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Ozet

Internet perakendeciligi tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de ¢ok hizli bir sekilde gelismektedir. Bu
hizly gelisim birtakim etik sorunlari da beraberinde getirmektedir. Tiiketicilerin internet perakendeciliginde
yasanmasi muhtemel etik sorunlar hakkindaki degerlendirmelerini tespit etmek ve ¢cozmek bu alanda faaliyet
gosteren perakendeciler icin 6nemli bir konudur. Bu ¢alismada tiiketicilerin internet perakendeciliginde etik
konusundaki degerlendirmelerini ve bu degerlendirmelerin tiiketicilerin sosyo-demografik dzelliklerine gore
farklilasp farklilasmadigini tespit etmek amaglanmistir. Veriler anket yontemi kullanilarak, Yozgat il
merkezinde yasayan tiiketicilerden toplanmistir. Calisma sonucunda, tiketicilerin genel anlamda internet
perakendecilerinin etik davranis sergilemeleri konusunda olumlu degerlendirmelere sahip olduklar: ve bu
degerlendirmelerin cinsiyet, meslek ve gelir durumlarina gore farkliik gosterdigi; dgrenim, yas ve medeni
duruma gore ise farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
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CONSUMERS’ EVALUATIONS OF ETHICS IN ONLINE
RETAILING

Abstract

In our country, online retailing is developing very quickly as well as all over the world. This quick
development also brings about some ethical problems. Defining and solving consumers’ evaluations of
potential ethical problems in online retailing, is an important subject for retailers. Purpose of this study is to
identify consumers’ evaluations of ethical problems in online retailing and to determine whether these
evaluations differ according to different types of socio-demographic characteristics. Data were collected using
survey from consumers who live in Yozgat city centre. Findings of the study show that consumers generally
have positive evaluations on ethical behaviors of online retailers and these evaluations differ according to
their genders, occupations and incomes and don’t differ according to their ages, educations and marital status.
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GIRIS

Etik sozcligiiniin kokeni Yunanca ““ethos™ sozciigliine dayanir ve karakter veya adet, orf,
gelenek, aligkanlik, davranig bigimi gibi anlamlara gelir (Bennett-Alexander, Harrison and Hass,
1996: 98). Etik, diger varliklarla insan arasindaki iliskilerde ortaya ¢ikacak eylemlerde uyulmasi
gereken ilkeler, normlar, degerler ve kurallar biitiinlinii ifade eder (Cevizci, 2002: 3). Bir diger agidan
etik yarar, iyi, kotii, dogru gibi kavramlar {izerinde incelemelerde bulunan ve insanin dogru ve yanlig
davraniglarini belirleyen ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar sistemi seklinde tanimlanabilir
(Oyman, 1999: 290). Bu tamimlamalara goére etigi insan davraniglarini yonlendiren bir rehber olarak
degerlendirmek miimkiindiir.

Etik kavramma giiniimiizde hemen hemen her alanda rastlamak mimkindir. Ozellikle
pazarlama faaliyetlerinin topluma yonelik olmasi nedeniyle bu alanda da etik konusunda gesitli
tartigmalar yasanmaktadir. Pazarlamanin dagitim alt karmasinda yer alan perakendecilik alaninda da
bir¢ok etik sorunlar yasanmaktadir. Son yillarda internet perakendeciliginin gelismesi ve giderek
geleneksel perakendeciligin yerini almaya baglamasiyla birlikte geleneksel perakendecilikte yasanan
etik problemlere ilave bazi problemler de agiga cikmustir (Internet sitesi ile ilgili giivenlik, kisisel
bilgilerin korunmasi vb).

l. KONU iLE iLGILi LITERATUR

Internet perakendeciliginde etik konusunda ilgili literatiirde yapilan ¢alismalara bakildiginda,
internet perakendeciligi etiginin nasil algilandigindan ¢ok etiksel sorun tespitlerinin yapildig: dikkat
cekmektedir. Calismanin bu bdliimiinde internet perakendeciliginde etik konusu ile ilgili
arastirmalarin bazilarina 6zetlenerek deginilmistir.

Kurt ve Hacioglu (2008), Kurt (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada sanal perakendecilerin
miisteriler tarafindan algilanan etik tutum ve davraniglar ile miisteri giiveni, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki iligkileri arastirilmistir. Arastirma sonucuna gore etik, giiveni dogrudan
etkilemekte; gliven etigin memnuniyet tizerindeki etkisine aracilik etmekte, memnuniyet de bu etkiyi
sadakat iizerine aktarmaktadir.

Dubovyk (2014) tarafindan yapilan c¢alismada ise, Amerika Birlesik Devletleri, Biiyiik
Britanya ve Avustralya’daki e-perakendecilik alanindaki girisimlerin pazarlama iletisimiyle ilgili
sosyal ve pratik gelismelerin ortaya ¢ikardigi metodolojik sorunlar incelenmis ve sektor igin
cikarimlar yapilmistir. Bilimsel ve pratik aragtirmalar kontroliinde yapilan ¢aligmanin sonuglarina
gbre online pazarlama iletisimi geleneksel anlayisin siireglerine su sekilde dahil edilmesiyle
gelismektedir:

e Pazarlama arastirmasinda yazilim ve donanim bilesimleri toplumsal etik dikkate alinarak
sekillenmektedir.

e Online magaza veya kisisellestirilmis siteler gelistirilirken, etik etkilesimler ancak miisteriler
veya gelistiricilerin tolerans diizeyine bagli olarak esnetilebilmektedir.

e Online firmalarin pazarlama iletisiminde etik normlar uzun vadeli olarak ele alinmaktadir.

e Sitede tasvir edilen ticari marka giiveni, hizmet kalitesi, giivenilirlik ve veri tabani
genigletme konularindaki tercihler ticari isletmelerin amag kriterlerini belirlemektedir.

Harris ve Spence (2002) ise yaptiklar1 ¢aligmada e-perakendecilik etigini bankacilik sektorii
tizerinden ele almistir. Yazarlar Avrupa’da bankacilik sektdriinde e-hizmet donemine gegis yapan
bir bankaya yasanan etik sorunlar1 gosterebilmek i¢in vaka incelemesi yapmislardir. Caligmanin
sonuglarina gore, islemlerde seffafligin -kisisel bilgilerin mahremiyeti gerekgesiyle- kisitlanmasi
kara para aklama, dolandiricilik ve yanilticilik gibi etik ve kanuni olmayan durumlari ortaya
cikarmakta, e-hizmetlerdeki kisitlamalar miisterilerin se¢im Ozgiirliiglinii kisitlamakta ve vadeli
islemlerde kanuni ve ticari giiven sarsilmaktadir. Bu sayilan hususlarin siirekli yenilenen teknoloji
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alaninda cesitli tiirevlerinin olusabilecegi de goz oniine alindiginda bankacilik sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarin teknik ve kurumsal agidan profesyonellesmesi etik sorunlarla bas edebilmesi i¢in
yardimec1 olacaktir.

Murphy (2009) ise bir inceleme yaparak 2000°li yillarla birlikte yasanan toplumsal
degismelerin pazarlama etigine etkilerini ele almistir. Calismanin e-perakendecilik ile ilgili bolumi
etik sorunlar olarak 6zellikle ¢cevrim igi kisisel bilgilerin gizliligi ve glivenligini igermektedir. Yazar
e-perakendecilik ile ilgili bu etik sorunlarin seyrinin “tarla olgunlasmaya bagsladi” ifadeleri ile
pozitif yonlii degistigini ve toplumsal degisimlere uyumlastigini ifade etmistir.

Gauzenthe ve Ranchhod (2002)’un ¢alismasinda ise etik pazarlamanin internet {izerinde
rekabet avantaji saglamasi agisindan incelenmistir. Elde edilen sonuca gore, internet iizerinde rekabet
avantaji saglayabilmek i¢in etik pazarlama haber, sec¢im, iletisim, gilivenlik, erisim, ufuk ve
mudahalecilik olmak Uzere yedi kritere sahiptir. Her bir kriter i¢in ddenecek bedel, firmanin etik
pazarlama ile etkilesimini yansitmaktadir. Bunun disinda firmalar miisterilerin bireysel 6zerklik
egemenlik isteklerini de anlamalidir. Ayrica uzun vadede tiiketicilerle etik etkilesim arttirilarak firma
memnuniyeti ve rekabet avantaji saglanabilmektedir.

Nardal ve Sahin (2011) tarafindan yapilan ¢calismada, tiiketicilerin internet perakendeciliginde
yasanabilecek etik problemler hakkinda algilamalar1 6l¢iilmiis ve giivenlik, kisisel bilgilerin gizliligi,
aldatmama ve giivenilirlik konularinda yasanan etik problemlerin internet perakendeciliginin
gelismesinde engel oldugu sonucuna ulasilmistir.

Varinli ve Oz (2006) tarafindan yapilan calismada, yeni gelismeler 1s131nda elektronik ticarette
yasanan etik konular “Kisisel bilgilerin gizliligi”, “izinsiz ticari e-posta (SPAM)”, “Cocuklara
yonelik e-ticaret uygulamalar1” ve “E-Ticaret etigi ile ilgili diger konular” basliklar altinda biitiinsel
bir bakis acisiyla incelenmistir.

Arjoon ve Rambocas (2011) tarafindan yapilan calismada, internet perakendeciliginde etik
konusunda tiiketicilerin algilamalart temelinde etik ile miisteri sadakati arasindaki iligki
incelenmistir. Calisma sonucunda, site giivenligi ve giivenilirliginin, internet perakendecilerinin etik
uygulamalar1 konusunda tiiketicilerin algilarin1 6nemli bir sekilde etkiledigi ortaya c¢ikmustir.
Calismada ayrica, tiiketicilerin internet perakendecilerinin etik davranislart hakkindaki algilamalari
ile miisteri sadakati arasinda dogrudan pozitif bir iligki oldugu da tespit edilmistir.

1. ARASTIRMANIN ONEMIi, AMACI VE KAPSAMI

Son yillarda bilisim ve ulasim sektdriindeki hizli gelismeler ve internetin yayginlasmasi
nedeniyle internet lizerinden perakendecilik sektorii ¢ok hizli biiyliimiistiir. Gelecekte bu sektoriin
daha etkilesimli bir hale gelecegi, sanal gergeklik uygulamalar sayesinde dijital iiriin testinin hatta
tiriinii koklamanin bile miimkiin hale gelebilecegi 6ngoriilmektedir (www.ortakalan.com.tr).

Internet perakendeciligi yapisi geregi esitli etik sorunlarin yasanmasi1 muhtemel bir alandir.
Ciinkli bu tlir perakendecilikte tiim islemler sanal olarak gerceklestirilmektedir. Miisteri ile
perakendeci yiiz yiize gelmemekte, miisteri {iriinii eline alip inceleyememekte, {irlin konusunda
sadece sitede yazan bilgilere ve gorsellere giivenmek, alisverisin gergeklesmesi igin birtakim kigisel
bilgilerini paylasmak ve kapida 6deme segenekleri hari¢ {iriin eline gegmeden ddeme iglemini
yapmak kisacasi internet perakendecisi tarafindan sunulan bilgi ve taahhiitlere giivenmek zorunda
kalmaktadir.

Bahsedilen bu durumlarda birtakim etik problemlerin yasandigi da bilinmektedir. Etik
problemler konusunda daha hassas olan, bu tiir problemleri en aza indirgeyen ve ortaya cikan
problemleri de miisteri lehine hizla ¢6zen perakendecilerin miisteri sadakati yaratma konusunda
basarili olacaklar1 sOylenebilir. Bu noktadan hareketle arastirmanin amaci, “tiiketicilerin internet
perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmelerini tespit etmek” olarak belirlenmistir. Bunun
yaninda tiiketicilerin degerlendirmelerinin  sosyo-demografik ozelliklerine gore farklilagip
farklilasmadigini tespit etmek arastirmanin alt amacidir.
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Aragtirma  kapsaminda, Yozgat il merkezinde yasayan tiiketicilerin internet
perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmeleri aragtirilmistir. Arastirmanin alan olarak
smir1 ise Yozgat il merkezidir. Arastirma, zaman ve maddi kisitlar nedeniyle Yozgat il merkezinde
yasayan tiiketiciler tizerinde yapilmistir. Bu nedenle, arastirma sonuglarini tiim tiiketicilere ve
tim Turkiye’ye genellestirmek mimkin degildir.

1. ARASTIRMANIN MODELI

Tanimlayici arastirma modelinin kullanildigr bu ¢alismanin arastirma modeli Sekil 1.’de
gosterilmistir.

Arastirma modeline gore, arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin internet
perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmeleri 6lgiilmekte ve bu degerlendirmelerin sosyo-
demografik ozelliklerine (yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim diizeyi, meslek ve gelir) gore
farklilasip farklilagmadigi test edilmektedir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

/ Yozgat il Merkezinde Yasayan Tiiketiciler \

Tuketicilerin Sosyo-

Tuketicilerin
Internet
Perakendeciliginde
Etik Konusundaki
Degerlendirmeleri

/

IV. ARASTIRMANIN YONTEMI

Tanimlayici nitelik tagiyan bu arastirmada, Yozgat il merkezinde yasayan tiiketiciler tizerinde
anket yontemi kullanilarak, birincil veriler toplanmustir.

IV.1. Orneklemin Belirlenmesi

Aragtirmada tesadiifi (ihtimalli) olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
uygulanmigtir. Arastirmanin ana kitlesini, Yozgat il merkezinde yasayan tiiketiciler olugturmaktadir.
TUIK verilerine gére 2014 yili i¢in Yozgat il merkezi niifusu 96831 kisidir. (www.nufusu.com).
Yani arastirmanin ana kitle biiyiikliigii N=96831’dir. Bu ana kitle biyiikligiine gore, %95 giiven
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simirinda ve varyansin 0,21 (0,3x0,7) oldugu varsaymmi altinda 6rnek hacmi n=321 olarak tespit
edilmistir (Kurtulus, 1998:236). Baz1 anketlerin bos birakilabilecegi veya hatali doldurulabilecegi
disiiniilerek toplamda 350 adet anket formu dagitilmistir. Bunlardan 252 anket formu geri
toplanabilmistir. 8 adet anketin uygun olmadigina karar verilmis ve boylece degerlendirmeye alinan
anket formu sayis1 244 adet olmustur.

IV.11. Veri Toplama Ydéntemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formu 2
kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda, daha 6nce Romén (2007) tarafindan gelistirilen CPEOR
(Consumers’ Perceptions Regarding the Ethics of Online Retailers) olgeginin iilkemiz sartlarina
uyarlanmas1 sonucu olusturulan 13 ifadeden olusan &lgek yer almaktadir. Olgekte, tiiketicilerin
internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmeleri, S5=Kesinlikle katiltyorum,
4=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmryorum
seklinde derecelendirilmis olan 5°1i Likert Olcegi kullanilarak dlciilmiistiir. Anketin ikinci kisminda
ise tiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorular yer almaktadir.

Anket formu, 20 tiiketici lizerinde 6n teste tabi tutularak gerekli diizeltmeler yapilmig ve anket
formuna nihai sekli verilmistir. Konu ile ilgili kisa bir aciklama yapildiktan sonra anketler
tiikketicilere dagitilms, tiiketiciler anketleri doldurduktan sonra toplanmaistir.

IV.IIIL. Arastirmada Test Edilen Hipotezler

Literatiirde internet perakendeciliginde etik konusunda yapilan ¢aligmalarda, tiiketicilerin
internet perakendeciliginde etik konusundaki algilamalar1 ile miisteri memnuniyeti, giiveni ve
sadakati (Kurt, 2013; Kurt ve Hacioglu, 2008), algilanan misteri degeri (Kurt ve Hacioglu, 2010),
miigteri sadakati (Arjoon and Rambocas, 2011) ve internet deneyimi ve agizdan agiza iletisim
(WOM) (Roman ve Cuestas, 2008) arasindaki iliski incelenmistir.

Tuketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin internet perakendeciliginde etik konusundaki
degerlendirmeleri iizerindeki etkisi konusunda c¢alismaya rastlanmamistir. Halbuki sosyo-
demografik oOzellikler, tiliketicilerin degerlendirmelerini etkileyen potansiyel faktorler arasinda
Oonemli bir yere sahiptir. Bu calismada tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin internet
perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmeleri iizerindeki etkileri de aragtirilmistir. Bu
noktadan hareketle hipotezler asagidaki sekilde gelistirilmistir:

H;: Tiketicilerin internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmeleri
cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.

H,: Tiiketicilerin internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmeleri dgrenim
durumlarina gore farklilagmaktadir.

Hs: Tiketicilerin internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmeleri
mesleklerine gore farklilasmaktadir.

Hi: Tiketicilerin internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmeleri gelir
durumlarina gore farklilasmaktadir.

Hs: Tuketicilerin internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmeleri yaslarina
gore farklilagmaktadir.

He: Tiiketicilerin internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmeleri medeni
durumlarina gore farklilagmaktadir.
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V. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Arastirma sonucu elde edilen verilerin analizinde Istatistik Paket Progranu kullanilmustir.
Aragtirma sonucunda elde edilen verilere, arastirmanin amaglart dogrultusunda gesitli istatistik
analizler uygulanmistir. Verilere uygulanan analizler ve bu analizlerde kullanilan degiskenler Tablo

1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Verilere Uygulanan Analizler

Degiskenler

Amagclar

Uygulanan Analizler

Internet perakendeciliginde
etikle ilgili ifadeler

Internet perakendeciliginde etikle ilgili
ifadelerin aralarindaki tutarliligi ve
kullanilan 6l¢egin giivenilirligini tespit
etmek

Givenilirlik Analizi

Internet perakendeciliginde
etikle ilgili ifadeler

Tiiketicilerin internet perakendeciliginde
etik konusundaki degerlendirmelerini
tespit etmek

Ortalamalar, Standart

sapmalar

Internet perakendeciliginde
etikle ilgili ifadeler

Tuketicilerin internet
perakendeciliginde etik konusundaki
degerlendirmelerine yonelik boyutlart
tespit etmek

Faktor Analizi

Sosyo-demografik Ozellikler
(Bagimsiz degisken), Internet
perakendeciliginde etikle ilgili
degerlendirmelere yonelik
boyutlar (Bagimli degisken)

Internet perakendeciliginde etik
konusundaki degerlendirmelerin
tlketicilerin sosyo-demografik
ozelliklerine gore farklilasip
farklilasmadigini tespit etmek

Tek Yonlu MANOVA

V.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ile ilgili sonuglar

Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Tuketicilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yizde | Medeni Durum Frekans Ylzde
Kadm 121 49,8 | Evli 105 43,2
Erkek 122 50,2 | Bekar 138 56,8
Toplam 243 100,0 | Toplam 243 100,0
Ogrenim Durumu Frekans Yiizde | Yas Frekans Yiizde
Ortadgretim 30 12,3 | 25 ve alt1 84 34,6
Y iiksekokul 42 17,3 | 26-30 aras1 69 28,4
Lisans 120 49,4 | 31-35 arasi 44 18,1
Y .Lisans/Doktora 51 21,0 | 36 ve Ustu 46 18,9
Toplam 243 100,0 | Toplam 243 100,0
Gelir Frekans Yuzde [ Meslek Frekans Yizde
1500% ve alt1 59 25,7 | Memur 149 62,1
1501£-2500%& 104 45,2 | Ogrenci 64 26,7
25014 Ve (istii 67 29,1 | Diger* 27 11,3
Toplam 230 100,0 | Toplam 240 100,0

*sci, esnaf, igsiz, ev hanimi
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Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri incelendiginde,
%50,2’sinin erkek, %56,8’inin bekar oldugu goriilmektedir. Yani cinsiyet ve medeni durum
acisindan dengeli bir dagilim sdz konusudur denilebilir. Ogrenim durumu agisindan bakildiginda
iiniversite diizeyinde 6grenim goren tiiketicilerin ¢gogunlukta oldugu goriilmektedir. Gelir agisindan
ise cogunlugun 1501-2500 TL arasinda gelire sahip oldugu goriilmektedir. Yas acisindan
bakildiginda ise geng tiiketicilerin daha agirlikta oldugu goriilmektedir. Son olarak meslek agisindan
bakildiginda ise memurlarin digerlerine gére daha ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.

V.I1. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Internet perakendeciliginde etikle ifadelerin aralarindaki tutarlilig ve kullanilan &lgegin
giivenilirligini tespit etmek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Cronbach
Alfa degeri 0.810 olarak bulunmustur. Bu sonug, 6l¢egin giivenilirliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir.

V.111. Tiiketicilerin Internet Perakendeciliginde Etik Konusundaki Degerlendirmeleri

Tablo 3’te tiiketicilerin internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmelerine
yonelik ortalama ve standart sapmalar yer almaktadir. Bu sonuglara gore;

Tuketiciler internet perakendecilerinin sitelerinde belirtilen fiyatlarla fatura fiyatlari arasinda
fark bulunmadigi, 6deme yontemlerinin giivenilir oldugu, internet perakendecilerinin aligveris
oncesinde aligverisle ilgili kosullart tiikketiciye belirttikleri, siparig edilen tiriinden farkli bir iiriin
gelmedigi ve aligveris igin gerekli olanlar diginda kisisel bilgilerin istenmedigi konularinda internet
perakendecilerinin yiiksek derecede etik davranis sergiledikleri seklinde degerlendirmeye sahip
olduklar1 sdylenebilir. Nitekim bu konularla ilgili ifadeleri katilma derecelerinin ortalamalarini 4’{in
tizerinde oldugu goriilmektedir.

Bunun yaninda tiiketicilerin internet perakendecilerinin {iriinlerinin 6zellikleri abartmalari,
iiriin satabilmek icin tecriibesiz miisterilerin bu zafiyetlerinden faydalanmalar1 ve miisterileri
ihtiyaclar1 olmayan tiriinleri satin almaya tesvik etmeleri konularinda internet perakendecilerinin etik
davranis sergilemeleri konusunda kararsizlik yasadiklar1 sdylenebilir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Internet Perakendeciliginde Etik Konusundaki Degerlendirmeleri

ifadeler N| Ort Sas;?ai
1 | Aligveris yapmadan 6nce, online aligveris kosullarini tiiketiciye gostermektedir. 243 417 0,877
> | Giivenilir 6deme yontemleri sunmaktadir. 244 4,23 0,818
3 | Yeterli giivenlik 6zelliklerine sahiptir. 244 3,95 0,894
4 | Kullanicilarin kisisel bilgilerinin hangi amagla kullanilacagini net olarak agiklamaktadir. 244 3,61 1,007
5 | Sadece aligverisin tamamlanmas igin gerekli olan kisisel bilgileri istemektedir. 244 4,03 0,813
6 | *Sundugu tiriinlerin fayda ve 6zelliklerini abartmaktadir. 244 3,09 1,149
7 | *Tecriibesiz miisterilere iiriin satmak i¢in onlarin tecriibesizliklerinden faydalanmaktadir. 244 3,39 1,200
g | *Miisterileri ihtiyaglart olmayan seyleri satin almaya tesvik etmektedir. 244 3,01 1,285
9 Uriinlerin sitede gosterilen fiyatlari ile gelen faturadaki fiyatlar1 arasinda fark yoktur. 244 4,30 0,879
10 | Taahhiit ettigi seyleri zamaninda yerine getirir (Tedarik, teslim siiresi vb.) 244 3,82 1,062
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11 | Siteden siparis ettiginiz iiriinii aynen teslim alirsiniz (Sipariginizden farkli {irin gelmez) 244 4,07 0,985
12 | Sitede gizlilik politikas1 hakkindaki bilgiler agik bir sekilde sunulmaktadir. 244 377 0.904
13 | Sitenin giivenlik politikasinin anlagilmasi kolaydir. 244 357 0.968

5=Kesinlikle katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmryorum, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum

*Bu ifadeler olumsuz oldugu i¢in, analiz 6ncesi degerler ters ¢evrilmistir.

V.IV. Faktor Analizi Sonuclari

Tiiketicilerin internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmelerine yonelik
boyutlari tespit etmek amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmigtir. Diigiik ortak varyansa sahip olan
degiskenler analizden ¢ikarilarak faktor analizi tekrarlanmistir. Faktor analizi sonucunda, KMO testi
0.829 cikmugtir. Bartlett testi ise anlamlidir (Sig.=0.000). Bu sonuglar degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlar oldugunu ve veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4’te, 3 faktor altinda toplanan ifadelerin faktor yiikleri, faktorlerin 6zdegerleri ve
acikladiklar1 varyans yiizdeleri verilmistir.

Arastirmada kullanilan CPEOR 6lg¢eginin gelistirildigi ¢alismada (Roméan, 2007) ve daha
sonra Roman ve Cuestas (2008) ve Kurt (2013) tarafindan yapilan ¢alismalarda “Gtivenlik”, “Kisisel
bilgilerin gizliligi”, “Aldatmama”, ve “Taahhiit/giivenilirlik” olarak isimlendirilen dort faktor tespit
edilmistir. Ayni1 6lgegin kullanildig1 diger baz1 ¢alismalarda da hemen hemen ayni isimlerde dort
faktor tespit edilmistir (Nardal ve Sahin, 2011; Kurt ve Hacioglu, 2008).

Bu calismada ise faktdr analizi sonucunda, literatiirde yer alan calismalarda ayn faktorler
olarak tespit edilen “giivenlik” ve “gizlilik” faktorleri “giivenlik ve kisisel verilerin gizliligi” olarak
isimlendirilen tek bir faktor olarak ortaya ¢ikmig ve boylece “Giivenlik ve kisisel bilgilerin gizliligi”,
“Aldatmama”, ve “Giivenilirlik” olarak isimlendirilen li¢ adet faktor tespit edilmistir.

Tablo 4. Tiiketicilerin internet Perakendeciliginde Etik Konusundaki Degerlendirmelerine
Yonelik Boyutlar1 Tespit Etmek Icin Yapilan Faktor Analizi Sonuglar:

Faktorler ve Faktorleri Olusturan ifadeler :(:SESL Ozdeger Var%)l/ims

Faktor 1: Giivenlik ve Kisisel Bilgilerin Gizliligi

Kullanicilarin kisisel bilgilerinin hangi amagla kullanilacagini net olarak agiklamaktadir. ,832

Aligveris yapmadan dnce, online aligveris kosullarin tiiketiciye gostermektedir. 824

Yeterli glivenlik dzelliklerine sahiptir. ,701

Giivenilir 6deme yontemleri sunmaktadir. ,700 3,492 35,839

Sitede gizlilik politikasi hakkindaki bilgiler agik bir sekilde sunulmaktadir. ,602

Sitenin giivenlik politikasinin anlasilmasi kolaydir. 532

Faktor 2: Aldatmama

Tecriibesiz miisterilere {irlin satmak i¢in onlarin tecriibesizliklerinden faydalanmaktadir. ,869

Sundugu {iirlinlerin fayda ve 6zelliklerini abartmaktadir. ,831 1,824 16,584

Miisterileri ihtiyaglar1 olmayan seyleri satin almaya tesvik etmektedir. ,798

Faktor 3: Guvenilirlik

Uriinlerin sitede gdsterilen fiyatlari ile gelen faturadaki fiyatlari arasinda fark yoktur. ,886

Siteden siparis ettiginiz {iriinii aynen teslim alirsiniz (Siparisinizden farkli {irlin gelmez) ,657 1,059 9.627
TOPLAM 62,050

KMO: 0.806; Bartlett:878.294, Sig.: 0.000
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Giivenlik ve Kisisel bilgilerin gizliligi (Faktor 1): lk sirada yer alan bu faktér, 6 ifadeden
olusmakta ve toplam varyansin %35,839’unu aciklamaktadir. Faktorii olusturan ifadelere
bakildiginda, internet perakendeciliginde en 6nemli etiksel sorunlardan ikisi olan site giivenligi ve
tiikketicilerin 6zel bilgilerinin bagkalar1 tarafindan goriilmemesi i¢in gerekli olan kigisel bilgilerin
gizliligi ilgili ifadeler oldugu goriilmektedir. Bu nedenle bu faktor “giivenlik ve kisisel bilgilerin
gizliligi” seklinde isimlendirilmistir.

Aldatmama (Faktor 2): Bu faktor, 3 ifadeden olugsmakta ve toplam varyansin %16,584’(inli
aciklamaktadir. Ikinci sirada yer alan bu faktdrii olusturan ifadeler incelendiginde, bunlarin
tiketicileri aldatmaya yonelik etik dis1 uygulamalarla ilgili oldugu goriilmektedir. Bu nedenle bu
faktor “aldatmama’ olarak isimlendirilmistir.

Guvenilirlik (Faktor 3): 2 ifadeden olusan bu faktér toplam varyansin %9,627 sini
aciklamaktadir. Bu faktori olusturan ifadeler incelendiginde ise, ifadelerin internet perakendecisinin
tiiketicilere sundugu fiyat ve iiriin konusundaki giivenilirlikle ilgili oldugu goérilmektedir. Bu nedenle
bu faktor “giivenilirlik” olarak isimlendirilmistir.

V.V. Tiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore Internet Perakendeciliginde Etik
Konusundaki Degerlendirme Farklihiklari

Faktorler itibariyla tiiketicilerin  internet perakendeciliginde etik  konusundaki
degerlendirmelerinin sosyo-demografik &zelliklerine (cinsiyet, 6grenim durumu, meslek, gelir
durumu, yas ve medeni durum) gore farklilagip farklilagmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonli
MANOVA analizi yapilmistir. Analiz sonucunda, cinsiyet, gelir durumu ve mesleklere gore
tiikketicilerin degerlendirmelerinin farklilagtigi; 6grenim durumu (Hotelling’s T= 1.050, p=0.399),
yas (Hotelling’s T= 1.614, p=0.107) ve medeni duruma (Hotelling’s T= 1.201, p=0.310) gore ise
farklilagmadig1 tespit edilmistir. Buna gore, arastirma hipotezlerinden 1, 3 ve 4 numarali hipotezler
kabul edilmis, digerleri reddedilmistir. Kabul edilen hipotezlerle ilgili ayrintili sonuglar asagida
agiklanmustir.

Tablo 5. Cinsiyete Gore Tiiketicilerin Internet Perakendeciliginde Etik Konusundaki
Degerlendirmelerinin Farklhilasip Farklilasmadigini Ol¢en Tek Yonlii MANOVA Analizi

Sonuclari
. Cinsiyete Gore Ortalamalar
Faktorler F Anlamhhk
Kadin Erkek
Giivenlik ve kisisel bilgilerin gizliligi 3,96 3,80 3,200 0,075
Aldatmama 3,39 2,93 12,565 0,000
Glvenilirlik 4,26 4,11 2,308 0,130

Hotelling’s T=4.514, p=0.004

Tek yonli MANOVA analizi sonuglarina gore; faktorler itibartyla cinsiyete gore tiiketicilerin
internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmelerinin 0.004 anlamlilik diizeyinde
(Hotelling’s T=4.514, p=0.004) farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmuistir.

Faktorler bazinda bakildiginda, 0.000 anlamlilik diizeyinde, “Aldatmama” ve 0.075
anlamlilik diizeyinde “Giivenlik ve kisisel bilgilerin gizliligi” faktorlerinde tuketicilerin internet
perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmelerinin farklilastig1 goriilmektedir.
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Ortalamalara bakildiginda; her iki faktor agisindan da kadinlarin ortalamalarinin erkeklerden
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore, internet perakendeciligi konusunda kadinlarin etiksel
degerlendirmelerinin erkeklere gére daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 6. Gelir Durumuna Gére Tiiketicilerin Internet Perakendeciliginde Etik Konusundaki
Degerlendirmelerinin Farkhilasip Farklilasmadigini Ol¢en Tek Yonlii MANOVA Analizi

Sonuglari
Gelir Durumuna Gére Ortalamalar
Faktorler 15008 ve 1501% - 25008 ve F Anlamhihk
alti 2500% arasi ustd
Giivenlik ve kisisel bilgilerin gizliligi 4,13 3,72 3,96 7,540 0,001
Aldatmama 3,31 3,02 3,14 1,601 0,204
Guvenilirlik 4,25 4,11 4,33 2,012 0,136

Hotelling’s T=2.926, p=0.008

Tek yonli MANOVA analizi sonuglarina gore; faktorler itibariyla gelir durumlarina gore
tiketicilerin internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmelerinin 0.008 anlamlilik
diizeyinde (Hotelling’s T=2.926, p=0.008) farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmuistir.

Faktorler bazinda bakildiginda, 0.001 anlamlilik diizeyinde, “Giivenlik ve kisisel bilgilerin
gizliligi” faktoriinde tiiketicilerin internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmelerinin
farklilastig goriilmektedir.

Ortalamalara bakildiginda; orta gelir grubunda (1501% - 2500% arasi) yer alan tiiketicilerin
etiksel degerlendirmelerinin digerlerine gore daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Anlamlh farklilik tespit edilen giivenlik ve kisisel bilgilerin gizliligi faktdriinde farkin
kaynagini tespit etmek amaciyla g¢oklu karsilagtirmalar testi (Tukey testi) yapilmistir. Buna gore
farkliligin diisiik gelir grubunda (1501% ve alt1) yer alan tiiketicilerle orta gelir grubunda (1501% -
2500% arasi) yer alan tiiketiciler (Tukey testi anlamlilik degeri:0.001) ve orta gelir grubunda (1501%
- 2500% arasi) yer alan tiiketicilerle yiiksek gelir grubunda (2501# ve Usti) yer alan tuketiciler (Tukey
testi anlamlilik degeri:0.085) arasindaki degerlendirme farkliligindan kaynaklandig tespit edilmistir.

Tablo 7. Mesleklerine Gore Tiiketicilerin Internet Perakendeciliginde Etik Konusundaki
Degerlendirmelerinin Farkhilasip Farklilasmadigini Ol¢en Tek Yonli MANOVA Analizi
Sonuglari

Mesleklere Gore Ortalamalar

Faktorler Memur Ogrenci Diger (Isci, F Anlamlihk
esnaf, issiz, ev
hanimi)
G.ii\ienl.lk .Ve. wlflslsel 3,85 4,05 3,73 3,029 0,050
bilgilerin gizliligi
Aldatmama 3,06 345 283 4,854 0,009
Guvenilirlik 421 4,19 413 0,142 0,868

Hotelling’s T= 2.376, p=0.028
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Tek yonli MANOVA analizi sonuglarina gore; faktorler itibariyla mesleklerine gore
tiketicilerin internet perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmelerinin 0.028 anlamlilik
diizeyinde (Hotelling’s T=2.376, p=0.028) farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmuistir.

Faktorler bazinda bakildiginda, 0.009 anlamlilik diizeyinde, “Aldatmama” ve 0.050 anlamlilik
diizeyinde de “Giivenlik ve kisisel bilgilerin gizliligi” faktoriinde tiiketicilerin internet
perakendeciliginde etik konusundaki degerlendirmelerinin farklilastigi goriilmektedir.

Ortalamalara bakildiginda; her iki faktér acisindan da  Ogrencilerin  etiksel
degerlendirmelerinin digerlerine gére daha yliksek oldugu goriilmektedir.

Anlamh farklilik tespit edilen faktorlerde farkin kaynagini tespit etmek amaciyla goklu
karsilagtirmalar testi (Tukey testi) yapilmistir. Buna gore “Aldatmama” faktoriinde farkliligin
ogrencilerle memurlar (Tukey testi anlamlilik degeri:0.028) ve yine 6grencilerle diger (is¢i, esnaf,
igsiz, ev hamimi) meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler (Tukey testi anlamlilik degeri:0.019)
arasindaki degerlendirme farkliligindan kaynaklandigi ortaya cikmustir. “Giivenlik ve kisisel
bilgilerin gizliligi” faktoriinde ise farkliligin 6grencilerle diger (is¢i, esnaf, issiz, ev hanimi) meslek
gruplarinda yer alan tiiketiciler (Tukey testi anlamlilik degeri:0.088) ve yine 6grencilerle memurlar
(Tukey testi anlamlilik degeri:0.0097) arasindaki degerlendirme farkliligindan kaynaklandig: tespit
edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Isletmelerin vitrini, miisteriye en yakin noktasi olan pazarlama sosyal, kiiltiirel, teknolojik,
ekonomik, siyasal ¢cevrede yasanan her tiirlii gelisim ve degisimden de en ¢abuk etkilenen ve yeni
durumlara en ¢abuk uyum saglamasi gereken isletme fonksiyonudur. Ciinkii bir isletmenin sahip
oldugu tiim fonksiyonlar ele alindiginda, varlik sebebi ve birinci derece amaci olan ana faaliyet
gelirini saglayan tek fonksiyonu pazarlama fonksiyonudur. Konu bu eksende ele alindiginda,
pazarlamada yasanacak operasyonel ve teknik aksakliklar ya da ¢evreye uyum saglanamamasindan
kaynaklanacak sorunlar tiim isletme {izerindeki etkisini azami diizeyde gdsterecektir.

Pazarlamada iirlinlin nihai tiikketiciye ulagsmasi i¢in en fazla tercih edilen ve en etkili yontem
perakendeciliktir. Perakendeciligi klasik anlamda ele aldigimizda iireticiler agisindan {iriiniin daha
genis pazarlara hitap etmesi, aracilar agisindan zaman, yer, miilkiyet faydasi yaratarak katma deger
saglamak, tiiketiciler agisindan da iirlinii gorme, satis¢1 ile dogrudan iletisime gegebilme gibi cesitli
avantajlarindan s6z etmek miimkiindiir.

Son yirmi yilda takibi zor bir hizla tiim diinyadaki herkes iizerinde inkar edilemeyecek sekilde
etkisini en fazla gdsteren ¢evresel faktor olan teknoloji, insanlar1 bilgi edinme aligkanliklarindan
gunlik zaman ydnetimine, tiketim ve aligveris davraniglari ve yasama bigimlerine kadar etkilemeyi
ve yonlendirmeyi basarmustir.

Pazarlama dagitim alt karmasinda yer alan perakendecilik de bu gelismelerin uzaginda
kalmamis ve mekanlardan dijital ortama tasinmustir. Burada bahsedilen aslinda fiziki bir taginmadir.
Isletmeler fiziki ortamdaki magazalarini internet ortamina tasiyarak daha genis pazarlara dijital
yollarla agilmay1 hedeflemistir. Bu yeni pazarlama bi¢imi klasik perakendeciligin hem miisterilere
hem de satisgilara sagladigi bir takim avantajlari sarsmustir. Alict ile saticinin birbirinden
uzaklagmasi, lirliniin somut olarak miisterinin 6niine konulamamasi 6zellikle giiven ve etik degerlerin
uygulanmas1 noktasinda siiphelere yol agmustir. Internet perakendeciliginin sanal islemleri etik
sorunlarla karsilagilmasi agisindan genis bir potansiyele sahiptir.

Bu caligmada da Yozgat il merkezinde yasayan tiiketicilerin internet perakendeciliginde etik
konusundaki degerlendirmeleri 6l¢iilmiis ve bu degerlendirmelerin sosyo-demografik dzelliklerine
gore (yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim diizeyi, meslek ve gelir) gore farklilagip farklilasmadigi
test edilmistir.
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Yapilan istatistik analizlerin ardindan tiiketicilerin internet perakendeciligi ile ilgili fiyat,
sunulan {iriinlin giivenilirligi, ddeme ve satig kosullarinin kendisine sunulmasi konusunda internet
perakendecilerinin yiiksek derecede etik davrandig1 degerlendirmesinde bulunduklar1 goriilmektedir.
Buna karsin kisisel giivenlik, kisisel bilgilerin giivenligi, {iriiniin anlatimi, tecriibesiz tiiketicilerin
yanlis yonlendirilmesi, miisterilerin bilingsiz alisverise tesvik edilmesi, tedarik, teslim gibi konularda
taahhiidiinii yerine getirmesi, gizlilik ve gilivenlik konularinda internet perakendecilerinin etik
davrandig1 konularinda ise kararsizlik yasamistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda, literatiirde yer alan ¢alismalarda ayr1 faktorler olarak tespit
edilen “gilivenlik” ve “gizlilik” faktorleri “giivenlik ve kisisel verilerin gizliligi” olarak isimlendirilen
tek bir faktor olarak ortaya cikmig ve boylece “Giivenlik ve kisisel bilgilerin gizliligi”,
“Aldatmama”, ve “Giivenilirlik” olarak isimlendirilen {i¢ adet faktor tespit edilmistir.

Faktorler itibariyla tiiketicilerin degerlendirmelerinin sosyo-demografik 0Ozelliklere gore
farklilagip farklilagmadigimi tespit etmek amaciyla Tek Yonli MANOVA analizi yapilmistir.
Tiiketicilerin internet perakendeciliginde etik konusunda yaptiklar1 degerlendirmeler cinsiyetlere
gore ele alindiginda, giivenlik ve kisisel bilgilerin gizliligi ile aldatmama boyutlarinda degerlendirme
farkliligi oldugu, kadmlarin erkeklere gore her iki boyutta da internet perakendecilerinin daha etik
davrandigim diisiindtigii gézlemlenmektedir. Gelir durumuna gore bakildiginda sadece giivenlik ve
kisisel bilgilerin gizliligi boyutunda istatistiki olarak anlamli bir farklilagma oldugu goriilmektedir.
Burada en yuksek gelir dizeyine sahip olan grubun internet perakendecilerine bu konuda en az
giivenen grup oldugu goézlemlenmektedir. Tiiketiciler meslek gruplarma gore ele alindiginda ise,
giivenlik ve kisisel bilgilerin gizliligi ve aldatmama boyutlarinda degerlendirme farklilig1 oldugu
goriilmekte, internet perakendecilerinin etik davrandigina en fazla inanan grubun ise 6grenciler
oldugu gozlemlenmektedir.

Caligmadan ¢ikarilacak bir bagka sonug ise, yapilan faktor analizinde giivenlik ve kisisel
bilgilerin gizliligi boyutunun toplam varyansin %35.39’unu olusturmasi, tiiketicilerin internet
perakendeciliginde en fazla kigisel bilgilerinin giivenliginden siipheye diistiigiinii gostermesidir. Bu
acidan tiiketicilerin  klasik perakendeciligin kendilerine sagladigi avantajlar1  internet
perakendeciliginin de sagladigini diisiindiigii, etik uygulamalarla ilgili asil siiphelerinin ise, yapilan
sanal iglemlerde istenen kisisel, mali ve finansal bilgilerinin giivenle saklanmasi ve uygulanan sanal
yontemlerde yeterli giivenlik 6nlemlerinin alinmasi hususunda oldugu goériilmektedir.

Aragtirma alan olarak Yozgat il merkezi ile sinirhdir ve buradaki tiiketicilerin
degerlendirmelerini sunmaktadir. Konu hakkinda farkli bolgelerde yapilacak arastirmalar, bitind
anlamak acisindan faydali olacaktir.
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