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Oz

Bilisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler, kisa siirede giindelik hayatin tiim
alanlarina niifuz ederek yeni kavram ve uygulamalarin kullanima girmesini saglamistir.
Bu kavramlardan biri de mal ve hizmetlerin internet iizerinden, giivenli bir ortamda
aligverisine imkan taniyan e-ticaret ya da elektronik ticaret kavramidir. E- ticaret
uygulamalarinin baslamasiyla birlikte aligveris igin gerekli olan fiziki smirlar ortadan
kalkarak tiiketiciler, internet aglar1 iizerinden ekranda kendilerine sunulan mal ve
hizmetleri satin almaya baslamiglardir. Ancak bu siiregte, tiiketicilerin satin alma kararini
etkileyen bir takim etkenler s6z konusudur. Bu etkenler temelde kisisel, psikolojik ve
sosyo-kiiltiirel etkenler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu arastirmanin amaci ise e-ticaret uygulamalarinda tiiketicilerin satin alma siirecini
etkileyen faktorlerden biri olarak kanaat 6nderlerinin roliinii ortaya koymaktir. Bu amacla
calismada, e-ticaret uygulamalariyla birlikte tiiketici davraniglarinin nasil ve ne yonde
degistigi; bu degisimi etkileyen faktorlerin neler oldugu; tiiketicilerin satin alma siirecinde
kimlerin nasil bir rol oynadig1 iki asamali akis kurami baglaminda arastirilarak kanaat
onderlerinin roliine odaklanilmaktadir. Arastirmanin evrenini Orta Asya iilkelerinden
Kirgizistan olustururken orneklemini kolayda érneklem yoluyla belirlenen ve baskent

* Bu ¢alisma, Dog. Dr. Asli Yurdigiil danismanligindaki Ayse Nur Yilmaz’in “Kirgizistan’da E-Ticaret
Uygulamalar1 ve Degisen Tiiketici Davranislari” isimli yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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Biskek’te yasayan 496 kisi olusturmustur. Kirgizistan’da e-ticaretin gelisimi ve
giiniimiizdeki durumuna iligkin de veriler sunan calisma sonucunda Kirgizistan’daki
tilkketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine, e-ticaret aligkanliklarina, e-ticaret siirecinde
karsilastiklar1 sorunlara, tiiketicilerin satin alma stirecinde etkili olan kanaat dnderlerine
ve kanaat Onderlerinin bu siireci nasil yonlendirdiklerine dair bulgular elde edilmistir.
Calisma, hem Kirgizistan’in e-ticaret durumunu sunmasi hem de e-ticaretin gelisimiyle
degisim gosteren Kirgizistan’daki tiiketici davraniglarin1 incelemesi noktasinda Gnem
tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kirgizistan, e-ticaret, tiiketici davramiglari, satin alma, kanaat
onderleri

E-Commerce Activities in Kyrgyzstan and the Role of Opinion Leaders
in the Consumers Buying Process

Abstract

The developments of information technologies provided the usage of new terms and
applications by passing through the all fields of daily life in a short time. One of these
terms is e- commerce or electronic commerce, which enables the shopping of goods and
services via the internet in a safe way. Using e-commerce applications, the consumers
have started to buy the goods and services presented on screen over the networks by
abolishing the physical limits that have been necessary for shopping. However, within this
period, some factors that affect consumer’s the decision of buying are in a matter. The
factors show up as personal, psychological and socio-cultural factors basically.

The main point in this research is to reveal role of opinion leaders as one of the factors
that affect the buying period of consumers in e-commerce applications. With this purpose
this study focused on; how and in which way the consumers’ behaviors change by means
of e-commerce applications, what are the factors that affect this change, the role of
opinion leaders through investigating who play role in the period of consumers’ buying by
using two-stage flow theory. The population of the research is one of the Central Asian
country Kyrgyzstan; the sample is 496 people from capital city Bishkek, determined by
the way of convenience sampling method. At the end of the research that submits data
about the development of e-commerce in Kyrgyzstan and its current circumstance; some
evidences related to socio-demographic features of consumers in Kyrgyzstan, their habits
of e-commerce, the problems they face with in the period of e-commerce, the opinion
leaders that are effective during the period of consumers’ buying and how these leaders
can lead this process are obtained. The research is important both in terms of presenting e-
commerce situation in Kyrgyzstan as well as the analysis of consumers’ behaviors in
Kyrgyzstan, changing with the development of e-commerce.

Keywords: Kyrgyzstan, e-commerce, consumer’s rsbehaviors, buying, opinion leaders
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1. Giris

Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin her gecen gilin daha da ilerlemesi
giindelik hayati da buna bagl olarak yeniden sekillendirmistir. Bu anlamda yeni bir
goriinim kazanan giindelik hayat alanlarindan biri de ticari alana iliskindir. Gegmiste,
insanlarin birbirleri arasinda yaptiklar1 basit iirlin degis-tokuslar1 ilerleyen donemde
toplumlar arasinda yapilmaya baglanmig ve bir faaliyet alan1 olarak ticaret ortaya
cikmustir. Ticaret, sanayi devrimi sonrasi tiretim ve tiiketim alaninda yasanan degisimlerle
de bambagka bir boyuta tasmmustir. Ancak 20. yiizyill sonunda, iletisim ve bilisim
alaninda yaganan geligsmeler, ticari alanda baslangicindan beri kat edilen yoldan ¢ok daha
hizl1 ve kokli degisimler yasanmasina neden olmustur.

Iletisim araglarmin toplumsal hayatin ayrilmaz bir pargast olmasi ve giderek
bireysellesmesi, zaman igerisinde farkli amaglarla kullanimini1 da beraberinde getirmistir.
Telefon, faks, televizyon gibi iletisim araclariyla baslayan e-ticaret siireci, 6zellikle 90’1
yillardan sonra bilgisayar ve internet teknolojilerinin yayginlagmasiyla yeni bir uygulama
alan1 bulmustur. Bu alan reklam, pazarlama, satis, siparis, teslimat, 6deme gibi ticari
stirecin tim asamalarini iginde barindirarak iretici ve tiiketicilere onemli avantajlar
sunmus; ticari faaliyetlerin elektronik bir platform {izerinden yiiriitiilmesine olanak
vermistir.

Gilinimiizde tiiketiciler sahip olduklar1 cep telefonlari, tabletler ve bilgisayarlar gibi
internet alt yapisina sahip araglar iizerinden e-ticaret islemlerini yiiriitmektedir. Boylelikle
tiiketicilerin ticari islem siirecinde fiziki olarak herhangi bir sey yapmalarina gerek
kalmamaktadir. Tiiketiciler bulunduklar1 yerden, bir tusla, hatta dokunmatik olarak
istedikleri ¢esit ve miktarda tiriin ve hizmete ulasabilmekte; bu iiriin ve hizmetleri teknik
ozellikleri ve fiyatlar1 tlizerinden karsilastirmali olarak inceleyebilmekte; iirlin ve
hizmetlere iliskin kullanici yorumlarina ulasabilmektedir. Bunlar e-ticaretin tiiketicilere
sundugu avantajlardan ilk géze ¢arpanlardir. Bu anlamda, e-ticareti tiiketiciler nezdinde
en cazip kilan da zaman ve maliyet avantajidir. Aymi sekilde treticiler de iiriin ve
hizmetlerini internet teknolojilerine ait altyapilar iizerinden kisa siirede, az maliyetle ve
istedigi hedef kitlelere pazarlayabilmekte; satis ve teslimat siirecini yonetebilmektedir.

E- ticaret hem tiiketicilere hem de {ireticilere biiylik avantajlar sunmasina ragmen bir
takim olumsuzluklar1 da igerisinde barindirmaktadir. Bu anlamda en 6nemli sorun, e-
ticaretin gelisiminin Ulkelere gore farkliliklar gostermesidir. Bu farkliliklar daha ¢ok
iilkeler ya da iilke icerisindeki bolgeler arasinda ortaya ¢ikan sayisal ugurum ya da dijital
boliinme seklinde kendini gostermektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerine erisimde
meydana gelen dengesizlikler, e-ticaretin iilkeler ve iilke igindeki bolgeler arasindaki
gelisimini dogrudan etkilemektedir. Bunun yami sira, iilkelerin e-ticaret alanina iligkin
ortaya ¢ikan ve ¢ikacak olan sorunlarin ¢oziimiine yonelik yasal diizenlemeleri ne derece
yaptig1 da e-ticaretin gelisimi agisindan olduk¢a 6nemli bir etkendir. Diger yandan, e-
ticaretin vuku buldugu iilkenin sosyo-kiiltiirel yapisi, toplumsal dinamikleri, ekonomik
gelismislik durumu ve tiiketicilerin satin alma aligkanliklar1 da e-ticaret siirecini dogrudan
etkilemektedir.

Bu ¢alismada, e-ticaret siirecini etkileyen tiim bu etkenler goz Oniine alinarak, Orta Asya
tilkelerinden biri olan ve gelismekte olan iilkeler kategorisinde yer alan Kirgizistan’da e-
ticaret uygulamalar1 ve buna bagli olarak degisen tiiketici davraniglari konu edilmektedir.
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Avrupa iilkeleri, Tiirkiye ve Uzak Dogu i¢in olduk¢a énemli ve potansiyel bir pazar™ olan
Kirgizistan’da e-ticaret uygulamalarmin baslamasi olduk¢a yenidir. Bu anlamda
caligmanin ilk boliimiinde e-ticaret ve Kirgizistan’daki e-ticaret uygulamalar1 ele
alinmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise, iilkede e-ticaretin yayginlagsmasiyla birlikte deg8isen
tilketici davraniglarina  odaklanilmaktadir. Literatiirde tiiketici davraniglarini = ve
tiketicilerin satin alma siirecini etkileyen bir takim unsurlardan bahsedilmektedir.
Calisma, bu unsurlardan biri olarak kanaat Onderlerinin bu siiregteki roliini
incelemektedir. Kanaat onderleri, iletisim literatiiriinde iki asamali akis kurami igerisinde
yer alan ve medya araciligiyla verilen mesajlari ilk olarak alan; bu mesajlar1 yorumlayarak
diger kisilere ulastiran ve diger kisiler lizerinde bir takim etkiler birakan kisilerdir. Bu
kisiler toplum tarafindan sevilip sayilan, takdir edilen, fikir ve goriislerine deger verilen
taninmis kisiler olabilecegi gibi, kisilerin ailesi ya da arkadaslar1 gibi siradan kisiler de
olabilmektedir. Calisma, bu Kkisilerin e-ticaret siirecinde tiiketicilerin satin alma
davraniglarini nasil ve ne yonde etkiledigini arastirmaktadir. Calismada, arastirma
sorularina cevap bulabilmek adina, Kirgizistan’daki tiiketiciler ilizerine bir arastirma
yapilmis, arastirma kapsaminda tiiketicilerin e-ticaret siirecine katilma nedenleri, bu
stiregte ortaya ¢ikan temel sorunlari, satin alma kararlarini etkileyen unsurlar ve bu
unsurlar arasinda kanaat onderlerinden etkilenip etkilenmedikleri; etkilenme durumunda
nasil ve ne yonde -etkilendikleri; kimleri kanaat Onderi olarak kabul ettikleri
sorgulanmistir. Elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak; Kirgizistan’in e-ticaret
uygulamalarindaki genel durumu, uygulamalarda ortaya ¢ikan temel sorunlar, konuya
iligkin yasal diizenlemeler, tiiketicilerin e-ticaret {izerinden satin alma davraniglari, bu
davraniglart etkileyen faktorler ve oOzellikle kanaat Onderlerinin bu siirecteki rolii
aciklanmaya calisilmistir.

2. E-Ticaret

E-ticaret kavrami oldukg¢a kapsamli bir kavramdir. Bu nedenle kavrama iligkin tek ve
genel bir tanimin yapilmast miimkiin degildir. Bununla birlikte, e-ticaret kavramina iligskin
ilk tanimlamalarin uluslararas1 kurum ve kuruluslar tarafindan yapildigi dikkat
cekmektedir. Bu kurumlar arasinda ilk kabul géren tanimlamalardan biri 1997 yilinda,
Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD) tarafindan yapilmistir. Bu tanima gore
e-ticaret; sayisallagtirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine
dayanan, ddeme yapilma asamasi, kisileri ve kurumlar ilgilendiren tiim ticari islemler
olarak tamimlanmaktadir (Celik ve Kalayci, 2003:8). Diinya Ticaret Orgiiti (WTO)
tarafindan yapilan tanimlamada ise e-ticaretin gergeklestigi ortama dikkat cekilerek e-
ticaret; mal ve hizmetlerin tiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon agi
iizerinden yapilmasi olarak tanimlanmistir (Kir¢ova, 2000:6). Birlesmis Milletler ise
kavrami yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamis
is bilgilerinin; iireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda
elektronik araglar iizerinden paylagilma faaliyeti (Ozdemir, 2000:12-13) olarak
tanimlamistir.

* Kirgizistan pazarin Isvigre (% 39,5) ve Avrasya Ekonomik Birligi (% 34,2) iilkeleri elinde tutmaktadir.
Buna ek olarak Cin %32, Tirkiye %5,5 ve ABD % 4,7 oranlariyla ana ithalat ortaklarini olusturmaktadir.
(https://www.akchabar.kg/ru/news/kyrgyzstan, 2017)

Copyright© IntJCSS (www.intjcss.com)-99


https://www.akchabar.kg/ru/news/kyrgyzstan

&

International Journal of Cultural and Social Studies (IntJCSS), June, 2019; 5(1): 96-119

S6z konusu tanimlamalardan da anlagilacagi iizere, e-ticaret {iriin ve hizmetlerin alim-
satimina iligkin tlim siireclerin elektronik ortamda ger¢eklesmesini ifade etmektedir. Bu
stiregler iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasi, tanitimi, satisi, siparisi, 6demesi ve teslimatina
kadar tiim siirecleri kapsamaktadir. Gliniimiizde iletisim ve bilisim teknolojileri tabanl
araclar tizerinden gerceklesen bu faaliyetler, geleneksel ticaretten farkli olarak yeni bir
ticaret anlayisini ortaya ¢ikarmistir. Mekan ve zamandan bagimsiz olan e-ticaret, cografi
sinirlar1 ortadan kaldirarak hem f{ireticilere hem de tiiketicilere yeni ve farkli bir ticaret
deneyimi yasatmaktadir.

E-ticaretin ortaya ¢ikis ve gelisimine bakildiginda, ilk orneklerinin 80’li yillarda
televizyon, telefon ve faks gibi araclar lizerinden gergeklestigi goriilmektedir. Bu
ornekler, her ne kadar giintimiizdeki e-ticaret kavramiyla karsilastirilmaktan oldukg¢a uzak
olsa da, kataloglar iizerinden yapilan satiglar g6z oniine alindiginda, bu anlamdaki ilk e-
ticaret orneklerini olusturmaktadir. Ancak bu ilk e-ticaret deneyimleri, yayginlik ve etki
acisindan oldukca yetersiz kalmistir. Internetin giindelik hayatta kullaniminin
yayginlagmasiyla beraber de, e-ticaret hizli bir gelisim gostermistir (Tasliyan, 2006:53).
Bu siiregte, iiriin ve hizmetler siislii web sayfalar {izerinden satisa sunulmustur. flk olarak
1994 yilinda amazon.com adl site lizerinden kitap satis1 gerceklesmis; 1995 yilinda da
arama motorlarinin onclilerinden Yahoo’da ilk arama yapilmistir (Ferell ve Pride,
2000:98). Amazon.com, Dixons, Yahoo gibi sirketlerin web sayfalar1 {izerinden deneme
satisina baslamasi ve 1-2 yil gibi kisa bir siire icerisinde biiyiik birer sirkete doniismesi
(Giilkan, 2003 akt. Yalgm, 2009:18) bu konudaki hayalleri ger¢ege doniistiirerek
dikkatleri e-ticarete yoneltmistir.

Giliniimiizde internet altyapisinin giderek daha da giliclenmesi, basta z ve y kusaklar
olmak iizere, orta ve gen¢ niifusun internet kullanim oranlarinin artmasi, giindelik hayatin
stirdiiriilmesine iligkin eylemlerin internet uygulamalar1 iizerinden erisilebilir olmasi,
iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve kiiresellesme gibi etkenler e-ticaretin 6neminin
giderek artmasini saglamistir. Yapilan arastirmalara gore 2016 yili itibariyle, diinya
niifusunun yaklasik %46°s1, baska bir ifadeyle 3.4 milyar insan, internet teknolojilerini
kullanmaktadir. Diinyadaki e-ticaret hacmi ise 1,6 trilyon dolar civarindadir. Bu rakamin,
2020 yilinda 3 trilyon dolara ulasacagi ongoriilmektedir. Bu oranlar, gelismekte olan
iilkelerde ¢ok daha hizli artmaktadir. Ornegin, 2011 yilinda gelismekte olan iilkeler bu
hacmin %32’sini olustururken, 2017°de % 59’unu olusturmuslardir (TUSIAD,
2017:13,16).
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Sekil 1: Diinya E-Ticaret Hacmi Degisimi (TUSIAD, 2017: 17)
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3. Kirguizistan’da E-Ticaret

Internet teknolojilerinin gelisimi ve iilkelerde kullanimu iilkeden iilkeye, hatta iilke icinde
bolgeden bolgeye farkliliklar gostermektedir. Bu anlamda iilkelerin ekonomik durumu,
sosyo-kiiltiirel ozellikleri, niifus yapist gibi gelismislik durumunu belirleyen kriterler,
iilkedeki internet teknolojileri ve bu teknolojilere ait altyap1 hizmetleri ile bunlara erisme
ve kullanma durumunu dogrudan etkilemektedir. Bu anlamda, gelismis iilkelerde bilisim
ve iletisim teknolojilerine ait alt yap1 hizmetleri, bu hizmetlere erisim ve bu hizmetleri
kullanim durumu ¢ok daha yiiksek iken; bu oran gelismekte olan ve az gelismis tilkelerde
¢ok daha diigiiktiir. Ornegin, bdlgeler bazinda bakildiginda internetin en yaygin, % 88
oraninda Kuzey Amerika’da; en az ise % 33 oraniyla Giiney Asya ve % 29 oraniyla
Afrika’da kullanildig1 gériilmektedir. Bu tabloya iilkeler bazinda bakildiginda ise Birlesik
Arap Emirlikleri (% 99) ve Japonya’nin (% 93) ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir. Bu
istatistiklerde Orta Asya iilkeleri ise % 48 oramiyla diinya ortalamalarinin altinda
kalmaktadir (T.C. Genglik ve Spor Bakanligi, 2017:6). Bu durumun temel nedenleri
olarak, bu filkelerin heniiz gelismekte olan {ilkeler olmasi, ekonomik olarak yeterli
gelismiglik diizeyine erisememis olmasi, egitim ve sosyal hizmetlerdeki farkliliklar
gosterilebilir.
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Tablo 1: Orta Asya Ulkeleri internet Kullanim Oranlar1 (Kemp, 2016)
Azerbaycan Kazakistan Kirgizistan Ozbekistan Tiirkmenistan

Toplam 9.81 milyon 17.74 milyon | 5.99 milyon | 30.10 milyon | 5.41 milyon
Niifus Sayist

Sehirlesme % 55 % 53 % 36 % 37 % 50

Orani

Etkin 5.98 milyon | 9.97 milyon | 2.19 milyon | 13.11 milyon | 0.66 milyon
Internet (%61)

Kullanici (% 56) (%37) (% 44) (% 12)
Sayis1”

Orta Asya lilkelerinin niifus ve internet kullanim durumlarini gosterir tablodan da
anlagilacag1 tlizere Kirgizistan, Tiirkmenistan’dan sonra Orta Asya iilkeleri i¢inde en
diisiik internet kullanici sayisina sahip iilkedir. Ulkede internet altyapisina iliskin ilk
adimlar, 1991 yilinda, Sovyetler Birligi’nden ayrilarak bagimsizligim1 kazanmasini
takiben atilmistir. 1992 yilinda TCP-IP hizmeti devreye girerek telekomiinikasyon agi 20
kullaniciya sahip olmustur. Ayn1 yil, “Relkom” ve “Imfiko” firmalar1 Rusya araciligiyla
bilgi iletisimini 50 aboneyle saglamaya baslamislardir. 1994 yilinda, Kirgizistan'in ilk
internet dagitic1 sirketi olan “Elcat”, “Relko” ve “Imfiko” ag1 araciligiyla Sovyet iilkeleri
arasinda e-posta hizmetini baslatmigtir. Daha sonralari bu firmalart “Aziya Info”,
“Transfer” ve “Kirgiz Telekom™ takip etmistir. Ad1 gecen firmalar Kirgizistan’da hala
hizmet vermeye devam etmektedir (Ershova ve Hohlov, 2006). Ulkede devlet kurumu
Kirgiz Telekom tekel durumundadir. Ancak, kurumun 2002 yilina kadar internet satis
hakki bulunmadigindan, diger firmalar biiyiime ve yayilma imkani bulmustur. 2006
yilinda iilkede toplam 38 internet saglayici hizmet vermistir. Bunlar %30 pazar payiyla
“Kirgiz Telekom”, %30 pazar payiyla “Elcat”, %20 pazar payiyla “Aziya Info” ve geriye
kalan %20 oraninda da diger firmalardir. Kirgizistan'in dis internet baglant1 hizi ise 2006
yilinda 100Mbit/sn seklinde kaydedilmistir (Ershova ve Hohlov, 2006). 2010 yili
itibariyle iilkedeki internet kullanimimnin yaklagik 750,000 seviyesine ulastigi
degerlendirilmektedir (DEIK, 2012:13-14).

Internet kullanim oranlarinin bdlge iilkelerine gore diisiik oldugu Kirgizistan’da e-ticaret
kullanim: da oldukca yeni ve gelismekte olan bir uygulamadir. Ulkede ticari amag
giitmeyen internet hizmetlerinin baglamast 1997 yilinda olmustur. FREEnet ve KYRnet
isimli bu firmalarin kurulus amaci egitim ve dgretim kuramlarina hizmet vermektir. 2006
yilinda NATO ve bagska kuruluslarin da destegiyle ortaokullarda, iiniversitelerde,
arastirma merkezlerinde DSL VE Dialup baglantisiyla internet hizmetinin verilmesi
yayginlastirilmistir (Ershova ve Hohlov, 2006).

* Hem sabit hem de mobil baglantilar ile erisimi temsil etmektedir.
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Ulkede e-ticarete iliskin en bilyiik adim 2015 yilinda atilmistir. Ulkenin baskenti
Bigkek’te diizenlenen bir konferansla e-ticaret ve e-ticarete ait gelismeler tartigilmistir.
Ozellikle e-ticaretin diinyadaki gelisim hiz1, boyutlari, bu konudaki yeni egilimler, ddeme
sistemleri ve yasal diizenlemeler konferansin ana basliklarin1 olusturmustur. Konferansla
birlikte iilke glindemine gelen e-ticaret, 2015 yilindan sonra gelismeye ve yayginlagsmaya
baslamistir. Ancak bu siirecte, internet ve e-ticaret alt yapisinin gelistirilmesi, 6deme ve
teslimat sistemlerinin kurulmasi, e-ticaretin tiiketicilere tanitilmasi, e-ticarete iliskin
giiven ortaminin kurulmasi, ticari faaliyet gosteren firmalarin sistem igine ¢ekilmesi gibi
bir takim temel sorunlarla karsilagilmistir. Bu siiregteki en biiyiik sorun ise sisteme iliskin
devlet desteginin eksikligi olmustur (Vural, 2016:80). Bunlara ek olarak Kirgizistan’in
bagimsizligini yeni kazanan bir iilke olmasi, ekonomik olarak yeterince gli¢lii olamamasi,
farkli ulus ve kiiltiirlerden insanlarin bir arada yasamasi, gesitlilik gdsteren kiiltiirel bir
yapiya sahip olmasi ve siyasi alanlarda yasanan istikrarsizliklar da iilkede e-ticaretin
gelismesini engelleyen faktorler arasindadir.

Bunlara karsin, iilkede e-ticaret uygulamalarinin gittikge artacagi Ongoriilmektedir.
Kirgizistan, gocebe yasam tarzina sahip bir iilkedir. Ancak iilkede bdlgeler arasinda
farklilik gosteren gelismislik diizeyleri, igsizlik oranlari, egitim ve saglik kosullari gibi
sebepler gocebe yasam tarzindan schirlesmeye dogru bir yonelim sergilemektedir.
Yapilan arastirmalar internetin yayginlasmasindaki en 6nemli degiskenin sehirlesme orant
oldugunu gostermektedir (Koutroumpis, 2009 akt. Cetin, 2016). Kirgizistan’da, 6zellikle
bagkent Biskek’te artan sehirlesme orani, hem boélgede hem de tilkede internet ve e-ticaret
kullanimmin yayginlagmasini saglamistir. Kirgizistan Istatistik Kurumu’nun 2014
raporlarina gore, iilkede web sitesine sahip firmalarin % 92°si sehirlerde faaliyet
gostermektedir. Bu oranin %72’si ise baskent Biskek’te bulunmaktadir (Kirgiz Milli
Istatistik Komitesi, 2015).

Glinlimiizde e-ticarette mobil aglar da oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Diinyada mobil
aglarin e-ticarette kullanim oranlar1 her gecen giin daha da artmaktadir. Bu nedenle mobil
aglar gelecekte e-ticaretin dinamosunu olusturacaktir. Kirgizistan’da 2016 yili itibariyle
8.61 milyon mobil ag kullanicis1 vardir (Kemp, 2016). Mobil aglar iizerinden internet
erisim hizinin her gegen giin arttirilmasi ve tilkede 3G’den 4G’ye gecme cabalart tilkedeki
e-ticaret hacminin giderek artacaginin gostergelerindendir (Knews, 2016).

Diger yandan, Kirgizistan’in gen¢ bir niifus yapisina sahip olmasi da bu Ongoriiyii
destekleyen unsurlar arasindadir. Kirgizistan’da internet kullanimi ve buna bagl olarak e-
ticaret uygulamalar1 oraninin diisiik olmasi, geng¢ niifus oraninin artmasina paralel olarak
gelisme gosterecektir. TUSIAD tarafindan 2017 yilinda yayimlanan rapor da bu gériisii
destekler niteliktedir. Rapora gore, 2016 yilinda internet kullanim orani diisiik olan Asya
ve Afrika gibi az gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde geng niifus orani hizli bir sekilde
artmaktadir (TUSIAD, 2017:5). Bu artis, genglerin teknoloji kullanma egilimlerine paralel
olarak internet kullanimi ve e-ticaret uygulamalarina da yansiyacaktir.

E-ticaret uygulamalarimin gelismesi noktasinda ©onemli bir unsur da lojistiktir.
Kirgizistan’da lojistik hizmet saglayan birgok firma bulunmaktadir. Bu firmalar iginde
Tirk firmalar1 da yer almaktadir. Kirgiz Postasi, Fedex- TNT, Muza, DHL, Expressus,
Transasia, Nambafood, UPS gibi firmalar bunlardan bazilaridir (Vural, 2016:92). Lojistik
sektoriiniin gelismesi ve kurumlasmasi tiiketicilerin satin aldigi iiriine kisa silirede ve
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giivenilir bir sekilde kavusmasi noktasinda olduk¢a énemlidir. Ulkede, bu anlamda alinan
kararlar ve yiiriitiilen calismalar e-ticaret a¢isindan oldukca sevindiricidir.

E-ticaret faaliyetlerinde, hem tiiketici hem de iiretici ve saticilar i¢in en 6nemli nokta hig
stiphesiz 6deme konusudur. Bu konuda teknik altyapinin kurulmasi ve yasal mevzuatlarin
olusturulmasi e-ticaret faaliyetlerinin oniindeki en biiyiik engeli ortadan kaldiracaktir. Bu
anlamda Kirgizistan'da 10 yildir faaliyet gosteren ve 150 kurumla isbirligi i¢inde olan
Mobilnik Odeme Sistemi (Knews, 2013) énemli kurumlardan biridir. Ancak bu alanda
teknik altyapisi giiclii, giivenilir ve en 6nemlisi de devlet destekli bagka kurumlara da
ihtiya¢ vardir. 2014 yili verilerine gore Kirgizistan’da e-ticaret 6deme araglarindan biri
olan sanal kartlarin sayis1 908.908’dir. Bu kartlarin 418.142°si baskent Biskek’te
kullanilmaktadir (Kirgiz Milli Istatistik Komitesi, 2015).

Kirgizistan’da e-ticaretin gelismesinin oniindeki en biiyiik engel ise konuya iligkin yasal
diizenlemelerin yapilmamis olmasidir. Ulkede teknoloji ve bilim alanma yénelik ilk
diizenlemeler 1999 yilinda yapilmaya baslanmistir (Ershova ve Hohlov, 2006). Ancak e-
ticaretin hem tiiketiciler hem de {iiretici ve aracilar i¢in yeni bir alan olmasi; {ilkenin
teknik, ekonomik ve toplumsal kosullar1 bu konuda yeni diizenlemelerin yapilmasini
zorunlu kilmistir. E-ticaretin yaygin oldugu Tiirkiye gibi ilkelerde aligverislerin
faturalandirilmasi, vergilendirilmesi ve tiiketicilerin korunmasina iliskin yasal
diizenlemeler yapilarak e-ticaret giivenilir bir sekle doniistiiriilmektedir. Ancak, e-ticaretle
yeni tanigan Kirgizistan gibi {ilkelerde konunun Oneminin anlasilmasi, sorunlarin
belirlenmesi ve ¢dzliim Onerilerinin gelistirilmesi ¢ok daha ge¢ olmaktadir. Kirgizistan’da
e-ticareti diizenlemeye iliskin kanun tasarisinin yapimini 2003 yilinda baslanmistir. Bu
kapsamda, 2004 yilinda elektronik 6deme sistemleri ve elektronik imzaya iliskin kanunlar
cikarilmistir. Ancak e-ticaretin vergilendirilmesi ve tiiketicinin korunmasina iligkin yasal
diizenlemeler heniiz gerceklestirilmemistir (Savitahunova, 2015).

Ulkedeki e-ticaret faaliyetleri geleneksel ticaretteki vergi sistemine tabi tutulmakta; satis
ve katma deger vergisi 6demekle yiikiimlii kilinmaktadir. Buna gore kiigiik isletmeler, y1l
icinde 4 milyon Kirgiz somunu asmayan satislar i¢in her ay %1 oraninda vergi 6demekle
ylkiimlidir (http://sti.gov.kg/). Diger yandan iilkedeki tiiketicilerin g¢ikarlari Tiiketici
Haklar1 Koruma Yasasi’na (1997) gore korunmaktadir. Ancak bu yasada, e-ticarete
yonelik a¢ik yiikiimliilikler bulunmaktadir. Bu nedenle iilkedeki e-ticaret faaliyetlerinde
tilkketicinin korunmasi1 ve giiven ortaminin olusturulmasi noktasinda eksiklikler soz
konusudur (Dicaprio ve Procak, 2016). Kirgiz Cumhuriyeti tarafindan 2015 yilinda
O0deme sistemlerine yonelik ¢ikartilan kanunla 6deme sistemleri, para transferi, mobil
bankacilik, internet bankacilig1 ve elektronik para transferi gibi islemlere ait diizenlemeler
yapilmistir (Vural, 2016:105).

Kirgizistan’da e-ticaretin gelisimine iligkin her ne kadar bazi sorunlar s6z konusu olsa da,
ozellikle sehirlerde ve gengler arasinda kullanimi gittikce yayginlagsmaktadir. Bu alanda
faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi firmalarin sayis1 da her gecen giin artmaktadir.
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Tablo 2: Kirgizistan'daki Popiiler E-Ticaret Siteleri (SimilarWeb, 2018)

Firma Ad1 Web Sitesi Adresi Faaliyet alam
AMart https://aMart.kg Giyim, teknoloji, ev esyalari
Lalafo https://lalafo.kg Giyim, teknoloji, nakliye, ev
esyalar1
Svetofor https://svetofor.info Teknoloji
Namba https://namba.kg Servis  hizmetleri  (yiyecek,
reklam, taksi vb.)
Aliexpress https://aliexpress.com Giyim, teknoloji, ev esyalart,
aksesuar, saglik
Tulpar https://tulpar.kg Kozmetik, spor malzemeleri
Etual https://etual.kg Kozmetik tirtinler
Kivano https://kivano.kg Teknoloji, giizellik ve saglik,
giyim, aksesuar, Kitap
Ebay https://ebay.com Teknoloji, giyim, giizellik, saglik
ve spor, ev malzemeleri,
Devlet Sitesi https://zakupki.okmot.kg. Online ihale durumlari
Tender https://tender.tazabek.kg Ticari ilanlar
Company.ai https://company.ai.kg Kirgizistan i¢in online site
katalogu

4. 1ki Asamal Akis Kuram ve Kanaat Onderleri

Bu iletisim alanina iliskin yapilan ilk alan aragtirmalari, 1940°li yillara rastlamaktadir. Bu
zamana kadar kitle iletisim araclarinin insanlar iizerindeki giiclii etkilerine vurgu yapan
caligmalar ortaya konarken, bu tarihten sonra bu etkilerin smirli oldugu goriisii ortaya
cikmistir. Bu anlamda yapilan ilk kuramsal calismalar da Katz, Berelson ve Lazarsfeld
tarafindan Columbia Universitesi adina Bureau of Applied Social Research programi
cergevesinde yapilan, 1940 ve 1948 yillar1 arasindaki baskanlik segimlerini inceleyen
caligmalar olmustur (Yaylagiil, 2006: 49). Bireylerin oy verme davranislarini etkileyen
faktorler lizerine yogunlasan bu arastirmalarda, medya {iizerinden aktarilan
enformasyonun sinirlt bir etkiye sahip oldugu; kisileraras: iletisimin ise ¢cok daha giiglii
oldugu ortaya ¢ikmistir (Erdogan ve Alemdar, 2005:73). Bu durum, iletisim galigmalar1
alaninda bir kirilma noktast olmus; bugiine kadar hedef kitleyi pasif bir konumda ele alan
caligmalar yerine hedef kitleyi merkeze koyan ¢alismalarin oniinii agmistir.

Medya etkilerinin sinirliligmma vurgu yapan iki asamali akis modelinin odak noktasini
kanaat onderleri olusturmaktadir. Kanaat dnderleri en basit ifadeyle medya ve hedef kitle
arasindaki ‘aract’ kisilerdir. Medya mesajlarina yogun bir sekilde maruz kalan bu kisiler,
medya iizerinden aldiklar1 mesajlar1 yorumlayarak diger kisilere iletmektedir. Ancak bu,
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mesaj alip iletmekten ¢ok daha karmasik bir siireci ifade etmektedir. Daha ¢ok kisilerarasi
iletisimin 6n planda oldugu bu siirecte kanaat onderleri, bireylerin diisiince, tutum ve
davraniglarini etkileyen ve yonlendiren kisilerdir.

Kanaat onderleri, kitle iletisim araclarindan aldiklar1 bilgiyi {iyesi olduklari gruba
aktararak onlarin duygu, diisiince ve tutumlarinda degisiklik meydana getirirler. Kitle
iletisim araglarinin birey lizerindeki etkisinin iki agsamada gergeklestigi bu siirecte kanaat
onderleri “grubun diinya goriisiine gore iletisimi bigimlendirerek ve saygi duyulan bir
onder, dolayisiyla gilivenilir kaynak olarak, etkide bulunur. Kanaat dnderi iletisimde en
onemli rol oynayan grup lyesi olarak diisiiniilebilir.” (Erdogan ve Alemdar, 2005:75).
Kanaat onderligi kavramini en basit haliyle agiklamak gerekirse; kendiliginden, kasitsiz
ve bilinmeden var olmaktir. En kii¢iik arkadas grubunun igerisinde, aile bireyleri arasinda
ya da komsular icerisinde de olabilmektedir (Katz ve Lazarsfeld, 1955:138). Iki asamali
akis kuramina gére medya mesajlari, birinci adimda kitle iletisim kanallar1 araciligiyla
homojen, genis bir kitleye aktarilmaktadir. Ikinci adimda ise, kanaat onderleri bu
mesajlar1 alarak kendi kii¢iik gruplar1 i¢in yorumlamakta ve gruplar bu yorumlar
icsellestirmektedir (Bennett ve Manheim, 2006:213).

Kanaat onderlerinin iletisim siireci icerisindeki rolii ve Onemi, Lazarsfeld Onciiliinde,
1940 yilinda gerceklestirilen The People’s Choice isimli ¢alismada ampirik olarak da
kanitlanmigtir. Calismada kisisel etkinin hem siklik hem de etkililik anlaminda herhangi
bir medya mesajindan ¢ok daha anlamli oldugu gériilmiistiir (Akt. Katz, 1957). Insanlarin
oy verme davraniglarinin incelendigi bu ¢alismada, kisilerin medya mesajlarindan ¢ok
icinde bulunduklar1 sosyal aglardaki kanaat onderlerinden etkilendikleri ortaya ¢ikmistir.
Kanaat dnderlerinin, maruz kaldiklar1 medya mesajlarin1 secerek hedef kitleye ilettikleri,
i¢sellestirmelerini sagladiklar1 ve zaman zamanda hatirlattiklar1 goriilmiistiir. Bu anlamda
kanaat 6nderleri medya ve hedef kitle arasinda bir gii¢ dengesi kurmaktadirlar (Lazarsfeld
and Merton, 1948; Katz ve Popescu, 2004).

Kanaat onderleri giindelik hayatin bir¢ok alaninda kisilerin tutum ve davraniglarina yon
vermektedir. Bu alanlardan biri de tiiketime yonelik, satinalma davraniglaridir.
Tiiketicilerin iirlin ya da hizmet satinalma stireclerinde birgok faktor etkili olmaktadir. Bu
faktorler genel olarak kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltlirel faktorler olarak kabul
edilmektedir. Bu faktorlerden sosyal faktorler ise aile, referans gruplari, roller ve statiiler
olmak Tlizere ii¢ kategoriye ayrilmaktadir. Tiiketicilerin satinalma siirecinde kanaat
onderlerinin roliinii arastiran bu ¢alismada kanaat 6nderleri kavramu, tiiketici ve satinalma
literatiiriindeki referans gruplari kavramini karsilamaktadir. Referans gruplari bireylerin
duygu, diisiince, tutum, deger yargilar1 ve davraniglarini dogrudan etkileyen; kisilerarasi
iliskilerin gergeklestigi aile, arkadas, yakin ¢evre (komsular, meslektaglar vb.) ya da
dogrudan iligkisinin olmadig1 taninmis kisilerden olusan (sanatgi, sporcu vb.) gruplar
olarak tanimlanmaktadir (Tiirk, 2004:14, akt. Durmaz, Bahar, 2011:62). Bearden ve Etzal
ise ¢aligmalarinda, referans gruplarini bireyin davraniglarini 6nemli dlgiide etkileyen kisi
ya da gruplar olarak tanimlamakta ve bu etkiyi 3 kategoride degerlendirmektedirler:
bilgilendirici, faydaci ve deger ifade eden (1982:184). Bourne’ye gore, tiiketicilerin satin
alma siirecinde referans gruplarinin etkisi liriin ve marka se¢imi olarak iki sekilde ortaya
¢ikmaktadir. Uriin segiminde ihtiyaglar ve liiksler 6n planda iken; marka seciminde diger
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grup iiyeleri tarafindan goriinlir olmak ve tanimlanmak 6n plana ¢ikmaktadir (1957, akt.
Bearden, Etzal, 1982:184).

Referans gruplari, formal ya da informal iliskilere bagli olarak tiiketicilerin satinalma
davraniglarini etkileyen grup ya da kisilerdir. Bu gruplar igerisinde, bireyi iirlin ve
hizmetler hakkinda bilgilendiren, satinalma siirecine yonlendiren kisiler s6z konusudur.
Bu kisiler genellikle kanaat onderleridir. Bu siirecte rol alan kanaat dnderleri, {iriin ve
hizmetlerin reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin bir uzantis1 olarak taninmis
kisiler olabilecegi gibi, bazen de tiiketicilerin yakin ¢evresi ya da dahil oldugu grubun
iiyeleridir. Tiiketiciler bazen 6zdeslik kurmak, onlar gibi olmak; bazen de dahil olduklari
grup tarafindan fark edilmek ve kabul gérmek adina {iriin ve hizmet satin alma siirecinde
bu faktorleri goz Oniinde bulundurmaktadir. Burada tiiketiciler, bagimsiz karar alma
stireclerinden olduk¢a uzak; kanaat onderi olarak kabul ettikleri kisi ya da gruplarin
etkisinde satin alma kararlarin1 vermektedirler. Yapilan bir¢ok arastirma da tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda referans gruplarinin ve kanaat Onderlerinin roliinii ortaya
koymaktadir (Bearden ve Etzal,1982; Escalas ve Bettman, 2005; Durmaz ve Bahar,
2011).

5. Amag ve Yontem
5.1.Amag¢

Bu calismanin temel amaci, e-ticaret kavramiyla yeni tanisan Orta Asya iilkelerinden
Kirgizistan’da tiiketicilerin satin alma davraniglarinda kanaat Onderlerinin roliinii
arastirmaktir. Arastirma kapsaminda e-ticaretle birlikte tiiketici davraniglarinin nasil ve ne
yonde degistigi, bu degisimde kimlerin nasil bir rol oynadigi, iki asamali akis siirecinin
nasil isledigi ve kanaat dnderlerinin bu siirecteki roliiniin ne oldugu gibi sorulara cevap
aranmistir.

S6z konusu c¢alisma, tiiketicilerin e-ticarette satinalma davranislarinin olusmasi,
tekrarlanmas1 ve degismesi noktasinda kanaat Onderlerinin 6nemine (Marangoz,
2007:396) vurgu yapmasi nedeniyle dnemlilik arz etmektedir. Giinlimiizde tiiketiciler,
Ozellikle e-ticarette bilgi ve giiven arayisi igindedirler. Bu nedenle de bilgi ve yorum
iceren online ortamlar tiiketicilerin satin alma kararlarinda oldukg¢a etkilidir. Yapilan
aragtirmalara gore; tiiketicilerin %358'1 i¢inde iirlin yorumu yer alan siteleri tercih ederken
(Decker, 2007), %98'i satin alma karar1 vermeden 6nce online ortamda bulunan yorumlari
okuduklarini belirtmislerdir (Freedman, 2008). Ayrica PRNewswire (2015)'e gore,
tilketicilerin %62'si {iriin ve hizmetlerle ilgili yazilan online yorumlart okudugunu;
yorumlart okuyan tiiketicilerin %82'si de satin alma siirecinde bu yorumlardan
etkilendiklerini ifade etmislerdir.

Calismanin diger bir 6nemliligini de Kirgizistan’da uygulaniyor olmasi olusturmaktadir.
Kirgizistan, gelismis tlkeler i¢in biiyiik bir pazari ifade etmektedir. Bu pazarda aktif bir
rol almak, pazar payini biiyiitmek ve rakiplerinden bir adim 6nde olmak adina iilkenin e-
ticaret potansiyelini bilmek, mevcut tiiketici profilini 6grenmek, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 ve e-ticaret deneyimlerine sahip olmak olduk¢a onemlidir. Bu anlamda
caligma, bu konuya ilgi duyan hem akademisyenler hem de ticari igletmeler i¢in 6nemli
veriler sunmaktadir. Diger yandan, iilkede e-ticaretin yeni bir uygulama olmasi bu
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konudaki akademik c¢alismalarin da yeni yeni yapilmasi anlamma gelmektedir. Bu
yoniiyle de calisma, kendinden sonraki akademik ¢aligsmalara bir kaynak olusturmaktadir.

5.1. Yontem

Calismada, ozellikle tiiketici odakli ¢caligmalarda yaygin olarak kullanilan, nicel aragtirma
yontemlerine basvurulmustur. Nicel aragtirma yontemleri; deneylere ve gozlemlere
dayanilarak yapilan ampirik arastirma yaklagimlarini ya da dlgme ve gdzlemlerin
tekrarlanabildigi sayisal ve niceliksel arastirma yaklasimlarini ifade etmektedir (Ozdamar
vd., 1999). Arastirma teknigi olarak ise ¢alismada anket tekniginden faydalanilmistir.
Anket; belirli bir konudaki hipotezlere veya evren ile 6rneklemi olusturan kisilere sorular
yoneltmek kaydiyla sistemli veri toplama teknigi seklinde agiklanmaktadir (Armagan, akt.
Balci, 2005).

Calisma kapsaminda 3 boliimden olusan bir anket formu hazirlanmistir. Agik uglu ve
kapalt uclu sorulardan olusan anket formunun ilk bdliimiinde demografik bilgiler elde
etmeye yarayan sorular; ikinci boliimiinde tiiketicilerin e-ticaret kullanim durumlarina
iligkin sorular; {igiincii boliimde ise e-ticarette tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyen
faktorler ve kanaat Onderlerinin buradaki roliine iliskin sorular sorulmustur. Arastirma
sonunda elde edilen veriler, SPSS 21.0 yardimiyla ¢dziimlenmistir. Istatistiksel
coziimlemelere gecilmeden dlgekler i¢in glivenirlik analizi yapilmistir.

Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

0,898 21

Olgek sorulari i¢in yapilan giivenirlik analizi sonucuna gore cronbach alpha degeri 0,898
olarak hesaplanmistir. Bu deger, Olgek sorularimin son derece giivenilir oldugunu
gostermektedir. Tm istatistiksel hesaplamalarda anlamlilik diizeyi p<,05 olarak kabul
edilmistir ve uygulanan sonuclar bu dogrultuda degerlendirilmistir. Bu degerler aragtirma
dogrultusunda hazirlanan tablolarla agiklanmistir.

Arastirmanin evrenini Kirgizistan'da farkli demografik o6zelliklere sahip e-ticaret
kullanicist tliketiciler olusturmaktadir. S6z konusu bu tiiketicilerin sayisal olarak
belirlenmesinin ve hepsine ulagilmasinin imkansiz olmasi ¢alismada 6rneklem alinmasini
zorunlu kilmistir. Bu nedenle de caligmanin 6rneklemi olusturulurken evrenin biiyiikligii,
maliyet ve zaman gibi kisitlamalar ile ¢aligmanin amaci belirleyici faktdrler olmustur.
Buna gore calismanin Orneklemi amagli ve kolayda Orneklem yontemlerinin
kullanilmasiyla olusturulmustur. Ornekleme Kirgizistan’da yasayan, 18 yas {istii ve e-
ticaret iizerinden aligveris yapan; hazirlanmis ankete yanit veren kisiler dahil edilmistir.
Dolayisiyla orneklemin belirlenmesindeki temel Olgiit kolaylik ve amaca uygunluk
(Azi1z,2003:55) olmustur. Calismada bu yolla ulasilan ve gecerli kabul edilen 496 anket
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degerlendirilmistir. Kirgizistan’da yaklasik 2 milyon internet kullanicisi oldugu goz
online alindiginda, (0.05 hata payiyla) Orneklem sayisal olarak ana kiitleyi temsil
etmektedir.

6. Bulgular
Bu arastirma, diinyada giderek artan bir egilim gosteren e-ticaret uygulamalarinin
Kirgizistan’da da kullaniminin her gegen giin arttigi; e-ticaret uygulamalarmi kullanan
tiikketicilerin ise satin alma siirecinde belirli faktorlerden etkilendigi varsayimindan yola
cikmistir. Buradan hareketle ¢calismanin temel hipotezi e-ticaret iizerinden aligveris yapan
tiikketicilerin satin alma kararlarinda kanaat dnderlerinin 6nemli bir rol oynadigidir.

Calisma kapsaminda gelistirilen alt hipotezler ise su sekilde siralanmistir;

- Ulkede internet altyapismmin kurulmasi ve internet kullanicilarmin artmasi e-ticaret
uygulamalarinin kullanimini da arttirir.

- Egitim durumu arttikga, e-ticaret kullanimi da artar.

- E-ticaret uygulamalarinin kullanimu ile tiiketicilerin cinsiyetleri arasinda bir iliski vardar.

- E-ticaret uygulamalarinin kullaniminda karsilasilan en 6nemli sorun ‘giiven’ sorunudur.

- E-ticarette tiiketicilerin satin alma kararmm1 en fazla etkileyen kanaat Onderleri

arkadaslardir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerden yola ¢ikarak, Kirgizistan’da e-ticareti
kullanan tiiketicilerin demografik bilgileri Tablo 1°de gdsterilmistir.

Tablo 3: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

N %
Cinsiyet Kadin 296 59,7%
Erkek 200 40,3%
18-26 152 30,6%
Yas 27-35 242 48,8%
36-44 90 18,1%
45 ve lizeri 12 2,4%
Kirgiz 270 54,4%
Tirk 128 25,8%
Uyruk Rus 34 6,9%
Ozbek 30 6,0%
Kazak 20 4,0%
Diger 14 2,8%
Evli 258 52,0%
Medeni durum  Bekar 220 44,4%
Dul / Bosanmisg 18 3,6%
[kogretim 8 1,6%
Orta Ogretim 8 1,6%
Egitim durumu  Lise 86 17,3%
Lisans 268 54,0%
Lisans Ustii 126 25,4%
Calisan- Yiiksek Egitim Gerektiren 309 62,3%
Calisan- Yiiksek Egitim Gerektirmeyen 123 24,8%
Meslek Issiz 10 2,0%
Emekli 2 0,4%
Ogrenci 52 10,5%

Copyright© IntJCSS (www.intjcss.com)-109



International Journal of Cultural and Social Studies (IntJCSS), June, 2019; 5(1): 96-119

0-15000 120 24,2%
Aylik gelir 15001-30000 136 27,4%
(Kirgizistan 30001-50000 168 33,9%
Som*’u) 50001-65000 52 10,5%
65001 ve tlizeri 20 4,0%

Arastirmaya katilan 496 kisiden %59,7’si (n=296) kadin, %40,3’i (n=200) erkektir. Yas
dagilimi gruplandirildiginda, katilimeilarin %48,8’nin 27-35 yas arasinda yer aldigi,
%30,16’smin 18-25 yas aralifinda oldugu goriilmistlir. Arastirmaya en c¢ok katilim
saglayan uyruk %54,4 ile Kirgizlar ve %25,8 ile Tirkler olmustur. Egitim durumu
acisindan ise katilimeilarin %54,0 lisans; %25,4 yiiksek lisans derecesine sahip kisilerdir.
Katilimeilarin 962,31 yiiksek egitim gerektiren bir iste calisirken, %33,9’u 30.001-
50.000 som aras1 gelir saglamaktadir.

Sekil 2: Katihmcilarin internet Kullanim Amaglar

interneti kullanma amaci

30,0%
24,4% 24,0%
25,0% 22.1% : i
. 19,3%

20,0% -

15,0% : :

10,0% 8,4%

5,0%

"O ) - 1,8%

y [F—
0,0%
Yiizde
mEglence-Oyun  m Sohbet m Alisveris Arastirma m Haber Okuma m Diger

Arastirmaya katilanlarin internet kullanim amagclarina bakildiginda %?24,4 orani ile
interneti en fazla aligveris amach kullandiklar1 gériillmektedir. Bunu internetin %24,0 ile
arastirma, %?22,1 ile sohbet, %19,3 ile haber ve %8,4 ile de eglence amaclh kullanimi
takip etmektedir.

Tablo 4: Katihmcilarin Online Alisveris Aliskanhklar:

N %
. . 1 saat ve alt1 28 5,6%
Internette gegirilen 2-3 saat 156 31.5%
glinliik siire 4-5 saat 196 39,5%

* 1 Amerikan Dolari 69.805 Kirgiz Som’udur.
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6-7 saat 76 15,3%
& saat ve tizeri 40 8,1%
Her hafta 36 7,3%
Online aligverig yapma 15 giinde- bir 34 6,9%
sikli 3 ayda b!r 140 28,2%
6 ayda bir 138 27,8%
Yilda bir 148 29,8%
Banka havalesi 18 3,6%
Online aligveriste en gok  Sanala kredi kart1 24 4,8%
tercih edilen 6deme Banka kart1 372 75,0%
yontemi Kapida 6deme 74 14,9%
Diger 8 1,6%
Online al . " Markaya ait kurumsal web sitesi 156 31,5%
te?c;lr’]leegillse‘l’flell;fglen co Bir¢ok markanin satigini yapan aligveris Sitesi 252 50,8%
Sosyal medya 88 17,7%

Katilimeilarin internette gecirdikleri giinliik siireye bakildiginda; %39,5’1 4-5 saat;
%31,5’1 2-3 saat, %15,3’1 6-7 saat, %8,1’1 8 saat ve lizerinde bir zaman harcadigini
sOylemistir. Bu sonuglara gore katilimcilarin internet kullanim aligkanliklari oldukga
yiiksektir. Bu siire icerisinde e-ticareti kullanma ve online aligveris yapma sikliklar ise
sOyledir; %29,8’inin yilda 1 kez, %28,2’sinin 3 ayda bir, %27,8 nin 6 ayda bir, %6,9 nun
15 glinde bir ve %7,3’niin her hafta online aligveris yaptigi saptanmistir. Online
aligverislerde katilimcilarin %75,0°1 banka kart1 ile 6deme yaptigini belirtirken; %14,9 ‘u
da kapida 6demeyi tercih ettiklerini sdylemistir. Bu aligverislerde en ¢ok tercih edilen
kanal ise birgok markanin satisin1 yapan web siteleri (%50,8) olmustur. Bunu %31,5 ile

ilgili markanin kendi web sitesi takip etmistir.

Sekil 3: E-ticarette Online Ahsveris Kanah Secimini Etkileyen Faktorler

30,0% 26,3%
0.0 18,0%
12,0%
- . =
|
0,0° _
yuzde
® Ailemin Tavsiyesi W Arkadas cevremin tavsiyesi
o Taninmis kisilerin Grin/hizmet kullamimi & Medyada ¢ikan haberler
B Medyada gikan reklamlar B Internet ortamindali gorus ve yorumilar
m Arama motoru sonuglan m Sosyal medya tanitimlar

Grafikte online aligveris kanalini etkileyen faktorlerin neler oldugu gosterilmistir. Buna
gore katilimeilarin %26,3’nii arkadas ¢evresinin tavsiyesi, %18,0’n1 taninmis kisilerin bu
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iriin ve hizmeti kullanmasi etkilemektedir. Diger yandan sosyal medya da aligveris
kanalin1 etkileyen 6nemli unsurlardan biri olmustur (%10,6).

Sekil 4: E-ticarette En Cok Tercih Edilen Uriinler

20,0% 18.6%  18,9%

18,096 16,4%

U

12,6%
9,9%
6,0%
25%  2.4%
— | —
——
Yuzde

= Kigisel balkom = CD kitap = Elektronik Siyim W Aksesuar B Guds ESaghk ®Tatl mMobiya = Diger

Katilimeilarin e-ticaret iizerinden yaptiklari aligverislerde tercih ettikleri iiriin gruplari
kisisel bakim, cd ve kitap, elektronik {iriinler, giyim, aksesuar, gida, saglik iiriinleri, tatil,
mobilya ve diger olarak gruplandirilmistir. Bu gruplar igerisinde %18,9’u giyim ilk sirada
yer alirken bunu %18,6’s1 elektronik, %16,41i CD kitap, %12,6°s1 tatil ve %12,0°1 kisisel

bakim iiriinleri takip etmistir.

Tablo 5: Katihmcilarin E-ticarete ve Kanaat Onderlerinin Roliine iliskin Goriisleri

Kesinlikle  Katilmiyor Kararsizi  Katiliyorum Kesinlikle

katilmiyorum um m katilryoru
m
N % N % N % N % N %
. . . 24.6 68,
Online aligveriglerimi 7/24 yapabilirim 12 24% 10 2,0% 12 2,4% 122 % 340 506
Orzhne aligveris zamandan tasarruf etmemi 5 04% 6 12% 18 36% 156 315 314 63,
saglar % 3%
. - . e 27,4 61,
Online magazalarda {iriin ¢esitliligi fazladir 2 04% 22 44% 32 65% 136 % 304 3%
Online aligveriglerde kisisellestirilmis {iriin 0 0 0 31,9 56,
ve hizmet imkant var 2 04% 20 40% 34 6,9% 158 % 282 9%
Online aligveriglerde {iriin iade ve degisim 11,7 27,8 50,
16 32% 32 6,5% 58 138 252
kolaylig1 bulunmaktadir ’ ’ % % 8%
Online aligveris yapmadan 6nce {iriin 35,5 53,
8 16% 16 32% 30 6,0% 176 266
hakkinda arastirma yaparim ° ° ° % 6%
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Online magazalari iiriin hakkinda bilgi 0 10,9 17,7 35,5 29,
0% 54 17 14
edinmek i¢in kullanirim 30 60% 5 % 88 % 6 % 8 8%
Online magaz.ala.rd.ah indirim ve 12 24% 18 36% 16 32% 154 31,0 296 59,
kampanyalar ilgimi ¢eker % 7%
91.1.111-1.6 aligverislerimde en 6nemli unsur 16 32% 30 6.0% 38 7.7% 140 28,2 279 54,
tirliniin fiyatidir % 8%
Online aligverislerde 6deme segenekleri ve 22,6 66,
12% 14 2,8% 7,3% 112 2
taksit imkanlar1 bana kolaylik saglar 6 o7 8% 36 1.3% % 328 1%
Online aligveriglerimde en 6nemli unsur 15,3 29,8 47,
2 4% 34 % 7 14 2
tiriiniin teslim siiresi ve seklidir 0.4% 34 69% 76 % 8 % 36 6%
Online aligveriglerimde en 6nemli unsur 0 11,3 12,9 26,6 43,
triiniin markasidir 28 56% 56 % 64 % 182 % 216 5%
Online aligverislerde farkli markalarin
sunduklari tirtinlerle ilgili bilgileri ve 0 0 0 20,2 71,
fiyatlar1 daha kolay kiyaslama imkam 8 16% 6 12% 26 52% 100 % 356 8%
bulabiliyorum
GuYenlrllglnden emlrll oldugum sanal ) 04% 8 16% 20 40% 122 24,6 344 69,
magazalardan aligveris yaparim % 4%
Online ahsverwlerlmde_ t_um web sitelerini 30 6.0% 54 10,9 28 56% 114 23,0 270 54,
dolasip sonra karar veririm % % 4%
Unlii kullanimi yapan siteleri tercih etme 19,4 61,
1 2% 7,3% 44 % 4
ihtimalim yiiksektir 6 32% 36 7.3% 8% 96, 304 o
Onl.me.al.ls\./'erlsle.rn‘nde kullanici yorumlari 4 0.8% 12 24% 28 56% 140 28,2 312 62,
benim i¢in énemlidir % 9%
. L. . . 21,4 61,
Online aligveriglerimde ailem beni etkiler 8 16% 34 6,9% 44 89% 106 % 304 3%
S[E::Zf aligverislerimde arkadaslarim beni 6 12% 22 44% 32 65% 124 205A,)0 312 g;;
Online aligverislerimde online forumlar 10,1 29,4 54,
L. 16% 24 4,8% 14 2
beni etkiler 8 6% 8% 50 % 6 % 68 0%
Onhnc? ahsverls_lerlrpde gecmiste yasadigim 6 12% 8 16% 28 56% 110 22,2 344 69,
deneyimler beni etkiler % 4%

Tablo 5’te katilimeilarin e-ticaretle ilgili goriisleri verilmistir. Buna gore e-ticaretin tercih
edilmesinin en Onemli sebebi 7/24 aligveris imkani sunmasi ile zamandan tasarruf
saglamasidir. Ayrica e-ticaretteki {lirlin ¢esitliligi; kisilestirilmis {irlin ve hizmetler; iade ve
degisim kolaylig1 da katilimcilar1 e-ticarete yonelten faktorler arasindadir. Tiiketicilerin
satin alma siirecleri ve bu siirecteki davranislarina bakildiginda ise katilimcilarin
%50,8’inin aligveris yapmadan Once internette bir arastirma yaptigini gostermektedir. Bu
arastirma siirecinde karsilagilan kampanyalar, tavsiye ve yorumlar, ¢esitli sorunlar gibi
faktorler tiiketicilerin satin alma kararin1 dogrudan etkilemektedir. Ornegin katilimcilarin
%359,7’s1 online magazalardaki indirim ve kampanyalarin satin alma kararlarini
etkiledigini dile getirmistir. Bu siirecte %54,8°1 iiriin fiyatlarinin geleneksel aligveristen
cok daha iyi olmasi, %66,1°1 taksit imkanlarinin bulunmasi, %47,6’s1 teslim siiregleri ve
%43,5’1 de iirlinlerin taninir bir marka olmasi nedeniyle e-ticaret lizerinden aligverisi
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Satin alma silirecinde kanaat Onderlerinin roliine
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bakildiginda katilimcilarin %54,4’liniin bu siirecte oncelikle tiim web sitelerini dolasarak
karar verdigi goriilmektedir. Diger yandan katilimcilarin %61,3’l de sitelerinde tinli
kullanim1 yapilan iriinleri tercih ettigini belirtmistir. Diger yandan, bu siiregte diger
kullanicilarin  iirinler hakkinda yaptiklari yorumlar da olduk¢a ©nemli bir rol
oynamaktadir. Ancak nihai kararin verilmesinde aile, arkadas, forumlarda yapilan
yorumlar ve daha 6nce yasanan aligveris deneyimleri belirleyici olmaktadir.

Tablo 6: E-ticarette Karsilasilan Sorunlar

Higbir zaman Nadiren Bazen Cogunlukla ~ Her zaman
N % N % N % N % N %

© Y .. .. 1-

Urtintin teslimat 290 585% 162 327% 36 73% 6 12% 2  0.4%
gergeklesmedi

Uriin bekledigim dzelliklerde o)1 g 100 275 54806 108 21.8% 22 44% 4  0.8%
¢ikmadi
Urliniin geri iadesinde sorun 50, o900 150 24906 60 121% 6 12% 8  16%
yasadim

Uriin degistirme ile ilgili

316 637% 102 20,6% 56 11,3% 14 28% 8  1,6%
sorunlar yasadim
Teslimat ge¢ gerceklesti 138 278% 258 520% 70 141% 22 44% 8 1,6%
Giivenlik problemi yasadim 292 58,9% 122 246% 64 129% 12 24% 6  1,2%
Kisicel verilorim oiali
191sel vertierim iz 204 593% 134 27.0% 44 89% 20 40% 4  08%

tutulmadi

Aldatici ve yaniltici reklamlar
vardi

Satig sonrasi hizmet kotiiydii 340 685% 84 169% 38 7, 7% 24 4,8% 10 2,0%
Odeme ile ilgili sorunlar
yasadim

232 46,8% 178 359% 50 10,1% 12 24% 24 4.8%

330 66,5% 88 17,7% 52 105% 12 24% 14 28%

Tablo 6'da e-ticaret esnasinda karsilagilan sorunlarin neler oldugu ve sikligi gosterilmistir.
Buna gore katilimcilarin en ¢ok karsilastiklari sorunlarin aldatict ve yaniltict reklamlar
oldugu belirtilmistir. Bunu 6deme konusunda yasanan sorunlar takip etmistir. Diger
yandan katilimcilarin %54,8°1 nadiren de olsa iiriiniin bekledigi 6zelliklerde ¢ikmadigini
belirtmistir. Baz1 katilimcilar ise teslimatin ge¢ gerceklesmesini (%52,0) sorun olarak
gostermislerdir. En az sorun ise satig sonrasi yasanan problemler olarak gdsterilmistir.
Katilimcilarin %60,9’u iirliniin geri iadesinde, %63,7’s1 iirlinlin degisiminde hi¢cbir zaman
sorun yasamadigini belirtmistir.
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7. Sonucg

Giliniimiizde iletisim ve bilisim teknolojileri alaninda yasanan gelismelere paralel olarak
e-ticaretin kullanim orani da giderek artmaktadir. Bu siiregte ABD, Cin, Ingiltere gibi
gelismis llkeler basi ¢cekerken gelismemis ve gelismekte olan iilkeler de her gecen giin
aray1 biraz daha kapatmak i¢in ugrasmaktadir. Kirgizistan ise gerek bolge gerekse de iilke
olarak bilisim ve iletisim teknolojileri alaninda gelismekte olan bir konumda olup, heniiz
daha yolun basindadir. Bununla birlikte, degerlendiren literatiir ve elde edilen arastirma
sonuglarindan yola ¢ikarak Kirgizistan’da e-ticaretin genel durumu ve e-ticareti kullanan
tiikketicilerin satin alma kararlarinda kanaat Onderlerinin roliine iliskin birka¢ notun
diisiilmesi gerekmektedir.

Oncelikle, Kirgizistan’da e-ticaretin gelismesi icin devlet destegine ihtiya¢ duyuldugu
goriilmektedir. Ulkede e-ticaretin resmi ve kurumsal anlamda sahiplenilmesi ¢ok yenidir.
Bu nedenle de, bu alana yonelik yapilan yasal diizenleme ve alt yap1 ¢aligmalarinin
olduk¢a yakin tarihli oldugu goriilmektedir. Ancak konunun 6neminin anlagilmasi bu
alana yonelik ¢alisma ve diizenlemelerin hiz kazanmasimi saglamistir. Ornegin, 1 Kasim
2018’te, Kirgizistan Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi tarafindan “E-Ticaret ve Ticaret
Araciligiyla Refah ve Biiylimenin Desteklenmesi” konulu uluslararasi bir konferansin
diizenlenmesi bunun en 6nemli gostergelerinden biridir. Konferansta Kirgizistan Ekonomi
Bakanlig1 Devlet Sekreteri Aydin Sarseyev, e-ticaretin onemine vurgu yaparak kiiresel bir
diinyada modern bir ekonominin e-ticaret olmaksizin miimkiin olamayacagini; bu nedenle
de e-ticaretin kapsaminin, tiirlerinin ve hacimlerinin diinyanin birgok iilkesinde standart
hale gelen sekliyle gelistirilmesi ve uygulanmasi gerektigini belirtmistir. Ayrica e-ticaret
uygulamalarinin diizenlenmesi ve alandaki mevzuat bosluklarmin giderilmesi amaciyla
yeni bir yasa tasarisi lizerinde calisildigini aktarmistir (Vecherniy Biskek Gazetesi, 2018).
Bu 0Ornek, e-ticaretin resmi anlamda sahiplenildiginin ve ileriye doniik daha ciddi
adimlarin atilacaginin habercisidir.

Kirgizistan’da e-ticaretin gelismesinin Oniindeki en biiyiik engellerden biri de 6deme
konusundaki sorunlardir. Ancak bu konunun c¢oziimiine iliskin ¢alismalar devam
etmektedir. Ulkede, ozellikle Mobilnik.kg ve Elsom gibi sirketler bu sorunun ¢dziimiine
iliskin O6nemli rol oynamakta, bir¢ok banka da e-para sistemleri gelistirmek icin
caligmalarini siirdiirmektedir. Bu konuda {iretilecek ¢oziimler araciligiyla, Kirgizistan’da
e-ticaretin 6nilinde duran en biiyiik engellerden biri de kalkmis olacaktir.

Diger yandan, Kirgizistan’da e-ticaretin gelisimi ve kullanimina iligkin sorunlar sadece
yasal ve sistemsel sorunlardan ibaret degildir. Tiiketicilerin e-ticareti tanimalari, bilmeleri,
kullanmalar1 anlaminda da ciddi sorunlar s6z konusudur. E-ticaret i¢in dncelikle dijital bir
okuryazarlik gerekmektedir. Bu nedenle de {ilkenin tiim bdlgelerine ve toplumun tim
kesimlerine yayilmasi i¢in zamana ihtiyag duyulmaktadir. Arastirma verileri de
gostermektedir ki suan i¢in iilkede e-ticaret agirlikli olarak geng ve orta yas araliginda ve
lisans diizeyinde egitim almis kisiler tarafindan kullanilmaktadir. Bu kisiler hem egitim
seviyesi, hem dijital okuryazarlik hem de iletisim teknolojilerini kullanma ve diger
tilkelerdeki gelismelerden haberdar olma anlaminda e-ticarete sosyolojik ve psikolojik
olarak hazir kisilerdir. Bu nedenle de bu kisilerin e-ticareti kullanma orani1 ¢ok daha
yiiksektir. Ancak toplumun geneli g6z Oniine alindiginda, alisilagelmis ticaret ve satin
alma aliskanliklarinin degismesi oldukga zor ve sancilidir. Bunun igin sosyal ve ekonomik
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bir takim sorunlarin asilmasi, e-ticaretin gerek cografi gerekse de sosyolojik olarak tiim
kesimlere anlatilmasi gerekmektedir. Bu noktada agilmasi gereken temel sorun ise giiven
sorunudur. Geleneksel ticarette gorerek, dokunarak almaya-vermeye alismis olan bir
toplumun, soyut bir sistem olan e-ticarete alismasinin ve bu sistemi kullanmasinin zaman
alacag1 asikardir. Ulkede e-ticaretin hem sistemsel hem de yasal olarak tam anlamiyla
oturmamis olmasi, bir takim bosluklarin bulunmasi tiiketicilerin satin alma davraniglarini
olumsuz etkilemektedir. Tiiketiciler kalitesiz Uriin almaktan, kandirilmaktan,
dolandirilmaktan ve kisisel verilerinin agiga ¢ikmasindan korkarak e-ticaretten uzak
durmay1 yeglemektedir.

Bu sebeplerle, Kirgizistan’da e-ticaretin hem taninmasi ve yayginlagsmasi hem de
tilkketicilerin satin alma davraniglarinin degismesi noktasinda kanaat onderleri 6nemli bir
rol oynamaktadir. Kirgizistan’da kanaat 6nderleri, sadece medya araciligiyla elde ettikleri
bilgileri toplumun diger kesimine aktaran, taninmis kisiler degildir. E-ticaret baglaminda,
iilke i¢in oldukg¢a yeni ve giivensiz olarak kabul edilen bu sistemi kullanan, sisteme iliskin
deneyimlerini paylasan, diger kisilerin sistemle ilgili bilgi edinmesini saglayan, onlar1 bu
sistemi kullanmaya tegvik eden ve nihayetinde satin alma kararimi etkileyen herkes kanaat
onderi konumundadir. Ulkede kanaat nderleri e-ticaretin 7/24 alisveris imkani sunmast,
iriin gesitliligi, iiriin/marka kiyaslamasi, fiyat karsilastirmasi, indirim ve kampanyalar
hakkinda bilgi edinilmesi, kullanicit yorumlar1 gibi avantajlarinin anlatilmasi noktasinda
onemli bir isleve sahiptir. Ayrica kanaat 6nderleri tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
olugmasinda, tekrarlanmasinda ve degismesinde de aktif bir role sahiptir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulardan yola c¢ikarak, kanaat Onderlerinin e-
ticaretteki roliinlin cinsiyete, yasa, gelire ve egitim durumuna gore degistigi goriilmiistiir.
Calismada katilimcilarin demografik 6zellikleri ile kanaat onderlerinin iliski durumunu
ortaya koymak i¢in ki-kare testi yapilmistir. Web sitelerindeki taninmis kisi
kullanimlarinin, sanal ortamdaki kullanici yorumlarinin, aile ve arkadas cevresi
yorumlarinin katilimcilarin cinsiyetine gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Buna gore,
kadinlarin %68,9’u ve erkeklerin %350’s1 iinlii kullanimi yapan siteleri tercih etme;
kadinlarin %67,9’u sanal ortamdaki kullanici yorumlarini dikkate alma egilimindedirler.
Ayrica arastirma verileri satin alma siirecinde kadinlarin erkeklerden ¢ok daha fazla
kanaat onderlerinden etkilendigini ortaya koymustur. Buna gore, ¢alisma kapsaminda
kanaat onderi olarak tanimlanan ‘aile’nin kadinlarin satin alma kararini etkileme oran
%85; ‘arkadaslar’in %91,9 ve ‘sanal ortamdaki kullanici yorumlari’nin ise %82,5dir.
Kanaat onderlerinin roliine yasa gore bakildigin da ise 18-26 yas grubunda yer alan
tiiketicilerin kanaat dnderi olarak en ¢ok kullanici yorumlarini dikkate aldiklar1 ve %84,2
oraninda kullanict yorumlarmin satin alma kararlarinda 6nemli olduguna ‘kesinlikle
katiliyorum® ve ‘katiliyorum’ seklinde yamit verdikleri goriilmiistiir. 27-35 yas arasi
katilimcilar ise satin alma siirecinde en ¢ok kullanicit yorumlarinin (% 96,7), ardindan
cesitli forumlarda yer alan bilgi ve yorumlarin (%92,6), sonrasinda da arkadaslarinin
(%91,7) satin alma stirecinde kararlarini etkiledigini belirtmislerdir. 36-44 yas arasinda
ise en Onemli faktorler %91,1 ile web sitelerinde tnliilerin kullanim1 ve arkadaslar
olmustur.  Son olarak, 45 yas ve tstii tiiketiciler ise bu siiregte %83 oranlarinda web
sitelerindeki {inlii kullanimlarindan, kullanici yorumlarindan ve arkadaglarindan
etkilendikleri yanitin1 vermislerdir.
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Katilimcilarin gelir diizeyi ile kanaat Onderlerinden etkilenme durumlar1 arasindaki
iliskiye bakildiginda da aralarinda dogru orantili bir iliski oldugu goriilmektedir. Ornegin,
arastirmada en diisiik gelir grubunu olusturan 15.000 som ve altinda gelire sahip olan
katilimcilar %83,4 oraninda kullanici yorumlarindan, %78,3 oraninda da arkadaslarindan
etkilendiklerini belirtmislerdir. Bu oranlar 50-65 bin aras1 gelir diizeyine sahip
katilimcilarda %96,1 ve %92,3 oranlarina ¢ikmaktadir. Ayni gelir diizeyinde formlarda
yer alan bilgi ve yorumlardan etkilenme orani ise %100’diir. En yiiksek gelir diizeyi
olarak kabul edilen 65 bin ve iistii grupta yer alan katilimecilar ise ¢alismada oldukga
kiigiik bir grubu olusturmaktadir. Bu grupta yer alan katilimcilarin satin alma siirecindeki
en etkili kanaat onderleri ise %90 ile web sitelerindeki tinlii kullanimlari, sanal ortamdaki
kullanici yorumlar1 ve arkadaslar olmustur. Bunu g¢esitli formlarda yer alan bilgi ve
yorumlar (%380) ile aile (%70) takip etmekmistir.

Calismada son olarak kanaat Onderlerinden etkilenme durumlart ile egitim durumu
arasindaki iligki incelenmistir. Arastirmaya katilanlarin c¢ogunlugu lise, lisans ve
lisansiistii grubunda yer almaktadir. Ilkokul ve ortaokul diizeyindeki katilimcilarin oran
%3,2 gibi oldukga diisiiktiir. Bu grupta yer alan katilimcilar en ¢ok forumlarda yer alan
bilgi ve yorumlardan etkilendiklerini belirtmislerdir. Ancak bu kisilerin dijital
okuryazarlik diizeyi goz Oniine alindigi, sonuglar oldukca ¢eliskilidir. Diger yandan,
ilkokul diizeyindeki katilimcilar aile faktoriiniin satin alma kararlar {izerinde %100 etkili
oldugunu belirtmislerdir. Calismada egitim diizeyinin yiikselmesiyle birlikte kanaat
onderlerinin satin alma siirecindeki roliiniin de arttigi goriilmektedir. Ornegin lise
diizeyindeki katilimecilar satin alma siirecinde %90,7 oranlarinda {inlii kullanimlart ve
kullanict yorumlarindan etkilenirken; lisans diizeyindeki katilimcilar %91,1 oraninda
kullanici  yorumlarindan, %389,5 oraninda da arkadaslarindan etkilendiklerini
belirtmislerdir. Lisansiistii diizeyde ise en fazla %87,3 oraninda arkadaslarin etkili oldugu
gorilmiistiir.

Sonug olarak, fiziki sinirlarin 6nemini yitirdigi glinlimiizde, hem {ilkeler hem de ticari
faaliyette bulunan firmalar i¢in e- ticaret olduk¢a Onemli bir firsattir. Bu firsatin 1iyi
kullanilabilmesi i¢in tiiketicilerin e-ticaret hakkinda bilgilendirilmesine, tesvik edilmesine
ve bu konuda giiven ortaminin saglanarak endiselerinin giderilmesine ihtiya¢ vardir. Bu
anlamda da kanaat dnderlerine biiyiik sorumluluk diigmektedir.
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