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ELEKTRONIK TiCARET; TUKETICi DAVRANIS VE
TERCIHLERI UZERINE BiR CALISMA

Electronic Trade; A Study on Consumers’ Attitudes and Preferences

Cem AYDEN'!, Ozcan DEMIR?

OZET

Internet ve bilisim teknolojilerinde yasanan biiyiik gelismeler, isletmelerin is ve ticaret yapma
sekil ve yontemlerini de biiyiik oranda degistirdi. Klasik ticaret yontemlerinin yaninda, isletmeler ve
tikketiciler elektronik ortamda gerceklestirilen ticaret faaliyetlerinin avantajlarinin farkina vardilar.
Giiniimiizde isletmeler arasi ve isletme tiiketici aras1 gerceklestirilen elektronik ticaret faaliyetleri her
gecen yil katlanarak artmaktadir. Tiirkiye Tstatistik Kurumu verlerine gore, 2010 yilinda iilkemizde 25
milyonu askin internet kullanicisi mevcuttur. Boylesine biiyiik bir kullanici rakamina ragmen ne
yazikki tilkemizdeki elektronik ticaret hacmi diinya genelindeki rakamlara ve artiglara ulasabilmis
degildir. Bu calismanin amaci, yerel tiiketicilerin elektronik ticarete bakis agilarini, kullanma
sikliklarint ve tercihlerini ortaya koyarak e-ticaretin gelisimi ve yayginlasmasi noktasinda ipuglari elde
etmektir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, Isletme-Tiiketici E-Is, Tiiketici Tercihleri ve
Davranislart

ABSTRACT

Great developments on Internet and Information Technologies, change the way to do business
and trade. In addition to conventional trade tecniques, business enterprises and consumers realized the
advantages of electronic trade. According to the TUIK’s data, more than 25 million internet users exist
in Turkey in 2010. Despite these huge amount of internet users, unfortunately e-trade volume in our
country, could not reach the amount and increase in world-wide. Aim of this study is to get clues on
development and expansion of e-trade by presenting the preferences, usage and outlook of local
consumers’ to it.
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GIRIS

Bilgi ve lletisim Teknolojilerindeki ilerlemeler, diinyayr hizli bir doniisiim siirecine
sokmustur. Cagimizin en biiyiik olgularindan olan kiiresellesme, gelisimini bilyiikk oranda
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilermeye bor¢ludur (Edwards, Hulme, & Wallace, 1999).
Diinya genelinde olusturulan iletisim ag1 ile bunu saglamak higte zor degildir. Televizyon ve
benzeri kiiresel boyutta paylagilan medya araclar ile “kiiresel bir koy” yaratild1 ve farkli alt
yapilara sahip insanlar, iletisim araglarimin yonlendirmesiyle genel beklentiler ve paylasilan
degerler gelistirdiler. Kiiresel ekonominin dogusuyla birlikte, kiiresel tiiketiciler, kiiltiirel
olarak onayladiklar benzer iiriinleri tiiketmeye basladilar.

Gegmisteki pek ¢ok teknoloji devrimi gibi, internet de insanlarin iletigim, is kurma ve
bilgi isleme sekillerini kokten etkiledi. Fakat diger teknolojilerin aksine internet ¢ok kisa
stirede inamlmaz bir gelisme sergiledi (Evans ve Wurster, 2000). Radyonun ABD hane
halkinin %30’una erisimi 38 yil, televizyonun ise 17 yil aldi. WEB’in 1993 yilinda icadiyla
birlikte internet, ABD hane halkinin %53’tine 10 yil gibi kisa bir siirede eristi (Hwang,
2009).

Internet, dijital entegrasyonu saglamada temel teknoloji haline doniismiistiir (Frohlich,
2002). Gegmiste isletmeler, ¢cok az firmanin takip edebildigi teknoloji standartlarina bagl
pahali uyumluluk sistemleri gelistirirken giiniimiizde, internet, sirketlerin is ortaklar ile
daha kolaylikla ve diisiik maliyetlere iligki kurmalarina imkan tammaktadir. Sonug olarak
internet, bilginin maliyeti ve niteligini etkileyerek, bilgi ekonomisini degistirmektedir(Bakos,
1998; Bakos ve Brynjolfsson, 1999; Hann ve Terwiessch, 2003). Giiniimiiz orgiitleri, islem
maliyetlerini bilgi teknolojilerini kullanarak, azaltmaktadirlar, 6rnegin alict ve saticilari
aragtirma maliyetleri, tiriin hakkinda bilgi toplama maliyetleri, vb. (Chen ve Seshadri, 2007).
Internet eski isletme modellerini ortadan kaldirmakla kalmayip, aym zamanda yeni isletme
firsatlar1 da sunmaktadir (Shapiro ve Varian, 1999; Carr, 2000). Internetin bu dinamik dogas1
geregi, giiniimiiz pazar alanlan hi¢ olmadig kadar rekabet¢i hale doniigmiistiir.

Ayrica, pek ¢ok isletme ve girisimci birbiriyle iligkisiz goriinen teknolojileri internet
platformuna tasiyarak daha fazla rekabet avantaji kazanacaklarim kesfettiler (Jenkins, 2006).
Internetle biitiinlesik telefon sebekeleri ve cep telefonlarinin internet erisimi sunmasi buna
ornek olarak sunulabilir (Laudon ve Laudon, 2009). Internet, global telefon sistemi, TCP/IP
iletisim standartlari, URL adresleme sistemleri, kisisel bilgisayarlar ve kablo televizyonlar,
miisteri veri tabanlari, ses ve grafikler ve kullanici dostu iicretsiz tarayicilarla birlikte
elektronik is veya elektronik ticaret bir gerceklik halini almistir(Fitzsimmons ve
Fitzsimmons,2007). Ozelikle web, interneti ticari olarak daha ilging hale getirmistir(Laudon
ve Traver, 2009). Web Oncesi internet daha cok mesaja dayal iletisim, dosya transferi ve
uzaktan isletim i¢in kullanilirken giiniimiizde internetin kullamm alanlart 6ngoriillemez bir
hizla artmakta ve gelismektedir.

150



Elektronik Ticaret; Tiiketici Davranis ve Tercihleri...

1. Elektronik Ticaret

Elektronik ticaret’in kapsam ve sinirlan siirekli bir gelisim ve degisim gosterdiginden
genel kabul goren bir tanimim1 yapmak oldukc¢a zordur. E-ticaret konusunda genel kabul
goren tamm OECD (iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilatr) tarafindan 1997 yilinda yapilan
tammlamadir; sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine
dayanan kisileri ve kurumlari ilgilendiren tiim ticari iglemlerdir. OECD, e-ticaret siirecini ise
su sekilde tanimlamustir;

* Ticaret ncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve arastirma yiiriitmesi,

e Firmalarin elektronik ortamda bulugmasi,

» Odeme siirecinin yerine getirilmesi,

* Taahhiidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye teslimi, Satis sonrasi
bakim, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesi (http://www.elektronikticaretrehberi.com).

Elektronik ticarette karsilikli taraflar incelendiginde dort farkli tiirii karsimiza
cikmaktadir. Bunlar; Sirketler arast (B2B), Sirket-Tiiketici aras1 (B2C), Sirket-Kamu arasi
(B2P) ve Kamu-Tiiketici arasi (P2C) dir. Ayrica elektronik ticaretin taraflar arasinda isleyisi,
giivenligi ve kontroliinii saglamaya yardimci dolayli taraflar da s6z konusudur. Bunlar
arasinda; alici, satici, bankalar, komisyoncular, nakliye sirketleri, sigorta sirketleri vb.
sayilabilir. Sirket-Tiiketici arasindaki elektronik ticaret, 1995 yilindan beri her yil %25
civarinda artis gostererek islem hacmi katlanarak biiyiitmiistiir. Her ne kadar Sirket-Tiiketici
arasindaki elektronik ticaret nispi olarak diisitk hacme sahip olsa da, (2009’da 300 Milyar
Dolar) en hizli oranda artan Elektronik Ticaret seklidir. Sirketler arasi elektronik ticaret
hacim olarak Sirket-Tiiketici arasindaki elektronik ticaretinden on kat daha fazladir (Hwang,
2009). Caligmamizin odak noktasini her gegen giin biiyiik bir ivmeyle artan Sirket —Tiiketici
arasi elektronik ticaret ve tiiketicilerin demografik ozellikleri ve satin alma davramslart
olusturacaktir.

1.1.  Tiirkiye’de E-Ticaret

Tiirkiye’deki elektronik ticaret hacmi ve kapsami hakkinda detayli ve giincel bilgilere
ulasmak cok zor olsa da, yayimlanan bir takim verilere dayali olarak kestirimde bulunma
sansimiz s6z konusu.  Tiirkiye Istatistik Kurumu’'nun 2009 yili arastirmas: verilerine gore,
Tiirkiye’deki hanelerin %30’unun Internet erisimine sahip oldugu ve 16-74 yas arasi
bireylerin %38’inin Internet kullanicis1 sayildig1 belirtilmektedir. Yani kaba bir hesapla
Tiirkiye’deki e-ticaret pazar hedef kitlesinin 25 milyona ulastigim varsayabiliriz.

Tiirkiye’deki resmi Internet kullamici sayisi, abone sayist ve bilgisayarlasma
oranlarina baktigimizda, siirekli yiikselen egrilerle karsilasiyoruz; 2003 yihinda 1,2 milyon
olan Internet abone sayis1 2008’de yaklasik 5,8 milyona, 2003 yilinda 3,5 milyon adet olan
kisisel bilgisayar sayisi ise 2008’ de aym sekilde 5,8 milyona eristi. 2008 itibar ile bilgisayar
sayisina ulasan Internet aboneligi sayisi yani bilgisayar basina neredeyse %100’liik internet
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erisimi bize internetin yayginlagmasinin 6niindeki temel engelin bilgisayar edinimi oldugunu
ve bir sekilde bilgisayar sayisinin artirlmast gerekliligini gostermektedir. iste bu da Internet
kullamc1 sayisinda ondordiincii olan Tiirkiye'nin, Internet kullanicilarimin toplam niifusa
oraninda %30’lar ile neredeyse diinya altmigincist olmasinin  nedenini  ortaya
cikartyor(http://www.platinmarket.com_).

Tiirkiye’de e-ticaret hacmi, Bankalararasi Kart Merkezi (BKM) verileri baz
alindiginda, 2003 yilindan 2008 yilina kadar her yil yaklasik 2 kat artarak ilerlemis ve 9
milyar TL seviyesine ulagmistir. 2009 yilinda krize ragmen, %10’dan fazla biiyiime ile 10
milyar TL seviyesini agmistir.

Tiirkiye’deki gen¢ ve dinamik internet niifusu, iyilesen altyapi, gelisen giivenlik
onlemleri, internet ortaminda sunulan cazip kosullar, daha 6nce yasanan olumlu tecriibeler

gibi faktorlerin e-ticarette yasanan yiikselis trendini destekleyen faktorler oldugundan
bahsedilebilir.

Ocak 2010’da aylik 1,1 milyar TL olarak agiklanan e-ticaret rakami Ocak 2009’a gore
%73 artis gostermektedir. Kriz nedeniyle gecen seneki rakamin diisiik kalmasinin da bu
yiikseliste kismi pay1 oldugu soylenebilir.

Bununla birlikte, Aralik 2009’a gore aylik bazda inceleme yapildiginda, aligveris
amach toplam kredi karti kullaniminda diisiis yasanmasina ragmen, yiikselen e-ticaretin
genel aligveris igindeki paynin da tarihte ilk defa %7,4 seviyesinde gerceklesmesi umut
vaad eden bir durumdur.

2005 ve 2006 yillarinda %2 seviyelerinde gerceklesen rakamin geldigi nokta, Tiirk
tilketicilerinin aligverisini her gecen yil biraz daha e-ticaret yoniinde degistirdigini
gostermektedir (http://www.sanalmimarlar.com ).

Geligmelerin umut vaadedici oldugunu soylesek de ABD ve AB iilkeleri ile
kiyasladigimizda, iilkemiz e-ticaret hacmi oldukca diisiik seyirdedir. IAB Europe tarafindan
yonetilen ve TNS ile Google’in destekledigi; 25 Avrupa iilkesini kapsayan, 2010 yili iginde
gerceklestirilen Tiiketici Aligveris Barometresi arastirmasinin verilerine gore; perakende
kategorisinde yer alan iiriinler icin son 12 ay icerisinde Internet’ten alisveris yaptim
diyenlerin orani Ingiltere’de %64, Polonya’da %50 ve Tiirkiye’de %17 diizeyindedir.
Perakende kategorisindeki iiriinler icin son 12 ay igerisinde magazadan aligveris yapmadan
once Internet’ten aragtirma yaptim diyenlerin oram ise Rusya’da %65, Polonya’da %54 ve
Tiirkiye’de %59’ dur (http://www.consumerbarometer.com).

2. Tiiketici ve Satin Alma Davramsi

Tiiketici davranisi, satin alan kisinin satin alma kararin1 hem bireysel hem de grup
olarak anlamaya calisir. Demografi, psikografi ve davranigsal degiskenler gibi araglari
inceleyerek tiiketicilerin 6zelliklerini ve insanlarin neyi takip ettiklerini anlamaya calisir.
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Ayrica, aile, arkadas, referans gruplari ve toplum gibi gruplarin yarattign etkileri
degerlendirmeye caligir.

Satin alma karar siireci modeli, (Sekil 1) tiiketicileri ve onlarin davramiglarin1 daha
iyi anlama noktasinda sikca kullanilan bir aragtir. Bu model bes asamada
sekillenmektedir. Tiiketici bir iiriinii aldiginda, satin alma olay1 ileri dogru hareket eden
stirec izler, gerceklesen satin alma siirecinin ¢ok Oncesinde siire¢ baglar ve satin alma
isleminden sonra da devam eder. Comegys vd. (Comegys, Hannula, Vaisanen, 2006),
satin alma siireci ile satin alma hacminin artisi arasinda olumlu iliski oldugunu
vurgulamaktadir.

Seceneklerin

Haber arastirma: degerlenmesi:
Deger arayisi Degerin

belirlenmesi

Sorunun

belirlenmesi:
Ihtiyacin algilanmasi

Tlketim sonrasi
davranis: Kullanim
degeri

Tlketim karari:
Satinalma degeri

Sekil 1: Satin alma karar siireci. Comegys, Hannula, Vaisanen, (2006)
2.1.Sanal bir cevrede tiiketici profili

Online aligveris yapan tiiketiciyi siniflandiran pek ¢ok onemli ¢aligma mevcuttur.
Lorenzo (Herrera, 2009) bu tip tiiketicileri sanal tiiketici diye adlandirmaktadir.

Bu smflandirmamn temeli, sanal tiiketicileri birbirleriyle iliskileri ve strateji
olusumuna imkan saglayacak profilleri dogrultusunda gruplandirmaya dayanmaktadir. Bu
dogrultuda, Harris Interaktif (Harris, 2000) sanal tiiketicileri sanal siirec sonucunda
edinilen tatmine gore siniflamaktadir. Bunlarin her biri ayirt edici 6zelliklere sahiptir ve
online aligveris giidiisiinii ve gelecek aligveris davraniglarim1 agiklamada yardimci
olmaktadir. Bu ¢aligmada tiiketiciler online aligveristen elde ettikleri tatmine gore alt1 ayr1
siiflamaya ayrilmustir. Bunlar;

1. Yeni Girenler(%5): Internete yeni olanlar, bunlarin biiyiik ¢ogunlugu yashlardan
olugsmakta ve diger alt1 grup arasinda online alig verisi en az seven ve nette en az vakit
harcayanlardir.

2. Zamana Duyarli Materyalistler(%17): Bu grup zaman tasarrufu kazanmaya ve en
uygun ortamu elde etmeye odaklanmustir, iiriin incelemesi okumaya, fiyat karsilastirmasi
yapmaya ve indirimleri takip etmeye odakli degillerdir.
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3. Tiklayicilar (%23): Bu grubun iiyeleri ¢ogunlukla ev hamimlarindan olusan online
aligverise egilimli fakat offline satin almayi tercih edenlerdir. Online satin almamn
giivenilirligi ve niteligi konusunda c¢ekinceleri vardir ve aligveris merkezlerinden satin
almayi tercih ederler.

4. Bagimli, Online ve Bekar (%16): Bu grubun cogunlugunu yiiksek gelire sahip genc,
bekar erkekler olusturmaktadir. Internette en uzun siireli kalanlardir, oyun oynarlar,
program indirirler ve siklikla online banka islemleri, yatirim ve alig veris yaparlar.

5. Ava-Toplayicilar (%20): Biiyiik ihtimalle evli, 30-49 yaslart arasinda ve iki
cocukludurlar. Sikca analizler sunan sitelere girip iriinlerin yorumlarim ve
kiyaslamalarim ve fiyatlarini alirlar.

6. Marka Bagimlilart (%19): Bunlar bildikleri ticari site adreslerine dogrudan girerler,
online alis veristen en fazla tatmin olanlar ve zamanlarinin ¢ogunu online gegirenler bu
grup iiyeleridir.

Sanal miisteriler interneti kullanma temel prensipleri ve giidiilerine bagl olarak
siniflanmustir. Internet ve digital medya kullanicilarini 6l¢iimlemede lider kuruluslardan
birisi olan Mckinsey ve Media Metrix (Mckinsey, 2000), Media Metric U.S. panelini
kullanan 50.000 kisi tizerinde yaptig1 6l¢iimlemeye gore, online davranigi analiz etmis ve
online kullanicilarla ilgili alt1 grup tespit etmistir:

Basitlestirenler (aktif kullamicilarin %29°u), yasamlarimi daha kolaylagtirmak icin
interneti kullananlar.

Sorfeiiler (aktif kullanicilarin %8’1): zamanlarinin ¢ogunu internette gecirenler ve
aralarinda satin almada olan ¢ok genis bir icerikte interneti kullananlar.

Pazarlik¢ilar (aktif kullanicilarin %8’si): online en iyi fiyati bulmaktan hoslananlar
ve interneti aligveris ve eglence kombinasyonu gibi kullananlar.

Baglanticilar (aktif kullanicilarin %36’s1): internete yeni girenler, interneti daha
cok bagh ve iletisimde kalmak icin kullanirlar ve offline markalara daha baghdirlar.

Rutinler (aktif kullamicilart %15°1), interneti diizenli bilgi kaynagi olarak
kullananlar ve online aligverisi bir gereklilik olarak gérmeyenler.

Sporcular (aktif kullanicilarin %4°11), rutinler gibi interneti bilgi amagcl kullanirlar,
fakat arama odaklarinda spor ve eglence siteleri agirliktadir.

Farkli tiirdeki tiiketicilerin bu yeni satis kanalini benimsemesi ayni zamanda ve
ayni sekilde gerceklesmez. Her tiir miisteri icin onun 6zelliklerine ve onun davramslarini
degistirecek ¢ok fazla sayidaki ¢evresel faktore bagl olarak degisecek bir 6grenme egrisi
mevcuttur. (Na Li ve Zhang, 2002)

Caligmalar gostermektedir ki web sitesi ile olan tatmin tiiketicinin davraniginin ve
tutumlarinin bir sonucudur. Bu iliski pek cok tiiketici 6zelliginin bileskesidir, 6rnegin
kullanilan teknolojiye hazirlikli olmak, tiiketim giidiisii, demografi, giiven ve risk bunlara
ornek olarak verilebilir.
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Genel olarak, tiiketicinin ilk igleme olan giiveni oldukca diisiiktiir. Baz1 web siteleri
kendilerinden islem yapmis tiiketicilerin deneyimlerini yayinlayarak giiven kazanmaya
calisirlar. Fakat, miisterilerin tiimii digerlerinin begenilerine giivenerek islem
gerceklestirmez. Gergeklesen bir islem sirasinda, tiiketici giiveninin temel belirleyicisi,
iiriin veya servis saglayicinin sundugu ilgili olma diizeyine baghdir (Venkatesh ve
Agarwal, 2006).

3- ARASTIRMA

Web’in 1993 yilinda icadiyla birlikte internet ve ona bagli olarak gelistirilen araclar
her gecen giin yeni bir icerikle karsimiza ¢ikmakta ve e-ticaret, e-is ve e-ekonomi diye
adlandirilan yeni ticaret sekli, is yapma yontemi ve ekonominin ortaya ¢ikmasina imkan
tammustir. Caligmanin aragtirma boliimii diinya genelinde yasanan bu hizli degisimin Elazig
bolgesi genelinde ve Firat Universitesi ¢alisanlar 6zelinde nasil gerceklestigi ve bu yeni
ticaret aracimin ne diizeyde benimsenip kullanildigi konusuna yogunlagmaktadir.

3.1. Metodoloji

Aragtirmanin alamm Elazig il merkezinde iicretli calisan kisiler olusturmaktadir.
Aragtirma alanimn genisligi dolayisiyla belirlenen alandan Firat Universitesi galisanlart
orneklem olarak secilmistir. Firat Universitesi personelleri arasindan farkli iicret ve idari
diizeylerde caliganlar tesbit edilerek bunlardan 250 kisiye hazirlanmug olan anket formlar
sunulmus ve cevaplanan anket formlarindan, degerlendirmeye uygun bulunan 155 tanesi
incelemeye alinmistir.

Bilgi toplama yonetimi olarak belirlenen anket formunda katilimcilarin demografik
bilgilerinin sorgulandigi boliim ve katilimcilarin e-ticaret’i kulanma ve kulanmama nedenleri
ve {liriin tercihlerini belirlemeye yonelik Likert 5 Olceginde hazirlanan degiskenlerin
sorgulandigi boliimlerden olusmaktadir. Ankette kullamilan olgeklerin giivenilirligi test
edilmis ve e-ticareti kullanmadigim belirten katilimcilardan olugan Slgegin Cronbach’s a
degeri 0,907 ve e-ticareti kullandigim belirtenlerin olusturdugu 6l¢egin  Cronbach’s a
degeri ise 0,902 ¢ikmustir.

Veri girisinde ve sonuglarin degerlendirilmesinde SPSS 17 Istatistik paket
programindan yararlamlmstir. Anket sonuclarimin degerlendirilmesinde katilimcilarin
demografik o6zelliklerini belirleyebilmek icin frekans dagilimlarindan yararlamlmis ve
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile e-ticaret’i kullamip kullanmadiklari ¢apraz iliski
tablolariyla sergilenmistir. Ayrica ¢ok sayidaki degisken sayisim azaltmak ve degiskenler
seti i¢indeki karsilikli iligkileri belirleyebilmek icin faktor analizinden yararlamilmistir.
Faktor analizinin ana amaci, veri setini kiiciilterek daha kolay aciklanabilir hale
getirmektir. SPSS’te faktorlerin ortaya c¢ikarilmasinda Principal Components teknigi,
faktorlerin rotasyonunda da Varimax (varyanslarin maksimumu) metodu kullanilmstir.
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3.2. Bulgular ve Yorumlar

Tablo 1’de anketi cevaplayan katilimcilara iligkin demografik bilgiler sunulmaktadir.
Demografik dagilimlara bakildiginda katthmeilarin %50’ye yakini 1000 TI ve alti gelir
diizeyine sahiptir, yine %50’den fazla bir cogunluk 35 ve alt1 yag grubundadir. Katithmcilarin
%51,6’s1 Onlisans veya lisans egitimine sahiptir ve E-ticaret gerceklestirip gerceklestirmedigi
secenegini katilimcilarin %51,6 yapmadigi, %48,4’ii ise yaptig1 yoniinde isaretlemistir.

Tablo 1 Katilimeilarin Demografik Dagilimlar

Gelir Dagilimm TL Frekans Yiizde Yas Dagilm Frekans Yiizde
700-Alt 39 25,2 18-25 55 35,5
701-1000 36 23,2 26-35 33 21,3
1001-1200 19 12,3 36-45 40 25,8
1201-1500 26 16,8 46-55 26 16,8
1501-Ustii 35 22,6 56-Ustii 1 ,6
Toplam 155 100,0 Toplam 155 100,0
Egitim Diizeyi Frekans Yiizde E-Ticaret Yapma Frekans Yiizde
Hkt')gretim 1 6 Evet 75 48,4
Lise 58 37,4 Hayir 80 51,6
OnLisans/Lisans 80 51,6

Y.Lisans 16 10,3

Toplam 155 100,0 Toplam 155 100,0

Internet’ten alis veris gerceklestirip gerceklestirmeme secenegini isaretleyenlerin
Gelir, Yas ve Egitim diizeylerine gore sergiledikleri capraz dagilimlar Tablo 2’de
sergilenmektedir. Tablo 2’ye bakildiginda gelir dagilimlan arasinda yiizdesel bazda en
cok Internet aracihiiyla aligveris gergeklestirenler %57 ile 1500TI ve istii geliri grubunda
olanlardir. Yas araliklarina bakildiginda %57 ile 26-35 yas grubu ve egitim diizeylerinde
ise yine %57 ile Onlisans ve Lisans mezunlar1 en yiiksek oranda E-ticaret gerceklestiren
gruplardir.

Tablo 2 Internetten Aligveris Yapma ve Gelir, Yas ve Egitim Diizeyi Capraz Dagilimlar

Internetten alig-veris yaptimz | Gelir dagilimi

mi1? 500-700 | 701-1000 | 1001-1200 | 1201-1500 | 1501-Ustii | Toplam
Evet 18 16 7 14 20 75
Hayir 21 20 12 12 15 80
Toplam 39 36 19 26 35 155
Internetten alig-veris | Yas dagilim

yaptimz mi1? 18-25 26-35 36-45 46-55 56-Ustii Toplam
Evet 28 19 19 8 1 75
Hayir 27 14 21 18 - 80
Toplam 55 33 40 26 1 155
Internetten alig-veris | Egitim diizeyi

yaptimz mi? Tlkogretim | Lise Onlisans-Lisans Y .Lisans Toplam
Evet - 18 46 11 75

Hayir 1 40 34 15 80
Toplam 1 58 80 26 155
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Tablo 3’te internet’ten aligveris yapmayan katilimcilarin, e-ticaret’i tercih etmeme
nedenleri sergilenmektedir. Tablo 3 incelendiginde en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip
aligveris yapmama nedeni olarak “Gorsel olarak gormedigim tirtinii almak istemiyorum”

degiskeni ve bunu takiben “Kredi kart1 bilgisi vermeyi giivenli bulmuyorum” degiskeni
cikmistir. Degiskenlere bakildiginda genelde giivensizlik yaratan konularin aligveris
yapmama kararini baskin olarak etkiledigi gozlenmektedir.

Tablo 3 Internetten Aligveris Yapmama Nedenleri

Degiskenlere Katihm Derecesine Gore Dagilmlar

Degiskenler istatistikler
K1 K2 K3 K4 K5
Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Frekans | Ortalama | S Sapma
% % % % %
Kredi kart1 bilgisi vermeyi 2 5 18 12 43 411 1.114
giivenli bulmuyorum 2,5 6,3 22,5 15 53,8 ’ ’
Teslimatlar: giivenli 3 5 22 18 32
bulmuyorum 3,8 6,3 27,5 22,5 40 3,89 1,125
Gorsel olarak gormedigim 1 5 18 15 41 412 1.048
iiriinil almak istemiyorum 1,3 6,3 22,5 18,8 51,3 i i
E-ticaret aligveris 3 15 13 16 33
kiiltiirlime uygun degil 3,8 18,8 16,3 20 41,3 3,76 1,275
Internetten aligveris yapma 2 10 16 14 38 3.95 1.190
aligkanhigim yok 2,5 12,5 20 17,5 47,5 ’ ’
Uriinler . hakkmdalfl. 1 3 18 18 35
aciklayic1 bilgiler gergegi 13 10 275 275 43.8 3,98 1,091
yansitmiyor ’ ’ ’ ’

K1:Tamamen Katilmiyorum K2:Fazla Katilmiyorum K3:Katiliyorum K4:Fazlaca Katiliyorum

KS5:Tamamen Katiliyorum

Tablo 4 Uriinlerin Satin Alinma Siklig1

Sat ahnma sikhg

istatistikler
Satin aliman iiriin gruplari S1 S2 S3 S4 S5 Ortalama | S.Sapma
Frekans|Frekans| Frekans | Frekans | Frekans
% % % % %
Kaset dc dvd hediyelik esya ;(5) 11733 43113 657 1217 2,79 1,266
Givim 40 19 10 2 4 1,81 1,111
y 53,3 25,3 13,3 2,7 5,3
Bilois 11 6 19 22 17 3,37 1,323
rigisayar 14,7 8 25,3 29,3 22,7
. . 58 8 7 1 1 1,39 0,820
Yiyecek icecek 773 | 107 | 93 13 13
. 14 2 17 26 16 3,37 1,363
Elektronik 18,7 | 27 22,7 34,7 21,3
. 41 14 10 3 7 1,35 1,304
Beyaz esya mobilya 547 18,7 133 4 9.3
. . 37 17 13 6 2 1,92 1,112
Parfiim kozmetik 49.3 2.7 173 ] 2.7
Oto ekipman 23 7 22 11 12 2,76 1,441
P 30,7 | 93 293 14,7 16

S1:Hig, S2:Nadiren, S3:Bazen, S4:Sik, S5:Cok Sik

157




F.U.Sosyal Bilimler Dergisi 2011-21/2

Tablo 4’te katilimcilara internet iizerinden yaptiklari aligverislerde tercih ettikleri
iiriin gruplar1 ve ne siklikla satin aldiklar1 sorulmustur. Tablo sonuclart daha 6nce yapilan
e-ticaret titketim tercihleri caligmalariyla (Platinmarket.com,2010;
Consumerbarometer.com, 2010) benzer dogrultuda ¢ikmustir. Internet aracihigiyla yapilan
aligverisler temelde iki grupta yogunlagmaktadir. Bunlar; “bilgisayar” ve ‘“elektronik”
iiriin gruplaridir. Bu alanlarda aligverislerin yogunlagmasi belirtilen gruplarda yaygin bir
magazacilik aginin olmayisina ve bu iiriinlerin pek fazla gorerek ve deneyerek almaya
ihtiyag gostermemesine baglanabilinir. En az oranda tercih edilen iiriin gruplar ise
“Yiyecek-icecek” ve “Giyim” gruplari olmustur.

Internet’ten alisveris yaptigim belirten katilimcilara, e-ticareti neden sectikleri ve
tercihlerinin nasil sekillendigini belirlemeye yonelik degiskenler sunuldu. Degiskenlerin
cok fazla olmasindan dolayi, degisken sayisini azaltip degisken setleri arasindaki iligkiyi
inceleyebilmek icin Faktor Analizi yonteminden yararlamldi. Faktorlerin ortaya
cikarilmasinda Principal Components teknigi, faktorlerin rotasyonunda da Varimax
(varyanslarin maksimumu) metodu kullamilmigtir. Analize soktugumuz 20 degisken
anlamhi 4 faktor seti olusturmustur. Faktorlerin birlikte acgikladigi toplam varyans
%67,389’dur. Analiz sonucu KMO olciitii 0,766, Bartlett test sonucu 865,832 ve
anlamlilik diizey, 0,000 ¢cikmistir. Eigen degeri 1 ve iizeri faktor yiiklemeleri degerlemeye
alinmig, faktor agirhiklarnt 0,5 ve tizeri degiskenler faktorlere dahil edilmistir. Analiz
sonucunda dort faktor ortaya ¢ikmustir.

Birinci faktor toplam varyansin %37,398’ini aciklamaktadir. 7,106 Eigen degerine
sahip olan faktor toplam 8 degiskenle iliskilendirilmistir. Degisken setine baktigimizda
genel olarak e-ticaretin avantajlarimin siralandigim  gérmekteyiz. Bunlar; iiriin
ozelliklerini karsilagtirabilme, iiriin cesitliligi, indirim ve promosyonlarin kolaylikla
takibi, kolay erisim, kredi kartina saglanan taksit imkanlar1 ve garantili aligveris imkani
sunmasidir.

Ikinci faktor toplam varyansin %11,893’iinii aciklamaktadir. 2,260 eigen degerine
sahip olan faktor, 5 degiskenle iligkili bulunmustur. Degisken seti incelendiginde
katilimcilarin e-ticareti tercih etmelerinin altinda yatan nedenlerden birinin de satig
sonrast sunulan hizmete ve garanti iglemlerine yonelik duyulan memnuniyet oldugu
anlasilmaktadir. Degiskenlere baktigimizda, satis sonrast miisteri hizmetlerinin yarattigi
memnuniyet, ulagim maliyetlerinin makul olmasi, tiiketici sikayetlerinin dikkate alinmasi,
tiikketici yorumlarim inceleyebilme, garantili aligveris imkam sunulmasi hepsi satis sonrast
memnuniyetle ilgilidir.

Uglincii faktor toplam varyansin %11,394’{inii aciklamakta ve 3 degiskenle iligkili
bulunmaktadir. Bu degiskenler incelendiginde, daha ¢ok zamana iliskin 6zellikler bir
araya toplanmistir. Zamandan tasarruf saglamasi, teslimat siiresinde sorun olmamasi ve
tercih edilen sitedeki iiriin ¢esitliligi gibi.
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Dordiincii ve son faktor toplam varyansin %6,703’tinii agiklamakta ve 3 degiskenle
iligkili bulunmaktadir. Degisken setine bakildiginda tercih edilen aligveris sitesinin
secilme nedenleri 6nplana ¢ikmaktadir. Tanidiklarin tavsiyesi, sitenin yaygin reklaminin
olmasi ve sitenin Tiirk¢e olusu bu nedenler arasinda 6ncelikli gelmektedir.

Tablo 5 Internet’ten Aligveris Yapma Nedenleri Faktor Coziimlemesi

Faktor Aciklanan | Eigen
Agirliklar | Varyans | Degeri
(%)
Faktor 1 %37,398 |7,106
Uriinlerin kolay ve anlasilir sekilde 6zelliklerini karsilastirabiliyorum ,854
Uriin gesitliligi, tasarimlarin modernligi ve albenisi ,830
Indirim ve promosyon firsatlarini rahatlikla takip edebiliyorum 177
Evde yorulmadan aligveris imkam saglar , 748
Yasadigim bolgede bulamayacagim iiriinleri satin alma imkam saglamakta | ,722
Kredi kartiyla taksitli aligveris imkam sunmasi ,646
Odemlerde taksit imkam sunmasi ,602
Garantili ahgveris imkam sunmasi ,597
Faktor 2 %11,893 | 2,260
Satis sonras1 miisteri hizmetlerinin memnuniyet yasatmasi ,769
Ulagim maliyetlerinde kolaylik saglamaktadir , 728
Tiiketici sikayetlerinin dikkate alinmasi ,689
Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarim izleyebilme ,662
Garantili ahgveris imkam sunmast ,548
Faktor 3 %11,394 | 2,165
Zamandan tasarruf saglamasi ,810
Teslimat siiresinde sorun yasanmamasi , 742
Sitede her ¢esit iiriiniin satilmasi ,566
Faktor 4 %6,703 1,273
Tamdik tavsiyesi , 783
Sitenin yaygin reklaminin olmasi 172
Sitenin Tiirkge olusu , 762
N:75
KMO Oliitii: ,766
Bartlett Testi: 865,832
Toplam Aciklanan Varyans: %67,389
Anlamhlik Diizeyi: 0,000
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4. SONUC VE ONERILER

Elektronik Ticaret veya giiniimiizde genisleyen kapsam ve icerigiyle yeni icerige ve
isme doniisen Elektronik Is veya Elektronik Ekonomi, bilgisayar ve internet teknolojisinde
yasanan inanilmaz hiz ve boyuttki gelisme ve degisimlerle kosut her yil katlanarak hacmini
biiyiitmektedir. E-Ticaret’in en hizla biiyiiyen sekli de (B2C) diye kisaltgimz Isletme-
Miisteri arasinda gerceklesen ticarettir. Diinya genelinde gelisen ve biiyiiyen bu ticari
yontem, ne yazikki iilkemizde gereken Onemi gormemektedir. Elektronik ortamda uzun
donemli parekendecilik hizmeti sunan igletme sayisi ¢ok azdir, tek bir isletmenin yaklagik
toplam E-ticaret cirosunun 3/2’sini gerceklestirdigini gormekteyiz. 25 milyon internet
kullamicisinin  oldugu bir iilkede, klasik ticaret yonetemlerine gore pek ¢ok avantajlar
barindiran ve tamamen kayith bir ortamda gerceklesen e-ticaretin gerekli hacme kisa siirede
ulagmasi ve kayit disi ticaretin kayith hale gelmesi noktasinda diger gelismis iilkelerde
oldugu gibi Tiirkiye’de de e-ticaretin devletce desteklenmesi ve tesvik edilmesi
gerekmektedir.

Biz bu caligmada Elazig bolgesinde iicretli olarak caligsanlarin e-ticareti tercih etme
derecelerini ve olumlu veya olumsuz tercihlerinin altinda yatan nedenleri belirlemeye
calistrk. Firat Universitesi idari ¢alisanlarindan 155 kisiye yaptigimiz anket uygulamasi
sonuglarina gore; 80 katilimcimin e-ticareti tercih etmedigini ve kullanmadigimi, 75
katilimcinin ise e-ticareti kullandigimn tesbit ettik. E-Ticareti tercih edenlerin daha ¢ok 1500
TL ve iizeri gelire sahip, 26-35 yas araliginda ve Onlisans veya lisans egitimine sahip
kisilerden olustugu goriilmektedir.

Tercihini klasik aligveris yontemlerinden yana kullananlarin e-ticarete iligkin temel
cekincesinin giiven unsuruna yogunlastigini ve bu giivenin kazanilmasinda e-ticaret yapan
firmalarin yani sira diizenleyici kurum ve kuruluslara ve devlete de Onemli gorevler
diismektedir.

E-ticareti tercih eden katilimcilarin tercihlerinde Onplana c¢ikan unsurlarin
incelenmesinde, klasik aligveris yontemlerine gore daha fazla secenek sunmasi, kolayligi ve
rahathig, taksitlendirmede sundugu imkan cesitliligi, tiiketim sonrasi miisteri memnuniyetini
artirict uygulamalar, zaman tasarrufu ve tanidik tavsiyeleri ve yaygin tammnirlik 6nplana
cikmaktadir.

Bundan sonra e-ticaret konusunda yapilacak ¢alismalara yonelik tavsiyelere gelince,
yapilacak caligmalarin daha genis bir 6rneklemle gerceklestirilmesi ve tiiketici gruplar ve
tercihlerine yonelmenin yararl olacagi diisiincesindeyiz.
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