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GIRIS

Ilgili literatiir incelendiginde yapilan arastirmalarda tiiketicinin satin alma
davraniglarin1 birgok faktor etkilemektedir. Olumlu ya da olumsuz etkilenmelerin
temel kaynagmin arastirildigi literatiir caligmalarinda, tiiketici davranislariyla
dogrudan iligkisi oldugu diisiiniilen, algilanan kullanom kolayligi, algilanan haz,
algilanan giivenirlik, algilanan kullanighlik, 6znel norm, algilanan davranigsal
kontrol, davranigsal niyet faktorleri irdelenmis ve bu faktorlerin tiiketici olan

kullanicilar agisindan bir 6neme sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Iletisim ve bilgi teknolojilerinde meydana gelen yiiksek hizli gelisim ve
degisimler her gegen giin yenilikler dogurmaya devam etmektedir. S6z konusu
yenilikler klasik anlayis1 neredeyse rafa kaldirmis ve stirekli degisim ilkesine gebe
kilmustir. Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki bu gelismeler, ticaretin seklini dzellikle
icinde bulundugumuz ylizyilin son c¢eyreginde oOnemli Olgiide degistirmis ve
gelistirmistir. Uretici ya da satict olan kullanicilar agisindan yaygin e-ticaret yeni
pazarlar olusturmus ve bu pazara erisim hususunda bir devrim yaratmistir.
Kullanicilar agisindan bu degisim, kisilerin aligverigse ayirdiklari zamani minimuma
indirerek internete erisilebilir her ortamda aligveris yapma kolayligi tanimistir.
Elbette bu siire¢ tiim diinya da oldugu gibi iilkemizde de bir¢ok yeniligi barmdirdigi
gibi yeni sorunlar olugturmus ve bu sorunlara ¢6ziim getiren yeni adimlar atilmis,
kanuni diizenlemeler, tiiketiciyi koruma, liretime destek verme hususunda devlet

otoritelerini de sisteme dahil etmistir.

Yapilan aligverislerin, klasik anlayistan ¢evrimigi aligverise dogru evrilmesi,
kullanicilarin tutumlarimi etkileyen, etkilemesi muhtemel olan bir¢ok davranisi da
beraberinde getirmistir. Bu nedenle ¢evrimigi aligveriste tiiketicinin davranislarini

etkileyen faktorler olduk¢a 6nem kazanmustir.

Bu calismanin amaci; e-ticaret kullanicilarinin satin alma tutumlar iizerinde
etki eden faktorleri tespit edip, katilimcilarin demografik 6zellikleri, yas ve gelirleri,

egitim durumlari, cinsiyetleri, gérev durumlari, giinliik ortalama internet kullanim



stireleri, daha Once e-ticaret yoluyla aligveris yapma durumlari, aligveris yapma

sikliklari, giivenlik endise durumlarina yonelik davraniglarinin tespit ve analizidir.

Calismanin birinci boliimiinde, elektronik ticaretin kavramsal c¢ergevesi,
elektronik ticaretin temel araglari, e-ticarette 6deme ve 0deme araglari, elektronik
ticaretin tiirleri, Elektronik ticaretin avantaj ve dezavantajlari, tiiketici ve tiiketici
davranislari, tiikketici davraniglarini etkileyen faktorler, elektronik ticaretin tiiketiciye
ve aligverise etkileri, elektronik ticaretin isletmelere ve tiiketiciye sundugu yararlar,
tilkketici acisindan dezavantajlar ve tiiketicilerin aligveristen kaginma nedenleri ve

tiikketici davranis modelleri ele alinmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde, arastirmanin; amaci, 6nemi, varsayimlar: ve
siirliliklari, yontemi ve modeli, evreni ve 6rneklemi, kullanilan veri toplama aract
ve Olcekler, hipotezler ve analizler sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur. Son
olarak arastirmanin sonucu ana hatlariyla irdelenerek genel bir degerlendirme

yapilmaistir.



BIiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Bu béliimde elektronik ticaret kullanimina 6zgii kavramlar yer almaktadir.
Kavramlar elektronik ticaret kullanicisinin ticari faaliyetleri esnasinda kullanacagi
temel terimlerin yani sira Odeme aracglari, elektronik ticaret tiirleri, elektronik
ticaretin tliketicilere ve iireticilere getirdigi olumlu ve olumsuz durumlar, tiikketim ve
tiikketici kavramlari, tliketici davranislarina etki eden etmenler, tiiketici davranig

modelleri ele alinarak agiklanmustir.

1.1. Elektronik Ticaretin Kavramsal Tanim ve Ilgili Temel Terimler

Internet ve bilgisayar teknolojilerinin gelismesi, herkesin webe (world wide
web) ulasabilir olmasi ve istenildiginde kendilerine ait bir sayfay1 olusturabilme
imkaninin olmasi1 is yapis ve Kkiiltiiriinde derinden degismelere neden olmus;
isletmelerin yapilarimi etkileyen en onemli faktorler arasina girmistir (Nabeel ve

Corbitt, 2004: 2).

Gilinlimiizde bilisim ve telekomiinikasyon sektorlerinin 6nemli bir uygulama
haline gelen e-ticaret faaliyetleri, 1960’11 yillardan beri arastirmacilarin giindeminde
olan konulardan bir tanesidir. 1960’11 yillardaki teorik calismalar yerlerini, 1970’li
yillarda telefon vb. olan o donemin ¢agdas araglar1 iizerinden yapilmaya baslayan
ticaret, bugiinkii teknoloji ile kiyaslandiginda elektronik ticaret olarak kabul edilmesi
zor olarak goriilse de o donemin en dnemli elektronik ticaret faaliyetleridir. 1994
Senesinden itibaren internetin sivil kullanima agilmasi ile birlikte diinya da ilk
elektronik ticaret sitesi 1995°te kurulmustur. Isletmelerin web sitesi talebinde biiyiik
artiglar olmus, 1996 yilinda ise, ¢ogu isletme c¢evrimi¢i aglarda yer almanin bir
ihtiya¢c haline geldigini kaniksamigtir (Arman, 2013: 13). Bu degisim yaygin
adlandirilma ile birlikte Elektronik Ticaret olarak anilmaya baslanmistir (Celik ve
Akgemci, 2010: 340). Bu durum istatistiklere de yansimaktadir. 1990’11 yilarin
baslarinda kullanilmaya baglayan elektronik ticaretin yayginlagsmasi 1997 yili
sonrasina dayanmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 3).
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Elektronik ticaret basit bir sekilde, sahislarin veya isletmelerin, iletisim
imkanlarin1 kullanarak ag¢ik ya da kapali ag sistemleri kullanmak suretiyle metin, ses
veya gorlintii verisinin sayisallastirilarak elektronik ortamda kullanilabilmesine
olanak veren ticari islemler siireci olarak ifade edilebilir (Doganlar, 2016: 2). Baska
bir tanim olarak, “genel olarak Elektronik Ticaret; ¢evrimic¢i aglar araciligiyla
olusturulan {irtin ya da hizmetlerin satilmasi, reklaminin yapilmasi, satis sonrasi
teknik destek verilmesi ve 6demelerin yapilmasi faaliyetleri” olarak ifade edilebilir

(Kaya, 2002: 3).

Elektronik Ticaret farkli kurum ve organizasyonlarca tanimlanmigstir.
Elektronik Ticaret konusunda literatiirde birbirlerine benzemesinin yaninda énemli
farkliliklar i¢eren pek ¢ok tanimin yapildigr goriilmektedir. Siyasi veya uluslararasi
kuruluglar ile literatiirde elektronik ticaret i¢in bir¢ok tanim olmasinin nedeni, e-
ticaret kavramina ulusal ve uluslararasi hukuktaki bakis agisindaki farka
dayanmaktadir. Alinacak kararlarin vergi politikalar1 basta olmak iizere pek ¢ok
konuya bagli olarak sekillendirilmekte ve buna gore politikalar olusturulmaktadir

(Akgaoglu, 2012: 3).

Diinya Ticaret Orgiitii, elektronik ticareti iiriin ve hizmetlerin iiretimden,

dagitimina kadar gecgen tiim siireglerin telekomiinikasyon sistemi iizerinden

gerceklestirilmesi olarak ifade etmektedir (www.e-ticaret.gov.tr). OECD (Ekonomik
Kalkinma ve Isbirligi Teskilat1) elektronik ticareti “Sayisal olarak ifade edilmis yazili
metin, sesler ve goriintiiniin islenmesi ve aktarimina dayanan sahislar1 ve igletmeleri
ilgilendiren tiim ticari islemlerdir.” seklinde ifade etmistir (Ak¢i ve Annag, 2015:
413). Birlesmis Milletler Yénetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma
Merkezi (CEFACT) ise, elektronik ticareti “Is yonetim ve tiiketim faaliyetlerini
yiriitmek iizere is bilgilerinin, iireticiler, tliketiciler ve kamusal alanlar arasinda
elektronik araglarla paylasimi seklinde tanimlamistir.” olarak ifade etmistir

(Canpolat, 2001: 3)

Kurumlarin yaptig1 tanimlarin yaninda, alan yazini incelendiginde pek ¢ok
aragtirmacinin e-ticareti tanimlamaya c¢alistigt goriilmektedir. Bu tanimlardan
bazilarin1 Dollmayer tarafindan derlenmistir (Dollmaver, 2001: 26): “Elektronik

Ticaret s6z verilen ticari faaliyet islemlerini, akitlesme ve uzlasilar1 diizenleyen


http://www.e-ticaret.gov.tr/

elektronik is siirecinin bir parcasidir ve li¢ asamali bilgi aligverisi, anlasma ve
uzlagsmay1 ihtiva eder. Elektronik Ticaret bilisim teknolojisi enstriimanlari
araciligiyla is ile ilgili bilgilerinin paylasimi, ticari faaliyet iliskilerin gelistirilmesi
bunun yaninda is siireglerinin ve piyasa iglemlerinin optimum kullanimini saglar.”

(R6hm vd., 2002: 229).

E-ticaret sadece siirekli bir dagitim kanali degildir. E-ticaret faaliyeti ayni
zamanda ¢ok sayida is modelini de ortaya koyan bir yapidir. Boylece {iriinlerin ya da
hizmetlerin dijital veya c¢evrimi¢i ortama aktarilmasi i¢in internet veri tabanl
teknoloji segenegi olusmaktadir. Elektronik Ticaret Kurulu, elektronik ticareti “iirtin
ve hizmetlerin, tanmitim, iiretim, sigorta, satis, 6deme ve dagitim islemlerinin

cevrimigi aglar lizerinden yapilmasidir.” olarak tanimlamaktadir (Arslandere, 2010).

Elektronik Ticaret Koordinasyon alt ¢alisma grubu olan Hukuk Calisma
grubuna gore elektronik ticaret su sekilde tanimlanmistir: “Kisi ve kurumlarin,
cevrimi¢i ortamda (internet) veya sinirli kullanici tarafindan erigebilen kapali devre
ag ortamlarinda (intrenet) yazi, goriintli ve ses seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi,
iletilmesi ve saklanmasi amacinda ve bir deger meydana getirmeyi hedefleyen ticari

faaliyetlerin tiimiinii” ifade etmektedir (Elmas, 2009: 14).

Isletme alaninda onemli calismalar1 bulunan arastirmacilardan Peter F.
Drucker e-ticaret iizerindeki diislincelerini dile getirirken internetin popiilarite
kazandig1 siirece dikkat cekmektedir. Arastirmaciya gore bilgi ve iletisim
kanallarinin yayginlagmasi ile birlikte mal ve hizmetler i¢in artik temel dagitim
kanali haline gelmistir ve bu durum tiim ekonomiler ve ekonomik yapilar igin
gecerlidir. Arastirmacinin dikkat ¢ektigi bir diger konuda, e-ticaretin sadece piyasay1
ve isletmelerin is tutus yOntemlerini etkilemekle kalmadigini, ayrica tiiketici
davraniglarindan vergi politikalarina; siyasetten is goren ile igveren arasindaki

iligkilere yansidigidir (Akinci, 2002: 6).

Buraya kadar verilen tanimlardan e-ticaret tanimlarindan bir silirece isaret
edildigi goriilmektedir (Mann vd., 2000: 9). Bu durumun temel nedeni, E - ticarete
konu siire¢ son derece etkin, dinamik, esnek oldugu ve ihtiyacin karsilanmasin

amaclanmaktadir (Babacan, 2012: 1). Kavramsal olarak ortak bir tanimin



verilememesinin yaninda, “Elektronik Ticaret” kavramini tiim Orgiitlerin kullandigi,
bu minval iizere “kar amac1 gliden” veya “giitmeyen” seklinde bir ayrima gitmedigini

ifade etmek miimkiindiir (Dogan ve Hamsioglu, 2002: 886).

Bilisim ve telekomiinikasyon teknolojilerinin gelismesi ile birlikte
giiniimiizde cografi smirlar artik bir anlam ifade etmemektedir. Elektronik Ticaret ile
birlikte artik smirlar ortadan kalkmakta (Ak¢i ve Annag, 2015: 418), alicilar ile
saticilarin ayni fiziki mekanda karsilastirilma zorunlulugu ortadan kalkmustir.
Boylece Pazar kavrami farkli bir anlam kazanmis ve tiim ticari sistemleri etkiler hale
gelmistir (Ozdipginer, 2010: 7). Gergekten e-ticaret, geleneksel ticaretten Snemli
derecede farklilagsmaktadir. Geleneksel ticaret ile sinirli alanlarda yapilan ticaret
islemi, elektronik ticaret ile birlikte, cok genis bir sahada gerceklestirilmektedir. Bu
islemlerde sektor ayrimi da bulunmamaktadir. Bu nedenle elektronik ticaret,
bankacilik ve finanstan, sigortaciliga; tasimacilik ve lojistikten, gida ve saglik
sektorlerine her sektorde giindeme gelmekte; biiyiik islem hacimlerine ve cirolara
ulagsmaktadirlar. Buradan hareket ederek bir diger elektronik ticaret tanim1 su sekilde
verilebilir: “cevrimi¢i ortamda tanitim, pazarlama, aligveris, ddeme yapma, satis
sonrast hizmetler ya da islemler ve bu islemlerle direkt veya dolayli olarak ilintili
teknolojik altyapi olanagi saglama, bankacilik hizmetleri, lojistik faaliyetler,
sigortacilik hizmetleri, vergi 6deme islemleri, tiiketici haklar1 gibi ticari manadaki

biitiin is ve islemlere elektronik ticaret adi1 verilir” (Sugozii ve Demir, 2011: 87).

Elektronik ticaret, yapisal olarak degerlendirildiginde iki farkli sekilde
olustugu goriilmektedir: dolayli Elektronik Ticaret ve dogrudan Elektronik Ticaret
(Cestepe, 2003: 50). Kaynagi ne olursa olsun, internet ortami tiim kullanicilar i¢in
esit imkan vermekte ve firsat esitligi yaratmaktadir. Buradan hareketle e - ticaret
tanimi1 su sekilde yapilabilir: “elektronik ticaretin enstriimanlarini, birbirleriyle
elektronik ticaret faaliyeti icerisinde olanlarin ticari noktadaki islemlerini
kolaylastiran her tiirlii teknolojik iirtin (Televizyon, faks, telefon, PC, elektronik
O0deme ve transfer, elektronik veri konfigiirasyonu sistemleri, internet ve mobil
sistem) olarak degerlendirebiliriz” veya “Elektronik ticaret, kisi ve kurumsal
alanlarin; cevrimici ortamda (internet) veya smirli kullanici tarafindan erisilebilen

kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriintii seklindeki sayisal verilerin



girisi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir katma deger olusturmay1

hedefleyen ticari is ve islemlerin tiimiinii belirtmektedir.” (Gtiles, 2002: 467).

Elektronik ticaret kullaniminda ticari faaliyetler belli bir diizen icinde
yiiriitiilmektedir. Isleyis ve dokiimantasyon elektronik ortamlarda yiiriitiildiigii i¢in
elektronik is, elektronik belge, elektronik imza, dijital sertifika, hizmet saglayicisi,

sifreleme gibi terimler su sekilde agiklanabilir.

1.1.1. Elektronik Is

Verilerin, bilgisayarlar vasitasiyla degerlendirilmesine bilisim denilmektedir.
Elektronik is, bilisim teknolojilerinin gelismesine paralel olarak ortaya ¢ikmakta ve
gevrimi¢i ortada is yapabilme imkan ve Kkabiliyetinin yaratilmasi fikrine
dayanmaktadir. Bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelismesi elektronik is kavramini

gelistirmeye devam edecektir (Civan ve Bal, 2002: 1011).

1.1.2. Elektronik Belge

Elektronik belge ile kast edilen, elektronik ortamda yaratilmis ve
giivenirlikleri ve giivenlikleri teyit edilmis olan dokiimanlardir. Kullanici elektronik
imzasi ile tanzim edilen, iletilen ve kabul edilen; bir bagka deyisle hazirlik teblig ve
tebelllig siirecleri tamamlanan tiim resmi ve 6zel evrak elektronik belge statiisiinde
kabul edilmektedir. Kiigiik isletmelerde smirli miktarlarda {iretilen belgelerin
arsivlenmesi teknik olarak fazla zorluk igermemesine karsin, devlet kurumlarinca
tanzim edilen belgelerin siniflandirilarak saklanmasi onemli teknik yeterlilikleri
gerektirmektedir. Bu nedenle belge iireten kurumlar gerekli sistemleri kurmak ve
gelistirmek zorundadir. Kast edilen modellere 6rnek olarak Tiirkiye’de uygulanan e-

devlet uygulamasi gosterilebilir (Sudhir, 2009: 36).
1.1.3. Elektronik imza

Elle atilan 1slak imzanin ikamesi olarak gelistirilen elektronik imza sifre,
parmak 1zi, gbz izi, damar izi gibi farkli yontemler kullanilarak gergeklestirilen ve
hukuki agidan 1slak imza ile aym1 sonucglart doguran imzalardir. Bu imza tiirleri,

kullanilan yonteme gore kullanilan 6zellik kisi baginda matematiksel bir algoritma ile



sifrelenmekte ve sadece yetkilileri tarafindan kullanilmak iizere, yasal olarak

belirlenmis ve yetkilendirilmis kurumlar tarafindan verilmektedir (Ibrisim, 2015: 3).

Kurumlar, kullandiklart yonteme gore, kisilerin imzalarinin taklit edilmesini
engellemek icin gerekli onlemleri almaktadir. Fiziki sinirlarin asilabilmesi igin
elektronik imzalarin kullanilmasi teknik olarak bir zorunluluktur. Elektronik ticaret,
farkli mekénlarda bulunan Kisilerin dijital platformlarda kullandiklar1 elektronik
imzalar ile gergeklestirilmekte ve taraflara islem giivenligi saglamaktadir (Erdag ve

Batuman, 2006: 47).

1.1.4 Dijital Sertifika

Hayatin dogal akisi igerisinde siklikla kullanilan evraklarin ¢evrimigi
ortamdaki karsiliklar1 olarak kabul edilen dijital sertifikalar, sifreleme islemlerinde
oldugu gibi giivenilirligi saglayarak islem yapilmasini saglamaktadir. Tiirkiye’den
ornek vermek gerekirse niifus ciizdani, ehliyet vb. kimliklerin giivenli bir sekilde
elektronik ortama aktarilmasi ile dijital sertifikalar olusturulmaktadir. Bu islemler
diinya capinda belirli kurumlarca sunulmaktadir. Bu kurumlara ornek olarak

GlobalSign ve VeriSign gosterilebilir (Ibrisim, 2015: 3).

1.1.5. Sertifika Hizmet Saglayicisi

Giivenli olarak siniflandirilmayan aglar tizerinden islemler gergeklestirilebilir.
Hatta genel durum degerlendirildiginde, giivenli olmayan aglardan yapilan
islemlerin, giivenli aglar iizerinden yapilan aglarin ¢ok iizerinde oldugu
goriilmektedir. Gergeklestirilen islemin dijital imzaya haiz bir evrakin, giivenli
olmayan aglar tarafindan gonderilmesi halinde o imzanin teyidinin yapilmasi
gerekmektedir. Bir baska deyisle bu islemlerin giivenli bir sekilde gerceklestirilmesi
icin sertifikalarin onaylama yetisine sahip bir yaptirnma ihtiyag¢ duymaktadir.
Giivenilirlik hizmetinin saglanmast i¢in kurulan sertifika hizmet saglayicilari,
sertifikalarin transferini ve onaylanmasmi vazifesini yerine getirmektedirler.
Sirketler bu amaci gerceklestirebilmek icin kok sertifikasi dene sertifikalari

kullanmakta ve taraflarin islemlerini teyit etmektedirler (Kahraman, 2005: 36).



1.1.6. Sifreleme

Sifreleme konusu, daha ¢ok internet lizerinden gerceklestirilen ve gilivenlik
iceren islemlerde kullanilmaktadir. Elektronik ortamda bu islemlerin siklig
incelendiginde aligverislerin yer aldigi goriilmektedir. Cevrimigi ortamda
gerceklestirilen elektronik ticaret islemlerinde bilgilerin paylasilmasi sirasinda
giivenilir bir sekilde gerceklestirilebilmesi icin sifreleme islemi glindeme
gelmektedir. Sifreleme islemi ile is ve islemin gilivenilirligi saglanmaktadir
(Korkmaz, 2004: 55). Sifrelenen veriler sayesinde aligveris islemi alicilar ve saticilar
arasinda gilivenli olarak gerceklestirilmekte ve bu bilgilerin 3. Kisilerin ele
gecirilmesini engellemektedir. Bu itibarla sifreleme, giivenlik algoritmasi olarak ta

ifade edilebilir (ibrisim, 2015: 3).

1.1.7. IP Adresi

Cevrimigi ortamda yer alan baglant1 araglariyla internete erisim saglanirken,
baglant1 adresleri kullanmaktadirlar. internet alan adlar1 IP (internet Protocol) adi
verilen bir adresleme sistemi ile gergeklestirilir. Bu nedenle baglanti saglayan her
cihazin ayr1 bir baglanti adresi bulunmaktadir. Cihazlar bu adresler kullanilarak
farklilagmaktadir. 1P Adresleri “Internet Corporation for Assigned Names and
Numbers” (ICANN) adi verilen bir sistem igerisinde hiyerarsik olarak verilmektedir
(Cevikbas, 2009: 12).

1.2. Elektronik Ticaretin Temel Araclar

Elektronik Ticaretin glinlimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilmasina karsisinda,
ortaya cikisi ¢ok eskilere dayanmamaktadir. Ilk elektronik ticaret isleminin yapildig
1995 yilindan giiniimiize elektronik ticaret son derece kapsamli hale gelmis ve
giinliik hayata entegre olmustur. Elektronik Ticaretin yayginlasmasini saglayan en
onemli husus iletisim ve bilisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte bu alandaki
ara¢c ve gereclerin yayginlasmasi ve genis halk kesimlerince alinabilir hale
gelmesinden kaynaklanmaktadir. Bu kapsamda belli bagh araglar su sekildedir: TV,
faks, telefon, internet, EDI, elektronik 6deme ve para transfer islemleri sistemleridir

(Canpolat, 2001: 7).
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Elektronik Ticaretin altyapisi, bir kurulustaki sunucular ve istemci PC’ler gibi
donanimlarin, bu donanimi baglamak i¢in kullanilan agin ve e-is i¢cindeki ¢alisanlara
ve ayni zamanda is ortaklarina ve miisterilerine hizmet vermek i¢in kullanilan
yazilim uygulamalarinin kombinasyonuna isaret etmektedir. Altyap1 ayrica aglarin,
donanim ve yazilimin ve bulundugu yerin mimarisini de icerir. Son olarak, altyap:
ayrica e-is uygulamalari yoluyla erisilen veri ve dokiimanlar1 yayinlama yontemlerini
de kapsamaktadir (Chaffey, 2007: 104). Bu araglar igerisinde O6zellikle internetin
gelismesi, elektronik ticaretin gelismesini saglayan en énemli unsur olmustur. TCP
kodlama sistemi ile internet protokol kodlama sistemi sayesinde gelistirilen web

aglar1 bu nedenle hayatimizda onemli bir konuma gelmistir (Erbaslar ve Dokur,

2012: 8).

Her ne kadar bugiinkii cihazlara da “telefon” denilse de 19. Yiizyilda icat
edilerek kullanilmaya baslayan telefonlarla bugiinkii telefonun ifade ettiginden ¢ok
farkl1 anlamlar tasimaktadir. Ozellikle savas yillarinda yapilan galismalar ile birlikte
elektronik ve matematik miihendisligi alaninda yaganan geligsmelerin, iletisim alanina
uygulanmasi ile birlikte, savas sonrasi yasanan kiiresellesmenin ilk doénemlerinde
ortaya ¢ikan iletisim gereksinmelerinin ¢6ziimii i¢in kullanilmis ve cep telefonlarmin
kesfedilmesini saglamistir. Bu kesfin arkasinda yatan motivasyonlardan bir tanesi de
ozellikle elektronik ticaret alaninda faaliyet gosteren profesyonellerin her an
ulagilabilme ihtiyact ve her zaman ulasilabilir olma ihtiyacin1 gidermek igin
insanlarin mobilitesinden hareketle dogan ve telefona ulagsmak i¢in sabit bir noktada

olma zorunlulugun ortadan kaldirilmasi talebi oldugu ifade edilebilir (Daric1, 2002).

Telefonlar ilk icat edildiklerinde birbirlerinden farkli yerlerde bulunan
kisilerin, belirli diizenekleri kullanarak ses iletisimi saglayan cihaz olma islevi,
telefonlarin her donem temel 6zelligi olmustur. Tiim kitle iletisim araglar1 igerisinde
en eski ve en etkili iletisim cihazidir. Bu itibarla elektronik ticaretin ilk araci
olmuslardir. interaktif dzelligi nedeni ile olusturulan bir sebeke ile birlikte elektronik
ticaret gerceklestirilmektedir. Aradan gecen siireye karsin, halen giiclinli koruyan bir
iletisim araci olarak telefonlar elektronik ticarette aktif olarak kullanilmaya devam
etmektedir. Ozellikle bankacilik, finans ve sigortacilik alaninda yogun bir sekilde

kullanilmaya devam etmektedir (Canpolat, 2001, 8).
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Mektubun uzun zaman almasi nedeni ile is kayiplarin online gegmesi icin
gelistirilen faks, telefonun sagladigi ses iletisimin yaninda dokuman teyidi alinmasini
saglayan bir iletisim araci olarak elektronik ticarette Onemli rol oynamustir.
Elektronik ticaretin yayginlasmasinda, telefonla birlikte Snemli rol oynamigtir

(Zerenler, 2013: 138).

[k ¢1kt181 zamanlarda sarf maliyetinin yiiksek olmas1 nedeniyle biiyiik 6lcekli
isletmeler tarafindan tercih edilmis, ancak zaman igerisinde sarf malzeme
maliyetlerinin diismesine paralel olarak, yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir.
Zaman igerisinde e posta sisteminin yayginlasmasi ile birlikte kullanimi 6nemli
derecede azalmistir. Geleneksel iletisim aracglar1 arasinda yer alan televizyonlar, uzun
yillar boyunca elektronik ticaretin en énemli araglarmdan biri olmustur. Isletmeler

ticari mesajlart en yaygin televizyonlar araciligi ile vermislerdir (Cak, 2002: 22).

Elektronik ticarette en ¢ok kullanilan ara¢ internettir. 1989’da “iist metin”
(hypertext) teknolojisi ile evrim siireci hizlanan internet, www formatina 1990
Avrupa Pargacik Fizigi Laboratuvarlari’nda (CERN) kavusmustur (Erbaslar ve
Dokur, 2012: 11). “Diinyay1 Saran Ag” anlamina gelen Web, metin, gorsel, ses, film
ve diger formatta hazirlanmis verilere ulasimina olanak veren iist metin sistemi
olarak tanimlanabilir (Cak, 2002: 8). www olarak kisaca adlandirilan iist metin
sisteminden Once “metin” (text) sistemi kullanilmakta idi. www kullanimi ile
birlikte, metin kistt kalkmis ve her tiirlii formatta datanin sunulmasma ve
sorgulanmasina olanak saglanmistir (Sugdzii ve Demir, 2011: 25). “WWW?” ile,
elektronik tabanli veri, resim, fotograf, ses, video ve metin gibi farkli formatta ve
ozellikte girdilerle kullanicilarin farkli mecralarda gesitli donanim ve yazilimlarla
bilgiye bagimsiz erisimleri saglanir. Ayrica, “WWW?” sayfalar1 lizerinden gopher,
FTP Ag Haberleri gibi internet tabanli hizmetlere de kolay ve hizli erisim saglar
(Erbaslar ve Dokur, 2012: 11).

Internet bir yandan cografi baglardan armndirilmasini saglarken, diger yandan
da insanlarla PC’ler arasinda etkilesimin giiglenmesine neden olan (Omiir, 2006: 21)
internetin kullanilmasi ile birlikte iki 6nemli aragta hizmete sunulmustur: Elektronik
posta ve FTP (Dosya Tasima Protokolii). Internet diinya da var olan en biiyiik e mail

agidir. E Mail ile birlikte uluslararasi nitelikli islemlerde telefon maliyetlerini 6nemli
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derecede asagiya ¢ekmis ve faksin pek ¢ok zorlugunun agilmasini saglayan

elektronik ticaret aracidir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 11).

Bir yandan iletisim maliyetlerini diisiiren e posta, diger yandan da iletisim
stirecini son derece hizlandirarak daha once giinler ile ifade edilen iletigsim siirelerini
dakikalara indirerek zaman avantaji sunmus ve posta sistemi gibi geleneksel iletisim

aglarinin popiilaritesinin azalmasina neden olmustur (Keskinkilig, 1996: 8).

FTP, internet tabanli olarak hazirlanan programlarin ilklerindendir (ATO,
1999: 38). FTP sayesinde, internet kullanilarak bilgisayarlar arasinda dosya
aligverisine olanak taninmaktadir. Bu protokoliin ilk ortaya cikist 1970’11 yillarin
basglarina dayanmaktadir. Aradan gegen siirede popiilaritesini kaybetmeyen FTP
gerek elektronik ticarette ve gerekse diger is ve islemler en ¢ok tercih edilen transfer
araglarindan biri olmustur ve Ontimiizdeki yillarda da siklikla kullanacag:

ongoriilmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 11).

1.3. E-Ticarette Odeme Araclar

Her gecen giin daha fazla isletme, islerini elektronik ticaret yontemiyle
yiiriitmeye, mal ve hizmetlerini ¢evrimi¢i ortamdan satma hedefinde olduklari i¢in
0deme yapma konusu On plana ¢ikmaya baslamakta ve su sorular1 da akillara
getirmektedir: Elektronik tabanli 6deme sorunu tiim diinya da nasil ¢oziilebilir?
Cevrimici aglar aracilifiyla her giin yapilan milyonlarca 6deme sorunuyla nasil bas
edilebilir? Cevap, modern elektronik 6deme yoOntemleri seklindedir. Elektronik
o6deme sOyle ifade edilmistir; Misteriler, kullanicilar, tedarik saglayicilar1 ve finansal
kuruluglar da dahil olmak tizere elektronik islemlerde taraf olanlar, 6deme veya para
sirkiilasyonu yapmak i¢in giivenli ve elektronik olan araglar kullanilmasidir (Elibol
ve Kesici, 2004: 303). Geleneksel 6deme yontemleriyle birlikte incelendiginde,

elektronik 6deme yonteminin soyle farkliliklar1 oldugu sdylenebilir;

e Elektronik ddeme bilgi verileri aktarimi saglamak icin dijital faaliyetleri
getirir, bu nedenle tiim elektronik 6deme yontemleri dijitallestirilir; ama klasik
0deme yontemi nakit dolasimi, fatura islemleri ve bankalar arasi islemler gibi fiziksel

yollarla gerceklesmektedir.
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e Elektronik 6deme yoOntemlerinin c¢alisma prensibi ¢evrimigi aglar
izerinden saglanmaya (internet) dayalidir; Klasik 6deme yontemleri ise kapali devre

bir 6deme sistematigi icerir.

e E- ddemeler, internet ve extranet gibi iletim aracglartyla is goriirken, klasik
0deme yontemleri daha geleneksel Ggeler igerir. E-6deme, ¢ogunlukla ¢evrim igi
mecralar, donanimlar yazilimlar, bunlara destek baskaca is ve islemler gerektirirken;

klasik 6deme yontemlerinde boyle gereksinimlerden sz edilemez.

Elektronik 6deme yontemleri klasik 6deme yoOntemlerine nazaran daha
kullanigli daha hizli ve daha ergonomik bir yapiya sahiptir. Tiiketiciler ¢evrimigci
kalmalarini saglayacak herhangi bir telekomiinikasyon aracina sahip olduklari siirece
O0demelerini rahatlikla diinyanin her yerinden tek tusla saglayabilmektedirler. Maliyet
ise klasik yontemle karsilastirilamayacak kadar disiiktlir. Elektronik 6deme
yontemleri finansal bir veri altyapisi olan ¢evrimi¢i aglar araciligiyla yapilir.
Bankalar bu veri tabanlar1 sayesinde ikili bilgileri isleme karsilastirma onaylama
siireglerini yoOnetirler. Ve kart, pos makinesi, cevrimi¢ci Odeme gibi c¢esitli
enstrimanlardan yararlanir (Ceylan, 2013: 60). Yukaridaki bilgiler ¢er¢evesinde

elektronik 6demenin bazi 6zellikleri su sekildedir.
e Odeme, gezinti ve depolama faaliyetleri bilgisayar sistemleri tabanlidir.
e Kredi, mevduat hesaplari, cevrimici ddeme dahil birgok iglevi vardir.
e Uretim, dagitim, takas, tiiketim gibi alanlarda kullanimi oldukga yaygindur.

e Giivenlidir, kullanim kolaylig1 sunar ve her kesimin anlayacagi oOlciide
basittir, indirgenmistir.
e Elektronik oOdemeler genelde bankalarin veri tabanlar1 iizerinden

gergeklestirilir. Elektronik 6demenin gerceklesmesinde bes fakli evre vardir.

e Banka verileri islemek icin bilgisayar sistemleri kullanir. Ve elde ettigi
verileri veri tabanina isledikten sonra bankalar arasi iletisimi de yine bu aglar

tizerinden saglar.

e Banka bilgisayar sistemleri maas 6demek, kredilendirme yapmak gibi

islemlerde diger kuruluslarla uzlas1 saglarlar
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e Ag terminalleri aracilifiyla miisterilere bankacilik islemlerinde kolaylik
yayginlik ve cesitli islem olanag: sunulur. Ornegin miisteriler kendilerine en yakinda

bulunan ATM iizerinden birgok bankacilik islemlerini gergeklestirebilir.

e POS terminalleri, elektronik 6deme yoOntemlerinde temel araglardan
biridir. Miisteriler isletmelerde elektronik para ile 6deme yapabilmekte

aligverislerinde uygun 6deme imkani sunulmaktadir.

e Elektronik 6deme kullanicilarin internet erisimi olan her yerden diledikleri
zamanda giivenli bir sekilde 6deme yapacaklar1 elektronik ticaretin en temel ve en
onemli evresidir. Bahsedilen e 6deme ¢evrimici 6deme olarak da anilir kredi kartlari

dijital para, e-cek ve akilli kartlar gibi enstriimanlari vardir (Yiiksel, 2015: 173).

1.3.1. Kredi Karti

E-ticaret 6deme yOntemlerinin baginda kredi karti gelmektedir. Tiiketici,
almaya karar verdigi liriin i¢in siparis sayfasina gittiginde, ekrana bir 6deme sayfasi
gelir. Odeme yontemi olarak kredi kart secilirse ilgili bilgileri girmek iizere yeni bir
form agilir. Kredi kart1 tizerindeki adi1 soyad, kredi kart numarasi, giivenlik numarasi,
son kullanma tarihi bilgileri alanlara girildiginde bankaya onay i¢in bir mesaj
gonderilir. Odeme siirecinde elektronik ortama aktarilan kisisel kredi kart1 bilgileri,
cevrimi¢i ortamda kotii niyetli kisilerin eline gegmesini 6nlemek amaciyla, sifreli
glivenlik Onlemleri gelistirilmistir. Gelistirilen yeni yazilimlar ve teknolojilerle
bankalarin 3D Secure sistemi, internet sitesi ile alic1 arasinda gizli bir baglant1 agarak
giivenlik korunmaya c¢ahisilir. Internet alisverisleri siirecinde 6deme ya da teslimat
kaygis1 bulunan tiiketiciler, aldiklar1 tiriinlerin 6demesini yine kredi karti ile kapida

O0deme ile yapabilir (Parlakkaya, 2005: 171).

1.3.2. Kapida Odeme

Kapida 6deme yoOntemi, tiiketici tarafindan ¢evrimigi olarak begenilen iiriin
ya da hizmetlerin internet {izerinden siparis verilmek suretiyle adrese kargo ile teslim
edilmesi yontemidir. Bu yontemde, tiiketici siparisi verirken herhangi bir 6deme
yapmamakta, {irtinii kapiya geldikten sonra kargo bedeliyle birlikte teslim eden kargo

gorevlisine yapmaktadir. Bdylece, siparis ¢evrim i¢i ama ddeme reel olarak kredi
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kart1 ya da nakit bigiminde yapilmaktadir. Kapida 6deme sayesinde tiiketici siparis
ettigi Urlinii goérerek 60deme yapma imkam yakalar. Giivenlik kaygisi yiiksek olan
tilkketiciler i¢in kredi karti ve hesap bilgilerini ¢evrimigi ortamda paylagsmak yerine

kapida 6deme segenegi daha fazla tercih edilmektedir (Dilber vd., 2012: 89).

1.3.3. Elektronik Para

Kredi karti, e-clizdan, elektronik c¢ek gibi yontemler elektronik ticaret
faaliyetlerinde biiylik kolaylik ve farkli imkanlar saglamaktadir. Bu Odeme
yontemleri kaydedilebilir oldugundan para akisi izlenebilir. Ancak odemelerin

cevrimici ortamda olmasi gizli bilgilerin sizdirilmasi ihtimalini de dogurmaktadir.

Baz1 miisteriler, takip edilmemek ve giivenlik endiselerinden otiirti klasik
yontemlerde oldugu gibi ¢evrimici 6deme yapmak istemis ve bu istek e-nakdi ortaya
cikarmistir. E-nakit rakamsal olarak var olan dijital bir para birimidir. Nakit tutarini
ve birimini sayisal verilere doniistiirerek islemektedir. Miisteri bankalar {izerinden bir
mevduat hesab1 agtiktan ve bu hesaba fiziksel tutar1 yatirdiktan sonra elektronik
parayr kabul eden isletmelerde is ve islemlerini yapmaktadir. Miisteriler bu is ve

islemler esnasinda kendi tanimladiklar sifrelerle islem goriirler (Berber, 2002: 109).

Elektronik nakit ¢evrimici ortamda islem gorene kadar miisterilerin sahsi
donanimlarinda tanimli kalmaktadir. Giivenli islem saglamak i¢in, her para birimine
rastgele bir sayisal veri atamasi yapilir ve bu say1 sifreli ve gizlidir. Bu sayede e nakit
kullanan kisinin tiim verileri gizli tutulur. Verilerin giivenli ve gizli olmasi

kullanicilarin ilgisini ¢ceker ve kullanim firsat1 sunar (Elfring ve Hulsink, 2003: 409).

Teknolojik altyapilarinin bazilarinda taklit edilen e paranin tespiti miimkiin
olmayacaktir. Yiiksek getiri imkan1 sunsa da taklit edilebilme riski kiiglimsenemez
derecede onemlidir. Taklit bagarilt olursa kullanicilarin zarar1 biiyiik olacaktir. Biitiin
bu olumsuzluklara ragmen her gecen giin bu kullanim tiirli artmaktadir. Ve gelisen

teknoloji bu sorunlara tutarl bir ¢oziim getirecektir.

1.3.4. Akill Kart

1970°’1i yillarda Fransa tarafindan iiretilen akilli kart, yaklasik 20 yillik
gelisiminin ardindan 1997°de Motorola ve Bull HN is birligiyle ortaklasa
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gelistirilmistir (Al-Bayati, 2011: 78). Kredi kartlarindaki elektronik seritler yerini
mikro ¢iplere birakmis bu sayede veriler depolanabilir ve islenebilir hale gelmistir.
Kart i¢indeki menkul kiymet sifreleme yontemi (PIN) ile korunmaktadir, Bu sayede
sadece kullanici kendi verilerine erisebilmektedir. S0z konusu kartlar “kisisel
patlama” islevine sahiptir, Bir saldirgan karttaki bilgilere erismek icin kart1 actiginda

veriler kendiliginden kaybolmaktadir.

Uygulamanin  kendisi kullanicilarin ~ kisisel —kullanim = sitiline  gore
degistirilebilir veya dizayn edilebilir. Akilli kart1 kullanmak kullanicisina pin parola
gibi bilgileri hatirlama zorunlulugunu da ortadan kaldirir. Bu da kullanicilara biiyiik
avantaj saglar. Akilli kartlar sahtekarlik ve bilgilerin kopyalanmasi ihtimalini
diistirerek kullanim giivenligi olusturur. Kullanicilar bu sayede yanlarinda ytiksek
meblaglar tasimak zorunda degildir. Bu da ¢evrimigi 6deme sisteminin 6nemli bir

avantajidir (Elibol ve Kesici, 2004: 303-329).

1.3.5. Elektronik Cek

Elektronik ¢ek bankalar arasindaki elektronik altyapi sayesinde bir hesaptan
digerine kolay aktarim saglayan bir sistem biitliiniidiir. Glniimiizde ¢eklerde elle
atilan imzalar yerine elektronik sifreleme karekod gibi 6zellikler barindirmaktadir.
Elektronik c¢ekte islem maliyeti klasik yontemlere nazaran c¢ok biiyiilk maliyet
diistikliigli saglar. Bankalar, e-ticarette yer alan igletmelerin sermaye gibi verilerine
giivenli bir sekilde erisim saglayabilir. Bu nedenle en etkili 6deme aracidir. E-¢ek
kullanicilar ¢ek bilgilerini e-posta yoluyla diger kullanicilara ulastirabilir (Doganer,

2014 65).

1.3.6. Cevrimici Kartlar

Cevrimigi kartlar, fiziksel olarak var olmayan, yalnizca dijital platformlarda
bagli oldugu hesap ya da kredi kart1 yoluyla icine para aktarilabilen bir tiir para
clizdanidir. E-ticaretin Pazar lizerindeki paymin artmasiyla birlikte elektronik
ortamdaki giivenligin 6nemi de artmistir. Bu nedenle giivenlik tedbirlerini arttiracak
bir ara platform bigiminde, para limitini tiiketicilerin belirledigi ¢evrimici kart
uygulamasi bankalar araciligi ile hizmete acilmistir. Tiiketiciler, internet lizerinden

aligveris  yaptiginda O6demeler i¢in  ¢evrimici karta yiiklenen parayi
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kullanabilmektedirler. Kullanicilarin istegi dogrultusunda para eski limit diizeyine
cikarilabilmektedir. Kartin bilgilerinin ele gegirilmesi gibi durumlarda ise kayip
miktar1 kartin limitiyle sinirli kalmaktadir. Kullanicilar bu sekilde yiiksek bir
giivenlik kaygisi tagimadigi igin e-ticaret sitelerinde yaygin olarak tercih

edilmektedir (Iyiler, 2009: 54).

1.3.7. Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM Express)

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM), iilkemizdeki bankalarin bir arada
bulundugu platform kurularak, Haziran 2012 tarihinde “Ulusal E-Ciizdan” adiyla
BKM Express 6deme sistemi hayata gecirilmistir. Bankalar ve e-ticaret firmalari i¢in
birlikte ¢alisma ortami saglayan BKM Express, Tiirkiye’deki kredi kart1 ile 6deme
stireclerine uygun olarak olusturulmustur. Tiketiciler, kendi banka hesaplarindan
BKM Express lizerine para tanimlayarak para aktarimi yapar. Boylece tiiketiciler, e-
ticaret sitelerinde gergek kart bilgilerini agilan 6deme sistemine her 6deme siirecinde
tekrar tekrar girmeden, g¢evrimi¢i clizdanin limitine uygun olarak daha hizli bir
bicimde aligverisini tamamlayabilmektedir. Bu tiir bir sistemin kurulmasindaki temek
amag, tiiketicinin sahibi oldugu kartlarin bilgisi disinda kullanilmasini 6nlemektir.
Tiiketiciler giivenlik risklerinin azaldigimi gorerek kaygilarini ortadan kaldirir

(Ozmen, 2013: 460).

1.4. Elektronik Ticaret Tiirleri

Bir isletme, e-ticaret alaninda iki farkli sekilde faaliyet gosterebilir. Isletme
fiziki bir magazasi olabilir veyahut ta higbir fiziksel magazasi olmaz. Benzer sekilde
isletmeler sadece isletmelere hizmet verebilecegi gibi isletme, miisteri ve devlet
arasinda farkli kombinasyonlar yaratilabilir (Erkan, 2012: 11). Tez ¢alismasinin bu

boliimiinde farkli ticaret sekilleri tizerinde durulacaktir.

1.4.1. Isletmeler Arasi E-Ticaret

Isletmeler arasi elektronik ticaret (B2B - Business to Business) faaliyetlerini
ifade etmek i¢in “igletmeler arasi elektronik ticaret” ya da “B2B” modeli ifadeleri
kullanilmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 32). Tim elektronik ticaret islemleri
dikkate alindiginda, B2B modelinin en yaygin model oldugu sdylenebilir (Ak¢i ve
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Annag, 2015: 416). Bu model sektorel portallardan internet sitelerine ¢ok farkli
sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir (Sugozii ve Demir, 2011: 87).

B2B tipi e-ticaret, 1990’11 yillarda yalnizca bazi biiyiikk firmalarin kendi
aralarinda olusturduklar1 Elektronik Veri Degisiminden (Electronic Data Interface,
EDI) {izerinden ¢evrimici aglar disinda smirli bir sekilde kullanilmistir. Sirketlerin
¢evrimigi ortamda fatura islemleri, 6demeleri, siparis siirecini yonetmesi bu e-ticaret
yontemi kapsamina girer. B2B e-ticaret payi, 1999 yilinda e-ticaret cirosunun
%90°nm1  olusturmaktadir. Oldukca yiliksek olan bu oran yillara gore artis
gostermektedir (Diker ve Varol, 2013: 36). Ozellikle KOBI’lerin etkin oldugu
ekonomiler B2B modeli daha fazla Onem arz etmektedir. Bu agidan
degerlendirildiginde, Tirkiye’de faaliyet gOsteren isletme sayilarmin g¢ok biiyiik
kisminin KOBI oldugu dikkate alindiginda, bu modelin Tiirkiye i¢in énemi daha net
ortaya ¢ikacaktir. KOBI isletmelerin kendi smirli imkanlar: ile smirsiz elektronik
ticaret alanina girmesi anlamina gelen bu model, piyasalarin canlilik kazanmas1 ve
genel olarak iilke ekonomilerine yapacagi katkilar agisindan da biiyiik 6nem

tagimaktadir INFOMAG, 2001: 48).

Ozetle ifade etmek gerekirse, B2B’nin temeli, isletmelerin elektronik
ortamda, isletmelerden mal ve hizmet alim1 ya da satimma dayanmaktadir. Ancak
Oonemle vurgulanmasi gereken bu modelde sadece bir ticaret vurgulanmamaktadir.
Ayni zamanda is tecriibesi ve bilgi birikiminin de paylagilmasi anlamina gelmektedir.
Ayrica bu is ve islemlerin ¢evrimigi ortamda gerceklestirilmesi, fiziki ortama gore

cok daha hizli sonug¢ alinmasini saglamaktadir (Marangoz, 2014: 70).

B2B tiiriinde ortaya ¢ikan ticaret alanlari, “e-pazaryeri” veya “e-ticaret sitesi”
seklinde adlandirilmaktadir. Bu tip ticari faaliyetler farkli sekillerde ortaya ¢ikmakta
ve internetin kullanilmasi ile isletmelerin karsilastiklart zorluklar kolaylikla
astlmaktadir. Bir yandan sorunlar asilirken, diger yandan da hiz, verimlilik ve
seffaflik saglanmaktadir. Ilave olarak belirtmek gerekir ki B2B is modeli sonucu

ortaya ¢ikan cirolar, GSYH hesaplamalarina alinmamaktadir (www.bcg.com.tr).

Elektronik ticaret modellerini ilki olan B2B e-ticaret yapisinin (Gora ve

Mann, 2013: 27) 6zii, muhtelif yazilim ¢oziimleri ile birlikte tedarik¢i ve alici
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firmalarin elektronik ortamda bir araya getirilmesidir (Stallmann ve Wegner, 2014:
9). Bu alanda 6zellikle teknoloji ve seyahat firmalari ile ikinci el ve sifir makine ve
ekipman satis1 gergeklestiren isletmeler faaliyet gdstermeye baslamistir (Ozgener,
2004: 169). Boylece isletmeler, basta maiyet olmak {izere zaman ve hiz avantaji
saglamaktadir (Bulut, 2006: 155). Elektronik Ticaret islemlerinin %80’1 B2B
islemlerinden olusmaktadir (Wolfgang, 2013: 32). Diger iilkeler ile mukayese
edildiginde, Tiirkiye’de bu is modelinin, gérece diisiik kaldigir goriilmektedir. Bu
durumun nedeni piyasa arz ve talep dengesi ile gerekli platformlarinin heniiz tam ve
eksiksiz olarak kurulamamis olmasi gosterilebilir. Ayrica Tiirkiye’deki girisimcilik
kiltirii de bu konu iizerinde etkisi oldugu ve siirecte lider roliine sahip bir

miitesebbisin ¢ikmamasi da bu olumsuz durumun bir nedeni olarak da ifade

edilebilir.

1.4.2. Isletme ile Tiiketici Arasindaki E-Ticaret (B2C - Business to

Consumers)

B2C olarak adlandirilan isletmeler arasi e-ticarette, fiziksel veya sayisal
olarak hazirlanmig {iriin ya da hizmetleri almak isteyen tiiketiciler ile tedarikei
firmalarin karsilastigi is modellerinin ifadesidir (Stallmann ve Wegner, 2014: 9).
Burada isletmeler, tiiketicilere aracisiz hizmet sunmaktadir (Cak, 2002: 40). Bu
ticaret modeli 1990’11 yillardan ibaren siklikla goriilmeye baslamistir ve isletimlerin
nihai tiiketicilere mal ve hizmet satisgin1 dngdrmektedir (Oztiirk ve Basar, 2002: 25).
Tim pazarlama, satis ve satis sonrasi slire¢ cevrimi¢i magazalar {izerinden
gerceklestirmekte olup, en yaygin elektronik ticaret is modelidir (Sugdzii ve Demir,
2011: 92). B2C modeline giizel bir 6rnek olarak “Amazon” gosterilebilir. Amazon
kitap elektronik ticareti konusunda faaliyet gostermekte olup; elektronik ticaret
sayesinde sabit giderlerini azaltmig, hatalarin1 kontrol altina alarak bir¢ok giderden
tasarruf saglamay1 basarmistir. Bu kayiplarin engellenmesi 6nemli gider kalemlerin
azalmasma ve dolaysiyla gelirlerinin artmasma neden olmustur (Ozgener, 2004:
169). Isletmelerdeki sabit giderlerin ortadan kalkmasima paralel olarak iiriin ve
hizmet maliyetlerin asagiya g¢ekilmesi miisterileri ¢eken Onemli unsurlardan biri

oldugu ifade edilebilir (Karagor, 2005: 22). Bu durum geleneksel alisverise gore
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tilketicileri her gecen giin daha fazla kendisine ¢ekmekte, miisteri sadakatinin

olusmasina neden olmaktadir (Arslan, 2014: 12).

Cevrimi¢i magazalarda sunulan hizmetlerde zaman ve mekan simirlamasi
olmamasi gelirlerin artmasina neden olan diger 6nemli nedenlerdendir. Business to
Consumer - B2C olarak bilinen yontemde, son kullanicilar yani bireysel tiiketiciler
hedef alimir. Bu yontemde firmalar elektronik ortamda ¢evrimi¢i magaza
uygulamalari ile sosyal aglarda bilgisayardan kitaba, kozmetik iiriinlerden, otomobile
kadar cok genis yelpazede her tiirlii iiriin ve hizmeti tiiketiciye satabilir. Internete
erisimin oldugu her yerden oldukca diisiik maliyetlerle diinyadaki herhangi bir
yerdeki ¢evrimici magazadan aligveris yapma ya da magaza agma ve isletme olanagi
saglar. Ulusal ya da wuluslararast ticaret giderleri, internet ile kobilerin
karsilayabilecegi diizeylere diismiis, genel giderleri en aza indirmis ve bu olumlu
degisim satis fiyatlarina da yansimistir. Boylece e-ticaret, tiiketici ve satici agisindan
kar saglayan, e-ticarete yonelik olumlu davranis degisikligine yol agmistir (Giines,
2007: 11).

B2C is modeli hacmi pek ¢ok {ilkenin ekonomik degerlerinin iizerine
¢ikmistir ve her gecen giin bu hacim artmaya devam etmekte olup, 2018 yilindaki
islem hacimleri iilkeler bazinda, GSMH ile karsilastirmali olarak Tablo 1.1°de
sunulmaktadir (TEPAV, 2014: 3).

B2C is modeli hacmi pek ¢ok {ilkenin ekonomik degerlerinin iizerine
¢ikmistir ve her gecen giin bu hacim artmaya devam etmekte olup, Diinyadaki e
ticaret hacimleri {iilkeler bazinda, GSMH ile karsilastirmali olarak Sekil 1.1°’de

sunulmaktadir.
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Sekil 1.1. Diinyada E- Ticaret

1.4.3. Isletme ile Devlet Kurumlar1 Arasinda E-Ticaret (B2G - Business
to Government)

Kamu kuruluslar ile isletmeler arasindaki ticari islemleri kapsayan bir e-
ticaret modeli olarak B2G modelinde, isletmelerin vergi ve har¢ 6demeleri, giimriik
islemleri, sosyal gilivenlik islemleri, devletin verdigi kamu ihalelerinin ilam1 ve

tekliflerin dijital olarak toplanmasi gibi islemlerden olusur (Parlakkaya, 2005: 168).

Isletmeler ile devlet kurum ve kuruluslar1 arasinda ortaya ¢ikan elektronik
ticaret islemleri bu kapsamda degerlendirilmektedir (Akyiizli, 2004: 46). Bu is
modelinde 6zellikle ihaleler O6nem arz etmekte olup, ihale siireglerinin
dijitallesmesine paralel olarak, bu is modeli yayginlasmaktadir (Sugézii ve Demir,
2011: 92-93). Bu is modelindeki bazi faaliyetler; dijital ortamda gerceklestirilen
vergi matrahinin belirlenmesi, tebligi ve Odenmesi; ise giris ve ¢ikislarin
bildirilmesinden, diizenli pirim 6demelerine kadar sosyal giivenlik islemleri; tiim
kamu ve kuruluslarinin ihale stiregleri, kamu kurumlar ile isletmelerin elektronik
ortamdaki haberlesmeleri gibi sayilabilir (Uzunoglu, 2002: 34). Dikkat edilirse, B2G
ile birlikte, devlet elektronik ticarette en biiyiik satic1 olmakta ve egitimden sagliga,

giivenlikten adalete hemen tiim alanlar1 kapsamaktadir (Kirgova, 2000: 54-56).
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1.4.4. Tiiketici ile Devlet Kurumlan Arasinda E-Ticaret (C2G -

Consumers to Government)

Devletin, kendi vatandaslarina sunmus oldugu hizmetlerin dijital
platformlardan arzina dayanan bu ig modeli, bir yandan kamu hizmetinin vatandaslar
tarafindan hizli alinmasin1 saglamakta, diger yandan da kamunun basta personel
olmak ftizere bir¢ok maliyetten tasarruf etmesine; is siireglerinin hizlanmasina,
yonetim hizmetlerinin seffaflasmasina olanak tanimaktadir. Tiirkiye’deki en dnemli

uygulama “e-devlet” projesidir (Gaziogullari, 2014: 31-32).

Kamu hizmetlerinin dijjital platformlar {izerinden sunulmasi, basta
kirtasiyeciligin ve gereksiz biirokratik siireglerin ortadan kaldirilmasi, hizmetin
alinmasi i¢cin kamu kurumuna gidilmesi gerekliligini ortandan kaldirmasi gibi
nedenlerden otiirli vatandaslar nezdinde de olumlu karsilanmaktadir (Uzunoglu,
2002: 56).

1.4.5. Tiiketici ile Tiiketici Arasinda E-Ticaret (C2C Consumers to

Consuers)

Tiiketiciler arasindaki ticareti ifade eden is modeli, Ozellikle ikinci el
tirlinlerin veya sirketlesememis girisimcilerin faaliyetlerin satig1 kullanilmaktadir. Bu
tir ticaret i¢in 6nem arz eden unsur taraflarin birbirlerine duyduklar1 karsilikli
duyulan giivendir (Altinok, 2008: 52). Zaman zaman agik arttirma seklinde de ortaya
¢ikan bu is modelleri, sinirlarin kaldirilmasi ve herkesin katilimini saglayabilmesi
acisindan ilgi gormekte genis kesimlerin bu f{irlinlere ulagabilmesine imkan

saglamaktadir (Penge, 2014: 18).

1.5. E-Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

Elektronik Ticaret kendi igerisinde pek ¢ok avantaj barindirmaktadir. Yapilan

bir elektronik ticaret modeli Sekil 1.2°de gosterildigi gibidir (Janice, 2004: 298).
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Sekil 1.2. Elektronik ticaret modeli.

Kaynak: Reynolds Janice, The Complete E-Commerce Book: Design, Build & Maintain a Successful
Web-based Business, CMP Books; 2. Edition, 2004, s.298.

Elektronik ticaretin kendi icerisinde barindirdigi avantajlarin en O6nemlisi
ticari faaliyetlerde zaman ve mekan kastini ortadan kaldirmakta, alicilar ile saticilar
arasinda direk iletisim kurulmasini saglamaktadir (Nayiwr, 2009: 13). Bilgi
teknolojilerinin ve lojistik kanallarinin gelismesi elektronik ticaret sistemi kullanimi
yayginlastirmistir. Pek c¢ok kisi bu faydalardan yararlanmak i¢in elektronik ticareti
kullanmay1 tercih etmektedir. Ulasilan {iriin ¢esitliliginin arttirmasi, iiriinlere hizla
ulagilmasi miisterilere rahat hareket imkani tanimaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2012:
5). Elektronik ticaret alaninda karsilasilan bu problemler finansal yapi sorunlari,
hukuki ve vergisel diizenlemeler, alt yap1 eksiklikleri, bilgi ve denetim eksiklikleri

bagliklar1 altinda toplanabilir (Nayir, 2009: 13).

Finansal Problemler: Bugiin i¢in ulagilmasi makul maliyetlere gerilemis

olan bilgisayar, modem, yazict gibi araglar 1990’l1 yilarin sonlarinda yiiksek
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maliyetli idiler. Giinlimiizde de ara¢ maliyetlerinin diismesine karsin halen

Tirkiye’de dahil olmak {izere baglanti iicretleri gorece yiiksek seviyededir.

Hukuki ve Vergisel Diizenlemeler: Hukuk sistemleri geleneksel yontemlere
gore diizenlenen ekonomik iligkileri diizenlemektedir. Bu diizenlemeler, geleneksel
ekonomik sorunlarin ¢éziimii i¢in etkili olmasina karsin, elektronik ticaret ile ortaya

c¢ikan yeni kosullar karsisinda yetersiz kalmaktadir.

Altyap1 problemleri: E-ticaretin yapildig: dijital platformlarin verimliligi ve
etkinliginin yetersiz olmasi elektronik ticaretin oniinde ciddi problemlere neden

olmaktadir.

1.6. Tiiketici ve Tiiketim Kavramlari

Insan unsuru meydana geldiginden beri tiiketim ve tiiketici kavramlarindan
s6z etmek miimkiindiir. Yani bu kavram insanlik tarihi kadar eskidir. Diinyaya
gozlerini agan birey tiiketmeye basgladigi andan itibaren tiiketici vasfi kazanir. Buna
ragmen “tiiketici” ve “tiilketim” kavramlari, 19. yiizyilda ortaya atilmistir (Yildiz,
2009: 5). Tiiketim, bir mal ya da hizmetin liretim ve miibadelesinden sonraki

ekonomik faaliyet siirecinin en son agamasidir (Bakirci vd., 1999).

Konu iktisadi agidan ele alindiginda tiikketim kavrami ii¢ temel unsur tizerine
oturmaktadir. Bunlardan ilki tiikketim ile birlikte fayda saglama duygusunun ortaya
¢ikmasidir. ikincisi, tiiketime sunulan mal ve hizmet gibi reel faktdrlerin var olmasi
hususudur. Ugiinciisii ise tiiketimi gergeklestiren kullanicilarin tiiketim noktasinda
belirli bir maddi fedakarliga katlanmak durumunda olmalaridir. Bu ii¢ husus iktisadi

anlamda tiikketim taniminin ii¢ temel ayagini olusturmaktadir (Arslan, 2014: 4).

Tiiketim davranisi olduk¢a karmasik bir yapidadir. Bununla birlikte genel bir
kisim ozelliklere sahiptir. Tiiketime ait genel 6zellikler su sekildedir (Odabast ve

Baris, 2010: 7):
o Tiiketim gilidiilenmis bir davranistir
e Tiiketim davranisi dinamik bir siirectir

o Tiiketim davranisi genel olarak ¢esitli faaliyet ve ¢aba gerektirir
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e Tiiketim davramisi karmasik bir yapidadir ve zamana baglh olarak

degisiklik gosterebilir.
e Tiiketim davranis1 toplumsal rollerle dogrudan ilgilidir
e Tiiketim davranisini ¢evresel faktorler etkiler
e Tiiketim davranisi kisiler arasinda farkliliklar gosterebilir.

Gortildiigi gibi ozellikleri bakimindan tiiketimin karmasik ve her seferinde
farkl bir siire¢ sonucunda ortaya ¢iktigini gostermektedir. Bundan dolay: tiiketimin

0znel bir yaptya sahip oldugu sdylenebilir.

Tiiketim egilimlerinin ortaya ¢ikmasinda asil soz sahibi tiiketim kavraminin
basroliindeki insan unsuru yani tiiketicidir. Zira c¢evresel unsurlar ne kadar etkili
olursa olsun tiiketim konusunda nihai karar1 verecek olan, tiiketicinin kendisidir. Bu
durumda tiiketici kavraminin taniminda farklilagsmaya sebep olmustur. Tiiketici

kavramini ifade eden bazi tanimlar soyledir:

e Tiiketici, “Belirli bir bedel 6deyerek iirlin ve hizmetleri satin alan, kullanan

ve bundan fayda saglayan kisidir.” (Altunigik vd. 2014: 114).

e Tiketici, “Bir iriinii veya hizmeti piyasada yer alan bir isletmeden

isteyerek onu satin alan ve tiiketen kisi olarak nitelendirilmektedir.” (Terkan, 2011:

301).

e Tiiketici, “Isletmenin hedef Kkitlesini olusturan, kendisine yonelik
olusturulmus pazarlama karmasi elemanlarini kabul eden ya da geri ¢eviren kisidir.”

(Islamoglu ve Altunisik, 2017: 5).

Yukaridaki tanimlamalardan da anlasilacagi gibi tiiketici, tiikketim fiilinin
failidir. En biiyiik 6zelligi de bu fiili gerceklestirmek i¢in gerekli ekonomik giize
sahip olmasidir. Insan ihtiyaclari, insanin dogumu ile baslar. Bu ihtiyaglar belirli
hiyerarsik diizen i¢inde giderilir. Sekil 1.3, Maslow, ihtiyaclar1 piramidini
gostermektedir (Eroglu, 2012: 4).
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Sekil 1.3. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi (Eroglu, 2012: 5).

Maslow’un ihtiyaglar piramidi, bireylerin yasami boyunca ihtiya¢ duydugu
faktorleri belirleyerek dnem sirasina gore dnceliklendirmistir. Thtiyaglar piramidinin
en altinda, hayatta kalmak icin gerekli fizyolojik ihtiyaclar yer almaktadir. Bu
ihtiyaclar giderildik¢e ihtiyaglar piramidinde bir iis siralamadaki ihtiya¢ igin bize
ihtiyag siddeti bakimindan basamagin en istiinden asagr dogru arttigin
gostermektedir. Birey icin fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, ait olma, sayginlik
ve kendini gergeklestirme ihtiyaci olarak siralanabilir (Eroglu, 2012: 4).

Siyasal ve ekonomik alanda sinirlar1 ortadan kaldiran global diizen ticaret
kavramini yeniden sekillendirmistir. Bunun sonucunda iktisadi ve ticari anlamda
milletler arasi bir yapt meydana gelmis ve soz konusu kavramlar yeni ve giincel
anlamlar kazanmistir. Bu yeni diizen diinya da benzer kiiltiirel olgular olusturmus bu
olusum radyo televizyon sinema filmleri, sosyal aglar, akilli telefonlar ve bilisim
sistemleri vasitasiyla meydana gelmistir. Bu durum biitiin diinyay: ele alan yeni bir
kiltiirel bakis olusturmakla kalmamais tiikketim ve tiiketici kavramina da yeni bir bakis
getirmistir. Bu anlamda kiiresel bir kiiltiir olustugunu sdylemek miimkiindiir. Bu yeni
anlay1s, iktisadi alanda ihtiyaglari ve bu ihtiyaglari tatmin edecek kaynaklarin da

tiimiiyle degerlendirilmesi anlayisini igerir (Cinar ve Cubukcu, 2009: 278).
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1.7. E-Ticarette Tiiketici Davranisi

Tiiketici davraniglari; tliketicilerin bireysel olarak i¢ dinamizmini olusturan
ihtiyag, arzular, motivasyon, karakter, deneyim, bilgi ve beceriler, algilar, deger ve
inancglar gibi ¢ok farkli unsurlarin etkisiyle olusur. Ayrica kisinin yasadigi toplumsal
normlar, kiltiir, aile, ¢evre, sosyal smif gibi sosyo-kiiltiirel yapilar da etki eder ve
genel oOzelliklerin ortaya ¢ikmasinda rol oynar. E-ticarette tiiketici davranislarinin

ozellikleri s0yle siralanabilir (Glirbiiz ve Dogan, 2009: 52):
o Tiiketiciler belirli bir amaca odaklanir

o Tiketiciler, karsilamak istedikleri istek ve ihtiyaca ulasamadiginda ortaya

cikabilecek olumsuzluklari ortadan kaldirmayi ya da kontrol etmeyi amaglar.

e Tiiketicilerin talep ettigi iirlin veya hizmete yonelik tatmin duygusuna,

pazarlama uzmanlar1 miidahale eder.
e Tiiketici davranis1 dinamiktir. Zamanla degisir ve gelisir.
o Tiiketici davranislari, demografik 6zelliklerden etkilenir.
e Her tiiketicinin 6znel duygu, diisiince, fikir, tercih ve tecriibeleri vardir.
e Tiiketici davranisi karmasiktir, degiskendir.

o Tiketici davranislar1 farkli rollerde kendini gosterebilir. Farkli ve yeni

sekillerde yeniden ortaya cikabilirler.
o Tiiketicilerin davranislar: ¢evreden etkilenir.
o Tiiketicilerin davraniglar1 kisiye 6zeldir, 6zneldir.

Internet teknolojisinin, klasik ydntemle aligveris yapan bireylerin davranisina
etki ettigi yadsimamaz bir gercektir. Yapisal olarak bakildiginda g¢evrimigi ortam
klasik aligverise gore daha 6zgiir daha rahat ve daha detayli bir ortamdir. Klasik
aligveris sahalarinda karsilasilan davranis sekilleri ve kaliplart ¢evrimi¢i ortamda
farklilik gostermektedir. Cevrimigi ortamda satin alma mecburiyeti olmadigindan
hizmet ile ftriinlerin gida tiiziikkleri ve kod numaralari dikkate alinmamaktadir.

Internet, alisveris sahasin1 maksimum 6l¢iide 6znel kilmistir (Turan, 2008: 726).
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Cagimizda internet kullaniminin ve hizinin artmasi, kurumsal ve kisisel
iletisimin giiglenmesi, ¢evrimigi ticaretin gelismesi sonucu, 6ngoriiler zamanla e-
ticaret profesyonellerinin is yasaminda ve akademide artacagini, bunun da yillik e-
ticaret toplam hacmine yansiyacagini gostermektedir. Orta vadede ise klasik ticaret
sekillerinin tamamen elektronik alanda gergeklesecegi dngoriilerine neden olmustur

(Eren, 2009: 24).

Baloglu ve Karadag (2008: 72), tiiketicileri, ¢evrimi¢i ortamdaki gezinme

aligkanliklarina gore acemi, orta diizey ve uzman olarak ii¢ kategoriye ayirir:

e Acemi diizey; ilk defa bir internet sitesi kullanan tiiketicilerdir. Bu
kullanicilar, kararsizdirlar. Siteyi kabaca ve hizlica siizgecten gegirirler. ilk bakista
dikkatlerini ¢ceken seyler goremezlerse siteyi aninda bir daha geri donememek iizere

terk ederler. Bu tiir kullanicilar bir sitede ortalama olarak 15-20 saniye kadar kalirlar.

e Orta diizey; daha Once siteden iiriin almayi tecriibe etmis ve tekrar siteye
ayn1 amagla gelmis kisileri ifade etmektedir. Bu kullanicilar S6z konusu ortamda
daha fazla iiriin ve hizmet gormek istemektedir. Bu kullanicilar iriinler ve hizmetler
hakkinda degerlendirmede bulunmaya isteklidirler. Bu kullanicilara gliven saglanirsa

stirekli miisteri olma olasilig1 fazladir.

e Uzmanlar;, sitenin miidavimi olan kullanicilardir. Bu kullanicilar
davranislarina gore ii¢ grupta ele alinirlar; birinci grup, ne aradigini ve nereden temin
edecegini bilen kullanicilardir. Bu grup hizli ve profesyonel davranir. Kararsiz bir
yaklasim sergilemezler. Ikinci grup tiiketiciler, uzun zaman kalarak, yeni hizmet ve
tiriinlerle ilgilenirler onlar1 diger iiriinlerle kiyaslama egilimindedirler. Ugiincii grup
tiikketicilerde sitenin miidavimidir. Aligveris ortaminin gelisimi ve faydasini
gozeterek yorum yapma destek verme yonlendirme egilimindedirler. Bu grup

internette en fazla zaman gegiren gruptur.

Tiketiciler ilk aligverislerinde cevrimi¢i ortamlara karsi gliven problemi
yasarlar. Buna karsilik ¢evrimici ortamdaki bu siteler miisterilerinin glivenini
kazanmak adina daha Once aligveris yapan kullanicilarinin goriislerini ve o iirlin ya

da hizmete dair yorumlarina genis yer verirler. Cevrimi¢i aglarin hizli gelisimi,
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isleyisi ve kolay olmasi yeni bir tiiketici anlayisini dogurmaktadir (izgi ve Sahin,
2012: 12).

Yapilan bazi aragtirmalar, davranis ve cinsiyetin e-ticareti etkileyen en
onemli iki faktor oldugunu ortaya koymus, tutumu meydana getiren duygusal ve
biligsel unsurlarin tamaminin cinsiyete gore degistigini gostermistir. Cevrimigi
aligverise karsi tutumun kisinin cinsiyet yoniinden farklilik nedeniyle internet
sitesinin yapisina, memnun kalma durumuna, miidavimlige ve dogruluguna bagl
oldugu vurgulanmistir. Ayrica elektronik pazarlama iizerinde etkili olan faktorleri
agiklamaya yonelik diger bir arastirma da ¢evrimigi aligveris iizerinde psikolojik
faktorlerin olduk¢a etkili oldugu, c¢evrimigi alisverisi yaygin olarak tercih
etmemelerine ragmen, tecriibe sahibi olan, genis bir bakis agisina sahip ve kiiltiir
derecesi yiiksek olan bireylerin c¢evrimi¢i aligverisle olduk¢ca daha fazla

ilgilendigi ve daha az riskli gordiiklerini belirtmistir (Ozgiiven, 2011: 48).

1.8. Elektronik Ortamda Tiiketici Davramislarina Etki Eden Etmenler

Tiketiciler elektronik ortamdan hizmet veya iiriin satin alirken ilk aligverisine
siiphe ile yaklasir iirtinii veya hizmeti bilmedigi i¢in giiven problemi yasar. Bu
durumu bilem ¢evrimig¢i ortam hizmet ve iiriin ifasini saglayan sirketler veya sahislar
kendilerinden aligveris yapan tiiketicilerin goriislerini ve yorumlarini internet
sitelerinde yayinlayarak giiven kazanmaya calisirlar. Alisveris esnasinda, tiiketicinin
giivenme sebebi, hizmeti veya iiriinlii ifa edenin tiiketiciye sagladigi ilgiye bagh
olarak degiskenlik gostermektedir. Internetin tarihi hizli gelismesi sebebi ile, kolay
olmasi ve sagladig: islevsellik bakimindan yeni bir tiikketici modeli olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu tiikketici modeli, klasik tiiketici modelinden farkli 6zelliklere sahiptir.
Gilinlimiizde satin alma giicii ile desteklenmis iiriin talep eden tiiketicilere E-miisteri

ad1 verilmektedir (Izgi ve Sahin, 2012: 12).

Tiiketici davraniglart 6zellikle kisinin hizmet veya {iriinleri satin alma ile
kullanim arasinda bir koprii gorevidir (Durmaz vd., 2011: 116). Tiketiciler
elektronik  ortamda aligveris yaparlar iken, baz1 tiiketiciler aligveris
yapmamaktadirlar. Aligveris yapmasalar dahi elektronik ortamda arastirmalarini

yapip bilgi toplayarak magazalardan eski yontemlerle aligveris yapma egilimlerini
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siirdiirmektedirler. Bu sebeple egilimleri internetten degil de magazadan aligveris
yapmak olan tiiketicilere ulasan isletmelerin, elektronik ortamda aligveris yapan veya
aligveristen c¢ekinen tiiketicilerin bu davranis nedenlerini bilmek istemeleri ve bu
0zel sebeplere cevap verebilmeleri 6nemli bir olgudur. Ayrica tiiketiciler aligveris
yaparken elektronik ortamda faaliyet gosteren isletmelerin cevrimi¢i magaza
tasarimindan, triin farklilastirmasi gibi verecekleri pek ¢ok teknolojik-stratejik

kararlarin yol gosterici olacag: disiiniilmektedir (Turan, 2008: 729).

Yapilan arastirmalar, cinsiyet ve tutumun e-ticareti etkileyen en 6nemli iki
faktor oldugu, tutumu olusturan duygusal, davranigsal unsurlarin cinsiyete gore
degisiklik gosterdigi sonucuna varilmistir. E-ticarete karsi tutumun cinsiyetler
arasindaki farklilik nedeni ile internet sitesinin tasarimina, site tasariminda
kullanilan renk tercihlerine memnuniyet oranina, diiriistlii§e bagli oldugu
belirlenmistir. Ayrica ¢evrimigi aligveris tizerinde psikolojik faktorler de etkilidir.
Dijital aligveris bilgisi ve kiiltlir diizeyi yiliksek olan kisiler ¢evrimigi aligverisle

daha fazla ilgilenmekte ve daha az riskli gérmektedir (Ozgiiven, 2011: 48).

1.8.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin ¢evrimigi iirin ya da hizmet satin alma tutumlarin1 demografik
Ozelliklerden bazilar1 etkiler. Cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve
meslekler bu 6zelliklerden bazilar1 olarak siralanabilir. (Demiray, 2010: 34). Yapilan
bazi arastirmalarda, yas ve gevrimigi aligveris deneyiminin cep telefonu, bilgisayar,

tablet gibi kullanilan cihaza gore degistigi ve aligveris istahinin kullanilan cihazdan

etkilendigini gostermektedir (Ozgiiven, 2011: 48).

Cinsiyetin tiiketici davranislarina etkisi de arastirilan konulardan biridir.
Cinsiyet onemli bir sosyal kategoriyi temsi eder (Penpece, 2006: 30). Modern
toplumlarda ozellikle is hayatinda, kadinlar 6nemli roller dstlenirler. Calisan
kadinlarla ev hanimlar1 arasinda da ¢evrimigi aligveris tutumunda farkliliklar oldugu
belirlenmistir. Kadinlarin ekonomik 6zgiirliigiinii elde etmesi sonucunda bagimsiz bir

tilkketici olarak, satin alma talebi de artmaktadir (Penpece, 2006: 30).

Kisginin yaptig1 is ve egitim durumu i¢inde bulundugu toplumdaki konumunu

belirlemektedir. Toplumca sayginlik kazanmis bir meslege sahip olan kisilerin gelir
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diizeylerinin de yliksek olmasi nedeniyle yiiksek fiyatli mallari tercih etmektedirler.
Bununla birlikte yasam standard: yiiksek olan kisilerin ilgilendikleri markalar yasam
tarzlarina uygun nitelikte olmaktadir. Yapilan aragtirmalar egitim seviyesi yiiksek
kisilerin, teknik bakimdan fazla 6zellikleri olan, ilging 6zellikleri bir arada barindiran

mallar1 tercih ettiklerini ortaya ¢ikarmistir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).

Satin alma davraniglarini etkileyen unsurlardan biride medeni durumdur.
Bireyin yasinin ilerlemesinin sonucunda aile igindeki statii degismelerini de
beraberinde gelir. Bekar erkegin evlenmesi kisiye koca roliinii iistlendirirken, ¢ocuk
sahibi oldugunda baba roliinii iistlenir ve statiisii tekrar degisir fakat yine de koca rolii

geri planda devam etmeyi siirdiiriir (Terzi, 2012: 21).

Medeni durum bakimindan hedef kitleler ele alindiginda; hangi hizmet veya
mallara yonelecegi, gereksinimlerinin ne oldugu hangi markalarin ve iirlinlerin tatmin
edecegi bekarlar ya da evliler satin alma tercihlerini kullanirken arkadas veya referans
gruplarmin etkisinde kalabilmektedirler. Hangi hizmetlere yonelecegini birkag 6rnekle
aciklamak gerekir ise yeni evlenmis bir ¢ift dayanikli tiiketim mali tercih ederken,
kiiciik ¢ocuga sahip bir aile ise bebek bezi, oyuncak gibi firlinleri satin alarak
ithtiyaglarinm karsilamaktadirlar (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).

Gelir diizeyi tiiketicilerin satin alma tutumlarini dogrudan etkiler. Gelir
diizeyi yliksek olan kisilerin diisiik gelirli tiiketicilere nazaran aligverislerini daha ¢ok
cevrimici ortamdan yaptiklar1 gdzlemlenmistir (Iyiler, 2009: 225). Diisiik gelirli
kullanicilar siirl biitgeleri olmasi sebebiyle mallar1 bes duyu organi ile algilayarak
satin almay1 istemektedirler. Kisaca, risk almaktan kagmirlar (Ozgiiven, 2011: 54).

Bu nedenle gelir diizeyi tiiketicilerin tercihlerini dogrudan etkilemektedir.

1.8.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler insanlarin tiiketim davraniglarini  etkilemektedir.

Psikolojik faktorler icerisinde en 6nemli roller sirasiyla sunlardir;
1- Giidiileme
2- Algilama

3- Ogrenme
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4- Kisilik
5- Tutumlar
6- Inanclar

Kiginin tatmin etme gayesinde oldugu uyarilmis ihtiyaglara giidii denir.
Gildiilenme ise, bireyin gesitli uyaricilar aracilifiyla bir dizi davranislar sergilemek

amaciyla harekete gegmesi manasina gelmektedir (Uysal, 2009: 20).

Tiiketicileri iirlin ya da hizmetleri alma siirecinde harekete gegiren ve amaci
netlestirerek eyleme déniistiiren motivasyon, dnemli bir itici bir giigtiir. Thtiyaci olan
bir iirlin veya hizmete sahip olmadig1 i¢in bir tiiketici, karamsar olabilir ve ihtiyacin
giderilmesi i¢in harekete gecgebilir. Tiiketici davramiglariyla motivasyon arasinda
yakin bir iligki vardir. Bireyin motivasyonu satin alma niyetine etki eder ve
tilketicinin davranislarinin yansir. Satin alma yoniinde olumlu ya da olumsuz bir

davranis degisikligi yaratir (Sen Demir ve Kozak, 2013:41).

Algilama genel olarak tanimlanacak olursa, kisinin i¢ ve dig diinyasindan

haberdar olmasidir. Algilamanin stiregleri su sekildedir;
1- Kisinin ¢evresindeki bilgileri segmesi,
2- Bu bilgileri diizenlemesi,

3- Diizenlenen bilgileri kavramasi ve sonrasinda yorumlamasi siirecidir.
Ayrica algilama diger tiirli diisiiniildiigiinde, kisinin ge¢cmis deneyimleri, inanci,
tutum ve O0grenme yetenegi ile ilgilidir (Comert ve Durmaz, 2006: 357). Diger bir
deyisle algilama, bireyin etrafindaki uyaricilar1 duyu organlari ile tanimlamasidir.
Ayrica fizyolojik etkenlerinin disinda algilama, simgesel siirecler ile duygusal
stiregleri icine almaktadir. Simgesel siirecler, uyaricida bir imaj yaratirken duygusal

stiregler hoslanma diizeyini belirler (Dilber vd., 2012: 167).

Bireyler {iiriin satin alma silirende iirline gilivenebilmek amaciyla iirline
dokunma, tatma, koklama deneyimini yasamak ister. Deneyimlerin algiya etkisi

biiytiktiir. Algilama siireci Sekil 1.4°te gosterildigi gibi gosterilebilir (Notoku, 2014).
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Cesitli Cevresel Uyaranlalar Cesitli I¢sel Uyaranlalar

Cevreden Gelen Uyaran i¢sel Uyaranlar
Renk, Koku, Tat vb. Deneyimler, Gegmis, Beklentiler

\/

Duyum

ALGIDA SECIM
A4
ALGIDA ORGUTLEME

\ 4
YORUMLAMA

v
Tepki
Bellek, Hatirlama, Tutum, Kiiltiir

Sekil 1.4. Algilama siireci (Notoku: 2014: 1).

Ogrenme konusunda giiniimiize kadar ¢okca tanim olmasina ragmen genel
anlamda 6grenme, kisilerin yasanmisliklar1 sonucu ortaya ¢ikan hareketlerde siirekli
degisim olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte, pazarlama agisindan 6grenme,
tilkketicinin sonraki davraniglarini yonetecek, satin alima ve tiiketime iligkin
deneyimleri ile bilgileri elde ettikleri bir siirectir. Bu tanim ile ifade edilmek istenen

en 6nemli hususlar sunlardir (Velioglu, 2012: 25):

e Ogrenme devam eden bir siirectir; bu siirec, giincel bilgilerin ve
tecrlibelerin saglanmasi ile degisiklik olusmasidir. Kazanilan bireysel tecriibeler ile
bilgiler, kullanicilarin ileriki yasantilarindaki davramislarda karsilasabilecekleri

benzer olaylara temel olusturmaktadir.

e Ogrenme, davramslarda meydana gelen siirekli degisikliktir; davranislarda
O6grenme yoluyla olumlu ya da olumsuz yonde degisiklik meydana gelirken, aym

zamanda bu degisikligin imkanlar dahilinde siirmesi hedeflenmektedir.
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e Ogrenme, bilingli ya da bilingsiz ¢abalarla ilerleyen bir sistemdir;
O0grenmenin bilingli olarak meydana gelmesi, bir ihtiyag nedeniyle olurken,

bilingsizce olusmasi tamamiyla tesadiifi bir durumdur.

Kisilik, psikolojik faktorleri de igine alan, bireyin sahip oldugu 6zelliklerdir.
Her bireyin kendine 6zgii olan bir kavramdir. Kisinin tarzi, aligkanliklari, yasadigi
cevre ve olaylara bakis agist bir birey olarak hem de bir tiiketici olarak kendisinin
diger bireylerden farkli oldugunu ortaya koymasidir. Kisinin niteliklerine bagh

olarak iirlin tercihleri farklilik géstermektedir (Seyidov, 2013: 34).

Kisilik nitelikleri farkli olan kisilerin satin alma davraniglar1 degisiklik
gostermektedir (Dilber vd., 2012: 167).

1.8.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorleri incelerken kisilerin sahip olduklar1 yerel kiiltiir ve
sosyal siiflardan etkilenmeleri degerlendirilmelidir. Tiiketiciyi yakindan ilgilendiren
konular yerel yontemler, kiiltiir degisimleri ve varyasyonlar olarak siralanabilir

(Kurtuldu, 2008: 84). Sosyo-kiiltiirel faktorler su sekilde siralanabilir;
1- Aile,
2- Referans gruplari,
3- Sosyal sinif
4- Kiiltiir

Bireyin satin alma karar asamasinda ailesinin rolii yadsinamaz bir
gercekliktir. Aile bir yandan bireysel satin alma davranislarini 6znel degerleri
etkilerken diger yandan aile i¢in satin alinan mal ve hizmetlerde belirleme noktasinda
yonlendirme saglamak noktasinda etkili bir unsurdur. Aile i¢in yapilan aligverisler
karmasik bir yapiya sahiptir. Ciinkii temin edilecek triinler birden fazla kisi
tarafindan kullanilacagi icin bu tercih asamasinda 6znel degerler 6n plana ¢ikarak
zaman zaman problem olarak geri donmekte ve bu problemin ¢6ziimii ayrica bir
catisma ortam olusturmaktadir. Ozellikle siirekli olarak tiiketilmeyen ve yiiksek

biitgeli triinlerin satin alma karar asamasi anlasmazliklara sebep olmaktadir. Bu
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durum ailenin yapisina aileyi olusturan bireylerin 6znel normlarina gore farklilik

gostermektedir (Giirbiliz ve Dogan, 2013: 84).

Danmigma gruplan olarak is arkadaslari, komsular, ticari orgiitler ile yakin
cevre vb. olusumlardir. Bu grup iiyeleri, sadece bilgi alma acisindan degil, ayni
zamanda belirli iirlin markalarimin satin alinmasinda, bunlarin satin alinacagi
isletmenin se¢ilmesine varincaya kadar etkilesimlerini siirdiiriirler (Dilber vd., 2012:
166). Bireyler sosyal gruplarin iiyeleri olarak, normlarn etkisinde kalmaktadir.
Arkadag gruplari, bireylerin tiiketim olgusunu farkli bicimde etkilemektedir. Gruplar
bireylerin, marka ve tiriinlerden haberdar olmasini saglar iken iiriin hakkinda bilgiler
vererek diisiince etkileyerek tiiketim aliskanliklarini belirlemektedir (Gerlevik, 2012:
35).Kisilerin sosyal sinifi genellikle biiytidiigii aile araciligiyla meydana gelmektedir.
Tiiketiciler ile ilgili arastirmalar ve degerlendirmeler yapan otoriteler, sosyal sinif
konusunda alt1 farkli unsurdan bahsetmektedirler. Bunlar; meslek grubu, bireysel

performans, etkilesimler, aidiyet, ortak deger ve smif bilincidir (Giirbiiz ve Dogan,
2013: 78).

Degisik markalarin farkli sosyal siniflar arasinda, farkli degerleri ve itibarlar
oldugu bir gercektir. Isletmeler, iirettikleri mal ve hizmetleri hedef kitlelerindeki
sosyal smifa gore siniflandirmali ve bunlara yonelik pazarlama faaliyetleri
yirtitmelidir. Kiiltiir kavrami genis anlamlar icermekle beraber genel anlamda
bakildiginda; bireylerin meydana getirmis oldugu toplumsal degerlerin, tutum ve
inanglarm Orf adet gelenek gorenek ve davraniglarin karigimlandir. Kiiltiirel

faktorler, bu nedenlerle satin alma kararini etkilemektedir (Dilber vd., 2012: 166).

Kiiltiir, gesitli alanlar i¢in kullanilan genis bir anlam yapisina sahiptir. Ornek
olarak, egitim kiiltiirii gosterilebilir. Diislince olarak ise kiiltlir kavrami, diislincelerin
genel bir sistematigi olarak nitelendirilebilir. Sosyal olarak kiiltiir ise, manevi veya
maddi degerleri i¢ine alan genis bir tanimdir. Kiiltiire kisisel olarak baktigimizda ise

sosyal hayatin tlim alaninda insanin, kendisine 6zgii anlattmidir (Seyidov, 2013: 38).

1.9. E-Ticaretin Tiiketiciye ve Ahsverise Olan Faydalar

Cevrimi¢i alisverisin isletmeler ve misteriler tarafindan tercih sebebi

olmasinin ¢ok sayida sebebi vardir. Isletmeler acisindan tiiketicinin elektronik
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ticareti kullanma nedenlerinin 6grenilmesi, tiiketicileri neyin ¢evrimi¢i ortamdaki
magazalardan aligveris yapmaya ittiginin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Cevrimici
aligveris hem {ireticiye hem de tiiketiciye oldukga farkli yararlar saglamaktadir. Bu

yararlar su sekilde siralanabilir (MEGEP 2007: 19-20);

e (Cevrimici magazalarda kisiler evlerinde isyerlerinde oturduklar1 yerden
zaman ve para harcamadan ulasim sikintis1 yasamadan iiriinlere erisebilmektedirler.
Bu sayede kisi park sikintisi sehir stresi giiriiltii gibi olumsuz durumlarin hi¢birinden
etkilenmez ve iriinler arasinda karsilastirma yapma, {irtin hakkinda kullanic

yorumlarmi okuma gibi olanaklar1 vardir.

e Cevrimici alisveris klasik aligveristen daha ekonomiktir. Ciinkii klasik
magazalarin elektrik su personel giderleri gibi fazlaca kalem giderleri olmasina
karsin ¢evrimi¢i magazada bu giderlerin bir¢ogu bulunmamaktadir bu da dogal
olarak tiiketicinin yararina bir durum olarak fiyatlarda asagi yonlii bir oynama
meydana getirmektedir. Kullanici tilkeler e sehirler arasi bazda bile kiyaslama yapma

imkanina sahiptirler.

e (evrimici magazalar birkag basit giivenlik adimiyla fiziksel magazalardaki
kredi kart1 kullanimindan oldukg¢a giivenli haldedir Cevrimigi platformlar {izerinden
satis yapan birgok ¢evrimici magaza, tiiketicilerin kisisel hesap bilgilerini giivenli
sekilde girmeleri i¢in SLL, SET gibi giivenlik 6nlemleri almaktadir. 3d Security
kullanim1 gibi ¢esitli glivenlik adimlar1 ¢evrimi¢i magazalar tarafindan tiiketiciye

saglanmaktadir.

e Cevrimici magazada satin alinan iiriin miisterinin 6nceden belirttigi adrese
kadar ulagmakta miisteriler iiriinlerini tagima gibi sorunlardan kurtulmaktadir.
Tiiketiciler {iriinlerinin kargolama asamasinda aninda takip edebilmekte ¢evrimigi

olarak gozlemlemektedirler.

e Cevrimici ortamda magaza cesitliligi son derece fazladir. Uriinler arasinda
karsilagtirma segmante etme olanagina sahip olan tiiketiciler bu sayede ayni iiriine
daha az para vererek sahip olabilmektedirler. Ustelik tiiketiciler sadece bulundugu
bolgeden degil farkli sehirlerden hatta farkli iilkelerden bile aligveris yapma

olanagina sahiptirler.
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1.9.1. Elektronik Ticaretin Isletmelere Sundugu Yararlar

Elektronik ortamda hizmet saglayicilari bakimindan internet sitesi yapimi
maliyet bakimindan gorece diisiik olmasi ayrica tanitim ve reklam ve pazarlama
faaliyetleri bakimindan 6nemli yarar saglamaktadir. Yazili, gorsel ve isitsel olarak
duyulara da hitap etme imkani verdigi i¢in isletmeler tarafindan giiniimiizde tercih

edilen bir ¢evrimigi aragtir (Cigek vd., 2010: 188).

Sektor farketmeksizin, biiyiik ve kiiciik Olcekte bircok isletme c¢evrimigci
ortamda pazarlama faaliyetleri neticesinde isletmelerle rekabet imkani bulmus, genis
pazarda yer edinme firsatt bulmuslardir. Bunun sonucunda biiylik karlar elde

etmiglerdir. Daha az maliyetle biiyiik hedef kitlelere ulasma sansi1 yakalamalarina

sebep olmustur (Adigiizel, 2010: 20).

E-ticaretin faydalarindan biriside ulusal ve uluslararasi piyasalardan pay elde
etme imkan1 tanimasidir. Bu siiregcte gorece az enerji kullanilir, sermayeler daha az
harcanir (Sugdzii ve Demir, 2011:109). E-ticaretin en 6nemli faydalarindan biri yer

kisit1 olmaksizin miisterilere her an ulasma imkani sunmasidir
E-ticaretin igletmelere sagladigi avantajlar su sekilde siralanabilir;
1- Pazarla faaliyetlerinde ve satislarda etkinlik,
2- Maliyetlerde tasarruf,
3- Zaman tasarrufu,
4- Kiiresel pazarlara yayilma
5- Yeni pazarlara kolay girebilme,
6- Isletme-tiiketici iliskilerinin gii¢lii olmasini saglama,

E-ticaret, isletmelerin bilgi isleme ve iletisim maliyetlerini azaltmakta, bilgi
akisinin hizli olmasimi1 saglama ve rekabet giiclinii elinde tutma gibi imkanlar
tanimakla beraber, isletmelerin yurtdisina ticaretini kolaylastirmakta, daha az maliyet
ve zamanla farkli miisteri Kitlelerine ulasma imkan1 tanimaktadir. E-ticaret sayesinde

arz/tedarik zinciri yonetimini kolaylastirmakta ve hizlandirmakta, e-ticaret ile yeni
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pazarlara giris yaparak pazarlama imkani sunmaktadir. Olusan rekabet sonrasinda

onemli dlciide fiyatlar diismektedir (Olger ve Ozyilmaz, 2007: 70).

Cevrimici ortamlar kullanicilarina yeni Pazar imkani saglamis diinyanin her
yerinden potansiyet tiiketiciler ile ireticileri bulusturmustur. Klasik yontemde
KOBI’lerin gesitli pazarlara ulasmas1 oldukca zorken bu yeni anlayis bircok isletme
acisindan yeni pazarlara girig bileti olmustur. Cevrimici ortamda yapilan pazarlama
tiirli, yeni olusan magazalar ya da ¢esitli kampanyalar gibi klasik yontemlere gore
¢ok daha kiiglik maliyetle hizmet veya iiriin satilmasini olagan hale getirmis isletme

taninirlig1 agisindan biiyiik bir 6nem arzetmistir (Adigiizel, 2010: 20-21).

E-ticaret isletmeler agisindan depolama, ulasim, personel, elektrik, su, ofis
maliyetleri gibi genel giderler noktasinda olduk¢a cazip hale gelmis bu durum
rtinlerin fiyatlarinda asagi yonlii bir degisim meydana getirerek tiiketicelerin lehine
bir durum olusturmustur. Azalan maliyetlerle tiiketici aym Uiriinii daha ucuza alirken
iiretici ya da satict aynmi iirinden daha fazla kar elde edebilmektedir. Reklam
calismalarina  bakildiginda ¢evrimi¢i magazalarda reklam yapmak klasik
magazalardaki iiriin tanitimindan daha kolay ve daha giicliidiir. Mal, hizmet ya da
marka reklamlari, web sitesi tanitim reklamlari, “banner” reklamlar tutundurmayi

arttiran esnek, gii¢lii ve diisiik biitgeli yontemlerdir (Akar ve Kayahan, 2010: 24).

Cevrimi¢i magazalar, isletmelerin daha fazla kullaniciya erismesini
saglayarak rekabet ortami olusturmustur. Ancak is ve iglemlerin ¢evrimici ortamda
rahatga yapilabilmesi ¢evrimi¢i magazalarin klasik magazalara nisbeten daha giiglii
rekabet etmesine olanak saglamistir. Isletmeler agisindan elektronik ticaret, klasik
ticaretten farkli, yeni bir satis kanali olarak rekabette {istiinlik ve avantaj

saglamaktadir (Akar ve Kayahan, 2010: 26).

Cevrimi¢i magazadan aligveris yapan kullanicilar iiriin ve hizmetlerle ilgili
detayl bilgiye sahip olduklar1 ve iirtinleri karsilastirma imkanina sahip olduklar1 i¢in
pazarlama noktasindaki verimlilikte son derece artmistir. Cevrimig¢i ortamda igletme
ve tiiketici arasindaki irtibat kolay saglandigindan iirtinle ilgili geri doniisim hizli
olmakta ve siire kisitlamasi olamadan bu faaliyet devam etmektedir. Bu da isletmeler

acisindan pazarlama noktasindaki etkinligi ve verimliligi artirmaktadir. Pazarlama
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birimleri kullanic1 kayitlarina erisebilme olanagi, tercih edenlerin yasadigi bolge,
miisterilerin gelir diizeyi dagilimi, yas grubu, meslegi gibi kriterlere gore segmente

ederek bu siniflara gore pazarlama olanagi vermektedir (Adigiizel, 2010: 23).

E-ticarette tiiketicilerin bilgileri kendi izinleriyle, bazi bilgiler de izin
alinmaksizin ¢evrimici magazalarin veri tabaninda saklanir. Burada amag tiiketicinin
ilgi alanlarii belirleyerek, pazarlama faaliyetlerinde bu verileri kullanip etkin bir

pazarlama saglamaktir (Kalayci, 2008: 146).

Cevrimi¢i Magazalarda isletmelerin ve tiiketicilerin is ve islemlerini kayit
altinda tutan, saklayan bir bilgi havuzu vardir. Burada yer alan bilgiler isletmeler
acisindan degerli bilgi niteligindedir. Her isletme kendi miisterileriyle alakali kayit

altina aldig1 bilgiler farklilik gosterirken ortak ana unsurlar su sekilde siralanabilir.
e Gizlilik ve giivenlik konusu tizerinde titizlikle durmak,

e (Cevrimigi isletmenin gizlilik politikasinm1 agik bir sekilde ortaya koyup

ifade etmek,

e Kayitlarin nerede ve ne amagla kullanilacagini belirterek, bu dogrultu

disinda kullanmamak

e Miisteri hizmetleri politikasin1 belirleyerek, bu politikaya uygun

davranislar sergilemek (Telli Yamamoto, 2013: 124).

Pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesinde ¢evrimi¢i magazalardan aligveris
yapan miisterilerin kendi izinleri alinarak kaydedilen veriler son derece onemlidir.
Cevrimi¢i magazalarda farkli tercihleri olan miisterilere farkli pazarlama
yontemleriyle yaklasmaktadir. Bu da pazarlama stratejilerini etkin ve verimli

kilmaktadir (Adigiizel, 2010: 23).

Cevrimigi ortamlarda gergeklesen faaliyetlerin amacina ulasip ulagsmadigi,
hedeflenen kitleye erisimi, faaliyetlerinin verimliligini anlamak ve 6lgmek i¢in 6nem
arz etmektedir (Adigiizel, 2010: 24). Cevrimi¢i pazarlamada; reklamlarin kag kisi
tarafindan tiklandig1, reklamla ilgilenen kisinin yas gruplari cinsiyeti egitim durumu,
internette ne kadar vakit gegirdigi gibi bilgiler kolayca goriiliip tespit edilmektedir

(Eren, 2009: 21). Cevrimici magazalar iiyelik sistemleri ile kullanicilarin demografik
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Ozelliklerini hangi mal ya da hizmete ilgi duyduklarini kayit altina alarak pazarlama
faaliyetlerini kisisellestirme yolunda adim atmaktadirlar. Bu durum isletmelerin orta

ve uzun vadeli stratejilerini belirlemede son derece dnemlidir.

1.9.2. Elektronik Ticaretin Tiiketiciye Sundugu Yararlar

E-ticaretin yararlan tiiketiciden tiiketiciye degisse de genel manada sunlardan

s0z etmek mimkundiir.

e Isletmelerin ¢evrimi¢i ortamda pazarladiklar1 {iriin ve hizmetler

karsilastirilma imkanina sahiptirler

e Anlik indirim, promosyon, fiyat avantaji gibi imkanlar sunulmaktadir.

Miisteriler ile isletmeler anlik olarak birbirleriyle iletisim halindedirler.

e Aninda yeni iiriin ve hizmet hakkinda bilgi alinabilir yeni ¢ikan bir malin
hemen alinabilecegi gibi heniiz liretimi tamamlanmamig mallarin dahi siparisi
oncesinden verilebilmektedir. Ayrica tiiketiciler aligveris maliyetlerini minimum

diizeye indirmektedirler.

e Miisteriler mal ve hizmete hizli1 ve sorunsuz sekilde sahip olabilme ya da

ulasabilme imkanina sahiptirler (Eren, 2009: 21).

Cevrimigi ticari faaliyetlerin ilerlemesiyle birlikte tiiketicilere sagladigi
faydalar, se¢im alternatifi olmasi, ekonomik aligveris yapabilme, zaman tasarrufu
saglamasi, kolay olmasi, konforlu olmasi, eglence temelli faydalarin bulunmasi gibi

genel bagliklar altinda degerlendirilebilir.

Elektronik ortamda gerceklestirilen aligverisler miisterilerin kendisine en
uygun {iriin ya da hizmeti tercih etmelerine imkan saglar. ihtiya¢ duyulan iiriin ya da
hizmetler miisteriye en uygun 6deme yontemi ile satilmakta miisteriye en uygun
teslimat yontemiyle teslim edilmektedir. Tiim bu faaliyetler sirasinda tiiketici
konforundan o6diin vermemektedir. Aligverisin uygunlugu ilkesi bu dayanaklar

uzerine oturur.

Cevrimigi ortamda miisterilerin tercihlerine sunulan onlarca alternatif
oldugundan miisteri alma niyetinde oldugu iiriin ya da hizmeti diger g¢evrimigi

ortamlardaki aym {riinle ya da aym c¢evrimigi ortamdaki ikame {iriinlerle
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kiyaslayarak ekonomik, kalite, kendisine uygunluk agisindan karar vermesi

saglanmaktadir.

E-ticaret kullanicilara olduk¢a seffaf bir ortam sunmakla birlikte, degisik
girisimlerin internet siteleri ve ¢esitli mallar1 arasinda hizli bir sekilde fiyat
arastirmasi yapilmasini olanagi saglar. Bu da rekabet yoluyla fiyatlar1 ekonomik hale

getirmektedir.

Bireyler yasadiklar1 diinya diizeninde yaptiklart her tiirli is ve islemlerde
konforlarina oldukca oOnem vermektedirler. Elektronik ortamda yapacaklari

aligverislerde de her zaman konfor ve kolaylik ararlar (Akar ve Kayahan, 2010: 27).

Kullanicilar klasik yontemde oldugu gibi emek ve para harcayarak aligveris
yapacaklar1 ortamlara gidip, zaman ve para kaybetmek, sehrin stresini yasamak,
trafik kargasasi park sorunu gibi problemler yasamak yerine oturduklar1 yerden iste,
evde, seyahat esnasinda kisaca internet erisiminin bulundugu her yerde aligveris
yapabilme imkanina sahiptirler. Teslimat asamasinda gelindiginde magazadan
araclarina araclarindan evlerine iirlinlin nakliyesine emek harcamak yerine ¢evrimigi
ortamdan satin aldiklar1 Triinleri Onceden belirttikleri adrese kadar teslimini

saglamalart imkanlar1 vardir (Adigiizel, 2010: 25- 26).

Ayrica g¢evrimi¢i magazalardan aligveris yapmanin bir diger kolayligi ise
satict ile kars1 karsiya gelmeden magaza magaza gezmeden fiyat arastirmasi ve liriin
Ozellikleri bilgilerine internete eristikleri her yerden erisebilme kolaylig
sunmaktadir. Bununla birlikte ayni ortamdan daha 6nce iiriin ya da hizmet satin almis
kisilerin iirlin ya da hizmet hakkindaki degerlendirmelerine ulasip aligverislerindeki

karar stireglerini daha hizli hale getirmektedirler (Sat Sezgin, 2013: 10).

Gilinlimiizde bireyin sahip oldugu en degerli varlik kuskusuz zamandir.
Kullanicilar klasik aligveris yonteminde gecirdikleri zamanin ¢ok daha azim
cevrimigi alisveris yaparak zamandan tasarruf saglamay1 istemektedirler. Ote yandan
isletmeler icinde ¢evrimi¢i ortamda hizmet vermek aymi anda ¢ok daha fazla
miisteriye erisme imkani saglamakta bu da isletmelerin verimlilik ve karliliklarin

dogrudan etkilemektedir (Kog ve Sevim, 2009: 19).
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Cevrimi¢i magazacilik {izerinde yapilan aligverislerde en 6nemli 6zelliklerden
biriside zaman ve mekan mefhumu olmamasidir. Kullanic1 ister sabahin erken
saatlerinde ister gecenin ge¢ saatlerinde internete eristikleri her yerden aligveris
yapma kolayligina sahiptirler. Cevrimi¢i magaralarin 6deme yontemleri de ayrica

tasarruf saglamakta ayn1 zamanda klasik yontemden daha giivenli olmaktadir.

Hayatin anlaminin zevk ve hazlarla saglandigi savin1 savunan felsefi goriise
hedonizm denir. Tiiketimin eglence ve haz tarafin1 ifade eden hedonik aligveris
tilkketici tutumlarinin bir yonii olarak i¢ ige ge¢mis farkli duygularin olusturdugu
heyecanlarin ve hayallerin satin alman Triinler ile iliskilendirilmesi olarak ifade
edilmektedir (Aydin, 2010: 436). Cevrimici magazalarin sagladigi faydalarin bir
yonii de hedonik giidiilerle desteklenmis olmasidir (Adigiizel, 2010: 28).

1.10. Elektronik Ticaretin Dezavantajlar1 ve Tiiketicilerin Alsveris

Yapmaktan Kacinma Nedenleri

Literatiirde e-ticaretin dezavantajlar1 arasinda en ¢ok gecen konu giivenlik
adimlar1 konusudur. Tiiketiciler ¢evrimi¢i ortamda yaptig1 aligverislerde giivenlik
endiseleri duymakta, edinilmis kotii tecriibelerle glivenlik endisesi kimi tiiketicileri e-
ticaretten uzak tutmaktadir. Kotii niyetle yazilimlar araciligiyla ¢evrimigi ticareti
kotiiye kullanmasi sorunlar1 ortaya ¢ikabilir (Bozdogan, 2012: 30). Bir diger konu,
cevrimi¢i ortamda aligveris yapan kullanicilarin iiriin teslimatinda sorunlar
yasamasidir. Orne@in, satin alma sirasinda {iriin teslimati taahhiidiine uymayan
cevrimi¢ci magazalar olmasi, teslimatta yasanan lojistik ya da cevrimi¢i magaza
kaynakli gecikmeler tiiketicilerin duydugu endise dozunu artirmaktadir (Varinli ve

Oz, 2006: 80). Bozdogan (2012), e-ticaretin dezavantajlarini su sekilde siralamistir;

» E-ticaret etkinligi az gelismis ve gelismeye devam eden iilkeler arasinda

olusan refah diizeyi farkini 6nemli 6l¢iide artirmaktadr.

» E-ticaret dogas1 geregi isgiicii fazlaligt meydana getirerek issizligi

artirmaktadir.

» E-ticaret dogas1 geregi tam denetlenebilir degildir.
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» E-ticaretle birlikte, vergilendirme ve hukuki alanda sorunlar ve

degisimler ortaya ¢ikarmaktadir.

» E-ticaret ve internet iglemleri ile ilgili kanunlarda belirsizlik ve yeterli

olmama durumu ortaya ¢ikmistir (Eren, 2009: 21).

E-ticaretin isletmeler agisindan meydana getirdigi baslica dezavantajlar ise

sunlardir:

Elektronik Odeme Sistemleri,

Enformasyon ve Altyap1 Teknolojisi Sorunlari,
Entelektiiel Sermaye yapisinin korunmasi,
Finansal ve ekonomik sorunlar,

Guimriik ve Vergilendirmeler,

Giivenlik sorunlari,

Icerik olusturma problemleri,

Ozel Hayatin Korunmasi hakkinda sorunlar,
Piyasaya ulagma giicliikleri,

Teknik Standardizayon sorunlart,

Telekomiinikasyon altyapis1 problemleri ,

vV ¥V Vv V¥V ¥V VY ¥V ¥V VYV VYV V V

Yasal problemler,

Elektronik ticarette satis1 yapilan {riinlere dokunamama, 6deme araglarinin
belli riskler igermesi, geleneksel magaza anlayisindan uzak olma, yetersiz giivenlik
onlemleri, kisisel verilerin glivenlik sorunu gibi zayif yonleri, tiikketicileri ¢evrimigi
aligveristen uzaklastirmakta, endise olusturmaktadir. Ayrica tercih edilen {iriin bes
duyu organi ile algilanma imkani olmadigindan begeni ve kalite problemleri de
yasanmaktadir. (Torlak, 2004: 1).



44

1.11. Tiiketici Davramis Modelleri

Modern diinya diizeninde tiiketim fonksiyonu yalnizca fayda saglama amaci
giitmemektedir. Daha ¢ok imaj ve sembolik unsurlar1 ifade etmektedir. Tiiketicilerin
tiriinlerin kullanimlarinda fantezi ve duygusal yonelimlerini 6n plana ¢ikaran tarza
Hedonik (hazci) tiiketim tarzi denilmektedir. Sembolik tiiketim, tiiketicilerin iirtinleri
alirken sembolik Ozelliklerine bakarak satin almasini ifade eder. Gosterisci tiikketim
ise; tiiketicilerin kendi digerleriyle satin aldiklart mal ya da hizmetler araciligiyla
kiyaslamasina dayanir. Gosteris ve farklilik {izerine kurulu tiiketim, tarihin her

doneminde rastlanilan bir tarzdir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 34).

Sekil 1.5’de temsil edilen model, tiiketicileri ve tiiketici davranislarindaki
satin alma karar siirecini agiklamaktadir. Bes ana hattan olusan modelde, satin alma
stireci kigi bir mal veya hizmeti satin aldiginda baslar ve siire¢ ileri dogru hareket

eder (Ayden ve Demir, 2011: 153).

; Segeneklerin
Sorunun Belirlenmesi: Haber Aragtirma: Degerlendirilmesi:

Deger Arayisi Degerin Belirlenmesi

Ttiketim Sonrasi Tiketim Karar::
Davrang: Kullanmm Satin Alma Degeri

Sekil 1.5. Satin alma karar siireci modeli (Ayden ve Demir, 2011: 153).

1.11.1. Aciklayici (Geleneksel-Klasik) Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketim herkesin yasaminin bir parcasidir. Insanoglu hayat1 boyunca tiiketim
mecburiyetindedir. Insan oglunun bu tiiketim davranislar1 yillardir ¢esitli analizlerle
incelenmektedir. Bu incelenen tiikketim modellerinden geleneksel tiiketici satin alma
sebebini agiklamay1 amaclayan temel modeller, tiiketicilerin satin alma egimlerini

aciklamaya ¢alisan modellerdir. Bu agiklamasi yapilan modeller ise sunlardir;
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Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme modeli, Freud’un pisiko-analitik modeli,
Veblen’in sosyo-psikolojik modeli ve Marshall’in ekonomik modeli olarak

stiralanabilir. Modern giiniimiizde bu modellerin yerini tanimlayici tiiketici davranis

modelleri almaktadir (Tungkan, 2012: 147-148).

1.11.1.1. Freud’un Psikoanaliz Modeli

Freud’un gelistirdigi kuram; kisiligin, bilingli olmayan bir takim bilingalt
diisiincelerle olustugunu savunur. Freud kisilik ve bilingalti ile ilgili li¢ temel
unsurdan s6z eder. Sekil 1.6 Freud’un gelistirdigi kisiligin  bilesenlerini

gostermektedir (Terzi, 2012: 37);
o Id,
e Eqo,

e Siiperego.

EGO

“lopluma uvarak
thtivacint tatmin et™

in SUPIREGO

“ne istersen omu vap” “toplum ne derse onuyap”

Sekil 1.6. Kisiligin ii¢c temel 6gesi (Terzi, 2012: 37).

Freud, bireyin kisilik yapisin1 Sekil 1.6’te gosterilen bir buzdagina benzetir.

Siiperego ve id buzdagmin su altinda kalan bilingalti yoniinii ifade ederken, ego
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suyun yiizeyinde kalan yonii yansitir. Idden kaynaklanan istekler ile siiperego olarak
tanimlanan toplumsal normlar ve bu iki kisim arasindaki i¢ ¢atismalar, davraniglari

bigimlendirir (Terzi, 2012: 37).

Id, ego ve siiperego bireyin i¢sel yasamiyla toplum icindeki davranislarmi
temsil eder (Barig, 2012: 98). Kisiligin dogustan var olan boliimi id olarak
adlandirilir. Id yani alt benlik, bencildir ve sadece kisisel isteklere yonelik tatmin
saglamaya caligir. Alt benlik, haz ilkesiyle hareket eder. Herhangi bir toplumsal ve
fiziksel smirlandirmayr dikkate almaz. Sadece kisisel tatminle ilgilenmektedir
(Oktug, 2007: 6). Siiperego kisinin duygusal ve vicdan yOniinii yansitir. Bireyi
glinah, ayip gibi ahlak, orf ve adetlerden gelen yasaklarla silirekli durdurmaya

calismaktadir. Id ile siiperego devamli yaris halindedir (Baris, 2012: 98).

Ego; diger iki bilesenin arasinda dengeleyici gorevi goriir. Id ile siiperego
arasinda bir tir danmigmandir. Siiperegonun isteklerini irdeleyerek ihtiyaclar
dogrultusunda dengelemeye, istekleri tamamen veya kismen tatmin etmeye calisir.
Eger idin istekleri karsilanamaz tiirdense ya da gerceklesmesi olumsuz birtakim
durumlar meydana getirecekse, o zaman ego savunma mekanizmasini devreye sokar

ve problemi ¢6zme yoluna gider (Baris, 2012: 98).

Idin isleyisi ile ilgili en belirgin 6rnekler bebeklerde gériiliir. Bebekler, bir
nesneye ilgi duyduklarinda iggiidiisel olarak ona sahip olmak isterler. Ona sahip
olmanin kendilerine verecegi olasi zararlar1 hesaba katmazlar. Gergeklik ilkelerine
sahip olmadiklarindan S6z konusu olguya id’lerini kullanarak yaklagirlar. Yani
hazlariyla hareket ederek doguracagi sonuglar1 davranigsal olarak dikkate almazlar.
Yasamu1 boyunca bireyde ego ve siiperego olusumu devam etmekle birlikte id’den
gelen diirtliler hicbir zaman yok olmaz. Diirtiiler, bireyin denetimi altina girse de

sekil degistirerek farkli bigimlerde ortaya ¢ikmaya devam ederler (Oktug, 2007: 6).

Kisi bes yasina geldiginde kisilik yapisinin son boliimii olan iist benlik
(sliperego) gelismeye bagslar. Siiperego deger yargilarinin saklandig1 bir alandir. Bu
deger yargilar1 ¢ogunlukla bireyin ebeveynlerin deger yargilariyla destekler.
Toplumsal ahlaki degerlere ters olan eylemleri kisitlar. Bu tiir davranislar ve

duygular kisiye kotiiliikk ya da utang duygusu verir (Oktug, 2007: 8).
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1.11.1.2. Marshall’in Ekonomi Modeli

Satin alma davranisini baglangicta arastiranlar iktisat¢1 bilim adamlaridir.
Klasik iktisat teorisyenlerince insan ilk olarak temel bir varlik olarak ele alinmis ve
rasyonel ve ekonomik egilimdedir bu yiizden satin alma kararlarin1 da bu yonde

verirler demislerdir. Gelistirilen teoriye gore su sekilde olmaktadir;

Satin alma kararlarim1 bireyin elde edecegi fayda baz alinarak yapacagi
belirlenmis ve bireyin kendisine en yiiksek fayda saglayacagi esas alinarak
aciklanmasi hedeflenmis ve marjinal fayda teorisi ortaya atilmistir. Bu noktada
marjinal fayda teorisini ilk olarak ortaya atan iktisat¢1 Neoklasik iktisadin kurucusu
olan Alfred Marshall’dir. Marjinal fayda yaklasimi ile insanlarin tiiketim
davranislarint acgiklamayir hedeflemistir Karatekin (2009: 33). Marshall’in

ekonomik modelindeki varsayimlari sunlardir;
e Satin alinan iirlinlerin fiyatlar1 diiserse satis miktari artar.

e ikame edilen iiriiniin fiyat1 azalinca, iiriiniin (ikame edilen) satis miktari

artar.

e Tamamlayici iiriinlin fiyat1 azalirsa, tamamlanan {riinlin satis miktar1
artar. Ornegin kahve ve siit tozunu ele alalim kahvenin tamamlayici iiriinii olan siit

tozunun fiyati azalirsa kahvenin tiikketim miktar: artar.

o Tiiketicilerin kazanglar arttik¢a, tirlin veblen bir liriin degilse, saticinin

tirtinlerinin satis miktarlar1 artmaktadir.

e Hammadde fiyat: artarsa nihai tiiketim {iriiniiniin fiyat1 da artar.

1.11.1.3. Pavlov’un Kosullu Ogrenme Modeli

Nobel Odiillii Pavlov (1927) tarafindan gelistirilen Kosullu Ogrenme
Modeli, 6grenmenin klasik kosullanma ile gerceklestigini savunur. Pavlov,
yaptig1 arastirmalarda, bir kopegin her zil sesinden sonra yemek verilmesi
lizerine, zil ile yemek arasinda zihinsel bir iliski kurarak, normal sartlarda yemege
verdigi salya akitma gibi fizyolojik tepkileri artik, yemek olmadan sadece zil

sesiyle bile ortaya ¢iktigin1 belirlemistir. Benzer sekilde zil sesiyle deneyi yapan
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kisinin ayak seslerine de aymi fizyolojik tepkileri verdigini fark etmistir.
Laboratuvar kosullarinda ger¢eklesen bu deneyde, normal sartlarda kopekte
fizyolojik tepkiye neden olmayan zil sesi notr uyarici olarak adlandirilmistir.
Kopegi harekete geciren yiyecek (et ya da mama) dogal bir uyaricidir. Deney
stireci sonunda zil sesi ise verilen fizyolojik tepkiler ise kosullu uyarici olarak
tanimlanmaktadir. Sekil 1.7, Kosullu Ogrenme Modelinin gelistirildigi laboratuvar
ortamindaki diizenegi temsil etmektedir (Velioglu, 2012: 27).

Sekil 1.7. Pavlov’un kopegi (Velioglu, 2012: 26).

1.11.1.4. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Bir iktisat¢1 olan Thorstein Veblen sosyoloji ile yakindan ilgilenerek Sosyo-
Psikolojik Modelini (Gosteris Amagh Tiiketim Modeli) gelistirmistir. Veblen insani
yasadigr toplumda kiiltiirel bigimde etkilenen sosyal bir hayvan olarak
nitelendirmektedir. Veblen’e gore kisi davraniglarini sergilerken statii olarak oldugu
grubun veya olmayr istedigi grubun etkisinde kalacaktir. Kisinin tutumu ve
davranislar1 toplumsal gruplardan etkilenir. Sekil 1.8, toplumsal gruplar
gostermektedir (Tungkan, 2012: 152).



KULTUR

/ ALT KULTURLER \

/ SOSYAIL SINIF \
/ REFERANS GRUPLARI \

~N

/YUZYUZE [LISKIDE BULUNAN GRUPLAR

AILE

(e

Sekil 1.8. Sosyal etkinin kademeleri (Tunckan, 2012: 153).

Veblen, tiiketimin, temel ihtiyaglarin karsilanmasindan ziyade, prestij
kazanmak oldugunu belirtir. Kisi sosyal bir varlik oldugundan davranis ve tutumlari
bulundugu toplumda disarida kalmak yerine uyma saglamaya yoneliktir (Kefe, 2007:
34).

1.11.2. Modern Tiiketici Davrams Modelleri

Modern tiiketici modelleri, tliketici davranislarinin agiklanmasinda agiklayici
davranis modellerinin yetersiz oldugunu diisiinmesi lizerine gelistirilen kuramlardir.
Genel olarak tiiketici kararlar1 iizerinde etkili olan nedenlerle tiiketici davranisina
yansimalarimi incelemislerdir. En yaygin olarak kabul edilen modellerden bazilari;
Assael Modeli, Engel-Kollat-Blackwell Modeli, Howard Sheht-Hs Modeli, Nicosia
Modeli olarak sayilabilir (Eroglu, 2012: 11).
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1.11.2.1. Assael Modeli

Assael Modelinde, satin alma siirecinde miisteri kararlarinin karmasikligi ve
ilgi derecesi ele alinir. Uriinlerle ilgili aragtirmalar, tiiketicinin satin alma tercihine
gore yonlendirilir. Tiiketicinin, {iriinii alma konusundaki karar1 belirsiz ise, iriinle
ilgili veri toplamak isteyecektir. Ayrica, tiiketicinin, triinle ilgili belirli bir uyarana

verdigi tepki, ilgi veya 6nem duygusu olarak ifade edilir (Kaynas, 2012: 29).

1.11.2.2. Engel, Kollat, Blackwell Modeli

Bu modelde, tiiketicilerin uyaranlara verdigi tepkiler ve ortaya ¢ikan
davraniglar1 incelenmistir. Bu model, algilanan uyaranlarin karsilastirmasina dayanir.
Algilama ve karsilastirma asamasinin ardindan almman karar islemi sirasiyla bes

basamakli olarak tanimlanabilir. Bu siire¢ler agsagidaki gibidir;
1- Problemin tanimi1
2- Alternatiflerin arastirilmasi
3- Aragtirilanlarin degerlendirilmesi
4- Satin alma karariin verilmesi
5- Satin alma

Modelde en 6nemli nokta ise; gelen uyaricilarin, tiikketicinin gereksinimini
karsilayacak sekilde ise tiiketici tarafindan algilamanin olacagi, diger durumda
algilamanin yapilmayacagidir. Tiiketici tarafindan gelen bu uyarilarin 6grenilen bilgi
olarak, diisiinme ve bellekten olusan beynin merkez kontrol {initesinde algilanarak

sonraki zamanlarda satin alma kararlarini etkiler (Gerlevik, 2012: 15).

1.11.2.3. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan 1966 yilinda ortaya atilan “Nicosia Modeli”,
tiiketici davranis1 ve giidiilenmesi konularini ele alir. Isletmeler ile potansiyel
kullanicilar arasindaki bagi c¢oziimleyerek gelecege yonelik satin alma kararlarini
tahmin etmeye calisir. Nicosia modeline gore, tliketici davranisi iizerinde somut
unsurlardan ¢ok duygusal unsurlar etkili olmaktadir (Yorgancilar, 2015: 24). Ayrica

reklamlar tiiketicilerin satin alma davranisin1 degistirmektedir (Karabulut, 1989: 21).



51

Nicosia Modeli’nde bireyler, sistemin bir unsuru, uyaranlar sistemin girdisi
ve tiiketicinin davraniglar1 sistemin ¢iktis1 olarak kabul edilir. Tiiketicinin mal ve
hizmet arastirmasi siirecinde alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketici tatmin
olmasina bagl olarak satin alma gerceklesecektir. Tiiketiciler, satin alma 6ncesinde
karsilastirma yaparak karar vermeye calisirken, kullanim sonrasi edindigi deneyim
ve memnuniyet diizeyi sonraki alimlara etki eden rasyonel faktorler olarak eklenir
(Penpece, 2006: 15). Bu modelin en 6nemli farki, diger modellerin odaklandig satin
alma tutumlar1 yerine satin alma siirecinin dncesi ve sonrasina odaklanarak rasyonel

neden sonug¢ degerlendirmesi yapmaktadir (Kog, 2016: 487).

1.11.2.4. Howard ve Sheth Modeli

“Howard-Sheth Modeli” 1963°te John Howard tarafindan gelistirilmis, 1969
yilinda ise Howard ve Sheth birlikte modele son seklini vermistir (Pradeep & Saeed,
1981). Genel olarak tiiketici tercihlerine etki eden faktorleri ve stiregleri agiklamaya
calisan model, tutum, algr ve Ogrenme olmak iizere ii¢ temel 6ge {lizerine
kurulmustur. Model, tiiketicilerin karar siirecinde se¢imlerini yaparken nelere dikkat
ettikleri, hangi kriterlere gore kiyasladiklarini agiklamaya calisir. Bu amagla, Howard
ve Sheth belirledikleri temel degiskenler arasinda tanimladiklar1 6zgiin iligki ile
zamanin modeli zamanin Otesine tasimislardir (Hunt & Pappas, 1972). Modelde yer
alan 4 degisken; eksojen, giris ve ¢ikis degiskenleri, varsayimsal yapilardir (Pradeep
& Saeed, 1981). Modelin en 6nemli eksiklikleri ise tiiketicilerin satin alma siireciyle
ilgili gelistirilen basamaklarin her zaman ayni sirada takip edilmemesi, rutin alimlar

i¢in modelin ¢ok karmagik olmasidir (Olshavsky & Granbois, 1979).

1.11.3. Tiiketicilerin e-Ticaret Davramislarim Aciklayan Modeller

Hizla gelisen teknolojiyle birlikte tiiketicilerin aligveris davranislari internet
lizerine kaymaya baglamis, giderek tliketici aligkanliklari da donilismiistiir. Bu
degisimleri tliketici davraniglar1 iizerinden modellemeye c¢alisan modeller de
gelistirilmeye devam etmektedir. Bu baglamda “Teknoloji Kabul Modeli” ile “Planl
Davranmig Teorisi” Ozellikle tiliketicilerin ~ e-ticaret tutumlarmi aciklamaya

odaklanmaktadir (Ulger, 2018: 75).
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1.11.3.1. Teknoloji Kabul Modeli

Davis (1989) tarafindan gelistirilen “Teknoloji Kabul Modeli”, bireyin
cevrimigi davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaclar. En yaygin olarak
kabul goren modellerden biridir. Tiiketicinin bilgi ve iletisim teknolojisinin kabuli,
egilimi ve algis1 gibi degiskenler arasindaki iliskileri inceler. Tiiketicilerin teknoloji

kullanma egilimini ti¢ temel faktore baglayarak 6lgmeyi hedefler:

» Kullanmiglilik

» Kullanim kolaylig1

» Davranis niyeti.

Modele ait temsili gosterim ve degiskenler arasindaki iliski diizenegi Sekil
1.9°deki gibidir.

Algilanan

Fayda —L

Kullanima Kullanima Gergek
Digsal Yonelik Yonelik Sist
.. oneli oneli istem
Degisken —» I ™ I
Tutum Davranissal Kullanimi
Algilanan Nivet
Kullanim

Kolayhg

Sekil 1.9. Teknoloji Kabul Modeli (Ulger, 2018: 76).

1.11.3.2. Planh Davrams Teorisi

“Planli Davranig Teorisi”, bireyin astin alma niyeti ve davranisina etki eden
faktorleri, tutum, siibjektif (6znel) norm ve algilanan davranigsal kontrol olarak
belirlemistir. Bireyin davranisa yonelik olumlu diisiincelerinin davranisi tetikledigini
belirtmektedir (Sahin ve Alkaya, 2017: 92). “Planli Davranig Teorisi”, davranisglar
yoneten li¢ inang¢ faktorii oldugunu savunmaktadir. Bu faktorler siibjektif norm,

tutum ve algilanan davranigsal kontrole etki eder. Davranigsal, normatif ve kontrol
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inanglar1 olarak ifade edilmektedir. Sekil 1.10, Planli Davranis Modelinin bir temsini

gostermektedir (Ulger, 2018: 75).

Niyet

A 4

Davranig

Davranigsal inanglar
ve Ciktilarin —> Tutum
Degerlendirilmesi
Normatif inanglar Sl.lbj&ktif Norm
ve Uyum Gidiisii  |—
Kontrol Inanglar ve Algilanan
Algilanan —® Davranissal Kontrol
Kolaylastirma

Sekil 1.10. Planh Davrams Teorisi (Ulger, 2018: 77).
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IKiINCi BOLUM

VERIi ANALIZI

Bu béliimde, arastirmanin amaci, énemi, varsayimlari, sinirliliklari, yontemi
ve modeli, hipotezleri, veri toplama araglar1 ve veri toplama siireci, evren ve

orneklem, verilerin analizi ve bulgulara yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin, satin
alma tutumlarin1 ve bu tutumlan etkileyen faktorleri gozler oniine sermektir. Cevrim
ici aglarla yapilan aligveriglerin genel adi olan e-ticaret olgusunda tiiketicinin
tutumlar1 bir anket aragtirmasi destegiyle akademik verilere doniistiiriiliip, diizenli,

sistematik, anlasilir sonuglara ulasilmasi amaglanmaistir.

S6z konusu c¢alismanin hedef kitlesi Konya ilinde bulunan iiniversitelerde
gorev alan akademik ve idari personeldir. Hedef kitlenin satin alma davranislar

Olciilerek ¢ok yonlii bir arastirma yapilmasi amacglanmistir.

2.2. Arastirmanin Onemi

Glinlimiizde internet veri tabanli sistemlerin siiregelen degisimi ve gelisimi
ile cevrimici oramdaki aligverisler 6nem kazanmistir. Bu gelismeler beraberinde
iretici ve saticilar agisindan tiiketici ve yeni pazarlara ulasma konusunda biiyiik
kolayliklar saglarken, tiiketici i¢cinde evinden ¢ikmadan, islerini aksatmadan internete
erisebildigi her yerden, karsilagtirma imkanina sahip olarak, nakdi para kullanmadan
tirline erismelerini ve bunun yani sira satin aldiklar1 iriinlerin kapilarina kadar
ulagmasini beraberinde getirmistir. Tiim bunlar da elektronik ticaretin Onemini
artirmig ve artirmaya devam etmektedir. Tiim bu nedenlerle elektronik ticarette
tilketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve bu
faktorlerin analiz edilerek anlamli bilimsel veriler iiretilmesi bu arastirmay1 6nemli

kilmistir.
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2.3. Arastirmanin Varsayimlari

Bu calismada veri toplama araci olarak kullanilan anket calismasinda,
arastirmaya istirak eden elektronik ticaret kullanicilar1 kendilerine yoneltilen sorulara
herhangi bir bask1 ya da etki altinda kalmadan, samimi bir sekilde ve diiriist yanitlar
verdikleri varsayilmistir.

2.4. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirmanin daha kapsamli yapilmasina engel olan sinirlhiliklar agagidaki gibi

siralanabilir;
e Arastirma, 2021-2022 egitim ve dgretim yili ile sinirhdir.
Arastirma Konya ili ile sinirlidir.

e Arastirma Konya ili iiniversitelerinde gorev yapan akademik ve idari

personelle sinirlidir.

e Arastirma uygulanan Slgekte yer alan sorular ve ifadeler ile sinirlidir.

2.5. Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Bu arastirma nicel desende ve tarama modelinde gergeklestirilmistir. Tarama
modelleri var olan bir durumu ortaya koymaya yarayan bir yontemdir (Yildirim ve

Simsek, 2008).
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Arastirma modelinde de goriilecegi iizere tiiketici davraniglart dogal olarak
cevresel etmenlerden etkilenir. Bu etmenler elektoronik ticaret kullanicilarinin
demografik Ozellikleri ( yas, cinsiyet, egitim durumu vb ) kullanilan cihazlar (
bilgisayar, tablet, telefon, fax, akilli telefon vb. ) giinliik internet kullanim siiresi,
giivenlik endigesi duyma durumlari, internet iizerinden aligveris yapma siklig1 gibi

faktorlerden ibarettir.

Bu arastirma anket usuliiyle ulasilan kullanicilarin  yukarida belirtilen
minvalde tutum diizeylerinin ne derece etkiledigini ortaya koymaya ydnelik

yapilmistir.

2.6. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmanin temel amaci, tniversitelerde calisan akademik ve idari
personelin, e-ticaret tutum diizeylerini belirlemek ve farkli degiskenlere gore
degisimini incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda, katilimcilarin goriiglerine gore e-
ticaret tutum diizeylerinin istatistiksel olarak degisimine yonelik gelistirilen

hipotezler soyle belirlenmistir:
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Hipotez 1: Katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri cinsiyetlerine

gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Katilimcilarin e-ticarete yoOnelik tutum diizeyleri egitim

durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Katilmcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri goérev

durumlarina gore farklilik géstermektedir.

Hipotez 4: Katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri giinliik ortalama

internet kullanim saatlerine gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 5: Katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri internete

baglanma cihazlarina gore farklilik géstermektedir.

Hipotez 6: Katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri internet

tizerinden aligveris yapma sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 7: Katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri internet

tizerinden aligveris yaparken giivenlik endiselerine gore farklilik géstermektedir.

2.7. Arastirmada Kullamilan Veri Toplama Araci ve Olgekler

Aragtirmada veri toplama araci olarak kullanilan Kisisel Bilgi Formu ve E-
Ticarete Yonelik Tutum Belirleme Olgegine ait ayrintili bilgiler asagida
aciklanmaktadir. Arastirma kapsaminda verileri toplamak iizere gelistirilen veri

toplama aracinin tamami “EKLER” boliimiinde yer almaktadir.

2.7.1. Kisisel Bilgi Formu

Aragtirmaci tarafindan gelistirilen kisisel bilgi formunda katilimcilarin
demografik bilgilerini toplamak {izere yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim durumu ve
gorev durumu yer almaktadir. Ayrica internet aligkanliklarini belirlemek amaciyla,
giinlik olarak internet kullanma siireleri, internete baglanirken kullanilan cihaz,
internet tlizerinden aligveris yapma durumu ve sikligi, internet aligverislerinde
duyulan giivenlik endisesi gibi sorularla veriler toplanmistir. Kisisel Bilgi Formunda

toplam 13 soru bulunmaktadir.
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2.7.2. E-Ticarete Yonelik Tutum Olcegi

“E-ticarete Yonelik Tutum Olgegi”, Ulger (2018) tarafindan gelistirilmistir.
Olgegin teorik temelleri Davis’in (1989) “Teknoloji Kabul Modeli” ile Ajzen!in
(1991) “Planli Davrams Teorisi” iizerine kuruludur. Ulgen (2018) gelistirdigi Likert
Tipinde 33 madde ve 6 boyuttan olusan Glgek ile tiiketicilerin e-ticarete yonelik
tutum diizeylerini belirlemeyi amaglamistir. Olgegin  boyutlar1  “algilanan
kullanighlik”, “algilanan haz”, “algilanan giiven”, “algilanan kullanim kolaylig1”,
“6zel norm” ve “algilanan davramgsal kontrol” olarak diizenlenmistir. Olcek
maddeleri katilimcilarin goriislerini olumsuzdan olumluya dogru “1 - Kesinlikle

Katilmiyorum”, “2 — Katilmiyorum, “3 - Kararsizim” “4 - Katiliyorum”™ “5 -

Kesinlikle Katiliyorum” bigiminde puanlanmustir (Ulger, 2018).

2.8. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Hedef Kitlemiz olan Konya Ilindeki Universitelerde gorev yapan akademik
ve 1idari personelin elektronik ticarete yonelik tutumlarimin incelendigi bir
arastirmadir. {lgili arastirmada literatiir taramasi sonucu ¢alismalardan etki
biiylikliigii hesaplanmis ve Giig¢ = 0.90, p < .05, d =0.3 etki biyiikliigii degerleri
esas alarak yapilacak olan arastirma icin evreni en iyi sekilde tahmin edecek

orneklem sayis1 G-power 3.1 programi kullanilarak 400 olarak hesaplanmuistir.

Aragtirmanin evreni Konya Ilinde Bulunan 5 Universitedir. Bu Universiteler
Konya Necmettin Erbakan Universitesi, Konya Selguk Universitesi, Konya Teknik
Univeristesi, Karayay Universitesi, Konya Gida ve Tarim Universitesidir.
Universitelerde istihndam eden toplam akademik ve idari personel sayis1 10 bin den az
oldugu bilgisi iiniversitelerin insan kaynaklar1 birimleri ile gériisiilerek, web siteleri

izerinden paylasilan resmi veriler toplanarak elde edilmistir.

Konya ilinde bulunan akademik ve idari personel iizerinde gercgeklestirilmis
olan arastirmada Orneklem tespitinde basit tesadiifi Orneklem yonteminden
faydalanilarak olusturulmustur. Bu yontemde evren igerisinden rastgele secilecek
olan kisiler ile orneklem olusturulacaktir. Aragtirma kapsaminda veriler Google-
forms iizerinden yapilan anket ile toplanmistir. Eksik ya da hatali yanitlarin olmasi

ongoriilerek toplamda 425 kisiye anket calismasi yapilmistir. Veriler incelendiginde
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400 verinin arastirmaya uygun oldugu tespit edilmis olup analizler bu veriler
tizerinden gergeklestirilmistir.Tablo 2.1, katilimcilara ait demografik bilgileri

gostermektedir.

Tablo 2.1. Kisisel Bilgi Formu ile Toplanan Verilerin Ozeti.

Degisken Gruplar n % Degisken Gruplar n %
o Kadin 195 | 52,0 | Internet iizerinden Evet 314 | 83,7
Cinsiyet aligveris giivenligi
Erkek 180 | 48,0 endisesi Hayir 61 | 16,3

Lisevedengi | 51 | 13,4 internete Bilgisayar 57 9,6

On lisans 74 | 17,1 baglanirken Akilli telefon | 107 | 28,6

kullanilan cihaz

Egitim Durumu Lisans 69 | 18,4 Her ikisiyle | 211 | 56,3
Yiiksek lisans | 120 | 29,3 | Internet iizerinden Evet 323 | 86,1
aligveris yapma
Yilda birkag

Idari personel | 151 | 40,2 119 | 31,7

kez

Gorev Durumu

Akademik 224 | 59,7 internet iizerinden | Ayda birkag 130 | 34,7
personel alisveris yapma kez_
lsaattenaz | 54 | 144 o] Haftaﬁaezb el 67 | 179
Ginlilk internet |~ 1-2saat | 99 | 26,4 Hergin | 59 | 157

kullanim stiresi 3-4 saat 161 | 42,93

5 saatten fazla | 61 16,3

2.9. Verilerin Analizi

Yapilan c¢aligma kapsaminda basit tesadiifi Orneklem ydntemiyle
tiniversitelerde gorev yapan toplam 400 akademik ve idari personele elektronik
ortamda ulasilarak veri toplama araci ile veriler toplanmistir. Verilen cevaplar
incelendiginde 25 kisinin ¢apraz sorulara verdigi cevaplarin tutarsiz olmasi nedeniyle

anketi hatali ve eksik doldurduklar1 diisiiniilmiis ve arastirmaya dahil edilmemistir.

Bu arastirma kapsaminda toplanan veriler, IBM SPSS 25.0 programi ile
analiz edilmistir. ilk olarak elde edilen veriler diizenlenerek gecersiz veriler
ayiklanmistir. Ardindan gegerlik giivenirlik degerlendirmeleri, aciklayic1 faktor
analizi ve normallik testleri yapilarak uygulanan olgegin ozellikleri belirlenmistir.
Veri setinin normal dagilima uygunlugu ortaya ¢ikarildigi i¢in parametrik testlerden
ikili gruplar i¢cin bagimsiz 6rneklem t testi ve ¢oklu gruplar i¢in tek yonlii varyans

analizi (one way Anova) testi uygulanmistir. Gruplar arasi farkliliklar1 belirlemek
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lizere varyanslarin homojenliginin saglandigi durumlarda tamamlayici Post Hoc
analizlerinden LSD, varyanslarin homojen olmadigi durumlarda tamamlayic1 Post
Hoc analizlerinden Tamhane T2 tamamlayici testleri kullamilmistir. Elde edilen

bulgular istatistiki olarak p<0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
2.9.1. Gegerlilik ve Giivenirlik Testleri

2.9.1.1. E-Ticarete Yonelik Tutum Olcegi Gecerlilik ve Giivenirlik

Cahismalan

2.9.1.1.1. Agiklayic1 Faktor Analizi ve Yap1 Gegerliligine Iliskin Bulgular

Faktor analizi, benzer 6zellikleri dlgen degiskenleri toplayip az sayida faktor
ile aciklamay1 amaglayan bir istatistiksel tekniktir. Ayn1 zamanda ortak faktor adi
verilen yeni degiskenleri ortaya ¢ikarma ya da maddelerin faktor yiik degerlerini
kullanarak oOlgiilmek istenen kavramlari tanimlama siireci olarak tanimlanabilir

(Biyiikdztiirk, 2017).

Erkus (2016)’a gore, veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini
degerlendirmek amaciyla bugiine kadar bir¢ok faktor ¢ikarma yoéntemi bulunmustur.
Bunlara; korelasyon matrisinin olusturulmasi, Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testleri ornek verilebilir. Buna goére, dncelikle veri setinin faktor analizi igin

uygunlugu test edilmistir.

Tablo 2.2. Olgegin KMO ve Barlett Testi Sonuclar

1. Boyut
KMO 0.916
Barlett Testi X2 4726.826
Sd 528
P .000

Tablo 2.1.’de goriildiigii gibi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.92 olarak
bulunmustur. Bu test veri setinin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.

KMO degerleri 0,90 miikemmel, 0,80 ¢ok iyi, 0,70 i1yi, 0,60 orta, 0,50 zayif ve
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0,50’nin alt1 ise kabul edilemez olarak yorumlanmaktadir (Sharma, 1996).
Aragtirmanin faktor analizi sonuglarina gore KMO degeri 0.92 bulunmustur. Bu
sonu¢ KMO degerinin miikemmel oldugunu gostermektedir. Degiskenler arasinda
iliski olup olmadigini test eden Barlett testi de anlamli bulunmustur (X?*=4726.826,
p=.00). Veri seti faktor analizi i¢in uygundur.

KMO ve Bartlett testleri ile 0Ol¢egin faktor analizi i¢in uygunluguna
saptandiktan sonra 0z yeterlik maddelerinin hangi faktorler altinda toplandigini
belirlemek amaciyla temel bilesenler analizi (PCA) uygulanmistir.Ozdamar(2002)’a
gore faktor analizinin amaci, aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki
degisken sayisin1 azaltmak ve degiskenler arasindaki iliskilerden yararlanarak bazi
yeni yapilar ortaya koymaktir. Olgeklerde yapr gegerliliginin saglanmasi igin farkli
faktorler altinda toplanan maddelerin yiiksek iki faktorlii yiikii arasindaki farkin en
az. 10 olmasi ve faktor yiik degerinin .45 ya da daha yiiksek olmasi gerekmektedir.
Ancak bu sinir deger. 30’a kadar indirilebilir.(Biiyiikoztiirk,2015).

Faktor sayisimnin Dbelirlenmesinde 6zdeger istatistiginden (Eigenvalue)
yararlanilmaktadir. Ozdeger istatistigi 1’den biiyiik olan faktdrler anlamli olarak
kabul edilmekte olup 1 veya 1’den biiylik olarak alinabilmektedir. Bu degerin 1’den
kiigtik oldugu faktorler ise dikkate alinmamaktadir. Arastirmada Ozdegeri
(eigenvalue) 1’den biiylik olan faktorler dikkate alinmistir. Faktor analizi sonuglarina
gore alt1 faktorlii bir yapr elde edilmistir. Tablo 2.2. *de faktor analizi sonucu ile elde

edilen faktorlerin 6z degerleri ve agikladiklar1 varyans miktarlar1 verilmistir.

Tablo 2.3. Alt Boyutlarin A¢iklanan Varyans Oranlari

Boyutlar Ozdeger Varyans Yigilmali Varyans
Boyut 1 4,434 13,435 13,435
Boyut 2 3,112 9,431 22,866
Boyut 3 2,412 7,308 30,174
Boyut 4 2,118 6,417 36,591
Boyut 5 1,998 6,054 42,644

Boyut 6 1,92 5,817 48,462
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Faktor analizi sonucunda alti1 faktorlii bir yap1 ortaya ¢ikmustir. E-ticarete
yonelik tutum Olgedi altindaki maddelerin faktor yiikleri .40 ile .81 arasinda
degismektedir. Bu faktor toplam varyansin %48,46’sin1 agiklamakta ve 33 maddeden
olugsmaktadir. Faktor analizinde varyans orani ne kadar yliksek olursa 6lgegin faktor
yapist da o oranda gii¢lii olmaktadir. Tavsancil’a (2014) gore, ideal olan varyans
oranlar1 %40-60 araligindadir. Bu ¢alismada bulunan %48 ideal varyans oraninda
oldugu goriilmektedir. Faktor sayisinin belirlenmesinde kullanilan diger bir yontem
de yamag birikinti grafigi (scree pilot) testidir. Faktor analizi yamag¢ grafiginde
egimin kaybolmaya bagladigi noktanin isaret ettigi sayida faktor belirlenmektedir.

Buna gore, asagidaki sekilde 6l¢egin boyutuna iliskin yamag grafigi verilmistir.

Scree Plot

Eigenvalue
o

0 —

12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33

Factor Number

Sekil incelendiginde, alti faktorlii bir yapr gézlenmektedir. Olgegin yiiksekten
gelip kirilma yasamasi bunu dogrulamaktadir. Olgegin alti faktorlii oldugu
anlasildigindan, maddelerin yer aldig1 madde faktor yiikleri ile birlikte Tablo 2.3.’de

verilmistir.
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Kullanim Oznel | Davranissal
Kolayligi | Haz | Giiven | Kullamglilik | Norm Kontrol
[Internetteki alisveris sitelerini Kullanmak Kolaydir] 0,476
[Internetteki aligveris sitelerinin tiiketiciler agisindan
faydali oldugunu diigiiniiyorum.] 0,482
[Internetteki aligveris siteleri iiriinler hakkinda bilgi
almak ve onlari satin almak icin elverislidir] 0,488
[Internet {izerinden alisveris yapmak bana zaman
kazandirir] 0,596
[Internetteki aligveris sitelerinde {iriinleri daha ucuza
bulabilirim] 0,45
[internet siteleri {iriin aramada ve satin almada daha
kullaniglidir] 0,48
[Internet iizerinden alisveriste {iriinler arasinda
kargilagtirma yapmak kolaydir] 0,657
[internet lizerinden aligveris yapmak cok fazla
zihinsel ¢aba gerektirmez] 0,447
[Internet iizerinden aligveris gercek magazaya gore daha
eglencelidir] 0,736
[internet {izerinden aligveris ger¢ek magazadan daha zevklidir] 0,731
[internet iizerinden aligveris gercek magazadan daha ilgingtir] 0,589
[internet iizerinden aligveris yapmaktan keyif alirim] 0,609
[Internetteki aligveris sitelerinden 5deme yapmak giivenlidir] 0,751
[Aligveris yaptigim sitelerin giivenliginden eminim] 0,804
[Alisveris Yaparken bilgilerin gizliliginin korundugunu diisiinityorum] 0,737
[Internette alisveris sitelerinde yeterli giivenlik énlemleri bulunmaktadir] | 0,811
[Alisveris yaptigim internet sitelerinin giivenilirligiyle ilgili endise
duymam] 0,749
[Aligveris sitelerinin miisteri hizmetleri etkilidir] ‘ ‘ 0,529
[Aligveris sirasinda sitelerle ilgili herhangi bir sorun yasamadim] 0,551
[Aligveris sitesi lizerinden satinalma iglemleri yapmak ¢ok kolaydir] 0,594
[Aligveris siteleri satinalma iglemlerini hizli ve etkin yiiriitiirler] 0,661
[Aligveris sitelerinin web tasarimlari kolay aligverig yapmak i¢in uygundur] 0,44
[Internetten aligveris yapmamda arkadas ¢evremin etkisi vardir] 0,752
[Internetten aligveris sirasinda baskalarmin tavsiyelerini dikkate alirim] 0,644
[Diistincelerine 6nem verdigim kisilerin internet lizerinden aligveris deneyimleri tercihlerimi
etkiler] 0,618
[internetten aligveris yaparken tiiketici haklarimin neler oldugunu biliyorum] 0,416
[Internetten aligveris yaparken kontrol tiimiiyle bendedir] 0,372
internetten aligveris yapmanin iyi bir fikir oldugunu diisiiniiyorum ,
[i 1 is yap iyi bir fikir oldugunu diigiinity ] 0,512
[Internetten aligveris yapmaya basladigimdan bu yana ger¢ek magazalardan ¢ok fazla alisveris yapmiyorum] 0,484
[Gergek magazada ayni iiriin olsa bile o iitlinii internetten satin almayi tercih ederim] 0,483
[internet {izerinden aligveris yapmaya devam edecegim] 0,566
akin bir zamanda yine internetten bir iiriin satinalmay:1 diigiiniiyorum ,
[Yakin bi dayinei bir iirii 1 diigiinii ] 0,716
[Cevremdekilere internet lizerinden aligveris yapmalarini tavsiye ederim] 0,405

Cronbach alfa 787 ‘ .880 ‘

.906

TJ77 776

.836
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Tablo 2.3. te yer alan faktor yiik degerleri bulunduklart boyutun altinda

siralanmistir. Buradaki yiik degerleri maddelerin alt boyutlarla olan iligkisini

aciklayan katsayilardir ve faktor yapisinin ortaya ¢ikmasina yardimer olurlar. Buna

gore Tablo 2.3. incelendiginde, 33 maddeden olusan alt1 faktdre ait yiik degerlerinin

PR

40 ile .81 arasinda degistigi goriilmektedir

2.9.2 Madde I¢ Tutarhlik Giivenirlik Cahsmalarina iliskin Bulgular

Bu asamada 6l¢gme aracinin giivenilirligini saglamak amaciyla dlgegin ig

tutarlilik katsayist belirlenmistir. Her bir maddenin varyansina dayali olarak

hesaplanan Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayilar1 Tablo 2.4’de yer almaktadir.

Tablo 2.5. E-ticarete Yonelik Tutum Olgegine Ait Cronbach Alfa i¢ tutarhhk Degeri

- Cronbach Alpha
Ol¢ek Madde Sayis1 Katsayisi
E-ticarete yonelik tutum Olgegi 33 927

Tablo 2.4. incelendiginde, 6lgegin toplaminda ortaya ¢ikan .927 Cronbach

Alfa degeri oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir. Boylece, dlgegin toplaminin

kabul edilebilir derecede giivenilirligi sagladig: goriilmiistiir. Maddelerin tanimlayici

istatistikleri Tablo 2.5.”de gosterilmistir.

Tablo 2.6. Tammlayici Istatistikler

Ort. |Std.Sapma| N
[Internetteki alisveris sitelerini Kullanmak Kolaydir] 4,25 0,65 372
[Internetteki aligveris svltelern'l.u}' tl{ketlcller acisindan faydal 421 0,69 372
oldugunu diisiiniiyorum. ]
[Internetteki aligveris siteleri umn}er haklfm.dg bilgi almak ve 415 0,68 379
onlar1 satin almak i¢in elveriglidir]

[Internet iizerinden alisveris yapmak bana zaman kazandirir] | 4,16 0,66 372

[Internetteki aligveris sHel_epl_lde tirinleri daha ucuza 421 0,70 372
bulabilirim]

[internet siteleri lirlin aramada ve satin almada daha 4,08 0.73 372
kullanighdir]

[Internet {izerinden alisveriste iiriinler arasinda karsilastirma | 4,17 0,68 372
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yapmak kolaydir]
[internet lizerinden alisveris yapmak ¢ok fazla zihinsel ¢aba
geektirmez] 3,90 0,86 372
[Internet iizerinden alisveris gercek magazaya gore daha 380 096 372
eglencelidir] ’ '
[internet lizerinden aligveris ger¢ek magazadan daha
zevKlidir] 3,78 0,99 372
[internet lizerinden aligveris gercek magazadan daha ilgingtir] | 3,78 0,95 372
[internet lizerinden aligveris yapmaktan keyif alirim] 3,87 0,87 372
[Internetteki alisveris sitelerinden ddeme yapmak giivenlidir] | 3,63 1,04 372
[Aligveris yaptigim sitelerin giivenliginden eminim]| 3,63 1,02 372
[Alisveris Yaparken bilgilerin gizliliginin korundugunu 353 109 379
diisiiniiyorum] ’ '
[Internette aligveris sitelerinde yeterli giivenlik 6nlemleri
bulunmaktadir] 3,65 1,02 372
[Aligveris yaptiZim internet sitelerinin giivenilirligiyle ilgili 354 100 372
endise duymam| . '
[Alisveris sitelerinin miisteri hizmetleri etkilidir] 3,80 0,88 372
[Aligveris sirasinda sitelerle ilgili herhangi bir sorun 370 104 372
yasamadim] ’ '
[Alisveris sitesi lizerinden satinalma islemleri yapmak ¢ok 308 0.77 372
kolaydir] ’ '
[Aligveris siteleri satinalma islemlerini hizli ve etkin 399 074 372
ylriitiirler] ' '
[Aligveris sitelerinin web tasarimlari kolay aligveris yapmak 408 075 372
icin uygundur] ’ '
[Internetten aligveris yapmamda arkadas cevremin etkisi 396 085 372
vardir] ’ '
[Internetten alisveris s'1ra51nda baskalarinin tavsiyelerini 411 0.78 372
dikkate alirim]
[Diistincelerine 6nem verdigim kisilerin internet iizerinden 408 0.76 379
aligveris deneyimleri tercihlerimi etkiler] ' '
[internetten alisveris yvaparke.n. tiiketici haklarimin neler 3.96 0,82 379
oldugunu biliyorum]
[Internetten aligveris yaparken kontrol tiimiiyle bendedir] 3,95 0,89 372
[internetten ahsveris. yapmanin iyi bir fikir oldugunu 4,00 0.74 372
diistinliyorum]|
[Internetten alisveris yapmaya basladigimdan bu yana gergek 382 100 379
magazalardan ¢ok fazla aligveris yapmiyorum]| ' '
[Gercek magazada ayni liriin olsa bile o iitiinii internetten 365 108 379
satin almayi tercih ederim] ' '
[Internet {izerinden aligveris yapmaya devam edecegim] 4,08 0,66 372
[Yakin bir zamanda yi{le. .in.t.ernetten bir {irlin satinalmay1 4.06 0.77 372
diistinliyorum]|
[Cevremdekilere internet lizerinden aligveris yapmalarini 4,24 0,71 372
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tavsiye ederim]

Tablo 2.5.’deki e-ticarete yonelik tutum Olgegine ait betimsel istatistikler

incelendiginde, katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinin iyi seviyede

oldugu belirlenmistir(E: 129.80). E-ticarete yonelik tutum olgegine ait en yliksek

diizeye sahip maddenin 4.25 ortalama ile “Internetteki alisveris sitelerini Kullanmak

Kolaydir.” maddesi oldugu, en diisiik diizeye sahip maddenin ise 3.53 ortalama ile

“Alisveris Yaparken bilgilerin gizliliginin korundugunu diisiiniiyorum.” maddesi

oldugu belirlenmistir.

Tablo 2.7. E-ticarete Yénelik Tutum Olgegine Ait Madde Analizi Sonuglar

Sl\/llalllcjid? Madde Madde- Madde
Durumdaki| Siindigi | Biitin | Silindiginde
Yeni | Purumdaki Iligkisi | Cronbach’s
Ortalama Varyans | Korelasyon a
[Internetteki alisveris sitelerini
Kullanmak Kolaydir] 125,53 230,52 0,403 0,926
[Internetteki alisveris sitelerinin
tilkketiciler agisindan faydali oldugunu 125,57 226,831 0,558 0,925
diisliniiyorum. |
[Internetteki aligveris siteleri {iriinler
hakkinda bilgi almak ve onlar1 satin 125,62 227,881 0,515 0,925
almak i¢in elverislidir]
[Internet iizerinden aligveris yapmak 125,62 231586 0,344 0,027
bana zaman kazandirir]
[Internetteki alisveris sitelerinde 195 57 231011 0.348 0.927
iirlinleri daha ucuza bulabilirim] ’ ' ’ '
[internet siteleri lirliin aramada ve satin 1257 229 503 0,402 0,926
almada daha kullanislidir]
[Internet {izerinden alisveriste iiriinler
arasinda karsilastirma yapmak 125,61 230,432 0,389 0,926
kolaydir]
[internet uz.eanden aligveris yapmak 125 88 226,086 0,465 0,026
cok fazla zihinsel ¢aba geektirmez]
[Inteimet uzetmden ahsyerls ge_:rg_;ek 12597 219228 0,661 0,923
magazaya gore daha eglencelidir]
[internet lizerinden aligveris gergek 126 218,479 0,666 0,923
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magazadan daha zevklidir]

[internet lizerinden aligveris gergek

- D 126 221,289 0,593 0,924
magazadan daha ilgingtir]
[internet lizerinden aligveris 195 91 220.792 0.675 0923
yapmaktan keyif alirim] ' ' ’ '
[Internetteki aligveris sitelerinden 126.15 219.091 0.605 0924
0deme yapmak giivenlidir] ’ ' ' '
[Aligveris yaptigim sitelerin 12615 219.065 0623 0924
giivenliginden eminim] ’ ' ’ '
[Aligveris Yaparken bilgilerin
gizliliginin korundugunu 126,25 220,482 0,53 0,925
diistinliyorum|
[Internette aligveris sitelerinde yeterli 126.13 218.886 0626 0924
giivenlik 6nlemleri bulunmaktadir] ’ ' ’ '
[Aligveris yaptigim internet sitelerinin 12624 221 355 0559 0.925
giivenilirligiyle ilgili endise duymam] : ' ' '
[Aligveris sitelerinin miisteri 195 97 222 591 0593 0924
hizmetleri etkilidir] ' ' ’ '
[Aligveris sirasinda sitelerle ilgili 126.08 223 626 0457 0.926
herhangi bir sorun yasamadim] ' ' ' '
[Aligveris sitesi lizerinden satinalma 1958 298 443 0.422 0.926
islemleri yapmak ¢ok kolaydir] ' ' ' '
[Aligveris siteleri ;athglfn? islemlerini 12579 226,796 0,515 0,925
hizl1 ve etkin yiiriitiirler]
[Aligveris sitelerinin web tasarimlari
kolay aligveris yapmak i¢in uygundur] 125,7 228,518 0,426 0,926
[[nternetten aligveris yapmamda 195 82 298188 0.387 0927
arkadas ¢evremin etkisi vardir] ’ ' ’ '
[Internetten alisveris sirasinda
baskalarinin tavsiyelerini dikkate 125,67 227,97 0,437 0,926
alirim]
[Diisilincelerine 6nem verdigim
kisilerin internet tizerinden aligveris 125,7 231,081 0,314 0,927
deneyimleri tercihlerimi etkiler]
[internetten aligveris yvalparke.n. tiikketici 125 81 228113 0,41 0,926
haklarimin neler oldugunu biliyorum]
[Intemetter.l' al}'sverls yapayken kontrol 125 83 224,902 0,494 0,925
tiimiiyle bendedir]
[mterne;tten alvlsverls.ya}.pr‘pamn iyi bir 12578 295 24 059 0,924
fikir oldugunu diisiiniiyorum]
[Internetten aligveris yapmaya
basladigimdan bu yana gergek 125 96 290284 0.592 0924
magazalardan ¢ok fazla aligveris ’ ' ’ '
yapmiyorum]
[Gergek magazada ayni {irlin olsa bile 126.13 217,883 0,619 0,924

o iitlinli internetten satin almay1 tercih
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ederim]

[Internet {izerinden aligveris yapmaya

.. 125,7 229,748 0,432 0,926
devam edecegim]|

[Yakin bir zamanda yine internetten

e e 125,72 227,663 0,455 0,926
bir iiriin satinalmay1 diisliniiyorum]|

[Cevremdekilere internet tizerinden

. : . 125,54 225,6 0,602 0,924
aligveris yapmalarini tavsiye ederim]

Bu agamada 6l¢gme aracinin giivenilirligini saglamak amaciyla 6l¢egin her bir
maddenin Olgegi ne kadar etkiledigi belirlenmistir. Her bir madde 06lgekten
c¢ikarilacagl zaman Olgegin ortalamasini ,varyansint ve Cronbach Alfa degerini ne
kadar etkileyecegini belirtmektedir. Her bir maddenin varyansina dayali olarak
hesaplanan Cronbach Alfa degerinin (.927) i¢ tutarhilik katsayilarima bakildiginda
.927 ‘den fazla olmadig1 Tablo 2.6.’da yer almaktadir.

Boylece, E-ticarete Yonelik Tutum Olgegine ait tim maddelerin kabul
edilebilir derecede giivenilirligi sagladig1 gortilmuistiir.

2.10. Bulgular

Bu boliimde, arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi sonucu elde edilen

bulgulara yer verilmistir.

Tablo 2.8. Verilerin Dagilimina Ait Normallik Testleri Sonucu

Degiskenler Istatistik df p Ort. Medyan Min. Maks. Carpiklik Basiklik

E-ticarete
Yonelik
Tutum
Olgegi

0,089 375 0,00 128,76 131 75 165 -0,747 1,175

Verilerin dagilimimi belirlemek igin Kolmogrov-Smirnov normallik testi
yapilmistir. Normal dagilim analizi sonucunda ortalama-medyanin birbirine yakinlig1

ve basiklik ile carpikligin +2 arasinda olmasi gerekliligi incelendiginde; degiskenlere
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gore bu degerlerin normal dagilima uydugu goriilmektedir. Calisma igin normal

dagilima uygun parametrik testler kullanilmistir. (George ve Mallery 2010)

(Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2013). Using multivariate statistics (Sixth
edition). United States: Pearson Education)

Sekil 2.1.Verilerin Dagiimina Ait Histogram Grafigi

Histogram — Normal
Mean = 128 76
Std. Dev. = 1577

M =375

50,00 100,00 120,00 140,00 160,00

E-ticarete yonelik tutum dcizeyleri

Tablo 2.9. Demografik Ozellikler
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n % n %
Giinde Interneti
Cinsiyetiniz?|  Kadin | 194|51,0006| Oralamaolarak |, coienaz | 12 | 3,200
Kag Saat
Kullanirsiniz?
Erkek 180 [ 48,10% 1-2saat | 125|33,50%
Egiim | jice ve dengi | 11 | 2,90% 3-4saat  |191|51,20%
Durumunuz?
onlisans | 74 |19,70% Ssaatten | 4o 115 100
fazla
lisans 69 | 18,4005 | nternete Hangisiyle | gy i o | 36 | 96006
Baglaniyorsunuz?
yiiksek lisans | 12032,00% Alallt 402198 60%
telefon
doktora 101 |26,90% Her ikisiyle [231|61,80%
Daha 6nce internet
Géreviniz | Idari personel |144|39,1006|  Uzerinden hig Evet  |373|99,70%
aligveris yaptiniz
mi1?
Akademik | > 11 6 9006 Hayr | 1 | 0,30%
personel
Internet
tzerinden
aligveris . .
Internet tizerinden .
yaparken Evet 31485,30% | ne siklikta alisveris | ¥ 92 PTKaS 1449140 2006
giivenlik ile 0 kez
ilgili yaparsiniz?
endiseleriniz
oluyor mu?
Hayir 54 | 14,70% Aydakg’z“ka‘? 158 | 42,60%
Haftada 0
birka¢ kez 46 | 12,40%
Her giin 18 | 4,90%

Tablo 2.10. Arastirma Kapsamindaki Kisilerin Yas ve Gelirlerine Ait Tammlayici istatistikleri

Gelir

N
373
370

Min.

20

1000

Maks. Ort. Std.Sapma
60 39,29 7,44
90000 8190,50 8630,66
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Tablo 2.9°daki betimsel analiz sonuglari irdelendiginde;arastirmaya dahil olan
kisilerin yaslar1 ortalamasi 39.29+7.44 , en az 20 ve en fazla 60 yas ; gelir diizeyleri
ortalamast 8190.50+£8630.66 , en az 1000 TL ve en fazla 90.000 TL oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 2.11. Katihmeilarin E-ticarete Yonelik Tutum Diizeylerinin Cinsiyet Durumlarina Gore

Farkhhiklarina Ait Analiz Sonuclar:

Cinsiyet N Ort. Std.Sapma t sd p

E-ticaret tutum diizeyi Kadin 194 129,90 15,64 1,455 372 0,146
Erkek 180 127,52 15,90

*p<.05

Arastirma kapsamindaki kisilerin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinin
cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz
orneklem t testi yapilmistir. Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucuna gore -
ticarete yonelik tutum diizeylerinin cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak %95 giiven

diizeyinde farklilik gostermedigi belirlenmistir(t=1.46,p=.15,p>.05)

Tablo 2.12. Katihmcilarin E-ticarete Yonelik Tutum Diizeylerinin Egitim Durumlarina Gore

Farkhiliklarina Ait Analiz Sonuclar:

Egitim Diizeyi |N Ort. Std.Sapma |F p LSD
lise ve dengi 11 109,09 18,89 6,067 0,00 2>1
On lisans 74 128,97 14,76 3>1
lisans 69 127,29 15,99 4>1
yiiksek lisans 120 131,98 13,62 5>1
doktora 101 127,93 16,84

*p<.05

Arastirma kapsamindaki kisilerin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinin egitim
durumlarina gore farklilik gésterip gostermedigini belirlemek amaciyla anova testi
yapilmistir. Yapilan anova testi sonucuna gore -ticarete yonelik tutum diizeylerinin
egitim durumlarina gore istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde farklilik gosterdigi
belirlenmistir (F=6.07,p=.00,p<.05). Egitim diizeyi lise ve dengi olan katilimcilarin
e-ticarete yonelik tutum diizeyleri egitim diizeyi on lisans, lisans, yiiksek lisans ve

doktora olan katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinden daha ytiiksektir.
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Tablo 2.13. Katilimeilarin E-ticarete Yonelik Tutum Diizeylerinin Gorev Durumlarina Gore

Farkhhiklarina Ait Analiz Sonuclar:

Gorevi N Ort. | Std.Sapma | t sd| p
E-ticaret tutum S - 36 | 0,03
diizeyi Idari personel | 144 | 127,01 16,06 2,076 | 6 9
Akademik | 5o, | 13039 | 1469
personel
*p<.05

Arastirma kapsamindaki kisilerin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinin gérev
durumlarma gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz
orneklem t testi yapilmistir. Yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonucuna gore -
ticarete yonelik tutum diizeylerinin gorev durumlarina gore istatistiksel olarak %95
giiven diizeyinde farklilik gosterdigi belirlenmistir(t=-2.08,p=.04,p<.05).Akademik
personel olan katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri idari personel olan

katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinden daha yiiksektir.

Tablo 2.14. Katiimeilarin E-ticarete Yonelik Tutum Diizeylerinin Giinliik Ortalama internet

Kullanim Siirelerine Gore Farkhiliklarina Ait Analiz Sonuclari

Eﬁﬁgﬁ;ﬂn&ﬁi: N Ort. Std.Sapma| F p | Tamhane
1 saatten az 12 114,58 28,65 5,688 | 0,001 3>2
1-2 saat 125 126,59 14,32
3-4 saat 191 131,16 14,12
5 saatten fazla 45 128,84 19,26

*p<.05

Arastirma kapsamindaki kisilerin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinin
giinliik ortalama internet kullanim siirelerine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla anova testi yapilmistir.Yapilan anova testi sonucuna gore -
ticarete yonelik tutum diizeylerinin giinliik ortalama internet kullanim siirelerine gore

istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde farkhilik gosterdigi belirlenmistir
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(F=5.69,p=.00,p<.05). Giinliik ortalama 3-4 saat internet kullanan katilimcilarin e-
ticarete yonelik tutum diizeyleri giinliik ortalama 1-2 saat internet kullanan

katilimeilarin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinden daha yiiksektir.

Tablo 2.15. Katihmeilarin E-ticarete Yonelik Tutum Diizeylerinin internete Baglanma

Sekillerine Gore Farklhihklarima Ait Analiz Sonuc¢lari

internete Baglanma Sekli| N Ort. |Std.Sapma F p Tamhane
Bilgisayar 36 | 126,06 14,56 10,834 | 0,00 3>2
Akilli telefon 107 | 123,54 18,32
Her ikisiyle 231 | 131,66 13,94
*p<.05

Arastirma kapsamindaki kisilerin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinin
internete baglanma cihazlarima gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla anova testi yapilmistir. Yapilan anova testi sonucuna gore -ticarete yonelik
tutum diizeylerinin internete baglanma cihazlarina gore istatistiksel olarak %95
giiven diizeyinde farklilik gdsterdigi belirlenmistir (F=10.83,p=.00,p<.05). Bilgisayar
ve akilli telefon ile internete baglanan Katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum
diizeyleri sadece akilli telefon ile internete baglanan katilimeilarin e-ticarete yonelik

tutum diizeylerinden daha yiiksektir.

Tablo 2.16. Katihmeilarin E-ticarete Yonelik Tutum Diizeylerinin internete Uzerinden Alisveris

Yapma Durumlarma Gére Farkhliklarina Ait Analiz Sonuclar:

Daha once internet iizerinden hic Std.Sa S
. N Ort. t p
ahigveris yaptiniz mi? pma d
E-ticaret Evet ? 128,9 15,626 2,8 3 0,0
tutum diizeyi 3 223 o7 07 5 05
Hay1r 1 85

*p<.05

Aragtirma kapsamindaki kisilerin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinin

internet lizerinden aligveris yapma durumlaria goére farklilik gosterip géstermedigini
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belirlemek amaciyla bagimsiz orneklem t testi yapilmistir. Yapilan bagimsiz
orneklem t testi sonucuna gore -ticarete yonelik tutum diizeylerinin internet
tizerinden aligveris yapma durumlarina gore istatistiksel olarak %95 gliven diizeyinde
farklilik gosterdigi belirlenmistir (t=2.81,p=.01,p<.05).Daha 6nce internet iizerinden
aligveris yapan katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri internet iizerinden
aligveris yapmayan katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinden daha

yiiksektir.

Tablo 2.17. Katihmeilarin E-ticarete Yonelik Tutum Diizeylerinin internete Uzerinden Alisveris

Yapma Sikliklarina Gore Farkhiliklarina Ait Analiz Sonuglar:

Internet Uzerinden
Ahsveris Yapma N Ort. Std.Sapma F p  Tamhane
Sikhigr

Yilda birkag kez 149 124,31 17,40 18,427 0,00 4>3>2>1
Ayda birkag kez 158 129,13 12,75
Haftada birkag kez 46 134,96 12,08
Her giin 18 148,67 10,57

*p<.05

Arastirma kapsamindaki kisilerin e-ticarete yoOnelik tutum diizeylerinin
internet lizerinden aligveris yapma sikliklarina gore farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla anova testi yapilmigtir. Yapilan anova testi sonucuna gore -
ticarete yonelik tutum diizeylerinin internet lizerinden aligveris yapma sikliklarina
gore istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde farklilik gdsterdigi belirlenmistir
(F=18.43,p=.00,p<.05). Her giin internet lizerinden aligveris yapan katilimcilarin e-
ticarete yonelik tutum diizeyleri yilda , ayda, haftada internet iizerinden aligveris

yapan katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinden daha yiiksektir.
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Tablo 2.18. Katihmeilarin E-ticarete Yonelik Tutum Diizeylerinin Internete Uzerinden Alisveris

Yaparken Giivenlik Endisesi Olma Durumlarina Gore Farkliliklarina Ait Analiz Sonuglar:

Internet iizerinden

aligveris yaparken

giivenlik ile ilgili N ort. Std.Sapma t sd p

endiseleriniz oluyor
mu?

E-ticaret

. Evet 314 | 128,27 15,29 -1,293 | 366 | 0,197
tutum diizeyi

Hayir 54 131,22 16,67

*p<.05

Arastirma kapsamindaki kisilerin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinin
internet iizerinden aligveris yaparken glivenlikle ilgili endise etme durumlarina gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi
yapilmistir. Yapilan bagimsiz oérneklem t testi sonucuna gore -ticarete yonelik tutum
diizeylerinin internet iizerinden alisveris yaparken giivenlikle ilgili endigse etme
durumlarina gore istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde farklilik gosterdigi

belirlenmistir (t=-1.29,p=.19,p>.05).

Tablo 2.19. Katilimcilarin E-ticarete Yonelik Tutum Diizeyleri ile Yas ve Gelirleri Arasindaki

iliskiye Ait Analiz Sonuglari

Yas Gelir
E-ticaret tutumu r -0,076 -0,014
p 0,143 0,792

N 373 370

**p<.01

Aragtirma kapsamindaki kisilerin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri ile yaslari
arasinda iligski olup olmadigini belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.
Analiz sonucuna gore katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri ile yaslar

arasinda anlamli bir iligki olmadig1 belirlenmistir(p>.01).

Katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri ile gelirleri arasinda anlamli

bir iliski olmadig1 belirlenmistir(p>.01)
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HIiPOTEZLERE AiT RED-KABUL TABLOSU

Bu tabloda hipotezlerin yapilan analiz ¢alismalar1 sonucunda ortaya c¢ikan

red- kabul durumlarina yer verilmistir.

NO HIPOTEZ RED | KABUL
1 Katilimcilarm e-ticarete yonelik tutum diizeyleri cinsiyetlerine X
gore farklilik gostermektedir.
2 Katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri egitim X
durumlarina gore farklilik gostermektedir.
3 Katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri gérev X
durumlarina gore farklilik gostermektedir.
4 Katilimeilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri giinliik ortalama X
internet kullanim saatlerine gore farklilik géstermektedir.
5 Katilimeilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri internete X
baglanma cihazlaria gore farklilik gostermektedir.
Katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri internet
6 tizerinden aligveris yapma sikliklarina gore farklilik X
gostermektedir.
Katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri internet
7 iizerinden aligveris yaparken giivenlik endiselerine gore farklilik X
gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Globallesen Diinya’da teknolojik devrimler, yenilikler, internet kullaniminin
artmas1 ve onemli 6l¢iide yayginlagmas tiiketicilerin elektronik ticarete olan ilgi ve
alakasini her gecen gilin artirmaktadir. Yiizyillardir siire gelen ticari davranis ve
olgular bu 15 ve islemlerin elektronik ortamda yapilmasiyla farkli bir boyut kazanarak

E- Ticaret olgusu her gegen giin biiyiimiis, biiylimeye devam etmistir.

Ticari faaliyetlerin elektronik ortamda yiiriitiilmesi bir devrim olarak
nitelendirilebilmektedir. Bu yeni diizen diinya da yasanan pandemi ile yeni bir boyut
kazanmis insanlarin evlerinden ¢ikmak istememeleri, devlet otoritelerince getirilen
yasaklar, elektronik ticarete olan ilgi ve alakayr Onemli Olglide artirmistir.
Kullanicilarin e-ticarete olan ilgisindeki meydana gelen 6nemli artis bu sektorii de
hi¢ de kiiglimsenemeyecek Olglide biiyiitmiis ve insanlar arasinda ilgi odagi haline
getirmistir. Cesitli e-ticaret platformlarinda cazip satis kosullari, kolay arayiiz

kullanimi1 arz eden tarafta da 6nemli gelismelere yol agmustir.

Bu aragtirma; internet iizerinden alisveris yapan kullanicilarin aligveris
tutumlarini etkileyen faktorleri, s6z konusu tutumlarinda hangi faktorlerin onlari e-
ticaret kullanimina ittigini ya da hangi faktorlerin elektronik ticareti tercih etme
hususunda tiiketicilerin tercihlerini olumsuz yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmayi
amagclamaktadir. Arastirmanin 6rneklemini Konya Ilindeki iiniversitelerde gérev

yapan akademik ve idari personel olusturmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda, katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum
diizeylerinin iyi seviyede oldugu, internette aligveris sitelerini kullanmayi kolay
bulduklar1 ancak ¢ok giivenilir bulmadiklar1 belirlenmistir. E-ticarete yonelik tutum
diizeylerinin cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermedigi,
egitim ve gorev durumlaring, giinliik ortalama internet kullanim stirelerine, internete
baglanirken kullanilan cihaza, internet iizerinden aligveris yapma, internet iizerinden
aligveris yapma sikliklarina ve internet lizerinden aligveris yaparken giivenlikle ilgili

endise etme durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Egitim diizeyi lise ve dengi olan katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum

diizeyleri egitim diizeyi 6n lisans, lisans, yliksek lisans ve doktora olan katilimcilarin
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e-ticarete yonelik tutum diizeylerinden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Akademik
personel olan katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri idari personel olan
katilimeilarin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinden daha yiiksektir. Bilgisayar ve
akilli telefon ile internete baglanan katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri
sadece akilli telefon ile internete baglanan katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum
diizeylerinden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Daha Once internet {lizerinden
aligveris yapan katilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeyleri internet tizerinden
aligveris yapmayan Kkatilimcilarin e-ticarete yonelik tutum diizeylerinden daha
yiiksektir. Her giin internet lizerinden aligveris yapan katilimcilarin e-ticarete yonelik
tutum diizeyleri yilda, ayda, haftada internet iizerinden aligveris yapan katilimcilarin

e-ticarete yonelik tutum diizeylerinden daha yiiksektir.

Bu c¢alismanin hedef kitlesi akademik ve idari personel oldugu i¢in s6zkonusu
hedef kitle ile bir ¢alisma igerisinde olmak, oldukca zorlu bir siirectir. Bunun sebebi
akademik ve idari personelin yogun ¢alisma temposu, akademik personelin anket
calismalarina vakit ayirmaktan imtina ettikleri buna gerekce olarak, ders yogunlugu
baska akademik faaliyetlerde bulunmalar1 gerektigi gosterilmistir. Ote yandan idari
personeller, vakitlerinin biiylik boliimlerini idari islerine ayirmalart gerektigini
gerekge gostererek arastirmanin iginde yer alma konusunda tereddiite distiikleri
gbzlemlenmistir. Bu alanda calisma yapacak akademik cevrelerin oncelikle bu
hususu goz onilinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Ayrica bu hedef kitle ile ¢alisacak
akademik c¢evreler anket usulii ile yapacaklari arastirmada, anketlerini online

ortamda sunmalari katilim yoniinden olumlu sonuclar doguracaktir.

Elektronik ticaret iilkemizde ve diinyada her gecen giin gelismekte
oldugundan aragtirmaya, yeni ve sistematik bulgular elde etmeye a¢ bir alandir.
Bununla birlikte eger bir calisma akademik yada idari personel iizerine yapilmak
isteniyorsa, daha spesifik konularda yapilmasi akademik ve idari personel
cevrelerinin katilimlarin1 daha da artiracagi fikri hasil olmustur. Nitekim ticaret,
sosyal yasam gibi kisisel tercihler ihtiva eden konularda arastirma bulgular1 sade
vatandas ile akademik ve idari personel arasinda ¢okta keskin ayrimlar yaratmadigi

kanisina varilmistir.
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EKLER

EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Degerli Katilimci,

Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal’nda
yiiriitiilen yiiksek lisans tez calismasinda, internet iizerinden gerceklestirilen (Elektronik
Ticaret) ahsverislere yonelik, Konya Universitelerinde bulunan akademik ve idari personele
ait tutumlarin belirlenmesi amaclanmistir. Cevaplariniz sadece bilimsel amach kullanilacaktir.

Zaman ayirarak yapacagimiz katihm ve yardimlar icin simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Muhammed Emin GULEC

CahstiZimz Birim ..., Fakiiltesi/Yiiksekokulu/Meslek
Yiiksekokulu

1. Cinsiyetiniz: [ 1 Kadin [ 1 Erkek

2. YaSIIZ: ......ccccuueen.

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

4. Egitim Durumunuz []1lkogretim [] Lise ve Dengi  [] Lisans

[] Yiiksek Lisans [ ] Doktora [ ] Diger
5. Goreviniz [ ] Ogretim Uyesi [ ] idari Personel [ ] Diger............

Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak size uygun secenegin oldugu kutuya
carp1 (X) isareti koyunuz.

6. Giinde interneti ortalama olarak kac saat kullanirsimiz?

[ 11 saatten az [ 11-2saa [ ]3-4 saat [ 15 saatten fazla

7. Internete hangisiyle baglaniyorsunuz?

[ ] Bilgisayar [ 1 Akilli Telefon [ ] Her ikisiyle

8. Daha once internet iizerinden hi¢ alisveris yaptimz m? [ ] Evet [ ] Hayir

(Cevabiniz “Hayir” ise sebebini kisaca yaziniz ve diger sorulari cevaplamayiniz)
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9. Internet iizerinden ne siklikta ahsveris yaparsimz?
[ ]Yilda birkag kez [ ] Ayda birkag kez [ ] Haftadabirkag kez [ ] Her giin

10. internet iizerinden genellikle hangi tiir iiriinleri satin ahrsimz? (Uygun

olanlart isaretleyiniz.)
[ ] Giyecek, ayakkabi, ¢anta vb. [ ] Kitap, CD, DVD vb. iiriinler
[ ] Ev aksesuarlar1, mobilya, beyaz esya vb.
[ ] Teknolojik tirtinler (cep telefonu, bilgisayar vb)
[ 1Gida ve temizlik tiriinleri [ ] Kozmetik ve kisisel bakim tiriinleri
[ ] Cevrimigi yemek siparisi [1Cigek []Diger......cccoovvvveeennnnnnn..

11. internet iizerinden alisveris yapma gerekceniz nedir? (Uygun olanlar:

isaretleyiniz.)

[ 1 Magazaya gitmeden bulundugum yerde istedigim zaman aligveris

yapabiliyorum. [ ] Uriinleri karsilastirma imkanina sahibim.

[ ] Bulundugum sehirde almak istedigim friinlere ulasamiyorum. [ ] Cevrimigi

aligverisi eglenceli buluyorum.
[ ] Magazaya gore fiyatlar1 daha uygun buluyorum. [ ] Diger.................ooeeeeee.

12. internet iizerinden ahsveris yaparken giivenlik ile ilgili endiseleriniz oluyor

mu?

[ ] Evet [ ] Hayir



(o]
~

z g
= =g s
E| 2| E| §| £
Liitfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyarak uygun | 5| 2| Z| &| &
segenegin oldugu kutuya c¢arp1 (X) isareti koyunuz. f g § = 2
2| 5| 2| 3| =
| ™ 7
g Y
1. Internetteki aligveris sitelerini kullanmak kolaydir.
9 Internetteki aligveris sitelerinin tiiketiciler agisindan
' faydal1 oldugunu diisliniiyorum.
Internetteki aligveris siteleri iiriinler hakkinda bilgi
3. almak ve onlari1 satin almak igin elverislidir.
4 Internet iizerinden alisveris yapmak bana zaman
' kazandirir.
5 Internetteki alisveris sitelerinde iiriinleri daha ucuza
' bulabilirim.
6 Internet siteleri {iriin aramada ve satin almada daha
' kullanighdir.
Internet tizerinden aligveriste iiriinler arasinda
7.
karsilagtirma yapmak kolaydir.
8 Internet {izerinden aligveris yapmak cok fazla
' zihinsel ¢aba gerektirmez.
9 Internet {izerinden alisveris gercek magazadan
' aligveris yapmaya gore daha eglencelidir.
10 Internet {izerinden alisveris gercek magazadan
' aligveris yapmaya gore daha zevklidir.
11 Internet iizerinden aligveris yapmak gercek
" | magazadan aligveris yapmaya gore daha ilginctir.
12 Internet {izerinden alisveris yapmaktan keyif alirim.
13 Internetteki aligveris sitelerinden 6deme yapmak
' giivenilirdir.
14 Aligveris yaptigim ahqui_s sitelerinin giivenliginden
eminim.
15 Aligveris yaparken bilgilerin gizliliginin
' korundugunu diisiiniiyorum.
Internette aligveris sitelerinde yeterli giivenlik
16. .. ;
onlemleri bulunmaktadir.
17 Aligveris yaptigim internet sitelerinin giivenilirligi ile
' ilgili endise duymam.
18. Aligveris sitelerinin miisteri hizmetleri etkilidir.
19 Aligverislerim sirasinda siteyle ilgili herhangi bir

sorun yasamadim.
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Aligveris sitesi lizerinden Satin alma islemlerini

20. yapmak cok kolaydir.
21 Aligveris siteleri satin alma islemlerini hizli ve etkin

' yiirditiir.
29 Aligveris yaptigim sitelerin web tasarimlari kolay

' islem yapmaya uygundur.
23 Internetten alisveris yapmamda arkadas ¢evremin

' etkisi vardir.

Internetten alisveris sirasinda baskalarinin
14. ) B
tavsiyelerini dikkate alirim.
Diisiincelerine 6nem verdigim kisilerin internet
25. | . . . . . g
tizerinden aligveris deneyimleri tercihlerimi etkiler.

26 Internetten alisveris yaparken tiiketici haklarimimn

' neler oldugunu biliyorum.

Internetten aligveris yaparken kontrol tiimiiyle
217. -
bendedir.

28 Internetten aligveris yapmanin iyi bir fikir oldugunu

' diisiinliyorum.

Internetten aligveris yapmaya basladigimdan bu yana
29. | gercek magazalardan ¢ok fazla aligveris yapmiyorum.
Gergek magazada ayni {iriin olsa bile o {irtinii
30. . . !
internetten satin almayi tercih ederim.

31 Internet iizerinden aligveris yapmaya devam

' edecegim.
30 Yakin bir zamanda yine internetten iiriin satin almay1

' diistinliyorum.
33 Cevremdekilere internet iizerinden aligveris

yapmalarini tavsiye ederim.




