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farklilik gosteren, klasik e-ticarete nazaran daha uzun lojistik siirelerine sahip ve glimriik denetimi
zorunlulugu olan e-ticaret tiirii olarak tanimlanabilir. Bu tanimlamadan hareketle sinir 6tesi e-ticarette hizmet
kalitesi, bilgi teknoloji kullanimi ve tiiketici bilgilendirmenin &nemli unsurlar oldugu diisiiniilmektedir.
Gelisen ekonomik trendler arasinda biiylime saglayan e-ticaret, yillarca faaliyet gostermek ve karliligimi
artirmak isteyen firmalar agisindan yeni miisteri kazanmak ve mevcut miisterileri ile iliskilerini devam
ettirmek acisindan 6nemlidir. Bu sebeple yeniden satin alma niyetini etkileyen s6z konusu unsurlari sinir
Otesi e-ticaret firmalariin dikkate almasi gerektigi diistiniilmektedir.

Bu ¢alismada, sinir 6tesi e-ticaret kavrami ve siir 6tesi e-ticarette karsilasilan sorunlar, sinir 6tesi e-ticarette
yeniden satin alma niyetiyle iliskili oldugu disiiniilen tiiketici bilgi teknoloji kullanimi ve web sitesi hizmet
kalitesi kavramalarimin sinir Otesi e-ticaretteki 6nemi agiklanmaktadir. Bu amagla sinir Gtesi e-ticaret
aligverisi yapan katilimeilar iizerinde anket ile veri toplanmis, elde edilen veriler Yapisal Esitlik Modellemesi
yontemi ile analiz edilmistir. Analizler 1s18inda, Tiketici Bilgi Teknolojileri Kullanimi ile Tiiketici
Bilgilendirme arasinda anlamli bir iliski bulunmadigi, Web Site Kullanim Kolayligi ile Yeniden Satin Alma
Niyeti arasinda anlaml1 bir iligki bulundugu ve Tiiketici Bilgilendirme ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda
anlaml1 bir iliski bulundugu sonuglarina ulagilmistir. Ayrica Tiiketici Bilgi Teknoloji Kullanimi ile Yeniden
Satin Alma Niyeti arasinda Tiiketici Bilgilendirmenin aracilik iligkisi olmadig1 sonucuna varilmustir.
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ONSOZ
Yasanan teknolojik gelismeler, sosyal medya kullanimi1 ve degisen tiikketim
ihtiyaclar1 e-ticaretin biiylimesine katki saglamaktadir. E-ticaretin bir kolu olarak
goriilen sinir Gtesi e-ticaret de bu baglamda biiyiimekte ve dnem kazanmaktadir.
Gelecegin diinyasinda e-ticaretin ekonomik kalkinmanin 6nemli bir unsuru olacagi
beklenmektedir. Buradan hareketle sinir 6tesi e-ticareti anlamak, sinir Otesi e-ticaret
tiiketicisinin davraniglarini etkileyen veya etkileyecek unsurlar1 6grenmek gelisen bir

ekonomi olan tlilkemiz i¢in 6nem arz etmektedir.
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GIRIS

Teknolojik gelismeler ve internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte
elektronik ticaret ortaya ¢ikmis, hizla biiylimesiyle ise giinlimiizde geleneksel ticaretin
rakibi olmustur. Elektronik ticaret geleneksel ticarete nazaran kullanicilara; hiz,
zaman, mekan ve cografi sinirsizlik, en uygun fiyatl iirline ulasabilme, bircok {iiriinii
kiyaslama imkani1 gibi avantajlar saglamaktadir. Ayn1 zamanda e-ticaret, mevcut
iirlinlerin gesitliliginde ve fiyat bazinda rekabet artisina neden olmustur. Sinir 6tesi e-
ticaret ise, zaten cografi olarak sinirsiz olan e-ticaretin sosyal medya kullaniminin
artmast, kiiltiir paylasimi ve kiiresellesme etkisiyle son donemlerin ytikselen ekonomik
hareketi konumuna gelmesine yol agmistir. Bir iilkenin ekonomik giiciiniin ihracattan
beslendigi giiniimiizde sinir 6tesi e-ticaret sayesinde farkli pazarlara ve daha fazla
miisteriye ulasilabilir, bu sayede ekonomik biiylime saglanabilir (Tu & Shangguan,
2018, s. 94-95; Ma, Ruangkanjanases, & Chen, 2019, s. 1-2).

Literatiirdeki calismalara bakildiginda, sinir Otesi e-ticaretin giiven, risk,
memnuniyet, yeniden satin alma niyeti tizerinde incelendigi goriilmektedir. Bundan
dolay1 c¢alismanin faktorlerinden biri yeniden satin alma niyeti olarak seg¢ilmistir.
Ozellikle Han ve Kim (2019)’in sinir dtesi e-ticarette Tiiketici Motivasyonlari ile
BT(Bilgi Teknolojileri) ve Tiiketici Bilgilendirme kavramlarini birlikte inceleyerek
sinir Gtesi e-ticarette satin alma niyetini 6l¢iimlemeye yonelik yapilan ¢calisma ve Mou,
Cui ve Kurcz (2020)’un yaptig1 sinir otesi e-ticarette web site giivent, risk ve alternatif
web site kalitesi lizerinden yeniden satin alma niyetinin incelendigi ¢aligmalar sinir
otesi e-ticarette BT(Bilgi Teknolojileri) Kullanimi, Web Site Hizmet Kalitesi ve
Tiketici Bilgilendirme kavramlarimin Yeniden Satin Alma Niyeti iizerinden bu

caligmada incelenmesinin temel sebeplerindendir.

Bu calisma, sinir otesi e-ticaret kavramini, sinir Otesi e-ticarette belirleyici
unsurlar olarak diisiiniilen Tiiketicilerin BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi, Web Site
Hizmet Kalitesi ve Tiiketici Bilgilendirme kavramimi (Han ve Kim (2019)’in yer
verdigi gibi fiyat, {iriin ve kalite bilgisi {izerinden degil kargo masrafi, {iriin 6zellikleri
teslimat siiregleri, vergiler vs. seklinde genis bir baglamda) incelenmektedir. S6z

konusu bu kavramlarin sinir 6tesi e-ticarette Yeniden Satin Alma Niyeti ile iligkisini



ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bununla birlikte Tiiketici Bilgilendirme kavraminin,
Tiketicilerin BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ve Web Sitesi Hizmet Kalitesi
kavramlari ile sinir 6tesi e-ticarette Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda bir aracilik

etkisinin olup olmadigini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde, literatiir taramas1 yontemiyle sinir 6tesi e-ticaretin
tanimi, smir Otesi e-ticarette karsilagilan sorunlar ve bu sorunlarin negatif etkisini
azaltmak ya da ortadan kaldirmaya yonelik yapilan eylemlere yer verilmektedir.
Caligmanin ikinci boliimiinde ise sinir Gtesi e-ticareti etkileyen; “Bilgi Teknoloji
Kullanimi, Tiiketici Bilgilendirme, Web Site Hizmet Kalitesi ve Yeniden Satin Alma
Niyeti” kavramlar literatiirden faydalanarak agiklanmaktadir. Calismanin {i¢iinci
boliimiinde, literatiirdeki ¢calismalardan faydalanarak diizenlenen anket ile elde edilen
verilerin analizi 1s1g1nda, sinir 6tesi e-ticarette s6z konusu kavramlarin yeninden satin

alma niyeti iizerindeki etkisinin ortaya koyulmasi1 amaclanmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
1.SINIR OTESI E-TICARET

1.1 E-Ticaretin Tanim, Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret
1.1.1 E-Ticaretin Tanim

Literatiire bakildiginda, elektronik ticaret ya da e-ticaret hakkinda farkli
kuruluglarin, temelde benzer fakat kavramin kapsami acisindan farkli tanimlar
yaptiklar1 goriilmektedir. Bu tanimlardan hareketle e-ticaret ya da elektronik ticaret su

sekilde aciklanabilir;

E-ticaret, her ¢esit mal ve hizmetin internet, telefon, fax gibi iletisim araglarini
kullanarak siparis, pazarlama, satis, miisteriye teknik destek saglama, iade islemleri
gibi kisi ve kurumlar arasindaki ticari islem vasfi tasiyan islemlerin yapildigi, 6deme
secenekleri i¢inde Elektronik Fon Transferi (EFT), havale, kredi/banka karti, kapida
o0deme ve gelisen teknolojiyle birlikte hayatimiza giren mobil 6deme, e-ciizdan, dijital
(kripto/sanal) paralar gibi yeni tip 6deme yontemlerinin de bulundugu, zaman ve
mekan kavramlarinin 6nem arz etmedigi, internet baglantisinin oldugu her yerde
gerceklestirilebilecek bir ticaret tiirtidiir (Canpolat, 2001, s. 13; Kizilyalgin & Giirdin,
2017, s. 176).

1.1.2 Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret

Diinyada ve Tiirkiye’de e-ticaretin durumu ile e-ticaretin mevcut ekonomik
diizendeki konumu, yayimlanmis raporlardaki istatistikler 1s1ginda degerlendirilerek

iki alt baslikta yer verilmektedir.
1.1.2.1 Diinyada E-Ticaret

1994 yilinda internetteki biiyilk gelismelerden biri olan World Wide
Web(WWW) ile birlikte e-ticaretin ilk gelismeleri de bu yilda olmustur (Fidan, 2015,
s. 558). Amazon.com lizerinden ilk kitap satis1 1994’ te gerceklesmis ve e-posta ile
siparig, pazarlama, reklam yine bu yilda yapilmistir. 1995 te eBay, Auction Web

adiyla kurulmustur.



Elektronik ticarette onde gelen iilkelerin bilisim teknoloji seviyelerinin iistiin
olmasi diistiniilmektedir. E-ticaretin ortaya ¢ikardigi katma deger saglayan tirtinler ve
bunu miimkiin kilan bilgi iletisim teknolojileri hizla biiyiliyerek, ge¢mis yillarda
yapilan tahminlerin ¢ok lizerine ¢ikmistir. Bu biiylimeyle yeni isletme modelleri, yeni
is tiirleri ve yeni iiriinler ortaya cikmstir. Ulkelerin politika konusu olan e-ticaret i¢in
cografi ve siyasi sinirlar pek bir anlam ifade etmemekte ve kiireselligini korumaktadir

(Sugozi & Demir, 2011, s. 107).

Diinyada e-ticaretin konumunu ve biiylkligiini okuyabilmek iilkelerin
internet altyapisinin gelismisligi, niifusu, gayri safi milli hasilasi, e-ticaretin toplam
ticaretteki pay1 gibi parametrelerin birlikte degerlendirilmesiyle miimkiin olacaktir.

Tablo 1.1 ve Tablo 1.2°de diinyadaki baz: iilkelere ait e-ticaret verileri goriilmektedir.

Tablo 1.1 2018 Y1l B2C (isletmeden Miisteriye) E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii ile One

Cikan Ulkeler
GSMH (2018) B2C E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii
(Trilyon USD) (Milyar USD)
Cin 13,41 634
ABD 20,49 504
Birlesik Krallik 2,83 123
Japonya 4,97 103
Almanya 4,0 70
Tiirkiye 0,766 6,1

Kaynak: Deloitte ve TUSIAD, 2019

Tablo 1.1 incelendiginde en fazla GSMH (Gayri Safi Milli Hasila) sahibi olan
ABD olmasina karsin B2C (isletmeden Miisteriye) e-ticaret pazar biiyiikliigii en
yluiksek olan iilkenin Cin oldugu goze carpmaktadir. Bununla birlikte Birlesik Kralligin
kendisinden daha fazla GSMH (Gayri Safi Milli Hasila) sahibi olan Japonya ve
Almanya kars1 daha biiyiik B2C e-ticaret pazari oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu veriler
1s1ginda GSMH biytkligi ile B2C e-ticaret pazar biiyiikliigii arasinda siki bir bag
olmadig1 ancak en fazla GSMH sahibi iki iilkenin (Cin ve ABD) aynm1 zamanda en
biiyiik B2C e-ticaret pazarina sahip olmasi sebebiyle birbirinden bagimsiz faktorler

olmadig1 anlami ¢ikarilabilir.



Tablo 1.2 Diinyada Genisbant, Online Perakende/Toplam Perakende ve Online, Mobil Ahsveris

Oranlan
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Kaynak: Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD), 2019

Tablo 1.2°deki veriler TUBISAD (Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi)
tarafindan 2019 yilinda hazirlanan rapordan alimmistir. Tablodaki verilere gore
internet altyapsindaki gelismislik ve kisi basina diisen gelirin de etkisiyle online
aligverisin kullanicilar tarafindan yiiksek oranda tercih edildigi gorilmektedir.
Tabloda bulunan e-ticaretin toplam perakendeye orani incelendiginde, gelismis iilkeler
arasinda ilk siray1 Ingiltere yer alirken, gelismekte olan iilkelerde ise ilk sirada Cin yer
almaktadir. Buna karsin gelismekte olan {ilkelerde yer alan Cin’in toplam perakende
icerisindeki online perakendenin pay1 gelismis tilkeleri bile geride biraktig
goriilmektedir. Tablodaki veriler 1s181inda gelismekte olan iilkelerde, online aligveris
yapanlar ile mobil aligveris yapanlarin arasinda ciddi bir fark oldugu dikkat
cekmektedir. Gelismekte olan iilkelerde ise online aligveris yapanlar ile mobil aligveris

yapanlarin yiizde olarak birbirine daha yakin oldugu goriilmektedir.

Biitiin verilerden ve yasanan gelismelerden hareketle e-ticaretin diinya

iizerinde biiylik bir pazar payima sahip oldugu ve halen biliylimeye devam ettigi



sOylenebilir. Bundan dolay1 e-ticaret giiniimiizde oldugu gibi gelecekte de 6nemini

koruyacaktir.
1.1.2.2 Tiirkiye’de E-Ticaret

Bu baslik altinda, TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) 2020 yil1 ve 2022 yili
Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, Deloitte Danismanlik
A.S. ile TUSIAD (Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi)’in ortak ¢alisma ile
yayinlamis oldugu E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmast ve Yeni Normlar adli
raporlardan derlenen grafikler/ tablolar ile e-ticaretin Tiirkiye’deki konumu

acgiklanacaktir.

Grafik 1.1 2012-2022 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’de Temel Gostergeler
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Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2022

Yukaridaki grafik Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) ‘nun 2022 y1li Hanehalki
Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Aragtirmasindan alimmistir. Grafik 1.1°de
goriildiigii tizere 2012 ve 2022 yillar1 arasindaki donemde hanelerde internet erisim
imkaninin artmasi ve internet kullanan bireylerin sayisinda artis s6z konusudur. Ayrica
diizenli internet kullanan bireylerin oram1 %82,7 oldugu arastirma sonucunda

gorilmiustiir.



Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) ‘nun 2022 yili Hanehalki Bilisim

Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi’nin istatistiklerine gore;

16-74 yas grubundaki bireylerde internet kullanimi, 2020 yilinda %79 iken
2022 yilinda %85 oldugu goriilmiistiir. Ayrica evden internet erisim imkanina sahip
hanelerin %94,1 oldugu tespit edilmistir (Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Haber
Biilteni: Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2022).

Grafik 1.2 2012-2022 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’de Zamamna Gére Internetten En Son
Siparis Verme Ya da Satin Alma Oranlari ile Internette Herhangi Bir Uriin Satin Alma veya
Siparis Verme Oranlari
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Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2022

Grafik 1.2°1 incelendiginde 2012 yilindan 2022 yilina internetten mal veya
hizmet siparisi verme ya da satin alma oranlarmin diizenli sekilde arttigi
goriilmektedir. 16-74 yas grubundaki bireyleri kapsayan internet iizerinden mal veya
hizmet siparisi verme ya da satin alma orani 6nceki seneye gore %1,9 artisla %46,2
oldugu goriilmektedir. Ayrica son ii¢ ay igerisinde e-ticaret yapan bireylerin oraninin
yillar igerisinde giderek arttigt ve 2022 yilinda %33,6 oranina ulastigr goze
carpmaktadir.

Grafik 1.2 incelendiginde ve Grafik 1.1°deki veriler gz Oniine alindiginda

hanelerdeki internet erisim imkani ve bireylerde internet kullanim diizeyinin artmasi



ile birlikte internetten mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oranlarinin da
arttigr gozlemlenmektedir. Kisacasi e-ticaretin, internet erisimi ve kullanimi ile

dogrudan baglantili oldugu sdylenebilir.

Tablo 1.3 2020 Yih internet Uzerinden En Cok Alisveris Yapilan Kategoriler

Giyim, Basili Online yemek | Kozmetik, Temizlik Mobilya, ev
ayakkabi kitap, siparigi verme | giizellik ve iriinleri, aksesuarlart,
ve aksesuar | dergi, ya da catering saglik kisisel bahge
Kategori gazete hizmetleri tirlinleri bakim malzemeleri
alma malzemeleri
Yiizde %60,9 %26,1 %22,5 %21,1 %17,6 %17

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2020

Tablo 1.3’te goriilen veriler Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’ nun yapmis
oldugu 2020 Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi verileridir.
Bu aragtirmaya gore Tiirkiye’de internet {izerinden en fazla aligveris yapilan kategori
giyim, ayakkabi ve aksesuardir. Ikinci sirada basili kitap,dergi, gazete kategorisi

gelmekte ve bunu online yemek siparisi kategorisi takip etmektedir.

Tablo 1.4 2022 Yih ilk U¢ Ay icerisinde internet Uzerinden En Cok Ahsveris Yapilan

Kategoriler
Giyim, Online yemek | Gida {irlinleri Temizlik Kozmetik,
ayakkabi ve | siparisi verme iriinleri, giizellik ve
aksesuar kisisel bakim | saglik {iriinleri
Kategori malzemeleri
Yiizde %71,3 %50,2 %41,9 %28,7 %27,4

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2022

Tablo 1.4’te goriilen veriler Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) nun yapmis
oldugu 2022 Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasindan alinan
verileridir. Bu arastirmaya gore 2022 yilinin ilk {i¢ aymnda Tirkiye’de internet
iizerinden mal siparis eden veya satin alan bireylerin en ¢ok aligveris yaptig1 kategori,
giyim, ayakkab1 ve aksesuardir. Ikinci sirada online yemek siparisi kategorisi gelmekte

ve bunu gida triinleri kategorisi takip etmektedir.

2020 ve 2022 yili Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére en fazla
artis yasanan kategori “Online yemek siparisi” kategorisi olmustur. Bununla birlikte

“Giyim, ayakkabi ve aksesuar” kategorisinde ve “Temizlik {iriinleri, kisisel bakim



malzemeleri” kategorisinde de yaklasik %10’un {izerinde bir artis oldugu
goriilmektedir. Bu veriler 1s181nda, internet kullanimi ve internet erisimindeki artisin
yaninda COVID-19 pandemisinin 2020 yilindan 2022 yihi ilk aylar1 da dahil olacak

sekilde etkisini slirdiirmesinin bu tabloda etkili oldugu soylenebilir.

Tablo 1.5 2020 Yih Cinsiyete Gore internet Uzerinden En Cok Ahsveris Yapilan

Kategoriler
Giyim, ayakkab1 | Basili kitap, Online yemek Kozmetik,
ve aksesuar dergi, gazete siparisi verme ya | giizellik ve saglik
da catering triinleri
hizmetleri alma
Erkek %54,2 %22,5 %24,1 -
Kadin %68,5 %30,2 - %31,5

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2020

Tablo 1.5’te goriilen veriler Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’ nun yapmis
oldugu 2020 Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi’nin
verileridir. Bu veriler cinsiyet gruplarinin en ¢ok aligveris yaptigi ii¢ kategoriyi
gostermektedir. Buna gore Tiirkiye’de online algverisi yapan erkekler ve kadinlar en
cok “Giyim, ayakkabi ve aksesuar” kategorisinde harcama yapmislardir. En fazla
aligveris yapilan ikinci kategori olarak erkek grubunda “Online yemek siparisi” varken
kadin grubunda “Kozmetik, glizellik ve saglik triinleri” kategorisi ikinci sirada yer

almaktadir.

Tablo 1.6 2022 Y1l Cinsiyete Gore internet Uzerinden En Cok Ahsveris Yapilan

Kategoriler
Giyim, ayakkabi ve Online yemek siparisi | Gida Uriinleri
aksesuar verme
Erkek %64,7 %S51,1 %40,9
Kadin %78,4 %49,2 %43

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2022

Tablo 1.6° da goriilen veriler Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’ nun 2022
Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi’da bulunan cinsiyet
gruplarina gore internet lizerinden en ¢ok alisveris yapilan {i¢ kategoriyi

gostermektedir. Buna gore Tiirkiye’de online algverisi yapan erkekler %64,7 kadinlar
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ise %78,4 oraninda en ¢ok “Giyim, ayakkabi1 ve aksesuar” kategorisinde harcama

yapmislardir.

2020 ve 2022 yilinda yapilan bu iki Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
arastirmasini  karsilagtirdigimizda, internet aligverisinin ciddi bir ylizde artist
saglamasiyla birlikte tercih edilen ilk iki kategorinin degismedigi goriilmektedir.
Ancak basili kitap, dergi, gazete vb. yayinlar kategorisinin eskisi kadar tercih
edilmedigi bu sebeple 2022 yilinda ilk ii¢ kategori arasinda yer almadigi goze
carpmaktadir. Bu durumu, COVID-19 pandemisinin gosterdigi etki ile beraber
elektronik kaynak, e-kitap, sesli kitap, Youtube vb. platformlarda yayinlanan
haber/giindem videolar1 ve yapilan canli yaymnlar, yaygin olarak kullanilan ticretli
miizik platformlarinda paylasilan podcast vb. faaliyetlerin yayginlasmasi1 ve daha
genis kitlelere ulagsmasinin sonucunda basili yayinlara ilginin azalmasi olarak

aciklanabilir.
1.2 Smir Otesi E-Ticaret

Sinir Gtesi e-ticaret, global bazda faaliyet gosteren elektronik pazaryerleri veya
uluslararas1 miisterileri hedefleyen firmalarin kendi kurduklar1 e-ticaret sitelerini veya
elektronik pazaryerlerini kullanarak siparis kabul etmesi ve iirlinlerini bagka tilkedeki
tiiketicilere ulastirmasi ile gergeklesen, cografi konuma gore farklilik gosteren, klasik
e-ticarete nazaran daha uzun lojistik siirelerine sahip ve glimriik denetimi zorunlulugu

olan e-ticaret tiirli olarak tanimlanabilir (Tu & Shangguan, 2018, s. 94-95).

Ekonomik kiiresellesme, bilgi iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ve yaygin
bir sekilde kullanilmasi, tiiketicilerin taleplerinin ve beklentilerinin degigmesi, kiiltiir
aktariminin eskiye gore hizli gerceklesmesi ve daha ¢ok karsilik bulmasi sinir 6tesi
ticaretin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Bununla birlikte mal ve hizmetlerde
yasanan iiretim hacmindeki artis, halihazirda sinirsiz olan e-ticaretin siir Otesine
tagsmasina/ tasinmasina sebep olmustur. Gelisen ve e-ticarette kullanilmaya baslanan
teknolojiler, bir¢ok firmanin ayrik ve uzak pazarlara ulagsmasini saglarken, pazarlama
maliyetlerini ve yonetim harcamalarini da azaltmaktadir. Buna paralel olarak artan
internet hizi, cevrimig¢i aligveris kullanicilarinin ¢ogalmasimna ve uluslararast is

pazariin genislemesine sebep olmustur. Tiiketici tarafinda ise yasanan teknolojik
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gelismeler ile birlikte akilli mobil cihazlarin yayginlasmasi ve goriinmez sinir olarak
tabir edebilecegimiz 6demelerin sinir 6tesine ulagsmasii kolaylastiracak sistem ve
teknolojilerin ortaya g¢ikmasi sonucu online aligveris daha kolay ve pratik hale

gelmistir (Ding, Huo, & Campos, 2017, s. 371-372).

Sinir Stesi e-ticaretin en karli olan tiirii B2C (Isletmeden Miisteriye) e-ticarettir.
Alibaba.com gibi B2B (isletmeden Isletmeye) e-ticaretinde biiyiik firmalar olsa da
ozellikle iilkemizde daha cok perakende satis yapan sinir Otesi e-ticaret isletmeleri
bulunmaktadir. Sinir Gtesi e-ticaret saticilar tarafindan bakildiginda ihracat anlamina
geldigi i¢in e-ihracat veya mikro ihracat olarak da isimlendirilmektedir. Mikro ihracat,
Tirkiye’de ETGB (Elektronik Ticaret Giimriik Beyannamesi) kapsaminda
gerceklesen bir ticarettir ve bu kapsam dolayisiyla s6z konusu mal veya gonderinin
agirlik olarak 150 kilo, mali deger olarak toplam 7.500 EURO altinda olmasi
gerekmektedir. Klasik ihracatta karsi karsiya kalinan hedef bolgede anlasmali firma
bulma, ihracat beyannamesi ve ¢eki listesi diizenleme gibi bir¢ok prosediire karsin
isletmeler, e-ihracatt ETGB lisansi olan lojistik firmalariyla anlasip fazladan maliyet
ve prosediire maruz kalmadan gerceklestirebilmektedir (Isayev & Nart, 2019, s. 16-

17).

Smir Otesi e-ticaret, yerel isletmelerin aracilari en aza indirerek, islem
maliyetlerinden tasarruf etmeyi, islem siirelerinin kisalmasini ve uluslararast marka
inga etmelerine olanak saglar. Ayn1 zamanda sinir 6tesi e-ticaret, yeni bir endiistriyel
yap1 ve yeni ekonomik alanlarin gelismesine ivme kazandirmaktadir. Bu ivmenin
sebebi bilgilendirme hizmetleri, lojistik, 6deme yontemleri, gilivenlik sertifikalari,
iiretim ve sanayi kuruluslarinin degisimi ve doniistimii gibi unsurlarin sinir 6tesi e-
ticarette birer gereklilik olmasindandir. Biitiin bunlarin yaninda sinir 6tesi e-ticaretin
bu gelisimi gostermesi icin ise hiiklimetin geleneksel kurumsal mekanizmalarimni
yenilemesi, sinir 6tesi e-ticaret isletmelerti ile is birligi icinde olmas1 ve bu isletmelerin
ithtiyacina hizli cevap verebilmesi gerekmektedir. Bu olanaklar saglandiginda siir
oOtesi e-ticaret bir lilkenin ekonomik ve sosyal kalkinmasini saglayan énemli bir unsur

olacaktir (Yu, Huo, & Zhang, 2020, s. 2).

Uluslararas1 birer ticari operasyon olan sinir Otesi e-ticaret igslemleri, farkl

iilkelerde farkli kanunlara tabi islemler olarak karsimiza g¢ikabilir. Bu sebeple sinir
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Otesi e-ticaret faaliyetlerinde iilkeler aras1 giimriik ve ticaret anlagsmalar1 6nemlidir.
Sinir 6tesi e-ticaret isletmeleri satis yaptiklar1 pazar ve {iriin ile alakali1 bu anlagmalari
dikkate alarak hareket etmezlerse bilyiik mali yiiklerle kars1 karsiya kalabilirler. KOBI
(Kiigiik, Orta ve Biiyiik Isletme)'lere ulasilmas: gii¢ pazarlara kolay erisim saglayan
sinir Otesi e-ticaretin, bu tip onemli durumlara dikkat edilmedigi taktirde kardan ¢ok

zarar getirecegi dustliniilmektedir (Shanjun, 2019, s. 969).

Son yapilan arastirmalara gore kiigiik firmalarin Avrupa pazarindaki dijital
gecisten faydalanamadiklarini ve kurumsal djjital yeterlilik seviyelerinin daha biiyiik
firmalarin gerisinde kaldigin1 gostermektedir. Bu da kiiciik firmalarin dijital pazarlama
faaliyetlerinde etkili olamamalarina yol agmaktadir. E-perakendecilerin, basarili
olmalar1 i¢in yani misterileri aligveris yapmaya ikna etmek icin dijital pazarlama
taktiklerini kullanarak, is stratejilerini etkili bir sekilde miisteriye aktarmalari
gerekmektedir. Dijital pazarlama taktiklerinden kasit sadece arama motoru
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi gibi online pazarlama platformlarinin
kullanim1 degildir. Bunlarin yaninda reklam, dijital ve klasik afislerin kullanimi
benzeri kampanya temelli e-pazarlama eylemlerinin de gerceklestirilmesidir

(Goldman ve digerleri, 2020, s. 2).

Grafik 1.3 Diinyanin Farkh Bolgelerinde Gergeklesen Simir Otesi E-Ticaret islemleri
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Kaynak: Deloitte ve TUSIAD(Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi), 2019
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Diinyanin cesitli bolgelerindeki sinir Gtesi e-ticaret faaliyetleri Grafik 1.3’te
gosterilmektedir. Grafik 1.3 incelendiginde Asya Pasifik bolgesinin yillar iginde sinir
oOtesi e-ticaret islemlerini en ¢ok artiran bolge oldugunu, onu takip eden bolgenin Bati
Avrupa boélgesinin oldugunu ve ardindan Kuzey Amerika bolgesinin geldigi
gorilmektedir. Bununla birlikte ikinci sirada olan Bati Avrupa bdlgesindeki
islemlerin, Asya Pasifik bolgesindeki islemlerin yarisindan az oldugu goze
carpmaktadir. Ancak bu grafikteki 2020 yil1 6ngorii belirtmektedir, 2019 yil1 sonunda
Cin merkezli baglayip tiim diinyay1 saran pandemi dolayisiyla bu grafikten hareketle
2020 yili i¢in degerlendirme yapilmasi dogru degildir. Ancak yine Deloitte
Danismanlik A.S. ile TUSIAD (Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi)’in ortak
calisma ile Subat 2022’ de yaymlamis oldugu “E-Ticaretin One Cikan Basarisi,
Tiiketici Davraniglarinda Degisim ve Dijitallesme” raporunda yer alan verilere gore
sinir Gtesi e-ticaret, 2020 yilmin ilk dort ayinda 6nceki yil ayni aylara oranla ortalama
%3’1iik bir bliytime gerceklestirirken 2020 May1s ayinda 6nceki yilin Mayis ayina gore
%42’1ik bir biiyiime kaydetmistir. (Ocak ve Subat aylarinda Cin’de etkisini artiran
COVID-19 vakalarma karantina uygulamalarinin yapildigir ve Mart 2020 itibariyle
Diinya Saglik Orgiitii tarafindan diinya ¢apinda pandermi ilan edilerek iilkeler aras
seyahatlerin tamamen yasaklandig1 g6z Oniinde bulundurulmalidir.) Ayrica Asya-
Pasifik bolgesinin giiclii iilkesi Cin’in 2020 yilinda 930 milyar ABD Dolar1 sinir 6tesi
e-ticaret hacmine ulastig1 raporda belirtilmektedir. Bu verilerden hareketle Cin’in
COVID-19 pandemisinin olumsuz etkisinden kurtularak bunu bir firsata ¢evirdigi
soylenebilir (Deloitte ve TUSIAD (Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi), 2022, s.
100-101).

Tirkiye smir 6tesi e-ticaret hacmi olarak diinyanin gerisinde olsa da firmalar
i¢in avantaj olan bir durum Deloitte Danismanlik A.S. ile TUSIAD (Tiirk Sanayicileri
ve Is Insanlar1 Dernegi)’in ortak ¢alisma ile yaymlamis oldugu E-Ticaretin Gelisimi,
Smirlarm Agilmasi ve Yeni Normlar adli raporda bulunan Diinyada Sinir Otesi E-

Ticaret Islemlerinde En Cok Tercih Edilen Kategoriler grafiginde gdze ¢arpmaktadir.
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Grafik 1.4 Diinyada Simr Otesi E-Ticaret islemlerinde En Cok Tercih Edilen Kategori
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Kaynak: Deloitte ve TUSIAD (Tiirk Sanayicileri ve Is insanlar1 Dernegi), 2019

Grafik 1.4 incelendiginde, diinya iizerinde sinir otesi e-ticaret iglemlerindeki
kategoriler arasinda kiyafet ve ayakkabi kategorisi ilk sirada, elektronik tiriinler ikinci
sirada ve bunlar1 saglik/ giizellik malzemelerinin takip ettigi goriilmektedir. Buradan
hareketle diinyada en ¢ok tercih edilen kiyafet/ayakkabi kategorisinde, Tiirkiye’deki
saticilarin genis bir iirlin yelpazesi sunabilecegini diisiiniirsek sinir Otesi e-ticaret
faaliyetine yeni girecek ve bu alanlarda satis yapacak Tiirk firmalarinin, biiytiik satis

rakamlar1 elde edebilecegi sdylenebilir.
1.2.1 Smir Otesi E-Ticaret Yontemleri

Sinir Gtesi e-ticaret isletmelerinin kullandiklar1 yontemler tige ayrilmaktadir.
[k yontem sosyal medya iizerinden bir isletme hesab1 acarak belirlenen bir pazarda
satis yapmak. Ikinci olarak yabanci iilkelerde e-ticaret faaliyetlerinde bulunan ve
biiytik kullanicr kitlesine sahip elektronik pazaryerlerinde hesap agarak, hazir miisteri
kitlesine satis yapmak. Ugiincii yontem ise kendi e-ticaret sitesini kurarak satis

yapmaktir (Shanjun, 2019, s. 970; Isayev & Nart, 2019, s. 21).



1.2.1.1 Sosyal Medya Platformlari ile Stmr Otesi E-Ticaret

Cagimizda her alanda 6nemli bir gii¢ haline gelen sosyal medya, sinir 6tesi e-

ticaret icinde 6nemli bir unsur olma 6zelligini tagimaktadir.

Tablo 1.7 Diinyada E-Ticaret Hacminin En Yiiksek Oldugu Ulkelere Ait Sosyal Medya
Kullanic1 Sayisinin ve Online Alisveris Yapanlarin Ulke Niifusuna Oranlar

15

Sosyal medya kullanici Online aligveris yapanlarin
sayisinin niifusa oram niifusa oram

Diinya 3,5 milyar Kkisi 2,8 milyar Kkisi

ABD %77 %65

Cin %71 %46

Birlesik Krallik %66 %73

Japonya %61 %359

Almanya %46 %70

Tirkiye %63 %49

Kaynak: Deloitte ve TUSIAD, 2019

Tablo 1.7°deki verilere gore sosyal medya kullanimi ve online aligveris
arasinda organik bir bag oldugu sdylenebilir. Ayni1 zamanda sosyal medyanin insanlari
etkileme giiciinii goz 6niinde bulunduruldugunda sosyal medyanin, e-ticarette firma-
misteri iligkisinin gelisimi i¢in 6nemli bir faktér oldugu diisiiniilmektedir. Hatta son
yillarda sosyal medya platformlari iizerinden butik diikkan agan, el yapimu {iriin satan
insanlarin sayis1 giderek artmaktadir. Bununla beraber bazi sosyal medya platformlari
uygulamlarina magaza (shop) 6zelligi getirerek birer e-ticaret platformu olma yolunda

adimlar attig1 da goriilmektedir.

Sosyal medya platformlar1 arasindan e-ticarete farkli bir etkisi olan Pinterest,
en yaygin olarak ABD, Brezilya, Hindistan, Tiirkiye ve Polonya’da kullanilmaktadir.
Pinterest kullanicilarindan, %72°si {irlin satin alma niyeti olmayarak Pinterest
kullanimlarinin sonucunda iiriin satin alma karar1 aldiklarini belirtmislerdir. Bununla
birlikte Pinterest verilerine gore kullanicilarin %90’1, uygulamanin satin alinacak iirtin
konusunda yardimeci oldugu kanaatindedir (Deloitte ve TUSIAD (Tiirk Sanayicileri ve
Is Insanlar1 Dernegi), 2019, s. 40).

Siir otesi e-ticarete giris yontemlerinden biri olan sosyal medya {izerinden
satis, altyapt maliyeti olmaksizin sinir 6tesi e-ticaret imkani saglamakla beraber kisith
hareket imkan1 sunmaktadir. Bu yontemle sinir 6tesi e-ticaret faaliyetlerinde bulunarak

tecriibe kazanmak ve giinliik 5 ile 10 arasinda sabit paket/ gonderi sayisina ulagsmak
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miimkiindiir. Ancak belirlenen pazara yonelik sayfanin hazirlanmasi, iletisim i¢in
ortak konusma dilinin gerekliligi ve iyi yOnetilmesi gereken iade siiregleri sosyal
medyadan yapilan sinir Gtesi e-ticaretin isletmeyi sinir Gtesi e-ticaretten beklendigi
kadar ileri tagiyacak bir yontem olmadigin1 géstermektedir. Sonraki asama olarak tabir
edilen elektronik pazaryerlerine girmek isletme adina mantikli bir karar olacaktir

(Isayev & Nart, 2019, s. 21-22).

1.2.1.2 Elektronik Pazar Yeri ile Stmir Otesi E-Ticaret

Sinir tesi e-ticaret saticisi, elektronik pazaryerlerinde iirlinlerini biiyiik reklam
ve tanitim maliyetlerine katlanma zorunlulugu olmadan tiiketiciyle bulusturmaktadir.
Bunun yaninda pazaryerine yeni giren sinir 6tesi e-ticaret isletmesi, uzun siiredir pazar
yerinde faaliyet gosteren tecriibeli, satig ve pazarlama tekniklerini gelistirmis saticilar
ile kendisini zorlu bir rekabetin igerisinde bulmaktadir. Bu saticilar, daha uzun siiredir
s0z konusu pazaryerinde e-ticaret faaliyetler1 gdsterdigi icin hedef bdlgede en ¢ok
istenilen, tercih edilen tirtinleri stoklarinda fazlaca bulundurarak satis performanslarin
onemli Olctlide arttirabilir. Ayn1 zamanda bir pazar yerine erken giris yapan saticilar,
pazaryerlerinin {iriin goriintiileme, puanlama, yorum yapma gibi 6zellikleri sayesinde
yeni miisteriye kars1 yeni smnir Otesi e-ticaret isletmesinden birka¢ adim Onde
olmaktadir. Bununla beraber uzun siiredir platformda bulunmasi dolayisiyla sadik bir
miisteri kitlesine de sahip olacaktir. Sinir 6tesi e-ticaret, derin bir yliz ylize iletisim ve
yerinde lriin kalite kontroliiniin eksikligi sebebiyle yeterli bilgiye sahip olunamadigi
icin firsatci saticilarin da yaygin bulundugu bir ortamdir. Bu durumun sonucu olarak
platformdaki yeni bir satici, muhtemel bir firsat¢i olarak goriilmekte ve genelde
tiketiciler icin tercih edilecek bir alternatif olmamaktadir. Tiketiciler, siparislerini
tatmin edici bir sekilde gonderen Onceki saticiya sadik kalacaklardir. Ancak bu
olumsuzluklara ragmen sinir Gtesi e-ticarette elektronik pazar yerleri/ platformlari,
genis bir alici kitlesiyle bulusan sinir 6tesi e-ticaret firmalari i¢in hedef pazar1 tanima
ve eksiklerini gorme olanagr saglamaktadir. Bunun yaninda bu elektronik
pazaryerlerinin, reklam vererek {iriinii iistte sabitleme, iiriin lansmani, indirim kuponu

diizenleme gibi rekabeti kizistiracak Ozellikleri sayesinde yeni sinir Otesi e-ticaret
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isletmeleri bu platformlarda basar1 kazanabilmektedir (Deng & Wang, 2016, s. 6003;
Isayev & Nart, 2019, s. 22).

Elektronik pazaryerlerinde gosterilen iyi performans ve tatmin edici satig
rakamlarina ulasilmasinin ardindan bu yontemi de kalic1 olarak kullanmak isletmenin
bliyiimesi ve markalasmast i¢in yeterli degildir. Ciinkii s6z konusu e-ticaret
platformlarinin kapanmasi ya da miisteri trafiginin azalmasi gibi durumlar s6z konusu
olabilir. Ustiine ddenen komisyon, reklam vs. giderleri ve almacak 6demeler icin
beklenen siireler de hesaba katildiginda bu noktadan sonra tigiincii asama olan kendi
internet sitesi lizerinden sinir Otesi e-ticaret yapmak, firmalar agisindan mantikli

olacaktir (Isayev & Nart, 2019, s. 22).

1.2.1.3 Kendi internet Sitesi Uzerinden Simir Otesi E-Ticaret

Bu sinir 6tesi e-ticaret yontemini kullanarak isletmenin basariya ulagmasi i¢in
deneyim, teknik bilgi ve kalifiye personel ihtiyaci vardir. Tiiketici, e-ticaret sitesinde
detayl {iriin bilgisine ulasilabilmeli, firma ile kolay iletisim kurabilmeli ve internet
sitesi glivenlik agisindan saglam bir altyapiya sahip olmalidir. Bunun yaninda web
sitesinin tasarimi, arayiizii ve kullanimi hedef bdlge ya da pazar i¢in uygun sekilde
adapte edilmis olmalidir. Bir¢ok sinir 6tesi e-ticaret firmasi, iirlin bilgilendirmesinin
kotii oldugu ve kiiltiir faktorii g6z 6niinde bulundurmadan hazirlanan e-ticaret sitesi ile
caligmaktir. Bu durum firma gelisimini biiyiik dl¢iide engellemektedir. Sinir 6tesi e-
ticarette lider olan Cin’de de kendi kiiltiirel gegmislerine gore tasarlamais, igeriklerinin
yabanci1 miisteriye hitap etmeyen ve yabanci kullanimina uygun olmayan sinir Gtesi e-
ticaret siteleri bulunmaktadir ve s6z konusu siteler Asya pazar1 disindaki tiiketicilerin
ilgisini cekmemektedir. Ancak Asya bolgesi, kalabalik bir niifusun yasadigi ve bolge
iilkeleri arasinda iyi bir iletisimin oldugu bir bolgedir. Ustelik Alibaba sirketler
grubunun diinya ¢apindaki basaris1 goz oniine alindiginda Cin’in bu durumun istisnasi
oldugu goriilmektedir. Kiiltiirel farkliliklarin oldugu ve iilkeler arasi iyi iletisimin
olmadig1 bir bolgede yasanildig: diisiiniildiigiinde, sinir 6tesi e-ticaret sitelerinin hedef
pazara uygun sekilde adapte edilmesi son derece gereklidir. Sonug olarak, farkli
kiiltiirel gegmise sahip kisiler, e-ticaret sitesinin tasarimindan ve igeriginden dolay1

farklt memnuniyet diizeylerine sahiptirler. Bunun bir gerekliligi olarak da farkl
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kiiltiirel gegmise sahip tiiketiciler i¢in kiiltlirel adaptasyon siirecinden ge¢cmis internet
siteleri kurmanin 6nce bolgesel rekabette daha ilerisi i¢in de kiiresel rekabette avantaj
saglayacagi diisiiniilmektedir. (Liu & Luo, 2019, s. 443-446; Isayev & Nart, 2019, s.
23).

Bircok pazara hitap etmek ve farkli miisterilerinin ihtiya¢larini karsilamak i¢in
kurulan bir sinir 6tesi e-ticaret isletmesinin mal tedarikg¢ileriyle, lojistik hizmeti veren
sirketler ile ve ti¢lincii taraf 6deme platformlar1 gibi hizmet saglayicilarla is birligi
yapmas1 gerekmektedir. Bu durum, isletme i¢in kisa vadede biiyiik maliyetler
anlamina gelse de bu yatirimlar markalasma stirecine destek olacak ve igsletmenin daha

genis miisteri kitlesine ulasmasini saglayacaktir (Wang ve digerleri, 2020, s. 73).

Diinyada sinir 6tesi e-ticaret konusunda isletmelerin bir yardimcisi veya yol
gostericisi olarak WORLDEF (World E-Commerce Forum) karsimiza ¢ikmaktadir.
Diinya E-Ticaret Formu (WORLDEF = World E-Commerce Forum), sirketlerin e-
ticaret/sinir Otesi e-ticaret alaninda uluslararasi bliylime saglamasi ve e-ticaret/sinir
Otesi e-ticaret siireglerinin anlasilir ve kolay bir seviyeye ulastirilmasi i¢in danismanlik
hizmetleri veren, e-ticaret ile alakali yayinlar (bolgesel raporlar, dergi vb.) yapan ve
uluslararas1 konferanslar diizenleyen uluslararasi bir platform olarak e-ticaret/sinir
oOtesi e-ticaret alaninda hizmet vermektedir (WORLDEF (World E-Commerce Forum),
2022).

Son olarak yapilan ¢alismalar 15181nda, Avrupa Birligi Bolgesi’nde sinir 6tesi
e-ticarette kullanilan online 6deme yontemlerinin hizli, giivenilir ve verimli olmas1 bu
bolgedeki smir Otesi e-ticaretin itici giicii oldugu gorilmiistiir (Gomez-Herrera,
Martens, & Turlea, 2014, s. 93). Bu baglamda iilkemizde sinir 6tesi e-ticareti kendi
internet sitesi tizerinden Avrupa Birligi bolgesine yapacak firmalarin, Avrupa Birligi
bolgesinde sik kullanilan 6deme yontemleri ile anlagsmalar yapmali ve internet
sitelerini bu 6deme yontemlerine uygun hale getirmelidirler. Bu sayede hem kendileri
hakkindaki bilinmezligin goz ardi1 edilmesini saglayabilir hem de miisteri ile arasinda
giiven iligkisini gelistirebilirler. Bunun sonucu olarak da yiiksek satis rakamlarina

ulasabilirler.
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1.3 E-Ticaret ve Stmir Otesi E-Ticaret Farklar:

E-ticaret ile siir Otesi e-ticaret temelde ayni goziikmektedir. Ancak siparis
verilmesinden sonraki isleyis ve teslimat siiresi gibi farklilik mevcuttur. Ayni zamanda
yerel bir e-ticaret igletmesiyle, sinir otesi e-ticaret isletmesinin karsilasti§i durumlar
ve yasadig1 zorluklar farklilik gostermektedir. Biitiin bunlarin sebebi olarak yasal
diizenlemelerin bolgesel veya iilkeler arasi antlagmalara bagli birbirinden ayrigsmasi ve
iriin/hizmet smir oOtesi gonderildigi i¢in olusan ek maliyetler gosterilebilir. Bu
baglamda smir Otesi e-ticaret isletmesinin yerel bir e-ticaret isletmesine gore
danismanlik hizmetleri almasi sebebiyle ek maliyetleri olusabilir. Ayn1 sekilde sinir
oOtesi e-ticaret tiiketicisi, yerel e-ticaret tiiketicisine gore daha fazla arastirma yapmak
ve satict/aract e-ticaret platformu ile alakali bircok farkli boyutu goz Oniinde
bulundurmasi gerekebilir. Kisacasi sinir 6tesi e-ticaretin, hem tiiketici agisindan hem
isletme acisindan iiretim, pazarlama, satig siireclerinde yerel e-ticarete gore farkl
isleyisi ve zorluklar1 olan bir ticaret tiirii oldugu sdylenebilir (Tu & Shangguan, 2018,

s. 94-95).
1.4 Smir Otesi E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar

Geleneksel ticarette oldugu gibi sinir Gtesi e-ticarette de yerel Onyargilarin
onemli Olciide ayn1 oldugu goriilmektedir. Teknolojik gelismelerin sayesinde bilgiye
ve miisteriye ulasma maliyetlerinin azalmasina, tiiketiciler i¢in pazarin genislemesine
ve yurtdisindan satin almay1 kolaylastirmasina karsin tiiketiciler hala yurti¢inden satin
alma egilimindedir. Bu durumun kaynagi olarak ortak dil, kiiltiir ve ¢evre sahibi olma

gosterilebilir (Gomez-Herrera, Martens, & Turlea, 2014, s. 93).

Smir Gtesi e-ticaret, saticilara sagladigi faydalarm yaninda saticilari siki bir
pazar rekabeti ile de kars1 karsiya birakmaktadir. Bir sinir 6tesi e-ticaret platformunda
bulunan tiiketiciler, dil, kiiltiir ve farkli aligkanliklar1 sebebiyle online magazalarda
bulunan {irtinlere ve bu platformlardaki reklamlara farkli diizeyde ilgi
gostermektedirler. Tiketicinin dikkatini ¢ekmek isteyen ve tiliketicide satin alma
niyetini uyandirmak isteyen saticilar, bu farkliliklar1 6nemli birer unsur olarak
gormelidirler. Clinkii tiiketiciler, bir tirlin hakkinda bilgi ve farkindalik sahibi degilse,

ona ilgi gostermeyecek ve o liriinli satin almak i¢in istek duymayacaktir. Dolayisiyla
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hi¢cbir satin alma gergeklesmeyecegi icin saticilar, bu farkliliklara uygun strateji
belirleme ve iirlin bulundurma ya da iiriin gelistirme yoluna gitmezse uzun vadede alic1
cekemedigi i¢in pazardaki payimi artiramayacak dolayisiyla basarili olamayacaktir

(Zhu, Mou, & Benyoucef, 2019, s. 320).

Ding, Huo ve Campos (2017) yaptiklar1 caligmada sinir Otesi e-ticarette
karsilagilan sorunlari; kiiltlir ve tiiketici, pazarlama, {iriin, 6deme, lojistik, kanun ve
diizenleme olarak alt1 gruba aymrmistir. Bunlara ek olarak giliven, giimriik ve iade

siireclerinde yasanan sorunlar eklenebilir.
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Sekil 1.1 Simir Otesi E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar

Kaynak: Ding, Huo ve Campos, 2017

1.4.1 Kiiltiir ve Tiiketici Sorunlari

Thiketicilerin sinir Gtesi e-ticaret igerisinde bulunmasini ilk engelleyen faktor
dil ve kiiltiir olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teknolojik gelismeler 15181nda, bilgi ve mal
akist sinirlart agmistir ancak dil ve kiiltiir farkliliklarr gériinmez bir bariyer olmustur.
Buna bagli olarak tiiketici davraniglarinin tilkelerde ve toplumlarda farklidir. Bu
ylizden sinir 6tesi e-ticaret yapilacak tilkede, 6zellikle tiiketicinin iiriin tercihleri, tiriin
teslimatina dair beklentileri ve kullanilan 6deme yontemleri konular1 hakkinda sinir
oOtesi e-ticaret isletmesinin nitelikli bilgiye ihtiyaci vardir. Bu sorunu agmak igin ise
danismanlik hizmetleri almalar1 gerekmektedir. Hedef bolgede hizli teslimat
yapabilme ve bdlgenin yaygin olarak kullanilan, gilivenilen 6deme sistemlerinin/
yontemlerinin tercih edilmesi sorunun etkisini azaltacaktir. Ciinkii uluslararasi iiriin

teslimat1 ve online 6deme sistemlerinin giivenilirligi bir¢ok tiiketicide saticiy1 tercih
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etme ve satin alma karar1 verme siirecinde dnemli unsur olarak goriilmektedir. Ayrica
site tasariminin da hedef bolgenin kiiltiirline uygun olmasi online miisteri ile satic
arasindaki gliven unsurunun gelismesine katki saglamaktadir (Ding, Huo, & Campos,

2017, s.373; Liu & Luo, 2019, s. 444).
1.4.2 Pazarlama Sorunlari

Smir Otesi e-ticarette pazarlama sorununun kaynagi olarak dil ve kiiltiir
farkliliklar1 gosterilebilir. Bunu sorunu asabilmek icin bir hedef pazar belirlemek ve
belirlenen pazara yonelik pazarlama taktikleri uygulamak gerekmektedir. E-
pazaryerlerinde satis yapan sinir Otesi  e-ticaret isletmeleri igin elektronik
pazaryerlerinin gelistirdikleri iirlinii tistte gésterme, iirlin lansmani, indirim kuponu
gibi uygulamalarla ve satictya sunduklari satig verileriyle birlikte pazarlama
sorunlarinin azaldig1 distiniilmektedir. Ancak kendi e-ticaret sitesi iizerinden smir
Otesi e-ticaret yapan isletmelerin bu sorunu asmak i¢in hedef pazardaki tiiketiciyi
tanimak amaciyla danismanlik hizmetleri almali, hedef pazara yonelik yerel ortakliklar
ya da isbirlikleri igerisinde olmalidir. Bu sayede hedef pazara yonelik yapacag: dijital
pazarlama taktikleri daha etkili olacaktir. Ayn1 zamanda giiniimiizdeki yaygin sosyal
medya kullanimi sebebiyle sosyal medya pazarlamasi daha iyi bir segenek olmaktadir.
Hedef bolgede bulunan sosyal medya iinliileri ile isbirlikleri kurularak tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi satis hacmine olumlu sekilde yansiyacaktir

(Goldman ve digerleri, 2020, s. 4-8).
1.4.3 Sahte, Taklit ve Kalitesiz Uriin Sorunu

Smnir Otesi e-ticaretin bir bagka sorunu da taklit, sahte ve kotii kalitedeki
irlinlerin varligindan dolay1 tiiketicilerin saticilara karst giiven problemleri
yasamasidir. Bu sorunu asabilmek i¢in isletme, tirlinlerinin kalitesine dikkat etmeli,
iirlin bilgilerinin agik ve net bir sekilde belirtmeli, kosulsuz iade ve de§isim imkani
sunmalidir. Ayrica baz1 bolgelerin kalite standartlar1 degisiklik gosterdigi icin fiziksel
olarak ayni kalitede olan iirtinler aynm1 degeri gérmemekte ve sd6z konusu pazara
girememektedir. Bu sebeple hedef pazara yonelik bu arastirmanin da yapilmasi yarar

saglayabilir. Ayrica {riiniiniiziin hedef pazardaki algisim1 degistirmeye yonelik etkin
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pazarlama ve tamitim faaliyetleri yaparak bu sorunun etkisinin azaltilacagi
disiiniilmektedir (Ding, Huo, & Campos, 2017, s. 373). Ayrica kaliteli bir iiriin
aciklamasi, miisterilerin Uriinler hakkindaki negatif ya da nétr diislincelerini pozitife
cevirebilmeye olanak saglamasinin yaninda algilanan risk diizeyini de azaltabilir.

(Zhu, Mou, & Benyoucef, 2019, s. 326)
1.4.4 Kanun ve Diizenlemelerle Alakali Sorunlari

Farkli iilkelerde veri gizliligi politikasi, iade siireci, kalite standardi gibi
konularda uygulanan farkli yasalar ve diizenlemeler bulunmaktadir. Bu durum smir
oOtesi e-ticaret acgisindan sinirliliklara sebep olmaktadir. Tiiketici tarafinda yabanci
iilkelerdeki farkli kurumsal giivenceler ve farkl: tiiketici koruma yasalar1 uygulanmasi
sebebiyle mahremiyet konusunda smir o&tesi aligveris ile alakali endiseleri
bulunmaktadir. Satic1 agisindan ise farkli diizenlemelerle karsi karsiya kaldigi icin
yeterli bilgi sahibi olmadigi taktirde zarar etmesi, basarisiz olmasi manasini
tasimaktadir. Ayn1 zamanda sinir Gtesi aligverislerdeki vergiler de tiiketicinin sinir
oOtesi aligveris tercihini negatif yonde etkilemektedir. Bu duruma ¢6ziim olarak biitiin
sinir Otesi e-ticaret igletmelerinin orgiitlendigi bir topluluk ile sinir Otesi e-ticaret
firmalarinin, devlet otoritelerine ihtiyaclarini ve isteklerini iletmesi gerekmektedir.
Bunun yaninda devletlerin aralarinda yapacagi ticaret ve giimrilk antlagmalarinin
getirdigi kolayliklar/avantajlar ile sinir 6tesi e-ticaret isletmeleri desteklenebilmektedir

(Ding, Huo, & Campos, 2017, s. 373).
1.4.5 Giimriik ve iade Sorunlari

Devletler arasinda yapilan ticari ve glimriik anlagmalari klasik ticarette 6nemli
oldugu gibi sinir dtesi e-ticaret da dnem arz etmektedir. Uriin hazirlama ve génderim
stiregleri biiyiik bir titizlikle, sinir Gtesi e-ticaret yapilacak tilke ile isletmenin ticari
faaliyet gosterdigi {iilke arsindaki glimriik ve ticari anlagmalarinin sonucu olan
prosediirlere uygun sekilde yiiriitilmelidir. Aksi takdirde {iriinlin giimriige takilmasi
ya da miisterinin beklenmeyen maliyetlerle karsilasmasi sonucu {iriiniin iade edilmesi
s0z konusudur. Bu sorun biraz da siyasi olaylarla baglantili oldugu i¢in ¢6ziim

prosediirlere uygun hareket etmek ve mevzuati daha kolay/uygun olan pazarlarda
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faaliyet gdstermektir (Deloitte ve TUSIAD (Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi),
2019, s. 106-109).

Glimriikte tirliniin beklemesi ve sinir 6tesine gonderilen bir liriiniin iade islemi,
ozellikle smir dtesi e-ticaret yapan KOBI (Kiigiik, Orta ve Biiyiik Isletme)’ler icin
katlanmas1 giic bir mali yiikk ve zaman kaybi anlamina gelmektedir. Giimriikte
bekleyen, tiiketiciye ulagsmayan {iriin elektronik pazar yerlerinde satis yapanlar i¢in
o0demenin de beklemesi anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda iade edilen bir liriiniin
kargo masraflar1 ve giimriik islemleri dolayisiyla tamamen saticinin cebine zarar
vermektedir. Bu durumlar KOBI (Kiiciik, Orta ve Biiyiik Isletme)’ler agisindan
bakildiginda sinir 6tesi e-ticaretin yiiksek riskli olarak algilanmasina sebep olmaktadir

(Gessner & Snodgrass, 2015, s. 87).

Saticilarin, iirlin gonderiminde glmriikte bekleme ya da takilma ile
karsilagmamasi i¢in {irlinlin faturasinda detayli bir sekilde iirliniin cinsinin ve
ozelliklerinin belirtilmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda bu durum giimriik 6demesi
cikan iirtinlerde de 6nemlidir. Cilinkii detayli bir sekilde {iriiniin cinsi ve ozellikleri
belirtilmedigi taktirde glimriikte, en yiiksek oran {izerinden glmrik vergisi
belirlenebilir. Bu da miisterinin beklemedigi ve istemedigi bir durum oldugu i¢in

iirliniin 1adesine yol agmaktadir (Isayev & Nart, 2019, s. 158).

Genel olarak iade sebeplerine bakildiginda, {iriinliin belirtilen gorsel ve
aciklamalardan farkli olmasi, hasarli iiriin teslim edilmesi ve farkli iiriin teslimati

oldugu goriilmektedir. Bu durumlara ¢6ziim olarak;

e Aciklamada daha nitelikli bilgi verilmesi, satilan iriin kiyafet ya da
ayakkabiysa miisterinin daha iyi anlamasi i¢in aciklamada 6l¢iim cetvellerine
yer verilmelidir. Bunlarin yaninda video eklenmeli hatta miimkiinse 360 derece
kaydedilmis video kullanilmalidir.

e Hasardan dolay1 iade edilmisse hasarin sebebinin arastirilmasi gerekmektedir.
Hasar, paketleme kaynakli ise daha dikkatli ve saglam paketlemeye gecilmeli,
kargo firmasindan kaynakli ise firma ile iletisime gecerek sorun ¢oziilmeye

calisiimalidir.
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e Sipariglerin hazirlanmas1 agamasina 6zen gosterilmeli ve siparis ile paket
iceriginin dogru olup olmadig: kontrol edilmelidir (Isayev & Nart, 2019, s.
163).

1.4.6 Lojistik Sorunlan

E-ticaretin tercih edilme sebeplerinden biri de hizli teslimattir. Ozellikle buna
en iyl ornek Amazon.com’ un prime iiyelik sistemidir. Bu iiyelikle Amazon i¢ piyasaya
ertesi giin Uiriin teslimatini neredeyse standart hale getirmis ve rakiplerine gore tercih
edilmesini saglamaktadir. Ancak sinir 6tesi e-ticarette, iiriin satilan bolgede bir depo,
bir birim ya da ortaklik yoksa ertesi giin teslimat yapmak miimkiin degildir. Bu durum
sinir Otesi e-ticaret isletmelerini, hedefledikleri bolgede faaliyet gosteren i¢ piyasa
aktorlerine kars1t geriye diisiirmekte, lojistik konusu bir sorun olarak karsilarina
cikmaktadir. Bunu asmak i¢in ortakliklar yapilmali, hedef pazarda depo kiralama ve
ofis agma gibi yollara bagvurulmalidir. Ancak hedef pazarda ortakliklarin yapilmasi,
depo kiralama ve ofis agma gibi faaliyetleri biiylik maliyet getirdigi i¢in bir¢ok isletme
bunu yapamayacaktir. Bu nedenle hizli {iriin teslimati i¢in hava yolu, sinir Gtesi e-
ticarete yeni baglayanlarin ve biiylik mali kaynak sahibi olmayan sinir 6tesi e-ticaret
isletmelerinin tercihi olacaktir. Uriiniin hazirlanma siireci, giimriik islemleri ve lojistik
siireci 1yl takip edildiginde hava yolu ile iriin alictya 3 ile 5 giin arasinda
ulagabilmektedir. Ancak hava yolu ile iiriin gondermenin de maliyeti yiikselttigi ve
karlilig1 diisiirdigli goriilmektedir. Bu maliyeti katlanabilir diizeye indirmek i¢in
devlet ve sivil toplum kuruslarmin destegi gerekmektedir. Thracatgilarn birlesmesi ve
birlikte biiyiik trafik alinabilecek pazarlarda depo kiralama, ofis agma ya da kendi
lojistik hava yolu firmalarinm1 kurmalar1 bu sorunun etkisini azaltabilir. Bu sorunun
etkisini azaltmanin baska bir yolu da {ilkedeki sinir Gtesi e-ticaret faaliyeti yapan
isletme sayisinin artmasidir. Ciinkii daha hareketli ve biiyiiyen bir sinir otesi e-ticaret
ortami lojistik maliyetlerini de diisiirebilmektedir. Kisacasi sinir 6tesi e-ticarette kargo
havaciligi 6nemli bir yere sahiptir. Biiyliyen sinir Otesi e-ticaret hacmi, kargo
havaciliginin biiyltimesine yol agmaktadir. Bunun sonucu olarak lojistik maliyetleri
katlanilabilir seviyelere diismektedir (Asch ve digerleri, 2019, s. 2; Wang, Xie, & Fan,
2020, s. 15). Bunun yaninda Cin’in, KOBI (Kiigiik, Orta ve Biiyiik Isletme)’lerin temel
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cikarlarini garanti altina alma amaciyla gelistirmekte oldugu gibi interaktif e-ticaret
platformu olusumlarinin devlet destegiyle olusturulmasi gerekmektedir. Bu platform
posta ve deniz asir1 iilkelerde depo hizmetleri vermeyi amaclamaktadir. Benzer
projelerin gerceklestirildigi takdirde KOBI (Kiigiik, Orta ve Biiyiik Isletme)’lerin
rekabet ortamindaki dezavantajlar1 azalacak ve bunun sonucu olarak KOBI (Kiigiik,
Orta ve Biiyiik Isletme)’ler sinir 6tesi e-ticarette daha basarili olabilecektir (Shanjun,

2019, s. 973).

Fiziksel teslimat gerektiren tiriinler oldukca nakliye maliyetleri 6nemli bir rol
oynamaya devam edecektir ve buna bagl olarak lojistik sorunu siirecektir. Bu soruna
baska bir ¢6ziim yolu olarak, fiziksel teslimat gerektirmeyen, dijital bicimde miisteriye
teslim edilebilen film, dizi, mobil oyun ve bilgisayar yazilimlari gibi {riinlerin
iiretimine yonelmeli ve bu tiriinlerin ithracatinin artmasini saglanmalidir (Terzi, 2011,

s. 748).

1.4.7 Odeme Sorunlari

Kripto paralar, e-ciizdanlar ve entegre bankacilik sistemleri sayesinde
uluslararas1 para transferi kolayca yapilabilmektedir. Bu sayede 6deme konusu sinir
oOtesi e-ticarette biiylik bir sorun tegkil etmemektedir. Buna karsin tercih edilen 6deme
yontemleri bolgesel olarak farklilik gostermektedir. Bazi iilkelerde hala kapida 6deme
yontemi yaygin olarak kullanilirken, bir bagka iilkede kredi karti yaygin olarak
kullanilmakta, baska bir lilkede e-clizdan ve kripto paralar kullanmaktadir. Bu sebeple
kendi e-ticaret sitesinden satis yapacak isletmelerin, hedef pazarlarda daha fazla
tilketiciye ulasmak ve ¢evrimigi satin almayr daha cazip hale getirmek icin yaygin
olarak kullanilan 6deme yOntemlerini tercih etmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda
fiyatlandirma igin yerel para biriminin kullanilmasi, 6ddenecek vergi ve harglarin
hesaplanarak miisterinin bilgilendirilmesi smir 6tesi aligverisin tercih edilmesine

katkida bulunmaktadir (Ding, Huo, & Campos, 2017, s. 373-374).
1.4.8 Giiven ve Giivenlik Sorunlari

Giliven ve giivenlik kavramlari, e-ticaretin ortaya ¢iktig1 giinden giliniimiize

kadar e-ticaret igin 6nemli kavramlar olmustur. Internet yapisi itibariyle giiven teskil
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etmeyen ve gilivenlik aciklariyla dolu bir mecra oldugu icin e-ticaretin de internet
temelli olusu e-ticaret sitelerinin giiven ve giivenligini sorgulatmistir. Dolayistyla sinir
oOtesi ticarette de karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak yine bu sorunla kendi e-ticaret sitesi
iizerinden satis1 tercih eden firmalar karsilagsmaktadirlar. Cilinkii biitiin elektronik
pazaryerleri kosulsuz iade ve kisisel veri giivenligini taahhiit etmektedir. Buna ragmen
kendi internet sitesi lizerinden sinir 6tesi e-ticaret yapan firmalarda, biiyiik pazaryerleri
ve e-ticaret sitelerinin kullandig1 teknolojileri ve sistemleri kullanarak bu sorunu

asabilirler (Mou, Cui, & Kurcz, 2020, s. 169-170).

Bir smir Otesi e-ticaret platformu ya da smir Otesi e-ticaret yapan satici,
kullanacag1 pazarlama teknikleri ve yapacagi reklam kampanyalarinda, tiiketicilere
becerisini, yardimseverligini ve diirtstliigiinii hissettirecek unsurlara/ o6zelliklere/
teknolojilere yer verirse, kendisine karsi tiiketicinin algiladigi giiveni olumlu yonde
etkileyebilecek ve tiiketiciler bu satici ya da platform ile satin alma islemleri
gerceklestireceklerdir. Ayrica yiiksek kaliteli idirtin agiklamasi ile tiiketicilerin,
saticilara veya iriin tedarik¢ilerine yonelik giiven inancimin artirilabilecegi

disiiniilmektedir (Zhu, Mou, & Benyoucef, 2019, s. 323-326).

Biitiin bunlarin yaninda Liu ve Li (2020) yaptiklari caligmada blokchain temelli
bir gilivenlik sistemi ile giivenilirligin saglanabilecegini 6ne siirmiislerdir.
Blockchain'in temel degeri, karmasik ortamlarda islem giivenligini ve bilgi
gilivenilirligini saglamak i¢in algoritmalara dayali agik ve seffaf kurallar olusturarak
bir giiven ag1 kurmaktir. E-ticaret platformlari, tiiketiciler, tirlinler ve tedarikgilerle
ilgili bircok verinin bulundugu ortamlardir. Veri depolama, yOnetim ve analiz
tekniklerinin gelistigi glinlimiizde e-ticaret platformu, tedarik¢ilerinden, araci hizmet
saglayicilarindan ve alt tiiketicilerden gelen verileri entegre edebilmektedir. Bu
entegrasyon neticesinde gereken bilgiyi daha cabuk elde edebilmektedirler. Bu da e-
ticaret platformuna, sitesine, firmasina kiiresel rekabette avantaj saglamaktadir (Liu &

Li, 2020, s. 1).
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IKiNCi BOLUM
2.WEB SIiTE HIiZMET KALITESI, BILGi TEKNOLOJi KULLANIMI iLE
TUKETICi BILGILENDIRME VE YENIDEN SATIN ALMA NiYETi

2.1 Web Site Hizmet Kalitesi

Bilgi teknolojilerin gelisimi ve internet kullanict sayisinin giderek artmasi ile
dogru orantil1 sekilde e-ticaretin biliylimesi, rekabet¢i bir ¢evrimicgi pazarin ortaya
cikmasina olanak saglamistir. Bu rekabet ortaminda avantaj saglamak i¢in yapilan
pazarlama stratejileri ve literatiirdeki akademik c¢alismalarda hizmet kalitesi
kavraminin 6nemli bir faktor oldugu diistiniilmektedir. E-ticaret isletmeleri, geleneksel
isletmelerin insan iletisimine bagli olarak sundugu; nezaket, samimiyet, 6zen, baglilik,
yardimseverlik, esneklik gibi miisteri memnuniyetine ve hizmet kalitesine etki
edebilecek unsurlar1 dogrudan saglayamamaktadir. Bu durumdan dolay:1 e-ticaret
isletmeleri, web tabanl araglar1 kullanarak tiiketiciyi memnun etmenin ve daha iyi bir
kullanict deneyimi saglamanin yollarim1 aramak zorundadir. Bunun bir yansimasi
olarak web site kalitesi ve hizmet kalitesinin Ol¢climlenmesine yoOnelik caligmalar
yapilmistir. Ayni zamanda smir Otesi e-ticarette basart unsurlarindan biri olarak
degerlendirilebilecek kiiltiirel farkliliklarin oldugu bir zeminde dogru imaj olusturma
ve iletme konularinda web site kalitesi dnemli bir rol oynamaktadir. Literatiirdeki
cevrimigi tiikketici davranisi lizerine yapilan ¢alismalarda, online platformlar bazinda
web site kalitesinin tiiketici davranisini belirleyen bir faktor oldugu goéze carpmaktadir.
Ayrica yapilan ¢alismalarda algilanan hizmet kalitesinin, elektronik pazaryerlerinde
hayati bir 6nemi oldugu belirtilmistir, Biitiin bunlarin yaninda e-hizmet kalitesi olarak
tanimlanabilecek bu kavram, stratejik ve operasyonel verimlilige katki saglayabilecek
ayn1 zamanda karlilig1 artirmaya yardimci olabilecek 6nemli bir unsurdur. (Ahmad &

Khan, 2017, s. 104-106).

Kisacas1 e-hizmet kalitesi kavrami baglaminda web site hizmet kalitesi
cevrimigi aligveriste dnemli bir unsur olmustur. Bu baglamda literatiirde e-hizmet
kalitesi ve web site hizmet kalitesini Ol¢climlemek amaciyla gelistirilen olcekler

bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan bazilar1 sunlardir;
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Zeithaml, Parasuraman, ve Malhotra (2000) yaptiklar1 calismada ¢evrimigi
internet sitelerinde hizmet kalitesini dl¢limlemek amaciyla yaptiklari odak
grup arastirmast sonucu; erisim, gezinme kolayligi, verimlilik, esneklik,
giivenilirlik, kisisellestirme, glivenlik/gizlilik, yanit verme, giivence/giiven,
site estetigi ve fiyat bilgisi olmak iizere 11 faktérden olusan e-SQ isimli bir
Olcek gelistirmiglerdir.

Barnes ve Vidgen (2002) online aligveriste web site hizmet kalitesini 6lgmek
amaciyla WEBQUAL 4.0 6l¢cegini gelistirmistir. Yaygin bir sekilde kullanilan
bu 6l¢egin, Barnes ve Vidgen, ilk versiyonu olarak WEBQUAL 1.0°1 2000
yilinda, WEBQUAL 2.0 ve WEBQUAL 3.0’1 ise 2001 yilinda gelistirmistir.
Olgek “Kullanilabilirlik, Bilgi Kalitesi ve Hizmet Etkilesim Kalitesi” olmak
iizere ii¢ ana boyuttan olugmaktadir.

Parasuraman, Zeithaml ve Malthora (2005) yaptiklar1 calismada elektronik
hizmet kalitesini tespit edebilmek i¢in iki ayr1 Olgegin gerekli oldugunu
savunmaktadir. Buradan hareketle web site hizmet kalitesini 6l¢gmek amaciyla
E-S-QUAL ve E-RecS-QUAL olmak iizere iki ayr1 6lgek gelistirmislerdir. E-
S-QUAL ol¢egi, verimlilik, yerine getirme, sistem kullanilabilirligi ve gizlilik
boyutlarindan olusan 22 maddeli bir 6l¢ektir. E-RecS-QUAL ise 11 maddeden
olusan temas kurmak, yanit verme, tazmin boyutlarini icermektedir.

Udo ve digerleri (2008) yaptiklar1 ¢alismada internet tiiketicilerinin
beklentileri ve algilar1 ilizerinden hizmet kalitesini irdelemisler, hizmet
kolayligi, algilanan risk ve web site igerigi olmak iizere li¢ boyuttan olusan
SERVPERV o6l¢egini gelistirmislerdir.

Ding ve digerleri (2011) yaptiklar1 ¢aligmada ¢evrimigi hizmet kalitesi ile
miisteri memnuniyeti ve ayrica e-perakendecilikte sadakat arasindaki iliskileri
incelemek amaciyla e-SELFQUAL o6lgegini gelistirmislerdir. Gelistirilen e-
SELFQUAL olcegi, bilgi ve sistem ile ilgili unsurlardan ve e-hizmet

performansini tespit eden maddelerden olusmaktadir.
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2.1.1 WEBQUAL ve SERVQUAL Olcekleri

Bu baslik altinda literatiirde sik¢a kullanilan ve yukarida listelenen 6l¢eklerden
dort versiyonu bulunan Barnes ve Vidgen’ in gelistirdigi WEBQUAL 6l¢egini,
Zeithaml, Parasuraman, ve Berry’nin gelistirdigi SERVQUAL 6l¢egini ve Zeithaml,
Parasuraman, ve Malhotra’nin yaptiklar1 ¢alisma ile ortaya koyduklar1 e-SQ 6lgegini

daha detayl bir sekilde agiklanmas1 amaclanmaktadir.

2.1.1.1 WEBQUAL Olgekleri

Barnes ve Vidgen WEBQUAL 1.0°1 Birlesik Krallik isletme okullar1 alaninda,
ogrencilerin okul web sitesinden beklentilerini 6lgmek i¢in gelistirilmistir. Alt1 yiiksek
lisans 6grencisi ile diizenlenen ¢alistayda “Miikemmel bir isletme okulu web sitesinin
nitelikleri nelerdir?” sorusuna oOgrenciler once bir ciimle ile yanit vermislerdir.
Ardindan iki gruba ayrilan katilimcilar, web sitesinden bekledikleri nitelikleri ilgi
gruplarinit hiyerarsik bir liste haline getirmeleri istenmistir ve son olarak iki grubu
tekrar bir araya getirip birlestirilmis tek bir liste elde etmislerdir. Calistay sonunda elde
edilen iligkili olabilecek hiyerarsik bir yapida elli dort nitelik bulunmaktadir. Buradan
hareketle otuz bes soruluk pilot bir anket gelistirilmis ve s6z konusu calistaya katilan
alt1 kisiye uygulanmistir. Pilot uygulamanin sonucu olarak anketin ¢ok uzun oldugu
tespit edilmistir. Bu sebeple niteliklerin ortiismesine 6zen gostererek Bilgi Kalitesi
literatiirtinden faydalanilmis ve 6znel kullanici deneyimi olmayan dogrudan web
sitesinin  Ozellikleri, islevleri veya bolimlerini kapsayan sorular da anketten
cikartilarak WEBQUAL 1.0 olarak adlandirilan 6l¢ek elde edilmistir (Barnes &
Vidgen, 2002, s. 114-115).

Barnes ve Vidgen WEBQUAL &l¢egini B2C (Isletmeden Tiiketiciye) e-ticaret
web sitelerine uygularken kalite faktoriiniin, etkilesim perspektifinden eksik oldugu
tespit etmislerdir. Insan etkilesim 6gesini bir kenara birakarak, kalite etkilesiminde
kisiler aras1 etkilesim olmadan yani kisilerin karsilasmadan da hizmetin
gerceklesebilecegini savunan literatiire atif yapmiglardir. Hizmet kalitesini 6lgmeye
yarayan SERVQUAL d6lgegini de uyarlayarak ve uygulayarak, etkilesim yonlerini
genisletmislerdir. Sonugta ortaya ¢ikan WEBQUAL 2.0 ‘1 internet kitap saticilarina
yonelik kullanicilar izerinde kullanmiglardir (Barnes & Vidgen, 2002, s. 115).
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Barnes ve Vidgen WEBQUAL dlgeklerinin  iki  versiyonunu da
incelediklerinde WEBQUAL 1.0’1in bilgi kalitesini 6lgme acisindan giiclii ancak
hizmet etkilesimi agisindan zayif oldugunu ve WEBQUAL 2.0’1n da etkilesim kalitesi
iizerine agirlik verirken, bilgi kalitesi agisindan zenginligini kaybettigini fark
etmiglerdir. Her iki Olcegin de web sitesiyle alakali bir dizi nitelik igerdigini
gozlemlemis ve Olgeklerde bulunan niteliklerin site kalitesi, bilgi kalitesi, hizmet
etkilesim kalitesi olmak {izere {i¢ kategoride degerlendirilebilecegini ortaya
koymuslardir. Biitiin bunlarin sonucunda WEBQUAL 3.0 6l¢egi gelistirilmis ve online
acik artirma kullanicilarina yonelik bir ¢alismada test edilmistir (Barnes & Vidgen,

2002, s. 115).

WEBQUAL 3.0‘mn analiz sonuglarindan hareketle, ilk iki versiyon dl¢ekte site
kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet etkilesim kalitesi olarak karsimiza ¢ikmis e-ticaret web
site kalitesinin ti¢ boyutu, WEBQUAL 4.0°da kullanilabilirlik, bilgi kalitesi ve hizmet
etkilesim kalitesi olmak iizere tanimlanmistir. Kisacasi site kalitesinin yerini
kullanilabilirlik almistir, ¢linkli s6z konusu kavram vurguyu tasarimciya ve siteye
yapmaktadir. Oysa ki ¢alismadaki asil odaklanilan unsur kullanicilarin/tiiketicilerin
algilaridir. Kullanilabilirlik kavrami, web kullanilabilirligi literatiiriinden alinmis ve
kullanicilarin web sitesini nasil algiladigy, siteyle nasil etkilesim kurdugu ile alakalidir.
Sonug olarak WEBQUAL 4.0 6nceki versiyonlara gore kullanilabilirlik boyutu ile hem
diger iki boyutun soyutlama diizeyini daha iyi yansitan hem de odak noktasinda diger
versiyonlara gore daha fazla kullanicit algisi ve etkilesimi olan bir olcektir.
Aragtirmacilar tarafindan web site hizmet kalitesi ile ilgili caligmalarda yaygin olarak
kullanilan bu 6l¢ek, tiiketicilerin nitel degerlendirmelerini nicel dlgiitlere doniistiirerek
karar verme siirecini destekledigi ve cesitli siteleri degerlendirmek i¢in yapilan
caligmalarda kullanildig1 i¢in e-hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in iyi bir dlgektir seklinde
bazi arastirmaci tarafindan desteklenmistir. Bunun yaninda odak noktasinin kullanici
deneyimi olmasi, yapilan isleme 6zel deneyimler degerlendirildiginden dolay1 genel
hizmet kalitesini yakalayamamistir seklinde elestirilere de maruz kalmistir (Barnes &

Vidgen, 2002, s. 115; Ahmad & Khan, 2017, s. 109).



31

2.1.1.2 SERVQUAL ve E-SQ Olcegi

SERVQUAL 6l¢egi, Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan (1991) hizmet
kalitesini Olglimlemek amaciyla gelistirilmistir ve miisterilerin aldiklar1 hizmete
yonelik beklentileri ile s6z konusu isletmeye karsi algilanan hizmet performansini
tespit etmeye c¢alisan sorulardan olusmaktadir. Bu o6lcekle yapilan arastirma
neticesinde miisteri bakis acisiyla hizmet kalitesi, istenilen veya beklenilen hizmet ile
algilanan hizmet arasindaki farklilik 6l¢iisii seklinde tanimlanmistir. Ayrica hizmet
kalitesinin, “Somut 6zellikler (bina, techizat ve personelin goriiniimii), Giivenilirlik
(S6z verilen hizmetin dogru sekilde yerine getirilmesi), Heveslilik (Miisteriye yardim
etme ve hizmet verme hevesi), Yeterlilik (Hizmeti sunabilecek yeterli bilgi ve
donanima sahip olma), Nezaket (Iletisim kuran personelin nazik, samimi ve diisiinceli
olmas1), Inanilabilirlik (Giivenilir ve diiriist kisilerin hizmet sunmas1), Giivenlik (Risk
ve siiphe bulunmamasi), Erisim (Istediginde ulasabilme ve erisilebilirlik), iletisim
(Ortak dilin konusulmasi ve sorunlarin dinlenmesi) , Empati (Miisterinin ihtiyaglarin
ve kisisel olarak miisteriyi tanima)” olmak tizere 10 boyuttan olustugu ortaya
konmustur (Altan & Atan, 2004, s. 20-21; Fettahlioglu, Polat, & Demir, 2016, s. 850-
851; Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra, 2000, s. 5-6).

Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra (2000) yaptiklar1 kapsamli odak grup
arastirmasinda, hizmet kalitesinin miisterinin web sitesi etkilesiminde elde edilen
deneyimler ile smirli olmadigini bu dogrultuda e-hizmet kalitesinin dl¢iimii i¢in
hizmeti yerine getirme ve hizmet sonrasi geri doniis gibi hizmet yonlerinin de énemini
ortaya koymuslardir. Bu baglamda e-himet kalitesini, verimli ve etkin aligveris, satin
alma ve teslimati kolaylastirma derecesi olarak miisterinin bir web sitesiyle
etkilesiminin tiim asamalarin1 kapsacak sekilde tanimlamislardir. Odak grup

katilimcilar1 beklenen 6zellikleri tartisirken;

e Sekme yapilandirma, arama motorlar1 ve tek tikla siparis gibi somut
ipuglarindan,

e Miisterinin aradigini bulmak iizerinden algiladig: algilanan kolaylik ve islem
hiz1 gibi daha algisal niteliklere,

e Genel gezinme kolayligi, miisteri ihtiyaglarina cevap verilebilirlik gibi genis

boyutlardan,
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e Siparis verme gibi daha {ist diizey soyutlamalara,
e Genel olarak algilanan kalite ve degere kadar belirli somut ipuclarindan/ ¢esitli

ozelliklerden bahsetmislerdir.

Bu dogrultuda arastirmacilar, odak grup katilimcilarindan ¢ikan tiim degerlendirme
kriterlerinin temsil edilmesi ve tiiketicilerin biligsel yapisin1 anlamak amaciyla neden-
sonug zinciri modeliyle bir teorik ¢ergeve gelistirmislerdir. Calismada elde edilen web
site 6zellikleri ve algilanan nitelikler “Giivenilirlik (Uriinlerin stokta olmasi, siparis
edilenin sz verildigi tarihte teslim edilmesi gibi hizmet vaatlerinin gergeklesmesi,
fatura ve iiriin bilgilerinin dogrulugunu kapsamaktadir.), Duyarlilik (Hizli yanit verme
ve bir sorun veya soru oldugunda yardim alma yetenegini tanimlamaktadir.), Erisim
(Web sitesine hizli girebilme ve ihtiyagc aninda isletmeye ulasabilmeyi
tamimlamaktadir.), Esneklik (Uriinleri 6deme, gonderme, satin alma, arama ve iade
etme durumlarinin alternatif yollarinin olmasi ve bu yollarin segilebilmesini
kapsamaktadir.), Gezinme kolaylig1 (Web sitesinin, miisteri aramalarinda yardimci
olan, sayfalar arasinda kolayca ve hizl bir sekilde gezinmesini saglayan islevsellikleri
icermektedir.), Verimlilik (Web sitesinin kullaniminin basitligini, diizglin bir
yapilandirmas: olmasimm1 ve miisteri tarafindan minimum diizeyde bilgi girisi
gerektirmesini  kapsamaktadir), Gilivence/Giiven (Miisterinin  web  sitesiyle
iliskilerinde duydugu giiven ve sitenin itibarindan, sattigi iiriin veya hizmetlerden
dolay1 sunulan agik ve dogru bilgileri kapsamaktadir.), Giivenlik/Gizlilik (Miisterinin
web sitenin izinsiz girislere karsi giivenli olduguna ve kisisel bilgilerinin korunduguna
inanma derecesini igermektedir.), Fiyat (Miisterinin aligveris siirecinde nakliye
fiyatini, toplam fiyatt ve Kkarsilastirmali fiyatlar1 belirleyebilme derecesini
icermektedir.), Site estetigi (Web sitesinin goriiniimii), Ozellestirme/Kisisellestirme
(Web sitesinin, miisterilerin bireysel tercihlerine, gegmislerine ve aligveris bigimlerine
gore ne kadar kolay uyarlanabilir oldugunu kapsamaktadir.)” olmak iizere 11 boyutta
kategorize etmislerdir. Literatiire katkis1 agisindan 6nemli bir ¢alisma olmasina karsin
bu calismanin kesfedici bir ¢calisma olmasi, odak grup lizerinde yapilan goriismeler ile
e-hizmet kalitesini 6lgmeye yogunlasmis olmasi ve s6z konusu 11 boyutun birbiriyle
cakisabilecegi (hatta daha genel bir boyut altinda birlestirilebilecegi yani birbirinden

bagimsiz olmamasi) sebebiyle e-hizmet kalitesini 6lgmek icin kapsamli ancak
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karmagik bir 6l¢cek oldugu sOylenebilir. Bununla birlikte Parasuraman, Zeithaml ve
Malthora (2005) yaptiklar1 caligmada gelistirdikleri E-S-QUAL ve E-RecS-QUAL
Olcekleri i¢in bu calismay1 temel almislardir. (Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra,

2000, s. 6-15; Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005, s. 2-6).
2.1.2 Web Sitesi Hizmet Kalitesi Faktorleri

Yukarida da belirtildigi gibi literatiirdeki ¢alismalarda farkli alt faktorler ile
Web Site Hizmet Kalitesi ele alinmistir. Arastirmanin 6l¢ek kaynagi da olan Ahmad
ve Khan (2017) yaptiklar1 calismada WEBQUAL 4.0 6lcegini kullanarak daha rafine
bir 6lgek gelistirmeyi amacglamislardir. Calismada toplanan verilere SPSS 20 programi
kullanilarak Kesif amacli Faktor Analizi (Exploratory Factor Analysis) uygulanmastir.
Faktor yiikleri 0,4° ten kii¢iik olan ve tekrarlanan sorularin ¢ikarilmasiyla 14 sorudan
olusan daha rafine bir 6l¢ek elde etmislerdir. Bunun sonucu olarak Web Site Hizmet
Kalitesi Ol¢limiinii “Web Site Kullanim Kolaylhigi, Bilgi Kalitesi, Giivenilirlik,
Empati” olmak tizere dort faktorden olustugunu ortaya koymuslardir (Ahmad & Khan,
2017,s. 111).

2.1.2.1 Web Site Kullanim Kolayhg:

Kullanim kolayligi, bir bireyin herhangi bir sistemi kullanirken zorluk
cekmeyecegine olan inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Web tabanl
uygulamalardan olusan internet ortaminda kullanim kolayligi, tiiketicilerin davranigsal
niyetini belirleyen 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanim kolayligi,
hizmet kalitesinin ve ayn1 zamanda kullanim verimliligini artirmasi sebebiyle miisteri
memnuniyetinin belirleyicisi olmaktadir. E-perakendecilik baglaminda kullanim
kolayligi, islevsellik, bilgiye erisebilme, siparis verme ve gezinme kolayligi gibi
yonleri icermektedir. Web site kullanim kolaylig1, web site performansini ve hizmet
kullanim verimligini artirmaya olanak saglamaktadir. Bu durumun yansimasi olarak
hem hizmet kalitesinin bir belirleyicisi hem de tiiketici zihninde olumlu intiba birakma
potansiyeline sahip olmasi sebebiyle online aligveriste 6nem arz etmektedir (Ahmad
& Khan, 2017, s. 116; Ribbink ve digerleri, 2004, s. 448; Cao, Zhang , & Seydel, 2005,
s. 646).
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2.1.2.2 Bilgi Kalitesi

Internet kullanicilarinin istedikleri kaliteli bilgiye ulastiginda web sitesinin
yeterliligine iliskin alg1 diizeyleri artmaktadir. Bu baglamda bilgi kalitesi, tiiketiciler
acisindan web sitesine karsi bir algi Olgiisii olabilmektedir. Yani web site hizmet
kalitesini etkileyen faktorlerden biri haline gelmektedir. Dogruluk, yeterlilik, giincel
bilgi ve sunum tarz1 bilgi kalitesini belirleyen 6nemli faktorlerdir. Ayni zamanda web
sitelerinin kullanilabilirligi ile bilgi kalitesi arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.
Bu sebeple tiiketiciye saglanacak dogru, iliskili/yeterli ve kaliteli bilgi web site
kalitesine olumlu katki saglamaktadir (Lin, 2007, s. 374; Delone & McLean, 2003, s.
10-15; Ahmad & Khan, 2017, s. 116).

2.1.2.3 Giivenilirlik

Glivenilirlik, online tiiketicilerin kullandiklar1 veya kullanacaklar1 web sitesine
ne Olclide inandiklart olarak tanimlanmaktadir. Ayrica yapilan calismalarda
tiketicilerin bliylik endiselerinden birinin giivenlik oldugu géze ¢arpmaktadir.
Algilanan giivenilirlik, online ortamda tiiketici davranisinit belirleyen 6nemli bir
unsurdur. Genel olarak riskli kabul edilen internet ortaminda web sitelerin giivenilirligi
tiiketicinin karar verme siirecinde onemli bir rol oynamaktadir. Tehlikeye atildigini
hisseden internet kullanicisi satin alma yapmayacag i¢in web site hizmet kalitesini
belirleyen bir alt unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ahmad & Khan, 2017, s. 116;
Cao, Zhang , & Seydel, 2005, s. 651).

2.1.2.4 Empati

Empati, web portallarinda online tiiketicilere kars1 gosterilen 6zen ve bireysel
ilgiyi kapsamaktadir. Kisisellestirilmis bilgiyi ve tiiketiciye gosterilen 6zel ilgiyi
yansitan bu kavram, web sitelerinin iletisim kalitesini artirmaya yardimci olan yanit
verme/ sorun ¢oziimleme durumlarinin bir tezahiiriidiir. Ayrica empati, e-posta, canli
destek/ sohbet odalari, biilten panolari, sik sorulan sorular gibi yararlanilabilen
boyutlar1 icermektedir. Kisacasi empati, tiiketici ile saticinin birbiri ile kisisel iligkisini

kapsadig1r soylenebilir. Ayrica yapilan calismalarda empatinin, hizmet kalitesini
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belirlemede 6nemli bir faktor oldugu ortaya ¢ikmistir (Ahmad & Khan, 2017, s. 117;
Cao, Zhang , & Seydel, 2005, s. 651; Lin, 2007, s. 368-369).

2.2 Bilgi Teknolojileri Kullanim

Sinir 6tesi e-ticaret, icerisinde bir¢ok belirsizligi barindirmaktadir. Bu anlamda
bilgi ve bilgi teknolojilerinin ¢ok onemli oldugu sdylenebilir. Hatta ilk boliimde yer
verilen istatistiki veriler 151g1nda; internet, mobil cihaz, sosyal aglar vb. bilgi teknoloji
unsurlarinin kullanim seviyeleri ve altyapt durumuna bagli {ilkenin ya da bdlgenin e-
ticaret hacminin biiylimesi goze ¢arpan bir durumdur. Kisaca bilgi teknolojileri ile e-
ticaretin saglam bir bagi oldugu goriilmektedir. Smir Gtesi e-ticarette ise bilgi
teknolojilerinin etkisinin daha biiyiik oldugu sdylenebilir. Ciinkii sinir 6tesi e-ticarette
dil ve kiiltiir bariyeri, karmagik glimriik ve teslimat siirecleri, kur farklar1 ve giimriik
vergileri sebebiyle saglanamayan fiyat seffafligi gibi unsurlar karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu unsurlar tiiketici ve isletmenin belirsizlikle kars1 karsiya kalmasina ve sinir 6tesi e-
ticaretten uzaklagsmasina yol acabilir. Ancak tam bu noktada bilgi teknolojilerinin etkin
kullanimi bu olumsuz etkilerin ortadan kaldirilmasini veya azaltilmasim
saglamaktadir. Internet, sosyal aglar ve gruplar gibi bilgi teknolojik unsurlar, tiiketici
acisindan gilivenilir sinir Gtesi e-ticaret platformlart ve saticilar1 hakkinda bilgi
toplayabilme, diger tiiketicilerin tecriibelerinden faydalanabilme gibi yararlar
saglamaktadir. Aymi zamanda isletme icin de bilgi teknoloji unsurlari, yeni
pazarlardaki miisteri aligkanliklar1 hakkinda bilgi toplama, prosediirleri 6grenme ve
s0z konusu pazarlardaki satis yapilacak lriinler hakkinda bilgi saglayabildigi i¢in
oldukga onemlidir. Ozellikle, sosyal aglar son yillardaki ulastig1 boyut ile tiiketici
bilinci gelistirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal aglar, tiiketicilere her an
herkesle hizli iletisim kurma ve deneyimlerini paylasabilme yetenegi sunmaktadir. Bu
da tiiketicilerin pazarlar, markalar ve aligveris trendleri hakkinda daha fazla
bilgilenmesine olanak saglamaktadir. Bunun bir sonucu olarak da tiiketiciler, {iriin ve
hizmet ile alakali bilgi teknolojileri araciligiyla birbirlerinin bilingli satin alma
kararlar1 vermelerine yardimcit olmaktadir. Kisacast siir Gtesi  e-ticaretin

glinlimiizdeki konumuna ulasmasinda ve halen yasanan biiylimenin arkasinda bilgi
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teknolojilerinin kullanimu biiyiik bir etkiye sahiptir (Han & Kim, 2019, s. 1-2; Cheng,
Su, & Zarifis, 2019, s. 803-804; Yu, Huo, & Zhang, 2020, s. 2-3).

Schmitz ve digerleri (2016) yapmis olduklart c¢alismada uyarlanabilir
yapilandirma teorisinden faydalanarak bilgi teknoloji kullanimini yararlanici
(sOmiirticii) bilgi teknoloji kullanimi ve kesfedici bilgi teknoloji kullanimi olarak

kategorize etmislerdir.

Han ve Kim (2019) ise yapmis olduklar1 calismada, sinir 6tesi e-ticarette sinir
oOtesi e-ticarette tiiketici motivasyonlari lizerinden Schmitz ve digerleri (2016) nin bilgi
teknoloji kullanim1 kategorilerini kaynak alarak tiiketici bilgilendirmesi kavramiyla
genisletmis ve satin alma tizerindeki etkisini arastirmistir. Buradan hareketle bilgi
teknoloji kullanimi, yararlanict ve kesfedici bilgi teknoloji kullanimi olarak iki alt

baslikta incelenmektedir.

2.2.1 Yararlanic1 (Somiiriicii) Bilgi Teknolojileri Kullanimi

Tiiketiciler satin alma ihtiyaci hissettiklerinde, triin Ozellikleri, teslimat
siirecleri vb. bilgileri sinir otesi e-ticaret platformlar1 (Amazon, Alibaba, eBay vb.)
iizerinden karsilamalar1 yararlanici (sOmiiriicli) bilgi teknoloji kullanimi olarak
tanimlanmaktadir. Yararlanici bilgi teknoloji kullanimi, internete erismek, iiriin ve
fiyat aramak, sinir Gtesi e-ticaret platformlar1 (Amazon, Alibaba, eBay vb.) tarafindan
sunulan hizmetleri (fiyat karsilastirma, canli destek vb.) kullanmak gibi durumlari
kapsamaktadir. Yani bu kavram kisaca, mevcut bilgi teknolojisi ile tiiketicinin

kendisine sunulan bilgiye ulasmasidir (Han & Kim, 2019, s. 5).

2.2.2 Kesfedici Bilgi Teknolojileri Kullanim

Yararlanict (somiiriicli) bilgi teknoloji kullanimi tiiketici bilgi diizeyinin
artmastyla sonuclansa da tiiketici agisindan dolandirilma riski, giimriik islemlerinin
belirsizligi ve karmasiklig1 gibi durumlar, iiretici/satici acisindan prosediirler ve yeni
pazarlar hakkinda bilgi edinilmesi gibi durumlar karsisinda yeterli gelmemektedir. Bu
sebeple ¢evrimigi topluluklar, sosyal aglar ve forumlarda tiiketici veya saticinin,
lojistik ve iirlin kalitesi, giimriik siire¢leri, saticilarin giivenilirligi gibi konular {izerine

tiikketicilerin yapmis oldugu bilgi ve deneyim paylasimlarindan bilgi edinmek kesfedici
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bilgi teknoloji kullanimi olarak tanimlanmaktadir. Kisacast sunulan bilginin disinda

kesif ve gezinme ile elde edilen bilgiyi kapsamaktadir (Han & Kim, 2019, s. 6).
2.3 Tiiketici Bilgilendirme

Tiiketici bilgilendirme, tiiketicilerin satin aldiklari tirtin/hizmet hakkinda sahip
olduklar bilgiler ile saticilarin tiiketicilere sunduklar1 bilgiyi ifade etmektedir. Mou ve
digerleri (2019) yaptiklar1 calismada, tiiketicilerin sinir 6tesi e-ticaret platformlarindan
satin aldiklar1 iiriin ve hizmetler hakkinda nitelikli ve dogru bilgi sahibi olmasi
durumunun yeniden satin alma niyetini olumlu etkiledigini sdylemislerdir. Bunun
yaninda sinir 6tesi e-ticarette belirsizliklerin ve faydalarin tiiketicilerin yeniden satin
alma niyeti lizerinde etkisi oldugunu savunmuslardir (Mou ve digerleri, 2019, s. 403-

404).

Literatiirdeki kaynaklarda online aligveris ozelinde tiiketici bilgilendirme
kavrami yogunlukla fiyat, {iriin ve kalite bilgisi lizerinden agiklanmaktadir. Ancak
sinir Otesi e-ticaret i¢in bu yeterli olmamaktadir. Ozellikle B2C (isletmeden
Tiiketiciye) yapilan sinir Gtesi e-ticarette, tirlin teslimatinin gerceklesmemesi veya ¢cok
gec gerceklesmesi, gizli maliyetler, uzun ve karmasik glimriik siiregleri, satici
belirsizligi gibi tiiketiciyi sinir Otesi e-ticaretten caydiracak sorunlarin c¢ikmasi
muhtemeldir. Sinir 6tesi e-ticaretten caydiracak ana faktorler olarak da goriilen bu
durumlar sebebiyle tiiketicilerin belirsizlik algilar1 artmaktadir. Buradan hareketle
sinir Otesi e-ticaretin tercih sebebi olabilmesi igin yerel e-ticaret perakendeciliginden
daha yiiksek bir tiiketici bilgilendirme diizeyine sahip olmasi gerekmektedir. Bu
sebeple smir Otesi e-ticarette tiiketiciye, Uriin/hizmet hakkindaki bilginin yaninda
teslimat, iade ve glimriik gibi siireglere iligkin bilgilerin de sunulmasi zorunlu hale

gelmektedir. (Han & Kim, 2019, s. 6-7).

Ozet olarak sinir dtesi e-ticarette tiiketici bilgilendirme, aktif olarak iiriin ve
hizmet hakkinda bilgi arama, siire¢ hakkinda arastirma ve yapilan ya da yapilacak satin
alma isleminin ¢esitli yonlerini degerlendirmeyi igermektedir. Bu dogrultuda tiiketici
bilgilendirme, algilan riskin azaltilmasi ile birlikte tiiketicinin bilingli satin alma karar1

vermesini saglayabilir.
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2.4 Yeniden Satin Alma Niyeti

Simir Gtesi e-ticarette yeniden satin alma niyetini agiklamak i¢in literatiirdeki
calismalara bakildiginda “Miisteri Memnuniyeti, Uriin/Hizmet Kalitesi, Giivenlik ve

Gizlilik, Tiiketici Bilgilendirme” gibi unsurlar gbze ¢carpmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin tekrar satin alma niyetini belirleyen temel
faktorlerden biridir. E-ticarette sorunsuz bir deneyim yasamasi, hizli teslimat, kaliteli
irlinler, uygun fiyatlar, kolay iade ve degisim politikalar1 gibi unsurlar miisteri
memnuniyetini etkileyen énemli unsurlardir. Uriin/Hizmet Kalitesi, Miisterilerin sinir
Otesi e-ticarette tekrar satin alma niyetini belirleyen bir diger etken olmaktadir.
Miisteriler, satin aldiklar1 liriinlerin beklentilerini karsilamasini ve istedikleri veya
ongordiikleri kalitede olmasini beklerler. Kaliteli {iriin ve hizmet sunarak miisteri
giivenini kazanmak, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini etkileyebilir bu acgidan
onemli bir unsurdur. Bu baglamda c¢alismanin faktorlerinden Web Sitesi Hizmet
Kalitesi smir Otesi e-ticaret acgisindan Onem kazanmaktadir. Web Sitesi Hizmet
Kalitesi, tiiketicilerin web site kullanim deneyimi, site performansi, sayfa yiliklenme
hiz1, navigasyon/site i¢i yonlendirmenin iyi olmasi, giivenlik dnlemleri gibi faktorlere
baglhdir. Bu faktorler miisterilerin web sitesi iizerinden aligveris yapma deneyimini
etkilemektedir. Miisteriler, kullanict dostu bir web sitesi ile karsilasmak, hizli ve
sorunsuz bir sekilde aligveris yapmak istemektedir. Ko6tii bir web sitesi deneyimi,
misteri memnuniyetini etkilemekte ve bu durum tekrar satin alma niyeti olumsuz
olarak etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin, Uriinler hakkinda dogru ve yeterli bilgiye
sahip olmalar1 simir Otesi e-ticaret acisindan Onemlidir. Siir Otesi e-ticaret
platformunun, kullanicilarina {iriiniin 6zelliklerini anlayabilecekleri sekilde fotograf,
miisteri yorumlari, iiriin agiklamasi gibi dogru ve kapsamli bir sekilde bilgi saglamasi
tilkketicilerin glivenini kazanmakta yardimci olabilmektedir. Bunun bir sonucu olarak
tiikketicilerin satin alma karar1 etkilenmektedir (Ariesty & Ikhsan, 2021, s. 85-88; Mou,
Cui, & Kurcz, 2020, s. 169-174; Li, Zeng, & Cheng, 2018, s. 1466-1468; Luo ve
digerleri, 2019, s. 2-4; Khayaiyam, 2019, s. 125-126).

Li ve digerleri (2018) yaptiklar1 calisma sonucunda sinir otesi e-ticarette

tilkketicilerin, web site arayliz ve gorsel tasarimindan daha c¢ok {iriin bilgilerinin
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bulunmasi ve web site kullanilabilirligine daha ¢ok dnem verdigini tespit etmislerdir.
Bu sebeple sinir Otesi e-ticarette tiiketicinin satin alma niyetini etkilemek isteyen
saticilarin veya platformlarin, hizmet kalitesini gelistirmek icin web site bilgi kalitesi,
iriin kalitesi ve satis sonrast sunulan hizmet kalitesine odaklanilmasi1 gerektigini

savunmuslardir (Li, Zeng, & Cheng, 2018, s. 1466-1467).
2.5 Literatiirdeki Simr Otesi E-Ticaret ile Alakah Bazi Calismalar

Ma, Ruangkanjanases ve Chen (2019) sinir 6tesi ¢cevrimigi satin alma niyetinin
stirdiiriilebilirligini ve gelisimini arastirmak amaciyla elektronik agizdan agza iletisim,
algilanan deger, web sitesi tasarim kalitesi, giiven, algilanan risk ve belirsizlikten
kacinma endeksini ¢alismalarinin degiskenleri olarak belirlemislerdir. Tayvan’daki
302 smir Otesi e-ticaret kullanicisinin katildigir bir anket uygulamasi sonucunda,
navigasyon islevi, hizmet kalitesi ve sistem kalitesi olarak adlandirilan ii¢ unsuru
kullanilarak kavramsallastirdiklar1 web sitesi tasarim kalitesinin, tiikketici memnuniyeti
iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu sdylemislerdir. Biitiin bunlarla birlikte s6z konusu
degiskenlerin (elektronik agizdan agza iletisim, algilanan deger, web sitesi tasarim
kalitesi, giiven, algilanan risk ve belirsizlikten kaginma endeksi) miisteri
memnuniyetini etkiledigini ve web sitelerine yonelik miisteri memnuniyetinin de

kullanicilarin satin alma niyetini devam ettirmesinde etkili oldugunu belirtmislerdir.

Mou ve digerleri (2019) yaptiklar1 ¢aligmada smir Gtesi e-ticarette yeniden
satin alma niyetini etkileyen belirsizlikleri ve faydalar1 temel almaktadirlar. Amerika,
Kanada, Ingiltere, Almanya, Hollanda, Ispanya, Avustralya ve Yeni Zelanda gibi
iilkelerde 10 milyon aliciya hizmet vermekte olan bir Cin sinir 6tesi e-ticaret platformu
ile isbirligi yaparak bu platformun farkli bolge ve iilkelerdeki miisterilerine anket
uygulamiglardir. Tek bir sinir oOtesi e-ticaret platformu {izerinden yapilan bu
uygulamanin genel degerlendirmeler agisindan smirliligi oldugunu ifade etmekle
birlikte Avrupa ve Amerika kitasindaki miisterilerin farkli algilar1 sahip olmasi
durumunun degerlendirilebilmesinin c¢alismanin gbéze carpan noktasi oldugunu
sOylemislerdir. Bu calismanin sonucunda, mahremiyet ve teslimat riskleri gibi
faktorlere iliskin bolgesel kaygilarin farklilik gosterebilecegini, Avrupali miisterilerin
parasal tasarrufu 6nemli bularak sinir 6tesi e-ticaret yaptigini ancak Kuzey Amerikali

misterilerin parasal tasarrufu sinir Otesi e-ticaret aligverisi acisindan motivasyon
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olarak goérmediklerini  belirtmiglerdir. Biitlin bunlarin yaninda, ge¢miste
gerceklestirilen basarili sinir 6tesi e-ticaret islemlerinin bazi risk algilarini daha az
belirgin hale getirmesine karsin bulgularin, alicilarin teslimat hatasi riskinden ve
kisisel bilgilerin korunmasindan endise duymaya devam ettigi sonucuna ulagmiglardir.
Bu baglamda web sitesi kalitesini bir kontrol degiskeni oldugunu ve site tasarimini
belirsizligi azaltmak i¢in bir isaret oldugunu 6ne siirerek yeniden satin alma niyeti

iizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu savunmuslardir.

Yu, Huo ve Zhang (2020) Cin’in Zhejiang eyaletinde bulunan 296 smir 6tesi
e-ticaret sirketinden toplanan verilere dayanarak, tedarik zinciri entegrasyonu
araciligiyla bilgi teknolojisinin sirket performansina etkisini incelemislerdir. Sirket
performansini dl¢limlemek amaciyla operasyonel ve finansal performans olmak tizere
ikiye ayirmislardir. Sinir 6tesi e-ticaret firmasinin gelisiminin, tedarik zincirleriyle
aralarindaki bilgi teknoloji araclarina kullanma ve koordinasyon yeteneklerine bagh
oldugunu soylemislerdir. Tedarik zinciri ve sinir Gtesi e-ticaret firmalar1 arasinda
kurulacak entegrasyon sistemlerinin, finansal performansi etkiledigi ve bilgi
teknolojilerinin operasyonel performans araciligiyla finansal performans: etkiledigi

sonuglarina ulagmislardir.

Han ve Kim (2019) smir 6tesi e-ticarette, BT (Bilgi Teknolojileri)’nin gelisen
rollinlin anlagilamas1 ve Tiiketici Bilgilendirmenin neden veya nasil gelistigini
aciklamak ve bu soz konusu kavaramlarin satin alma niyeti lizerindeki etkisini
Olciimlemek amaciyla Giiney Kore’de 271 smir Otesi e-ticaret tliketicisine anket
uygulamiglardir. Bunun sonucunda, Tiiketici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullaniminin
Tiiketici Bilgilendirmeyi etkiledigi ve sinir Otesi e-ticarette simetrik bilgi akisinin
gerekli oldugunu sdylemislerdir. Ayrica fiyat, iiriin, teslimat ve glimriik siirecleri vs.
genis bir bilgilendirmenin tiiketici satin alma niyetini etkiledigi sonucuna

ulagmiglardir.
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UCUNCU BOLUM

3. SINIR OTESI E-TICARETTE TUKETICILERIN BIiLGIi
TEKNOLOJILERI KULLANIMININ VE WEB SIiTESIi HIZMET
KALITESININ YENIDEN SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSiNDE
TUKETICi BILGILENDIRMENIN ARACILIK ROLU

3.1 Yontem

Bu baslik altinda arastirmanin problemi, arastirmanin amaci ve Onemi ile

birlikte arastirma 6rneklemi, arastirma modeli ve hipotezlere yer verilmistir.
3.1.1 Arastirmanin Problemi

Kiiresellesme, bilgi iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ve yaygin bir sekilde
kullanilmasi, kiiltiir aktariminin eskiye gore hizli gergeklesmesi ve daha ¢ok karsilik
bulmasina neden olmus, bu da tiiketicilerin taleplerinin ve beklentilerinin degismesini
tetiklemistir. Bunun bir sonucu olarak da smir 6tesi ticaret ortaya ¢ikmistir. Bununla
birlikte mal ve hizmetlerde yasanan hacim artis1, uluslararasi pazarlama stratejilerinin
de itici giiciiyle birlikte bircok acidan agisindan sinirsiz olan e-ticaretin, sinir otesine
tagsmasina/ taginmasina ve biiytimesine sebep olmustur (Ding, Huo, & Campos, 2017,

5. 371-372).

Tiirkiye’de yasayan ve smir otesi e-ticaret platformlarindan aligveris yapan
veya yapmak isteyen nihai tiiketicilerin karsilasabilecegi sorunlar, tiiketicilerin bilgi
teknolojileri kullanim seviyeleri, tiliketicilerin kullandiklar1 smir otesi e-ticaret
platformlarinda algilamis oldugu web sitesi hizmet kalitesi diizeyleri ve bu iki faktoriin
yeniden satin alma iizerindeki etkisinde tiiketici bilgilendirmenin 6nemini ortaya
koymak amaglanmaktadir. “Sinir Gtesi e-ticarette bilgi iletisim teknolojileri kullanimi
ile web site hizmet kalitesinin tiiketici bilgilendirme ve yeniden satin alma {izerine
etkisi nedir?” sorusuna yanit aranmaktadir. Arastirmanin sonucunda hedef kitlesi
Tirkiye’deki sinir Otesi e-ticaret tiiketicileri olan sinir Gtesi e-ticaret platformlarinin,
operasyon ve pazarlama stratejilerine fikir vermek ile birlikte tiiketicilerin bilgi
teknoloji kullanim diizeylerinin, sinir 6tesi e-ticaret platformlarinin web site hizmet
kalitesinin ve tiiketici bilgilendirmenin sinir 6tesi e-ticarette yeniden satin alma niyeti

iizerinde etkisini 6lgiimleyerek literatiire katki sunulmasi hedeflenmektedir.



42

3.1.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, Tirkiye’de yasayan ve sinir otesi e-ticaret platformlarindan
aligveris yapan veya yapmak isteyen nihai tiiketicilerin karsilasabilecegi sorunlari
tespit etmek, tiiketicilerin bilgi teknolojileri kullanim seviyeleri ile tiiketicilerin
kullandiklar1 sinir 6tesi e-ticaret platformlarinda algilamis oldugu web sitesi hizmet
kalitesi diizeylerinin yeniden satin alma tizerindeki etkisi baglaminda tiiketici
bilgilendirmenin aracilik roliinii 6l¢cmeyi amaglamaktir. Bu amagla ortaya konulan
arastirmada elde edilen verilerin ve analizlerin 1s18inda, smir Otesi e-ticaret
tiiketicilerinin yeniden satin alma niyetine iliskin literatiire katki saglayacagi igin

onem arz etmektedir.
3.1.3 Arastirma Evreni, Orneklemi ve Kisitlari

Aragtirma evrenini, Tiirkiye’de yasayan ve sinir 6tesi e-ticaret platformlarindan
aligveris yapan nihai tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma 6rneklemini ise ¢esitli
sosyal aglarda (Facebook, Telegram, Discord) bulunan sinir 6tesi e-ticaret topluluklari

ve gruplari aracilifiyla iletisime gecilen 400 kisi olusturmaktadir.

Arastirmada ana kiitlenin tamamina ulasma imkani olmamasimin yaninda
zaman, maliyet, ulagim ve ekonomik sebepler dolayisiyla kolayda 6rneklem yontemi
tercih edilmistir. Kolayda orneklem, rastgele olmayan hedef kitlenin ana kiitle
icerisinden belirlendigi bir 6rnekleme metodudur. Kolayda 6rneklem metodu, verilerin
ekonomik, siiratli ve basit bir bicimde ana kiitleden elde edilmesini saglamaktadir

(Hasiloglu, Baran, & Aydin, 2015, s. 20).

Ankete katilan toplam katilimci sayis1 452 olmasma karsin 52 kisinin “Daha
once herhangi bir simir Gtesi e-ticaret sitesinden aligveris yaptiniz mi1?” sorusuna
“Hayir” yanit1 vermesi dolayisiyla ankette siir Gtesi e-ticarete iliskin sorular bu
kisilere yoneltilmemistir. S6z konusu 52 kisi yas, egitim durumu, meslek ve gelir
diizeyine iliskin demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik sorulari yanitlamiglardir.
Bu sebeple arastirmada elde edilen veriler, “Daha 6nce herhangi bir sinir Gtesi e-ticaret
sitesinden aligveris yaptiniz mi1?” sorusuna “Evet” yanitin1 veren 400 katilimci ile

kisithdir. Arastirmanin ana kiitlesi biiytik bir kitleyi kapsamaktadir bu sebeple yapilan
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genellemelerin gecerliligi, ankete katilan katilimcilar 6zelinde olabilir. Kisacasi elde
edilen veriler Tiirkiye’de yasayan sinir 6tesi e-ticaret tiikketicilerinden elde edildigi igin
diinya genelinde bulunan sinir Gtesi e-ticaret tiiketicisinin tercihlerini biitliniiyle
yansitmayabilir. Bununla birlikte katilimeilarin biiyiik cogunluguyla ile online iletisim
kuruldugu i¢in ankette yer alan biitiin sorulara i¢ten ve dogru bir sekilde cevap

verdikleri varsayilmaktadir.
3.1.4 Arastirma Modeli

Arastirmanin kavramsal modeli, Tiiketici BT (Bilgi Teknolojiler1) Kullanimu,
Web Sitesi Hizmet Kalitesi, Tiiketici Bilgilendirme ve Yeniden Satin Alma Niyeti
olmak iizere 4 faktorden olusmaktadir. Tiiketici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanima,
Web Sitesi Hizmet Kalitesi, Tiiketici Bilgilendirme ve Yeniden Satin Alma Niyeti
arasindaki iliskinin incelendigi arastirmanin modeli ve hipotezleri Sekil 3.1° de

gosterilmektedir.

r " ) 1 1 ] I
TUKETICI BT(BILGI TEKNOLOJILERI) KULLANIMI

Yararlanie: BT(Bilgi Tekuolojileri) Kullanmm

Kesfedici BT(Bilgi Teknolojileri) Kullanum

1

Hla
Hi L .
TUKETICI BILGILENDIRME
Ha /
H

i)
Ha
d

k]
/ Hs
WEB SITES] HiZMET KALITESI

Kullanim Kolayhg

7wl Hy Hs Hn He Hg,

Ny

Bilgi Kalitesi ] A
= | YENIDEN SATIN ALMA NIYET]
—’-d[
Giiveniilik /
Empati

Sekil 3.1 Arastirmamin Modeli
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Sekil 3.1°de gosterilen arastirmanin kavramsal modelinden hareketle, elde
edilen verilerin istatistiksel analizi ile asagida belirtilen hipotezlerin gegerlilikleri

Olctimlenmistir.

Hi: Tiketici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi (a-Yararlanict BT Kullanimi, b-
Kesfedici BT Kullanimi) ile Tiiketici Bilgilendirme arasinda pozitif ve anlamli bir

iliski vardir.

Hia: Tiketicilerin Yararlanici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ile Tiiketici
Bilgilendirme arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Hip: Tiiketicilerin Kesfedici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ile Tiiketici

Bilgilendirme arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

H»: Tiiketici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi (a-Yararlanict BT Kullanimi, b-
Kesfedici BT Kullanimi) ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir

iliski vardir.

Hza: Tiiketicilerin Yararlanic1 BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimai ile Yeniden
Satin Alma Niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Hap: Tiiketicilerin Kesfedici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ile Yeniden

Satin Alma Niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

Hs: Web Sitesi Hizmet Kalitesi (a-Kullanim Kolayligi, b-Bilgi Kalitesi, c-
Giivenilirlik, d-Empati) ile Tiiketici Bilgilendirme arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

vardir.

H3a: Kullanim Kolayligi ile Tiiketici Bilgilendirme arasinda pozitif ve anlamli
bir iliski vardir.

H3p: Bilgi Kalitesi ile Tiiketici Bilgilendirme arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski vardir.

Hse: Giivenilirlik ile Tiiketici Bilgilendirme arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski vardir.

Hsq: Empati ile Tiiketici Bilgilendirme arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

vardir.
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H4: Web Sitesi Hizmet Kalitesi (a-Kullanim Kolayligi, b-Bilgi Kalitesi, c-
Giivenilirlik, d-Empati) ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir

iliski vardir.

Haa: Kullanim Kolaylig: ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda pozitif ve
anlaml bir iligki vardir.

Huap: Bilgi Kalitesi ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda pozitif ve anlamli
bir iliski vardar.

Hac: Glivenilirlik ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski vardir.

Haq: Empati ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

vardir.

Hs: Tiketici Bilgilendirme ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda pozitif ve anlamli

bir iliski vardir.

Hg: Tiiketici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi (a-Yararlanict BT Kullanimi, b-
Kesfedici BT Kullanomi) ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda Tiiketici

Bilgilendirmenin aracilik rolii vardir.

Hga: Yararlanic1 BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ile Yeniden Satin Alma
Niyeti arasinda Tiiketici Bilgilendirmenin aracilik rolii vardir.
Hep: Kesfedici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ile Yeniden Satin Alma

Niyeti arasinda Tiiketici Bilgilendirmenin aracilik rolii vardir.

H7: Web Sitesi Hizmet Kalitesi (a-Kullanim Kolayligi, b-Bilgi Kalitesi, c-
Giivenilirlik, d-Empati) ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda Tiiketici

Bilgilendirmenin aracilik rolii vardir.

H7a: Kullanim Kolayligi ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda Tiiketici
Bilgilendirmenin aracilik rolii vardir.
H7p: Bilgi Kalitesi ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda Tiiketici
Bilgilendirmenin aracilik rolii vardir.
H7.: Giivenilirlik ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda Tiiketici

Bilgilendirmenin aracilik rolii vardir.
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H7q: Empati ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda Tiiketici Bilgilendirmenin

aracilik rold vardir.

3.1.5 Veri Toplama Aracinmin Gelistirilmesi ve Verilerin Toplanmasi

Bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Kapsamli bir literatiir
taramast sonucunda secilen Olcekler wuyarlanarak c¢alismanin anket formu
olusturulmustur. Veriler, ¢evrimici olarak Google Forms {izerinde olusturulan anket
formunun cesitli sosyal aglarda (Facebook, Telegram, Discord) bulunan sinir 6tesi e-
ticaret gruplarinin tiyeleri ile iletisime gecilerek ve paylasilarak elde edilmistir.

Calismada kullanilan 6l¢ekler asagidaki Tablo 3.1°de gosterilmistir.

Tablo 3.1 Arastirmada Kullanilan Olgekler

ifade Olcek Olusturma
Olcekler Sayisi Bicimi Kaynaklar
Tiiketici Bilgi Teknolojileri (BT)
Kullanimi
Yararlanict BT
Kullanimi
Kesfedici BT
Kullanimi
Web Sitesi Hizmet Kalitesi
Kullanim Kolaylig1
Bilgi Kalitesi
Giivenilirlik
Empati
gililg{ieitel;:ﬁrme Uyarland: (Han & Kim, 2019)
Yeniden Satin Alma 6 Uyarlands (Mou, Cui, & Kurcz,
Niyeti 2020)

S Uyarlandi (Han & Kim, 2019)

(Ahmad & Khan,

Uyarlandi 2017)

B (WA WIA

Anket formu bes kisimdan olusmaktadir. Ik kissmda demografik sorular (yas,
egitim durumu, meslek, gelir diizeyi) daha sonra katilimcilarin hedef kitle icerisinde
bulunup bulunmadigini anlamak amaciyla “Daha 6nce herhangi bir sinir Gtesi e-ticaret
sitesinden aligveris yaptiniz mi1?”” sorusunun cevabi “Evet” ise ankete devam etmeleri,
“Hayir” ise anketi sonlandirmalarini belirten kontrol sorusu yer almaktadir. Ilk kismin
devaminda “Kag yildir sinir 6tesi e-ticaret yapildigi, Yilda kag defa sinir 6tesi e-ticaret
yapildigi, Sik aligveris yapilan sinir Gtesi e-ticaret sitesi ve Sinir Otesi e-ticarette sik
kullanilan 6deme yontemi” sorular1 yer almaktadir. Ikinci, {iiincii, dérdiincii ve

besinci boliimlerde 5°li Likert Olgek Tipine uygun olarak “1: Kesinlikle Katilmiyorum
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2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum™ seklinde olusturulmustur. Anket formu Ek-1’de sunulmustur.

Anket ifadeleri, Tablo 3.1°de verilen yabanci kaynak olc¢eklerinin ¢eviri ve
uyarlanmasiyla elde edilmistir. Hazirlanan anket ile ii¢ akademisyenin uzman
goriisiine bagvurulmus ve onay alinmistir. Veri toplama aracinin olusturulmasi ve
verilerin toplanma asamalarinda bilimsel arastirmalar etigine uygun hareket edilmistir.
Elde edilen anket uygulamasi icin Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Bilimsel Arastirmalar Etik Kurulundan izin alinmis ve ilgili belge Ek-2’de
sunulmustur. Ankette Tiiketici Bilgi Teknolojileri (BT) Kullanimu ile ilgili 10 ifade,
Web Sitesi Hizmet Kalitest ile ilgili 14 ifade, Tiiketici Bilgilendirmeye iliskin 4 ifade
ve Yeniden Satin Alma Niyeti i¢in 6 ifade yer almaktadir. Toplamda demografik

bilgiler haricinde 34 tane ifade ankette yer almaktadir.
3.1.6 Veri Analizi

Arastirma modeli, Tiiketici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi, Web Sitesi
Hizmet Kalitesi, Tiiketici Bilgilendirme ve Yeniden Satin Alma Niyeti olmak iizere 4
faktor ve 34 adet ifadeden olusmaktadir. Elde edilen verilerin analizi igin SmartPLS
4.0 ve SPSS paket programlar1 kullanilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerin
tespitine iligkin sorular ve smir otesi e-ticarete iliskin ¢oktan se¢meli sorular igin
verdikleri yanitlara SPSS paket programi kullanilarak frekans analizi yapilmistir.
Arastirma modelinde belirtilen hipotezleri test etmek amaciyla katilimcilarin Likert
Olcekli sorulara verdikleri yanitlardan elde edilen verilere en kii¢iik kareler yontemi ile

yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) analizi uygulanmaistir.

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) (Structural Equation Modelling =SEM),
hipotezlerin test edilmesi i¢in faktorler arasindaki iliskiyi analiz eden istatistiksel bir
yontemdir. Genel olarak sosyal bilimler, davranig bilimleri ve egitim bilimlerinde
hipotezler, degiskenler arasindaki iliskiye dayandirilmaktadir. Bu sebeple pazarlama
ve yoOnetim sistemleri benzeri alanlara yonelik yapilan c¢aligmalarda kullanilmasi
uygun oldugu diisiiniilmektedir (Hair, Ringle, & Sarstedt , 2011, s. 143; Alkis, 2016,
s. 107-108).
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Caligmanin arastirma modeli iizerinde yapilan hipotezlerin test edilmesi i¢in
PLS-SEM (Kismi En Kiigiik Kareler-Yolu Yapisal Esitlik Modellemesi) yontemi
kullanilmistir. PLS-SEM, 1ki dogrusal denklemi iceren bir yapiya sahiptir. Bunlar;
Olcim modeli (dis model) ve yapisal model (i¢ model). Yapisal model,
gozlemlenemeyen veya gizli degiskenler arasindaki iliskileri agiklarken, ol¢iim
modeli, potansiyel bir degiskenle gozlemlenen veya goriiniir degiskenler arasindaki

iligkileri ifade etmektedir (Rahman, Memon, & Karim, 2013, s. 121).

3.2 Bulgular

Bu baglik altinda, elde edilen verilerin analizleri 1s1ginda ortaya c¢ikan
caligmanin bulgularina yer verilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri, ¢coktan
se¢meli sorulara iligskin frekans analizi ve yapisal esitlik modeline iligkin bulgulara {i¢

alt baglikta yer verilmistir.
3.2.1 Katilmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Ankete katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla
cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, gelir diizeyine iliskin sorular yoneltilmis ve bu
sorulara katilimcilarin verdigi cevaplar sonucunda elde edilen verilere Tablo 3.2°te yer

verilmistir.
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Tablo 3.2 Katihmecilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular Tablosu

Degiskenler Sec¢enekler Say1 | Yiizde
Erkek 248 54,9
Cinsiyet Kadin 204 45,1
Toplam 452 100
18 yas alt1 29 6,4
18-24 158 |35
25-35 216 1478
Yas 36-49 42 9,3
50-65 7 1,5
65+ 0 0
Toplam 452 100
Ilkokul 0 0
Ortaokul 15 3,3
Lise 92 20,4
Egitim Durumu On Lisans 19 4,2
Lisans 223 493
Lisans Usti | 103 |22,8
Toplam 452 100
Ev Hanimi 13 2,9
Isci 5 1,1
Memur-
Ogretmen >4 11,9
Uzman ve
Serbest 123 27,2
Meslekler
Meslek
Esnaf 44 9,8
Akademisyen |23 5,1
Ogrenci 165 36,5
Issiz 23 5,1
Emekli 2 0,4
Toplam 452 100
2800TL den 191 0.3
az
2800TL-
3500TL 33 7,3
3501TL-
5000TL 30 6,6
Gelir Diizeyi 5001TL-
7500TL 75 16,6
7501TL-
10.000TL 61 13,5
10.000TL
Uzeri 62 13,7
Toplam 452 100

Tablo 3.2 incelendiginde, arastirmaya katilan katilimeilar, cinsiyet degiskenine
gore %54,9‘u (248 kisi) erkek, %45,1‘inin (204 kisi) kadin oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar yas degiskenine gore incelendiginde, katilimcilarin arasinda en biiyiik
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payin %47,8 ile 25-35 yas aralifinda oldugu ve bunu 18-24 yas araligindaki
katilimcilarin %35 ile takip ettigi goriilmektedir. Genel olarak 18-35 yas araliginda
bulunan katilimcilar, ¢alismanin biitiin  katilimcilarinin =~ %72,8°lik ~ kismini
olusturmaktadir. Katilimeilar egitim durumu degiskenine gore incelendiginde, en fazla
lisans egitim diizeyine sahip olan kisilerin katildigin1 ve bu katilimci grubun biitiin
katilimeilarin %49,3 ‘linti olusturdugu goézlemlenmektedir. Meslek degiskenine gore
katilimcilar incelendiginde farkli meslek gruplarindan katilimcilarin - oldugu
goriilmektedir. En fazla katilimcinin %36,5 ile 6grenci grubu oldugunu gormekteyiz.
Gelir diizeyi degiskenine gore katilimcilar incelendiginde, en yiiksek katilimcinin
%42,3 ile 2800TL’den az oldugu gériilmektedir. Ogrenci meslek grubundan yiizde
olarak ytiksek katilimci olmasi, gelir diizeyi degiskenindeki 2800TL’den az yanitimi
veren katilimcilarin  ylksek bir ylizdeye sahip olmasinin sebebi oldugu

diistiniilmektedir.
3.2.2 Coktan Se¢cmeli Sorularin Frekans Analizi

Bu baslik altinda, ¢alismada uygulanan anketin sinir Otesi e-ticarete iligkin,
sinir Otesi e-ticarette tercih edilen platform ve O0deme yoOntemi gibi tercihlerin
soruldugu coktan se¢cmeli sorulara katilimcilarin verdigi yanitlar1 frekans analizi

yontemiyle incelenmektedir.

Tablo 3.3 Siir Otesi E-Ticaret Yapan Katthmer Sayisim Gosteren Tablo

Daha 6nce herhangi bir sinir otesi e-ticaret sitesinden alisveris yaptiniz nm?
Say1 Yiizde
Evet 400 88,5
Hayir 52 11,5
Toplam 452 100,0

Hedef kitlenin sinir Gtesi e-ticaret yapan tiiketiciler olmasi sebebiyle “Daha
once herhangi bir sinir Otesi e-ticaret sitesinden aligveris yaptiniz mi1?” sorusu
sorulmus ve bu soruya hayir cevabi veren katilimcilarin anketi sonlandirmasi
istenmistir. Hayir yaniti veren 52 kisi, arastirma 6rneklemi disinda kaldigi i¢in analizin
temelinde yer alan Likert 6lgekli sorular o katilimcilara yoneltilmemistir ve arastirma

analizleri “Evet” yanitin1 veren 400 katilimcinin Likert 6lgekli sorulara vermis oldugu
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yanitlar ile yapilmistir. Kisacasi ¢aligmanin analizlerinde yer alan toplam katilime1
sayis1 400’ diir.

Tablo 3.4 Katihmcilarin Ne Kadar Siiredir Simir Otesi E-Ticaret Yaptigim iliskin Tablo

Kac yildir simir dtesi e-ticaret uygulamalarindan/sitelerinden ahsveris yapiyorsunuz?
Yamt Siklan Say1 Yiizde Gegerli Yiizde
1 Yildan az 59 13,1 14,8
1-3 Y1l 174 38,5 43,5
3-5 Y1l 97 21,5 243
5 Yildan fazla 70 15,5 17,5
Gecerli Veri Toplanu 400 88,5 100,0
Kayip Veri 52 11,5
Toplam 452 100,0

Katilimcilarin, “Kag yildir sinir 6tesi e-ticaret uygulamalarindan/sitelerinden
aligveris yapiyorsunuz?” sorusuna verdikleri yanitlar Tablo 3.4’te verilmistir. Buna
gore sinir Otesi e-ticaret yapan katilimcilarin, %43,5 unun 1-3 yildir sinir 6tesi e-ticaret
platformlarindan aligveris yaptig1 goze carpmaktadir. Ayrica katilimcilarin %75,5’inin
bir yildan fazla sinir 6tesi e-ticaret aligverisi yaptigir goriilmektedir. Bu sonuglardan
hareketle katilimcilarin biiylik cogunlugunun sinir Gtesi e-ticaret alaninda tecriibeli

oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 3.5 Katihmcilarin Ne Siklikla Siir Otesi E-Ticaret Yaptigim iliskin Tablo

Yilda kac defa simir otesi e-ticaret uygulamalarindan/sitelerinden alisveris yapiyorsunuz?
Yamt Siklan Say1 Yiizde Gegerli Yiizde

Yilda 1 kez 68 15,0 17,0

2-5 kez 175 38,7 43,8

6-9 kez 84 18,6 21,0

10 kez ve lzeri 73 16,2 18,3

Gecerli Veri Toplanu 400 88,5 100,0
Kayip Veri 52 11,5
Toplam 452 100,0

Katilimcilarin, “Yilda ka¢ defa sinir Gtesi e-ticaret uygulamalarindan/
sitelerinden aligveris yapiyorsunuz?” sorusuna iliskin verdikleri yanitlar Tablo 3.5’te
verilmistir. Bu sonuglara gore sinir oOtesi e-ticaret yapan katilimcilarin, %43,8’inin

kisminin yilda 2-5 kez sinir 6tesi e-ticaret aligveris yaptigi goriilmektedir.
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Tablo 3.6 Katihmcilarin Simir Otesi E-Ticarette En Cok Tercih Ettikleri Kategorilere

iliskin Tablo

Sinir otesi e-ticaret alisverislerinizde en ¢ok hangi iiriinii/hizmeti satin aldimz?

Yanit Siklarn Say1 Yiizde Gecerli Yiizde
Giyim, Ayakkabi, Aksesuar 109 24,1 27,3
(Tak1 vb.)
Kitap, e-dergi, e-kitap vb. 43 9,5 10,8
Uygulama, oyun, yazilim vb. 54 11,9 13,5
Elektronik Esya (Telefon/PC 141 31,2 35,3
aksesuarlar1 dahil)
Spor malzemeleri 21 4.6 53
Seyahat bileti, konaklama vb. 3 0,7 0,8
Yedek Parca ve Aksesuar 5 1,1 1,3
(otomobil, is makinasi vb.)
Ev dekorasyon (Oyuncak, figiir 6 1,3 1,5
vb. dahil)
Mutfak esyalar1 vb. 4 0.9 1,0
Ziiccaciye (Kumas, iplik vb.) 7 1,5 1,8
Kozmetik ve kisisel bakim 7 1,5 1,8
iirtinleri
Gecerli Veri Toplami 400 88,5 100,0
Kayip Veri 52 11,5
Toplam 452 100,0

Katilimcilarin, “Sinir Gtesi e-ticaret aligverislerinizde en ¢ok hangi {riinii/

hizmeti satin aldin1z?” sorusuna iliskin verdikleri yanitlar Tablo 3.6’da gosterilmistir.

Bu sonuglara gore sinir otesi e-ticaret aligverisi yapan katilimcilarin, en ¢cok %35,5 ile

Elektronik Egya (Telefon/PC aksesuarlar1 dahil) kategorisini tercih ettiklerini
goriilmektedir. Ikinci sirada %27,3 ile Giyim, Ayakkabi, Aksesuar (Taki vb.)

kategorisi, tiglincii sirada %13,5 ile Uygulama, Oyun, Yazilim vb. kategorisi ve

dordiincii sirada ise Kitap, E-Dergi, E-Kitap vb. kategorisini tercih ettikleri

goriilmektedir.
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Tablo 3.7 Katimeilarim Smir Otesi E-Ticarette En Sik Kullandiklar
Platforma/Uygulamaya Iliskin Tablo

En sik hangi simir otesi e-ticaret uygulamasindan/sitesinden alhisveris yaparsimz?
Yamt Siklan Say1 Yiizde Gegerli Yiizde
Amazon.com 153 33,8 38,3
Aliexpress.com 161 35,6 40,3
eBay 17 3,8 43
Banggood 16 3,5 4,0
Steam, EpicGames vb. 37 8,2 9,3
Shutterstock, GoDaddy, Adobe vb. 8 1,8 2,0
Etsy, wish, tradeinn vb. 8 1,8 2,0
Gecerli Veri Toplanu 400 88,5 100,0
Kayip Veri 52 11,5
Toplam 452 100,0

Katilimcilarin, “En sik hangi sinir otesi e-ticaret uygulamasindan/sitesinden

aligveris yaparsiniz?” sorusuna iligkin yanitlar1 Tablo 3.7°de yer almaktadir. Bu

sonuglar 1s1g1nda sinir 6tesi e-ticaret yapan katilimcilarin %40,3’i aliexpress.com’ u

tercih etmislerdir. Ikinci sirada amazon.com %38,3 ile onu takip etmektedir.

Tablo 3.8 Katiimcilari Simir Otesi E-Ticarette En Sik Kullandiklar1 Odeme

Yontemine iliskin Tablo

Sinir dtesi e-ticaret alisverislerinizde, en sik hangi 6deme yontemini tercih edersiniz?
Yanit Siklarn Say1 Yiizde Gecerli Yiizde

Kredi Kart1, Banka Karti 318 70,4 79,5
Sanal Kart 78 17,3 19,5
EFT/Havale/Uluslararas1 Para Transferi 3 0,7 0,8
Ozel Odeme Yontemleri (ApplePay, 0,2 0,3
AliPay vb.)

Gecerli Veri Toplanu 400 88,5 100,0
Kayip Veri 52 11,5
Toplam 452 100,0

Katilimcilarin, “Sinir Gtesi e-ticaret aligverislerinizde, en sik hangi 6deme

yontemini tercih edersiniz?” sorusuna iliskin verdikleri yanitlar Tablo 3.8’de
gosterilmistir. Bu sonuglara gore sinir 6tesi e-ticaret aligverisi yapan katilimeilarin,
%79,5 ile Kredi Kart1 veya Banka Kart1 kullanarak aligveris yaptig1 gézlemlenmistir.
Kalan kisminin ¢cogunlugu ise (genel yiizde igerisinde %19,5’luk kisim) sinir 6tesi e-

ticaret aligverislerinde Sanal Kart kullandig1 belirlenmistir.
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3.2.3 En Kiiciik Kareler Yontemi Yapisal Esitlik Modeline (YEM) iliskin
Bulgular

3.2.3.1 Ol¢iim Modeli

Aragtirmalarda 6l¢iim modeli yahut digsal model, temel 6l¢tim teorisine gore
standart yapilar ile bu yapilara karsilik gelen indekslerin arasindaki iliski olarak
tanimlanmaktadir. Bu sebeple PLS-SEM kullanilarak yapilan hipotez testlerinde
gecerli sonuclar elde etmek icin Ol¢iim modelinin gecerliligi ve giivenilirligi
belirlenmesi gerekmektedir (Hair ve digerleri, 2016, s. 110-113). Bu sebeple arastirma
modeline bagl hipotez testlerinden once, ¢alismada kullanilan yapilarin giivenilirlik
ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Bu analizler, giivenilirlik (reliability), birlesme
gecerliligi (convergent validity) ve ayrisma gecerliligi (discriminant validity) olarak

degerlendirilmistir.

Olgeklerin giivenilirlik ve gecerliliklerini test etmek amaciyla dl¢iim modeli
olusturulmustur. Bu modelde, giivenilirlik, birlesme gecerliligi ve ayrisma gecerliligi
katsayilar1 incelenmistir. Verilerin giivenilirligini degerlendirmek icin Cronbach alfa
ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilar1 kullanilmistir. Birlesme
gecerliligi ise faktor yiikleriyle agiklanan ortalama varyans (AVE=Average Variance
Extracted) degerleriyle tespit edilmistir. Giivenilirlik ve gegerlilik sartlarinin
saglanabilmesi i¢in anket ifadelerinin faktor yiikleri “0,50”, Cronbach’s Alpha, tho A
ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) degerleri “0,70”, aciklanan
ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) degerinin ise “0,50”
degerlerinin iizerinde olmasi beklenmektedir (Fornell & Larcker, 1981, s. 48-49; Hair

ve digerleri, 2016, s. 110-113; Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015, s. 121-124).
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Giivenilirlige iliskin sonuglar Tablo 3.9’da birlesme gecerliligine iliskin

sonuglar Tablo 3.10’da yer almaktadir.

Tablo 3.9 Giivenilirlik Analizi Sonug¢lar:

Cronbach's rho a | Composite reliability

alpha (CR)
Bilgi Kalitesi 0,916 0,916 0,947
Empati 0,831 0,843 0,898
Giivenilirlik 0,942 0,943 0,959
Kesfedici BT Kullanimi 0,908 0,913 0,933
Kullanim Kolayhgi 0,959 0,960 0,970
Yeniden Satin Alma 0,944 0,950 0,955
Niyeti
Tiiketici Bilgilendirme 0,898 0,899 0,929
Yararlanic1 BT 0,890 0,892 0,924
Kullanimi

Bu sonuglara gore Tablo 3.9 incelendiginde ¢alisma faktorlerinin, Cronbach’s
alpha degerleri 0,959 ile 0,831 arasinda oldugu, ayni sekilde rho a degerleri de 0,70’in
iizerinde oldugu ve birlesik giivenirlik (CR= Composite Reliability) degerlerinin 0,898
ile 0,970 arasinda oldugu goriilmektedir. Kisacasi ¢ikan sonuclarin, literatiire gore
gecerlilik i¢in kabul goren esik degerin iizerinde oldugunu ve giivenilirligin saglandigi

sOylenebilir.
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Arastirmada Kullanilan Olgekler

Faktor
Yiikleri

AVE

Bilgi Teknolojileri (BT) Kullanimi

Yararlanici BT Kullanimi

Sinir Gtesi e-ticaret amaciyla kullanilan platformlar (Ornegin,
Aliexpress, eBay, Amazon, ASOS web siteleri veya mobil
uygulamalar) tarafindan saglanan fiyat, lirlin ve trlin
deneyimi ile alakali bilgileri arastiririm.

0,866

Sinir 6tesi e-ticaret platformlarini veya uygulamalarini
kullanarak aligveris verimliligimi artiririm.

0,881

Sinir Gtesi e-ticaret platformlarinin veya uygulamalarinin fiyat
karsilastirmasi, satin alma incelemeleri ve degerlendirmeleri,
otomatik Oneriler, filtreleme, vb. gibi ¢esitli islevlerini
arastirma yaparken tam olarak kullanirim.

0,896

Sinir Otesi e-ticaret amaciyla kullanilan platformlarda veya
uygulamalarda envanter bildirimi, {irlin uyarilari, istek
listeleri, otomatik oturum a¢gma vb. servisleri kullanarak
tercihlerime gore platformda/uygulamada 6zellestirmeler
yaparim.

B 0 | = B 9 = B = = BT

0,823

0,752

Kesfedici BT Kullanimi

Bilgi almak amaciyla (¢evrimigi topluluklar, sosyal medya,
Pinterest gibi goriintii temelli sosyal ag hizmetleri vb.) ¢esitli
ve yeni yontemleri kullanirim.

0,836

Sinir Gtesi e-ticaret aligverisi yaparken indirimler, 6deme
siirecleri, giimriik ve teslimat siirecleri, lirtin kalitesi, teslimat
giivenilirligi, satic1 bilgileri vb. bir¢ok boyuta gbz atarim.

0,707

Cevrimigci topluluklar, forumlar, sosyal ag hizmetleri, anlik
mesajlasma uygulamalar1 vb. yontemleri kullanarak sinir 6tesi
e-ticaret hakkinda yeni bilgiler edinirim.

0,93

Cevrimici topluluklar, forumlar, sosyal ag hizmetleri ve anlik
mesajlasma uygulamalariin kullanimi, yeni sinir 6tesi e-
ticaret becerilerine (trendi yakalama, yeni lirlin haberleri, yeni
iirlin satin alma deneyimlerine) sahip olmami sagliyor.

0,912

Sinir 6tesi e-ticaret ile 1lgili daha fazla bilgiye ihtiyac
duydugumda yeni uygulamalar, yeni ddeme yontemleri, yeni
forumlar, yeni sosyal ag hizmetleri ve anlik mesajlasma
uygulamalarimi kullanirim.

T PN DR N T T B

0,886

0,736
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Arastirmada Kullanilan Olgekler f(?illitl(;i AVE
Web Sitesi Hizmet Kalitesi

Kullanim Kolayhg:
Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web

KK1 |sitesinde/uygulamasinda, islem yapmak benim i¢in 0,953
kolaydir.
Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web

KK?2 [sitesi/uygulamasi, ile etkilesime gecmek benim igin 0,914 0,891
kolaydir.
Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web

KK3 sitesinde/uygulamasinda, gezinmek kolaydir. 0,949

KK4 Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web 0.96
sitesini/uygulamasini, kullanmak benim i¢in kolaydir. ’

Bilgi Kalitesi
Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web

BK1 |sitesi/uygulamasi tarafindan, saglanan bilgiler 0,93
inandiricidir.
Sik¢a kullandigim sinir &tesi e-ticaret web 0,856

BK2 [D1€¢a xurandis o 0,92
sitesinden/uygulamasindan, zamaninda bilgi alirim. ’

BK3 Sikca kullandigim sinir Gtesi e-ticaret web 0.924
sitesindeki/uygulamasindaki, bilgiler amacina uygundur. ’

Giivenilirlik
Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web

Gl1 e . . 0,869
sitesi/uygulamasi, 1y1 bir iine sahiptir.
Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web

G2 |sitesinde/uygulamasinda, islemlerimi tamamlarken 0,958
kendimi glivende hissederim. 0,854
Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web

G3 [sitesinde/uygulamasinda, kisisel bilgilerim konusunda 0,914
kendimi glivende hissediyorum.

G4 S'1kg.a kullandigim sinur thsi 'e-ticaret web 0,952
sitesi/uygulamasi, glivenilirdir.

Empati

El Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web 0.894
sitesi/uygulamasi, bir topluluk duygusu tasir. ’
Sikca kullandigim sinir Stesi e-ticaret web 0,746

E2 . . . 0,857
sitesi/uygulamasi, kisisellestirme duygusu olusturur.

3 Sikca kullandigim sinir 6tesi e-ticaret kurulusuyla, iletisim 0,839
kurmak kolaydir.
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Tablo 3.10c Birlesme Gecerliligi Analizi Sonuclarimin Devami

Arastirmada Kullanilan dl¢ekler Faktor |AVE
Tiiketici Bilgilendirme Yiikleri
B Sikca kullandigim sinir Gtesi e-ticaret platformunda, iiriin fiyatma iliskin

yeterli diizeyde bilgi edinebilirim (yerel para birimi cinsinden fiyat, kargo | 0,857
masrafi vb.).
TB | Sik¢a kullandigim simir 6tesi e-ticaret platformunda, tiriin 6zellikleri 0.907
2 (kalite, tasarim, kullanislilik) ile ilgili yeterli diizeyde bilgi edinebilirim. ’ 0,766
Sikg¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret platformunda, uluslararasi satin

1

gB alma siiregleri (teslimat stirecleri, gerekli siire, iade siiregleri, giimriikleme, | 0,909
vergiler vb.) hakkinda yeterli diizeyde bilgi edinebilirim.

B Sikea kullandigim sinir 6tesi e-ticaret platformunda, saticilar hakkinda

4 yeterli diizeyde bilgi edinebilirim (satict konumu, itibari, giivenilirligi, 0,826
0zglnligl).

Yeniden Satin Alma Niyeti

Sinir 6tesi aligveris icin sik¢a kullandigum sinir 6tesi e-ticaret platformunu,

YS1 . 0,908
kullanmaya devam etmeyi planliyorum.
Gelecekte yapacagim sinir 6tesi aligverislerimde, su an sik¢a kullandigim

YS2 N . o - I 0,879
sinir Otesi e-ticaret platformunun, ilk tercihim olacagini diistiniiyorum.

vS3 Muhtemelen gelecekte de su an sik¢a kullandigim sinir Gtesi e-ticaret 0.918
platformunu, kullanarak iiriin satm alacagim. ’ 0,782

YS4 S1kga kullandigim sinir Gtesi e-ticaret platformunu, baskalarina tavsiye 0.879
ederim.
Sikg¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret platformunu, kullanmalari igin

YS5 . . 0,826
bagkalarini tegvik ederim.
Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret platformundan, daha fazla aligveris

YS6 0,89

yapmaya meyilliyim.

Tablo 3.10 biitiin halinde incelendiginde agiklanan ortalama varyans
(AVE=Average Variance Extracted) degerlerinin 0,736 ile 0,891 arasinda oldugu
goriilmektedir. Ayni zamanda ifadelerin faktor yiiklerinin de 0,50’den biiyiik oldugu
goze carpmaktadir. Buradan hareketle birlesme gecerliliginin saglandigr da

goriilmektedir.

Ayrisma gegerliligine iligkin analizlerde ii¢ indeks incelenmektedir. Bunlar;
Fornell-Larcker Kriteri, Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) Oran1 ve Capraz Faktor
Yiikleri (Cross Loadings) seklindedir (Hair ve digerleri, 2014, s. 668-670; Fornell &
Larcker, 1981, s. 48; Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015, s. 116).

Fornell-Larcker Kriteri” ne gore ayrisma gecerliligi, her bir degiskenin
aciklanan varyans (AVE) degerinin karekoki, arastirmada yer alan diger degiskenler
ile arasindaki korelasyondan daha biiylik olmalidir (Fornell & Larcker, 1981, s. 48-
49).
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Tablo 3.11°de calismanin Fornell-Larcker Kriterine iligkin sonuglar1 yer

almaktadir.
Tablo 3.11 Fornell- Larcker Ayrisma Gecgerliligi Degerleri
!
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Bilgi Kalitesi 0,856 | 0,925
Empati 0,746 | 0,628 | 0,863
Giivenilirlik 0,854 | 0,779 | 0,674 | 0,924
Kesfedici BT kullanimi 0,736 | 0,471 0,489 | 0,490 | 0,858
Kullanim Kolayhgi 0,891 | 0,731 0,579 0,732 | 0,552 | 0,944
Yeniden Satin alma Niyeti |0,782 | 0,558 | 0,537] 0,578 0,445 | 0,615 0,884
Tiiketici Bilgilendirme 0,766 | 0,625 | 0,581 | 0,593 | 0,453 | 0,637 | 0,599 | 0,875
Yararlanic1 BT kullanimi 0,752 | 0,465| 0,405| 0,496 | 0,580 | 0,603 | 0,497 | 0,434 | 0,867

Tablo 3.11 incelendiginde Fornell-Larcker degerleri (kdsegende bulunan koyu
olarak yazilmis degerler) 0,863 ile 0,944 arasinda degismektedir. S6z konusu Fornell-
Larcker degerlerinin, degiskenlere ait satirlarda ve siitunlardaki korelasyon
degerlerinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle Fornell-Larcker

kriterine gore ayrigsma gecerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Arastirma modelinin ayrigma gegerliliginin saglanmasi icin Heterotrait-
Monotrait (HTMT) Orani 0,85 veya 0,90’dan daha diisiik olmas1 gerektigi literatiirde
savunulmustur. Bunun yaninda Heterotrait-Monotrait (HTMT) Orant’nin %90’ ik
giliven aralig1 icerisinde 1 degerini icermemesi ve HTMT oranlarinin 1,0 degerinin
altinda olmasi durumunda da ayrisma gecerliliginin saglanacag: literatiirde kabul

gormektedir (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015, s. 121-123).
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Aragtirmanin, Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oram1 Tablo 3.12°de yer

almaktadir.
Tablo 3.12 Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oram
e
2 x| 2| 2|5
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Bilgi Kalitesi
Empati 0,701
Giivenilirlik 0,838 0,745
Kesfedici BT kullanin 0,519 0,550 0,531
Kullanim Kolayhgi 0,780 0,632 0,769 | 0,595
Yeniden Satin Alma Niyeti | 0,593 0,600 | 0,608 | 0,477 | 0,639
Tiiketici Bilgilendirme 0,689 0,656 0,644 10,503 |0,685|0,644
Yararlanici1 BT Kullaninm | 0,516 0,460 | 0,540 0,654 | 0,653 | 0,536 | 0,484

Heterotrait-Monotrait (HTMT) Orani yer alan Tablo 3.12 incelendiginde
degerlerin 0,484 ile 0,838 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara 1s181nda,
ayrisma gecerliligini test etmek icin kullandigimiz ikinci ydntem Heterotrait-

Monotrait (HTMT) Orani ile de ayrisma gecerliliginin saglandig1 goriilmektedir.

Ayrisma gecerliligi icin {iglincli yontem, Capraz Faktor Yiikleri (Cross
Loadings) yontemidir. Capraz Faktor Yiikleri (Cross Loadings) Tablo 3.13° te
gosterilmektedir. Capraz Faktor Yikleri (Cross Loadings) yonteminde, ayrigma
gecerliliginin  tespiti i¢in secilen modeldeki ifadelerin dis ylklerinin, diger
degiskenlerin capraz yiiklerinden daha yiiksek olmasi beklenmektedir (Hair ve
digerleri, 2014). Arastirmamizin Capraz Faktor Yiikleri (Cross Loadings) sonuglari
Tablo 3.13’te yer almaktadir. Bu sonuglara gore bu yontem ile de ayrisma

gecerliliginin saglandig goriilmektedir.



Tablo 3.13 Capraz Faktor Yiikleri
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0,579 0,739| 0,423| 0,674| 0,579| 0,392| 0,542
0,726 0,471| 0,688| 0,599| 0,446| 0,500
0,697| 0,413| 0,667| 0,555| 0,455| 0,507
0,571| 0,403| 0,463| 0,465| 0,296| 0,437




3.2.3.2 Yapisal Model

62

Arastirma modelinin gilivenilirlik ve gecerlilik analizi tamamlandiktan sonra,

degiskenler arasindaki etkilesim diizeyleri SmartPLS programi kullanilarak analiz

edilmistir. Ol¢iim modeli dogrulandiktan sonra, hipotezleri test etmek i¢in yol analizi

testi uygulanmistir. Calisma kapsamindaki hipotezler YEM analizi ile test edilmistir.

Analiz sonuglarina gére, modele iliskin R%, B ve p degerleri incelenmistir. R* degeri,

bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanan varyansin yiizdesini

ifade etmektedir. Bu baglamda, Tiiketici BT Kullanim1 ve Web Site Hizmet Kalitesi,

Tiiketici Bilgilendirmeyi %49,9 oraninda agiklamaktadir. Yeniden Satin Alma Niyeti

ise %49,2 oraninda agiklamaktadir. Yapisal modelin analizi Sekil 3.2°’de yer

almaktadir.
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Sekil 3.2 PSL-SEM Yapisal Esitlik Modeli Diyagram (Yol Analizi)



Tablo 3.14 Hipotez Sonuglar
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Satin Alma Niyeti

Yol

H.N < T P

o Degiskenler Degeri Kat(;a)ym Degeri Sonug¢

Hi. Ygrgrlanlpl BT kullanimi-> Tiiketici 0.392 10,025 0,695 |Ret
Bilgilendirme

H,, | Yararlanici BT kqllan1m1-> Yeniden 2,808 |0.153 0,005 | Kabul
Satin Alma Niyeti

Hip K'esfjed101' BT kullanimi-> Tiiketici 1,046 | 0,058 0295 |Ret
Bilgilendirme
Kesfedici BT kullanimi-> Yeniden

Hap Satin Alma Niyeti 0,249 10,014 0,804 |Ret

Hi. K'ull'anlm'Kolayhgl-> Tiiketici 3.124 10282 0,002 |Kabul
Bilgilendirme

Hia Kullannp Kplayhg1-> Yeniden Satin 2.441 10,182 0,015 |Kabul
Alma Niyeti

Hsp Bilgi Kalitesi-> Tiiketici Bilgilendirme | 3,368 |0,221 0,001 |Kabul

Has B1'1g1 Kahtesp> Yeniden Satin Alma 0.402 10,026 0.687 |Ret
Niyeti

Hs. | Giivenilirlik-> Tiiketici Bilgilendirme | 0,281 | 0,021 0,779 |Ret

Hac Gyverphrhk-> Yeniden Satin Alma 1,470 |0.103 0.142 |Ret
Niyeti

Hsa | Empati-> Tiiketici Bilgilendirme 4,070 {0,226 0,000 |Kabul

Haa | Empati-> Yeniden Satin Alma Niyeti 2,180 {0,127 0,029 |Kabul

Hs Tiiketici Bilgilendirme-> Yeniden 4,097 0,260 0,000 | Kabul

Tablo 3.14’te Yol Analizi sonuglarina yer verilmistir. p Degeri<0,05 sartini

saglayan degerler, istatistiksel olarak anlamlilik ifade etmektedir. Buna gore Tablo

3.14 incelendiginde;

(H1a) Tiketicilerin Yararlanict BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimai ile Tiiketici

Bilgilendirme arasinda (8= 0,025/ p= 0,695) anlamli ve pozitif bir iliski

olmadig,

(Hza) Thiketicilerin Yararlanicit BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ile Yeniden

Satin Alma Niyeti (8= 0,153/ p= 0,005) arasinda pozitif ve anlaml bir iliski

oldugu,

(Hip) Tiiketicilerin Kesfedici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ile Tiketici

Bilgilendirme arasinda (8= 0,058/ p= 0,295) anlamli ve pozitif bir iliski

olmadig,
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e (Hap) Tiiketicilerin Kesfedici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ile Yeniden
Satin Alma Niyeti arasinda (8= 0,014/ p= 0,804) anlaml1 ve pozitif bir iligki
olmadig,

e (Hza) Web Sitesinin Kullanim Kolaylig: ile Tiiketici Bilgilendirme arasinda
(B= 0,282/ p=0,002) pozitif ve anlaml1 bir iliski oldugu,

e (H4a) Web Sitesinin Kullannm Kolaylig1 ile Yeniden Satin Alma Niyeti
arasinda (3= 0,182/ p= 0,015) pozitif ve anlaml bir iliski oldugu,

e (Hsb) Web Sitesinin Bilgi Kalitesi ile Tiiketici Bilgilendirme arasinda (3=
0,221/ p=0,001) pozitif ve anlaml bir iliski oldugu,

e (Ha4p) Web Sitesinin Bilgi Kalitesi ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda (3=
0,026/ p= 0,687) anlaml1 ve pozitif bir iliski olmadigi,

e (Hsc) Web Sitesinin Giivenilirligi ile Tiiketici Bilgilendirme arasinda (B=
0,021/ p= 0,779) anlamli ve pozitif bir iliski olmadigi,

o (Ha4c) Web Sitesinin Giivenilirligi ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda (3=
0,103/ p= 0,142) anlaml1 ve pozitif bir iliski olmadig,

e (Hza) Web Sitesinin Empatisi ile Tiiketici Bilgilendirme arasinda (3= 0,226/
p=0,000) pozitif ve anlaml1 bir iligki oldugu,

o (H4a) Web Sitesinin Empatisi ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda (B=
0,127/ p= 0,029) pozitif ve anlaml bir iliski oldugu,

e (Hs) Tiiketici Bilgilendirme ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda (3= 0,260/

p= 0,000) pozitif ve anlaml bir iliski oldugu sonucu goriilmektedir.

Bu sonuglara gore Hza, H3a, H4a, H3p, H3q, H4a, Hs hipotezleri kabul edilmis,
Hia, Hib, H2p, Hap, H3e, Hae hipotezleri ret edilmistir.



Tablo 3.15 Aracilik Roliine iliskin Sonug¢lar
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- T P

Degiskenler Degeri | Degeri
B1'1g1 Kahtes1-> Tiiketici Bilgilendirme-> Yeniden Satin Alma 2,632 | 0,009
Niyeti
Empati-> Tiiketici Bilgilendirme-> Yeniden Satin Alma Niyeti 2,807 | 0,005
Yararlanici BT Kpllan1m1-> Tiiketici Bilgilendirme-> Yeniden 0,383 | 0,702
Satin Alma Niyeti
Kesfedici BT 'I(ul}anlml-> Tiiketici Bilgilendirme-> Yeniden 0,981 | 0,327
Satin Alma Niyeti
Kullanlm Kf’layhgl'> Tiiketici Bilgilendirme-> Yeniden Satin 2,562 | 0,010
Alma Niyeti
I(\}I?;zriuhrhk-> Tiiketici Bilgilendirme-> Yeniden Satin Alma 0277 | 0,782

Tiketici Bilgilendirme faktoriiniin aracilik roliine iliskin bulgular Tablo

3.15’te yer almaktadir. p Degeri<0,05 sartin1 saglayan degerler, istatistiksel olarak

anlamlilig1 ifade etmektedir. Bu sonuglara gore;

(Hea) Yararlanici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi (p= 0,702) ve
Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda Tiiketici Bilgilendirmenin aracilik
etkisi bulunmamaktadir.

(Hev) Kesfedici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi (p= 0,327) ve
Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda Tiiketici Bilgilendirmenin aracilik
etkisi bulunmamaktadir.

(H7a) Kullanim Kolaylhig1 degiskeni ile Yeniden Satin Alma Niyeti
arasinda Tiiketici Bilgilendirmenin aracilik etkisi (p= 0,010)
bulunmaktadir.

(H7p) Bilgi Kalitesi degiskeni ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda
Tiiketici Bilgilendirmenin aracilik etkisi (p= 0,009) bulunmaktadir.
(H7¢) Glivenilirlik degiskeni ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda
Tiiketici Bilgilendirmenin aracilik etkisi (p= 0,782) bulunmamaktadir.
(H7qd) Empati degiskeni ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda
Tiiketici Bilgilendirmenin aracilik etkisi (p= 0,005) bulunmaktadir.

Bu sonuglara gore Hea, Hen, H7e hipotezleri ret edilmistir, H7y, H7a, H7q

hipotezleri kabul edilmistir.
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Biitiin bu bulgular 1s51g81inda bu ¢alisma, Tiirk¢e dilinde smirlt sayida ¢alisma
bulunan sinir 6tesi e-ticaret kavramini tammmlamakta, sinir Otesi e-ticaret sorunlarini
ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi kavramim
Yararlanict BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ve Kesfedici BT (Bilgi Teknolojileri)
Kullanim1 olmak iizere iki baglikta inceleyerek Yeniden Satin Alma Niyeti ile iliskisini
ortaya koymaktadir. Ayrica bu calismada, literatiirdeki kaynaklarda online aligveris
ozelinde yogunlukla fiyat, iirlin ve kalite bilgisi iizerinden incelenen Tiiketici
Bilgilendirme kavramini, literatiirde ilk defa Han ve Kim (2019)’in yaptig1 calismada
yer verdigi gibi platformun tiiketiciye sundugu kargo masrafi, iiriin 6zellikleri teslimat
siirecleri, vergiler vs. seklinde genis bir baglamda incelenmektedir. Ayni1 zamanda
Thiketici Bilgilendirme kavramini, Tiiketicilerin BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ve
Web Sitesi Hizmet Kalitesi kavramlarinin sinir 6tesi e-ticarette Yeniden Satin Alma

Niyetine yonelik aracilik etkisini 6l¢limlemekte ve iligkisini ortaya koymaktadir.
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4. SONUC ve DEGERLENDIRME

Sinir Gtesi e-ticaret, kiiresellesme ve giinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler
ile diinya ticaretinde biiylimeye ve ekonomilerin gelismesine katki sunmaya devam
etmektedir. Bu dogrultuda hiikiimetlerin tesvik programlarinda ve ekonomilerin
kalkinma hamlelerinde/planlarinda yer almaktadir. Bu sebeple sinir 6tesi e-ticarette
yer alan isletmeler ve tiiketiciler acisindan pozitif ya da negatif etki unsurlarinin
incelenmesi, tespit edilmesi ve ¢oziim Onerileri sunulmasi gereklidir. Bundan hareketle
sinir Otesi e-ticarette siirdiirtilebilirligi etkileyecegi diisiintilen Tiiketici BT (Bilgi
Teknolojileri) Kullanimi, Web Sitesi Hizmet Kalitesi ve Tiiketici Bilgilendirme
kavramlar1 ele alinmistir. Bu dogrultuda literatiirdeki Olceklerden faydalanilarak,
arastirmaya katilan katilimcilar nezdinde s6z konusu kavramlarin etki ve iligki

diizeyleri ortaya konmustur.

Calismanin amact dogrultusunda literatiirden yaralanarak hazirlanan oOlgek
toplam 452 katilimciya uygulanmis ancak bu katilimeilarin 400°i sinir Gtesi e-ticaret
tecriibesine sahip oldugu i¢in bu 400 katilimeinin verdigi yanitlar tizerinden analizler
yapilmistir. Kalan 52 kisi sinir Gtesi e-ticaret tecriibesi olmayan kisiler olmasi
nedeniyle sadece demografik bilgi sorularini yanitlamis, “Daha 6nce herhangi bir sinir
oOtesi e-ticaret sitesinden aligveris yaptiniz mi1?”’ sorusuna “Hayir” yanit1 verdikleri i¢in
kisilerin anketi sonlandirmalar1 istenmistir ve analize konu olan Likert 6l¢ekli sorular

kisilere yoneltilmemistir.

Elde edilen verilerin analizi, SmartPLS 4.0 programi kullanilarak Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) yontemi gerceklestirilmistir. Verilerin analizi, Ol¢iim
Modeli ve Yapisal Model olmak iizere iki kistmdan olusmaktadir. Ol¢iim modelinde
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Giivenilirlik ve gegerlilik analizleri i¢in
Cronbach’s alpha, ac¢iklanan ortalama varyans (AVE), CR (Composite Reliability)
degerlerinden, Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oran1 Fornell-Larcker Kriteri ve
Capraz Faktor Yiklerinden faydalamilmistir. Yapisal modelde ise yol analizi
uygulanmis ve elde edilen R? beta(B), p ve T degerleri ile arastirma modelinde
gelistirilen hipotezler test edilmistir. Yapisal model sonucuna goére arastirmada

gelistirilen hipotezlerin 9 tanesi ret 10 tanesi kabul edilmistir.
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Buna sonuglara gore;

Fiyat arastirmasi, platform ozelliklerini kullanma ve ozellestirme,
sosyal ag/topluluklarda yapilan sinir Otesi e-ticaret arastirmalarini
kapsayan Tiiketici Yararlanic1 ve Kesfedici BT (Bilgi Teknolojileri)
Kullaniminin, platformun tiiketiciye sundugu kargo masrafi, iiriin
ozellikleri teslimat siirecleri, vergiler vs. gibi genis bir bilgilendirmeyi
kapsayan Tiiketici Bilgilendirme ile arasinda anlamli bir iligski olmadig:
sonucuna vartlmistir. Han ve Kim (2019) yaptiklar1 ¢aligmada, biiyiik
bir sinir Gtesi e-ticaret tiiketici kitlesi ve BT (Bilgi Teknolojileri) odakli
gelismis bir lilke oldugunu sdyledikleri Giiney Kore 6zelinde, Giiney
Koreli 271 sinir 6tesi e-ticaret tiikketicisinin katildigi, sinir 6tesi e-ticaret
motivasyonlari, tiiketici bilgilendirme ve bilgi teknoloji kullanim
kavramlar1 iizerinden satin alma niyetinin Sl¢iimlendigi bir calisma
yapmiglardir. Ayn1 zamanda bu calismanin O6lgeklerinden birinin
kaynagi olan Han ve Kim (2019)’in yaptiklar1 ¢aligma Tiiketicilerin
Yararlanict ve Kesfedici BT (Bilgi Teknolojiler1) Kullaniminin
Tiiketici Bilgilendirme iizerinde etkisi oldugu ve bu etkinin sinir tesi
e-ticareti benimseme siirecini gosterdigi sonucuna ulasmislardir. Her
iki calismadaki katilimcilarin  kiiltiir farki, smir oOtesi e-ticaret
motivasyonlari, Tirkiye’nin gelismekte olan bir iilke olmasi ve bu
caligmanin katilimcilarinin ¢ogunlugunun daha duygusal ve ani karar
verebilen bir kitle olarak goriilen geng kitleden olmasi sonucu Han ve
Kim (2019)’in yaptig1 caligmanin sonuglar1 ile bu ¢alismanin
sonuclarinin farkli olmasinin sebepleri olarak diistiniilmektedir.

Fiyat arastirmasi, platform 6zelliklerini kullanma ve 6zellestirme gibi
durumlar1 kapsayan Tiiketicilerin Yararlanici BT (Bilgi Teknolojileri)
Kullanimimin ve platformun tiiketiciye sundugu kargo masrafi, iiriin
ozellikleri teslimat siirecleri, vergiler vs. gibi genis bir bilgilendirmeyi
kapsayan Tiiketici Bilgilendirmenin, Yeniden Satin Alma Niyeti ile
arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Buna gére Han

ve Kim (2019)’in de ulastig1 gibi sinir Gtesi e-ticarette BT (Bilgi
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Teknolojileri) kanallar1 ve Tiketici Bilgilendirme ile birlikte tiiketici
bilgisinin artisina bagli satin alma niyetini tesvik edecegi ve satici ile
tilkketici arasinda bilgi asimetrisinin azalmasiyla birlikte e-ticarette
temel bir gosterge olarak belirtilen giivenin saglanmasinda etkili
olacag1 savunulmaktadir (Han & Kim, 2019, s. 12; Mou, Cui, & Kurcz,
2020, s. 177-178).

Web Sitesinin Kullanim Kolayliginin, platformun tiiketiciye sundugu
kargo masrafi, lirlin 6zellikleri teslimat siirecleri, vergiler vs. gibi genis
bir bilgilendirmeyi kapsayan Tiiketici Bilgilendirmeyi ve Yeniden
Satin Alma Niyetini etkiledigi tespit edilmistir.

Web Sitesinin Bilgi Kalitesinin, platformun tiiketiciye sundugu kargo
masrafi, tirlin 6zellikleri teslimat siirecleri, vergiler vs. gibi genis bir
bilgilendirmeyi kapsayan Tiiketici Bilgilendirme iizerinde etkisi oldugu
goriilmektedir.

Smir otesi e-ticaret platformunun iyi bir {ine sahip olmasi ve
kullanicinin bilgileri agisindan kendini giivende hissetmesini kapsayan
Web Sitesi Giivenilirliginin, platformun tiiketiciye sundugu kargo
masrafi, tirlin 6zellikleri teslimat siirecleri, vergiler vs. gibi genis bir
bilgilendirmeyi kapsayan Tiiketici Bilgilendirmeyi ve Yeniden Satin
Alma Niyetini tizerinde etkisi olmadig1 goriilmektedir. Bu durumun,
tiketicilerin sinir 6tesi platformlarinin  sundugu {irtinlere yerel
pazarlardan daha diisiik maliyetle erismesini saglamasinin tiiketici
tarafindan giivenirliligin ikinci planda kalmasi ve belirsizliklerin 6nem
sirasinda geriye diismesinin bir sonucu oldugu diisiiniilmektedir (Mou
ve digerleri, 2019, s. 422). Bununla birlikte Giivenilirlik kavramini
olemek i¢in yoneltilen sorularin yeterliligi de sorgulanabilir. Ciinki
Mou, Cui ve Kurcz (2020) yaptiklar1 ¢alismanin sonuclarina gore
tilkketicinin web sitesine olan giiveni yeniden satin alma niyeti tizerinde
belirleyici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mou, Cui ve Kurcz
(2020) web sitesine olan giiveni Olgmek amaciyla katilimcilara

yonelttigi sorularin daha detayli ve somut durumlar1 belirttigi goze
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carpmaktadir. Buradan hareketle bu caligmanin sonucu olarak elde
edilen “Web Site Giivenilirligi ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda
anlaml bir iligski yoktur.” sonucu i¢in kaynak olgegin genel web site
hizmet kalitesine yonelik hazirlanmasi yani sinir 6tesi e-ticaret temelli
hazirlanmamasi durumunun da etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.
Olgek kaynagmin yazarlar1 Ahmad ve Khan (2017)’m da ¢alismanin
onerilerinde belirttigi lizere literatiirden faydalanarak web sitesine 6zgii
faktorleri dahil ederek onerilen 6lcek genisletilebilir veya gelistirebilir
(Ahmad & Khan, 2017, s. 117). Gelecek calismalarda Web Sitesi
Giivenilirligi ile Yeniden Satin Alma Niyeti arasindaki iliskinin daha
net ortaya konmasi i¢in sinir otesi e-ticaret temelli ve detayly/ teknik/
somut sorularin katilimcilara yoneltilebilir ya da Web Sitesi Gliveni ve
Giivenilirligin birlikte degerlendirilmesi daha uygun olabilir.

e Web Sitesinin ya da platformun tiiketicileriyle bir topluluk gibi hareket
etmesini ve tliketicinin satici ile kolay iletisime gecebilmesini kapsayan
Empati kavraminin platformun tiiketiciye sundugu kargo masrafi, iiriin
ozellikleri teslimat siirecleri, vergiler vs. gibi genis bir bilgilendirmeyi
kapsayan Tiiketici Bilgilendirmeyi ve Yeniden Satin Alma Niyetini

etkiledigi gézlemlenmistir.
Ayn1 zamanda;

» Bilgi Kalitesi, Kullanim Kolaylig1 ve Empati faktorleri ile tekrar sinir
Otesi e-ticaret aligverisi yapmay1 ve yeniden ayni platformu kullanmay1
kapsayan Yeniden Satin Alma Niyeti arasinda platformun tiiketiciye
sundugu kargo masrafi, liriin 6zellikleri teslimat stiregleri, vergiler vs.
gibi genis bir bilgilendirmeyi kapsayan Tiiketici Bilgilendirmenin
aracilik etkisinin bulundugu sonucuna varilmistir.

» Fiyat arastirmasi, platform ozelliklerini kullanma ve oOzellestirme
durumlarim1 kapsayan Yararlanict BT (Bilgi Teknolojileri), sosyal
ag/topluluklarda yapilan sinir Otesi e-ticaret arastirmalarini kapsayan
Kullanim1 Kesfedici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi ve Giivenilirlik

degiskenleri arasinda platformun tiiketiciye sundugu kargo masrafi,
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irtin ozellikleri teslimat siirecleri, vergiler vs. gibi genis bir
bilgilendirmeyi kapsayan Tiiketici Bilgilendirmenin aracilik roliiniin

olmadig tespit edilmistir.

Aragtirmada ortaya ¢ikan sonuclarin, siir Otesi e-ticaret tecriibesi olan 400
katilimer ile smirlt oldugu unutulmamalidir. Bunun yaninda duygusal ve hizli karar
alan/ karar degistiren olarak bilinen geng¢ katilimci kitlesinin yogun olmasi sebebiyle
elde edilen sonuglarin zamana gore degiskenlik gosterebilecegi unutulmamalidir.
Ayrica iilkemizin konumu, diinya hiikiimetlerinin belirledigi politikalar, pandemiler,
catismalar, savaslar, krizler, ambargolar ve bunlara baglh doviz fiyatlari, lojistik
sikintilari, iiretim sorunlari da sinir Stesi e-ticareti olumsuz etkilemektedir. Ozellikle
son yillarda doviz artisinin yiiksek oldugu Tirkiye’de tiiketici kararlarinda ani
degisimler goriilmesi olasidir. Bu sebeple ¢alismanin sonuglarindan hareketle yapilan

degerlendirmeler zamana ve kisilere gore degiskenlik gosterebilir.

Biitiin bu bilgiler 151ginda simir 6tesi e-ticaret konusunda yapilacak gelecek
caligmalarda, bu caligmadaki kavramlar farkli bolge veya iilkelerden olusan daha genis
bir katilimer kitlesiyle yiiriitiilebilir (kiiltlir cesitliligi sayesinde elde edilen sonuglar
literatiire katki saglayacaktir) veya sadece bir siir Gtesi e-ticaret platformu
miisterilerine odaklanmis spesifik degerlendirme sonuglarina ulasilabilecektir. Ayrica
sinir  GOtesi  e-ticarette marka memnuniyeti, miisteri sadakati gibi kavramlarin
incelendigi ¢aligmalar yapilabilir. Bunula birlikte iki ayr1 sinir 6tesi e-ticaret markasi
misterilerinin - Web  Sitesi Hizmet Kalitesi algisina yonelik daha net
degerlendirmelerin yapilabilecegi calismalar ile literatiire katki sunulabilecegi
diistiniilmektedir. Biitlin bunlarin yaninda, sinir Gtesi e-ticarette yeniden satin alma
niyetini marka sadakati ve marka memnuniyeti 6lgmeye yonelik ¢alismalar, pazarlama
alanindaki adimlarin belirleyicisi olabilecegi i¢in 6nem arz etmektedir. Bu ¢aligsmalar
ile elde edilecek sonuglar ile smir otesi e-ticaret firmalarinin izlemesi gereken
stratejiler ve sinir Otesi e-ticaret tliketicilerinin davranislari agisindan kesin sonuglar
ortaya konabilir. Ayn1 zamanda siber diinyanin bir parcasit olmasindan dolay1 sinir
Otesi e-ticarette glivenlik Onemli bir unsur olmaya devam etmektedir. Giivenlik
sorunlarini belirleme, ¢6ziim odakli olma ve bir uygulama/ sistem gelistirme amaciyla

yapilan ¢alismalarin sinir 6tesi e-ticaret literatiiriine katki saglamasi beklenmektedir.
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Ayrica smir Otesi e-ticarette lojistik ve glimriik sorunlar1 hala 6nemini korumaktadir.
Ayni sekilde lojistik ve glimriik sorunlarinin ¢dziimiine yonelik yapilacak yeni
caligmalar da simir Otesi e-ticaret literatiiriniin gelismesi ag¢isindan Onem arz

etmektedir.
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EKLER

Ek-1 Anket Formu

Bu anket “Simir Otesi E-Ticarette Tiiketicilerin Bilgi Teknolojileri Kullaniminin ve Web
Sitesi Hizmet Kalitesinin Yeniden Satin Alma Niyetine Etkisinde Tiiketici Bilgilendirmenin
Aracilik Rolii” baglikli tez ¢calismasina veri toplamak i¢in hazirlanmagtir.

Sinir 6tesi e-ticaret; yasadiginiz iilke disinda kurulmus ve faaliyet gésteren Amazon.com, eBay
ve Aliexpress.com gibi e-ticaret platformlarindan satin aldiginiz iiriinlerin, glimriik islemlerinden sonra
elinize ulagsmasi ile gergeklesen e-ticaret tiirlidiir. Tiiketici ve saticinin farkl dil ve kiiltiire sahip olmasi,
lojistik siirelerinin daha uzun olmasi ve giimriilk denetimine tabi olmasi gibi sebeplerle yerel bazda
yapilan e-ticaretten farkli bir deneyim sunmaktadir.

Sorulara vereceginiz cevaplar sadece calisma bazinda degerlendirme yapmak amaciyla
kullanilacaktir, herhangi bir kisi veya kurumla paylasilmayacaktir. Siz degerli katilimcilarin igten ve
dogru cevap vermesi arastirma giivenilirligi acisindan olduk¢a onemlidir. Destekleriniz igin ¢ok
tesekkiir ederiz.

Muhammed Ali GUNGOR- Necmettin Erbakan Universitesi, SBE, Yonetim Bilisim Sistemleri
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Danmisman: Do¢. Dr. Kazim KARABOGA

Goniillii olarak ankete katilmayi kabul ediyor musunuz?
(Arastirma devam ederken verilerinizin arastirmadan
cikarilmasin isterseniz aciklama kisminda bulunan mail
adreslerinden iletisime gecebilirsiniz.)

OEvet, goniilli olarak katilmay1
kabul ediyorum.

ahisveris yaptimz nm?

Cinsiyetiniz O Erkek J Kadm
O 18 yas alt1 0 18-24 O
25-35
LT 0 36-49 75065 (765 yas
st
O Ilkokul O Ortaokul
e O Lise
Egitim Durumunuz 3 On lisans J Lisans
(OJLisansiistii
Mesleginizi belirtiniz
(J 2800TL den az 0 2800TL-
3500TL
e TN e 3501TL-5000TL  35001TL-
Aylik Gelir Diizeyiniz 7500TL
O7501TL-10000TL  T310000TL
Uzeri
Daha once herhangi bir sinir otesi e-ticaret sitesinden 3 Evet ) Hayir

Eger sinir otesi e-ticaret sitelerinden/uygulamalarindan ahisveris yapmiyorsaniz liitfen anketi

sonlandirimz.!!!
Kag yildir simir otesi e-ticaret O 1 Yildan az 0 1-3 Yil
uygulamalarindan/sitelerinden alisveris yapiyorsunuz? J3-5Y1 5 Yildan Fazla
Yilda kag defa sinir otesi e-ticaret 03 Yilda 1 kez 3 2-5 kez
uygulamalarindan/sitelerinden ahisveris yapiyorsunuz? J 6-9 kez (7 10 kez ve iizeri

Sinmir otesi e-ticaret ahsverislerinizde en ¢cok hangi
tiriinii/hizmeti satin aldimz?

O Giyim, Ayakkabi, Aksesuar (Taki
vb.)

O Kitap, e-dergi, e-kitap vb.
OUygulama, oyun, yazilim vb.

OElektronik Esya (Telefon/PC
aksesuarlar1 dahil)

(0 Spor malzemeleri
(0 Seyahat bileti, konaklama vb.
ODiger............

En sik hangi simir otesi e-ticaret
uygulamasindan/sitesinden ahigveris yaparsimz?

J Amazon O Aliexpress
(O eBay (O Banggood
ODiger.........




Simir otesi e-ticaret ahsverislerinizde, en sik hangi 6deme
yontemini tercih edersiniz?
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OKredi/Banka Kart1
(OSanal Kart

O EFT/Havale/Uluslararasi Para
Transferi

(J Kripto Para/Sanal Para
0 Ozel Odeme Yontemleri

(ApplePay, AliPay vb.)
O Diger.............

“Simir otesi e-ticaret cercevesinde Bilgi Teknolojileri (BT) kullanimimza” iliskin

asagidaki ifadelere katilim diizeyiniz belirtiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4:

Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiltyorum

Bilgi Teknolojileri (BT) Kullanimi

Yararlamic1 BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi

Sinir 6tesi e-ticaret amactyla kullanilan platformlar (Ornegin, Aliexpress,
eBay, Amazon, ASOS web siteleri veya mobil uygulamalari) tarafindan
saglanan fiyat, liriin ve Uiriin deneyimi ile alakali bilgileri arastiririm.

Smir Otesi e-ticaret platformlarmi veya uygulamalarini kullanarak aligveris
verimliligimi artiririm.

Sinir 6tesi e-ticaret platformlarinin veya uygulamalarinin fiyat
karsilastirmasi, satin alma incelemeleri ve degerlendirmeleri, otomatik
Oneriler, filtreleme, vb. gibi ¢esitli islevlerini arastirma yaparken tam olarak
kullanirim.

Sinir 6tesi e-ticaret amaciyla kullanilan platformlarda veya uygulamalarda
envanter bildirimi, tirin uyarilari, istek listeleri, otomatik oturum agma vb.
servisleri kullanarak tercihlerime gore platformda/uygulamada
Ozellestirmeler yaparim.

UV R |+ ] T | 9 = T | D o T | — ] B

Sinir Gtesi e-ticaret platformlarindaki veya uygulamalardaki bilgi arama
islevselliklerinin ayristirilmasina ve genisletilmesine vakit ayiririm.

Kesfedici BT (Bilgi Teknolojileri) Kullanimi

Bilgi almak amaciyla (¢cevrimigi topluluklar, sosyal medya, Pinterest gibi
goruntii temelli sosyal ag hizmetleri vb.) ¢esitli ve yeni yontemleri
kullanirim.

Smir Otesi e-ticaret aligverisi yaparken indirimler, 6deme siiregleri, giimriik
ve teslimat siiregleri, iirlin kalitesi, teslimat giivenilirligi, satict bilgileri vb.
bir¢ok boyuta goz atarim.

Cevrimici topluluklar, forumlar, sosyal ag hizmetleri, anlik mesajlasma
uygulamalar1 vb. yontemleri kullanarak sinir 6tesi e-ticaret hakkinda yeni
bilgiler edinirim.

Cevrimigi topluluklar, forumlar, sosyal ag hizmetleri ve anlik mesajlagsma
uygulamalarinin kullanimi, yeni sinir 6tesi e-ticaret becerilerine (trendi
yakalama, yeni iiriin haberleri, yeni iiriin satin alma deneyimlerine) sahip
olmami sagliyor.

e e L P P B

Smir Gtesi e-ticaret ile ilgili daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda yeni
uygulamalar, yeni 6deme yontemleri, yeni forumlar, yeni sosyal ag
hizmetleri ve anlik mesajlasma uygulamalarini kullanirim.
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“Sikca kullandigimiz sinir otesi e-ticaret sitesinin/uygulamasinin hizmet kalitesine”

iligkin asagidaki ifadelere katihm diizeyiniz belirtiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4:

Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

Web Sitesi Hizmet Kalitesi

Kullanim Kolayhgi

E Sikca kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web sitesinde/uygulamasinda, islem 5

1 yapmak benim i¢in kolaydir.

E Sikga kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web sitesi/uygulamast, ile etkilesime 5

) geemek benim i¢in kolaydir.

E Sikea kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web sitesinde/uygulamasinda, 5

3 gezinmek kolaydir.

K Sikga kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web sitesini/uygulamasini,

K . . 5

4 kullanmak benim igin kolaydir.

Bilgi Kalitesi

E Sikea kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web sitesi/uygulamasi tarafindan, 5

1 saglanan bilgiler inandiricidir.

E Sikea kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web sitesinden/uygulamasindan, 5

) zamaninda bilgi alirim.

E Sik¢a kullandigim sinir Gtesi e-ticaret web sitesindeki/uygulamasindaki, 5

3 bilgiler amacina uygundur.

Giivenilirlik

G | Sikga kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web sitesi/uygulamasi, iyi bir {ine 5

1 |sahiptir.

G [ Sikga kullandigim sinir Gtesi e-ticaret web sitesinde/uygulamasinda,

2 |islemlerimi tamamlarken kendimi giivende hissederim.

G | Sikga kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web sitesinde/uygulamasinda, kisisel 5

3 [bilgilerim konusunda kendimi giivende hissediyorum.

f Sikga kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web sitesi/uygulamasi, giivenilirdir. 5

Empati

El Sikea kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web sitesi/uygulamasi, bir topluluk 5
duygusu tasir.

2 Sikga kullandigim sinir 6tesi e-ticaret web sitesi/uygulamasi, 5
kisisellestirme duygusu olusturur.

E3 Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret kurulusuyla, iletisim kurmak 5

kolaydir.
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“Sikca kullandigimiz smir otesi e-ticaret sitesinin/uygulamasinin tiiketici

bilgilendirmesine” iliskin asagidaki ifadelere katilim diizeyiniz belirtiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4:
Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tiiketici Bilgilendirme

=W =

Sikca kullandigim sinir Gtesi e-ticaret platformunda, {iriin fiyatina
iliskin yeterli diizeyde bilgi edinebilirim (yerel para birimi cinsinden
fiyat, kargo masrafi vb.).

Sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-ticaret platformunda, iiriin 6zellikleri
(kalite, tasarim, kullanighlik) ile ilgili yeterli diizeyde bilgi
edinebilirim.

Sikca kullandigim sinir 6tesi e-ticaret platformunda, uluslararasi satin
alma siirecleri (teslimat siirecleri, gerekli siire, iade siirecleri,
glimriikleme, vergiler vb.) hakkinda yeterli diizeyde bilgi edinebilirim.

rma|eoma[PE=

Sikca kullandigim sinir 6tesi e-ticaret platformunda, saticilar hakkinda
yeterli diizeyde bilgi edinebilirim (satic1 konumu, itibari, giivenilirligi,
Ozglinliigii).

“Sikc¢a kullandiginiz sinir otesi e-ticaret platformundaki tecriibelerinizi dikkate
alarak yeniden satin alma niyetine” iliskin asagidaki ifadelere katihm diizeyiniz
belirtiniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4:
Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

Yeniden Satin Alma Niyeti

YS1 |ticaret platformunu, kullanmaya devam etmeyi 112 |3

Sinir 6tesi aligveris icin sik¢a kullandigim sinir 6tesi e-

planliyorum.

YS2 [ sikca kullandigim sinir 6tesi e-ticaret platformunun, ilk |1 (2 (3

Gelecekte yapacagim sinir 6tesi aligverislerimde, su an

tercihim olacagini diisliniiyorum.

YS3 | 6tesi e-ticaret platformunu, kullanarak iirtin satin 112 |3

Muhtemelen gelecekte de su an sikca kullandigim sinir

alacagim.

Sikca kullandigim sinir 6tesi e-ticaret platformunu,

Y54 bagkalarina tavsiye ederim. e e

vSs Sikca kullandigim sinir 6tesi e-ticaret platformunu, BERE
kullanmalar1 i¢in bagkalarini tesvik ederim.

vS6 Sikca kullandigim sinir 6tesi e-ticaret platformundan, BERE

daha fazla aligveris yapmaya meyilliyim.
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