3
E-ticarette Gegirilen Siire |1-2 Saat 71 22.8
2 Saatten Fazla 44 14,1
Toplam 312 100,0

Tiiketiciler cinsiyet degiskenine gore 119'u (%38,1) Erkek, 193" (%61,9) Kadin
olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler yas degiskenine gore 115'1 (%36,9) 30 yas ve alt1, 144" (%46,2) 31-
40 yas, 53" (%17,0) 41 yas ve lizeri olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler medeni durum degiskenine gore 213" (%68,3) Evli, 99'u (%31,7)
Bekar olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler 6grenim durumu degiskenine gore 130 (%4,2) Lise ve alt1, 258"
(%82,7) On Lisans-Lisans, 41'i (%13,1) Yiiksek Lisans-Doktora olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler meslek degiskenine gére 2401 (%76,9) Memur, 47'si (%15,1) Isci,
25'1 (%8,0) Diger olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler aligveris biit¢esi degiskenine gore 84'i (%26,9) 1000 TL Alti, 118"
(%37,8) 1000-1999 TL Arasi, 66's1 (%21,2) 2000-2999 TL Arasi, 44'i (%14,1) 3000

TL iizeri olarak dagilmaktadir.

52



Tiiketicilere-ticaret aligveris biitcesi degiskenine gore 178'1 (%57,1) 250 TL Alt,
96's1 (%30,8) 250-499 TL Arast, 38'1 (%12,2) 500 TL ve iizeri olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler ticarette gegirilen siire degiskenine gore 140'1 (%44,9) 0-30 dakika,
57'si (%18,3) 31-59 dakika, 71'i (%22,8) 1-2 saat, 44'i (%14,1) 2 saatten fazla olarak
dagilmaktadir.

Tablo 7. internet Uzerinden Yaptigimiz Ticari Islemlerde En Sikhikla Kullanilan
Sektorlerin Oncelik Siralamasi

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
1 140 60,6
2 49 21,2
3 19 8,2
4 12 5,2
Bankacilik > > 2,2
6 1 0,4
7 2 0,9
8 3 1,3
Toplam 231 100,0
1 2 3,2
2 12 19,4
3 7 11,3
4 9 14,5
Gida 5 8 12,9
6 12 19,4
7 8 12,9
4 6,5
Toplam 62 100,0
1 9 6,8
2 28 21,1
3 38 28,6
4 21 15,8
Turizm Konaklama > 13 98
6 12 9,0
7 8 6,0
4 3,0
Toplam 133 100,0
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1 101 48,6
2 59 28,4
3 24 11,5
. 4 9 4,3
Glyim 5 13 6,2
6 1 0,5
7 1 0,5
Toplam 208 100,0
1 6 8,0
2 11 14,7
3 24 32,0
4 8 10,7
Saglik 5 5 6,7
6 7 9,3
4 10 13,3
8 4 53
Toplam 75 100,0
1 15 10,6
2 30 21,1
3 46 32,4
4 22 15,5
Ev Esyasi > 14 9.9
6 11 1,7
7 4 2,8
8 80 0
Toplam 142 100,0
1 7 4,9
2 41 28,9
3 37 26,1
4 27 19,0
) 5 16 11,3
Sehirleraras1 Ulasim 5 2 28
7 6 4,2
8 2 14
9 2 1,4
Toplam 142 100,0
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1 18 14,2
2 32 25,2
3 22 17,3
4 18 14,2
5 12 9,4
6 7 55
7 3 2,4
Elektronik Telefon Uygulamalar1 |8 14 11,0
9 1 0,8
Toplam 127 100,0
1 16 45,7
2 4 11,4
3 5 14,3
Diger k 1 2,9
5 2 57
9 7 20,0
Toplam 35 100,0

Tiiketiciler bankacilik degiskenine gore 1401 (%60,6) 1, 49'u (%21,2) 2, 19'u
(%8,2) 3, 12'si (%5,2) 4, 5'1 (%2,2) 5, 1'i (%0.,4) 6, 2'si (%0,9) 7, 3'i (%1,3) 8 olarak
dagilmaktadir.

Tiiketiciler gida degiskenine gore 2'si (%3,2) 1, 12'si (%19,4) 2, 7'si (%11,3) 3,
9'u (%14,5) 4, 81 (%12,9) 5, 12'si (%19,4) 6, 81 (%12,9) 7, 44 (%6,5) 8 olarak
dagilmaktadir.

Tiiketiciler turizm konaklama degiskenine gore 9'u (%6,8) 1, 28" (%21,1) 2, 38'
(%28,6) 3, 21'1 (%15,8) 4, 130 (%9,8) 5, 12'si (%9,0) 6, 8'1 (%6,0) 7, 4'i (%3,0) 8
olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler giyim degiskenine gore 101'1 (%48,6) 1, 59'u (%28,4) 2, 24%
(%11,5) 3, 9'u (%4,3) 4, 13'1 (%6,2) 5, 1'1 (%0,5) 6, 1'1 (%0,5) 7 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler saglik degiskenine gore 6's1 (%8,0) 1, 11'1 (%14,7) 2, 24" (%32,0) 3,
81 (%10,7) 4, 51 (%6,7) 5, 7'si (%9,3) 6, 10'u (%13,3) 7, 40 (%5,3) 8 olarak
dagilmaktadir.

Tiiketiciler ev esyasi degiskenine gore 15'1 (%10,6) 1, 30'u (%21,1) 2, 46's1
(%32,4) 3, 22'si (%15,5) 4, 14'6 (%9,9) 5, 11'1 (%7,7) 6, 410 (%2,8) 7 olarak
dagilmaktadir.
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Tiiketiciler sehirlerarasi ulasim degiskenine gdre 7'si (%4.,9) 1, 41'1 (%28.9) 2,
37's1 (%26,1) 3, 27's1 (%19,0) 4, 16's1 (%11,3) 5, 41 (%2,8) 6, 6's1 (%4,2) 7, 2's1 (%1.,4)
8, 2's1 (%1,4) 9 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler elektronik telefon uygulamalar1 degigskenine gore 18'1 (%14,2) 1,
32'si (%25,2) 2, 22'si (%17,3) 3, 18'1 (%14,2) 4, 12'si (%9.,4) 5, 7'si (%5,5) 6, 3" (%2.,4)
7, 14 (%11,0) 8, 1'1 (%0,8) 9 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler diger degiskenine gore 16's1 (%45,7) 1, 4'i (%11.,4) 2, 5'1 (%14,3) 3,
1'1 (%2,9) 4, 2'si (%5,7) 5, 7'si (%20,0) 9 olarak dagilmaktadir.

Tablo 8. Internette Elektronik Ticaret (E-Ticaret)Sitelerine Girme Amaglarinin

Dagilim
Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)

Evet 25 8,0

Eglence Ve Sosyallesme Hayir 287 92,0
Toplam 312 100,0
Evet 89 28,5

Is Amach Hayir 223 71,5
Toplam 312 100,0
Evet 241 77,2

Bilgi Edinmek Hay1r 71 22,8
Toplam 312 100,0

Tiiketiciler eglence ve sosyallesme degiskenine gore 25'1 (%8,0) evet, 287'si
(%92,0) hayir olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler is amagli degiskenine gore 89'u (%28,5) evet, 223" (%71,5) hayr
olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler bilgi edinmek degiskenine gore 241'1 (%77,2) evet, 71'1 (%22,8)
hayir olarak dagilmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yapmak igin tercih edilen internet
sitelerini siirekli olarak ziyaret etmeye etki eden faktorler ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplarin dagilimlar1 Tablo 9’da goriilmektedir.
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Tablo 9. Tiiketicilerin Ahsveris Yapmak I¢in Tercih Edilen internet Sitelerini
Siirekli Olarak Ziyaret Etmeye Etki Eden Faktorler Ile Ilgili Ifadelere Verdigi
Cevaplarin Dagilimlan

Katilmiyoru

m

m

Kararsizim

Katihyorum

Katihhyorum

—
(=}
>

— [ Katmmiyoru

%

—h

%

—

%

-+ Tamamen

S

Ort

Ss

Internet iizerinden Aligveris
Yapacagim Web Sitesinin
Sec¢iminde, O Sitenin Kapsamli
Bilgi Sunmas: Etkilidir

0,0

2,2

1,9

107

34,3

192

61,5

4,550

0,649

Internet iizerinden Alisveris
Yapacagim Web Sitesinin
Se¢iminde, Sitede Islem
Yapmanin Cabuk Ve Kolay
Olmasi Etkilidir

0,0

1,3

10

3,2

101

32,4

197

63,1

4,570

0,622

Internet {izerinden Alisveris
Yapacagim Web Sitesinin
Se¢iminde, Aradigim iiriin Veya
Hizmetin Uygun Kosullarda
Sitede Bulunmasi Onemlidir

1

0,3

1,3

1,3

106

34,0

197

63,1

4,580

0,621

Internet {izerinden Alisveris
Yapacagim Web Sitesinin
Se¢iminde, Sunulan tiriinlerin
Web Sitesi Tarafindan Etkili
(dogru) Bir Sekilde Tanitilmas1
Onemlidir

0,0

1,0

1,6

90

28,8

214

68,6

4,650

0,564

Internet iizerinden
Aligverigyapacagim Web
Sitesinin Se¢iminde, Sitede
Islem Yaparken Zaman Kaybina
Yol Agmamasi Etkilidir

1

0,3

1,6

14

4,5

95

30,4

197

63,1

4,540

0,688

Internet {izerinden Alisveris
Yapacagim Web Sitesinin
Seciminde, Sitenin Sundugu
iiriin Cesitliligi Onemlidir

0,0

1,3

1,6

94

30,1

209

67,0

4,630

0,586
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Béylece Benzer iiriinlerle ilgili
Kiyaslama Yapabilme Olanag:
da Sunulmus Olmaktadir

Internet iizerinden Aligveris
Yapacagim Web Sitesinin
Seciminde, Siteden Ne Siparis
Edersem O iiriiniin Teslim
Edilecegi Giivencesi Etkili
Olmaktadir

0,0

0,6

1,0

53

17,0

254

81,4

4,790

0,473

Internet {izerinden Aligveris
Yapacagim WebSitesinin
Seciminde, Siteden Aldigim
iirliniin S6z Verilen Zamanda
Teslim Edilmesi Onemlidir

0,3

0,6

0,6

73

23,4

234

75,0

4,720

0,540

Internet iizerinden Alisveris
Yapacagim Web Sitenin
Se¢iminde, Kisisel Bilgilerimin
Site Tarafindan Tam Olarak
Korunuyor Oldugunun
Gilivencesinin Verilmesi
Onemlidir

0

0,0

1,0

1,3

41

13,1

264

84,6

4,810

0,485

Internet {izerinden Alisveris
Yapacagim Web Sitesinin
Seciminde, Sitenin Miisteri
Beklentilerini Karsilamaya Hazir
Ve Istekli Olmas1 Onemlidir

0

0,0

1,0

1,9

91

29,2

212

67,9

4,640

0,572

Internet iizerinden Aligveris
Yapacagim Web Sitesinin
Se¢iminde, Bir Sorunum
Oldugunda Web Sitesinin O
Sorunu Cézmek I¢in Caba
Gosterecegine iInanmam
Onemlidir

0,0

0,6

1,3

73

23,4

233

74,7

4,720

0,516

Internet {izerinden Alisveris
Yapacagim Web-sitesinin
Seciminde, Sikayetlerin Site
Tarafindan Tam Zamaninda
Cevaplanabilmesi Onemlidir

0,0

1,3

1,3

80

25,6

224

71,8

4,680

0,567
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Aragtirmaya katilan tliketicilerin aligveris yapmak i¢in tercih edilen internet
sitelerini siirekli olarak ziyaret etmeye etki eden faktorler ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplar incelendiginde asagida vurgulanan dikkat ¢ekici sonuglara ulagilmigtr.

“Internet iizerinden Aligveris Yapacagim Web Sitesinin Seciminde, O Sitenin Kapsamli
Bilgi Sunmasi Etkilidir” ifadesine tiiketicilerin, %2,2'si (n=7) katilmiyorum, %1,9'u
(n=6) kararsizim, %34,3'li (n=107) katiliyorum, %61,5'1 (n=192) tamamen katiliyorum
yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin “internet lizerinden alisveris yapacagim web sitesinin
se¢iminde, o sitenin kapsamli bilgi sunmasi etkilidir” ifadesine ¢ok yiiksek (4,550 +
0,649) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Internet iizerinden Alisveris Yapacagim Web Sitesinin Segiminde, Sitede Islem
Yapmanin Cabuk ve Kolay Olmasi1 Etkilidir” ifadesine tiiketicilerin, %1,3'0 (n=4)
katilmiyorum, %3.,2'si (n=10) kararsizim, %32,4'i (n=101) katiliyorum, %63,1'i
(n=197) tamamen katiliyorum yanitim1 vermistir. Tiketicilerin “internet iizerinden
aligveris yapacagim web sitesinin se¢iminde, sitede islem yapmanin ¢abuk ve kolay
olmasi etkilidir” ifadesine ¢ok yiiksek (4,570 + 0,622) diizeyde katildiklar1 saptanmigtir.

“Internet iizerinden Aligveris Yapacagim Web Sitesinin Segiminde, Aradigim Uriin veya
Hizmetin Uygun Kosullarda Sitede Bulunmasi Onemlidir” ifadesine tiiketicilerin,
%0,3"'0 (n=1) hi¢ katilmiyorum, %1,3'0 (n=4) katilmiyorum, %1,3'i (n=4) kararsizim,
%34,0" (n=106) katiltyorum, %63,1'i (n=197) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.
Tiiketicilerin “internet lizerinden alisveris yapacagim web sitesinin se¢iminde, aradigim
iiriin veya hizmetin uygun kosullarda sitede bulunmasi énemlidir” ifadesine ¢ok yliksek
(4,580 + 0,621) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet iizerinden Alisveris Yapacagim Web Sitesinin Seciminde, Sunulan iiriinlerin
Web Sitesi Tarafindan Etkili (dogru) Bir Sekilde Tanitilmasi Onemlidir” ifadesine
tilketicilerin, %1,0'1 (n=3) katilmiyorum, %]1,6's1 (n=5) kararsizim, %28,8'c (n=90)
katiltyorum, %68,6's1 (n=214) tamamen katiliyorum yanitim1 vermistir. Tiiketicilerin
“internet lizerinden aligveris yapacagim web sitesinin se¢giminde, sunulan iiriinlerin web
sitesi tarafindan etkili (dogru) bir sekilde tanitilmasi 6nemlidir” ifadesine ¢ok yiiksek
(4,650 £ 0,564) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet iizerinden Aligverisyapacagim Web Sitesinin Segiminde”, Sitede Islem
Yaparken Zaman Kaybina Yol A¢gmamas: Etkilidir” ifadesine tiiketicilerin, %0,3"i (n=1)
hi¢ katilmiyorum, %1,6's1 (n=5) katilmiyorum, %#4,5'1 (n=14) kararsizim, %30,4'i

(n=95) katihyorum, %63,1'i (n=197) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.
59



Tiiketicilerin “internet tizerinden aligveris yapacagim websitesinin se¢iminde sitede
islem yaparken zaman kaybina yol agmamasi etkilidir” ifadesine ¢ok yiiksek (4,540 +
0,688) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet iizerinden Algveris Yapacagim Web Sitesinin Segiminde, Sitenin Sundugu
iiriin  Cesitliligi Onemlidir Béylece Benzer iiriinlerle Ilgili Kiyaslama Yapabilme
Olanagi Da Sunulmus Olmaktadir” ifadesine tiiketicilerin, %1,3'li (n=4) katilmiyorum,
%1,6'st (n=5) kararsizim, %30,1'1 (n=94) katilyorum, %67,01 (n=209) tamamen
katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiketicilerin “internet {izerinden aligveris yapacagim
web sitesinin se¢iminde, sitenin sundugu iiriin ¢esitliligi 6nemlidir bdylece benzer
tirtinlerle ilgili kiyaslama yapabilme olanagi da sunulmus olmaktadir” ifadesine c¢ok
yuksek (4,630 + 0,586) dilizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet iizerinden Alisveris Yapacagim Web-sitesinin Seciminde, Siteden Ne Siparis
Edersem O iiriiniin Teslim Edilecegi Giivencesi Etkili Olmaktadir” ifadesine
tilketicilerin, %0,6's1 (n=2) katilmiyorum, %1,0'1 (n=3) kararsizim, %17,0'1 (n=53)
katiliyorum, %81,4'ti (n=254) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. Tiiketicilerin
“internet lizerinden aligveris yapacagim web-sitesinin se¢iminde, siteden ne siparis
edersem o iriinlin teslim edilecegi glivencesi etkili olmaktadir” ifadesine ¢ok yiiksek
(4,790 + 0,473) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet iizerinden Alisveris Yapacagim Web SiteSinin Seciminde, Siteden Aldigim
Uriiniin Soz Verilen Zamanda Teslim Edilmesi Onemlidir” ifadesine tiiketicilerin,
%0,3"'0 (n=1) hi¢ katilmiyorum, %0,6's1 (n=2) katilmiyorum, %0,6's1 (n=2) kararsizim,
%23,4'i (n=73) katiliyorum, %75,0'1 (n=234) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.
Tiketicilerin “internet lizerinden aligveris yapacagim websitesinin se¢iminde, siteden
aldigim triiniin s6z verilen zamanda teslim edilmesi 6nemlidir” ifadesine ¢ok yiiksek
(4,720 £ 0,540) diizeyde katildiklar1 saptanmastir.

“Internet iizerinden Aligveris Yapacagim Web Sitenin Segiminde, Kisisel Bilgilerimin
Site Tarafindan Tam Olarak Korunuyor Oldugunun Giivencesinin Verilmesi Onemlidir”
ifadesine tiiketicilerin, %1,0 (n=3) katilmiyorum, %1,30i (n=4) kararsizim, %13,1"i
(n=41) katiliyorum, %84,6's1 (n=264) tamamen katiliyorum yanitint vermistir.
Tiiketicilerin “internet lizerinden aligveris yapacagim web sitenin se¢iminde, kisisel
bilgilerimin site tarafindan tam olarak korunuyor oldugunun giivencesinin verilmesi

onemlidir” ifadesine ¢ok yiiksek (4,810 + 0,485) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Internet iizerinden Alisveris Yapacagim Web Sitesinin Seciminde, Sitenin Miisteri

Beklentilerini Karsilamaya Hazir ve Istekli Olmasi Onemlidir” ifadesine tiiketicilerin,
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%1,01 (n=3) katilmiyorum, %1,9'u (n=6) kararsizim, %29,2'si (n=91) katiliyorum,
%67,9u (n=212) tamamen katiliyorum yanitin1 vermigtir. Tiiketicilerin “internet
tizerinden aligveris yapacagim web sitesinin se¢iminde, sitenin miisteri beklentilerini
karsilamaya hazir ve istekli olmas1 onemlidir” ifadesine ¢ok yiiksek (4,640 £ 0,572)
diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Internet iizerinden Alisveris Yapacagim Web Sitesinin Seciminde, Bir Sorunum
Oldugunda Web Sitesinin O Sorunu Cézmek Icin Caba Gosterecegine Inanmam
Onemlidir” ifadesine tiiketicilerin, %0,6's1 (n=2) katilmiyorum, %1,3'i (n=4)
kararsizim, %23,4'i (n=73) katiliyorum, %74,7'si (n=233) tamamen katiliyorum yanitini
vermistir. Tiiketicilerin “internet lizerinden aligveris yapacagim web sitesinin se¢iminde,
bir sorunum oldugunda websitesinin o sorunu ¢6zmek i¢in ¢aba gdsterecegine inanmam

onemlidir” ifadesine ¢ok yliksek (4,720 + 0,516) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Internet iizerinden Aligveris Yapacagim Web-sitesinin Seciminde, Sikayetlerin Site
Tarafindan Tam Zamamnda Cevaplanabilmesi Onemlidir’ ifadesine tiiketicilerin,
%1,3'0 (n=4) katilmiyorum, %1,3'i (n=4) kararsizim, %25,6's1 (n=80) katiliyorum,
%71,8'1 (n=224) tamamen katiltyorum yanitim vermistir. Tiiketicilerin “internet
lizerinden alisveris yapacagim web-sitesinin se¢iminde, sikayetlerin site tarafindan tam
zamaninda cevaplanabilmesi 6nemlidir” ifadesine ¢ok yiiksek (4,680 + 0,567) diizeyde

katildiklart saptanmustir.

Tablo 10. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onem Puan Ortalamasi

N | Ort Ss | Min. | Max.

Stirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onem 312 (4,630 ({0,428 {1,920 | 5,000

Sekil 3. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onem Puanina iliskin
Diyagram

Maksimum 5

Strekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen
Onem

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “siirekli ziyaret etme faktorlerine verilen 6nem” diizeyi
cok yiiksek (4,630 + 0,428) olarak saptanmustir.
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Tablo 11. Tekrar Alisveris Yapmaya Motive Eden Faktorlerin Oncelik Sirasi

Yiizde
Tablolar Gruplar [Frekans(n) (%)
1 23 10,9
2 31 14,7
3 37 17,5
4 42 19,9
Kul .. ) . ,
ullandiklar1 Kargo Servisine Dikkat Ederim 5 37 175
6 40 19,0
7 1 0,5
Toplam 211 100,0
1 103 38,0
2 50 18,5
3 43 15,9
Satis Sonrasi Hizmetlerinin Kalitesine Dikkat Ederim g :232 1; f
6 13 4.8
7 1 0,4
Toplam 271 100,0
1 64 23,0
2 89 32,0
3 72 25,9
Teslimat Stresine Dikkat Ederim 4 38 13,7
5 13 4.7
6 2 0,7
Toplam 278 100,0
1 22 8,5
2 45 17,3
3 60 23,1
Paketlemenin Diizgiin Olup Olmadigima Dikkat 4 92 20,0
Ederim 5 50 19,2
6 30 11,5
7 1 0,4
Toplam 260 100,0
. ) ) ) 1 69 27,8
Odeme Seceneklerine Dikkat Ederim > 52 218
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3 50 20,2
4 30 12,1
5 31 12,5
6 13 5,2
7 1 0,4
Toplam 248 100,0
1 28 13,3
2 37 17,6
. . . 3 32 15,2
Igargqle}ma Sekh' ve Teg,h'mgt Siir'esme G6r§ 1 33 157
Odedigim Bedelin Degisimine Dikkat Ederim :
5 45 21,4
6 35 16,7
Toplam 210 100,0
1 3 7,5
3 1 2,5
Bunlar Gereksiz Ayrintidir, Onemsemem 5 1 2,5
6 5 12,5
7 30 75,0
Toplam 40 100,0

Tiiketiciler kullandiklar1 kargo servisine dikkat ederim degiskenine gore 23'u
(%10,9) 1, 31'1 (%14,7) 2, 37'si (%17,5) 3, 42'si (%19,9) 4, 37'si (%17,5) 5, 401
(%19,0) 6, 1'i (%0,5) 7 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler satig sonrasi hizmetlerinin kalitesine dikkat ederim degiskenine gore
103" (%38,0) 1, 50'si (%]18,5) 2, 43" (%15,9) 3, 39'u (%14.,4) 4, 22'si (%8,1) 5, 13"
(%4,8) 6, 1'1 (%0,4) 7 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler teslimat siiresine dikkat ederim degiskenine gore 64U (%23,0) 1,
89'u (%32,0) 2, 72'si (%25,9) 3, 38'1 (%13,7) 4, 13" (%4,7) 5, 2'si (%0,7) 6 olarak
dagilmaktadir.

Tiiketiciler paketlemenin diizglin olup olmadigina dikkat ederim degiskenine
gore 22'si (%8,5) 1, 45'1 (%17,3) 2, 60'1 (%23,1) 3, 52'si (%20,0) 4, 50'si (%19,2) 5, 30'u
(%11,5) 6, 1'i (%0,4) 7 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler 6deme seceneklerine dikkat ederim degiskenine gore 69'u (%27.8) 1,
54" (%21,8) 2, 50'si (%20,2) 3, 30'u (%12,1) 4, 31'i (%12,5) 5, 134 (%5,2) 6, 1'i
(%0,4) 7 olarak dagilmaktadir.
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Tiiketiciler kargolama sekli ve teslimat siiresine gore odedigim bedelin
degisimine dikkat ederim degiskenine gore 28'1 (%13,3) 1, 37'si (%17,6) 2, 32'si
(%15,2) 3, 33" (%15,7) 4, 45'1 (%21.,4) 5, 35'1 (%16,7) 6 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler bunlar gereksiz ayrintidir, 6nemsemem degiskenine gore 3" (%7,5)

I, 11 (%2,5) 3, 1'1 (%2,5) 5, 5'1 (%12,5) 6, 30'u (%75,0) 7 olarak dagilmaktadir.

Tablo 12. Bir E-Ticaret Web Sitesini Diizenli Olarak Tercih Etmede Etkili Olan
Faktorlerin Oncelik Siralamasi

Tablolar Gruplar | Frekans(n) | Yiizde (%)
Olas1 Iade Kolaylig1 1 40 15,2
2 56 21,3
3 44 16,7
4 30 11,4
5 41 15,6
6 29 11,0
7 18 6,8
8 3 1,1
9 1 0,4
10 1 0,4
Toplam 263 100,0
1 61 23,7
2 84 32,7
Satisa Koydugu iirlinlerin Gergegi Yansitmast | 3 52 20,2
4 33 12,8
5 11 4,3
6 8 3,1
7 4 1,6
8 2 0,8
9 2 0,8
Toplam 257 100,0
Tiiketiciyi Hayal Kirikligina Ugratmamasi 1 13 5,5
2 43 18,1
3 73 30,7
4 49 20,6
5 32 13,4
6 18 7,6
7 5 2,1
8 4 1,7
10 1 0,4
Toplam 238 100,0
Uriin/hizmet Kalitesinden Taviz Vermemesi 1 14 5,8
2 45 18,7
3 61 25,3
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4 52 21,6
5 47 19,5
6 14 5,8
7 8 3,3
Toplam 241 100,0
Uriiniin Tiiketiciye Ulasma Siiresi 1 4 1,8
2 17 7,6
3 36 16,1
4 34 15,2
5 56 25,1
6 50 22,4
7 16 7,2
8 8 3,6
9 1 0,4
10 1 0,4
Toplam 223 100,0
Sitenin Dikkat Cekici Olmasi 2 3 3,9
5 4 5,2
4 2 2,6
5 2 2,6
6 3 3,9
7 17 22,1
8 23 29,9
9 14 18,2
10 9 11,7
Toplam 77 100,0
Givenilir Olmasi 1 173 58,8
2 33 11,2
3 22 7,5
4 33 11,2
5 7 2,4
6 23 7,8
7 2 0,7
8 1 0,3
Toplam 294 100,0
Sitenin Goze Hos Gelmesi 1 1 1,3
2 2 2,7
3 1 1,3
4 4 5,3
5 6 8,0
6 6 8,0
7 7 9,3
8 14 18,7
9 22 29,3
10 12 16,0
Toplam 75 100,0
Aradigimin Kolaylikla Bulunabilmesi 1 7 4,3
2 24 14,7
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3 9 55
4 12 7,4
5 22 13,5
6 21 12,9
7 46 28,2
8 10 6,1
9 9 55
10 3 1,8
Toplam 163 100,0

Tiiketiciler olas1 iade kolaylig1 degiskenine gore 40'1 (%15,2) 1, 56's1 (%21,3) 2,
444 (%16,7) 3, 30'u (%11,4) 4, 41'1 (%15,6) 5, 29'u (%11,0) 6, 18' (%6,8) 7, 3'i (%1,1)
8, 1'1 (%0,4) 9, 1'1 (%0,4) 10 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler satisa koydugu iiriinlerin gercegi yansitmasi degiskenine gore 61'i
(%23,7) 1, 84" (9%32,7) 2, 52'si (%20,2) 3, 334 (%12,8) 4, 11'1 (%4,3) 5, 8'1 (%3,1) 6,
4" (%1,6) 7, 2's1 (%0,8) 8, 2'si (%0,8) 9 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler tiiketiciyi hayal kirikligina ugratmamas: degiskenine gore 13'0
(%5,5) 1, 43" (%18,1) 2, 731 (%30,7) 3, 49'u (%20,6) 4, 32's1 (%13,4) 5, 18'1 (%7,6) 6,
5'1(%2,1) 7, 4 (%1,7) 8, 1'1 (%0,4) 10 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler iiriin/hizmet kalitesinden taviz vermemesi degiskenine gore 141
(%5,8) 1, 45'1 (%18,7) 2, 61'i (%25,3) 3, 52'si (%21,6) 4, 47's1 (%19,5) 5, 14" (%5,8) 6,
8'1 (%3,3) 7 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler {iriiniin tiiketiciye ulasma siiresi degiskenine gore 4'ii (%1,8) 1, 17'si
(%7,6) 2, 36's1 (%16,1) 3, 34" (%15,2) 4, 56's1 (%25,1) 5, 50'si (%22,4) 6, 16's1 (%7,2)
7, 8'1(%3,6) 8, 1'1 (%0,4) 9, 1'1 (%0,4) 10 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler sitenin dikkat cekici olmasi degiskenine gore 3"t (%3.9) 2, 4'u
(%5,2) 3, 2's1 (%2,6) 4, 2'si (%2,6) 5, 3'4 (%3,9) 6, 17'si (%22,1) 7, 231 (%29,9) 8, 14'i
(%18,2) 9, 9'u (%11,7) 10 olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler giivenilir olmas1 degiskenine gore 173" (%58.,8) 1, 33'i (%11,2) 2,
22'si (%7,5) 3, 33" (%11,2) 4, 7'si (%2.4) 5, 23" (%7,8) 6, 2'si (%0,7) 7, 1'1 (%0,3) 8
olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler sitenin goze hos gelmesi degiskenine gore 1'i (%1,3) 1, 2'si (%2,7) 2,
1'1 (%1,3) 3, 41 (%5,3) 4, 6's1 (%8,0) 5, 6's1 (%8,0) 6, 7'si (%9,3) 7, 14" (%18.7) 8,
22's1 (%29,3) 9, 12's1 (%16,0) 10 olarak dagilmaktadir.
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Tiiketiciler aradigimin kolaylikla bulunabilmesi degiskenine gore 7'si (%4,3) 1,
240 (%14,7) 2, 9'u (%5,5) 3, 12'si (%7,4) 4, 22's1 (%13,5) 5, 21'1 (%12,9) 6, 46's1
(%28,2) 7, 10'u (%6,1) 8, 9'u (9%5,5) 9, 3'ii (%1,8) 10 olarak dagilmaktadir.

Tablo 13. Pop-Up Durumunda Tepkilerin Dagilimi

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yuzde
(%)
Dikkatimi Cekmez 87 27,9
Sinirimi Bozar, Aligveris Yapmam 141 45,2
Pop-up Durumunda Go6z Gezdiririm, Ilgimi Cekerse 35 112
. Alirim
Tepki
Go6z Gezdiririm, Tanimadigimdan 49 157
Almam
Toplam 312 100,0

Tiiketicilerin pop-up durumunda tepki degiskenine gore 87'si (%27,9) dikkatimi

cekmez, 141'1 (%45,2) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 35'1 (%11,2) g6z gezdiririm,

ilgimi cekerse alirim, 49'u (%15,7) gbz gezdiririm, tanimadigimdan almam olarak

dagilmaktadir.
Tablo 14. Odemeyi Tercihlerinin Dagilimi
Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)

Evet 10 3,2

Banka Havalesi Hayir 302 96,8
Toplam 312 100,0
Evet 189 60,6

Kredi Kart1 Hayir 123 39,4
Toplam 312 100,0
Evet 94 30,1

Kapida Odeme Hay1r 218 69,9
Toplam 312 100,0
Evet 35 11,2

Sanal Kart Hayir 277 88,8
Toplam 312 100,0
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Tiiketiciler banka havalesi degiskenine gore 10'u (%3,2) evet, 302'si (%96,8)
hayir olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler kredi kart1 degiskenine gore 189'u (%60,6) evet, 123" (%39,4) hayir
olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler kapida 6deme degiskenine gore 94'i (%30,1) evet, 218'1 (%69,9)
hayir olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler sanal kart degiskenine gore 35" (%11,2) evet, 277'si (%88,8) hayir
olarak dagilmaktadir.

Tablo 15. Kredi Kartin1 internet Uzerinden Ahsverislerde Kullamrken Ne Kadar
Giivenilir Bulundugu

Tablolar Gruplar | Frekans(n) | Yiizde (%)
Evet 42 13,5
Giivenilir Bulma - Kart Kullanma Hay1r 270 86,5
Toplam 312 100,0
Evet 91 29,2
Stipheyle Yaklasma, Sanal Kart Kullanma Hay1r 221 70,8
Toplam 312 100,0
Evet 51 16,3
Giivenilir Bulmama Hayir 261 83,7
Toplam 312 100,0
Evet 149 47,8
3D Giivenlikli Siteleri Tercih Etme Hayir 163 52,2
Toplam 312 100,0
Evet 17 5,4
Kredi Kart1 Kullanmama Hayir 295 94,6
Toplam 312 100,0
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Tiiketiciler giivenilir bulma - kart kullanma degiskenine gore 42'si (%13.,5) evet,
270" (%86,5) hayir olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler siipheyle yaklasma, sanal kart kullanma degiskenine goére 91'i
(%29,2) evet, 221'i (%70,8) hayir olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler giivenilir bulmama degiskenine gore 51'1 (%16,3) evet, 261'1 (%83,7)
hayir olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler 3D giivenlikli siteleri tercih etme degiskenine gore 149'u (%47,8)
evet, 163" (%52,2) hayir olarak dagilmaktadir.

Tiiketiciler kredi karti kullanmama degiskenine gore 17'si (%5,4) evet, 295"
(%94,6) hayir olarak dagilmaktadir.

Tablo 16. E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Nedenlerin Dagilimi

Yii
Tablolar Gruplar Frekans(n) uzde
(%)
TV-Radyo Gibi Medya iizerinden 9 29
Yapmis Oldugu Reklamlarin Etkisi ’
Yakin Cevremd(?-ki"h}sanlarln 44 14.1
Yorumlarindan Otiirii
Kendi Yaptigim Sahsi Arastirmalar 75 94.0
E-ticaret Sitesine Giiven |Neticesinde '
Duymada Etkili Neden
Markalagmis, Kamuoyu Tarafindan Iyi 183 58 7
Bilinen Bir Web Site Olmasi Nedeniyle '
Higbir Arastirma Yapmadan Tiim 1 0.3
E-Ticaret Web-Sitelerine Giivenebilirim ’
Toplam 312 100,0

Tiiketicilerin E-Ticaret sitesine giiven duymada etkili neden degiskenine gore 9'u
(%2,9) TV-Radyo gibi medya iizerinden yapmis oldugu reklamlarin etkisiyle,

Tiiketicilerin E-Ticaret sitesine giiven duymada etkili neden degiskenine gore
444 (%14,1) Yakin ¢evremdeki insanlarin yorumlarindan 6tiirti,

Tiiketicilerin E-Ticaret sitesine giiven duymada etkili neden degiskenine gore

75'1 (%24,0) Kendi yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde,

69




Tiiketicilerin E-Ticaret sitesine giiven duymada etkili neden degiskenine gore
183" (%58,7) Markalasmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi
nedeniyle,

Tiiketicilerin E-Ticaret sitesine giiven duymada etkili neden degiskenine gore 1'i
(%0,3) Higbir arastirma yapmadan tiim e-ticaret web-sitelerine giivenebilirim olarak

yanitlanmistir.

Tablo 17. Eglence ve Sosyallesme ile Cinsiyet Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Eglence ve Sosyallesme Erkek Kadin Toplam X?Ip
n % N % n %
Evet 8 | 6,7 |17 | %88 |25 | %8,0
Hay1ir 111 | %93,3 [176 | %91,2 (287 | %92,0 ;(:2;(?3;24
Toplam 119 | %100,0 {193 | %100,0 |312 | %100,0

“Eglence ve Sosyallesme ile Cinsiyet” arasinda anlamli iliski bulunmamistir
(X2=0,434; p=0,333>0.05). Cinsiyeti erkek olanlarin 8'1 (%6,7) evet, 111'1 (%93,3)
hayir; cinsiyeti kadin olanlarin 17'si (%8,8) evet, 176' sinin (%91,2) hayir oldugu

goriilmektedir.

Tablo 18. Eglence ve Sosyallesme ile Yas Arasindaki iliski

Yas
n % n % n % n %
Evet 9 | %78 |13 | %9,0 | 3 | %57 |25 | %8,0
Hay1ir 106 | %92,2 |131|%91,0 |50 | %94,3 |287 | %92,0 ;i;()?ggs
Toplam 115 | %100,0 {144 |%100,0 {53 | %100,0 |312|%100,0
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“Eglence ve Sosyallesme ile Yas” arasinda anlamli iliski bulunmamistir
(X2=0,605; p=0,739>0.05). Yas1 30 yas ve alt1 olanlarin 9'unun (%7,8) evet, 106'sinin
(%92,2) hayir; yas1 31-40 yas olanlarin  13%iniin  (%9,0) evet, 1311 (%91,0)
hayir; yas1 41 yas ve {lizeri olanlarin 3'iniin (%5,7) evet, 50'si (%94,3) hayir oldugu

goriilmektedir.

Tablo 19. Eglence ve Sosyallesme ile Medeni Durum Arasindaki Iliski

Medeni Durum
Eglence ve Sosyallesme Evli Bekar Toplam X?Ip
n % n % n %
Evet 15 | %7,0 |10| %10,1 | 25 | %8,0
Hayir 198 | %93,0 (89| %89,9 (287 | %92,0 ;)(:230238,28
Toplam 213 | %100,0 {99 | %100,0 {312 | %100,0

“Eglence ve Sosyallesme ile Medeni Durum” arasinda anlamh iligki
bulunmamistir (X2=0,858; p=0,238>0.05). Medeni durum evli olanlarin 151 (%7,0)
evet, 198'1 (%93,0) hayir; medeni durum bekar olanlarin 10'unun (%10,1) evet, 89'unun

(%89,9) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 20. Eglence ve Sosyallesme ile Ogrenim Durumu Arasindaki iliski

Ogrenim Durumu
Eglence ve Lise Ve | On Lisans- | Yiikseklisans- Toolam X/
Sosyallesme Alti lisans doktora P P
N| % n % N % n %
Evet 1| %7,7 |23 | %8,9 1 %2,4 25 | %8,0
X?=2,01
Hay1r 12| %92,3 |235| %91,1 | 40 %97,6 |287 | %92,0 015
p=0,365
Toplam 13|%100,0 | 258 | %100,0 | 41 | %100,0 |312|%100,0

“Eglence ve Sosyallesme ile Ogrenim Durumu” arasinda anlaml iliski

bulunmamistir (X2=2,015; p=0,365>0.05). Ogrenim durumu lise ve alt1 olanlarm 1"
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(%7,7) evet, 12'si (%92,3) hayir; 6grenim durumu 6n lisans-lisans olanlarin 23'iiniin
(%8.9) evet, 235'1 (%91,1) hayir; 6grenim durumu yiikseklisans -doktora olanlarin 1'i
(%2.,4) evet, 40'min (%97,6) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 21. Eglence ve Sosyallesme ile Meslek Arasindaki Iliski
Meslek

Eglence ve Sosyallesme | Memur Isci Diger Toplam X?Ip

n| % |n| % [N| % |[n| %

Evet 18 | %75 |7 %149 |0 | %0,0 |25 | %8,0

2_
Hay1r 222 | %92,5 |40 | %85,1 |25 (%100,0|287 | %92,0 ;)(_650’3332
Toplam 240 |%100,0 {47 |%100,0 |25 |%100,0 |312 |%100,0

“Eglence ve Sosyallesme ile Meslek” arasinda anlamli iligki bulunmamistir
(X2=5,282; p=0,071>0.05). Meslek memur olanlarin 18" (%7,5) evet, 222'si (%92,5)
hayir; meslek is¢i olanlarin 7'si (%14,9) evet, 40'min (%85,1) hayir; meslek diger
olanlarin 25'1 (%100,0) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 22. Eglence ve Sosyallesme ile E-ticaret Ahsveris Biitcesi Arasindaki Iliski

E-ticaret Ahsveris Biitcesi

Eglence ve 250 T1 Alta 250-499 TI 50(3 Tl Ye Toplam X2/
Sosyallesme Arasi iizeri

n % N % n % n %

Evet 18 %101 |5 | %52 |2 | %53 |25 %8,0
2_
Hayir 160 %89.0 |91 | %948 |36 | %947 |287| %920 |« _24°
p=0,290
Toplam 178|9%100,0 96 | 9%100,0 |38 | %100,0 [312%100,0

“Eglence ve Sosyallesme ile E-ticaret Aligveris Biitgesi” arasinda anlamli iligki
bulunmamistir  (X2=2,479; p=0,290>0.05). E-ticaret aligveris biitgesi 250 tlI alt1
olanlarin 18' (%10,1) evet, 160'in1n (%89,9) hayir; E-ticaret aligveris biit¢esi 250-499 tl
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arast olanlarin 5' (%5,2) evet, 91'1 (%94,8) hayir; E-ticaret aligveris biitcesi 500 tl ve

tizeri olanlarin 2'si (%5,3) evet, 36'sinin (%94,7) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 23. Eglence ve Sosyallesme ile E-ticarette Gegirilen Siire Arasindaki iliski

E-ticarette Gegirilen Siire

Eglence ve 0-30 31-59 2 Saatten )
Sosyallesme | Dakika Dakika 1-2 Saat Fazla Toplam XIp

N % (n| % [n| % [N| % N %

Evet 12 | %8,6 |6 [%10,5 |4 | %56 |3 | %6,8 |25 | %8,0

X?=1,178

Hay1r 128 %91,4 |51 | %89,5 |67 | %94,4 |41 | %93,2 |287 | %92,0 0=0,758

Toplam 140 1%100,0 |57 (%100,0 |71 |%100,0 |44 |%100,0 |312 |%100,0

“Eglence ve Sosyallesme ile E-ticarette Gegirilen Siire” arasinda anlamli iligki
bulunmamistir (X2=1,178; p=0,758>0.05). E-ticarette gecirilen siire 0-30 dakika
olanlarin 12'si (%38,6) evet, 128'1 (%91,4) hayir; E-ticarette gecirilen siire 31-59 dakika
olanlarin 6'sinin (%10,5) evet, 51'1 (%89,5) hayir; E-ticarette gegirilen siire 1-2 saat
olanlarin 4'iniin (%5,6) evet, 67'si (%94,4) hayir; E-ticarette gecirilen siire 2 saatten

fazla olanlarin 3'liniin (%6,8) evet, 41'1 (%93,2) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 24. Is Amach ile Cinsiyet Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Is Amach Erkek Kadin Toplam X?Ip
n % n % N %
Evet 37 | %311 | 52 | %269 | 89 | %285
Hayir 82 | %689 |141 | %731 | 223 | %7L5 ;(:2;02252
Toplam 119 | %1000 | 193 | %100,0 | 312 | %100,0
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“Is Amachi Kullanim ile Cinsiyet” arasinda anlamli iliski bulunmamstir
(X2=0,622; p=0,254>0.05). Cinsiyeti erkek olanlarin 37'si (%31,1) evet, 82'si (%68,9)
hayir; cinsiyeti kadin olanlarin  52'si  (%26,9) evet, 1411 (%73,1) hayir oldugu

goriilmektedir.

Tablo 25. Is Amach ile Yas Arasindaki iliski
Yas

Is Amach 30 Yas Ve Alt1| 31-40 Yas |41 Yas Ve iizeri| Toplam X?/p

N % n| % |n % nl %
Evet | 30 | %261 |49 | %340 |10 | %189 |89 | %285
2_
Hayr | 85 | %739 |95 |%66,0 |43 | %8L1 |223[%715 ;)(_5‘8228

Toplam | 115 | %100,0 (144 |%100,0|53 | %100,0 |312|%100,0

“Is Amacli Kullanim ile Yas” arasinda anlamli iliski bulunmamustir (X2=4,898;
p=0,086>0.05). Yas1 30 yas ve alti olanlarin 30'unun (%26,1) evet, 851 (%73,9)
hayir; yas1 31-40 yas olanlarin 49'unun (%34,0) evet, 95'1 (%66,0) hayir; yas1 41 yas ve

tizeri olanlarin 10'unun (%18,9) evet, 43'liniin (%81,1) hayir oldugu goriillmektedir.

Tablo 26. Is Amach ile Medeni Durum Arasindaki iliski

Medeni Durum
s Amach Evli Bekar Toplam X?Ip
N % n % N %
Evet 54 %25,4 35 %35,4 89 %28,5
Hayir 159 %74,6 64 %64,6 223 %71,5 ;i;%j;ﬁ
Toplam 213 | %100,0 |99 | %100,0 | 312 | %2100,0

“Is Amagli Kullanim ile Medeni Durum” arasinda anlamli iliski bulunmustur
(X2=3,316; p=0,047<0.05). Medeni durumevli olanlarin 54'iniin (%25,4) evet,
159'unun (%74,6) hayir; medeni durum bekar olanlarin 35" (%35,4) evet, 64'{niin
(%64,6) hayir oldugu goriilmektedir.

74



Tablo 27. Is Amach ile Ogrenim Durumu Arasindaki Iliski

Ogrenim Durumu
Is Lise Ve On Lisans- Yiikseklisans- 2
Amach Altr lisans doktora Toplam Xp
N % n % n % N %
Evet 1| %7,7 | 74 | %287 14 %34,1 89 | %28,5
X?=3,4
Hayir 12| %92,3 | 184 | %71,3 27 %65,9 223 | %71,5 3406
p=0,182
Toplam |13 %100,0 | 258 | %100,0 | 41 %100,0 312 (%100,0

“Is Amacgh Kullamm ile Ogrenim Durumu” arasinda anlaml iliski
bulunmamistir (X2=3,406; p=0,182>0.05). Ogrenim durumu lise ve alt1 olanlarmn 1'
(%7,7) evet, 12'si (%92,3) hayir; 6grenim durumu 6n lisans-lisans olanlarin 74'{iniin
(%28,7) evet, 184'iniin (%71,3) hayir; 6grenim durumu yiikseklisans-doktora olanlarin

14'iniin (%34,1) evet, 27's1 (%65,9) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 28. is Amach ile Meslek Arasindaki fliski
Meslek

s Amach Memur Isci Diger Toplam X?Ip

N % n % n % n %

Evet 67 | %279 |19 | %404 |3 | %120 | 89 | %285

X?=6,657

0 0 0 0
Hay1r 173 | %72,1 |28 | %59,6 |22 | %88,0 [223 | %715 0=0,036

Toplam 240 | %100,0 |47 | %100,0 {25 | %100,0 |312 | %100,0

“Is Amachi Kullanim ile Meslek” arasinda anlamli iliski bulunmustur
(X2=6,657; p=0,036<0.05). Meslek memur olanlarin 67'si (%27,9) evet, 173"iniin
(%72,1) hayir; meslek is¢i  olanlarn 19'unun  (%40,4) evet, 281 (%59,6)
hayir; meslek diger olanlarin  3'iiniin  (%12,0) evet, 22'si (%88,0) hayir oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 29. Is Amach ile E-ticaret Ahsveris Biitcesi Arasindaki Iliski

E-ticaret Ahsveris Biitcesi

Is Amach | 250 TI Alt1 [250-499 T1 Aras1|500 Tl Ve iizeri| Toplam X?/p

n % n % n % n %

Evet 51 | %28,7 | 26 %27,1 12 | %316 |89 | %28,5

X?=0,273

Hayir 127 %71,3 | 70 %72,9 26 | %68,4 |223| %715 0=0,872

Toplam |178(%100,0| 96 | %100,0 |38 | %100,0 |312|%100,0

“Is Amagl Kullanim ile E-ticaret Alisveris Biitcesi” arasinda anlaml iliski
bulunmamistir  (X2=0,273; p=0,872>0.05). E-ticaret aligveris biitgesi 250 tl alt1
olanlarin 51'1 (%28,7) evet, 127'si (%71,3) hayir; e-ticaret aligveris biitgesi 250-499 tl
arasi olanlarin 26'sinin (%27,1) evet, 70' (%72,9) hayir; e-ticaret alisveris biitgesi 500 tl

ve lizeri olanlarin 12's1 (%31,6) evet, 26'siin (%68,4) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 30. is Amach ile E-ticarette Gegirilen Siire Arasindaki Iliski

E-ticarette Gegirilen Siire

Is 0-30 31-59 2 Saatten )
Amach | Dakika | Dakika | ~2°%'|  Faza Toplam | X%p
n % |n % n| % n % n %

Evet 44 |1 %31,4 |18 | %31,6 |20|%28,2 | 7 | %159 |89 |%28,5

X?=4,279

Hay1r 96 | %68,6 |39 | %68,4 [51|%71,8 |37 | %84,1 |223|%71,5 0=0,233

Toplam {140 |%100,0 |57 | %100,0 |71|%2100,0 |44 | %100,0 |312|%100,0

“Is Amacli Kullanim ile E-ticarette Gegirilen Siire” arasinda anlamli iliski
bulunmamistir (X2=4,279; p=0,233>0.05). E-ticarette geg¢irilen siire 0-30 dakika
olanlarin 44'liniin (%31,4) evet, 96'sinin (%68,6) hayir; e-ticarette gegirilen siire 31-59
dakika olanlarin 18'i (%31,6) evet, 39'unun (%68,4) hayir; e-ticarette gecirilen siire 1-2
saat olanlarin 20'si (%28,2) evet, 51'i (%71,8) hayir; e-ticarette gecirilen siire 2 Saatten

fazla olanlarin 7'si (%15,9) evet, 37'si (%84,1) hayir oldugu goriilmektedir.
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Tablo 31. Bilgi Edinmek ile Cinsiyet Arasindaki liski

Cinsiyet
Bilgi Edinmek Erkek Kadin Toplam X4Ip
n % n % N %
Evet 89 %74,8 | 152 | %78,8 |241 | %77,2
Hayr 30 | %252 | 41 | %212 | 71 | %228 ;(:2;02239
Toplam 119 | %100,0 | 193 | %100,0 | 312 | %100,0

“Bilgi Edinmek ile Cinsiyet” arasinda anlamli iliski bulunmamistir (X2=0,659;
p=0,250>0.05). Cinsiyeti erkek olanlarin 89'unun (%74,8) evet, 30unun (%25,2)
hayir; cinsiyeti kadin olanlarin  152'si  (%78,8) evet, 41'i (%21,2) hayir oldugu

goriilmektedir.

Tablo 32. Bilgi Edinmek ile Yas Arasindaki Tliski

Yas

Bilgi Edinmek (30 Yas Ve Alt1| 31-40 Yas |41 Yas Ve iizeri| Toplam X4Ip

N % N % n % N %
Evet 94 | %81,7 |103| %715 | 44 %83,0 (241 | %77,2

X?=5,004
0, 0 o) 0, !

Hay1r 21 %18,3 |41 | %285 | 9 %17.,0 71 | %22.8 0=0,082
Toplam 115 | %100,0 |144|%100,0|53 | %100,0 |312|%100,0

“Bilgi Edinmek ile Yas” arasinda anlamli iliski bulunmamigtir (X2=5,004;
p=0,082>0.05). Yas1 30 yas ve alti olanlarin 94'iniin (%81,7) evet, 211 (%18,3)

hayir; yas1 31-40 yas olanlarin 103'iniin (%71,5) evet, 41'1 (%28,5) hayir; yas1 41 yas

ve lizeri olanlarin 44'{iniin (%83,0) evet, 9'unun (%17,0) hayir oldugu goriilmektedir.
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Tablo 33. Bilgi Edinmek ile Medeni Durum Arasindaki Iliski

Medeni Durum
Bilgi Edinmek Evli Bekar Toplam X?/p
n % n % N %
Evet 170 | %79,8 |71 | %717 |241 | %77,2
Hayir 43 %20,2 |28 | %28,3 71 %22,8 ;(:2;,20,550
Toplam 213 | %100,0 |99 | %100,0 |312 | %100,0

“Bilgi Edinmek ile Medeni Durum” arasinda anlamli iliski bulunmamustir
(X2=2,520; p=0,076>0.05). Medeni durum evli olanlarin 170" (%79,8) evet, 43"liniin
(%20,2) hayir; medeni durum bekar olanlarin 71'i (%71,7) evet, 28'i (%28,3) hayir

oldugu goriilmektedir.

Tablo 34. Bilgi Edinmek ile Ogrenim Durumu Arasmdaki Tliski

Ogrenim Durumu
Bilgi Lise Ve | On Lisans- Yiikseklisans- )
. . Topl X
Edinmek Alti lisans doktora opfam p
n % n % N % n %
Evet 10| %76,9 | 197 | %76,4 | 34 %82,9 241 | %77,2
X?=0,870
H %23,1 1| %2 7 %17,1 71 | %22 ’
ayir 3 | %23, 6 023,6 017, 022,8 0=0,647
Toplam 13 %100,0 | 258 | %100,0 | 41 %100,0 |312|%100,0

“Bilgi Edinmek ile Ogrenim Durumu” arasinda anlaml iliski bulunmamistir

(X2=0,870; p=0,647>0.05). Ogrenim durumu lise ve alt1 olanlarin 10'unun (%76,9)

evet, 3'liniin (%23,1) hayir; 6grenim durumu 6n lisans-lisans olanlarin 197'si (%76,4)

evet, 61'1 (%23,6) hayir; 6grenim durumu ylikseklisans-doktora olanlarin 34'iiniin

(%82,9) evet, 7's1 (%17,1) hayir oldugu goriilmektedir.
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Tablo 35. Bilgi Edinmek ile Meslek Arasindaki Iliski

Meslek
Bilgi Edinmek Memur Isci Diger Toplam X?Ip
n % n % n % n %
Evet 185 | %77,1 |33 | %70,2 (23| %92,0 |241 | %/7,2
Hayir 55 | %22,9 (14| %298 |2 | %8,0 |71 | %228 ;(:2;411152
Toplam 240 | %100,0 {47 | %100,0 |25 |%100,0 |312 | %100,0

“Bilgi Edinmek ile Meslek” arasinda anlamli iligki bulunmamistir (X2=4,422;
p=0,110>0.05). Meslek memur olanlarin 1851 (%77,1) evet, 551 (%22,9)
hayir; meslek is¢i olanlarin 33'iniin (%70,2) evet, 14iniin (%29,8) hayir; meslek diger
olanlarin 23'liniin (%92,0) evet, 2'si (%8,0) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 36. Bilgi Edinmek ile E-ticarette Gegirilen Siire Arasindaki iliski

E-ticarette Gegirilen Siire

Bilgi 0-30 31-59 2 Saatten 2
Edinmek | Dakika | Dakika | ~25% | paja | TOPlam | Xp

N % n % n % n % N %

Evet 104 | %74,3 |42 | %73,7 |57 | %80,3 (38 | %86,4 |241| %77,2

X?=3,562

Hayir 36 | %25,7 (15| %26,3 14| %19,7 | 6 | %13,6 |71 | %22,8 0=0.313

Toplam 140 |%100,0 |57 |%100,0 |71 {%100,0 |44 | %100,0 {312 |%100,0

“Bilgi Edinmek ile E-ticarette Gegirilen Siire” arasinda anlamli iliski
bulunmamistir (X2=3,562; p=0,313>0.05). E-ticarette gegcirilen siire 0-30 dakika
olanlarin 104'iiniin (%74,3) evet, 36'sinin (%25,7) hayir; e-ticarette gecirilen siire 31-59
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dakika olanlarin 42'si (%73,7) evet, 15'1 (%26,3) hayir; e-ticarette gegirilen siire 1-2 saat
olanlarin 57's1 (%80,3) evet, 14'iniin (%19,7) hayir; e-ticarette gecirilen siire 2 saatten

fazla olanlarin 38'1 (%86,4) evet, 6'sinin (%13,6) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 37. Pop-up Durumunda Tepki ile Cinsiyet Arasindaki fliski

Cinsiyet
Pop-up Durumunda Tepki Erkek Kadin Toplam X?Ip
n % n % n %
Dikkatimi Cekmez 32 | %26,9 |55 | %28,5 |87 | %27,9

Sinirimi Bozar, Aligveris Yapmam |58 | %48,7 |83 | %43,0 |141 | %45,2

iﬁigwdmm’ fleimi Gekerse 15 | %12,6 | 20 | %10,4 | 35 | %11,2 |X°=2,836

" - . p=0,418
G0z Gezdiririm, Tanimadigimdan 14 | %118 |35 | %18,1 |49 | %15,7
Almam
Toplam 119 (%100,0 {193 |%100,0 |312 |%2100,0

“Pop-up Durumunda Tepki ile Cinsiyet” arasinda anlamli iliski bulunmamistir
(X2=2,836; p=0,418>0.05). cinsiyeti erkek olanlarin 32'si (%26,9) dikkatimi ¢ekmez,
58'1 (%48,7) sinirimi bozar, alisveris yapmam, 151 (%12,6) goz gezdiririm, ilgimi
cekerse alirim, 14'iniin (%11,8) goz gezdiririm, tanimadigimdan almam; cinsiyeti kadin
olanlarin 55'1 (%28,5) dikkatimi ¢ekmez, 83'niin (%43,0) sinirimi bozar, alisveris
yapmam, 20'si (%10,4) g6z gezdiririm, ilgimi cekerse alirnm, 351 (%18,1) goz

gezdiririm, tammmadigimdan almam oldugu goriilmektedir.

Tablo 38. Pop-up Durumunda Tepki ile Yas Arasindaki iliski

Yas
Pop-up Durumunda | 30 Yas Ve i 41 Yas Ve
Tepki Alt 31-40Yas | i eri

n % n % n % n %

Toplam X?Ip

Dikkatimi Cekmez | 34 | %29,6 |46 | %319 |7 | %13,2 |87 | %27,9

Sinirimi Bozar,

. 58 | %50,4 |56 | %38,9 (27 | %50,9 |141 | %45,2
Aligveris Yapmam

G0z Gezdiririm,
Ilgimi Cekerse 9 | %7,8 |19 |%13,2 |7 | %13,2 |35 | %11,2 |X?=11,827
Alirim p=0,066

Go6z Gezdiririm,
Tanimadigimdan 14 | %12,2 | 23 | %16,0 |12 | %22,6 |49 | %15,7
Almam

Toplam 115 {%100,0 (144 (9%100,0 |53 | %100,0 (312 (%100,0
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“Popup Durumunda Tepki ile Yas” arasinda anlamli iliski bulunmamustir
(X2=11,827; p=0,066>0.05). yas1 30 yas ve alt1 olanlarin 34'{iniin (%29,6) dikkatimi
cekmez, 58'1 (%50,4) sinirimi bozar, alisveris yapmam, 9'unun (%7,8) g6z gezdiririm,
ilgimi ¢ekerse alirim, 14'intin (%12,2) goz gezdiririm, tanimadigimdan almam; yas1 31-
40 yas olanlarin 46'sinin (%31,9) dikkatimi ¢ekmez, 56'sinin (%38,9) sinirimi bozar,
aligveris yapmam, 19'unun (%13,2) goz gezdiririm, ilgimi ¢ekerse alirim, 23'liniin
(%16,0) goz gezdiririm, tanimadigimdan almam; yas1 41 yas ve iizeri olanlarin 7'si
(%13,2) dikkatimi ¢ekmez, 27'si (%50,9) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 7'si (%13,2)
g6z gezdiririm, ilgimi ¢ekerse alirim, 12'si (%22,6) goz gezdiririm, tanimadigimdan
almam oldugu goriilmektedir.

Tablo 39. Pop-up Durumunda Tepki ile Medeni Durum Arasindaki Iliski

Medeni Durum

Pop-up Durumunda Tepki Evli Bekar Toplam X?Ip
n % [n| % N %
Dikkatimi Cekmez 60 | %28,2 (27| %27,3 | 87 | %27,9

Sinirimi Bozar, Aligveris Yapmam 101 | %47,4 |40 | %40,4 (141 | %45,2

Go6z Gezdiririm, Ilgimi Cekerse

25 (%11,7 (10| %10,1 |35 | %11,2 X2:4,838
Alirim

” . . p=0,184
Go6z Gezdiririm, Tanimadigimdan 27 196127 |22| %222 | 49 | %15,7
Almam
Toplam 213(%100,0 {99 (%100,0 {312 |%100,0

“Pop-up Durumunda Tepki ile Medeni Durum” arasinda anlamli iliski
bulunmamistir (X2=4,838; p=0,184>0.05). medeni durum evli olanlarin 60'min (%28,2)
dikkatimi ¢ekmez, 101'1 (%47,4) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 251 (%11,7) goz
gezdiririm, ilgimi cekerse alirim, 27'si (%12,7) gbéz gezdiririm, tanimadigimdan
almam; medeni durum bekar olanlarm 27'si (%27,3) dikkatimi ¢ekmez, 40'min (%40,4)
sinirimi bozar, aligverig yapmam, 10'unun (%10,1) goz gezdiririm, ilgimi ¢ekerse alirim,

22's1 (%22,2) goz gezdiririm, tanimadigimdan almam oldugu goriilmektedir.
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Tablo 40. Pop-up Durumunda Tepki ile Ogrenim Durumu Arasindaki fliski

Ogrenim Durumu

Pop-u : o : - .
Duru?nuﬁ da Lise Ve | On _Llsans- Yiikseklisans- Toplam X2 D
Tepki Alt1 lisans doktora

n % n % n % N %

Dikkatimi Cekmez |1 | %7,7 |72 | %27,9 |14 | %34,1 |87 | %279

Sinirimi Bozar,

. 5 (%385 |118 | %45,7 |18 | %439 (141| %45,2
Aligveris Yapmam

Go6z Gezdiririm,
[lgimi Cekerse 4 1%30,8 30 [ %116 | 1 %2,4 35 | %11,2 |X?=10,910
Alirim p=0,091

Go6z Gezdiririm,
Tanimadigimdan 3 [%23,1 |38 | %14,7 | 8 0019,5 |49 | %15,7
Almam

Toplam 13 (%100,0 {258 |%100,0 | 41 | %100,0 |312|%100,0

“Pop-up Durumunda Tepki ile Ogrenim Durumu” arasinda anlaml iliski
bulunmamistir (X2=10,910; p=0,091>0.05). 6grenim durumu lise ve alt1 olanlarin 1'i
(%7,7) dikkatimi ¢ekmez, 5'1 (%38,5) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 4'liniin (%30,8)
g0z gezdiririm, ilgimi ¢ekerse alirim, 3'liniin (%23,1) goz gezdiririm, tanimadigimdan
almam; 6grenim durumu 6n lisans-lisans olanlarin 72'si (%27,9) dikkatimi ¢ekmez,
118'1 (%45,7) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 30'unun (%11,6) goz gezdiririm, ilgimi
cekerse alirim, 381 (%14,7) gbéz gezdiririm, tanimadigimdan almam; 6grenim
durumu ytikseklisans-doktora olanlarin 14%iniin (%34,1) dikkatimi ¢ekmez, 18'i
(%43,9) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 1'i (%2,4) goz gezdiririm, ilgimi ¢ekerse

alirim, 8'1 (%19,5) goz gezdiririm, tanimadigimdan almam oldugu goriilmektedir.

Tablo 41. Pop-up Durumunda Tepki ile Meslek Arasindaki iliski

b D q Meslek
Op'uPTel;Llfmun a Memur isci Diger Toplam X?Ip
n % N % n % n %

Dikkatimi Cekmez 64 |%26.7 [14]%29.8 |9 | %36,0 | 87 | %27,9
f;nmml Bozar, Alisveris 11141 0458 |24 %51.1 | 7 | %28,0 |141 | %45,2

apmam
Goz Gezdiririm, Tlgimi o 6 o o X?=8,751
Colerse Al 27 | %112 |2 | %43 |6 %240 |35 %112 |7 5ag
Goz Gezdiririm, 39 | %162 |7 | %149 |3 | %12,0 | 49 | %157
Tanimadigimdan Almam
Toplam 240 (%100,0 [47 [%100,0 |25 [%6100,0 [312 [%100,0
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“Pop-up Durumunda Tepki ile Meslek” arasinda anlamli iliski bulunmamistir
(X2=8,751; p=0,188>0.05). meslek memur olanlarin 64'iniin (%26,7) dikkatimi
cekmez, 110unun (%45,8) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 27'si (%11,2) goz
gezdiririm, ilgimi ¢ekerse alirim, 39'unun (%16,2) géz gezdiririm, tanimadigimdan
almam; meslek is¢i olanlarin 14'{iniin (%29,8) dikkatimi ¢ekmez, 24'{niin (%51,1)
sinirimi bozar, aligveris yapmam, 2'si (%4,3) goz gezdiririm, ilgimi ¢ekerse alirim, 7'si
(%14,9) goz gezdiririm, tanimadigimdan almam; meslek diger olanlarin 9'unun (%36,0)
dikkatimi ¢ekmez, 7'si (%28,0) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 6'sinin (%24,0) g6z
gezdiririm, ilgimi cekerse alirim, 3'iniin (%12,0) g6z gezdiririm, tanimadigimdan

almam oldugu goriilmektedir.

Tablo 42. Pop-up Durumunda Tepki ile E-ticaret Ahsveris Biitcesi Arasindaki

Iliski
E-ticaret Alsveris Biitcesi
Pop-up Durqmunda 250 T1 Al 250-499 TI 509 Tl }/e Toplam X?p
Tepki Arasi iizeri

n % n % n % N %

Dikkatimi Cekmez 53 | %29,8 |25| %26,0 |9 | %23,7 |87 | %27,9

Sininmigsozar, 81 | %455 (44| %458 |16 | %42,1 (141 | %452
Aligveris Yapmam

Goz Gezdiririm, 15 | %84 |15| %156 |5 | %132 |35 | %11,2 [Xx?=5063

flgimi Cek.e‘rs‘e Alirim 0=0,536
Goz Gezdiririm,

Tanimadigimdan 29 | %16,3 |12 | %125 |8 | %21,1 |49 | %15,7
Almam

Toplam 178 |%100,0 |96 | %100,0 |38 |%100,0 (312 (%100,0

“Pop-up Durumunda Tepki ile E-ticaret Alisveris Biitgesi” arasinda anlamli
iligki bulunmamistir (X2=5,063; p=0,536>0.05). e-ticaret aligveris biit¢esi 250 tl alt1
olanlarin 53'iniin (%29,8) dikkatimi ¢ekmez, 81'i (%45,5) sinirimi bozar, aligveris
yapmam, 151 (%8,4) goz gezdiririm, ilgimi cekerse alirim, 29'unun (%16,3) g6z
gezdiririm, tanimadigimdan almam; e-ticaret aligveris biitgesi 250-499 tl aras1 olanlarin
25'1 (%26,0) dikkatimi ¢ekmez, 44'iiniin (%45,8) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 15'i
(%15,6) gbz gezdiririm, ilgimi c¢ekerse alirim, 12'si (%12,5) goz gezdiririm,
tanimadigimdan almam; e-ticaret aligveris biitgesi S00 tl ve {izeri olanlarin 9'unun
(%23,7) dikkatimi ¢ekmez, 16'simnin (%42,1) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 5'i
(%13,2) gbz gezdiririm, ilgimi c¢ekerse alirim, 8'1 (%21,1) gbéz gezdiririm,

tanimadigimdan almam oldugu goriilmektedir.
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Tablo 43. Pop-up Durumunda Tepki ile E-ticarette Gegirilen Siire Arasindaki

Tliski
E-ticarette Gegirilen Siire

Duiﬁ?r;ﬂﬁda 0-30 31-59 1-2 Saat 2 Saatten Toplam X2/

Tepki Dakika Dakika Fazla P P

N % n % n % n % N %

Dikkatimi 36 %6257 | 2 |9642.1 | L |0623.9 |1 |9622,7 |87 | %6270
Cekmez 4 7 0
Sinirimi Bozar, 5 3 1 14
Aligveris 68 |%648,6 | 1 (%368 | [947,9 | g |%40,9 | " |%45,2
Yapmam
Goz ,
Gezdifiim, 115 | o486 (6 |9%10,5 | > %14,1 |7 [96159 |35 |oen1,2 [ 71O
Ilgimi Cekerse 0 1
Alirim p=0,283
Goz
Gezdiririm, 151 100171 |6 |9%10,5 | L |%614.1 |9 | %205 | 49 |%15,7
Tanimadigimda 0
n Almam
Toblam 14 (%100, |5 %6100, |7 (%100, |4 %100 |31 |%100,

P ol o [7] o 1] o |4l o |2] o

“Pop-up Durumunda Tepki ile E-ticarette Gegirilen Siire” arasinda anlamli iliski
bulunmamistir  (X2=10,901; p=0,283>0.05). e-ticarette gegirilen siire 0-30 dakika
olanlarin 36'smin (%25,7) dikkatimi ¢ekmez, 68'i1 (%48,6) sinirimi bozar, alisveris
yapmam, 12'si (%8,6) goz gezdiririm, ilgimi ¢ekerse alirim, 24'niin (%17,1) goz
gezdiririm, tanimadigimdan almam; e-ticarette gecirilen siire 31-59 dakika olanlarin
24'iniin (%42,1) dikkatimi ¢ekmez, 21'1 (%36,8) sinirimi bozar, aligveris yapmam,
6'sinin (%10,5) goz gezdiririm, ilgimi ¢ekerse alirim, 6'sinin (%10,5) g6z gezdiririm,
tanimadigimdan almam; e-ticarette gegirilen siire 1-2 saat olanlarin 17'si (%23,9)
dikkatimi ¢ekmez, 34'iiniin (%47,9) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 10'unun (%14,1)
g6z gezdiririm, ilgimi ¢ekerse alirim, 10'unun (%14,1) g6z gezdiririm, tanimadigimdan
almam,; e-ticarette gecirilen siire 2 saatten fazla olanlarin 10'unun (%22,7) dikkatimi
cekmez, 18'1 (%40,9) sinirimi bozar, aligveris yapmam, 7'si (%15,9) goz gezdiririm,
ilgimi ¢ekerse alirim, 9'unun (%20,5) géz gezdiririm, tanimadigimdan almam oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 44. E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile Cinsiyet Arasindaki

Tliski
E-tiearet Sitesine Gi Cinsiyet
-ticaret Sitesine Giiven 2
Duymada Etkili Neden Erkek Kadn Toplam X'lp
n % n % n %

Tv-radyo Gibi Medya iizerinden 0 0 0
Yapmis Oldugu Reklamlarin Etkisi 3| %25 16| %31 19 %29
Yakin Cevremde'klnlr}sanlarm 10 | %84 |34 |%17.6 |44 | %141
Yorumlarindan Otiirii
Kendi Yaptigim Sahsi Arastirmalar 0 0 0
Neticesinde 35 | %29,4 | 40 | %20,7 | 75 | %24,0 X2=8.452
Markalasmis, Kamuoyu Tarafindan p=0,076
Iyi Bilinen Bir Web Site Olmas1 70 | %58,8 |113 | %58,5 |183 | %58,7
Nedeniyle
Higbir Arastirma Yapmadan Tiim E- q 0 0
ticaret Web-sitelerine Giivenebilirim 1| %08 | 0] %00 |1 %03
Toplam 119 (%100,0 {193 |%100,0 |312 |%100,0

“E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile Cinsiyet” arasinda anlaml
iliski bulunmamistir (X2=8,452; p=0,076>0.05). cinsiyeti erkek olanlarin 3'iniin (%2,5)

tv-radyo gibi medya iizerinden yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 10'unun (%8,4) yakin

cevremdeki insanlarin yorumlarindan otiirti, 351 (%29,4) kendi yaptigim sahsi

arastirmalar neticesinde, 70'1 (%58,8) markalagsmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir

web site olmasi nedeniyle, 1'i (%0,8) hi¢bir arastirma yapmadan tim e-ticaret web-

sitelerine giivenebilirim; cinsiyeti kadin olanlarin 6'smin (%3,1) tv-radyo gibi medya

tizerinden yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 34'liniin (%17,6) yakin g¢evremdeki

insanlarin yorumlarindan otiirii, 40'min (%20,7) kendi yaptigim sahsi arastirmalar

neticesinde, 113'"liniin (%58,5) markalasmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site

olmasi nedeniyle oldugu goriilmektedir.
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Tablo 45. E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile Yas Arasindaki Tliski

Yas

E-ticaret Sitesine

Giiven Duymada
Etkili Neden

30 Yas Ve 41 Yas Ve
Alt1 iizeri

n % n % n % N %

31-40 Yas Toplam X?Ip

Tv-radyo Gibi Medya
tizerinden Yapmis
Oldugu Reklamlarin
Etkisi

1 | %09 |6 | %42 |2 | %38 |9 | %29

Yakin Cevremdeki
Insanlarm 17 | %14,8 |19 [ %13,2 | 8 | %15,1 |44 | %14,1
Yorumlaridan Otiirii

Kendi Yaptigim Sahsi
Arastirmalar 21 | %18,3 |37 | %25,7 |17 | %32,1 {75 | %24,0

2_
Neticesinde X“=9,153

Markalasmis, p=0,330

Kamuoyu Tarafindan
Iyi Bilinen Bir Web
Site Olmasi1 Nedeniyle

76 | %66,1 |81 | %56,2 |26 | %49,1 |183| %58,7

Higbir Arastirma
Yapmadan Tiim E-
ticaret Web-sitelerine
Giivenebilirim

0| %00 |1 |%07 |0 %00 |1 | %0,3

Toplam 115|%100,0 {144 (%100,0 |53 |%100,0 (312 ]%100,0

“E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile Yas” arasinda anlamli iligki
bulunmamistir (X2=9,153; p=0,330>0.05). Yas1 30 yas ve alt1 olanlarin 1'1 (%0,9) tv-
radyo gibi medya lizerinden yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 17'si (%14,8) yakin
cevremdeki insanlarin yorumlarindan otiirii, 211 (%18,3) kendi yaptigim sahsi
arastirmalar neticesinde, 76'sinin (%66,1) markalasmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen
bir web site olmasi nedeniyle; yas1 31-40 yas olanlarin 6'smin (%4,2) tv-radyo gibi
medya lizerinden yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 19'unun (%13,2) yakin ¢evremdeki
insanlarin yorumlarindan otiiri, 37'si (%25,7) kendi yaptigim sahsi arastirmalar
neticesinde, 81'1 (%56,2) markalagsmig, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site
olmasi nedeniyle, 1'i (%0,7) hi¢bir arastirma yapmadan tiim e-ticaret web-sitelerine
giivenebilirim; yas1 41 yas ve {lizeri olanlarin 2'si (%3,8) tv-radyo gibi medya lizerinden
yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 8'1 (%15,1) yakin g¢evremdeki insanlarin
yorumlarindan otlirti, 17'si (%32,1) kendi yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde,
26'sinin (%49,1) markalagmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi

nedeniyle oldugu goriilmektedir.
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Tablo 46. E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile Medeni Durum
Arasindaki Tliski

Medeni Durum
Evli Bekar | Toplam X?Ip
n % n % n %

E-ticaret Sitesine Giiven Duymada
Etkili Neden

Tv-radyo Gibi Medya iizerinden

0 0 0
Yapmis Oldugu Reklamlarin Etkisi 8| %38 |1 %L0 | 9| %29

Yakin Cevremdeki Insanlarin

- 0 0 0
Yorumlarmdan Otiirii 26 | %12,2 |18 | %18,2 |44 | %141

Kendi Yaptigim Sahsi Arastirmalar

0 0 0
Neticesinde 54 | %25,4 |121|%21,2 | 75 | %24,0 X2=4 446

Markalagmis, Kamuoyu Tarafindan p=0,349
Iyi Bilinen Bir Web Site Olmas1 1241 %58,2 (59 | %59,6 |183 | %58,7
Nedeniyle

Higbir Arastirma Yapmadan Tiim E- i 0 0
ticaret Web-sitelerine Giivenebilirim 11 %05 101 %00 |11 %03

Toplam 213 (%100,0 |99 (%100,0 {312 |%100,0

“E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile Medeni Durum” arasinda
anlaml iligki bulunmamistir (X2=4,446; p=0,349>0.05). medeni durum evli olanlarin
8'1 (%3,8) tv-radyo gibi medya {izerinden yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 26'sinin
(%12,2) yakin cevremdeki insanlarin yorumlarindan otiirti, 54'tntin (%25,4) kendi
yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde, 124'Uniin (%58,2) markalagmis, kamuoyu
tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi nedeniyle, 1'1 (%0,5) higbir arastirma
yapmadan tiim e-ticaret web-sitelerine giivenebilirim; medeni durum bekar olanlarin 1'i
(%1,0) tv-radyo gibi medya iizerinden yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 18'i (%18,2)
yakin ¢evremdeki insanlarin yorumlarindan otiirii, 21'1 (%21,2) kendi yaptigim sahsi
arastirmalar neticesinde, 59'unun (%59,6) markalagmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen

bir web site olmas1 nedeniyle oldugu goriilmektedir.
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Tablo 47. E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile Ogrenim Durumu

Arasindaki Tliski

E-ticaret Sitesine

Giiven Duymada
Etkili Neden

Ogrenim Durumu

Lise Ve

Alt1

On Lisans-

lisans do

Yiikseklisans-

ktora

Toplam

%

n % n

%

%

X?Ip

Tv-radyo Gibi
Medya iizerinden
Yapmis Oldugu
Reklamlarin Etkisi

%0,0

6 | %23 |3

%7,3

%2,9

Yakin Cevremdeki
Insanlarin
Yorumlarindan
Otiirii

%23,1

38 | %14,7 | 3

%7,3

44

%14,1

Kendi Yaptigim
Sahsi Arastirmalar
Neticesinde

%53,8

99 | %229 | 9

%22,0

75

%24,0

Markalagmis,
Kamuoyu
Tarafindan Iyi
Bilinen Bir Web
Site Olmasi
Nedeniyle

%23,1

155| %60,1 | 25

%61,0

183

%58,7

Higbir Arastirma
Yapmadan Tiim E-
ticaret Web-
sitelerine
Giivenebilirim

%0,0

0 | %00 |1

%2,4

%0,3

Toplam

13

%100,0

258 |%100,0 | 41

%100,0

312

%100,0

X?=20,168
p=0,010

“E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile Ogrenim Durumu” arasinda

anlamli iliski bulunmustur (X2=20,168; p=0,010<0.05). 6grenim durumu lise ve alt1

olanlarin 3"liniin (%23,1) yakin ¢evremdeki insanlarin yorumlarindan 6tiirii, 7'si (%53,8)

kendi yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde, 3'iniin (%23,1) markalasmis, kamuoyu

tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi nedeniyle; 6grenim durumu 6n lisans-lisans
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olanlarin 6'sinin (%2,3) tv-radyo gibi medya iizerinden yapmis oldugu reklamlarin
etkisi, 38'1 (%14,7) yakin ¢cevremdeki insanlarin yorumlarindan 6tiirti, 59'unun (%22,9)
kendi yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde, 1551 (%60,1) markalasmis, kamuoyu
tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi nedeniyle; 6grenim durumu yiikseklisans-
doktora olanlarin 3'iniin (%7,3) tv-radyo gibi medya {izerinden yapmis oldugu
reklamlarin etkisi, 3'liinlin (%7,3) yakin ¢evremdeki insanlarin yorumlarindan Gtiiri,
9'unun (%22,0) kendi yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde, 251 (%61,0)
markalagmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi nedeniyle, 1'1 (%2,4)
hicbir arastirma yapmadan tiim e-ticaret web-sitelerine giivenebilirim oldugu

goriilmektedir.

Tablo 48. E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile Meslek Arasindaki

Iliski
E-ticaret Sitesine Meslek
Giiven Duymada Memur Isci Diger Toplam X?Ip
Etkili Neden n % n % n % n %

Tv-radyo Gibi Medya
iizerinden Yapmis
Oldugu Reklamlarin
Etkisi

S5 | %21 (2| %43 (2| %80 | 9 | %29

Yakin Cevremdeki
Insanlarm 34 | %14,2 |5 | %10,6 |5 | %20,0 |44 | %14,1
Yorumlarindan Otiirii

Kendi Yaptigim Sahsi
Arastirmalar 57 | %23,8 (13| %27,7 |5 | %20,0 | 75 | %24,0

2_
Neticesinde X“=10,550

=0,22
Markalasmis, Kamuoyu p=0,229

Tarafindan Iyi Bilinen
Bir Web Site Olmast1
Nedeniyle

144 | %60,0 (26 | %55,3 13| %52,0 |183 | %58,7

Higbir Arastirma
Yapmadan Tim E-
ticaret Web-sitelerine
Giivenebilirim

0 | %00 (1] %21 (0] %00 |1 | %0,3

Toplam 2401%100,0 {47 (%100,0 |25 (%100,0 {312 |%100,0

“E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile Meslek Arasinda” anlaml
iligki bulunmamistir (X2=10,550; p=0,229>0.05). meslek memur olanlarin 5'i (%2,1)
tv-radyo gibi medya iizerinden yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 34'liniin (%14,2) yakin
cevremdeki insanlarin yorumlarindan otiirti, 57'si (%23.,8) kendi yaptigim sahsi

arastirmalar neticesinde, 144'{iniin (%60,0) markalagmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen
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bir web site olmasi nedeniyle; meslek is¢i olanlarin 2'si (%4,3) tv-radyo gibi medya
tizerinden yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 51 (%10,6) yakin ¢evremdeki insanlarin
yorumlarimdan 6tiirti, 13'liniin (%27,7) kendi yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde,
26'sinin (%55,3) markalagsmig, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi
nedeniyle, 1'i (%2,1) hi¢bir arastirma yapmadan tim e-ticaret web-sitelerine
glivenebilirim; meslek diger olanlarin 2'si (%8,0) tv-radyo gibi medya tizerinden yapmis
oldugu reklamlarin etkisi, 5'1 (%20,0) yakin ¢evremdeki insanlarin yorumlarindan 6tiirt,
51" (%20,0) kendi yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde, 13'liniin (%52,0)
markalasmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi nedeniyle oldugu

goriilmektedir.

Tablo 49. E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile E-ticaret Ahsveris
Biitgesi Arasindaki Iliski

E-ticaret Alsveris Biitcesi

E-ticaret Sitesine
Giiven Duymada | 250 Tl Alty | 2207499 T1 (500 TIVe | wopm | x2p

Etkili Neden Arasi iizeri
n % n % n % N %

Tv-radyo Gibi Medya
tizerinden Yapmis
Oldugu Reklamlarin
Etkisi

7 1 9%39 |1 %10 |1 | %26 |9 | %29

Yakin Cevremdeki
Insanlarm 26 | %14,6 (10| %10,4 |8 | %21,1 |44 | %14,1
Yorumlarindan Otiirii

Kendi Yaptigim Sahsi
Aragtirmalar 40 | %22,5 |26 | %27,1 |9 | %23,7 |75 | %24,0

2_
Neticesinde X°=7,168

=0,519
Markalasmis, Kamuoyu P

Tarafindan lyi Bilinen
Bir Web Site Olmasi
Nedeniyle

105| %59,0 (58 | %60,4 (20| %52,6 (183 | %58,7

Hicbir Arastirma
Yapmadan Tiim E-
ticaret Web-sitelerine
Giivenebilirim

0| %00 (1| %10 (0| %00 |1 | %0,3

Toplam 178 {%100,0 {96 | %100,0 (38 |%100,0 {312 (%100,0

“E-ticaret Sitesine Giliven Duymada Etkili Neden ile E-ticaret Alisveris Biitgesi”
arasinda anlamli iliski bulunmamustir (X2=7,168; p=0,519>0.05). E-ticaret alisveris
biitgesi 250 tl alt1 olanlarin 7'si (%3,9) tv-radyo gibi medya iizerinden yapmis oldugu
reklamlarin etkisi, 26'sinin (%14,6) yakin ¢evremdeki insanlarin yorumlarindan Gtiiri,
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40'mm  (%22,5) kendi yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde, 1051 (%59,0)
markalagmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi nedeniyle; E-ticaret
aligveris biitgesi 250-499 tl arasi olanlarin 1'1 (%1,0) tv-radyo gibi medya iizerinden
yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 10'unun (%10,4) yakin ¢evremdeki insanlarin
yorumlarindan otiirti, 26'sinin (%27,1) kendi yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde,
58'1 (%60,4) markalasmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site olmas1 nedeniyle,
1'i (%1,0) hi¢bir aragtirma yapmadan tiim e-ticaret web-sitelerine gilivenebilirim; e-
ticaret aligveris biitcesi 500 tl ve lizeri olanlarin 1'i (%2,6) tv-radyo gibi medya
tizerinden yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 8'1 (%21,1) yakin ¢evremdeki insanlarin
yorumlarindan otiiri, 9'unun (%23,7) kendi yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde,
20'si (%52,6) markalasmig, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi

nedeniyle oldugu goriilmektedir.

Tablo 50. E-ticaret Sitesine Giiven Duymada Etkili Neden ile E-ticarette Gegirilen
Siire Arasidaki Iliski

E-ticaret E-ticarette Gegirilen Siire

Sitesine 0-30 31-59 o» 5 Saatten . 2
Giiven Dakika | Dakika | ““°*" | Fazla oplam 1 x?/p

Duymada
EtkiliNeden [N | % [n| % |n| % |n| % |n | %

Tv-radyo Gibi
Medya
lizerinden
Yapmis 4 |1 %29 (4| %70 (1| %14 |0 %00 | 9 | %2,9
Oldugu
Reklamlarin
Etkisi

Yakin

Cevremdeki
Insanlarin 18 {%12,9 |6 |%10,5 %19,7 |6 | %13,6 |44 |%14,1
Yorumlarinda X?= 16,66
n Otiirii 8

Kendi p=0,163
Yaptigim
Sahsi 40 | %28,6
Arastirmalar
Neticesinde

%17,5 %21,1 %22,7 |75 | %24,0

Markalasmus,
Kamuoyu
Tarafindan Iyl | 7¢ | oi55 7 |3 | 064,09 |4 |0657,7 |2 |0661,4 | 28
Bilinen Bir

Web Site
Olmasi

%58,7
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Nedeniyle

Higbir

Arastirma
Yapmadan
Tiim E-ticaret | 0 | %0,0 |0 | %0,0 |0 | %0,0 |1 | %2,3 | 1 | %0,3
Web-

sitelerine

Guvenebilirim

Toplam 14 { %100, {5 | %100, | 7 | %100, |4 | %100, | 31 | %100,
0 0 7 0 1 0 4 0 2 0

“E-ticaret Sitesine Gliven Duymada Etkili Neden ile E-ticarette Gegirilen Siire!
arasinda anlamli iligki bulunmamistir (X2=16,668; p=0,163>0.05). E-ticarette gegirilen
stire 0-30 dakika olanlarin 4'iiniin (%2,9) tv-radyo gibi medya iizerinden yapmis oldugu
reklamlarin etkisi, 18'1 (%12,9) yakin ¢evremdeki insanlarin yorumlarindan otiird,
40'min  (%28,6) kendi yaptigim sahsi aragtirmalar neticesinde, 78'1 (%55,7)
markalagmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi1 nedeniyle; e-ticarette
gegirilen siire 31-59 dakika olanlarin 4'iiniin (%7,0) tv-radyo gibi medya iizerinden
yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 6'sinin (%10,5) yakin c¢evremdeki insanlarin
yorumlarindan 6tiirti, 10'unun (%17,5) kendi yaptigim sahsi aragtirmalar neticesinde,
37'si (%64,9) markalasmis, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site olmasi
nedeniyle; e-ticarette gegirilen siire 1-2 saat olanlarin 1'1 (%1,4) tv-radyo gibi medya
tizerinden yapmis oldugu reklamlarin etkisi, 14'Uniin (%19,7) yakin cevremdeki
insanlarin yorumlarindan &tiirti, 151 (%21,1) kendi yaptigim sahsi arastirmalar
neticesinde, 41'1 (%57,7) markalasmig, kamuoyu tarafindan iyi bilinen bir web site
olmas1 nedeniyle; e-ticarette gegirilen siire 2 saatten fazla olanlarin 6'sinin (%13,6)
yakin c¢evremdeki insanlarin yorumlarindan o6tiiri, 10'unun (%22,7) kendi yaptigim
sahsi arastirmalar neticesinde, 27'si (%61,4) markalasmis, kamuoyu tarafindan iyi
bilinen bir web site olmast nedeniyle, 1'1 (%2,3) higbir arastirma yapmadan tiim e-

ticaret web-sitelerine giivenebilirim oldugu goriillmektedir.

Tablo 51. Kredi Kart1 ile Cinsiyet Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Kredi Kart1 Erkek Kadimn Toplam X?Ip
n % n % N %
Evet 76 %63,9 113 %58,5 189 %60,6 [X?=0,871
Hayir 43 %36,1 80 %41,5 123 %39,4 |p=0,208
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[Toplam | 119 | %100,0 | 193 | %100,0 |312 | %100,0 |

“Kredi Karti Kullanimi ile Cinsiyet” arasinda anlamli iliski bulunmamistir
(X2=0,871; p=0,208>0.05). cinsiyeti erkek olanlarin 76'sinin (%63,9) evet, 43'iniin
(%36,1) hayir; cinsiyeti kadin olanlarin 113"iniin (%58,5) evet, 801 (%41,5) hayir

oldugu goriilmektedir.

Tablo 52. Kredi Kart1 ile Yas Arasindaki iliski

Yas
Kredi Kart1[30 Yas Ve Alt1| 31-40 Yas |41 Yas Ve iizeri| Toplam X?Ip
N % n % n % n %
Evet 74 | %64,3 |91 [ %63,2 |24 | %453 |189 | %60,6 =5 289
Hayir 41 | %35,7 |53 |%36,8 |29 | %54,7 [123|%39,4 p=0,d43
Toplam 115 | %100,0 [144(%100,0|53 | %2100,0 |312|%2100,0

“Kredi Kartt Kullanimi1 ile Yas” arasinda anlamli iliski bulunmustur
(X2=6,289; p=0,043<0.05). yas1 30 yas ve alt1 olanlarin 74'Uniin (%64,3) evet, 41'i
(%35,7) hayir; yas1 31-40 yas olanlarin 91't  (%63,2) evet, 53'lniin (%36,8)
hayir; yasi1 41 yas ve {lizeri olanlarin 24'iiniin (%45,3) evet, 29'unun (%54,7) hayir

oldugu goriilmektedir.

Tablo 53. Kredi Kart1 ile Medeni Durum Arasidaki fliski

Medeni Durum
Kredi Kart: Evli Bekar Toplam X?Ip
n % N % N %
Evet 129 %60,6 60 %60,6 189 %60,6 %2=0.000
Hayir 84 %39,4 |39 | %394 123 %39,4 p:O,é48
Toplam 213 | %100,0 [99 | %100,0 | 312 | %100,0

“Kredi Kart1 Kullanim ile Medeni Durum” arasinda anlamli iliski bulunmamustir
(X2=0,000; p=0,548>0.05). medeni durumevli olanlarin 129'unun (%60,6) evet,
84'iniin (%39,4) hayir; medeni durum bekar olanlarin 60"nin (%60,6) evet, 39'unun

(%39,4) hayir oldugu goriilmektedir.
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Tablo 54. Kredi Karti ile Ogrenim Durumu Arasindaki fliski

Ogrenim Durumu
Kredi Lise Ve On Lisans- Yiikseklisans- Toplam XIp
Kart1 Alt1 lisans doktora
n % n % N % n %
Evet 51| %385 [162 | %62,8 22 %53,7 189 | %60,6 X2=4 014
Hayir 8 | %615 | 96 %37,2 19 %46,3 123 | %39,4 p:0,1’34
Toplam 13 (%100,0 | 258 | %100,0 | 41 %100,0 312 1%100,0

“Kredi Kart1 ile Ogrenim Durumu” arasinda anlamli iliski bulunmamistir
(X2=4,014; p=0,134>0.05). 6grenim durumu lise ve alt1 olanlarin 5'i (%38,5) evet, 8'i
(%61,5) hayir; 6grenim durumu 6n lisans-lisans olanlarin 162'si (%62,8) evet, 96'sinin
(%37,2) hayir; 6grenim durumu yiiksek lisans-doktora olanlarin 22'si (%53,7) evet,

19'unun (%46,3) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 55. Kredi Karti ile Meslek Arasindaki iliski

Meslek

Kredi Kart: Memur isci Diger Toplam X?/p

N % N % n % n %

Evet 159 | %66,2 |19 | %404 |11 | %44,0 189 | %60,6
2_
Hayir 81 | %338 |28 | %596 |14| %56,0 |123 | %394 |« . 4103
p=0,001
Toplam 240 | 9100,0 [47 | %100,0 |25 | %100,0 {312 | %100,0

“Kredi Karti Kullanimi ile Meslek Arasinda” anlamli iliski bulunmustur
(X2=14,103; p=0,001<0.05). meslek memur olanlarin 159unun (%66,2) evet, 81'i
(%33,8) hayir; meslek isgi  olanlarmn  19'unun  (%40,4) evet, 281 (%59,6)
hayir; meslek diger olanlarin 11'i (%44,0) evet, 14%nin (%56,0) hayir oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 56. Kredi Karti ile Alisveris Biitcesi Arasindaki Iliski

Alisveris Biitcesi
Kredi 1000 TI {1000-1999 Tl | 2000-2999 | 3000 TI Toolam X/
Karti Alti Arasi Tl Aras1 iizeri P P
N[ % n % N % n % n %
Evet 50| %59,5 | 72 | %61,0 (39| %59,1 |28 | %63,6 {189 | %60,6
X?=0,282

Hayir  [34| %40,5 | 46 | %39,0 |27 | %40,9 |16 | %36,4 ({123 | %39,4 00,963
Toplam |84 |%100,0|118 | %100,0 |66 | %100,0 {44 |%2100,0 312 (%100,0

“Kredi Karti1 Kullamim1 ile Aligveris Biit¢esi” arasinda anlamli iligki

bulunmamistir (X2=0,282; p=0,963>0.05). alisveris biitcesi 1000 tl alt1 olanlarin 50'si

(%59,5) evet, 34'niin (%40,5) hayir; aligveris biitcesi 1000-1999 tl aras1 olanlarin 72'si

(%61,0) evet, 46'sinin (%39,0) hayir; aligveris biitcesi 2000-2999 tl arasi olanlarin

39'unun (%59,1) evet, 27'si (%40,9) hayir; alisveris biitcesi 3000 tl lizeri olanlarin 28'i

(%63,6) evet, 16'si1n (%36.,4) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 57. Kredi Karti ile E-ticaret Ahsveris Biitcesi Arasindaki iliski

E-ticaret Ahsveris Biitcesi
Kredi Kart1| 250 T1 Alt1 [250-499 TI1 Arasi (500 Tl Ve iizeri| Toplam X?/p
N % n % n % n %
Evet 105| %59,0 | 53 %55,2 31| %816 |189|%60,6
2_
Hayir 73 | %41,0 | 43 %44,8 7 %18,4 [123| %39,4 X'=8,365
p=0,015
Toplam 178 (%100,0| 96 | %100,0 |38 | %100,0 |312(%100,0

“Kredi Karti Kullanimi ile E-ticaret Alisveris Biit¢esi” arasinda anlamli iligki

bulunmustur (X2=8,365; p=0,015<0.05). E-ticaret aligveris biit¢esi 250 tI alt1 olanlarin

105'1 (%59,0) evet, 73'lniin (%41,0) hayr; e-ticaret aligveris biitcesi 250-499 tl arasi

olanlarin 53"iniin (%55,2) evet, 43'niin (%44,8) hayir; e-ticaret aligveris biitgesi 500 tl

ve iizeri olanlarin 31'1 (%81,6) evet, 7'si (%18,4) hayir oldugu goriilmektedir.
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Tablo 58. Kredi Kart ile E-ticarette Gegirilen Siire Arasindaki Iliski

E-ticarette Gegirilen Siire
Kredi 0-30 31-59 2 Saatten 2
Karti | Dakika | Dakika | T2588 | papq | ToPlam | X%p
N % n % N % n % n %
Evet 83 | %59,3 |30 | %52,6 |45|%63,4 (31| %70,5 (189 |%60,6
X*=3,636

Hayir 57 | %40,7 |27 | %47,4 |26 | %36,6 |13 | %29,5 [123|%39,4 0=0,304
Toplam {140 |%100,0 |57 | %100,0 |71|%100,0 (44 | %100,0 {312 (%100,0

“Kredi Kartt Kullanimi ile E-ticarette Gegirilen Siire” arasinda anlamli iliski

bulunmamistir (X2=3,636; p=0,304>0.05). e-ticarette gegirilen

sure 0-30 dakika

olanlarin 83'liniin (%59,3) evet, 57'si (%40,7) hayir; e-ticarette gegirilen siire 31-59

dakika olanlarm 30'unun (%52,6) evet, 27'si (%47,4) hayir; e-ticarette gegirilen siire 1-2

saat olanlarin 45'1 (%63,4) evet, 26'sinin (%36,6) hayir; e-ticarette gegirilen siire 2

saatten fazla olanlarin 31'1 (%70,5) evet, 13"iniin (%29,5) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 59. Kapida Odeme ile Cinsiyet Arasindaki Iliski

Cinsiyet
Kapida Odeme Erkek Kadin Toplam X?Ip
n % N % n %
Evet 30 | %252 | 64 | %332 | 94 | %30,1
Hayir 89 | %748 |129 | %66,8 |218 | %69,9 ;i;zogéo
Toplam 119 | %100,0 |193 | %100,0 |312 | %100,0

“Kapida Odeme ile Cinsiyet” arasinda anlamli iliski bulunmamstir (X2=2,210;

p=0,086>0.05). cinsiyeti erkek olanlarin 30'unun (%25,2) evet, 89'unun (%74,8)

hayir; cinsiyeti kadin olanlarin 64'iintin (%33,2) evet, 129'unun (%66,8) hayir oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 60. Kapida Odeme ile Yas Arasindaki Iliski

Yas
Kapida Odeme (30 Yas Ve Alt1| 31-40 Yas |41 Yas Ve iizeri| Toplam X?/p
n % N % n % n %
Evet 36 | %31,3 |42 |%29,2 |16 | %30,2 |94 | %30,1
2_
Hayir 79 | %68,7 |102|%70,8 |37 | %69,8 (218 |%69,9 X=0.139
p=0,933
Toplam 115 | %100,0 (144|%100,0|53 | %2100,0 |312|%100,0

“Kapida Odeme ile Yas” arasinda anlamli iliski bulunmamstir (X2=0,139;
p=0,933>0.05). yas1 30 yas ve alt1 olanlarin 36'sinin (%31,3) evet, 79'unun (%68,7)
hayir; yas1 31-40 yas olanlarin 42'si (%29,2) evet, 102'si (%70,8) hayir; yas1 41 yas ve
tizeri olanlari 16'sinin (%30,2) evet, 37'si (%69,8) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 61. Kapida Odeme ile Medeni Durum Arasindaki iliski

Medeni Durum
Kapida Odeme Evli Bekar Toplam X?Ip
n % n % n %
Evet 61 %28,6 |33 | %33,3 94 %30,1
Hayir 152 | %714 |66 | %66,7 |218 | %699 ?:;02528
Toplam 213 | %100,0 |99 | %100,0 |312 | %100,0

“Kapida Odeme ile Medeni Durum” arasinda anlamli iliski bulunmamustir
(X2=0,708; p=0,238>0.05). medeni durumevli olanlarin 61'i (%28,6) evet, 152'si
(%71,4) hayir; medeni durum bekar olanlarin 33"iniin (%33,3) evet, 66'sinin (%66,7)
hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 62. Kapida Odeme ile Ogrenim Durumu Arasindaki iliski

Kapida Ogrenim Durumu X%p
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Odeme Lise Ve On Lisans- Yiikseklisans- Toplam
Alt1 lisans doktora P
n % n % N % n %
Evet 51 %385 | 76 %29,5 13 %31,7 94 | %30,1
2
Hayir 8 | %615 |182 | %70,5 28 0068,3 2181 %69,9 X°=0,533
0=0,766
Toplam 131%100,0 | 258 | %100,0 | 41 90100,0 312 %100,0

Kapida Odeme ile Ogrenim Durumu”

arasinda anlamli iliski bulunmamustir

(X2=0,533; p=0,766>0.05). 6grenim durumu lise ve alt1 olanlarin 5'i (%38,5) evet, 8'i

(%61,5) hayir; 6grenim durumu 6n lisans-lisans olanlarin 76'sinin (%29,5) evet, 182'si

(%70,5) hayir; 6grenim durumu Yiiksek Lisans-doktora olanlarin 13'iniin (%31,7) evet,
28'1 (%68,3) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 63. Kapida Odeme ile Meslek Arasindaki Iliski

Meslek
Kapida Odeme Memur Isci Diger Toplam X4Ip
n % n % n % n %
Evet 64 | %26,7 (20| %42,6 (10| %40,0 | 94 | %30,1
2_
Hayir 176 | %73,3 |27 | %57,4 |15 | %60,0 |218 | %69,9 X"=5,970
0=0,051
Toplam 240 | %2100,0 |47 | %100,0 {25 | %2100,0 {312 | %100,0

“Kapida Odeme ile Meslek” arasinda anlamli iliski bulunmamustir (X2=5,970;
p=0,051>0.05). meslek memur olanlarin 64'{niin (%26,7) evet, 176'smin (%73,3)
hayir; meslek is¢i olanlarin 20'si (%42,6) evet, 27'si (%57,4) hayir; meslek diger

olanlarin 10'unun (%40,0) evet, 15'1 (%60,0) hayir oldugu goriilmektedir.
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Tablo 64. Kapida Odeme ile Ahsveris Biitcesi Arasindaki Tliski

Alisveris Biitcesi

Kapida | 1000 TI |1000-1999 Tl | 2000-2999 | 3000 TI

2
Odeme Alt1 Arasi T1 Arasi iizeri Toplam XIp

N % n % n % n % n %

Evet 24| %28,6 | 40 | %33,9 |20 | %30,3 [10| %22,7 |94 | %30,1
X?=2,039

Hay1r 60| %71,4 | 78 | %66,1 |46 | %69,7 |34 | %77,3 218 | %69,9 0=0,564

Toplam |84 |%100,0|118 | %100,0 {66 | %100,0 |44 |%100,0 (312 |%100,0

Kapida Odeme ile Alisveris Biitcesi” arasinda anlamli iliski bulunmamustir
(X2=2,039; p=0,564>0.05). aligveris biitcesi 1000 tl alt1 olanlarin 24'liniin (%28,6) evet,
60'min (%71,4) hayir; aligveris biitgesi 1000-1999 tl arast olanlarin 40'min (%33.9)
evet, 78'1 (%66,1) hayir; aligveris biitcesi 2000-2999 tl arasi olanlarin 20'si (%30,3)
evet, 46'siin (%69,7) hayir; alisveris biitgesi 3000 tl {izeri olanlarin 10'unun (%22,7)
evet, 34'liniin (%77,3) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 65. Kapida Odeme ile E-ticaret Ahsveris Biitcesi Arasindaki iliski

E-ticaret Ahsveris Biitcesi
Kapida 250-499 TI 500 Tl Ve ’
Odeme 250 Tl Al Arast iizer Toplam XIp
n % N % n % n %
Evet 60 | %33,7 | 28 %29,2 6 %15,8 |94 | %30,1
2_
Hay1r 118 | %66,3 | 68 %70,8 |32 | %84,2 |218]|%69,9 X'=4,837
p=0,089
Toplam 178%100,0|{ 96 | %2100,0 |38 | %100,0 |312|%100,0

“Kapida Odeme ile E-ticaret Alisveris Biitcesi” arasinda anlamli iliski
bulunmamistir (X2=4,837; p=0,089>0.05). e-ticaret aligveris biit¢esi 250 tl alt1 olanlarin
60'min (%33,7) evet, 1181 (%66,3) hayir; e-ticaret aligveris biitcesi 250-499 tl arasi
olanlarin 28'1 (%29,2) evet, 68'1 (%70,8) hayir; e-ticaret aligveris biitgesi 500 tl ve tizeri
olanlarin 6'sinin (%15,8) evet, 32'si (%84,2) hayir oldugu goriilmektedir.
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Tablo 66. Kapida Odeme ile E-ticarette Gegirilen Siire Arasindaki Tliski

E-ticarette Gegirilen Siire
Kapida 0-30 31-59 2 Saatten 2
Odeme | Dakika Dakika | 172 Saat Fazla Toplam X
n % n % n % n % n %

Evet 42 | %30,0 |21 | %36,8 |22|%31,0 | 9 | %20,5 |94 | %30,1
X?=3,202

Hayir 98 | %70,0 {36 | %63,2 |49|%69,0 |35 | %79,5 |218| %69,9 0=0.361

Toplam (140 |%2100,0 {57 |%100,0 |71 {%100,0 |44 | %100,0 |312 (%100,0

“Kapida Odeme ile E-ticarette Gegirilen Siire” arasinda anlamli iliski
siire 0-30 dakika

bulunmamistir (X2=3,202; p=0,361>0.05). e-ticarette gegirilen

olanlarin 42'si (%30,0) evet, 98'1 (%70,0) hayir; e-ticarette gegirilen siire 31-59 dakika
olanlarin 21'1 (%36,8) evet, 36'sinin (%63,2) hayir; e-ticarette gegirilen siire 1-2 saat

olanlarin 22'si (%31,0) evet, 49'unun (%69,0) hayir; e-ticarette gegirilen siire 2 saatten

fazla olanlarin 9'unun (%20,5) evet, 35'1 (%79,5) hayir oldugu goriilmektedir.

Tablo 67. Siirekli Ziyaret Etme Faktérlerine Verilen Onemin Alisveris
Biitcesine Gore Ortalamalar:

Grup N | Ort | Ss F p
1000 T1 Alt: 84 |4.615(0.376
Stirekl Ziyaret Etme 1000-1999 T Aras: |118 |4.673]0.379 ok e
Faktorlerine Verilen Onem 1507075699 T1 Aras: | 66 |4.638 [0.471
3000 TI tizeri 44 14,530 0,557

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “stirekli ziyaret etme faktdrlerine” verilen 6nem

puanlar1 ortalamalarinin aligveris biitcesi degiskenine gore anlaml bir farklilik gdsterip

gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)

sonucunda ortalamalar1  arasindaki

grup
bulunmamistir(F=1,240; p=0,295>0.05).
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Tablo 68. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onemin E-ticaret Alisveris
Biitcesi Gore Ortalamalar

Grup N | Ort | Ss F p

250 T1 Alta 178 14,606 |0,442

Stirekli Ziyaret Etme Faktorlerine

i N 250-499 T1 Aras1 | 96 |4,665]0,413 (0,634 (0,531
Verilen Onem

500 Tl Ve tizeri | 38 |4,650 (0,398

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “siirekli ziyaret etme faktorlerine” verilen 6nem
puanlar1 ortalamalarinin e-ticaret aligveris biit¢esi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamistir(F=0,634; p=0,531>0.05).

Tablo 69. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onemin E-ticarette Gegirilen
Siiresine Gore Ortalamalar:

Grup N [Ort | Ss F p
0-30 Dakika 140 (4,602 10,470
Siirekli Ziyaret Etme 31-59 Dakika 57 14,624 (0,366
Faktorlerine Verilen O 0,504 0,680
aktorlerine Verilen Onem 1_2 Saat 71 4,661 0,421
2 Saatten Fazla 44 |4,67710,376

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “siirekli ziyaret etme faktorlerine” verilen 6nem
puanlar1 ortalamalarinin e-ticarette gegirilen siire degiskenine goére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamistir(F=0,504; p=0,680>0.05).

Tablo 70. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onemin Meslege Gore
Ortalamalar

|Grup|N|Ort|Ss | F | p |
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Memur [240 [4,628 (0,429
isci 47 |4,604 0,480 | 0,353 |0,703
Diger | 25 |4,692 |0,305

Stirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen
Onem

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “siirekli ziyaret etme faktorlerine” verilen 6nem
puanlar1 ortalamalarinin meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yoOnlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamistir(F=0,353; p=0,703>0.05).

Tablo 71. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onemin Yasa Gore

Ortalamalar
Grup N [ Ort | Ss F p
Siirekli Zi B Faktbrler 30 Yas Ve Alt1 |115 (4,670 0,333
ureili Ziyaret Etme Faktorlerine o9 716y 144 |4.602 0,452 |0,825 |0.439
Verilen Onem -
41 Yas Ve tlizeri | 53 |4,620 (0,534

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “siirekli ziyaret etme faktorlerine” verilen 6nem
puanlart ortalamalarimin yas degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamh

bulunmamistir(F=0,825; p=0,439>0.05).

Tablo 72. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onemin Ogrenim
Durumuna Gore Ortalamalar:

Grup N | Ort | Ss F p
Lise Ve Alt1 13 (4,651 (0,565
Stirekli Ziyaret Etme On Lisans-lisans 258 (4,634 (0,392

Faktorlerine Verilen O i i -
aKtorierine Vveriien vnem Yuksekhsans a1 4,595 0’582
doktora

0,166 (0,847

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “siirekli ziyaret etme faktorlerine” verilen 6nem
puanlari ortalamalarinin 6grenim durumu degiskenine gore anlamh bir farklilik gbsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamistir(F=0,166; p=0,847>0.05).
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Tablo 73. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onemin Bilgi
Edinmek Amacina Gore Ortalamalari

Grup|( N [Ort | Ss t p

T . o Evet (241 |4,669 |0,363
Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onem Hayrr | 71 |4,496 0,582 3,029 10,020

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “siirekli ziyaret etme faktorlerine” verilen 6nem
puanlar1 ortalamalarinin bilgi edinmek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur(t=3,029; p=0,020<0,05). Bilgi
edinmek amact ile ziyaret edenlerin siirekli ziyaret etme faktorlerine verilen Gnem
puanlar1 (x=4,669), bilgi edinmek amaci ile ziyaret etmeyenlerin siirekli ziyaret etme

faktorlerine verilen 6nem puanlarindan (x=4,496) yiiksek bulunmustur.

Tablo 74. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onemin Cinsiyete Gore
Ortalamalar:

Grup| N | Ort | Ss t p

. A A i i Erkek |119 (4,634 (0,480
Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onem Kadm 193 [4.627 0,394 0,123 0,902

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “siirekli ziyaret etme faktorlerine” verilen 6nem
puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=0,123; p=0,902>0,05).

Tablo 75. Siirekli Ziyaret Etme Faktérlerine Verilen Onemin Eglence ve
Sosyallesme Amacina Gore Ortalamalari

Grup| N [ Ort | Ss t p

N Evet |25 |4,502 0,507
.. kl- Z. E F k .. 1 . .1 b ) _1 1
Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onem Hayrr [287 |4,641 0,419 ,565 10,193

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “siirekli ziyaret etme faktorlerine” verilen 6nem
puanlar1 ortalamalarinin eglence ve sosyallesme degiskenine gdére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=-1,565; p=0,193>0,05).
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Tablo 76. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onemin is Amach Ziyaret
Etme Durumuna Gore Ortalamalari

Grup|( N [Ort | Ss t p

Evet |89 |4,563(0,522
Hayir (223 4,656 |0,382

Stirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onem -1,75310,126

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “siirekli ziyaret etme faktorlerine” verilen 6nem
puanlar1 ortalamalarinin is amacgli degiskenine gore anlamlhi bir farklilik gdosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=-1,753; p=0,126>0,05).

Tablo 77. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onemin Medeni
Duruma Gére Ortalamalar:

Grup| N | Ort | Ss t p
Evli |213(4,641 (0,454

Bekar | 99 14,605 (0,368
Arastirmaya katilan tiiketicilerin “stirekli ziyaret etme faktdrlerine” verilen 6nem

Stirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onem 0,686 {0,493

puanlar1 ortalamalarinin medeni durum degiskenine gore anlamh bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=0,686; p=0,493>0,05).

Tablo 78. Siirekli Ziyaret Etme Faktorlerine Verilen Onemin Pop-up Durumunda
Tepkiye Gore Ortalamalar

Grup N | Ort | Ss F p

Dikkatimi Cekmez 87 (4,647 (0,421

Sinirimi Bozar, Aligveris

Stirekli Ziyaret Etme  |Yapmam 141 14,640 10,439

Faktorlerine Verilen |Goz Gezdiririm, Ilgimi 0,820 10,484
Onem Cekerse Alirnm 35 14,523 10,447

G0z Gezdiririm,
Tanimadigimdan Almam

49 14,645 (0,394

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “siirekli ziyaret etme faktorlerine” verilen 6nem
puanlar1 ortalamalarinin popup durumunda tepki degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamhi

bulunmamistir(F=0,820; p=0,484>0.05).
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SONUC

Her gecen giin, bilgi ve iletisim teknolojisi hizli bir sekilde degisim
gostermektedir. Yagsanmakta olan bu degisim, hangi sektérde olunursa olunsun biitiin
thracatci ve ithalater sirketleri olumlu veya olumsuz etkilemekte, bu etkilerden kagmak
miimkiin olmamaktadir. Firmalar arasi rekabet tstlinliigli saglayan bu yontem o kadar
Ki, piyasalarda tutunabilmek adina olduk¢a zorunlu bir yontem halini almustir.

Elde edilen veriler 15181nda, internet lizerinden yogunluklu olarak bilgi edinmek
maksadiyla yapilan girisler oldugu ve bu stiregte gergeklestirilen ticari islemlerin en
yaygin olanmin bankacilik hizmetleri oldugu go6zlemlenmistir. Bununla birlikte
e-pazaryerleri aracilid1 ile pazarlama yaparken elektronik ortamda giivenilirlik konusun
son derece dnem kazanmastir.

Miisteriler oncelikle aligveris yapmaya karar verdikleri siteye giiven duymay1
arzulamaktadir. Bunu talep ederken gerek aligveris Oncesi gerek aligveris esnasinda
sunulan imkanlar gerekse sonrasindaki saglanan hizmetler miisteriler agisindan ilk
sorgulanin degerlerdir. Miisteriler i¢in ilk zamanlarda sadece zamandan tasarruf veya
alan genisligi bakimindan kar goriilmekte olan elektronik ticaret 6zellikle alternatiflerin
yogunlasmasiyla giin gegtikce daha ayrintili detaylarin 6n plana ¢ikmasiyla
yorumlanmaya baslamustir. Ik baslarda insanlarin Kulaktan dolma bir merak ile
yoneldikleri elektronik-pazaryerleri yine ayni deneyimler sonucu birbiriyle benzer
icerikte sitelerin kiyaslanarak yasanilasi aksakliklarin en aza indirgenecegi alternatife
yonelinmesini saglamaktadir.

Miisterilerin bu tercihlerinde yapilan aligveris siireci incelendiginde; alim oncesi
sitenin icerigi yeterli cesitlilik ve kaliteyi saglamasi bakimindan, alim esnasinda bilgi
giivenligi ve alim yontemine 06zgili opsiyonlar bakimindan ve son olarak olasi
uygunsuzluklarda satis sonrasi hizmet ve iade kosullarinin yeterliligi bakimindan
degerlendirilmekte ve 6zellikle satig sonrast hizmetler kisilerin ayni siteden tekrar tekrar
aligveris yapma durumunu etkilemektedir.

Alim Oncesi aligveris sitesinin tercihinde; iirlin yelpazesinin genisligi ve sunulan
tirlinlerin yansitilan kalite ve Ozelliklerde tedarikine imkan verilmesi miisterilerin ilk
olarak dikkat ettikleri etkenler olmasinin yani sira sitenin bu &zellikleri bakimindan
onceden diger misterilerde uyandirmis olduklari algida son derece Onemli bir yere

sahiptir. Oyle Ki bazi miisteriler alisverislerinde giidiilenmiscesine detaylara
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bakmaksizin bu tiir popiilerlik kazanmig belli aligveris sitelerinden aligverislerini
gerceklestirmektedirler.

Genglerin aligveris yapacaklari siteyi belirlemelerinde sitenin popiilerligi veya
markalagmis bir site olusu ¢ekici bir olgu olarak siteye yonlendirmekteyken, 40 yas
tizeri olgun kisilerde sahsi arastirmalar ve deneyimler siteyi tercihte uygulanan yontem
olarak gozlemlenmektedir. Daha arastirmaci daha kontrollii bir yonelim s6z konusudur.

Popiiler, bilindik bir site olmas1 kisiler tarafindan kabul gordiigiinii
gosterdiginden elbette onun kalitesini yansitan bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Lakin tek basina degerlendirildiginde i¢inde barindirmakta olabilecegi dezavantajlar
gozden kacgabilmekte, buda zaman zaman Kkarsilasilabilecek degisik alisveris
sekillerinde miisteri bakimindan zorluklarla kars1 karsiya kalmasina sebep olabilecektir.

Bu bakimdan; ilk baslangicta alisveris yapilacak sitenin dikkat ¢ekici veya goze
hos goriinmesi miisterileri en bastan cezbeden bir durum olarak ortaya ¢ikabilirken ana
hedefi kaliteli birebir istenilen iirline en uygun fiyatla ulasmay1 hedefleyen miisteriler
icin giin gectikge gilivenli aligverisin temini en 6nemli olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Yapilan incelemede de elde edilen sonuglar dogrultusunda aligveris esnasinda
miisterilerin beklentilerinde en 6n sirada bilgi giivenliginin geldigi tespit edilmistir. Peki
sadece giivenlik sitenin tercihinde yeterli midir? Tabi ki hayir, ¢linkii {iriiniin alimi
esnasinda; sitenin sunmus oldugu 6deme imkanlar1 ve iriiniin teslimat siiresi de
azimsanmayacak derecede onem tagimaktadir.

Elektronik ticarette yapilan aligverisin O6deme secenekleri goz Oniinde
bulunduruldugunda, insanlarin Kredi Kartiyla aligveris yapmak kolaylarina geldigi i¢in
tercih etmekte olmalarma karsin Kredi Kart1 kullaniminin tam giiven duymamaktalar.
Bunun sebebiyse, karsilasilan dolandiriciliklara iligskin edindikleri deneyim bilgileri
olusan siiphe algisidir. Oyle ki yapilan aligveris sonras1 gerek kisisel bilgileri gerekse
aligverisin  gergeklestirildigi kart bilgilerinin izinsiz 3.kisilerle paylagimindan
kaynaklanan magduriyetlerin yasanmis olmasi buna zemin hazirlamistir.

Glin gectikce bu konuda da gilivenligin en {ist seviyeye tasinabilmesi adina
degisik yontemler gelistirilmeye devam edilmektedir. Bunlardan biri olan 3D Giivenlik
sistemi ya da sanal kart yapilan alisveris sonrasi miisteriye kisisel iletisim aglarindan
biri araciligiyla ulasim saglanarak onay alimmasini gerekli kilan bir yontem olarak
gelistirilmis olmasina karsin, heniiz yaygin bir kullanim agina sahip olmadigi tespit

edilmistir.
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Arastirmanin uygulandig kitle egitimli, kariyerli bir kitle olmasina karsin 3D ya
da Sanal kart uygulamalarini tercih etmeye pek egilim gostermemektedirler. Burada
gerekli imkanlarin sunulmamast mi1? Yoksa tercih edilmiyor olmasi mi etkendir. Bu
hususta gelecek arastirmalara konu olabilecek bir sorudur?

Bahsedilen uygun sartlar1 saglayan aligveris sitelerinde alisverisin tamamlanmasi
sonrasinda tekrar tercih agisindan dikkat edilen etmenlere bakacak olursak; satis sonrasi
hizmetlere bakildigindan Oncelikli olarak nakliye ve kurulum hizmetleri goze
carpmaktadir. Aligveris sitelerinin nakliye sartlarina gore fiyat politikalar1 belirlemeleri
miisterileri cezp edebilen bir 6zellik olarak dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle iicretsiz kargo
slogan1 ile pek ¢ok website genis pazar aginda tercih edilen olmaya ¢alismaktadirlar. Ki
azimsanmayacak oranda basarilida olduklar1 sylenebilir.

Satis sonras1 miisteri beklentileri bununla sinirl degildir; yapilan arastirmamizda
da oldukea iist siralarda ¢ikan degerlere gore, olasi bir ariza veya eksiklik nedeniyle
iirlinlin iadesinde veya degisimde miisteriler gereksiz engeller veya imkansizliklarla
karsilasmaktan hoslanmamakta olduklar1 tespit edilmistir. Miisteriler kendilerinde
kaynaklanmamakta olan {riiniin iretim asamasindan kaynakli olup, satict firma
sorumlulugunda olan {iriinlerin zaten iadesi i¢in ekstra gecirecegi zaman nedeniyle
magduriyet yasamasinin yani sira ek olarak porosodiirsel veya yildirmaya yonelik
yontemlerle siireci uzatan durumlarla karsilasmalarinda ayni siteden ikinci bir iiriin
tercihinde bulunmaya ydnelmemektedirler. Satict firmanin satis sonrasinda iiriiniin
arkasinda durabilmesi 6zellikle siireklilik i¢in 6nem arz etmektedir.

Biitiin bu alisveris siirecinde (Oncesi, Alisveris Esnasinda ve Sonrasinda) Site
tercihleri olusurken daha oncede bahsettigimiz iizere dis ¢evreden olumlu olumsuz
edinilen yargilar etkili olmaktadir. Medyanin 6zellikle TV — Radyo yayinlarinin bu
yonelme tizerinde daha etkili olmasi beklenirken, kamuoyu tarafindan bilinen veya
kisiler tarafindan tecriibe edilmis giiven algis1 olusmus sitelere dair edinilen bilgiler
sonucu bu sitelere yonelme daha yaygin bir kullanim sekli olarak gézlemlenmistir. Bu
da zaten yukarida sayilan 6zellikleri biinyelerinde barmndirdiklart igin kabul goren bir
site haline gelmelerinden kaynaklanmaktadir.

Bu derece yayilim gosteren e-ticaretin verimlili§i en iist seviye tutulmasi
gozlemlenen eksikliklerin ya da acikliklarin  giderilerek  giiven algisinin

saglamlagtirilmasiyla miimkiin olacaktir. Bu bakimdan e-ticaretle ilgili islem hacminin
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arttirilabilmesi adina firmalarin da tiiketicilerdeki bu egilimi arttirmaya yonelik
onlemler almasi sektoriin siirdiiriilebilir biiytime potansiyeli agisindan faydali olacaktir.

Elektronik ticaretin her gecen giin gelisen yapist ve uygulamalari, siireci
iyilestirmeye devam edecek ve elektronik ticareti gergeklestiren tiim taraflara avantajlar
saglayacaktir. Tirkiye’de heniliz gelisim siirecinde olan e-ticaret bakimindan
miisterilerin en tizerinde durdugu konu giiven olarak gézlenmektedir. Miisteriler gerek
arz edilen lrlinlin uygun kalite standartlarinda kendilerine en kolay ve hizli sekilde
ulagtirllmast gerekse bu islem esnasinda paylagilan kisisel bilgilerinin korunumu
noktasinda tereddiitleri biinyesinde barindirmaktadir. Hizmeti veren sirketler i¢in ancak
bu kriterlerin en verimli sekilde uygulanarak miisteri portfoylerini gelistirmeleri
miimkiin olacaktir.

Devletin ve 6zel sektoriin elektronik ticaretin yayginlasma igin dogrudan veya
dolayli yollarla e-ticaretteki eksiklerin giderilmesinin yani sira elektronik ticaretin
0zendirilmesine de katkida bulunulmaktadir. Bir¢ok iilkede ve Tiirkiye’de de eksikligi
nedeniyle problem olan teknolojik altyap: sistemleri ve diizenlemelerin en kisa siirede
en etkin hale getirilmesi gerekmektedir. E-Ticaretin hayatimiza getirdigi kolayliklarin
yami sira getirdigi hukuki anlamda giivenlik problemlerin giderilmesi adina yapilan
yasal diizenlemelerde siiregelen eksiklikler gerekli hukuki diizenlemelerle globallesen
diinyaya uygun bir bi¢imde entegre edilmelidir. Bu sayede e- ticaret pazarinda giivenilir
etkin ve yaygin bir aligveris ag1 kurulmasi miimkiin olacak olup, ag lizerinde istenilen
ozelliklerde, kaliteli iirlinlerin gilivenli ortamlarda tedariki, uygun sartlarla temini ve
gerekli durumlarda rahatlikla iade ve degisimine tam giivenilir zemin olusturularak,

e-ticaret aginin en etkin sekilde kullanimi saglanacaktir.
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EKLER

ANKET FORMU

Degerli katilimct;
Teknolojinin  hizli  gelisimi  hayatimizin  her alanin1  oldugu gibi alig-veris
aligkanliklarimizi da etkilemistir. Bu anketin amaci, internetten yapilan islemlerin
tikketiciler agisindan Onemini belirlemektir. Tamamen akademik amacli olarak
yiiriitiilen bu arastirmaya katiliminizdan dolay1 tesekkiir ederim.
Engin YILMAZ
Nisantas1 Universitesi,

Isletme Yonetimi YL

1) Cinsiyetiniz?
|:| Erkek D Kadin

2) Yasmiz?
|:|20 yas ve alt1 |:| 21-30 yas |:| 31-40 yas |:|41 yas ve iizeri

3) Medeni Durumunuz?

D Evli D Bekar

4) Ogrenim Durumunuz?
[] ilkogretim[_] Lisel_]On Lisans / Lisans [_YiiksekLisans/Doktora

5) Mesleginiz? (Diger ise Belirtiniz)
|:| Ogrenci D Memur |:| Isci DDiger ........................................
6) Ortalama olarak aylik kisisel ve hane halki ig¢in ayirmis oldugunuz genel ahsveris

biitceniz ne kadardir?
[] 1000 TL Alt [ ] 1001-2000 TL Aras: []2001-3000 TL Aras:
[ 13001-5000 TL Arast L] 5000 TL Uzeri
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7) Internet iizerinden yaptigimz Elektronik Ticaret (e-ticaret) islemleriniz i¢in aylik
blitcenizden ayirdigimiz miktar ne kadardir?
[ ]250 TL Aln [ 1251-500 TL Arast []501-1000 TL Arasi
[ 11001-2000 TL Aras [ 12000 TL Uzeri
8) Yaklasik olarak haftada kag saatinizi elektronik ticaretle ilgili internet ortamlarinda
geciriyorsunuz?
|:| 0-30dakika |:| 31 dakika-1 saat [_| 1-2 saat |:| 2 saat lizeri |:| Internette
Aligveris yapmam
9) Internet iizerinden yaptigimz ticari islemlerde en siklikla kullandigiiz sektorleri
belirtiniz?
(En sik islem yaptiginiz sektore 1 vererek internette islem yaptiginiz sektorleri
siralayiniz
Islem yapmadigimiz sektdrleri bos birakimiz.)
[ ] Bankacilik
[ ] Gida
[] Turizm/Konaklama
[] Giyim
|:| Saglik
|:| Ev Egyasi
|:| Sehir dis1 Ulagim
|:| Elektronik Aksesuar/Akilli Telefon Uygulamalari

10) Internette Elektronik Ticaret (E-Ticaret )sitelerine girme amaciniz nedir?
|:| Eglence/Sosyallesme |:| Is amagl /GereksimGidermek |:| Satin almay1
Diisiindiigiim Uriinler
hakkinda bilgi edinmek
Karsilagtirma Yapmak
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11) Alisveris yapmak igin tercih ettifiniz Internet-Sitesini siirekli olarak ziyaret
etmenize etki eden faktorleri dikkate alarak asagida ifade edilen durumlara ne

seviyede katildiginiz1 liitfen uygun segenegi isaretleyerek belirtiniz.

SORULAR

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Katilmiyorum
Ne Katiliyor Ne

Internet iizerinden alisveris
yapacagim web sitesinin
seciminde, o sitenin kapsamli bilgi

sunmasi etkilidir.

Internet iizerinden alisveris
yapacagim web sitesinin
seciminde, sitede islem yapmanin

cabuk ve kolay olmasi etkilidir.

Internet iizerinden alisveris
yapacagim websitesinin
seciminde, aradigim iiriin veya
hizmetin uygun kosullarda sitede

bulunmasit 6nemlidir

Internet iizerinden alisveris
yapacagim web sitesinin
seciminde, sunulan iiriinlerin web
sitesi tarafindan etkili (dogru) bir

sekilde tanitilmasi 6nemlidir.
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Internet iizerinden
aligverisyapacagim websitesinin
seciminde, sitede islem yaparken
zaman kaybina yol agmamasi

etkilidir.

Internet iizerinden alisveris
yapacagim web sitesinin
seciminde, sitenin sundugu iiriin
cesitliligi onemlidir.Boylece

benzer lriinlerle ilgili kiyaslama

yapabilme olanagi da sunmus olur.

Internet iizerinden alisveris
yapacagim websitesinin
seciminde, siteden ne siparis
edersem o {riiniin teslim edilecegi

giivencesi etkilidir.

Internet {izerinden alisveris
yapacagim websitesinin
seciminde, siteden aldigim {iriiniin
s0z verilen zamanda teslim

edilmesi Onemlidir.

Internet {izerinden alisveris
yapacagim web sitenin se¢iminde,
kisisel bilgilerimin site tarafindan

tam olarak korunmasi dnemlidir.
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Internet iizerinden alisveris
yapacagim web sitesinin
se¢iminde, sitenin miisteri
beklentilerini karsilamaya hazir ve

istekli olmas1 Onemlidir.

Internet iizerinden alisveris
yapacagim web sitesinin
seciminde, bir sorunum oldugunda
websitesinin o sorunu ¢6zmek igin

caba gostermesi dnemlidir.

Internet iizerinden alisveris
yapacagim web-sitesinin
se¢iminde, sikayetlerin site
tarafindan tam zamaninda

cevaplanmasi 6nemlidir.

12) Elektronik ticarette aligveris yaptiginiz web-sitenin sizi tekrar o siteden aligveris
yapmaya motive (tesvik) etmesi i¢in asagidaki dzelliklerden hangilerini tagimasi
Oonemlidir?

(Onem sirasina gore siralayiniz.)

|| Kullandiklart kargo servisine dikkat ederim.

|| Satis sonrasi hizmetlerinin kalitesine dikkat ederim.

|| Teslimat siiresine dikkat ederim.

|| Paketlemenin diizglin olup olmadigina dikkat ederim.

|| Odeme segeneklerine dikkat ederim.

| |Kargolama sekli ve siiresine gore tutardaki degisimlere dikkat ederim

Bunlar ayrint1, 6nemsemem.
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13) Asagidakilerden hangileri bir e-ticaret web sitesini diizenli olarak tercih etmenizde

etkili olan faktdrler olarak on plana ¢ikmaktadir?(Asagidaki siklardan dnem sirasina

gore isaretleyiniz.)
|:| Olasi iade kolaylig |:| Sitenin dikkat ¢ekici olmasi
|:| Satisa koydugu Uriinlerin Gergegi yan51tm351|:| Giivenilir olmasi

|:| Tiiketiciyi hayal kirikligina ugratmamasi |:| Sitenin goze hos gelmesi
|:| Uriin/hizmet kalitesinden taviz vermemesi D Aradigimin kolaylikla

bulunabilmesi

|:| Uriiniin tiiketiciye ulasma siiresi

ASAGIDAKI SORULARA SiZIN DUSUNCENIZI EN iYi IFADE EDEN TEK
BIR SECENEK iSARETLEYEREK YANITLAYINIZ

14) internet {izerinde dolasirken incelediginiz sayfada “Banner; pop-upgibi’¢ikan
Elektronik Ticaret (E-Ticaret) web sayfasi reklamiyla karsilasinca asagidaki

davranislardan hangisini sergilersiniz?

|:| “Banner; pop-up gibi” reklamlar hi¢ dikkatimi ¢ekmez, o reklami tiklayip sayfasini
ziyaret etmem.

|:| Kontroliim disinda ¢ikan reklamlar sinirlerimi bozar. O firmadan aligveris yapmay1
hi¢ diistinmem.

|:| Bir g6z gezdiririm, ilgimi ¢ceken bir sey olursa aligveris yaparim.

|:| G6z gezdiririm ama tanimadigim bu siteden aligveris yapmam.

15) Aligverislerinizi hangi yontemle 6demeyi tercih edersiniz?

|:| Banka Havalesi / |:| Kredi Kartt Numaras1 Vererek |:| KapidaNakitPara veya POS
Para Transferiyle Internet Uzerinden Odeme Cihaziyla Kredi Kart1
Odemesi

|:| BKM Express, Sanal Kart veya Cep Telefonu Operatorlerinin sundugu gibi Diger
Odeme Sistemleriyle
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16) Kredi kartiniz1 internet tizerinden yaptiginiz aligverislerde kullanmay1 ne kadar
giivenilir buluyorsunuz?

|:| Giivenilir buluyorum ve siklikla tiim islemlerimde tereddiitsiiz kullantyorum.

|:| Stipheyle yaklastyorum, limiti diisiik bir kredi karti veya internet aligverisi ic¢in
bankalarin verdigi 6zel kredi kartin1 kullanmay1 tercih ediyorum.(Sanal Kart)

|:| Gilivenmem, diger 6deme segeneklerini sunan (teslimatta 6deme, posta ¢eki vb.)

sitelerden alis-veris

yapmay1 tercih ediyorum.

D 3D giivenlikli( Cep telefonu tlizerinden sifre onayli 6deme alan)web sitelerini tercih

ederim.

|:|_Kredi kartim yok. Kullanmiyorum.

17) Alisveris yaptiginiz E-ticaret internet web sitesine giiven duymaya baslamanizda

asagidaki belirtilen ifadelerden en ¢ok hangisi etkili olmustur?

[ ] E-ticaret organizasyonunun “TV-Radyo gibi” medya iizerinden yapmis oldugu

reklamlardan dolay1
|:| Yakin ¢evremdeki insanlarin yorumlarindan 6tiirii

|:| Kendi yaptigim sahsi arastirmalar neticesinde

|:| Markalasmis, kamuoyu tarafindan bilinen bir web site olmasi

|:| Higbir arastirma yapmadan tiim e-ticaret web-sitelerine giivenebilirim.

Degerli vaktinizi ayirip bu arastirmanin

gerceklestirilebilmesi icin anket formunu yanmitladiginiz icin cok

tesekkiir ederim.

Engin YILMAZ
Nisantas1 Universitesi,
Isletme Yonetimi

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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