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Bu tez ¢alismasinin amaci, online aligveris yapan tiiketicilerin ziyaret ettikleri web
sitelerine giiven duyma boyutlarin tespit etmek; bu boyutlarin giivene, giivenin tatmine,
tatminin satin alma niyetine ve satin alma niyetinin de sadakatine etkisini ortaya
koymaktir. Isletmelerin online ortamlarda daha fazla tiiketici ziyareti elde etmeleri,
rekabet avantaji saglamalar1 ve karlarin1t maksimum seviyeye ¢ikarmalar1 agisindan bu
tez calismasinin sonuglart e-ticaret isletmelerine katki saglayici nitelikte olacaktir.
Calisma {i¢ ana boliimden olugsmaktadir. Birinci boliim kavramsal ¢er¢eveden olusmakta
olup e-ticaretle ilgili kavramlar ele alinmustir. Ikinci boliimde ¢alismanin ana konusu olan
tiikketici gliveni konusuyla ilgili literatiir incelenmistir. Calismanin tigiincii boliimiinde,
arastirma modelindeki degiskenler arasi iliskiler incelenmistir. Literatiir arastirmasi
sonucunda olusturulan arastirma modeli ¢ercevesinde toplanan veriler Yapisal Esitlik
Modellemesiyle (YEM) analiz edilmistir. Aragtirma verileri, IBM SPSS 23 ve SmartPLS
3.2.8 paket programlari kullanilarak analiz edilmistir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizi
sonucunda elde edilen bulgulara gore web sitelerin giivenlik, gizlilik ve web site
arayliziiniin tiiketici gliveni lizerinde anlamli ve olumlu etkilere sahip oldugu
bulunmustur. Web site imajimin ise tiiketici giiveni lizerinde herhangi bir etkiye sahip
olmadig1 ortaya konmustur. Yapilan bu arastirmada, e-tiiketici giiveninin tatmin tizerinde,
tatminin satin alma niyeti lizerinde ve satin alma niyetinin de tiiketicilerin sadakati
tizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu ¢alismanin sonunda elde
edilen sonuglarla aragtirmacilara, gelecekte yapilacak ¢alismalara ve online ortamda is
yapan igletmecilere oneriler sunulmustur.
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RESEARCH ON CONSUMERS

The aim of this thesis is to determine websites’ trust dimensions which online
consumers visit; to reveal the effect of these dimensions on trust, trust on satisfaction,
satisfaction on purchase intention and purchase intention on loyalty. The results of this
thesis will contribute to e-commerce businesses in order to gain more consumer Visits,
provide competitive advantage and maximize their profits. The study consists of three
main sections. The first part consists of a conceptual framework and the terms related to
e-commerce are discussed. In the second part, the literature on consumer trust which is
the main subject of the study is examined. In the third part of the study, the relationships
between variables in the research model were examined. The data collected within the
framework of the research model which was formed as a result of the literature research
was analyzed with Structural Equation Modeling (SEM). Research data were analyzed by
using IBM SPSS 23 and SmartPLS 3.2.8 package programs.

According to the findings obtained from the Structural Equation Model (SEM)
analysis, it was found that websites’ security, privacy and web site interface had
significant and positive effects on consumer trust. It has also been found that the image
of the website has no effect on consumer confidence. In this study, it was found that online
consumer trust has a significant and positive effect on customer satisfaction, satisfaction
has a significant and positive effect on purchase intention and purchase intention has a
significant and positive effect on consumer loyalty. At the end of this study, suggestions
for researchers, future studies and e-commerce businesses were given.
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GIRIS

Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda hizla degisen ve gelisen is diinyasinda, {iriin
cesitliliginin yani sira satig yontemleri de ¢esitlenmektedir. Dijital doniisiimiin en 6nemli
temel taslarindan biri olan internet teknolojisi, iiriin ve hizmet satin alma siireglerinde,
tiiketicilerin ya da tedarikgilerin rekabetgi fiyati yakalayabilmelerinde imkan ve firsatlar
sunmaktadir. Isletmelerin bu degisime ayak uydurabilmesi her gecen giin daha degerli
hale gelmektedir. Rekabetin ve tiiketici beklentilerinin arttigi bu ortamda e-ticaret
isletmeleri tiiketicilerini belirlemek, anlamak ve elde tutmakla daha fazla ilgilenmeye

baslamislardir (Anderson ve Srinivasan, 2003: 132).

Isletmelerin geleneksel satis kanallari yaninda adapte olmaya galistig1 e-ticaret satis
kanallari, i¢inde bulundugumuz dijitallesme déneminde en hizli biiyiiyen satis kanali
alternatifi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yasanan ekonomik dalgalanmalara ragmen,
Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Derneginin (TUBISAD) yaymladig1 yillik raporlarda da
goriilecegi lizere Tiirkiye’de son 5 yilda her yil e-ticaret gelirleri %30’un {izerinde bir
ortalama ile artmaktadir. Isletmelerin e-ticaret yapmaya yonelik girisimleri artarken,
geleneksel satisin uzaginda sadece internet araciligiyla satis yapmak iizere kurulan

isletmelerin de bu yogun rekabete dahil oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla, uzun yillar geleneksel satis kanallariyla satis yapan isletmeler i¢in yeni
bir satis kanali ve ayn1 zamanda farkl1 bir rekabet sahasi ortaya ¢ikmistir. Uretimde ya da
satig konusunda uzun yillar basaridan basariya kogmus yillarin emektar isletmelerinin,
yeni kurulmus ve sadece internet tabanli e-ticaret siteleriyle varlik gosteren teknoloji

isletmeleri karsisinda zorlanmaya basladigi gézlemlenmektedir.

Gecmiste tiretim teknigi ve lretilen iirlinlerin lojistigi gibi konular igletmeler i¢in
coziilmesi gereken en 6nemli sorunlardi. Giiniimiizde ise e-ticaret alaninda tiiketiciye
giiven vermek, gizlilik ve giivenlik gibi konular¢dziilmesi gereken en énemli konular
olmaktadir. Ayrica bazi tirlinlerde 1 YTL’nin bile altina inmis fiyat rekabeti, lirtinlerin
aninda kargolanmasi ve tiiketiciyle anlik miisteri iletisimi gibi farkl rekabet alanlar1 da
ortaya ¢ikmistir. Ayni barkod ve ozellikteki iirlinlerin benzer e-ticaret isletmelerinde
tiiketiciye sunulmasi, tiiketicinin giiven siizgecinde farkli degerlendirmelere sebep
olmaktadir. Dolayisiyla basari ¢ogu zaman triiniin {ireticisi isletmeler yerine, teknolojiyi

Iyi yonetebilen yeni nesil e-ticaret isletmelerine kaymaktadir.



Calismanin Amaci:

Bu tez caligmasinin amaci, online aligveris yapan tiiketicilerin ziyaret ettikleri web
sitelerine giiven duyma boyutlar1 incelenerek; bu boyutlarin giivene, giivenin tiiketici
tatminine, tatminin satin alma niyetine ve satin alma niyetinin de tiiketici sadakatine

etkilerini ortaya koymaktir.
Cahismanin Onemi:

Giliniimiiziin ekonomik sartlarinda isletmelerin online ortamlarda daha fazla
tiiketici ziyareti elde etmeleri, rekabet avantaj1 saglamalar1 ve isletme gelirleriyle birlikte
karlarin1 da maksimum seviyeye ¢ikarmalari agisindan bu tez calismasinin sonuglar1 katki
saglayici olabilecektir. Bu tez ¢alismasi e-ticaretin popiiler oldugu ve ¢ogu isletmenin
girisimlerini e-ticarete yogunlastirdigr giiniimiizde artan yatirimlarin ve reklam

maliyetlerinin, karlilia en kisa siirede donebilmesi agisindan da dnemlidir.

E-ticaretin lokomotifi Cin ve ABD basta olmak iizere, diinyada ekonomisi gii¢lii
olan bir¢ok iilkede elde edilen milli gelirlerin 6nemli bir oran1 e-ticaret gelirlerinden
olusmakta ve her gegen yil bu oran artmaktadir. Benzer sekilde Tiirkiye’de de e-ticaret
yatirimlarin yapildigi bir dénem yasanmaktadir. Ancak benzer doniisiimiin elde
edilebilmesi i¢in baz1 nemli noktalara dikkat edilmesi ve isletme yoneticilerine rehberlik

edecek bir yol haritasinin ¢ikarilmasi gerekmektedir.

2017 yilina gore 2018 yilinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren e-ticaret sitelerinin
sayisinda azalma yasanmasina karsin, toplam e-ticaret ekosisteminin gelirleri YTL
bazinda %42 artis gostermistir. Bu gelismeye paralel olarak Tirkiye’nin milli geliri
icindeki online aligveris gelirlerindeki oran da artmaktadir. E-ticaret gelirlerinin her yil
artan oranla biiylimesine karsin, kapanan e-ticaret girisimlerinin say1 ve biiytlikliikleri de

Onemlidir.
Calismanin Yontemi:

Calisma i¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliim kavramsal ¢ergeveden
olusmakta olup, bu boliimde 6ncelikle e-ticaretle ilgili temel kavramlar ele alinmistir.

Sonrasinda e-ticaretin geleneksel ticaretten farklari, avantajlar1 ve dezavantajlari



incelenmistir. Birinci boliim kapsaminda bu temel kavramlara ek olarak, e-ticaretin

Tirkiye ve diinyadaki mevcut durumu ve gelisimi de ele alinmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise, ¢alismanin ana konusu olan tiiketici giiveni
konusuyla ilgili literatiir incelenmistir. Oncelikle tiiketicilerin genel satin alma davranisi
incelendikten sonra, online aligveris ortaminda tiiketici giivenini hangi unsurlarin
etkiledigi ve bu unsurlarin satin alma niyetiyle olan iligkisi ortaya konmustur. Tiiketici
gilivenini etkileyen unsurlar, tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ve isletmelerin 6zellikleri

acisindan iki ayr1 boyutta ele alinmigtir.

Calismanin tiglincii boliimiinde, arastirma modelindeki degiskenler arasi iligkiler
incelenmistir. Online aligveris yapan tiiketicilerin ziyaret ettikleri web sitelerine giiven
duyma boyutlar1 incelenerek; bu boyutlarin giivene, giivenin tiiketici tatminine, tiiketici
tatmininin satin alma niyetine Ve satin alma niyetinin de tiiketici sadakatine etkileri ortaya
konmustur. Bu g¢alismada nicel arastirma yontemi tercih edilmistir. Arastirma modeli
cergevesinde toplanan veriler Yapisal Esitlik Modellemesiyle (YEM) analiz edilmistir.
Ayrica katilimcilarin 6zelliklerine iliskin sonuglar frekans analizleriyle ortaya konmustur.
Bu arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenilirligini 6lgmek i¢in Cronbach’s Alpha
degerine bakilmistir. Arastirma verileri IBM SPSS 23 ve SmartPLS 3.2.8 paket
programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. Tezin sonu¢ bdliimiinde ise arastirma
bulgulariyla literatiirde yer alan sonuglari karsilastirilarak, arastirmaci ve uygulayicilara

yonelik 6neriler sunulmustur.



. BOLUM
E-TICARET iLE iLGIiLIi KAVRAMLAR,
DUNYADA VE TURKIYE’DE E-TICARETIN MEVCUT DURUMU

1.1. E-TICARET ILE ILGILI KAVRAMLAR

1.1.1. E-is

Internet teknolojileri, isletmelerin iletisim yollarini, ortaklariyla bilgi paylasim
yontemlerini, satin alma ve satis sekillerini degistirmistir (Damanpour ve Damanpour,
2001: 16). E-is terimi basta internet uygulamalari olmak tizere bilgi teknolojilerini
kullanan bir isletme yonetimini ifade etmektedir. Uretici, dagitic1 ve ticaret ortaklari
arasindaki veri ve belge aligverisi ile telekonferans gibi faaliyetler e-is kapsaminda yer
almaktadir (Brzozowska ve Bubel, 2015: 1095). E-is i¢in temel olan internet agi
isletmeler i¢in rekabet edebilirligi arttirmak ve rekabet avantaji saglamak agisindan gok

onemlidir (Ciarniene ve Stankeviciute, 2015: 738).

E-is; liretim siirecleri, tiiketici odaklr stliregler ve i¢ yonetim siirecleri gibi farkl
faaliyet ve is siireclerini gelistirmeye yardimec1 olmaktadir. Isletmeler igin ¢esitli somut
ve soyut faydalar saglayan e-ticaret, e-pazarlama, tedarik zinciri yOnetimi, miisteri
iligkileri yonetimi ve benzerleri gibi uygulamalar e-is kapsaminda yer almaktadir
(Ciarniene ve Stankeviciute, 2015: 738). E-is altyapisi ile e-ticaret karsilastirildiginda, e-
is e-ticaretten teknolojik olarak daha ileri diizeydedir. E-is, genellikle genisletilmis
organizasyonu baglamak i¢in web ve internet ile ilgili teknolojilerin kullanilmasini ifade
etmektedir. Bu genisletilmis organizasyon, tiiketicilerin Otesine gecerek tedarikgiler,
calisanlar ve diizenleyici otoriteler gibi taraflar1 da dahil etmesi nedeniyle e-isin e-ticareti
kapsadig: ifade edilebilir (Rodgers vd., 2002: 186).

E-is uygulamalar isletmeler arasindaki maliyet iligkilerini, isletmelerin rekabet
avantajinin niteligini ve biytikligini de degistirebilecegi i¢in isletmelerin iginde
bulundugu sektdrdeki rekabetin temelini ve dogasini da degistirebilir (Krell ve Gale,
2005: 128). E-is teknolojisi, zamanla azalan operasyonel yetkinlikler iizerinde olumlu bir
etkiye de sahiptir. E-is teknolojisi isletmelerin uzun dénemde karliligin1 arttirmasinda
O6nemli bir aragtir (Benitez vd., 2018: 127). E-is, teknolojinin avantaj ve dezavantajlarini

kullanarak rekabet avantaji saglamak isteyen isletmelerin dijital ortama basarili bir



sekilde gecis yapabilmesi i¢in e-ig uygulamalarinin merkezinde teknoloji faktoriiniin yani
sira insan faktorii de yer almalidir. Bu nedenle, yoneticiler basarili bir e-isletmenin her
seyden Once dgrenen bir organizasyon oldugunu tam olarak anlamalidirlar. Bu noktada
calisanlar egitilmeli ve yeterli teknik bilgiye ulagsmalar1 saglanmalidir (Maditinos, 2014:

313).

1.1.2. internet Pazarlamasi

Internet ve ilgili bilisim teknolojileri isletmelerin tiim fonksiyonlarin1 en ¢ok da
pazarlama fonksiyonunu etkilemektedir (Krishnamurthy ve Singh, 2005: 605). Internet,
tilkketicilere sunulan aligveris olanaklarini ¢arpict bicimde genisletmis, tiiketicilere hem
fayda hem de eglence sunan bir kanal haline gelmistir (Raphaeli vd., 2017: 3). Artan
sayida akilli telefon ve internet uyumlu diger cihazlarin uygulamalar1 ve hizmetleri de
internete daha kolay erisilmesini ve eglenceli olmasini saglamaktadir. Ancak bu durum,

online pazardaki rekabetin artmasina neden olmustur (Akroush ve Al-Debei, 2015: 1354).

Internet neredeyse her sektdrii etkileyen yenilikgi bir teknolojik gelismedir.
Tiiketiciler i¢in kullanim kolaylig1 ve fiyat seffaflig1 agisindan faydasi olan internet,
perakende sektoriine de maliyet avantaji sunmaktadir (Nisar ve Prabhakar, 2017: 135).
Isletmeler, interneti bir pazarlama araci olarak kullanmadiklarinda veya ciddiye
almadiklarinda zaman iginde rekabetgi dezavantajlara sahip olacaklardir (Paul, 1996: 36).
Internet pazarlamasi, tiiketici ihtiyaclarini karsilayarak online satin alma oranim
arttirmaktadir. Isletmeler internet pazarlamasi araciligiyla daha fazla iiriin bilgisi, tiiketici
hizmetleri ve uygun 6deme yontemleri sunarak, tiiketicilerin online satin alma sikligini

ve harcama miktarlarin arttirabilirler (Wu, 2002: 44).

Internet ve mobil teknolojilerin gelismesiyle online tiiketiciler, ihtiyaglar1 olan
bilgiye sinirsiz erisim imkanina sahip olmaktadir. Ayrica iirlin ve hizmet se¢iminde
yiiksek rekabetci fiyatlarla daha genis alternatiflerden yararlanabilmektedir (Jiang vd.,
2013: 207). Artan rekabet nedeniyle internetin sundugu fiyat seffafligiyla fiyatlama giici
artik isletmelerden tiiketicilere gegmistir. Bu durum perakendeci isletmeleri tiiketicilerin

ihtiyaglarini karsilamak i¢in birden fazla internet platformunda yer almaya zorlamaktadir.



1.1.3. E-Pazarlama

Elektronik pazarlama kisaca e-pazarlama, isletme ve tiiketiciler arasinda iletisim
olusturmak i¢in internet ve diger etkilesimli teknolojilerin kullanilmasini ifade
etmektedir. E-pazarlamada karsilikli etkilesim saglama g¢abasi vardir. Bu pazarlama
tiirinde tiiketicilere bilgi saglamanin yani sira tiiketicilerin kisisel bilgilerine sahip olma
cabasi da vardir (Brodie vd., 2007: 4). Bununla birlikte e-pazarlamanin, internet
pazarlamasindan ¢ok daha fazlas1 oldugu ifade edilebilir. E-pazarlama; Miisteri iliskileri
Yonetimi (CRM), Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP), tedarik zinciri yonetimi, barkod
tarayicilar1 ve dijital TV'yi kapsayan birgok teknolojiyi igermektedir (Gilmore vd., 2007:
235). Birebir pazarlamayr da kapsayan e-pazarlama Kkitlesel kisisellestirmeyi
saglamaktadir. Diger uygulamalarla karsilastirildiginda e-pazarlamanin amaci, bireysel
tiiketicilerin bilgiye erigsmesini saglayan bir diyalogu olugturmaktir (Coviello vd., 2003:
860).

E-pazarlama artik bir¢ok isletmenin pazarlama faaliyetlerinin énemli bir pargasi
haline gelmektedir (Krishnamurthy ve Singh, 2005: 605). E-pazarlama sayesinde
isletmeler, tiiketicilerinin farkli faaliyet ve islemleri ve bunlarin maliyetleri hakkinda
ilgili verileri toplayabilmektediler. E-pazarlardan gelen dogru verilerle pazarlama
yoneticileri, tiiketicileri finansal ve stratejik agidan uygun olup olmadiklarina gore daha
Iyi bir sekilde bolimlere ayirabilmekte ve hedefleyebilmektedirler (Sheth ve Sharma,
2005: 619).

E-pazarlamanin kullaniminin artmasiyla birlikte tiiketiciler de artik yeni {iriin
gelistirme siireglerinde giderek daha aktif rol almakta ve birlikte yaratmaya (co-creative)
onciilik edebilmektedirler. Birlikte yaratma kavramu, tiiketicilerin ve pazarlamacilarin
iriin veya hizmetin tasarimi, liretimi ve tiiketimi konularinda etkilesimde bulunmasini
ifade etmektedir (Sheth ve Sharma 2005: 620).

Ancak bunun icin isletmelerin e-tiiketicilerin giivenini kazanmasi gereklidir. Bu
noktada e-pazarlamada etkilesim saglanan her bir tiiketicinin yasayacagi tatmin online
isletmelerin ana hedefi olmalidir. Giinlimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal medya ve
online forumlar, tiikketicilerin tiriinler ve/veya isletmeler hakkindaki goriislerini hizli ve
genis bir kitleye yaymalarina olanak saglamaktadir. Bu paylasilan goriis ve Onerilerle
basarili bir sekilde ilgilenen isletmeler ise sadik tiiketicilere sahip olabilir ve sikayetleri

dikkatle ele alarak iiriin veya hizmet gelistirmelerine katki saglayabilirler (2018: 28).



1.1.4. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, internet iizerinden dijital teknolojiler kullanilarak isletmelerin
iirlin ve hizmetlerinin tanitimmin yapildigr pazarlama tiirii olarak tanimlanmaktadir.
Dijital pazarlama, cep telefonlart (SMS ve MMS), arama motoru pazarlamasi, sosyal
medya pazarlamasi, satis ortakligi pazarlamasi, tiklama bas1 6deme ve diger dijital ortam
bicimlerini i¢ermektedir (Narang, 2018: 49). Dijital pazarlama becerileri olmayan
isletmeler, tiiketicileriyle hizli bir sekilde baglanti ve iletisim kurma kabiliyetlerini
yitireceklerinden, belirgin bir rekabet dezavantajina da sahip olacaklardir (Royle ve
Laing, 2014: 67).

Veri toplama, ¢agdas dijital pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Tiiketiciler
online hizmetlere eristiklerinde farkli tamimlayicilarla etiketlenirler. Sonrasinda
kisisellestirilmis pazarlama ve reklam i¢in hedef olarak izlenmeye alinirlar (Montgomery
vd., 2012: 663). Ozellikle Z kusag: dijital pazarlama faaliyetleri i¢in nemli bir hedef
pazardir. Nitekim Smith’in (2011: 497) yaptig1 ¢alismada 6zellikle Z kusaginin dijital
reklamlar1 tercih ettigi, diger pazarlama ve reklam tiirlerini ise gormezden geldigi
bulunmustur. Yine bu kusagin web sitesine yeniden ziyaretini saglamada ve goriislerini
paylasmalart konusunda tesvik etmede, dijital pazarlamanin diger tiim araglardan daha
etkili oldugu da bulunmustur. Online goriislerin paylasilmasini tesvik eden ve
kolaylastiran isletmeler, iiriinii veya markay1 tanitmak igin tiiketici tarafindan olusturulan

serbest iceriklerden de yararlanabilirler.

Twitter, Facebook, Linkedin ve YouTube gibi sosyal medyanin yaygin olarak
benimsenmesi nedeniyle, dijital pazarlama saglanan hizmetlerin biiyiiyen bir pargasi
olmaktadir (Royle ve Laing, 2014: 73). Dijital pazarlamanin benzersiz bir diger yonii de,
ortak bir ilgiyi paylasan tiiketiciler i¢in sanal topluluklar olusturmaya olanak
saglamasidir. Ornegin Amazon.com, ¢esitli konularda sohbet odalar1 olusturarak basarili
olmustur. Virtual Vineyards, farkli lezzetlerde saraplar bulup satin almakla ilgilenen bir

tiiketici toplulugu yaratmistir (Wind ve Mahajan, 2002: 46).

1.1.5. E-Ticaret
Elektronik ticaret, elektronik araglarin kullanimiyla iiriin ve/veya hizmetlerin
satigin1 yapma, satin alma, teslimat ve degisim gibi konularla ilgili ticaret yapmak

anlamina gelmektedir. Genellikle e-ticaret olarak yazilan, internet erigimi olan bilgisayar



agimi  kullanarak alict ve satici arasindaki potansiyel iletisimi arttirmaktadir
(Tangchaiburana, 2017: 243). E-ticaret, isletmelere tiiketici ile etkilesim saglayabildigi
ve yeni pazarlara daha kolaylikla girebildigi alternatif kanallar saglamaktadir. Falk ve
Hagsten (2015: 258) calismalarinda, e-ticaret sistemlerinin mesafeleri daha az 6nemli
hale getirdigi, islem maliyetlerini diisiirdiigii, bilgi toplama kapasitesini arttirdigi, arz ve
talebi giiclendirdigi ve aracilara veya fiziki magazalara ihtiyaci azalttigini belirtmektedir.
Bundan dolay1r iretim faktorlerinin kalitesinin 1iyilestirilmesi yerine, e-ticaret
isletmelerinin diizen ve siire¢lerinin gelistirilerek isletmelerin etkinliginin arttirilabilecegi

ifade edilmektedir.

Genel olarak e-ticaretteki bazi temel konular; tiikketici tatminini siirdiirme, miimkiin
olan en diisiik maliyetle dogru altyapiy1 kurma ve e-ticareti gelistirmek icin yeterli biling
ve bilgiye sahip olmayla ilgilidir (Choshin ve Ghaffari, 2017: 72). E-ticaret
perakendecileri, e-hizmet kalitelerini iyilestirerek, genis bir {irlin gami sunarak ve tiiketici
beklentilerini moda ile ayn1 dogrultuda karsilayarak siirekli bir sekilde online tiiketicilerin
harcamalarini arttirmay1 ¢abalamaktadirlar (Nisar ve Prabhakar, 2017: 143). internette
bulunan firlinlerin fiyat cazibesinin yani sira {riinlerin kalitesi ve g¢esitliligi de
tiiketicilerin e-ticareti kullanma sebepleri arasinda ilk siralarda goriilmektedir (Crespo ve
Bosque, 2010: 571).

Elektronik ticaret yakin zamanda biiylik bir degisim yasayan bir is 6rnegi olarak
karsimiza cikmaktadir. Cogu perakende ve ticari islemler artik internet {izerinden
yapilmaktadir (Muckovic vd., 2018: 332). E-ticarette tiiketicilerin sayisi ve satin alma
siklig1 zaman ic¢inde biiylimektedir (Lu vd., 2018: 333). Son yirmi yilda en 6nemli
teknolojik gelismelerden bir tanesi olan e-ticaret, yeni pazarlara giris, tiiketici temelli
uygulamalar artirma, elverisli tedarik zinciri, gelistirilmis miisteri hizmetleri, karlilig
artirma ve maliyetleri azaltma gibi birincil faydalari ile birlikte kiiresel ticarette devrimsel
degisimlere sebep olmustur (Gregory vd., 2017: 1).

Gilinimiizde ekonomik faaliyetler kiiresellesme yoniinde ilerlerken, iiretim ve
dagitim sistemleri de diinya ¢capinda gelismektedir. Bu baglamda, diinya ¢apinda tilkelerin
birbirini etkilemesi konusunda uluslararast ticaretin oynagi rol agiktir. Kiiresellesme yeni
yapilar ve yeni iligkiler olusturmaktadir. Diinyanin bir yerindeki igletme kararlari ve
faaliyetleri diger yerlerdeki isletmeleri de etkilemektedir. Bu kiiresellesme egilimlerinin

altinda yatan etken, bilgi siireglerindeki ve iletisimdeki hizli degisen teknolojik ¢evredir.



Iletisim ve veri isletme becerilerindeki degisiklikler arastirma, pazarlama ve iiretim
operasyonlarinin diinya capinda yapilmasini miimkiin kilmaktadir. Anlik iletisimler
giinde yirmi dort saat ticaret yapabilmeyi miimkiin kilmaktadir (Savrul vd., 2014: 36).
Hem yerel hem de uluslararasi online magazalar i¢in yeni is olanaklar1 saglayan e-ticaret,
ulusal ve uluslararasi sinirlarda online olarak {iriinleri satin almak isteyen tiiketiciler i¢in

kolay ve elverisli hale gelmistir (Hallikainen ve Laukkanen, 2018: 97).

E-ticaret isletmelerinin  yoneticileri, is modelindeki temel degisimleri
uygulayabilecegi yeni teknolojileri mutlaka izlemelidir. Ornegin bunlardan biri bulut
teknolojisidir. Bu teknoloji tiim isletmelerin tiiketicilerine daha iyi hizmet vermeleri ve
iretkenliklerini arttirmalari agisindan yararlidir. Yeni teknolojiler, 6zellikle tiiketicilerin
online aligveris deneyimini basitlestirmek ve arttirmak i¢in isletmelerin fonksiyonlarin
ve yeteneklerini yeniden sekillendirmektedir (Weiwei ve Yue, 2015: 1335).

Asagidaki Sekil 1°de internet pazarlamasi, e-pazarlama, dijital pazarlama, e-ticaret

ve e-ig kavramlarinin kapsam agisindan karsilastirilmasi goriillmektedir.

Sekil 1: Internet Pazarlamasi, E-Pazarlama, Dijital Pazarlama, E-Ticaret Ve E-is
Kavramlarinin Kapsam Acisindan Karsilastirilmast

Kaynak: Salehi ve arkadaslari, 2012: 514



Yukaridaki Sekil 1 asagidaki gibi degerlendirilebilir.

Internet pazarlamasi, web sitesi, e-mail ya da sosyal medya kanallarmin
kullanilmastyla isletmelerin satis yapabilmesi ya da hedef kitlesiyle iletisim kurabilmesi
adma gerceklestirilen online reklam ve pazarlama calismalarinin biitiiniidiir. Internet
pazarlamas1 ayn1 zamanda e-pazarlamanin iginde yer alir ve onun alt kiimesidir. Genel
olarak, web sitelerinin ziyaret¢ilerine ait demografik oOzellikler ise pazarlama
profesyonellerinin amacini olusturmaktadir. Bu anlamda e-pazarlama online pazarlama
caligmalar1 yapabilmek ve hedef kitlelere etkili bir sekilde ulasabilmek amaciyla son
derece degerlidir. E-pazarlama, tiiketici verilerine ihtiyag¢ duyarak, tiiketicilerle kurulacak
iletisimin, yapilacak yeni satislarin ve yeni iiretilecek tiriinlerin sekillenmesine yardimei
olacak bilgiler iiretir. E-pazarlama, bu bilgilerle e-ticaretin iginde yer alir ve e-ticaretin
temelini olusturur. Bu ¢aligmalarin amaci, e-ticaret araciligiyla satiglar1 arttirmak ve
karliligi maksimize etmektir. Satis siireglerinin diginda kalan, stok ve muhasebe
entegrasyonu, isletmenin diger departmanlar ile satis siireglerinin sekillenmesi gibi
benzeri birgok siireg ise e-is kapsaminda yer alir. E-is e-ticareti, e-pazarlamay1 ve internet

pazarlamasini kapsar.

Tablo 1: internet Pazarlamasi, E-Pazarlama ve Dijital Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Kaynak: https://www.disruptiveadvertising.com/marketing/emarketing-vs-digital-
marketing/, Erisim Tarihi: 25.03.2019

~

*SEO dostu anahtar kelimeler ve PPC kampanyalari ile internet lizerinden satis yapma.

internet
Pazarlamasi

eKarsihkli etkilesim saglama cabasi vardir. Tiketicilerle iliski kurmaya odaklidir.
*E-posta pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ve CRM sistemleri kullanimini igerir.

eElektronik reklam panolari, Aninda ilet bildirimleri icin mobil uygulamalar, Cep
EETEUENEN  telefonlar (SMS ve MMS),

eTelevizyon reklamlari, Uygulama igi PPC reklamlari, Arama motoru pazarlamasi,
Tiklama basi 6deme,

Dijital *Pazar arastirmasi veya kitle bilgisi iceren veritabanlari.
Pazarlama J
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1.2. E-TICARET VE GELENEKSEL TiICARET ARASINDAKI FARKLAR

Zaman gectikge geleneksel ticaret artik modern tiiketici ihtiyaglarina cevap
veremeyecek duruma gelmektedir. Ticari islemlerin gergeklestirilmesinde e-ticaret gibi
yeni ve modern yontemlerden yararlanmak ise ticari isletmelerin basarisinda 6énemli rol
oynamaya baglamistir (Choshin ve Ghaffari, 2017: 68). Popiiler ve kullanish bir igletme
sekli olan e-ticaretin hizla gelismesiyle birlikte geleneksel dagitim yontemi kullanan
fiziksel perakendecilerin ¢ogu artik e-ticarete katilmaktadir (Lu ve Liu, 2013: 129).
Dogrudan satig teknigi olarak internet, katalogla ve TV ile satis gibi geleneksel satis
tekniklerinin kapsamindan ¢ok daha genis oldugundan perakendecilerin dikkatini
¢ekmektedir (Andonova, 2003: 279).

Internet, geleneksel iireticilere ve perakendecilere islerini yiiriitmeleri i¢in yeni bir
yol olarak ortaya ¢ikmistir. Bu konuda Cattani ve arkadaslarinin (2004: 2) yaptigi
calismaya gore internet kanalinin kullanilmasinin sagladigi sinerji sayesinde isletmeler
potansiyel pazar payini arttirabilir ve isletme maliyetlerini diigiirebilirler. Bununla
birlikte, yeni bir kanalin mevcut kanal iliskilerini tehdit edebilecegi de 6ngoriilmektedir.
Yeni ekonominin dinamikleriyle siki1 bir iliski igerisinde olan e-ticaret isletmelerinin
diisiik maliyet, sifir envanter, kolay {iriin sunumu, reklamda kolaylik, kesintisiz hizmet,
tilketici analizinde kolaylik, kisa siirede genis bir cografyaya sunulan iriin sayisi, isin
operasyonel ve yapisal isleyisindeki kolayliklar gibi sebeplerle geleneksel isletmelerden
daha avantajhidir (Aydin ve Kavaklioglu, 2011: 130).

Geleneksel ticarette, bir magazanin i¢indeki karar verme siireci yiliz ylize
etkilesimleri igermektedir. Bu ise magaza igi satig gorevlilerinin olmasi nedeniyle
geribildirim ve iletisim avantaji saglamaktadir. E-ticarette ise tiiketicilere, bilgisayar
terminalleri araciligiyla erisilir. Bir diger ifadeyle ¢ogu web sitesi, tiiketicilere gerekli
bilgileri saglamak i¢in metin ve goriintiileri (sesli ve ¢oklu ortam hari¢) kullanmaktadir.
Web siteleri geleneksel magazalara gore daha genis dil destegine sahip olsa da genellikle

ozellestirilmemis kelime veri tabaniyla sinirlidir (Maity ve Dass, 2014: 35).

Tiiketicilerin aligveris motivasyonu incelendiginde online aligverisle geleneksel
perakende aligveriginin farklilik gosterdigi gozlenmektedir. Tim {iriin kategorilerinde
online motivasyon ve satin alma niyetinde kadinlarin daha yiiksek diizeyde oldugu

goriilmektedir. Kadin tiiketicilerin online satin alma davranislar1 rasyonel diisiinceye
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dayanmakta ve kisitlamalar koyan yapisal karar verme siireciyle yonlendirilmektedir.
Geleneksel perakende aligverisinde ise karar verme siirecinde biiyiik rol oynayan faktoriin

erkek tiiketiciler oldugu goriilmistiir (Davis vd., 2017: 122).

Daha diisiik tirtin sergileme maliyetleri, internet perakendecilerinin fiyatlarini
piyasadaki degisikliklere gore daha hizli ve etkin sekilde ayarlamasini saglayabilir.
Ayrica internet iizerinde isletmeler arasi rekabet daha fazla oldugundan, internet
perakendecileri geleneksel perakendecilere gore kiiciik fiyat degisiklikleri yapma
olanagina sahiplerdir (Brynjolfsson ve Smith, 2000: 580). E-ticaret isletmeleri, perakende
fiyat farkini ortadan kaldirarak ve daha verimli maliyet yapilari yaratarak fiyat agisindan
geleneksel rakiplerin oniinii keserken, kendileri igin yiiksek kar marjlarini koruyabilirler.
Sonug olarak, geleneksel isletmeler ¢evrimdisi ¢alismalarini uzun vadede rekabetci

kalabilmek i¢in e-ticaret alanina genisletmelidir (Chen vd., 2014: 270).

1.3. E-TICARETIN TUKETICIiLER ACISINDAN SAGLADIGI AVANTAJ
VE DEZAVANTAJLAR

E-Ticaret son on yila bakildiginda 10 kattan fazla biiyiiyerek, basta perakendeciler
olmak iizere isletmelerin is modellerini yeniden yapilandirmalarina, tiiketicilerin ise
aligveris aliskanliklarin1 yeniden sekillendirmelerine sebep olmustur. Yakin gelecekte de
biiyiimeye devam edecek olan e-ticaretin, ekonomiye ve topluma bir¢ok faydasi
bulunmaktadir. Bu faydalardan bazilari; ekonomilerde kayit disi islemleri azaltma,
verimlilik ile birlikte rekabetgiligi arttirma ve biiyliyen isletmelerle beraber istihdami
olumlu yonde etkileme seklinde belirtilebilir. Ayrica e-ticaret bilgi islem teknolojileri,
lojistik gibi birlikte ¢alisilan ve hizmet alinan sektorleri gelistirirken, fiziksel ticarette
olusan maliyet unsurlarinin bir¢ogu olmadig i¢in orta ve kiiclik 6l¢cekli isletmelerin

biiyiik isletmelerle rekabetini de kolaylastirmaktadir (Kantarci, 2017: 13).

Uriin ve hizmetleri online satin alabilmek, tiiketicilere pek ¢ogu yakin zamana
kadar var olmayan ¢esitli faydalar saglamaktadir. Bu faydalardan bazilar1 artan {irin
cesitliligine ve magazaya erisilebilme, bilgi tutarsizhifinin azalmasi, arastirma
maliyetlerinin azalmasi, triinler arasi karsilastirmanin kolaylikla yapilabilmesi,
zamandan tasarruf edilmesi, daha iyi harcama plani yapmaya imkan vermesi, her bir

tiiketicinin gorislerinin paylasilabilmesi olarak ifade edilebilir (Valarezo vd., 2018: 464).
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Bunlara ek olarak dijital teknolojiler sayesinde e-ticaret, sosyal sorumluluk ve ¢ift yonlii
diyalog, fiyat karsilastirmasi ve 6zel fiyatlar bulabilme, herhangi bir seye herhangi bir
zamanda ve herhangi bir yerden erisebilme sansi gibi avantajlar da saglamaktadir.
Pazarlar1 yenilikler yonlendirdikge e-ticaretin avantajlari daha da artmaktadir (Rigby,
2011: 2).

E-ticaret perakendecileri daha az cografik kisitlamayla 7/24 agik olmanin ve daha
fazla iiriin bulundurmanin avantajlarina sahiptir. Biiyiik oranda bu sebeplerle e-ticaret,
son on yilda siirekli olarak biiylimiis, genis bir tiiketici kitlesi tarafindan izlenmis ve
isletmelerin en O6nemli magaza disi dagitim kanali olmustur (Lee vd., 2017: 341).
Ozellikle Amerika ve Cin’de dijital platformlar iiriin ve hizmetlerin akisin1 degistirmis,
maliyetleri azaltmis ve diinya ¢apinda muhtesem bir bilgi akis1 olusturmustur (Sanchez-
Torres ve Juarez-Acosta, 2018: 137).

Gelisen dijital teknolojiler, tiiketicilerin fiyat bilgilerine erisiminin Otesinde
tirtinlerin tiim Gzelliklerini birbiriyle karsilastirmalarina imkani vermektedir (Hagberg
vd., 2016: 699). E-ticarette sirada beklemek veya bekletilmenin olmamasi, en uygun
fiyata sahip web sitesinin bir tarayici iizerinden tiiketicilere sunulmasi, kentsel alanlarda
yasamayan tiiketicilerin iirlinlere erisiminin artmasi, raf limiti olmadigindan ¢ok fazla
secenegin  sunulmasi, tiiketicilerin  birbiri arasinda alim satim iglemlerini
gergeklestirebilmeleri, miizik gibi {irlinlerin birkag dakika igerisinde satin alinip
dinlenmeye baslanabilmesi gibi bir ¢ok iistiinliige sahiptir (Niranjanamurthy vd., 2013:
2363).

Isletmelerin e-ticaret platformunda yer almast tiiketicilerin maliyet, zaman, yer ve
rahatlik gibi avantajlar1 tercih etmeleri nedeniyle gittikge daha fazla zorunlu hale
gelmistir.  Giiniimiizde geleneksel perakende tiiketicileri veya isletmeleri bile
magazalardan 6nce web sitelerini ziyaret etmektedir. Bu ilginin farkinda olan bazi
isletmeler, tiiketicilerini fiziki yerleri ziyaret etmeye zorlamadan firiinlerini dijital
ortamda sunarak avantaj saglamaktadir. Bu sayede hem tiiketiciler hem de isletmeler
avantaj elde etmektedirler. Genel olarak ticaretin yapisi, perakende satis noktalarini
destekleyen web sitelerinden, e-ticaret platformunu destekleyen fiziksel noktalara dogru
dontismektedir. (Aydin ve Kavaklioglu, 2011: 130).
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E-ticaretin eksik kaldig1 ve belki de en ¢ok dikkat ¢eken husus, kanalin dokunma
gibi duyusal uyaranlarla tiiketicilere somut {riin deneyimleri saglamadaki dogal
yetersizligidir. Uriinlere dokunamama, genel asinaliklari azaltir, {iriinlerle ilgili
belirsizligi arttirir ve tiiketicileri hayal kirikligina ugratma ihtimali dogurur (Lee vd.,
2017: 342). Uriinlere dokunamamak, hissedememek, tadamamak, duyamamak, satin
almadan 6nce deneyememek, aligveris yapabilmek i¢in internete ihtiyag duymak, kredi
kart1 dolandiriciligina ugramak, iriinlerin teslimatinda gecikmeler yasamak gibi e-

ticaretin de dezavantajlar1 bulunmaktadir (Niranjanamurthy vd., 2013: 2363).

Parasal ve 6zel bilgileri giivende tutma online aligveris islemlerinde en 6nemli
konulardan biridir. Giivenlik, hem tiiketiciler hem de perakendeciler i¢in merkezi bir
endise kaynagidir. Kredi kartt numaralar1 gibi hassas veriler, c¢esitli algoritmalar
kullanilarak aninda sifrelenebilmektedir. Bu nedenle pek c¢ok isletme giivenli sunucu
sistemleri gelistirmektedir (Rowley, 1996: 31). Isletmeler kendilerini veri biitiinliigii, veri
gizliligi ve verilerin dogrulugu alanlarinda korumalidir. Ozellikle uluslararas: gergevede,
e-ticaret i¢in yasal ger¢evenin eksikligi de diger bir 6nemli endise konusudur (Whysall,
2000: 484).

1.4. DUNYADA VE TURKIYE’DE E-TICARET

1.4.1. Diinyada E-Ticaret

Kiiresel e-ticareti analiz etmeye yardimci olacak unsurlar incelendiginde
demografik faktorler, makroekonomik faktorler, bilisim ve iletisim altyapisi, sosyal
medya altyapis1 ve finansal iriin kullanimi gibi unsurlarin en sik incelenen faktorler
oldugu goriilmektedir. 1k olarak diinyadaki GSMH ile isletmeden tiiketiciye e-ticaret

pazar biyiikliigii rakamlari asagidaki Tablo 2°de goriilmektedir.
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Tablo 2: 2018 Yilinda GSMH ve B2C E-Ticaret Biiyiikliiklerine Gére One Cikan
Ulkeler

Kaynak: TUSIAD Yayinlari, (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Smirlarin Asilmas1 ve Yeni
Normlar 2019, Deloitte Digital.

GSMH (2018) Bzclfét'gi:fiﬁgazar GSMH / B2C
(trilyon ABD Dolar) (milyar);&BD %)olarl) Yiizdesi

Cin 13,41 634 %4,72

ABD 20,49 504 %2,4
Birlesik Krallik 2,83 123 %04,35
Japonya 4,97 103 %2,07
Almanya 4,0 70 %1,75
Diger Ulkeler R
Tiirkiye 0,766 6,1 %0,78

TUSIAD (Tiirkiye Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi) ve Deloitte Tiirkiye is
birligiyle yayinlanan E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar (2019)
raporunda tilkelerin Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) ile isletmeden tiiketiciye (B2C) e-
ticaret pazar biylkligi karsilastirmasmin yapildigi Tablo 2 incelendiginde 6zellikle
ABD ve Cin’in diinya genelinde lider konumda oldugu gériilmektedir. Ulkede bir yil
icinde tiretilen toplam mal ve hizmetlerin karsilig1 olan deger (GSMH) ile son tiiketiciye
elektronik ortamdan satilan {iriin ve hizmet degerlerinin kiyaslandig1 Tablo 2’de Tiirkiye

acisindan gelisme yoniinde hala biiyiik bir potansiyelin oldugu ifade edilebilir.

Cin’in elde ettigi GSMH igindeki B2C e-ticaretin pay1 %4,72; ABD’nin ise %2,4
olmugken, Japonya’da bu oran %2,07; Avrupa kitasindan Almanya’da ise %1,75
olmustur. Tiirkiye’nin orani ise %0,78’dir. Bu oranlar dikkate alindiginda, Tiirkiye’nin e-
ticarette lokomotif iilkeler pozisyonunda bulunan ABD ve Cin’in gerisinde olmasina
ragmen, aslinda bu ilkelerin oranlarina bakilarak, gelecege doniik bir potansiyelinin

oldugu degerlendirmesi yapilabilir.

Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ve Deloitte Tiirkiye is birligiyle
yayimlanan "Tiirkiye E-Ticaret Pazar Biiyikligii 2018" Raporu (2019) verilerine
bakildiginda, Tiirkiye’de ve diinyada gergeklesen elektronik ticaret hacimlerinin

rakamlar1 goriilmektedir. Tablo 3°de iilkeler, ekonomilerine goére “Gelismekte Olan

15



Ulkeler” ve “Gelismis Ulkeler” olarak iki ayr1 kategoride degerlendirmeye alinmustir.

Asagidaki Tablo 3°de goriilmektedir.

Tablo 3: Ulkelerin Toplam Perakende Harcamalar1 i¢gindeki Online Perakende
Harcamalar1 Oraninin Karsilastirilmasi (2018)

Kaynak: TUBISAD Yayinlari, (2019). Tiirkiye'de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii,
Deloitte Digital.

Ingiltere %17,0 %39,9 %98,5 %81 %45 $45,7K 66,4 mn
% ABD 13,7 334 136,6 77 44 62,6 328,1
% Almanya ?'Z::I,:? 11,0 40,7 81,0 81 29 52,5 82,7
£ | Fransa 8,8 42,9 85,5 71 26 45,7 65,0
% Japonya 8,6 311 168,1 68 34 44,2 126,4
? ispanya 46 31,6 9,9 72 40 40,1 46,2
5 |Cn 23,7 31,8 98,1 82 74 18,1 1.396,9
EE Polonya Ortalans 67 18,4 102,6 76 % 31,9 1,9
£/ Hindistan ! 5,2 1,5 35,9 74 60 7.8 1.334,2
Ef:’ Brezilya 72 14,6 %,7 68 4 16,1 209,2
8 Rusya 5,0 22,7 90,3 58 32 29,2 1439

Tarkiye 2017 4,1 14,7 69,9 43 30 26,9 80,8

Tiirkiye 2018 53 16,3 74,5 67 50 27,9 82,0

Tablo 3’de en 6nemli kiyaslama konusu, iilkelerin kendi ekonomilerinde
gerceklesen toplam perakende harcamalariyla bu harcamalarin i¢inde yer alan online
perakende harcamalarinin orani olmustur. Tiirkiye’deki, toplam perakende harcamalari
igindeki online perakende harcamalarin oran1 2017 yilinda %4,1 iken, 2018 yilinda
%5,3’e ¢ikmistir. Son bir yildaki artig %1,2 oraninda olmustur.

Gelismekte olan iilkelere bakildiginda ise toplam perakende harcamalari i¢inde
online perakende harcamalarin ortalamasinin %5,9 oldugu goriilmektedir. Tiirkiye %5,3
oraniyla hala bu ortalama oranin altinda yer almaktadir. Cin’de toplam perakende
harcamalari i¢inde online perakende harcamalarin oranmi %23,7 gibi ¢ok yiiksek bir
diizeydedir. Elektronik ticaretin gelisme gosterdigi Hindistan ve Rusya gibi iilkelerdeki
oranlar Tiirkiye’nin 2017 yilina ait oranindan daha iyi seviyedeyken, bu iilkeler 2018
yilinda Tiirkiye’nin de altinda kalmis durumdadir. Gelismis iilkelere bakildiginda ise,

Ingiltere, ABD ve Almanya’nin online alisveris harcamalari oraninin yiiksek oldugu ve
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ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir. Ingiltere’de online perakendenin pay1 %17 olarak
gerceklesmistir. Ingiltere, bu oraniyla Avrupa iilkeleri ve ABD’nin éniinde yer alirken,

diinya genelinde Cin’in gerisinde kalmistir.

Ulkelerin niifuslarina gore kiyaslandig1 Tablo 3°de, online alisveris yapanlarin ve
mobil aligveris yapanlarin oranlar1 da yer almaktadir. Tiirkiye’de 2017 yilinda online
aligveris yapanlarin oran1 %43 iken, 2018 yilinda ise bu oranin %67’ye c¢iktigi
goriilmektedir. Bir yil iginde gergeklesen bu artis Tiirkiye i¢in ciddi bir degisim olarak
gdze ¢arpmaktadir.

2018 yilina ait verilerin yer aldig1 Tablo 3’e bakildiginda, niifusa gore online
aligveris yapanlarin oranlari da karsilagtirilmistir. Niifusa oranla en yiiksek online
alisveris Cin’de olmustur. Bu kiyaslamada Cin’i, Almanya ve Ingiltere takip etmektedir.
Gelismis tlkeler arasindan en diisiik oran Japanya’da, gelismekte olan iilkeler arasinda
ise Rusya’dir. Tiirkiye, 2017 yilina gore %43 ten %67 ye ulasan artis ile Rusya’y1 geride
birakmis ve hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelere yaklagmustir.

Tablo 3°de yer alan niifusa gore mobil aligveris oranlar1 incelendiginde, en yiiksek
oranin yine Cin’de oldugu goze ¢arpmaktadir. Mobil aligveris oraninda Cin’i, Hindistan
takip etmektedir. Mobil cihazlar {izerinden aligverisin heniiz gelismekte oldugu goriilen
bu tabloda, Tiirkiye %50 oraniyla gelismekte olan iilkelerden Rusya ve Brezilya’yi,

gelismis tilkelerden ise Tablo 3°de adi gegen tiim tilkeleri geride birakmis durumdadir.

Yukarida ayrintili olarak bahsedilen, gelismis ve gelismekte olan iilkelerin online
aligveris harcamalarinin toplam harcamalar igindeki orani kiyaslamalari ve online
aligveris yapanlarin orani karsilastirmalarinin ¢izgisel yansimasi asagidaki Grafik 1°de de

goriilmektedir.
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rafik 1: Ulkelerin Online Perakende Hacimlerinin Toplam Perakende I¢indeki
Paylarinin Karsilastiriimasi (2018)

ak: TUSIAD Yayinlar1, (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmas1 ve Yeni
Normlar 2019. Deloitte Digital.

Asagidaki Grafik 2’de ise, 2014-2018 yillar1 arasinda geligmis tilkeler, gelismekte

olan iilkeler ve Tiirkiye’nin, toplam perakende harcamalari i¢indeki online perakende

harcamalari oranin artis1 goriilmektedir.

1%
9,8%/\’7? Geligmig Ulkeler
818%’/";
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7,1% 1‘:,,,/——'/"
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4,8% o  (Gelismekte olan lkeler
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Grafik 2: Ulkelerde Online Perakendenin Toplam Perakende I¢indeki Pay1 (2014-2018)
Kaynak: TUBISAD Yayinlari, (2019). Tiirkiye'de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii,

Deloitte Digital.
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Yukaridaki Grafik 2 incelendiginde Tiirkiye’de 2014 yilinda %2,4 olan toplam
perakende harcamalar1 igindeki online perakende harcamalari orani, 2018 yilina
gelindiginde %5,3 e ¢ikmistir. Gelismekte olan iilkelerdeki ortalama degisim, ayni yillara
kiyasla %2,9’dan %5,9’a ¢ikmistir. Gelismis tilkelerdeki durum ise, %7,1°den %11,1°e

dogru bir artig egilimi gostermistir.

Asagidaki Tablo 4’de TUSIAD 2019 E-ticaret Raporunda yer alan, online
aligverislerde kullanilan 6deme yontemleri ve dilinya iizerinde kitalar arasi mevcut

kullanim oranlariyla 2022 yilina ait dngdriiler bulunmaktadir.

Tablo 4: Bélgelere Gore E-Ticaret Odeme Ydntemleri I¢in Degisim Ongoriileri

Kaynak: TUSIAD Yayinlar1, (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Smirlarin Asilmasi
ve Yeni Normlar 2019, Deloitte Digital.

Kuzey Latin

Global Amerika Amerika

EMEA Asya-Pasifik

2018 | 2022 | 2018 | 2022 | 2018 | 2022 | 2018 | 2022 | 2018 | 2022

E-Ciizdan | %36 %47 %20 %33 %15 %18 %21 %24 %52 %66

Kredi

Kart1 %23 %17 %34 %27 %45 %29 %20 %14 %17 %11

Banka

Kart | %12 | %11 | %19 | %19 | %10 | %16 | %20 | %17 | %5 | %3

Banka
Transferi
Gecikmeli

Banka %8 %6 %13 %11 %7 %7 %10 %10 %4 %3

Kart1

Teslimat
Aninda %5 %3 %4 %2 %4 %3 %7 %7 %4 %2
Odeme

On
Odemeli %2 %1 %3 %2 %2 %3 %3 %1 %2 %1
Kart

%11 %11 %6 %5 %9 %8 %16 %20 %12 %11

Post Pay %1 %1 %0 %0 %8 %14 %1 %0 %2 %2

E-Fatura %1 %1 %0 %0 %0 %0 %1 %7 %0 %0

PrePay %1 %0 %1 %0 %1 %2 %1 %1 %0 %0

Diger %0 %0 %1 %0 %0 %0 %0 %0 %0 %0
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Yukaridaki Tablo 4 incelendiginde 36 lilkede 140 civarinda online 6deme yontemi
kullanildig1 belirtilmistir. Diinya genelinde e-ticaret aligverislerinin 6demeleri biiyiik
cogunlukla kredi kart1 veya banka karti harici yontemlerle gerceklestirilmektedir. E-
clizdan olarak ifade edilen dijital clizdanlarin yakin gelecekte kredi karti ve banka
kartlarinin kullanimini gegecegi 6ngoriillmektedir. Ek olarak, banka transferlerinin pratik
olmas1 ve ozellikle iade siirecinde kolaylik saglamasi sebebiyle bazi iilkelerde tercih
edilme oranmin artacagi beklenmektedir. Bahsi gecen dort ddeme ydnteminin diginda
kalan 6deme yontemlerinin yakin gelecekte, gliniimiizde tercih edilme oranlarina gore ise

daha farkl bir gelisme beklenmemektedir.

Finansal erisimi gii¢lii olmayan bolgeler i¢in ya da 6deme kolaylig1 sunmak adina
farkli 6deme yontemlerinin kullanildigi goriilmektedir. Cin’in en biiyiik e-ticaret sitesi
Alibaba.com kendi 6deme sistemini olusturarak, bu yontemle 6deme kabul etmektedir.
Ayrica liglincii parti isletmelere 6deme alma yetkisi verilen iilkelerde, finansal olmayan
kuruluglar da 6deme kabul etmektedir. Buna 6rnek olarak Cin’de mobil haberlesme

uygulamas1 WeChat tizerinden 6deme yapilabilmektedir.

Tablo 4 incelendiginde gelecekte geleneksel banka kart1 ya da kredi kart1 6deme
yontemine sikismadan, biiylik ¢cogunlukla, e-clizdanlar basta olmak iizere, sanal 6deme
yontemleri ve liglincii parti araci kuruluslarla 6demelerin gergeklesmesi beklenmektedir.
Bu bilgilerden yola ¢ikilarak e-ticaret siirecinde en hassas konulardan biri olan ddeme
sisteminin tiiketicinin giivenine gore kisisellesecegi; pratiklik, kolaylik ve tiiketicinin
kendine has giivenilir kabul ettigi 6deme araglarini tercih edecek olmasi beklendigi ifade

edilebilir.

E-ticaretin gelismesiyle birlikte, satis ve teslim siire¢lerinde de degisimler
yasanmaktadir. E-ticaretin basladigi donemlerde teslimatla ilgili tirtinlerin sadece karsi
tarafa ulagsmasi beklenirken giinliimiizde teslimatin zamanlamasi ve teslim yerleri analiz
edilerek en dogru sonuca ulasmak hedeflenmektedir. Asagidaki Tablo 5’de iilkelere gore

tercih edilen teslimat sekillerine iliskin oranlar goriilmektedir.
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Tablo 5: Ulkelere Gore Tercih Edilen Teslimat Sekilleri

Kaynak: TUSIAD Yayinlar1, (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni
Normlar 2019, Deloitte Digital.

Teslimat Sekli / Ulke ingltere  Belgka Hollanda  Italya  Polonya Ispanya  Almanya  Fransa  Iskandinavya
Posta kutusuna teshmat 13% 19% 15% 4% % 16% 4% 38% iM%
Dagitim nokiazing teslimat 4% 10% 9% 3% S 0% 1% 24% 2%
Eve teslimat - giind(z 61% 45% 46% b7% 47% 40% 39% 2% 9%
Eve teslimat - aksam 14% 14% 24% 8% 12% 7% 1% 5% ot
Is yering teslimat 5% 3% 2% 7% S % 3% 3% 1%
Magazada teslimat % 3% 1% 2% 2% 3% 1% 1% 6%
Teslimat kutusu 0% 1% (% 1% 1% 1% 4% 1% 9%
Diger 0% (0% 0% 1% 0% 1 0% 0% 1%
Tercih yok % 2% 1% 0% 1% 1% 0% 1% 3%

Tablo 5’de goriilen iilkelerin teslimat oranlar1 incelendiginde ¢ogunlukla giindiiz ev
teslimatinin ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. ingiltere’de teslimatlarm %611 giindiiz
evlere yapilirken, Italya’da bu oran %67’ye ¢ikmis; Belcika, Polonya ve Hollanda’da
%350’ya yaklasmis durumdadir. Tablo 5 incelendiginde aksam saatlerinde teslimat
oranlar1 da dikkate deger olciide yiiksek oldugu goriilmektedir. Is yerine teslimat ve
magazada teslimat seceneklerinin oranlar1 diisiik goriinse bile, posta kutusuna teslimat
secenegindeki yiiksek oranlar géze carpmaktadir. Almanya, Fransa ve Iskandinavya
iilkelerinde posta kutusuna teslimatin ilk sirada oldugu goériilmektedir. Belgika, Ispanya

ve Hollanda ise bu tilkeleri takip etmektedir.

Teslimat kutusu secenegi Polonya’da %21, Iskandinavya’da %9; dagitim noktasina
teslimat segenegi Fransa’da %24, Iskandinavya’da %29 ile diger iilkelere gore ¢ok farkli
tercihler olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu farkliliklara bakildiginda ise, e-ticaretin sadece
teslimat segeneginde bile iilkeler arasinda benzer ortak 6zellikler yasanirken, ¢ok farkli
sonuglarin da oldugu goriilmektedir. Bu sebeple yurtdigina e-ticaretle {iriin satist
gerceklestirecek isletmelerin bu farkliliklar1 degerlendirerek siireglerini daha iyi

yonetmeleri gerekmektedir.
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1.4.2.Tiirkiye’de E-Ticaret

Wearesocial.com’un Ocak 2019°da yayinladig1 verilere gore, Tirkiye niifusu 82
Milyon 440 bin olarak verilmis ve niifusun %75’inin sehir hayati yasadigi belirtilmistir.
Wearesocial.com’un mobil, internet ve sosyal medya kullanimina iligkin gorselleri Sekil

2’de goriilmektedir.

Toplam Mobil internet Aktif Sosyal Mobil Sosyal
Niifus Abonelikler Kullanicilan Medya Kullaniclan ~~ Medya Kullanicilari

000

8244 7634 5936  52.00 44,00

Milyon Milyon Milyon Milyon Milyon
Kentlesme: Niifusa Orani: Penetrasyon: Penetrasyon: Penetrasyon:
75% 93% 712%. 63% 53%

Sekil 2: Mobil, Internet ve Sosyal Medya Kullanimi
Kaynak: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019, Erisim Tarihi: 07.04.2019

Niifusun %93’1line karsilik gelen 76 Milyon 340 bin adet mobil (sim kart sayis1)
aboneligi bulunmaktadir. Niifusun %72°si (59 Milyon 360 bin kisi) internet kullanicisi
iken; 52 Milyon aktif sosyal medya kullanicist oldugu belirtilmistir. Bu rakam Tiirkiye
niifusunun %63’iine denk gelmektedir. Tiirkiye’de sosyal medyay1 mobil cihazlardan
kullananlarin oran1 %53 olup (44 Milyon kisi) bu oran olduk¢a yiiksektir.

TUSIAD 2019 E-Ticaret Raporu’na gore, online alisveris yapanlarin yas dagilimi
asagidaki Grafik 3’de goriilmektedir.
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Grafik 3: Online Aligveris Yapanlarin Yas Dagilimi

Kaynak: TUSIAD Yayinlari, (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Smirlarin Asilmas1 ve Yeni
Normlar 2019, Deloitte Digital.

Yukaridaki Grafik 3 incelendiginde %34 ile X kusagi temsilcilerinin (1965-1979
dogumlular) ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Sonrasinda ise sirasiyla %31 ile patlama
kusagi (1946-1964 dogumlular) ve %30 ile Y kusaginin (1980-2000 dogumlular) geldigi

goriilmektedir.

Tiirkiye’de 15-24 yas araliginda 12 milyon 983 bin 97 gen¢ bulunmaktadir. Bu
rakamin genel niifusa oranlandiginda %16,1’lik bir paya karsilik geldigi ve Tiirkiye’nin
Avrupa’da yer alan iilkeler arasinda en geng niifusa sahip oldugunun alti1 ¢izilmektedir.
Ayrica Tirkiye’ye Amazon ve Alibaba gibi dev e-ticaret sitelerinin yatirimlarini
kaydirmasi1 da bu genc niifusun etkisiyle oldugu belirtilmektedir. Tiirkiye’de 15 yas tizeri
niifusun %69 unun bir banka hesabina sahip oldugu, bu kitlenin %42’sinin de herhangi
bir bankanin kredi kartina sahip oldugu goriilmektedir. Sanal banka hesabi olanlarin orani
ise %16 ile daha diisiik bir seyir sergilemektedir (TUSIAD, 2019: 36-37).

Asagidaki Grafik 4’de Tirkiye’deki e-ticaret pazar biiytikligi degerleri

goriilmektedir.
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Grafik 4: Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biyiikliigii Degerleri

Kaynak: TUSIAD Yayinlari, (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Smirlarin Asilmas: ve Yeni
Normlar 2019, Deloitte Digital.

TUBISAD (2019) Raporu verileri incelendiginde, 2017 yilma gére 2018 yilinda
Tiirkiye e-ticaret pazar1t TL bazinda %42, ABD dolar1 bazinda %7 oraninda biiyiime
gostermistir. Bu biiylime rakami ortaya cikarilirken site ziyaret sayilari, ziyaretlerin
aligverise donme oranlar1 ve ortalama sepet harcamalar1 incelenmistir. Raporda dort ayri
kategoride belirtilen aligveris sitelerinin (online yasal bahis, tatil ve seyahat, ¢ok kanall1
perakende ve sadece online perakende siteleri) tamaminin gelirinde biiyiime ve artis
goriilmektedir. 2017 yilina gore, online yasal bahis siteleri haricinde diger ii¢ kategoride
(cok kanalli perakende, sadece online perakende, tatil ve seyahat siteleri) site sayilarinda
azalma goriildiigii, fakat site sayisinda azalma olmasina ragmen gelirlerde %42°lik artis
gergeklestigi belirtilmektedir. 2017 yilinda tiim kategorilerde yer alan 799 siteyle 42,2
Milyar TL gelir elde edilirken, 2018 yilinda 728 siteyle 59,9 Milyar TL gelir elde

edilmistir.

Asagidaki Grafik 5°de Tirkiye’deki tiiketicilerin online aktivitelerinde tercih

ettikleri cihaz oranlar1 goriillmektedir.
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Grafik 5: Tiirkiye’deki Tiiketicilerin Online Aktivitelerinde Tercih Ettikleri Cihazlar

Kaynak: TUSIAD Yayinlari, (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Smirlarin Asilmas1 ve Yeni
Normlar 2019, Deloitte Digital.

TUSIAD E-Ticaret Raporu 2019°da yayinlanan Tiirkiye’deki tiiketicilerin online
aktivitelerinde tercih ettigi cihazlar (Grafik 5) mobil internet agina bagli iken tiiketicilerin
e-ticaret ve 6deme islemlerini yapmak i¢in hangi cihazlari tercih ettigi analiz edilmistir.
Mobil cihazlarin bir¢ok islemde baskin durumda oldugu goriilmektedir. Sosyal medyay1
kullanma, banka hesaplarin1 kontrol etme, arama motorlarini kullanma, haberleri okuma
gibi giindelik ve tekrarlanan islemlerin ¢ogunlugunun artik mobil cihazlar iizerinden
gerceklestigi anlasilmaktadir. Oyun oynama ve aligveris sitelerine gz atma igslemlerinin
de %50’ye yakin bir oranda mobil cihazlardan yapildig: goriilmektedir. Online satin alma
islemleri igin cihaz tercihleri incelendiginde ise mobil cihazlar ile diziistii bilgisayarlar

arasindaki oranlarin basa bas oldugu goriilmektedir.

Televizyonun hala etkin oldugu film/dizi izleme ve canli tv izleme faaliyetlerinde
ise, bu faaliyetler i¢cin mobil cihaz ve diziistii bilgisayar kullanimi oranlarina bakildiginda,
diger faaliyetlere gore bu cihazlarin daha az tercih edildigi goriilmektedir.
Televizyonlarin etkisini kaybettigi glinlimiizde yakin gelecekte mobil cihazlarin kullanim

oranlarinin artacagi ifade edilebilir. Raporda ayrica, yakin gelecek icin gelismis
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ekonomilerde online aligverisler i¢in %60, 6deme islemlerinde ise %70 mobil cihazlarin
tercih edilecegi Ongoriilmektedir. Tirkiye’de yetiskin niifusun %981 mobil telefon
kullanicisi oldugu belirtilen raporda, bu kullanimin %77’sinin akilli telefon oldugu ve
kullanicilarin cihazlarini sik¢a yeniledigi aktarilmistir. Raporda 18-34 yas arasi niifusun,
35-50 yas arasi niifusa gére mobil telefonlarini bilgisayarlarina gore daha fazla kullandigi
da belirtilmektedir. 18-34 yas arasi grubun online aligveris yapma ve aligveris sitelerine

g6z atma konularinda da mobil cihazlar1 daha fazla tercih ettigi dikkat ¢ekmektedir.

Online aligverisin en fazla oldugu sitelerin verilerine bakildiginda, kategori
gozetmeksizin yapilan site ziyaretlerinin en fazlasi mobil cihazlar tizerinden yapildigi, bu
ziyaretlerin  %50’sinden fazlasinda ise aligverigin gerceklestigi  belirtilmektedir
(TUSIAD, 2019: 75).

Asagidaki Grafik 6’da kategori paylar1 ve site sayisi bazinda tiirkiye’de e-ticaret

pazar bliytkliigii degerleri goriilmektedir.

2017 2018

m Sadece Online Perakende  mCok Kanall Perakende m Sadece Online Perakende m Cok Kanall Perake:
o Tatil ve Seyahat Online Yasal Bahis u Tatil ve Seyahat Online Yasal Bahis

Grafik 6: Kategori Paylar1 ve Site Sayis1 Bazinda Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar
Biiyiikliigii Degerleri

Kaynak: TUSIAD Yayinlar1, (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Smirlarin Asilmas: ve Yeni
Normlar 2019, Deloitte Digital.

TUSIAD (2019) E-ticaret Raporuna gére online perakende Kategorileri iki
baslikta ele alinmaktadir. Cok kanalli perakende kategorisi, 2017 yilinda 8,2 Milyar TL
gelir elde ederken, 2018 yilinda 10,7 Milyar TL gelir elde ettigi belirtilmistir. Cok kanalli
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perakendeden 2018 yilinda elde edilen 10,7 Milyar TL’nin alt kategori basliklari

sunlardir:

« Elektronik kategorisi 3,4 milyar TL

* Giyim ve ayakkab1 kategorisi 2,6 milyar TL
* Ev ve dekorasyon kategorisi 1,3 milyar TL
* Eglence ve kiiltiir kategorisi 0,5 milyar TL
* Diger sektorler 2,8 milyar TL

Grafik 6 incelendiginde, 2017-2018 yillar1 arasinda ‘sadece online perakende’
sitelerinin toplam elde ettigi gelirde oransal bir degisim goriillmezken, bu kategori 2018
yilinda 20,8 Milyar TL gelir elde etmistir. 2018 yilinda, bir dnceki yila gore ‘online yasal
bahis’ sitelerinin sayis1 azalmamis olmasina ragmen, toplam elde edilen 59,9 Milyar TL
icindeki payr disiis gostermistir. ‘Tatil ve seyahat’ siteleri oran1 %35’den %38’e
cikarken, ‘cok kanalli perakende’ sitelerinin ise toplam gelirdeki paylar1 %20’den %18’¢

diismiistiir.

Diinyada dijital platformlarin olusturdugu ekosistemlerin basaris1 ve elde ettigi
gelirler her gegen giin artarken, Ozellikle pazaryerleri bir¢ok e-ticaret girisimcisinin
oniindeki bariyerleri azaltmaktadir. TUSIAD E-ticaret Raporu (2019), Tiirkiye’deki
pazaryerleri girisimlerinin Gittigidiyor ile basladigin1 N11 ve Hepsiburada ile gelisme
gosterdiginden bahsetmektedir. 2018 yilinda Trendyol’un Cin sermayeli Alibaba’dan
yatinnm aldig1 ve kapali sistem aligveris kuliiblii anlayigindan pazaryeri sistemine

doniiserek Tiirkiye’nin en biiyiik pazaryeri olmak tizere adimlar attig1 belirtilmektedir.

Pazaryerleri e-ticaret tecriibesi olmayan ya da heniiz baslangi¢ seviyesinde olan
isletmeler/girisimler igin &gretici ve hizlandiric1 etki yaptigr gibi, pek ¢ok isletmenin
omni-channel stratejisinde 6nemli kanallardan birini olugturmaktadir. Pazaryerleri, yeni
iirtin gruplari ile yeni pazarlarin test edilmesinde, isletmelerin kendi web sitelerine yatirim
yapma noktasinda ve isletmelerin ilk pazara giris stratejilerinde destekleyici rol

oynamaktadir.
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Asagidaki Tablo 6’da is modellerine gore tiirkiye’deki isletmelerin vermekte

oldugu ana hizmet tiirleri goriilmektedir.

Tablo 6: Is Modellerine Gére Tiirkiye’deki Isletmelerin Vermekte Oldugu
Ana Hizmet Tiirleri
Kaynak: TUSIAD Yayimnlari, (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Smirlarin Asilmas1 ve
Yeni Normlar 2019, Deloitte Digital.

Tiirkiye’deki
Pazaryeriy Ornekleri c2C B2C B2B
Hepsiburada Uriin
Gittigidiyor Uriin
Trendyol Uriin
N11 Uriin
N11 Pro Uriin
Sahibinden Hizmet
Yemeksepeti Hizmet
Modacruz Uriin
BiTaksi Hizmet
Armut.com Hizmet

Tablo 6 incelendiginde Tiirkiye’de aktif olan bazi pazaryerleri goériilmektedir.
Pazaryeri is modeli B2C, C2C, B2B gibi modellerle caligma sisteminde degisiklik
gosterebilmektedir. Uriin/hizmet sunumu agisindan degerlendirildiginde ise bazen

cizgilerin netligini kaybettigi de olmaktadir.

Pazaryerleri {izerinden online satig siirecleri ii¢ farklt modelle asagidaki Tablo
7°de ayrintil olarak gosterilmistir. Isletmelerin pazaryeriyle bu ii¢ farkli model iizerinden
anlagsmasi, isletmenin {iriinii pazaryerine toplu olarak gondermesi ya da satig
gerceklestiginde son kullaniciya kargolamasi, fiyatlandirma stratejileri ve komisyon

gelirleri, iptal ve iade sorumluluklart a¢isindan farkliliklar gostermektedir.
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Tablo 7: Pazaryerleriyle Calisilirken Uygulanan Operasyonel Modeller

Kaynak: TUSIAD Yayinlar1, (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni
Normlar 2019, Deloitte Digital.

Operasyonel
Siirec

Tedarikci Modeli

Pazaryeri Modeli

(Tedarik zinciri
yonetimi pazaryeri
kontroliinde)

Pazaryeri Modeli

(Tiim operasyonlar satici
yonetiminde)

Dagitim

Saticilar ile pazaryeri
arasinda geleneksel satin
alma stireci ytiriimekte,
pazaryeri tiim son
kullaniciya satis
islemlerini kendisi
yiirlitmektedir.

Pazaryeri depolama ve
sevkiyat hizmetlerini
iistlenmektedir.

Saticilar tiim depo ve
sevkiyat operasyonlarini
kendileri ytritmektedir,
pazaryeri yalnizca araci

dijital oyuncu olarak

pozisyonlanmaktadir.

Fiyatlandirma

Tiiketici fiyatlandirmasi
pazaryeri kontroliindedir.

Fiyatlandirma genellikle
satici tarafindan
yapilmaktadir.

Fiyatlandirma satict
tarafindan yapilmaktadir.

Faturalama

Donemsel faturalama ile
ticari iligki ylirimektedir.

Pazaryeri marj1 ve tedarik
zinciri marjlari
bulunmaktadir. Dénemsel
faturalagma ile ticari
iliski yturitiilmektedir.

Satis tizerinden pazaryeri
marj1 bulunmaktadir.
Platform iizerinden
siparise istinaden alinan
dijital 6demeler ardindan
faturalagsma da siparis
bazli yilirimektedir.

iptal ve fade

Iptal ve iadeler
pazaryerinin
sorumlulugundadir.

Iptal ve iadeler
pazaryerinin
sorumlulugundadir.

Iptal ve iadeler satic
sorumlulugundadir.

Son olarak, TUSIAD E-Ticaret Raporunda (2019) bulunan E-Ticarette Birlesme

ve Satin Almalar arastirmasi esas alinarak, yatirim alan e-ticaret girisimleri tablosu

olusturulmustur. 2016, 2017 ve 2018 yillarindaki e-ticarette yatirim alan isletmeler

asagidaki Tablo 8’de goriilmektedir.
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Tablo 8: Son U¢ Yilda Yatirim Alan E-ticaret Girisimleri

Kaynak: TUSIAD Yayinlar1, (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni
Normlar 2019, Deloitte Digital.

2016 2017 2018
Dolap abonesepeti Banamama
Gittigidiyor.com Banamama Modanisa
Anneysen.com Biletall oBilet
IAMNOTBASIC buldumbuldum Tapu.com
Silence of the Bees Butikgez Tatilde.kirala.com
Tisho.com Dolap Trendyol
Garaj Sepeti TutumluAnne.com
Jetract Vivense
Markafoni Yollando.com
ModaCruz Zebramo
Modanisa
oBilet
Startsub
Tasit.com
Vivense
Zingat Gayrimenkul
Bilgi Sistemleri

Son 3 yi1l ele alindiginda Tiirkiye’de e-ticaret sektoriinde 35 birlesme ve satin alma
islemi gergeklesmistir. Bahsi gegen islemlerin yillara gore dagilimi incelendiginde,
2016°dan 2017 yilina gegerken sektorde gerceklesen islem sayisi 7°den 17°ye ¢ikmis ve
%100’ln iizerinde bir artig goriilmiistiir. 2018 yilinda ise bu saymm 11°e diistiigi
goriilmektedir. Tablo 8’de goriildiigii lizere bazi siteler (Dolap, Banamama, Obilet) {ist
iiste yatirim almustir. Ayrica bazi yatirimlarin biiyiik 6lgekli olup yonetimi ve stratejiyi
tamamen degistirebildigi, Trendyol 6rneginde yasanmistir. Bunun yani sira son yatirimini
2017 yilinda almis olan buldumbuldum.com ise faaliyetlerini devam ettiremeyerek,

kapanmak zorunda kalmstir.
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1. BOLUM

E-TICARETTE TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECI,
TUKETICi GUVENINI ETKILEYEN FAKTORLER VE GUVEN iLE
TUKETICILERIN ONLINE SATIN ALMA NiYETi ARASINDAKI ILiSKi

2.1. ONLINE TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECI

Artan iiriin ¢esitliligi ve isletme reklamlarinin sagladigi bilgi bollugu, tiiketicilerin
karar verme secencklerini zenginlestirmistir. Tiiketici karar verme siireci tiiketicinin
se¢imlerini nasil yaptigini tanimlayan zihinsel bir yonelimi ifade etmektedir (Sam ve
Chatwin, 2015: 100). Raphaeli ve arkadaslari (2017: 9) calismalarinda, e-ticarette
tiiketicinin karar alma siirecinde iki nemli agama oldugunu ifade etmektedir. Bunlar iiriin
bilgisi edinme ve {iriin satin alma asamasidir. Goz atma veya vitrin aligverisi olarak da
adlandirilan iriin bilgisi edinme asamasi, triin 6zellikleri ve potansiyel sec¢enekleri
ogrenmeyi kapsamaktadir. Uriin satin alma asamas: ise, tiiketici bilgilerinin ve parasal
verilerin girisi yapilarak {iriiniin satin alinmasini ifade etmektedir. Karimi ve arkadaslari
(2018: 73) calismalarinda, tiiketicinin sahip oldugu iiriin bilgisinin karar alma siirecinde
etkili oldugunu belirtmektedir. Tiiketici bilgisi, ihtiyacin giderilmesiyle ilgili siirecin
baslangi¢c noktasini ve tiiketicinin karar verme kapasitesini belirleyerek ortaya cikan
siiregleri etkiler. Uriin hakkinda bilgi diizeyi yiiksek olan tiiketiciler bilgiye erismede daha
secici olabilir ve bilgileri daha az ¢abayla degerlendirebilirler. Bu durum karar verme
siirecini kolaylastirmaktadir. Ornegin diisiik bilgi seviyesine sahip olan tiiketiciler karar
alma siireglerinde yiiksek bilgi seviyesine sahip olan tiiketicilere kiyasla daha fazla karar
dongiisii gergeklestirmektedir.

Online aligveris karar verme siirecinde fiyatlarin seffaf olmasi ve tiiketicilerin
farkli fiyatlar1 gorebiliyor olmasi, satin almadaki gecikmeleri ortadan kaldirmakta ve
tiiketicilerin satin alma fiyatin1 etkilemektedir. (Hanna vd., 2019: 234). Ancak insanlar
bilgi islemede smnirli bir kapasiteye sahip oldugundan, online aligveris yapanlarin,
ozellikle deneyim iirlinleri i¢in zengin bilgilerle karsi karsiya kalmalari durumunda
kafalar1 daha kolay bir sekilde karigmaktadir (Gao vd., 2012: 778).

Internet teknolojisinin, her tiirlii bilgiye erisebilmek gibi benzersiz ve emsalsiz bir
ozelligi bulunmaktadir. Bu benzersiz 6zellik daha 6nce farkli bir karar alma stirecini takip

eden tiiketici davramsimi degistirebilmektedir. Internet iizerinden arastirilan bilginin
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diisiik maliyetli olmas1 sebebiyle, satin alma karar alma siirecinde tiiketicilerin topladigi
bilgi miktar1 arttmaktadir. Bu duruma oOrnek olarak, yiiksek bilgi diizeyine sahip
tiiketiciler {irlin Onerisi almak i¢in sadece iki sayfay1 ziyaret ederek iriinii satin almaya
karar verebilirler. Bununla birlikte diisiik iiriin bilgi diizeyine sahip tiiketiciler ise tirtinler
hakkinda daha fazla bilgi edinmek igin ortalama on sayfa ziyaret ederek satin almay1
gerceklestirirler (Senecala vd., 2005: 1605). Online ortamda tiiketicilerin karar alma
stirecini etkileyen faktorler, geleneksel perakende satin alma karar siirecine benzese de
online ortamda karar vermede web site Ozellikleri devreye girmektedir. Tiiketicilerin

online ortamda karar verme siireci Sekil 3’de gosterilmektedir (Darley vd., 2010: 96)

Sekil 3: Tiiketicilerin Online Karar Alma Stireci
Kaynak: Darley vd., 2010: 96
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2.2. ONLINE TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin online aligveris yapma aligkanliklari arttikga, bu durum {iriinlerini
tiiketicilere tanitmak ve satmak i¢in ¢alisan pazarlama profesyonellerine de yeni firsatlar
sunmaktadir (Shareef vd., 2018: 2). Online aligveris kanali biiyiirken, online
perakendeciler arasindaki rekabetin yogunlugu da artmaya devam etmektedir. Bu tiir bir
rekabet ortami, e-tiiketicilerin g¢esitliliginde ve sayisindaki artigla birlestiginde,
tiiketicilerin online aligveris yapmalarini etkileyen faktorleri anlamak daha 6nemli bir
hale gelmektedir (Ha ve Stoel, 2011: 198). E-ticarette tiiketcilerin satin alma kararini

etkileyen faktorler asagida ayrintili olarak ele alinmaktadir.

2.2.1. Online Tiiketicilerin Kisisel Ozellikleri

Tiiketiciler, online ortamda daha fazla ve daha ucuz bir sekilde (hatta {icretsiz) bilgi
edinebilmektedir. Bu durum ise tiiketicileri daha iyi ve dogru satin alma kararlari
almalaria yardim etmektedir. Internet sitelerini kullanan kisilerin ziyaret ettikleri sitelere
veya karsilarina ¢ikan reklamlara daha fazla dikkat etmeleri sebebiyle, interneti aligveris
i¢in kullanma olasiliklar1 da artmaktadir. Internet sitelerini kullanmaya yonelik bu tiir
sosyal motivasyonlar, online aligverisi arttirma konusunda olumlu yonde etkide
bulunmaktadir (Joines vd., 2003: 104). Yapilan arastirmalar online tiikketicilerin dncelik
olarak zaman kazanmak i¢in online aligverise bagvurdugunu gostermektedir (Bellman
vd., 2009: 38). Wu’nun (2003: 43) yaptig1 arastirmaya gore daha fazla bilgisayar kullanan
tiiketiciler online alisveris konusunda da daha yiiksek potansiyele sahiptir. Bu sebeple
pazarlama yoneticileri e-ticaret konusunda tiiketicileri hedeflerken, bilgisayar kullanimi
fazla olan tiiketicilere 6zellikle odaklanmalidir.

2.2.2. Online Tiiketicileri Etkileyen Sosyal Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen sosyal faktorlere bakildiginda bu faktorlerin referans
gruplar, aile ve sosyal rollerden olustugu goriilmektedir. Online ortamda ise tiiketici
davraniglar1 ¢cogunlukla tiyesi olduklari sanal gruplardan ve e-WOM'dan (agizdan agza
pazarlamadan) etkilenmektedir (Cetina vd., 2012: 187). Internet iizerinde online
tiiketiciler sosyal aglar, e-posta gruplar1 ya da forum siteleri araciligiyla satin alma siireci
oncesinde ihtiya¢ duyduklari iirtinler hakkinda bilgi ve deneyim aragtirmasi yapmaktadir.
Kim ve Srivastava (2007: 296) calismalarinda bazi ortak tercihleri olan ve baskalarinin

goriislerine gilivenen tiiketicilerin bir toplulukta sosyal etkilesime girebilecegini, diger
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kullanicilar1 sahsen tanimiyor olsalar bile, tiliketicilerin bir {irliniin etrafinda
gruplanabilecegini ifade etmektedir. Bu nedenle e-ticaret isletmeleri, topluluklarda bir
tiiketici ile gilivenilir liyeler arasindaki iliskiler hakkinda bilgi yakalayabilme imkanina
sahiptir. Bununla birlikte e-ticaret isletmeleri kullanicilarin  bilgilerine izinli

erigebilirlerse, web tabanli bir sosyal agdan giivenle ilgili verileri de elde edebilirler.

E-ticaret web siteleri sosyal etkiyi arttirmak i¢in genel tiiketiciler yerine
tiikketicilerin sosyal topluluk tiyelerinin davranislar1 hakkindaki verilere dayanarak ek bir
oneride bulunabilir. E-ticaret web siteleri tikketicilerin islem bilgilerinin yani sira e-ticaret
etkilesiminden elde edilen sosyal etki verilerine dayanarak tiiketicilerin karar vermelerini
destekleyerek satiglar1 artirma potansiyeline sahiptir (Kim ve Srivastava, 2007: 297).
Buna 6rnek olarak, kargo iicretleriyle ilgili yapilan yorumlara dayanarak, iiriinlerin
kargolarini {icretsiz géndermek ya da iirlinlin satis fiyatina kargo ticretini dahil etmek,
isletmenin tiiketiciler tarafindan olumlu sosyal etkiyle degerlendirilmesine sebep

olacaktir.

Online tiiketicilerin artmasi1 ve sosyal medyanin gelisimiyle, tiiketicilerin isletme
icin sadece ekonomik deger degil; geri bildirim, tavsiye, agizdan agza tavsiye gibi daha
fazla soyut degerler yaratabildigi goriilmektedir. Tiketiciler satin alma kararlarini
verirken tavsiye almak icin online topluluklara bagvurmaktadir. Bu amagla, tiiketiciler
cesitli sosyal medya platformlart araciligiyla {iriin bilgileri ve baskalarinin deneyim ve

degerlendirmeleri i¢in online olabilirler (Wei vd., 2017: 1022).

Kiiltiirtin online {irlin veya hizmet satin alma niyeti izerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu gozlenmektedir (Slyke vd., 2010: 37). Kiiltiir, bireyin dogdugu yerin veya
vatandasliginin 6tesinde dini iliski, etnik kdken ve hatta bir kisinin yakin ¢evresi dahil
olmak iizere birgok faktorii kapsamaktadir. Bu faktorlerin her biri, sadece insanlar
baglayan bir ortak nokta degil, ayn1 zamanda ve daha da Onemlisi bakis agisinin
sekillenmesinde etkili olabilecek ortak bir unsurdur (Briley ve Aaker, 2006: 54). Gliven
ve kiiltiir faktorleri birbirine bagh iki konudur. Bir yandan giivenin anlami, dnciilleri ve
etkileri kiiltiir tarafindan belirlenirken; 6te yandan giiven ayni zamanda uluslararasi
kiltiirel farkliliklarla yakindan iligkili olan kiiltliriin merkezi bir yoniidiir. Giiven yaratma
yontemlerinin ulusal kiiltiire bagh oldugu da one siiriilmektedir (Gefen ve Heart, 2006:
6).
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Kiiltiirel idealler genellikle uluslararasi pazarlama iletisiminde ve daha genel olarak
tim kiiresel marka yonetimi stratejilerindeki c¢ekiciligin temelini olusturdugundan,
tiiketicilerin diistincelerini sosyo-kiiltiirel normlarla ayni yone getirme kosullarini
anlamak onemlidir (Briley ve Aaker; 2006 - b: 395). E-ticaret siireglerinde, {irline hemen
sahip olamama ve kargo siirecini beklemek de kiiltiirel olarak farkli tepkilere neden
olabilir. Online satin alma karari dogal olarak tiiketicinin triiniin teslim edilmesini
beklemesi gerektigi anlamina gelir. Kullanim ve tatmin agisindan hiza deger verilen bir
kiiltiirde, artan bekleme siiresi kullanicilar igin online satin alma isleminden elde edilen

tatmini azaltir (Gong, 2009: 89).

Aile, tiiketici davraniglarinda ve aynmi zamanda marka degeri olusumunda go6z
ontinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir faktordiir. Geng yetiskinler ebeveynlerinden
belirli markalara yonelik farkli tutum ve davranislar gelistirmeyi saglayan bilgiler
edinirler (Gil vd., 2007: 196). Ebeveyn kiiltir diizeyi ve arkadaslik yonelimi geng
yetigkinlerin sosyo-kiiltiirel tiiketim davranisin1 dogrudan etkilemektedir (Xu vd., 2004:

106).

Referans gruplar, tiiketici i¢in 6nemli olan ve kendisiyle karsilastirdigi sosyal
gruplar olarak tanimlanmaktadir (Escalas ve Bettman, 2003: 341). Her bireyin ¢evresinde
kendisini herhangi bir sekilde etkileyen bazi insanlar vardir. Bireyler, toplumda zaman
iginde idol haline gelen bazi insanlar1 tanirlar (Gajjar, 2013: 13). Glinlimiizde referans
gruplar hem fiziksel hem de dijital ortamlarda bulunabilir. Ornegin, bir tiiketim
toplulugunun degerleri ve normlari tiiketicilerin arkadaslari tarafindan kabul edildiginde
ve onaylandiginda, tiiketiciler grupla daha fazla mesgul olmak i¢in motive olabilirler

(Tsiotsou, 2015: 99).

Sosyal faktorlerin kadinlar igin iirlin farkindalig1 ve satin alma sonrasi asamalarda
daha giiglii bir etkiye sahip oldugu; erkekler i¢in ise sosyal faktorlerin bilgi arama,
degerlendirme ve satin alma asamalarinda daha giiclii bir etkiye sahip oldugu

bulunmustur (Huang ve Benyoucef, 2017: 51).

2.2.3. Online Tiiketicileri Etkileyen Ekonomik ve Durumsal Faktorler
Diinyada ekonomisindeki gerilemeler ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan is

kayiplari, tiiketicilerin gegmiste géz oniinde bulundurmadiklart online satin almalar veya
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online agik artirmalar gibi satin alma tiirlerini daha fazla diisiinmelerine yol agmustir.
(Darley vd., 2010: 112). Kiiresel ekonomik kriz, yeni tiiketici davranigsindaki bir¢ok
degisikligi belirlemis ve tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun yenilikler aramalarina yol
acmustir. Tiiketiciler ekonomik kriz ortaminda neredeyse maliyeti sifir olan internet
ortami araciligiyla aramalar yapmakta ve yeni satin alma yollarin1 kesfetmeye
calismaktadir. Bunun sonucunda ise tiiketicilerin daha ekonomik, daha sorumlu ve daha

talepkar hale geldigi goriilmiistiir (Voinea ve Filip, 2011: 16).

Tiiketicilerin, online aligverise baglama motivasyonlar1 sorgulandiginda durumsal
degiskenler baskin tetikleyiciler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Durumsal degiskenler
yalnizca baglangig i¢in degil, ayn1 zamanda aligverisi durdurmak veya aligveris i¢in online
aligveris sikligin1 azaltmak i¢in de 6nemli tetikleyiciler olmaktadir (Robinson vd., 2007:
96). En gecerli olan durumsal faktorler; zaman baskisi, hareket eksikligi, cografi mesafe,
0zel 6gelere duyulan ihtiyag ve alternatiflerin ¢ekiciligi olarak belirtmek miimkiindiir
(Monsuwe vd., 2004: 112). Tiiketicilerin {irline hemen sahip olma istegine karsin, kargo
bekleme siireleri tiikketiciler lizerinde zaman baskisini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketicilerin
hareket imkaninin kisith olmasi ya da cografi mesafelerden dolay: istedigi iirinlere
ulagamamasi da durumsal faktorler olarak belirtilebilir. Her yerde bulunmayan &zel
tirlinlere ihtiyag duyulmasi tiiketicinin e-ticarette en ¢ok ilgi duydugu faktorlerden biridir.
Segenekleri degerlendirmek ise tiiketicinin her konuda fiyat ve 6zellik kiyaslama istegiyle

etkisini gostermektedir.

2.2.4. Web Site Ozellikleri

Online aligveris geleneksel aligverisin baskin bir alternatifi haline geldiginden,
tiiketici giiveni ve deneyimi iizerinde web sitesinin 6zellikleri Kritik bir etkiye sahiptir
(Mallapragada vd., 2016: 35). Web siteleri tiirleri agisindan statik ve dinamik web siteleri
olarak ikiye ayirilmaktadir. Statik web siteleri, belirli bilgi hedeflerine sahip, genis bir
kitleye basit ve kolay bilgi ile birlestirilmis bir kullanic1 deneyimi saglamaktadir. Statik
web siteleri tiniversiteler, turistik yerler, hastaneler vb. kuruluslar i¢in 6nemli ve yaygin
bir se¢enek olarak kullanilmaktadir. Dinamik web siteleri ise, kullanicilarla etkilesime ve
kullanicilarin  davraniglarina  goére uyarlanabilir igerik gerektiren uygulamalar

igcermektedir. Dinamik web sitelerinin kullanimi, sosyal aglar ve e-ticaret siteleriyle
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uyumlu oldugundan e-ticaretin patlamasiyla birlikte artan bir tercih edilme popularitesine
sahip olmustur (Chen, 2018: 93).

Online magazalar bilgi tasarimi, iletisim, glivenlik ve gizlilik gibi web sitesi
faktorlerinin etkili bir sekilde uygulanmasini gerektirir. Web siteleri giiven olusturan ve
daha sonra satin alma niyetini gelistiren bir pazarlama araci olarak kullanilmalidir
(Ganguly vd., 2009: 38). Nitekim Shukla ve arkadaslarinin (2010: 158) yaptiklar
calismada web site 6zelliklerinin web sitesinin sagladigi tatmin ve kullanicilarin satin
alma niyetinde etkileri oldugu belirtilmistir. Ayrica web sitesi dzellikleriyle satin alma

niyeti arasindaki iligki web sitesi tatminini olusturmaktadir.

Bir web sitesinin tiiketicilere sagladigi giiven etkisini arttirmak igin gizliligi
artirmak, inanilmasi zor olan sozlerden kaginmak, igcerik tasariminin yam sira grafik ve
yap1 tasarimini gelistirmeye de odaklanmak gerekmektedir. Ote yandan web sitesi daha
fazla giiven elde etmek i¢in tiiketicilerine kullanim kolaylig1 saglamali ve tiiketicilerde
giiven olusturacak giivenlik isaretleri barindirmalidir. Web site tasariminda kullanilan
sosyal ve kisisel igaretler, web sitesine duyulan giiveni de arttirmaktadir (Seckler, 2015:
48).

Yeni ve giiclendirilmis ¢agdas proaktif e-ticaret tiiketicileri, isletmelerin web sitesi
tasarlanirken faydalanilmasi gereken 6nemli bir unsur olarak goériilmektedir. Bu bulgular,
bir e-ticaret isletmesinin web sitesinde kullanilan islemlere daha ¢ok tiiketici merkezli bir
bakis acis1 getirilmesi gerektigini desteklemektedir (Lee vd., 2011: 76). Uriin 6zellikleri
acisindan web siteleri degerlendirildiginde, online perakendeciler iiriin 6zelliklerinin
sepet degeri {lizerindeki ana etkileriyle ilgili olarak tasidiklar1 triinlerin faydali

ozelliklerinin gosterilmesine 6nem vermelidirler (Mallapragada vd., 2016: 34).
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2.3. TUKETICI GUVENI KAVRAMI VE E-TICARETTE TUKETICi GUVENI
Iliskisel pazarlamanin son yirmi yilda artan 6nemi ile birlikte pek ¢ok endiistride
giiven unsuru dnemini arttirmistir (Kantsperger ve Kunz, 2010: 4). Elektronik ortamdaki
sanal igslemlerin goriinmemesi, sinirsiz olmasi, 7 giin 24 saat islem yapilabilmesi, anlik
olmamasi1 (6deme gerceklestirildikten gilinler veya haftalar sonra iiriiniin teslim edilmesi)
geleneksel perakende islemlerine gore giiven unsurunu daha da ©6nemli duruma
getirmistir. E-ticaret islemlerinin bu Ozellikleri tiiketicileri isletmenin islem

yiikiimliiliiklerine uymayabilecegi endisesine siiriikleyebilmektedir (Kim vd., 2008: 544).

Giiven, her zaman tiiketici davraniglarimi etkileme konusunda 6nemli bir unsur
olmustur. Internet tabanli e-ticaret islemleri gibi belirsiz bir cevrede ise giiven konusu
daha da fazla bir 6nem kazanmaktadir (Chellappa ve Pavlou, 2002: 358). Tiiketiciler
giivenme egilimleri ve giivenme istekleri bakimindan farklilik gdsterebilmektedir.
Peterson ve arkadaslarinin (2007: 657) yaptig1 calismaya gore, giivenmeye egilim veya
istek tiiketicilerin internet dolandiriciligi konusundaki farkindaligindan ve hem internet
hem de risk igeren diger durumlarla ilgili gegmis deneyimlerinden etkilenmektedir.
Pazarlama bakis acistyla gliven, miisteri iliskileri yonetimi acisindan 6nemlidir. Bu
nedenle ge¢mis on yilda giiven konusu tiiketici davraniglari aragtirmalarinda 6nemli bir

konu haline gelmistir (Rampl vd., 2011: 257).

E-ticaretteki hizli biiylime tiiketicilerin e-ticaret sitelerine, {iriin ve hizmetlere
duyulan giiveni gibi bir¢cok faktore baghdir. Birgok arastirma, tiiketicilerin e-ticaret
konusunda istekli olmalar1 i¢in giivenin &nemli oldugunu vurgulamaktadir. Ornegin
giiven, tiiketicilerin bir web sitesiyle baglantida olmaya ve bilgi saglamaya istekli olup
olmadig1 konusunda etkilidir. Ek olarak yiiksek seviyede gilivenin, yiiksek derece satin

alma niyeti ile baglantili oldugu da ortaya konulmustur (Kostyk, 2016: 131).

Internet perakendecileri, sistemlerini korumak icin yiiksek korunma maliyetlerine
katlandiklar1 halde sanal dolandiricilar tarafindan gilivenlik saldirilarina maruz
kalabilmektedirler. Bu olaylar sadece perakende magazanin gelir kaybina yol agmakla
kalmayip, tiiketicilere kars1 islem giivenligi konusunda olumsuz algi yansimalarina da
sebep olmaktadir. Bundan dolayidir ki giiven ve gilivenligi arttirmak igin yapilan biiyiik

yatirimlar1 anlamak ve daha iyi aksiyon alabilmek i¢in 6l¢iimlemek oldukc¢a 6nemlidir

(Chellappa ve Pavlou, 2002: 358).
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Giiven, geleneksel ticarette yiiz yiize kisisel iliskilere bagli iken, e-ticaret
isletmelerinde ise islem siiregleri giiven olusturmada en 6nemli faktor olmaktadir. Kim
ve arkadaslariin (2008: 545) yaptig1 arastirmaya gore, e-ticaret isletmelerinde basarinin
anahtar1 isletmelerin tiiketiciler i¢in tiim islemlerde kendilerinden emin olabilecegi bir
ortam yaratmasinda ve giivenilir islem siireglerinin kurulmasindadir. Tiiketicinin
giivenini kazanmak igin e-ticaret isletmeleri potansiyel tiiketicileri ticari islemler aracilig
ile elde edilen bilgilerin gizli kalacagi konusunda ikna etmelidir. E-ticaret igletmeleri
algilanan giivenilirliklerini artirmak igin ¢esitli glivenlik mekanizmalar1 kullanmaktadir.
Gizlilik politikas1 bildirimleri, ti¢iincii taraf sertifika programlari, web sitesi tasariminin
kalitesi, tiiketici referanslar1 veya degerlendirmeleri, referans gruplarin 6nerileri ve para

iade garantileri gibi metotlar bunlardan bazilaridir (Peterson vd., 2007: 657).

Bir tiiketicinin, Urliin veya marka imajina atfettigi giiven, 0 marka ile olan
deneyimine dayanir. Bu nedenle, bir deneyim 6zelligi olarak giiven, tiiketicinin iirtin /
marka ile dogrudan ve dolayli temaslarim1 (reklam, agizdan agza, marka sayginligi)
degerlendirmesinden etkilenecektir (Tong ve Su, 2018: 524). E-ticarette tiiketici giiveni
tiiketici algilari, tiiketici degerlendirmeleri gibi geri bildirim mekanizmalara biiyiik
ol¢iide bagimhidir. Online tiiketici degerlendirmeleri (ratings), genellikle deneyimlerini
bir dl¢ekte derecelendiren (“bir y1ldiz - kotii deneyim”, “bes y1ldiz - miikemmel deneyim”
arasinda degisen) iriin veya hizmetin onceki tiiketicileri tarafindan sunulur (Kostyk,
2016: 132).

Online aligverislerde tiiketici gliveni web site 6zellikleri, durumsal faktorler,
tclincli sahis sertifikalari, tiiketicilerin giiven egilimi ve algilanan riskin tiiketicinin

giivene etkisinden etkilenmektedir (Connolly ve Bannister, 2008: 240).

2.4. ONLINE TUKETICILERIN GUVENINI ETKILEYEN FAKTORLER
2.4.1. Tiiketicilerin Kisisel Ozellikleri ve Giiven Uzerindeki EtKisi
Tiiketicilerin giivenini kazanmak uzun zamandir pazarlamacilar tarafindan 6nemli
konulardan biri olarak kabul edilmektedir. Bu durum isletmelerin pazar ve finansal
performanslarini arttirmak {lizere ¢esitli riskler almalarini (yeni iiriinler gelistirmek, destek
hizmetleri sunmak ve yeni pazarlara girmek gibi) gerektirmektedir. Ancak son ¢alismalar,
tiketici giiveninin kismen isletmenin pazarlama faaliyetleriyle ilgili etik hususlara

dayandigini  agikga  gostermistir. Bunun nedeni diger isletme islevleriyle
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karsilastirildiginda pazarlamanin dis ¢evre giiclerine daha fazla maruz kalmasi ve bu
nedenle en biliyiik etik zorluklarin bazilariyla karsi karsiya kalmasidir (Leonidou vd.,

2013: 526).

Aligveriste giiven, bir tarafin diger tarafin giivenilirligine ve diiriistligiine duydugu
hisleri ifade etmektedir. (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Giiven mevcutta var olan
belirsizligi azaltir. Bundan dolay1r giiven ticarette tiiketicilerin aldatilma riski ve
belirsizlik korkularimi etkilemede onemlidir. Weisberg ve arkadaglarinin (2011: 84)
yaptig1 calismada giivenin tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve davraniglarini

belirlemede biiylik 6nem tasidigi bulunmustur.

Giiven olusturmada ve siirdiirmede e-ticaret igletmeleri kampanyalarinda etkili bir
pazarlama teknigi olarak tiiketicilerin sosyal medyada gosterdikleri tiriin begenilerini
kullanabilirler ve internet ortaminda yiiksek bilgi diizeyine sahip tiiketicileri yakalamaya
calisabilirler. Ek olarak, isletmeler satis temsilcilerini sosyal medyada tiiketicilerle agik
iletisim kurmaya tesvik ederek fayda saglamayi diistinebilirler. Online tiiketiciler e-WOM
kullanmaya egilimlidir. Bu nedenle yoneticiler, e-WOM sitelerindeki konusmalari
dikkate alabilirler. Bunun i¢in isletmeler bilgili tiiketicileri kendi tiriinlerini tercih etmeye
ikna etmek i¢in bu e-WOM konusmalarinda yer alabilirler (Gallant and Arcand, 2017:
69).

Bir kisinin gilivene kars1 egilimi ve diger karakteristik 6zelliklerinin yaninda,
online 6deme yapma egiliminde genel ekonomik, demografik ve cografik faktorler de
etkili olmaktadir. Giiniimiizde milyonlarca tiiketici online aligveris yaparken, giivenlik
sistemine tam giiven saglandiginda online aligveris yapacak tiiketici sayisinda ne kadar

artis olacagi onemli bir tartisma konusudur (Black, 2005: 649).

Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin, online magazalardan satin alma
kararlarinda farkli etkileri vardir. Ornegin, internet kullanicilarmin cinsiyeti ve egitimi
onemli bir etkiye sahipken, yaslar1 ve meslekleri bu kadar ilgili bulunmamustir. Ozellikle
cinsiyet ve egitim, kullanicilarin sisteme ve algilanan ticari 6zelliklerin Onciillerinin
olusumuna kars1 tutumlarm 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Crespo ve Bosque, 2010:
571). Li ve arkadaslarinin (1999: 6) yaptig1 calismaya gore, geng kullanicilar internette

yaslilardan daha fazla zaman harcadiklar1 ve genel olarak internet hakkinda yash
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kullanicilara gore daha fazla bilgi sahibi olduklar1 bulunmustur. Internet okur yazarlik
diizeyi de kullanicilarin online aligveris yapmasini etkilemektedir. Egitim seviyesi
arttikca, teknoloji bilgisinin artmasi ve dijital cihazlar1 kullanmanin daha kolay hale
gelmesinin etkisiyle egitim seviyesi daha yiiksek olan tiiketicilerin daha fazla online

aligveris yaptig1 sonucuna ulagilmistir (Girginer vd., 2017: 10).

Hasan’1n (2010: 600) yaptig1 calismaya gore online aligveriste erkekler i¢in ¢ekici
olan bilissel, duyusal ve davranissal aligveris tutumlar1 kadinlar i¢in 0 kadar da ¢ekici
degildir. Kadinlarin geleneksel aligverise karsi daha pozitif tutuma sahip olduklari;
erkeklerin ise gelencksel veya online aligverise karst tutumlarinda bir farklilik
gozlenmedigi bulunmustur. Davis ve arkadaslar1 (2017: 122) yaptig1 c¢alismada ise
kadinlarin online satin almay sectiginde daha rasyonel hale geldigi ve davraniglarinin
amaca yonlendigi bulunmustur. Referans olarak web sitelerinin iiriin teslim hizi, {liriin
garantisi konusundaki endiseler ve isletmenin hizmet kalitesiyle ilgili sorularinda, erkek
katilimeilarin kadinlardan daha yiiksek puan aldigi alanlar olmustur. Bu nedenle online
isletmeler kadin tiiketicilere daha ayrintili agiklamalar yapmayi ve ayrica kadinlara
yonelik iriinler i¢in daha hizli ve daha uygun hizmetler sunmay1 diisiinmelidirler. Ek
olarak, kadin tiiketicilerin online aligveris yapma olasiligini artirmak i¢in daha kapsamli
satig sonras1 destek ve kalite glivenceleri sunulmalidir. Marka itibarinin algilanan 6nemi
ise, erkek tiiketiciler i¢in daha 6nemli oldugu bulunmustur. Bu durum online aligveris
yaparken, erkek tiiketicilerin marka itibarina daha fazla 6nem verdigini gostermektedir.
Bu nedenle, online isletmeler erkek tiiketiciler igin iyi bir {riin itibar1 olusturmaya
caligmalidirlar (Liu vd., 2013: 252). Gallant and Arcand’m (2017: 69) yaptiklari
caligmada erkeklerin interneti bilgi aramalarinin yiizde 70'inden fazlasi igin kullandig
goriiliirken, kadinlarin interneti ve geleneksel kaynaklar1 esit oranda kullandiklari

bulunmustur.

Bu bilgilere ek olarak, hanede yasayan aile bireylerinin haftalik toplam c¢aligma
saati arttikca, lirlin ve hizmetleri geleneksel yollarla aramak ve satin almak i¢in daha az
zaman harcadigi gortilmistiir. Daha da 6nemlisi bir ailede iki es de ¢alisiyor ise zamanin
onemi daha da yiiksektir. iki gelirli hane bireyleri bilgi bulmak i¢in daha hizli ve daha

uygun seyler satin almada yeni yollar aramaktadir. Ge¢gmiste katalog kullanmig olan
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tiikketiciler artik internet ortamindaki e-ticaret sitelerinden faydalanmaktadirlar (Bellman

vd., 1999: 33).

2.4.2. isletmelerin Ozellikleri ve Giiven Uzerindeki Etkisi

E-ticaret isletmeleri tiiketicilerle aligveris iligskileri kurmak amaciyla
ilgilenmektedir. Aligveris iliskilerinin siirdiiriilmesinde 6nemli olan onciiller, tiiketicinin
e-ticaret isletmesine giivenmeye iliskin inang ve niyetlerini etkilemektedir (Palvia, 2009:
213). Web sitelerinin tasarimu, isletmelerin itibarin1 destekleyen bilgilere, tiiketicilerin
gizliliklerini korumaya ve online islemlerle ilgili giivenlik saglamaya odaklanmalidir
(Teo ve Liu, 2007: 36). Oliveira ve arkadaslarinin (2017: 156) ¢alismasina gore internet
aligverisinde bir web sitesinin algilanan itibar tiiketicilerin e-ticaret isletmesine duydugu

giiven ile onemli 6lciide iliskilidir.

Giiven, gercgekler yerine tiiketicilerin inanglarina dayandigi i¢in hassas ve 6zneldir.
Giiven olusturmak icin tedarikcilerin sdzlerini tutmasi gerekir. Istikrarl bir marka kisiligi,
mal veya hizmet Ozelliklerinin niteligindeki tutarlilik, alicilarin bir marka satin
aldiklarinda yasadiklar1 duygusal riski azaltacak ve giivenilirligi artiracaktir (Veloutsou,
2015: 407). Giiven iligkileri kurmak, e-ticaret isletmelerinin kendilerini rakiplerinden
ayirmak i¢in kar amaci giitmeyen diisiince tarzinin 6tesine ge¢gmelerini gerektirebilecek

kadar zor bir durumdur (Anderson ve Srinivasan, 2003: 133).

Online perakende isletmeleri, risk faktoriinii ortadan kaldirmak ve giiven
olusturmak i¢in Onlemler almahidir. Tiiketiciler, sosyal aglar gibi farkli kanallar
araciligryla etki altina alinmali; reklam, promosyon ve online indirimler gibi faaliyetlerle
tilketicilerin esigi gecerek alisverise baslamalar1 saglanmalidir (Javadi vd., 2012: 91).
Ayrica online pazarlarda, tiiketicilere daha etkilesimli ortamlar saglamalidirlar. Tiiketici-
calisan etkilesiminin azaldigi ortamlarda aligveris yapan tiiketiciler daha az tolerans
gostermektedir. Bu nedenle, basarisiz hizmet sunumundan memnun olmayan tiiketicileri
geri kazanmak isletmeler i¢in daha zor olabilir. Daha basarili ve 6zel tiiketici-¢alisan
iletisimi kurabilen isletmelerin tiiketici sadakat algilarin1 olumlu yonde etkileyebilecegi
sonucu ortaya ¢ikmistir (Jung ve Seock, 2017: 29). Fand ve arkadaslarinin (2014: 422)
yaptig1 ¢alismaya gore e-ticaret sitelerinde anasayfada agilan canli destek ekraniyla
tilkketiciyi aninda karsilamak, soru-cevap ile yardimci olmak tiiketiciler nezdinde

memnuniyetle kargilanmaktadir. E-ticaret isletmeleri, tiiketicilerle arasinda giiven
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olusturmak i¢in gliven arttirici faaliyetler uygulamalidirlar (6rnegin, online kredi karti
garantilerinin vade seviyesi, ve gizlilik koruma hizmetleri).
Isletmelerin ii¢ 6zelligi online giivenin ana unsurlarmni olusturmaktadir: Bunlar

diristliik, yetenek ve yardimseverlik (Kim ve Peterson, 2017: 45).

Yetenek, tiiketicinin iliski ortag: e-ticaret sitesinin isi verimli ve etkin bir sekilde
yerine getirebilmesi i¢in gerekli yeteneklere sahip oldugu inancimi tanimlar (Kantsperger
ve Kunz, 2010: 6). Bu ayn1 zamanda genel olarak belirli bir alandaki bir dizi beceri ve
ozellik olarak da tanimlanabilir. Yetenek, ayn1 zamanda yetkinlik olarak da adlandirilir
ve bir bagkasinin beklenenin yerine getirme yetenegine sahip oldugu inancini igerir. Bu
bilgi, e-ticaretteki belirsizligi azaltir (Hallikainen ve Laukkanen, 2018: 99). Yetenek

tiikketici ihtiyacinin e-ticaret igletmesi tarafindan karsilanabilecegini ifade eden 6zelliktir.

Yardimseverlik isletmenin, tiiketicinin ihtiyaclarini karsilamak ve ayni1 zamanda
tiketicinin zarar gormesini onlemek icin gosterdigi iyi niyet anlamina gelmektedir
(Rampl vd., 2012: 258). Yardimseverlik bir isletmenin tiiketici ¢ikarlarini, kendi
cikarlarinin istiinde tutma yetenegi olup, tiiketicilerin refahi i¢in icten bir endise
duyuldugunu gostermektedir (Oliveira vd., 2017: 156). Yardimseverlik, isletmenin
taahhiitte bulunmadig1 yeni bir kosul ortaya ¢iktiginda tiiketiciye karsi yararli davranma
niyetini de igermektedir (Kantsperger ve Kunz, 2010: 6). Bu anlamda tiiketiciler,
isletmenin karlilik anlayisinin 6tesinde tiiketici icin iyi seyler yapabilmek adina

calistigina ikna olmalidirlar (Ambrose ve Johnson, 1998: 264).

Diiriistliik ise isletmelerin tiiketicilere verilen sozleri yerine getirme derecesini
ifade etmektedir. E-ticaret isletmecilerinin diiriist olmamasi ve internet ortaminin
gizliliginin ve/veya giivenliginin olmamas: tiiketici kazanmada olumsuz sonuglar dogurur
(Oliveiravd., 2017: 156). E-ticarette diirtistliik, isletmenin iiriin ve hizmetleri tiiketicilere
sorunsuz teslim edecegi, 06zel ve finansal bilgileri gizli tutacagi ve benzeri hassas
konulardaki sozlerini tutacagina dair tiiketici inancini yansitmaktadir (Hallikainen ve
Laukkanen, 2018: 99).
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III. BOLUM

E-TICARETTE TUKETICI GUVENI VE GUVENI ETKILEYEN FAKTORLER
ILE GUVENIN TUKETICILERIN ONLINE TATMIN, NiYET VE
SADAKATINE OLAN ETKILERINE iLiSKiN ARASTIRMA MODELI VE
HiPOTEZLERI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirmanin amaci, online ortamda aligveris yapan tiiketicilerin giivenini
etkileyen faktorleri belirlemek ve bu giivenin tiiketicilerin online aligveris yapma

tatminine, niyetine ve sadakatine olan etkisini ortaya koymaktir.

Literatiir aragtirmasi yapildiginda e-ticaret ve giiven konusunu o6zellikle bagimsiz
bir diizeyde arastirma yapilabilmesi acisindan olduk¢a zengin bir alan oldugu
goriilmektedir. Diinyada ve Tiirkiye’de e-ticaret lizerine yapilmis bir ¢ok calisma
olmasina karsin, online tiiketici giiveni ve bu giivenin tatmin, tekrar satin alma niyeti ve
sadakatine iligkin Tiirkiye’de yapilmis ¢ok fazla ¢alismaya rastlanmamistir. Gliniimiizde
online ortamda aligveris yapma orani gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de her gegen yil
artarken, isletmelerin hangi kriterlerin rekabette avantaj saglayacagini belirlemesi
onemlidir. Bu a¢idan bakildiginda giiven unsurunun online aligveris yaparken en 6nemli

kriterlerden birisi oldugu goriilmektedir.

Arastirma sonuclar1 online aligveriste tiiketici giivenini etkileyen boyutlarin
belirlenmesi ve bu boyutlarin online tiiketici tatminine, tekrar satin alma niyetine ve
sadakatine etkisini gostermesi agisindan onemlidir. Bu sonuglara bakildiginda, web
sitelerinde var olan hangi 6zelliklerin tiiketicilerin giivenini etkiledigi ve bunlarin satin
alma niyetine etkisi agik¢a goriilmektedir. Isletmelere rekabette avantaj saglamasi

acisindan yon gosterecek unsurlarin analizi bu ¢alismanin 6nemli bir katkisidir.
3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Bu calisma Bursa ilinde yasayan ve online aligveris yapan 394 tiiketici lizerinde

gergeklestirilmistir. Bu 0l¢iit disinda olan kisiler ankete dahi edilmemistir.
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3.3. ARASTIRMA TASARIMI VE ARASTIRMADA iZLENILEN SUREC

Literatiirde arastirma tasarimini genel kabul gormiis {i¢ ana baslikta toplamak
miimkiindiir. “Kesifsel arastirma”, “tanimlayici arastirma” ve ‘“nedensel arastirma”
aragtirma tasarimi ig¢inde yer alan li¢ ana bagliktir (Burns ve Bush, 2015: 46). Bu
calismada nedensel arastirma tasartmi kullanilmistir. Ancak bu g¢alismanin ilk iki
boliimiinde yer alan literatiir arastirmas1 kesfedici aragtirma kapsamindadir. Kesfedici
arastirma tamamlandiktan sonra arastirma katilimeilarinin demografik bilgilerine iliskin
frekans analizleriyle ¢alismanin giivenilirlik ve gegerliligine iliskin analizler tanimlayici
arastirma kapsaminda degerlendirilmektedir. Arastirmada “nedensel arastirma”
kapsaminda Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi gergeklestirilmistir. Belirtilen bu
arastirma tasarimi dogrultusunda bu calismada izlenen arastirma siireci akis semasi

asagidaki Sekil 4’de gosterilmektedir.

Sekil 4: Calismada Izlenen Arastirma Siireci Akis Semasi

Literatiir Arastirmasi

Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi ve Arastirma Modeli

v

Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Belirlenmesi

'

Arastirma Anakiitlesinin ve Ornekleminin Belirlenmesi

v

Veri Toplama Ydnteminin Se¢imi

VERI ANALIZ SURECI

Saha Arastirmasi

v

Frekans Analizleri

v

Tanimlayici Istatistikler (Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri)

v

Yapisal Esitlik Modellemesi

v

Sonug ve Oneriler (Arastirma Sonuglariin Degerlendirilmesi)




3.4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu calismada izlenen arastirma yontemine iliskin olarak anakiitlenin belirlenmesi,
aragtirmanin uygulanacagir orneklem biiyiikliiglinlin tespit edilmesi, anket formunun
olusturulmasi, veri toplama yontemi ve arastirmada kullanilan Slgeklere iligkin bilgiler

asagidaki alt basliklarda ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir.

3.4.1. Arastirmanin AnaKiitlesi Ve Orneklemi

Arastirma konusuyla uyumlu olarak belirlenen gruba anakiitle denir. Arastirmada
problemi tanimlamak 6nemli oldugu kadar dogru anakiitleyi belirleyerek anketi dogru
anakiitleye uygulamak da bir o kadar 6nemlidir (Burns ve Bush, 2015: 210). Anakiitle
blyiikliigli her calismada farklilik gosterebilir. Burada 6nemli olan unsur arastirma
konusuyla ilgili olan degerlerin veya objelerin tamamini igermesidir. Bu sebeple, dncelik
olarak aragtirma amaci dogru belirlenmeli ve amaca uygun anakiitle se¢ilmelidir (Gegez,
2015: 253). Bu tezin arastirmasi i¢in se¢ilen anakiitle Bursa ilinde online aligveris yapan

tiikketicilerden olusmaktadir.

Orneklem anakiitleyi temsil eden anakiitlenin kiigiik birim halidir. Arastirmanin
temel yap1 tast orneklem birimidir (Burns ve Bush, 2015: 211). Arastirmalarda ¢ogu
zaman anakiitleye ulasmak ¢ok zor olacagindan orneklem kullanilir. Anakiitle yerine
orneklem secilip kullanilmasi aragtirmanin hem daha ucuza hem de daha hizh
gerceklestirilmesine katki saglayacaktir (Gegez, 2015: 254). Bu arastirmada 6rneklem
sayis1 belirlenirken istatistiki yontemlere dayanarak Sekaran (2000) tarafindan ortaya
konulan ve Onerilen en az 384 sayis1 dikkate alinmistir. Bu ¢alismada tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda
ornekleme yontemi zaman ve biitge darligi nedeniyle 6rnege segilecek bireylerden sadece
ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesini igerir (Gegez, 2015: 266). Bu

sebepten kolayda 6rnekleme yontemi secilmistir.
3.4.2. Veri Toplama Yontemi

Anket formu “Likert 6l¢ek sorular1” ve “kategorik sorular” olmak tizere iki
boliimden olusturulmustur. Anket formunun birinci béliimiinde web sitelerin “giivenlik”,
“gizlilik”, “arayiiz”’, “imaj” boyutlar1 ele almmistir. Bu boyutlarin tiiketicilerin

“gliven”ini etkileme durumu ile bu giivenin online aligveris yapan tiiketicilerde
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19 (13

“tatminlerini”, “niyetlerini” ve buna bagli olarak da web sitesinden yeniden alisveris
yapmaya yonelik “sadakatlerini” dl¢iimleyen sorular yer almaktadir. Olgek sorular 5°1i
likert Olgegi  (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak degerlendirilmistir. Literatiirden
yararlanilarak olusturulan bu 6l¢ekte toplam 33 ifade yer almaktadir. Anket formunun
ikinci boliimiinde ise cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, aylik gelir ve meslekle
ilgili cevaplayicilarin 6zelliklerine iligkin “kategorik™ sorular yer almaktadir. Ayrica
cevaplayicilara kag¢ yildir internetten aligveris yaptiklariyla ilgili soru da sorulmustur.

Arastirmada kullanilan anket formu Ek 1’de yer almaktadir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak online anket yontemi kullanilmistir.
Verilerin toplanmasindan 6nce anket sorularinin anlasilirligini test etmek igin pilot
calisma gerceklestirilmistir. Pilot calisma, 5 Mayis 2019 - 10 Mayis 2019 tarihleri
arasinda hedef kitlede bulunan 50 kisi tizerinde gerceklestirilmistir. Pilot ¢calisma online
anket yontemiyle uygulanmis olup, herhangi bir soruna rastlanilmamustir. Pilot ¢alisma
tamamlandiktan sonra veri toplama siireci siirdiiriilmiistiir. Anket sorular1 13 Mayis 2019
— 15 Haziran 2019 tarihleri araliginda Bursa ilinde yasayan online tiiketiciler tizerinde
uygulanmistir. Veri toplama siireci sonunda 423 anket toplanmig olup, eksik veya hatali
doldurulan anketler ¢ikarildiktan sonra 394 anket analiz kisminda kullanilmistir. Elde
edilen veriler IBM SPSS 23 ve SmartPLS 3.2.8 paket programlari kullanilarak analiz

edilmistir.

3.4.3. Arastirma Formunun Olusturulmasi ve Arastirmada Kullanilan

Olcekler

Bu ¢alismada 6lgek olusturulurken tek bir kaynaktan yararlanilmamistir. Oliveira
ve arkadaslarinin (2017) calismasi temel alinarak baslandiktan sonra, her bir boyut
aragtirma konusuna en uygun sorular1 olan literatiirden yararlanilarak olusturulmustur.
Tablo 9’da bu caligmada kullanilan 6lgek boyutlari, ifadeleri ve literatiir kaynaklari

gosterilmektedir.
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Tablo 9: Calismada Kullanilan Olgekler ve Ilgili Boyutlara Ait ifadelerin Literatiir

Kaynaklar
Boyut Olgek ifadeleri Literatiir Kaynag
1.Kullandigim web siteleri, kullanici bilgilerinin giivenli sekilde
alinmasini saglar.
2.Kullandigim web siteleri, girdigim verilerin korunmasi igin yeterli
Giivenlik teknik altyapiya sahiptir.
3 Kullandigim web sitelerinde satin almada finansal risk gérmem.
4 Kullandigim web sitelerinin elektronik ddeme sistemleri bana gére Mustafa I. Eid;
giivenlidir. 2011: 93
1.Kullandigim web siteleri kisisel veri koruma yasalarina uyar.
2 Kullandigim web siteleri sadece gerekli olan kisisel verileri toplar.
Gizlilik | 3-Kullandigim web siteleri kisisel bilgilerimi onayim olmadan
ii¢lincii taraflara vermez.
4 Kullandigim web sitelerine kisisel bilgilerimi girerken kendimi
giivende hissederim.
1.Kullandigim web sitelerinin tasarimi ve meniilerin yerlesimi
kullanic1 dostudur.
N . . . . D . o . Supattra
2.Kullandigim web sitelerindeki meniiler birlikte diizenli bir sekilde Tangchaiburana ve
caligir. Kornthip
Arayiiz | 3.Kullandiim web sitelerindeki iiriin kategorileri bana gore | Watcharapanyawong
Techametheekul;
anlagilirdir.
2017: 244
4.Kullandigim web sitelerindeki tanitim amagli kullanilan resim, ses
video gibi dzellikler sitede sunulan iiriinlerle uyumludur.
5.Kullandigim web sitelerinin gorsel tasarimi ¢ekicidir.
1.Kullandigim web siteleri tiiketicileriyle iyi ilgilenen web siteleri
olarak bilinir. . .
Hsin Hsin Chang ve
imai 2.Digerleriyle kiyaslandifinda, kullandigim web siteleri kaliteli Su Wen Chen;
J hizmet saglar.
2008:839
3.Kullandigim web siteleri giivendigim bir organizasyon tarafindan
hazirlanmistir.
1.Kullandigim web sitelerine glivenirim. Tiago Oliveira,
2.Kullandigim web sitelerini diirtist bulurum. Matilde Alhinho!
Giiven Paulo Rita,
3.Kullandigim web siteleri glivenilirdir. Gurpreet Dhillon;
4 Kullandigim web sitelerinin diirtistliik 6zelliklerine deger veririm. 2017: 161
1.Ihtiyaglarim icin kullandigim web sitelerinden satin almaya devam
etme niyetindeyim.
- . S o Hsin Hsin Chang ve
Niyet Z.ere.l.ec"ekte de kullandigim web siteleri iizerinden satin alacagimi Su Wen Chen:
diisiiniiyorum. 2008839

3.Yakin gelecekte de kullandigim web sitelerinden satin almam
olasidir.
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Tablo 9: Calismada Kullanilan Olgekler ve Ilgili Boyutlara Ait Ifadelerin Literatiir
Kaynaklar1 (Tablo 9 devami)

Boyut Olgek ifadeleri Literatiir Kaynag

1. Kullandigim web sitelerinden satin alma kararimdan memnunum. Rolph E. Anderson

2.Kullandigim web sitelerinden satin almak akillicadir. ve Srini S.
Srinivasan; 2003:
134

Tatmin
3.Kullandigim web sitelerinden satin almakla dogru yaptigimi
diisiiniiyorum.

1.Kullandigim web siteleri hakkinda ¢evremdeki insanlara pozitif
seyler soylerim.

2.0Oneri arayanlara kullandigim web sitelerini tavsiye ederim.

3.Arkadaglarim ve yakinlarimi kullandigim web  sitelerini

kullanmaya tesvik ederim. Elissar Toufaily,

Line Ricard, Jean
Sadakat | 4 jnternetteki gesitli ortamlarda (forum vb.) kullandigim web siteleri | Perrien; 2012: 1440
hakkinda olumlu goriiglerimi yazarim.

5.Kullandigim mevcut web sitelerinden aligveris yapmaya devam
etme niyetindeyim.

6. Kullandigim web sitelerinden daha fazla aligveris yapma
niyetindeyim.

3.5. LITERATUR ARASTIRMASI VE ARASTIRMA HiPOTEZLERI

3.5.1. Giivenlik Boyutu ve Giiven Arasindaki iliski

Tiiketici giiveni, tliketicinin sahip oldugu beklentilerini karsilayacak bir giivenlik
hissinden olusmaktadir. Tiiketici giiveni tiiketicinin iriliniin 6zelliklerinden ve islevsel
performansindan duydugu tatminin 6tesinde bir durumdur (Tong ve Su, 2018: 524).
Gizlilik ve giivenlik konular1 tiiketiciler i¢in online aligveris yaparken en Onemli
kavramlardir. Tiiketicilerin gizlilik ve giivenliklerini koruma algilar ile bilgi kaliteleri
giivenin gii¢lii belirleyicileri oldugundan, isletmeler islem hacimlerini arttirmak i¢in bu

faktorlere 6nem vermelidirler (Kim vd., 2008: 557).

Online ortamda belirsizligi asmada tek bilgi kaynagi web sitesi oldugundan, web
sitesine duyulan giiven biiyiik 6nem tasir (Weisberg, vd., 2011: 84). Bir tiiketicinin web
sitesini ziyaret etmesi i¢in giiven gelistirmek gerekmese de, tliketicinin bir islem yapmasi
veya devam eden herhangi bir iliski i¢cinde olmasi i¢in giivenin vazge¢ilmez oldugu
aciktir (Palvia, 2009: 218). Web sitesinin kullanilabilirligi de giiven olusturmada etkilidir
(Roy vd., 2001: 14). Online alisverisin ana belirleyicisi giiven oldugundan, e-ticaret ve
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internet zaman ig¢inde 6nemini arttirirken, online giivenlik e-ticaretin 6nemli bir pargasi

olmaya devam etmektedir (Kim ve Peterson, 2017: 52).

Web siteleri tiiketicileriyle online etkilesim kurmak ve onlar1 online arastirma
yapmaya ikna edebilmek i¢in diiriistliik ve giivenilirlik konularini dikkate alarak iletisim
kurmalidirlar. Tiiketicilerin online islemlerde tanimadiklari isletmelerle olan islerinde
dolandirilma korkusu ve siiphesinin iistesinden gelmek i¢in web sitesinin giivenilirligi
hayati bir 5Sneme sahip psikolojik bir faktordiir (Constantinides, 2004: 114). Islemlerde
beklenilen giivenin eksik olmasi durumunda perakendeciler tiiketicileri online satin
almaya motive etmek i¢in giivenligi ve gizliligi artiracak mekanizmalar sunmalidir.
Tiiketicilerin online aligveriste en biiyiik endiselerinden biri finansal bilgileri ve kredi
kart1 bilgilerini kaybetme korkusu yasamalaridir. Ornek olarak, ddeme sayfalar1 i¢in SSL
protokoliinii kullanmak, web sayfasin1 kredi kart1 bilgilerinin ifsa edilmesinden
koruyacaktir (Javadi vd., 2012: 91). SSL sertifikasi, web sitesi ve tiiketici arasinda
dogrudan bir hat olusturmaktadir. Bu sertifika web sitesi ve tiiketici disinda kalan
sahislarin bu hatta girmesini engellemektedir. Bu giivenlik bariyerinin kirilmasi
durumunda SSL sertifikasint veren kurulus yiiklii miktarda tazminatla kars1 karsiya
kalabilmektedir. Bu tiir sertifika (gilivenlik) isaretleriyle tiiketicilerin web sitelerine
duydugu giiven iizerinde etkisi olan psikolojik faktorler ortadan kaldirilmaya veya

azaltilmaya calisilabilir.
3.5.2. Gizlilik Boyutu ve Giiven Arasindaki Tliski

Gliniimiizde, gizlilik ve giivenlik konulari online ortamda en biiyiikk endise
kaynaklarindandir. Gizlilik endiseleri giiven azaltmakta ve bu durum kullanicilari
dogrudan etkilemektedir. Gizlilik konusu, tiiketicilerden alinan bilgilerin giivenligi,
O0deme ayrintilar, 6deme ayrintilarinin kotiiye kullanilip kullanilmayacagir ve kimlik

hirsizlig1 gibi pek cok endiseyi dogurmaktadir (Niranjanamurthy vd., 2013: 2361).

Tiiketiciler online islemlerde kisisel bilgilerini yonetebilme veya degistirebilme
gibi kisisel verileri iizerinde daha fazla kontrol sahibi olmay1 istemektedir. Bu sebeple
web siteleri gizlilik politikalar1 hakkinda kullanicilart hangi bilgilerin toplandigi ve bu
bilgilerin nasil kullanildig1 konularinda bilgilendirmelidir. Ayrica potansiyel kisisel veri

transferleri konusunda tiiketicilerden Onceden izin almali ve ilgili bilgi paylasim
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konusunda tiiketiciyle nasil iletisime gegilecegi agiklanmalidir (Anic vd., 2019: 9).
Bunlarin yani sira, tiiketicilerin gizliliklerinden endise duymalar1 durumunda tiiketicilerin
ithtiyaclarma uygun etkilesimli pazarlama igerigi tasarlayarak olumsuz etkiler en aza

indirilmeye ¢aligilabilir (Krafft vd., 2017: 50).

Ginosar ve Ariel’nin (2017: 955) yaptig1 arastirma bulgularina gore tiiketiciler,
web sitelerin kisisel bilgileri talep etmesiyle ilgili ¢esitli kisitlamalarin olmasi gerektigini
desteklemektedirler. Toplanabilecek ve saklanabilecek bu bilgilerin miktarina iligskin
kisitlamalarin yani sira bu bilgilerin kullanimma ve bilgilerin {gilincii taraflarla

paylasilmasina iligkin kisitlamalar getirilmesi gerektigi bu ¢alismada belirtilmektedir.

Bilinen web sitelerinin algilanan gizlilik, online gizlilik, algilanan bilgi kalitesi
konularinda bilinmeyen web sitelerine gore daha biiyiik etkiye sahip oldugu saptanmistir
(Kim ve Peterson, 2017: 50). Hem algilanan giivenlik riskinin hem de algilanan gizliligin
tiketici giiveniyle giiglii bir sekilde iliskili oldugu, ancak tiiketici tatminiyle zayif bir
sekilde iligkili oldugu da tespit edilmistir (Eid, 89: 2011).

3.5.3. Web Site Arayiizii ve Giiven Arasindaki iliski
E-ticaret i¢in tiliketicilerle iletisim kanali olarak web siteleri kullanildiginda,
isletmelerin tiiketici giivenini etkilemede basarili web siteleri tasarlamalar1 onemlidir.
Genel olarak web site tasarimi yedi unsuru igermelidir. Bunlar (Tangchaiburana ve
Techametheekul, 2017: 243):
e Baglam: Estetik ve fonksiyonel diizen ve tasarim;
e Icerik: Web sitesinde gdsterilen metin, resim veya multimedya;
e Topluluk: Ayni ilgi alanlarina sahip tiiketiciler arasinda paylasma ve yorum
yapma gibi etkilesimi kolaylastirma yollari;
o Kisisellestirme: Web sitesinin tiiketicilerin tiriinleri kisisellestirmesine imkan
vermesi,
e [Iletisim: Web sitesinin alic1 ve isletme arasindaki iletisime imkan vermesi;
e Ticaret: Web sitesinin ticari islemleri kolaylastirma kapasitesi;
e Baglanti: Web sitesindeki tiiketicileri diger e-ticaret web sitelerine
yonlendiren baglantilar ve diger sitelerden siteye baglantilar.
Online aligveris sirasinda tiiketiciyi etkilemesi agisindan uyarict olan bir diger

unsur web site atmosferidir. Online magaza atmosferi, arka plan rengi ve deseni, linkler,
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simgeler, genel renk semasi, yazi tipi ve web kenarliklar1 gibi 6rnekleri iceren web sitesi
ve diizenini tasarlamak igin kullanilan tiim unsurlar1 igermelidir (Chang ve Chen, 2008:
821).

Tiiketiciler web sitelerinde gezinirken ne aradiklarini bilseler bile, bir web
sitesinde aranan bir irlinii bulmak zaman alabilir. Tiketiciler kullanict dostu web
sitelerinde gezinmek isterler (Jiang vd., 2013: 207). Web sitelerinin sahip oldugu
kullanim kolayligi ve kullanici dostu olmasi oOzellikleri tiiketiciler i¢in Oncelikli
oldugundan e-ticaret sitelerinde web sitesi tasarimi 6nemlidir. Kullanilabilirlik, bir
sistemin yapisini, web sitesinin kullaniminin basitligini, bir 6genin yerini belirleme
hizini, web sitesinde algilama kolayligini, tutarli tasarim bigimlerini ve kullanicilarin
sistem igindeki hareketlerini kontrol etme yeteneklerini yansitir (Huang ve Benyoucef,
2013: 248). Online magaza sahipleri, online magaza goriintiisiiniin hangi belirli
boliimlerinin bir tliketicinin satin alma niyetini etkiledigini anlayarak online magaza
goriintiisiiniin hangi yonlerinin en 6nemli oldugunu belirleyebilirler. Daha sonra, bu
boliimleri gelistirerek online magazanin algisini iyilestirmeye ¢alisabilirler. Clinki
olumlu bir web site goriintiisii, giivenlik ve satin alma niyetini arttirabilmektedir (Chen

ve Teng, 2013: 16).

Internet sitelerini tasarlarken online perakendeciler kisilik 6zelliklerini goz
ontinde bulundurabilir. Bu 6zellikler boliimlendirme ve hedefleme stratejilerinde de
kullanabilir. Ornegin degisime daha acgik olan insanlar, online satin almaya daha
egilimlidirler. Bu insanlari tesvik etmek i¢in web siteleri yenilik¢i ve giincel olmalidir.
Ayrica uyumluluk ve disa doniik olma faktorleri acisindan {ist siralarda yer alan kisilere
yonelik web siteleri, kullanicilarin birbirleriyle etkilesime girmesini saglayan (fikir,
deneyim vb. paylasan) platformlar: igerebilir (Turkyilmaz vd., 2015: 104). Web siteleri
standart veya tekrar satin alinan drilinleri satin almayir daha kolay hale getirmeli,
kisisellestirmeyle gereken bilgiler alinarak satin alma karar1 kolaylastirilmali ve

tiikketiciler i¢in 6deme islemi kolay olmalidir (Bellman vd., 1999: 38).

3.5.4. Web Site Imaji ve Giiven Arasindaki Iliski
Tiiketiciler taninmis web sitelerine karsi daha fazla giiven duyarlar ve daha fazla
online islem yapma istegine sahiptirler. Iyi bilinen bir web site markasmnin imaji, web

sitesine duyulan giiveni etkileyerek, tiiketicilerin genel satin alma kararlarini
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etkileyecektir. Ornegin Amazon taninmus bir internet isletmesi ve e-ticaretin dnciileri
arasinda yer aldigindan tiiketiciler aligveris yaparken diisiik risk hissederler (Chang ve
Chen, 2008: 824).

Geleneksel magazalar ile kiyaslandiginda online aligverislerde personel
etkilesimi, tirtinler ve vitrinler gibi somut unsurlarin eksik olmasi sebebiyle olumlu bir
web site imaj1 olusturmak e-ticarette énemli bir konudur (Akroush ve Al-Debei, 2015:
1358). lyi bir web sitesi imaji, e-ticaret isletmesinin yiiksek kalite, yenilik¢i teklifler ve

miikkemmel operasyonel islemler sunmasi olarak algilanmasina sebep olabilir.

E-ticarette web site sayginligi énemli olup, web sitesinin basarisini pozitif yonde
etkilemektedir. Tiiketicilerin goziinde saygin bir web sitesi, bilinmeyen bir web sitesine
gore daha fazla kabul gormektedir. Taninmishig yiiksek olan ve giivenilir web sitelerinin;
giivenilirligi ¢ok az olan veya hi¢ olmayan sitelerden daha fazla ikna edici olmasi beklenir
(Akroush ve Al-Debei, 2015: 1357). Bilinmeyen web siteleri i¢in daha fazla belirsizlik
hissi s6z konusudur. Bu nedenle bilinmeyen web sitesine daha az giiven duyuldugundan
tiiketiciler siteden ne bekleyeceklerini de bilemezler (Kim ve Peterson, 2017: 47).

Pazarlama alanindaki ¢ok sayida arastirmaci tiiketicilerin satin alma davranisinda
kurumsal imaj ve kurumsal itibarin kritik rolleri oldugunu kabul etmektedir. Bu iki yap1
tiiketicilerin sadakatini gelistirmede ve siirdiirmede 6nemlidir (Nguyen ve Leblanc, 2001:
227). Isletmelerin zayif etik imajina sahip olmast, isletmelerin performanslarina olumsuz
etki ederek tiiketici glivenini azaltir (Leonidou vd., 2013: 544). Bir online isletmeye olan
gliven ve algilanan risk, satin alma niyeti konusunda tiiketicilere web sitesi kalitesi
hakkinda 6nemli etkide bulunur. Bir diger ifadeyle, web site markasinin, tiiketici satin
alma niyetini etkileyen kritik bir unsur oldugu ifade edilebilir (Chang ve Chen, 2008:
832).

3.5.5. E-Ticarette Tiiketici Giiveni ve Tiiketici Tatmini Arasindaki Tliski

Online islemlerin i¢in belirsizligi geleneksel perakende islemlere gore ¢ok daha
fazla oldugundan online iglemler i¢in giiven kritik bir unsurdur (Eastlick ve Lotz, 2010:
234). Online aligveris iliskileri kurmak i¢in temel gereksinimlerden biri olan giiven
konusunda eksiklik duyulmasi, online aligverislerde 6nemli bir caydirici rol oynamasina
sebep olabilir (Palvia, 2009: 213). Tiiketicinin duydugu giiven tiiketicinin satin alma

istegini dogrudan etkileyebildiginden oldukca onemlidir. Tiiketici giiveni, tiiketicilerin
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risk ve fayda algilarin1 sekillendirerek satin alma istegini etkilemektedir. Bu nedenle
giiven, ilk satin alma deneyimini tesvik eder, deneyimin degerlendirmesine yon verir ve

bunu yaparak gelecekteki yeniden satin alimlar i¢in bir temel saglar (Kim vd., 2008: 27).

Gegmis deneyimlerden ve bunlarin sonuglarindan duyulan tatmin, online giivenin
ana oOnciisiidiir. E-ticaret isletmeleri ytiksek kaliteli iiriin ve hizmet garantileri sunarak,
giivenlik ve gizlilik vaatlerini yerine getirerek ve iyi tasarlanmis ¢ekici bir web sitesi
konumlandirarak tiiketicilerin tatminini artirabilirler. Bu nedenle, e-ticaret isletmeleri
mevcut online tiiketicilerin isletme ve web sitesine olan giivenini artiran tatmin edici bir
hizmet sunma konusunda ¢aba gostermelidir (Martin ve Camarero; 2008: 648). Web site
yoneticileri kisisellestirilmis hizmet, sikayetlere hizli geri doniis ve tiiketici hassasiyeti
gibi konularla hizmet kalitesini arttirarak ve tiiketicilerin verilerini korumak i¢in yeterli
giivenlik duvarlarina sahip olarak tiiketici giiveniyle tiiketici tatmini arasinda olumlu bir

bag olusturabilirler (Sharma ve Lijuan, 2015: 477).
3.5.6. E-Ticarette Tiiketici Tatmini ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski

Tatmin, tiikketicinin bir iriin veya hizmete karsi ilk beklentileriyle gerceklesen
sonug arasinda yapilan karsilastirmanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cristobal
vd., 2007: 332). E-ticaret isletmeleri, tiiketicileriyle psikolojik baglarini giiclendirmeye
ve tiiketicilerin e-pazara yonelik davranislari ile duydugu tatmini arttirmaya ¢alismalidir.
Boylelikle potansiyel tiiketicilerinin satin alma niyetlerini etkin bir sekilde arttirabilirler
(Hong ve Cho, 2011: 478). Uriin cesidi agisindan 6nde olan ve tiiketici beklentilerini en
iyi sekilde karsilayan online perakendecilerin tiiketicileri daha fazla e-tatmin
yasayabilmektedir (Nisar ve Prabhakar, 2017: 143). Bu nedenle e-ticaret isletmeleri,
tiiketicilerin ilk satin alma deneyimlerinin tatmin edici olmasini saglayarak daha uzun

vadeli iligkiler kurulmasina ¢aba gostermelidirler (Kim vd., 2009: 252).

Cronin ve arkadaslar1 (2000: 210) ¢alismalarinda, sunulan kalite ve tiiketici
tatmininin tiiketici satin alma niyetini dogrudan etkiledigi bulunmustur. Kalite ve tatmin,
birlikte satin alma niyetini etkileyebilecegi gibi tek baslarina da satin alma niyetini
etkileyebilen unsurlardir. Online aligveris yapma niyeti satin alma gegmisiyle ilgilidir ve
gecmiste yasanilan tiiketici tatmini ve tatminsizlik deneyimi tiikketicinin satin alma

davranisin1 dogrudan etkiler. Mevcut e-ticaret tiiketicileri potansiyel yeni tiiketicilerden
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farkli davrandigindan geg¢mis deneyimlerin satin alma davranisini nasil etkiledigini

bilmek dnemlidir (Weisberg, vd., 2011: 84).
3.5.7. E-Ticarette Tiiketici Satin Alma Niyeti ve Sadakati Arasindaki iliski

E-ticaret isletmelerinin yalnizca ilk satin alma kararlarina yol acan faktorleri degil,
ayn1 zamanda tiiketicilerin tatminini ve nihayetinde sadakatlerini etkileyen faktorleri de
anlamalar1 ¢ok dnemlidir (Kim vd., 2008: 27). Elektronik ortamda sadakat saglamak, bir
imle¢ hareketiyle baska bir e-ticaret sitesine yonlenebilmesinden kaynaklanan diistik
degisim maliyetleri sebebiyle olduk¢a zordur (Chen vd., 2015: 1296). Daha yiiksek
sadakat ve baglilik elde etmek icin yoneticilerin iiriin/hizmetleri ile web sitelerinin
kalitesini artirarak ve makul fiyatlandirma politikalariyla tiiketicilerin algiladig1 degeri

iyilestirmeleri gerekir (Luarn ve Lin, 2003: 163).

E-ticaret isletmeleri igin, tliketicilerin ilk satin alma kararlarina yol acan
faktorlerin yani sira tiiketicilerin tatminini ve devaminda sadakatlerini etkileyen faktorleri
anlamalar1 6nemlidir (Kim vd., 2008: 27). Tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti, giiven
tatmin ve sadakatin onemli bir gostergesidir (Chinomona ve Dubihlela, 2014: 25).
Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden duydugu tatmin, tiiketicilerde yeniden satin alma
niyeti ve sadakati meydana getirmektedir (Curtis vd., 2011: 14). E-ticaret isletmelerinin
tiketicilerine deger verdigini ve kisa vadeli kar sonug¢larindan bagimsiz olarak onlara
yardim etmek istediklerini gostermesi, tliketici sadakatini arttirabilir ve bir gliven iliskisi
olusturmaya ve/veya giiclendirmeye yardimei olabilir (Anderson ve Srinivasan, 2003:
132).

Yukarida kapsamli bir sekilde ele alinan literatiir neticesinde olusturulan arastirma

hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

Hi: Web sitesinin giivenlik 6zelligi e-tiiketici giiveni tlizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.
H2: Web sitesinin gizlilik 6zelligi e-tiiketici giiveni lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hs: Web sitesinin arayiiz 6zelligi e-tiiketici gliveni lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Ha: Web sitesinin imaj 6zelligi e-tliketici giiveni lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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Hs: E-tiiketicinin giiveni tatmin {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

He: E-tiiketicinin web sitesinden duydugu tatmin tiiketicilerin satin alma niyeti

tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hz: E-tiiketicinin web sitesinden satin alma niyeti sadakat iizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

Yukarida belirtilen hipotezler dogrultusunda arastirma modeli asagidaki Sekil 5’de

goriildiigii gibi olusturulmustur.

Arayiizii

Web Site

Imaji
Sekil 5: Arastirma Modeli

3.6. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALiZ YONTEMLERI

Literatiir arastirmasi sonucunda olusturulan arastirma modeli cergevesinde
toplanan veriler Yapisal Esitlik Modellemesiyle (YEM) analiz edilmistir. Ayrica
katilimcilarin 6zelliklerine iligkin sonuglar frekans analizleriyle ortaya konmustur. Bu

aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini 6l¢mek icin Cronbach’s Alpha degerine
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bakilmistir. Arastirma verileri, IBM SPSS 23 ve SmartPLS 3.2.8 paket programlari

kullanilarak analiz edilmistir.

Bu ¢alismada, dogrulayici faktor analizi yapmak i¢in kismi en kiigiik kareler yol
analizi olan (PLS-SEM) yaklasimi kullanilmigtir. PLS-SEM yaklagimi, ¢oklu regresyon
analizi ile temel bilegen analizinin sonuglarini birlestiren ve genellestiren bir yol analizi
teknigidir. YEM, degiskenler arasindaki nedensellik iligkilerini tahmin etmeye ve
gormeye yonelik bir yontemdir. Aslinda, kovaryans bazli yol analizi (CB-SEM) ve kismi
en kii¢iik kareler yol analizi (PLS-SEM) birbirine benzer 6zellikler tagimaktadir. Ancak,
CB-SEM analizinde arastirma modeli iizerinde kovaryans temelli bir sinama
gerceklestirirken, PLS-SEM analizinde varyans temelli bir sinama gergeklestirmektedir.
PLS-SEM yaklasimi kullanilan analizlerde verilerin normal dagilim gostermesine gerek
yoktur (Polat, 2018: 5327). Varyans ve kovaryans temelli yaklasimlar arasindaki farklar
asagidaki Tablo 10°da goriilmektedir.

Tablo 10: Varyans ve Kovaryans Temelli Yapisal Esitlik Modelleri Arasindaki Farkliliklar
(Olya, 2017: 7)

Olgiitler PLS-SEM CB-SEM

Amag Tahmin Odakli Parametre Odakli

Dagilim Varsayimi Parametrik Olmayan Parametrik

Gereken Orneklem Biiyiikliigii Kiigiik (Minimum 30-100) Biiyiik (Minimum 100-800)

Model Karmagiklig: Biiyiik Modeller Biiyiik Modeller
(50 ve iistii degigken)
Parametre Tahminleri POtanSiyel Onyargl Kararl (Varsay'lmlarln

karsilanmasi durumunda)

Yap1 Basina Gostergeler Ikili ya da Cok Sayida Minimum 3-4 tamimlama

Sartlarini1 Kargilamasi

Bootstrapping Varsayimlar Kargilanmali

Parametre Gostergeleri Igin
Istatiksel Testler

Olgiim Modeli

Big¢imlendirici ve Yansitici Sadece Yansitict

Uyum lyiligi Degerleri

Gerekmiyor

Fazla Sayida

Kullanilan Yazilimlar

SmartPLS, PLS Graph vb.

LISREL, AMOS vb.
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3.7. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi VE ELDE EDIiLEN SONUCLAR

Arastirmada gergeklestirilen analizler ve bu analizlerin sonucunda elde edilen

sonuclar agagida basliklar halinde ele alinmaktadir.
3.7.1. Arastirmaya Katilan Katihmeilarin Ozellikleri

Aragtirmaya katilan online aligveris yapan tiiketicilere iliskin demografik veriler

asagidaki Tablo 11°de goriilmektedir.

Tablo 11: Cevaplayicilara Iliskin Ozellikler

Cevaplayicilarin Ozellikleri Frekans Yiizde
L Kadm 211 53,6
Cinsiyet
Erkek 183 46,4
15-24 196 49,7
25-34 100 25,4
Yas Arahgi 35-44 69 17,5
45-54 22 5,6
55 ve lizeri 7 1,8
. Bekar 273 69,3
Medeni Durum -
Evli 121 30,7
[kogretim 3 0,8
Lise 39 9,9
Egitim Duramu On-lisans 69 17,5
Lisans 243 61,7
Yiiksek Lisans 32 8,1
Doktora 8 2
Ogrenci 198 50,3
Ozel Sektér Calisant 93 23,6
Kamu Calisan1 33 8,4
Meslek Isveren 28 7.1
Emekli 11 2,8
Issiz 8 2
Diger 23 5,8
1000 TL ve alt1 163 41,4
1001 TL-2000 TL 48 12,2
2001 TL-3000 TL 41 10,4
Ayhik Gelir 3001 TL-4000 TL 44 11,2
4001 TL-5000 TL 36 9,1
5001 TL-6000 TL 15 3,8
6001 TL-7000 TL 8 2
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Tablo 11: Cevaplayicilara Iliskin Ozellikler (Tablo 11)

Cevaplayicilarin Ozellikleri
7001 TL-8000 TL 14 3,6
Aylik Gelir (Devami) 8001 TL-9000 TL 4 1

9000 TL ve tizeri 21 5,3

1 yildan az 43 10,9

1-3 yil 141 35,8

internet Ahsveris Deneyimi 4-6 yil 121 30,7
7-9 yil 41 10,4

10 y1l ve tizeri 46 12,2
Toplam 394 100

Tablo 11 incelendiginde, katilimcilarin cinsiyet dagilimi ¢ok farklilik
gostermemektedir. Aragtirmaya kadinlar %53,6 oranla katilirken, erkekler bu orana yakin
olarak %46,4 ile katilmislardir. Katilimcilarin yas araligi incelendiginde, ¢ogunlugu
%49,7 oranla 15-24 yas araliginin olusturdugu goriilmektedir. Medeni durum oranina
bakildiginda bekar olanlarin evli olanlardan daha fazla oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde ise lisans mezunu olanlar %61,7’lik oranla
ilk sirada yer almaktadir. Katilimcilarin meslek gruplarina bakildiginda yaklasik yarisinin
ogrenciler (%50,3) oldugu goriilmektedir. Tablo 11 incelenmeye devam edildiginde
arastirmadaki katilimcilarin %41,4°t aylik geliri 1000 TL ve altinda olan kisilerden

olusmaktadir.

Katilimeilarin internet aligveris deneyimleri incelendiginde 1-3 yil ile 4-6 yil
arasinda online aligveris deneyimine sahip olanlarin birbirine yakin oldugu ve cogunlugu
sagladig goriilmektedir. Aligveris deneyimi 1-3 yil arasinda olan katilimeilar %35,8°1ik
bir orana sahipken, 4-6 yil arasinda aligveris deneyimi olanlar katilimcilar % 30,7°lik bir
orana sahiptir. Bir yildan az ve 7-9 yil arasinda aligveris deneyimine sahip olanlarin

oranlar ise birbirine olduk¢a yakindir.

Asagidaki Tablo 12°de anket formunda yer alan 6l¢ek sorularina verilen yanitlarin

frekans dagilimlari, ortalama, medyan ve standart sapma degerleri goriilmektedir.
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Tablo 12°de goriildiigii lizere arastirma modeli boyutlarindan gilivenlik, gizlilik,
web site arayiizii ve imaj boyutlarina cevaplayicilarin katilim ortalamasi kararsiz ile
katilmiyorum arasinda bulunmustur. Giiven, tatmin, niyet ve sadakat boyutlarina

baktigimizda ise katilimcilarin kararsiz seceneginde yogunlastigi goriilmektedir.
3.7.2. Olgegin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada yer alan boyutlarin gegerlilik ve gilivenilirlik analizi kapsaminda
verilerin i¢ tutarlilik gilivenilirligi (internal consistency reliability), birlesme gecerliligi
(convergent validty) ve ayrigsma gegerliligi (discriminant validty) analizleri yapilmigtir.
Givenilirlik (Cronbach’s Alfa) ve birlesik giivenilirlik (Composite Reliability/CR)
degerleri hesaplanmustir. Faktor yiikleriyle agiklanan ortalama varyans (AVE=Average
Variance Extracted) degerleri birlesme analizinin gegerliliginde kullanilmistir. Cronbah’s
Alfa ve CR degerleri 6l¢egin icerdigi maddelerin birbiriyle ne 6l¢iide tutarli oldugunu
O0lemek icin kullanilirken, AVE degeri gizil bir yapiy1 temsil eden belirli maddeler

arasindaki yakinlasmanin 6l¢iisiinii gérmek i¢in kullanilmustir.

Fornell ve Larcker’in (1981) yaptiklar1 ¢alismaya gore faktor yiiklerinin 0,50 nin
tizerinde olmasi1 beklenirken, Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenirlik degerlerinin
0,70’in tlizerinde ve agiklanan ortalama varyans degerinin de 0,50 nin iizerinde olmasi
beklenmektedir. Bu arastirmada kullanilan 6l¢ekte 33 ifade degerlendirilmis olup, 6l¢egin
genel giivenilirligine iligkin Cronbah's Alfa katsayis1 0,976 bulunmustur. Bu sonug
literatiirde kabul edilen 0,70 degerinin iizerinde oldugundan o6lcegin genel

giivenilirliginin oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir.

Ayrica ¢alismada kullanilan verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi de
incelenmistir. Verilerin normal dagilim gosterdiginin sdylenebilmesi igin basiklik-
carpiklik degerinin £1,96 sinirlari igerisinde olmasi gerekmektedir (Oguzlar, 2007: 102).
Calismada kullanilan verilerin basiklik — carpiklik degerlerine bakildiginda, elde edilen
degerlerin +£1,96 sinirlar igerisinde oldugu bulunmustur. Verilerin basiklik ve ¢arpiklik

degerleri Ek 1°de goriilmektedir.

Asagidaki Tablo 13’de modelde yer alan boyutlarin 6l¢iim modeli sonuglari
goriilmektedir.
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Tablo 13: Ol¢iim Modelinin Sonuglar1

. s Aciklanan
Olcek ifadelerin Faktor Cronbach’s Birlesik Ortalama
. . Alpha Giivenilirlik
Boyutlar1 | Kisaltmasi Yiikleri <. .. Varyans (AVE)
Degeri (CR) Degeri o .
Degeri
GV1 0,824
GV2 0,824
Giivenlik 0,818 0,879 0,646
GV3 0,769
GVv4 0,796
Gz1 0,773
Gz2 0,755
Gizlilik GzZ3 0,807 0,861 0,900 0,643
Gz4 0,815
GzZ5 0,856
AY1 0,832
_ AY?2 0,866
Website 0y 0,853 0,876 0,910 0,671
Arayiizii
AY4 0,780
AY5 0,757
Web sit IM1 0,853
€ep Site
imajn IM2 0,869 0,773 0,869 0,688
IM3 0,764
GU1 0,871
GU2 0,535
Giiven - 0,789 0,863 0,619
GU3 0,905
GU4 0,783
N1 0,893
Niyet N2 0,928 0,903 0,939 0,837
N3 0,923
T1 0,901
Tatmin T2 0,940 0,920 0,950 0,862
T3 0,944
S1 0,877
S2 0,868
S3 0,887
Sadakat 0,895 0,921 0,662
S4 0,669
S5 0,873
S6 0,674

Tablo 13 incelendiginde, boyutlarin Cronbach’s Alfa katsayilarinin 0,773 ile
0,920 arasinda; Composite Reliability/CR katsayilarinin 0,863 ile 0,950 arasinda
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gerceklesmis olmasi Slgegin i¢ tutarliliginin saglandigini gostermektedir. Boyutlarin
AVE degerlerinin 0,619 ile 0,862 arasinda yer almasi1 birlesme gecerliliginin saglandigini

gostermektedir.

Ayrigsma gecerliliginin belirlenmesinde kullanilan kriterler Fornell ve Larcker
(1981) ile Henseler ve arkadaslar1 (2015: 116) tarafindan 6nerilmistir. Ayrisma gegerliligi
kavramsal olarak benzer olan iki yapmin farkhiliklarinin derecesini Gl¢limiinde
kullanilmaktadir. Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore arastirmada yer alan boyutlarin
AVE degerlerinin karekokii, bu boyutlar arasindaki korelasyonlardan yiiksek olmalidir.
Asagidaki Tablo 14’de Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore yapilan analiz sonuglari

goriilmektedir.

Tablo 14: Fornell — Larcker Kriterine Gére Ayrisma Gegerliligi Sonuglari

Fornell-Larcker Criterion

Web site Web
Gizlilik | Giiven |Giivenlik | Niyet |Sadakat| Tatmin . .| site
Arayiizii |
Imaj
Gizlilik 0,802
Giiven 0,716 0,787
Giivenlik 0,696 0,670 0,804
Niyet 0,584 0,617 0,608 0,915
Sadakat 0,714 0,714 0,625 0,763 0,814
Tatmin 0,615 0,664 0,607 0,813 0,812 0,929

Web site Arayiizii | 0,663 0,653 0,662 0,611 0,672 0,614 0,819
Web site imaji 0,688 0,647 0,699 0,619 0,665 0,622 0,772 0,830
Not: AVE’nin karekok degerleri koyu olarak isaretlenmistir.

Tablo 14 incelendiginde, her bir boyutun agiklanan ortalama varyans (AVE)

karekokiiniin diger boyutlarla olan korelasyondan yiiksek oldugu goriilmektedir.

HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) kriteri, Henseler ve arkadaslari (2015)
tarafindan Onerilmis olup arastirmada yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin
korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik
ortalamalara oranlarini ifade etmektedir. Yaptiklari calismada HTMT degerinin 0,85’in
altinda olmasi1 gerektigini belirtmislerdir. Ancak benzer igerikteki boyutlarn HTMT
degeri 0,90’a kadar olabilir. Asagidaki Tablo 15’de ayrisma gecerliligine iliskin HTMT

degerleri goriilmektedir.
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Tablo 15: HTMT Kriterine Gore Ayrisma Gegerliligi Sonuglari

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Web site Web
Gizlilik | Giiven | Giivenlik | Niyet |Sadakat| Tatmin . .| site
Arayiizii |
Imaj
Gizlilik
Giiven 0,843
Giivenlik 0,824 0,792
Niyet 0,660 0,699 0,708
Sadakat 0,811 0,823 |0,724 0,835
Tatmin 0,688 0,749 0,700 0,891 0,880

Web site Arayiizii | 0,762 0,752 0,781 0,686 0,752 0,682
Web site Imaji 0,846 0,789 0,882 0,737 0,792 0,732 0,934

Tablo 15 incelendiginde, HTMT degerlerinin birka¢ deger disinda esik degerin
altinda oldugu goriilmektedir. Ancak benzer igeriklere sahip tatmin-niyet, tatmin-sadakat,
website imaji-website arayiizii, giiven-website imaj1 boyutlar1 arasindaki degerlerin
belirtilen esik degerleri astig1 goriilmektedir. Fornell ve Larcker’in ayrisma gecerliligi
kosullar1 saglandigindan buradaki esik degeri gecen sonuglar goz ardi edilmistir. Tablo
14 ve Tablo 15 birlikte degerlendirildiginde, bu arastirmada yer alan boyutlar arasinda
ayrisma gegcerliligi saglandig: ifade edilebilir. Sonug olarak arastirma boyutlar1 yapisal

esitlik analizi yapmaya uygun bulunmustur.

3.7.3. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi ve Sonuclari

Arastirma modelinin glivenilirligi ve gecerliligini analiz ettikten sonra modelde 6ne
stiriilen hipotezleri test etmek amaciyla 6nerilen model yapisal esitlik modeli analiziyle
incelenmistir. Modelde Giivenlik, Gizlilik, Web Site Arayiizii ve Web Site imaji boyutlari
Giiveni etkileyen faktorler olarak egzojen degiskenler modele dahil edilmis ve model bu
sekilde galistirilmustir (Sekil 6). Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiigiik
kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilmistir. Modelin degerlendirilmesinde R?, B ve t-
degerleri (tdegeri>1,96) gibi temel Slciimler ile tahmin giicii (Q?) ve etki bilyiikliigii (%)
degerleri incelenmistir. Yol katsayilar1, dogrusallik, etki biiyiikliigii (f2) ve R? degerlerini
hesaplamak i¢in PLS algoritmasi; tahmin giicii (Q?) degerini hesaplamak icin ise

Blindfolding analizi ¢alistirilmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarin1 6lgmek icin
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yeniden ornekleme (bootstrapping) ile orneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t-

degerleri hesaplanmustir.

Asagidaki Sekil 6’de onerilen modelin yapisal esitlik modeli (PLS-SEM) analiz

sonuclar1 goriilmektedir.

GV1
-
35.587
GVZ  yanarn GU1 Guz GU3 Gus
423482 AN il ba
GY3 30448 2753 74346
P 51648 73 546 g 727
- 0.222 {0.000) Y

Guvenlik ' \\_\‘\

0.663 (0.000) T

72 27.526 0,378 10.000) ) 55491 ¥
25485 7 Guven 108,637 - T
GZ3 435.37F 106.905 |
,39.879 T3
GZ4 _SD.‘IT"G Tataiin
v Gizlilik 0.165 (0.006)
G5 0.813 (0.000)
A1 l
. 0.087 {0.284) M1
Az 383w 54393 "
53.752 73 73219k N2
AY3 4R 947 87.889 ,
L1418 N3
Ava 24,771 Miget
L Website
AYS Arayozo 0.763 {0.000) —
e
M1 l 56'884+ =
*15.954 47.511
1n2 456.432 - &1.008 ¥
424.565 17.213 &
M3 1279
Websit 18.661
. . & Sadakat ' 55
Imaj '
<6

Sekil 6: Yapisal Esitlik Modeli (PLS-SEM) Sonuglari

Yapisal modelin sonuglari Tablo 16°da ayrintili olarak goriilmektedir. Hair ve
arkadaslar1 (2017) R?’ye ek olarak reflektif icsel modelin degerlendirilmesinde > ve Q?
degerlerinin de incelenmesi gerektigini savunmuslardir. Blindfolding siireci temelinde,
Q? verilen bir gdsterge bloguna iliskin bir bdliim verilerini modele dahil etmeden modelin
tahmini gegerliligini degerlendirmektedir. Bu deger daha sonra hesaplanan parametrelere

dayanarak hesaba katilmayan kismi tahmin etmektedir (Ali vd., 2016:463).
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f2 degerlerine bakilarak  tahmin  yapilarinin etki blytikligi
degerlendirilebilmektedir. Etki biiyiikligi digsal gizil degiskendeki agiklanamayan
kisminin varyans oranina bagli olarak R?’deki artisin hesaplanmasidir. Cohan’in (1988)
calismasinda, f2 degerleri 0.02, 0.15 ve 0.35 sirastyla kiiciik, orta ve biiyiik etki boyutlari
olarak belirtilmistir. 0,2 den 0,15 e kadar kii¢iik; 0,15 den 0,35 e kadar orta; 0,35 ve tizeri
yiiksek etki orani olarak tamimlanmistir. Yapilan bu arastirmada yapilarin etki
biiyiikliikleri incelendiginde giivenlik, gizlilik ve web site arayiizii tiiketici giiveni
tizerindeki etki diizeyleri yiiksek ¢ikmisken; web site imajinin tiiketici giiveni lizerindeki
etki diizeyinin diistik oldugu goriilmistiir. Tiiketicilerin giiveninin tatmini, tatminin satin
alma niyetini ve satin alma niyetinin de sadakati etkileme diizeyleri incelendiginde ise

yine f? degerlerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Kestirimsel 6rneklemin tekrar kullanim teknigi olan Q? tahmini etkililik diizeyinin
belirlenmesinde etkili bir kriterdir. Modelin kestirimsel uygunluga sahip olmas i¢in Q>0
olmasi1 gerekmektedir (Peng ve Lai, 2012: 473). Tablo 16 incelendiginde giivenlik,
gizlilik, web site arayiizii ve web site imajinin Q? degeri 0,341; tatmin, niyet ve sadakat
boyutlarinin Q? degerleri sirastyla 0,357; 0,523; 0,357°dir. Bu degerlerden gériilebilecegi

gibi tahmini etkililik diizeyleri kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almaktadir.

Tablo 16 incelendiginde VIF (Variance Inflation Factor) degerlerinin esik deger
olan 5’in altinda oldugu goriilmektedir. Bu nedenle degiskenler arasinda dogrusallik

problemi olmadig: ifade edilebilir.
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Tablo 16: Arastirma Modelinin Katsayilari

S g - - ’Eb o

% -8 © a E [g] ‘3 s L g

D =8 T += = on N ~ o |

g Yollar .‘g“ 2 % g £ % 2 x R o) S E

= g 2o - =

Hy | Gtvenlik g 090 | 0,059 | 3,757 | 0,000 0,050 2434 | Desteklendi
-> Giliven

Hy | CZHK- 16 598 | 0059 | 6,409 | 0,000 0,147 2389 | Desteklendi
> Giiven
Web site

Hs | Arayiizii- | 0185 | 0,067 | 2,748 | 0,006 | 229 | 0,032 | %341 | 2775 | Desteklendi
> Giliven
Web site

Hy | imaji-> | 0,087 | 0,081 | 1,071 | 0,284 0,006 3,093 | Desteklenmedi
Giliven

Hs GTu;tf;l"'f 0,663 | 0,038 |17,610| 0,000 | 0,441 | 0,788 | 0,357 | 1,000 | Desteklendi

He Talt\lni“)'/gt'> 0,813 | 0,025 |33,087| 0,000 | 0,661 | 1,949 | 0,523 | 1,000 | Desteklendi

H; 'g'%ztk; 0,763 | 0,028 |27,632| 0,000 | 0,582 | 1,394 | 0,357 | 1,000 | Desteklendi

Gtivenlik boyutunun online tiiketicilerin giiveni {lizerindeki etkisine iliskin Hi
hipotezinin anlamlilik degeri incelendiginde p=0,000 (p<0,05) oldugu ig¢in hipotez
anlamlidir ve Hi hipotezi desteklenmistir. Etki oranini ifade eden standardize Peta
katsayis1 incelendiginde ise giivenlik faktoriiniin f=0,222’lik bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir.

Gizlilik boyutunun online tiiketicilerin giiveni ilizerindeki etkisine iliskin H2
hipotezinin anlamlilik degeri incelendiginde p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez
anlamlidir ve H2 hipotezi desteklenmistir. Etki oranini ifade eden standardize Peta
katsayis1 incelendiginde ise gizlilik faktoriintin f=0,389 etki orani ile giiven iizerinde en

fazla etkiye sahip boyut oldugunu gostermektedir.

Web site arayiizii boyutunun online tiiketicilerin giiveni lizerindeki etkisine iliskin
Hs hipotezinin anlamlilik degeri incelendiginde p=0,006 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez
anlamlidir ve Hs hipotezi desteklenmistir. Etki oranimi ifade eden standardize Peta
katsayis1 incelendiginde ise web site arayiizii faktoriiniin =0,185’lik bir etkiye sahip

oldugu goriilmektedir.
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Web site imaj1 boyutunun online tiiketicilerin giiveni {izerindeki etkisine iliskin
Ha hipotezinin anlamlilik degeri incelendiginde p=0,284 (p>0,05) oldugu i¢in anlaml1 bir

etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Ha hipotezi desteklenmemistir.

Online tiiketicinin giiveninin tatmin tizerindeki etkisi incelendiginde p=0,000
(p<0,05) oldugu i¢in hipotez anlamli bulunmustur ve Hs hipotezi kabul edilmistir. Etki
oranini ifade eden standardize Peta katsayisi incelendiginde ise giiven faktoriiniin tatmin

tizerinde 0,663 liik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Online tiiketicinin web sitesinden duydugu tatminin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi incelendiginde p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez anlaml
bulunmustur ve Hs hipotezi kabul edilmistir. Etki oranin1 ifade eden standardize Peta
katsayist incelendiginde ise tatmin faktOriiniin niyet iizerinde B=0,813’liikk oldukca

yluksek bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Online tiiketicinin web sitesinden satin alma niyetinin sadakat lizerindeki etkisi
incelendiginde p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez anlamli bulunmustur ve Hz hipotezi
kabul edilmistir. Etki oranin1 ifade eden standardize Peta katsayisi incelendiginde niyet

faktoriiniin sadakat tizerinde f=0,763’lik bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Icsel modelin analizinde temel kriter deger olarak Hair ve arkadaslar1 (2017) her
bir digsal gizil degiskenin agiklanan varyansini ifade eden R? degerinin analiz edilmesini
onermektedir. Modele ait elde edilen R? degerleri incelendiginde giivenlik, gizlilik, web
site arayiizii ve web site imaj1 %60’a yakin bir oranla a¢iklamaktadir. Diger yandan e-
tiiketici giiveni tiiketici tatmininin %44’iinii (R?> = 0,441) agiklamaktadir. E-tiiketici
tatmini tiiketicilerin satin alma niyetinin %66’sm1 (R? = 0,661) aciklarken; e-tiiketicilerin

satin alma niyetleri sadakatlerinin %58’ini (R? = 0,582) aciklamistir.
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SONUC VE ONERILER

E-ticaretin lstel bir hizla biiyiidiigli yapilan ¢aligmalarda goriilmektedir (Gefen,
2000: 725). Bu onemli biiylime karsisinda isletmeler e-ticarette sunduklar1 hizmet
kalitesini ve iriin gamim arttirarak ve tiiketici beklentilerini zamaninda karsilayarak
online tiiketici harcamalarini artirmaya calisabilirler (Nisar ve Prabhakar, 2017: 143). Bu
noktada e-ticarette en 6nemli konulardan biri giivendir. Giiveni etkileyen faktorleri tespit
etmek, giivenin tatmine, tatminin satin alma niyetine ve sadakate doniisiimii geleneksel

isletmelerin yani sira e-ticaret isletmeleri i¢in de dnemlidir.

Web sitelerin giivenilirligini degerlendirmek geleneksel perakendeden daha zor
oldugu yapilan ¢alismalarda ifade edilmistir (Hallikainen ve Laukkanen, 2018: 103).
Giivenlik ve gizlilik algilar tiiketici gliveni olusturmada 6nemli etkiye sahiptir (Kim vd.,
2008: 557). Tiiketici gliveninin iirlin veya hizmetlerin 6zelliklerinden veya islevsel
performansindan duyulan tatminin 6tesinde tiiketicinin sahip oldugu giivenlik hissinden
de olugmaktadir (Tong ve Su, 2018: 524). Eger tiiketiciler bir web sitesini giivenilir bulur
ise bu durum tiiketicilerde gliven olusturarak online satin alma niyetlerini 6nemli Sl¢giide
etkileyecektir (Oliveira vd., 2017: 160). Bu tez ¢alismasinda bulunan sonuglar yukarida
deginilen ¢alismalarla biiyiik 6l¢iide tutarlidir. Dolayistyla web sitesi giivenlik 6zelliginin

online tiiketici giiveni lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Gizlilik boyutunda tiiketicilerin kisisel ve 6deme araci bilgilerinin giivenle
saklanmasi, bu bilgilerin kotliye kullanilip kullanilmayacagi veya ¢alinmayacagi gibi
endiseler tiikketici glivenini etkilemektedir (Niranjanamurthy vd., 2013: 2361). Eid, (2011:
89) calismasinda tiiketicilerin sahip oldugu gizlilik endisesinin tiiketici gliveniyle gli¢lii
bir sekilde iliskili oldugunu tespit etmistir. Gizlilik endiseleri, tiiketiciyle isletme
arasindaki giiven eksikliginin 6nemli bir nedeni olabilmektedir. Tiiketiciler web siteleri
ile paylastig1 bilgilerin gizliligine yonelik risk algiladiklarinda web sitelerine duyduklari
giiveni kaybetmektedirler (Dyke vd., 2007 :77). Bu tez caligmasinda bulunan sonuglar
yukarida ifade edilen ¢aligmalarla tutarlidir. Dolayisiyla web sitesi gizlilik 6zelliginin

online tiiketici giiveni lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ifade edilebilir.

E-ticarette tiiketicilerle iletisim kanal1 olarak kullanilan web sitelerinin basarili bir
sekilde olusturulmast tiiketici giivenini etkilemede Onemli oldugu goriilmiistiir

(Tangchaiburana ve Techametheekul, 2017: 243). Arayliz olarak hizmet veren web
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sitelerinin kullaniminin kolay olmasi veya tiiketicilerin tercihlerine gore {iirlinlerin
gosterilmesi tiiketiciyi etkileme onemlidir (Huang ve Benyoucef, 2013: 248). Bu tez
calismasinda bulunan sonuglar yukarida aktarilan ¢caligmalarla tutarlidir. Dolayisiyla web

sitesi araylizli 6zelliginin online tiiketici giiveni iizerinde etkili oldugu belirtilebilir.

Geleneksel magazalarda bulunan personel etkilesimi, iirlin ve vitrin sunumu gibi
somut unsurlarin e-ticarette eksik olmasi olumlu bir web site imaj1 olusturmay1 daha
onemli bir konu haline getirmektedir (Akroush ve Al-Debei, 2015: 1358). Olumlu bir web
site imaj1 ise, tiiketicilerin algiladigi giiveni ve satin alma niyetini arttirmaktadir (Chen ve
Teng, 2013: 16). Chang ve Chen (2008: 824) yaptiklar ¢alismada iyi bilinen bir web site
marka imajinin web sitesine duyulan giiveni etkileyerek, tiiketicilerin genel satin alma
kararlarini etkileyecegini ifade etmistir. Ancak bu tez ¢alismasinda bulunan eb sitesi imaj
ozelliginin e-tliketici giiveni iizerinde etkiye sahip olmadigina iligkin sonu¢ yukarida
bahsedilen ¢alismalarla tutarli bulunmamuistir. Sonucun bu sekilde bulunmasinin nedeni
literatiirdeki arastirmalardan farkli olarak tezin arastirmasinin belirli web siteleri 6rnegi
tizerinden gitmeyerek, genel olarak katilimcilarin degerlendirmelerini igermesinden

kaynaklanabilir.

E-ticaret yoneticileri tiiketicilere sunulan hizmet kalitesini arttirarak, tiiketicilerin
giivenligi ve gizliligini saglayarak tiiketici giiveniyle tiiketici tatmini arasinda olumlu bag
olusturabilirler (Sharma ve Lijuan, 2015: 477). Martin ve Camarero (2008: 648)
caligmalarinda gegmis deneyimlerden ve bunlarin sonug¢larindan duyulan tatminin online
gliven konusunda en 6nemli faktér oldugunu ifade etmislerdir. E-ticaret isletmeleri
yiiksek kaliteli {irlin ve hizmet garantileri sunarak, giivenlik ve gizlilik vaatlerini yerine
getirerek ve iyi tasarlanmis cekici web siteleri olusturarak tiiketicilerin tatminini
artirabilirler. Bu nedenle, e-ticaret isletmelerinin online tiiketicilerin isletme ve web
sitesine olan giivenini artiran tatmin edici hizmetler sunma konusunda ¢aba gostermeleri
onemli bulunmustur. Bu tez calismasinda bulunan sonuglar yukarida deginilen
calismalarla tutarlidir. Dolayisiyla tiiketicilerin web sitesine duydugu giiven 6zelliginin

tatmin tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ifade edilebilir.

E-ticaret isletmeleri, tiiketicilerinin tutum ve duydugu tatmini arttirmaya yonelik
calismalara odaklanmalidir. Boylelikle tiiketicilerinin satin alma niyetlerini artirabilirler

(Hong ve Cho, 2011: 478). Online aligveris yapma niyeti satin alma ge¢misiyle ilgilidir
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ve gecmiste yasanilan tiiketici tatmini veya tatmin eksikligi tiikketicinin satin alma niyetini
dogrudan etkilemektedir (Weisberg, vd., 2011: 84). Cronin ve arkadaslar1 (2000: 210)
calismalarinda isletmelerin sundugu kaliteli iirlin veya hizmet ve tiiketici tatmininin
tiiketici satin alma niyetini dogrudan etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Kaliteli {irin veya
hizmet ve tatmin, birlikte satin alma niyetini etkileyebilecegi gibi tek basina tiiketici
tatmini de satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Bu tez ¢alismasinda bulunan sonuglar
yukarida ifade edilen ¢aligmalarla tutarlidir. Dolayisiyla tiiketicilerin web sitesinden
duydugu tatminin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.

E-ticaret isletmeleri, tiiketicilerin ilk satin alma kararlarina yol agan faktorlerin
yani sira tliketicilerin tatminini ve devaminda sadakatlerini de etkileyen faktorleri
anlamalidirlar (Kim vd., 2008: 27). Tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti, giiven, tatmin
ve sadakatin 6nemli bir gostergesidir (Chinomona ve Dubihlela, 2014: 25). Tiiketicilerin
irlin ve hizmetlerden duydugu tatmin, tiiketicilerde yeniden satin alma niyeti ve sadakati
meydana getirmektedir (Curtis vd., 2011: 14). Bu tez ¢alismasinda bulunan sonuglar
yukarida deginilen ¢aligmalarla tutarlidir. Sonug olarak tiiketicilerin web sitesine karsi

satin alma niyetinin olmasi onlarin sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip olacaktir.

Literatiirdeki benzer ¢alismalarla tutarli sekilde bu tez calismasinda elde edilen
bulgulara gore, e-ticaret isletmelerinde giivenlik, gizlilik ve web site arayiizii boyutlarinin
giiven iizerinde 6nemli derecede pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ancak web
site imajinin giiven iizerinde pozitif bir etkisi bulunmamustir. Yine yapilan bu ¢alismada
tiiketicilerin web sitelerine duydugu giiven 6zelliginin tatmin {izerinde, web sitesinden
duyulan tatmin 6zelliginin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde ve web sitesine karsi
duyulan satin alma niyetinin de tiiketicilerin sadakati tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu

bulunmustur.

Bu ¢alisma birkag kisitlamaya sahiptir. Bunlardan biri arastirmanin sadece Bursa
ili sinirlan igerisinde yasayan ve online aligveris yapan tiiketicilerden olusmasidir. Bir
digeri ise arastirmada tesadiifi olmayan aragtirma yonteminin kullanilmasi olmasidir. Bu
kisitlarin temel nedeni maliyet ve ¢aba gereksiniminin oldukg¢a yiiksek olmasidir. Bu iki

kisitlama arastirma sonuglarinin genellestirilmesini de kisitlamaktadir.
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Gelecek caligmalar i¢in arastirmacilara ve e-ticaret isletme yOneticilerine asagida

bazi1 6neriler sunulmustur.

Aragtirma tiiketicilerin online aligverisleri kapsaminda yapilmis olsa da; sadece
bir veya birka¢ web sitesini hedef alarak yapilacak calismalar, o web sitelerinin
yoneticilerine daha belirgin yol gdsterici veriler saglayabilir.

Web siteleri arasi karsilagtirmali arastirmalar yapilabilir.

Farkl1 web site boyutlar1 veya algilanan risk unsuru gibi giliveni etkileyen farkli

boyutlarin modele eklenmesi aragtirmay1 daha genis kapsamli hale getirebilir.

E-ticaret isletmelerine de yararl bilgileri igermektedir. Tez ¢calismasi sonucunda e-

ticaret igletme yoOneticilerine ve girisimcilerine su oneriler sunulabilir:

Online aligverisin son 5 yilda cift haneli rakamlarla biiyiime gosterdigi
Tiirkiye’de, e-ticaret girisimcileri ve yoneticileri rekabet avantaji elde etmek i¢in,
tilketicilerin aligveris sitelerinde nasil davrandigi ve karar aldigi konusunda
hassasiyet gostermelidirler.

Online aligveris sitelerinin giivenlik uygulamalar1 ve prensipleri, tiliketicilerin
online aligveris kararlarinda giiven olusturma agisindan 6nemli diizeyde etkili
oldugundan tiiketicilerin gorebilecegi alanlarda giivenlik {izerine alinan 6nlemler,
giivenlik uygulamalar1 ve hassasiyetler acik¢a belirtilmelidir.

Gizlilik prensibi, tiiketicilerin online aligveris sitelerinde satin alma karar1 oncesi
gliven duyma agsamasinda 6nemli diizeyde etkilidir. Basta kredi kart1 bilgileri
olmak {izere e-posta, cep telefonu ve adres bilgilerinin web site haricinde ti¢iincii
taraflarla paylasilmasi endisesi aligveris hacmini etkilemektedir. Bu nedenle
kisiye 6zel bu bilgilerin kayith tutulmayacagi, tiiketicinin istegi haricinde iletisim
amagh kullanilmayacagi ve paylasilmayacagi bir taahhiit olarak belirtilmesi
gerekir. Bu hassasiyetlere uyulmas: tiiketicilerin satin alma sikligini ve hacmini
arttiracaktir.

Online aligveris sitelerinin ara yiizii, tiiketicilerin giivenini 6nemli derecede
etkiledigi i¢in e-ticaret sitelerinin yoneticileri bu konuda dikkatli olmalidir. Bu
noktada kullanici deneyimine uygun olarak her tiiketiciye farkli sayfa goriiniimii

saglamak tiiketicilerin aradig1 liriinii bulmasina yardimci olacaktir. En ¢ok aranan

75



tirlinlerin benzerlerini 6nermek, incelenen {irtinlerin tamamlayicis1 nitelikteki
irlinleri 6ne ¢ikarmak tiiketicinin ilgisini ve aligveris niyetini etkileyecektir.
Tiketicilerin, web siteyle ya da iriinlerle ilgili sormak istedikleri sorularin
cevaplandirilmast i¢in yazili ya da sozlii destek alabilecekleri (canli destek
yazilimlari, ¢agri merkezleri) yardim hatlarimin varligi da tiiketici giliveni
konusunda etkili olmaktadir.

Satin alinan {irlin ya da hizmetlerle ilgili herhangi bir sorunla karsilasildiginda,
web site tarafindan sunulan tiikketiciyi tatmin edici ¢oziim Onerileri tiiketicilerin
giivenle tekrar satin alma niyetinde bulunmalar1 ve sadik tliketici haline
gelmelerini saglayacaktir.

Stok ve depo denetlemeleri en az geleneksel ticarette oldugu kadar 6nemlidir.
Artan fiyat rekabetine karsi 6nlem alarak maliyetlerini siirekli kontrol etmeleri

gerekmektedir.
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EK 1: Verilerin Normal Dagihmina iliskin Basiklik ve Carpikhk Degerleri

. Carpiklik . Basiklik

Ifadelerin Carpiklik o Basiklik (Kurtosis) s

Kisaltmasi (Skewness) Degerleri Degerinin Degerleri Degerinin

Standart Hatasi Standart Hatasi

GVl ,513 ,123 -,555 ,245
GV2 ,511 ,123 -,140 ,245
GV3 ,562 ,123 -,283 ,245
Gv4 573 ,123 -,675 ,245
Gz1 ,459 ,123 -,539 ,245
GZz2 ,500 ,123 -,595 ,245
GZ3 ,430 ,123 -,603 ,245
Gz4 ,631 ,123 -,155 ,245
GZ5 ,523 ,123 -,456 ,245
AY1 351 ,123 -,851 ,245
AY2 ,508 ,123 -,922 ,245
AY3 415 ,123 -1,143 ,245
AY4 ,583 ,123 -,591 ,245
AY5 575 ,123 -,780 ,245
IM1 ,669 ,123 -,695 ,245
IM2 ,502 ,123 -1,029 ,245
IM3 ,601 ,123 ,041 ,245
GU1 ,405 ,123 -,807 ,245
GU2 ,536 ,123 -,434 ,245
GU3 ,380 ,123 -, 799 ,245
Gu4 ,351 ,123 -1,172 ,245
N1 ,252 ,123 -1,342 ,245
N2 ,304 ,123 -1,242 ,245
N3 ,398 ,123 -1,080 ,245
T1 ,295 ,123 -1,200 ,245
T2 424 ,123 -,989 ,245
T3 ,307 ,123 -1,136 ,245
S1 357 ,123 -,968 ,245
S2 ,297 ,123 -1,258 ,245
S3 ,498 ,123 -,891 ,245
sS4 ,629 ,123 -,258 ,245
S5 ,330 ,123 -1,212 ,245
S6 247 ,123 -1,172 ,245

Veri Sayisi: 394,
Kayip Veri Sayisi: 0
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EK — 2: Anket Formu

E-TICARETTE TUKETICIi GUVENINI ETKILEYEN FAKTORLER VE
TUKETICILERIN ONLINE SATIN ALMA NiYETI UZERINDE GUVENIN ETKIiSI:
TUKETICILER UZERINDE BiR ARASTIRMA

ANKET FORMU

Bu anket, Yiiksek Lisans tez ¢alismasi kapsaminda “E-ticarette tiiketici glivenini
etkileyen faktorler ve tiiketicilerin online satin alma niyeti lizerinde giivenin etkisini”
arastirmay1 amaglamaktadir. Genel olarak siz degerli katilimcilarin sadece diisiincelerinin
Ogrenilmek istenildigi bu anket yaklasik 5 dakika slirmektedir. Tamamen akademik
amagch olarak yiiriitiilen ¢alismaya katiliminizi rica eder, katiliminiz i¢in simdiden ¢ok
tesekkiir ederiz.

Mustafa SONMEZAY Dog. Dr. Erkan OZDEMIR
Bursa Uludag Bursa Uludag Universitesi,
Universitesi SBE, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme
Isletme Yiiksek Lisans Bolimii
Ogrencisi, eozdemir@uludag.edu.tr, Tel: 0224 294 11 53

mustafa@sonmezay.com

Ahsveris icin  kullandigimz  web
sitelerini dikkate alarak asagida verilen
ifadeleri yandaki olcege isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum
Tamamen
Katillyorum

Katilmiyorum

Kullandigim web siteleri, kullanici bilgilerinin
giivenli sekilde alinmasini saglar.

Kullandigim web siteleri, girdigim verilerin
korunmasi i¢in yeterli teknik altyapiya sahiptir.

Kullandigim web sitelerinden satin almada
finansal risk gormem.

Kullandigim web sitelerinin elektronik 6deme
sistemleri bana gore gilivenlidir.

Kullandigim web siteleri kigisel veri koruma
yasalarina uyar.

Kullandigim web siteleri sadece gerekli olan
kisisel verileri toplar.

Kullandigim web siteleri kisisel bilgilerimi
onayim olmadan {i¢iincii taraflara vermez.

Kullandigim web sitelerine kisisel bilgilerimi
girerken kendimi glivende hissederim.

Kullandigim  web  siteleri  miisterilerinin
gizliligine 6nem verir.
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Algveris icin  kullandigimiz  web
sitelerini dikkate alarak asagida verilen
ifadeleri yandaki dlcege isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katihlyorum

Kullandigim web sitelerinin  tasarimi  ve
mentilerin yerlesimi kullanici dostudur.

Kullandigim web sitelerindeki meniiler birlikte
diizenli bir sekilde ¢alisir.

Kullandigim web sitelerindeki iiriin kategorileri
bana gore anlasilirdir.

Kullandigim web sitelerindeki tanitim amagh
kullanilan resim, ses video gibi Ozellikler sitede
sunulan triinlerle uyumludur.

Kullandigim web sitelerinin gorsel tasarimi
¢ekicidir.

Kullandigim web siteleri miisterileriyle 1yi1
ilgilenen web siteleri olarak bilinir.

Digerleriyle kiyaslandiginda, kullandigim web
siteleri kaliteli hizmet sunar.

Kullandigim web  sitelerini  hazirlayanlara
giivenirim.

Kullandigim web sitelerine giivenirim.

Kullandigim web sitelerini diiriist bulurum.

Bana gore kullandigim web siteleri giivenilirdir.

Kullandigim  web  sitelerinin  diirtistliik
ozelliklerine deger veririm.
Kullandigim  web  sitelerinden,  ihtiyacim

oldugunda, satin almaya devam etme
niyetindeyim.

Gelecekte de kullandigim web sitelerinden satin
alacagimi diisiiniiyorum.

Yakin gelecekte de kullandigim web sitelerinden
satin almam olasidur.

Kullandigim web sitelerinden satin  alma
kararimdan memnunum.

Kullandigim web sitelerinden satin almak bana
gore akillicadir.
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Algveris icin  kullandigimiz  web
sitelerini dikkate alarak asagida verilen
ifadeleri yandaki dlcege isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Tamamen
Katihlyorum

Katilmiyorum

Kullandigim web sitelerinden satin almakla dogru
yaptigimi diisliniiyorum.

Kullandigim web siteleri hakkinda ¢evremdeki
insanlara pozitif seyler sdylerim.

Oneri arayanlara kullandigim web sitelerini
tavsiye ederim.

Arkadaslarim ve yakinlarimi kullandigim web
sitelerini kullanmaya tesvik ederim.

Gerekirse, internetteki ¢esitli ortamlarda (forum
vb.) kullandigim web siteleri hakkinda olumlu
goriisler yazarim.

Kullandigim mevcut web sitelerinden aligveris
yapmaya devam etme niyetindeyim.

Kullandigim web sitelerinden daha fazla aligveris
yapma niyetindeyim.

Kullandigim web sitelerinden daha fazla aligveris
yapma niyetinde degilim.

1. Cinsiyetiz: ( ) Kadm () Erkek
2. Medeni Durumunuz: () Bekér () Evli

3. Yasimiz: ( )15-24 () 25-34 ()35-44 ()45-54 () 55-64
()65-74 () 75 ve Uzeri

4. Bgitim Diizeyiniz: () Ilkdgretim ( ) Lise () On Lisans ( ) Lisans
() Yiksek Lisans () Doktora

5. Aylik Geliriniz:
() 1000 TL ve alt1 ( ) 1001 TL-2000 TL () 2001 TL-3000 TL () 3001 TL-4000 TL

() 4001 TL-5000TL () 5001 TL-6000 TL () 6001 TL-7000 TL
(' )7001 TL-8000 TL (' )8001 TL-9000 TL (' )9001 TL ve iizeri

6. Mesleginiz: () Ogrenci () Ozel Sektér Calisam () Kamu Calisan
() Isveren () Emekli () Issiz ( )Diger: ..oooiiiiiiei,

7. Internetten aligveris deneyimizin kag yildir:

() Hic deneyimim olmadi1 ( ) 1lyildanaz ( )13yl ( )46yl ( )79yl
() 10 yil ve iizeri

Katilimimiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
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EK- 3: Etik Kurul Onay1
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