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OZET
INTERNETTEN MARKET ALISVERISi: TUKETiICi BEKLENTILERI VE
MARKET WEB SITELERININ YAPISI UZERINE BiR ARASTIRMA

idil Miige DEMIR
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dah
Tez Damismani: Yrd. Do¢. Dr. Murat GULMEZ
Haziran 2014, 134 Sayfa

Bu ¢aligma, tiiketicilerin online market aligverisi ile ilgili algilarin1 ve sanal
marketlerin web sitelerinde bulunan 6zelliklere verdikleri 6nem derecesini belirlemeyi
amacglamistir. Tiiketicilerden elde edilen veriler dogrultusunda, ©onem verilen
ozelliklerin marketlerin online aligveris i¢in hazirladiklar1 web sitelerinde ne derece yer

aldigmi belirlemek calismanin diger bir amacini olusturmustur.

Arastirmanin drneklemini Cag Universitesi, Cukurova Universitesi, Bilim ve
Teknoloji Universitesi’nin Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi dgretim elemanlar: ile
ogrencileri olusturmustur.Hazirlanan anket formunda, katilimcilarin demografik
ozelliklerini, online market aligveris deneyimlerini ve lriin tercihlerini belirlemeye
yonelik sorulara yer verilmistir. Anket formunun ikinci bolimiinde ise, online
alisverigin algilanan avantaj/dezavantajlar1 ve sanal market web sitelerinde 6nem verilen
unsurlar1 belirlemeye yonelik onermeler yer almistir. Anket formlari, 370 katilimci
tarafindan doldurularak eldeedilen veriler analizlerde kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda, Adana ilinde faaliyet gosteren ve sanal market uygulamasi olan Migros ve
Groseri marketlerinin web siteleri tasarim, iirlin, fiyat, teslimat, giivenlik, satis sonrasi

hizmetler acisindan incelenmistir.

Arastirma, bireylerin profili hakkinda bilgi saglamis ayrica, tiiketicilerin
demografik Ozellikleri ile online market aligverisi deneyimleri ve {iriin tercihleri
arasindaki iliski karsilastirmali analiz sonuglar: ile incelenmistir. Tiiketicilerin online
market aligverisine genel yaklasimimnin olumlu oldugu belirlenmistir. Sanal marketlerin

tiikketicilerin beklentilerini heniiz tam olarak karsilamadigi tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Online market aligverisi, Online market web siteleri
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ABSTRACT

ONLINE GROCERY SHOPPING: A RESEARCH ON CUSTOMERS’
EXPECTATIONS AND STRUCTURE OF SUPERMARKET WEBSITES

idil Miige DEMIR
Master’s Thesis, Master of Business Administration
Thesis Advisor: Assist. Prof. Dr. Murat GULMEZ
June 2014, 134 Pages

This study aims to determine customers’ perceptions about online shopping and
how much importance they give to the features given in web sites of online grocery
shops. In the line with data obtained from customers, to determine to what extent of
important features are placed in online websites of online grocery markets is another

aim of this study.

Sample of the research is formed by the instructors and students of Cag
University, Cukurova University and Adana Science and Technology University. In the
questionnaire form, questions which are directed to determine demographic features of
participants, their online shopping experiences and their product preferences are given.
In the second part of questionnaire, propositions which are directed to specify perceived
advantages/ disadvantages of online shopping and elements which are given importance
in virtual market websites are placed. Questionnaire forms have been filled in by 370
participants and obtained data ha been used in analysis. Within the scope of the
research, websites of Migros and Grocery markets which are in service in Adana and
which have virtual market applications have been analysed in terms of design, product,

price, delivery, security and after-sale services.

This research provides information about customer profiles and the relationship
between demographic features of customers, their online shopping experiences and their
product preferences have been analysed with the results of comparative analysis. It is
determined that customers’ general approach to online shopping is positive. It is

ascertained that online grocery shops have not met the expectations of customers yet.

Key words: Online grocery shopping, Online grocery web sites
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BiRiINCi BOLUM
1.GiRiS

Bilgi teknolojisinde yasanan gelismeler ve internetin sundugu imkanlar bir¢ok
alanda degisim siirecini baglatmustir. Internet diinya ¢apinda bilgisayarlar1 baglayan
fiziksel ag anlamma gelir (Chaffey, 2004: 72). Internetin herkese agik yapisi kullanici
sayisinin her gecen giin artmasini ve yeni bir ekonomik diizenin ortaya ¢ikmasimi
saglamistir. Yeni diizen sayesinde, iretici ile tiiketicinin birebir iletisim kurmasi,
kiiresellesme ve seffaflik saglanmistir. Firmalar olusan bu elektronik pazardan pay
alabilmek ve rekabete ayak uydurabilmek i¢in faaliyetlerini elektronik ortama
tasimislardir. Bu sayede, tiim diinyaya erismek, 7/24 hizmet vermek, smirsiz iiriin
sunabilmek, siparis almadan teslimata kadar olan siireci kisa siirede tamamlayabilmek
ve satig sonrast vb. hizmetler sunabilmek miimkiin olmustur. Ticaretin bu sekli,

elektronik ticaret olarak adlandirilmistir.

Internet elektronik ticareti fiziksel {iriinlerin ve bilgi gibi maddi olmayan
varliklarin elektronik islemini icerir (Timmers, 2000: 4).1970’lerin sonlarina dogru
ortaya cikan elektronik ticaret, 1990 yilindan sonra daha genis uygulama alam
bulmustur. Finans sektoriinde ki firmalarin Onciiliigiinii yaptig1 e-ticaret zamanla
elektronik, giyim, seyahat, konaklama vb. bir¢ok sektérde uygulanmaya baslamistir. E-
ticaret farkli taraflarin elektronik ortamda bir araya gelmesiyle gerceklesir ve isletmeler
ile tiiketiciler arasinda gerceklesen ticari iliskiler daha yaygmdir. Isletmelerin satici,
tiikketicilerin alic1 rol iistlendigi elektronik ticaretin bu tiirii “Isletmeden tiiketiciye e-
ticaret (Business to consumer)”’ olarak adlandirilmistir. Tassabehji B2C e-ticareti
“Perakendecilik iligkisi icerisinde isletmeler ve tliketiciler arasinda iirlin, bilgi ve

hizmetlerin degisimidir.” seklinde tanimlamistir (Tassabehji, 2003: 20).

B2C elektronik ticaret veya diger adiyla online aligveris, fiziki sinirlarin ortadan
kalkmasiyla diinya ¢apinda ki paymi giin gectik¢e artirmaktadir. Ulkemizde kullanici
sayisiyla beraber artan satis rakamlar1t hizli bir biiylimeye isaret etmektedir.
Bankalararas1 Kart Merkezi’nden alinan verilere gore, 2013 senesi Agustos ayina kadar
internette yapilan karth 6deme islem tutar1 45.396,06 Milyon TL’ye ulasmistir (BKM,

21.10.2013, www.bkm.com.tr). Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun arastirma sonuglarma

gore, 2013 senesinde 16-74 yas arasinda ki bireylerde internet kullanim orani



%48,9’dur. 16-24 yas arasindaki bireylerde 2013 senesi son 3 ay1 i¢in internet ve
bilgisayar kullanim oraninin % 68,7 olmas1 geng niifusun teknolojiye daha hizli adapte
oldugunu gostermektedir. Bu sayede, elektronik ticaret firmalar i¢in daha ¢ekici bir
pazar haline gelmektedir ve 2012 senesinde girisimlerin web sitesi sahibi olma orani
%358’dir. Verilere gore, bireylerin kisisel kullanim amaciyla internet lizerinden mal ve
hizmet satin alma oran1 %24,1°dir. Internetten en ¢ok satm alman iiriin gruplar1 %48,6
giyim ve spor malzemeleri, %25,8 elektronik araglar, %25,6 ev esyalar1 olmustur. Gida
maddeleri ile giinliik gereksinimlerin satin alinma orani ise, %15,7°dir (TUIK,

29.10.2013,http://www.tuik.gov.tr/Start.do). Veriler suan i¢in market perakendeciginde

online aligverisin diger faaliyet alanlarina gore daha az tercih edildigini gostermektedir.
Ancak, zamanla tiiketicilerin online market aligverisine adapte olacagi ve bircok
firmanin pazardan pay alabilmek icin faaliyetlerini web ortamina tasiyacagi
ongoriilmektedir. Bu noktadan hareketle, tez calismasinda online market aligverisi

iizerine arastirma yapilmistir.

Ikinci boliimde, c¢agmmizin iletisim aracini daha iyi anlayabilmemiz igin
internetin tanimima ve kesfine yer verilmistir. Diinya’da ve Tiirkiye’de internet
kullanimina dair veriler incelenmistir. Daha sonra, firmalarin internette varlik gésterme

nedenleri ile dogrudan pazarlamaya gecis ele alinmaistir.

Ucgiincii bdliimde, internetin giinliik hayata yerlesmesi ve firmalarm iiriinlerini
web siteleri ilizerinden sunmasi ile ortaya ¢ikan elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami
tanimlanmistir. E-ticaretin diinden bugiine gelisimi ve taraflarma gore e-ticaret tiirleri
Ozetlenmistir. Firmalarm internet erisimi ve web sitesi sahipligine dair veriler basta

olmak lizere, ¢esitli e-ticaret verilerine yer verilmistir.

Dordiincii boliimde, isletmeden tiiketiciye gergeklesen e-ticaret yani online
alisverig ile taraflar i¢cin avantaj ve dezavantajlar1 ele almmistir. Diinya’da ve
Tiiekiye’de online aligveris istatistikleri ile online market aligverisi hakkinda daha 6nce

yapilan aragtirmalar ve bulgular1 incelenmistir.

Besinci boliimde, arastirma sorular tespit edilmis ve bu dogrultuda kavramsal
model olusturulmustur. Verilerin toplanmasi i¢in kullanilacak yontemler ve 6rneklem

belirlenmistir.



Altinc1 bolimde, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile online market aligverisi
yapma durumlar1 ve iiriin tercihleri incelenmistir. Tiiketicilerin online market aligverisi
algilar1 ve sanal market web sitelerinde 6nem verdikleri 6zellikler ayrintili olarak analiz
edilmistir. Son olarak, elde edilen veriler dogrultusunda web sitelerinin tiiketici

beklentilerini karsilama durumu tespit edilmistir.

Yedinci boliimde, arastirma bulgular1 6zetlenmis, firmalara tiiketici taleplerini

karsilamalar1 i¢in onerilerde bulunulmustur.

1.1. Problemin Tanimlanmasi

Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret bircok alanda kullanilsa da iilkemizde
market perakendeciginde kullanimi heniiz yayginlasmamustir. Bu durum calisma igin
¢ikis noktast olmustur. Tiiketicilerin yaklasimlarini belirlemek amaciyla online market
aligverisi yapma ve yapmama nedenleri arastirilmistir. Daha once yapilan ¢aligmalar
tiiketicilerin online aligveris algilar1 tizerine yogunlagmistir. Tiiketicilerin online market
alisverigini avantaj veya dezavantaj olarak algilamalarina neden olan ¢esitli faktorler ve
satin alma Oncesi yapilan arastirmadan, satis sonrasi hizmetlere kadar olan siireclerde

beklentileri vardir.Arastirma temel olarak siralanan basliklara odaklanmustir.
a) Tiiketicilerin tercih ettikleri iiriin gruplan

Elektronik ticaret ile bir¢ok iirlin isletmelerden tiiketicilere ulagsmaktadir. Ancak
Tirkiye’de e-ticaretin gida maddelerinin perakende asamasinda kullanimi tiiketici
davranislar1 ve aligkanliklar1 nedeniyle yaygin degildir (Sayili ve Biiyiikkoroglu, 2013:
247). Biiyiikkoroglu’nun ¢aligmasina gore, ankete katilan tiiketicilerin %62’si e-ticaret
yoluyla gida maddesi satin almayr uygun bulmamaktadir. Online sekilde gida
alisverigine olumsuz yaklasimin temel nedeni olarak, tiiketicilerin e-ticarete kars1 gliven
duygularinin olmamasit gosterilmistir (Biiylikkoroglu, 2011). Kempiak ve Fox, Gida
Pazarlama Enstitiisii’niin anket sonuglarina yer verdikleri ¢alismalarinda, online gida
alisveriginin tercih edilmeme nedeninin, tiiketicilerin satin almak istedikleri {iriinii
gormek/dokunmak istemeleri oldugunu tespit etmistir (Kempiak ve Fox, 2002).
Corbett’te et liriinleri, meyve/sebze ve siit lirlinlerinin online market aligveriginde tercih
edilmeyen iirin gruplar1 oldugunu belirlemistir (Corbett, 2001). Calismaya 151k tutmasi
amaciyla, tiiketicilere online market aligverisi ile hangi iirlin gruplarmi almay tercih

ettikleri sorulmustur. Candan ve Kurtulus sanal ortamda market aligverisi yapan



kullanicilarin {irtin tercihlerini gida, temizlik ve kisisel bakim {iriinleri {izerinden
belirlemislerdir (Candan ve Kurtulus, 2003) Bu 3 kategoride yer alan iirlinlerin daha sik
satin alindig1 ve tiiketicilerin sanal aligverise yaklasimimnin daha net ortaya konulacagi
diistiniilmiistiir. Bu calismada da, tiiketicilerin iiriin tercihlerini belirlemek i¢in Candan
ve Kurtulus’un olusturdugu kategorilerden faydalanilmistir. Gida, temizlik ve kisisel

bakim iiriinlerinin diginda kalan iirtinler i¢in “Diger” se¢enegi olusturulmustur.
b) Tiiketicilerin online market ahsverisinde algiladiklar1 avantaj ve dezavantajlar

Tiiketicilerin yaklasimlarmi belirlemek amaciyla online market aligverisi yapma
ve yapmama nedenleri arastirilmistir. Daha once yapilan ¢aligmalar tiiketicilerin online
alisveris algilar1 izerine yogunlagsmistir. Corbett, online market aligverisi i¢in en 6nemli
risk faktorlerinden birinin “alg1” oldugunu belirlemistir (Corbett, 2001). Tiiketicilerin
online market aligverisini avantaj veya dezavantaj olarak algilamalarina neden olan
cesitli faktorler vardir. Teo, online aligveris konusunda algilanan riskleri arastirmis ve
tiikketicilerin %40’ maddi kayiplar konusunda, %25’inin {riin ile ilgili konularda
endise duydugunu belirlemistir. Tiiketicilerin Uriinlerin tarif edildikleri kadar iyi
olmayacagmi ve iriinlerin kalitesi hakkinda belirsizlik olmasmnin mali kayiplara yol
acacagini disilindiikleri tespit edilmistir (Teo, 2002). Kurnia ve Chien, tiiketicilerin
online market aligverisi algilamalarii arastirmak amaciyla Online Market Aligverisi
Kabuliiniin Kavramsal Modeli’ni gelistirmistir. Sonuglar, tiiketicilerin online aligveris
algis1 ile online aligverise karst tutumlar1 arasinda anlamhi bir iliski oldugunu
gostermistir.  Yani, online aligverisin zaman tasarrufu sagladigini, kolay olmasi
sayesinde etkinligi artirdigimi diistinen bireylerin online market aligverise karsi
tutumlarmin da pozitif oldugu tespit edilmistir. Odeme giivenligi, kisisel bilgi gizliligi,
teslimat ve iirlin ile ilgili risk algisinin online market aligverisi kullanimma kars1 tutum
ile anlaml bir iligkisi bulunmasa da, risk algisinin tiiketicilerde olumsuz tutuma neden
oldugu belirlenmistir (Kurnia ve Chien, 2003). Lokken vd., ¢alismalarinda online
alisveris yapan tiiketicilerin avantaj olarak algiladiklar1 konulari, online aligveris
yapmayan tiiketicilerin ise dezavantaj olarak algiladiklar1 konulari arastirmigslardir.
Uzmanlarm Oneri ve tavsiyeleri ile online aligverisin zaman tasarrufu saglamasinin
avantaj olarak algilandigi, giivenlik sorununun ise dezavantaj olarak algilandig: tespit
edilmistir (Lokken vd., 2003). Pechtl, arastirmasinda avantaj ve risk boyutlarinin farklh

Olciiler agisindan online aligverigin adaptasyonu iizerine etkisini incelemistir. Online



aligveriste zaman smirlamasiin olmamasinin, teslimat hizmetinin olmasinin ve daha iy1
firsatlara sahip olunacagi algisinin tiiketicilerin adaptasyon davranisini olumlu olarak
etkiledigi tespit edilmistir. Giivenlik ile ilgili risk algis1 ile online market adaptasyonu
arasinda ki iligki ise anlamli bulunmamistir (Pechtl, 2003). Martin ve Camarero, online
aligveriste tiiketicilerin motivasyonlar1 ile endiselerini arastirmustir. Tiiketicileri online
aligveris i¢in motive eden ozelliklerin “Aligveris hiz1”, “Kolaylik” ve “Kolay fiyat
karsilastirma” oldugu tespit edilmistir. “Uriinleri gérme, dokunma, koklama imkaninin
olmamas1”, “Odeme giivenligi eksikligi” ve “lade konusunda zorluk” ifadeleri ise,
online aligveriste tiiketicilerin endise duydugu konularin basinda gelmistir (Martin ve
Camarero, 2008). Algiir ve Cengiz tiiketicilerin online aligveris ile ilgili risk ve fayda
algilamalarin1 ortaya koymayi1 amacglamistir. Bu amacla, internet iizerinden aligveris
yapan ve yapmayan tiketicilerin risk algilarmin fark gosterip gostermedigi
incelenmistir. Bagta gizlilik ve gilivenlik endisesi olmak tizere, teslimat iicreti, satin
alinan iriinlerin incelenmemesi vb. konularda online aligveris yapmayan tiiketicilerin
risk algismin online aligveris yapan tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
tiikketicilerin online aligveristen algiladiklar1 faydalarin basinda ise; firmalarin web
sayfalarinda tiiketici goriislerine yer vermesi, binlerce iiriine ulasma ve 7/24 aligveris
imkan1 gelmistir (Algiir ve Cengiz, 2011). Ramachandran vd., online aligverisin avantaj
ve dezavantajlarini arastirmis, tiiketicileri online aligverise yonelten temel nedeni
“Kolaylik” olarak tespit etmistir. “Kolaylik” faktorii her zaman, her yerde aligveris
imkani olarak tanimlanmistir. Ayrica, katilimcilar zaman tasarrufu sagladiklar1 ve daha
az efor sarfettikleri i¢in online aligverisin avantajli oldugunu belirtmislerdir. Online
alisveriste dezavantaj olarak goriilen en 6nemli konu ise, iiriin ile ilgili endiselerdir.
Ornegin tiiketiciler, 6zellikle raf omrii kisa olan taze gidalarm almaktan endise
duyduklarimi belirtmislerdir. Ciinkii, tiiketiciler market ¢alisanlar1 tarafindan segilen
iirlinlerin kalitesine giiven duymamaktadirlar. Ayrica, web sitelerinde yer alan {iriinlerin
iyi tarif edilmedigi ve {riinlerle 1ilgili sorularm satin alma isleminden once
cevaplanmadigi konusunda da elestiriler yapilmistir (Ramachandran vd., 2011).Yapilan
arastirmalar sonucunda, Candan ve Kurtulus (2003) ve Ramachandran vd.’nin (2011)
arastirmalarindan faydalanilarak tiiketicilerin online aligveris algilarimi belirlemek

amaciyla dnermeler olusturulmustur.



¢) Tiiketicilerin online market alisverisi web sitelerinde 6nem verdikleri 6zellikler

Cavlak, c¢aligmasinda tiiketicilerin online aligveris yaptiklar: siteleri tercih
ederken dikkate aldiklar1 kriterleri tespit etmistir. Belirlenen kriterler satin alma 6ncesi
yapilan arastirmadan, satis sonrasi hizmetlere kadar olan siireglerde tiiketicilerin
beklentilerini icermektedir. Bu kapsamda kriterler; miisteri hizmetleri, web sitesi
performansi, iiriin ile ilgili kriterler, 6deme kolayligi, giivenlik, iade kolayligi, dagitim
hizmeti performansi ve siparis karsilama performansi olmustur (Cavlak, 2012).
Marketlerin online aligveris sayfalarmin tiiketici tercihlerine gore dizayninin
incelenecegi bu caligsmada, tiiketicilerin 6nem verdikleri faktorler Cavlak’in tespit ettigi
kriterler temel almarak belirlenmistir. Ayrica, bu amacla akademik ¢alismalardan
faydalanilmis ve marketlerin online aligveris sayfalar1 incelenmistir. Sonug olarak;
online market aligverisi yapan tiiketicilerin tercihlerinde etkili olan faktorler web site
tasarimi, Uriin, fiyat, teslimat, giivenlik ve satis sonras1 hizmetler olarak belirlenmistir.

Asagida bu faktorlerin belirlenme yontemine daha detayli olarak yer verilmistir.

Oncelikle, tiiketicilerin bir {iriinii satn almak amaciyla web sitesini ziyaret
etmesinden, satin aldig1 iriiniin teslimatina kadar gecen siireclerde beklentilerin ne
oldugu incelenecektir. Online aligveris niyeti ile hareket eden bir miisteri ilk olarak
firmanim online aligveris i¢in hazirlanan web sitesi ile karsilasacaktir. Kervenoael vd.,
web sitelerini karmasik bulan kullanicilar i¢in, “Kullanim kolayligi”nin 6nemli bir
faktor oldugunu tespit etmislerdir (Kervenoael vd., 2007). Web sitesinin tasarimi
miisterilerin beklentilerine cevap vermelidir ve istenilen boliimlere kolay ulasilmasini
saglamalidir. Sanal market ortami diisiiniildiiglinde, “Alisveris sepetim” bolimiiniin
olmasi, tiliketicilere kolaylik saglayacaktir. Bunun yani sira, “Eski aligverislerim”,
“Favori {Uriinlerim” gibi boliimlerin olmast tiiketicilerin zaman kaybetmeden
aligveriglerini tamamlamalarma yardimci olacaktir. “Siparis giincelleme” seceneginin
olmasi, tiiketicilerin yeni bir sepet olusturmak zorunda kalmadan sepetlerine koymay1
unuttuklar tirtinleri eklemelerine olanak saglayacaktir. Ayrica, kullanicilarin ihtiyag
duyduklar: iirline kolay ulasabilmeleri i¢in kategorizasyon yapilmalidir. Bu sayede,
tiikketiciler aradiklar Uiriinii kisa zamanda bulabilecek ve benzer {iriin gruplarini bir arada
gorebilecektir. Dil segene§inin olmas1 da tiiketiciler ic¢in kolaylik yaratacaktir.

Hazirlanan web sitelerinin gelisen teknoloji ile uyumlu hale getirilmesi de miisteriler



icin tercih etme nedeni olacaktwr. Bu kapsamda belirlenen ilk faktor “Web sitesi”

olmustur.
1.Web sitesi

Kullanim kolaylig:
Aligveris sepetim
Eski aligveriglerim
Favori {irtinlerim
Siparis giincelleme
Kategorizasyon

Coklu dil kullanimi
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Mobil cihazlara 6zel site tasarimi

Tiiketiciler genis bir {iriin yelpazesinden secim olanagi sagladigi i¢in online
alisverigi tercih etmektedirler. Arama kriterleri, iirlin arama butonu sayesinde
tiikketicilerin istedikleri {iriine daha kisa siirede ulagsmalart miimkiin olmaktadir. Web
sitelerinde iirtinle ilgili detayl bilgilerin olmasi da 6nem arz etmektedir. Ciinkii, online
alisveris yapan tiiketicilerin liriinli gorme, iirlinle temas etme imkani1 yoktur. Bu durum
ozellikle gida aligverislerinde sikint1 yaratmaktadir. Robinson vd., sanal aligveris yapan
bir¢ok tiiketicinin satin almak istedikleri iirlinlerin ebatlar1 ve agirliklarini tahmin
etmekte zorlandigini belirlemistir (Robinson vd., 2007). Ayden ve Demir, tiiketicilerin
gorsel olarak gérmedikleri tirtinleri satin almak istemediklerini tespit etmislerdir (Ayden
ve Demir, 2011). Dolayisiyla, sanal marketlerde yer alan triinler hakkinda bilgilerin
olmas1 hatta iirlinlerin gorsellerinin yer almasi 6nemlidir. Sanal aligveris esnasinda,
tiikketicilerin almak istedikleri tiriinleri unutma ihtimallerine karsi tamamlayici tirlinler
boliimiiniin yer almasi tiiketicilere yardimci olacaktir. Ayrica, firmalar kullanicilarina
elektronik biilten gondererek 6ne ¢ikan triinlerini tanitma imkanina da sahiptir. Bu

beklentilerle beraber “iirtin” ile ilgili olusan faktorler agagida siralanmistir.
2.Uriin

v Uriin gesitliligi

v Yeni lirlinler

v Uriin arama butonu



v" Uriiniin gorseli

v Uriin hakkinda detayl1 bilgi

v Benzer veya tamamlayici tiriinler tavsiyesi
v Online katalog

Tiiketiciler faaliyetlerini internet ortaminda gergeklestirerek maliyetlerini
diistiren isletmelerin, internet iizerinden satigini yaptiklar1 iriinlerin fiyatlarin1 da
diistirmelerini beklemektedirler. Topaloglu, tiiketicilerin online aligveris ile iriinleri
daha uygun fiyata almak, promosyonlardan yararlanmak, ©zel hizmetlerden
faydalanmak istediklerini tespit etmistir (Topaloglu, 2009). Marketlerin web sitesinde
iiriin fiyat bilgisinin yer almasinin yani sira, tiiketicilere {irtinleri belirli fiyat araliginda
gorebilme imkaninin tanimmmasi aranan nitelikteki {iriinlere daha kisa siirede ulagma
imkan1 saglayacaktir. Bunun haricinde, yapilacak kampanyalar, promosyonlar, 6zel
indirim giinleri gibi uygulamalarin yer almasi da tiiketicileri cezbetmektedir. O halde,

fiyat faktoriiyle ilgili ortaya ¢ikan alt basliklar su sekilde siralanabilir:
3.Fiyat

v" Fiyat bilgisi

v" Fiyat araligi

v' Fiyata gore siralama
v

Promosyonlar, kampanyalar, indirimler

Tiiketicilerin online aligverisi tercih etmeme sebeplerinden biri teslimat
sorunlaridir. Tiiketicilerin bu kaygilarmni1 giderebilmek amaciyla, firmalar web
sitelerinde minimum siparis tutari, teslimat bolgeleri, teslimat siireleri, teslimat ticretleri
vb. bilgelere agik¢a yer vermelidirler. Hatta, belli bir tutar {izerinde aligveris yapilmasi
halinde ticretsiz teslimat uygulamasmin olmasi firmanin tercih edilmesini saglayacaktir.
Tiiketicilere siparis verdikleri iirlinii takip imkanmnin verilmesi de teslimat ile ilgili
yasanan sorunlarm azalmasini saglayacaktir. Tiiketiciler i¢in online aligverigin bir diger
dezavantaj iade ile ilgili sorunlardir. Bu noktada firmalarin iade kosullarini agikca
belirtmesi, hatta kosulsuz iade imkanmi saglamasi tiiketicilerin kafasinda ki soru

isaretlerini giderecektir. Son olarak, tiiketicilerin 6deme islemi ile yasadiklar1 sikintilar



g0z Oniine alindiginda, birden fazla kredi kart1 ile 6deme imkanmin yani sira kapida

0deme imkaninin olmasi tiiketicileri cezbeden faktorlerden olacaktir.
4.Teslimat

Minimum siparis tutar1
Teslimat bolgeleri
Teslimat stireleri
Teslimat iicretleri
Siparis takip sistemi

[ade imkani
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Odeme secenekleri
o Karth 6deme

e Kapida 6deme

Yang vd. calismalarinda, Amerikali ve Ingiliz katilimcilarm online satmn almaya
yonelik tutumlarmi incelemistir. Ingiliz katilimeilar igin online islem etkinligi online
alisverise kars1 pozitif tutum sergilenmesi i¢cin Oonemli bir belirleyici olarak ortaya
cikarken, Amerikali katilimcilar icin gilivenlik/gizlilik eksikligi negatif tutum
sergilenmesi icin Onemli bir belirleyici olmustur (Yang vd., 2007). Cavlak, online
aligveris tercihinde etkili olan kriterleri 6nem agirligina gore siraladiginda birinci sirada
“Giivenirlilik/Gizlilik” 1ile ilgili siklarin yer aldigmi gormiistiir. Bu bashikta ki alt
kriterler; “Kisisel bilgi gizliligi”, “Site aligveris giivenligi” ve “Firma giivenligi” olarak
stralanmigtir (Cavlak, 2012). Arastirmalar tiiketiciler i¢cin en dnemli kriterin “Gizlilik”
oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler kimlik bilgileri ve kredi kart1 bilgilerinin
calmabilecegi endisesini tasimakta ve bu bilgilerinin 3. taraflarla paylasilmayacagmdan
emin olmak istemektedirler. Firmalar web sitelerinde gizlilik politikalari, tiiketici
haklar1 benzeri bilgilendirmelere yer vermelidirler. Bu sayede, tiiketicilerin satin alinan
irlinlerin iadesi 1ile ilgili endiseleri giderilmis olur. Ayrica, firmalarm kurumsal
bilgilerini “Hakkimizda” sayfasinda paylagsmalar1 da tiiketicilerde giliven algisim

olusturacaktir. Glivenlik faktorii ile ilgili alt basliklar1 su sekilde siralamak miimkiindiir:
5.Giivenlik

v Gizlilik politikasi

v’ Yasal uyari/sartnameler



v' Hakkimizda

Firmalarm web sitelerin de tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan
faktorlere yer vermeleri onem tasimaktadir. Satis sonrasi destek, miisterinin firmaya
olan sadakatini saglayacak diger onemli bir faktordiir. Miisteri sadakatini saglamak
isteyen firmalar, miisterileri ile satig sonrasinda da iletisim halinde olmalidirlar. Bu
amagla, firmalarm web sitelerinde iletisim kurulabilecek kisilerin isim ve telefonlarina
hatta fiziki market ulasim bilgilerine yer vermeleri gerekmektedir. Web sitesinde “Sik¢a
sorulan sorular” benzeri bir sayfanin da yer almasi tiiketicilerin aklinda ki sorularin
cevaplanmasima yardimci olacaktir. Daha fazla bilgi almak veya sikayetlerini bildirmek
isteyen tiiketiciler ise, satis sonrasinda hizmet verecek bir ¢agr1 merkezine de ulagsmak
istemektedirler. Online magazalara bloglar ve canli destek servisi gibi uygulamalarin
entegrasyonu ile tiiketicilerin satin alma ihtimalleri arttirilabilecegi gibi, ayrica tiiketici
ile isletme arasinda bir duygusal iliski kurulmus olur ve ozellikle de kisisellik
yonelimindeki tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 sosyal etkilesim en azindan asgari
diizeyde karsilanmis olur (Atalar, 2012: 31). Topaloglu, tiiketicilerin satin alma
davranisini etkileyen aligveris motivasyonlarinin etkisini belirlemek amaciyla yaptigi
calismada, online aligveris yapan diger kisilerle iletisim kurmak, tecriibelerini
paylasmak gibi isteklerin tiiketicileri online aligverise yonlendirdigini tespit etmistir
(Topaloglu, 2009). Tiiketiciler diger bireylerle diyalog kurma arayisi igerisine girmekte
ve sikayet¢ci olduklar1 bir durumu aninda sosyal mecralar iizerinden
paylasabilmektedirler. Dolayisiyla, online aligveris yaptiklar1 sitelerde mesajlarm
birakabilecekleri bir sayfanin olmasi hem tiiketiciler iizerinde sikayetlerinin dikkate
alindig1 izlenimini yaratrr hem de firmaya geri bildirim saglayarak sorunlarmn

¢Oziimlenmesine yardimci olur. Bu kapsamda baslica faktorler su sekilde siralanmustir:
6.Satis sonrasi hizmetler

v lletisim kurulabilecek kisilerin isim ve telefonlari
v' Fiziksel magazalarin ulasim bilgileri
v’ Sik¢a sorulan sorular

v’ Sikayet/oneri
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d) Tiiketicilerin 6nem verdikleri 6zelliklerin web sitelerinde yer alma durumu

Bu ¢alismalardan sonra, tiiketicilerden elde edilen veriler dogrultusunda online
market aligverisi yapilan web sitelerinin incelenmesinin faydali olacagi diisiiniilmiistiir.
Firmalarm online aligveris i¢in hazirladiklar1t web sitelerinin miisterilerin beklentilerini
karsilamas1 onemlidir. Ciinkii, firmalarmn tiiketiciler ile iletisime gegebilecekleri ortam
sanal magaza atmosferidir ve tiiketicilerin tercihleri dogrultusunda web sitesi
hazirlamak 6nem kazanmaktadir. Burada ki temel nokta, tiiketicilerin online aligveris
yapmak icin sectikleri siteleri hangi faktorlere gore belirledikleridir. Bu noktadan
hareketle, online aligveris yapan tiiketicilerin 6nem verdikleri faktorlerin marketlerin
online aligveris icin hazirladiklar1 web sitelerinde ne derece yer aldigi konusu
calismanin diger odak noktasini olusturmustur. Sanal marketlerin web siteleri
incelenmis ve arastirmanin objektif olmasi amaciyla “Var/Yok” olarak tespit
edilebilecek ogeler belirlenmistir. Daha sonra Atalar’m (2012) tiiketicilerin sanal
magazalarin  atmosferik unsurlarma  verdikleri O6nemi arastirdigi calismasindan
faydalanilarak, online aligveris sitelerinde bulunan 6zelliklerin 6nemi konusunda onermeler

olusturulmustur.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, tiiketicilerin temel Ozelliklerini ortaya koymak, tiiketicilerin
online market aligverisi yapma durumlarini ve iiriin tercihlerini 6grenmek, online
market aligveriginin algilanan avantaj ve dezavantajlarini belirlemek, tiiketicilerin sanal
marketlerin atmosferik unsurlarina verdikleri onemi tespit etmek amaglanmistir. Elde
edilen veriler dogrultusunda, tiiketicilerin 6nem verdikleri kriterlerin marketlerin online
alisveris i¢cin hazirladiklar1 web sitelerinde ne derece yer aldigini belirlemek ¢alismanin

diger bir amacmni olusturmaktadir.

1.3. Cahsmanin Kisitlar

Tiiketici anketlerinin uygulanacagi bu g¢alismada, evrenin tamamina ulasmak
zaman darlig1 ve maddi kisitlar nedeniyle miimkiin degildir. Bu nedenle, evreni temsil
eden orneklem se¢imi yapilmistir. Arastirmacimin ikamet ettigi ilin Adana olmasi
nedeniyle, arastrmanm 6rneklemi Cag, Cukurova, Bilim ve Teknoloji Universiteleri
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencileri ile dgretim elemanlar1 olusmaktadir.
Dolayisiyla, arastirmanin yapildigi alan kisit olusturmaktadir. Bu nedenle, arastirma

sonuclarina bakarak Adana ili veya Tiirkiye i¢in genelleme yapmak miimkiin degildir.
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Tiirkiye’de sanal market uygulamasi heniiz yaygmlasmamustir. Faaliyet gosteren bircok
market olmasma ragmen, web sitesi sahibi olan marketlerin biiyilk ¢ogunlugunun
faaliyetlerini bu kanal lizerinden yiirlitmemesi arastirmanin kisitlar1 arasinda yer
almaktadir. Arastirmada yer alan marketler Migros ve Groseri olarak belirlenmistir.
Calismada sanal marketlerin web sitelerinin tasarim, iiriin, fiyat, teslimat, giivenlik ve
satts sonrast hizmetler kriterler1 acgisindan icerik analizi yapilmistir. Caligma
kapsamimda bu isletmelerin agirlikli olarak web sitelerinde yer alan bilgilerin

kullanilacak olmas1 kisit olusturmaktadir. Calisma i¢in diger bir kisitta zaman darhigidir.
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IKiNCi BOLUM

2.INTERNET

Yasadigimiz doneme ismini veren bilgi ¢agi, diinyada siirekli bir degisim halini
baslatmistir. Bu degisim elbette ki daha fazla bilgiye ulagmayi ve eldeki bilgiyi
paylasmay1 amaglamaktadir. Bilgisayar teknolojilerini temel alarak baslayan bilgi ¢agi,
ag teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ile iletisim ortamina kavusmustur. Internetin kesfi ve
bagimsiz bir yapiya kavusmasi sayesinde global bir yap1 kazanarak hayatin merkezine

oturmustur.

2.1.internetin Tanmm

Internet, kelime olarak uluslar arasi iletisim anlammi ifade eden Ingilizce iki
kelimenin kisaltilmasindan olusmaktadir: Inter: International ve Net: Network (Geyik,
2010: 9). Network Tirkge’ye “Ag” olarak cevrilmistir ve bilgisayarlarin birbirine
baglanmasiyla olusan sistemdir. Bilgisayarlarin iletisim  hatlar1  vasitasiyla
baglanmasinin ¢esitli amaclar1 vardir. Ortak agin kullanimai ile iletisim ¢ok daha kolay
gergeklestirilebilir. Ag tizerindeki herhangi bir bilgisayar agda paylasilan donanim
kaynaklarmna ulasabilirken, agin kullanicilar1 da diger bilgisayarlarda ki verilere
ulasabilir. Internet Protokol Adresi yani kisaca IP, internete ya da diger bilgisayar agmna
bagl cihazlarm ag iizerinden birbiriyle iletisim kurdugu ve veri aligverisi yaptiklari
sayisal bir adrestir.En basit haliyle, ayn1 alanda bulunan bilgisayarlarin gerekli kablolar
araciligiyla baglanmasi ile olusan bilgisayar ag1 “Yerel Bolge Ag1” (Local Area
Network, LAN) olarak adlandirilir. Yerel bolge agi, kiiciik bir cografi alan i¢inde
(6rnegin; ofis binasi i¢inde) ortak iletisim hattin1 paylasan ve genellikle tek bir islemci
veya sunucunun kaynaklarmi paylasan bilgisayar ve ilgili cihazlar grubudur
(Tassabehji, 2003: 40).Yerel bolge agmi kullanarak bir ofisteki bilgisayarlarin tek bir
baglant1 iizerinden interneti kullanmasi, veri paylasimi yapmasi, iletisimi saglamasi
miimkiin olmaktadir. Farkli lokasyonlarda ki bilgisayarlarin birbirine baglanmas: ile
olusan ve yerel aglar1 baglayan bilgisayar agi ise, “Genis Bolge Ag1” (Wide Area
Network) olarak adlandirilir. Genis bolge ag1, cografi olarak dagilmis telekomiinikasyon
agidir, bu terim yerel alan agindan daha genis bir telekomiinikasyon yapisi ile ayrilir
(Tassabehji, 2003: 40). Aralarinda ki mesafe LAN ile baglanamayacak kadar uzak olan
aglarin baglantiss WAN ile saglanir. Ornegin, WAN sayesinde sirketlerin farkli

sehirlerde ki birimleri arasinda baglant1 kurmak miimkiin olmaktadir.
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Bilinen en genis bolge ag1 ise Internet’tir ve diinya genelinde ki bilgisayarlar1
birbirine baglar. Baslangigta askeri arastirma ve gelistirme projesi i¢in ortaya ¢ikan
internet, glinlimiizde Ozel sektdorden kamuya cok sayida kurulusun ve o6zel kisilerin
kullandig1 bir agdir. Bugiin milyonlarca kullaniciyr bir araya getiren internetin ortaya
cikisindan itibaren hayatimiza giris siirecini incelemek, ¢agimizin iletisim aracini daha

1yl anlamamizi saglayacaktir.

2.2.internetin Tarihcesi

Internet bilgisayarlar arasinda veri ve bilgi alisverisi icin agik standartlar kiimesi
tarafindan tamimlanan aglarin kiiresel agidir (Davis ve Benamati, 2003: 13). Internet’in
ortaya cikist 1960’11 yillara dayanmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri Savunma
Bakanligi’nin bir kolu olan Gelismis Arastirma Projeleri Teskilat1 (Advanced Research
Projects Agency, ARPA), niikleer saldir1 sonucunda iletisimi saglamak amaciyla
kurulmugtur. Ordunun bilgisayar merkezleri arasindaki iletisimin devam edebilmesi
icin, agm birden ¢ok baglantiya uygun olmast ve tek merkeze bagli olmamasi
gerekmektedir.1969 yilinda, Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi ARPA
biriminin olusturdugu ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net,
ARPANET) sistemiyle, internetin ilk adimlar1 atilmistir (Eren; 2009: 3). ARPA ve 4
ayr1 iiniversitede ki (California Universitesi/Los Angeles, Stanford Arastirma Enstitiisii,
California Universitesi/Santa Barbara, Utah Universitesi) ana bilgisayarlar arasinda
gerceklestirilen baglantidan sonra, kisa zaman igerisinde bir¢ok arastirma enstitiisiindeki
ve Universitedeki bilgisayarlar ARPANET agmna baglanmistir.Bilgisayarlar1 birbirine
baglamak amaciyla olusturulan ARPANET, “Paket Anahtarlama” yOnetimini
gelistirmistir. Paket anahtarlama; dijital mesajlar1 paketlere bolme, kullanilabilir
olduklarinda farkli iletisim yollar1 boyunca paketleri gonderme ve sonra paketler hedefe

vardiklarinda birlestirme metodudur (Laudon ve Traver, 2012: 108).

1971 yilinda, Ag Kontrol Protokolii (Network Control Protocol, NCP)
kullanilmaya baslanmis ve 1972 yilinda ARPANET ve NCP uyumlastirilmistir. Ayni
sene ARPANET icerisinde elektronik posta iletimi saglanmistir.1973 yilinda farklh
aglarin da veri iletimini saglayabilecekleri protokol seti gelistirmek amaciyla
“Internetworking” projesi baslatilmustir. 1978 senesine kadar Iletim Kontrol
Protokolii’niin (Transmission Control Protocol, TCP) dort versiyonu gelistirilmistir.

1983’te daha o6nce kullanilan NCP yerine Iletim Kontrol Protokolii/Internet
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Protokolii’'ne (TCP/IP) ge¢is yapilmistir. Chaffey, TCP/IP protokoliinii “Sunucular
arasinda iletisimi saglayan katmanli bir model.” olarak tanimlamis ve bu protokolii
posta servisine benzetmistir (Chaffey, 2004: 90). TCP katman, iletilecek verileri kiiclik
paketlere bolerek aliciya gonderir ve alicida paketler acilarak veriler birlestirilir. 1P
katman ise; paketleri bigimlendirir ve paketler i¢in adres tayin ederek dogru aliciya
ulagmalarini saglar. TCP/IP sayesinde baglant1 ve transfer islemleri gibi temel hizmetler

gerceklestirilebilir.

Hizla yayilmaya baslamasi ile kullanici yogunlugunu kaldiramayan ARPANET,
1983 yilinda yerini Ulusal Bilim Vakfi’'na (National Science Foundation, NSF)
birakmugtir. 1985 yilinda NSF 5 biiyiik bilgisayar merkezi olusturulmasini 6neren bir
projeyi finanse etmeye baglamistir. Vakfin sponsorlugunda ARPANET NSFnet’e
dontstiiriilmiistiir. NSFnet 1986 yilinda faaliyetlerine baglamis ve 1986 yilinda 56 kbps
hizinda internet omurgasmi olusturmustur. Daha sonra 6zel sirketler de NSFnet’in

isletmesine katilmis ve 6zellestirme siireci baglamistir.

Asil gelisme, 1989 yilinda Tim Berner-Lee tarafindan internet dagitim sistemi
olan Web’in (World Wide Web) kesfedilmesi ile saglanmistir. World Wide Web (ya da
sadece Web) tiim diinyada ki bilgisayarlar iizerinde, yer saptamak ve koprii belgeleri
tasimak ve diger dosyalar1 depolamak i¢in interneti kullanan adlandirma ve baglanma
islemlerinin standart kiimesidir (Davis ve Benamati, 2003: 13).Internetin yaygimlasarak
bugiin ki kullanic1 sayisina ulasmasinda Web’in rolii olduk¢a fazladir. 1990 senesinde
NSFnet’in internet isletmeciliginden tamamen cekilmesi ile ABD’de internet isletimi
0zel isleticilerin kontroliine ge¢mistir. 1998 yilinda Microsoft’'un Windows 98 isletim
sisteminin piyasaya girmesi ile ticarete dayali internet hizla yaygmlasmistir. Isletim
sisteminin kigisel bilgisayarlarda yayginlagmasi ile milyonlarca kullanic1 internete hizla

adapte olmustur.

Laudon ve Traver, interneti “Isletmeleri, egitim kurumlarini, devlet kurumlarmi
ve bireyleri baglayan milyonlarca bilgisayara ve binlerce aga bagh ag.” olarak
tanimlamis ve 1961 senesinden giinlimiize kadar internetin gelisimini 3 evreye
ayirmistir  (Laudon ve Traver, 2012: 102). 1. evre “Yenilik Safhasi” olarak
adlandirilmistir ve 1961-1974 senelerini kapsamaktadir. Bu yillar arasinda, paket
anahtarlama, TCP/IP, istemci/sunucu vb. temel yapitaslar1 kavramsallastirilmistir.
Internet temel olarak farkli iiniversitede ki ana bilgisayarlar1 baglamak amaciyla
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kullanilmistir. 2. evre 1975-1995 wyillarmi kapsayan “Kurumsallasma Safhast” dir.
Ulusal Bilim Vakfi (National Science Foundation, NSF) vb. kurumlar finansman
saglamis, kisisel bilgisayarlar ve web tarayicilari icat edilmis, ARPANET hizmet dis1
birakilmis ve yerine sivil internet omurgas: olusturularak NSFnet yaratimistir. 1994
senesinde  HOTwired.com’dailk afis reklaminin yer almasi e-ticaretin baslangici
sayllmistir. 3. evre ise, 1995°ten giliniimiize kadar uzanan “Ticarilesme Sathasi”
dir.Devlet kurumlarmin tesvigi ve 6zel kurumlarin girisimleri ile internet omurgasi
genisletilmig, tamamiyla sivil internet dogmus ve diinya genelinde milyonlarca
kullaniciya ulasilmistir. Elektronik ticaret ise, online perakende magazalari ile ciddi
olarak baglamustir. Ozetle; internetin gelisimi temel fikir ve teknolojilerin gelismesi ile
baslamistir. Glinlimiizde, 6zel sirketlerin milyonlarca insana bu fikir ve teknolojileri

ulastirmasi ile devam etmektedir.

2.3.Tiirkiye’de Internetin Gelisimi

Internet’in Tiirkiye’ye gelis siirecine bakilacak olursa; ilk genis alan agmin, 1986
yilinda tesis edilen EARN (European Academic and Research Network) BITNET (Because
It’s Time Network) baglantih TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlari
Ag1) oldugu goriilmektedir(Yalgin; 2012:8). Agin kapasitesinin yetersiz kalmasi iizerine,
1991 yillarinin sonuna dogru, Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) tarafindan yeni bir
agin olusturulmasi i¢in proje baslatilmistir. Tirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma
Kurumu’nun (TUBITAK) bu projeyi desteklemesiyle ilk deneysel baglanti 1992
senesinde yapilmis ve 1993 senesinde Tiirkiye’nin uluslar arasi internet baglantis
saglanmstir. Daha sonra, ODTU ve TUBITAK m is birligi ile internetin daha genis
kapsamda kullanilmasin1 saglamak amaciyla TRNET kurulmus, akademik birimler

basta olmak iizere cesitli kurum ve kurulusun internetten faydalanmasi saglanmaistir.
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Ulke ici Internet Baglantilari

Sekil 2. 1. 1993 yili iilke i¢i internet baglantilar1 haritasi
Kaynak: Geyik, 2010 ss. 14

Ancak, TRNET’in kurumsal bir kimlik tasimamasi nedeniyle, ulusal ag
altyapisin1  olusturacak yatirim giici bulunmamaktadir. Internete olan talebin
karsilanamamasi, ticari ve akademik aglarin ayrilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.
Ozel kurulus ve sahislara internet saglanmasi amaciyla, 1995 yilinda Tiirk Telekom’un
actig1 ihale ile olusturulan TURNET, internet alt yapisini1 gelistirmis ve bir¢ok internet
servis saglayic1 firma piyasaya girmistir. Bundan sonraki siiregte, internet firmalar

aracilig1 ile hanelere ulagsmig ve kullanici sayisi hizla artmistir.

2.4.Diinya’da ve Tiirkiye’de Internet Kullanim

Internet kullanicilarinin  diinya bdlgelerine gore dagilimi Sekil2.2’de yer
almaktadir. Dagilima gore; Asya kitas1 %45°lik internet kullanict oraniyla ve agik ara
farkla 1. sirada yer almaktadir. 2. sirada Avrupa kitas1 vardir ve internet kullanici oran
%22’dir. Kuzey Amerika ile Latin Amerika/Karayipler sirayla %11 ve %10 kullanici
oranlartyla siralamay1 takip etmektedir. Afrika, Orta Dogu ve Okyanusya/Avustralya

ise, internet kullanict oranlar1 agisindan son siralarda yer almaktadir.
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Okyanusya/Avustralya

Sekil 2. 2. Internet Kullanicilarinin Diinya’daki Bolgelere Gére Dagilimi — 2012 Q2

Kaynak:http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Diinya’da ki internet kullanicilar1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilmek
icin, Sekil2.3’deDiinya’da ki cografik bolgelere gore internet kullanici sayilarma yer
verilmistir.internet Diinya Istatistikleri 2012 senesi verilerine gére, diinyanin toplam
niifusu 7.017.846.922 kisiye ulasmistir ve 2012 senesinde tahmini internet kullanici
sayist 2.405.518.376 kisidirDiinya genelinde internet kullanici sayisi agisindan
penetrasyon oranmi %34.30 olarak hesaplanmistir(internet World Stats, 01.12.2013,

http://www.internetworldstats.com/). Internet kullanic1 sayis1 agisindan Asya Kitasi

1.076.681.059 internet kullanicisi ile diinya genelinde 1. sirada yer almaktadir ancak,
internet kullanici sayisi ile niifusu kiyaslandiginda penetrasyon oraninin %27,5 oldugu
ve diinya ortalamasinin altinda kaldig1 goriilmektedir. 518.512.109 internet kullanicisi
bulunan Avrupa Kitas1 internet kullanici sayis1 agisindan diinya genelinde 2. sirada yer
almaktadir ve internet penetrasyon orant %63,2 olarak hesaplanmistir. Kuzey
Amerika’da internet kullanict sayis1 273.785.413 kisidir ve %78,6’lik internet
penetrasyon orani ile diinyada 1. sirada yer almaktadir. Latin Amerika/Karayipler’de
ise, 254.915.745 kisi interneti kullanmaktadir ve internet penetrasyon oranmi %42,9
olarak hesaplanmistir. Okyanusya/Avustralya 24.287.919 internet kullanicist ile
bolgelere gore internet kullanici sayist agisindan son sirada yer almasina ragmen,

%67,6’lik internet penetrasyon oranina sahiptir.
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Sekil 2. 3. Cografik Bolgelere Gore Diinya’da ki Internet Kullanicilar1 — 2012 Q2

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Sekil2.4’te ise,en c¢ok internetkullanicisina sahip 10 Avrupa iilkesine yer
verilmistir. Rusya 67.982.547 kullanici ile 1. swrada yer alirken, 2. sirada 67.483.860
kullanict ile Almanya vardir. Biiyiik Britanya ve Fransa kullanici sayist agisindan ¢ok
kiigiik bir farkla sirastyla 3. ve 4. sirada yer almaktadir. Avrupa’nin internet kullanici
sayis1 bakimindan 5. swrrada yer alan iilkesi Tiirkiye olmustur. internet Diinya
Istatistikleri 2012 verilerine gére, Tiirkiye’nin niifusu 79.749.461 kisi olarak
hesaplanmustir (Internet World Stats, 01.12.2013, http://www.internetworldstats.com/).

36,455.000 internet kullanict sayisi ile Tiirkiye Avrupa internet kullanici niifusunun
%7’sini olusturmaktadir. Tiirkiye’nin niifusu ve internet kullanici sayis1 kiyaslandiginda

ise, internet penetrasyon oraninin %45,7 oldugu goriilmektedir.
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Sekil 2. 4. Avrupa’da En Iyi 10 Internet Ulkesi, 2012

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats4.htm

Tirkiye’deki internet kullanici sayisinin her yil artan bir seyir izledigini
soylemek miimkiindiir. Tablo 2.1°deDiinya Internet Istatistikleri verilerine gore,
Tiirkiye’nin 2000 senesinden 2010 senesine kadar niifusu, internet kullanici sayist ve
internet kullanimi penetrasyon oranlar1 yer almaktadir. 2000 yilinda 2.000.000 olan
internet kullanicis1 2010 itibariyle 35.000.000’a ulasmustir. Internet kullanici sayisi
toplam niifusa gore degerlendirildiginde, 2000 yilinda %2,9 olan penetrasyon orani
2010 yilinda %45 olarak hesaplanmistir.Veriler incelendiginde diinya ile beraber
Tirkiye’de de internet kullaniminda devamli artis oldugunu sOylenebilir. Tiirkiye

bilisim teknolojileri kullanimi agisindan hizli bir gelisme kaydetmistir.

Tablo 2. 1. Tiirkiye Internet Kullanim1 ve Niifus Istatistikleri

Yil Kullanici sayisi Niifus Penetrasyon
2000 2.000.000 70.140.900 %2.,9
2004 5.500.000 73.556.173 %7,5
2006 10.220.000 74.709.412 %13,9
2010 35.000.000 77.804.122 %45,0

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/euro/tr.htm
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Markafoni,2013  senesinde  Tiirkiye’nin  Online Perakende Haritasi’ni
olusturmustur. Ulkelerin internet penetrasyon oranlar1 incelendiginde, 1.sirada %84 ‘liik
oranla Ingiltere yer almaktadir. Almanya ve Giiney Kore %83’liik oranlariyla 2. siray1
paylagsmaktadir. %80’lik oranlariyla Fransa ve Japonya’da ilk 5 {ilke icerisine girmistir.
Tirkiye %47°lik internet penetrasyon orani ile 11. sirada yer almistir. 2016 senesinde
ise, Tiirkiye’de internet kullanici sayisinin 42.000.000’a ulagmasi, penetrasyon oraninin

%353 olmasi1 beklenmektedir(eticaretmag, 22.04.2014,http://eticaretmag.com/).

Tablo 2.2’de Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Hanelerde Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmas1 sonuglart yer almaktadir.Bilgi toplumu istatistikleri 2013 yili
verilerine gore, 16-74 yas aras1 bireylerde bilgisayar kullanim orami %49,9 olarak
hesaplanirken, erkeklerde bilgisayar kullanim orami %60.2, bayanlarda 9%39.8dir.
Internet kullanim orani ise, %48,9 olarak hesaplanmistir ve bu oran erkeklerde %59.3
ve bayanlarda %38.7°dir.16-24 yas grubu bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin en
yiiksek oldugu gruptur ve tiim yas gruplarinda hem bilgisayar hem internet kullanimi
erkeklerde daha yiiksektir. Hanelerin internet erisim imkani ise, %49,1’dir ve evden
internete erisim imkani olmayan hanelerin %35,7’si internet kullanimina ihtiyag
duymadiklari i¢in evden internete baglanmadiklarini belirtmislerdir (TUIK, 18.10.2013,
http://www.tuik.gov.tr/).

Tablo 2. 2. Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi/Bilgi Toplumu

Istatistikleri
il Bilgisayar internet intl-elf-l::tlil:ii:i -
Kullanim (%) Kullanim (%) imkani (%)
2007 334 30,1 19,7
2008 38,0 35,9 25,4
2009 40,1 38,1 30,0
2010 43,2 41,6 41,6
2011 46,4 45,0 42,9
2012 48,7 47,4 47,2
2013 49,9 48,9 49,1

Kaynak:http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028

21



Tiirkiye Istatistik Kurumu, ayni zamanda, 2013 senesinde, Ocak-Mart aylar
arasinda son ii¢ ay icinde internet kullanan bireylerin interneti kullanim amaglarini
arastirmistir. Arastirmaya katilan 16-74 yas arasinda ki bireylerin %75,6’s1 interneti en
cok online haber, gazete ya da dergi okumak amaciyla kullanmaktadir. Katilimcilarin
%73,2’s1 internet iizerinde ki sosyal gruplara katilma amaciyla interneti kullanmaktadir.
E-posta gonderme-alma amaciyla interneti kullanan bireylerin orant %62,5°tir. Bu
oranlar1 %59,9 ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama ve %59,6 ile saglikla ilgili
bilgi arama amaclar1 takip etmektedir. TUIK’in yayinladig1 haber biilteninde yer alan
bilgilere gore; 2013 senesinde kisisel kullanim amaciyla internet iizerinden mal veya
hizmet sat alma orani1 %24,1°dir. 2012 yili Nisan ile 2013 yil1 Mart aylarmi kapsayan
on iki aylik donemde,bireylerin %48,6’s1 internet lizerinden giyim ve spor malzemeleri
satin almistir. Giinliik gereksinimler ve gida maddeleri alimi yapan bireylerin orani ise

%15,7 olarak hesaplanmustir(TUIK, 18.10.2013, http://www.tuik.gov.tr/).

2.5.internet ve Pazarlama iliskisi

Kullanicilarin istedikleri an istedikleri yerden bilgiye ulagmalar1 ve internet
teknolojisinin giindelik hayatin her alaninda kullanilmaya baslamasi firmalar1 internet
ortamimda varlik gdstermeye zorlamustir. Internet sayesinde cografi mesafeler ortadan
kalkmis ve kiiresellesme gerceklesmistir. Ilk zamanlarda internet iizerinde reklamlarini
yapan firmalar daha sonra {iriin ve hizmetlerini web siteleri iizerinden sunmaya
baslamiglardir. Alternatiflerin ¢ogalmasi ile tiiketicilerin en uygun iiriinii segme imkani
bulmalar1 rekabete yeni bir boyut kazandirmistir.Rekabet sansini artirmak, pazardan
daha fazla pay almak isteyen isletmeler internet teknolojilerine uyum saglamistir. Bu
sayede isletmeler daha diisiik maliyetle, daha kisa siirede, daha iyi hizmet vermeye
baslamigtir. Miisterileri hizmetlerini de internet iizerinden yiiriiten isletmeler
tiikketicilerle siirekli iletisim halinde olma firsat1 bulmustur. Bunun yani sira, internet
teknolojisi isletmelere tedarik, dagitim gibi lojistik faaliyetlerinde entegre olma firsatini
beraberinde getirmistir. Ozetle, isletmeler is yapma yontemlerini degistirerek elektronik
isletmelere doniigsmiislerdir. Tablo 2.3’de isletmelerin interneti kullanma nedenleri yer

almaktadir.
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Tablo 2. 3. Isletmeler Internet’i ne igin kullaniyorlar?

Isletmeler Internet’i ne igin kullaniyor?

Pazarlama iletisim

v" Kurumsal tanitim v Cift yonlii iletisim

v" Uriin ve hizmet tanrtimi v’ Pazar ve miisteri bilgileri edinme

v Satig sonrast hizmetler v Online satig destegi

v Online reklam V' Insan kaynaklar1 yonetimi
E-Ticaret Lojistik

v’ Siparis destek V' Bayi entegrasyonu

v Stok ydnetimi v Teslimat takibi

v" Satis destek hizmetleri v Tedarikgilerle entegrasyon

v' Kurumsal satin alma v’ Finansal kaynaklar yonetimi

Kaynak: Akgdz, 2009: 6

Internetin etkilesime yatkin yapisi pazarlama faaliyetlerine yon vermis ve
dogrudan pazarlama kavraminin ortaya c¢ikmasmi saglamistir. Dogrudan pazarlama
miisteriye daha hizli, daha kolay, daha ucuz ve daha etkin sekilde ulasmay1 hedefleyen
bir yontemdir.Dogrudan pazarlamanin amaci elektronik topluluklara ulagsmaktir ve
temelinde, firma ile tiiketicinin araci kullanmadan iletisim kurmasi yatmaktadir. Araci
olmadig1 i¢in, firma ile tiiketici arasinda ki iletisim c¢ift yonlii olarak ger¢eklesmektedir.
Bu sayede, tiiketiciler talep ve sikayetlerini iletebilmekte, firmalar da geri doniisleri
analiz ederek pazarlama faaliyetlerini diizenleyebilmektedirler. Dogrudan pazarlamanin
glinimiizde ulastig1 en son nokta olarak iletisim teknolojisinin biitlin imkanlarinin

kullamldig1 elektronik ortamda yapilan pazarlama, diger bir ifadeyle Internet’te pazarlama

gosterilmektedir (Yalgin, 2012: 20).
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Elektronik ortamda yapilan pazarlama, basit¢e firma ve tiiketici arasinda internet
kullanilarak yapilan alim satim islemi olarak diisiiniilmektedir. Ancak, elektronik ticaret
organizasyon ve tiiketici arasinda gerceklestirilen elektronik aracili finansal islemden
daha fazlasini igerir (Chaffey vd, 2003: 7). Uriin veya hizmet transferinin yani sira bilgi
transferinin de gergeklestirildigi bu yaklasim finansal olmayan islemleri de kapsar. O
halde, satig Oncesi ve satis sonrasi hizmetler de elektronik ticarete dahil olmaktadir.
Elektronik ticaret, gelir getirsin veya getirmesin, organizasyonun icinde, isletmeler
arasinda, isletmeler ve tiiketiciler arasinda veya kamu ile 6zel sektor arasinda tedarik
zincirinin herhangi bir asamasinda elektronik aglar iizerinden gerceklestirilen bilgi
ahigverisidir(A  Performance and Innovation Unit Report; 1999: 10,
http://fserror.com/pdf/BlairReport.pdf). Elektronik ticaret kavrami tezin 3. bdliimiinde

daha detayl bir sekilde incelenecektir.
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UCUNCU BOLUM

3.ELEKTRONIK TICARET

Yeni agilan pazarlar, kiiresellesme, tliketicilerin beklentilerinde ki degisimler,
rekabetin yogunlasmasi vb. unsurlar isletmelerin igleyisinde 6nemli degisikliklere neden
olmustur. Ortaya ¢ikan yeni ekonomik diizen, geleneksel ticarete farkli bir boyut
katilmasini zorunlu kilmistir. Bunun sonucu olarak, isletmeler faaliyetlerini web tabanl
sistemlere tasmmiglardir. Fiziki sinirlarin ortadan kalkmasiyla isletme diinyasina giren
kavram elektronik ticaret (e-ticaret) olmustur. Kavram olarak yeni olmamakla birlikte,
bilgi teknolojisinin satin almabilir boyutlarda ucuzlamasi ve yayginlasmasi, iletisim
teknolojisinde meydana gelen smir tanimayan gelismeler ve Internet’in toplumsal yapi

olarak kabul gérmesi ile gercek manada hayata gecebilmistir ( Doganer, 2007: 5).

3.1.Elektronik Ticaretin Tanim

Ik olarak e-ticaret (e-commerce) ve e-is (e-business) kavramlari arasidaki fark:
belirlemek faydali olacaktir. Ciinkii, bu iki kavram siklikla birbiri yerine kullanilmakta
veya karistirilmaktadir. Reynolds, e-ticaret igin “Uriinlerinizin, mallarmizin ve
hizmetlerinizin web {izerinden satilmasi siirecine verilen addir.” tanimimni
yapmistir(Reynolds,2000: 7).Basitge,firmalarin iiriin kataloglarinin web sitelerinde yer
almasi sayesinde miisterilerin web sitelerini ziyaret ederek lrtinleri gérmeleri ve siparis
vermelerinin miimkiin oldugundan bahsetmistir. Reynolds sadece satis siirecinin online
olarak ytiriitiilmiis olmasima dikkat ¢ekmistir ve bir firmanin e-igletme olabilmesi i¢in is
operasyonlarmin ¢ogunu internet teknolojisi kullanarak yiirlitmesi gerektigini

belirtmistir.

Konuyu daha detayl bir sekilde aciklayabilmek i¢in sekil 3.1°de e-ticaret ve e-is
arasinda ki iliski alternatiflerine yer verilmistir. E-ticaret temel olarak, bir mal veya
hizmetin elektronik ortamda alim veya satiminin yapilmasidir. E-ticaretin taraflari
firmalar ve bireysel miisterilerdir. Laudon ve Traver’a gore, e-ticaret “Bireyler ve
kuruluslar arasindaki dijital 6zellikli ticari islemlerdir.” (Laudon ve Traver, 2012: 49).”
Dijital 6zellikli islemlerden kasit, ¢cogunlukla internet ve web {izerinden yiiriitiilen
islemlerdir.  E-is ise, elektronik ortamda her tiirli is baglantilarmin yiriitiilmesidir.
Alim-satim isleminin internet iizerinden gerceklestirilmesine ek olarak, bu is siirecinin,

isletmenin diger is siireclerine de yansimasi ve muhasebeden, insan kaynaklarina,
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iretimden pazarlamaya, siparis kabulden sevkiyata kadar, otomasyon ve bilgi
teknolojilerinin kullanilmas1 anlasiimaktadir (Ozmen, 2003: 14). E-is’te tedarik
zincirinden satig sonrasi hizmetlere kadar olan siireglerin bilgi teknolojileri vasitasiyla
yeniden yapilandirilmasi s6z konusudur. Turban, elektronik igin daha genis bir kapsami
oldugunu belirtmis ve e-is i¢in “Uriin ve hizmetlerin sadece alis veya satis1 degil, ama
ayrica miisterilere hizmet, is ortaklar ile isbirligi, organizasyonun i¢inde e-6grenmenin
ve elektronik islemlerin yiriitiilmesidir.” tanimmi yapmustir(Turban vd.,2006: 4). Bu
tanimlamalara gore, e-is kavraminin e-ticaret kavramindan daha kapsamli oldugunu

sOylemek ve e-ticareti e-isin alt kiimesi olarak diisiinmek miimkiindjir.

(a) Elektronik ticaret elektronik is ile baz1 ortak noktalara sahiptir.

;

(b) Elektronik ticaret elektronik is ile genel olarak es degerdir.

(¢) Elektronik ticaret elektronik igin alt kiimesidir.

E-ticaret

E-is

Sekil 3. 1. E-ticaret ve E-is Arasindaki Iliskinin Ug¢ Alternatif tanimi

Kaynak: Chaffey vd., 2003, ss. 12

Elektronik ticaret i¢in farkli kurumlarin yaptigi cesitli tanimlar1 da
incelemek faydali olacaktir. Diinya Ticaret Orgiitii’niin (WTO) tanimina gére elektronik

ticaret; “Urlinlerin Uretim, reklam, satis ve dagitiminin telekomiinikasyon aglari

iizerinden yapilmasidir.”(WTO, 06.11.2013,http://www.wto.org/). Tiirkiye Cumhuriyeti

Ekonomi Bakanligi’nin yaptig1 tanima gore ise; “Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin
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iiretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve 6deme islemlerinin bilgisayar aglar1 iizerinden
yapilmasidir.” (Tiirkiye Cumbhuriyeti Ekonomi Bakanligy,

22.04.2014,http://www.ekonomi.gov.tr/). Birbiriyle benzerlik gdsteren tanimlarin odak

noktasi, e-ticaret islemlerinde internet veya diger bilgi teknolojilerinin kullanilmasidir.
E-ticaret kapsaminda bu islemlerden biri veya hepsi elektronik ortamda

gerceklestirilebilir.

Ekonomik Kalkmma ve isbirligi Orgiitii’niin (The Organisation for Economic
Co-operation and Development) tanimina gore ise, “E-ticaret, 6zellikle siparis almak ya
da vermek i¢in tasarlanan yontemleriyle bilgisayar aglar1 ilizerinden mal veya
hizmetlerin satin alinmasi1 ya da satisi islemidir.”(OECD, 18.12.2013,

http://stats.oecd.org/).OEDC’nin yaptig1r bu tanimda, e-ticaret isleminin satin alma ve

satis olmak iizere iki boyutu ortaya c¢ikmaktadir. Satin alma tarafi, organizasyonun
tedarik¢ilerinden ihtiya¢ duydugu kaynaklari temin etmesine dayanmaktadir. E-ticaretin
satig tarafi ise, organizasyon ve miisterileri arasindaki aligverisi kapsar. O halde, e-
ticaretin organizasyon ve paydaglari arasinda gerceklesen aligveris islemi oldugu
sOylenebilir. E-ticaretin her iki boyutunda da iiriin, hizmet veya bilginin bilgisayar
aglar1 aracilifiyla aktarimi s6z konusudur ve finansal olmayan aligveris e-ticaretin

kapsamindadir.

Elektronik ticaret cesitli bakis acilar1 ile tanimlanabilir. Iletisim agisindan
bakildiginda; {iriin, hizmet, bilginin teslimatinin veya 6demesinin elektronik aglar ya da
elektronik araglar yardimiyla yapilmasidir. Isletme siireci agisindan e-ticaret; is
akislarinin otomasyonuna yonelik teknolojinin uygulanmasidir. Hizmet ag¢isindan
incelendiginde, sunulan hizmetin kalitesini ve hizimnmi artirrken, maliyetini diislirmeyi
saglayan bir aractir.Online agidan e-ticaret; iiriin ve bilginin alim satimmimn g¢evrimici

olarak yapilmasidir.

3.2.Elektronik Ticaretin Tarihi ve Gelisimi
Elektronik ticaretin kesin olarak ne zaman basladigin1 belirlemek zor olsa da, e-
ticaretin ortaya ¢ikmasini saglayan bir takim gelismelerden s6z etmek miimkiindiir.
1970’lerin sonlarma dogru, Baxter Healthcare olarak adlandirilan ilag firmasi
hastanelere telefon tabanli modem vasitasiyla Baxter’dan malzemeleri yeniden
diizenlemeimkani taniyarak B2B e-ticaretin ilkel formunu baslatmistir(Laudon ve
Traver, 2012: 62). 1970’lerin sonunda Elektronik veri degisimi (Electronic Data

27



Interchange=EDI) kullanilmaya baslanmistir. EDI &zel aglar veya katma degerli aglar
(VAN) [Volue Added Network] tiizerinden gonderici ve alic1 bilgisayar arasinda
standart 15 isleminin elektronik transferidir (Tassabehji, 2003: 4). Evrak ve
dokiimanlarin standart bir formatta isletmeler arasinda gonderilmesini saglayan bu
sistem, firmalara sdzlesme, fatura gibi ticari belgeleri degistirme ve dijital olarak ticari
islem yapma olanagi saglamistir. 1979 yilinda Michael Aldrich, ev televizyonu ile
telefon hattin1 gercek zamanli islem bilgisayarina baglamistir ve tele-aligveris olarak
adlandirdigi  kavrami icat etmistir(The Michael Aldrich Archive, 10.12.2013,

http://www.aldricharchive.com/).Aldirch’in evden ger¢cek zamanl islem yapma imkani

tantyan bu icat1 daha sonra elektronik ticaret olarak adlandirilacak olan kavramin

temelini olusturmustur.

1981°de Thomson Holidays seyahat acentalari birbirine baglayarak ilk B2B e-
ticareti gerceklestirmistir.B2C e-ticaret alaninda yasanan biiyiikk gelisme ise, 1981°de
Fransa’da Minitel adi verilen ilk biyik c¢apli dijital 6zellikli islem sisteminin
gelistirilmesidir. Minitel, ekran ile kombine edilen telefondan olusan bir teleteks
sistemidir. Bu sistem, bilet acentalari, seyehat hizmetleri, perakende iiriinler ve online
bankacilik vb. hizmetler sunabilmektedir.1984 yilinda diinyanin ilk B2C online aligveris
sistemi Tesco tarafindan baglatilmistir. B2C online aligveris sistemi 1990’lara kadar
ticari agidan uygun olmamistir.1990 yilinda ilk web tarayicisinin hizmete girmesiyle e-

ticaret kavrami kendine daha genis uygulama alani bulmustur.

Ancak, bu Oncii sistemlerin higbiri elektronik ticaretin gelismesinde ve
yayginlasmasinda internet kadar islevsel olmamustir. internet kapal bilgisayar aglari
iizerinden gerceklestirilen uygulamalar1 agik bilgisayar aglarina tasimig ve e-ticaret i¢in
daha uygun bir altyap1 olusturmustur. 1991 yilinda Ulusal Bilim Vakfi’nin internetin
ticari kullanimi Oniinde ki kisitlamalar1 kaldirmasiyla e-ticaret uygulamalar1 hizla
yayilmstir.Ilk baslarda e-ticaret ile ilgili giivenlik endiseleri olsa da, 1994 yilinda
Netscape’in SSL (Secure Socket Layers) giivenlik protokolii sifreleme sertifikasi
gelistirmesi internet {izerinden veri iletiminin giivenli yolunu sunmustur. Diinyadaki en
biiyiik perakendeci olan Amazon 1995 yilinda online kitapevi olarak hizmet vermeye
baslamistir. Ayn1 yil Ebay online acik artirma sitesini olusturmus ve sanal miizayede

diizenlemistir. 1995yilinda arama motorlarinin 6nciilerinden olan yahoo.com’da ilk
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arama gerceklestirilmistir (Kilig, 2010: 21). Bu sayede, tiiketicilere arama yaptiklari

kelimeye yonlendirilme imkani sunulmustur.

1995 yilindan itibaren elektronik ticaretin gelisimi Laudon ve Traver tarafindan
3 doneme ayrilmistir: yenilik, saglamlastirma, yeniden icat etme (Laudon ve Traver,
2012:73). E-ticaretin “Yenilik donemi”, 1995 senesinde iiriinlerin reklaminin yapilmasi
icin web’in yaygin kullanilmasi ile baglamaktadir. Tiiketiciler bu yillarda satin aldiklar1
driinler hakkinda bilgi edinmek icin web’i kullanmayi 6grenmektedir. E-ticaretin
biiylimesi igin saglam bir altyap1 olusturulmustur. ilk yillar ilk hamle avantaji nedeniyle
girisimcileri cezbetse de, kar marjlarinin diisiik olmasi ekonomistlerin beklentilerine
karsilik vermemistir. Dot-com sirketleri i¢in hisse senedi piyasalarinin zirveye ulagmasi

ve yasanan ¢Okiis ile 2000 senesinde biiyliime sathasi sonlanmaistir.

E-ticaretin “Saglamlastirma donemi” 2001°’den 2006’ya kadar slirmiistiir.
Teknoloji odakli yaklasim is odakli yaklasima doniismiistiir. Bu donemde, biiyiik
firmalar pazar konumlarin1 giiclendirmek icin web’t kullanmayr 6grenmektedir.
Firmalar i¢cin markalarin1 giiclendirmek, marka bilinirligini artrmak yeni marka

yaratmaktan daha 6nemli hale gelmistir.

E-ticaret 2006°da {igiincii donemine girmistir ve bu donem belirsiz bir gelecege
uzanmaktadr. “Yeniden icat etme donemi” internet teknolojilerinin uzantisini
icermektedir. Sosyal aglarin dogusu ve kullanici tarafindan olusturulan igerik
paylasimmin yapildigi web siteleri ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber, firmalar yeni is

modelleri kesfederek genis bir kitleyi kendilerine ¢cekmeyi basarmiglardir.

Tablo 3.1°de elektronik ticaretin gelisimine yer verilmistir. E-ticaretin ii¢

doneminde yasanan degisim 6zetlenmistir.
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Tablo 3. 1. Elektronik Ticaretin Gelisimi

1995-2000 2001-2006 2006- Giiniimiiz
Yenilik Saglamlastirma Yeniden icat etme
Teknoloji odakli e Isodakl miisteri, toplum odakl

Gelir artis1 vurgusu

Girisim sermayesi

finansman

Kontrolsiiz

Girisimci

Aracili

Kusursuz pazarlar

Saf online strateji

[k hamle avantaji

Az karmagik

perakende triinler

Kazang ve kar
vurgusu
Geleneksel

finansman

Giiclii diizenleme ve
yonetim

Biiyiik geleneksel
firmalar

Aracilarim

giiclendirilmesi

Miikemmel olmayan
pazarlar, markalar ve

ag etkisi

Karisik *“bricks-and-

clicks” stratejileri

Stratejik takipgi
giicii: tamamlayici

varliklar

Yiksek karmagik

perakende triinler

Kullanici ve sosyal ag
biiyiime vurgusu

Kiigiik sanal sermaye
yatirimlari; biiyiik
gevrimi¢i oyuncular
tarafindan ilk kiigiik
firmalarm satin alinmast
Kapsamli bir hiikiimet
gbzetimi

Biiyiik web tabanli firmalar

Biiyiik firmalarin is
stireclerini kiralayan kiigiik
online aracilarin gogalmasi
Online Pazar kusurlarinin
siirdiiriilmesi; belirli
piyasalarda hammadde
rekabeti

Yeni pazarlarda saf online
stratejiye doniis; geleneksel
perakende pazarlamada
“bricks-and-clicks”
uzantisi

Yeni pazarlarda geleneksel
web oyuncularini
yakalamak gibi ilk hamle
avantajlarina donis

Hizmetler

Kaynak: Laudon ve Traver, 2012 ss. 73
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*”Click and mortar” (ya da click and brick) organizasyonlar, baz1 EC [elektronik
ticaret] aktivitelerini yiiriitiir ancak birincil islerini fiziksel diinyada gerceklestirir

(Turban vd., 2006: 5).

3.3.Diinya’dave Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Ingilizce kisaltmas1 OECD (The Organisation for Economic Co-operation and
Development) olan Ekonomik Isbirligi Kalkinma Orgiitii 1961 yilinda kurulmustur.
OECD’nin amac1 hem sanayilesmis hem de gelismekte olan tilkelerde gii¢lii ekonomiler
insa etmek, serbest ticareti genisletmek ve kalkinmay1 saglamaktir. Elektronik ticaret de
sinir Otesi yapist ile OECD’nin odaginda olan bir alandir. OECD iilke arastirmalarinin
yer aldig1 raporlar, bildiriler, istatistikler yaymlamaktadir. Calismanin bu bdliimiinde

OECD’nin internet ve e-ticaret ile ilgili olarak yayinladig: grafiklere yer verilmistir.

Elektronik ticaretin en etkin araci olarak internet kabul gérmektedir. Bu nedenle,
hem kiiciik hem biiylik firmalar {riin veya hizmetlerin satis1 i¢in interneti
kullanmaktadirlar. Bu bakimdan internet, dengeleyici rol {istlenmistir. Internet
sayesinde, kiiclik isletmeler {irtinlerini hem ulusal hem kiiresel pazarda satma firsatina
erismistir. Internetten {iriinlerini sunan kiiciik firmalar daha biiyiik firmalarla bir¢ok
yonden etkin bir sekilde rekabet edebilmektedir. Bu durum, giin gectik¢e sayilar1 artan
elektronik ticaret kullanicilarinin beklentilerine cevap verebilmek acisindan Gnem

tasimaktadir.

Sekil 3.2’de OECD iilkelerinde 10 veya daha fazla kisi istihdam eden, internet
erisimi olan igletmelerin oranlarmna yer verilmistir. 2011’in sonunda OECD f{ilkelerinde
ki firmalarin c¢ogunlugunun internete baglandigi sdylenebilir. OECD {ilkelerinde
interneti kullanan isletmelerin ortalamast %96 olarak bulunmustur ve iilkelerin
yarisindan fazlasi ortalamanin iizerinde yer almistir. OECD’nin yaymladigi Internet
Economy Outlook’ta yer alan bilgilere gore; 250 ve daha fazla ¢alisani olan tiim biiyiik
firmalar interneti kullanmaktadir. Kii¢iik ve orta 6l¢ekli firmalarin neredeyse tamami da
internet erisimine sahiptir. Yalnizca, en kiiciik isletmelerin bir kismi heniiz baglanti
gerceklestirmemistir. 2010°da, EU2S iilkelerinde 10-49 ¢alisani olan kiigiik firmalarin
%35.7’s1 internet baglantis1 gerceklestirmemisti ve Avustralya’da 0-19 c¢alisani olan ¢ok
kiigiik firmalarin sadece %10.5’1 i¢in bu durum gecerliydi (OECD, 15.11.2013,
http://www.keepeek.com/). Tiirkiye 2010  verilerine gére OECD iilkelerinin

ortalamasinin altinda kalmistir.
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Sekil 3. 2. Interneti Kullanan Isletmeler, 2011

Kaynak: OECD ICT Database and Eurostat Community survey on ICT usage and e-
Commerce in enterprises; June 2012, OECD Internet Economy Outlook; 2012ss. 134
1) 2010 2) 2009 3) 2008 4) 2007

Sekil 3.3’te OECD iilkelerinde 10 veya daha fazla ¢alisan1 olan isletmelerin
2007 ve 2011 senelerinde web sitesi sahibi olma oranlar1 yer almaktadir. 2011 yilinda,
secilen OECD iilkelerinde ki isletmelerin yaklasik %70’ web sitesine sahiptir. Geri
kalan tilkelerde ki firmalarin yarisindan fazlasi web lizerinden varlik gostermektedir. Bu
durum, 2000’ler ile kiyaslandiginda 6nemli bir gelismedir. Ornegin 2003’te Kanada’da
ki igletmelerin %34°l, Avustralya’daki isletmelerin % 46’s1, EU1S5 bolgesinde ki
isletmelerin  ortalama %53’ web  sitesine sahipti (OECD, 15.11.2013,
http://www .keepeek.com/).
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Sekil 3. 3. Segilen OECD Ulkelerinde Web Sitesi Sahibi Olan Isletmeler, 2011 ya da

ulasilan son yil

Kaynak: OECD ICT Database and Eurostat Community survey on ICT usage and e-
Commerce in enterprises; June 2012, OECD Internet Economy Outlook; 2012 ss. 139
1) 2010 2) 2009 3) 2008 4) 2007 5) 2006 6) 2004 7) 2003

OECD Internet Economy Outlook’ta elektronik ticaretin son 10 yil igerisinde
stirekli biiyiime egiliminde oldugundan bahsedilmistir. 2011 yilinda OECD iilkelerinin
yaklagik iicte birinde ki sirketler cirolarinin %4’iinden fazlasini e-satig yoluyla elde
etmistir. Karsilagtirilabilir verilere dayali olarak, elektronik ticaret Finlandiya,
Macaristan ve Isve¢’te toplam cironun %20’sine, Cek Cumhuriyeti'nde %25’ine
yaklagmustir. Ancak, tablonun genelinde OECD iilkeleri arasinda ki biiylime esit
olmamistir. Sekil 3.4°de, 10 veya daha fazla kisi istihdam eden isletmelerin elektronik
satis ve satin alma performanslar1 yer almaktadir. OECD Internet Economy Outlook’ta
internetten satis veya satin alma tanimmin ilkelere gore farklilik gdosterdigi
belirtilmistir. Ornegin; Avustralya ve Kanada’da gelencksel mail yoluyla verilen
siparisler e-ticarete dahilken, Irlanda, Biiyilk Britanya ve bazi Avrupa iilkelerinde bu
siparigler e-ticarete dahil edilmemektedir. OECD’nin internetten ticaret taniminda, {iriin

ve hizmetlerin internet tlizerinden siparis edilecegi ancak ddeme ve/veya teslimatin
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cevrimdis1 gerceklestirilebilecegi belirtilmektedir. Ulkelerin ¢ogu bu tamma gore
hareket etmektedir. 2000’11 yillarin basinda, elektronik yontemler bir iirlin veya hizmeti
satin almak amaciyla daha sik kullanilmaktaydi. Veriler bu durumun hala gecerli
oldugunu gostermektedir. Online satin alma ile online satis kiyaslandiginda, genel
olarak firmalarn online alis1 tercih ettikleri goriilmektedir. 10 veya daha fazla kisi
istihdam eden isletmelerin ortalama %35°1 {iriin ve hizmetlerin satin alma islemi i¢in ve
%18’1 lirlin ve hizmetlerin satis1 i¢in interneti kullanmaktadir (OECD, 15.11.2013,
http://www .keepeek.com/). Tiirkiye’de ayn1 durum gegerli olsa da, 2010 senesinde
alman verilere gore firmalarin yaptig1 online alis ve online satis arasinda biiyiik bir fark

goze carpmamaktadir.
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Sekil 3. 4. Isletmelerin Elektronik Satis/Satin Alma Performanslari, 2011 ya da ulasilan

son yil

Kaynak: OECD ICT Database and Eurostat Community survey on ICT usage and e-
Commerce in enterprises; June 2012, OECD Internet Economy Outlook; 2012 ss. 149
1) 2010 2) 2008 3) 2007

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), diizenli olarak Bilim, Teknoloji ve Bilgi
Toplumu Istatistiklerini yaymlamaktadir. Tiirkiye’de isletmelerin mevcut durumunu

gormek agisindan verileri incelemek faydali olacaktir. Tablo 3.2°de girisimlerde yillara
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gore bilgisayar kullanimi, internet erisimi ve web sitesi sahipligi oranlarina yer
verilmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun elde ettigi verilere gore, 2012 yilinda
girisimlerin bilgisayar kullanim oranit %93,5 ve internet erisimi orani %92,5 olarak
hesaplanmistir. Isletmelerin cahisan sayisi arttik¢a, bilgisayar ve internet erisiminin
arttigin1 sylemek miimkiindiir. Internet erisimine sahip isletmelerin %58,0’1 web sitesi
sahibidir. Gliniimiizde, tiiketiciler bir isletme hakkinda bilgi edinmek istediklerinde
isletmenin web sitesini aramaktadirlar. Bu sayede, isletmeler potansiyel miisterilerine
firmayla ilgili her tirlii bilgiy1 ulastirabilmekte, liriinlerini tanitabilmekte ve her tiirlii
glincellemeyi paylasabilmektedirler. Ayn1 zamanda, web sitesine sahip olan isletmeler,
tiikketicilerle ticari iligkilerini web siteleri lizerinden yiiriitme imkanina da sahiptirler.
TUIK’in yaymladig1 haber biiltenine (TUIK, 29.10.2013, http://www.tuik.gov.tr/) gore,
2012 senesinde isletmelerin %10,1’1 internet lizerinden iirlin veya hizmet siparisi
almistir. Benzer sekilde, calisan sayisi fazla olan igletmelerin internet iizerinde ki ticari

faaliyetleri de daha fazladur.

Tablo 3. 2. Girisimlerde Bilgi Teknolojileri Kullanim Arastirmasy/Ekonomik Faaliyet
Kolu ve Biiyiikliilk Grubuna Gore, Web Sitesi ya da Anasayfasi Olan Girisimlerin Orani
ve Ekonomik Faaliyet Kolu ve Biiyiikliik Grubuna Gére Bilgisayar ve Internet

Erisimine Sahip Olan Girisimlerin Orani

il Bilgisayar Internet Web sitesi
Erisimi (%) Erisimi (%) sahipligi (%)
2007 88,7 85,4 63,1
2008 90,6 89,2 62,4
2009 90,7 88,8 58,7
2010 92,3 90,9 52,5
2011 94,0 92,4 55,4
2012 93,5 92,5 58,0

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1048

PayU Tirkiyecalistiklar1 550 firma ile anket gergeklestirmis ve gelen yanitlardan
elde ettikleri verilerden Tiirkiye E-ticaret Girisimcilik Haritasi’ni ¢ikartmustir. 2013

senesinde, Tirkiye’de e-ticarette en fazla web sitesi bulunan firmalarin kategorileri
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aksesuar-taki-saat, elektronik, diger lriinler, hobi-oyuncak malzemeleri, giyim olarak
siralanmistir. Faaliyet siiresi 0-1 yi1l olan firmalarin oran1 %58, 2 yil olanlarin %15, 3-5
yil olanlarin %14 olarak hesaplanmistir. E-ticaret alaninda 5 yil ve iizeri faaliyet
gosteren firmalarin orani ise, %13’tlir (Webrazzi, 26.12.2013,

http://www.webrazzi.com/),.

Tablo 3.3’de Bankalararasi Kart Merkezi’'nin yaymladig1 “Internette yapilan
karth 6deme iglemleri” verileri yer almaktadir.2013 senesinde internette yapilan kartl
odemelerden Mektupla/telefonla yapilan sigorta islemleri ¢ikarildigr i¢in, Onceki
senelere gore artis olmadigini sdylemek yanlis olacaktir. 2013 senesi Agustos ayina
kadar Mektupla/telefonla siparis ve internette yapilan kartl 6deme islemi 155.528.028
adet olarak ve iglem tutar1 32.962,91 Milyon TL olarak hesaplanmistir. Tiirkiye’de 2013
yilmin ilk 8 aylik donemde yurt i¢inde, 2.687.589°u yabanci kartla olmak {izere, toplam
236.158.875 islem gergeklesmistir. Yerli kartlarin yurtdisi kullanimiyla gergeklesen
islem adedi 1.826.608 dir. Ayn1 donemde yurt icinde internetten yapilan islem tutari ise
45.396,06 Milyon TL olmustur. Bu tutarm 1.787,34 Milyon TL’si yabanci kartlarla
yapilan islemlere aittir. Yerli kartlar ile yurt disinda yapilan islem tutar1 ise, 1.624,85
Milyon TL olarak hesaplanmistir. Verilere gore; 2013 senesinin ilk 8 aymda internetten
yapilan kartli 6deme islem basina tutar ortalama 192,22 TL olmustur. Markafoni2013
senesinde olusturdugu Tiirkiye’nin Online Perakende Haritasi’nda (eticaretmag,
22.04.2014,http://eticaretmag.com/), tiiketicilerin %88’inin kredi kart1 ile, %4’iiniin
banka kart1 ile 6deme yaptigini1 ve kapida 6deme yapan tiliketicilerin oraninin %6

oldugunubelirtmistir.
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Tablo 3. 3. Internette Yapilan Kartli Odeme Islemleri

Yil islem adedi islem tutar1 (Milyon TL)
2008 126.260.353 17.089,11
2009 133.798.711 19.199,72
2010 188.061.438 29.348,14
2011 260.758.159 44.991,03
2012 333.433.481 60.601,09
2013 236.158.875 45.396,06

Kaynak:http://www.bkm.com.tr/istatistik/sanal pos_ile yapilan_eticaret islemleri.asp

*2013 y1l1 verileri Agustos ayma kadar alinmastir.

* Internette yapilan karth 6deme islemleri kapsamindan 2013 yil1 itibariyla "Mektupla /
Telefonla Yapilan (MO/TO)” Sigorta islemleri ¢ikarilmigtir.

A. T. Kearney; isletmelere ve hiikiimetlere yonelik stratejik ve operasyonel
konulara odaklanan, diinya genelinde faaliyet gosteren danismanlik firmasidir. 2013
senesinde ¢esitli verilerden faydalanarak e-ticaret endeksi olusturmustur. Tablo 3.4.’te
e-ticaret endeksinde ilk 10 icerisinde yer alan iilkelere yer verilmistir. Endekse gore, e-
ticarette ki ¢ekicilik altyapi, yasalar vb. unsurlarin yani sira internet kullanici sayisi ile
baglantilidir. Tiirkiye nin aktif gen¢ niifusu yeni teknolojilere hizla adapte olmaktadir.
Internet pek cok amagcla beraber ticaret amaciyla da kullanilmaya baslanmistir. Yeni
kurulan isletmeler ile online aligverise yOnelen tiiketiciler e-ticaretin yayilmasinda
biliyiik rol oynamistir. E-ticarette ki potansiyel pazarlari cekici hale getirmistir ve
Tiirkiye’de bu pazarlardan biridir. Siirekli gelisen ve bliyiiyen yapist ile Tiirkiye, A. T.

Kearney’in yaymladig1 2012 senesi e-ticaret endeksinde 9. sirada yer almistir.
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Tablo 3. 4. 2012 E-Ticaret Endeksi

2012 Dijital
Online
E-ticaret Kiiresel Online | Yasalar ve | Perakende
. Pazar 2012
Endeksi | Perakende Ulke Altyapi Yonet- gelisimi
Cekiciligi Puam
Siralamasi Gelisim %50) (%20) melikler (%15)
Endeksi ° (%15)
1 3 Cin 100 56 55 58 78
2 1 Brezilya 84 56 67 90 77
3 26 Rusya 83 39 23 48 60
4 2 Sili 35 78 100 71 59
5 28 Meksika 53 41 75 26 50
Birlesik

Arap
6 7 ) 22 100 77 49 50

Emir-

likleri
7 11 Malezya 27 78 79 46 48
8 4 Uruguay 23 40 71 100 45
9 13 Tirkiye 25 76 65 33 43
10 8 Umman 13 61 97 51 41

Kaynak:Euromonitor, Internation Telecommunication Union, Planet Retail, World
Bank, World Economic Forum; A.T. Kearney analysis,

http://www.sinaafra.com/digital-bosphorus-the-state-of-the-turkish-ecommerce-2013

3.4.Elektronik Ticaretin Tiirleri

Elektronik ticaretin temeli, mal veya hizmet aligverisi yapacak taraflarin
elektronik ortamda bir araya gelmesine dayanir. Bu anlamda, e-ticaretin taraflarini en
basit sekliyle isletmeler (business), tiiketiciler (consumer) ve devlet (government)
olusturur. Bilgi teknolojileri kamu kurumlarinin isleyisini de etkilemektedir. Devletin
hizmet verdigi alanlar yeniden yapilandirilmakta ve elektronik ortama tagmmaktadir. E-
devlet ¢agdas toplumlarda devlet ve birey iliskilerinde, devletin vatandasa kars1 yerine
getirmekle yiikiimli oldugu gorev ve hizmetler ile, vatandaslarin devlete karsi olan
gorev ve hizmetlerinin karsiliklt olarak elektronik iletisim ve islem ortamlarinda

kesintisiz ve giivenli olarak yiriitiilmesi demektir (Akgéz, 2009: 20). Devletin
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islemlerini resmi bir site lizerinden yiiriitmesi ile biirokratik islemler azalmakta, zaman
kazanilmakta, maliyetler diismekte ve daha verimli hizmet sunulmaktadir. Devlet ile
isletme (Government to Business, G2B) ve devlet ile tiiketici (Government to
Consumer, G2C) arasindaki iliski daha ¢ok bilgilendirme, takip, tahsilat vb. amaclar
tasimaktadir.Ornegin; online uygulamalar sayesinde isletmeler faaliyet gosterdikleri
sektorde devlet politikalarina, yasalara, finansman kaynaklarma ulasabilmektedir. Ayni
zamanda, hem isletmelere hem vatandaglara resmi belgelere ulasma ve 0demelerini
online yollardan gergeklestirme imkani sunulmaktadir. Bir devlet kurumunun iiriin veya
hizmet ihtiyacinin isletmeler tarafindan karsilanmasi halinde ise, isletmeden devlete e-
ticaret (Business to Government, B2G) gerceklesmektedir. Tassabehji, e-ihale hizmetini
ve kurumlar i¢in 6zel tasarlanmis online uygulamalar ile veritabanlarmin kiralanmasini
ticari kuruluslarin devlet kurumlarina sunabilecegi hizmetlere 6rnek olarak gdstermistir
(Tassabehji, 2003: 20). E-ticaret, devletlerarasinda da gergeklestirilebilmektedir.
Devletten devlete (G2G) [Government to Government] kategorisi kamu biinyesinde
olanlar dahil olmak {izere yOnetim birimleri arasindaki EC [elektronik ticaret]
aktivitelerinden meydana gelir (Turban, 2006: 11). Bir iilkenin bagka bir iilkeden {iriin

satin almasi da devletlerarasi e-ticarete ornek verilebilir.

Devlet ile isletmeler ve devlet ile vatandaglar arasinda ki e-ticaret modelleri
heniiz gelisme safthasindadir. Bu nedenle, e-ticareti isletmeler ve tiiketiciler arasinda
gecen ticari 1liski olarak diisiinmek ve smiflandirmak yaygindir.Pazar iliskilerine gore e-
ticaret tiirleri, ticaretin taraflarina gore adlandirilmaktadir ve Sekil 3.5°te e-ticaret tiirleri

yer almaktadir.
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Isletme Tiiketici

(Business) (Consumer)

/ \ / C2C \

B2C

Kurulus siteleri Actk artirmalar Titketici
(Dell, AmaZOH) (QXL’ eBay) : (Consumer)
Tiiketici pazarlari Miisteri gorisleri
Kelkoo.com, (Bizrate.com, Deja.
( 4

Shopsmart.com

o
e N (O B

B2B
Kurulus siteleri C2B Isletme
(Dell) Tiiketici teklifleri (Business)
Firma pazarlari (LetsBuyit.com,
(CommerceOne, Priceline.com)
VerticalNet)

U )

Sekil 3. 5. Firma ve Tiiketici Arasindaki Islem Alternatiflerinin Ozeti
Kaynak: Chaffey vd.,2003 ss. 13

3.4.1.Isletmeden isletmeye Elektronik Ticaret

Ingilizce “Business to business” teriminin kisaltmasi olan B2B, alic1 ve satici
rol tistlenen firmalarin elektronik ortamda bir araya gelerek ticari faaliyetlerde
bulunmalarmi ifade eder. 1990 yilinin ortalarna kadar B2B tipi Elektronik Ticaret
sadece bazi biiyiikk firmalarin kendi aralarimda kurmus olduklar1 Elektronik Veri
Degisiminden(EDI) ibaret, Internet agi disinda sinirh bir sekilde gerceklesmekte
1di(Uygur, 2010: 24). Giiniimiizde B2B e-ticaret, isletmelerin araciya gerek kalmadan
birbirlerine ulagabilecekleri ve her tiirlii aligverisi gergeklestirebilecekleri extranetler
iizerinden yiiriitiiliir. Extranetler, internet teknolojisinden faydalanilarak isletmeler
arasindan iletisimin saglanmas1 olarak Ozetlenebilir.Isletmeler arasinda mal veya
hizmetlerin siparisi, pazarlamasi, nakliyesi, 0demesi, satis sonrast hizmetleri vb.
tekrarlanan faaliyetler online ortamda otomatik olarak gergeklestirilebilir. Bu
sayede,mekan sorununu asan firmalar islem maliyetlerini azaltabilir, faaliyetlerini daha
hizl1 ve verimli bir sekilde siirdiirebilir. B2B’ye 6rnek olarak, firmanin distribiitoriine

iirlin satmasi veya ihale taleplerini paylasmasi verilebilir.
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3.4.2.Isletmeden Miisteriye Elektronik Ticaret

Son kullanicilara yonelik e-ticaret ¢alismalari,“business-to-consumer” ya da
retail e-commerceolarak da isimlendirilencalismalardan olusmaktadir ve hedef bireysel
tiikketicilerdir (Dolanbay, 2000:54). E-ticaretin bu tiirii perakende ticaretine dayanir ve
isletmeler ile miisterileriler arasinda web {izerinden yiiriitiilen ticari iliskileri kapsar.
Bankacilik hizmetleri (her tirlii parasal islemler), seyahat hizmetleri (otel-bilet
rezervasyonu), eglence hizmetleri (miizik, oyun,gorsel yayinlar) vb. hizmetler de B2C

e-ticarete Ornek olarak verilebilir.

3.4.3.Miisteriden Miisteriye Elektronik Ticaret

Ingilizce’de “Consumer to Consumer” olarak bilinen miisteriden miisteriye
e-ticaret, miisteriler arasinda web sitesi vasitasiyla, cesitli 6deme kanallar1 araciligiyla
gergeklesen ticari iliskileri kapsar. E-ticaretin bu sekline Ebay’in Onciiliigiinii yaptigi
acik artirma siteleri veya ikinci el liriinlerin satiginin yapildigi siteler verilebilir. C2C’de
tilketici hem alict hem satict konumundadir. Satici konumunda ki miisteri, {iriiniin
bilgilerini, fiyatini, fiyat artrma miktarmi, teklif alma siiresini belirler. Alict
konumunda ki miisteriler ise, tekliflerini yaparak satisa katilirlar ve en yiiksek teklifi
veren katilimer iiriine sahip olur. Uriin bedeli araci sitenin hesabma gectiginde, satici
konumunda ki miisteriye {iirtiniin satildigma dair bilgi ulasir. Satici miisteri, alici
miisteriye {iriinii génderir. Uriiniin alicinin eline gectigine dair onay verildiginde, araci
site saticiya iriiniin bedelini 6der. Araci site aligverigin giivenli sekilde yapilmasini
saglar ve komisyon alarak veya liyelik ticreti karsiliginda siteyi ¢alistirir. Tassabehji,
acik artirma sitelerinin yani sira, lirlinlerin para degisimi olmaksizin takas edilebilecegi
web siteleri ile firmalar veya triinler hakkinda goriislerin paylasildigi web sitelerinin de

miisteriden miisteriye e-ticaret kategorisine girdigini belirtmistir (Tassabehji, 2003: 21).

3.4.4.Miisteriden Isletmeye Elektronik Ticaret

Tiiketiciden isletmeye (C2B) elektronik ticaret modeli alic1 odakli bir is
modeli ile ortaya c¢ikmis olan, internet iizerinden tiiketici ve isletmeler arasinda
yiirtitiilen, tiiketicilerin satin alma taleplerini, istedikleri tipteki ve fiyattaki trtinleri
olusturabildikleri sistemlerdir(Koger, 2012: 28). “Consumer to business” olarak bilenen
e-ticaretin bu sekline bir kisinin satin alacagi {iriin veya yaptirmak istedigi proje i¢in

firmalardan teklif istemesi 6rnek olarak verilebilir. Tiiketici satin almak istedigi mal
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veya hizmet ile ilgili bilgiyi web sitesi vasitasiyla yaymnlar. Web sitesine liye olan

isletmeler talep i¢in fiyat teklifi verir ve tiiketici en uygun fiyati kendi secer.

Gelisen teknolojiyle hayatimiza giren kavramlardan biri de mobil ticaret,
kisa adiyla m-ticaret’tir. Mobil ticaret veya m-ticaret, web islemlerini etkinlestirmek
icin kablosuz dijital cihazlarin kullanimi1 anlamma gelir (Laudon ve Traver, 2012: 60).
M-ticaretin baslangici 1990’11 yillara dayansa da, yaygin olarak kullanilmaya 2000’1i
yillarda baglanmistir. Akilli telefonlar, tabletler ve diger kablosuz erisime sahip mobil
aygitlarin kullanilmaya baslanmasi, internete bu aygitlar araciligiyla baglanilmasi vb.
gelismeler mobil ticaretin yayginlagsmasina katki saglamistir. Bugiin gelinen noktada,
firmalar tiiketicilere ulagsmak i¢in kablosuz erisim cihazlarina uygun siteler tasarlamakta
ve irilin veya hizmetlerini mobil siteler araciligiyla satmaktadir. Firmalar ve tiiketiciler
arasinda gergeklestirilen baglant1 ile bankacilik, rezervasyon, 6deme vb. islemler

gerceklestirilebilmektedir.

Bu gelismelerin haricinde, Peer-to-Peer (P2P) aglar uzunca bir siiredir
kullanilmaktadir. Heniiz Tiirkge karsiligi oturmamis olan bu kavram ile, birbirine “es”
olabilecek elektronik aletler arasinda baglanti kurulmasmna olanak taniyan aglar
anlagilmaktadir. Tassaibehji, “es” olma durumunu taraflarm ayni yeteneklere sahip
olmast ve her iki tarafinda iletisim oturumu baslatabilmesi olarak agiklamistir
(Tassaibehj1, 2000: 22). Turban,Peer-to-peer teknolojisinin taraflarinin C2C, B2B ve
B2C olabilecegini ve bu teknolojinin aga bagli es bilgisayarlarin veri dosyalar1
paylasmasina ve islem yapmasina imkan tanmidiginmi belirtmistir (Turban, 2006: 8). Bu

aglar sayesinde, sinirsiz kaynaktan sinirsiz hedefe resim, miizik, veri, dosya paylasimi

miumkiin olmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

4.0NLINE ALISVERIS

Gilinlimiizde hemen her islemin bilgisayarlar aracilig1 ile yapilmasi, internet ve
diger teknolojilerin ticari hayata yansimalar1 geleneksel ticarete yeni bir boyut
kazandirmis ve online aligveris kavrammi giindeme getirmistir. Davis ve Benamati, e-
ticareti bir buzdagina, isletmeden tiiketiciye e-ticareti ise buzdagmin goriinen ucuna

benzetmislerdir (Davis ve Benamati, 2003: 8).

4.1.0nline Ahsverisin Tanimi

Elektronik ticaretin en ¢ok bilinen tiirii olan “Isletmeden tiiketiciye elektronik
ticaret” online aligveris olarakta adlandirilir ve en basit haliyle organizasyon ve
miisterileri arasinda gergeklesen ticari islemler olarak tanimlanir. Online aligveris
isletmelerin web siteleri iizerinden yapilmaktadir ve bunun sonucu olarak kiigiik, biiyiik
pek cok firma internet {izerinde magazalarmi agmistir. Internetten satin alma farkh
adimmlardan olusan bir siirectir. Ik olarak, potansiyel miisteri firmanin hazirladig1 web
sayfasina girer ve ihtiyaci olan iirlin veya hizmet ile ilgili bilgi toplar. Kendisine
sunulan alternatifleri degerlendirir ve ihtiyacina uygun olani seger. Daha sonra, segtigi
iirlinii satin almak iizere gereken bilgileri firma ile paylasir. Bu noktada devreye banka
girer ve kredi kart1 bilgileri sisteme gonderilir. Eger, banka bilgileri onaylarsa siparis
kesinlesir ve 6deme gerceklesir. Lojistik firma siparisi es zamanli olarak goriir ve
siparisi alarak istenilen adrese teslim eder. Son olarak yapilan 6deme firmanin hesabina

gecirilir ve siire¢ aligveris slireci tamamlanmis olur.

4.2.Diinya’dave Tiirkiye’de Online Ahsveris

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret kiiresel boyutta artan bir seyir izlemektedir. Tablo
4.1’de diinya genelinde bdlgelere gore B2C e-ticaret satis rakamlar1 yer almaktadir.
2012 senesinde Kuzey Amerika 373,03 Milyar Dolar’lik e-ticaret satis rakamma
ulagmistir. Ayni yil i¢in Asya-Pasifik 315,91 Milyar Dolar’lik satis yaparken, Bati
Avrupa 255,59 Milyar Dolar’lik satis gerceklestirmistir. Tablo incelendiginde, gelecek
yillarda da bu ti¢ bolgenin B2C e-ticaret satiglarinda ilk 3’te yer almasi1 beklenmektedir.
eMarketer dijital diinyada pazarlama i¢in veri saglayan bir arastirma sirketidir ve Kuzey
Amerika ile Bat1 Avrupa pazarlar1 e-ticaret agisindan olgun pazarlar oldugu i¢in, e-

ticaret satiglarinda ki en biyilk artisin  Ozellikle Asya-Pasifik bolgesinde
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gercekleseceginiongdrmektedir. Ozellikle Cin ve Endonezya’da ki hizli biiyiime
sayesinde, 2013 senesinde bolgede ki B2C e-ticaret satiglarmin %23 artacagi tahmin
edilmektedir. Tablo genelinde, Merkez-Dogu Avrupa, Latin Amerika ve Orta dogu-
Afrika bolgeleri B2C e-ticaret satiglar1 agisindan ilk 3’te yer alan bolgelerin gerisinde
kalmaktadir. Buna ragmen, Oniimiizde ki senelerde bu 3 bolgede e-ticaret satig

rakamlarinin artmasi beklenmektedir.

Tablo 4. 1. Diinya Capinda Bolgelere Gore B2C E-ticaret Satislar1 (Milyar Dolar)

2011 2012 2013 2014 2015 2016

Kuzey
327,77% 373,03% 419,53% 469,49% 523,09% 580,24%
Amerika

Asya-Pasifik 237,863 315918 388,758 501,688 606,548 707,608

Bat1 Avrupa 218,278 255,593 291,47% 326,138 358,318 387,948

Merkez- Dogu

30,89% 40,17$ 48,568 57,96% 64,35% 68,88%
Avrupa
Latin Amerika 28,338 37,66% 45,988 55,95% 63,03% 69,60%
Orta Dogu-
14,41$ 20,618 27,008 33,75% 39,56% 45,49%
Afrika

Kaynak: http://www.emarketer.com/Article/B2C-Ecommerce-Climbs-Worldwide-
Emerging-Markets-Drive-Sales-Higher/1010004

(Herhangi bir dijital kanal iizerinden satin alinan biletler ve dijital indirmeleri

icermektedir. Kumar harcamalar1 dahil edilmemistir.)

Tablo 4.2°de ise, B2C e-ticarette bolgelerin diinya capmnda ki paylar1 yer
almaktadir.2013 senesi i¢in, B2C e-ticarette en biiyiik pay1 %33,4’liik oran ile Asya-
Pasifik bolgesi almistir. Kuzey Amerika bdlgesi %31,5’lik oranla 2. sirada, Bat1 Avrupa
bolgesi ise, %25,7’lik oranla 3. sirada yer almistir. 2013 senesinde ise, B2C e-ticaret
satiglarinin %23 biiyliyerek 1.298 Trilyon $’a ulasacagi tahmin edilmistir. 2013
senesinden itibaren, Asya-Pasifik bolgesi B2C e-ticaret satis rakamlarinm artmasiyla
beraber, diinya capinda ki B2C e-ticaret paymni da artiracaktir. Gelecek yillarda Asya-

Pasifik bolgesinin B2C e-ticaret pay1 acgisindan Kuzey Amerika bolgesini gecmesi ve

44



diinyanin 1 numarali B2C e-ticaret pazari haline gelmesi beklenmektedir. Kuzey
Amerika, Asya Pasifik ve Bat1 Avrupa bdlgelerinin toplam B2C e-ticaret icerisinde ki
paylar1 degisse de, gelecek yillarda da gegmis yillarda oldugu gibi ilk 3°te yer almalari
beklenmektedir. Dogu Avrupa, Latin Amerika ve Orta Dogu-Afrika bolgelerinin B2C e-
ticaret paylarinin genel olarak artmasi beklense de, 3 bolgenin de toplam e-ticaret

icerisinde ki paylar1 %5 in altinda kalacag diistiniilmektedir.

Tablo 4. 2. Bolgelere Gore B2C E-ticaretin Diinya Capindaki Pay1 (Toplamin %’s1)

Asya Kuzey Bati Dogu Latin Orta Toplam
Pasifik Amerika Avrupa Avrupa Amerika Dogu-
Afrika
2016 %39.7 %28,2 %22,6 %3,7 %3.5 %2,3 %100
2015 %38,2 %28,8 %23,4 %3.,8 %3,6 %2,3 %100
2014 %36,2 %29,7 %23,3 %3.9 %3,6 %2,2 %100
2013 %33,4 %31,5 %25,7 %3.9 %3.5 %2,1 %100
2012 %30,5 %33,5 %26,9 %3.,8 %3.,4 %1,9 %100
2011 %27,9 %35,9 %28,0 %3,6 %3,1 %1,6 %100

Kaynak: http://www.emarketer.com/Article/Ecommerce-Sales-Topped-1-Trillion-First-
Time-2012/1009649

(Herhangi bir dijital kanal iizerinden satin alinan biletler ve dijital indirmeleri

icermektedir. Kumar harcamalar1 dahil edilmemistir.)

E-commerce Europe, dinyada B2C e-ticaret ile ilgili ¢esitli raporlar
yayinlamaktadir. Tablo 4.3.’de Avrupa’da en iyi 5 e-ticaret iilkesinin cirolar1 yer
almaktadir. Avrupa e-ticaret sektdriine Ingiltere (96 € milyar), Almanya (50 € milyar)
ve Fransa (45 € milyar) hakimdir. Avrupa’da ki toplam e-ticaret satisinin %61°ini 191
milyar Euro’luk e-ticaret hacmiyle bu 3 iilke olusturmaktadir. 2013 senesinde
yayinlanan Avrupa B2C E-Ticaret Raporu verilerine gore; Avrupa’da 820 milyon insan
yasamaktadir. 529 milyon insan internet kullanmaktadir ve 250 milyon e-miisteri vardir.
Avrupa’da B2C e-ticaret sektoriiniin dogrudan ve dolayl olarak yarattig1 istthdam
sayisinin 2 milyon oldugu tahmin edilmektedir. Verilere gore, 2012 sonunda Avrupa’da

B2C e-ticaret web sitelerinin sayisinin yilda %15 ile %20 arasinda biiyiiyerek 550.000°e
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ulastign diisiiniilmektedir. Ongoriilen biiyiimeye gore, Giiney ve Dogu’da e-ticaret

piyasasi Kuzey, Bati, Orta Avrupa’daki daha olgun piyasalar ile farki kapatmaktadir.

Tablo 4. 3. En lyi 5 E-ticaret Ulkesinin Cirosu

Ulkeler Ciro (Milyon EURO)
Ingiltere 96,193
Almanya 50,000

Fransa 45,000
Ispanya 12,969

Rusya 10,302

Kaynak: Europe B2C Ecommerce Report 2013 ss. 10

http://www.paymentscardsandmobile.com/wp-content/uploads/2013/08/Europe-B2C-
Ecommerce-Report-2013.pdf

Tablo 4.4.te Avrupa’da B2C e-ticaretin cirosu ve % olarak biiyiime verileri yer
almaktadir. Avrupa B2C E-ticaret Raporu (Europe B2C Ecommerce Report 2013)
verilerine gore, 2012°de Avrupa B2C e-ticareti %19 oraninda biiyiimiis ve 311.6 Milyar
€’ya ulagsmistir. EU28 iilkelerinde gerceklesen e-satig 276.5 Milyar €’ dur ve Avrupa’nin
toplaminda yapilan e-satisin %88.7’sini olusturmustur. Ingiltere, Hollanda, Isve¢ ve
Norveg gibi olgunlasmis iilkelerde, B2C e-ticaret biiyiime oranlar1 %10-15 arasinda
yavaslamaktadir. internet kullanicilar1 ve aligveris sayisi ile paralel olarak Almanya,
Fransa, Italya ve Ispanya’da biiyiime yaklasik % 20-25 oraninda artmaktadir. Dogu ve
Gilineydogu Avrupa’da hizli biiyiiyen piyasalar; Rusya, Polonya, Ukrayna, Tiirkiye ve
Yunanistan’dir. Bu iilkelerin yillik biiylime oranlarinin oniimiizdeki birkag¢ yil i¢inde
%30-40 olmas1 veya daha fazlaya ulagsmasi1 beklenmektedir(Europe B2C Ecommerce

Report 2013, 26.12.2013,http://www.paymentscardsandmobile.com/).

46



Tablo 4. 4. Avrupa’daUriin ve Hizmetlerin B2C E-ticaret Cirosu (Milyon EURO) ve %

Biiylime

Avrupa Biiyiime Biiyiime Biiyiime

2009 2010 2011 2012
Bolgesi (%) (%) (%)
Bati 99,0 118,1 %19.4 138,8 %17.5 160,8 %15.8
Merkez 442 53,3 %20.7 63,4 %18.8 76,3 %20.5
Giiney 16,4 20,0 %21.9 25,1 %25.2 32,4 %29.3
Kuzey 19,2 22,0 %]14. 249 %13.3 28,7 %15.1

o

Dogu 5,7 7,5 %31.3 10,1 %34.9 13,4 /0326
Avrupa (47) 184,5 220,9 %19.7 262,3 %18.7 311,6 %18.8
EU28

166,7 198,6 %19.1 234,1 %17.9 276,5 %18.1
iilkeleri

Kaynak: Europe B2C Ecommerce Report 2013 ss. 10

http://www.paymentscardsandmobile.com/wp-content/uploads/2013/08/Europe-B2C-

Ecommerce-Report-2013.pdf

Tablo 4.5.te e-ticarette %biiylime olarak en ¢ok gelisen 5 iilke yer almaktadir.
Avrupa B2C E-ticaret Raporu (Europe B2C Ecommerce Report 2013) verilerine gore,
Tirkiye %75°1lik biiyiime ile 1. siradadir. Tiirkiye, Dogu Avrupa’da yer almaktadir.
Tirkiye’de 40 milyon internet kullanicis1 vardir ve kullanicilarmm yaris1 30 yasin
altindadir. Bu durum, Tiirkiye’yi e-ticaretin desteklenmesi i¢in ideal iilke yapmaktadir.
2012 senesinde toplam B2C e-ticaret satis1 2011 senesine gore %75 biiyiiyerek 5,4
Milyar  €’ya  ulagsmistr  (Europe @ B2C  Ecommerce  Report 2013,
26.12.2013,http:// www.paymentscardsandmobile.com/wp-
content/uploads/2013/08/Europe-B2C-Ecommerce-Report-2013.pdf).
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Tablo 4. 5. E-ticaret Biiyiimesi A¢isindan Gelismekte Olan En Iyi 5 Ulke

Ulkeler Biiyiime (%)
Tiirkiye 75%
Yunanistan 61%
Ukrayna 41%
Macaristan 35%
Romanya 33%

Kaynak: Europe B2C Ecommerce Report 2013 ss. 10

http://www.paymentscardsandmobile.com/wp-content/uploads/2013/08/Europe-B2C-

Ecommerce-Report-2013.pdf

Sekil4.1°’de 2007 ve 2011 senelerinde, OECD iilkelerinde internet iizerinden
alisveris yapan 16-74 yas arasinda ki bireylerin yiizdesi verilmistir. Grafikte, Eurostat’in
kapsadigi iilkeler icin son 3 aylik veriler, OECD iilkelerinin geri kalan1 i¢cin son 12 aylik
veriler yer almistir. Verilere gore, 2011 senesinde OECD fiilkelerinde e-ticareti kullanan
bireylerin ortalamasi %32 olarak hesaplanmistir. Bu duruma gére, OECD iilkelerinde ki
bireylerin %30’dan fazlasinin iiriin veya hizmetleri internet {izerinden satin aldigi
sOylenebilir. Ortalamanin iizerinde kalan iilkeler arasinda 1. sirada %64’liikk oranla
Biiyiik Britanya yer almaktadir. Siralamay1 %50’den fazla e-ticaret kullanici oraniyla
Danimarka, Norveg, Almanya, Isve¢, Hollanda, Kore, Liiksemburg ve Avustralya takip
etmektedir. 2007 ile 2011 seneleri kiyaslandiginda internetten aligveris yapan bireylerin
oraninin arttigmi sdylemek miimkiindiir. Grafikte, Japonya’da 2007 senesinde e-ticaret
kullanan bireylerin oran1 daha fazla goriinse de, bu durumun Japonya i¢in kullanilan
verilerin 2010 senesinde kaydedilen veriler olmasindan kaynaklandig1 diistiniilmektedir.
Izlanda 2007 senesinde ortalamanin iizerindeyken, 2011 senesinde ortalamanin altinda
kalmigtir. Tiirkiye ise, her iki yilda e-ticaret kullanan bireyler agisindan OECD

iilkelerine kiyasla ortalamanin altinda yer almustir.
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Kaynak: OECD ICT Database and Eurostat Community survey on ICT usage in
households and by individuals; May 2012, OECD Internet Economy Outlook; 2012 ss.
112

1) 2010 2) 2009 3)2008 4) 2005 5) 2003

2)Kanada (16+), Israil (20-74), Japonya (6+), Isvigre (14+)

OECD Internet Economy Outlook’ta yer alan verilere gore, EU27 bélgesinde,
2011 senesinde internet {izerinden alinan iiriin ve hizmetlerin baginda %52’lik oran ile
seyahat ve konaklama hizmetleri ile kiyafet, spor malzemeleri gelmektedir. Online
olarak satmn alinan diger popiiler kategoriler; kitap, dergi, film, miizik, yazilim vb. dijital
iceriklerdir. Tiiketicilerin bu tiriinleri online olarak satin alma nedeni; satis yapan birgok
tedarik¢inin olmas1 ve fiyat rekabetinin yaganmasidir. Bu sayede tiiketiciler istedikleri
iriinleri uygun fiyatlarla alma imkani bulmakta ve piyasa yogunlagmaktadir. Online

olarak yapilan gida/market aligverisinin orani ise, %15°tir.

4.3.0nline Ahsverisin Dezavantajlan
Online aligveris islemi, tiiketicilere hizli ve kolay aligveris imkani sunsa da,

tiikketicilerin online giivenlik ile ilgili endiseleri devam etmektedir. Internet milyonlarca
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kullanicist olan bir platformdur ve bu platformda hem tiiketiciler hem firmalar i¢cin tam
bir glivenlikten s6z etmek miimkiin degildir. Kredi kart1 kullanan tiiketiciler pazarinda
cok sayida finansal hirsizlik olay1 yasanirken, isletmelerin yer aldigi pazarda ise daha
cok bilgi tabanli hirsizliklar yagsanmaktadir (Ulucay, 2012: 41).Firmalar, ag giivenligi ile
birlikte bilgi islem giivenligini de saglamalidir. Bu amacla, firmalar giivenlik yazilimlar1
olusturarak sisteme yetkisi olmayan kisiler tarafindan girilmesini engellemelidir.
Olusturulacak gizlilik politikasi ile tiiketicilerden talep edilen bilgilerin hangi amaclarla
kullanilacag1 ve glivenligin nasil saglanacagi acgikc¢a belirtilmelidir. Tiiketicilerin hem
kisisel hem kredi kart1 bilgileri {iglincii taraflarla paylasilmamalidir. Tiiketicilerde
olusan bilinmeyen bir tarafla aligveris yapmanin giivensizligi firmalar tarafindan kisilik

haklarmin korunacagi garantisi verilerek giderilebilir.

Online aligverigin temeli bilgi teknolojilerinin yani sira iletisim altyapisina da
dayanmaktadir. Bilgisayar ve ona bagli teknolojiler, iletisim sebekesi, gerekli olan diger
sistemler belirli bir alt yap1 maliyetini ortaya ¢ikarmaktadir. Ozellikle, gelismekte olan
iilkelerde maliyetler daha da artmaktadir. Maliyetleri diisiirmek amaciyla yetersiz
altyapilarin olusturulmas: ise, giivenlik basta olmak iizere cesitli sorunlara yol
acmaktadir. Online aligverisin gelisimi i¢in, telekomiinikasyon alaninda ki teknik
standartlar belirlenmeli ve uygulanmalidir. Ayn1 zamanda, tiim gelismelere ragmen hala
internet erisimi olmayan hanelerin olmasi, internet erisimi olsa dahi tiiketicilerin online
aligverisi tercih etmemesi de online aligverigin karsilastigr engellerdendir. Firmalarin
benzer lriinleri internet lizerinden pazarlayan diger isletmelerle rekabet edebilmeleri

icin daha esnek ve etkin organizasyon yapilar1 olusturulmalidir.

Online aligveris ile ilgili yasal sorunlardan da bahsetmek miimkiindiir. Online
alisveris sanal ortamda yiiriitiilen islemlerden ibaret oldugundan yasal anlamda
bosluklar ve sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel ticarette gegerli olan yasalara,
online aligveris ile ilgili ortaya ¢ikan sorunlar i¢in de bagvurulmaktadir. Ancak, her
zaman mevcut yasalar sorunun ¢6zimii i¢in yeterli olmamaktadir. Ayrica, uluslar arasi
alisveris islemlerinde hangi iilkenin yasalarinin gecgerli olacagi konusunda da sikintilar
yasanmaktadir. Alict ve satici taraflarin farkli tilkelerde bulunmasi nedeniyle farkl
vergi diizenlemelerinin yapilmasi online aligveriste vergileme sorunlarin1 da ortaya
cikarmaktadir. Sayisal Uriinler adi verilen elektronik ortamda teslim edilebilen kitap,

miizik vb. iirlinlerde aligverisin taraflarinin ger¢ek kimliklerinin, yerlerinin tespitinin zor
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olmas1 ve internetin denetimi giiclestiren yapist vergileme sorununu ortaya cikaran
temel nedenlerdir. Vergilendirme konusunda ki sorunlar1 asmak i¢in; uluslar arasi
diizeyde, kurallar1 agik ve adil bir sistem olusturulmalidir. Ayrica, uluslar arasi aligveris
islemlerinde glimriik problemleri ortaya c¢ikmaktadir. Uluslar arasi teslimat hem
maliyetli hem zaman alan bir islemdir. Lojistik problemlerin giderilmesi konusunda

calismalar devam etmektedir.

Online aligveriste, tiiketiciler satin almak istedikleri iirtinler ile ilgili olarak
sikint1 yasayabilmektedir. Geleneksel aligveriste tiiketici fiziki bir magazaya
gidebilmekte ve magaza gorevlileri ile diyalog kurabilmektedir. Sanal ortamda ise,
tiikketicilerin interaktif olarak iletisim kurabilecekleri bir ortam yoktur. Fiziki bir ortamin
olmamasi, tiiketicilerin tirlinler ile temas kurmasini da engellemektedir. Teslimat, kargo
icretinin olmas1 da tiiketicilerin online aligveris yapmama nedenleri arasinda
goriilmektedir. Uriinleri inceleme imkanmm olmamasi, siparis edilen iiriin ile teslim
alinan {iriin arasinda fark olmasina neden olabilmektedir. Memnun kalinmayan {iriiniin
iadesinde cesitli sorunlar yasanmaktadir. Fiziki mallarda fatura gibi belgelerle firmanin
adresini tespit etmek kolay olsa da, miizik, film, yazilim gibi sayisal mallarda teslimatin
online yolla yapilmas1 satici tarafa ulagsmay1 zorlastirmaktadir. Online aligveriste geri
bildirim firma faaliyetlerinin tiiketici talepleri dogrultusunda diizenlenmesi agisindan
faydali olsa da, iirlin hakkinda yapilan olumsuz yorumlarin internet ortaminda

paylasilmas1 marka imajmi1 zedelemektedir.

4.4. Online Ahsverisin Avantajlar

Internet iizerinden pazarlamanimn geleneksel pazarlamada oldugu gibi bir takim
dezavantajlar1 olsa da, online aligverisle geleneksel pazarlamanin fiziki kisitlamalar:
ortadan kalkmistir. Bu sayede, taraflar arasinda gerceklesen aligveriste yeniden
yapilanma saglanmistir. Gelisen teknolojiyle paralel olarak online aligveriste
gelismektedir. Markafoni’nin olusturdugu online perakende haritasina gore, Tiirkiye’de
2012 senesinde isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret harcamasi 15 Milyar TL
olmustur ve internet harcamalarinda %51°lik payr olusturmustur. 2013 senesinde,
Tiirkiye’de online aligveris yapan bireylerin sayis1 10 milyon olarak hesaplanmistir ve
kullanict basina online harcama 182€’dur. 2016 senesi geldiginde ise, online aligveris
yapan kullanicilarm 16 milyona, kullanici bagina online harcamanm 209€’ya ulasmasi

beklenmektedir  (http://eticaretmag.com/). Online aligverisin  biiylik rakamlara
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ulagmasinin nedeni, alict ve saticiy1 internet ortaminda bir araya getiren bu platformun

her iki taraf i¢cin de bir¢cok avantaji olmasidir.

4.4.1.isletmeler icin Avantajlar

Online aligveris ile internetin milyonlarca kullanicisina web sayfasi araciligi ile
ulagilabilir. Bu sayede ulusal pazarin yani sira, uluslar arasi faaliyetlerde
gerceklestirilebilir. Ozellikle, kiigiik isletmeler online alisveris sayesinde kiiresel
pazarlara acilma firsat1 yakalarlar.

Miisterilere 7 giin 24 saat aligveris imkan1 saglanir.

Sanal magaza agmanin maliyeti fiziksel magazaya gore daha diisiiktiir.
Aracilarin ortadan kalkmasi, depo giderlerinin olmamasi, personel calistirmaya
gerek olmamasi vb. durumlar maliyetleri diistirtir.

Maliyetlerin diismesi iiriinlerin fiyatlarinda da diisiis saglar.Bu sayede, fiyat
odakl1 miisterilere ulasilabilir.

Sanal magazaya konulabilecek tiriinlerin sinirlamasi yoktur.

Kullanilan yazilimlar sayesinde siparis alma, tedarik zinciri yonetimi, stok
kontrolii, teslimat islemleri vb. pazarlama faaliyetlerinin saniyeler iginde
gerceklestirilmesi zamandan tasarruf saglar.

Kullanilan sistemler iiriin 6zellikleri, fiyat vb. bilgilerin kolaylikla yenilenmesini
saglar.

Geleneksel pazarlamada katalog, brosiir vb. tanitim giderleri vardir. Ancak,
online aligveriste tanitim ve tutundurma web lizerinden yiriitildigi i¢in
maliyetler daha diisiiktiir. Ayn1 zamanda, gorsel ve isitsel 6geler kullanilarak
daha etkili reklam yapilabilir.

Organizasyonlara degisen pazar gevresi ve kosullarma gore hareket etme imkant
yani esnek bir yap1 saglar.

Yeni iiretim ve yonetim modelleri uygulanabilir.

Diisiik maliyetlerle satig sonras1 hizmet verilebilir.

Geri bildirim sayesinde miisterilerin sikintilar1 giderilebilir ve pazarlama
faaliyetleri gelen talepler dogrultusunda diizenlenebilir.

Online aligveriste pazarlama etkinligini 6lgmek daha kolaydir. Ornegin, kag
kullanicinin siteye giris yaptig1 tespit edilebilir, yapilan anketlerle kullanicilarin

profili belirlenebilir.
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e Islemlerin elektronik ortamda vyiiriitiilmesiyle gereksiz masraflar ortadan
kaldirilir. Ornegin, miisterilere posta yolu ile gdnderilecek olan belgeler e-mail
aracilifiyla gonderilebilir.

e Rekabet avantaj1 kazanilir.

4.4.2.Miisteriler I¢cin Avantajlan

o Tiiketiciler istedikleri zaman, istedikleri yerden aligveris yapabilir. Bu durum
ozelikle yogun tempoda calisan ve mesai saatleri igerisinde aligveris yapma
imkan1 bulamayan bireyler i¢in kolaylik saglar.

e Tiiketicilerin iizerinde ki zaman baskis1 kaldirilir. Ayrica, siparis ve teslimat
arasinda gecen siire minimuma indirilerek zamandan tasarruf saglanir.

e Tiiketicilere evden ¢ikmadan aligveris yapma imkani sunuldugu icin trafik, park
sorunu, ulagim giderleri ortadan kaldirilir.

o Tiiketicilerin ulasabilecegi tiriin ¢esitliligi ¢ok daha fazladir.

e Dell bilgisayar orneginde oldugu gibi, iiriiniin 6zelliklerini belirleme imkani
vardir. Bugiin sadece bilgisayarlarda degil yiizlerce iirlin grubunda cesit kisisel
iiretim yapilmaktadir.

e Uriinler hakkinda bilgi toplanabilir, gelismeler takip edilebilir ve iiriinler
arasinda karsilastirma yapilabilir.

o Sikayet ve Oneriler satict firmaya iletilebilir, bagka tiiketicilerin goriis ve
yorumlarina ulagilabilir.

e Firmalarin birbirleriyle rekabet etmesi sayesinde ¢ok daha uygun fiyatlara
aligveris yapilabilir.

e Ogzel indirimler, kampanyalardan faydalanilabilir.

e  Uriin takip sistemi sayesinde teslimat bilgilerine kolaylikla ulasilabilir.

4.5.0nline Market Ahsverisi ile ilgili Onceki Arastirmalar

Corbett (2001), arastirmasinda online market aligverisi yapan tiiketicilerin
profilini belirlemeye c¢alismistir. Bu amacla, tiiketicilerle 30 dakikalik telefon
goriismeleri yapmis ve tiiketicilere anket sorularini yoneltmistir. 66 tiiketici ile yapilan
goriismeler calismaya dahil edilmistir.  Tiiketicilerin  demografik  6zellikleri
incelendiginde, yas ortalamasi 34.5, yillik gelir ortalamasi yaklasik olarak 50.000%
hesaplanmistir. 17°si erkek, 49°u bayan olan katilimcilarin, %56’s1 evli, %33’ii bekar,
%11°1 bosanmistir. Egitim durumlar1 incelendiginde ise %30’luk kesimin lise, %54’k

53



kesimin tliniversite mezunu oldugu gorilmiistiir. Katilimcilara online aligverisi hangi
kaynaktan Ogrendiklerine dair soru yoneltilmistir. Online aligverisi aile veya
arkadaslarindan 6grenen katilimcilarin oran1 %51, reklamlardan 6grenenlerin orani %30
ve internetten 0grenenlerin orani ise %19 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin online
alisverisi “kolay” olarak nitelendirmelerinin altinda yatan temel neden, online
aligverisin zaman tasarrufu saglamasidir. Ayrica, online aligverisin hizli olmasi da
tiikketicileri online market aligverisine yonelten diger bir neden olarak bulunmustur.
Katilimcilarin %30’u 6 aydan daha az bir zaman 6nce, %36’s1 6-12 ay dnce, %20’s1 1-2
yil 6nce ve %14’i 2 yildan daha Once online market aligverisi yaptiklarim
belirtmiglerdir. Katilimcilara ayn1 zamanda giiniin hangi diliminde aligveris yaptiklar
da sorulmustur. Verilere gore, katilimcilarm %26’s1 15:00°dan 6nce, %44’ 15:00°dan
sonra online market aligverisi yaptiklari sdylemislerdir. %30’luk kesim ise giiniin
herhangi bir zamaninda aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. “Siparis ettiginiz liriiniin
stoklarda olmamas1 durumunda, baska bir iirlin ile degistirilmesine izin verir misiniz?”
sorusuna “Evet” diyen katilimcilarin oran1 %65 olarak bulunmustur. Katilimcilara son
olarak online market aligverisinin 6niimiizde ki 5 yilda artip artmayacag ile ilgili soru
sorulmustur. Ezici bir ¢ogunlukla katilimcilarin %91°1 artacagini sdylerken, %9’luk bir

kesim azalacagini diisiindiiklerini belirtmistir.

Kempiak ve Fox (2002), Gida Pazarlama Enstitiisii’nlin verilerine dayanarak
online market aligverisi konusunda tiiketicilerin giidiilerini ve endiselerini
arastrmiglardir. Gida Pazarlama Enstitiisii verilerine gore, tiiketicilerin %86’s1 giinliik
olarak bilgisayar kullanmaktadir. Bilgisayar kullanan bu bireylerin %701 ise, internet
iizerinden aligveris yapmaktadir. Yaslar1 25-34 araliinda olan tiiketicilerin internet
iizerinden daha sik aligveris yaptigi diistiniilmektedir. Enstitii, ilk olarak kullanicilarin
firmalarin aligveris sitelerinden nasil haberdar olduklarini arastirmistir. Tiiketicilerin
%67’s1 daha 6nceden bildikleri bir magaza olmasi sayesinde web sitesinden haberdar
olduklarm belirtmislerdir. Bulgular, hem fiziki hem sanal magazasi olan firmalarin yeni
kullanicilar1 cezbeden bir avantaja sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica, tiiketiciler
online aligveris sitelerinden tarayicida anahtar kelimeler ile arama yaparak (%67),
agizdan agiza pazarlama yontemiyle (%54), web sitesi hakkinda okuyarak (%49),
televizyon reklamlar1 sayesinde (%47), dergi reklamlar1 sayesinde (%47), radyo

vasttasiyla (%19), diger yontemlerle (%18) ve reklam panolar1 araciligiyla (%11)
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haberdar olmaktadirlar. Ister fiziki magaza olsun ister sanal magaza olsun tiiketicilerin
alisveris kararini belirleyen 5 unsur belirlenmistir. Bu unsurlar; fiyat, ortam, kolaylik,
hizmet ve iirlin ¢esitliligi olarak siralanmaktadir. Tiiketiciler fiyat ve cesit faktorlerine
odaklanmaktadir. Pek c¢ok fiziki firma online aligveris sirasinda olusan hizmet {icretleri
nedeniyle, e-marketler iizerinde karsilastirmali fiyat avantajia sahiptir. E-marketler ise,
irtin ¢esitliligi agisindan fiziki firmalar ile karsilastirilabilir niteliktedir. Ortam,
uygunluk ve hizmet boyutlar1 acisindan ise avantaja sahiptir. Calisma saatlerinin
artmasi, degisen aile yapilari, ekonomik durumun iyilesmesi vb. sosyal ve davranigsal
degisikliklerin bir sonucu olarak tiiketiciler tekrarlayan ama gerekli gorevler i¢cin uygun
ve glivenilir alternatif ¢éziimler aramaktadirlar. Bu durum, e-marketlerin hizmet yoniinii
cazip hale getirmistir. Online aligverise giiclii bir ilgi olmasmna ragmen, bulgular
tiikketicilerin baz1 endiselerine de isaret etmektedir. Ozellikle MyWebGrocer tarafindan
yapilan arastirma, zamaninda teslimat, irlinlerin kalitesi, sinirli se¢cim ve sitede ki
driinlerin ¢esitliligi konularinda tiiketicilerin endise duydugunu gostermektedir.
Tiiketicilerin favori {irtinlerini bulamamalar1 dahil olmak {izere kotii deneyimlerinden
dolay1 siparis vermedikleri ve online aligverisi durdurduklar1 tespit edilmistir. Online
giivenlik ve gizlilik de tiiketicilerin endiselerindendir. Ozellikle, internet {izerinden
kisisel ve finansal bilgi aktarimi, tiiketicilerin demografik verilerinin online magazalar
tarafindan pazar analizi i¢in pazarlama firmalarmna satilabilecegi konularinda endiseler
vardir. Ayrica, tiiketiciler satin aldiklar1 gidalar1 géormek ve dokunmak istemeleri
nedeniyle online aligveris yapmadiklarini belirtmislerdir. Tiiketicilerin online aligverisi
tercih etmemelerinin diger nedeni ise, uygunsuz teslimat siireleri ve yontemleridir. Gida
Pazarlama Enstitiisii ayrica online marketlerden yapilan {iriin alimlar1 ile ilgili veriler
toplanmustir. Tiketiciler e-marketlerden en ¢ok gida alimi (%88) yapmaktadirlar. En
cok tercih edilen gida {iriinleri, online olarak satin alinan gidalarin %65’ini olusturan
kuru gidalardir. Katilimcilarin 3’te biri dondurulmus et veya yiyecek satin aldigimni
belirtmistir. Her on tiiketiciden ii¢li ise, mandira iirtinleri satin almaktadir. Gida
kategorisini, saglik ve giizellik kategorisi (%53) takip etmektedir. Online olarak satin
alman diger kategoriler ise; Vitaminler, bitkisel ilaglar ve giizellik yardimlar1 (%43), ev

temizlik {riinleri (%38) ve evcil hayvan gerecleri (%35) olarak siralanmastir.

Candan ve Kurtulus (2003), internet kullanicilarinin gida, temizlik ve kisisel

bakim iriinlerinde sanal aligveris yapma nedenlerini belirlemeye ¢alismislardir.
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Uriinlerin bu sekilde gruplandirilma nedeni, bu iiriinlerin diger {iriin gruplarina gore
daha sik satmn alinmasidir. Arastirma e-gruplar ilizerinde yapilmistir. Grup tiyelerinin
belirtilen adreste ki anket sorularmni cevaplamalari istenmistir ve 485 adet anket
degerlendirmeye almmuistir. Ankete katilan bireylerden %58’1 daha 6nce online aligveris
yapmamis, %35°1 online aligveris yapmistir. %7’lik kesim ise, dnceden online aligveris
yaptiklarim1 fakat suan da yapmadiklarmi belirtmistir. Arastirmanin konusu geregi,
eskiden sanal aligveris yapan ancak simdi yapmayan ve halen sanal aligveris yapan
tiikketicilerin cevaplar1 degerlendirmeye alinmistir. Her iki tiiketici grubunda da 21-30 ve
31-40 yas araliginda ki bireylerin orant daha fazladir. Gene her iki grupta da erkek
tiikketiciler yaklagik %70’lik oranla baskin durumdadir. Gelir durumlar1 incelendiginde,
hem eskiden sanal aligveris yapan ancak suan yapmayan tiiketicilerin hem de halen
sanal aligveris yapan tiiketicilerin ¢ogunlugunun kazancinin 1000TL-2000TL arasinda
oldugu belirlenmistir. Benzer durum katilimcilarin meslek ve egitim durumlarinda da
s0z konusudur. Her iki grupta da ¢ogunlugu 6zel sektor calisanlar: ileyiiksek 6grenim
goren bireyler ve lisansiistii egitim alan bireylerin olusturdugu gozlenmektedir.
Tiiketicilerin iirlin gruplar1 tercihlerinin dagilimi %38 gida, %38 temizlik ve %24 kisisel
bakim {irtinleri olmustur. Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile tercih ettikleri iiriin
gruplar1 arasinda iligki olup olmadig1 incelenmistir ve sadece cinsiyet faktori ile gida
grubu arasmda ki iligki anlamli bulunmustur. Sonuca gore, bayanlar sanal gida
alisverigini erkeklerden daha fazla tercih etmektedir. Ankette ayn1 zamanda tiiketicilerin
sanal aligverisi tercih etme nedenleri de incelenmistir. Eskiden sanal aligveris yapan
tiikketicilerin sanal aligverisi tercih nedenleri; “Trafik kargasasmdan kurtulma”, “Uriinii
tastma zahmetinden kurtulma” ve “Uriinii tasima maliyetinden kurtulma” seklinde
srralanmigtir. Halen sanal aligveris yapan tiiketiciler de ayni1 nedenleri siralamis, ek
olarak sanal aligverisi daha hizli bulduklarmi belirtmislerdir. Her iki grupta ki bireylerin
sanal aligveris yapma nedeni olarak gérmedigi siklar ise; “Magazalar oturdugum yere
uzak”, “Insan iliskilerini sevmedigimden sanal aligveris daha cazip geliyor” ve “Sanal

marketlerden aldigim {iriinleri daha kaliteli buluyorum” yargilar1 olmustur.

Kurnia ve Chien (2003), caligmalarinda Avustralya’da ki tiiketicilerin online
market aligverisi algilamalarini arastirmislardir. Bu amacla, Davis (1989) tarafindan
olusturulan Teknoloji Kabul Modeli’ni esas alarak, Online Market Aligverisi Kabuliiniin

Kavramsal Modeli’ni gelistirmiglerdir. Olusturulan yeni model, algilanan fayda,

56



algilanan kullanim kolayligi,online market aligverisi kullanmaya karsi tutum,online
market aligverisi kullanmak i¢in davramigsal niyet, giincel online market aligverisi
kullanim1 yapilarina ek olarak algilanan risk,goriintirliik (Visibility) ve sosyal etki
yapilarini icermektedir. Calismada yapilar arasinda ki kavramsal iliskiler tartigilmastir.
Online market aligverisi algisin1 belirlemek amaciyla, deneyimi olan veya olmayan
tiikketicileri ayirt etmeksizin 500 kisiye mail yoluyla anketler gonderilmis, 333 kisiden
geri doniis alinmistir. Demografik o6zellikler incelendiginde, katilimeilarin %39 unun
26-45 yas araliginda, %37’sinin 18-25 yas aralifinda oldugu goriilmistiir. Ankete
katilan erkek ve kadinlarin orani esit, katilimcilarin yarisindan fazlasi bekardir. Ankete
katilan bireylerin %42’°si lisans mezunudur. Gelir seviyeleri incelendiginde, oranlar
birbirine yakin olsa da birinci sirada %?20’lik oranla yillik 30.000-49.000$ arasinda
kazanan bireyler yer almistir. Sonucglar incelendiginde; algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1 ve goriiniirliiglin online market aligverisi kullanimina yonelik tutum
ile anlamli iliskilerinin oldugu tespit edilmistir. Online market aligverisinin zaman
kazandirdigini, etkinligi artirdigimi, kullaniminin ve siparis islemlerinin takibinin kolay
oldugunu diisiinen bireylerin tutumu daha pozitif olmustur.Buna ek olarak,
goriiniirliigiin online market aligverisine karsi tutum tizerinde gercekten pozitif etkiye
sahip oldugu belirlenmis ve biiyiik olasilikla bu katilimcilarin ¢cevresinde online market
alisverisi yapan bireyler oldugu, bu sayede online market aligverisi kullanimina yonelik
pozitif tutum olusturduklar1 tahmin edilmistir. Ancak, ilging bir sekilde elektronik
ticaret adaptasyonunda en biiyiik engellerden biri olarak tespit edilen algilanan risk ve
sosyal etki faktorlerinin online market aligverisi kullanimina yonelik tutum ile iliskileri
anlamli bulunmamistir. Bu sonucun tek muhtemel nedeni olarak online market
alisveriginin Avustralya’da ki market miisterileri i¢in nispeten yeni bir kavram olmas1
gosterilmistir. Bir¢ok tiiketici i¢in yiiksek diizeyde risk anlayisi yoktur ve tiiketicileri
online market aligverisi kullanimi i¢in motive edecek gii¢lii bir sosyal etki yoktur.Buna
ragmen, 6deme giivenligi, kisisel bilgi gizliligi, teslimat zaman1 ve iirlinlerin kalitesi
hakkinda endiseye sahip olan katilimcilarin online market aligverisine karsi tutumu
negatif olmustur. Online market aligverisi kullanimi i¢in davranigsal niyet bagimli
degisken, algilanan fayda ve online market aligverisine karst tutum bagimsiz
degiskenler olarak ele alindiginda, her iki bagimsiz degiskenin de etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Yani, online market aligverigini faydal olarak algilayan ve online market

alisverigine karsi tutumu pozitif olan bireyler online market aligverisi kullanimi i¢in
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pozitif davranigsal niyete sahip olacaklardir. Bu katilimcilar, online market aligverisi
hizmeti yaygmlastiginda, teslimat hizmeti iicretsiz oldugunda veya fiyatlar rekabetci
hale geldiginde online market aligverisini kullanmay1 diisiinmektedirler. Online market
alisverisi kabulii baglaminda, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda arasinda
pozitif iliski vardir. Son olarak, Avustralya’da ki online market aligverisinin gilincel
kullanimin1 tespit etmek amaciyla anket katilimcilarina online market aligverisini kag
kere yaptiklar1 sorulmustur. Sonuglar, davranigsal niyet ile online market aligveriginin
gercek kullanimi arasinda zayif bir iliski oldugunu gostermistir. Avustralya’da online
market aligverisinin kabulii degerlendiren bu calismanm bulgulari, Teknoloji Kabul

Modeli’ni desteklemis ve modelin uygulanabilirligini géstermistir.

Pechtl (2003); Almanya’da online aligverigsin benimsemesi iizerine bir ¢alisma
yapmistir. 2001 yazinda Greifswald kentinde biiyiik bir marketin ¢ikisinda rastgele
secilen 455 tiiketici ile bizzat goriisiilmiis, orgiitsel kisitlamalar nedeniyle yalnizca 185
kisi arastirmaya dahil edilebilmistir. Goriisme yapilan bireylerin %62’s1 kadin, %381
erkektir ve ortalama yaslar1 32°dir. Katilimcilarin %33,2°si isyerinde, %49,2’si evinde,
%63,1°1 ise hem isyerinde hem evinde internet erisimine sahiptir. Calismada online
aligverisin goreceli avantaj, uyumluluk/tamamlayicilik (Complementarity) , karmasiklik
ve risk boyutlar1 11 farkli 6l¢ii acgisindan incelenmis, bu Olgiilerin online aligverise
adaptasyon derecesine etkileri arastirilmistir. Online aligverisin goreceli avantaj
boyutunda; daha iyi firsatlar, bagimsiz ¢alisma saatleri ve teslimat hizmeti kolayligi
Olciilerinin online aligverise adapte olma davranigini pozitif olarak etkiledigi ancak,
daha fazla {iriin cesitliligi ve elektronik aligveris heyecanimimadaptasyon davranisina
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bu nedenle, firmalar sadece liriin yelpazelerini
tanitmak yerine, cazip fiyatlarin yani sira olumlu oldugu tespit edilen diger Ol¢iileri
iletisim stratejilerinde On plana c¢ikarmalidirlar. Tamamlayicilikk ve karmasiklik
boyutlar1 i¢cinde benzer sonuclar elde edilmis, online aligveris adaptasyonu tlizerine bazi
niteliklerin etkisinin oldugu kabul edilmistir. Ornegin; alisveris yaparken yoniinii
kaybetme korkusu ve duyusal deneyimlerin eksikligi adaptasyon davranisi i¢in 6nemli
belirleyiciler olmustur. Ozellikle; market iiriinleri veya kiyafet vb. iiriinlerde dokunma
ve hissetme imkaninin olmamasinin tiiketicilerin online aligverise adapte olmalari
iizerinde negatif bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Duyusal deneyim eksikliginin web

iizerinde grafik ve video klipler ile telafi edilip edilebilecegi kesin degildir. Ancak,
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firmalar bunun yerine olusturduklar1 iyi bir itibar ile tiiketicileri 1yi kalitede iirtinler
sunduklarmna ikna edebilmektedir. lade ya da iiriin degisimine izin veren firmalarin da,
online aligveriste yasanan duyusal deneyim eksikliginin Onemini azaltabilecegi
ongoriilmektedir. Arastirma da ortaya ¢ikan ilging bir sonug ise, online aligverisin risk
boyutunun adaptasyon davranisi iizerine etki etmemesidir. Sik sik tartigilan gilivensiz
veri aktarimi ve e-O0deme giivenligi gibi konularin, aslinda online aligverisin
benimsenmesini engellemedigi tespit edilmistir. Ayni zamanda, duyusal deneyimlerin
eksikliginden sikayetci olan tiiketiciler veri koruma ve e-6deme giivensizligi agisindan
online aligveriste fazla risk oldugunu degerlendirmistir. Duyusal deneyim sorunlarinda
ki azalmanin, muhtemelen risk algisin1 da azaltacagi belirtilmistir. Ayrica, arastirmada
mavenizm, zaman baskis1 ve teknoloji ile asinalik degiskenlerinin de online aligverisin
benimsenmesi iizerinde etkisi incelenmistir. Piyasa mavenleri; bir¢ok iiriin ¢esidi,
aligveris yerleri ve piyasalarin diger yonleri hakkinda bilgi sahibi olan ve
tiikketicileripiyasalarla ilgilibilgilendiren bireyler olarak tanimlanmistir. Mavenizmin
online aligverisin adaptasyonu Tlizerinde pozitif bir etkisi bulunamamistir. Piyasa
mavenleri, online olarak satilan {iriinleri fiziksel olarak karsilastirabilecekleri birgok
magazay1 takip etmekte ve fayda saglayabilecekleri alisverise odaklanmaktadirlar.
Mavenler, online aligverisin hizmet kolaylig1 agisindan avantaj sagladigini kabul etseler
de, duyusal deneyim eksikligi ve veri korunmasi hakkinda bir takim olumsuzluklari
oldugunu diistinmektedirler. Zaman sikintis1 olan tiiketiciler, herhangi bir saatte
aligveris yapma olanagi sagladigi i¢in online aligverisi avantaj olarak gormektedirler.
Diger taraftan, bireyler ayirdiklar1 bos zamanlari ile teslimat hizmetinin yeterince
uyumlu olmadigmi diisiinebilmektedirler. Bu nedenle, zaman baskisinin online
aligverisin benimsenmesi iizerine dolayli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Online
alisverigin benimsenmesinde en etkili de§isken teknoloji ile asinaliktir. Online aligveris
acisindan diisiiniildiiglinde, asinalik internet teknolojisi hakkinda bilgi ve deneyim
sahibi olmak anlamina gelmektedir. Internet uygulamalarmm daha yogun kullanimi
online aligveris niteliklerinin algis1 lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ve bu nedenle
online aligveris kabulii derecesini pozitif olarak etkiler. E-perakendeciler sanal
magazalar1 fiziksel magazalar1 ile bir biitiin olarak diisiinmeli, web sitelerindeki
etkinlikler ve hizmetleri gelistirerek tiiketicileri sanal magazalarini ziyaret etmeleri i¢in

motive etmelidir.
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Huang ve Oppewal (2006), tiiketicilerin online aligverise tereddiit etmelerinin
nedenlerini arastirmustir. Ingiltere’de Tesco ve Sainsbury marketlerinin miisterilerine
anketler uygulanmig, arastirmaya 152 katilimct dahil olmustur. Katilimcilar
arasindaonline aligveris yapanlar ve yapmayanlar gibi bir ayrim yapilmamistir. Anketi
cevaplayan bayanlarin oranm1 %61,2°dir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu 25-34 yas arasi
(%32) bireyler olusturmus ve bu grubu 35-44 yas grubu (%25) takip etmistir. En az
lisans egitimi almis bireylerin oran1 %55,3’tiir. Ingiltere’de yillik ortalama gelir 27.000
€ iken katilmcilarin %64 iniin yillikk hane geliri 30.000 €’nun iizerindedir.
Katilimeilarm %87’si internet erisimine sahip oldugunu bildirmistir. Orneklemin %60°1
ise, evden internet erisimine sahiptir ve bu oran %39 olan Ingiltere ortalamasmin
oldukca tizerindedir. Ancak, bu yiiksek orana ragmen katilimcilarin online aligveris
deneyimi olsa da orneklemin sadece %22,4’i online market aligverisi deneyimine
sahiptir. Son market aligverisini online olarak yaptigini belirten 2 katilimc1 olmustur ve
orneklemin %66’s1 online aligveris secenegi olmasina ragmen son market aligverisini
reel magazada gercgeklestirdigini belirtmistir. Veriler tiiketicilerin market aligverisleri
icin interneti kullanmaya isteksiz olduklarin1 goéstermistir. Arastirmanin amact;
tiiketicilerin online ya da marketten aligveris tercihlerinde durumsal faktorlerin etkilerini
tespit etmektir. Arastirma kapsaminda incelenmek i¢in aligverigin amaci, zaman baskisi,
fiziksel magazaya olan uzaklik ve teslimat {icreti olmak {iizere 4 faktor belirlenmistir.
Sonuglara gore; teslimat iicretleri ve online aligveris tercihi arasinda dogrudan bir
baglant1 vardir ancak aligveris kanali tercihinde teslimat ticreti oncelikli faktor degildir.
Marketten aligveris ile online aligverisin maliyetinin ayni oldugu diisiiniildiigiinde de,
tilketiciler gercek magazadan aligveris yapmaktan daha ¢ok hoslandiklarin
belirtmislerdir. Katilimcilarin aligveris atmosferi, alinan hizmet, konum, fiyatlar ve
se¢cim yelpazesi agisindan son magaza alisveris deneyimlerinden memnun ayrildiklar
tespit edilmistir. Alisveris kanal se¢imi iizerine markete olan uzakligin etkisi teslimat
iicretinden daha fazladir. Bu durum, marketlerin teslimat ticretlerini distirmekten
ziyade, online aligveris 1ile kazanilan zamana odaklanmalar1 gerektigini
gostermistir.ilging bir sekilde, online alisveris deneyimi olan katilimcilar online
alisverisin magazaya gitmekten daha az zaman aldig1 konusuna tamamiyla
katilmamislardir. Sonuglar bu dort faktoriin hepsinin online market aligveris kararimi
etkiledigini gostermistir. Arastirma smirli sayida kisiye dayandigi ig¢in genelleme

yapmak miimkiin olmasa da, sonuglar nispeten yiiksek egitim ve gelir seviyesine sahip
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niifusun aligveris davramiglart hakkinda fikir vermistir. Bu Orneklemde, teslimat
iicretlerinin 6nemi diisiik olarak belirlenmistir. Ancak, farkli demografik yapiya sahip
bir Orneklemde, teslimat {icretlerine daha yiiksek bir hassasiyet gosterilebilecegi

belirtilmistir.

Kervenoael vd. (2007), kisisel gizlilik ile ilgili arastirmalarmi online market
ahigverisini konu alarak yapmuslardir. Arastirma, Ingiltere'de vyiiriitiilen ¢evrimdis
market aligverisi davraniglarmi arastiran bir projenin verilerine dayanmaktadir.
Katilimcilar daha once yiirtitiilen projenin katilimcilar arasindan secilmistir. Secilen 39
kisi ile telefon goriismeleri veya online kanallar vasitasiyla iletisim kurulmustur.
Katilimcilar ile e-market aligveris faaliyetleri ve gizlilik sorunlar1 hakkinda
gorigiilmiistiir. Calisma online uygulamalarda gizlilik hakkinda nihai bir sonug¢ elde
etmeyi degil, tiiketicilerin gizlilik ile ilgili goriislerini almay1 amacglamistir. Tiiketiciler,
gizlilik hakkinda genellikle mali islemlerde endise duyduklarini belirtmislerdir.
Bulgular, istisnasiz olarak tiim katilimcilarin gizlilik prosediiriiniin  dnemini
vurguladigint gostermistir. Katilimcilarin ¢ogu e-market aktiviteleri sirasinda ciddi bir
gizlilik ihlali ile karsilagsmasalar da, kisisel verilerin kaydedilmesinden rahatsiz
olduklarimi ifade etmislerdir. Firmalar tarafindan gonderilen iletisim amaci tasiyan e-
postalar gizlilik ihlali olarak degerlendirilmese de, tiiketicilerin ¢ogu istenmeyen e-
postalardan rahatsiz olmaktadir. Bircok katilimci daha fazla secenek ve markaya e-
marketler araciligryla ulasabilecegini diisiindiiglinii belirtmistir. Tiiketiciler i¢in gida
gilivenligi, soguk zincirin korunmasi 6nemli rol oynadigi i¢in taze iriinlerin cografi
olarak yakin marketlerden temin edilmesi beklenmektedir. Ayn1 zamanda, teslimatin
aynt gorevli tarafindan yapilmas: tiiketicilerde gizlilik ve giivenlik algisi
olusturmaktadir. Arastrmacilar dogal/geleneksel gidalar, diyet iirlinler, saglikli gida
takviyeleri gibi gida gruplar1 i¢in e-marketlerin ziyaret edildigini tespit etmislerdir.
Ancak, verilen bu 6zel siparislerin kaydedilmesi tiiketiciler tarafindan gizlilik ihlali
olarak algilanmaktadir. Tiketicilerden bazilar1 verdikleri 6zel siparisin ailenin diger
bireyleri tarafindan acilan oturumlarda goriilmesini istememektedir. Web sitelerinde
yapilan iglemler ile ilgili olarak higbir verinin toplanmamasi gerektigine dair dgelerin
olmamasi veya kaydedilen olagan dis1 islemleri silme segene§inin bulunmamasi
tikketicilerde olumsuz algi olusturmustur. Bu hususta, e-marketler giiven vermek ve

miisteriler ile uzun donemli iliskiler kurmak konusunda basarisiz olmuslardir. Firmalar
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tarafindan istenen bilgiler ile satin alma islemleri arasinda ki iligki kuramayan bir¢ok
tiikketici kisisel bilgilerini yanlis vermekte ya da aligveris islemleri i¢in farkli bir mail
adresi olusturmaktadir. Tiiketicilerin e-market tercihlerini etkileyen faktorlerden biri
“Daha iyi bir se¢im yapma istegi” olarak belirlenmistir. Ileri diizeyde hizmet
verilebilmesi i¢in firmalarin bireysel verilere ihtiyaglar1 vardir. Uzun donemde fayda
saglanabilmesi agisindan, tiiketicilerin gizlilik beklentileri de karsilanarak ortak bir
anlagsmayla bilgi aligverisi tesvik edilmelidir. Eger perakendeciler bilgi aligverisini
verimli kullanmak ve yOnetmek istiyorlarsa, pozitif gizliligi e-perakende stratejisinin

merkezine almalidirlar.

Robinson vd. (2007), online aligveriste durumsal degiskenlerin roliinii
arastirmislardir. Yapilan ¢alisma, online aligveris motivasyonlar1 ve deneyimleri olmak
iizere iki temel konuya odaklanmistir. Arastirmada 8 kisiden olusan 4 adet odak grubu
olusturulmustur ve bu gruplarla 90 dakikalik goriismeler yapilmistir. Goriismeler igin,
Ingiltere’de yasayan, 25 yasm iizerinde olan ve meslek grubu, aile hayat1 gibi
demografik ozellikler agisindan farkli kesimleri temsil eden bireyler seg¢ilmistir.
Arastirma kapsaminda tiiketicilere ilk olarak online aligverise baslamalarmma veya
birakmalarina neden olan motivasyonlar sorulmustur. Verilen cevaplarda durumsal
degiskenler bireylerin online aligverise baslamasinda baskin tetikleyiciler olarak ortaya
cikmistir. Katilimcilar bu kapsamda hayat tarzlarinda ki degisikliklerden
bahsetmiglerdir. Tiiketicilerin online market aligverisine baglamasina neden olan pek
cok Ornekten bazilar1 evini tasima, bacagmi kirma, bir ise girme veya is degistirme,
bebek sahibi olma, vb. durumlar olarak sralanmistir. Ayni1 zamanda durumsal
degiskenler, oOzellikle durum normale dondiiglinde, online aligveris eyleminin
azalmasma veya sonlanmasma da neden olan degiskenlerdir. Ornegin, bir tiiketici
online market aligverisini hasta annesi i¢in yaptigini, annesi vefat edince siparis vermeyi
brraktigin1 belirtmistir. Arastirmada, tiiketicilerle online aligveris hizmeti alacaklari
marketleri hangi faktore gore belirledikleri de konusulmustur. Birgok kullanici online
alisveris i¢cin normalde aligveris yapmakta olduklar1 ve iiriin yelpazesine asina olduklar1
marketleri sectiklerini belirtmislerdir. Ayni1 zamanda, iiyelik kartlarinin da bir anahtar
olarak islev gordiigii tespit edilmistir. Tiiketiciler, iiyelik kart1 ile geleneksel aligveris
yoluyla aldiklar1 tirtinleri, online satin alma isleminde otomatik olarak favori listesinde

gorebildiklerini belirtmiglerdir. Tiiketicileri online market aligverise devam etmeleri i¢in
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motive eden unsurlarin baginda “kolaylik” faktdrii gelmistir. Ozellikle, giin icerisinde
zaman bulamayan veya ge¢ saatlere kadar ¢alismak zorunda kalan bireyler online
market aligverisini “kolaylik” olarak tanimlamistir. Katilimcilar, internetten aligverisi
hem “uygun” hem de “ucuz” olarak nitelemislerdir. Internet iizerinde ki fiiriinler
marketteki iriinlerle ayni fiyatta olmasina ragmen, tiiketiciler anlik satin alma
gerceklestirmedikleri i¢in online market alisverigsini daha ekonomik bulduklarimi
sOylemislerdir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler deterjan, kedi kumu, tuvalet kagid1 gibi agir
ve hacimli iriinleri online aligveris ile satin aldiklarin1 bu sayede, {iriinleri tagimak
zorunda kalmadiklarini belirtmislerdir. Bulgular online market aligverisi yapan
bireylerin geleneksel aligveris yontemini tamamen birakmadigini, online aligverisi en
azindan bazi iriinler i¢in alternatif yol olarak kabul ettigini gostermistir. Buna ek
olarak, katilimcilar ile online aligveris deneyimleri hakkinda da konusulmustur.
Katilimcilarin  ¢ogu internet lizerinden market aligverisi yapmay1 internette sorf
yapmaktan veya cd, kitap gibi iiriinleri satin almaktan daha az eglenceli bulduklari
belirtmistir. Tiiketiciler internette sorf yaparken veya basla bir isle ugrasirken online
market aligveris islemlerini tamamlamak istediklerini sdylemislerdir. Ancak, diizenli
alisveris yapan tlketiciler islemlerini 10-15 dakika gibi kisa bir siirede
tamamlayabildiklerini belirtmiglerdir. Hatta, tiiketicilerden biri online aligveris
sayesinde tiiketim aligkanliklarmin degistigini, market raflarinda fark etmedikleri
iirlinleri sanal magazada kesfettiklerini sdylemistir. Bunun disinda, tiiketicilerin online
aligverise kars1 duyduklar1 endiseler de tespit edilmistir. Siparigin yanlis gelme ihtimali
tiikketicilerin endise duydugu konulardan olmustur. Aym1 zamanda, tiiketiciler sanal
ortamda triinlerin boyutunu ve miktarin1 kestiremediklerinden sikayet etmislerdir.
Tiiketicileri endigelendiren diger bir faktor, teslimat islemi olmustur. Teslimat igin
gelecek olan gorevliyi beklemeyi stresli bulduklarin1 ve ge¢ yapilan teslimattan

sikayetci olduklarini belirtmislerdir.

Biiyiikkoroglu (2011), tiiketicilerin online aligveris ile gida maddeleri almaya
yonelik tutumunu analiz etmistir. Anketler Tokat ilinde yasayan 277 tiiketiciye
uygulanmistir. Katilimeilarin %73’ erkek, %27’si kadinlardan olusmustur ve ankete
katilanlari %42’sini 31-40 yas arasinda ki bireyler olusturmustur.Katilimcilarin egitim
ve meslek durumlar1 incelendiginde, ¢ogunlugu lise mezunlarinin ve memurlarmn

olusturdugu belirlenmistir. Katilimcilarin %49’unun 3-4 kisilik ailelerden olustugu
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tespit edilmistir. Demografik 6zelliklerin diginda ki veriler, tiiketicilerin %65’ inin
online aligverise giiven duymadigini gostermektedir. Glivensizligin altinda yatan temel
nedenler; kisisel bilgilerin ¢alinma ihtimali, karsi tarafi tanimama ve daha onceden
online aligveris yapmamis olmaktir. Geri kalan %35°lik kesim ise, simdiye kadar
problem yasamadiklar1 ve karsi tarafla aralarinda sozlesme yapildigi i¢in online
alisverigse giivenmektedir. Ankete katilan tiiketiciler online gida aligverisinin geleneksel
alisverise gore daha maliyetli oldugunu diisiinmektedir. Bu durumun {iriinlerin
nakliyesinin iicretli olmasi ve pazarlhik yapilamamasindan kaynaklanabilecegi
belirtilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin %53’ online gida aligverisinin
yayginlagsacagini diisiinmektedir. E-ticaretin yayginlagsmasi ile geleneksel ticaretin
giincelligini yitirmesi bu diisiincenin temelini olusturmaktadir. Online gida aligverisinin
yayginlagsmayacagini diisiinen tiiketiciler ise, neden olarak bu durumun yapilarina
uygun olmamasini gostermistirler. Miisteri memnuniyetinin saglanamayacagi diistincesi
ve bu aligverisin gida maddeleri i¢in uygun olmayacagi goriisii diger nedenler
arasindadir. Online aligveris yapan tiliketicilerin internetten aldiklar1 {riinler
incelendiginde gida maddelerinin %5°lik bir kismi olusturdugu goriilmiistiir. Bu durum,
gida  sektorinde ki e-ticaret  yatirimlarinin  tamamlanmamis  olmasmdan
kaynaklanmaktadir. Ankette ayn1 zamanda tiiketicilerin online gida aligverigine sicak
bakmasini saglayacak faktorler puanlanmistir. En ¢ok puan alan faktorler “giivenme” ve
“diisiik maliyet” olmustur. Tiiketicilerin en 6nemsiz buldugu segenek ise, “adrese teslim
olmas1” segenegidir. Sonu¢ olarak, tiiketicilerin online gida aligverisine yonelik
tutumunu etkileyen en dnemli degiskenler; tiiketicilerin aylik gida harcamasi, egitim

diizeyi ve e-ticaret islemlerine duydugu giivendir.

Ramachandran ve vd. (2011), alisveris davranisi, motivasyonu ve satin alma
niyeti konusunda calismiglardir. Arastirma aligveris motivasyonlari, tiiketicilerin
internet ve online aligverise karsi tutumlari, online aligverisin avantajlari, online market
alisveriginin nedenleri ve tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorler lizerine
odaklanmistir. Arastirma i¢in hazirlanan anketler, ingiltere’de yasayan ogrenci ve
calisanlara ¢evrimigi olarak uygulanmistir ve gecerli 261 anket elde edilmistir. Ankette
temel olarak “Market aligverisi yapan kisilerin deneyimleri ve geleneksel market
alisverigine kars1 tutumlar1 nelerdir?”, “Online market aligverisinin avantaj ve

dezavantajlar1 nelerdir?”, “Online market aligverisi nasil gelistirilir? Hangi faktorler
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online market aligverisi yapma olasiligini artirir?” sorularina cevap aranmistir. Online
ve offline aligveris yapan katilimcilarin gogunlugu bayan (%76), 25 yasm altinda (%62),
tam zamanl egitim goren (%65) ve 15.000 dolarmn altinda kazanan (%39) bireylerden
olugsmustur. Online ve offline aligveris yapan tiiketiciler kiyaslandiginda ise, 36-45 yas
araliginda ki tiiketicilerin online aligverisi daha fazla tercih ettigi goriilmektedir.
Orneklemin kii¢iik bir kesimini olusturmalarina ragmen, daha iyi egitim seviyesi ve
daha 1yi gelire sahip 30’lu 40’11 yaslarindaki bireyler, diger kategorilerdeki bireylere
gore online market aligverisi ile daha fazla ilgilenmektedir. Verilere gore, katilimeilarin
% 79u online aligveris yaparken, sadece %37’si online market aligverisi yapmuistir.
Tiiketicilerin deneyimleri ve geleneksel market aligverisi ile ilgili tutumlarini 6lgmek
icin ¢esitli yargilar hazirlanmistir. Katilimcilarin  ¢ogu market aligverisinden
hoslandigini, satin alacagi iriinler konusunda emin olmasa da market aligverisine
gittigini ve aligveris esnasinda planlamadig: triinleri aldigini belirtmistir. Bu durum,
tiiketicilerin daha dnceden planlanmayan, spontan olarak tanimlanabilecek davranig ve
tutumlar ile aligveris yaptigini gostermistir.Bireylerin, “Haftalik market aligverisim i¢in
en yakinda ki markete giderim” gibi yargilara katilmalar1 ise, aligveriste islevsellige
onem verdiklerini gostermistir. Bu grupta ki ifadelere katilan tiiketiciler ayn1 zamanda
satin aldiklar1 iirtinlerin hemen teslim edilmesine de 6nem vermistir. Online market
alisverisi olasiligini artiracak faktorler konusunda katilimcilar fikir birligine varmistir.
Tiiketicilere kisisel bilgi giivencesi vermekonline market aligverisine tesvik edecek en
onemli faktdr olarak bulunmustur. Internette ki ucuz fiyatlar tiiketicileri motive eden
diger bir faktor olarak tespit edilmistir. Katilimcilarmm %81°1 iade kosullar1 gibi satis
sonras1 hizmetlere giiven duysalardi, online market aligverisi yapma olasiliklariin daha

fazla olacagini belirtmislerdir.
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BESINCI BOLUM

5.ARASTIRMA

Milyonlarca kullanici ve sayilar1 hizla artan aligveris siteleri, online aligverisin
glinliik hayatta daha fazla yer edinmesini saglamistir. Online aligveris, sosyal ve
ekonomik boyutlar1 ile hem ulusal hem uluslararasi alanda en ¢ok incelenen konularin
arasinda yer almaktadir. Diinya’da ve Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarda online aligveris
bircok boyutuyla ele alinsa da, market aligverisi boyutunun yeterince arastirilmadigi

gozlenmistir. Bu durum ¢alisma i¢in ¢ikis noktasi olmustur.

5.1. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma kapsaminda 2 veri seti kullanilmistir. Kalitatif ve kantitatif metotlar
kullanilarak elde edilen bu verilerden 1. veri setini tiliketicilere uygulanan anket
sonuglar1 olusturmaktadir. Diger veri grubu ise, online market aligverisi yapilan web

sitelerinin igerik analizine tabi tutulmasi neticesinde elde edilmistir.

Tiketicilerin online market aligverisi yapma durumlarmi, iriin tercihlerini,
algilarin1 ve online market aligverisi sitelerinde 6nem verdikleri unsurlar1 tespit etmeye
yonelik yapilan bu ¢alisma i¢in anket formlar1 hazirlanmistir. Anket formu olusturmak
amaciyla konuyla ilgi oldugu diisiiniilen sorular onermeler haline getirilmistir. Anket
formunda yer alan onermelerin bir kismi1 Candan ve Kurtulus (2003), Biiylikkdroglu
(2011), Ramachandarn vd. (2011) ile Atalar’in (2012) ¢alismalarindan saglanmus, diger
kismi ise daha 6nce yapilan benzer ¢alismalardan faydalanilarak arastirmaci tarafindan
hazirlanmistir. Anket formu 2 bdliimden olusmaktadir. Ik bdliimde ankete katilan
tiikketicilerin demografik oOzelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.
Ayrica, tiiketicilerin online market aligveris deneyimi ve {iriin tercihleri ile ilgili sorulara
yer verilmistir. Ikinci boliimde online aligverisin algilanan avantaj/dezavantajlar1 ve
tiikketicilerin sanal market web sitelerinde dnem verdikleri unsurlar1 belirlemeye yonelik
onermeler yer almaktadir. Anket formlar: igin 5°li Likert Olgegi kullanilmistir ve yer
verilen her 6nerme i¢in “Kuvvetle katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum,
Kesinlikle katilmiyorum” seklinde cevap siklar1 olusturulmustur. Anketler tiiketiciler ile
yliz yiize goriismeler yapilarak uygulanmistir. Ankete katilan tiiketicilere anketin amaci
hakkinda bilgi verilmis ve sorular dogrultusunda olusturulan 6nermeler i¢in kendilerine

uyan sikki isaretlemeleri istenmistir. Anketler uygulanmadan 6nce 20 kisi ile pilot bir
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calisma yapilmistir. Pilot ¢alismalardan elde edilen verilere dair gecerlilik analiz

sonuclarina Tablo 5.1 ve Tablo 5.2°de yer verilmistir.

Tablo 5. 1. Tiiketicilerin Online Market Aligveris Algisina Dair Gegerlilik Analiz

Sonuglar1

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha
,838 25

Tablo 5. 2. Tiikecilerin Online Market Web Sitelerinde Onem Verdikleri Ozelliklere
Dair Gegerlilik Analiz Sonuglari

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

,974 27

Calismanin ikinci basamaginda, anketlerden elde edilen cevaplar dogrultusunda
tiikketicilerin 6nem verdigi faktorlerin sanal market web sitelerinde ne derece yer aldigini
tespit etmek amaciyla icerik analizi ydntemi kullanilmustir. Icerik analizi, bir metindeki
degiskenleri 6lgcmek amaciyla sistematik, tarafsiz ve sayisal olarak yapilan analizdir
(Cigek vd; 2010: 197).Biraz daha detaylica tanimlamak gerekirse; i¢erik analizi, mesaj
degeri tasiyan her tiirli verinin bir amac¢ dogrultusunda taranmasi, kategorilere
ayrilmasi, 6zetlenmesi ve bulgularin arastirma amaci dogrultusunda analiz edilmesi ve
yorumlanmasi iglemlerini igeren bilimsel bir arastirma yontemidir (Basfirinci, 2008:
53). Son derece farkli konularda yogunlasan degisik tanimlama ve tartigmalara ragmen,
icerik analizi tamimlamalar1 objektiflik, sistematiklik ve genelleme ilkelerinde
anlagsmaya varirlar. Bu kapsamda, arastirmaya konu olan sanal marketlerin web siteleri
ziyaret edilmis, web site tasarimi, iiriin, fiyat, teslimat, glivenlik, satis sonrast hizmetler
ile ilgili 68eler icerik analizi yontemiyle incelenmis ve bu kriterlerin web sitelerinde ne

derecede yer aldig tespit edilmistir.
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5.2. Arastirma Sorulari
Anket sorular1 tiiketicilerin online market ahisverisi ile ilgili goriislerini
yansitmak iizere hazirlanmistir ve temel olarak asagida siralanan arastirma sorularina

cevap aranmaktadir:
1) Tiketiciler demografik 6zelliklerine bakildiginda nasil bir profil yansitmaktadirlar?
2) Tiiketicilerin online market aligverisinde tercih ettikleri iirtin gruplar1 nelerdir?

3) Online market aligverisinin tiiketiciler tarafindan algilanan avantaj ve dezavantajlar1

nelerdir?

4) Online market aligverisi web sitelerinde bulunan 6zelliklerden hangileri tiiketiciler

icin 6nemlidir?

5) Tiiketicilerin 6nem verdikleri kriterler sanal market web sitelerinde ne derece yer

almaktadir?

5.3.Arastirmanin Kavramsal Modeli

Calismanin  probleminin tanimlanmasi, amaci, sorulari ve yOnetiminin
belirlenmesinden sonra arastirmanin kavramsal modeli olusturulmustur. Arastirma
sorular1 dogrultusunda tiiketicilerin demografik 6zellikleri, online market aligverisinde
tercih ettikleri Uriin gruplari, online market aligverisi algilar1 ve online market web
sitelerinde onem verdikleri 6zellikler ele almacaktir.Veriler tiiketicilere uygulanan anket
formlar1 ile toplanacaktir. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu, meslek grubu, aylik gelir seviyesi, aylik gida harcamasi ve
ailede ki birey sayis1 olarak tespit edilecektir.Katilimcilarinonline market aligverisinde
satin almay1 tercih ettikleri iirtin gruplar1 “Gida tirtinleri”, “Temizlik Uriinler1”, “Kisisel
bakim triinleri” ve “Diger lriinler” kategorilerine gore belirlenecektir. Tiiketicilerin
online market aligverisi ile ilgili algilar1 ve online market web sitelerinde yer alan
ozelliklere verdikleri 6nem olusturulan ifadelere 1 (Kesinlikle katilmiyorum) ve 5
(Kesinlikle katiliyorum) puan arasinda katilma derecelerine gore degerlendirilecektir.
Veriler dogrultusunda sanal market web sitelerinde tiiketicilerin 6nem verdikleri
faktorlerin bulunma durumu incelenecektir. Web sitelerinin incelenmesi “Kullanim
kolayhigr”, “Uriin”, “Fiyat”, “Teslimat”, “Giivenlik” ve “Satis sonrasi hizmetler”

faktorlerine gore yapilacaktir. Anket formlarindan ve igerik analizinden elde edilen
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sonuglar iliskilendirilerek, tiiketicilerin profili ve sanal market web sitelerinin

tiikketicilerin beklentilerini karsilama diizeyi tespit edilecektir.
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Sekil 5. 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli
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5.4. Arastirmanmin Kapsam

Arastirmanm  Orneklemini belirlemek i¢in, olasilik dis1 (amagly/yargisal)
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Bu yontemin, arastirma amacina en uygun oldugu
diistiniilen 6rneklemin secilmesine yardimc1 olacagi diisiiniilmektedir. Yapilan literatiir
taramalarinda geng ve daha yiiksek egitim seviyesine sahip kesimin internet ile ilgisinin
daha fazla oldugu goriilmiistiir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) “Hane Halki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi” verileri de bu tespiti istatistiki acidan

desteklemektedir.

Tablo 5.3’deson ii¢ ay i¢inde bireylerin yas grubuna gore bilgisayar ve internet
kullanim oranlar1 yer almaktadir. 2013 senesinde 16-24 yas arasinda ki bireylerin
internet kullanim1 %68,7°dir ve diger yas gruplarina gore daha yiiksektir. Ikinci sirada
ise, %58,8’lik internet kullanim orani ile 25-34 yas arasinda ki bireyler gelmektedir.
Tablo genelinde, yas ile internet kullanim oraninin ters orantili oldugu goériilmektedir.

Yani, yas faktorii ilerledikce bireylerin internet kullanim orani diigmektedir.

Tablo 5. 3.Hane halki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi/Son Ug Ay I¢inde

Bireylerin Yas Grubuna Gore Bilgisayar ve Internet Kullanim Oranlar1 (%)

Yas Grubu
il 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 64-74
2007 50,4 32,3 23,8 14,8 4.8 1,4
2008 54,8 41,4 29,3 19,4 6,9 1,6
2009 59,4 45,1 30,2 18,6 6,2 2,0
2010 62,9 50,6 34,7 22,4 7.8 2,7
2011 65,8 55,1 39,7 22,7 10,4 2,7
2012 67,7 58,5 42,6 25,5 11,9 3,6
2013 68,7 58,8 45,6 24,9 11,1 4,2

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028

Tablo 5.4’de ise, son {i¢ ay i¢inde bireylerin egitim durumuna gore bilgisayar ve
internet kullanim oranlarmna yer verilmistir. 2013 senesi verilerine gore, yiiksekokul,

fakiilte ve daha tistli egitime sahip bireylerin %91,7’si interneti kullanmaktadir. Lise
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mezunlarinin internet kullanim orami %74,5 ve ilkogretim veya ortaokul dengi
okullardan mezun olanlarin internet kullanim orani %59,4’tlir. Tablo genelinde, egitim

durumu azalmastyla internet kullanim oraninin da azaldig: goriilmektedir.

Tablo 5. 4. Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasy/Son Ug Ay I¢inde

Bireylerin Egitim Durumuna Gére Bilgisayar ve Internet Kullanim Oranlar1 (%)

Egitim Durumu
Bir okul . Ilkogretim/O Li Yiiksekokul,
Yil . . Ilkokul rtaokul ve se ve fakiilte ve daha

bitirmedi . mesleki lise v
dengi ustii
2007 0,8 6,4 31,3 59,8 82,7
2008 2,1 9,8 41,1 64,4 86,6
2009 2,1 11,1 52,4 70,6 87,7
2010 2,8 14,0 54,0 69,9 89,6
2011 2,8 15,7 57,7 73,3 91,0
2012 3,5 17,7 57,6 76,4 93,0
2013 2,6 17,9 59,4 74,5 91,7

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028

Bu arastirma ile tiiketicilerin profili, online market aligverisi yapma durumlari,
iirlin tercihleri, online market aligverisi algilar1 ve sanal marketlerde 6nem verdikleri
faktorler incelenmistir. Daha ¢ok katilimciya ulagabilmek amaciyla tiiketiciler online
market aligverisi yapanlar veya yapmayanlar olarak ayrilmamistir. Arastirmanin
orneklemi belirlenirken internet ile daha fazla ilgili olan ve online aligveris yapma
thtimali bulunan bireylere ulasmak amac¢lanmistir. “Bu durum, c¢alismanin online
aligveris yapma ihtimali daha fazla olan tiiketici grubunu hedeflemesi nedeniyle online
market aligverisine kars1 motivasyonlar ve engeller hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olunmasint miimkiin kilar” (Ramachandran, 2011: 25). Bu kapsamda;arastirmanin
orneklemini Cag Universitesi, Cukurova Universitesi ile Bilim ve Teknoloji
Universitesi’nin Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgretim elemanlar1 ile dgrencileri
olusturmustur. Universitelerin 6grenci isleri birimlerinden alinan bilgilere gore, 2013-

2014 dgretim yilinda iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi’nin toplam dgretim eleman1 ve
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ogrenci sayist 6600 olarak bulunmustur. Hedef kitlede ki birey sayis1 biliniyorsa,

ornekleme alinacak birey sayisi asagida yer alan formiil ile tespit edilir (Bas; 2013: 42).
n=N.t%.p.q/d*(N-1)+t’.p.q

n: Ornekleme almacak birey sayisi, N: Hedef kitlede ki birey saysi, t: Belirli bir
anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger, p: incelenen olayin goriiliis
siklig1 (Gergeklesme olasilig), q: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (Gergeklesmeme
olasilig1), d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasini ifade eder.
%95 giiven araliginda, %5 ornekleme hatasi i¢in t degeri 1,96 bulunmustur. Anakiitle
standart sapma ve varyansinin bilinmedigi durumlarda p.q’nun en yiiksek oldugu deger

0,5.0,5=0,25 esas alinmaktadir.
n= 6600.1,96.0,5.0,5/0,05>.(6600-1)+ 1,96>0,5.0,5=363

Degerlerin formiilde yerine konmasi ile Orneklem biytlikligi 363 olarak
belirlenmis, eksik ve hatali doldurulabilecek anketlerin olma ihtimaline kars1 450
anketin doldurulmasi planlanmistir. Tesadiifi yontemlerle dagitilan anket formlarmin
385 tanesinden geri doniis alinmistir. Eksik doldurulan 15 anket formunun elenmesi ile

gecerli olan 370 adet anket formu degerlendirmeye alinmistir.

Ayrica, arastirma kapsamindaonline market aligverisi uygulamasi olan firmalarm
web siteleri incelenmistir. Calisma evreni olusturulurken, ilk olarak Adana ilinde
faaliyet gosteren marketler tespit edilmistir. Bu marketlerin web siteleri incelenerek
online aligveris imkani bulunmayan firmalar elenmistir. Eleme sonunda arastirmaya

dahil edilen firmalar; Migros ve Groseri olarak belirlenmistir.

5.5.Calismanin Literatiire Katkisi

Bu caligma, online market aligverisinin tiiketici bakis agis1 ile degerlendirilmesi
acisindan onem tasimaktadir. Tiiketicilerin online aligveris algilariin tespit edilmesinin
isletmelere referans olacagi disiiniilmektedir. Tiiketicilerin cevaplart dogrultusunda
belirlenen faktoérlerin firmalarin online aligveris i¢in hazirladiklar1 web sitelerinde ne
derece yer aldiginin analiz edilmesi firmalarin mevcut durumlarini gérmeleri agismdan
faydali olacaktwr. Bu ¢alisma ile hem tiiketicilerin hem isletmelerin konuya olan
ilgilerinin artmas1 beklenmektedir. Ayn1 zamanda, ¢caligmanm bundan sonra yapilacak

calismalara da 151k tutacagi diisiiniilmektedir.
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ALTINCI BOLUM

6. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde, arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik o6zellikleri, online
market aligverisi ile ilgili algilar1 ve sanal market web sitelerinde 6nem verdikleri
ozelliklere dair veriler analiz edilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda online market
web siteleri incelenmis ve tiiketicilerin 6nem verdikleri 6zelliklerin bulunma durumu

tespit edilmistir.

6.1. Demografik Degiskenler Ile Tlgili Analizler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin incelendigi bu bdliimde; yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu, meslek grubu, aylik gelir, aylik gida harcamasi, ailede ki
birey sayisi, online market aligveris deneyimi, online market aligverisi yapan
tiikketicilerin market tercihi ve katilimcilarin online market aligveriginde tercih ettikleri

iirlin gruplarina iliskin veriler ayrintili olarak incelenmistir.

6.1.1. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagihm

Katilimcilarin yas dagilimlar1 incelendiginde,18-25 yas arasinda olan bireyler
%384,1’lik kesimi olustururken, yasi 26 ve daha iistiinde olan bireylerin %15,9’luk
kesimi olusturduklar1 gézlenmistir. Arastrmaya katilan tiiketiciler arasindaen yiiksek
orant %24,3 ile22 yasinda ki bireyler olusturmustur. Swralamay1 60 katilimc1 (%16,2)
ile 21 yasindaki bireyler, 45 katilime1 (%12,2) ile 23 yasindaki bireyler ve 43 katilimcl
(%11,6) ile 24 yasmdaki bireyler takip etmistir. Katilimcilarin yas ortalamasi 24,04
olarak hesaplanmistir. Tablo 6.1’deve Sekil 6.1°de katilimeilarin yas gruplarina gore

dagilimi yer almaktadir.

Tablo 6. 1. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Frekans Yizde |Kiimilatif Yiizde
18-25 311 84,1 84,1
26 + 59 15,9 100
Total 370 100,0
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Yas
m18-25
m26+

Sekil 6. 1. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

6.1.2. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Arastirmaya katilan kadin ve erkek bireylerin frekans ve yiizdeleri birbirine
oldukca yakindir. 370 katilimci i¢inde kadinlarin sayist 183 olarak tespit edilirken,
erkek katilimcilar 187 kisi olarak tespit edilmistir. Oranlar incelendiginde ise, kadinlarin
katilim oranmin %49,5, erkeklerin katilim oraninin %50,5 oldugu belirlenmistir. Tablo

6.2°de ve Sekil 6.2°de katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlarma yer verilmistir.

Tablo 6. 2. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde [Kiimiilatif Yiizde
Kadm 183 49,5 49,5
Erkek 187 50,5 100,0
Total 370 100,0
Cinsiyet
m Kadin
m Erkek

Sekil 6. 2. Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi
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6.1.3. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilim

Katilimcilarin medeni durumlar1 incelendiginde; 336 kisi ve %90,8’lik katilim
orantyla bekarlarm ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Evli olan 34 kisi ise katilimcilarin
%9,2’sini olusturmustur. Arastirmanin 6rnekleminin iiniversite dgrencileri ve dgretim
elemanlarindan olusmasi ve katilimcilarinin ¢ogunlugunun {iniversite 6grencisi olmasi,
medeni durum dagiliminda “Bekar” olan bireylerin yiiksek bir orana sahip olmasma
neden olmustur. Tablo 6.3’deve Sekil 6.3°de katilimcilarin medeni durumlarina yer

verilmistir.

Tablo 6. 3. Katilimcilarm Medeni Durumlarma Gére Dagilimi

Medeni durum Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Bekar 336 90,8 90,8
Evli 34 9,2 100,0
Total 370 100,0

Medeni durum
m Bekar

mEvli

Sekil 6. 3. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Goére Dagilimi

6.1.4. Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagihim

Orneklemin iiniversite diizeyinde veya daha iist diizeyde egitim alan bireylerden
olusmasi nedeniyle, katilimcilarin egitim durumu “Fakiilte”, “Yiksek lisans” veya
“Doktora” olarak ayrilmistir. Katilimcilarin  egitim  durumlar1  incelendiginde
cogunlugunun (%84,6) fakiilte diizeyinde egitim aldig1 goriilmiistiir. Yiksek lisans

egitimi alan 13 kisi katilmcilarin %3,5’ini olustururken, doktora egitimi alan 44
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katilimecinin orant %11,9 olarak belirlenmistir. Tablo6.4’te veSekil 6.4’te katilimcilarin

egitim durumlarina gore dagilimlarina yer verilmistir.

Tablo 6. 4. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Egitim durumu Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Fakiilte 313 84,6 84,6
Yiiksek lisans 13 3,5 88,1
Doktora 44 11,9 100,0
Total 370 100,0

11,90% Egitim durumu

m Fakiilte

m Yiksek lisans

Doktora

Sekil 6. 4. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

6.1.5. Katihmcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilim

Arastirmaya katilan 370 bireyden 313 kisinin 0grenci, 57 kisinin ise 0gretim
elemant oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin meslek gruplarmin yiizde olarak
dagilimi incelendiginde ise, %84,6’lik kesimi Ogrenciler olustururken, geri kalan
%15,4’lik kesimin 0gretim elemanlarindan olustugu belirlenmistir. Tablo 6.5’teve Sekil

6.5’te katilimeilarin meslek gruplarina gore dagilimlari yer almugtir.
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Tablo 6. 5. Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilim1

Meslek grubu Frekans Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Ogrenci 313 84,6 84,6
Ogretimiiyesi/
g Y 57 15,4 100

Ogretim eleman1

Total 370 100,0

Meslek grubu

m Ogrenci

m Ogretim elemani

Sekil 6. 5. Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi

6.1.6. Katihmcilarin Ayhk Gelirlerine Gore Dagilimi

Anket katilimcilarinin aylik gelirleri incelendiginde, 1000 TL ve altinda kazanan
bireylerin frekansinin 233, oraninin %63 oldugu goriilmiistiir. Siralamay1 2001-3000 TL
geliri olan (%14,6), 1001-2000 TL geliri olan (%13,5) ve 5001 TL ve iizerinde gelire
sahip olan (%17) katilimcilar izlemistir. 3001-4000 TL ve 4001-5000 TL geliri olan
katiimcilar ise %2,2 katilim oraniyla son swrada yer almistir. Katilimcilarin
cogunlugunun 18-25 yas arasindaki bireylerden ve 6grencilerden olugmasi, 1000 TL ve
altinda gelire sahip bireylerin oraninin daha fazla olmasma neden olmustur. Tablo

6.6’dave Sekil 6.6’da katilimcilari aylik gelirlerine gore dagilimlar: yer almistir.
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Tablo 6. 6. Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gére Dagilimi

Aylik gelir Frekans Yiizde Kiimiilatif
yiizde
1000 TL ve alt1 233 63,0 63,0
1001-2000 TL 50 13,5 76,5
2001-3000 TL 54 14,6 91,1
3001-4000 TL 8 2,2 93,2
4001-5000 TL 8 2,2 95,4
5001 TL ve tizeri 17 4,6 100,0
Total 370 100,0

Aylik gelir

H 1000 TL ve alt1
®1001-2000 TL
®2001-3000 TL
®3001-4000 TL
®4001-5000 TL
15001 TL ve tizeri

Sekil 6. 6. Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gére Dagilim1

6.1.7. Katihmcilarin Ayhik Gida Harcamasina Gore Dagilim

Katilimcilara ait veriler incelendiginde, katilimeilarm %61,1’inin aylik 400 TL
ve altinda gida harcamasi yaptig1 goriilmiistiir. Aylik gida harcamasi i¢in 401-600 TL
aytran bireylerin orani %21,1 ve 601-800 TL ayiran bireylerin oran1 %8,1 olarak
hesaplanmistir. Aylik gida harcamasi 801 TL ve daha {izerinde olan bireylerin oranlar1
ise, toplamda %10’un altinda (801-1000 TL; %3,5 ve 1001 TL ve tiizeri; %6,2)
kalmigtir. Tablo 6.7°de ve Sekil 6.7°de katilimcilarin aylik gida harcamasina gore

dagilimina yer verilmistir.
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Tablo 6. 7. Katilimcilarin Aylik Gida Harcamalarina Gére Dagilimi

Aylik gida harcamasi Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
400 TL ve alt1 226 61,1 61,1
401-600 TL 78 21,1 82,2
601-800 TL 30 8,1 90,3
801-1000 TL 13 3,5 93,8
1001 TL ve tizeri 23 6,2 100,0
Total 370 100,0
3,50% o20%

Aylik gida harcamasi
=400 TL ve alt1
m401-600 TL

601-800 TL

m3801-1000 TL
m 1001 TL ve tizeri

Sekil 6. 7. Katilimeilarin Aylik Gida Harcamalarina Gore Dagilimi

6.1.8. Katihmcilarin Aile Birey Sayis1 Dagilim

Katilimeilarin %50,8’inin aile birey sayisinin 3-4 kisi oldugunu belirtmistir.
Ailelerinde ki birey sayis1 1-2 kisi olan katilimcilarin frekansi 53, yiizdesi %14,3 olarak
hesaplanmistir. Ailesinde 5 kisi ve daha fazla birey olan katilimcilarin frekansi ise 129
olarak bulunmustur ve katilimeilarin %34,9’unu olusturmuslardir. Tablo 6.8’de ve Sekil

6.8’de katilimcilarin ailelerindeki birey sayisi dagilimlarina yer verilmistir.
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Tablo 6. 8.Katilimcilarin Aile Birey Sayis1 Dagilimi

Aile birey sayisi Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
1-2 kisi 53 14,3 14,3
3-4 kisi 188 50,8 65,1
5 kisi ve fazlasi 129 34,9 100
Total 370 100,0

Aile birey sayist

® 1-2 kisi
m 3-4 kisi

34,90%

5 kisi ve fazlasi

Sekil 6. 8. Katilimcilarin Aile Birey Sayis1 Dagilimi

6.1.9. Katihmcilarin Online Market Alisveris Deneyimi

Bulgular incelendiginde, online market aligverisi deneyimi olmayan
katilimcilarin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Deneyimi olmayan bireylerin frekansi
243, yiizdesi %65,7 olarak hesaplanmistir. Online market aligverisi yapan tiiketicilerin
frekansinm ise 127, ylizdesinin %34,3 oldugu tespit edilmistir. Ramachandran vd.
Ingiltere’de online market alisverisini arastirdiklar1 ¢alismalarinda, katilimcilarm
%79,2’sinin online aligveris yaptigmi ancak sadece %36,8’inin online market aligverisi
yaptigini tespit etmistir (Ramachandran vd., 2011). Tablo 6.9°da veSekil 6.9°da

katilimcilarin online market aligverisi yapip yapmama durumlarina yer verilmistir.
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Tablo 6. 9. Katilimcilarin Online Market Aligveris Deneyimi

Online market Frekans Yiizde Kimilatif Yizde

aligverisi deneyimi

Evet 127 34,3 34,3
Hayir 243 65,7 100,0
Total 370 100,0

Online market
aligveris deneyimi

H Evet

® Hayir

Sekil 6. 9. Katilimcilarin Online Market Aligveris Deneyimi

Katilimcilarin online market aligverisi deneyimleri ile demografik ozellikleri
arasindaki iliski durumu karsilastrmali analiz ile incelenmistir. Ankete katilan kadin
tiikketicilerin sayis1 183 olarak belirlenmis ve 53’{iniin online market aligverisi yaptigi
tespit edilmistir. 187 erkek katilimcidan ise, 74’ online market aligverisi deneyimine
sahiptir. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore online market aligveris deneyimine sahip
olma durumlar1 ylizde olarak karsilastirildiginda, kadin tiiketicilerin %29 unun,
erkeklerin  %39,6’sinin  deneyim sahibi oldugu tespit edilmistir.Yas gruplari
incelendiginde, 18-25 yas arasindaki bireylerin %34,1’inin, 26 ve st yastaki
bireylerin%35,6’sin, medeni durumlara gore ise, bekar katilimcilarin %34,8’inin, evli
katilimcilarin %29,4’iinlin deneyim sahibi oldugu gozlenmistir. Meslek gruplarma gore
online aligveris deneyimi incelendiginde, O&grencilerin  %35,1’inin, Ogretim
elemanlarinin  %29.8’inin deneyimli oldugu belirlenmistir. Demirel, iiniversite
ogrencilerinin elektronik aligveris hakkindaki goriislerini arastirdigr ¢alismasinda
katilimcilarin elektronik aligveris deneyimlerini incelemistir. Bulgular 6grencilerin

%44,4Unilin internette dolastigi, online alisveris hakkinda bilgi sahibi oldugu ancak,
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cesaret edip internetten aligveris yapmadigmi gostermistir. Ayrica, Ogrencilerin
cinsiyetlerine gore online aligveris deneyimleri karsilastirildiginda fark istatistiki agidan
onemli bulunmustur. Erkeklerin kizlara gore online aligveris hakkinda daha cesaretli
davrandigi, miimkiin olan her seyi internetten alan erkeklerin oraninin kizlardan 3 kat
fazla oldugu tespit edilmistir. Bu durum erkek katilimcilarin online aligveris hakkinda
daha olumlu algiya sahip olmas: ile iligkilendirilmistir (Demirel, 2010). Arastirma
bulgularinin, Demirel’in  ¢alismas1 ile paralel sonuglara sahip oldugu
sOylenebilir.Glinlimiizde online aligveris deneyimine sahip olan tiiketicilerin sayis1 hizla
artsa da, online market aligverisinin yeterince yayginlagsmadigi gozlenmistir. Tablo
6.10’da katilimcilarin demografik oOzelliklerine gore online market aligverisi yapip

yapmama durumlarina yer verilmistir.

Tablo 6. 10. Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine Gére Online Market Aligveris

Deneyimi

Demografik 6zellikler Online market aligverisi deneyimi Total

Evet Hayir
Yas 18-25 %34,1 %65,9 %100
26+ %35,6 %064,4 %100
Cinsiyet Kadin %29 %71 %100
Erkek %39,6 %060,4 %100
Medeni durum Bekar %34.,8 %65,2 %100
Evli %29.,4 %70,6 %100
Meslek grubu Ogrenci %35,1 %64,9 %100
Ogretim eleman1 %29,8 %70,2 %100

6.1.10. Katihmeilari Online Ahsveris icin Tercih Ettikleri Marketlerin Dagilim
Online market aligverisi yapmayan 243 katilimc1 market tercihini belirtmemistir.
Online market aligverisi i¢in Migros’u tercih eden katilimcilarin frekansi 62, Groseri’yi
tercith eden katilimcilarin frekanst 34 olarak hesaplanmistir. 31 katilimcimnin ise, online
aligverisini her iki marketten de yaptig1 tespit edilmistir. Tablo 6.11°de ve Sekil 6.10°da

katilimcilarin online aligveris i¢in tercih ettikleri market dagilimlarmi yer verilmistir.
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Tablo 6. 11. Katilimcilarm Online Ahsveris I¢in Tercih Ettikleri Marketlerin Dagilimi

Market tercihi Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Migros 62 16,8 16,8
Groseri 34 9,2 25,9
Migros ve Groseri 31 8,4 34,3
Deneyimi olmayan
o 243 65,7 100,0

tiketiciler
Total 370 100,0

Market tercihi

m Migros

m Groseri

Migros ve Groseri

B Deneyimi olmayan
tiketiciler

Sekil 6. 10. Katilimcilarin Online Aligveris i¢in Tercih Ettikleri Marketlerin Dagilimi

6.1.11. Katihmeilarin Tercih Ettikleri Uriin Gruplarinin Dagilim

Ankete katilan tiiketicilere {iirlin tercihleri i¢in birden fazla segenegi
isaretleyebilecekleri soylenmistir. Sonuglar incelendiginde, katilimcilarin online market
alisveriginde belirlenen 3 iirlin grubu haricinde kalan {iriinleri tercih ettikleri
gozlenmistir. “Diger Uriinler” kategorisi 144 katilimci tarafindan tercih edilmistir. Gida
iirtinlerini tercih eden tiiketiciler ile kisisel bakim iiriinlerini tercih eden tiiketicilerin
sayisi neredeyse esittir. 112 katilimec1 “Gida iriinleri” kategorisini segerken, 113
katilimc1 da “Kisisel bakim iirlinleri” kategorisini isaretlemistir. Tiiketiciler tarafindan
en az tercih edilen iirin grubu ise, “Temizlik iirtinleri” olmustur. Candan ve Kurtulus,
tiikketicilerin sanal market aligverisinde gida, temizlik ve kisisel bakim iirtinlerinin daha
sik satin aldigmi diistinmiis ve bu iiriin gruplarinda sanal aligveris yapma nedenlerini

arastirmistir.  Sonuglar, tiiketicilerin  %38,13’liniin gida, %37,65’inin temizlik ve
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%24,22’sinin kisisel bakim {irtinlerini tercih ettigini gostermistir (Candan ve Kurtulus,
2003). Bu calismanin sonuglar1 ise, sanal market aligverisinde daha sik satin alindigi
diistiniilen iiriin gruplarmin aksine “Diger iriinler” grubunun tercih edildigini ortaya
koyarak Candan ve Kurtulus’un ¢alismasi ile tezat olusturmustur. Tablo 6.12°de ve
Sekil 6.11°de katilimcilarin online aligveriste tercih ettikleri iirlin gruplarina yer

verilmistir.

Tablo 6. 12. Katilimeilarin Tercih Ettikleri Uriin Gruplarinm Dagilimi

Uriin grubu Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
Guda Uriinleri 112 24,8 24,8
Temizlik Uriinleri 82 18,2 43
Kisisel Bakim
Ortinleri 113 25,1 68,1
Diger Uriinler 144 31,9 100,0
Total 451 100,0

Uriin gruplar

® Gida driinleri
® Temizlik Uriinleri

Kisisel bakim tiriinleri

m Diger iirlinler
25,10%

Sekil 6. 11. Katilimeilarm Tercih Ettikleri Uriin Gruplarinin Dagilimi

Farkli yas gruplarinin {iriin tercihleri dagilimi karsilastirildiginda, 18-25 yas
arasinda ki bireylerin en ¢ok tercih ettikleri iirtin grubunun “Diger iirlinler” oldugu
belirlenmistir. Online market aligverisinde “Gida iirtinleri” ve “Kisisel bakim iirtinleri”
almay1 tercih eden katilimcilarin sayist esit ve 88 olarak hesaplanmistir. Bu yas
grubunun iirlin tercihinde “temizlik Uiriinleri” son sirada yer almistir. 26 ve iizeri yastaki

bireylerin iiriin tercihlerinde swralama; “Temizlik tirtinleri”, “Kisisel bakim iirtinleri”,

84



“Gida tirtinleri” ve “Diger triinler” seklinde olmustur. Cinsiyete gore liriin dagilimlari
incelendiginde, kadinlarin en fazla “Kisisel bakim iirtinleri”, erkeklerin ise “Diger
iirinler” grubunu almayi tercih ettigi belirlenmistir. “Gida triinleri” kategorisinin esit
sayida ki kadin ve erkek katilimcilar tarafindan se¢ildigi tespit edilmistir. Tablo 6.13’de

katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore iirilin tercihlerine yer verilmistir.

Tablo 6. 13. Katilimeilari Demografik Ozelliklerine Gére Uriin Tercihi

Demografik Gida tirtinleri Temizlik iirtinleri Kisisel bakim Diger iirlinler
ozellikler tercihi tercihi irilinleri tercihi tercihi
Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir

Yas 18-25 88 223 50 261 88 223 128 183
26+ 24 35 32 27 25 34 16 43

Cinsiyet Kadin 56 127 46 137 65 118 52 131
Erkek 56 131 36 151 48 139 92 95

Medeni Bekar 99 237 64 272 99 237 136 200
durum Evli 13 21 18 16 14 20 8 26

Meslek | Ogrenci 90 223 53 260 90 223 129 184
grubu | Ogretim 22 35 29 28 23 34 15 42

elemani

6.2. Tamimlayic1 Analizler

Arastirmaya katilan tiiketicilerin online market aligverisi algis1 ve online market
web sitelerinde bulunan ozelliklere verdiklerionemin incelendigi bu boliimde; anket
formunda yer alan her bir ifadenin ortalamasina yer verilmis ve veriler ayrintili olarak

analiz edilmistir.

6.2.1. Katihmcilarin Online Market Alisverisi Algis1

Tiketicilerinonline market aligverisi ile ilgili algilarin1 belirlemek i¢in
katilimcilardan anket formunda yer alan ifadeleri katima derecelerine gore 1
(Kesinlikle katilmiyorum) ve 5 (Kesinlikle katiliyorum) arasinda puanlandirmalari
istenmistir. Katilimcilara herhangi bir yonlendirmede bulunmamak i¢in online aligveris

algisin1  6lgmek iizere hazirlanan ifadeler anket formunda karisik olarak yer
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almistir.Yapilan analiz sonucunda tiim ifadelerin ortalamasi alinmis ve her ifade
tiikketicilerin katilip katilmama durumuna gore yorumlanmistir.“Nakliye iicreti gibi
ekstra ticretler 6demek istemiyorum” ifadesi tiiketiciler tarafindan en yiiksek ortalama
olan 4,15 puan ile kabul edilmistir. Izgi ve Sahin, tiiketicilerin fiyat avantaji saglamasi
nedeniyle online aligverisi tercih ettiklerini belirlemistir (Izgi ve Sahin, 2013). Bu
arastirmanin verileri de tliketicilerin online alisveriste odaklandiklar1 noktalardan birinin
“Fiyat” faktorii oldugunu gostererek Izgi ve Sahin’in ¢alismasini desteklemistir. Online
alisverisin daha ucuz oldugu algis1 ile aligveris yapan tiiketiciler, kazandiklarmni
disiindiikleri fiyat avantajim1 nakliye {creti gibi bedeller o6deyerek kaybetmek
istememektedir. Ankete katilan tiiketicilerin de online aligveris sayesinde {iriinii tasima
maliyetinden kurtulduklarina dair algilarmin oldugu tespit edilmistir. Bu ifadeye
“Katiliyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum” diyen katilimcilarm orami %61,7 olarak
hesaplanmis, ifade katilimcilardan ortalama 3,65 puan almistir. Ayni1 zamanda, online
market aligveris yaparak promosyonlardan, kampanya ve indirimlerden faydalanacagini
diisiinen bireyler ifadeye ortalama 3,59 puan ile katilim gdstermistir. Ulugay da, online
alisverigin avantajlarindan birinin “Anlik indirim ve promosyon firsatlar1 ile daha ucuz
alisveris imkan1” oldugunu tespit ederek bu c¢alisma ile paralel sonug¢ elde etmistir
(Ulugay, 2012). Katilimcilarin ¢esitli indirimlerden faydalanacaklarma ve iirlinleri
tasima maliyetinden kurtulacaklarina dair algilarinin olmasi “Uriinlerin fiyatlarini
yiiksek buluyorum” ifadesine katilimin diisiik olmasini saglamistir. Bu ifadeye katilim
gosteren tiiketicilerin oran1 %26 olarak hesaplanmis, ifade tiiketicilerden ortalama 2,96
puan almistir. Anket katilimcilarinin online aligveriste “Fiyat” faktoriine dair algilarinin
olumlu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Koger, internetten aligverisin en Onemli
avantajlarinin zaman tasarrufu saglamasi, indirim ve promosyon firsatlarini1 saglamasi
ve fiyat, kalite vb. Ozellikleri aym1 ekranda gorerek karsilastirma imkani sunmasi
oldugunu tespit etmistir (Koger, 2012). Bu c¢alismada da, “Uriinleri
karsilagtirabiliyorum” ifadesi tiiketiciler tarafindan 3.71 puan ortalama ile kabul
gormiistiir. Geleneksel aligveris ile mukayese edildiginde, internetten aligveriste tirtinleri
karsilagtrmanin daha kolay oldugunu séylemek miimkiindiir. Tiketicilerin iiriinler ile
ilgili katihm gosterdigi bir diger ifade “Uriin hakkinda detayli bilgiye ulasabiliyorum”
ifadesi olmustur. Benzer sekilde, Eren’in ¢alismasinda internet iizerinden aligveris ile
ilgili genel yargilarda triinlerle ilgili daha fazla bilgiye ulasabilme imkani anlamli bir

ortalamaya sahip olmustur (Eren, 2009)Bu ¢alismada, “Istedigim iiriin cesitliligine
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online olarak ulagamiyorum” ifadesine katilim gosteren bireylerin orani1 %27 olarak
tespit edilmistir. Katilimcilar online aligveris sayesinde daha fazla {iriin ¢esidine
ulasabildiklerini, yeterli bilgileri saglayabildiklerini ve {irlinleri karsilastrma imkani
bulabildiklerini diisiinseler de, online market aligverisinde iriinler ile ilgili bir takim
endiselerin oldugunu da sdylemek gerekir. Cabuk bozulan iiriinler i¢in online market
aligverisini uygun bulmayan tiiketicilerin oran1 %72,4 olarak hesaplanmistir. Ozellikle
daha 6nce yapilan ¢aligmalarda belirtildigi gibi, dondurulmus {iriinler basta olmak iizere
cesitli {iriin gruplar1 online market alisverisinde tercih edilmemektedir. “Uriinleri gdrme,
dokunma ve se¢gme imkani bulamiyorum” ifadesine yiiksek katilimin gosterilmesi,
tikketicilerin taze meyve/sebze vb. {lriinleri online olarak almaktan kagindiklarini
gostermistir. Robinson vd. bu ¢alismanin sonuglarina paralel olarak,bircok miisterinin
taze meyve-sebze gibi taze lriinler ve et-balik gibi bozulabilir gidalar i¢in kendileri
alisveris yapmay1 tercih ettiklerini belirlemislerdir (Robinson vd., 2007). Tiiketicilerin
online aligveriste endise duyduklar1 bir diger nokta, gizlilik ve giivenlik ile ilgili
konulardir. P1 ve Sangruang, lisans ve yiiksek lisans Ogrencileri ile yaptiklar:
calismalarinda online aligsverise karsi tutumu olumsuz olarak etkileyen algilanan risk
faktorlerinden birinin finansal riskler oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilerin risk
olarak algiladiklar1 online aligverisin gercek maliyetinin planlanan maliyeti agmasi
durumudur. Bu durumun, finansal bilgilerin bagkalar1 tarafindan koétiiye
kullanilmasindan kaynaklanabilecegi belirtilmistir (P1 ve Sangruang, 2011). “Kredi kart1
bilgilerimin ¢alinmasindan endise ediyorum” ifadesinin ortalama kabul diizeyinin 3,54
olmas1 P1 ve Sangruang’1 desteklemistir. Odeme segeneklerinin olmasinimn tiiketicilerin
glivenlik endisesini giderebilecegi disiliniilmektedir. Kapida Odeme sayesinde
tiikketicilerin risk algisi azalmaktadir. “Odememi farkli sekillerde yapabiliyorum”
ifadesine katilan tiiketicilerin oran1 %59,7 olarak hesaplanmistir. Bu durum goéz 6niine
alimdiginda, kart giivenliginintiiketicilerin olumsuz algiladiklar1 konular arasinda ilk
siralarda yer almamasimin nedeni anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda “Uyelik sart1 aranmasi
nedeniyle kisisel bilgilerimin c¢alinmasindan endise ediyorum” ifadesinin ortalama
kabul diizeyi 3,48bulunmustur. Tiiketicilerin endise duyduklar1 konu adres, telefon, mail
adresi vb. bilgilerinin paylasilmasi ve istenmeyen posta almalaridir.Benzer sekilde,
Miyazaki ve Fernandes tiiketicilerin online aligveriste glivenlik ve gizlilik ile ilgili risk
algilarimi arastirmistir. Tiiketicilerin en ¢ok endiselendikleri konunun iiciincii taraflarla

kisisel bilgilerin ve kart bilgilerinin paylasimiile genel giivenlik endigeleri oldugu tespit
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edilmistir (Miyazaki ve Fernandes, 2001).Analiz sonuglar1 incelendiginde, tiiketicilerin
teslimat 1ile ilgili konularda daha az olumsuz algiya sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Teslimat bolgeleri ve saatlerinin uygun olmadig: ifadelerinin ortalama kabul diizeyi
diger ifadelere gore daha diisiik olmustur. Teslimat ile ilgili olarak tiiketicilerin olumsuz
algiladig1 konunun teslimat hizi oldugu belirlenmistir. Tiiketiciler teslimat i¢in gérevliyi
beklemek istememekte ayrica, dondurulmus iriinler gibi ¢abuk bozulan gidalar i¢in
uzun teslimat siirelerini uygun bulmamaktadirlar. Son olarak, tiiketicilerin olumsuz
ifadeler arasinda en az katilim gosterdikleri ifade “Siteler aracilifiyla arama yapmay1
kolay bulmuyorum” olmustur. Ozen, tiiketicilerin fayda ve risk algilarin1 dlgtiigii
calismasindaonline alisveristen kaginma nedenlerinden birinin internet {izerinden
aligverisin karmasik bulunmasi oldugunu tespit etmistir (Ozen, 2007). Ancak, bu
calismadakatilimecilarin online aligveris web sitelerinin kullanimiyla ilgili olumsuz bir
algiya sahip olmadigi belirlenmistir. Bu durum,online aligverise kars1 genel yaklasim
acisindan imit vericidir.Tablo 6.14’de katilimcilarin online market aligveris algis1 ile

ilgili ifadelere ve ortalamalarina yer verilmistir.
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Tablo 6. 14. Katilimcilarin Online Market Aligverisi Algisi

Online Market Aligverisi Algisi Ortalama Standart
Sapma
s12 Siteler araciligiyla arama yapmayi kolay bulmuyorum. 2,57 1,352
s13 Internet erisimi olan herhangi bir yerden alisveris yapryorum. 2,94 1,366
sl4 Herhangi bir zamanda aligveris yapryorum. 3,51 1,261
s15 Istedigim iiriin cesitliligine online olarak ulasamiyorum. 2,66 1,199
s16 Uriinleri karsilastirabiliyorum. 3,71 1,172
s17 Uriinleri gorme, dokunma ve segme imkan1 bulamiyorum. 3,67 1,356
s18 Cabuk bozulan triinler i¢in uygun bulmuyorum. 3,93 1,253
s19 Uriin hakkinda detayl1 bilgiye ulasabiliyorum. 3,52 1,185
s20 Uriinlerin fiyatlarini yiikksek buluyorum. 2,96 1,018
s21 Promosyonlar, kampanyalar ve indirimlerden faydalaniyorum. 3,59 1,182
2 Uyelik sart1 aranmast nedeni.yle ki.sisel bilgilerimin 3.48 1.254
¢almmasimdan endise ediyorum.
s23 Odememi farkli sekillerde yapabiliyorum. 3,50 1,221
s24 Kredi kart1 bilgilerimin ¢alinmasidan endise ediyorum. 3,54 1,219
s25 Teslimat hiz1 ile ilgili stkinti yagamiyorum. 3,12 1,102
s26 Teslimat bolgelerini uygun bulmuyorum. 2,77 1,092
s27 Teslimat saatlerini uygun bulmuyorum. 2,92 1,107
s28 Uriinii tasima maliyetinden kurtuluyorum. 3,65 1,162
s29 Uriinii tasima zahmetinden kurtuluyorum. 3,90 1,085
s30 Nakliye ticreti gibi ekstra iicretler 6demek istemiyorum. 4,15 1,026
s31 Satis sonrast hizmetlerden faydalanabiliyorum. 3,25 1,169

6.2.2. Katihmecilarin Online Market Web Sitelerinde
Verdikleri Onem

tercihlerinde etkili olan faktorler web site tasarimi, {iriin, fiyat, teslimat, giivenlik ve

satis sonrasi hizmetler olarak belirlenmis ve bu faktorlere bagli olarak tiiketicilerin web
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sitelerinde onem verdikleri Ozellikler arastirilmistir. Tiiketicilerin 1 (Kesinlikle
katilmiyorum) ve 5 (Kesinliklekatiliyorum) arasinda puanladig: ifadelerin ortalamalar1
almmus, verilerin daha detayl bir sekilde analiz edilebilmesi i¢cinfaktdrler ve igerdikleri

alt basliklar ayr1 tablolarda yer almistir.

6.2.2.1. Web Sitesi

Katilimcilarin sanal market web sitelerinde birinci sirada 6nem verdikleri faktor
4,38 puanlik ortalama ile “Kullanim kolaylig1” olmustur.Hansen, online market
alisverisi yapan tiiketicilerin, online aligveris yapmayan ve online aligveris yapan ancak
market aligverisi yapmayan tiiketicilere gore kullanim kolaylhigi algilarmin daha
karmagik oldugunu belirlemistir. Bu durum online aligverisin oniindeki engellere isaret
etmistir ve firmalara iirlin arama imkanlarimi gelistirmeleri, siparis ve benzeri iletisim
yollarimi tanitmalar1 6nerilmistir(Hansen, 2008). Web sitelerinde sunulan triinler igin
kategorizasyon yapilmasina onem veren katilimcilar ifadeye ortalama 4,32 puan
vermislerdir. Siralamay1 ortalama olarak 4 puanin {izerinde alan 6zelliklerden“Aligveris
sepetim”, “Siparis giincelleme” ve “Eski aligverislerim/favori iirlinlerim” takip etmistir.
Katilimcilarin web site tasarimi i¢in daha az Onemsedikleri 6zellikler ise, “Mobil
cithazlara 6zel tasarim” ve “Coklu dil kullanim1” olmustur. Bu iki 6zellik katilimcilardan
sirasiyla ortalama 3,98 ve 3,56 puan almistir. Sonuclar katilimcilarin web sitelerinde
islevsellige 6nem verdigini gostermistir. Eren, katilimcilarin web siteleri hakkinda ki
tutumlari etkileyen unsurlarin basinda gorsel ve isitsel icerigin geldigini, siralamay1
fonksiyonel tasarimin takip ettigini belirlemistir (Eren, 2009). Tablo 6.15te
katilimcilarin web site tasarimi ile ilgili 6zelliklere verdikleri ortalama puanlar yer

almigtir.
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Tablo 6. 15. KatilimcilarinOnline Market Web Sitesinde Onem Verdikleri Ozellikler

Web Sitesi Ile Tlgili Ozellikler Ortalama Standart

Sapma
s32 Web sitelerinin kullanimmin kolay olmasi benim i¢in 6nemlidir. 4,38 0,964
s33 Aligveris sepetim boliimiiniin olmasi benim igin dnemlidir. 4,26 0,957
s34 Eski aligveriglerim/Favori iiriinlerim bdliimiiniin olmasi benim 4,19 0,985

i¢in 6nemlidir.
s33 Siparis giincelleme segeneginin olmasi benim i¢in dnemlidir. 4,22 0,947
s36 Kategorizasyon yapilmasi benim i¢in énemlidir. 4,32 0,940
s37 Coklu dil kullanimimnin olmasi benim i¢in énemlidir. 3,56 1,207
s38 Mobil cihazlara 6zel site tasarimimin olmasi benim igin 3,98 1,053
onemlidir.
6.2.2.2. Uriin

Veriler incelendiginde, katilimcilarin iirtin faktori ile ilgili olusturulan tiim
ifadeleri ortalama olarak 4’iin iizerinde puanladigi goriilmiistiir. “Uriin cesitliliginin

2

olmas1 benim i¢in 6nemlidir.” ifadesi katilimcilardan ortalama 4,44 puan alarak, tiim
faktorler arasinda ve “Uriin” ile ilgili olusturulan dzellikler arasinda birinci sirada yer
almigtir. Rohm ve Swaminathan, calismalarinda aligveris motivasyonlarina dayali
alisverisei tiplerini arastirmislardir. Cesitlilik arayisinin online aligveris baglaminda
onemli motivasyon faktdrlerinden oldugu tespit edilmistir. Orneklemdeki en genis
grubun ¢esit arayan tiiketiciler oldugu ve bu grubun magaza alternatifleri, tiriinler ve
markalar arasinda g¢esit arayarak motive oldugu belirlenmistir (Rohm ve Swaminathan,
2004).Ulugay’in yaptig1 caligmada, katilimcilar her c¢esit liriine ulagsma imkani olup
olmamasinin online aligveris web sitesi tercihlerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir
(Ulugay, 2012). Bu c¢alismada Rohm&Swaminathan ve Ulugay’in calismasinabenzer
sonuglar elde edilmis, iirtin ¢esitliliginin tiiketicilerin en ¢ok Onem verdigi 6zellik
oldugu tespit edilmistir. Tiim dzellikler arasinda ve kendi kategorisinde “Uriin hakkinda
detayl1 bilgi olmas1” ifadesi ortalama 4,42 puan alarak 2. sirada yer alirken, “Uriinlerin
gorselinin  olmas1” ifadesi ortalama 4,40 puanla 3. sirada yer almistir.Doganer,

tiikketicilerin alisveris yaptiklari web sitelerinden beklentilerini arastirmustir. “Uriin
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hakkinda ayrintili bilgi olmasi” ifadesi birinci swrada Onem tasirken, siralamayi
“Uriinlerin karsilastirmasi” ve “Uriiniin goriintiillenmesi” secenekleri takip etmistir.
(Doganer, 2007). Bu arastrmanm bulgularma gére, “Uriin” faktorii ile ilgili olarak
tiikketicilerin en az 6nemsedikleri 6zellikler ise, “Online katalog bulunmas1” ve “Benzer
ve tamamlayici irilinler tavsiyesinin bulunmasi” ifadeleri olmustur. Tablo 5.16’da
katilimcilarin online marketlerde sunulan tiriinler ile ilgili 6zelliklere verdikleri ortalama

puanlar yer almistir.

Tablo 6. 16. Katilimeilarm Online Marketlerde Uriin Faktorii Ile Tlgili Onem Verdikleri

Ozellikler

Uriin fle lgili Ozellikler Ortalama | Stndart

Sapma
s39 Uriin gesitliliginin olmasi benim i¢in énemlidir. 444 0,771
s40 Uriin hakkinda detayl1 bilgi olmasi benim igin énemlidir. 423 0,912
s41 Uriinlerin gorselinin olmasi benim igin énemlidir. 4,30 0,973
s42 Uriin arama butonunun olmasi benim i¢in énemlidir. 4,40 0,924
s43 Yeni tiriinler boliimiiniin olmasi benim igin 6nemlidir. 4,42 0,837
s44 Online katalog bulunmasi benim i¢in énemlidir. 4,06 1,049

s45 Benzer veya tamamlayici tiriinler tavsiyesinin olmasi benim

i¢in 6nemlidir. 4,11 1,038

6.2.2.3. Fiyat

Katilimcilarin online market web sitelerinde “Fiyat” faktori ile ilgili olarak en
cok onem verdikleri 6zellik “Fiyat bilgisinin olmas1” ifadesi olmustur. Bu ifade,
ortalama 4,44 puan alarak kendi kategorisinde ilk sirada yer almistir. Ayn1 zamanda,
tiim ifadeler arasmnda da en yiiksek ortalamaya sahip olarak “Uriin cesitliliginin
olmas1”ifadesi ile birinci sirayr paylasmistir. Atalar, online aligveris yonelimlerini
arastirdig1 caligmada tiiketicilerin fiyat kiyaslamasi yaptigmi, internete 6zel indirim ve
kampanyalar1 arastirdigini ve turiinlerin fiyatlarina gegmise kiyasla daha fazla dikkat

ettigini tespit etmistir (Atalar, 2012). Bu aragtirmanin verileri de, Atalar’in ¢aligmasini
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destekler niteliktedir. “Promosyonlar, kampanyalar, indirimler yapilmasi benim icin
onemlidir.” ifadesi tiiketiciler tarafindan ortalama 4,33 puan almistir. “Fiyat” ile ilgili
ozelliklerden “Fiyata gore swralama” ve “Fiyat araligimin bulunmasi” segenekleri son
siralarda yer alsa da, ortalama olarak 4’lin iizerinde puanlanmislardir. Tablo 5.17°de
katilimcilarin online marketlerde fiyat faktorii ile ilgili 6zelliklere verdikleri ortalama

puanlar yer almistir.

Tablo 6. 17. Katilimcilarin Online Marketlerde Fiyat Faktorii ile Ilgili Onem Verdikleri

Ozellikler
Fiyat ile ilgili Ozellikler Ortalama | Stndart
Sapma
s46 Fiyat bilgisinin olmasi benim i¢in énemlidir. 4,44 0,822
s47 Promosyonlar, kampanyalar, indirimler yapilmasi benim i¢in 421 0,945
onemlidir.
s48 Fiyata gore siralama segeneginin bulunmasi benim igin 4,24 0,956
onemlidir.
s49 Fiyat aralig1 segeneginin bulunmasi benim i¢in 6nemlidir. 433 0,923

6.2.2.4. Teslimat

Katilimcilarin online market web sitelerinde “Teslimat” faktorii ile ilgili en ¢ok
onem verdikleri dzellik ortalama 4,39 puan ile “Odeme seceneklerinin bulunmasi”
ifadesi olmustur. Ozellikle gizlilik gerekgesiyle kredi karti bilgilerini paylagmak
istemeyen kullanicilar i¢in kapida ddeme segeneginin olmasi dnem tasimaktadir. “lade
imkanimin olmas1” ve “Teslimat iicretinin olmamasi1” ifadeleri de sirasiyla ortalama 4,38
puan ve 4,35 puan alarak tiiketicilerin 6nem verdikleri 6zelliklerden olmustur. Tiim
ozellikler arasinda, katilimcilarin en ¢ok Onem verdikleri ifadeler incelendiginde
“Teslimat” ile ilgili 6zelliklerinilk siralarda yer aldigi goriilmiistiir. Ortalama puanlar
incelendiginde, katilimcilarin siparis takibinin yani swra, teslimat sikligi ve teslimat
bolgelerinin sinirlandirilmamasma da onem verdikleri tespit edilmistir. “Teslimat”
faktori ile ilgili 6zelliklerden sadece “Minimum siparis tutarinin olmamasi benim i¢in
onemlidir” ifadesi ortalama olarak 4 puanin altinda kalmistir.Jakovic vd., online magaza

secimi karar siirecinde Ogrenci tutumlarina gore online aligverisin bazi unsurlarini
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karsilastrrmustir.“Odeme olanaklar1 hakkinda bilgi” ve “Teslimat hakkinda bilgi” en ¢ok
onem verilen unsurlar olarak tespit edilmistir (Jakovic vd., 2011).Tablo 5.18’de
katilimcilarin online marketlerde teslimat ile ilgili 6zelliklere verdikleri ortalama

puanlar yer verilmistir.

Tablo 6. 18. Katilimcilarm Online Marketlerde Teslimat Faktorii ile Ilgili Onem

Verdikleri Ozellikler

Teslimat ile ilgili Ozellikler Ortalama | Stndart

Sapma
s50 Minimum siparis tutarinin olmamasi benim i¢in énemlidir. 3,93 1,113
s51 Teslimat bolgelerinin sinirlandiriimamasi benim igin dnemlidir. 4,09 0,995
s52 Teslimat siirelerinin siklig1 benim igin énemlidir. 4,16 0,956
s53 Teslimat iicretinin olmamasi benim i¢in 6énemlidir. 4,35 0,907
s54 Siparis takip sisteminin olmasi benim igin 6énemlidir. 4,29 0,906
s55 fade imkanmin olmasi benim i¢in énemlidir. 4,38 0,924
s56 Odeme seceneklerinin olmasi benim icin énemlidir. 4,39 0,871

6.2.2.5. Giivenlik

Mohammed, tiiketicilerin online aligveriste algiladiklari riskin giiven duygusunu
ve satm alma niyetlerini olumsuz etkiledigini tespit etmistir.Risk faktoriiniin gizlilik,
giivenlik, tirlin kalitesi gibi online aligverisinpek ¢ok yoOniiyleilgili olabilecegi
belirlenmistir (Mohammed, 2014).Bu c¢alisjmada da, online market web sitelerinde
“Giivenlik™ faktorii ile ilgili olarak yer alan 6zelliklerin hepsi katilimcilar tarafindan
ortalama olarak 4’lin {izerinde puanlar almistir.“Gizlilik politikasinin bulunmas1™ ifadesi
4,34 puan ile birinci sirada yer almistir. Firmalarin web sitelerinde yasal uyarilar veya
sartnamelere yer vermelerinin yam sira, igletmeleri hakkinda bilgilere yer vermeleri de
tiiketiciler tarafindan 6nemsenmistir.Martin ve Camarero, tiiketicilerin web sitelerine
duyduklar1 giiveni belirleyici faktorleri arastirmis ve glivenlik/gizlilik politikalarinin

web sitesine duyulan gilivene dogrudan etkisi oldugunu tespit etmistir(Martin ve
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Camarero, 2008).Tablo 5.19’da katilimcilarin online marketlerde giivenlik ile ilgili

ozelliklere verdikleri ortalama puanlar yer almistir.

Tablo 6. 19. Katilimcilarin Online Marketlerde Giivenlik Faktorii Ile Ilgili Onem

Verdikleri Ozellikler
Giivenlik ile flgili Ozellikler Ortalama | Stndart
Sapma
s57 Gizlilik politikasinin bulunmasi benim igin énemlidir. 434 0,986
s58 Yasal uyari/sartnamelerin bulunmasi benim i¢in dnemlidir. 4,25 0,967
s59 Firma hakkinda bilgilerin bulunmasi benim igin énemlidir. 4,15 0,997

6.2.2.6. Satis Sonras1 Hizmetler

Katilimcilarin  satin alma islemi sonrasinda {iriin, teslimat, giivenlik vb.
konularda yasayabilecekleri problemleri gz oniinde bulundurarak firma yetkililerine
ulasma imkaninm bulunmasina 6nem verdikleri goriilmiistiir. Koger, tiiketicilerin
internet lizerinden en cok almak istedikleri hizmetin miisteri hizmetleri oldugunu
belirlemistir. Tiiketiciler ayn1 zamanda, tiriinlerle ilgili sikayetlerinin dikkate alinmasini
ve garanti hizmetinin veriliyor olmasini talep etmistir (Koger, 2012). Online market web
sitelerinde tiiketicilerin satig sonrasi hizmetlerde en ¢ok Onem verdikleri 6zelligin
“Iletisim kurulabilecek kisilerin isim ve telefonlarmin bulunmasr” oldugu tespit edilmis,
ifade ortalama 4,31 puan almistir. Yasanan sorunlarin firmalara bildirilmesine dnem
veren katilimcilar “Sikayet/Oneri boliimiiniin bulunmas1” ifadesine ortalama 4,25 puan
vermistir. “Fiziksel magazalarin ulagim bilgilerinin olmas1” ifadesi ortalama 4,14 puan
almistir. Ayn1 zamanda, katilimcilar internet iizerinden yeterli derecede yardim almaya
ve miisteri hizmetlerinde iletisim kurabilecekleri gercek kisilerin olmasma 6nem
vermistir.Seock ve Norton, web sitelerinde yer alan niteliklere dair 18-22 yas arasinda
ki tiniversite 0grencilerinin algilarini arastirmistir. Bulgular, web sitelerinde miisteri
hizmetleri niteliklerinin Onemine isaret etmistir. Tiiketicilerin en c¢ok katilim
gosterdikleri ifadeler; “Memnun degilsem iiriinleri iade edebilirim.”, “Siparisimin dogru
olup olmadigimi tekrar kontrol edebilirim.” ifadeleri olmustur. sonu¢ olarak; iyi bir

miisteri hizmetleri servisinin ortaya cikabilecek sorunlar hakkinda yardimci olacagina
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dair alg1 oldugu belirlenmis ve web sitesinden alisverise devam etme karari1 alinmasinda
miisteri hizmetlerinin etkili oldugu tahmin edilmistir (Seock ve Norton, 2008).“Satig
sonras1 hizmetler faktoriinde ortalama olarak 4 puanin altinda kalan tek ifade “Sikca
sorulan sorular bdliimiine yer verilmesi benim i¢in 6nemlidir” olmustur. Tablo 5.20’de
katilimcilarin online marketlerde satis sonrasi hizmetler ile ilgili 6zelliklere verdikleri

ortalama puanlar yer almistir.

Tablo 6. 20. Katilimcilarin Online Marketlerde Satis Sonrasi Hizmetler Faktorii Ile lgili
Onem Verdikleri Ozellikler

Satis Sonras1 Hizmetler ile Tlgili Ozellikler Ortalama Standart
Sapma
60 Iletisim kurulabilecek kisilerin isim ve telefonlarinmn yer 4,31 0,945
s almasi benim i¢in 6nemlidir.
s61 Fiziksel magazalarin ulagim bilgilerinin olmas1 benim icin 4,14 0,965
onemlidir.
s62 Sikga sorulan sorular ve cevaplarmin yer almasi benim igin 3,94 1,084
onemlidir.
s63 Sikayet/6neri boliimiiniin olmasi benim i¢in énemlidir. 4,25 1,021

6.3. Online market Web Sitelerinin Analizi

Tiiketicilerin online market aligverisi i¢in hazirlanan web sitelerinde yer alan
ozelliklere verdikleri onem derecesi tespit edildikten sonra, web sitelerinin analizi
yapilmis ve katilimcilarin 6nem verdikleri 6zelliklerin web sitelerinde yer alma durumu
incelenmistir. Web sitesi ile ilgili 6zelliklerden katilimcilarin en ¢ok 6nem verdikleri
faktor “Kullanim kolaylig1r” olmustur. Web sitelerinin kullanim kolaylig1 ise, istenilen
iriinlere daha kolay ulagilmasi i¢in kategorizasyon yapilmasmin, aligveris sepetinin
olmasinin, unutulan iirlinler i¢in siparis giincelleme se¢eneginin bulunmasmin ve eski
aligveriglerin veya favori irilinlerin kaydedilerek aligverisin daha kisa siirede
tamamlanmasmin miimkiin olma durumuna gore degerlendirilmistir. Migros ve
Groseri’nin web sitelerinde bu 6zelliklerin hepsinin yer aldig1 goriilmiistiir. Migros’ta
siparis islemi esnasinda unutulan {iriinlerin teslimat saatinden bir saat oncesine kadar

siparis listesine eklenmesi miimkiindiir. Bu sayede, kullanicilarin unuttuklar1 iirtinler
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icin evden c¢ikmalarna veya bir sonraki teslimat saatini beklemelerine gerek
kalmamaktadir. Web sitelerinde tiiketicilerin en az dnem verdikleri 6zellikler mobil
cihazlara 6zel tasarim ve c¢oklu dil kullanimi olmustur. Bu durumun, Mobil Ticaret’in
giinliik hayatta ki kullaniminin daha yeni olmasindan kaynaklandig1 diistiniilmektedir.
Ayni zamanda, katilimcilarin yabanct web sitelerinden aligveris yaptiklarinda ¢oklu dil
kullanimina ihtiya¢c duyabilecekleri ve hassasiyetlerinin daha fazla olabilecegi
diistiniilmiistiir. Web siteleri incelendiginde, bu iki 6zelligin Migros’un sitesinde yer
aldig1 goriiliirken, Groseri i¢in hazirlanan web sitesinde bulunmadig1 gézlenmistir. Web
siteleri bir biitiin olarak karsilastirildiginda, Migros’un sitesinin kullanim1 “Cok kolay”,

Groseri’nin sitesinin kullanimi ise “Kolay” olarak degerlendirilmistir.

Tiim 6zellikler arasinda katilimeilarin en ¢cok dnem verdikleri 6zellikler “Uriin”
ile ilgili ifadeler olmustur. Uriin gesitliliginin olmasu, iiriinler hakkinda detayli bilgilerin
ve iirlin gorsellerinin bulunmasi tiiketicilerin hassasiyet gosterdigi noktalardir. Uriin
cesitliliginin degerlendirilmesi i¢cin reel magazalarda yer alan Triinlerin sanal
magazalarda olup olmama durumlar1 incelenmis ve her iki firmada sanal marketlerde
irlinlere ulasilabildigi  gézlenmistir. Migros’un online marketinde {iriinlerin
gorsellerinin yani sira iriinlerin igindekiler, besin degerleri, saklama kosullar1 vb.
detayli aciklamalara da yer verilmistir. Ayni zamanda, tiiketicilerin iriinler ile ilgili
yorum birakma sans1 da vardir. Groseri’nin web sitesinde ise Uriinlerin sadece fiyat
bilgisine ulasilabilirken, bazi {iriinlerin gorseli varken bazilarinin olmadig1 tespit
edilmistir. Uriin arama segenegi her iki firmanin sitesinde yer alirken, yeni iiriinler,
benzer/tamamlayici iiriinler ve online katalog seceneklerine yer verilmemistir. Ancak,
Migros’ta ¢ok satan iirtinler, Migroskop tiriinleri ve sadece Migros’ta olan {iriinler i¢in
ayr1 bagliklar olusturulmus ve “Dogum giinii”, “Hizli 6g&iin”, “Beslenme ¢antas1” vb.
basliklarda cesitli iiriinler 6nerilmistir. Her iki firmanm web sitesi “Uriin” faktorii
acisindan degerlendirildiginde, Migros’ta tiim 6zellikler yer almasa da tiiketicilerin en
cok Onemsedigi Ozelliklerin bulundugu, Groseri’de ise bir¢ok eksigin oldugu

belirlenmistir.

“Fiyat” faktori ile ilgili olarak tiiketicilerin en ¢ok 6nem verdikleri 6zellik web
sitelerinde fiyat bilgisinin yer almasi olmustur. 2. swada 6nem verilen Ozellik
ise;promosyon, kampanya ve indirimlerden faydalanma imkanmin olmasidir. Her iki

firma da tiiketicilerin web sitelerinden bu beklentilerini karsilamistir. Web sitelerinde
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irlinlerin fiyat bilgisinin ve fiyata gore artacak veya azalacak sekilde siralama
seceneginin yer aldigi gozlenmistir. Ayrica, reel magazalardaki indirimlerden
faydalanma imkaninin yani sira ve sanal magazalara 6zel diizenlenen kampanyalarin da
oldugu tespit edilmistir. Her iki firma da “Fiyat” faktorii acisindan, tiiketici

beklentilerine cevap vermistir.

Tiiketicilerin web sitelerinde en ¢ok 6nem verdikleri 6zellikler siralamasinda
“Teslimat” ile ilgili ifadeler 6n plana ¢ikmistir. Gilivenlik endisesi tasiyan katilimcilar
O0deme seceneklerinin bulunmasina énem vermistir. Kredi kart1 ile 6demenin yani sira
kapida 6deme imkaninin olmasi ve teslimat iicretinin olmamasi tiiketiciler i¢in
onemlidir. Migros’ta tiiketicilere kapida 6deme segenegi sunulsa da, sadece 250 TL ve
iizeri aligverisler i¢in teslimat ticreti kaldirilmistir. 50-75 TL arasi siparigler i¢in 5 TL,
75- 250 TL aras1 siparigler i¢in 3 TL nakliyat iicreti talep edilmistir. Groseri’de ise;
minimum siparis tutart1 50 TL olarak belirlenmis ve kapida Odeme secenegi
sunulmustur. Tiiketicilerin en ¢ok 6nem verdikleri segeneklerden bir digeri; iade
imkaninin olmasidir. Migros’ta “Cayma Hakk1” ile ilgili kosullara ayrmntili bir sekilde
yer verilmistir. Cayma hakki bulunan iiriinlerde gerekce gostermeksizin ve cezai sart
0demeksizin {iriinlerin geri almacagi taahhiit edilmistir. Ancak, gida, igecek ve giinliik
tiiketim maddelerinde cayma hakkini1 bulunmadig: belirtilmistir. Groseri ise, teslimattan
kaynaklanan problemlerde iirtinlerin telafi edilecegini bildirmistir. Tiiketicilerin 6nem
verdikleri bir diger ozellik siparis takip sistemi olsa da, her iki firmada da ilgili bir
bilgiye rastlanamamustir. Tiketiciler teslimat bolgeleri ve stireleri ile ilgili daha az
hassasiyet gostermistir. Migros’ta teslimat bolgeleri sinirlandirilmamas, teslimat saatleri
ise giinde 4 grup olacak sekilde ayarlanmistir. Groseri’de ise, teslimat bdlgeleri
olusturulmus, teslimat saatleri hakkinda bilgiye rastlanmamistir. Ayrica, her iki
markette 50 TL minimum siparis tutar1 olsa da, tiiketicilerin teslimat ile ilgili
ozelliklerde en az hassasiyet gosterdikleri konunun minimum siparis tutari oldugu

belirlenmistir.

Tiiketicilerin online aligveriste “Glivenlik™ ile ilgili endiseleri kredi kart1 ve
kisisel  bilgilerini  paylagsmaktir. Firmalarm tiiketicilerin  kisisel  bilgilerini
koruyacaklarina dair giivence vermeleri 6nem tasimaktadir. Giivenlik ile ilgili 6zellikler
arasinda gizlilik politikas1 ve yasal uyari/sartnamelerin web sitelerinde yer almasi 6n

plana ¢ikmistir. Firmalarin web siteleri incelendiginde, hem Migros’un hem Groseri’nin
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yasal kosullara yer verdigi belirlenmistir. Firmalarin ticari hayatlar1 ile ilgili bilgilere
yer vermeleri ise,tliketiciler tarafindan daha az Onemsenmistir. “Hakkimizda”

boliimiiniin sadece Migros’un web sitesinde yer aldig1 belirlenmistir.

Tiiketiciler satin alma iglemini tamamladiktan sonra da hizmet almaya devam
etmek istemektedirler. Uriin, teslimat vb. konularda sikayetlerinin dikkate almasini
bekleyen tiiketiciler iletisim kurabilecekleri kisilerin isim ve telefonlarmin bulunmasina
onem vermistir. Migros’un web sitesinde miisteri hizmetlerinin numarasina yer
verilirken, Groseri’nin web sitesinde iletisim numaralarmin yani sira miisteri iligkiler
uzmani numarasma da yer verilmistir. Bunun haricinde, tiiketicilerin sikayetleriyle
beraber Onerilerini de iletebilecekleri boliimiin olmas1 dnem tasimaktadir. Bunun i¢in
Migros web sitesinde Oneri ve talep formu yaymlamistir. Tiiketiciler iirlin, siparis,
0deme, kampanya vb. sorunlar i¢cin mesajlarini ulastirma sansina sahip olmustur. “Sikca
sorulan sorular” boliimiiniin olmas1 da kullanicilarin kiigiik problemlerini bir kisinin
yardimina ihtiya¢ duymadan ¢dzmeleri i¢in faydali olacaktir. Migros’un web sitesinde
bu boliime yer verilmistir ancak, Groseri’nin sitesinde bu bolime rastlanmamistir.
Migros’un satis sonrasi hizmetlerde tiiketici beklentilerini karsiladigi ve Groseri’den
daha 6nde oldugunu séylemek miimkiindiir. Ek 1’de Migros i¢in web sitelerinde yer
alan Ozelliklerin kodlama semasma ve Ek 2°’de Groseri i¢in kodlama semasma yer
verilmistir. Belirlenen Ozellikler web sitelerinde olup olmama durumlarina goére
degerlendirildigi i¢in, 6zellik sanal market web sitesinde varsa “1”, yoksa “0” seklinde

kodlama yapilmistir.
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7. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirma, tiiketicilerin online market aligverisi algisini ve online market web
sitelerinde 6nem verdikleri 6zellikleri tespit etmeyi amaglamistir. Ayrica, tiiketicilerden
elde edilen veriler dogrultusunda sanal aligveris imkani sunan web siteleri incelenmis ve
tiiketici beklentilerini karsilama durumlar1 belirlenmistir. Arastirmanin 6rneklemini
online aligveris ile daha ilgili olabilecekleri diisiincesi ile Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi 6grencileri ile 6gretim elemanlar1 olusturmustur. Katilimcilarin demografik
bilgileri incelendiginde, cinsiyete gore dagilim oranlarmnin birbirine oldukg¢a yakin
oldugu gozlenmistir. Anketi cevaplayan bireylerin %84,1’inin 18-25 yas arasinda,
%15,9’unun 26 ve iizeri yasta oldugu gorilmiistiir. Katilimcilarin geng yasta olmasi
nedeniyle, bekar ve fakiilte diizeyinde egitim alan bireylerin orani oldukca ytiksektir.
Ogrencilerin ¢cogunlukta olmasi nedeniyle, 1000 TL ve altinda gelire sahip olan buna
paralel olarak gida harcamasi 400 TL ve altinda olan bireylerin oran1 daha fazla
bulunmustur. Ankete katilan tiiketicilere “Online market aligveris deneyiminiz var mi?”
sorusu yoneltilmis,  “Evet” diyen katilimcilarm orami toplamda %34,3 olarak
hesaplanmistir. Demografik 6zelliklerle online market aligveris deneyimi iliski durumu
karsilagtirmali analiz sonuglarma gore, erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere goére online
market alisverisinde daha fazla deneyim sahibi oldugu belirlenmistir. TUIK ten alman
verilere gore, 2012 senesinde erkek kullanicilarin internet kullanim orani %359, kadin
kullanicilarin internet kullanim orani %38,5 olarak bulunmustur (TUIK,29.10.2013,

http://www.tuik.gov.tr,) . Erkeklerin online market aligverisinde daha fazla deneyim

sahibi olmalarini internet kullanim oranlarinin kadinlara gore daha fazla olmasi ile
iligkilendirmek miimkiindiir. Tiiketicilerin deneyim sahibi olma durumu yas gruplarma
gore incelendiginde ise, oranlarin oldukca yakin oldugu tespit edilmistir. Bu durum,
internet ile daha ilgili oldugu diisiiniilen kesimin yani sira farkli yasta ki bireylerin de
online market aligverisini denemeleri agisindan Umit vericidir. Ankete katilan
tiikketicilere {iirtin tercihleri i¢in birden fazla kategoriyi secebilecekleri belirtilmistir.
Diger tirtinler kategorisi en ¢ok tercih edilen {iriin grubu olurken, gida tiriinleri ve kisisel
bakim iriinleri esit diizeyde tercih edilmistir. En az tercih edilen iiriin grubu ise,
temizlik iirtinleri olmustur. Elde edilen veriler, tiiketicilerin profili hakkinda firmalara

bilgi saglamistur.
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Online market aligveris algisi ile ilgili olarak hazirlanan ifadeler tiiketicilerin
avantaj ve dezavantaj olarak gordiikleri noktalar1 anlamamizi saglamistir.
Katilimcilarimonline market aligverisi ile ilgili genel algilarinin olumlu oldugunu
soylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin endise duydugu konular, teslimat {icreti ve gida
{iriinlerinin online olarak satin alinmasi ile ilgili problemlerdir. ifadelere katilim
diizeyleri incelendiginde, en ¢ok katiim alan ifadenin ‘“Nakliye iicreti gibi ekstra
iicretler ddemek istemiyorum.” oldugu tespit edilmistir. Ramachandran’m Ingiltere’de
yaptig1 calismada da bu ifade en yiliksek katilim dilizeyine sahip olmustur
(Ramachandran vd., 2011). Katilimcilarin online aligveris sayesinde Uriinleri tasima
maliyetinden kurtulduklarina dair algilarmnin olmasi, ekstra maliyet getirecek durumlara
sicak bakmamalarina neden olmustur. Ayrica, ¢cabuk bozulan gida iiriinleri i¢in online
aligverisin uygun bulunmadig1 belirlenmistir. Ozellikle meyve ve sebze gibi iiriinlerde
se¢cme imkanmnin olmamasi tiiketici aligkanliklarina uymamaktadir. Ramachandran’m
calismasindatiiketicilerin dezavantaj olarak algiladiklar1 temel konu “Uriin bilgisi
eksikligi” olmustur. Katilimcilar taze gidalari almaktan endise duyduklarini, market
calisanlar tarafindan segilen iiriinlerin kaliteli olmayacagini diisiindiiklerini belirtmistir.
Bu durum, marketlere duyulan giiven eksikligine isaret etmistir (Ramachandran vd.,

2011).

Tiiketicilerin sanal market tercihlerinde etkili olan faktorler web sitesi, triin,
fiyat, teslimat, giivenlik ve satis sonrasi hizmetler olarak belirlenmis ve tiiketicilere bu
faktorler 1ile 1ilgili olarak olusturulan ifadelere katilma diizeyleri sorulmustur.
Tiiketicilerin online market aligverisinde 6nem verdikleri 6zelliklerin tespitinden sonra,
bu dogrultu da Migros ve Groseri sanal market web sitelerinin bu 6zelliklere ne kadar
yer verdigi incelenmistir. Tiiketicilerin en ¢cok 6nem verdigi faktorlerin {iriin, fiyat ve
teslimat ile ilgili oldugu goriilmiistiir. Tiiketiciler iiriin ¢esitliliginin olmasi ve tiriinlerin
fiyat bilgisinin bulunmasma ilk sirada 6nem vermistir. Bunun yani sira, web sitelerinde
irtin gorsellerinin  ve detayli bilgilerin yer almasi tiiketicilerin = Oncelikli
tercihlerindendir. Teslimat ile ilgili kriterlerden ise, 6deme segeneklerinin ve iade
imkaninm bulunmasi 6nemsenmistir. Gizlilik endigesi ile kredi kart1 bilgilerini
paylagsmak istemeyen tiiketiciler i¢in kapida 6deme imkaninin olmasi 6nemlidir. Sanal
ortamda satin alman ve gorme, dokunma imkani bulunmayan iriinlerle 1ilgili

yasanabilecek sikintilarda iade sansinin olmasi tiiketicilerin endiselerini azaltacaktir.
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Atalar’intiiketicilerinonline magaza atmosferi unsurlarmma verdigi Onemi belirledigi
caligmada, swrasiyla “Gizlilik ve islem gilivenligi bilgilerinin bulunmas1”, “Satin almanin
toplam maliyetinin acik¢a belirtilmesi’ve “Miisteri hizmetleri destegi olmas1”
ifadelerionemli bulunmustur (Atalar, 2012). Benzer sekilde, Cavlak online aligveris sitesi
tercithinde etkili olan kriterleri giivenirlilik/gizlilik, 6deme kolayligi, iade kolayligi ve
miisteri hizmetleri performansi olarak belirlemistir (Cavlak, 2012). Her iki ¢alismada da
gizlilik ve giivenlik ile ilgili 6zelliklerin 6n plana ¢iktig1r gorillmiistiir. Bu ¢aligmada
gizlilik endiselerinin ilk siralarda yer almamasi online aligveris 6deme islemlerinde

giliven duygusunun olugmaya basladigina isaret etmistir.

Son olarak, firmalarm mevcut durumu analiz edildiginde tiiketicilerin onem
verdigi bir¢ok Ozellige yer verilse de heniiz tam olarak tiiketici beklentilerinin
karsilanmadig1r belirlenmistir. Sanal market aligveris imkani sunan firmalara ilk
olaraktanitim ¢alismalarmi artirarak tiiketicilerin bu konuda bilgi sahibi olmasini
saglamalar1 ve tiiketicileri online market aligverisine tesvik etmeleri onerilebilir. Online
alisveriste kullanim kolayligini saglamak i¢cin web site 6zelliklerini gelistirmeli,online
market aligveris deneyimini daha kolay hale getirecek uygulamalar sunulmalidir. Sanal
marketlere web sitelerinde gercek magazalarinda yer alan tiim {riinlere yer
vermelidir.Ozelikle online aligveriste tercih edilmeyen iiriin gruplarmin tanitimina
agirlik verilip, ilk etapta bu iirlinlerde cesitli promosyonlar uygulanarak tiiketicilerin
dikkati bu yone cekilebilir. Firmalar sanal marketlerinde sunduklar iirtinlerin 6zellikle
agirlik, fiyat vb. bilgilerine ve iriinlerin gorsellerine yer vermeli, satin alma toplam
maliyetini agik¢a belirtmelidir. Firmalar {iriin ¢esitliligi ile beraber farkli markalar1 da
bir araya getirebilirse, tiiketicilerde bircok alternatif arasindan se¢im yaparak en dogru
{iriinii bulduklar1 algisin1 olusturacaklardir. Uriin ile ilgili endise; 6zellikle meyve/sebze
gibi gida maddelerinde gorme, dokunma imkaninin olmamasi ve ¢abuk bozulan gida
driinleri i¢in online aligverisin uygun bulunmamasidir. Firmalar tiiketicilerin gida
iirtinleri ile ilgili endiselerini gidermek i¢in meyve/sebzeleri giinliik olarak aldiklarmi ve
siirekli denetim yapildigin1 vurgulayabilirler. Ayrica, ¢cabuk bozulan gida {iriinleri i¢in
sogutucu araglarla teslimat yaptiklarmi belirtebilirler. Tiiketicilerin teslimat ile ilgili
beklentilerini  karsilayabilmeleri ic¢in, firmalara nakliye {creti uygulamalarini
sonlandirmalar1 ve teslimat sikligmi artwrmalar1 Onerilebilir. Ayrica, firmalar
begenilmeyen iiriinlerin iadesi ile ilgili tiiketicilerin endiselerini gidermeli, tliketicilere

kosulsuz iade imkani sunmalidir.
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Online market aligverisi tiim cografi bolgelerimizde yeteri kadar
yayginlasmamig olsa da, sanal aligverisin biiyiik bir pazar oldugu goériilmektedir.
Firmalar reel magazalar1 ile sanal magazalarini bir biitiin olarak diisiinmelidir.
Olusturduklar1 1yi itibardan faydalanarak tiiketicileri web sitelerini ziyaret etmeye ve
sanal ortamda ki hizmetlerden faydalanmaya tesvik etmelidir. Hizmet kalitesine
odaklanilarak tiiketici tatminini saglanmalidir. Ayni zamanda, pazarlama stratejilerinde
olumlu olduklar1 konular1 vurgulayarak online aligverisin kolayliklar1 ve faydalar:

tiikketicilere gosterilmelidir.
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10.EKLER
10.1. Ek-1: Anket Formu

Degerli katilimci;

Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yonetimi Anabilim Dali Yiiksek
Lisans Programi i¢in bir arastirma yapmaktayiz. Bu arastirma ile tiiketicilerin online
market aligverisi yapma durumlarmi, online market aligverisi algilarini ve tiiketicilerin
sanal magazalarin atmosferik unsurlarina verdikleri Onemi tespit etmeyi

amaclamaktayiz. Katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

1. Yasimz?

2. Cinsiyetiniz?

O Kadin
O Erkek

3. Medeni durumunuz?

O Bekar
O Evli

4. Egitim durumunuz?

O Yiksek Okul
0 Fakiilte
O Yiiksek Lisans
O Doktora

5. Meslek grubunuz?

O Ogrenci
O Ogretim iiyesi/Ogretim elemani
O Diger

6. Aylk geliriniz?

1000 TL ve alt1

1001 TL-2000 TL
2001 TL-3000 TL
3001 TL-4000 TL
4001 TL-5000 TL
5001 TL ve tlizeri

OO00000
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7. Aylik gida harcamamz?

O 400 TL ve alt1

O 401 TL-600 TL
O 601 TL-800 TL
O 801 TL-1000 TL
O 1001 TL ve tizeri

8. Ailenizde ki birey sayis1?

O 1-2 kisi
O 3-4 kisi
[ 5 kisi ve 5 kisiden fazlasi

9. Online market alisverisi deneyiminiz var mi? Bu soruya cevabimiz “Hayir” ise,
liitfen 11. soruya gec¢iniz.

O Evet
O Hayir

10. Online ahsveris icin hangi marketleri tercih edersiniz? (Birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz.)

O Migros
O Groseri

11. Online market ahsverisi yapiyorsaniz veya yapiyor olsaydimz hangi iiriin
gruplarim almay tercih ederdiniz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

0 Gida diriinleri

[0 Temizlik tiriinleri

O Kisisel bakim tirtinleri
O Diger
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Anketin bundan sonra ki béliimiinde online market aligverisi algis1 ve online market
alisverigi imkan1 sunan web siteleri ile ilgili hazirlanan ifadeler yer almaktadir. Online

market aligveris deneyiminiz yoksa dahi liitfen ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

1- Kesinlikle katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Kararsizim 4- Katiliyorum

5- Kesinlikle katiliyorum

Online market ahsverisi algisi 1123 /4]|5

12. | Web siteleri araciligiyla arama yapmayi kolay bulmuyorum.

13. | Internet erisimi olan herhangi bir yerden aligveris yapryorum.

14. | Herhangi bir zamanda aligveris yapiyorum.

15. | Istedigim iiriin cesitliligine online olarak ulasamiyorum.

16. | Uriinleri karsilastirabiliyorum.

17. | Uriinleri gérme, dokunma ve se¢gme imkan1 bulamiyorum.

18. | Cabuk bozulan iiriinler i¢in uygun bulmuyorum.

19. | Uriin hakkinda detayl bilgiye ulasabiliyorum.

20. | Uriinlerin fiyatlarmi yiiksek buluyorum.

21. | Promosyonlar, kampanyalar ve indirimlerden

faydalaniyorum.

22. | Uyelik sart1 aranmasi nedeniyle kisisel bilgilerimin

calmmasindan endise ediyorum.

23. | Odememi farkli sekillerde yapabiliyorum.

24. | Kredi kart1 bilgilerimin ¢calinmasindan endise ediyorum.

25. | Teslimat hiz ile ilgili sikint1 yasamiyorum.

26. | Teslimat bolgelerini uygun bulmuyorum.

27. | Teslimat saatlerini uygun bulmuyorum.

28. | Uriinii tasima maliyetinden kurtuluyorum.

29. | Uriinii tasima zahmetinden kurtuluyorum.

30. | Nakliye ticreti gibi ekstra {licretler 6demek istemiyorum.

31. | Satis sonras1 hizmetlerden faydalanabiliyorum.

Web sitelerinde bulunan 6zelliklerin 6nemi 11213 ]41|5

32. | Web sitelerinin kullanimmin kolay olmasi benim i¢in
onemlidir.

33. | Aligveris sepetim bdliimiiniin olmasi benim i¢in dnemlidir.
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34.

Eski aligverislerim/Favori irlinlerim bdliimiiniin - olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

35.

Siparis giincelleme segeneginin olmasi benim i¢in dnemlidir.

36.

Kategorizasyon yapilmasi benim i¢in 6nemlidir.

1- Kesinlikle katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Kararsizim 4- Katiliyorum

5- Kesinlikle katiliyorum

37.

Coklu dil kullaniminin olmas1 benim i¢in 6nemlidir.

38.

Mobil cihazlara 6zel site tasariminin olmasi benim ig¢in

Onemlidir.

39.

Uriin cesitliliginin olmas1 benim i¢in énemlidir.

40.

Yeni iirtinler boliimiiniin olmas1 benim i¢in 6nemlidir.

41.

Uriin arama butonunun olmasi benim i¢in énemlidir.

42.

Uriinlerin gdrselinin olmasi benim i¢in énemlidir.

43.

Uriin hakkinda detayl1 bilgi olmas1 benim i¢in dnemlidir.

44.

Benzer veya tamamlayici iirtinler tavsiyesinin olmasi benim
icin 6nemlidir.

45.

Online katalog bulunmasi benim i¢in 6nemlidir.

46.

Fiyat bilgisinin olmas1 benim i¢in 6nemlidir.

47.

Fiyat aralig1 seceneginin bulunmasi benim i¢in 6nemlidir.

48.

Fiyata gore swralama seceneginin bulunmasi benim ig¢in

Onemlidir.

49.

Promosyonlar, kampanyalar, indirimler yapilmasi benim i¢in
onemlidir.

50.

Minimum siparis tutarinin olmamasi benim i¢in 6nemlidir.

51.

Teslimat bdlgelerinin  smirlandirilmamast  benim  i¢in

Onemlidir.

52.

Teslimat siirelerinin siklig1 benim i¢in dnemlidir.

53.

Teslimat ticretinin olmamasi benim i¢in 6nemlidir.

54.

Siparis takip sisteminin olmas1 benim i¢in dnemlidir.

55.

Iade imkaninm olmas1 benim i¢in dnemlidir.

56.

Odeme segeneklerinin olmas1 benim i¢in dnemlidir.

57.

Gizlilik politikasmin bulunmasi benim i¢in énemlidir.

38.

Yasal uyari/sartnamelerin bulunmasi benim i¢in 6nemlidir.
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59.

Firma hakkinda bilgilerin bulunmas1 benim i¢in 6nemlidir.

60. | Iletisim kurulabilecek kisilerin isim ve telefonlarmin yer
almasi1 benim i¢in 6nemlidir.

61. | Fiziksel magazalarin ulagim bilgilerinin olmast benim i¢in
onemlidir.

62. | Sikca sorulan sorular ve cevaplarinin yer almasi benim i¢in
onemlidir.

63. | Sikayet/Oneri boliimiiniin olmas1 benim i¢in dnemlidir.
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10.2. Ek-2: Kodlama Semasi

1.Web sitesi

Kullanim kolaylig:

a.Aligveris sepetim

b.Eski alisverislerim/ Favori tirtinlerim

c.Siparis giincelleme

d.Kategorizasyon

Coklu dil kullanimi

Mobil cihazlara 6zel site tasarimi

2.Uriin

Uriin gesitliligi

Yeni Urtinler

Uriin arama butonu

Uriin hakkinda detayl bilgi

Uriiniin gérseli

Benzer ve tamamlayici iiriinler

Online katalog

3.Fiyat

Fiyat bilgisi

Fiyat aralig

Fiyata gore siralama

Promosyonlar, kampanyalar, indirimler

4.Teslimat

Minimum siparis tutari

Teslimat bolgeleri

Teslimat siireleri

Teslimat ticretleri

Siparis takip sistemi

fade imkan1

Odeme secenekleri

a.Kartli 6deme

b.Kapida 6deme

5.Giivenlik

Gizlilik politikasi

Yasal uyari/sartnameler

Hakkimizda

6.Satis sonrasi hizmetler

Iletisim kurulabilecek kisilerin isim ve telefonlari

Fiziksel magazalarin ulagim bilgileri

Sikga sorulan sorular

Sikayet/6neri
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