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E-TICARET VE UNIiVERSITE OGRENCILERININ ELEKTRONIK TiICARETE
ILISKIN TUTUM VE ILGILENIM DUZEYLERININ BELIRLENMESI: BiR ALAN
ARASTIRMASI
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Elektronik ticaret; alig-verisin dijital ortamlarda online olarak yapilmasi olarak tanimlanabilir. Taraflar arasinda
gergeklesme durumuna gore farkli isimler alan e-ticaret faaliyetleri, geleneksel ihracati da dijital platformlara
tagiyarak e-ticaretten e-ihracata bir doniisim yasanmasini saglamistir. Bu ¢aligmanin makro ve alan
arastirmasina dayali iki amaci bulunmaktadir. Makro kapsamda, Tiirkiye ve diinyada e-ticaret pazarinin geligimi
ortaya koyulmustur. Alan aragtirmas: ile {iniversite Ogrencilerinin internetten aligveris yapma konusundaki
tutumlar, internetten aligverigin yararina inanma ve ilgilenim diizeyleri arasindaki iliskiler korelasyon analizi ile
irdelenmistir. Bu amagcla, Cankir1 Karatekin Universitesi 6grencisi olan 422 kisiden kolayda o6rnekleme
yontemiyle elde edilen veriler test edilmistir. Korelasyon analizi sonuglarma gore; tutum ile ilgilenim diizeyi
arasinda orta diizeyde, yararina inanma ile ilgilenim diizeyi arasinda zayif diizeyde ve tutum ile yararma inanma
arasinda ise yiiksek diizeyde iliskinin varhg tespit edilmistir. Ote yandan; internetten aligveris yapma ve
internetten aligverise iligkin ilgilenim diizeyinin alt boyutlar1 da faktor analizi ile belirlenmistir. Faktor analizi
sonuglarma gore; internetten aligveris yapmaya yonelik tutuma iligkin faktorlerin %59,08’inin “giiven duyma” ve
“yeterli bilgi igerigi” alt boyutlarinca agiklandig1 belirlenmistir. Internetten aligverise iliskin ilgilenim diizeyinin
ise %67,35’inin “hata olasihig1”, “gdsterge”, “haz” ve “risk 6nemi” alt boyutlarinca agiklandig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Tiiketici Ilgilenim Diizeyi, Online Alisveris Tutumu, Dijital Pazaryeri, E-Ticaret
Hacmi

E-COMMERCE AND UNIVERSITY STUDENTS' ATTITUDES AND LEVELS OF INTEREST IN
ELECTRONIC COMMERCE: AN AREA SURVEY

Abstract

Electronic commerce can be defined as online trading in digital platforms. E-commerce activities, which
received different names according to the situation of realization between the parties, carried traditional exports
to digital platforms and enabled a transformation from e-commerce to e-exportation. This study has two
objectives based on macro and field research. Within the scope of the Macro, the development of e-commerce
market has been introduced in Turkey and in the world. The relationship between field research and university
students ' attitudes towards online shopping and the level of interest in the benefit of online shopping are
examined by correlation analysis. For this purpose, the data obtained from 422 students from Cankir1 Karatekin
University were tested using an easy sampling method. According to the results of the correlation analysis, the
presence of a relationship between the attitude and the level of interest, the level of faith in the benefit and the
level of interest, and the presence of a relationship between the attitude and the level of faith in the benefit were
determined. On the other hand, the sub-dimensions of the level of interest in shopping online and shopping
online have been determined by factor analysis. According to the results of the factor analysis, it was determined
that 59.08% of the factors related to the attitude towards shopping on the internet were explained by the sub-
dimensions of “confidence” and “sufficient information content”. 67.35% of the level of interest in Internet
shopping is explained by the sub-dimensions of “probability of error”, “indicator”, “pleasure” and “importance
of risk”.
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GIRIS

Elektronik ticaret; alici ve saticilarin mal ve hizmet alim-satimini internet tizerinden fiziki
olarak baglanti kurmadan gergeklestirmesi olarak tamimlanabilir. E-ticaret ile diretici ve
tilketiciler hizli, etkili ve diisik maliyetli is yapma firsat1 yakalayarak kiiresel diizeyde
karsilagsmakta ve ticaret uluslararast bir boyut kazanmaktadir. E-ticaret, 6zellikle 1990’1
yillarin ikinci yarisindan sonra, internetin ayn1 zamanda bir ig yapma yeri olarak kullanilir
olmasiyla ciddi bir doniisiime zemin hazirlamistir. Buna ek olarak, akilli telefonlar ve kredi
kartlarinin tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanimi1 ve bankacilik sistemindeki gelismeler
de e-ticaretin daha genis kitleler tarafindan tercih edilmesinin oniinii agmistir. Ozellikle
kadinlarin ¢alisma yasaminda varliginin artisi ile birlikte satin alma eylemi online magazalara
dogru kaymistir. 7/24 agik magazalar, iirlin hakkinda detayli bilgiye erisebilme ve iirlin-
hizmetler arasinda karsilagtirma yapma olanagi, tiiketicilere yeni deneyimler sunmustur.
Geleneksel magazacilik anlayisindan online magazaciliga dogru evrilen ticaret ile erisim
saglayabilecegi pazari genisleyen tiiketici ve saticilar, kiiresel Olgekte ticaretin yeniden
sekillenmesinde etkili olmustur. E-ticaretin etki alaninin genislemesi; dis ticaret, istihdam,
egitim, kiiltiir ve sosyal yasam gibi alanlar1 da etkilemektedir. E-ticaretin en fazla etkilesim
icinde oldugu sektorler; hizmet, haberlesme, finans, toptan ve perakende ticaret olarak
siralanabilir. E-ticaret araciligiyla ger¢eklesen satis hacmi dijitallesmenin de etkisiyle
biliyiimekte ve diinya ticaret hacminin artmasim saglayarak tilke ekonomisinde ilave katki
yaratmaktadir.

Tiiketici ilgileniminin; bireylerin bir mesaj ya da uyarana kars1 duydugu ilgi ve aldig1 hazla
ilgili oldugu ve {iirlindense tiiketicinin algisiyla iliskili oldugu (Odabas1 ve Baris, 2002: 348-
349; Mitchell, 1981: 26-28) agiklamirken diger taraftan tiiketicinin iiriine kars1 duygusal ya da
psikolojik bagi olarak da (Liang ve Wang, 2008: 72-73) ifade edilmektedir. Tiiketici
ilgileniminin iirlinlin 6zelligine, {iriin hakkindaki bilgi diizeyine ve satin alan kisinin algi
(Rothschild, 1984: 217) ve kisilik ozelligine gore degistigi yapilan g¢alismalarla ortaya
koyulmustur (Engel ve ark,. 1978; Zaichkowsky, 1985: 342-343). Ote yandan; iiriin 6zellikleri
birbirine ¢ok benzer olarak ifade edilebilen ve siklikla satin alinan {iriinler i¢in tiiketicinin
diisiik ilgilenimli oldugu ve bu konuda marka sadakatinin de diisiik oldugu ifade edilirken
liks tiiketim mallar1 i¢in yiliksek ilgilenim diizeyinden s6z edilir (Lastovicka, 1979: 191).
Yeni nesil teknolojiler, internetin ve kredi kartinin yaygin kullanimi, sosyal medya araglar1 ve
akilli telefonlar sayesinde tiiketici her an satin alma konusunda uyarilmaktadir. Internetle
yogun sekilde ilgili olan iiniversite 0grencilerinin internetten aligveris yapma konusundaki
tutumlar1 belirlenmelidir. Kog¢ (2007: 73-79) tutumun; bilissel, davranigsal ve duygusal
unsurlart barindirdigimni belirtmistir. Olumlu tiiketici tutumu saglamada tiim bu unsurlar
iceren mesajlar ve pazarlama stratejileri kullanmak, firmalar i¢in 6nemli goriilmektedir.
Schiffman ve Kanuk (2004: 253) tutumu, bir objeye kars1 6grenilmis olumlu ya da olumsuz
davranig olarak acgiklar. Tutumlar ise davranislar1i etkiler. Bu nedenle pazarlama
profesyonelleri, istenilen davranis degisikligini saglamak igin sergilenen ya da gelistirilmis
tutumu olumlu yonde degistirmek icin cesitli stratejiler, mesajlar ve ikna teknikleri
gelistirirler.

Bilgi ve teknoloji, gerek tiretim gerekse tiikketim olgusunu doniisiime ugratirken esneklik, hiz,
cesitlilik ve verimlilik kavramlar1 6nem kazanmis ve bu kavramlari i¢sellestiremeyen firmalar
rakiplerinin gerisinde kalmigtir. Bilginin hizla yayilmasini saglayan internet teknolojisi ile
firmalar pazarlama stratejilerini online platformlara tagimislardir. Zaman ve mekan kisiti
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olmaksizin, satin almak i¢in her tiirlii imkan sunulan tiiketici zahmete katlanmaksizin diledigi
tirlin ve hizmete sahip olabilmektedir. Web sitelerinin ve internet kullanicilarinin sayisindaki
artisla, e-ticaretin payr da biiyiimektedir. Uretim planlama, pazarlama, tutundurma, reklam,
bilgilendirme ve miisteri iliskileri yonetimi gibi geleneksel ticari faaliyetlerin dnemli pargasi
olan tiim etkenler, e-ticaret faaliyetlerinde ¢ok daha etkili ve anlik geribildirimlerle hizla
gerceklestirilebilmektedir. Buna ek olarak e-ticaret, tiiketici ve aligverise yonelik olarak
ekonomik ve sosyal yasamla ilgili cesitli etkileri de igerisinde barindirmaktadir (Yiiksel vd.,
2001: 48-49; Papatya, 2005: 226). Ulkelerin e-ticareti artirict diizenlemeler yapmasi ile
geleneksel ekonomiden yeni ekonomiye gegis siireci hizlanmaktadir.

Giiniimiizde kiiresel ekonomi, e-ticaretin yayginlagsmasini hizlandirmis ve tiim iilkelerde bu
kapsamda ticari islemlerin artmasina neden olmustur. Diinya niifusu 2016 yili itibariyle 7.4
milyara ulasirken niifusun yaklasik %46's1, diger bir ifadeyle 3.4 milyar insan internet
kullanicisidir ve e-ticaret islemlerinin %44'i mobil cihazlardan yapilmaktadir. Diinya
genelinde perakende satislar, 2017 yil itibariyle 23,4 milyar dolar olarak gerceklesirken e-
ticaret her yil perakende satislardan %1 oraninda pay almaktadir. Buna gore kiiresel
perakende e-ticaret biiyiikliigiiniin 2017 yili sonunda 2.290 milyar dolara ulasacagi tahmin
edilirken e-ticaret perakende satiglarin %10’nu olusturmaktadir (Worldwide Retail and
Ecommerce Sales Report, 2017).

Artan ticaret hacmine bagli olarak elektronik ticaret hacminde de oOnemli artislar
gozlenmektedir. E-ticaretin toplam ticaret i¢indeki payr 2011 yilinda %3,6 ve 2015 yilinda
%7,4 iken bu oranin 2016 yilinda %8,5 ve 2021 yilinda %13’e ulasacagi tahmin edilmektedir.
Ote yandan e-ticaret degerinin 2021 yilinda %20 artarak 4048 milyar dolara cikmasi
beklenmektedir. Diinyada 2016 yili itibariyle perakende e-ticaret hacmi 2016 yilinda 1.6
trilyon dolara ulagmistir. 2011 yilinda gelismekte olan iilkeler e-ticaret hacminin %32'sini
olustururken bugiin bu oran %59 seviyesine ulagmistir. Buna ek olarak 2020 yilinda ise
toplam hacmin %64"iniin gelismekte olan iilkeler tarafindan olusturulacagi beklenmektedir.
Bu degisimde ozellikle diinyadaki en biiyiik e-ticaret pazarina sahip olan Cin'in etkisinin
biiyiik oldugu goriilmektedir (Tiisiad Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret
Raporu, 2017).

Gelismis tlkelere gore Tirkiye'de e-ticaretin yeterli seviyeye ulasmadigi goriilmektedir. E-
ticaretin toplam ticaret igindeki pay1 Tiirkiye'de %2 seviyelerindeyken gelismis iilkelerde bu
oran %10 civarindadir (TRT, 2018). Internet kullanicilarinin sayisindaki hizli artis,
Tiirkiye’deki firmalarin internette faaliyet gostermeye baslamasina neden olmaktadir. Buna ek
olarak Tiirkiye’de elektronik ticaret islemleri hem islem miktar1 hem de islem hacmi olarak
diizenli artis egilimindedir.

Yeni ekonomiye gecisi bilgi, internet ve teknoloji kullanimi1 hizlandirmistir. Yeni ekonomi
dinamikleri firmalar1 daha hizli ve esnek olmaya iterken, tiiketicileri de asir1 tiiketime
0zendirmis, bunun yam sira zaman ¢ok daha degerli bir kavram olmaya baslamistir. Tiiketim
olgusunu etkileyen bu unsurlar, gen¢ niifusun aliskanliklar1 ve isteklerini dikkate almay1
gerekli kilmistir. Yeni nesil, sosyal medyay:r etkin kullanan, akilli telefon sayesinde her an
cevrimigi olan ve hizl tiiketen bireylerden olusmaktadir. Bu kitlenin beklenti ve ihtiyaglarini
¢ozlimleyemeyen firmalarin 6nemli potansiyeli olan bir Kitleyi g6z ardi ettigi sdylenebilir. Bu
kitle online ortamlarda {iriin hakkinda bilgi edinmekte, fiyat karsilastirmasi1 yapmakta ve her
an satin alabilmenin keyfini yasamaktadir. Bu baglamda calismada orneklem olarak kisa
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doénem igerisinde potansiyel satin alicilar olarak ifade edilebilecek tiniversite 6grencilerinin e-
ticarete yonelik tutum ve ilgilerinin hangi diizeyde oldugu arastiritlmak istenmistir.
1. TEORIK CERCEVE

1.1. Elektronik Ticaret Kavram, Kapsami ve Onemi

E-ticaret: is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in bilgilerin, tireticiler,
tilketiciler, kamu kurumlart ve diger kurumlar arasinda elektronik ortamda paylasilmasidir.
Bu baglamda dogrudan ticari bir sonucu olmayan ancak buna altyap1 olanaklar1 saglayan tiim
islemler e-ticaretin igerisine girmektedir (Yumusak, 2001: 2-3). E-ticaret; telekomiinikasyon,
giivenlik, veri depolama gibi teknik alanlar ile pazarlama, tedarik ve satin alma, faturalama,
odeme gibi is alanlar1, bilgi hirsizlig ve fikri haklar gibi hukuksal alanlar da kapsamaktadir.

E-ticaret ekonomiyi, piyasalari, mal ve hizmet hareketlerini, tiiketici boliimlenmesini,
degerleri ve davranislari, istek ve ihtiyaglarini, isgiicii piyasalarini biiyiik Olciide
degistirmektedir (Isler, 2008: 281). E-ticaret, 24 saat tiim diinyada siparisler alinabilmesi ya
da satis yapilabilmesine olanak vererek ekonomide kayit disiligi azaltip verimliligi, rekabet
giiciinii ve isletmelerin biiyiimesini artirirken firmalar agisindan ¢ok daha biiyiik bir miisteri
kitlesine ulasilmasini saglar. Buna ek olarak, geleneksel ticarete gore pek c¢ok maliyet
unsurunun olmamasi nedeniyle kiigiik isletmelerin biiylik sirketlerle rekabet edebilmelerini
saglayan e-ticaret; lojistik, bilgi islem teknolojileri gibi hizmet aldig1 sektorleri de gelistirir.
E-ticaret faaliyetinde bulunan firmalar; yer, zaman, personel, depo, iriin stoklama, kira
giderleri gibi geleneksel ticarette maksimum seviyede olan gider kalemlerini minimuma
cekebilmektedir (Giingor, 2002: 178-184). Maliyetlerin diismesi, dogrudan {iriinlerin
fiyatlarina yansitilarak daha fazla tiiketicinin etki alanina ¢ekilmesini saglamaktadir.

Uriinlerin tamtimmmin daha kolay yapilmasi ile reklam masraflarinin azalmasi, sirketlerin dig
ticaret potansiyelini artirmasi, miisterilerin degisiklik ve yeniliklerden aninda haberdar
edilmesi gibi yonleri e-ticaretin artilar1 olarak ©One c¢ikmaktadir. E-ticaretin gelismesini
saglayan onemli etmenlerden biri de internet sitelerindeki dil, igerik, reklamlarin ziyaretcilere
gore kisisellestirilebilmektedir. Diger yandan sosyal medya siteleri olusturduklari kullanici
profillerinin potansiyelini firmalarin ekonomik kazanimlar saglamasi yoniinde de
kullanmaktadir (Baslar, 2013: 3-4). Ote yandan e-ticaret; isgiicli, vergilendirme ve fiyat
konularindan da etkilenmektedir. Ozellikle finansal anlamda uluslararas1 boyuttaki e-ticarette
vergi tahsilati, 6deme araglarinin belirlenmesi ve giimriik prosediirleri konusunda sorunlar
yasanmaktadir. Teknik altyapinin saglamlastiriimasiyla sanal ortamdaki vergi denetiminin
diger geleneksel yonteme gore daha etkili olacag: ifade edilmektedir.

Alic1 agisindan e-ticaretin avantajlari; zaman kazanmak, {iriin hakkinda daha detayl bilgiye
ulagsmak ve diger tiiketicilerin {irlin hakkindaki yorumlaria ulasabilmek, aym1 kategorideki
farkli marka ve modelleri karsilastirma olanag bulmak, fiyat avantaji yakalamak, iiriiniin
fiyatinin diismesi durumunda haberdar edilmek siralanabilir. Ancak e-ticaretin; giivenlik,
garanti islemleri, yanlis tiriin gelmesi, muhatap bulunamamasi, ulasim ve iade gibi sorunlar
da barindirdig1 gercektir. Web sitesine duyulan giivensizlik ve mahremiyetin korunmamasi,
iletisimde ve hizmette zamanlamaya uyulmamasi, giincelligin saglanamamasi ve web sitesinin
tasariminin zayif olmast miisteri memnuniyetinde azalmaya neden olmaktadir (Pauwels et al.,
2011 : 6; Bamfield, 2013: 9). Ote yandan, internette alisverise yeni baslayan miisteriler marka
ad1 ve tanmirlik gibi konulara 6nem verirken uzun siiredir internetten aligveris yapan bireyler

86


http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Say:: 68 Temmuz — Agustos 2018
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X Iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat -KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

givenirlik, kullanim kolayligi gibi faktorlere énem vermektedir (Paylou, 2003: 73). Bazi
miisteriler iyi bir tasarimi olan web sitelerinden aligveris yapmayr tercih ederken bazi
misteriler ise glivenli 6deme sistemi, licretsiz kargo hizmeti ve iirlin yelpazesi genis olan
sitelerde aligveris yapmak istemektedirler (Nisar ve Prabhakar, 2017: 4-5).

E-ticaret, medeni hukuktan vergi hukukuna, devletler 6zel hukukundan usul hukukuna, haksiz
rekabet hukukundan fikri miilkiyet hukukuna kadar tiim hukuk sistemlerini kapsamaktadir. Bu
kapsamda e-ticaretteki anlasmazliklarin yasalara gore saglam bir zeminde incelenmesi
gerekmektedir. Tiiketicilerin korunmasi e-ticaretin yeniden gbozden gegirilmesi agisindan
onemli hale gelmistir. E-ticaret hacminin artmasi, firmalarin giivenlik konusunda iist diizeyde
teknolojileri kullanmalarina ve tiiketici memnuniyetini saglayan faktorlerde iyilestirme
yapmalarina baglidir.

1.2. Diinyada E-Ticaret

Elektronik ticaretin alt yapisini olusturan internet ilk defa 1960’1 yillarin sonunda askeri bir
sistem olarak ortaya c¢ikmis ve uzun yillar ¢ok sinirli bir meslek grubu igerisinde bir
haberlesme araci olarak kalmistir. 1980’11 yillarin basindan itibaren, kisisel bilgisayarlarin
yayginlik kazanmaya baglamasi ile ekonomide degisim yaganmistir. Ancak 1990’11 yillar ile
internet teknolojisi biiyiik bir ivme ile yayginlasarak is hayatinin da igerisine girmistir (Halis,
2012: 3-5). Gelisen teknoloji sayesinde e-ticaret sadece gelismis iilkelerin degil, gelismekte
olan tilkelerin de yer aldigi bir firsatlar alan1 haline gelmistir. Diinya genelinde e-ticaret
hacmi; internet kullanict sayisinin artmasi, tilketim aligkanliklarinin degismesi, iilkelerin
gelismislik diizeyleri ve genel ekonomik yapilari ile dogru orantilidir. Internet alt yapisinin
iyilestirilmesine odaklanma, gelismis iilkelerin e-ticaret hacminin diger iilkelerden daha
yiliksek olmasinin en 6nemli nedenleri arasinda yer almaktadir. Elektronik ticaret her gegem
giin artarken, bu gelisimin en biiyilk nedenlerinden biri Facebook, Instagram, Twitter,
Linkedin gibi sosyal aglardir. E-ticaret yapan firmalar, bu sosyal aglar {izerinden tanitimlarini
yapmakta ve avantajlarini sunmaktadir. Diinya genelinde toplam perakende satiglarin 2021
yilinda 4479 milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir (Sekil 1).

Sekil 1. Diinyada Toplam Perakende Satislar 2014-2021 (Milyar Dolar)

Diinya genelinde toplam perakende satiglar, 2014-2021 (milyar USD)
4479
3305 3879
2774
1859 2290
1336 1548 I I
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/

87


http://www.akademikbakis.org/
https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Say:: 68 Temmuz — Agustos 2018
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X Iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat -KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

Diinyada boélgelere gore e-ticaret satislarinda birinci sirada Kuzey Amerika yer alirken onu
Bati Amerika takip etmektedir (Tablo 1). 2018 yilinda Kuzey Amerika’nin e-ticaret
satiglarinin 2013 yilina gore 2 kat artacagi tahmin edilmektedir.

Tablo 1. Bolgelere Gore E-Ticaret Satislar1 2008-2018 (Milyar $)

2008 2013 2018 Tahmini
Kuzey Amerika 58.6 125.8 249.8
Bat1 Amerika 57.2 97.7 184.3
Asya & Okyanusya 20.6 70.4 162.9
Latin Amerika 3.9 9 16.9
Orta & Dogu Avrupa 1.2 5.2 15.2
Orta Asya & Afrika 0.1 0.2 0.3

Kaynak:https://www.statista.com/statistics/311357/sales-of-e-commerce-worldwide-by-region/

Perakende satislarda yillara gére e-ticaretin paymin gelisen teknolojilere ve artan tiiketici
harcamalarina paralel olarak diizenli olarak artis egiliminde oldugu goriilmektedir. 2015
yilinda perakende satiglarda e-ticaretin pay1r %7,4 iken bu oranin 2020 yilinda bu oranin
%14’e ulasacagr tahmin edilmektedir (Sekil 2). Bu artista diinya devleri olarak belirtilen
perakendeci firmalarin e-ticarete yonelmelerinin pay1 bulunmaktadir.

Sekil 2. Perakende Satislarda E-Ticaretin Pay1 2015-2020 (%0)

Perakende satislarin diinya ¢apinda e-ticaret payi 2015-2020
15,00%
14,00%
, (]
//H,GO%/MW/
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,70%
40%
5,00%
0,00%
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Kaynak: Dijitallesen Diinyada Ekonominin ltici Giicii, E-Ticaret, TUSIAD 2017

Perakende e-ticaret satiglarinin bir 6nceki yila gore bilyiime oranlarmin verildigi asagidaki
sekilde 2014 yilinda yillik biiylimenin %26,3 oldugu goriiliir. 2015 yilinda bir 6nceki yila
gore biiylimenin %25,5 olurken perakende e-ticaret satiglarinin 2021 yilinda %16,1 olacagi
ongoriilmektedir (Sekil 3). Perakende satislarin e-ticaret i¢indeki payindaki diizenli artisa
ragmen, yillik biiyiime oranlarinin hizindaki azalma gelismis tilkelerdeki e-ticaretin belli bir
doygunluga ulagsmasi ve gelismekte olan {ilkelerdeki biiylimenin yavas seyretmesi ile
agiklanabilir.
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Sekil 3. Perakende E-Ticaret Satislarinin Yillik Biiyiime Oranlar: 2014-2020 (%)

Diinya genelinde perakende e-ticaret satislarinin vyilhik biyiime
oranlari, 2014-2021
26,3% [
b 25,5% 24,6% 23.2%
21,1% 19,1%
I I I I G TR
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/288487/forecast-of-global-b2c-e-commerce-growt/

Diinyada toplam perakende e-ticaret satislarinin bolgelere gore dagiliminda %12,1 ile Pasifik
Asya’nin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Cin, Uzak Dogu iilkeleri ve Rusya gibi tilkeleri i¢ine alan
Pasifik Asya bolgesinin ilk sirada yer almasinda, Cin’in e-ticaret devi Alibaba.com’un varlig1
onem arz etmektedir. Orta Dogu ve Afrika iilkelerinin e-ticaret satislarindan en diisiikk pay1
almasi ise beklenen bir sonug olarak degerlendirilebilir (Sekil 4).

Sekil 4. Perakende E-Ticaret Satislarin Bolgelere Gore Dagilhinm 2016 (%0)

Diinya genelinde toplam perakende e-ticaret satislarinin bélgelere
gore oranlari, 2016

Orta Dogu ve Afrika | 1 g0

Latin Amerika

Orta ve Dogu Avrupa 3,4%
Kuzey Amerika 8,1%
Bati Avrupa 8,3%
Pasifik Asya 12,1%

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/239300/number-of-online-buyers-in-selected-countries/

Diinyada e-ticarette en basarili iilke Cin’dir, 2012 yilinda %4 olan e-ticaretin toplam
perakende icerisindeki pay1, 2016 yilinda %17 seviyesine yiikselmistir (Sekil 5). Cin’in diinya
e-ticaret hacminin 2020 yilinda %60°a ulasmas1 beklenmektedir. Cin'deki bu biiyiikliigiin ¢ok
biiyiik bir kismini da e-ticaret devi Alibaba Grubu olusturmaktadir. E-ticaret firmalar1 diisiik
fiyat ve promosyonlarla tiiketicileri ¢ekerken artik Cinli tiiketiciler; kolaylik, bilgi alma, hizli
hizmet gibi nedenlerle de e-ticareti tercih etmektedir. E-ticaretin bu denli hizl1 biiyiimesinde,
Cin'in akilli telefonlara ¢ok kolay uyum saglamasi etkili olmustur. Cin'in 6zellikle gelismis
sehirlerinde akilli telefonlarindan aligveris yapan tiiketicilerin oram1 %71 seviyesine
yiikselmistir (Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret Raporu, Tsiiad, 2017).
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E-ticarette perakende satiglarda lider olan Cin’den sonra gelen ABD’nin 2015 yilinda 340.61
milyar dolar olarak gergeklestirdigi e-ticaret satiglarini, 2019 yilinda 534,95 milyar dolara
cikarmast ongoriilmektedir. Cin’in 2015 yilindaki 672.01 milyar dolarlik e-ticaret satiglarini
ise 2019 yilinda 1.973.04 trilyon dolara ¢ikaracagi tahmin edilmektedir
(https://www.statista.com/statistics/377624/leading-countries-retail-e-commerce-sales/).

1.3. Tiirkiye’de E-Ticaret

E-ticaret hacminin diinyadaki artisina paralel olarak e-ticaretin Tiirkiye’de de biiyiime
egiliminde oldugu, ancak diinya iilkeleriyle karsilastirildiginda biiylimenin gerisinde kalindigi
ifade edilebilir. 1980°li yillardan itibaren gelisimin yogun olarak yasandigi Avrupa iilkeleri ve
ABD’ye gore Tiirkiye’de e-ticaretin gelisimi ¢ok ge¢ ortaya ¢ikmustir. Ancak Tiirkiye’de
gerceklestirilen e-ticaret islem hacmi son yillarda giinden giine artis egiliminedir. Tiirkiye’de
46 milyon internet kullanicist vardir ve diinyanin en ¢ok internet kullanicist olan 17. tilkesi
konumundadir. Tiirkiye’de interneti en yogun kullanan yas grubu %68’lik oranla 18-24 yas
araligindaki tniversiteli genglerin olusturdugu yas grubudur. Bu grubu %59 ile 25-34 arasi
yas grubu izlemektedir. 35 yasindan itibaren ise internet kullaniminin distiigi ifade
edilmektedir (TUIK, 2017).

Tiirkiye e-ticaret pazar hacmi 2016 yilinda 30.8 milyar TL seviyesine ulasmistir. Tiirkiye’de
perakende e-ticaret hacmi 2013-2016 yillar1 arasinda ortalama %34 biiyiitken 2016 yili
itibartyla 17.5 milyar TL'lik bir hacme ulagsmistir. Diinyada e-ticaretin toplam perakendeden
aldig1 pay %38,5 iken 2016 yilinda Tirkiye’de bu oran %3,5 seviyesinde gerceklesmistir.
Tiirkiye’de mobilin e-ticaret igerisindeki payr heniiz %19 seviyesindeyken diinya ortalamasi
%44°diir. Diinyada gelismis tilkelerde e-ticaretin tercih edilmesinde kolaylik 6ne ¢ikarken
Tiirkiye’de tiiketiciler icin e-ticaretin en 6nemli avantaji ucuz fiyat uygulamasidir. Tiirkiye'de
internet kullanan her 3 miisteriden yalnizca 1’1 online aligveris yapmaktadir. Online aligveris
yapan 4 miisteriden 1’1 de aligveris igsleminde sorun yasadigini belirtirken yasanilan sorunlarin
basinda, satis sonrasi siireglere iligkin konular gelmektedir. E-ticaretin artirilmasi kapsaminda
o0deme ve iade siireclerinde tiiketicilerin magdur edilmeyecek sekilde iletisim calismalar1 ve
yayinlanacak kamu spotlarinin olusturulmasi ile online aligveris yapmayan tiiketicilerin
tutumunu etkilemek miimkiindiir. Tiketicilere e-ticaretin sundugu tek degerin fiyat avantaji
olmadiginin; e-ticaretin ayn1 zamanda cesitlilik, kolaylik, bilgi ve paylasim gibi pek ¢ok farkli
degerler yarathiginin da tiiketicilere aktarilmasi gerekir. Ozellikle, giyim alaminda iade
stireclerinin kolayligi, yiiksek fiyath tiiketici elektronigi kategorisinde garanti ve destek
stireglerinin sorunsuz calismasi, gida alaninda ise {riinlerin taze olarak miisteriye ulagmasi
icin tedarik zinciri ve teslimat siire¢lerinin kusursuz islemesi, online penetrasyonun artisi i¢in
onemlidir. Tiiketicilere ek olarak, sektor paydaslart ve kamunun da e-ticaret algisi, kendilerine
ve ekonomiye katkisi lizerinde duran calismalarla iyilestirilebilir. E-ticaret sektoriiniin
gelisimi i¢in internet, lojistik ve 0deme olmak {iizere altyapinin gelismis olmasi oldukga
onemlidir. Tiirkiye’de e-ticaret pazarinin 6nemli aktorlerinden birisi olan hepsiburada.com
1998 yilinda ve gittigidiyor.com 2000 yilinda faaliyetlerine baslamistir. E-ticarette asil
bliytime ise 2008 sonrasi, moda alaninda 6zel aligveris sitelerinin de ortaya ¢ikmasiyla
gergeklesmistir. Markafoni, Trendyol, Limango gibi 6zel aligveris sitelerinin kurulmasi ile
kadinlarin da e-ticarete yonelmesi, e-ticaretin gelisimini hizlandirmistir (Dijitallesen Diinyada
Ekonominin itici Giicii: E-Ticaret Raporu, TSUAD, 2017).
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Tirkiye’de internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da
satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin oranit %24,9 olmustur. Bir onceki yil internet
iizerinden aligveris yapanlarin orani ise %20,9’dur. 2016 yil1 Nisan ile 2017 yili Mart ay1
arasinda bu bireylerin %62,3'ii giyim ve spor malzemesi, %25,3’li ev esyasi (mobilya, beyaz
esya hari¢), %24,1°i seyahat bileti, ara¢ kiralama vb, %21,9’u gida maddeleri ve %19’u
elektronik araclar satm almistir (TUIK, 2017).

2.  ALAN ARASTIRMASI BULGULARI
2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu boliimde alan arastirmasindan elde edilen bulgulara yer verilmistir. Arastirma verileri
Cankir1 Karatekin Universitesi 6grencisi 422 kisiyle birebir yapilan anketlerden saglanmistir.
Anket formu {i¢ boliimden olusmustur. Birinci bolimde ogrencilerin demografik bazi
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular, ikinci bolimde o6grencilerin internet kullanim
aligkanliklarini tespit etmeyi amaglayan sorular yer almistir. Anketin son boliimiinde ise e-
ticarete yonelik tutum, internetten aligverisin yararina inanma ve internetten aligveris ilgilenim
diizeyini belirlemeye yonelik olgek ifadelere yer verilmistir. Bulgular betimsel istatistikler,
basit oransal tablolar, ortalama ve standart sapmalardan yararlanilarak yorumlanmaistir.

2.2. Arastirmada Kullamlan Olcekler, Arastirma Yontemi ve Orneklem Secimi

Arastirmada tiniversite 6grencilerinin e-ticarete yonelik tutum ve ilgilenim diizeylerinin tespit
edilmesinde 5°1i Likert Tutum Olgegi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekler; Tutum
Olgegi icin Bassam (2010: 599), Zhou ve Zhang (2007: 49-53); internetten Alisveris Yararmi
belirlemede kullanilan &lgek Isler (2014: 81-83); Tiiketici ilgilenim Diizeyini belirlemede
kullanilan o6lgek ise Jain ve Srinivasan (1990: 596) ve Armagan ve Turan (2014: 5)
calismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Anket formunda, internete yonelik tiiketici
tutumunu belirlemeye yonelik 14 ifade, internet aligverisin yararlarini belirlemeye yonelik 6
ifade ve tiiketici ilgilenim diizeyini belirlemeye yonelik 16 ifade bulunmaktadir.

Arastirmanin anakiitlesini Cankir1 Karatekin Universitesi dgrencileri olusturmus ve bu
kapsamda Kolayda Orneklem Yontemiyle 450 adet anket yapilmistir. Bu anketlerden tutarsiz,
hatali ve eksik anketler degerlendirme diginda tutularak 422 adet anket degerlendirmeye
almmustir. Veriler SPSS 21 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Calismada Kesfedici
Faktor Analizi ve hipotezlerin sinanmasinda korelasyon analizi kullanilmustir.

2.3. Analiz ve Bulgular

Tirkiye’de internet %68 ile en fazla 18-24 yas araligindaki bireyler tarafindan
kullanilmaktadir. Bu nedenle &rneklem olarak Cankiri Karatekin Universitesi dgrencileri
alimmustir. Elde edilen bulgular analiz edilerek yorumlanmaistir.
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2.3.1. Iinternet Kullanimina iliskin Bulgular

Interneti ve teknolojiyi yogun olarak kullanan {iniversite dgrencilerinin internet iizerinden
aligveris yapma aligkanliklarinin ve internetten aligveris yapmada kullanilabilen c¢esitli
araclarin hangi oranda kullanildig1 tespit edilmeye c¢alisilmistir. Bu amacgla olusturulan
sorulara alinan cevaplar Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Genglerin biiylik cogunlukla teknolojik iiriinlere ve internete olan ilgisinin, online aligveris
yapma egilimlerini olumlu yonde etkiledigi ifade edilebilir. Online satin alma konusunda
ihtiya¢ duyulan tiim kosullarin var oldugu, yapilan arastirma neticesinde tespit edilmistir.
Tiiketiciler ¢cogunlukla cep telefonlar: tizerinden ihtiya¢ duyduklart iiriinleri hizli ve kolay bir
sekilde satin alabilmektedirler. Kredi karti kullanimi da tiiketicilerin 6deme kolaylig
acisindan online alig-veris yapma egilimlerini artiran bir etken olarak ifade edilebilir.
Universite dgrencilerinin dzellikle bilet, kitap, teknolojik iiriinler ve giyim esyasi satin alma
konusunda internet {izerinden alisverise yoneldigi bilinmektedir. Arastirma bulgular1 da bunu
destekler niteliktedir. Ankete katilanlarin %86,7’s1 almayr diisiindiigii iirlinii internetten
aragtirdigim ifade etmistir. Interneti iiriin/hizmet satin almada bilgi toplama araci olarak
gérmek, internetten aligverisle ilgilenim ile tutum arasinda iligski oldugunu diisiindiirmektedir.
Internetten aligveris yaptigim belirtenlerin oran1 %88,9’dur. Bu oldukga yiiksek bir orandir.
Bu oranin yiiksek c¢ikmasi, bir kez dahi online aligveris yapmis olanlarin aligveris yapma
durumunu “Evet” olarak belirtmesinden kaynaklanmaktadir. Yogun sekilde alisveris
yapanlarin orani (genellikle + ¢ok sik) sadece %8,9’dur.

Tablo 2. Universite Ogrencilerinin internete iliskin Goriisleri

% %
Sorular Evet Hayir
Evinde internet baglantis1 var mi1? 60,0 40,0
Akilli telefon kullantyor mu? 97,8 2,2
Kisisel bilgisayar1 var m1? 51,1 48,9
Kredi kart1 kullantyor mu? 68,9 31,1
Internet bankacilig1 kullaniyor mu? 66,7 33,3
Internetten aligveris yapiyor mu? 88,9 11,1
Internetten alisverisi giivenli buluyor mu? 64,4 35,6
Almay1 diigiindiigii {irlinii internetten aragtirtyor mu? 86,7 13,3
Teknolojik iirlinlere merak duyuyor mu? 82,2 17,8

Universite grencilerinin online aligveris yapma siklign ve internette gecirilen zaman
ogrenilmek istenmistir. Bu amacla “internetten hangi siklikta alisveris yaparsiniz? Internette
ne kadar zaman gegcirirsiniz?” sorular1 yoneltilmistir. Verilen cevaplara iligkin elde edilen
bulgular Tablo 3’te verilmistir. Internetten hicbir sekilde aligveris yapmadigini belirtenlerin
orani1 %11,1 olarak tespit edilmistir. Geriye kalan kitle ise birbirinden farkli yogunluklarda
aligveris yapma deneyimine sahiptir. Giin ¢erisinde internette 6 saatten daha fazla vakit
gecirdigini belirtenlerin oran1 %40°dir. Bu oran oldukea yiiksek bulunmustur. Akilli telefonlar
ve sosyal medya platformlari, genglerin ¢ok uzun siireler internette vakit gegirmelerini tegvik
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etmektedir. Giinde 1 saatten daha az internette zaman harcayanlarin oran1 sadece %4,4’de
kalmastir.

Tablo 3. internetten Alsveris Yapma Sikhig ve Internette Gegirilen Zaman

Internetten Als-veris Yapma Sikhgi Internette Gegirilen Zaman
%

Hig 11,1 Stire %

Nadiren 42,2 1 saatten az 4,4

Ara sira 37,8 2-3 saat arasi 244

Genellikle 6,7 4-6 saat arasl 31,1

Cok sik 2,2 6 saatten fazla 40,0

Internetten aligveris yaptigmi belirtenlerin (%88,9°u) internetten en fazla hangi iiriinleri satin
aldiklarina iligkin bulgular Tablo 4’te sunulmustur. Tiketicilerin %55,6’smin giyim esyasi
satin aliyor olmasi, ankete katilanlarin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugunun kadinlardan olusmas ile
aciklanabilir. Universite dgrencileri interneti en ¢ok sosyal aglarda zaman gegirmek icin
kullanmaktadir. Genglerin internetten aligveris yapma nedenleri belirlenmek istenmistir.
Universite dgrencileri %40 oraninda fiyat karsilastirmasi yaparak daha ucuza iiriin alma
amactyla, %35,6’s1 bol cesit bulabilmeleri nedeni ile internetten aligveris yaptiklarini ifade
etmislerdir. Zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin ayni1 anda bir¢ok farkli ¢esidi bulabilmek
tilketiciler i¢in 6nemli uyaranlardir. Ancak o6zellikle ekonomik kazang ve fiyat konusundaki
avantajlar ¢ok daha etkili olabilmektedir.

Tablo 4. internetten Alinan Uriinler

Interneti En Cok Hangi Internetten Alis-veris Yapma
Sikhikla Satin Amagla Kullandig: Nedeni
Alman Uriin % %
Sosyal ag ve 62,2 | Fiyat kiyasiyla daha
% iletisim ucuzu alma 40,0
Teknolojik tiriinler 2,2 Akademik- 6,7
o Zamandan tasarruf
bilimsel arastirma 8,9
2";:@'{36’2?\;‘?;12““ 44 | Bilgi edinme 22 | Cesit bollugu 356
Giyim 55, . 8,9 Merak duygusunun
’ 6 Algveris tatmini 7 2,2
Bilet-Tatil l:;:%, Haber takibi 15,6 Sovsyal gevreye uyum
saglama 44
Kitap-dergi 13, Eslence. ovun 4.4 Bulunamayan iiriinlere
3 & - oYU kolay erisim saglama 2,2

Sanal bir platformdan aligveris yapma konusunda tiiketicilerin belli konularda kaygi duydugu
bilinmektedir. En fazla kaygi duyulan konu basliklarini belirlemek amaciyla, {iniversite
ogrencilerine “internetten aligveris yapma konusundaki en biiyiikk kaygmiz nedir” sorusu
yoneltilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5’te verilmistir. Arasgtirma bulgularina gore,
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genglerin en biiyiik kaygilarinin iiriin iadesinde sorun yasama ve kimlik bilgilerini paylagsma
konusunda yasandigr belirlenmistir. Bu kaygimin, yakin c¢evrenin yasadigi olumsuz
deneyimler sebebiyle ya da firmaya ve internet ortamina giiven duyulmamasi sebebiyle
oldugu soylenebilir.

Tablo 5. internetten Alisverisle Ilgili En Cok Kayg: Duyulan Konular

Kaygi Konusu %
Kimlik bilgilerini paylasma 26,7
Uriinii denemeden alma 20,0
Kredi karti bilgilerini paylasma 44
Iadede sorun yasama 28,9
Uriine sahip olana kadar gegen siire 2,2
Uriin tesliminde sorun yasama 6,7
Internetten aligveris yapmayi bilmeme 2,2
Muhatap bulamama 8,9

Arastirmada kullanilan “Internetten Alisverise Yonelik Tutum”, “E-ticaretle ilgilenim
Diizeyi” ve “Internetten Alisverisin Yararina Inanma” 6lgeklerine iliskin ortalama ve standart
sapma degerleri Tablo 6’da verilmistir. Buna gore, katilimcilarin internetten alig-verise
yonelik tutumlarinin, ilgilenim diizeyi ve yararina inanma Olgek ortalamalarindan ¢ok daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Tutumun yiiksek olmasi, davranisi olumlu etkileyeceginden,
yeni neslin internetten alisveris yapma konusunda olumsuz bir onyargmin olusturmadigi
sonucuna ulasilabilir. Universite dgrencilerinin ekonomik olarak bagimsizlik olmamalari
nedeniyle, ilgilenim diizeylerinin diisiik seviyede kaldig1 ifade edilebilir.

Tablo 6. Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Minimum | Maksimum | Ortalama | Std.sapma
Tutum Ortalamasi 1,29 4,64 3,6000 ,78019
Hgilenim Diizeyi Ortalamasi 1,31 4,00 2,8587 ,61531
Yararma Inanma Ortalamasi 1,33 5,00 3,4370 ,91882

2.3.2. Arastirmada Kullamlan Olgeklere Iliskin Faktor Analizi Bulgular

Faktor analizinin amaci, aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen degiskenler arasindaki
iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini en basite indirgemek icin daha az sayidaki temel
boyuta ulasmak veya Ozetlemek olan analiz teknigine verilen genel bir addir. Amag, esas
olarak degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin kokenini arastirmaktir. Faktor analizi

bilgiyi kisaltma ve 6zetleme amacini tasidigi gibi degiskenlerin tiimiinii analizin igine alir
(Giirbiiz ve Sahin, 2014).

Internetten alisverise yonelik “Tutum” ve “ilgilenim Diizeyi” 6l¢eklerinin ankete katilanlar
tarafindan hangi alt boyutlarda algilandigini tespit etmek amaciyla faktdr analizi yapilmstir.
Olgegin faktér analizine uygunlugunun test edilmesinde, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmigtir. Yapilan analizler
sonucunda her iki ol¢ek i¢in de veri setinin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir
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(Tablo 7). Olgegin faktdr analizine uygun olmasi icin KMO degerinin 0,60’dan biiyiik ve
anlamlilik diizeyinin 0,05’den kii¢iik olmas1 gerekmektedir.

Tablo 7. internetten Ahsverise Yonelik Tutum ve Ilgilenim Diizeyi Ol¢eklerinin Faktor
Analizine Uygunluguna Yonelik Analiz Sonuclar

Tutum Olcegi ilgilenim Diizeyi Olcegi

Kaiser-Meyer-Olkin 0,851 | Kaiser-Meyer-Olkin Measure 0,633

Measure of Sampling of Sampling Adequacy

Adequacy

Approx. Chi-Square 2100,366 | Approx. Chi-Square 1763,12
8

Df 91 Df 91

Bartlett's Test of | Sig. 0,000 | Bartlett's Test of Sig. 0,000

Sphericity Sphericity

Faktor analizi bulgularina gore, katilimcilarin internetten aligveris yapmaya yonelik
tutumlarinin 2 alt boyutta agiklandigi belirlenmistir. Bu faktorler; “giiven duyma™ (7 madde)
ve “yeterli bilgi icerigi” (7 madde) olarak adlandirilmistir. Faktor analizi sonucunda
internetten aligveris yapmaya yonelik tutumun %59,08’inin 2 farkli bilesen tarafindan
aciklanabildigi goriilmiistiir. Analiz sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. internetten Alisverisle ilgili Tutuma Yonelik Faktor Analizi Sonu¢lar:

Ortak Faktor 1 | Faktor 2
Varyans | “Given | “Yeterli
Tutum Faktorleri Degerleri | Puyma” | Bilgi
Icerigi”
Web sitesinin giivenilirligi, uygulamalar aligveris yapma 763 865
istegimi artirir
Uriiniin giivenli bir kargo sirketiyle gelmesi aligveris istegimi 674 792
artirir
Uyeye 6zel kampanyalarm olmasi aligveris yapma istegimi 749 790
artirir
Satin almak istedigim iiriinlerin teslim tarihinin belli olmasi 642 705
tiriine olan ilgimi artirir
Uriinlerde anlik veya giinliik indirim uygulanmas1 alisveris 496 699
yapma istegimi artirir
Kredi kartindan hari¢ farkli 6deme segeneklerinin olmasi 439 648
aligveris yapma istegimi artirir
Uriinlerle ilgili detayli icerik olmas1 aligveris istegimi artirir 529 613
Ilgi alanlarima 6zel bilgilendirici mail gelmesi aligveris yapma 705 840
istegimi artirir
Indirim-kampanyal: iiriinlerle ilgili mail almak, aligveris 658 1800
yapma istegimi artirir
Internetten alisveris yaptigim sitelerin kullanimmin kolay 675 775
olmasi aligveris istegimi artirir
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Kred.i .kartlna taksit imkanlarmin olmas1 aligveris yapma 602 602
i1stegimi artirir
Uriinlerle ilgili yorumlarin olmasi aligveris istegimi artirir 447 589
Satis sonrasi destek alabilecek olmam aligveris yapma istegimi 561 552
artirir
Fiyati diisen iiriinleri internette gérmek, ihtiyacim olmasa da 471 503
iirlinle ilgilenmemi saglar
Cronbach Alfa (a ) ,889 ,853
Faktorlere Ait Ozdegerler 6,572 1,699
Agiklanan Varyans Yiizdesi 46,941 12,138
Agiklanan Yigilmali Varyans Yiizdesi 46,941 59,080
KMO and Bartlett's Test | 0,851 | Bartlett's Test of Sphericity (p) ,000

Katilimcilarin internetten aligverige yonelik ilgilenim diizeylerini belirlemede kullanilan
dlgegin faktor analizine uygunlugu KMO degerinin 0,633 bulunmasi ile anlasilmistir. Olgegin
Cronbach alpha degeri 0,816 bulunmustur. Bu da yiiksek diizeyde giivenirlige karsilik
gelmektedir. Sonraki asama, oOlgek ifadelerinin hangi alt boyutlarda toplandigini tespit
etmektir. Analiz sonucunda, internetten alisverise iligskin ilgilenim diizeyinin %67,35’inin 4
bilesen tarafindan agiklandigi belirlenmistir. Bu faktorler, “hata olasih@” (4 madde),
“gosterge” (3 madde), “haz” (5 madde) ve “risk 6nemi” (2 madde) olarak adlandirilmistir.
Tablo 9’da faktor analizine iliskin bulgular verilmistir. Olgegin giivenirligini bozdugu

belirlenen 2 ifade 6lgekten ¢ikarilmistir.

Tablo 9. internetten Alisveris ilgilenim Diizeyine Yonelik Faktor Analizi Sonuclar:

Ortak Faktor 1 Faktor 2 Faktor3 | Faktor 4
ilgilenim Diizeyi Faktorleri Varyans “Hata “Gosterge” “Haz” “Risk
Degerleri | Olasiigr” Onemi”
Internetten iiriin/hizmet satm aldigmda onu 791 859
gercekten almis olmali miydin, bilemezsin ' '
Internetten iiriin/hizmet se¢gmek oldukga zor 683 805
bir istir ' '
Internetten {iriin/hizmet satm alirken dogru 777 800
tercihi yaptigindan asla tam emin olamazsin ' '
Internette gezinirken hangi {iriinii segmem 482 625
gerektigi konusunda her zaman kararsizlik ' '
yasarim
Birinin internetten ne aldigi onun kim
oldugu hakkinda ipuglari verir 194 883
Birinin internetten aligveris yapiyor olmasi 802 861
onun hakkinda bir fikir edinmeyi saglar ’ '
Internetten aligveris yapma durumum benim 723 828
kisiligimi yansitir ' '
Internetten aligveris yapmak benim igin son 676 799
derece dnemlidir
Internetten aligverise gercekten cok ilgi 676 790
duyarim ' '
Kendim ya da yakinlarim i¢in internetten 498 664
aligveris yapmak benim i¢in bir zevktir ' '
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Internetten aligveris yapmayi kendim icin 699 601

bir hediye vermek olarak goriiriim ' '

Internetten aligveris yapma imkanma sahip 639 579

olmak beni mutlu eder ’ ’

Internetten ahsveriste satin aldiktan sonra 731 767

kot bir se¢im yaptigimi anlarsam kendime
¢ok kizarim

Internetten ihtiyaglarimi karsilamayan bir 460 509
iiriin satn almak gergekten ¢ok sinir ' '
bozucudur
Cronbach Alfa (a) 816 ,842 ,769 574
3,533 2,647 2,160 1,090

Faktorlere Ait Ozdegerler

Aciklanan Varyans Yiizdesi 25,234 18,904 15,427 7,788
Aciklanan Yigilmali Varyans Yiizdesi 25,234 44,138 59,565 67,353
Bartlett's
, Test of
KMO and Bartlett's Test ,633 Sphericity 000
(p)

N %

Diisiik Ilgilenim 169 40

Yiiksek Ilgilenim 253 60

2.3.3. Arastirmada Kullanilan Olceklere Iliskin Betimsel Analiz Bulgular:

Internetten aligverise iliskin tutum ifadelerine katilimeilarin verdigi cevaplar analiz edilerek
sonuglar1 Tablo 10’da verilmistir. Betimsel analiz sonuglar1 olarak verilen tablo; ortalama,
standart sapma ve mod degerleri hesaplanarak olusturulmustur. Bu degerler dikkate alinarak,
internetten aligverise yonelik tutum; olumlu, olumsuz ve nért tutum seklinde
siniflandirilmistir. Elde edilen bulgular, internetten aligverise yonelik tutumun %62 oraninda
olumlu oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 10. internetten Aligverise Iliskin Tutum ifadelerine Yonelik Betimsel Analiz Sonuclar

c Ortalama Mod std.
Tutum Ifadeleri Sapma
Kredi kartindan hari¢ farkli 6deme seceneklerinin olmasi aligveris yapma 36 4 1,32
istegimi artirir '
Uriiniin giivenli bir kargo sirketiyle gelmesi aligveris istegimi artirir 40 4 1,27
Web sitesinin giivenilirligini uygulamalar aligveris yapma istegimi artirir 39 5 1,21
Satin almak istedigim iiriinlerin teslim tarihinin belli olmasi iiriine olan 37 4 1,22
ilgimi artirir '
Satis sonrasi destek alabilecek olmam aligveris yapma istegimi artirir 37 1,06
Uyeye 6zel kampanyalarin olmasi alisveris yapma istegimi artirir 38 4 1,09
Uriinlerde anlik veya giinliik indirim uygulanmasi aligveris yapma 38 5 1,26
istegimi artirir '
Uriinlerle ilgili detayli icerik olmas1 aligveris istegimi artirir 37 5 1.95
Fiyat1 diisen {iriinleri internette gormek, ihtiyacim olmasa da firiinle 34 4 1.28
ilgilenmemi saglar ' ’
Kredi kartina taksit imkanlarinin olmasi aligveris yapma istegimi artirir 30 3 1.24
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Internetten aligveris yaptigim sitelerin kullanimimin kolay olmasi alisveris 32 4 1.23
istegimi artirir ' '
Ilgi alanlarima 6zel bilgilendirici mail gelmesi aligveris yapma istegimi 31 4 116
artirir ' '
Uriinlerle ilgili yorumlarin olmasi aligveris istegimi artirir 36 4 1.00
Indirim-kampanyali {iriinlerle ilgili mail almak, aligveris yapma istegimi 34 4 122
artirir J )
. . ol Not Oluml
Internetten Alisverise Yonelik Tutuma Iliskin Goriis umstiz o umid
(%0) (%) (%)
200 | 178 62,2

Katilimeilarin internetten aligverisin yararina inanma konusundaki ifadelere cevap vermeleri
istenmistir. Alinan cevaplar Tablo 11°de verilmistir. Olusturulan tabloda, iiniversite
ogrencilerinin internetten aligverisin yararina inanma konusundaki goriisleri, olumlu-olumsuz
ve notr goriis seklinde smiflandirilmistir Elde edilen bulgular neticesinde, katilimcilarin
%355,5’1 yarara iliskin olumlu, %24,5’1 olumsuz goriise sahipken, %20’si ne olumlu ne de
olumsuz goriis beyan etmistir.

Tablol11. internetten Ahsverisin Yararma Iliskin Betimsel Analiz Sonuclari

: : Ortalama std.
Yarara lliskin Ifadeler Mod sapma
Internet tizerinden aligveris yaparken kontrol/kararin tamamen tiiketiciye 35 5 1,41
ait olmasi '
Internet iizerinden aligveris yapma ve dgrenmenin kolay olmasi 38 4 1,17
Internet aligverisi yaparken karsilastrma ve kiyaslama yapma imkani 36 4 118
olmasi '
Internet lizerinden aligveris yaparak zaman kazanma 3.4 4 123
Internet aligverisinin faydali alisveris bilgisine ulasmay1 saglamasi 31 3 100
Internet {izerinden aligveris yapmanm alisveris ihtiyaglarma cevap 32 3 1921
vermesi ' '
Olumsuz Notr Olumlu
internetten Ahsverisin Yararna iliskin Goriis (%) (%) (%)
24,5 20,0 55,5

2.3.4. Arastirmaya Iliskin Hipotezlerin Sinanmasi ve Korelasyon Analizi Bulgulari

Korelasyon analizi, iki sayisal veri arasinda dogrusal bir iligki olup olmadigini, eger dogrusal
bir iliski varsa, bu iliskinin yoniinii ve siddetini belirlemek igin kullanilan bir istatistiksel
analizdir. Bir korelasyon katsayisinin yorumlanabilmesi i¢in anlamlilik (p) degerinin 0.01’den
daha kiiclik olmas1 gerekir. Korelasyon katsayisi negatif ise iki de8isken arasinda ters iliski
vardir, yani “degigskenlerden biri artarken, digeri azalmaktadir” denir. Korelasyon katsayist
pozitif ise “degiskenlerden biri artarken digeri de artmaktadir” yorumu yapilir (Tathidil, 2008).

Korelasyon analizi sonucunda, dogrusal iligki olup olmadigi, eger varsa bu iligkinin derecesi

€C €C Y

korelasyon katsayisi ile hesaplanir. Korelasyon katsayis1t “r” ile gosterilir. Buna gore “r
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degerleri: “0,00 - 0,25: ¢ok zayif / 0,26-0,49: zay1f / 0,50-0,69: orta / 0,70-0,89: yiiksek / 0,90-
1,00: ¢ok yiiksek™ diizeyde iliski oldugu anlamina gelir.

Aragtirmada internetten aligverise yonelik tutum — yararmma inanma — ilgilenim diizeyi
arasinda iliski olup olmadigi ve iliskinin ne yonde ve hangi diizeyde oldugunu belirlemek
amaciyla ¢esitli hipotezler gelistirilmistir.

Ho = Internetten alisveris yapma konusundaki tutum ile ilgilenim diizeyi arasinda pozitif

yonde anlamli bir iliski yoktur.

Hi= Internetten ahigveris yapma konusundaki tutum ile ilgilenim diizeyi arasinda pozitif
yonde anlaml bir iliski vardir.

Analiz sonucunda anlamlilik degeri 0.01°den kiigiik (0.000<0.01) bulunmustur. Internetten
aligverise yonelik tutum ile ilgilenim diizeyi arasindaki Pearson korelasyon katsayisinin
derecesi r= 0,586’dir. Korelasyon katsayisi pozitiftir ve tutum ile ilgilenim diizeyi arasinda
orta diizeyde korelasyondan so6z edilir.

Karar: P:0,000<0,01 oldugu i¢in;
Hi kabul edilirken, Ho reddedilir.

Ho = Internetten aligveris yapmanim yararma inanma ile ilgilenim diizeyi arasinda pozitif
yonde anlaml1 bir iliski yoktur.

H,= Internetten alisveris yapmanin yararina inanma ile ilgilenim diizeyi arasinda pozitif
yonde anlamli bir iliski vardir.

Analiz sonucunda anlamlilik degeri 0.01°den kiigiik (0.000<0.01) bulunmustur. Internetten
aligveris yapmanin yararina inanma ile ilgilenim diizeyi arasindaki Pearson korelasyon
katsayisinin derecesi r= 0,477°dir. Korelasyon katsayisi pozitiftir ve tutum ile ilgilenim
diizeyi arasinda zayif korelasyondan s6z edilir.

Karar: P:0,000<0,01 oldugu i¢in;
H. kabul edilirken, Ho reddedilir.

Ho = Internetten alisveris yapma konusundaki tutum ile internetten aligveris yapmanin
yararina inanma arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski yoktur.

Hs= Internetten alisveris yapma konusundaki tutum ile internetten alisveris yapmanin yararina
inanma arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

Analiz sonucunda anlamlilik degeri 0.01°den kiigiik (0.000<0.01) bulunmustur. Internetten
aligveris yapma konusundaki tutum ile internetten aligveris yapmanin yararina inanma
arasindaki Pearson korelasyon katsayisinin derecesi r= 0,728’dir. Korelasyon katsayisi
pozitiftir ve tutum ile ilgilenim diizeyi arasinda yiiksek korelasyondan s6z edilir.

Karar: P:0,000<0,01 oldugu i¢in;
Hs kabul edilirken, Ho reddedilir.

Tablo 12. Arastirma Hipotezlerine iliskin Korelasyon Analizi Sonuglar
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Ilgilenim Yararina Tutum

‘ Diizeyi Inanma
Hgﬂen?m Pearson Correlation 1 ATT 586
Diizey1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Yararma . ATT™ 1 728"
: Pearson Correlation
Inanma

Sig. (2-tailed) ,000 ,000
Tutum Pearson Correlation 586" 728" 1

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

**Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

SONUC VE TARTISMA

Global ekonomik diizen igerisinde kazan-kazan iligkisi temeline dayanan e-ticaret faaliyetleri
ile diinya ticaretinde sinirlarin asilmasina ilave olarak zaman, mekan ve insan kaynaklari
kisitlart da ortadan kalkmistir. E-ticaretten e-ihracata doniisiimiin  yasanmasi, tlke
kaynaklarmmin daha etkin kullanilmasinin Oniinii agmistir. Firmalarin uzun prosediir ve
yazismalar ya da yeni pazarlar aramak i¢in yeni stratejiler gelistirmesine, ciddi maliyet igeren
fuarlarda yeni miisteriler edinmek i¢in ¢aba harcamasina gerek kalmaksizin, tim diinya
pazarlarina gerek web sayfalari iizerinden gerekse cesitli platform ve sosyal medya araglaryla
riinleri hakkinda igerik olusturabilme imkani1 bulmalar1 6nemli bir kazanimdir. Bu kapsamda
cogu perakendeci firma, profesyonel e-ticaret siteleri olusturarak maliyetlerini diisiirme ve
diinya pazarindan daha fazla pay alabilme imkani bulmustur. Yerel, ulusal ya da uluslararasi
diizeyde faaliyet gosteren firmalar reel piyasalardaki faaliyetlerine e-ticaret faaliyetlerini de
ekleyerek ilave kapasite yaratabilmektedirler. Ote yandan, bireysel olarak da e-ticaret
yapilabilmesi kiiclik kitlelerin ekonomisine oldugu kadar, iilke ekonomisine de katki saglar
niteliktedir. Yeni ekonomi diizeninde reel piyasalarda rekabet etmenin miimkiin olamadigi
firmalarla, misteri kitlesinin giivenlik, icerik, yeterli bilgi icerigi gibi beklentilerinin
karsilanmasi ile 6nemli bir avantaj saglanmis olacaktir. Bu arastirmanin konusu, e-ticarete
iligkin tutum ile internetten aligverise yonelik ilgilenim diizeyleri arasindaki iliskinin
varliginm, yoniiniin ve diizeyinin belirlenmesidir. Cankir1  Karatekin  Universitesi
ogrencilerinin drneklem olarak alindigi arastirma ile, internet kullaniminin en yogun oldugu
yas grubunun, e-ticaret konusundaki tutumlart ve ilgilenim diizeylerinin tespit edilmesi
amaclanmistir. Akilli telefonlar, internet ve ileri teknolojiler bireyleri hizli karar alma ve bu
yonde davranis gelistirmeye itmektedir. Internet kullanim oraninin yiiksek oldugu iilkelerde
internetten aligveris yapma oraninin da yiiksek oldugu bilinmektedir. Tiirkiye’de internet
kullanim1 %68°lik oraninla 18-24 yas arasindaki genglerde yogunlasmistir. Arastirmada
online aligverise yonelik tutum ve online aligverisle ilgilenim diizeyinin hangi alt boyutlarda
temsil edildigi ve hangi oranda bu faktorlerce agiklanabildigi arastirilmistir. Tiiketicinin
tutumu davranislan etkilerken; tiiketici ilgilenimi ise satin alma ve karar alma davranisi
iizerinde etkilidir. Bu durumda davranislar iizerinde etkili oldugu ifade edilen tutum ve
ilgilenimin online alisveris &zelindeki iliskisi irdelenmek istenmistir. Ote yandan, yararina
inanma Ol¢egi de tutum ve ilgilenim ile iliskilendirilerek iliskinin yonii ve diizeyi
aragtiritlmistir. Herhangi bir seyin yararina inaniyor olmak, o seye karsi ilgi duymaya neden
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olur. Diger taraftan, ilgi diizeyinin diisiik oldugu bir seye karsi, tiiketicinin o seye kars1 yararh
olduguna inanmasimna engel olmaktadir. Boylesi bir tabloda olumlu tutum gelistirmek
miimkiin olmayacaktir. Tiiketici ilgi duydugu konuda birgok faktoriin etkisi altinda olumlu ya
da olumsuz tutum gelistirir. Arastirmada gelistirilen 3 farkli hipotez bu iligkileri irdelemeye
yoneliktir. Hipotezler korelasyon analizi ile stnanmis ve sonuglar Tablo 13°de verilmistir.

Tablo 13. Hipotezlere iliskin Kararlar

Hipotezler Karar Korelasyon Diizeyi

Hi= Tutum ile ilgilenim diizeyi arasinda pozitif yonde ORTA

A KABUL
anlamli bir iliski vardir
H.= Yararina inanma ile ilgilenim diizeyi arasinda KABUL ZAYIF
pozitif yonde anlamli bir iligki vardir
Hs= Tutum ile yararina inanma arasinda pozitif yonde KABUL YUKSEK
anlamli bir iligki vardir

Korelasyon analizi sonuglarina gore; tutum ile ilgilenim diizeyi arasinda pozitif yonde orta
diizeyde anlamli bir iligki varken yararina inanma ile ilgilenim diizeyi arasinda pozitif yonde
zay1f bir iligkinin varligi tespit edilmistir. Yararina inanma ile ilgilenim diizeyi arasindaki ayn
yonlii ancak zayif iliski, diger hipotezlerin sonuclariyla biitiinciil olarak degerlendirildiginde,
oldukca anlamlidir. Tutum ile yararina inanma arasindaki pozitif yonli yiiksek diizeydeki
iliski, yararina inanmanin birincil olarak yiliksek oranda tutumu etkiledigini ortaya koyarken,
tutum ile ilgilenim arasindaki orta diizeydeki iliski ikincil bir etkinin varligindan soz ettirir.
Bu iliskiler arastirmaci tarafindan gelistirilen asagidaki sekilde verilmistir.

Yararina inanma :]] :: Tutum :]] :: Ilgilenim

Dogrudan etki Dolayl etki

Zayif etki

Iki ayr1 ugta kalan yararina inanma ile ilgilenim arasinda ise uzaktan etki olarak ifade
edilebilecek zayif bir etkinin olustugu gozlemlenmistir. Arastirmada online aligverise yonelik
tutum ve ilgilenimin hangi faktorlerle hangi oranda aciklandigina yonelik elde edilen
bulgulara gore; internetten aligveris yapmaya yonelik tutuma iliskin faktorlerin %59,08’inin
“giiven duyma” ve “yeterli bilgi igerigi” alt boyutlarinca agiklandigr belirlenmistir.
Tiiketicilerin online aligveris yapma tutumunu %59 oraninda giivenligi saglama ve iiriinler
hakkinda yeterli bilgi igerigi olusturmanin etkiledigi tespit edilmistir. E-ticaret sitelerinin
ozellikle bu iki konu iizerine yogunlagmasi, tiikketici tutumunu olumlu etkilemenin anahtari
olarak goriilmekte ve tutumun olumlu davranisa dontismesinde etkili oldugu anlasilmaktadir.
Internetten aligverise iliskin ilgilenim diizeyinin ise %67,4 oraninda 4 alt boyutta
aciklanabildigi tespit edilmistir. Bu faktorler (“hata olasiligl”, “gosterge”, “haz” ve “risk
onemi”) tiiketicinin ilgilenimi etkileyen faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicinin
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ilgilenimini etkileyen faktorlerden “hata olas1” faktorii, tiikketicinin dogru tercih yaptigini teyit
etmek istemesi ile agiklanir. Tiiketiciye kazandigint ve dogru tercihte bulundugunu anlamasi
icin, diger {lriinlerle kiyas yapabilme, yorum birakma-yorum okuma, miisterilerin sicak
iletisime gegebilecekleri ve sorularina net cevaplar alabilecekleri bir sistem olusturma gibi
uygulamalarm olusturulmasi dnemli goriilmektedir. Internetten aligveris yapmanin prestij
unsuru oldugu vurgusu yapilarak, online aligverisin bireyin teknolojiyi takip eden ve yenilik¢i
bir birey oldugunun gostergesi oldugu toplumun genis kitlelerine yayilmalidir. Tiiketiciyi web
sayfasina ¢ekecek sade, kolay kullanilabilen, keyifli zaman gegirebilecegi bir ortam sunulmasi
oldukca dnemlidir. Cogu tiiketici satin alma eylemi gergeklestirmese bile, iirlin ¢esitliligi, yeni
iiriin takibi, fiyat arastirmasi yapma ya da bilgi edinme gibi amaglarla yalnizca haz duymak
icin dahi online aligveris sitelerini ziyaret etmektedir. Tiiketici online aligveris sonunda ya da
aligveris yapma diisiincesi sirasinda risk hissetmemelidir. Risk yalnizca 6deme ya da 6zel
bilgilerin giivenligini icermemekte, liriin teslimati konusundaki giivenliin saglanmasi ve
teslimat sonrasi gerek servis ve garanti gerekse iade konusundaki riskleri de i¢ine almaktadir.
Beklentiyi karsilamayan ya da gorselinden farkli bir iiriin teslim alan miisteri i¢in online
aligveris kotii bir imaj gelistirilmesine ve bu konuda olumsuz tutum sergilenmesine dolayl
olarak ise diisiik bir ilgilenim diizeyine sahip olmasina neden olacaktir.

21’inci ylizyilin en 6nemli ekonomik gelismelerinden biri olan e-ticaretle birlikte sadece
ticaretin sekli degismemis, teknolojinin getirdigi yenilikler aynt zamanda toplumlar ve
kurumlarin da biiyiik oranda degismesine neden olmustur. Kiiresellesme ile cografi sinirlarin,
yer ve zaman kavraminin ortadan kalkmasi diinyay1 tek pazar haline dontistiirmiistiir. Kiiresel
Olgekte rekabet dzellikte diisiik maliyetle tiretebilmeyi zorunlu kilmustir.

E-ticaret sayesinde her bir birey ve her Ol¢ekte firma faaliyette bulunma sansi yakalarken
kiiglik Olgekli firmalar da kiiresel piyasada biiyiik Olg¢ekli firmalarla rekabet edebilir hale
gelmektedir. Tim diinyada bu gelisme hizina uyum saglayamayan isletmelerin ve iilkelerin
gelecekte ekonomik biiylime ve ticari faaliyetlerinde 6nemli zorluklarla kars1 karsiya kalacagi
diisiiniilmektedir. Ote yandan sorunsuz bir sekilde e-ticaretin gerceklestirilmesi igin gerekli
olan hukuki diizenlemelerin ve fiziki altyapinin olusturulmasi gerekmektedir. Ciinkii
bireylerin internet kullanim oraninin yiiksek oldugu iilkelerde e-ticaret hacminin de
maksimum seviyede oldugu bilinmektedir.

E-ticaret hacminin, internet kullanim oraniyla yakindan iligkisi bulunmaktadir. Tiim diinyada
e-ticaretin kiiresel ticaretten aldigin paymm hizla artis iginde olmasi, iilkesel e-ticaret
uygulamalariin yayginlastirilmas: ve kiiresel anlamda ticaret agina entegrasyon konularini
onemli hale getirmistir. Gelecekte bu kiiresel ag disinda kalan oyuncularin uluslararasi
ticaretten pay alma sanslarinin azalmasi ve pazar kaybetme tehlikesi ile karsi karsiya kalmasi
sz konusu olacaktir.

Tiirkiye’de e-ticaretin yayginlastirilmasina yonelik hukuki diizenlemelerin yapilmasi, idari ve
teknik alt yapinin olusturulmasi, e-ticaretin tesvik edilmesi, ekonomik birimlerin e-ticarete
katiliminin saglanmasiin yaninda ulusal politikalarin uluslararast politikalarla uyumunun
saglanmasi zorunluluktur.
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