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TUKETICILERIN E-TiICARET ALGILARININ INCELENMESI
(GAZIANTEP VE ADIYAMAN ORNEGI)'

A RESEARCH ON THE E-COMMERCE PERCEPTION OF CONSUMER
(THE SAMPLE OF GAZIANTEP AND ADIYAMAN)

Yavuz AKCI?, Sabiha ANNAC GOV?

Oz
Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegilen giiniimiiz diinyasinda, bilgisayar ve internetin ¢ok hizli
yayginlasmasi geleneksel ticaret anlayisina alternatif olarak elektronik ticaretin de dogmasina neden olmustur.
Boylelikle insanlik tarihi kadar eski olan tiiketim kavrami da yeni bir boyut kazanarak yiiz yiize veya geleneksel
tiiketime ek olarak internet iizerinden tiiketim boyutu kazanmistir. Geleneksel tiiketimden farkll olarak giintin
herhangi bir saatinde, herhangi bir yerde iken tiim iiriin ve hizmetlere zamandan ve mekdandan bagimsiz bir
bicimde internet iizerinden on-line olarak ulasilabilmektedir. Boyle olmasina ragmen c¢egsitli nedenlerden dolay:
bazi tiiketiciler geleneksel tiiketime devam etmekte, e-ticarete direnmektedirler. Bu arastirmada ozellikle farkl
demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin elektronik ticarete iliskin algilar belirlenmeye ¢alisiimistir. Bunun igin
oncelikle internet iizerinden alis veris yapmayan tiiketicilerin gerekgeleri belirlenmistir. Ayrica e-ticareti
benimseyen tiiketicilerin tercih nedenleri, tercih ettikleri iiriinler ve e-ticarette izledikleri yollari belirlenmistir.
Arastirma verilerinin elde edilmesi igin anket yontemi kullanilmistir. Anket sorulari literatiir incelemesi
yapilarak olusturulmustur. Arastirmamn evrenini Gaziantep ve Adiyaman illeri olusturmaktadir. Orneklem
se¢iminde olasilikly 6rnekleme yontemlerinden kiime ornekleme yontemi kullanilmistir. %5 hata marji ve %95
giiven diizeyinde 384 anket uygulanmasina karar verilmistir. Oncelikle 16 kisilik bir pilot uygulama yapilmistir.
Pilot uygulamanin giivenirligi icin yapilan hesaplamada Cronbach’s Alpha degeri, 775 olarak hesaplanmistir.
Ana uygulama yiiz yiize ve on-line anket seklinde yapimistir. Ana uygulama sonucunda tiiketicilerin yagslari,
cinsiyetleri, egitim seviyeleri, meslekleri ve gelir durumlart ile e-ticaret algilari arasindaki anlamli iliskinin
belirlenmesi icin istatistiki islemler yapilmistir. Arastirma sonuglarindan ézellikle e-ticarete yeteri kadar 6nem

vermeyen firmalar ile e-ticareti kullanan firmalarin faydalanmasi beklenmektedir.
Anahtar kelimeler: E-ticaret, tiiketici algisi, internet.
Abstract

In today’s world which has a transition from industrial community to knowledge based community, enlargement

of the using of internet and computer caused the ensuing of e-commerce instead of traditional commerce. By this
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way, the conception of consumption which is as old as history of humanity has a new dimension with commerce
on the internet. As distinct from traditional commerce, people can reach the products and services online
wherever they are and whenever they want. Even so, some customers continue the traditional commerce and
they resist to e-commerce. In this study, the perception of the people who have different demographic
characteristics was tried to determine. For this, firstly, the reasons of people who do not use e-commerce are
determined. Also, the motives of the customers who use e-commerce, their preferred products and their e-
commerce ways were determined. The questionnaire was used to get research data. Research population was
consisted of Gaziantep and Adiyaman. Cluster sampling method was used. 384 questionnaire were decided to
use with %5 margin of error and %95 reliability level. Primarily, the pilot scheme was conducted with 16
people. In the cronbach’s alpha calculation that is done to determine the reliability level of the pilot scheme is
found 775. Main implication of the questionnaires was conducted face to face and online. At the end of the
questionnaires implications, the statistical process was conducted to determine the meaningful relationship
between customers” age, sex, education level, occupations, income level and the e-commerce perception of them.
This research will be useful for companies which use e-commerce and which do not give importance to e-

commerce.
Keywords: e-commerce, customer perception, internet
1. GIRiS

Biligim ¢aginin hizli gelismesi ve biiyiimesi, medeniyetin teknoloji kullanim1 konusunda hizli ve yaygin
gelismeler dogurmustur. Bilisim ¢aginin takip edilemez gelisimi hayatin tiim alanlarini etkiledigi gibi ticaret
anlayisimizi ve ticaret seklimizi de derinlemesine etkilemistir. Ticari faaliyetlerin en énemli kisitlamalarindan
olan mekan ve zaman olgularinin bir kenara itilerek yerine mekandan bagimsiz, giiniin herhangi bir zamaninda
gerceklestirilebilen alis veris islemine e-ticaret denir. Internet veri transfer sistemini kullanan bir bilgisayar veya
elektronik bir cihaz yardimi ile gerceklestirilen e-ticaret olgusu geleneksel ticaretin ulagmasinin imkénsiz oldugu
miisteri sayilara ve degisik misteri profillerine aninda ve yerinde hizmet verebilmektedir. Ticaret, pazarlama
boyutundan degerlendirildiginde internet ortaminda icrasina baslanan pazarlama eylemi dogrudan pazarlama
teknikleri diye yeni bir kavrami dogurmustur. Bu yeni pazarlama teknigi, isyeri mekanini ortadan kaldirmakla
beraber arz edilen hizmet ve iirlinlerin gesitliligini ve sayisini smirsiz hale getirmistir. Bu c¢alismada yeni
pazarlama teknigi olan e-ticarete tiiketicilerin bakis acilari belirlenmeye calisilmistir. Ozellikle e-ticarete
tecriibesi olan ve olmayan tiiketicilerin degerlendirmeleriyle e-ticaretteki sorunlar ve e-ticaret uygulamalarina

iligkin genel goriiniis ortaya konmaya ¢aligilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1 E-ticaret

Gelismeye ve yayginlasmaya 90’11 yillarda baslayan internet kullanim1 yaygin olarak elektronik posta
gonderme, internet lizerinden haberlesme, bilgi edinme ve basit oyunlarin oynanmasi gibi durumlar igin
kullanilirken giiniimiizde sesli ve goriintiilii gériisme dahil sayisiz islem i¢in kullanilmaya baglamistir. Her gegen
giin kullanici sayisi artan internet kullanimu ticari faaliyetler i¢inde cazip bir ortam olmus ve kisisel ve kurumsal
olarak pazarlama ve alig veris islemlerinin internet {izerinden yapildigi, iletisim teknolojilerindeki gelismenin
sonucu olarak ortaya ¢ikan ve yeni bir kavram olan e-ticaret en bilylik ekonomik etkinlik olmustur. Baslangigta

haberlesme ve elektronik posta hizmeti olarak kullanilmaya baslanilan internet aglar1 90’11 yillarda elektronik
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ticaret olarak kullanilmaya baglanmustir. internetin hizli ve yaygin gelismesi elektronik ticaret kavramini internet
tizerinden ticaret olgusuna ¢evirmistir (Etes, 2002:45).

Uluslararasi bir kullanim alani olan internet, ger¢ceklesmesini sagladigi e-ticaret kavraminin basit ve tek
bir tanimlama yapilmasini zorlastirmaktadir. OECD’ye gore bir seri eylemler siireci olarak tanimlanan e-ticaret,
alis veris islemlerinin internet ortaminda gerceklestirildigi bir islem olarak tanimlanmaktadir. Ana hatlariyla e-
ticaret siireci agagidaki gibi siralanabilir (Canpolat, 2001);

*  Elektronik altyapilar kullanilarak sirketlerin bilgi edinmesi ve aragtirma yapmasi,

*  Elektronik platformlar yardimu ile sirketlerin bulusmasi,

*  Hizmet bedelinin 6denmesi siireci,

e Karsilikli s6zlesmeler dogrultusunda hizmet veya iiriiniin tesliminin gergeklestirilmesi,
*  Teslimat sonrasi destek ve bakim hizmetlerinin saglanmasi vd.

Elektronik ticaret, firmalar ve firmalarin temasta oldugu ti¢linii sahis ve kuruluslar arasinda elektronik
aracilik islemleri olarak tanimlanmaktadir. Finansal tanimlamalarin disinda kalan misteri bilgi alma ve
sorgulama islemleri de bu tanimlama kapsaminda elektronik ticaretin bir pargasi olarak kabul edilmektedir.

Diinya Ticaret Organizasyonu (WTO), E-ticareti, hizmet ve triinlerin reklam, sunum, siparis, pazarlama
ve satig faaliyetlerinin internet aglari tizerinden gergeklestirilmesi olarak tanimlanmistir (Kirgiova, 1999:6).

T.C Ulastirma Bakanliginin yaptig1 tanimlamaya gore miisteri ile satici arasinda fiziki bir baglanti
altyapisi kullanilmaksizin ve yine fiziksel bir alis verisin ger¢eklesmedigi, taraflarin elektronik olarak anlastiklar
tiim ticaret aktivitelerine e-ticaret denilmektedir (Cheffey, 2002:6).

Tiim bu tanimlamalar dogrultusunda e-ticaret asagidaki maddeler ile 6zetlenebilir (Turban, 2002:4).

* Elektronik araglar veya bilgisayar aglar1 lizerinden hizmet, iriin, bilgi veya O6demelerin
teslimidir,

» s akis1 ve ticari faaliyetlerin otomasyonunda teknolojinin uygulanmasidir,

*  Organizasyonlar igerisinde ve birbirleriyle olan isbirliklerinin ¢ercevesidir,

*  Gurup mensuplarina, islem yapma, 6grenme ve isbirligi kurmalar1 igin bir ortak platform
saglama yeridir.

*  Online servisler ve internet araciligiyla bilginin ve hizmetin alig veris kabiliyetinin ortaya
¢ikarilmasidir,

*  Uriin kalitesini yiikseltirken ve {iriin teslimat siiresin, azaltirken, miisterilerin, firmalarin ve

yonetimin, hizmet giderlerini azaltma beklentilerini belirten bir aragtir,

2.2 E-ticaretin Araclari

Gelisen teknolojik gelismeler elektronik ticaretin yayginlagmasini saglamistir bu hizmetin
yayginlasmasmin en O6nemli nedenlerinden biriside elektronik ticaret i¢in kullanilan; internet teknolojileri,
goriintiilii ve sesli veri aktarimi ve yazili metin aktarimimdaki maliyetlerin diisiik olmasi ve hizli bir sekilde
siirsiz kullaniciya etkinli olarak ulastirila bilmesidir (Akbulut, 2007:6).

Birbirleriyle ticari faaliyette bulunan taraflarin ticari aktivitelerini kolaylastiran her ¢esit teknoloji
kullanim1 ve teknoloji {iriinleri, elektronik ticaret araglar1 olarak tanimlanabilir. Internet, faks, bilgisayar, telefon,
elektronik veri degisim (EDI) sistemleri ve elektronik 6deme sistemleri olarak siralanabilir. Bunula beraber en
yaygin kullanilan e-ticaret araci ise elektronik veri degisim sistemleri, internet aglari ve elektronik 6deme

sistemleri olarak tanimlanmaktadir (Arpaci ve Ulugay, 2012:23).
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Uretimin baglangicindan miisteriye teslimine kadarki siiregte cok yonlii iletisimi saglayan internet aglari
e-ticaretin vaz gegilmezi haline gelmistir. Gorilintiilii ve sesli veri akisini saglayan internet aglari mesafeleri
ortadan kaldirmasiyla en 6nemli e-ticaret arac1 6zelligine sahiptir (Cak, 2002:25).

Internetin ilk kullanilmaya bagladigi zamanlarda e-posta yoluyla haberlesmeyi ve mesajlasmay1
saglarken giliniimiizde veri trafiginin hizlanmasiyla beraber e-ticaret ve benzeri uygulamalar internet iizerinden
kolaylikla yapilabilmektedir. Bu kolayliklar ve yaygin kullanim e-ticaret kavrami yerine internetten ticaret
kavramina doniismektedir (Etes, 2002:45).

flk olarak 1960’I1 yillarda kullanilmaya baslayan elektronik para olarak bilinen kartlar teknolojik
ilerlemelere onciiliik ederek yayginlasmasimin 6niinii agmistir. Bu kartlarin giintimiizdeki karsiligi olan kredi
kartlart ve ATM ( Automatic Teller Machines) ticaretin biiyiik bir alaninda yagin kullanilmaktadir. Bu kartlarin
kullanimi kullanicilarin ticari aktivitelerini izlemelerini ve kontrol etmelerini de kolaylagtirmis ve bankacilik
islemlerini subeden bagimsiz hale getirmistir (Cak, 2002:25).

Isletmeler arasindaki ticari faaliyetlerin evrak yonetimi anlamia gelen elektronik veri degisim sistemi
(EDI) bilgisayar yardimiyla verilerin sirketler arasinda transferini belirli standartlar ¢ergevesinde saglamaktadir
(Akgdz, 2009:10). EDI’nin en dnemli kullanim amaci ticari faaliyetler esnasinda yapilmasi gereken faturalama,
ticari sozlesmeler, maliye kayitlari, bankacilik islemleri ve giimriikleme gibi islemlerin hatasiz ve sorunsuz
gerceklestirilmesini saglamak ve en kisa zamanda diisiik maliyetler ile ticari faaliyeti gergeklestirmektir
(Kirgova, 2006:46). EDI kullaniminin maliyetten ve zamandan tasarruf saglamasinin yan sira kagit tasarrufu,
arsivleme kolayligi, etkin insan kaynagi kullanimi, miisteri memnuniyetini arttirmasi, nakit akigini hizlandirmasi

ve stoklarin takibini kolaylastirmas1 gibi birgok avantaj saglamaktadir.

2.3 E-Ticaretin Taraflar: ve Tiirleri

Geleneksel ticarette oldugu gibi ticari faaliyetin ger¢eklese bilmesi i¢in e-ticaret uygulamasinda da
dolayli taraflar bulunmaktadir. Bu taraflar ticaretin tiiriine ve durumuna gore degismekle beraber su sekilde
siralanabilir; “Ureticiler, saticilar, alicilar, komisyoncular bankalar, sigorta isletmeleri, 6zel sektor bilisimcileri,
nakliyeciler, iiniversiteler, sivil toplum orgiitleri, noterler, onay kurumlari ve Dig Ticaret Miistesarligi ve
Gilimriik Mistesarlig1 gibi kuruluslar” (Arpaci ve Ulugay, 2012:26).

Elektronik ticaret, taraflar arasindaki islem yoniine gore asagidaki gibi bes farkli sekilde gergeklesebilir
(yiler, 2009:224);

*  Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C)

o Isletmeden-isletmeye (B2B),

o Isletmeden-Tiiketiciye (B2C),

¢ Tiiketiciden/ Vatandastan-Devlete (C2G)
* Isletmede- Devlete (B2G),

Internet iizerinden gerceklestirilen en cazip ticari faaliyet olan (B2C) isletmeden-tiiketiciye ticaret, on-
line sigortacilik ve bankacilik islemleri ve elektronik 6demeler ve licretli televizyon platformlart gibi birgok
faaliyet kapsaminda degerlendirilmektedir (Erbaglar ve Dokur, 2008:14).

Isletmeler arasinda hizmet veya fiiriinlerin internet ortamu iizerinden gergeklestirilmesine (B2B)
Isletmeden-isletmeye ticaret olarak tanimlanmaktadir (Giindiiz ve Aslan, 2009:13). B2B ticaretin, araci
kullanmaksizin iiriine ve bilgiye ulasma, taleplere hizli yanit verme, elektronik pazar kullanimi, disiik ofis

maliyetleri ve az biirokrasi gibi avantajlar1 vardir (Akgoz, 2009:8)
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Devlet kurumlar ile isletmeler arasindaki elektronik ticaret faaliyetlerini tanimlayan (B2G) isletmeden-
devlete ticaret tipi, igletmeler ile devlet arasindaki ticari faaliyetlerden dogan vergiler primleri sigortalar gibi
yikiimliilikleri elektronik ortamda gergeklestirilmesidir (Erbaglar ve Dokur, 2008:14). B2B’ye en 6nemli drnek,
devlet ihalelerinin takibi ve miiracaatlarinin internet iizerinden yapilmasi gosterilebilir (Altinisik, 2003:32).

Sahislarin devlet ile olan iligkilerini elektronik devlet hizmetini kullanarak yiiritmeleri anlamina gelen
(C2G) Tiiketiciden-devlete ticaret, gliniimiiz toplumunda vatandas ile devlet arasindaki iligkilerde taraflarin
yiikiimliilikklerini ve hizmetlerini elektronik ortamda giivenlikli olarak saglanmasi olarak ifade edilmektedir
(Akgdz, 2009:20). Elektronik devlet kavrami geleneksel devlet isleyisine gore yenilik¢i ve ilerici bir model
olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Altinisik, 2003:32).

Son kullanicilar olarak bilinen tiiketiciler arasindaki elektronik ticareti tanimlayan (C2C) tiiketiciden-
tiikketiciye ticaret tipi, ge¢mis donemlerde kontrolii ve organizasyonu miimkiin olmayan ikinci el satiglarini
kontrol ve kayit altina almistir. Onemli bir islem hacmine sahip olan bu tip ticari faaliyet iiriin miizayedesi ve
acik arttirma gibi kendine has yapilarda yapilmaktadir (Kirgova, 2006:36).

Tiiketiciler arasindaki ticari faaliyette ii¢iincii bir elektronik pazar saglayici kurulus yardimiyla iriinlerin
teshir edilmesi, arama motoru hizmetleri, iriin kataloglari ve e-ticaretin gergeklestirilerek 6demelerin ve

giivencelerin takibi saglanmaktadir (Traver ve Laudon, 2012:14).

2.4 Geleneksel Ticaret ve E-Ticaretin Karsilastirilmasi
Kisisel farkliliklar gostermekle beraber genel olarak elektronik ticaretin avantajlari;
*  Aligveris ortaminin sinirsiz olmasi ve se¢im serbestligi saglamasi,
*  Ticari faaliyetlerdeki hizmet kalitesinin yiikselmesi,
*  Ani fiyat diisiisleri ve promosyon uygulamalarinda istifade edebilme,
 Ihtiyaclarin temininde internetin ¢ok hizl1 olmast,
*  Giincel hizmet ve iirlinlerden kisa zamanda haberdar olma,
* Ulasim ve zaman gibi maliyetlerin diigmesi neticesinde karlilik saglamasi,
* Kisiye uygun veya uyarlanmis liriinlerin teminini kolaylagmasi
Olarak siralanabilir (Arpact ve Ulugay, 2012:35).
Giivenlik sorunlart diginda ticari ve toplumsal olarak elektronik ticaretin dezavantajlari;
*  Toplumsal gelir dagilimi ve sosyal farkliliklarda farklar olusturabilir,
e Nitelikli isgiicii ihtiyac1 olan teknoloji kullanimmin yayginlagsmasi niteliksiz isgiiciinii atil
birakabilir,
* Genel cercevede elektronik ticaret degerlendirildiginde belirli bir yonetici, isletici ve
denetleyicisinin olmamasi taraflar arasinda olusabilecek sorunlarin ¢oziimiinde sorunlar

¢ikarabilir (Erbaglar ve Dokur, 2008:69).

2.5 E-Ticaretin Etkileri

Elektronik ticaret anlayiginin gelismesi ve yayginlasmas: geleneksel ticaret anlayisinda onemli
degisiklikler meydana getirmistir bu degisiklikler ticari faaliyet alanindaki unsurlar {izerinde etki etmistir. Bu
etkilesim; misteriler iizerine, saticilar lizerine, sosyal yapi iizerine ve pazarlama kavrami iizerine olan dort ana

baslik altinda agiklanacaktir.
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2.5.1  Miisteri Uzerine EtkKileri
Elektronik ticaretin giiniimiiz ticari faaliyetlerinde yaygin kullanim tiiketicilerin ticari anlayislarini ve
davraniglarinda bazi degisiklikleri meydana getirmistir. Bu degisiklikler genel olarak miisteri beklentilerini
arttirmig ve dogru hizmet ve {irliin, zamaninda ve yerinde, uygun fiyatl iiriin taleplerini arttirmistir. Bu sekilde
anlayis1 sekillenen tiiketiciler alternatiflerin artmasi ile de begenme zorluklar1 yasamakta ve bu alternatifler
arasinda kolay ve hizli gecisler yapabilmesinin bir sonucu olarak herhangi bir saticiya veya elektronik pazara
bagli kalmaksizin aninda baska bir platformdan ticaretine devam edebilmektedir (Ozmen, 2003:10).
Elektronik ticaretin tiiketici aligkanliklarina etkileri sdyle siralanabilir;
*  Maliyetlerin diismesi ucuz iiriin ve hizmet teminini saglamistir,
*  Maliyet diisiisleri tiikketicilerin alisveris oranlarini arttirmistir,
*  Diinyanin her koésesinden yorulmadan ve yerinden ayrilmadan her tiirlii hizmet ve iiriin temini
kolaylagmustir,
* Internet platformlari sayesinde iiriin yorumlar1 ve uzman goriisleri tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmektedir,
* Ayrica diinyanin herhangi bir bolgesindeki agik arttirmalara ve miizayedelere katilmak

kolaylagmistir (Ozbay ve Devrim, 2000:25).

2.5.2  Satica Uzerine Etkileri

Magazacilik yontemi ile ticaret yapan firmalara oranla elektronik ticareti kullanan firmalar ¢ok daha
avantajlidirlar. Elektronik ticaretin bir {irlinii olan “just in time” unsuru ticari faaliyetin verimliligini arttirmakla
beraber siparis alma ve satin alma islemlerinin verimliligini arttirmaktadir. Satict firmalarin satig takibini ve
islem maliyetlerini diisirmekte ve satig sonrast maliyetleri de diigiirmektedir.

Elektronik ticareti kullanan saticilarin reklam yapmalar1 kolaylasir ve maliyeti diislirerek uygun
fiyatlara hizmet ve {irlin satmalarini kolaylastirir. Bu sekilde elektronik ticarete has hizmet ve iiriinler ile magaza
tirtinleri arasindaki maliyet farkini degistirerek satici ve alici arasinda etkilesimi arttirir. Elektronik ticaret
toptanci ve perakendeci gibi aracilar1 ortadan kaldirarak iretici firmaya maliyet, zaman ve karlilik avantajlar
saglamaktadir. Ik kullanildigi zamanlarda biiyiik firmalara hitap eden elektronik ticaret giiniimiizde az bir
yatirim maliyeti ile birgok tlizel firmalarin ve kisilerin internet agini kullanaraktan kolaylikla e-ticaret
yapmalarini saglamaktadir.

Elektronik ticaretin kullanimi cografi sinirlar1 asamali olarak ortadan kaldirmakta ve kiiresel alanda e-
ticareti hizlandiric1 ve yaygmlastirict etkiler gostermektedir. Elektronik ticareti kullanan firmalar arasinda
islemlerin gerceklesmesi igin herhangi bir zaman ve mekén sinirlamas1 bulunmamaktadir bir internet altyapisinin
olmasi ve reklamlarin hedef kitleye ulastirilmasi elektronik ticareti gergeklestirebilmek i¢in yeterlidir. Elektronik
ticaret siirecinde, yatay oOrgiit hiyerarsisi, basitlestirilmis islem siirecleri, firma i¢i dayamigsma ve isbirligi,

personelin siirekli egitimi, yliksek uyum giicii ve esneklik gibi 6zellikler belirleyici olmaktadir (Ersoy, 2000:29).

2.5.3  Sosyal Yap1 Uzerine Etkileri
Elektronik ticaretin ve internetin kullanilmasi 6énemli bir katma deger saglamistir bu katma deger artis1
geri besleme yaparak bilisim teknolojilerinin gelismesini ve ucuzlayarak yayginlasmasini saglamistir. Bu ticari

aktiviteler 6nemli bir finansman akisini saglamis ve birgok yeni ig imkanlarini ortaya ¢ikartmistir. Bu ekonomik
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faydalarin yaninda elektronik sistemlere gegilmesinin dezavantaji olarak personel azaltilmasi artmistir. Bu
dezavantaj bilisim sektoriindeki gelismelere paralele olarak artan kalifiye eleman ihtiyaci neticesinde avantaja
doniisebilecektir (Cak, 2002:27). Elektronik ticaret kullaniminin sosyal yasam ve istihdam tizerindeki etkileri su
sekilde siralanabilir (Sahin, 2010:19):
¢ E-Ticaret yazilimi, misteri memnuniyeti ve teslimat siireglerinde istihdamin artmasi ve
fiyatlarin diigmesinden talep artisinin iiretim sektoriindeki istihdami arttirmaktadir,
*  Magazacilik anlayisinin tamamen ortadan kalkarak yerine internet iizerinden gergeklestirilen
sanal magazacilik anlayisi her kesimden bireylerin ticaret yapabilmesini kolaylastirmistir,
e Zaman ve mekandan bagimsiz ticarete gegilmesi aligveris merkezleri i¢in ayrilan zaman ve
ulagim maliyetlerini ortadan kaldirmaktadir,
¢ Katilimin artmasi yeni fikirlerin gelismesine olanak taniyarak uzmanlagmay1 ve isbirliklerini
yayginlastirmistir,
* Sadece iriin satis1 degil hayatin tiim kesimlerinde yaygin kullanimi yaygimlasmistir 6rnek

olarak, e-kiitiiphane, e-tip, e-egitim gibi sahalarda kullanilmaktadir.

2.54  Pazarlama Kavram Uzerine Etkileri
Hizmet ve iiriinlerin pazarlama faaliyetlerinin elektronik ticaret planlamalar1 ile on-line yapilmasi

dagitim maliyetlerini diisiirmekte ve bu sekilde birgok tasarruflar saglanmaktadir. Pazarlama alaninda elektronik
ticaret kullanmanin sagladig1 avantajlar su sekilde siralanabilir (Ozbay ve Akyazi, 2004:24);

*  Pazarlama yapan firmalarin internet sayfalarinda daha cazip gorsel ve isitsel nesneler kullanabilirler,

» Istatistiksel bilgileri degerlendirerek miisteri taleplerini arttirici pazarlama ve reklam stratejileri

gelistirebilirler,
*  Stok yonetimini elektronik ortamdan aldiklar1 veriler dogrultusunda saglikli takip edebilirler,
* Ticaretin internet ortaminda gergeklesmesi ve para transferlerinin elektronik ortamdaki bankalar

tizerinden yapilmasi firmalara lojistik tasarruflar saglayabilir.

2.6 Konu lle lgili Yapilmis Calismalar

Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve beraberinde bilgisayar kullanimindaki gelismeler
ticari alanda yeni yaklagimlarin ve ¢oziimlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu gelismeler firmalarin ticari
anlayislarin1 da etkilemektedir. Rekabetin 6n plana ¢iktig1 giinlimiiz ticari hayatinda mevcudiyetini korumak
zorunda olan isletmeler bilisim teknolojilerindeki gelismelere ayak uydurmak ve gereklerini yerine getirmek
zorundadirlar. Bu ayak uydurma siirecinde en onemli degisim e-ticaretin kullanilmaya baslanmasi olarak
tanimlanmaktadir bu siiregte isletmeler teknolojik altyapilarini, kurumsal yapilarini ve giivenlik durumlarini yeni
teknolojilere gore doniistiirmelidirler (Cagil ve Kadriye, 2008).

Elektronik ticaret gerek kamu gerekse 6zel sektor bazinda hizla biiyiimekte olup bugiiniin is diinyasi
bilgisayar tabanli bilgi ve beceri talep etmektedir. Giinlimiiziin yeni trendi olan sosyal ticaret kavramini;
elektronik ticaret, sosyal medya ve internet sitesi teknolojileri pazarlama ve ticaret konularinda yaygin

kullanilmaya baslanmaktadir. Web tabanli yeni teknolojiler kullanicilari, evlerinden ve igyerlerinden internete
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baglayarak sosyal olusumlarin ve ticari islemlerin doniiglimiinii saglamaktadir. Sosyal medya aglarinin sosyal
ticaret agina doniigiimil ve ticarilesmesi, internet sitesi tabanli sosyal medya aglarmin gelisiminin sosyal ticaret
aglarina olan etkileri gelismektedir (Kara, 2012).

Isik ve Delice (2007) anket yontemi kullanarak yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, Nevsehir ve Karaman
illerinde faaliyet gdsteren kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletme (KOBI)’lerin dis pazarlara agilmada karsilagtiklari
sorunlari inceleyerek, ihracat sorunlarinin ¢oziimiinde E-ticaretin saglayacag: katkilar1 teorik ve ampirik diizeyde
ortaya koymuslardir. Yapilan ¢alismada anket calismasinin yapildigi illerde faaliyet gosteren KOBI’lerin ihracat
potansiyellerinin olmasina ragmen bu potansiyeli degerlendirmedikleri ve e-ticaret konusunda da yeterli bilgiye
sahip olmadiklari ortaya ¢ikmustir.

Sarisakal ve Aydin (2003) yaptiklar1 ¢alismada M-Ticaret kavrami incelenmis ve sagladigi kolayliklar
tizerinde durulmustur. Bir rezervasyon uygulamasi iizerine M-Ticaret yontemi uygulamasi gelistirilmistir.
Internet kullanimimin pazarlama faaliyetleri iizerine etkilerini ¢alisan Tan, Baydas vd. (2004) Kahramanmaras
ilinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde internet’i kullanma egilimlerini inceledikleri
caligmalarinda; isletmelerin, birgogunun internet sitesi (WEB) kullanmadigini kullananlarin da 6nemli bir kismi
siteyi; tanitim ve haberlesme amaciyla kullanmak olduklarini tespit etmisleridir. Satis ve miisteri iliskileri
amaciyla WEB siteleri kullanilmadigini ortaya koymuslardir.

Altinok, Sugdzii vd. (2011), elektronik ticaretin temel ekonomik etkileri inceledikleri ¢aligmalarinda e-
ticaretin Tiirkiye ekonomisi tizerindeki etkilerini incelemislerdir.

Tiiketim ve tiiketimde kullanilan araglarin ge¢cmisten giiniimiize degisimini ve bu degisimi tetikleyen
parametrelerin varligi (Halis 2012) tarafindan ¢alisilmistir.

Aksoy (2012)’un elektronik ticaretin giivenliginin arastirildig1 ¢alismasinda Zonguldak ilinde yasayan
insanlar iizerine yapilan anket ¢aligmasi neticesinde; elektronik pazarlarin ve pazarlama uygulamalarinin insanlar
tarafindan sevilerek gezildigini ancak giivenlik risklerinden dolayr kredi karti kullanmak istenilmedigi tespit
edilmistir.

Algeed (2013) yapay zeka uygulamasinin ticaret iizerine etkilerini inceledigi anket calismasinda bilgi
birikiminin 6nemi ortaya konulmustur. Ayrica planlama, teknik bilgi, i¢ kontrol ispat ve dogrulamanin veri
analizindeki 6nemi vurgulanarak e-ticaret agisindan Onemi ortaya konularak e-ticaret i¢in bazi Onerilerde
bulunulmustur.

Develioglu ve Timugin (2013) Antalya ilinde otomotiv bayilerinin orta ve iist diizeydeki yoneticilerine
yonelik anket caligmalarinda, sirketler arasindaki ticaret faaliyetleri esnasinda olusan iglem maliyetleri ve B2B e-
ticaret uygulamalar1 arasinda; list diizey yoneticilerin degerlendirme iizerine etkilerinin diizeyinin nasil oldugunu
caligmislardir. Sonug olarak B2B e-ticaret ile islem maliyetlerinin boyutlari arasinda anlamli iliskilerin oldugu
tespit edilmistir.

Cilan ve Sultan (2013)’nin yaptiklart ¢aligmalarinda Tirkiye’deki kisisel e-ticaret uygulamalarinin
genel bir profili tanimsal istatistik Olgiiler ile belirlenerek ve kisisel e-ticaret uygulamalarinin demografik
faktorlerle olan iliskisi uygun Kategorik Veri Analizi yontemleri ile arastirilmistir.

Aydin ve Derer (2015) Internet iizerinden aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin giiven gergevesi
icinde satin alma davramisi ile demografik degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini 6grenmek igin

ogrenciler ilizerinde anket ¢aligmasi yapilmis ve sonuglart ortaya konulmustur. Anket sonuglart istatistiksel
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metotlar kullanilarak analiz edilmis ve sonug olarak satin alma karar asamasinda internetin etkili oldugu tespit
edilmistir.

Oztiirk ve Basar1 (2002) yaptiklari kiyaslamalari ¢alismalarinda ABD’de ortaya ¢iktig1 varsayilan Yeni
Ekonomi anlayisinin ve ona bagli olarak biiyiiyen elektronik ticaretin diinya ve Tiirkiye’deki gelisimi
arastirilmistir. Tirkiye i¢in bir degerlendirme yapilmis ve bazi politika Onerileri sunulmustur. Ayrica, Yeni
Ekonomi hakkindaki giincel bilgiler degerlendirilmis ve elektronik ticaretin sirketlere ve miisterilere olasi
faydalar gibi konulara da yer verilmistir. Tiirkiye’nin bu Yeni Ekonomi gelismelerini saglamak ve uygulama
konularinda hizli hareket etmesi gerekliligi tespit edilmistir.

Yumusak (2001) yaptig1 calismada, oncelikle bilgi ve bilgi yogun sektorlerin dnemine deyinmis
sonrasinda e-ticaretin tanimi yaparak tiirlerini anlatmistir. Veriler goz Oniine alinarak e-ticaretin yapisi ve
gelecegi calisilmis ve son olarak ta e-ticaretin gelismekte olan iilkelerdeki ekonomik ve sosyal etkilerine yer
verilerek son boliimde elektronik ticaretin Tiirkiye’deki durumu tespit edilmistir.

Isler (2008) yaptig1 ¢alismada KOBI’lerin kiiresel pazarda rekabet giiciinii etkileyen e-ticaret kavrami
ve strdiiriilebilir rekabetci iistiinliik saglama noktasinda e-ticaretin stratejik kullanimi detayli olarak incelemis ve
e-ticaretin KOBI’lere saglayacag firsatlari ortaya koymustur.

Turan (2008) kisilerin teknoloji kullanma veya kullanma nedenleri, Internet lizerinden aligveris olgusu
icerisinde yaptiklar1 ¢aligma, birey davramigini agiklamaya ydnelik sosyal psikoloji temelli teori olan TAM’1
gelistirmis v3 bunun farkli bir versiyonu olan Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (Extended Technology
Acceptance Model - E-TAM) 6nerilmistir.

Diker ve Varol (2013) ¢aligmalarinda; E-ticaret kavramini, e-ticaret tiirlerini, e-ticarette giivenligi, e-
ticarette yasal sorunlari, kullanilan gilivenlik protokollerini tanimlamiglardir. E-ticaretin is diinyasinda
kullanimmin giderek yaygilastigi ve girisimcilik lizerine etkisi incelendigi ¢aliyjmada Bakirtas ve Tekinsen
(2006), oncelikle ekonomik diizensizlikler ve iiretim faktorleri agiklanmis, sonrasinda e-ticaret ve girisimcilik
tanimlanmustir. E-ticaretin girisimci tizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri analiz edilmistir.

Kayabast (2010) caligmasinda miisterilerin lojistik hizmetlerindeki karsilagtiklar1 sorunlar anket
yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Bu analizler sonucunda miisterilerin yasadiklart problemler tespit edilerek
¢Oziim oOnerileri gelistirilmistir. Izgi ve Sahin (2013) yaptiklari anket calismalarinda, Tiirkiye’de interneti
kullanarak alis veris yapan bireylerin demografik yapilari ortaya konularak internet kullaniminin bu demografik
yapiya bagli olup olmadigi arastirilmistir. Sonu¢ olarak demografik yapiin internet ilizerinden e-ticaret
kullanimindaki etkileri belirtilmistir.

Kahya, Calikoglu vd. (2007) Calismalarinda Tiirkiye’de e-ticaret konusunda sirketlerin anlayiglarinin
tespiti i¢in yaptiklari anket galismalarinda internet sitelerinin e-ticaret i¢in kullanilmasi hedeflenirken bir¢ok
sirketin bu teknolojik altyapiy1 sadece tanitim ve iletisim araci olarak kullandiklarini ortaya koymuslardir.

Tiifek¢i (2003) yaptiklar ¢alismada elektronik ticaretin genel olarak tanimlanmasini yaparak Tiirkiye
6zelinde elektronik ticaret kullaniminin durumunu arastirarak bu aragtirma neticesinde oneriler gelistirmisleridir.

Elektronik ticaretin, KOBI’ler iizerinde ve birgok isletmede ortaya ¢ikarttigi maliyet, kalite, hiz- yenilik,
esneklik ve verimlilik gibi avantajlarin isletmelerin rekabet giiciinii nasil degistirdigini ortaya koymaktadir (Ada,
Ventura vd., 2008). E-ticarete gegiste KOBI’lerin islerini kolaylastiracak ve yonlendirecek modeller
gelistirilmistir. Genel bir e-ticaret taniminin yapildigi caligmada, e-ticaret tiirleri ve bazi e-ticaret ¢aligmalari

iizerinde durularak bu veriler dogrultusunda e-ticaretin KOBI’ler iizerindeki etkileri arastirilmistir (Kalayci,
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2008). KOBI kavrami agiklandig1 ¢alismada, Yeni Ekonomi’nin bilesenleri olan, intranet, internet, e-ticaret gibi
konular degerlendirilmis ve KOBI’lerin e-ticaret uygulamalari incelenerek calisilmistir (Soydal, 2006).

Bu c¢alismada 6zellikle elektronik ticaret tecriibesi olan ve olmayan tiiketicilerin e-ticarete bakis agilari
ortaya konmaya calisilmigtir. E-ticarette alig veris tecriibesi bulunmayan tiiketicilerin e-aligveris yapmama
nedenleri belirlenmigtir. Ayrica e-ticaret deneyimi bulunan tiiketicilerin e-ticaret uygulamalarina iliskin genel

davranislari belirlenmistir.

3. UYGULAMA

Bu caligma farkli demografik &zelliklere sahip tiiketicilerin internet {izerinden alig veris yapma
konusundaki diislincelerinin belirlenmesi i¢in yapilmistir. Tiiketicilerin e-ticarete iligkin gdriiglerinin
belirlenmesi i¢in anket uygulanmasina karar verilmistir. Anket maddelerinin olusturulmasit i¢in daha oOnce
yapilmig ¢aligmalar incelenmis ve bu calismalardaki maddeler derlenerek e-ticaret anketi olusturulmustur.
Olusturulan anket i¢in 16 tane pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulamada anketin giivenirlik degeri
hesaplanmis ve cronbach’s alpha degeri 0,777 bulunmustur. Daha sonra da esas uygulamaya gegcilmistir.
Aragtirmanin evrenini Gaziantep ve Adiyaman illeri olusturmaktadir. Orneklem segiminde olasilikli drnekleme
yontemlerinden kiime ornekleme yontemi kullanilmistir. Esas uygulama igin %5 hata marji ve %95 giiven
diizeyinde 384 anket uygulanmistir. Anketlerden elde edilen veriler SPSS 20.0 programina girilerek frekans,
yiizde, tek yonlii varyans analizi. Ve t testi analizleri yapilmistir. Esas uygulamaya iliskin gilivenirlik degeri

0,797 olmustur.

Tablo 1: Katihmcilara iliskin Demografik Veriler

Cinsiyet f % Egitim f %
Kadin 180 46,9 Ikdgretim 14 3,6
Erkek 204 53,1 Lise 13 3,4
Toplam 384 100,0 Universite 328 85,4
Yas f % Lisansiistii 29 7,6
18-24 arasi 216 56,3 Toplam 384 100,0
25-34 arasi 109 28,4 Meslek f %
35’ten biiyiik 71 18,4 Kamu calisani 189 49,2
Toplam 384 100,0 Ozel sektor galisani 29 7,6
Gelir f % Serbest meslek 166 432
Sabit gelir 180 46,9 Toplam 384 100,0
Degisken gelir 204 53,1

Toplam 384 100,0

Anket uygulanan katilimcilara iligkin demografik veriler incelendiginde; katilimeilarin %53,3"0 erkek,
%55,5’1 18-25 yas arasinda, %85,4’1i meslek yiiksekokulu veya lisans mezunu ya da 6grencisi, %43,2’si serbest
meslek calisani, %47,1°1 sabit gelirli ve %34,6’s1 ise ¢alismayan kisilerden olusmaktadir.

Veri toplanan kisilere sorulan daha 6nce internetten alig veris yapip yapmadiklar1 ve dzellikle-aligveris
veris yapmayanlarin neden alis veris yapmadiklarinin belirlenmesi igin sorulan anket maddelerine verilen

cevaplara iligkin hazirlanan tablo asagidaki gibi olmustur.
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Tablo 2: E-Ahsveris Yapmama Nedenlerine iliskin Capraz Dagihm Tablosu

E-Algveris Yapmama Kesinlikle Kesinlikle
Nedenleri Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum katihyorum
Gii ! f 12 16 14 50 29
ven sorunu olmasi
fven sorunmomast o, 9,9 13.2 11,6 413 24,0
S f 16 14 12 46 33
Ihtiya¢c duymama
% 13,2 11,6 9,9 38,0 27,3
) f 17 25 30 34 15
Geg teslim yapilmasi
% 14,0 20,7 24,8 28,1 12,4
Devlet giivencesi f 19 20 6 37 39
olmamasi %, 15,7 16,5 5,0 30,6 32,2

Katilimeilarin %30,5°1 (121 kisi) daha once internet lizerinden alis veris yapmadigint ve %69,5’1 (263
kisi) ise alis veris yaptigin1 belirtmistir. Internet iizerinden alis veris yapmamis olan kisilerin alis veris yapmama
nedenleri incelendiginde; bunlarin yaklasik %65°1 yeteri kadar giivenemediklerini, giiven sorunu yasadiklarini
diisinmektedir. %65°1 internet iizerinden alig veris yapma ihtiyact duymadiklarini, %50’si e-aligveris
sonrasindaki teslimatlarin ge¢ yapildigimi ve %63’ ise e-aligverislerde devlet giivencesinin olmadigint
disiindiiklerinden dolay: internet iizerinden alig veris yapmadiklarini belirtmiglerdir. Derecesi farkli olmakla
birlikte daha once e-aligveris yapmayanlarin yarisindan daha fazlasi giiven sorunu, ihtiyag duymama ve devlet
giivencesi olmamas1 gibi nedenlerin bu kararlarinda etkili oldugunu belirtmislerdir. Geg teslimat yapilmasi ise
daha &nce e-aligveris yapmayanlarin yarisinin kararini etkiledigi goriilmektedir.

Daha o6nce en az bir kez e-aligveris yaptigini belirten katilimeilarin bu sorunlara iligkin goriisleri
incelendiginde, giiven sorununa yaklasik %22, ge¢ teslim yapilmasina %19 ve devlet giivencesi eksikligi
sorununa %21°1 katilmislardir. Digerleri ise bu sorunlar1 e-aligveris yapmalarini engelleyen nedenler olarak
gormemektedirler. Ayni sorunlara e-aligveris tecriibesi olanlar ile olmayanlarin olduk¢a farkli cevaplar verdigi
goriilmektedir. Bunun nedeninin ise e-aligveris tecriibesi yasamayanlarin 6n yargilart veya c¢evrelerinden
duyduklar ve internet {izerinden yapilan alis verise iliskin olumsuz deneyimler olabilir.

Online satiglara iliskin miisteri sikayetlerinin incelendigi ¢aligmada, “sikayet var” adli siteye yapilan
sikayetlerin igerik analizi yapan Bal, ¢caligmasinin sonucunda; tiiketici sikayetlerinin %60,2’sinin satig siireci ile
ilgili oldugunu ve bu sikayetlerin de %53,2’sinin ise iriinlerin teslimi ile ilgili sorun yasayan miisteri
sikayetlerinden olustugunu belirtmektedir (Bal, 2014:73).

E-aligveris deneyimi yasayan Kkisilerin yaklasik %32’si ayda birka¢ kez alis veris yaptiklarini, %19’u
birkag¢ ayda bir kez alis veris yaptiklarint ve %48’1 ise nadiren alis veris yaptiklarini belirtmiglerdir.

E-aligveris tecriibesi yasayanlarin alis veris sekilleri ve satin aldiklari iirtinlerin belirlenmesi igin sorulan

sorulara alinan cevaplar agagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 3: E-Ahgveris Sekli ve Uriin Dagihim

Degiskenler Katihm % Ort |S.S.
(-) 41,8
Geleneksel siteler (-/+) 27,0 2,89 | 1,20
= (+) 31,2
& (-) 41,8
£ | Ugiincii parti siteleri @ | 179 [299]134
E* (+) 40,3
< (-) 50,2
Guinlik indirim siteleri ) 26,2 2,55 1,23
(+) 23,6
(-) 57,0
Elektronik (-/%) 10,6 2,58 | 1,36
(+) 32,3
(-) 43,0
Giyim, moda, aksesuar (-/+) 8,0 3,11 1,37
§ +) | 49,0
£ (-) 494
£ Bilet; seyahat, konser vb (-/+) 6,8 2,99 | 1,46
= +) | 437
3 (-) 65,0
Kitap, film, miizik vb - 14,4 2,34 1 1,32
(+) 20,5
(-) 79,1
Anne, bebek, ¢cocuk (-/%) 9,9 1,79 | 1,17
+) 11,0

Katilimcilarin e-alig veris sekilleri incelendiginde tglincii parti sitelerin digerlerine gore daha g¢ok
kullanildig1 (ortalama 2,99) giinlik indirim sitelerinin ise digerlerine gore ¢ok daha az (ortalama 2,58)

s

kullanildig1 goriilmektedir. Ugiincii parti sitelerin (Isletmecilik simiflandirmasinda “ticaret isletmesi” olarak
adlandinilan ve daha ok perakendeci seklinde caligan isletmelerdir. Uciincii parti e-satis siteleri iiretici,
tedarikg¢i veya ithalat¢idan temin ettigi tiriinleri kendi sitelerinde sanal teshirini yapip, tiiketicilere satis yapan
isletmelerdir) digerlerinden daha fazla kullanilmasinin sebebi daha fazla iiriin ¢esidine sahip olmalar1 veya daha
¢ok bilinen siteler olmalarindan dolay1 olabilir.

Katilimeilarin internet tizerinden satin aldiklar iiriinler incelendiginde, giyim, moda, aksesuar triinleri
en fazla satin alman {riinler olarak goriinmektedir. Katilimcilarin yaklasik yaris1 bu irlinleri genellikle satin
aldigini ifade etmistir (ortalama 3,11). Bilet, seyahat, konser vb iriinler ise ikinci sirada gelmektedir (ortalama

2,99). Anne, bebek, ¢ocuk vb iiriinlerin ¢ok diisiik bir miktarda satin aliniyor olmasi, katilimcilarin cinsiyet ve

medeni durumlarina bagl oldugu diisiiniilmektedir.
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Tablo 4: E-Ahsveriste Onemli Ozellikler ve Satin Alma Karar1 Etkileyenler

Degiskenler Katihm % Ort | S.S.
(-) 13,7
» Kolay {iriin arama (-/*) 3,8 4,11 1,02
% (+) 82,5
S (-) 24,0
'é Miisteri yorumlar1 (-/+) 12,9 3,62 1,26
E (+) 63,1
k] (-) 24,7
s Kaliteli iiriin fotograflar -+ 14,1 3,55 1,26
; (+) 61,2
- (-) 28,5
§ Kapida 6deme (-I*) 13,7 3,56 | 1,32
% E+ ; 577,68
= Ayrintilt iirlin agamalari (/1) 16,0 4,13 10,98
(+) 76,4
(-) 26,6
= Ucretsiz kargo (-I*) 5,7 3,74 | 1,30
E (+) 67,7
« (-) 17,1
E |Hizh teslimat (-14) 65 |4,01]1,15
g (+) 76,4
3 (-) 28,1
g Indirim kuponu (-1+) 122 3,59 1,35
Z (+) 59,7
= (-) 9.5
& | Uygun fiyat (-+) 27 |433]1,00
(+) 87,8

Katilimcilara e-aligveristeki onemli 6zelliklerin soruldugu soruya alinan cevaplar incelendiginde iiriin
aramanin kolay olmasina katilanlarin orani oldukga yiiksek (%82,5 ve ortalama 4,11) goériinmektedir. Sanal
olarak iiriin aramak geleneksel yonteme gore ¢ok daha kolay oldugu ve ¢ok daha kisa zaman aldig1 i¢in bdyle bir
sonu¢ olusmus olabilir. Yine benzer bir bigimde iiriinlere iliskin ayrintili bilgilerin goriilebilmesi de yiiksek bir
katilim diizeyine (%76,4 ve ortalama 4,13) sahip diger secenek olmustur. Kaliteli iiriin fotograflar1 ve miisteri
yorumlart da katilimeilarin yarisindan fazla tercih edilen segenekler olmustur. Geleneksel ticarete gore elektronik
ticaretin iistiin oldugu bu dort husus katilimcilar tarafindan da teyit edilmistir.

Katilimeilarin satin alma kararimi etkileyen faktorlere iliskin madde incelendiginde uygun fiyatin 6ne
ciktigi goriilmektedir (%87,8 ve ortalama 4,33). Internet {izerinden satilan iiriinleri katilimcilarin daha diisiik
fiyata satildigini diisiindiikleri goriilmektedir. Bu da katilimcilarin {irinii internet lizerinden satin almasinda etkili
bir faktor olarak degerlendirdigini gostermektedir. Geleneksel ticarette de fiyatin satin alma kararinda énemli bir
faktor oldugu bilinmektedir. Giiniimiiz tiikketicilerin gegmise nazaran ¢ok daha fazla dnemsedikleri hiz faktorii de
e-ticarette satin alma kararmi etkileyen ikinci faktdr olmustur (%76,4 ve ortalama 4,01). Internet iizerinden alis
veris yapan kisilerin karsilastiklart sorunlarda geg¢ teslimat yapilmasi sorunu %19 oraninda gergeklestigi
diisiiniildiigiinde teslimat konusunun da tiiketiciler i¢in olduk¢a énemli oldugu sdylenebilir. Ucretsiz kargo ve

indirim kuponlar1 da tiiketicilerin e-aligveris yapmalarini etkileyen dnemli konular oldugu goriilmektedir.
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Degiskenler Katihm % Ort | S.S.
(-) 20,9
Arama motorlar1 (Google, yandex vb) (-/+) 3,0 4,05 | 1,20
< ) 76,0
£ (-) 15,2
Q;S Bilinen siteler (-/+) 9,9 3,94 1,18
) +) 74,9
el (-) 37,6
z Arkadas tavsiyeleri (-/*) 21,3 3,13 | 1,15
= +) 41,1
= (-) 23,6
Yorumlar (-/1) 3,0 3,87 | 1,30
(+) 73,4

Katilimcilara alis veris yapmaya karar vermeden Once ne yaptiklarinin belirlenmesi igin ydneltilen

maddeye verilen cevaplar incelendiginde yiiksek katilim ve yiiksek ortalamalarla arama motorlarindan bilgi

toplamaya c¢aligtiklari, herkes tarafindan bilinen internet sitelerini kontrol ettikleri ve buralardaki miisteri

yorumlarini okuduklari goriilmektedir. Arkadaslardan tavsiye alma segenegin alig veris dncesinde sik basvurulan

bir yontem olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 6: Katihmcilarin Cinsiyetleri ile E-Ticarete iliskin T Testi Tablosu

E-ticaret Cinsiyet N Ort. F t Sig.
. . . Kadin 124 2,63 ,08 -3,46  ,001%**
Alis veris sekli Geleneksel site Erkek 139 3.3 345 001%*
Elektronik iiriin Kadin 124 2,02 18,67 -6,72 ,000**
Erkek 139 3,07 -6,79 ,000**
Uriin Giyim, moda, Kadin 124 3,52 ,60 481 ,000%*
aksesuar Erkek 139 2,74 4,82 ,000%*
Bilet, seyahat, konser Kadin 124 2,76 .96 -2,44  015%*
’ ’ Erkek 139 3,19 -2,45  015%*
Kapida 5deme Kadin 124 3,82 7,06 3,11 ,002%**
Onemli 6zellik Erkek 139 3,32 3,13 ,002%*
Uriin ayrimtist Kadin 124 429 343 2,54  ,012%*
Erkek 139 3,99 2,58 011*%
Satin alma karari Indirim Kadm 124 3,77 A 2,02 ,044%
Erkek 139 3,43 2,02 ,045*
Alig veris Oncesi Arama motorlar1 Kadm 124 3,81 12,26 -3,00 ,003*
Erkek 139 4,25 -2,97 ,003**

#%p<0,01 *p<0,05

Katilimeilarin cinsiyetleri ile e-ticarete iligskin konular arasindaki anlamli farkliligin belirlenmesi igin

yapilan bagimsiz Orneklem t testi sonuclarma gore anlamli farkliliklar oldugu goriilmistiir. Farkliliklarin

olmadig1 degiskenler tabloya alinmamistir. Cinsiyet ile alig veris sekillerinden geleneksel sitelerden alis veris

yapanlar arasinda %1 seviyesinde anlamli farklilik goriilmiistiir. Fark incelendiginde bu aligveris seklini erkek

katilimeilarin kadin katilimcilardan daha yiiksek diizeyde tercih ettigi goriilmektedir. Cinsiyet ile satin alinan

tirtinler arasindaki anlamli farkliliklar incelendiginde, Elektronik iriinler ile bilet, seyahat, konser iiriinlerini

erkek katilimcilardan daha yiiksek diizeyde satin aldiklar1 diger yandan da Giyim, moda, aksesuar iiriinlerinde

ise kadin katilimcilarin erkek katilimcilardan daha fazla satin aldigindan dolay: cinsiyet temelinde anlamli

farkliliklar goriilmektedir.
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Cinsiyet ile e-ticaretteki 6nemli 6zellik agisindan anlamli farkliliklar goriilmistiir. Hem kapida 6demede
hem de {irlin ayrintisinin goriilmesi konularindaki anlaml farkin nedeninin kadinlarin erkeklere nazaran daha
yiiksek diizeyde tercih etmeleri oldugu goriilmektedir. Cinsiyet ile satt alma kararini etkileyen faktdrlerden
sadece indirim konusunda anlamli farkliligin oldugu goriilmiistiir. indirimin kadin katilimcilarin satin alma
kararimi daha yiiksek diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Cinsiyet ile aligveris 6ncesi yapilanlardan yalnizca arama
motorlarina bakma konusunda anlamli farklilik goriilmiistiir. Arama motorlarina erkek katilimeilarin kadinlara

gore daha fazla bagvurdugu goriilmistiir.

Tablo 7: Katihmcilarin Gelirleriyle E-Ticarete iliskin T Testi

E-ticaret Gelir N Ort. F t Sig.
o SR 19 20y e

Uriin Giyim, moda, aksesuar Is)aetgitsizgrgelir }?g g:g 9,66 :222411 :888:
b o S I3 a0 oo

Onemli Kapida 6deme Is)itgitsizgrgelir ﬁg g:gg 6,92 j:g? :88451:
P G S IOy 28000
Ueretsiz kargo Is)itgitsizgrgelir } ?g g:gg 4,21 :2(1J :gji

Satin Hizl teslimat Is)itgitsizgrgelir } ?g i:g; 717 i :8; ﬁgz
alma karar1 indirim SabiF gelir ' 150 3,36 453 -3,24  ,001**
Degisken gelir 113 3,89 ? -3,28  ,001**

Uyeon iyt Degiskengelic 113450 %91 530 or

Alis verisg Arama motorlart Is)itgitsizgrgelir ﬁg i:é; 0,13 328(1) :832:
T

#%p<0,01 *p<0,05

Katilimeilarin gelirleriyle ile e-ticaret degiskenleri arasindaki t testi analizi sonucunda anlamli
farkliliklar gorilmiistlir. Satin alinan triinlerden elektronik iirlinler ve bilet, seyahat, konser iiriinleri ile gelir
sekli arasindaki anlamli goriilen fark incelendiginde bu tarz iirlinleri sabit gelirlilerin degisken gelirlere goére
daha fazla tercih ettigi goriilmektedir. Giyim, moda, aksesuar {iriinlerinde ise degisken gelirlilerin daha fazla
tercih ettigi triinler oldugu goriilmektedir. E-ticaretteki onemli 6zelliklerden kapida 6deme ve iriine iliskin
ayrintilar ile gelir sekli arasinda goriilen farkin nedeni degiskenli gelirlilerin bu iki 6zelligi daha g¢ok
6nemsemesidir.

Satin alma kararini etkileyen faktorler ile gelir sekli arasinda anlamli farklar goriilmistiir. Farklar
incelendiginde licretsiz kargo ve hizli teslimatin sabit gelirlilerin satin alma kararinda daha fazla etkili oldugu,
indirim ve uygun fiyatin ise degisken gelirlilerin kararin1 daha fazla etkiledigi goriilmektedir. Alis veris 6ncesi
yapilanlar ile gelir sekli arasindaki fark incelendiginde sabit gelirlilerin arama motorlarimi degisken gelirlilere
gore daha yiiksek diizeyde kullandig1, arkadas tavsiyesi konusunda ise degigsken gelirlilerin sabit gelirlilere gore

daha fazla bagvurdugu bir segenek oldugu goriilmektedir.
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Arastirmaya katilanlarin  yaslart ile e-ticarete iliskin degiskenler arasindaki anlamli farklarin
belirlenmesi tek yonlii varyans (anova) analizi yapilmistir. Anlamli farkliliklarin oldugu degiskenlerde farkliligin

nedeninin belirlenmesi igin post hoc testlerinden Tukey testi yapilmistir.

Tablo 8: Katihmcilarin Yaslar ile E-Ticaretteki Ahsveris Sekilleri Arasindaki Anova Tablosu

E-Ticaret Yas N Ort.  s.s. F Sig.
18-25 arasi 136 2,75 ,096
25-35 arasi 80 3,04 ,142

Geleneksel siteler 35-50 arasi 39 3,33 ,192 5501 ,001%**
50 ve Usti 8 1,75 ,164
Toplam 263 2,89 074

% 18-25 arast 136 2,76 111
-~ 25-35 arasi 80 3,08 ,150
'S Ugiincii parti siteler 35-50 aras1 39 3,67 ,189 5097 ,002**
= 50 ve iistii 8 275 675
= Toplam 263 299 ,083

18-25 arasi 136 2,65 ,108
25-35 arasi 80 2,33 ,126
Guinlik indirim siteleri 35-50 arasi 39 2,79 205 2,934 ,034%*
50 ve isti 8 1,75  ,366
Toplam 263 2,55 1,076

**p<0,01 *p<0,05
Katilimcilarin yagslar1 ile e-ticaretteki alis veris sekilleri arasinda anlamli farliliklar goériilmistiir.

Farklarin nedenleri incelendiginde 35-50 yaslarindakiler ile diger yas gruplarindakiler arasindaki farktan
kaynaklandig1 goriilmiistiir. Bu yas grubundakiler geleneksel siteler, liglincii parti sitelere ve giinliik indirim

sitlerine diger yas gruplarindakilere gore daha fazla kullandiklar1 gérilmektedir.

Tablo 9: Katihmeilarin Yaslar ile E-Ticarette Satin Alinan Uriinler Arasindaki Anova Tablosu

E-Ticaret Yas N Ort.  s.s. F Sig.
18-25 arasi 136 224 112
25-35 arasi 80 2,88 ,154

Elektronik 35-50 arasi1 39 3,28 ,208 8,774 ,000%*
50 ve ustil 8 2,00 ,000
Toplam 263 2,58 ,084

18-25 arasi 136 3,40 ,112
25-35 arast 80 2,94 149
Giyim, moda, aksesuar 35-50 arasi1 39 2,90 220 9,936 ,000%*
50 ve lstil 8 1,00 ,000
Toplam 263 3,11  ,085
18-25 arasi 136 2,67 ,120
25-35 arasi 80 3,36 ,168

g
g Bilet, seyahat, konser 35-50 arasi 39 3,38  ,197 5,199 ,002%*
| 50 ve iistl 8 2,75  ,675

Toplam 263 2,99 ,090

18-25 arasi 136 2,18 ,101
25-35 arasi 80 2,46  ,154

Kitap, film, miizik 35-50 aras1 39 2,85 253 4,446 ,005%*
50 ve isti 8 1,38 ,183
Toplam 263 234 081

18-25 arasi 136 1,57 ,089
25-35 arasi 80 2,08 ,139

Anne, bebek, cocuk 35-50 aras1 39 2,13 218 5,716 ,001%**
50 ve isti 8 1,00 ,000
Toplam 263 1,79 ,072

#%p<(,01 *p<0,05
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Katilimeilarin yaglar ile e-ticarette satin aldiklari iiriinler arasinda anlamli farkliliklar goriilmistiir.
Elektronik tirtinlerdeki farklilik 18-25 yas grubundakiler ile digerleri arasinda oldugu ve bu yas grubundakilerin
digerlerine gore daha az elektronik iiriin satin aldig1 sdylenebilir. Giyim, moda, aksesuar {iriinlerinde 50 yas
tistindeki katilimcilarin digerlerinden farklilagtigi ve neredeyse bu iiriinleri hi¢ satin almadigi goriilmektedir.
Bilet, seyahat, konser liriinlerinde 18-25 yas grubundakilerin digerlerinden farklilastig1 ve daha az bu {iriinleri
satin aldig1 goriilmektedir. Kitap, film, miizik {irlinlerinde farkin 18-25 yas grubundakiler ile 35-50 yas grubu
arasinda oldugu goriilmektedir. 35-50 yas grubundakilerin bu iiriinleri 18-25 yas grubundakilere gére daha fazla
satin aldig1 goriilmektedir. Anne, bebek, ¢ocuk tiriinlerindeki farklilik 18-25 arasindakiler ile digerleri arasindaki
farkliliktan kaynaklandigi goriilmiistiir. Bu yas grubundakilerin bekdr olma olasilig1 yiiksek oldugundan bu

farklilik gerg¢eklesmis olabilir.

Tablo 10: Katihmeilarin Yaslari ile E-Ticaretteki Onemli Ozellik Arasindaki Anova Tablosu

E-Ticaret Yas N Ort. s.s. F Sig.
18-25 arasi1 136 3,86 ,100
25-35 arasi 80 3,56 ,145

~ Kapida 6deme 35-50 aras1 39 2,85 231 11,780 ,000**
= 50 ve usti 8 1,88 ,295
S Toplam 263 3,56 1,081
E 18-25 arasi 136 424 071
2 25-35 arasi 80 420 ,113

©  Uriin ayrintisi 35-50 aras1 39 385 ,170 6,597 ,000**
50 ve usti 8 2,88 ,549
Toplam 263 4,13  ,060

#%p<(,01 *p<0,05

E-ticaretteki 6nemli goriilen 6zellik ile katilimeilarin yaglari arasindaki farklilik incelendiginde, kapida
6deme konusunda tiim yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Uriin ayrintis1 konusunda
ise 50 yagindan biiyiik olan katilimcilar ile diger katilimcilar arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir.

Tablo 11: Katiimcilarin Yaslari ile E-Ticarette Satin Alma Karar1 Arasindaki Anova Tablosu

E-Ticaret Yas N Ort. s.s. F Sig.

18-25 arasi 136 3,55 117
25-35 arasi 80 4,14 116

Ucretsiz kargo 35-50 aras1 39 3,772 ,198 4,507  ,004**
50 ve usti 8 3,00 ,655
Toplam 263 3,74 ,080

18-25 arasi 136 3,85 ,105
25-35 arasi 80 4,34 1,096

g Hizli teslimat 35-50 aras1 39 4,03 ,178 4,315 ,005%*

S 50 ve isti 8 3,25 ,675

g Toplam 263 4,01 ,071

= 18-25 arasi 136 3,63 117

g 25-35 arast 80 3,63 ,145

& Indirim 35-50 aras1 39 3,72 211 4,013 ,008**
50 ve isti 8 2,00 327
Toplam 263 3,59 083

18-25 arasi 136 4,35 ,076
25-35 arast 80 4,43 120

Uygun fiyat 35-50 arasi 39 436 135 5,179 ,002%*
50 ve isti 8 3,00 ,655
Toplam 263 4,33  ,062

#%p<(,01 *p<0,05
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Katilimcilarin yaslart ile satin alma kararini etkileyen faktorler arasindaki anlamli farkliliklar
incelendiginde, iicretsiz kargo 18-25 yas grubu ile 25-35 yas grubu arasindaki farkliliktan kaynaklandigi
goriilmektedir. Hizli teslimat 25-35 ile 18-25 ve 50 yas tstiindekiler arasindaki farktan kaynaklanmakta ve 25-35
yas grubundakilerin digerlerin gore hizl teslimati daha fazla énemsedikleri goriilmektedir. Indirimde ve uygun
fiyat faktorlerindeki farkliliklarin nedeni 50 yas iistiindekiler ile digerleri arasindaki kaynaklanmaktadir.

Tablo 12: Katihmeilarin Yaslari ile E-Ticaretteki Alisveris Oncesi Arasindaki Anova Tablosu

E-Ticaret Yas N Ort. s.s. F Sig.
18-25 arasi 136 3,96 ,099
25-35 arasi 80 3,99 ,142

Bilinen siteler 35-50 aras1 39 4,08 ,144 3,631 ,014%*
50 ve isti 8 2,63 498
- Toplam 263 3,94 073
8 18-25 arasi 136 3,28 ,095
3 25-35 arast 80 2,90 138
§ Arkadas tavsiyeleri 35-50 aras1 39 3,21 ,173 3,105 ,027%*
> 50 ve isti 8 2,38 1,183
= Toplam 263 3,13 071
< 1825arast 136 3,99 102
25-35 arasi 80 3,93 156
Miisteri yorumlari 35-50 arasi 39 3,74 ,190 5,639 ,001%*
50 ve isti 8 2,13 549
Toplam 263 3,87 ,080

#%Pp<(,01 *p<0,05

Katilimcilarin yaslari ile alig veris 6ncesi yapilanlar arasinda goriilen anlamli farkliliklar incelendiginde,
farkliligin 50 yas iistii katilimeilar ile digerleri arasinda oldugu goriilmiistiir. 50 yas iistiindeki katilimcilarin alig
veris Oncesinde bilinen sitelere, arkadas tavsiyelerine ve miigteri yorumlarina diger yas gruplarindakilere gore

daha az bagvurdugu goriilmektedir.

4. SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin elektronik ticarete iliskin algilarinin belirlenmeye ¢alisildig1 bu arastirmada veri toplanan
katilimeilarin yaklasik %30’u internet lizerinden hig alis verig yapmadigini ve geriye kalanlarin ise en az bir kez
aliy veris yaptigini belirtmistir. Internet iizerinden alig veris yapmayanlarin ortalama %63’ii e-aligverise
giivenemedikleri, devlet giivencesi olmamasi ve ihtiyag duymamalart gibi nedenlerden dolayir alis veris
yapmamaktadirlar. Alis veris tecriibesi olan katilimeilarin bu sorunlara katilmadiklar1 goriilmiistiir. Bu da alis
veris yapmayanlarin bu konuda dnyargili olduklarini gosterebilmektedir.

Internet {izerinden alis veris tecriibesi olan katilimcilar daha ¢ok iiciincii parti siteleri ziyaret etmekte,
tirlin olarak giyim, moda, aksesuar vb ile seyahat ve konser bileti gibi iiriinleri daha ¢ok satin almaktadir.
Katilimcilarin e-ticareti tercih etmelerinin en 6nemli nedeni olarak kolay iirlin arama ve ayrintili {riinii
asamalarini gérme imkania sahip olmalaridir. Satin alma kararin1 uygun fiyat ve hizli teslimat etkilemektedir.
Internetten alis veris yapmaya karar vermeden once arama motorlarindan, bilinen sitelerden ve miisteri
yorumlarindan faydalanmaktadirlar.

Katilimcilarin cinsiyetleri e-ticarete iligkin sorgulanan konularda anlamli farkliliklar olusturmaktadir.
Kadm katilimcilar, giyim, moda, aksesuar iriinlerinde, kapida 6demede, {irlin ayrintilarinin goriilmesinde ve
indirim konularinda erkeklere gore daha yiiksek diizeyde katilim gostermektedirler. Erkek katilimecilar ise

geleneksel sitelere bakmakta, elektronik iiriin, bilet, seyahat, konser iiriinlerinde ve arama motorlarindan bilgi
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edinme konularinda kadinlara gore daha yiiksek katilim gostermektedirler. Katilimeilarin gelir sekilleri ve yaglari
da e-ticarete iliskin sorgulanan konularda anlamli farkliliklar olugturmaktadir.

Genel olarak tiiketicilerin e-ticarete bakis agilarinin belirlenmeye ¢alisildig1 bu arastirmadan elde edilen
verilere gore 6zellikle e-ticaret tecriibesi olanlarin olmayanlara gore e-ticarete daha pozitif baktig1 goriilmiistiir.
Bu yiizden internet ilizerinden satis yapan geleneksel sitelerin, tiglincii parti sitelerin ve indirim sitelerinin alig
veris tecriibesi olmayan tiiketicilere denemelik, drnek alis veris yapma kolaylig1 saglamalari, daha fazla giivenlik
alternatifi olusturmalar1 gerekmektedir.

Bu konu ile ilgili ileride arastirma yapacak kisilerin bu ¢alismaya ek olarak katilimcilarin internet
kullanimlari, sosyal medya kullanimlari, internet erisimi olanaklari, internet kullanim sekli ve amaclarmin da

arastirma verilerine katarak daha ayrintili sonuglar elde edebilirler.
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