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OZET

Diinyadaki internet kullanicilarimin orani 2005 yui itibariyle diinya niifusunun % 15°i
olup, hizla artmaya devam etmektedir. Internet tiiketicilerin giiniin herhangi bir saatinde ve
diinyanin herhangi bir yerindeki tiriin ve hizmeti satin almasimi olanakl kilmakta, mesafe ve
zaman engelini ortadan kaldirmakta veya asindirmaktadr. E-pazarlarda, tiiketicilerle uzun
donemli ve basarili iligkiler gelistirme ve korumanin temel yolu giiven insa etmektir. Giiven
tutumlari, tiiketicilerin elektronik pazarlara yonelik gelecekteki davranislar ve baghliklarin
geniy 6lciide etkileyecektir. Bu ¢alismada, Zonguldak 'ta yasayan tiiketicilerin (6rnek) elektro-
nik pazarlara ve pazarlama uygulamalarina yonelik giiven tutumlar: incelenmistir. Sonug
olarak, tiiketicilerin elektronik pazarlarda bulunmak ve dolasmaktan hoglandiklar, fakat
kredi karti bilgilerinin verilmesi gibi yiiksek risk algiladiklar islemleri yapmak konusunda
olumsuz tutuma sahip olduklar: tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Pazarlar, Giiven, Tutum.

TRUST AS A MARKETING VALUE AND TRUST ATTITUDES OF THE CONSUM-
ERS TOWARDS ELECTRONIC MARKETS

ABSTRACT

The ratio of worldwide internet users was 15% as of 2005 and has been increasing.
Internet makes possible to shop at any time of the day from any part of the world overcoming
the constraints set by geographical location and time differences. In e-markets, in order to
create successful and long-term relationships with consumers, a well-build trust is required.
Trust will largely affect the loyalty and attitudes of the consumers in e-markets.In this study,
trust attitudes of the consumers (sample) , who live in Zonguldak, towards e-markets is
analyzed. We found that although consumers enjoy surfing in the internet, they are reluctant
in making transactions perceived as highly risky such as providing their credit card
information.
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1. GIRIS

Yeni kurallar1 olan bir is ¢evresinden olusan bir ¢aga girmekteyiz. Mesafenin
etkilerini ortadan kaldiran, uluslar ve sosyal smiflar arasinda denk erisim olanagi
sunan sebekeler, temel isletme denkliklerini yeniden insa etmektedir. Elektronik
sebekeler internet igletmeleri yoluyla isgiicii, iiriinler, hizmetler ve egitim alanlarin-
da yeteneklere, islere ve ticarete kolay erisim olanag1 sunmaktadir. Isletmeler tiiketi-
cileri ve ig ortaklartyla birgok kanaldan iletisim kurabilirler. Fakat, internet bu kanal-
larin en yenisi ve bir ¢ok agidan en iyi iletigim ve ticaret kanali olarak algilanmakta-
dir. Internet hizh, diisiik maliyetli ve global erisim olanag1 sunar.

Giliniimiizde tiiketicilerden devlet kurumlarina, tiniversitelerden kar amach ya
da kar amagsiz isletmelere kadar milyonlarca orgiit ve kisi internette gezinmekte
bilgi almakta ve yaymakta, aligveris yapmaktadir. 1969 yilinda internet baglantist
olan bilgisayar sayisi sadece 4 iken, 2005 yilinda 353 milyondan fazladir
(www.zakon.org). 2005 yilinda internet kullanici sayist yaklagik 972 milyondur.
2005 yilinda internet adaptasyon oranlart ABD’de %69, Isveg’te %75, Rusya’da
%15, Cin’de %8, Tirkiye’de % 14, Diinya ortalamast ise %]15°dir
(www.internetworldstats.com). Ortalama tiiketici basina online harcamalar 1999
yilinda 251 ABD dolari iken, 2000 yilinda 290 ABD dolarina yiikselmistir. 2004
yilinda online isletmeler aras1 (B2B) ticaretin parasal degeri 5.2 trilyon dolar diize-
yindedir (www.internetworldstats.com). Online ticaretin %80’ B2B pazarlarinda
gerceklesmektedir. 1999 yilinda ABD’deki online perakende satiglari (B2C) 26.7
milyar dolar, 2000 yilinda ise %66 artigla 44.5 milyar dolara ulasmistir (Belanger,
2002:247). ABD’de 2000 yilinda online perakende satislarin toplam perakende satis-
larin sadece %1.7’si iken, 2005 yili sonunda %8.1°¢ ulasmistir. Toplam perakende
satiglar 976 milyar dolar, online perakende satislar ise yaklagik 80 milyar dolardir
(www.retailersma.org). Istatistikler internet ortaminda pazarlama ve ticaretin dnemli
bir potansiyele sahip oldugunu gostermektedir. Elektronik pazarlarin potansiyelini
gerceklestirebilmesi igin, online pazarlarin biiylimesine etki eden faktorlerin iyi
anlagilmasi gerekmektedir.

Internet ortaminda pazarlama, isletmeleri geleneksel uygulamalarmi doniistiir-
mek ve tiiketicilerle uzun donemli iliskiler kurmak-muhafaza etmek konularinda
zorlayan ¢ok keskin bir rekabet gevresi yaratmaktadir. Kuskusuz, internet islerin
elektronik yapilmasi sayesinde isletmelere ¢ok sayida firsat sunmaktadir. Ancak,
acik bir sebeke olan internet, pazar aktorleri arasinda giiven olusturulmasi ve islem-
lerin gilivenliginin saglanmasi gibi engeller hala asilabilmis degildir (MoU,
1999:26). Elektronik islemlerin giivenligi, dokiiman/arsivlerin gecerliligi ve elektro-
nik sozlesmelerin yasal gegerliligi konular1 elektronik ticaretin gelismesinin 6niin-
deki engeller olarak durmaya devam etmektedir.

Internete dayali yagayabilir bir pazarlama platformu olusturmanin temel kosulu
giivenli, giivenilir ve gizlilik haklarina duyarli bir sistem olusturmaktir (Belanger,
2002: 247). Giiven, giivenilirlik ve gizlilik konular1 geleneksel pazarlama yaklagi-
minda da 6nemlidir. Ancak, internet pazarlamasinda daha da 6nemli hale gelmekte-
dir. Bunun sebepleri sunlardir (Furnell, 1999:373);
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=  Temas kurulan kars1 taraf taninmiyor olabilir. Yani temas kurulan taraf hakkin-
da, www adresi diginda hig bir bilgiye sahip olunmayabilir. Bu sorunun iistesin-
den gelebilmek i¢in taraflarin her birini/birince tantyan/taninan ve giivenilir bir
kisi veya kurumun mevcudiyeti 6nemlidir.

=  Veri veya iirliniin saticidan alictya transferinde hi¢ bir zaman tam kontrol ola-
nag1 yoktur. Bu sebeple, satin alacag {irlinii web iizerinden segerken siparisleri-
ni telefon veya faksla vermektedir. Veri/bilgi transferinin tiim asamalarini gii-
venli kilacak veri kontrol sisteminin mevcudiyeti onemlidir.

=  Kars1 taraf farkli ve bilinmeyen fiziksel bir mekanda yerlesik olabilir ve bu
nedenle farkli yasalara tabi olup, farkli kurallara sahip olabilir. Taraflarin her bi-
rinin kabul edecegi kurallar biitlin{i veya yasalarin varligi 6nemlidir.

2. BIR PAZARLAMA DEGERIi OLARAK GUVEN VE TUTUMLAR

Herhangi bir pazarlama programinin alic1 igin degeri, alicinin o iiriinii tiiketme-
siyle elde edecegi fayda (imaj, iirliniin sorun ¢dzme kapasitesi, personel v.b.) ile
katlanacagi zahmetler (parasal, fiziksel, zihni) arasindaki farktir (Kotler, 2000:34).
Bu fark en azindan fayda lehinde pozitif olmalidir. Alicinin deger tanimlamasi hem
tilketim Oncesinde hem de tiiketim sonrasinda yapilabilir (Jensen, 2001:301-302).
Bu degerlendirme alicinin tatmin olma durumunu da agiklayacaktir. Alicinin fayda
tanimlamasi igine girebilecek parametrelerden birisi de giivendir. Bir sponsorun
iiriiniine giiven duyan bir alic1, daha kolay ikna olabilecektir. Giiven devamlt alict
elde edilmesi ve korunmasinin da temel aracidir. Boylece, giiven alicinin satin alma
oncesi “deger tanimlamasin1” belirleyen temel bir parametredir.

Oldukga karmagik ve ¢ok boyutlu bir olgu olan giiven literatiirde farkl sekiller-
de tanimlanmaktadir. Sosyal psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve pazarlama disiplinle-
rinde gerek ticari iligkiler gerekse kisisel boyutta aragtirmalar yapilmaktadir
(Papadopoulou, 2001:323). Giiven herhangi bir i yada kisisel etkilesimin temeli
sayilabilir. Isletmelerin veya kisilerin devlete, kredi kart: sirketlerine, sigorta kuru-
luslarina, siipermarketlere veya her hangi bir {ireticiye giivenmeye ihtiyaclar1 vardir.

Fukuyama, giiveni firmalar da dahil olmak tizere tiim sosyal kurumlar1 ve dola-
yistyla bir {ilkenin ekonomik performansini etkileyen, baskalarinin igbirlik¢i davra-
niglar1 ve gilivenilirlik bekleyisi olarak tanimlamaktadir (Keser, 2003:498). Literatii-
riin genis bir kesiminde, e-pazarlarin basarisinda giivenin merkezi bir rolii oldugu
vurgulanmaktadir. Yaymlarin ¢ogunda geleneksel alici-tedarik¢i arasindaki giiven
konularina odaklanilmigken, sadece bir boliimii e-pazarlar hakkindadir. Morgan ve
Hunt (1994), taraflardan birinin diger tarafin giivenilirligi ve biitiinliigiine inancinin
olmast durumunda giiven olusabilecegini ileri sirmektedir. Vesna ve Maja (2004)
eski Yugoslavya pazarinda deger, vaat ve giiven arasindaki iligkiyi arastirmiglardir.
Mukherje ve Printwiraj (2003) yaptiklart arastirmada online bankacilikta giiveni
olusturan elemanlar1 belirlemek i¢in yapisal bir model gelistirmislerdir. O’Donnell
(2002) web sitesi tasarimi 6zelliklerinin satin alma karari ve giiven gelistirme iizeri-
ne etkilerini inceleyen bir model gelistirmistir. Kim (2003) genel olarak giiven gelis-
tirmenin bir pargasi olan e-isletmelere yonelik tiiketici giivenini etkileyen faktorleri
incelemistir. Goriildiigii gibi daha onceki ¢aligmalarin 6nemli bir bolimii makro
olmaktan ziyade mikro diizeyde giiven konularimi kapsamaktadir.
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Given, tiiketicilerle uzun dénemli iliskiler olusturma ve siirdiiriillmesinde temel
bir faktor olarak kabul edilmektedir. Iliski vaadi kavramu iliski pazarlamas: literatii-
riinde giivenin ayrilmaz bir pargasi olarak goriilmektedir (Sharma, 2000:471). Tiike-
tici iliskileri pazarlamasinin temeli agik bir sekilde miisteri sadakatine baglidir. Sa-
dik ve tekrar alim yapan miisteri isletmenin yasaminin ve karlili§inin garantisidir.

Alic1 ve satict arasindaki giiven davramisinin farkli 6zellikleri vardir (Sahay,
2003:556). Giiven alici-satict iliskisinde ekonomik bir anlama sahiptir. Diger bir
deyisle, alici-satici iliskisi maliyet-fayda siirecine dayalidir. Alict ve saticr iliskileri-
ni devam ettirirken maliyet ve kazanglarini dikkate alir. Eger tiiketici satici ile iliski-
lerini siirdiiriirken elde edecegi 6diil katlanacagi maliyetten yiiksek ise saticiya sadik
olmaya devam edecektir. Tersi durumda, tiiketici farkli bir marka arayisina girebile-
cektir. Giiven kavrami 6nemli 6l¢iide tahmin siireciyle belirlenir. Alict satici iligkile-
rinde bilindigi gibi iki taraf vardir. Bir taraf, diger tarafin gelecekteki davranigim
tahmin etmeye ¢aba gosterir. Her iki taraf da karsi tarafin kredibilitesini ve iyi niye-
tini degerlendirir. Kaliteli bir degerlendirme i¢in her iki tarafin da kars: tarafin geg-
mis vaat ve davraniglart hakkinda bilgi sahibi olmaya ihtiyact vardir. Alict ve satict
geemisteki sorunlu donemlerinde iyi iligkilerini ayakta tutabilmiglerse, birbirlerine
yonelik giivenleri giiclenecektir. Bir iiriin/hizmet satin alma siirecinde alicinin risk
algilama seviyesi gliven kavraminin temelini olusturur (McCole, 2002:82). Risk
algilamas1 ayni1 zamanda giiven seviyesini de belirler. Risk algilamasi yiiksek oldu-
gunda giiglii bir giiven olusturmak uzun zaman ve ¢ok fazla ¢aba gerektirir.

Tutum, kisilerin veri bir obje hakkinda olumlu veya olumsuz 6grenilmis davra-
nis potansiyelidir (Schiffman ve Kanuk, 2004:253). Obje, {irlin, triin kategorisi,
sahiplikler, iiriin kullanimi1, sebepler, konular, insanlar, reklam, internet, elektronik
pazarlar, fiyat, perakendeciler v.b. spesifik tiiketimler (veya pazarlamayla ilgili kav-
ramlar) olarak genis anlamda yorumlanmalidir. Tutumlar pazarlamacilar i¢in son
derece onemlidir. Ciinkii, tutumlar tiiketicinin nihai se¢imini etkileyen temel faktor-
lerdendir (Solomon, Bamossy, ve Askegaard, 2002:132). Eger tiiketicilerin bir obje-
ye yonelik pozitif tutumlar1 varsa, onlar1 cesaretlendirmek veya ikna etmek daha
kolay olur. Aksi durumda, tiiketicileri ikna etmek veya cesaretlendirmek imkansiz
olabilir veya ¢ok fazla zaman, ¢aba ve paraya gereksinim duyulur. Tiiketicilerin bir
objeye yonelik negatif tutumlar1 varsa, pazarlamacilarin gorevi tiikketicilerin negatif
tutumlarinin iistesinden gelmektir.

Fisher (2003), ABD’de isletme yiiksek 6grenimi ve online danigmanliklara yo-
nelik tutumlari arastirmistir. Arastirma bulgularina gore, enstitiilere ve yiiksek okul-
lara yonelik pozitif bir tutum varken, fakiiltelerde negatif tutum s6z konusudur. Sagi
(2003) ise, farkli tilkelerde e-ticaret hakkindaki tutumlart arastirmus ve farkl kiiltiir
gruplarinin (lilkelerin) elektronik ticarete yonelik farkli tutumlara sahip olduklarini
bulmustur.

3. ARASTIRMA METODOLOJISI VE BULGULAR

Bu aragtirmanin amaci Zonguldak merkez ilgede yasayan tiiketicilerin (6rnek)
elektronik pazarlara ve pazarlama uygulamalarina yonelik pozitif veya negatif tu-
tumlarimi belirlemektir. Bu amaca ulagsmak igin elektronik pazarlar ve pazarlama
uygulamalari hakkinda 11 adet yargi kullanilmistir.
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2005 yili giiz doneminde pazarlama arastirmasit dersi alan 10 6grenci anketor
olarak kullamlmustir. Ogrenciler uygulamaya gonderilmeden 6nce egitime tabi tu-
tulmustur. Ogrenciler anketleri birak ve topla yontemini kullanarak uygulamistir.
400 adet anket formu dagitilmis, toplanan anketlerin 344 tanesi kullanisl bulunmus-
tur. Anket formu benzer aragtirmalarda kullanilan 6l¢eklerden yararlanilarak gelisti-
rilmigtir (Aiken 2001). 15 anket formu pilot bir arastirmada test edilmis, daha sonra
eksikler diizeltilerek ornek bireylerine gonderilmistir. Arastirma tanimlayici arastir-
ma modelidir. Tanimlayic1 aragtirma modelinde temel amag, problemi, problemle
ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktir (Kur-
tulug, 2004:252). Tanimlayict arastirma modeli ile elde edilen sonuglar tahmin
amagli da kullanilabilir. Ornek bireylerinin tespitinde kolayda drnekleme yontemi
kullanilmistir. Demografik ve internet kullanim &zellikleri degiskenleri nominal ve
oran dlgegi ile dl¢lilmiistiir. Giiven tutumlarina iliskin yargilar ise bir ucu tamamen
katilryorum diger ucu hi¢ katilmiyorum olan likert toplama 6lgegi ile 6lgiilmiistiir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Aralik Frekans yiizde
Erkek 160 46,5
Cinsiyet Bayan 184 53,5
Toplam 344 100,0
20 yas ve alti 14 4,1
21-30 yas arast 170 494
Yasg 31-40 yas arasi 104 30,2
41 ve listii yas 56 16,3
Toplam 344 100,0
750 YTL ve alt1 207 60,2
751-1000 YTL arasi1 77 22,4
Aylik Harcama 1001-3000 YTL arast 56 16,3
3001 YTL ve iistii 4 1,1
Toplam 344 100,0
Tlkokul ve ilk dgretim 39 11,3
Ogrenim Lise meslek yiiksek okulu 193 56,1
Fakiilte ve usti 112 32,6
Toplam 344 100,0

3.1. Ornek Karakteristikleri

Ornek karakteristiklerini belirlemek i¢in frekans analizi kullanilmistir. Ornek
bireylerinin cinsiyet dagilimi % 46,5 erkek, % 53,5 ise bayandir. Cevaplayicilarin
cogunlugu 2140 arasindadir. Cevaplayicilarin yarist ise 21-30 arasinda yani geng-
lerden olusmaktadir. 20 yas ve alti grup cevaplayicilarin yaklasik % 5°dir. Ornek
bireylerinin % 50’den fazlasi lise veya meslek yiiksek okulu mezunudur. En az li-
sans diplomasi sahibi olanlarin oran1 % 32.6 dir. Bu oranin nispeten yiiksek ¢ikmasi,
anketorlerin tiniversite 6grencisi olmalar1 ve drnek bireylerini muhtemelen iiniversi-
te iginden veya g¢evresinden belirlemeleri sebep olmustur. Cevaplayicilarin % 60’1
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750 YTL ve altinda aylik harcamaya sahipken, sadece % 1’inin aylik harcamasi
3001 YTL ve iistiindedir.

Cevaplayicilarin %77’si internet kullandigint belirtmistir. Bu oran Tiirkiye i¢in
% 14’diir (internetworldstats.com). Bu 6nemli fark cevaplayicilarin yasadig1 yerden
kaynaklantyor olabilir. Cevaplayicilarin ¢ogunlugu iiniversite gevresinde yagamakta
olup, internet kullanma olanaklar1 vardir. Ornek bireylerinin ¢ok kiigiik bir kesimi
nadiren internet kullandiklarini, %50°den fazlasi ise her giin internete baglandiklari-
n1 belirtmislerdir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin internet Kullamm Karakteristikleri

Degisken Aralik Frekans| Yiizde
Internet Kullantyor musunuz? Evet 266 773
Hayir 78] 22,7
Toplam 344 100,0
Nadiren 30 11,3
Haftada bir kez 13 4.9
) ) Haftada  birkag 74| 27,8
Hangi siklikla internet kullaniyorsunuz? kez
Her giin 1 saat 46| 173
Giinde 1-3 saat 59 22,2
arasi
Giinde 4 saatten 44 16,5
fazla
Toplam 266/ 100,0
Tamamen acemi 32 12,0
Acemi 104 39,1
Bir internet kullanicisi olarak kendinizi nasil| Fikrim yok 12 4,5
tanimlarsiniz? Uzman 105 39,5
Tamamen uzman 13 4,9
Toplam 266/ 100,0
Hig¢ almadim 182] 684
Internet iizerinden kac¢ kere iiriin/hizmet aldi-| 1-2 defa 49 18,4
niz? 3-5 defa 25 9,4
6-10 defa 4 1,5
11 defa ve fazla 6 2.3
Toplam 266| 100,0

Cevaplayicilarin yarisina yakini kendini acemi internet kullanicist olarak tarif
ederken, ayn1 miktarda kullanici kendisini uzman internet kullanicisi olarak gérmek-
tedir. Sadece %35 diizeyinde cevaplayici bu konuda bir fikir sahibi degildir. Internet
tizerinden hig tirlin/hizmet satin almayanlarin oran1 yaklagik %70°dir. 1-2 defa satin
alma yapanlarin oram1 %20 diizeyindedir. Bu sonuglar, cevaplayicilarin interneti
aligveristen ziyade gezinti ve eglence i¢in kullandigini gostermektedir. Benzer so-
nuglar, elektronik pazarlara ve pazarlama uygulamalaria yonelik tutumlara iliskin
elde edilen bulgularda de mevcuttur.




ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 2, Sayt 4, 2006 85

3.2. Elektronik Pazarlara ve Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Tutumlar

Tiiketicilerin elektronik pazarlara ve pazarlama uygulamalarina yonelik giiven
egilimleri (tutumlari) 11 yargi kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Yargilarin bir kismi pozitif
diger kismi negatif ifadeler icermektedir. Cevaplayicilara verilen bu yargilara ne
diizeyde katildiklari/katilmadiklar: sorulmustur. Yargilar analiz edilirken, ¢ift tarafli
t istatistigi kullanilmistir. Test degeri “3” olup en diisiik deger “1” en yiiksek deger
ise “5” dir. Bos hipotez 6rnek degerlerinin istatistiki olarak 3’e esit oldugunu, alter-
natif hipotez ise drnek degerlerinin “3”’den farkli oldugunu ifade etmektedir. Hipo-
tezlerin yorumlari ve test sonuglarinin anlamlari Tablo 3 ve Tablo 4’ de verilmistir.

Eger bos hipotez kabul edilirse, cevaplayicilarin elektronik pazarlar ve pazar-
lama uygulamalarina yonelik herhangi bir tutuma sahip olmadiklari anlasiimalidir.
Bos hipotez reddedildiginde ise, cevaplayicilarin olumlu ya da olumsuz bir tutuma
sahip olduklar1 anlagilmalidir. Eger, verilen yargi negatif bir ifade ise ve t degeri de
negatif ise, bunun anlami cevaplayicilarin o yargiya katildiklari, yani tutumlarinin
negatif oldugudur.

Tablo 3: Hipotez Testi Sonu¢larinin Yorumu

T degeri
Pozitif Negatif
Ho Kabul Verilen yargi hakkinda bir fikri yok
Hipotezi Verilen yargiya katilmi-
Red yor Verilen yargiya katiliyor
Tablo 4: Hipotez Testi Sonuclarinin Anlamlari
Verilen Yargi
Pozitif Negatif

Verilen Katilryor Pozitif tutum Negatif tutum
varghya Katilmiyor Negatif tutum Pozitif tutum

Tablo 5’de giivene iliskin tutum degiskenleri ile her bir degiskene ait “t”,
“Onem diizeyi”, “ortalama deger”, “tutum etiketi “ yer almaktadir. Tablo incelendi-
ginde, 11 degiskenden ikisinde cevaplayicilarin herhangi bir tutumu olmadigi go-
rilmektedir. Bunlar, “internetten bilgi géndermek™ ve “baskalarinin parasini ¢alma-
ya calisan insanlarla dolu olma “degiskenleridir. Diger bir deyisle, cevaplayicilarin
bu iki yargida belirtilen ifadeler hakkinda bir bilgiye sahip olmadiklari veya bir

tahminde de bulunamadiklar1 anlasilmaktadir.

Cevaplayicilarin 5 yargiya iliskin olumlu tutumlari vardir. internette iletisimin
giivenli oldugunu diisiinen cevaplayicilar, web sitelerinin aligverig icin kolay ve
kullanigh bir yol sundugu kanisindadir. Cevaplayicilar, interneti tiiketici bilgileri
konusunda giivenilir bir kaynak olarak gérmekte ve web isletmelerin tekrar satma
endisesi olmayan giiniibirlik isletmeler oldugu goriisiine katilmamaktadir. Cevapla-
yicilar internetin gelecegini de olumlu gormekte, internetten aligverigin gittikce
yayginlasacagimi disiinmektedirler Goriildigi gibi pozitif tutum sahibi olunan yar-
gilar genellikle tiiketiciler i¢in internetteki islemler agisindan risk olusturmayan
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durumlar hakkindadir. Cevaplayicilar 4 yargi hakkinda da olumsuz tutuma sahiptir-
ler. Buna gore, cevaplayicilar internet isletmelerini geleneksel isletmeler kadar de-
gerli bulmamaktadir. Internet ortaminda kredi kart1 bilgilerinin verilmesi fikrine
karsi ¢ikan cevaplayicilar, internetten aligveris yapma konusunda da rahat hisset-
memektedirler. Kisisel bilgilerin internet ortaminda verilmesinin dogru olmayacagi-
n1 diigiinmektedirler. Cevaplayicilarin negatif tutuma sahip olduklart konularin tiike-
ticiler agisindan ciddi riskler icerdigi goriilmektedir. Cevaplayicilarin tutumlar
topluca degerlendirildiginde internet ortaminda bulunmaktan hoslandiklari, fakat
risk iceren iglemleri (aligveris, kredi kart1 ve kigisel bilgileri vermek v.b.) yapmak
konusunda istekli olmadiklar1 anlagilmaktadir. Diger bir deyisle, icinde bulunduklar
ortamdan hoslandiklari fakat riskli iglemleri yapmaktan korktuklari goriilmektedir.

Tablo 5: Tutum Degiskenleri I¢cin T Testi

t Onem | Ort. | Tutum
Internetten bilgi gdndermek tamamen giivenlidir. 291 772 3,02 | Tutum yok
Insanlar internette giivenli bir sekilde iletisim -4,655 ,000 2,67 Pozitif
kurabilirler.
Internet isletmeleri geleneksel isletmeler kadar 5,729 ,000 3,02 Negatif
giivenilirdir.
Internetten kredi kart1 bilgilerinizi verirsiniz. 15,392 ,000 4,09 Negatif
Internetten aligveris yapmak konusunda rahat 7,082 ,000 | 3,52 Negatif
hissederim.
Internet bagkalarinin parasim ¢almaya calisan -,299 ,765 2,98 | Tutum yok
insanlarla doludur.
Web siteleri aligveris icin kolay ve kullanigh bir -15,671 ,000 2,07 Pozitif
yol sunarlar.
Internet tiiketici bilgileri konusunda giivenilir bir -3,631 ,000 2,76 Pozitif
kaynaktir.
Internette kisisel bilgileri vermek aptalca bir -5,611 ,000 2,60 Negatif
harekettir.
Web siteleri tekrar satma endisesi olmayan giinii 3,547 ,000 3,22 Pozitif
birlik isletmelerdir.
Internetten aligveris gittikge yaygilasacaktir. -27,863 ,000 1,64 Pozitif

Ortalamalarin etiketleri (1=tamamen katiliyorum, 2=katiliyorum, 3=fikrim yok,
4=katilmiyorum, 5=hi¢ katilmiyorum)
% 5 onem diizeyine gore degerlendirme yapilmistir.

4. PAZARLAMA UYGULAMA ONERILERIi

Tiiketicilerin e-pazarlara yonelik korkularinin iistesinden gelebilmeleri igin is-
letmelerin kullanabilecegi ii¢ temel gliven olusturma yaklagimi vardir(Agarwal,
2003:327). Bunlar; Geri Besleme Sistemi (GBS), Giivenilirlik Sertifikasyon Kurumu
(GSK) ve Topluluk Sorumluluk Sistemidir(TSS).

GBS’nin mantig1, geri besleme sistemin mantig1, bir online {iyenin sohretinin
onun gecmis ticari davranigi konusunda isaret sayilmasidir. Kotii sohret, digerlerini
sohreti kotii isletme ile islem yapmalar1 konusunda caydiracaktir. Isletmeler bu ko-
nunun {istesinden gelmek i¢in, miisterilerine {irlinlerini ve/veya web sitelerini deger-
lendirmeye tabi tutmaktadir. isletmenin bu yolla, iiriin/hizmetleri konusunda geri
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bilgi akisi saglarken, diger taraftan iiriin/hizmetleri konusunda baska tiiketicilerin
davranigsal ve zihinsel tutumlarini yayinlayarak, giiven olusturmaya ¢aba gosterirler.
Diinya capmnda kitap pazarlama isletmesi amazon (www.amazon.com), kitaplari
konusunda tiiketici degerlendirmelerini, sattiklart tirtinlerin bir pargasi haline getir-
mistir. Olumlu ve yiiksek degerlendirmeler alan iirlinler daha 6n plana ¢ikmaktadir.
Boylece, tiiketici satin alma dncesinde satin alacag: iirlinlere ne derece giivenebile-
cegi konusunda ikna edilmeye ¢aligilmaktadir. Bu sistemin en 6nemli zayifligi, giic-
li giiven olusturmak i¢in uzun siireye gereksinim duyulmasidir.

GSO, dijital sertifika yaymlamak suretiyle online isletmenin kimligini belgeler.
Ayni zamanda, isletme hakkindaki bilgileri online ortamda yayar. GSO’iin yayinla-
dig1 dijital sertifika sadece onay belgesi olarak degil, isletmenin g6hreti hakkinda da
bir gdsterge sayilir. Sertifika sahibi isletme bir usulsiizliik (hile, dolandirma) yaptigi
durumda, GSO olayi arastirir ve isletmenin suglu bulunmasi durumunda ceza verir.
GSO esas itibariyle kar amac1 olmayan bir organizasyondur. Ancak, sertifika talep-
leri i¢in olduk¢a makul kabul edilebilecek fiyatlar1 vardir." Diinya ¢apimnda GSO
hizmetleri lireten taninmis organizasyonlardan bazilart Amerika Online(AOL)’n
sponsoru oldugu TRUSTe (www.truste.org) ve Amerikan ticaret bakanliginin finan-
sal destek verdigi BBBOnLine (www.bbbonline.org)’dir. GSO’den dijital sertifika-
sini alan online pazar aktorleri sertifikalarini kendi web sitelerinde yaymlarlar. Bu
modelin en yararl tarafi, herhangi bir isletmenin kimlik bilgilerini veya sohretini
kolayca degistirmesinin kolay olmamasidir. Internet iizerinde, izi kolayca takip
edilip bulunabilir. Bu sistemde en kritik nokta, GSO’iin internet aktérlerince kabul
gormesidir. Ciinkii, bdyle bir kurum giiciinii yasalardan almaz. GSO’ler, kendi gii-
venilirliklerini gelistirmek igin, iiyelerinin ve kamuoyunca giivenilir kabul edilen
kisilerin goriislerini sitelerinde yayinlarlar. Bu sistemin en onemli sakincasi ise,
online pazarlara siirekli olmak ve giliven saglamak i¢in degil, en uygun zamanda
karlart alip geri donmemek iizere sistemden ¢ikmak isteyen dolandiricilara karst
onlem alamamasidir.

Topluluklarin kisisel olmayan pazar islemlerinde 6nemli rolii vardir. Toplulu-
gun sosyal yapisi, isletmeleri topluluk degerlerine uygun hareket etmeye zorlar.
Topluluk tiyesi her igletmenin topluluga karsi giiclii vaatleri vardir. Topluluk iyeleri
genel degerler ve ilgileri itibariyle birbirine baglidir. Online topluluklari, kendileri
i¢cin 6nemli bir amag olan toplumsallik ve bagli olma duygusu ile ilgilidir. Online
topluluklari, duygusal destek vermek, digerleri ile sosyallesmek ve genel ilgi alanla-
rinda bilgi paylasimi gibi farkli amaglara hizmet etmek iizere olusurlar. Internet
ortaminda, TSS’nin genel 6zellikleri sunlardir (Ba, 2001:329).

e Isletmeler baska topluluklarla topluluk seviyesinde ticaret yapar.

e Isletmeler, giivenilirlik kazanmak ve baskalar1 tarafindan dolandirilmaktan
toplulugun koruyucu yapisi sayesinde korunmak i¢in olumlu gohreti olan top-

" Ornegin BBBOnLine GSO’iiniin sertifikasyon fiyatlar1 en diisiik 1 milyon dolarin altinda cirosu olanlara
yillik 200 ABD dolari, 2 milyar dolarmn {izerinde cirosu olan isletmeler i¢in ise yillik 7000 ABD dolar1
diizeyindedir. Her isletmeden cirosu biiyiikliigiinde bir degerlendirme iicreti alinmaktadir. Ayrinti igin
bakiniz, http://www.bbbonline.org/privacy/price.asp.
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luluklara katilmak ister. Online pazarlarda her biri iyi ya da kot sohretli ¢ok
sayida topluluk olacaktir.

e Her bir topluluk kendisini meydana getiren iiyelerinin yagsam boyu faydalarini
en ¢cok yapmayi amag edinir. Bu mekanizma, giivenin transfer yoluyla yaratil-
masint da saglar. Giivenilirligi yliksek olan topluluklarin {iyesi olan igletmeler,
yiiksek giivene sahip olurlar.

e Iki ayr1 topluluk iiyesi birbirleriyle ticaret yaparlarken, sanki iki topluluk ticaret
yaptyormus gibi algilanir.

e  Topluluk yapisinda, isletmelerin kimlikleri sadece kendi topluluklarinca bilinir.
Topluluk iiyesi olmayan isletmeler, topluluk {iyesi igsletmeyi sadece topluluk
liyesi olarak goriir. Boylece islemler kigisel (bireysel) olmaktan g¢ikar ve islet-
melere kendi kimliklerini genis 6l¢iide koruma olanagi verir. Boylece, topluluk
diger topluluk ve isletmeler icin bir GSO gibi algilanr.

5.SONUC

Internet isletmeciligi, isletmelerde yasamlarinin devamlihii ve miisterilerle
uzun donemli ve sadakate dayali iligkiler gelistirmeye zorlayan rekabete duyarli bir
is ¢evresi yaratmaktadir. Giiven, elektronik pazarlarin ve pazarlama uygulamalarimin
gelistirilmesinde temel bir rol oynamaktadir. Giiven, ayn1 zamanda agik sebeke
yapilari i¢in de yagamsal 6neme sahiptir. Bu aragtirmada, Zonguldak ilinde yasayan
bir grup ornek bireyinin (346) elektronik pazarlara ve pazarlama uygulamalarina
yonelik giiven tutumlar1 analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore; cevaplayicila-
rin elektronik pazarlarda bulunmaktan hoslandiklari, fakat kendileri i¢in risk iceren
islemleri yapmak konusunda istekli olmadiklar1 saptanmistir. Kuskusuz arastirma
sonuglar1 sadece ornek bireylerin degerlendirmeleri ile sinirlidir. Zonguldak’taki ve
Tiirkiye’deki tiiketicilerin tamamini temsil etmemektedir.

Boyle bir arastirmanin Tirkiye’yi temsil edecek bir 6rnekleme siireci ile ger-
ceklestirilmesi, hem elektronik pazarlarin gelisimi, hem de elektronik pazarlarda
faaliyette bulunan bulunmay1 diisiinen isletmeler i¢in 6nemli bilgiler saglayacaktir.

Eger, cevaplayicilarin elektronik pazarlara yonelik giiven tutumlart negatif ise,
o taktirde hem elektronik pazarlar1 diizenleyen kurumlara hem de elektronik pazar
isletmelerine 6nemli gorevler diismektedir.
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