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TURK TUKETICILERE GORE ONLINE (CEVRIMICI) ALISVERISIN
RISKLERi VE YARARLARI

THE RISK AND BENEFIT PERCEPTIONS OF ONLINE SHOPPING ACCORDING TO THE
TURKISH CONSUMERS

Seden ALGUR?
Funda CENGiz"
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Bu ¢alismanin amaci, internet lizerinden alisveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin risk ve fayda
algilamalarinin ortaya konulmasidir. Bu amactan hareketle internet lizerinden alisveris yapan ve yapmayan
Tiirk tiiketicilerin demografik 6zellikleri, internet iizerinden alisveris yapma davranisi ile demografik degiskenler
arasinda anlamli bir iliskinin var olup olmadigi ve internet lizerinden alisveris yapmayan Tiirk tiiketicilerin
alisveris yapma ihtimalini arttiracak faktérlerin tespitine ¢alisiimistir. Arastirma yéntemi olarak anket yéntemi
kullanilmistir. Anket, Saydan’in (2008) arastirmasinda kullandidi soru formundan derlenmistir. Sosyal paylasim
sitesi facebook lzerinden Tiirk cevaplayicilara ulastirilan 704 anketten 696’s1 analize déhil edilmistir. Arastirma
sonucunda internet lizerinden alisveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin risk ve fayda algilamalarina iliskin
6nemli sonuglar elde edilmistir.

Anahtar Sézciikler: internet, online alisveris, online alisveris davranisi.

ABSTRACT

This study examines the risk and benefit perceptions of online shoppers and non-online shoppers. To
this end, the significant correlation between the demographic characteristics and the behavior of online
shopping of online and non-online Turkish shoppers with the demographic variables are examined. Also, the
factors that lead to increase the probability of non-online shoppers to be online shoppers are aimed to be
determined. Survey research method is applied in the study. The survey consists of the questions that were used
in the study of Saydan (2008). 696 effective responds out of 704 responds which were received by using
facebook as a social network. The study has some important results about the risk and benefit perceptions of
online and non-online shoppers.
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GiRiS

Elektronik ticaret internet caginin en 6nemli dzelliklerinden biri haline gelmistir. UCLA iletisim Politikasi
Merkezi’ne gére c¢evrimici alisveris, email/anlik mesajlasma hizmetleri ve Web taramasindan sonra en yaygin
tigincli internet aktivitesi olmakla beraber, eglence haberlerinden bile daha yaygindir (Li ve Zhang, 2002:508).
Oturdugu yerden alisveris yapma olanagi bircok tiiketiciye cazip gelmektedir. Dahasi, internetteki fiyat arama
ve karsilagtirma araglarinin kullanimi, istedikleri Uriinleri en uygun fiyata alabilme imkani sundugundan,
tiketicilerin son kararlarini vermelerinde de avantaj saglar. Ancak bu durumun aksine gizlilik haklar ve
guvenlik, endise duyulan konular arasinda olup, birgok insanin interneti gevrimici alisveristen ziyade sadece
bilgilenme amach kullanmasina sebep olmustur (Saprikis v.d., 2010). Tuketici davranisi bilimi, pazarlama
alaninda geg¢miste 6n plana ¢ikmis pazarlamaci sirketlerin uygulamalarinda biyiik rol oynamistir. Ancak bu
bilim, demografik, sosyal, ekonomik, kiltlrel ve psikolojik kosullar ile kisisel 6zellikler gibi denetlenemeyen
bircok etmenin etki ettigi cok yonlG bir bilimdir. Arastirmacilar tiketicilerin satin alma tercihlerini ve karar
verme sureglerini, onerilen gesitli modeller yardimiyla siirekli olarak tahmin etme ve agiklama girisiminde
bulunmuglardir (Chen, 2009:308).

isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret biiyiik capta kabul gérmiis olsa da bircok tiiketici, hala sanal
marketlerden alisveris yapmaya pek yanasmamaktadir. Cevrimici alisveris, satici ve alici arasinda birebir
etkilesim olmamasi ve musterilerin saticinin davranisini gézlemleyememesi bakimindan geleneksel market
alisverisinden bir hayli farkhidir. Sonug olarak birgok insan, internet ortamindaki belirsizliklerden dolayi ¢evrimigi
alisverise teredditle yaklasmaktadir.

1. ONLINE (GEVRIMICi) ALISVERIS ve ONLINE (CEVRIMICi) MUSTERILER

internet teknolojisindeki ilerleme isletmelerin, farki cografyalara dagilmis miisterilere kolayca
ulasabilmesine olanak tanimistir. Cevrimici alisveris Ozellikle zaman kazandirma ve kolayhk bakimindan,
misterilere de biyulk yarar saglar. Givenlik konusundaki endiselere ragmen cevrimigi alisveris son birkag yilda
yayginlagsmaya baslamistir. Bu egilim ozellikle, kisisel bilgisayarlar, modemler ve cevrimici hizmet aboneligi
sayesinde evde veya is yerinde internet erisimi olan insanlarin sayisinin gittikce artmasindan kaynaklanmaktadir
(Kurnia ve Chien, 2003:219). Cevrimici misterilerin sayisindaki artis, internet kullanicilarinin sayisindaki artistan
daha fazladir ve bu da, artik daha ¢ok kullanicinin internetten alisveris yapmaya sicak baktigini gostermektedir.
Bu artis sadece cevrimigci alisverisi benimseyenlerin sayisinda degil, dogru orantili olarak internetten yaptiklar
alisverisin hacminde de goérilmektedir (Saprikis v.d., 2010). 2006 yilinda diinya ¢apinda 627 milyonu askin
kisinin cevrimici alisveris yaptigi rapor edilmistir (Delafrooz v.d., 2010:137). Internet World Stats Arastirma
Sirketi 2010 yilinda internet kullanici sayisini Asya’da 825.1 milyon kisi, Avrupa’da 475.1 milyon kisi ve Kuzey
Amerika’da 266.2 milyon kisi olarak belirlemistir. ABI Arastirma Sirketi 2015 yili itibariyle internet lGzerinden
ahisveris hacminin 119 milyar dolara ulasacagini ifade etmistir (Suki, 2011:38). AC Nielsen 2007 raporuna gore
dinya capinda en gok satin alinan Grinlerin yizde 34 oranla kitaplar, yizde 22 oranla videolar/DVDler/oyunlar,
yuzde 21 oranla ugak biletleri/rezervasyonlar ve yiizde 20 oranla giyim, aksesuar ve ayakkabi oldugunu rapor
etmistir. (Alam v.d., 2008:82). Eurostats 2010 raporuna gore ise internet kullanicilarinin en ¢ok satin aldigi trtin
ve hizmetler %51’'lik oranla seyahat ve konaklama hizmetleri, %46’lik oranla giyim ve spor Grlnleri, %37'lik
oranla ev ihtiyaglaridir (Eurostats, 2010:123).

Musterilerin gevrimici alisverise yonelik tutumlarinin, elektronik aligverisin potansiyelini etkileyen ana
etmen oldugu bilinmektedir. Musterilerin tutumlarini anlamak, pazarlama ydneticilerinin gevrimigi aligveris
oranini belirlemesine ve gevrimigi ticaretin gelecekteki bliyiimesini degerlendirmesine yardimci olur. Dennis
v.d. (2002), internetten alisveris yapmanin kolay oldugu, ancak hicbir zaman gercek alisverisin yerini tutmadigi
kanisina varmistir. Alicilar aldiklari Grinl birebir géremedikleri ve kredi karti bilgilerini internet lzerinden
vermek istemedikleri icin c¢evrimici alisveris, kisisel bir deneyim haline gelememistir. Cevrimici alisverisi
etkileyen veya engelleyen etmenlerle ilgili olarak Ernst ve Young (2000) internet kullanicilarinin, Grin
yelpazesinin genisligi, rekabetgi fiyatlar ve kulanim kolayhg gibi sebeplerden dolayi ¢evrimigi alisverisi tercih
ettigini rapor etti. Ancak bu kullanicilar ayni zamanda nakliye masraflari, trlinii 6nceden gérememe, kredi karti
bilgileri ve kisisel bilgilerin gizliligi konularinda endise tasimaktadir. Tiketicilerin kisisel 6zelliklerinin gevrimigi
alisveris tercihlerini etkiledigine ve bu tercihlerin, cinsiyete, yasa, sosyal sinifa ve gelire gore farkhliklar
gosterdigine dair deneylerle dogrulanmis somut kanitlar vardir. Misteriler kendilerini ve baskalarini bu
tercihlerle gore tanimlar. Cinsiyet, yas ve etnik yapi gibi demografik 6zellikler alt yapi 6rnekleridir (Haque v.d.,
2006:120). Case v.d. (2001), internet bilgisinin, gelirin ve egitim dizeyinin, ¢evrimici satin alimlari belirleyen
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onemli etmenler oldugunu o6ne slrmektedir. Elektronik ticaretin basarisi kismen, tiketicilerin birebir
goremedikleri saticilara ve Urilinlere ne derecede glvendikleri ile dlglliir. Gliven olmadan, ticari bir iligkinin
kurulabilecegini ya da siirdiiriilebilecegini diisinmek zordur. internet, potansiyeli yiiksek yeni bir dagrtim kanali
oldugundan, givenin gevrimici alisveristeki etkisini ve musterilerin givenini etkileyen unsurlari kesfetmek
biyuk ihtiyactir (Wang v.d., 2009:11).

Arastirmalar, gevrimigi aligveris davranisinin demografi, kanal bilgisi, éngoériilen kanal uygulamasi ve
ahsveris egilimlerinden etkilendigini gosterdi. Konunun bilimsel taramasi, g¢evrimigi aligveris yapanlarin,
yapmayanlara kiyasla yasca daha biyiik, daha egitimli, daha yliksek gelirli ve internet konusunda daha fazla
bilgiye sahip kisiler oldugunu kanitladi. Bunlarin yani sira, erkeklerin kadinlara gére daha fazla gevrimigi alisveris
yaptigl yine arastirmalarda bulunan veriler arasindadir. Ancak diger ¢alismalarda baska bulgular elde edilmistir.
Bu calismalara gore, kadinlar, gencler ve diisiik gelirli gruplar da dahil olmak Gzere bitiin misteri gruplari artik
cevrimici musteri kategorisine girmektedir (Mutum ve Ghazali, 2006:167). Vrechopoulos v.d. (2001),
Yunanistan’daki g¢evrimi¢i musterilerin daha 6nce bilinen sekillerde alisveris yapmis olan genellikle geng, iyi
egitim gormus, yuksek gelirli erkekler oldugunu tespit etmistir. Sin ve Tse (2002) ise Hong Kong’daki ¢evrimigi
musterilerin, zaman konusunda daha bilingli, daha kendine glivenen, interneti ve evden ulagilabilen diger
alisveris seceneklerini daha sik kullanan musteriler olmalarinin yani sira benzer demografik profillerinin
oldugunu ortaya koymustur. Goldsmith (2001) ¢evrimici musterilerin, internetten alisveris yapmayanlara gére
daha yenilik¢i oldugunu gostermistir. Source v.d. (2005)'ne gore, geng misteriler internetten her tirlt Grand
satin alabilirken, yasca daha bilylk mdusteriler sadece belirli Grinleri almayi tercih etmektedir. Cevrimigi
ahsverisin sikligi bu iki grup arasinda énemli bir farklihk géstermemektedir.

internet Uzerinden aligveris geleneksel alisveris ortamlarinda karsilasilan magaza kalabaligindan
kurtulma ve kuyrukta bekleme gibi problemler, fiyatlarin genellikle diisiik olmasi, aligverisin tiiketiciye rahatlik
ve kolaylk saglamasi, yedi glin yirmi doért saat, alisveris imkani ve genis bir Griin ¢esidi sunmasi gibi bir cok
avantajlar sunmaktadir. Online alisverisin bu avantajlarina ragmen arzu edilen sekilde gelisememesinin
sebepleri tam agik olmamakla birlikte, tliketicileri bu kanaldan alikoyan bazi caydirici sebepler de mevcuttur.
Yapilan arastirmalarda algilanan bu sebeplerin en basinda kredi karti ile ilgili givenlik endiseleri, kimlik
bilgilerinin ele gecirilmesinden kaynaklanan endiseler, liriine dokunma, o Uriini deneme, Uriiniin gergek
boyutlarini gérme istegi, Urlinin teslim siresinin uzun olabilmesi ve bilgisayar veya hizmet saglayicilardan
kaynaklanan erisim hizinin disik olmasi online alisverisi olumsuz etkilemektedir. Bir baska arastirma, sanal
magaza blyukliglinin ve web sitesinin bilinirliginin gliven ve algilanan risk Gzerinde olumlu etkilerinin
oldugunu ortaya koymustur (Saydan, 2008:389). Tan’in Singapurlu ¢cevrimici misterilerin risk algisi Gzerine 1999
yilinda yaptig calisma, riskten kaginan miusterilerin ¢evrimigci alisverisi daha riskli buldugunu ortaya koymustur.
Musterilerin risk algisini incelerken Miyazaki ve Fernandez (2001), telefonla veya maille siparis verme gibi satin
alma yontemleri ve gevrimigi alisveris konusunda misterilerin algiladigi riskler gibi farkli diizeylerdeki internet
deneyimleri arasindaki iliskiyi bulmustur. Yapilan arastirma ayrica, daha yilksek diizeydeki internet deneyiminin
cevrimigi alisverigse yodnelik daha az risk algisi, glivenlige yonelik de daha az endise yaratabilecegini ortaya
koymustur.

2. TURKIYE’DE ONLINE (CEVRIMICi) ALISVERIS

Tirkiye, Asya’nin batisindaki Anadolu yarimadasindan Avrupa’nin giineydogusunda kalan Balkan
bélgesindeki Trakya’ya uzanan bir Avrasya ilkesidir. Ulke, giineyde Akdeniz, batida Ege Denizi ve kuzeyde
Karadeniz olmak {izere ii¢ tarafi denizlerle cevrili bir yarimadadir. Tiirkiye, iKO (islam Konferansi Orgiitii) ve EIT
(Ekonomik isbirligi Teskilat) gibi &rgiitlerin Gyesi olarak, dzellikle Orta Dogu ve Orta Asya ilkeleri olmak tizere,
Dogu ile kiltiirel, siyasal, ekonomik ve endustriyel alanda yakin iliskiler icerisindedir.

Tiirkiye, Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Orgiiti (OECD) ve G-20'nin (Yirmi’ler grubu) kurucu
lyelerinden biri olmakla beraber, CIA tarafindan gelismis yukselen Ulkeler kategorisine dahil edilmis ve diinya
capindaki siyaset bilimciler ve iktisatgilar tarafindan bolgesel gii¢ olarak tanimlanmistir. Simdi siireci, Bilgi ve
iletisim Teknolojileri (BIT) ve ardindan e-ticaret sektdrii acisindan degerlendirelim. Ege Universitesi’ndeki
deneyler 1987 yilinda baslamis olmasina ragmen Tiirkiye’de internet, 1993 yilindan beri erisilebilir olmustur.
internet baglantisi, basta telefonlar araciligi ile saglanmistir. Kablolu internet ise 1998 yilinda kullaniimaya
baslanirken, ADSL bundan 5 yil sonra yani 2003 yilinda piyasaya strilmuistir. Tarkiye’deki internet kullanimi,
Avrupa ortalamasindan disliktir. Dolayisiyla Tiirkiye, 2009 yilinin Mart ayindan itibaren 26.500.000 abonesiyle
Polonya, Hollanda ve Romanya’yi geride birakarak, interneti en ¢ok kullanan on Avrupa Ulkesi arasinda yedinci
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sirada yer almaktadir. Listenin basindaki ilk l¢ Ulke ise sirasiyla Almanya, Britanya ve Fransa’dir
(http://ecommerce-journal.com/articles/24410 internet-and-e-commerce-industry-turkey).

2009 yili nisan ay! igerisinde gerceklestirilen Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
sonuclarina goére hanelerin % 30,0’1 internet erisimine sahiptir. internet erisimi olmayan hanelerin % 30,1’i
evden internete baglanmama nedeni olarak internet kullanimina ihtiyag duymadiklarini belirtmislerdir. ADSL %
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85,6 ile Turkiye’de kullanilan en yaygin internet baglanti turtdur.
Sekil 1: Tiirkiye’de internet Erisim ile Bilgisayar ve internet Kullanimi
Kaynak: T.C. Basbakanlik Tiirkiye istatistik Kurumu, 2009-b.

Tirkiye’de e-ticaret bltiniyle oturtulmus olmamasina ragmen, hizla gelismekte olan bir sektordar.
Cogu orta blyuklikteki ve biylk sirketlerin kendi web siteleri varken, bu siteler ticari iliskilerden ziyade
genellikle tanitim amaglh kullaniimaktadir. Ote yandan artan indirimlerden ¢ok, diisiik fiyatlarin tesvik unsuru
oldugu bankacilik, istisnai bir durumdur. Bazi arastirmacilarin tahminlerine gére bir Turk Bankasi’nda yapilan
elektronik islemin maliyeti, geleneksel bankacilikla yapilan ayni islemin ylzde 5’ine denk dusmektedir.
Tirkiye’deki daha biyiik ticari bankalarin cogu, internet bankaciligi hizmetini sunmaktadir. (http://ecommerce-
journal.com/articles/24410 internet-and-e-commerce-industry-turkey).

Turkiye istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2007 yili Haziran ayinda yaptigi Hane Halki Bilisim Teknolojileri
Arastirmasi sonugclarina gore internet kullanan bireylerin kisisel kullanim amaciyla internet {izerinden mal veya
hizmet siparisi verme ya da satin alma orani % 9,0’dir. Siparis verme ya da satin alisin en son yapildigi zamana
gore % 5,5’i son li¢ ay icerisinde, % 2,2’si li¢ ay ile bir yil arasinda, % 1,3’U ise bir yildan uzun siire 6nce
gerceklestirilmistir. internet kullanan bireylerin % 91,0'1 ise internet Uzerinden hi¢ mal veya hizmet siparisi
vermemis ya da satin almamistir (T.C. Basbakanlik Tirkiye Istatistik Kurumu, 2009-a). Saydan’in (2008) Van
ilinde 336 Universite Ogrencisi Uzerinde yaptigl arastirmaya gore online alisveris deneyimini yasamis
tiketicilerin geng ve egitimli bireylerden olustuklari belirlenmistir. katihmcilarin yaridan fazlasinin (%56.5)
online alisveris deneyimini hi¢c yasamadiklari gérilmektedir. Bununla birlikte online alisveris tecriibesini yilda en
az bir kez yasayan tiiketiciler 6rneklemin % 21.4’tini olusturmaktadirlar. 18 Agustos 2009 tarihinde yayinlanan
147 sayih TUIK (Tirkiye istatistik Kurumu) haber biiltenine gére ise internet kullanan bireylerin kisisel kullanim
amaciyla internet tizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani % 11,8’dir. Siparis verme ya
da satin alisin en son yapildigl zamana gore % 5,8’i son (i¢ ay icerisinde, % 2,7’si li¢ ay ile bir yil arasinda, % 3,3’l
ise bir yildan uzun siire 6nce gergeklestirilmistir. internet kullanan bireylerin % 88,2’si ise internet iizerinden hig
mal veya hizmet siparisi vermemis ya da satin almamistir (T.C. Basbakanlk Tiirkiye istatistik Kurumu, 2009-b).
Buna gore internet lzerinden satin alma orani 2 yillik bir siire iginde %3’liik bir yikselme gdstermistir. Ancak bu
sonuclar EIAA'nin (European Interactive Advertising Association — Avrupa interaktif Reklamcilik Birligi)
Microsoft Turkiye ofisi ile ortaklasa gergeklestirdigi toplantida agikladigi raporla ortiismemektedir. Rapora gore
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18.2 milyon kisi her hafta diizenli olarak internet kullanmaktadir. internet kullanicilarinin %88’i her giin
internete girmekte ve %24’UG haftada 16 saatten daha fazla siirede internette vakit gegirmektedir. Bu
kullanicilarin %91’i internet lzerinden alisveris yaptigini, son alti ay icinde ortalama 15 kez internet lizerinden
Grin veya hizmet satin aldiklarini ve ortalama 623 euro harcadiklarini ifade etmislerdir
(http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=15819).

Bankalar arasi Kart Merkezi (BKM) tarafindan agiklanan verilere gore Tiirkiye’de 2009 yilinda yurt igi ve
yurt digi kredi kartiyla sanal merkezler Gzerinden gergeklestirilen e-ticaret islem sayisi 67.311.588 ve islem
tutari 8.926 milyon TL’ dir (Bankalararasi Kredi Kartlari Merkezi, 2010).

internet Gizerinden binlerce iiriin ve hizmet satin alinabilecegi siiphesizdir. 18 Agustos 2009 tarihinde
yayinlanan 147 sayih TUIK haber biiltenine gére son 12 ayda internet {izerinden mal veya hizmet siparisi veren
ya da satin alan bireyler en fazla elektronik arag (cep telefonu, kamera, TV, DVD oynatici v.b) almislardir (T.C.
Bagbakanlik Tirkiye istatistik Kurumu, 2009-b). EIAA 2010 raporu gore ise Tiirk internet kullanicilari online
ortamdaki satin alma kararlarini % 52 ile online seyahat bileti, % 49 ile elektrikli cihazlar, % 43 ile giyim egyasi, %
36 ile muzik indirmek ve yine % 36 ile kitap satin almak igin kullandigini géstermektedir. En ¢ok tercih edilen
o6deme sekli %71 ile kredi kartidir. Bunu %8 ile kapida 6deme ve %5 ile banka havalesi izlemektedir. Son olarak
cevaplayicilarin timine internet Gzerinden alisverisi tavsiye edip etmeyecekleri soruldugunda evet yanitini
verenlerin orani %79 ve hayir yanitini verenlerin orani %21'dir
(http://www.marketingturkiye.com/yeni/Haberler/NewsDetailed.aspx?id=15819).

Yapilan bir aragtirmaya gore Sahibinden.com, Gittigidiyor.com ve Hepsi burada.com Tirkiye’de 6nde
gelen elektronik ticaret siteleridir. Birden fazla kategoride Urliin satin alinabilen perakende sitesi
Hepsiburada.com, 2008 yilinda 164 milyon dolarlik ciro yapmistir. 2008 yilinda kurulmus olan gevrimigi alisverisg
sitesi Markafoni.com, 2010 yilinin nisan ayinda Turkiye’de 430 bin ziyaret¢i tarafindan ziyaret edilmistir. 2008
yilinda 1 milyonu askin kayith misterisi bulunan bilet satis sitesi Biletix.com, her sene yaklasik 3.5 milyon bilet
satmaktadir. Cevrimici yemek siparis sitesi Yemeksepeti.com 3.500 Uye restoranla ¢alismakta ve 610 bini askin
kayith misterisinden gilinluk 15 binden fazla siparis almaktadir.
(http://www.reportlinker.com/p0209283/Turkey-Top-100-E-Commerce-Players.html).

Bugiin Turkiye’nin, ylizde 70’i 30 yasin altinda olan yaklasik 72 milyonluk niifusu vardir. Cevrimigi islem
yapan Turklerin sayisi ise neredeyse 30 milyondur ve bu rakamin artma egilimi de oldukga yiiksektir. Turkiye
2011 yilina kadar Avrupa ortalamasina ulasirsa, ¢evrimici ortamda yaklasik 42 milyon Tirkin olacagl tahmin
edilmektedir. Bu gerceklestigi takdirde Turkiye, cevrimici Glkeler arasindaki siralamada, 12. siradan dinya
capindaki ilk 10 Ulke arasina ylkselecektir. Turkiye’deki bu hizli gelismeyi ve internetin benimsenmesindeki %25
oranindaki basariyi géren bilyiik internet sirketleri, Tirk piyasasina girme karari almistir. Ornegin, Google Tiirk
Ofisi agtigi gibi, Yahoo da 2006 vyilinda Tirkce dilinde hizmetler sunmaya baslamistir.
(http://www.excitingcommerce.com/2009/07/the-turkish-ecommerce-market-1-guest-post.html).

3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci

Bilgi teknolojilerinin gelismesi, bilgisayar ve internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte hem
Ureticilerin Urlin ve hizmetlerini tuketiciye sunma bicimleri, hem de tuketicilerin satin alma aligkanhklari
degismeye baslamistir. isletmeler geleneksel pazarlama taktikleri ile teknolojinin sundugu imkanlari
harmanlayarak tiliketiciye ulasmakta, tiiketiciler de ayni anda binlerce Uriin ve hizmete ulasabildikleri sanal
pazarlarla karsi karsiya kalmaktadir. Ancak sanal pazarlar halen bir nevi gegis slreci yasadigl icin tiketicilerin bu
pazarlara bakisi ve bu pazarlardan alisveris yapmaya yénelik tutumlari tam anlamiyla olumlu degildir. Ozellikle
bu pazarlarda ahsveris icin kredi karti kullanma konusu tabu haldedir. Bu nedenle de internet Uzerinden
alisveris konusunda farkl davranis bigimleri goriilmektedir. Bu arastirmada cevabi aranan baslica sorular
sunlardir:

1. Internet Uzerinden alisveris yapan ve yapmayan Tirk tlketicilerin demografik 6zellikleri arasinda
farkhhk var mi?

2. Internet Uzerinden alisveris yapma davranisi ile demografik degiskenler arasinda anlamli bir iliski
var midir?
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3. Internet (izerinden alisveris yapmayan Tirk tiketicilerin aligveris yapma ihtimalini arttiracak
konular nelerdir?
4. Internet Gzerinden alisveris yapan Tirk tiketicilerin risk ve fayda algilamalari nedir?

3.2. Arastirmanin Yontemi, Evreni ve Orneklemi

Arastirma yontemi olarak Oncelikle literatir taramasina yer verilmistir. Literatiirden elde edilen
kuramsal bilgilerin i1siginda ikincil verilerin analizine gegilmistir. Elde edilen bilgilere dayanarak, alan arastirmasi
kapsaminda anket yontemi kullaniimistir. Anket formu Saydan’in (2008) arastirmasinda kullandigi soru
formundan derlenmistir. Anket formunda 4 bolim bulunmaktadir:

1. Birinci bolimde internet lzerinden alisverise yonelik genel tutumu belirlemeye yonelik 23 ifade
bulunmaktadir.

2. ikinci bélimde internet Gizerinden alisveris yapmis olanlarin risk ve fayda algilamalarini belirlemeye
yonelik 12 ifade bulunmaktadir.

3. Ugiincii béliimde internet Gzerinden alisveris yapmamis olanlarin, alisveris yapma ihtimallerini
arttirabilecek unsurlari belirlemeye yonelik 13 ifade bulunmaktadir.

4. Dordinct bolumde ise cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile bilgisayar ve internet kullanim
durumlarini belirlemeye yoénelik 16 soru bulunmaktadir.

Evrendeki eleman sayisi tam olarak bilinmedigi zaman 6rneklem sayisinin tespitinde asagidaki formal
kullanilmaktadir (ilban, 2008:129):

n=t"pq/d’

n: Orneklem birim miktari

t: Tahmini gliven araligi, belirli bir anlamhhk diizeyinde, t tablosundan bulunan teorik degeri

p: incelenen olayin olus sikligini yani gerceklesme olasihig)

qg: incelenen olayin olmayis sikligini yani gerceklesmeme olasilig

d: Olayin olus sikligina gore kabul edilen 6rneklem hatasi

Bu formdl kullanilarak yapilan hesaplama sonucunda arastirma i¢in gerekli olan 6rneklem birim miktari
n=610 olarak tespit edilmistir.

Arastirma internet lizerinden aligveris lizerine oldugu ve hedef kitle Turk internet kullanicilari oldugu
icin, hazirlanan anket internet Uzerinden cevaplayicilara ulastirilmistir. Bunun igin diinya lizerindeki en yaygin
sosyal paylasim sitesi facebook'tan yararlanilmistir. Anketin ayni IP adresinden 2. kez yanitlanmasi teknik olarak
engellenmis ve anketin bulundugu web sayfa adresi facebook paylasim sitesi lizerinden duyurulmustur.
Facebook, basta sadece tniversite 6grencilerinin okullarindan verilen email adresleri ile girebilecekleri bir site
olarak tasarlanmis olup, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Bu girisim, yeni Gyelerin
artmasina zemin hazirlamistir ve glinimiizde Facebook Gyelerinin sayisi her giin 200,000 artmakla beraber,
ortalama sayfa goriintiileme sayisi da her ay elli dort milyara yikselmektedir (Ulusu, 2010:2950). Tiirkiye’de 14
milyonun Uzerinde kullanici sayisiyla (ilke siralamasinda lglncl sirada yer almaktadir (Sener, 2009). 3. giin
sonunda 704 cevaplayiciya ulasiimistir. Hatali ve eksik yanitlama nedeniyle 8 anket arastirma digi birakilmis ve
696 anket analize dahil edilmistir. Anketlerin analizi icin SPSS 14.0 (Sosyal Bilimler icin istatistik Programi /
Statistical Program for Social Sciences) kullaniimistir. Demografik 6zellikler, internetten alisveris yapma durumu
ile bilgisayar ve internet kullanimi ile ilgili verilerin yorumlanmasinda frekans ve ytzde dagilimlari kullanilmistir.
internet Uzerinden alisverisle ilgili tutumlarin demografik degiskenler ile bilgisayar ve internet kullanimi
arasinda bir iliski olup olmadiginin belirlenmesi icin Ki Kare Testi uygulanmistir. internet {izerinden aligveris
yapanlar ile yapmayanlar arasinda online alisverisin risk ve faydalari konusunda goris farkliliklari olup
olmadigini belirlemek igin t testinden faydalaniimistir.

3.3. Bulgular

Demografik 6zellikler ile bilgisayar ve internet kullanimina ait bulgular frekans tablolari halinde
verilmistir.

3.3.1. Demografik Bulgular
Tablo 1'de goriilecegi gibi arastirmaya katilanlarin %57'si kadin %43'U erkektir. %76'lik kismi 21-30 yas

araliginda olup sadece 11 kisi 20 yas ve altindadir. %72'si bekar %28'i evlidir. Yaridan fazlasi lisans diizeyinde
egitim almis olup sadece 5 kisi ilkdgretim diizeyinde egitime sahiptir. %36'lik kismi 1000 TL ve altinda gelir
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diizeyine sahipken sadece %20'sinin 2000 TL ve lizerinde geliri vardir. Cevaplayicilarin ¢ogu istanbul, Ankara,
izmir, Antalya, Eskisehir gibi blyiik sehirlerde yasadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bulgulari

Cinsiyet n %
Kadin 396 56.9
Erkek 300 43.1
Yas n %
20 ve alti 11 1.6
21-30 531 76.3
31-40 123 17.7
41-50 19 2.7
51 ve Uzeri 12 1.7
Medeni Durum n %
Evli 195 28.0
Bekar 501 72.0
Son Mezun Olunan Okul n %
ilkdgretim 5 0.7
Lise ve dengi 155 22.3
On lisans 106 15.2
Lisans 366 52.6
Lisansustl 64 9.2
Aylik Gelir n %
1000 TL ve alti 253 36.4
1001-2000 TL 291 41.8
2001-3000 TL 102 14.7
3001-4000 TL 21 3.0
4001-5000 TL 27 3.9
5001 TL ve uzeri 2 0.3
Yaganan sehir* n %
istanbul 223 32.0
Ankara 86 124
Antalya 79 114
izmir 56 8.0
Bursa 24 3.4
Karabiik 20 2.9
Mersin 16 2.3
Adana 13 1.9
Samsun 11 1.6
Konya 11 1.6
Eskisehir 10 14
Mugla 9 1.3
Balikesir 8 1.1
Gaziantep 8 1.1
Kayseri 8 1.1
Kocaeli 8 1.1
Tekirdag 8 1.1
Sakarya 7 1.0
Bolu 7 1.0

* % 1'in altinda deder alan sehirler tablo disi birakilmistir.
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3.3.2. Bilgisayar ve internet Kullanimi ile internetten Alisveris Yapma Durumuna Yénelik Bulgular

Tablo 2'de gorilecegi gibi cevaplayicilarin neredeyse tamaminin kendine ait bilgisayari ve yasadiklari
yerde internet baglantisi bulunmaktadir. %61'i glin icinde internete en ¢ok yasadigi yerden baglanirken %37.5'i
isyerinden baglandigini belirtmistir. %55'i 6 ila 10 senedir internet kullandigini ifade etmistir. Bunun yaninda 2
cevaplayici 1 seneden az siredir internet kullanmakta iken 193 cevaplayici 11 seneden fazla siredir internet
kullanmaktadir. interneti &ncelikli olarak kullanma amacina bakildiginda cevaplayicilarin = %41'inin
haberlesme/e-maillesme yanitini verdigi gorilmektedir. %27'si interneti 6ncelikli olarak eglence, %21'i
arastirma yapma ve sadece 4 cevaplayici aligveris icin kullanmaktadir. Daha 6nce internet lzerinden aligveris
yaptigini ifade eden cevaplayicilarin sayisi 587'dir. Bu cevaplayicilarin 54'U bir yil icinde 1 kez, 200'G 2 ila 5 kez,
158'i 6 ila 10 kez ve 91'i 11 ila 20 kez alisveris yaptigini belirtirken 84 cevaplayici bu soruya 21 kez ve lizeri
yanitini vermistir. internet iizerinden alisveris yaptigini séyleyen cevaplayicilarin %19'u en ¢ok ulasim hizmeti,
%14'u kitap/cd/dvd ve %11'i giyim satin aldigini belirtmistir. %33'U ise diger se¢cenegini isaretlemistir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Bilgisayar ve internet Kullanma ile internet Uzerinden Alisveris

Durumlan

Kendine ait bilgisayari olma n %
Evet 619 99.3
Hayir 5 0.7
Yasanan yerde internet baglantisi olma n %
Evet 692 99.4
Hayir 4 0.6
internete baglanilan yer n %
Yasanan yerden 426 61.2
is yerinden 261 37.5
internet cafeden 1 0.1
Okuldan 2 0.3
Diger 6 0.9
interneti kullanma siiresi n %

1 seneden az 2 0.3
1-5 sene 118 17.0
6-10 sene 383 55.0
11 sene ve uzeri 193 27.7
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Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Bilgisayar ve internet Kullanma ile internet Uzerinden Alisveris
Durumlari (Devam)

interneti 6ncelikli kullanma amaci n %
Haberlesme / mesajlasma 285 40.9
Eglence 190 27.3
Arastirma yapma 144 20.7
Film / sarki indirme 25 3.6
Alisveris 4 0.6
Diger 48 6.9
internetten alisveris yapma n %
Evet 587 84.3
Hayir 109 15.7
Bir yil icinde internetten aligveris sayisi n %

1 kez 54 7.8
2-5 kez 200 28.7
6-10 kez 158 22.7
11-20 kez 91 13.1
21 kez ve Uzeri 84 121
Aligveris yapmayanlar 109 15.7
internetten en ¢ok alinan iiriinler n %
Ulasim hizmeti (ugak bileti v.b.) 132 19.0
Kitap / cd / dvd 96 13.8
Giyim 75 10.8
Yemek siparisi 44 6.3
Otel rezervasyonu 7 1.0
Cicek siparisi 2 0.3
Diger 231 33.2
Aligveris yapmayanlar 109 15.7
internetten alisveriste deme tercihi n %
Kredi karti 491 70.5
Kapida 6deme 56 8.0
Banka havalesi 33 4.7
Diger 7 1.0
Aligveris yapmayanlar 109 15.7
internetten alisverisi tavsiye etme n %
Evet 548 78.7
Hayir 148 213

Tiketicilerin internet zerinden alisveris davranislari ile demografik 6zellikleri ve internet kullanma
sireleri arasindaki iliskiyi inceleyebilmek igin; yas, cinsiyet, egitim, gelir diizeyi ve internet kullanma siresi ile
online aligveris tecriibesi ¢capraz tablolar yoluyla analiz edilmistir. Ki-kare analizi sonuglari cinsiyet (x2=8.672,
sd=1, p<0.05) ve internet kullanma siresi ()(2:21.837, sd=3, p<0.01) degiskenlerine gbre gruplarin istatistiksel
olarak 6nemli diizeyde farklilagtigini ortaya koymaktadir. Bunun yaninda diger degiskenler olan yas (x2=4.579,
sd=4, p>0.05) , egitim seviyesi (x2=7.847, sd=4, p>0.05) ve gelir diizeyinin ()(2:12.974, sd=5, p>0.05) internet
lizerinden aligveris deneyimi agisindan istatistiksel agidan anlamh bir farkhlik olusturmadigi gérilmistir (Tablo
3).
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Tablo 3: internet Uzerinden Alisveris Tecriibesi

Degiskenler internet Uzerinden internet Uzerinden X (sd)
Ahgverig Yapanlar Ahsveris Yapmayanlar

Cinsiyet 8.672(1) **

Kadin 320 76

Erkek 267 33

Yas

4.576(4)

20 ve alti 9 2

21-30 442 89

31-40 111 12

41-50 16 3

51 ve lzer, 9 3

Egitim

7.847(4)

ilkdgretim 4 1

Lise ve dengi 126 29

On Lisans 82 24

Lisans 320 46

Lisans Usti 55 9

Aylik Gelir

12.974(5)***

1000 TL ve alti 201 52

1001-2000 TL 248 43

2001-3000 TL 95 7

3001-4000 TL 18 3

4001-5000 TL 24 3

5001 TL ve uzeri 1 1

internet Kullanma Siiresi 21.837(3)*

1 seneden az 2 0

1-5 sene 85 33

6-10 sene 323 60

11 sene ve Uzeri 177 16

* p<0.01 / ** p<0.05/ ***p>0.05

Yukaridaki sonuglara gore kadin, egitimli ve geng tiketici kitlesinin online alisveris agisindan diger
gruplara gore daha elverisli bir hedef kitleyi temsil ettigini sdylemek mimkiindir. Bu sonuglar 18 Agustos 2009
tarihinde yayinlanan 147 sayili TUIK haber biilteni ile paralellik gdstermektedir. Biiltenine gére bilgisayar ve
internet kullanim oranlarinin en yiksek oldugu yas grubu 16-24 yas grubudur. Bu oranlar tim yas gruplarinda
erkeklerde daha yiksektir. Egitim durumuna gore incelendiginde ise lisans ve lisansiisti mezunlari en yiksek
bilgisayar ve internet kullanim oranlarina sahiptir (T.C. Basbakanlik Tiirkiye istatistik Kurumu, 2009-b).

Arastirmanin bir diger amaci, internet Uzerinden alisveris yapan tiketiciler ile alisveris yapmayan

tuketicilerin algiladiklari riskleri belirlemek ve bu risklerin dnem duzeylerini karsilastirmaktir. Bu amaca yonelik
olarak iki grup arasinda algilanan risklerin anlamli farkhliklar gésterip géstermedigi tablo 4’te goriilmektedir.
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Tablo 4: internet Uzerinden Alisverise Yonelik Risk Algilamalari t Testi Tablosu

ifadeler internet internet T Degeri
Uzerinden Uzerinden (*)
Alisveris Aligveris
Yapanlar Yapmayanlar

internetten aligveriste Griiniin aliciya 3.47 4.01 4.529

ulasma siresinin uzun sirmesi beni
bu kanaldan uzaklastirir.

internette alisveris yaparken kisisel
bilgilerin sorulmasi bir risktir. 3.49 4.16 5.738

internetten alisveriste kredi karti konusunda
givenlik endisesi vardir. 3.63 4.40 -0.6315

Gonderilen Griintin kargo Ucretlerinin
ylksek olmasi internetten alisveris yapmayi
engeller. 3.35 3.87 -4.034

internette alisveriste Giriinlin
gonderilmemesi ihtimali bir risktir. 3.62 4.23 -4.861

internetten alisveriste tiriiniin gézle gorilip
incelenememesi beni bu kanaldan
uzaklastirir. 3.45 421 -6.597

internetten alisveriste mali konularda
givenlik endisesi vardir. 3.56 4.37 -6.610

Kendimi aktif bir sanal magaza kullanicisi
olarak tanimlayabilirim. 3.41 1.75 14.047

* p<0.01, (1:Kesinlikle Katilmiyorum ......... 5:Tamamen Katiliyorum)

Yapilan analiz sonucunda risk algilamasina yonelik 8 ifadede anlaml farkliliklarin oldugu belirlenmistir.
T testi sonuglarina gore internetten satin alinan Griinin ulasma siresinin uzunlugu daha 6nce bu kanaldan
alisveris yapmayanlar igin (ort:4.01) yapanlara gore (ort:3.47) daha 6nemli bir risktir. Ayni sekilde alisveris
esnasinda kisisel bilgilerin sorulmasi internet lzerinden alisveris tecriibesi olmayanlar igin (ort:4.16) tecriibe
sahibi olanlara gore (ort:3.49) daha 6nemli bir risk unsuru olarak ortaya ¢cikmaktadir. Benzer sonug kredi karti
kullanimina yénelik ifade de gériilmektedir. internet {izerinden alisveris yapmayanlar icin (ort:4.40) kredi kart
givenlik konusu, yapanlara gére (ort:3.63) daha énemli bir risktir. internetten satin alinan uriinlere uygulanan
kargo (creti alisveris yapmayanlar icin (ort:3.87) yapanlara gore (ort:3.35) bir baska risk unsuru olarak
belirlenmistir. Alinan Griiniin gonderilmemesi ihtimali internetten alisveris yapmamis olanlar igin (ort:4.23)
yapanlara (ort:3.62) kiyasla daha énemli bir risktir. Diger bir risk unsuru olarak internetten alinan Griiniin gozle
gorilip incelenememesidir. internetten alisveris yapmayanlar icin (ort:4.21) yapanlarin yaninda (ort:3.45) daha
o6nemlidir. Mali konulardaki giivenlik endisesi de internetten alisveris yapmayanlar igin (ort:4.37) yapanlara
gore (ort:3.56) 6nemli bir risk unsudur. Son olarak internetten alisveris yapmayanlar (ort:1.75) yapanlara gore
(3.41) kendilerini aktif bir sanal magaza kullanicisi olarak gormemektedir.

Arastirmanin bir diger amacini olusturan online tlketicilerin internet izerinden alisveristen algiladiklari
faydalar tablo 5’te siralanmistir. Buna gore online tiketicilerin algiladiklari faydalar 6nem sirasina gore; trtnler
hakkinda 6nceden satin alip kullananlarin gérislerinin web sayfalarinda yer almasi (ort:4.57), binlerce (rline
ulasabilme imkani olmasi (ort:4.55), 7 glin 24 saat alisveris yapabilme imkani olmasi (ort:4.49), Grinlerle ilgili
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uzman gorislerinin web sayfalarinda yer almasi (ort:4.39), kuyruk bekleme veya park yeri bulamama gibi
sorunlarin olmamasi (ort:4.39), satis gorevlisin rahatsiz edici baskilarinin olmamasi (ort:4.34), zamandan
tasarruf saglamasi (ort:4.33), internetten alisverisin kolay olmasi (ort:4.25), Grlnlerin ucuz olmasi (ort:4.24),
taksit imkanlarinin fazla olmasi (ort:4.02), internetten alisverisin eglenceli olmasi (ort:3.62) ve internetten
alisverisin giivenli olmasi (ort:3.53) olarak tespit edilmistir.

Tablo 5: internet Uzerinden Ahigveris Deneyimi ile Algilanan Faydalari
ifadeler Ortalama Standart
Sapma

Uriinler hakkinda énceden satin alip
kullananlarin goruslerinin web sayfasinda yer almasi 4.57 0.691

internetten alisveris yaparken binlerce iiriine
ulasabilme imkani olmasi 4.55 0.663

internetten 7 giin 24 saat alisveris yapma imkani olmasi 4.49 0.830

Uriinler hakkinda uzman gérislerinin
web sayfalarinda yer almasi 4.39 0.672

internetten alisveris yaparken kuyruk beklenmemesi,

park yeri vb sorunlarin olmamasi 4.39 0.801
Satig gorevlisinin rahatsiz edici baskilarinin olmamasi 434 0.952
internetten alisveris yapmanin zamandan tasarruf saglamasi 4.33 0.838
internetten alisveris yapmanin kolay olmasi 4.25 0.818
internetten satilan riinlerin ucuz olmasi 4.24 0.818
internetten aligveriste taksitle 6deme imkanlarinin fazla olmasi 4.02 0.960
internetten aligveris yapmanin eglenceli olmasi 3.62 1.901
internetten aligverisin giivenli olmasi 3.53 1.084

internetten alisveris yapmanin en biiyiik getirilerinden bir tanesi iriinler hakkinda ayrintili bilgi
edinebilme olanagidir. Boylece tiketiciler, Griinlerin ve hizmetlerin fiyatlarini karsilastirip daha bilingli kararlar
verebilir. Cevrimici alisverisin diger bir getirisi ise, misterilerin geleneksel alisveristen farkl olarak gliniin her
saatinde Uriin siparis edebiliyor olmalaridir. Cevrimigi marketler 7 giin 24 saat hizmet vermektedir. Ayrica
cevrimici alisveriste musteriler, satin alma baskisi olmadan internetteki tirlinleri istedikleri kadar inceleyebilirler
(Mutum and Ghazali, 2006:168).

Tablo 6 internetten alisveris yapmayan tiketicilerin bu kanaldan alisveris yapma ihtimallerini arttiracak
durumlari gostermektedir. Buna gore Ozel bilgilerin istenmemesi (ort:4.40) ve kredi karti bilgilerinin
istenmemesi veya kartin risklere karsi sigortalanmasi (ort:4.38) birbirine ¢ok yakin ortalama deger alarak
tiketicileri online alisveris kanalina yonlendirecek en 6nemli faktorler olarak belirlenmistir. Daha sonra sirasiyla
Granidn yasanan yerde bulunamamasi (ort:4.25), Grini satin alirken kiyaslama imkani olmasi (ort:4.24), Grlindn
cabuk ulastinimasi (ort:4.23), kargonun (cretsiz olmasi (ort:4.19), kisinin ¢evresinde olumlu érnekler gérmesi
(ort:4.15), Grinin o6zellik ve goriintllerinin iyi bir sekilde sunulmasi (ort:4.09), Grind kullananlarin gorislerinin
web sayfalarinda yer almasi (ort:3.85), uzman goruslerinin web sayfalarinda yer almasi (ort:3.77), alisveris web
sitesinin kullaniminin kolay olmasi (ort:3.66), sanal alisveris konusunda bilgilendiriime ve egitim alinmasi
(ort:3.47) ve son olarak bilgisayar internet baglanti hizinin yliksek olmasi (ort:2.50) tiketicileri internet
Uizerinden alisverise yonlendirecek unsurlar olarak tespit edilmistir.
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Tablo 6: internet Uzerinden Alisveris Yapma ihtimalini Arttiracak Durumlar

ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Ozel bilgilerin istenmemesi 4.40 0.818

Kredi karti bilgilerinin istenmemesi veya

risklere karsi sigortalanmasi 4.38 0.90

Uriiniin yasanan yerde bulunamamasi 4.25 0.807
Uriindi satin alirken kiyaslama imkani olmasi 4.24 0.891
Uriiniin ¢ok cabuk ulastiriimasi 4.23 0.997
Kargonun Ucretsiz olmasi 4.19 0.918
Cevrede olumlu 6érnekler goriilmesi 4.15 0.998
Uriiniin 6zellikleri ve gdriintilerinin iyi bir sekilde sunulmasi 4.09 0.866
Uriind kullananlarin gorislerinin web sayfalarinda yer almasi 3.85 1.061
Uzman gorislerinin web sayfalarinda yer almasi 3.77 1.077
Aligveris web sitesinin kullaniminin kolay olmasi 3.66 1.219

Sanal aligveris konusunda bilgilendirme yapilmasi,
egitim alinmasi 3.47 1.191

Bilgisayarin internet baglanti hizinin yiiksek olmasi 2.50 1.288

SONUC ve DEGERLENDIRME

Arastirmada internet Uzerinden alisveris deneyimini yasamis Tirk tliketicilerin gen¢ ve egitimli
bireylerden olustuklari belirlenmistir. Alana yonelik yapilan bir¢cok ¢alismada demografik agidan elde edilen bu
bulgulari dogrular nitelikte sonuglar elde edilmistir. Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu online Turk
tiketicilerin yasadiklari alisveris deneyimlerine ragmen siirecin gilivenirliliginden hala kusku duyduklarinin tespit
edilmesidir. Yani hem alisveris yapmakta hem de bazi cekinceleri yasamaktadirlar. internet iizerinden alisveris
yapmayan Tirk tlketicilerin online alisveriste algiladiklari 6nemli riskler arasinda kredi karti gtivenligi ve kimlik
bilgilerinin paylasilmasindan dolayr duyulan tedirginlik ilk siralarda yer almistir. Online Turk tiketicilerin
algiladiklari en degerli avantajlar ise zaman tasarrufu ile binlerce gesit Griiniin tiketiciye sunulmasidir.

Bu sonuglara gore online alisveris imkani sunan web sitelerinin, tiiketicilerin glivenini ve bagliligini
kazanabilmek igin glivenlik konusuna ¢ok 6nem vermeleri gerektigi ifade edilebilir. Online satis yapan web
sitelerinin ddemeleri kredi kartiyla tahsis etmek icin sanal pos sistemi kullaniyor olmasi ve buna bagh olarak SSL
glvenlik sertifikasina sahip olmasi tlketiciler i¢in bir glivenlik garantisi olmaktadir. Ayrica firmalar web
sitelerinde acik adres ve telefon numaralarini yazarak tiketicilerin kendilerine her istedikleri zaman
ulasabilmelerine olanak saglamalari halinde tiiketicilerin glivenini kazanabileceklerdir.

Arastirmanin bu bulgulari degerlendirilirken, dikkate alinmasi gereken bazi kisitlar s6z konusudur. Elde
edilen bulgular arastirmanin orneklemi ile sinirlh kalmistir. Bu nedenle bu bulgularin tiim bireyleri kapsayacak
sekilde genellestirilebilecegi séylenemez. Sonuglarin genellestirilebilmesi ve kabul gérebilmesi icin daha fazla
sayida 6rneklem Uizerinde ¢alisma yapilmasi gereklidir.
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