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DILARA KILIC

Icinde bulundugumuz dijital ¢agda, internet kullamminin yayginlasmast,
giinlik yasamin her alaninda koklii degisimlere yol agmistir. Bu degisimlerin en
belirgin oldugu alanlardan biri de ticarettir. E-ticaret uygulamalar1 ve ¢evrim igi
aligveris yayginlagmis, fiziksel magazalarin yerini sanal magazalar almaya baslamistir.
E-ticaretin giderek yayginlasmasi, bir dizi mahremiyet ve giivenlik endisesini de
beraberinde getirmistir. Glniimiizde dijital teknolojilerin hizla gelismesi, kisisel

verilerin toplanmasi ve islenmesi siire¢lerini etkilemistir.

Bu c¢alismanin amaci, ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerinin kullanicilarin
¢evrim i¢i satin alma davranislari tizerindeki etkisini arastirmaktir. Bu amaca yonelik
olarak, kullanicilarin demografik 6zellikleri, e-ticaretin Oniindeki engellere yonelik
alg1 diizeyleri, ¢evrim i¢i mahremiyet endiseleri ve g¢evrim igi tekrar satin alma
niyetleri sorgulanmig, kullanicilarin e-ticaretin Oniindeki engellere yonelik algi
diizeyleri, ¢cevrim i¢ci mahremiyet endiseleri ve ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetleri
arasindaki iligkinin varligi ve diizeyi arastirilmistir. Calisma kapsaminda nicel
aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmigtir. Elde edilen veriler SPSS 27.0

istatistik programi1 kullanilarak analiz edilmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular, ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerinin,
kullanicilarin gevrim i¢i tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli ve negatif bir etkisi
bulundugunu ortaya koymaktadir. Caligmanin temel arastirma sorularindan birine

yanit niteligi tasiyan bu bulguya gore, kullanicilarin kisisel bilgilerinin giivenligi



konusunda endiseleri arttik¢a, ¢gevrim i¢i tekrar satin alma niyetleri azalmaktadir. Bu
nedenle, cevrim i¢i platformlar kullanicilarinin mahremiyetini koruma konusunda

giliven vermelidir.

Anahtar Kelimeler: Mahremiyet, Mahremiyet Endisesi, Veri Ihlali, Kullanici

Davranisi, E-ticaret, Cevrim I¢i Satin Alma.



ABSTRACT

THE IMPACT OF ONLINE PRIVACY CONCERNS ON USER
BEHAVIOR: A STUDY ON HOW PRIVACY CONCERNS AND
DATA BREACH INCIDENTS AFFECT USERS’ ONLINE
PURCHASING BEHAVIOR

DILARA KILIC

In the digital age we live in, the widespread use of the internet has led to radical
changes in every aspect of daily life. One of the areas where these changes are most
evident is trade. E-commerce applications and online shopping have become
widespread, and virtual stores have begun to replace physical stores. The increasing
prevalence of e-commerce has brought with it a number of privacy and security
concerns. Today, the rapid development of digital technologies has affected the
collection and processing of personal data.

The purpose of this study is to investigate the impact of online privacy concerns
on users' online purchasing behavior. For this purpose, users’ demographic
characteristics, perception levels of obstacles to e-commerce, online privacy concerns
and online repurchase intentions were questioned, users' perception levels of obstacles
to e-commerce, online privacy concerns and online repurchase intentions were
questioned. The existence and level of the relationship between purchase intentions
were investigated. Within the scope of the study, survey technique, one of the
quantitative research methods, was used. The data obtained was analyzed using the

SPSS 27.0 statistical program.

Findings from the research reveal that online privacy concerns have a
significant and negative impact on users' online repurchase intention. According to this
finding, which is an answer to one of the main research questions of the study, as users'
concerns about the security of their personal information increase, their online
repurchase intentions decrease. Therefore, online platforms must provide confidence

in protecting the privacy of their users.



Keywords: Privacy, Privacy Concerns, Data Breach, User Behavior, E-commerce,
Online Purchasing.
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ONSOZ

Bu tez ¢aligmasinda, ¢cevrim i¢i mahremiyet endiselerinin kullanicilarin ¢gevrim
ici satin alma davraniglarini nasil etkiledigi incelenmistir. Calisma kapsaminda,
tiikketicilerin mahremiyetle ilgili endiselerinin ve veri ihlali olaylarinin ¢evrim i¢i satin
alma davraniglarini nasil etkiledigi derinlemesine arastirilmistir. Bu baglamda, ¢evrim
ici mahremiyet, kisisel veri glivenligi ve e-ticaret konularinda kapsamli bir literatiir
taramasi1 yapilmis, ardindan internet iizerinden aligveris yapan kullanicilar arasinda
gergeklestirilen bir anket ¢alismasi ile bu konulara iliskin veriler toplanmstir. Elde
edilen bulgularin, kullanici giivenligini artirmak ve ¢evrim igi satin alma deneyimini

tyilestirmek i¢in isletmelere yol gosterici olacag: diistiniilmektedir.

Bu calismay1 gercgeklestirme siirecinde bana yol gosteren, destekleyen,
zamanini ve ilgisini esirgemeyen, ¢aligmanin ilerleyisini titizlikle takip eden danigman
hocam Sayin Prof. Dr. Feride AKIM'a en derin tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica, tiim
hayatim ve tez ¢alismam boyunca manevi destegini eksik etmeyen abim Burak
KILIC'a, tiim aileme ve calismamin arastirma boliimiine ¢cok degerli katkilar sunan
basta Zeynep KARACA olmak {iizere tiim dostlarima sonsuz tesekkiirlerimi iletmek

isterim. Onlarin destegi ve tesviki olmadan bu ¢aligma tamamlanamazda.

Bu calismanin, ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerinin kullanici davranislari
tizerindeki etkisini anlamaya yonelik literatiire degerli katkilar sunmasini umuyor, e-

ticaret alanindaki gelecekteki calismalara ilham vermesini diliyorum.

DILARA KILIC,

ISTANBUL, 2024
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GIRiS

Mahremiyet kavrami, ¢aglar boyunca degisen teknolojik ve sosyal yapilarla
birlikte evrim gecirmistir. Glinlimiizde, dijital mahremiyet kavrami, internet ve diger
dijital platformlarda kisisel bilgilerin korunmasi ve kontrol edilmesi gerekliligini ifade
etmektedir. Bu doniisiimle birlikte, bireylerin ¢evrim igi ortamda mahremiyetlerini
koruma ihtiyact 6nem kazanmistir. Ancak, dijital dilnyada mahremiyetin korunmasi
giderek zorlagsmigtir. Siber giivenlik tehlikeleri, bilgi sizintilari, kimlik hirsizlig1 ve
veri ihlalleri gibi tehditler, bireylerin dijital mahremiyetlerini riske atmaktadir. Bu
tehditlere karsi miicadele etmek adina, bircok iilke ve bolgede kisisel verileri

korumaya yonelik yasal diizenlemeler yapilmistir.

Son yillarda e-ticaretin hizli bir sekilde yayginlagmasi, tiiketici davraniglarini
ve aligveris aliskanliklarini derinden etkilemistir. Ancak, g¢evrim i¢i alisverisin
sagladigr kolaylik ve erisilebilirligin yan1 sira, kullanicilarin mahremiyetle ilgili
endiseleri de artmustir. Internet iizerinden gergeklestirilen islemler sirasinda kisisel
verilerin korunmasi, kullanicilar i¢in 6nemli bir endise kaynagi haline gelmistir. Bu
baglamda, kisisel verilerin korunmasina yonelik endiseler ve veri ihlali olaylari,
kullanicilarin ¢evrim i¢i satin alma davranislarini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu
durum, ozellikle e-ticaret ortaminda kullanicilarin mahremiyet endiselerini ve bu

endiselerin satin alma davraniglarina nasil yansidigini incelemeyi gerekli kilmaktadir.

E-ticaretin hizla yayilmasiyla birlikte, kisisel verilerin korunmasi ve giivenligi
e-ticaret platformlarinin temel oncelikleri arasinda yer almaktadir. Bu nedenle,
mahremiyetin doniigiimil, siber giivenlik tehlikeleri, yasal diizenlemeler ve e-ticaret
arasindaki iligki, dijital cagin Onemli konularindan birini olusturmaktadir. Bu
calismada, ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerinin kullanicilarin ¢evrim igi satin alma
davraniglarini nasil etkiledigi incelenmistir. Bu kapsamda, kullanicilarin demografik
Ozelliklerinin ve internet kullanim aligkanliklarinin da mahremiyet endiseleri ve satin

alma davranislar lizerindeki etkisi degerlendirilmistir.

Ug boliimden olusan bu tez calismasmin ilk boliimiinde, dijital mahremiyet ve
kisisel verilerin giivenligi konulari tartisilmaktadir. Bu kapsamda, mahremiyet

kavrami ve tarihgesi, gozetim kavrami ve tarihgesi, dijital diinyada mahremiyet

1



kavrami1 ve ¢evrim i¢i giivenlik unsurlar1 ele alinmistir. Gozetim kavramina yonelik
kuramsal yaklasimlar incelenmis ve mahremiyet kavraminin ge¢misten gilinlimiize
gecirdigi doniisiim {izerinde durulmustur. Ayrica, giiniimiizde karsilasilan siber

giivenlik tehlikeleri 6rneklerle agiklanmistir.

fkinci bolimde, e-ticaret kavrami ve cevrim ici satin alma davranislar1 ele
alimmistir. Bu kapsamda, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler, e-ticaretin tarihsel
gelisimi ve ¢evrim i¢i satin alma siiregleri incelenmistir. Tiiketici davranis modelleri
cergevesinde, e-ticarette gliven ve giivenlik kavramlarinin kullanicilarin satin alma
kararlar tlizerindeki etkisi tartigilmistir. Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen
kisisel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktorler ayr1 ayr1 incelenmis ve farkli 6rneklerle

desteklenmistir.

Ugilincii ve son béliimde ise nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilarak gerceklestirilen arastirma sonuglari sunulmustur. Anket calismasinda,
kullanicilarin  demografik ozellikleri, internet kullanim aliskanliklari, e-ticaretin
ontindeki engellere yonelik algi diizeyleri, ¢evrim i¢i mahremiyet endiseleri ve ¢evrim
ici tekrar satin alma niyeti sorgulanmistir. Anket formunda 4 grup soru yer almstir. 1.
grupta katilimcilarin demografik o6zellikleri ve internet kullanim sikligina iliskin
bilgilerin soruldugu 10 soru, 2. grupta e-ticaretin Oniindeki engelleri belirlemeye
yonelik 21 ifade, 3. grupta ¢evrim i¢i mahremiyet endise diizeylerini 6lgen 14 ifade ve

4. grupta ¢evrim igi tekrar satin alma niyetini 6lgen 3 ifade yer almistir.

Ik iki boliimdeki kuramsal tartismalarm 1s13inda ve arastirmanin amaglari
dogrultusunda hazirlanan g¢evrim ig¢i anket formu, e-posta ve Telegram, Instagram,
WhatsApp, Linkedin, X gibi sosyal medya platformlar aracilig: ile Google Forms
linki tizerinden katilimcilarla paylasilmigtir. S6z konusu anket formu, 25.05.2024-
29.05.2024 tarihleri arasinda 489 katilimci tarafindan yanitlanmig ve herhangi bir
soruna rastlanmayan 489 anket formu analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler
SPSS 27.0 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Bu boliimde, arastirmadan

elde edilen bulgular detayli olarak sunulmus ve degerlendirilmistir.

Tez caligmasinin sonug boliimiinde, literatiir taramasi dogrultusunda tartisilan

bilgiler ve arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular,



calismanin amagclarina uygun olarak tartisilmis ve sonuglara ulagilmistir. Arastirma
sonuclarina gore, cevrim i¢i mahremiyet endiselerinin, kullanicilarin ¢evrim i¢i tekrar
satin alma niyeti {izerinde anlamli ve olumsuz bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu
calisma, kullanicilarin kisisel bilgilerinin giivenligi konusundaki endiselerinin
artmasiyla birlikte, cevrim i¢i tekrar satin alma niyetlerinin azaldigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, ¢alismanin ana arastirma sorularindan birine cevap niteligi

tasimaktadir.

Katilimeilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerine iliskin en yliksek endise
duyduklar1 unsurlar; insanlarin kendilerini dogru tanitmamasi, web sitelerine iye
olurken veya internette aligveris yaparken ¢ok fazla kisisel bilgi istenmesi, ¢evrim i¢i
Kimlik hirsizligina maruz kalma, kisinin, daha 6nce kullandig1 baska bir bilgisayarda,
kendisiyle ilgili bilgilerin bulunabilmesi, kredi karti numaralarinin bagkalari tarafindan

ele gecirilebilmesi ve genel olarak kisisel mahremiyetin tehlikede olmasidir.

Arastirmada dikkat ¢eken sonuglardan bir digeri ise Online Tekrar Satin Alma
Niyeti 6lcek maddelerine iligkin katilim diizeyi dagilim1 incelendiginde, katilimcilarin
en yiiksek katilim gosterdigi ifadenin “Gelecekte online aligveris sitelerinden iiriin
satin almaya devam etmeyi diislinliyorum.” olmasidir. Katilimeilarin ¢evrim igi
aligverigle ilgili giivenlik ve mahremiyet konusundaki ciddi endiselerine ragmen,
"Gelecekte online aligveris sitelerinden {irlin satin almaya devam etmeyi
diisiiniiyorum" ifadesine yiiksek katilim gdstermeleri, ¢cevrim i¢i aligverigin sundugu

kolaylik ve avantajlarin bu kaygilardan daha agir bastigini gdstermektedir.



BiRINCI BOLUM
DiJITAL MAHREMIYET VE KISIiSEL VERILERIN
GUVENLIGI
1.1. Mahremiyet Kavrami ve Tarihgesi

Mahremiyet kavrami toplumdan topluma, kisiden kisiye degisiklik gostererek,
ilk caglardan giinlimiize kadar gelmistir. Cok boyutlu olarak degerlendirilebilen
mahremiyet olgusunun net bir tanimi yapilamamaktadir. Toplumlarin gegirdigi
degisimlerle birlikte degisiklige ugrayabilen mahremiyet kavrami; kisilerin sakli
tutmay1 tercih ettigi ve paylagsmak istemedigi bilgileri ve alanlar1 ifade eder.
Mahremiyet, bireylerin toplumsal yasam i¢inde kendi 6zel alanlarin1 belirlemesi ve
kimlerle hangi bilgilerini paylasacagina kendi 6zgiir iradesi ile karar vermesi olarak
ifade edilebilmektedir (Resuloglu, 2022: 38).

Arapcada yasaklama veya yoksunluk anlamina gelen "haram" teriminden
tiiretilen "mahrem" ve "mahremiyet" kelimelerinin kokleri, inziva ve dokunulmazlik
duygusunu vurgulamaktadir. Ingilizcede "privacy” kelimesi ile ifade edilen
mahremiyet kavrami, "insanlarin yaptigiiz seyi goéremeyecegi veya duyamayacagi
sekilde yalniz kalma durumu" olarak tanimlanirken, Tiirk Dil Kurumu bunu “gizlilik”

olarak nitelendirmektedir (Ozdemir, 2021: 8).

Mahremiyet kavrami; kisinin distinceleri, viicudu ve kisisel verileri tizerinde
kontrol sahibi olabilmesi, evi olarak nitelendirdigi alanda tek kalabilmesi ve gozetime
maruz kalmamasi olarak tanimlanabilir. Mahremiyet kavrami; kisisel mahremiyet,
mekan mahremiyeti ve bilgi mahremiyeti olarak ¢ ayr1 bashk altinda
siiflandirilabilmektedir. Kisisel mahremiyet, bireyin yasam hakkin1 ve bedensel
olarak dokunulmazligimi ifade etmektedir. Mekan mahremiyeti, kisinin yasadigi
alandaki mahremiyetini, bilgi mahremiyeti ise kisinin saglik, egitim, niifus, finansal

ve benzeri kisisel verilerini igermektedir (Giiglii, 2019: 16).

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak; kisisel mahremiyet, bireyin fiziksel alandaki 6zel
yasaminin gizliligi ve giivenligiyle ilgiliyken, mekansal mahremiyet ise bireyin
fiziksel alanda yalniz kalma hakkini, evde veya kamusal alanda 6zel bir alan yaratma
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hakkini igerir denilebilir. Bu, bireyin 6zel yasaminin fiziksel sinirlarini korur ve kisisel
alanin gizliligini saglar. Bilgi mahremiyeti ise bireyin kisisel verilerinin gizliligi ve
giivenligiyle ilgilidir. Bilgi mahremiyeti, bireyin tibbi kayitlari, finansal bilgileri,
iletisim bilgileri gibi hassas verilerin izinsiz erisime kars1 korunmasini ifade eder. Bilgi

mahremiyeti, bireyin kisisel bilgilerinin giivenligini saglar.

Mahremiyet kavrami, ilk olarak Amerikali hukukgular Samuel Warren ve
Louis Brandeis tarafindan 1890'da yayinlanan "Mahremiyet Hakki" adli makalede
kapsamli bir sekilde ele alinmistir. Bu makale, ABD'de mahremiyet hakkini savunan
ilk yayin olarak kabul edilir ve bireyin "yalniz basina kalma ve 6zel yasam alanina
sahip olma hakki'"na yonelik ihlallere vurgu yapar (Brandeis ve Warren, 1890: 195’ten
aktaran Leloglu, 2022: 71). Bu kavram, Amerikali yargi¢ Brandeis tarafindan “6zgiir
insanlar tarafindan en deger verilen hak” ve “insanlarin yalniz kalma hakki” seklinde
tanimlanmistir. Bu dogrultuda mahremiyet, bir insanlik hakkidir. Yani kisinin, diger
insanlarin merakli bakislarindan ve miidahalede bulunma isteklerine karsi uzak olma

durumudur (Nacakei, 2022: 30).

Mahremiyet kavraminin sinirlart gegmisten giliniimiize kadar degisiklige
ugramistir. Internetin yayginlasmasi ve sosyal medyanin yogun kullanimu ile birlikte
bu sinirlar seffaflasmistir. Iletisim kuramcilarindan Habermas, mahremiyet kavramini
tanimlarken 6zel alan ve kamusal alan kavramlar iizerinde durmustur. Ozel alan
kavrami Kisilerin ailesi, yakin arkadaslari ve samimi iliskilerini igerirken, bu alan
disinda kalanlar ise kamusal ya da ortak alan olarak nitelendirilmektedir (Resuloglu,
2022: 39).

Ozel alan kavramu, bireyin kisisel yasamimin kamuya agik olmayan bdliimiinii
ifade etmektedir. Ozel alanda insanlarin kendilerine ait zaman1, mekan1 ve diisiinceleri
yer alir. Bu alan, ev, kisisel araglar ve diger kisisel miilkiyetler gibi fiziksel alanlarla
sinirlt olabilecegi gibi, dijital iletisim araglar1 ve ¢evrim i¢i platformlar gibi soyut
alanlar1 da kapsayabilir. Mahremiyetin korunmasi, 6zel alanin kamusal alandan
ayrilmasint ve her insanin kisisel veri ve etkinliklerinin gizliliginin saglanmasini
gerektirir. Kamusal alanda, toplumun bir pargasi olarak, bireylerin davraniglarinin ve

etkinliklerinin genellikle daha genis bir kitleye agik oldugu sdylenebilir.



Sanayi Devrimi Oncesi donemlerde mahremiyet anlayisi kisilerin beden
sagligina ve miilkiine yonelik dokunulmazlik olarak degerlendirilmis, 6zel alan ve
kamusal alan kavramlar1 arasinda net bir ayrim gozetilmemistir. Sanayilesme
sonrasinda gelisen sehirlesme ile birlikte ise mahremiyet bir norm haline gelmis ve
bireysel mahremiyet onem kazanmustir. 21. yiizyilda internetin icadi ve sosyal
medyanin yayginlagmasi ile birlikte ise ¢evrim i¢i mahremiyet kavrami 6n plana
c¢ikmis ve tartisilmaya baslanmistir. Bilisim ¢agi olarak nitelendirilen giiniimiizde,
mahremiyet sinirlar1 i¢ine giren kisisel verilerin nasil korunabilece§i {izerine

caligmalar yapilmis, yasal diizenlemeler getirilmistir (Koksalan, 2022: 7).

Sonug olarak mahremiyet, bir bireyin kisisel verileri tizerindeki kontrol hakkini
kapsayan temel bir kavram olarak tanimlanabilir. Bu kavram, bir bireyin hayatinin
hangi yonlerinin ne zaman ve ne kosullarda digerleriyle paylasilacagina karar verme
ozgiirliigiinii ifade eder. Ozel alan ve kamusal alan arasindaki sinirlarm net bir sekilde
belirlenmesi ve her iki alanin da korunmasi, mahremiyetin saglanmasi i¢in son derece
onemlidir. Bireylerin 6zel alanlarinda Ozgiirce hareket edebilmeleri ve kisisel
verilerini koruyabilmeleri, demokratik bir toplumun temel bir ilkesidir. Ancak,
kamusal alanda ise, toplumsal kurallara uygun sekilde davranmak, diger bireylerin
haklarina saygi gostermek ve toplumsal yasama katilmak oOnemlidir. Giderek
dijitallesen gliniimiiz diinyasinda, gizlilik endiselerinin; veri giivenligi ve teknolojinin
etik kullanimi gibi konular1 kapsayacak sekilde daha karmasik bir hale geldigi

sOylenebilir.
1.2. Mahremiyetin ihlali ve Tehlikeler

Toplumsal bir deger olarak nitelendirilen giivenlik kavrami; toplumsal diizenin
aksamadan ylriimesi, bireylerin korku duymadan yasayabilmesi, risk yoklugu,
korkunun karsit1 olarak tanimlanabilmektedir. Amerikali psikolog Abraham
Maslov’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine gore insanimn ihtiyaclar1 smirsizdir. Insan
ithtiyaclarmi bes basamakli ihtiyaclar hiyerarsisi piramidi ile siniflandiran Maslov’a
gore giivenlik ihtiyaci fizyolojik ihtiyacin hemen ardindan ikinci basamakta yer
almaktadir. Ik Amerikan anayasasinda &zgiirliikle iliskilendirilen giivenlik kavramu,

Fransiz Ihtilali doneminde ilan edilen Insan Haklar1 Bildirgesi’nde temel dért haktan



biri olarak gosterilmistir. Giliniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte gilivenlik
kavraminin iliskilendirilebilecegi olgular ¢ogalmis, 21. yiizyilda bilgi giivenligi ve
gevrim i¢i giivenlik kavramlar1 hayatimiza girmistir. Kisisel verilerin suistimal
edilmesi tehlikesi, kisisel verilerin korunmasi ihtiyacin1 dogurmustur (Aslanytirek,
2015: 11-12).

Giivenlik kavrami, bir sistemin veya kisisel alanin tehlikelere kars1 korunmasi
anlamina gelmektedir. Mahremiyetin ihlali ise, bu koruma mekanizmalarinin basarili
olamadigi durumlar ifade eder. Kisisel verilere izinsiz erisilmesi, gizli konusmalarin
dinlenmesi, gozetleme ve benzeri faaliyetler, mahremiyetin ihlaline sebep

olabilmektedir.

Teknolojik gelismelerin hayatimiza getirdigi sayisiz kolayligin yaninda bazi
dezavantajlar da vardir. Ilerleme, erisimi daha basit hale getirmistir ve insanlarm bir
diigmeye basarak birbirleri ile sosyal olarak etkilesime ge¢cmesine olanak saglamistir.
Diger taraftan bu durum goriniirliigii ve gozetlemeyi normallestirerek bireylerin
mahremiyetlerini ¢ekincesiz olarak o6zgiirce sergilemelerine yol agmistir. Sosyal
aglarin giinlilk hayatimiza yaygin bigimde entegre olmasi, bireyselligin ihlaline yol
acmistir. Gozetim kavrami mahremiyeti reddederek insanlari kisisel sinirlardan kopuk
sanal alanlara itmis ve bu alanlar1 kimlik olusturucu platformlara doniistiirmiistir.
Sonug olarak, kullanicilar ¢evrim i¢i aglarda mahremiyetlerini ihlal edilebilir hale

getirmistir (Akgiil ve Toprak, 2019: 82).

Kisisel mahremiyetin ihlali sadece bireyler arasinda degil, ayn1 zamanda
vatandas ile devlet arasindaki iliskilerde de sorunlara yol agmaktadir. Devlet, bireyin
kamu hizmetlerine erisebilmesi i¢in belirli kosullar ve gereklilikler belirlemektedir.
Birey, bu kosullara uyma zorunlulugu altindadir ve talep ettigi kamu hizmetini
alabilmek i¢in kimlik numarasi, medeni durumu, ikamet bilgileri, hesap bilgileri gibi
kisisel verilerini paylasmak zorundadir. Aksi halde bu hizmetlerden faydalanmasi
miimkiin olmayabilir (Vardi, 2015: 56’dan aktaran Nacakci, 2022: 32).

Giintimiizde, devletler giivenlik amaci ile bireyleri gozetledigini One
sirmektedir. Dijital teknolojilerin yayginlagmasi ile birlikte, devletlerin internet

tizerinden gerceklesen iletisimleri izlemesi ve veri toplamasi, bireylerin mahremiyet



haklarin1 suistimal edebilir. Bu durumda, hiikiimetin yetkileri ile bireylerin temel
haklar1 arasinda bir denge saglanmasi ve bireylerin 6zgiirlikkleri ile devletin giivenlik

politikalar1 arasindaki hassas dengenin korunmasi kritik bir 6neme sahiptir.

Modern donemde, mahremiyete yonelik ihlaller, kapitalist sistemin pazar
odakl1 talepleri ve ulusal giivenlik endiseleri tarafindan mesrulastirilmistir. Bilgi
caginda ise, bu ihlallerin dinamikleri degismis ve gozetim faaliyetleri giinliik yasamin
her alanina niifuz etmis, dijital ortamda kok salmistir. Bu gelisme, terorist faaliyetlerin
takip edilmesi, iletisim ve haberlesmenin dijital platformlara gecmis olmasi gibi
nedenlerle dzel hayatin sinirlarini zorlayarak asiriliklara ulasnustir. Ozellikle 11 Eyliil
teror saldirilari sonrasinda ABD'de ¢ikarilan anti-teror yasalari, gizlilik ihlallerinin

artmasini tesvik etmistir (Dolgun, 2015: 211°den aktaran Leloglu, 2022: 76).

Mahremiyetin ihlali, ¢esitli alanlarda ciddi tehlikelere sebep olabilmektedir.
Mahremiyetin ihlali, mali dolandiriciliktan, kimlik hirsizhgma kadar ¢esitli tiirlerde
siber suglara yol agabilir ve bireylere maddi ve manevi zararlar verebilir. Kisisel
verilere yetkisiz erisim faaliyetleri, devletler ve 6zel kuruluslar tarafindan yapilan
gozetleme uygulamalart da bu tehlikelere dahildir. Tim bunlarla birlikte,
mahremiyetin ihlalinin, toplum igerisinde ayrimcilik, sosyal dislanma ve medeni
haklarin ihlali gibi sonuglar1 da olabilir. Bireyler, kisisel sinirlar1 ihlal edildiginde
endise ve giiven kaybi gibi psikolojik sikintilar yasayabilir. Tim bu tehlikeleri
engellemek i¢in, yasal korumalar, teknolojik Onlemler ve toplumsal farkindalik

yaratan yaklagimlar gerekmektedir.
1.2.1. Kisisel Veri Kavrami

Gelisen teknolojilerle birlikte bilgi paylasim hizinin artmasi neticesinde kisisel
veri kavrami evrensel bir 6nem kazanmustir. Uluslararas: literatiirde kisisel veri
kavrami resmi olarak ilk kez 23 Eyliil 1980 yilinda “iktisadi Is Birligi ve Kalkinma
Teskilatr” (OECD) komisyonu tarafindan yayinlanan “Kisisel Alanin ve Sinir Asan
Kisisel Bilgi Trafiginin Korunmasina iliskin Rehber Ilkeler” metninde tanimlanmustir.
Kisisel verilerin korunmasi ile ilgili kabul edilen ilk resmi belge olan bu rehberde,
kisisel veri kavrami “Tanimlanmis veya tanimlanabilir olan bireylere iliskin her tiirlii

bilgi anlamina gelmektedir.” ciimlesi ile ifade edilmistir (Kilig, 2021: 6).



Kisisel veriler, 0zii itibariyle, bir araya getirildiginde bireysel kimligi ortaya
cikaran veya birbiriyle baglantili bilgilerden olusur. Buna isim, adres, kimlik
numarasi, dogum bilgileri, fotograf, ara¢c kaydi, banka kartt numaralar1 ve saglik
bilgileri gibi tanimlanabilir ayrintilar dahildir. Ek olarak, ¢evrim i¢i reklam kuruluslari,
kullanict profillerini derlemek, teklifleri ve etkilesimleri gézlemlenen davranislara
gdre uyarlamak igin cesitli izleme yontemleri kullanmaktadir. Ornegin, kullanicilara
benzersiz kodlar atamak veya ¢evrim i¢i etkinlikleri ve tercihleri analiz etmek, ayirt
edici tamimlayicilar olarak hizmet etmektedir. Cevrim i¢i davranislar1 ve tercihleri

kapsayan bu tiir veri de kisisel veri kapsaminda degerlendirilebilir (Ivren, 2019: 67).

Kisisel veri, bir kisiyi tanimlamak veya onunla iliskilendirmek i¢in kullanilan
her tiirli bilgiyi ifade eder. Bu bilgiler genellikle dogrudan bir kisinin kimligini
belirleyebilecek bilgilerden olusurken, bazen dolayli olarak bir kisiyi tanimlamak i¢in
kullanilabilen verileri de igerebilir. Kisisel veriler, genellikle isim, adres, telefon
numarasi, e-posta adresi gibi tanimlayici bilgilerle iliskilendirilmektedir. Bunlara ek
olarak, sosyal medya paylasimlari, aligveris gegmisi, arama terimleri gibi dijital izler

de kisisel veri olarak kabul edilmektedir.

Tiirkiye’de 2016 yilinda kabul edilen 6698 numarali Kisisel Verileri Koruma
Kanunu’nun 6. maddesinde kisisel veri kavrami, “Kisilerin ki, etnik kokeni, siyasi
diistincesi, felsefi inanci, dini, mezhebi veya diger inanglari, kilik ve kiyafeti, dernek,
vakif ya da sendika iiyeligi, saglhgi, cinsel hayati, ceza mahkiimiyeti ve giivenlik
tedbirleriyle ilgili verileri ile biyometrik ve genetik verileri ozel nitelikli kisisel
veridir.” olarak tanimlanmaktadir (KVKK, 2016: 55). Kanunda kisisel veri kavramu,
kimligi belirli ya da belirlenebilen gergek kisiye ait her tiirlii bilgi olarak 6zetlenmekte
ve bu bilgilerin aciga ¢ikmasi ile kisilerin mahremiyetine ve Ozgiirliigline zarar

verilebilecegi belirtilmektedir (KVKK, 2016: 59).

Kisisel veri kavrami teknolojinin ortaya ¢ikisindan onceye dayanmaktadir;
ancak kavramsal gelisimi ve kapsaminin genislemesi teknolojik gelismelerden 6nemli
Ol¢iide etkilenmistir. Tiim tarihsel siireclerde toplumlar i¢in bireylerin 6zelinin
bilinmesi O6nemli olmustur. Bu Onem, potansiyel tehditlerin Ongoriilmesi ve

azaltilmasi, toplumsal analiz ve ¢ikarimlarin yani sira yonetim organlar tarafindan



gbzetim ve diizenleme arayisini kapsayan cesitli gerekgelere dayandirilmaktadir. Bu
giidiilerin doruk noktasina ulasmasi, gozetim mekanizmalarinin ve araglarinin

gelistirilmesine yol agmistir (Koksalan, 2022: 19).

Gilinimiizde dijital platformlarda paylasilan kisisel veriler, ticaret sektoriiniin
temel bir konusu haline gelmistir. Bu veriler, daha iyi hizmetler veya iiriinlere erismek
icin paylasilsa da, bireylerin cevrim i¢i davraniglarinin detayli bir resmini
cikarilabilmektedir. Cevrim ici etkilesimlerin veri olarak kaydedilmesiyle olusturulan
biiyiik veri gibi analitik yontemler, somut kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
analizler; siyasi goriislerden cinsel tercihlere, saglik bilgilerinden finansal duruma
kadar birgok kisisel detay1 igerebilmektedir (Boyd ve Ellison, 2007°den aktaran
Eroglu, 2018: 131).

Kisisel verilerin toplanmasi, saklanmasi ve islenmesi, bireylerin mahremiyet
haklarini etkileyen kritik bir konudur. Teknolojik ilerlemelerle birlikte, kisisel
verilerin korunmasi siireci daha karmasik bir hale gelmistir. Bu nedenle, kisisel
verilerin degerlendirilmesi siireci, bireylerin gizlilik haklar1 korunarak ve etik

standartlar g6z oniinde bulundurularak dikkatle ele alinmalidir.

1.2.2. Kisisel Verilerin Giivenligi Baglaminda Olusan
Endiseler

Hizla gelisen teknoloji ile birlikte siyasi, ekonomik ve sosyal hayatta cok
boyutlu degisimler meydana gelmeye baslamis, internet ve bilgisayar kullaniminin
gerekliligi ¢cogu insan tarafindan benimsenmistir. E-ticaretin yayginlagmasi ile birlikte
rekabet i¢ine giren sirketler, tilkeler ve uluslararasi kuruluslar i¢in kullanicilara yonelik
kisisel verilere erigsmek kritik bir konu haline gelmistir. Bunun yaninda internet
tizerinden aligveris yapmak isteyen bireyler kredi karti gibi finansal bilgilerini
paylasmak durumundadir ve bu bilgilerin kot niyetli kisiler tarafindan

kullanilabilmesi ihtimali kendini gostermektedir (Aricigil Cilan ve Kuzu, 2013: 28).

Yetkisiz erisim ve kigisel veri yonetimine iliskin ihlaller, 6zellikle veri toplama
ve Uclincl taraflarla paylagsma faaliyetinde bulunan sirketler sebebi ile tekrar tekrar

giindeme gelmektedir. Ornek olarak Facebook, dzellikle kullanici verilerinin izinsiz
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toplanmasi ve ticiincii taraflara aktarilmasiyla ilgili skandallar 1s181inda inceleme altina
alinmistir. 2019'da Birlesik Krallik Parlamentosu, Facebook'n "Dijital Gangster"
olarak etiketleyerek faaliyetleri ile ilgili duyulan endiseleri agiklamistir. Yayinladiklari
raporda, Facebook'un Airbnb ve Netflix gibi sirketlerin yasal bir izin olmadan
kullanic1 verilerine erismesine izin verdigi ortaya cikmistir. Ayrica ayni yil,
Facebook'un sifre yonetim sisteminde, kriptolu olarak sifrelenmek yerine diiz metin
olarak saklanan milyonlarca sifrenin agiga ¢ikmasina neden olabilecek bir giivenlik
ac1g1 kesfedilmistir. Bu agiklama, kullanici sifrelerinin Facebook ve bagli sirketler
tarafindan kotiiye kullanilmasi olasiligina iliskin endiseleri artirmistir (Uluk, 2022:

143).

Kisisel verilere bu erisim kolayligi, bu bilgilerin kurumlar tarafindan yetkisiz
olarak elde edilmesi ve kullanilmasi, ayrica bu verilerin daha sonra baska kisi veya
kuruluslara iletilmesi, kisilerin kisilik haklarinin ihlal edilmesi ve mahremiyet
endiselerinin ortaya g¢ikmasina sebep olmustur. Kisaca, kisisel verilerin kotiiye
kullanima, ifsa edilmeye ve ihlale kars1 korunmasi ihtiyaci, saglam koruyucu énlemler
alimmasimni zorunlu kilmistir. Bu baglamda, kisisel verilerin potansiyel siber tehditlere
kars1 korunmasi zorunlulugu, hukuk ilkeleri ¢ergevesinde temel unsurlar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Kilig, 2021: 11).

Cevrim i¢i paylasimlar, bireylerin gercek yasamlarim1i genis Olclide
yansitmaktadir. Bu baglamda gelistirilen biiylik veri analizi yontemleri, bireylerin
cevrim i¢i izlerini toplayarak kisisel profillerini kolayca ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu
durum, bireylerin 6zel yasamlarina iligskin verilerin ifsa olmasi, saglik kayitlarinin ve
finansal bilgilerin giivenligi gibi endiseleri arttirmaktadir. Glinlimiizde yasanan bu
durum, George Orwell'in "1984" adli eserini hatirlatmaktadir. Romanin belki de en
taninmis ifadesi olan "Biiyiik Birader seni izliyor" ciimlesi, her seyi gorebilen, her seye

giicii yeten bir gézciiniin tasvirini yapmaktadir (Eroglu, 2018: 132).

Sonug olarak kisisel verilerin giivenligi ile ilgili endiselerin, ciddi ve karmagik
bir konu oldugu ifade edilebilir. Verilere yetkisiz erisilmesi, veri sizintilart gibi
giivenlik agiklari, kisisel verilerin kotii niyetli sahislarin eline gegmesine ve kimlik

hirsizhigi gibi suglara yol acabilmektedir. Tim bunlar, kisilerin ve kurumlarin
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giivenligini ve mahremiyetini tehlikeye atabilir, kisilere ve kurumlara ciddi maddi ve
manevi zararlar verebilir. Bu endiseler, kisisel verilerin giivenligini saglamak igin
gliclii teknolojik onlemler, giivenlik politikalar1 ve bilingli kullanic1 aligkanliklar

gelistirme ihtiyacini dogurmustur.

1.2.3. Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu ve Yasal

Diizenlemeler

Kisisel verilerin islenmesi ve korunmasi baglaminda ulusal ve uluslararasi
diizeyde kabul goren uygulamalar ve yasal diizenlemeler bulunmaktadir. Kisisel
verilerin korunmasina dair hukuksal diizenlemeler ilk olarak Almanya’nin Hessen
eyaletinde 1970 yilinda gergeklestirilmis ve verilerin yasalar gergevesinde yetKi
verilmig kigilerce iglenebilecegi belirtilmistir. 1985 yilinda yiiriirliige giren “Kisisel
Verilerin  Otomatik Isleme Tabi Tutulmasi Karsisinda Bireylerin Korunmasi

Sozlesmesi” ise Avrupa genelinde imzalanan ilk yasa olmustur (Ko6ksalan, 2022: 14).

Birlesmis Milletler 1990 yilinda “Bilgisayarla islenen Kisisel Veri Dosyalarina
Iliskin Rehber Ilkeleri” diizenlemesi yaparak iiye iilkeleri veri koruma ile ilgili ulusal
diizenlemeler i¢in yOnlendirmistir. Tavsiye niteliginde hazirlanmis olan bu rehberin
baglayiciligi yoktur. Avrupa Birligi ise 25 Ekim 1995 yilinda “95/46/EC Sayili Kisisel
Verilerin Islenmesi ve Serbest Dolasim1 Bakimindan Bireylerin Korunmasina Iliskin
Avrupa Parlamentosu ve Avrupa Konseyi Direktifi” diizenlemesini kabul ederek

kisisel verilerin korumasina yonelik ¢alismalara dahil olmustur (Hizmali, 2022: 40).

Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu ve benzeri yasal diizenlemeler, bireylerin
kisisel verilerinin toplanmasi, islenmesi ve korunmasmi diizenleyen Onemli
mevzuatlardan olugmaktadir. Bu tiir yasal diizenlemeler, genellikle bireylerin
mahremiyet haklarin1 korumayi, kisisel verilerin hukuka uygun ve adil bir sekilde
islenmesini saglamay1 amaclamaktadir. Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu, veri
sorumlularmin kisisel verilerin giivenligini saglamak igin gerekli teknik ve idari
tedbirleri almasini zorunlu kilar ve kisisel verilerin izinsiz olarak toplanmasi, iglenmesi

veya ifsa edilmesi durumunda yasal yaptirimlar uygulanmasini saglar.

12



Kisisel veri kavrami Avrupa anlayisinca “bir kisiyi Ozellikle bir kimlik
numarasina veya fiziksel, fizyolojik, zihinsel, ekonomik, kiiltiirel veya sosyal
kimligine 6zgii bir veya daha fazla faktore atifta bulunarak dogrudan veya dolayh
olarak tanimlayan bilgilerdir” seklinde agiklanmistir (Romansky, 2017: 99’dan
aktaran Koksalan, 2022: 15). Yasanan teknolojik gelismelerle birlikte 25 Mayis 2018
tarthinde Genel Veri Koruma Tiizigli (GDPR) yiiriirlige sokularak Avrupa Birligi
hukukunda tek bir uygulama ortaya koymak hedeflenmistir. GDPR igerik olarak
gelisen dijital teknolojiler ve yayginlasan ¢evrim i¢i uygulamalar karsisinda kisisel
verilerin hukuksuzca toplanmasi, islenmesi, depolanmasi, satilmasi gibi tehlikelere

kars1 yaptirim uygulanmasi amaciyla yiriirliige sokulmustur (Giiglii, 2019: 57).

Tirkiye’de 2010 yilinda 5982 numarali kanun ile Anayasasi’nin 20.
maddesinde yer alan “Ozel Hayatin Gizliligi” maddesine ilave bir fikra eklenmis ve
kisisel verilerin korunmasina iliskin ifade anayasaya dahil edilmistir. lgili fikrada;
“Herkes, kendisiyle ilgili kisisel verilerin korunmaswni isteme hakkina sahiptir. Bu
hak; kiginin kendisiyle ilgili kisisel veriler hakkinda bilgilendirilme, bu verilere
erigme, bunlarin diizeltilmesini veya silinmesini talep etme ve amaglart dogrultusunda
kullanilp kullanilmadigini 6grenmeyi de kapsar. ” hitkmii yer almaktadir. Bu hiikiim
ile tiim bireylerin kisisel verilerinin korunmasini talep etme hakki oldugu, kisisel
verilerin yasalara uygun sekilde kisinin acik rizasi dahilinde islenebilecegi sonucuna

ulagilmistir (KVKK, 2016: 17).

Tiirkiye’de kisisel verilerin korunmasmma 6698 sayili Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu, Avrupa’da gergeklestirilen diizenlemeler 6rnek alinarak, 7 Nisan
2016 tarihinde resmi gazetede yayinlanarak yiiriirliige girmistir. Kanunda yer alan
ifadeye gore hizla gelisen teknolojinin giinlilk hayatimiza sirayet etmesi ile kisilerin
kimlik, saglik, finansal ve iletisim bilgilerinin, 6zel hayati, dini inanc1 gibi mahrem
verilerinin korunmasi amaglanmistir. Bu bilgilerin islenmesi kisiler ile hizmet verenler
arasinda gesitli faydalara sebep olsa da suistimal edilme riski de vardir. KVKK ile bu
iki durum arasinda hukuksal makul bir denge kurmak hedeflenmistir (KVKK, 2016:
16-17).
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Bilginin kisisel veri sayilabilmesi i¢in kisinin kimligini belirleme 6zelligine
sahip olmasi gerekmektedir. Sonug¢ olarak, uluslararasi1 veya ulusal oOlgekte
anonimlestirilmis veriler gibi kendisini belirli bir ger¢ek kisiye baglayan niteliklerden
yoksun veriler, kisisel veri koruma diizenlemelerinin kapsami disinda kalmaktadir.
Bununla birlikte, "33 yasinda" ifadesi gibi goriiniiste anonim olan veriler, "33 yasinda
otobiis bekleyen bir kisi" gibi baglamsal bilgilerle birlikte kullanildiginda yanlislikla
gergek bir bireyle iligkilendirilebilir. Bu gibi durumlarda, goériiniirde anonim olan
veriler bile ek bilgilerle eslestirildiginde kisisel veri olarak nitelendirilebilmektedir
(ivren, 2019: 68). Ozellikle dijital doniisiimiin hizla ilerlemesiyle birlikte, kisisel
verilerin korunmasi ve mahremiyetin saglanmasi, toplumun dijital yasamdaki
giivenliginin temel bir parcasi haline gelmistir. Bu dogrultuda, Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu gibi yasal diizenlemeler, mahremiyet ihlallerini engellemek ve
bireylerin dijital haklarini korumak agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu yasal
diizenlemelerin adil bir sekilde uygulanmasi, giiniimiiz dijital toplumunda giivenilir

bir ortam olusturulmasi i¢in son derece 6nemlidir.
1.3. Gozetim Kavrami ve Tarihgesi

Bilis ve 6grenmeye yonelik olan gozlem, ilk toplumlardan bu yana insan
davraniginin temel tas1 olmustur. Resmi topluluklarin kurulmasindan 6nce bireyler,
nesnelere ve olaylara iligkin gozlemlerini titizlikle kaydetmekte ve bunlart bilgi
depolamanin ilkel bir bi¢imi olan magara resimlerinde saklamaktaydi. Bu tasvirler,
kolektif deneyimlerin deposu olarak hizmet etmis ve O6grenilen durumlarin ve
davraniglarin aktarilmasini saglamistir. Merak ve adil kosullara erisme arzusuyla
motive olan bireyler, ¢esitli zorluklarin listesinden gelmek i¢in gozlemleme eylemi
gerceklestirmistir. Ilk topluluklar gézlemi toplumu kontrol etme, niifus biiyiikliigiinii
izleme, farkli toplumlardan ates yakma ve alet iiretimi tekniklerini 6grenmek araci
olarak kullanmistir. G6zlemlerini yazili hale getirerek toplumdaki diizeni stirdiirmek

icin sosyal ilkeler ve kurallar olusturmuslardir (Biiylikgaga, 2022: 6).

Tarih boyunca "go6z" kavrami, toplumdaki hiyerarsik yapilari simgeleyerek
insan yasaminin ¢esitli yonlerine niifuz etmistir. Gézetimin evrimi {i¢ farkli asamaya

ayrilabilir: ilk asamada iktidar1 desteklemek, vergi toplamak hedefi ile kontrol ve
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yonetim destegini amaglayan, pastoral denetim; ikinci asamada sermaye ¢ikarlarina
bagli biirokratik ve endiistriyel gdzetim; liclincii agsamada ise kitlesel dl¢ekte teknolojik
gelismelerin yonlendirdigi c¢agdas bilgi gozetimi. Iktidarlar halki gdzetlerken,
patronlar is giiclinii denetlemektedir. Akademik sdylem ve yazarlarin bakis acilari,
gbzetim kavraminin amaclh oldugu ve etkileme, yonetme ve koruma gibi islevlere
hizmet ettigi konusunda birlesmektedir. Gozetim Oziinde, amaglilifi ve metodik
yaklasimiyla 6ne ¢ikan, bireyler hakkinda sistematik bilgi toplanmasini gerektiren bir
eylemdir (Toku, 2021: 3).

Gozetlemenin kokenleri, eski toplumlarda hem devlet kayitlarmin tutulmasi
hem de bireyler hakkinda bilgi toplanmasi i¢in kullanilan yazinin dogusuna kadar
uzanmaktadir. Geleneksel toplumlarda, hiikiimet arsivleri, vergi kayitlar1 ve niifus
kayitlari, yonetilen devletlerdeki gii¢ yapilarini saglamlastirmaya hizmet etmekteydi.
Batili diistintirlerin algiladig1 sekliyle siirekli gézetimin baslangici, oncelikle ulus
devletlerin ve endiistriyel toplumlarin ortaya ¢ikisindan kaynaklanmaktadir. David
Lyon, Christian Fuchs ve Thomas Mathiesen gibi bilim adamlarinin ¢gagdas toplumlari
"Gozetim Topluluklar" olarak tanimlamasiyla goézetim son zamanlarda akademik
aragtirmanin odak noktasi haline gelmistir. Geleneksel sosyal yapilarda gozetim

mekanizmalari, merkezi yonetim altinda vatandaslar1 diizenleme islevi gormekteydi

(Aydin, 2022: 1).

Ingiliz toplumbilimci Anthony Giddens gdzetim kavramiin insanlik tarihi
kadar eskilere dayandigini ve yazinin icat edilmesi ile gozetimin farkli bir boyuta
eristigini ileri siirmiistiir. Giddens, yazinin icadinin kayit sistemi olarak kullanildigim
ve bu sayede devletin bireyler ve mal varliklar1 tizerindeki gozetim faaliyetlerini
arttirdigim1  belirtmistir. Bu baglamda, Giddens Ugarit’te yapilan arkeolojik
calismalarda ¢ikarilan, Sami dili ile yazilmis belgeleri 6rnek olarak gostermistir. S6z
konusu 508 belgenin detayl analizi, bu belgelerin 318 tanesinin idari, istatistiksel ve
ticari belge oldugunu acgiga ¢ikarmistir. Bu da toplumun denetlenmesinde yazinin
Ooneminin anlagilmasi i¢in 6nemli bir kanit olmustur (Giddens, 2008: 65’ten aktaran
Resuloglu, 2022: 46).
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Tarih boyunca, gozetim c¢esitli amaclarla kullanilmis ve farkli bigimlerde
evrimlesmistir. Antik caglarda, gézetim genellikle hiikiimdarlarin veya otoritelerin
halki kontrol etme amaciyla kullanilan fiziksel gézetim bigimlerinden olusmaktaydi.
Ornegin, tapmaklar, pazar yerleri veya diger kamusal alanlar gdzetim igin
kullanilmaktaydi. Orta Cag ve Ronesans donemlerinde, gézetim daha kurumsal bir hal
almaya baslamistir. Hiikiimdarlar, devletlerini ve halklarini izlemek igin casuslar,
istihbarat aglar1 ve giivenlik giigleri olusturmustur. Sanayi Devrimi ile birlikte,
gozetim teknolojisi ve yontemleri daha da gelismis, endiistriyel devrimle birlikte,
fabrikalarin ve is yerlerinin denetlenmesi ve ¢alisanlarin izlenmesi daha kolay hale

gelmistir.

Modern dénemde ise gozetim faaliyetleri, kapitalist sistemde faaliyet gosteren
atolye ve fabrikalardaki iscileri denetleme ve disiplin etme {lizerine gerceklestirilmistir.
Tarim toplumunda ev, tarla ve benzeri her alanda yapilan gézetim, sanayi toplumunda
binlerce is¢iyi c¢atis1 altinda birlestiren fabrikalarda yapilmaya baslanmistir. Bu
mekansal diizenleme iscilerin kapatilip sadece calismaya odaklanabilecekleri, ayni
anda da kolayca gozetim altinda tutulabilecegi bir ortam saglamaktadir. Modern
donemdeki gozetim Oncelikle ustabaslariin iscileri izlemesi ve uyarmasi ile
gerceklesirken, teknolojik gelismelerle birlikte gozetleme goérevini kameralar
devralmis ve isciler bu kameralar sebebi ile siirekli gdzetim altinda hissettirilmistir

(Aslanyiirek, 2015: 35).

Gozetim alaninda, iki taraf arasinda dinamik bir etkilesim vardir: kendisinden
bilgi toplanan varlik ve s6z konusu bilgiyi toplayan taraf. Bu roller iktidar ile vatandas,
ya da daha somut olarak bir yonetici ve c¢alisan1 arasinda kendini gosterebilir.
Alternatif olarak, bu kutuplar ebeveyn-cocuk veya 6gretmen-6grenci dinamikleri gibi
daha samimi iliskilerde de ortaya ¢ikabilir. Gozetim dogasi geregi bu ikili kutuplari
igerir. Gozetimde gozlemci ve gozlenen rollerinin kati bir sekilde tanimlanmamis
olmasi dikkat cekicidir; gézlemci bir sekilde gézetlenen konumuna gecebilir (Aydin,

2022: 27).

Glinimiizde ise gozetimin, hiikiimetler tarafindan bir toplumsal denetim

mekanizmas1 olarak kullanildigi soylenebilir. Cesitli devlet unsurlari, siber
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teknolojilerden faydalanarak bireyleri gozetlemekte ve kisisel verilerini kayit altina
almaktadir. Bu veriler, kullanilan cep telefonu, bilgisayar, kredi karti, kamera ve
benzeri araglar lizerinden toplanabilmektedir. Bireyler satin alma davraniglarindan,
sosyal medya paylasimlarina, kredi kart1 harcamalarina kadar goézetlenerek profili

cikarilan, siniflandirilan, yonelimleri tespit edilen nesneler haline gelmistir.
1.3.1. Marksist Bakis Acisinda Gozetim Kavrami

Sistemli gbézetim uygulamalarinin, modernizmle birlikte bagladigi ve
elestirilerin de bu donemde dogdugu kabul edilebilir. Karl Marx, Max Weber,
Frederick W. Taylor ve Anthony Giddens gibi modernizmin 6nde gelen diisiiniirleri,
gbzetim konusunu modernizm baglaminda ele almis ve tartismiglardir. Marx'a gore,
gozetim, kapitalist ekonominin egemen oldugu ulus-devletlerde, toplumun disipline
edilmesinde 6nemli bir role sahiptir. Ona gore, gbzetime dayali iktidar iliskileri, siif
iligkileri cercevesinde atdlyelerde ve fabrikalarda goriiniir hale gelmistir (Bitirim

Okmeydan, 2017: 55).

Modernlesme siirecinde, gozetim algisi esasen siddet ve baskidan yonetim
odakl1 bir yaptya dogru evrim gegirmis ve sistemli bir hal almistir. Modern anlamdaki
gdzetim, kapitalizmin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikmistir. Modern toplum yapisinin
olugmasiyla birlikte, gézetim kurumsallasmis ve onde gelen diisiiniirler tarafindan
farkli sekillerde ele alinmistir. Alman filozof Karl Marx'a gore, kapitalist yoneticiler
en yiksek verimi elde etmek i¢in fabrika is¢ilerini siirekli bir diizen ve kontrol altinda
tutmay1 hedeflemektedir. Marx gozetimi, emek ve sermaye miicadelesinin bir pargasi

olarak tanimlamistir (Cayci ve Cayct, 2016: 161).

Marx'a gére, modern diinyada en belirgin 6zellik kapitalist ekonomi sistemidir.
Bu sistemde, isciler ve isverenler arasindaki temel ¢atisma emek ve sermaye arasinda
yasanir. Fabrikalarda, iscilerin ¢aligma kosullar1 ve {icretleri {izerinde sermayenin
denetimi 6nemlidir. Eskiden is¢iler zorla galistirilirken, Sanayi Devrimiyle birlikte bu
durum degismis ve is¢iler bigimsel olarak 6zgiirlesmistir. Ancak, simdi isverenlerin en
az maliyetle en fazla liretimi saglamak i¢in iscileri denetlemesi ve rekabet avantaji elde
etmesi gerekmektedir. Bu ylizden goézetim, igverenler i¢in 6nemli bir ara¢ haline

gelmistir (Dolgun, 2010: 523).
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Kapitalist yapida istenen sey liretimde olabilecek en ytiksek kar1 elde etmektir.
Kolelik sisteminin toplumdaki yerini kaybetmesi ile birlikte, is¢ilerden baski ile verim
almamamis ve Ozgiir is¢ilerin ilizerinde kontrol saglama gerekliligi dogmustur.
Emekleri somiiriilen isgilerin, birleserek kapitalist sistemin yoneticilerine karsi
¢ikmasimin engellenmesi igin gézetim sistemi kullanilmigtir (Resuloglu, 2022: 54).
Karl Marx’a gore gozetim sadece bireysel mahremiyetin ihlali degil, ayn1 zamanda is¢i
sinif1 somiiriisiiniin en iist diizeye ¢ikarilmasi i¢in kullanilan bir aractir. Bu sayede sinif
celigkileri ve ekonomik somiirii devam ettirilir. Marx’a gore gozetim pratikleri sinif
miicadelesi ve hakim sinifin ¢ikarlarinin korunmasi i¢in bir ara¢ olarak kullanilir.
Gozetim faaliyetleri ile isci sinifi tizerinde kontrol saglanir ve hakim sinifin iktidar

surdurulir.

Marx'a gore kapitalizmin temel amaci, iiretim yoluyla maksimum art1 deger
elde etmek, dolayisiyla is giicliniin tam anlamiyla somiiriilmesini zorunlu kilmaktir.
Iscilerin is birligi arttikga kapitalist tahakkiime karsi direnis de artmaktadir. Bu
direncin iistesinden gelmek i¢in kapitalistler gbdzetimi bir kontrol araci olarak
kullanmaya baslamistir. Marx, gézetimin yalnizca toplumsal bir islev olmadigini, ayni
zamanda toplumsal emek siireci igindeki somiiriiniin ayrilmaz bir yonii oldugunu ileri
stirmiistiir. Bu durum, somiiriicii sinif ile emekgi kitleler arasindaki, liretim araglarinin
miilkiyetinin is¢ilerden kapitalistlere kaymasiyla daha da kotiilesen dogal karsitliktan
kaynaklanmaktadir. Ustelik artan {iretim kiitlesi, bu kaynaklarin dogru kullanimin
saglamak icin artan bir gozetim ihtiyacina yol agmaktadir. Marx, endiistriyel
isletmeleri, subaylarin (yOneticilerin) ve astsubaylarin (ustabasi, amirlerin) isciler
adina operasyonlar1 denetledigi gergek bir orduya benzetir. Bu kisiler, bu endiistriyel
"ordunun" insas1 sirasinda belirlenen gorevleri yerine getirerek, is giliciinii komuta

etme ve denetlemede ¢cok 6nemli bir rol oynamaktadir (Giiven, 2007: 69).
1.3.2. Weber’ci Teoride Gozetim Kavrami

Alman sosyolog Max Weber, devletin dosyalama yontemi ile toplum
tiyelerinin bilgilerini kayit altina aldigini, bireylere ait her tiirlii bilginin sisteme
gegirilerek, toplumun gozetlendigini savunur (Timurturkan, 2010: 6’dan aktaran

Resuloglu, 2022: 56). Weber, internette yapilan aligverisin sikligindan, tiiriine, kredi
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kartinin kullanildig: yerlere kadar gozetleme faaliyetlerinin yiiriitiildiigiinii, toplanan
bilgilerle kisilere yeni iiriin ve satin alma davraniglarinin kazandirilmak istendigini,
iletisim araclar1 aracilidi ile kisilerin siirekli gdzetlendiginin hissettirilmek istendigini
ileri stirmektedir. Weber’e gore gézetimin ayrintili bir sekilde verileri kayit etme amaci

vardir (Sucu, 2011: 127).

Weber, gozetimi sadece fabrikalarla sinirlamayip modern orgiitlerin tiimiini
kapsayan bir bakis acisiyla ele alarak etkili bir yaklasim gelistirmistir. Weber,
gozetimin smif iligkileriyle sinirli olmadigini ve daha genis bir perspektif icinde
degerlendirilmesi  gerektigini savunmustur. Bu baglamda goézetim, devlet
yoneticilerinin, bireyleri ve toplumu dosyalama egilimiyle iliskilendirilmis ve
"biirokrasi" kavramiyla ¢ergevelenmistir. Biirokrasi, herkesi siirekli olarak izleyen ve
bilgi toplayan genis kapsamli bir agdir. Bu ag, giinliik eylemleri sik1 bir sekilde
denetler ve belgeler. Toplumda zorunlu kamu hizmetlerinin g¢esitlenmesiyle birlikte,
biirokratik orgiitlerin toplumun her alaninda kok salmasiyla giderek genisler. Bu
durum, insanlarin giinliikk yasamlarinin, biirokratik devletin kapsamli dosyalar1 i¢inde

belgelenmesine yol agar (Dolgun, 2010: 530).

Max Weber gozetim kavramini, biirokratik yonetimin belirleyici bir 6zelligi
olan rasyonel orgiitlenme modeli ¢ercevesinde inceler. Bu modelde sosyal kontrol,
titiz kayit ve dokiimantasyon yoluyla gergeklestirilir. Weber, bu sistemin verimliligi
en Ust diizeye ¢ikarmadaki 6neminin altin1 ¢izer. Weber, Orgiitsel hedeflere ulasmak
ve gbzetim uygulamak i¢in bir arag¢ olarak islev goren biirokratik yonetimin, modern
yonetim uygulamalarinin temelini olusturdugunu ileri siirmektedir. Biirokratik
yonetimin kisisel verileri, bireyler ile ilgili 6ngorii edinme ve giidiileme amaciyla
kullanmasi, tiiketici gdzetim stratejilerinin gelistirilmesi agisindan 6nemli sonuglar
dogurmustur. Kapitalizm piyasalarint yonetmek icin daha dogrudan yontemler
arandik¢a, daha ayrintili tiiketici gozetimi yapilmasi zorunlulugu ortaya cikmistir
(Erden, 2021: 23).

Weber'e gore biirokratik yonetim, temelde bir kontrol araci olarak bilgiye
dayanir ve bu da onu rasyonel kilar. Ilgili bilgiler, yonetimi dnemli 6l¢iide giiclendiren

teknik bilgiyi icerir. Ek olarak, bu biirokratik organizasyonlar veya onlar aracilifiyla
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giic kullananlar, hizmetle ilgili bilgilere erisim saglayarak etkilerini arttirmaktadir. Bu
organizasyonlar bu sayede 6zel bilgiler edinir ve ilgi alanlarina 6zel verileri igeren
dosyalar tutarlar. Sonucgta bu dinamik bilgi merkezlidir ve gii¢ miicadelelerinin bir
tirtinii olarak ortaya ¢ikmustir (Giiven, 2007: 70). Sonug olarak Max Weber, gbzetim
yontemlerinin ¢esitli devlet kurumlari araciligr ile gerceklestirildigini one siirer. Bu
kurumlar arasinda devlet, biirokrasi ve yasal mevzuatlar yer alir. Gozetim faaliyetleri
devlet tarafindan yasal yetki ve otoriteye dayanarak gergeklestirilir. Biirokrasi ise
devletin denetim siireglerini saglayan organizasyonel yapilari ierir. Yasal mevzuatlar,
belirlenen kurallar ve cezalar araciligtyla, bireylerin toplum normlarina uyumlu hale

getirilmesine ve toplumsal diizenin saglanmasina hizmet eder.

1.4. Gozetim Kavramina Yonelik Kuramsal Yaklasimlar

1.4.1. Panoptikon

18. yiizyilda idareleri altindaki toplumu kontrol etmek isteyen yonetimsel yapi,
mimar Samuel Bentham’dan bu kontrole uygun bir yap1 insa etmesini talep etmistir.
Samuel Bentham ve kardesi Jeremy Bentham biitiinli gozetlemek adina “Panoptikon”
tasarimini planlamustir (Ozdel, 2012: 23’ten aktaran Resuloglu, 2022: 50). Jeremy
Bentham'in panoptikon tasarimi, gozetim ve denetim konusunda 6nemli bir felsefi ve
mimari kavramdir. Ozellikle, siirekli gézetim altinda olmanin insanlarin 6zgiirliigiinii
kisitlayict etkileri oldugu ve bu durumun totaliter bir ortamin olusmasina zemin

hazirlayabilecegi dnemli bir tartisma konusudur.

Panoptikon kavrami, ingiliz filozof Jeremy Bentham’in 1785 yilinda ¢izdigi
fakat hi¢bir zaman insa edilmeyen bir hapishane modeli ile birlikte dogmustur.
Panoptikon sdzcligii biitiin anlamina gelen “pan” ve gozlemlemek anlamina gelen
“opticon” kavramlarindan olusmaktadir. Bu tasarim, kalabalik bir insan grubunun
bulundugu, kaotik bir ortamda olusabilecek sorunlarin engellenmesi igin planlanmig
geometrik bir yapidir. Bu dairesel tasarimin ortasinda bir gozetleme kulesi vardir ve
arkadan gelen 151k ile gozetleyene konumunu degistirmeden tiim mahkumlari
gozetleme olanagi verir. Gozetleyen kisi ise kuledeki perde sayesinde mahkumlar
tarafindan goriinmez. Bu durumda da gozetlenen kisiler siirekli gozetim altinda

hisseder ve yonetimin bekledigi sekilde davranmak zorunda kalir (Canalp, 2018: 13).
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Michel Foucault panoptikon kavramini iktidarin gézetim faaliyetlerine yonelik
bir metafor olarak kullanarak literatiire kazandirmistir. Foucault bu kavramin
toplumdaki tiim kurumlara aktarildigini; egitim kurumlari, devlet daireleri, hastaneler,
fabrikalar dahil olmak iizere panoptik sistemin devam ettigini ve iktidarin bakisinin

tiim bu kurumlarin merkezine yerlestirildigini ileri siirmektedir (Oztiirk, 2013: 137).

Panoptikon, pratik bir proje olarak basarisiz olmasina ragmen ¢ok énemli bir
kavrami ortaya koymaktadir: siirekli gdzetlenme algis1 yoluyla disiplinin dayatilmasi.
Potansiyel gozetimin farkinda olan bireyler, cezadan kaginmak i¢in kurallara uyarlar.
Foucault, hapishaneler ile vahsi hayvanlar i¢in tasarlanmis kafesler arasinda bir
paralellik kurar ve hapishaneleri, tutsak hayvanlara benzer mahkimlarin bulundugu
kapali alanlar olarak tasvir eder. Bu metaforik kafes i¢inde, hapsedilenler lizerinde giic
sahibi olanlar, hem yo6netici hem de gardiyan olarak hareket ederek itaati saglamaya
caligirlar. Foucault panoptikonun sembolizmini gozetim altyapisinin tiim ydnlerini
kapsayacak sekilde genisletmistir. Foucault'ya gore bu sistem bireyleri siirekli olarak
gbzlem ve kontrole tabi kilan yaygin bir toplumsal mekanizmay1 temsil eder (Toku,

2021: 17).

Foucault, Bentham'm yiiriittiigii projenin hayatin her yerinde mevcut oldugunu
savunmaktadir ve ilk bakista Sadece bir hapishane tasarimi gibi gériinen bu konseptin,
hayatimiza yansima seklini ele almaktadir. Foucault'a gore ilahi inanglardan
kaynaklanan siirekli gozlem altinda olma hissi, sosyal normlarin sekillenmesinde
onemli bir etkiye sahiptir. Foucault, devletin bireyleri yalnizca bilingli olarak
denetlemedigini, ayn1 zamanda onlarin icindeki bilincalt1 gdzetimi de ele alarak
isledigini ileri siirer. Bu sekilde Foucault, ¢cagdas diinyanin karanlik yonlerini aciga
¢ikarmakta ve modern toplumun siirekli gdzetim nedeniyle bir hapishaneye
benzediginin altin1 ¢izmektedir. Sonu¢ olarak, giliniimiiz diinyasinda insanlarin

gozetime iliskin endiseleri makul goriilmektedir (Akgiil ve Toprak, 2019: 84).

Panoptikon, sadece fiziksel bir yap1 degil, ayn1 zamanda toplumsal disiplinin
ve gozetimin semboliidiir. Michel Foucault gibi diisiiniirler, panoptikonu modern

toplumlardaki gozetim ve kontrol mekanizmalarinin anlamini anlamak i¢in 6nemli bir
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ara¢ olarak gormiislerdir. Bu nedenle, panoptikon kavrami, modern toplumlarin

disiplin ve kontrol sistemlerini anlamak i¢in 6nemlidir.
1.4.2. Siiperpanoptikon

Giinitimiizde bilgi iletisim teknolojilerinin ilerlemesi ile birlikte panoptikon
kavrami gozetleme faaliyetlerini agiklamakta yetersiz kalmig, gozetim kiiresel bir
boyuta ulasmistir. Bu sebeple Amerikali tarih profesorii Mark Poster tarafindan
tanimlanan ve Isko¢ sosyoloji profesorii David Lyon tarafindan gelistirilen
“Stiperpanoptikon” kavrami dogmustur. Teknolojik gelismelerle birlikte veri tabanlari
araciligi ile duvarsiz, penceresiz ve kulesiz, agik bir gézetleme ortami yaratilmistir.
Siiperpanoptikonda gozetleme kulesinde azinlik ¢ogunlugu izlemeye devam ederken,

hiicrelerdeki mahkumlar da birbirini gozetleyebilmektedir (Oztiirk, 2013: 137-138).

Glniimiizde  Facebook’un  kendi  kullanicilarin1  gozetleyebilirken,
kullanicilarin da birbirini gozetleyebilmesi bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Bu
durumda hiicredekiler ayn1 anda gozetleyen ve gozetlenen konumundadir (Giiglii,
2019: 29). Internet, sosyal medya platformlar1 ve akilli cihazlar araciligiyla siirekli
olarak {iretilen veriler, siiperpanoptikonun igleyisini saglar. Bu veriler analiz edilerek,

bireylerin davranislari, tercihleri ve iligkileri hakkinda ayrmtili bir profil olusturulur.

Gozetimin kiiresellesmesinin ardindaki itici giiclerle ilgili ¢cok sayida teori
vardir ve David Lyon bu s6ylemde 6ne ¢ikan bir figiir olarak ortaya ¢ikmaktadir. Lyon,
kapitalizmin verinin, mallarin, iletisimin, turizmin ve emegin {iretiminde, tiiketiminde
ve dolasiminda agikg¢a goriilen i¢sel egemenlik arayisinin birincil katalizér olarak
hizmet ettigini 6ne siirmiistiir. Ozellikle savunmasiz niifuslar1 kontrol etme ve
sOmiirme zorunlulugu, ucuz yabanci is giiciiniin ortaya ¢ikisiyla birlestiginde, gozetim
uygulamalarinin kurulmasini ve yayginlasmasini tesvik etmistir. Lyon, kiiresellesme
caginda sinirlarin ortadan kalktig1 yoniindeki iddialarin aksine, bu tiir dontisiimlerin
dijital nitelikte de olsa aslinda yeni smirlarin yiikselisinin habercisi oldugunu ileri

stirmiistiir (Toku, 2021: 23).

David Lyon, gozetim faaliyetlerinin demokratik siireglere, kisisel 6zgiirlikklere
ve insan haklarina nasil etki ettigini incelerken, ayn1 zamanda teknolojinin ve bilgi
ekonomisinin bu siirecleri nasil sekillendirdigini de ele alir. Ona gore, gdzetim ve
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denetim, sadece giivenlikle ilgili degil, ayn1 zamanda gii¢ iliskileriyle, siyasi ve

ekonomik yapilarla ve toplumsal kontrol mekanizmalariyla da iligki i¢indedir.

Cep telefonlari, kameralar, GPS teknolojisi, kredi kartlar1 ve benzeri
kullandigimiz  cihazlar, sosyal medya paylasimlari yapilan platformlar
siiperpanoptikon kavraminin ayrilmaz teknolojileridir. Bu teknolojiler araciligi ile
gbzetim her yere yayilir. Toplum her yerde gozetimin bir nesnesidir. Elektronik veriler
ile profili ¢ikarilan bireyler tanimlanir, siniflandirilir ve bireyin ana yonelim
dogrultusunda m1 yoksa aksi yonde mi oldugu degerlendirilir. Bireyler aligveris
aligkanliklari, satin aldigi kitaplar ve benzeri davranislarina bakilarak pazarlama
stratejilerinden, politik degerlendirilmelere kadar bir dizi sistemin nesnesi haline gelir.
Iktidar tarafindan gozetlenen birey aym1 zamanda sosyal medya ve benzeri internet
tabanli platformlarda baskalarin1 gozetlemektedir. Yani “az” olanin “cogunlugu”

gbzetledigi sistemde, “gok” olan da “gogunlugu” gozetlemektedir (Oztiirk, 2013: 138).

Sonug olarak siiperpanoptikon, panoptikonun dijital ¢agdaki esdegeri olarak
tanimlanabilir. Bireylerin dijital profilleri siirekli olarak izlenir ve degerlendirilir.
Siiperpanoptikon, bireylerin mahremiyetini ihlal edebilir ve o6zgiirliiklerini
kisitlayabilir. Bu durum, gizlilik haklari, 6zgiirliikkler ve bireysel 6zerklik gibi 6nemli
konularda endiselere yol agmaktadir. Dolayisiyla, siiperpanoptikon, dijital ¢agda
gozetim ve gl iliskilerinin karmasikligin1 anlamak agisindan 6nemli bir kavram

haline gelmistir.
1.4.3. Sinoptikon

Norvegli sosyolog Thomas Mathiesen’in 1997 yilinda gelistirdigi sinoptik
denetim kavramina gore cogunluk; televizyon, gazete, radyo gibi kitle iletisim araglari
aracili81 ile sanatgilar, siyasetciler gibi azinligi izleyerek denetime ve gézetime maruz
kalir. Bu kavrama dair en dnemli noktalardan biri ise bireylerin bu denetimi goniillii
olarak kabul etmesidir. Iktidarlar, kitle iletisim araglar1 vasitasi ile empoze etmek
istedikleri ideoloji, mesaj ve imaj1 eglence yolu ile denetlemek istedigi kitlelere aktarir

(Giicli, 2019: 28).

Her yas grubundan, meslekten, cinsiyetten, sosyal gruptan olan bireyler iktidar
tarafindan {iretilen aym1 mesaja maruz kalirlar. “Cok” olan “az1” izler ve mesaj
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icerikleri uinlii kisiler, kurmaca ya da gercek olaylar ile ¢cogunluga empoze edilir.
Sinoptikondaki seyretme egilimi keyif verici oldugu icin insanlar1 baski altina almaya
gerek kalmamakta ve bireyler ayn1 zamanda eglendikleri i¢in baski altinda oldugunu

hissetmemektedir (Oztiirk, 2013: 140).

Panoptikon kavraminda gozetleyenler gozetim altinda tutmak istedikleri
bireyler i¢in bir mekan insa etmek durumundadir. Ancak sinoptikonda boyle bir
mekana ihtiya¢ olmaksizin toplumda one ¢ikan kisilerin, topluluklar tarafindan
izlenmesi ic¢in olanak saglanmaktadir. Boylece panoptikonda izlenen mahkumlar
sinoptikonda izleyen konumuna gegmektedir. Bu durumda sinoptikonun panoptikona
kiyasla daha kiiresel bir mekanizma oldugu sdylenebilir (Cakir, 2014: 396-397’den
aktaran Resuloglu, 2022: 53). Mathiesen'e gore dijital teknolojilerin ve bilgi iletisim
teknolojilerinin yayginlagsmasiyla birlikte, gozetim ve denetim giderek daha karmasik
ve kapsamli bir hale gelmistir. Bu baglamda sinoptik denetim kavrami, geleneksel
medyanin ve modern teknolojilerin kullanimiyla birlikte gozetim ve denetim pratiginin

nasil evrildigini ve degistigini ortaya koymaktadir.

Tarihsel agidan bakildiginda hem panoptikon hem de sinoptikon gdzetiminin
18. ylizyilda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Azinligin ¢ogunlugu izlemesi ile karakterize
edilen panoptik sistem ve ¢ogunlugun goniillii olarak azinligi izlenmesini igeren
sinoptik sistem, yontemleri bakimindan farklilik gosterse de, her ikisi de toplumun
cesitli kanallarina yayilmistir. Baglangicta hapishanelerin ve gazetelerin kurulmasiyla
tesvik edilen bu gozetim mekanizmalari, sinema sektoriiniin ylikselisiyle birlikte
genislemistir. Sinema, ¢ogunlugun azinligr gozlemlemesine olanak taniyan, kolayca
uygulanabilir bir "gosteri" ortami saglamis ve boylece sinoptik gézetime dogru bir
degisime isaret etmistir. Ayni sekilde radyolarin yayginlasmasi da c¢ogunlugun
azmligin sesini ve mesajlarint duymasina olanak tanimistir. 1940'larda televizyonun
yayginlagmasiyla, sinoptik gozetim siirecinin diinya ¢apindaki yaygmligi artmistir.
Kisaca sinoptik gozetim, kitle iletisim araglarinin evrimiyle birlikte ortaya ¢ikmis ve

yayginlasmistir (Erden, 2021: 67).

Sonug olarak televizyon, cogunlugu azinlig1 gézlemlemeye ve idollestirmeye

zorlayan bir katalizor rolii listlenmektedir. Televizyondaki figiirlerle 6zdeslesen
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bireyler, cogunluk tarafindan onaylanan toplumsal normlara asimile olurlar. Medya
platformlarindaki panoptik mekanizmalar, hapishane i¢i kontrollere benzer sekilde
isleyerek ¢ogunlugu kademeli olarak susturur ve huzursuzluk yaratarak muhalefeti
ifade etme ya da kamusal gosterilere katilma konusunda isteksizlige yol acar. Bu
kademeli susturma etkisi, genis insan kitlelerine veya tiim niifusa yayilarak, onlari
fikirlerini dile getirme veya kolektif eylemde bulunma cesaretinden yoksun birakir
(Toku, 2021: 32).

Televizyon, gazete, radyo gibi kitle iletisim araglari, genis kitlelere ulasma ve
bilgi yayma giiciine sahip oldugu i¢in, bu mecralarda yer alan igerikler, izleyicilerin
diisiincelerini etkileyebilir ve belirli bir bakis acisin1 empoze etmeye calisabilir. Bu
perspektiften bakildiginda medya, toplumdaki normlari ve degerleri yansitirken,
azinliklarm perspektifini ihmal edebilir veya yanl bir sekilde sunabilir. Bu durum,
azinliklarin ve mevcut iktidara muhalif gorislerin ve bireylerin temsil edilme
bigimlerini ve algilarini etkileyebilir ve toplumsal esitsizliklerin derinlesmesine sebep

olabilir.
1.4.4. Omnioptikon

Brezilya dogumlu mimar, besteci ve multimedya sanatgis1 Emanuel Dimas de
Melo Pimenta, panoptikon ve sinoptikon kavramlarini degerlendirmis ve bu
yaklasimlara bir yenisini eklemistir. Ingilizcede “her yerde” manasina gelen
“omnipresence” sozciiglinden “omni” boliimiinii alip, gézetlemek anlamina gelen
“opticon” 1ile birlestirmis ve ‘“herkesin herkesi kontrol ettigi” anlamina gelen

“omnioptikon” kavramini gelistirmistir (Aslanyiirek, 2015: 42).

Panoptikon c¢ergevesinde, seckin bir azinlik c¢ogunlugu denetlemekte,
sinoptikon yapisinda ise yerel ¢ogunluk, yaygin medya varliklar1 nedeniyle azinlik
olarak kabul edilen kiiresellesmis tinliileri gozlemlemektedir. Ancak omniptikon
modeli bu ayrimlar1 asarak, cogunluk ya da azinlik statiisiine bakilmaksizin herkesin
istedigi zaman istedigi kisiyi gézetleme potansiyeline sahip olmasini saglamaktadir.
Internetin ortaya ¢ikisi bu olguyu giiclendirmis, bireylerin bagkalarinin dzel alanlarin
izlerken ayn1 zamanda kendi 6zel alanlarini da ifsa etmelerini saglamistir. Patronlar

calisanlarin1 gozetlerken, siradan vatandaslar da secilmis yetkilileri veya iinliilerin
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hayatlarin1 gozetleyebilmektedir. Gozetleyen ve gozetlenen arasindaki ¢izgiler
bulaniklasmistir. Esasen, agik veya gizli gozetleme her yerde mevcut hale gelerek

gozetleme dinamiginde bir esitlik duygusunu tesvik etmistir (Ivren, 2019: 53).

Omnioptikon kavrami, sadece azinligin cogunlugu gozetledigi panoptikon ve
kitle iletisim araglar1 yolu ile ¢ogunlugun azmnhgi izleyerek farkinda olmadan
denetlendigi Sinoptikon kavraminin birlikte hareket etmesi degil; ayni zamanda
toplumda yer alan siradan bireylerin kisisel rontgencilik, kontrol ve narsizm boyutuna
gecerek gozetleme faaliyetlerine katilmasidir (Karakaya, 2010: 99°dan aktaran
Aslanyiirek, 2015: 43).

Her yerde gozetimi kolaylastiran sosyal medya platformlar1 diinya ¢apinda
yaygin olarak kullanilmaktadir. Bireyler, kisisel igeriklerini isteyerek paylastiklart ve
hayatlarinin yonlerini ag¢iga c¢ikardiklar1 bu sanal platformlarda goniillii olarak
omnioptik gozetime katilmaktadir. Goriiniirlik ve onay arzusuyla motive olan
insanlar, bagkalarindan onay arayarak aktif olarak sosyal aglarda igerik iiretip
dagitmaktadir. Bu taninma ve takip arayisi, paylasimin artmasmi tesvik ederek
bireylerin sanal kimlikler olusturmasina olanak tanimaktadir. Omnioptik gozetimine
katilim, bu goniillii sanal alanlar igerisinde otomatik hale gelmistir (Erden, 2021: 70).
Geleneksel gozetim yapilarinda, genellikle merkezi bir otorite veya kurum tarafindan
kontrol edilirken, omnioptikon kavrami, kontroliin daha da dagitilmis oldugunu ve

herkesin hem gozetimei hem de gozetilen oldugunu 6ne siirmektedir.

Sinoptikon ¢agmin ardindan, omnioptik gdézetlemenin ortaya ¢ikisi gercek
anlamda kiiresel bir olguyla sonuclanmistir. G6zetlemenin kitleler iizerinde iktidara
sahip olanlar tarafindan gercgeklestirildigi onceki sistemlerin aksine omnioptikon, artik
sosyal statiileri ne olursa olsun tiim bireyleri kapsamaktadir. Siradan insanlar
birbirlerini istedikleri zaman, istedikleri yerden gozetleyebilmektedir. Ustelik
omnioptik gozetim, sinoptik gézetim i¢in gereken ¢abanin aksine, internete erisimden
baska bir seyi gerektirmez; sadece ¢evrim i¢i olmaniz yeterlidir. Omnioptik gézetime
maruz kalan bireyler cogu zaman yasamlarinin dnemli bir boliimiinii bu aktiviteyle
mesgul olarak, sosyal medya ortamlarinda giinliik aktivitelerini sergileyerek
gecirmektedir (Toku, 2021: 48).
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Bu yaklagim, dijital cagin getirdigi teknolojik olanaklar ve sosyal medyanin
yayginlasmasi gibi faktorlerin etkisi ile birlikte gelismistir. Sonu¢ olarak, artik
bireyler, kendi kisisel yasamlarinmi dijital platformlarda aktif olarak paylasirken ayni
zamanda baskalarinin da yasamlarini izleyebilmektedirler. Omniptikon modelinin
getirdigi bu potansiyel, kisilerin gizliligi ve kisisel 6zgiirliikkleri konusunda ciddi
kaygilara yol agmaktadir. Herkesin herkesi gézlemleme yetenegi, mahremiyetin ihlal

edilmesine ve bireylerin 6zgiirligiiniin kisitlanmasina yol agabilir.
1.4.5. Banoptikon

Uluslararasi iligkiler, giivenlik calismalari ve go¢ calismalar1 alanlarindaki
aragtirmalartyla taninan Fransiz siyaset bilimci Didier Bigo, profil ¢ikarma
teknolojileri araciligi ile gergeklestirilen profil ¢ikarma, fisleme ve benzeri faaliyetler
ile hangi bireylerin gozetime maruz birakilacagmmin belirlenmesine ‘“banoptikon”

demistir (Bigo: 2006’dan aktaran Aslanyiirek, 2015: 44).

Banoptikon denetim teorisinde daha 6nce bahsedilen gézetim uygulamalarinin
dahil oldugu ve bununla birlikte gelistirilen bir denetim mekanizmasindan so6z
edilebilir. 11 Eylil saldirilar1 sonras1 degisen giivenlik onlemleri kiiresel olarak
banoptikon sisteminin baglangicinda ¢ok dnemli bir rol oynamistir. Bu olaydan sonra
tim diinyada gilivenlik tedbirleri arttirlmigtir. 11 Eyliil sonrast dikkate deger
uygulamalardan biri, 2004'ten itibaren Amerika Birlesik Devletleri'nde havayolu
kullanan yolcular i¢in kullamlan Bilgisayar Destekli Yolcu On Tarama Sistemi I
(CAPPS II) idi. Bu sistem, yolcular arasindaki potansiyel tehditleri ihtiyath bir sekilde
tanimlamayi, siiphelileri ABD smirlarina ulasmadan 6nce durdurmayi ve bunlari
etkisiz hale getirmek i¢in gerekli Onlemler alinmasini saglamak maksadi ile
olusturulmustu. Buradaki asil amag¢ tehlikeli olabilecek kisileri ABD sinirlarina

girmeden tespit edip etkisiz hale getirebilmekti (Erden, 2021: 72).

Polonyali sosyolog Zygmunt Bauman ve David Lyon’a gore banoptikon
azinlik kategorisinde yer alan bireylerin profillerini “istenmeyen” olarak cikarma
islemidir. Liberal toplumlarda ¢cok énemli bir rolii ve giicli olan banoptikon gelecekte
tehdit olusturabilecegi varsayilan gruplari profiller g¢ikararak otekilestirir, iktidar

tarafindan diglanmayan gruplar1 ise normallestirir. Banoptikon ulus-devlet i¢indeki

27



faaliyetlerinin yani sira kiiresel diizlemde de etkilerini hissettirir ve devlet ile toplum
arasinda siirl kalmaz (Bauman ve Lyon, 2013: 66-67’den aktaran Aslanyiirek, 2015:
44).

Banoptik gozetim, 6zellikle "Azinlik Raporu" filminde tasvir edildigi iizere,
sinema diinyasinda da kendine yer bulmustur. Steven Spielberg tarafindan yonetilen
ve Philip K. Dick'in 1956 tarihli romanindan Scott Frank ve Jon Cohen tarafindan
uyarlanan film, ulusal gilivenlik Onlemlerine ve gelismis gozetim ve kontrol
sistemlerine yonelik bir elestiri niteligindedir. Filmin merkezinde, sehri saran
biyometrik gozetleme cihazlar1i yer almaktadir ve suclari Onceden tespit edip
cezalandirabilen bir gozetleme devletinin etik sonuglari {izerine diisiinmeye sevk
etmektedir. Filmin senaryosu, gézetim teknolojileri araciligiyla ulasilabilecek titopik
bir toplum kavramina meydan okuyarak, suclar daha islenmeden miidahale eden bir
sistemde adalet ve hakkaniyete iliskin temel sorular1 giindeme getirmektedir (Basaran,

2007: 123-124’ten aktaran ivren, 2019: 51).

Banoptikon  gozetim  faaliyetleri, genellikle giivenlik amaclartyla
gerceklestirilir ve terdrle miicadele, su¢ Onleme gibi gerekcelerle mesrulastirilir.
Ancak, bu tiir gozetim ve fisleme faaliyetleri, bireylerin gizliligi ve 6zgiirliikleri
acisindan ciddi endiselere yol agabilmektedir. Bazilari bu gozetim mekanizmalarini
kamu giivenligini artirmak ve sug¢ oranlarini azaltmak i¢in gerekli bir 6nlem olarak
goriirken, digerleri ise bireylerin mahremiyetini ve ozgiirliiklerini tehdit eden birer
tehlike olarak degerlendirmektedir. Tiim bu sebeplerle, teknolojinin de ilerlemesi ile
birlikte, panoptikonun giintimiizdeki uygulamalariyla ilgili tartigmalar, teknolojinin
etik kullanimi ve bireylerin mahremiyet haklarinin korunmasi gibi temel konular
kapsamaktadir. Bu tartigmalarin, teknolojinin ve toplumsal yapilarin ilerlemesiyle

birlikte daha da 6nemli bir hale geldigi sdylenebilir.
1.5. Dijital Diinyada Mahremiyet Kavrami
1.5.1. internet Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Ikinci Diinya Savasi doneminde savas toplarmin yoniiniin  dogru

hesaplanabilmesi amaci ile ABD Ordu Donatim Departmani Balistik Arastirma
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Laboratuvari, matematik notu yiiksek, yiiksekokul mezunu kadinlari binlerce
diferansiyel denklemi ¢oziip, atesleme cetvelleri hazirlamalari i¢in gorevlendirmistir.
Ancak bir atesleme cetveli kurulmasi ii¢ ay siirmekteydi. Pennsylvania Universitesi
Moore Miihendislik Okulu’nda John Mauchly, 1942 yilinda, mermi ugus
denklemlerini birka¢ saniye icinde ¢ozebilecek elektronik bir hesap makinesi insa
edebilecegini Ordu Donatim1 Departmanina bildirmisti. Bunun ardindan 1943 yilinda
Mauchly ve arkadaslari ile bir s6zlesme imzalanarak, “ENIAC (Electronic Numerical
Integrator and Computer- Electronik Sayisal Entegreli Hesaplayict) isimli ilk

bilgisayar icat edilmis olacakti (Aslanyiirek, 2015: 16).

Teknolojinin gelismesi ile hayatimiza giren en dnemli araclardan biri olan
bilgisayarlar arasindaki baglanti, internet araciligi ile kurulmaktadir. Telefon hatlar
ile birbirine bagli olan internet ag1 farkli yapida bilgisayarlarin ortak bir dille iletisim
kurmasimni ve bilgisayarlar arasinda karsilikli veri akis1 gergeklesmesi imkani
saglamaktadir. Tarihsel acidan bakildiginda internetin Oncelikli olarak soguk savas
donemlerinde kullanilmak {izere tasarlandig1 ve bilgisayar aglarinin ilk olarak askeri

amagclar dogrultusunda kullanildig1 goriilmektedir (Resuloglu, 2022: 4).

Amerika Birlesik Devletleri, Sovyetler Birligi’nin 1957 yilinda Sputnik II’yi
uzaya gondermesinin ardindan, rekabet giiclinii gelistirmeye katki saglamasi1 maksadi
ile 1958 yilinda “Advanced Research Project Agency” (ileri Arastirma Projeleri
Kurumu) kurumunu yani kisaca ARPA’y1 kurdu. 1966 yili sonunda ARPA’da
caligmaya baglayan Lawrance Roberts ARPANET isimli proje Onerisi yapmis ve bu
cercevede dort ana merkez arasindaki bilgisayarlar arasi ilk baglantt 1969 yilinda

gerceklestirilmis ve internetin ilk sekli ortaya ¢ikmistir (Aslanyiirek, 2015: 19).

1971°de bir tiir ilk elektronik posta olusturulurken, birkag yil sonra ARPANET
neredeyse tiimii elektronik postalardan olusan kirk bilgisayar agini icermekteydi.
1973’te Ingiltere bulunan University College London’un aga baglanmasi ile ilk defa
kitalararas1 baglanti kurulmus oldu. 1980°li yillarda artik askeri amaglar disinda
arastirmalar i¢in de internet kullanilmaya baslanmistir. 1990’larda ise internet daha
genis bir kitle tarafindan erisilebilen bir yap1 haline gelmis ve “web” browser da bu

yillarda gelismistir. Ingiliz mithendis Tim Berners-Lee tarafindan CERN’de World
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Wide Web’in gelistirilmesi ile internet popiiler bir hale erismistir. 1995 yilinda
Microsoft sirketi tarafindan “Internet Explorer” adli tarayicinin gelistirilmesi de
onemli bir adim olmustur. Yine 1995°te Yahoo ve 1998’de Google arama motorlar

kurulmustur (Zeytin, 2023: 18-19).

1990'lardan itibaren, internet ticari bir platform haline gelmis ve c¢esitli
hiikiimetler, kurumlar ve bireyler arasinda iletisimi kolaylastiran bir ara¢ olmustur.
Web siteleri, e-posta, ¢evrim igi ticaret ve diger ¢evrim i¢i hizmetlerin ortaya
cikmasiyla birlikte, internet giinlik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmeye
baslamistir. Amerikan Ordusunun kendi i¢inde haberlesmesi amaci ile tasarlanan
internet glinlimiizde temel olarak haberlesme ve iletisim i¢in kullanilmaktadir ve
hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Glintimiizde bu hizli ve ucuz iletisim
kanali ile istenilen kisi ile goriintiilli, yazili ya da sesli iletisim kurabilir, aligveris
yapilabilir, her konuda arastirma gergeklestirilip, miizik dinleme, film izleme gibi
hizmetlerden yararlanilabilir. Yani internetin etkisi sadece bilgisayarlar arasi

haberlesme saglamayi asip toplumsal hayata sirayet etmistir (Uslu, 2007: 19).

Internet, modern diinyanin en énemli teknolojik icatlarindan biri olarak kabul
edilir ve insanlarin iletisim, bilgi paylasimi ve is birligi yapma bi¢imini kokten
degistirmistir. Internetin tarihsel gelisimi, bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, askeri
arastirmalar ve akademik is birligi gibi ¢esitli faktorlerin etkilesimiyle sekillenmistir.
Gilinlimiizde milyarlarca insan interneti kullanmakta ve bu teknoloji her gecen giin
daha da yayginlagsmaktadir. Ancak, internetin hizli gelisimi ve yayilmasi beraberinde
cesitli endigeleri de getirmistir, 6zellikle veri gizliligi, giivenlik, igerik denetimi gibi

konular iizerinde siirekli olarak tartismalar devam etmektedir.
1.5.2. Manuel Castells’in Ag Toplumu Teorisi

Kiiresel ekonomik, toplumsal ve siyasi yapilanmay1 bilgi teknolojilerini baz
alarak agiklamaya ve anlamaya calisan Ispanyol sosyolog Manuel Castells’in ortaya
koydugu “enformasyonalizm”, “ag toplumu”, “Dordiincii Diinya” gibi kavramlar
giiniimiizde dijital degisim ve doniisiimii aciklamak i¢in 6nemli temalar olmustur.

Castells iletisim teknolojilerindeki ilerlemelerin bir devrim olarak ele alinmasi
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gerektigini belirtmis ve bu devrimin giinlimiiz toplumsal ve siyasi yapilanmasini

sekillendirecegini vurgulamistir (Gliven, 2021: 2).

Modern diinyada gii¢ dinamiklerini, kimlik olusumunu ve ekonomik
faaliyetleri sekillendirmede bu aglarin 6nemini ele alan Castells, diinyamizin dijital
teknolojinin yaygin kullanimi sayesinde aglar etrafinda giderek daha fazla organize
edildigini savunmaktadir. Bu aglar sosyal iliskiler, ekonomik yapilar ve kiiltiirel
etkilesimler dahil olmak iizere c¢esitli alanlarda faaliyet gdstermektedir. Bu ag
baglantili toplumda Castells, geleneksel hiyerarsik yapilardan merkezi olmayan ve
esnek aglara dogru bir gecis gozlemlemektedir ve bireylerin yalnizca sabit, yerel
sosyal baglara dayanmak yerine karmasik bir iliskiler ag1 araciligiyla nasil baglanti
kurdugunu ve topluluklar olusturdugunu tanimlamak i¢in "ag baglantili bireycilik"
terimini ortaya koymustur. Bu kavram, bireylerin kendi sosyal aglarini olusturma,
cografi smirlart ve geleneksel kisitlamalart agsma konusundaki bagimsizligini

vurgulamaktadir (Castells, 2006: 97).

Kitle iletigsim araglarin hizli gelisimi, ayn1 zamanda kiiresellesme i¢in de ¢ok
onemli bir rol oynamistir. Manuel Castells'in ¢alismalari, 6zellikle kitle iletisim
araglarmin evriminden etkilenen kiiresellesmenin yansimalarinin altin1 ¢izmektedir.
Bu gelisme yalnizca zaman ve mekanin organizasyonunu doniistiirmekle kalmamus,
ayni1 zamanda siirekli gelisen modern diinyanin ayrilmaz bir pargas1 haline gelmistir.
Toplumsal 6zgiirlik her zaman bu olgunun dogasinda var olmakla birlikte, ¢cagdas
toplum, ozellikle bilgi teknolojilerinin ilerlemesiyle birlikte, 'Ag Toplumu' olarak
bilinen yeni bir toplumsal 6rgilitlenme tiiriiniin ortaya ¢ikisina tanik olmustur. Bu terim,
sosyal ag olusturma bi¢imiyle yakindan iliskilidir; c¢ilinkii ag iliskileri, yogun
etkilesimler lizerine kurulu sosyal, ekonomik ve politik alanlar gibi cesitli yonleri
kapsamaktadir. 'Ag Toplumu' terimi, 6zellikle kamusal aglar araciligiyla iletisim ve
yonetim agisindan g¢esitli maliyetler iceren, ag bilesenlerinin kullanilmasiyla
tanimlanan bir sosyal yapi1 fikrini kapsamaktadir. Dolayisiyla ag bilesenleri ¢agdas
toplumun dinamiklerini sekillendirmede énemli unsurlar haline gelmistir (Ozdemir,

2015: 128).
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Castells'e gore, bilgi teknolojisi devrimi, 18. ylizy1l Sanayi Devrimi ile benzer
bir dneme sahiptir ¢iinkii sadece kullanilan araglarin degil, toplumun yapisinin ve
kiltiriiniin  degismesine yol a¢mistir. Ona gore, toplumun anlagilmast ve
resmedilmesi, teknolojik araclara basvurmadan miimkiin degildir. Castells, bilgi
teknolojisi devrimini, Sanayi Devrimi ile karsilastirmis olsa da, giiniimiizde
teknolojiyi kullananlarin ayni zamanda teknolojinin tasarimcilart oldugunu
vurgulamistir. Teknolojinin kullanicilar tarafindan benimsenip yeniden tanimlanarak
yayilmasi, gliciinli siirekli olarak artirmaktadir. Castells, buna bir 6rnek olarak,
kullanicilarin ve iireticilerin birbirine doniistiigii internet teknolojisini gostermistir

(Giiven, 2021: 4).

Sonug olarak Manuel Castells'e gore, geleneksel endiistriyel toplumun yerini,
bilgi ve iletisim teknolojilerinin belirledigi aglarla o6riili bir toplum almistir. Bu yeni
toplum modelinde, bilgi ve iletisim aglari, ekonomik tiiretim, kiiltiirel etkilesim ve
siyasi katilim gibi temel toplumsal siire¢leri etkileyen belirleyici bir rol oynamaktadir.
Castells, bu aglarin, kiiresel diizeyde baglantil1 bir bilgi ekonomisinin olugsmasina katki
sagladigin1 ve toplumun yapisini sekillendiren temel dinamiklerden biri oldugunu
vurgulamistir. Castells'in Ag Toplumu Teorisi, bilgi, iletisim ve teknolojinin toplumsal
doniisiim siireclerindeki roliinii vurgulamaktadir ve dijital ¢agin karmagsik ve dinamik

yapilarin1 anlamak i¢in son derece dnemlidir.
1.5.3. Cevrim I¢i Giivenlik Kavram

Glinlimiiziin dijital caginda, bilgi akist agirlikli olarak bilgisayar ekranlarinin
siirlart icinde, sanal alemlerde gerceklesmektedir. Yazili metinlere doniistiiriilen
konusmalar cihazlarimizin elektronik hafizalarinda gilivenli bir gsekilde saklanirken,
finansal islemlerimiz de bu sanal alanin dijital pazarlarinda ger¢eklesmektedir.
Kurumsal is akislarindan oyun, miizik ve okuma gibi bos zaman aktivitelerine kadar
hem kigisel hem de profesyonel giinliik aktiviteler bu elektronik ortamlarda
gerceklestirilmektedir. Sonug olarak, bilgisayarlar yasam alanlarimiza yerlestiginden
ve sanal platformlar giinlilk rutinlerimizi, i1s yukiimliliiklerimizi ve eglence
cabalarimizi1 doyurdugundan, hayatlarimiz goriiniiste dijital platformlar tarafindan

kusatilmis durumdadir. Nitekim giiniimiiz toplumunda internetten ve elektronik
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ekranlardan yoksun bir yasam hayal etmek ¢ok mimkiin goriinmemektedir

(Biiyiikgaga, 2022: 69).

Cevrim i¢i glivenlik dijital ortamda paylasilan bilgilerin mahremiyeti ile ilgili
bir kavramdir. Internet iizerinden aligveris yaparken girdigimiz kredi kart1 bilgileri, bir
sosyal aga kayit olurken girilen kisisel verilerimizin ¢alinmasi ve kotii niyetli kisiler
tarafindan kullanilmasi riski internet lizerinde yapilacak faaliyetler 6ncesinde kaygi
uyandirmaktadir. Giinliikk hayatta mevcut olan riskler ve tehlikeler artik internet
ortamina da tasinmis, gercek hayattaki riskler sanal risklerle birlesmistir (Aslanytirek,

2015: 22).

1990 yillardan itibaren internetin gilinlik rutinlerimize entegre olmasi ve
sosyal aglarin yayginlagmasiyla birlikte en mahrem anlarin bile paylasildig: bir dijital
cag baslamis oldu. Yatak odalar1 ve oturma odalar1 da dahil olmak iizere 6zel
alanlarimiza sosyal medyanin yaygin varlig1 sizmistir. Dogum giinleri ve yildoniimleri
gibi 0zel giinler ¢cok sayida takipgi ile paylasilirken, disarida yemek yemek veya
seyahat etmek gibi siradan aktiviteler de aymi sekilde Instagram gibi sosyal
platformlarda sergilenmektedir. Hayatimizin her aninin bu sekilde paylasilmasinin
sonucu olarak 6zel alan ve kamusal alan kavramlarinin sinirlart bulaniklagsmistir.
Sonug olarak, bu dijital ortamda 6zel alanlarin mahremiyetinin kullanicilar tarafindan
tehlikeye atildig1 sdylenebilir (Ors, 2018: 9). Sosyal medya gibi dijital platformlarda,
kullanicilarin kisisel verilerinin dogru bir sekilde yonetilmedigi veya korunmadigi
durumlarda, ciddi giivenlik riskleri olusabilmektedir. Ciinkii internet izerindeki kisisel

bilgilerimiz, cesitli tehlikelerle kars1 karsiyadir.

Hassas verilerin tliglincii sahislara aktarilmasi veya satilmasi mahremiyete
yonelik ciddi bir tehdit olusturmaktadir. Kapsamli arastirmalar ve titiz analizler
sonucunda, hassas verilerin, bazi platformlarin kendisi tarafindan bile bilinmeyen
sebeplerle tgiincl taraflarca ele gegirildigine dair durumlar ortaya g¢ikarilmistir.
Privacy International, 2021 yilinda bir arastirma gerceklestirmistir. Bu arastirmada,
BetterMe, VShred ve Noom gibi egzersiz ve diyet web siteleri incelenmis,
kullanicilardan toplanan verilerin harici kuruluslarla nasil paylasildigi mercek altina

alimmistir. Ornegin BetterMe'nin kullanicilarin cinsiyet verilerini Google ve Facebook
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ile paylastig1 ortaya ¢ikti. Benzer sekilde Noom'un, antibiyotik kullanimi ve ailede
diyabet ge¢misi gibi tibbi ge¢mis ayrintilarini FullStory adli bir sirketle paylastigi
kesfedildi. Ek olarak, VShred'in kullanicilarin test yanitlarini isleme bigiminin URL
yapisinda goriinlir oldugu ve bunun da daha fazla gizlilik riski olusturdugu

gbzlemlendi (Uluk, 2022: 150).

Cevrim i¢i giivenlik kavrami, giiniimiizde internetin yaygin kullanimiyla
birlikte, bireyler, kurumlar ve devletler i¢in giderek daha biiyiik bir 6neme sahip hale
gelmistir. Cevrim ici giivenlik kavrami, kisisel verilerin gizliligini korumay1, ¢evrim
ici hesaplarin giivenligini saglamay1 ve siber saldirilara karsi Onlem almay1
icermektedir. Giiglii sifreler kullanmak, giivenilir internet baglantilar1 tercih etmek,
giivenlik yazilimlarini giincel tutmak ve dikkatli olmak, ¢evrim igi giivenligi artirmak
icin alinabilecek c¢esitli dnlemlerdir. Sonu¢ olarak, ¢evrim igi giivenlik, internet
platformlarinin giivenli ve giivenilir bir ortam olmasmi saglamak igin siirekli
gelistirilen ve giincellenen tedbirleri icermelidir. Bu sayede kisiler ve kurumlar ¢cevrim
ici platformlarda giivende hissedebilir ve dijital olanaklardan endise duymadan,

Ozgiirce faydalanabilir.
1.5.4. Cevrim ici Giivenlik Thlalleri

Mahremiyet yorumlar1 baglamlara gore degisiklik gosterse de yasal ¢erceveler
genellikle mahremiyetin fiziksel, mekansal, bilgisel ve iletisimsel boyutlarimi
kapsamaktadir. Kavramsal olarak mahremiyet, bireylerin diislinceleri, eylemleri ve
etkilesimleri tizerinde o6zerklige sahip oldugu ve baskalariyla nasil ve ne zaman

etkilesim kuracaklarini belirledikleri alani ifade eder (Simsek, 2023: 51).

Cagdas toplumlarda iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemeler hayatin her
alanina niifuz etmis, dijital alanda mahremiyet algisin1 yeniden sekillendirmistir. Ozel
hayat1 belirleyen geleneksel sinirlar, kisisel varolusun bir zamanlar tabu olan
yoOnlerinin sosyal aglarda agik¢a paylasildigi sanal alanlarda bulaniklagmistir. Mahrem
ayrintilarin bu platformlar aracilifiyla yayilmasi, genellikle geleneksel mahremiyet
kavramlarina meydan okumakta ve toplumsal kabuliin siirlarini zaman zaman

zorlamaktadir. Dijital ¢cagda, gizlilik kavrami dini, yasal ve sosyal normlarin yani1 sira
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stirekli degisen teknolojik ilerleme ortamina uyum saglayarak siirekli bir evrim

gecirmektedir (Simsek, 2023: 52).

Internet riskleri; siber zorbalik, ¢ocuk pornografisi, istenmeyen sdylemlere
maruz kalma, tiikketim ve ticari somiirii, ¢evrim i¢i hirsizlik ve dolandiricilik, gizlilik
ihlalleri seklinde siralanabilir (Giindiiz, 2015: 9). Cevrim i¢i giivenlik ihlalleri,
bilgisayar korsanlarinin veya kotii niyetli kisilerin, bilgisayar sistemlerine veya aglara
izinsiz erigim saglayarak hassas bilgilere ulagmasi gibi faaliyetleri icermektedir. Bu
tiir faaliyetler, kotii niyetli yazilim kullanimi, kimlik avi, veri sizintilar1 ve bilgisayar

korsanlig1 gibi yontemlerle gergeklestirilebilmektedir.

Cevrim igi giivenlik ihlalleri, sosyal medya, cevrim i¢i aligveris siteleri ve
benzeri ¢evrim igi platformlardan toplanan kisisel verilerin gizliliginin ihlalini
kapsamaktadir. Cevrim i¢i gizlilik artik internet kullanicilar i¢in biiylik bir endise
kaynagidir. Ciinkii tiiketicilerin ¢evrim i¢i paylastiklar1 kisisel veya finansal bilgiler
yetkisiz kisiler ve ticlincii kisiler tarafindan kullanilabilmekte, baska kisi ve kurumlarin
eline gecgebilmektedir. Gelisen teknoloji ile birlikte bireylerin 6zel hayatlar1 dijital
diinyaya entegre olmaktadir ve erisime acik bilgiler gizlilik ihlallerine yol agmaktadir

(Kilg, 2021 35).

Bireylerin kisisel verilerinin birikmesi, depolanmasi ve islenmesi yoluyla
olusturulan veri tabanlari, yeni veriler eklendikce giderek daha karmagik hale gelen,
veri goriintiileri olarak adlandirilan kisisel profiller olusturur. Bu profiller gozetim ve
kontrol i¢in kapsamli araglar olarak hizmet edebilmektedir. Bu siireci yonlendiren
devrim niteligindeki mekanizma, benzersiz depolama kapasitesi, isleme potansiyeli ve
veri alma verimliligine sahip olan bilgisayarlarda ve bilgi islem teknolojisinde
yatmaktadir. Bu dijital beceri, gozetimin ¢ogalmasma ve dijital denetimin ortaya
¢tkmasina yol agmistir. Bilgisayarlarin diger teknolojilere gore iistiinliigi, ozellikle,
iletisim aglar1 lizerinden kesintisiz iletisim ve kigisel verilerin aktarimin1 miimkiin

kilan belleklerinden ve ag baglantilarindan kaynaklanmaktadir (Tokg6z, 2011: 78).

Sanal platformlarda 24 saat i¢inde ele gegirilen kisisel veri miktar1 7 milyonun
tizerinde olup, 2020 yilinin ilk aylarinda suistimal ve siber dolandiricilik

faaliyetlerinde yiizde 20 oraninda yiikselis goriilmistir. Bu nedenle sanal
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platformlardaki iletisimde en 6nemli problemler arasinda, internetten iletilen kisisel
verilerin giivenligi bulunmaktadir. Dijital veri giivenliginin amaci, verilerin yetkisiz
kisilerce ele gecirilmesini, yok edilmesini veya degistirilmesini engellemektir. Dijital
veri giivenligi farkindaligi, kisisel veri kayiplarinin azaltilmasi ve engellenmesi igin

onemli bir konu haline gelmistir (Hizmali, 2022: 28).

Gilinimiizde, ¢evrim i¢i gilivenlik ihlallerinin sebebi sadece teknik zafiyetler
degildir. Baz1 elestirmenlere gore, ¢evrim i¢i gilivenlik ihlalleri, biiyiik bir oranda
kurumlarin yetersiz gilivenlik onlemleri, veri ihlali vakalarini gizleme egilimi ve
hiikiimetlerin ~ etkin  olmayan  diizenlemeleri gibi insan faktorlerinden
kaynaklanmaktadir. Ayrica, bazi hiikiimetlerin siber giivenlik alanindaki yetersiz
diizenlemeleri ve denetimleri, siber sug¢ faaliyetlerini tesvik edebilmekte veya en
azindan siber suglularin etkin bir sekilde cezalandirilmasini engellemektedir. Bu
nedenle, ¢evrim i¢i giivenlik ihlalleri ile miicadelede, teknik onlemler kadar insan
kaynakli faktorlerin de dikkate alinmasi 6nemlidir. Aksi halde, siber giivenlikteki zayif

noktalarin hizla somiiriilmesi ve siber suglarin yayilmasi kaginilmaz olabilir.
1.5.4.1. Siber Denetim ve Siber Uzayda Gozetim Faaliyetleri

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler bireyler kadar devletleri de
etkilemistir. Bireylerin sosyallesmesi gercek alandan dijital diinyaya ve siber uzaya
taginmustir ve iletisim sekil degistirmistir. Kisisel bilgisayar kullaniminin artmasi ile
birlikte devletler yonetim yapilarina ¢esitli dijital platformlar {izerinden siber uzay1
dahil ederek kitlelerle biitiinlesirken bir yandan da onlar1 gozetlemek ve yonetmek icin

yeni yontemler tiretmistir (Y1lmaz, 2020: 424).

Tiim teknolojik tiriinlerin farkli birincil islevleri olsa da, ¢agdas ortamlarda bu
teknolojiler entegre bir sekilde ¢alisir ve gbzetim faaliyetlerini kapsamli bir sekilde
kolaylastirmak icin siklikla birbirlerini tamamlar. Ornegin, yerel aglar ve uydular ortak
bir gozetim sistemi olusturmak icin 1§ birligi yapabilirken, cep telefonlarindan
toplanan veriler veri tabanlarinda saklanip analiz edildiginde 6nem kazanir. Bu
teknolojiler arasinda keskin sinirlar ¢izmek zorlayicidir ¢iinkii ¢ogunlukla islevleri
gozetleme catis1 altinda birlesmektedir. Kisisel veri toplamaya yonelik teknolojik

uygulamalara 6rnek olarak, kameralar aracilifiyla saglanan gorsel gozetim, telefon
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dinleme araciligiyla saglanan ses gozetimi ve saglik teknolojisi ile ilgili uygulamalar

kullanilarak yapilan biyolojik gézetimden bahsedilebilir (Tokgoz, 2011: 77).

Siber giivenligin tanim tizerinde bir fikir birligine varmak hala zor olsa da
kavramsal olarak siber giivenlik genellikle bilgi giivenligi ve bilgisayar giivenligi ile
aciklanmaktadir. Bilgi giivenligi kisisel ve kurumsal bilgilerin giivende tutulmasi ile
ilgilidir; bilgisayar giivenligi ise sistemlerin korunmasmi kapsamaktadir. Bilgi
sistemlerinin temel tasi olan bilginin korunmasina dayanan siber giivenlik, ii¢ temel
gerekliligin ele alinmasini sart kilar: gizlilik, bitiinliik ve erisilebilirlik. Bu 6zellikler
siber gilivenligin temel hedeflerini olusturarak siber uzaymn giivenli isleyisini

saglamaktadir (Uzun, 2022: 12).

Siber giivenlik, son yillarda kiiresel 6lgekte dnemli bir konu haline gelmistir.
Literatiirde ¢esitli tanimlamalara rastlanmasina ragmen, genel olarak, siber giivenlik;
bilgisayar sistemlerini ve interneti yetkisiz erisim veya saldirilardan korumak icin
alinan 6nlemler olarak ifade edilebilir. Bu kapsamda, bilgisayarlar, elektronik iletisim
sistemleri ve hizmetlerinin, kullanilabilirligi, blitiinligi, kimlik dogrulugu, gizliligi ve
inkar edilemezligi gibi 6zelliklerinin korunmasi amaciyla gesitli tedbirler alinir. Tiim
bu iletisim kanallarinin zarar gérmesini engellemek ve korumak i¢in uygulanan bu

tedbirler siber giivenlik adiyla anilir (Akcakanat, Ozdemir ve Mazak, 2021: 249).

Sanal platformlarda, kullanicilar genel olarak hizmetlere erisime iligkin hiikiim
ve kosullar1 detayli okumayarak, gézden kagirabilmektedir. Veri isleme yontemlerini
veya kullanict sozlesmelerinden dogan yiikiimliiliikleri elestirel bir gsekilde
degerlendirmede basarisiz olan kullanicilar; sirketlerin, politikalarin, sanal saticilarin
veya yasalarin sorgulamadan dikte ettigi seylere korii koriine giivenmeyi tercih
edebilmektedir. Dijital medya platformlar etkilesimleri ve tercihleri incelikle izleyip,
kullanicilarin agik farkindaligi veya izni olmadan kisisel verilerini depolamaktadir.
Sosyallesmeye, yeni esyalar edinmeye ya da teknolojik gelismelere ayak uydurmaya
calisirken, istemeden de olsa gdzetim altinda tutulan ve dayatilan dijital incelemenin

boyutundan habersiz yasayan toplumlar haline gelinmistir (Biiyiikgaga, 2022: 71).

Siber denetim ve siber gozetim faaliyetlerinin, ulusal giivenligi korumak

amaciyla yiirtitiildiigii, glivenlik risklerini azaltma ve potansiyel tehditleri belirleme
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dogrultusunda ilerledigi ileri siirlilmektedir. Ancak bu tir gozetim faaliyetleri
genellikle bireylerin gizliligi ve siber 6zgiirliigiiyle ilgili endiselere yol agmakta ve
sivil toplum kuruluslar1 tarafindan sik sik elestirilmektedir. Bu nedenle, siber denetim
ve goOzetim faaliyetlerinin yasal ve etik sinirlamalar altinda gergeklestirilmesi ve
bireylerin temel haklarina saygi gosterilmesi onemli bir tartisma konusu haline

gelmistir.
1.5.4.2. Bilgisayar Korsanlari ve Siber Saldirilar

Siber kavrami bilgisayar ve internet aglarini kapsayan varliklar1 tanimlamak
icin kullanilmaktadir. Siber alan ifadesi ise birbiriyle baglantili yazilim, donanim,
sistem ve kullanicilarin etkilesim iginde olduklar1 somut veya soyut alani ifade etmek
icin kullanilmaktadir. Siber saldir1 ise bilgi ve iletisim sistemlerine ve altyapilarina
kars1 planli olarak yapilan saldirilar seklinde agiklanmaktadir (Aslay, 2017: 25). Siber
saldirilar; bireylerin, kurumlarin ve uluslarin bilgi varliklari ve bilisim altyapilart i¢in
onemli riskler olusturur. Siber bilgisayar korsanlari, dijital varliklara sizmak igin
stirekli olarak yeni yontemler gelistirmekte ve hedeflerine hem maddi hem de manevi
zararlar verecek eylemler gergeklestirmektedir. Bu saldirilar bilgi giivenliginin ii¢
temel ilkesini hedef alir: gizlilik, biitiinliik, erisilebilirlik. Siber saldirilar, yetkisiz
sistem erisimini, bilgilerin ifsa edilmesini, bilgi hirsizligini, sistem arizalarini, veri
manipiilasyonunu, imhayr ve hizmet kesintilerini kapsamakta olup normal
operasyonlar1 aksatmay1 ve dijital sistemlere olan giiveni sarsmay1 amaglamaktadir

(Uzun, 2022: 16).

Teknolojinin bu kadar ilerlemedigi zamanlarda esasen manuel olarak
calistirilan finansal kurumlar, dolandiricilik, yolsuzluk ve sahtecilik gibi sug
faaliyetlerinin ana hedefleri halindeydi. Gelisen teknoloji ile birlikte bu suglar dijital
ortama gecgerek fiziksel silahlarin yerini siber silahlar almistir. Daha 6nce hirsizlar
bankalara fiziksel baskinlar yaparken, giiniimiiziin suglular1 yasa dig1 kar elde etmek,
bankacilik operasyonlarin1 aksatmak ve mali kazang elde etmek icin isletim
sistemlerini manipiile etmeye yonelik siber saldirilara bagvurmaktadir. Teknolojik

gelismelerle birlikte, geleneksel hirsizlik araglarinin yerini, artik siber uzayda yaygin
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olan kotii amagh yazilimlar ve siber saldirilar da dahil olmak iizere siber silahlarin

aldig1 soylenebilir (Eren, 2023: 44).

Siber giivenlik girisimleri, bilgisayar aglarini, cihazlar1 ve bunlarin i¢inde
depolanan kisisel verileri kotii niyetli siber saldirilara kars1 korumak i¢in gereklidir.
Yetkisiz erisimi onlemeyi ve hassas bilgileri korumay1 amaglayan bu 6nlemler, devlet
kurumlari, saglik hizmetleri, yasal kurumlar ve finansal kuruluslar dahil olmak tizere
bircok sektorde ¢ok biiyiikk bir 6neme sahiptir. Bu aglarda barindirilan veriler
genellikle kritik kisisel, finansal veya fikri miilkiyet bilgilerini icerir ve bu da onlar1
potansiyel ihlallere kars1 duyarl hale getirir. Bu tiir veri veya bilgilerin kaybi, maddi

ve manevi olarak 6nemli maliyetlere neden olabilir (Kopriilii, 2023: 10).

Isletmeler, siber giivenlik tehditlerini etkin bir sekilde ydnetmek ve giivenlik
ihlallerini tespit ederek bunlara yanit vermek zorundadir. Bu nedenle, Bilgi
Teknolojileri (BT) denetimi, risklerin belirlenmesi ve bunlara karsi kontrol
onlemlerinin olusturulmasiyla ilgilenir. BT denetiminin bir amaci da isletmenin bilgi
sistemlerinin uygunlugunu, gizliligini ve biitiinliigiinii degerlendirmektir. Uluslararasi
kuruluslar, siber giivenlik risklerini azaltmak ve isletmeleri korumak icin c¢esitli
diizenlemeler getirmistir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri Kamu Gézetimi
Kurulu (PCAOB), 2018-2022 stratejik planinda siber giivenlik risklerinin
degerlendirilmesini onemli bir unsur olarak belirtmistir. Benzer sekilde, Menkul
Kiymetler ve Borsa Komisyonu (SEC), siber giivenlik risklerine iliskin raporlama
yonergeleri yaymlamigtir. Amerikan Yeminli Mali Miisavirler Enstitiisii (AICPA) ise
denetcilere, bir kurulusun siber giivenlik risk yonetimi politikalarini ve prosediirlerini
degerlendirmek i¢in bir giivence gercevesi onermistir (Ak¢akanat, Ozdemir ve Mazak,

2021: 248).

Siber saldirilar, bireylerin, kurumlarin hatta devletlerin verilerini, finansal
bilgilerini ve itibarlarmi ciddi sekilde tehlikeye atabilmektedir. Siber saldirilarin
cesitleri arasinda yer alan kotii amagh yazilimlarin fidye saldirilari, veri sizintilari,
kimlik avi gibi faaliyetler bireylerin ve kurumlarin gizlilik ve giivenligine zarar
vermektedir. Siber giivenlik faaliyetleri, bu tehditlere karsi koruma saglamak ig¢in

gelistirilen stratejiler, teknolojiler ve politikalar1 icerir. Bunlar arasinda giicli
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sifreleme, giivenlik yazilimlar1 ve giivenlik duvarlar1 gibi teknik Onlemler ile
bilinglendirme kampanyalari, egitimler ve siber gilivenlik uzmanlar1 tarafindan
ylriitiilen risk yonetimi siirecleri de yer almaktadir. Siber saldirilara karsi etkili bir

miicadele yiiriitiilebilmesi, tiim bu 6nlemlerin alinmasi ile saglanabilir.
1.5.4.3. Toplum Miihendisligi

Toplum miihendisligi, kisileri gizli bilgileri paylasmaya veya sistemlere erisim
saglamaya ikna etmek amaciyla etkileme, zorlama ve aldatici iliskiler gibi yontemler
kullanarak gerceklestirilen bir aldatma siirecidir. Bu yontemler arasinda sorumlulugu,
etik degerleri, diiriistliigii ya da baglilig1 azaltma da bulunabilir. Toplum miihendisligi,
organizasyon giivenligini insan etkilesimi yoluyla zorlamay1 ve insanlarin duygusal
zaaflarindan faydalanmay1 igeren bir siire¢ olarak da tanimlanabilir. Bu siiregte
hackerlar, teknik araclarla yasaklanmis sistemlere girmeyi hedeflerken, toplum
miithendisleri normal yollarla erisemeyecekleri bilgileri personeli manipiile ederek

elde etmeye calisirlar (Bagci, 2009: 43).

Bilginin korunmasiyla ilgili onemli bir gergek, giivenligin biiyiik Ol¢iide
kullanicilara bagli olmasidir. En gelismis giivenlik sistemlerinde bile insan
zayifliklarindan faydalanilarak sifreler ele gegirilebilir ve teknik giivenlik onlemleri
etkisiz hale gelebilir. Bu durum, kullanicilarin her zaman toplum miihendisligi
taktiklerine kars1 dikkatli olmalarini gerektirir. Toplum miihendisleri, bazen kisinin en
yakin arkadaslar1 gibi bile davranabilirler. Toplum miihendisligi siireci, toplum
miihendisinin hedef kisi hakkinda arastirma yapmasi, onun giivenini kazanmak i¢in
cesitli hareketler ve davraniglar sergilemesi, istedigi bilgiyi elde etmek i¢in ¢aba
gostermesiyle karakterizedir. Elde edilen bilgi, ama¢ dogrultusunda kullanilir ve
basarisiz olunmasi durumunda, toplum miihendisi elde ettigi bilgileri dogrulamak igin
hedef kisiyle yeniden iletisime gecebilir. Toplum miihendisliginde, veri kaynagina

yeniden ulagsmak i¢in genellikle bir agik kap1 birakilir (Giindiiz ve Das, 2016: 12).

Toplum miihendisligi yasa dis1 erisim veya bilgi elde etmek i¢in insan
unsurunu  kullanan siber giivenligin en hassas zafiyetlerinden biridir. Insan
psikolojisini manipiile etmeye dayanan toplum miihendisligi, genellikle mali kazang

saglamak veya zararli eylemler gergeklestirmek amaciyla hassas veri veya belgeleri
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cikarmak icin insan kaynakli giivenlik agiklarindan yararlanir. Literatiirdeki cesitli
tanimlar, toplum miihendisligini, somiiriilebilir 6zellikleri ortaya ¢ikarmak igin giiven
olusturma taktiklerine dayanarak bireyleri gizli bilgileri ifsa etmeleri ydniinde
manipiile etme girisimi olarak tanimlamaktadir. Ornegin, bir toplum miihendisi,
sisteme erisim talebinde bulunmak i¢in c¢alisanlarin egolarna hitap etmek, giiven
vermek, faydali bir sey yapma yaklagimi sergilemek gibi yOntemler
kullanabilmektedir. Amag¢ c¢alisanlarin  zafiyetlerinden yararlanarak  giiven
kazanmaktir. Kisaca toplum miihendisleri c¢alisanlarin  deneyimsizliginden
yararlanarak kurumsal savunmalar1 ustalikla kendi avantajlarina g¢evirebilir (Eren,

2023: 46).

Toplum miihendisleri, teknik zafiyetleri istismar etmek yerine insan
psikolojisini ve sosyal dinamikleri kullanarak bilgiye erisim saglama stratejilerini
kullanir. Ornegin, sahte kimliklerle telefonla arayarak, banka personeli gibi
davranarak veya sahte e-postalar gondererek, glivenilir bir kurulusun yetkilisi gibi
gorlinerek kullanicilart  kandirmaya yonelik taktikler kullanabilirler. Toplum
mithendisligi saldirilari, siber giivenlik stratejilerinin etkili bir parcasi olmustur, ¢linkii
teknik savunma Onlemleri kadar, insan faktoriinii de hesaba katmak gerekmektedir.
Dolayistyla, toplum miihendisligi saldirilarima karsi korunmada bilingli egitim ve

farkindalik programlarinin 6nemi giderek artmaktadir.
1.5.4.4. Cevrim I¢i Davramssal Reklamcilik

Dijitallesmenin yayginlasmasindan 6nce, geleneksel medyada reklam verenler
reklam kanallarini1 reyting ve tirajlara gore segmekte, reklam fiyatlar1 da buna gore
belirlenmekteydi. Ancak izleyici demografisine iliskin dogrudan bilgi sahibi
olabilmek miimkiin degildi. Internet, tiklamalar gibi Sl¢iimleri kullanarak, reklam
verenlerin etkilesimi ve tepkileri 6lgmesine olanak tanimis ve reklamcilikta devrim
yaratmistir. Bu degisiklik, reklam gorlintirliigii ve etkisi konusunda uzun siiredir
devam eden belirsizlikleri gidermistir. Cevrim i¢i reklamcilik maliyetleri genellikle
tiklamalara veya gosterimlere dayanmaktadir; fiyatlandirma algoritmalari, anahtar
kelime rekabetine ve internet kullanicilarinin hayat boyu potansiyel miisteri degerine

gore dinamik olarak ayarlanmaktadir (Uluk, 2022: 107).

41



Cevrim i¢i davranigsal reklamcilik, geleneksel reklamcilik ydntemlerine
kiyasla daha 6zellestirilmis ve alakali reklamlar sunmak i¢in hedef kitlelerin ¢evrim
i¢i etkinliklerinin izlenmesini igerir. Cevrim i¢i davranissal reklamcilik yoluyla, yas,
cinsiyet, konum ve IP adresi gibi ¢esitli tiikketici verileri toplanabilmektedir. Bu veri
noktalar1 tiiketici tercihlerinin ve davraniglarinin anlasilmasina 6nemli katki
saglayarak kisisellestirilmis tiiketici profillerinin olusturulmasina olanak sagmaktadir.
Bu yontem ile geleneksel reklamcilik yontemlerine kiyasla kullanicilara daha
Ozellestirilmis ve alakali reklamlar sunulmaktadir (McDonald ve Cranor, 2010’dan

aktaran Karabiyik ve Armagan, 2017: 201).

Kisiye 6zel satis yaklagimlarini1 vurgulayan ¢agdas ticari ortamda isletmeler,
kisisel wverileri alip saklayarak wvarliklarimi, karhiliklarint  ve  erisimlerini
siirdiirmektedir. Bu veri deposu, Ozellestirilmis reklamcilik girigimleri araciligiyla
miisterileriyle baglanti kurmay1 ve bdylece marka sadakatini artirmayi amaglayan
isletmeler icin temel tas1 gorevi gérmektedir. Temel olarak isletmeler, kisisellestirilmis
reklamcilik ¢abalarimi kolaylastirmak ig¢in kisisel verilere giivenmektedir. Bununla
birlikte tiiketiciler, kisisel verilerinin ve mahremiyetin giivence altina alinmasi
yoniinde bir istek icindedir. I¢inde bulundugumuz dijital ¢agda isletmeler, tiiketici
erisimini kolaylagtirmak ve kisiye 0zel pazarlama stratejileri sunmak icin kisisel
verileri toplayarak gizlilik sinirlarini siklikla agmaktadir. Sonug olarak, bireylerin 6zel
alanlarinin dijital alanlara tasinmasi, ¢evrim i¢i gizlilik ihlallerine iliskin giivenlik
aciklarini ortaya c¢ikarmistir. Sanal ortam, bireylere kisisel verileri, goriintiileri ve
videolar1 zaman siirlamasi olmadan paylasma 6zgiirligii verirken, sorunun 6zii veri
toplamanin kendisinde degil, bu bilgilerin izinsiz olarak dis taraflara yayilmasinda ve
dolayistyla ¢evrim i¢i gizlilik komplikasyonlarina yol agmasinda yatmaktadir (Kilig,
2021: 56).

Cevrim i¢i davranigsal reklamcilik faaliyetleri, veri giivenligi gibi 6nemli
endiselere yol acabilmektedir. Kullanicilarin ¢evrim igi etkilesimleri izlenerek
olusturulan kisisel profiller, siklikla izinleri olmadan toplanir ve saklanir, bu da gizlilik
ihlallerine ve kisisel verilerin kotiiye kullanimina zemin hazirlar. Dahasi, reklam
hedefleme siirecindeki bu derece kisisellestirilmis yaklasim, bazen kullanicilarin

rahatsiz edici veya taciz edici reklamlara maruz kalmasina neden olabilir. Giiniimiizde,
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¢evrim i¢i davranissal reklamcilik, reklamcilik endiistrisi ve kullanicilar arasinda
devam eden bir tartisma konusu olmustur ve daha siki diizenlemelerin gerekliligi

giderek artmaktadir.
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IKINCI BOLUM
E-TICARET KAVRAMI VE CEVRIM iCi SATIN ALMA
DAVRANISLARI

2.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavrami

Tiiketim, insanlarin ihtiyaclarini veya arzularini karsilamak i¢in sahip olduklari
maddi ve manevi degerlerin harcanmasidir (Yiksek, 2021: 3). Tiiketim, bireyler
arasindaki ekonomik etkilesim bicimlerinden biridir. Insanlar, ihtiyaglarimni, isteklerini
ve arzularmi karsilamak icin tiikketimde bulunurlar. Bu ihtiya¢larin karsilanmasi i¢in
gerekli olan {irlin ve hizmetler, iiretim siireci yoluyla saglanir ve para ya da esdeger bir

deger karsiliginda alinip satilir (Kabasakal, 2022: 3).

Tiiketim, insanlik tarihiyle birlikte baslamis ve uzun bir siire boyunca temel
ihtiyaglarla sinirli kalmistir. Ancak, topluluklar ve siyasi yapilarin gelismesiyle birlikte
tiketim kavrami degismis ve toplumlarin tiiketim aliskanliklar1 sekillenmeye
baslamistir. Cin'den Misir'a, antik Yunan'dan Roma Imparatorlugu'na kadar farkl
uygarliklarda, tiiketim araglar1 gelismis ve insanliga cesitli trlinler ve hizmetler
sunulmustur. Ancak, giiniimiizdeki anlamuyla tiiketim kiiltiirii, Ingiltere'deki i¢ savasin
ardindan 1650'lerde ortaya ¢ikmistir. Bu donemde, Avrupa'da burjuvazi yiikselerek
toplumsal bir smif olusturmustur. Ticaretin gelismesiyle birlikte, 1780'lere
gelindiginde Sanayi Devrimi baglamis ve fabrikalarin artisiyla birlikte sehirlere gocler
artmistir. Sanayi Devrimi, Ozellikle tiiketim eylemlerinin artmasiyla birlikte hizla

Avrupa'ya yayilmistir (Helvaci, 2022: 45).

Tiiketim kavrami insanlik tarihinin ilk zamanlarindan itibaren var olmustur.
Tiiketim, avecilik ve toplayicilik donemlerinden beri var olan bir kavram olmasina
ragmen, Aydinlanma Donemi’nden sonra iizerine odaklanilan 6nemli bir kavram
haline gelmistir. Modern toplumlarda ise tiiketim, bireyin merkezinde bulundugu bir
siire¢ haline gelmistir. Bu siirecte, modern insanin sinirsiz ihtiyaglari oldugu diisiincesi
benimsenmistir. Giiniimiizde tiiketim, bireylerin giinlik yasam faaliyetleriyle i¢ ice
gecmis bir kavramdir (Geng, 2022: 5). insanlar hayatta kalmak i¢in gidalar, esyalar ve

evler gibi temel malzemelere ihtiyag duyarlar. Bu ihtiyaglarin karsilanmasi ve
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tiiketilmesi, kisilerin tatmin duyduklar1 bir yasam stirmelerine katkida bulunur. Ancak,
ihtiyaglarin karsilanmasindan sonra, insanlarin arzu ve beklentileriyle birlikte ortaya

cikan alisveris yapma diirtlisli, temel ihtiyaclarin Gtesine gecen tiikketim kavramini

olusturur (Maslow, 1943: 374’ten aktaran Vardarli, 2019: 38).

Tiiketim, tarih boyunca toplumsal hayatin, kiiltiiriin ve ekonominin temel bir
parcast olmustur. Tiketim faaliyetleri ekonomi, kiiltiir ve toplumsal iliskileri
sekillendirmistir. Insanlar biyolojik ihtiyaclarin1 karsilayip hayatta kalabilmek icin
avcilik ve toplayicilik yapmis, ilerleyen siireclerde tarimsal faaliyetlere baglamistir.
Yerlesik hayata gecisle birlikte, 6zel miilkiyet ve ticaret kavramlari gelismis ve
tiiketim aliskanliklar1 da degismeye baslamistir. 18. yiizyilda Ingiltere’de baslayan
Sanayi Devrimi ise iiretim ve tiiketim faaliyetlerinin doniim noktast olmustur. Sanayi
Devrimi ile birlikte baslayan seri iiretim sayesinde, genis tiiketici kitleleri iirlinlere
erisim saglayabilmistir. Giinlimiizde, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile
birlikte gerceklesen dijital doniisiim sayesinde, tiiketim faaliyetleri kiiresellesmis ve
dijital platformlara tasinmistir. Tim bu gelismeler toplumsal sorumluluk,

stirdiiriilebilir tiiketim gibi kavramlar1 giindeme getirmistir.

Tiiketiciler, alim giiciine sahip olan ve kisisel istekleri, arzular1 ve ihtiyaglar
dogrultusunda tiriin ve hizmet satin almak isteyen kisiler veya kurumlardir (Zeybek,
2023: 9). Kisisel arzularini ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla pazarlama 6gelerini
satin alan veya satin alma olasiligi bulunan gergek kisiler "tiiketici" kavramu ile ifade
edilir. Tiiketici kavramu gesitli sekillerde tanimlanmistir. Genel anlamda, tiiketici; tiriin
ve hizmetlerden faydalanmay1 amaglayan bir kisi olarak kabul edilir. Farkli bir ifade
ile tiiketiciler; ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tiriin ve hizmet satin alan ve satin alma
giictine sahip olan gergek kisilerdir (Altunay, 2023: 36). Alternatif bir bakis agisina
gore, tiiketici; satin alma Oncesinde, satin alma aninda veya sonrasinda faaliyet
gosteren bir kisiyi ifade eder. Bunun yani sira, Tiirk Anayasasimin 4077 sayili
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanunu'na gore tiiketici, ticari veya mesleki
olmayan hedeflerle bir iiriinii veya hizmeti kullanan veya bundan faydalanan gergek

veya tiizel kisiyi temsil eder (Nazari, 2022: 3).
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Internetin ve ¢evrim igi aligverisin heniiz yaygin olmadigi donemlerde,
tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda yeterli bilgiye erismesi daha zordu. Bu
donemde isletmeler tiiketim pazarinda oldukc¢a baskindi. Tiiketicilerin iirlinlerin
kalitesini degerlendirme olanagi kendi deneyimleri veya yakin ¢evresinden edindigi
bilgilerle sinirliydi. Gliniimiizde dijital teknolojilerin yayginlasmasi ile birlikte,
tiiketiciler bilgiye kolaylikla erigsim saglayarak kendi arzularina ve ihtiyaglarina daha
uygun iirtinleri ve hizmeti bulabilmektedir. Bu yeni yapi, alisveris deneyimini yeniden
tamimlarken, tiiketicinin degistigi ve aligveris dinamiklerinin de internetle birlikte
degismeye bagladigi anlamina gelir. Bu baglamda, "¢evrim igi tiiketici" olarak
adlandirilan kisiler, ihtiyaglarini karsilamak i¢in daha fazla segenege sahip olur ve

satin alma Oncesinde gerekli bilgiye kolaylikla eriserek avantaj kazanir (Y1ilmaz, 2018:

61).

Bireylerin teknolojiye daha fazla maruz kalmas: ve bilgisayar basinda
gegirdikleri siirenin artmasiyla birlikte sekillenen yeni taleplerin bir sonucu olarak
"gevrim i¢i tliketici" kavrami dogmustur. Bu tiiketici grubu, ¢ogunlukla teknolojiye
hakim, yenilik¢i triinlere ilgi gosteren, yliksek egitim seviyesine sahip ve kisisel
tercihlere biiylik 6nem veren geng yas kesiminden meydana gelmektedir (Kotler, 2000:

326-327’den aktaran Berk, 2021: 10).

Bugiin, tiiketiciler, internetin sundugu genis bilgi kaynaklar1 sayesinde dijital
platformlarda ve web sitelerinde {icretsiz bilgi edinme imkanina sahiptir. Bu durum,
tiiketicilerin daha bilingli tiiketim kararlar1 almalarina katki saglar. Internet
kullanicilari, markalarin web sitelerine ve dijital reklamlara daha fazla dikkat ettikleri
icin ¢evrim i¢i aligveris yapma egilimleri artmaktadir. Yapilan bazi arastirmalar,
cevrim i¢i tiiketicilerin zamandan tasarruf etmek amaciyla cevrim i¢i aligverise
yoneldiklerini ortaya koymaktadir. Internet kullanimi daha fazla olan tiiketicilerin
cevrim i¢i aligveris konusunda daha yiiksek potansiyele sahip oldugu da belirlenmistir

(Sonmezay, 2019: 33).

Tiiketici kavrami, kiiltiirel degisimler ve teknolojik gelismeler neticesinde
giiniimiize gelene kadar 6nemli degisikliklere ugramistir. Bugiin, internet sayesinde

bilgiye erisim kolaylasmis, ¢evrim i¢i aligveris imkanlari gelismis ve tiiketici
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davraniglar1 da g¢esitlenmistir. Giiniimiizde tiiketici tercihleri, pazarlama stratejileri,
marka sadakati, c¢evresel duyarlilik gibi c¢esitli  faktorler tarafindan
yonlendirilebilmektedir. Bu baglamda, tiiketici davranislarinin giin gectikce daha
karmasik ve ¢ok yonlii bir yapiya sahip oldugu sdylenebilir. Bu da tiiketicilere yonelik

pazarlama stratejilerinin dinamik ve giincellenebilir olmasini gerektirmektedir.
2.2. Tiiketici Davrams Modelleri

Pazarlama disiplininin en 6énemli konularindan biri olan tiiketici davranislari,
insan davraniginin 6zel bir alt dali olarak degerlendirilir ve insan davranisinin satin
alma siiregleri ile ilgili olan belirli bir boliimiine odaklanir. insan davranisi, kisinin
cevresiyle etkilesime girdigi genel siireci ifade ederken, tiiketici davranislari; kisilerin
hangi iiriin veya hizmeti, hangi isletmeden, hangi kanallar araciligiyla, ne zaman satin
alacaklarina veya satin almama kararlarina yonelik faaliyet siireclerini kapsar. Satin
alma davraniglari, kisilerin tiriin ve hizmetleri satin alma ve kullanma tercihlerine
yonelik faaliyetlerini iceren genis bir konsepttir (Bilge ve Goksu, 2010: 56’dan aktaran
Algin, 2022: 25-26).

Tiiketicilerin benzer ihtiyaglar karsisinda farkli iirlinleri satin almalarinin
ardindaki motivasyonu anlamak, markalar i¢in kritik bir 6neme sahiptir ve bu konuda
pek cok aragtirma gerceklestirilmistir (Kabasakal, 2022: 8). Tiiketici davranis
modelleri tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin
birbirleriyle olan iliskilerini ele alan ve anlamaya c¢alisan yaklasimlardir. Bu
yaklagimlar sayesinde, pazarlama stratejileri kapsamli bir sekilde olusturularak
uygulanabilir. Tiiketici davranis modelleri klasik (agiklayici) ve modern (tanimlayici)
olarak smiflandirilir. Tiim bu kuramsal yaklasimlar bir araya gelerek, tiiketicilerin

karmasik yapisinin anlasilmasina yardimei olur.
2.2.1. Klasik Tiiketici Davranmis Modelleri

Tiiketici davranisi, kisilerin veya gruplarin ihtiyaglarini, isteklerini ve
tercihlerini belirleyen bir disiplindir. Bu disiplin, tiiketicilerin satin alma kararlarini,
iriinleri kullanma bi¢imlerini, hizmetlere olan yaklasimlarini ve deneyimlerini inceler.

Ayni1 zamanda tiiketici davranisi, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini, satin alma
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motivasyonlarini ve satin alma siireglerini de kapsar. Bu kapsamli kavram, pazarlama
alaninda temel bir konu olarak kabul edilir ve ¢esitli disiplinleri i¢erir (Solomon, 2004:
7’den aktaran Aslan, 2019: 19). Tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin satin alma
kararlarint ve bu yoOndeki etkinliklerini agiklamayir amaclayan kuramsal
yaklagimlardir. Bu etkinlikleri ¢éziimlemek ve satin alma kararlarin1 sekillendiren
unsurlar1 incelemek i¢in gesitli tiikketici davranis modelleri ortaya konmustur. Bazi
teorisyenler, bu siireclerin diirtiisel olarak yonlendirildigini savunurken, digerleri ise

daha rasyonel bir yaklasim oldugunu 6ne siirmektedir (Zeybek, 2023: 10).

Tiiketici davranis modelleri, tiiketici davramislarini ele alirken psikolojik,
ekonomik, ¢evresel ve sosyal faktorleri de goz 6nilinde bulundurur. Klasik modeller,
tiikketicilerin davraniglarinin temelinde yatan giidiiler lizerinde durur. Klasik davranig
modelleri, tiiketicilerin tercihlerinin nasil yapildigindan ziyade bir iirtinii, hizmeti veya
isletmeyi ni¢in tercih ettigini agiklamaya odaklanir. Marshall’in Ekonomik Modeli,
Freud’un Psiko-analitik Modeli, Pavlov’un Ogrenme Modeli ve Veblen’in Sosyo-

psikolojik Modeli klasik modeller arasinda yer alir (Beytekin, 2022: 43-44).
2.2.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Marshall’in Ekonomik Modeli, tiiketici davraniglarini genis bir perspektiften,
ozellikle fiyat ve gelir agisindan inceler. Bu model, tiiketiciyi "ekonomik adam" olarak
tanimlar ve tiiketicilerin satin alma islemini "bilingli" bir sekilde gerceklestirdigini 6ne
strer. Tiiketici, en miikemmel sekilde istek ve ihtiyaglarini minimum kaynak
kullanarak karsilama bilinciyle hareket etmektedir. Ekonomist Alfred Marshall,
tiiketici davraniglarini "marjinal fayda" teorisine dayanarak gelistirdigi bu modelde,
bireylerin Ol¢iilii ve ekonomik davranislar sergiledigini belirtir. Bu baglamda,
tiikketiciler, kaynaklarini en verimli sekilde kullanarak sinirsiz ihtiyaglarini karsilamaya

caligan kisiler olarak goriiliir (Aksoy, 2019: 13).

Marshall’in Ekonomik Modeli’ne gore, insan, ekonomik kararlarinda rasyonel
davranan bir varlik olarak kabul edilir. Bu goriise gore, satin alinmak istenen iirlin veya
hizmet, rasyonel kararlarla belirlenir. Tiiketici, harcama yaparken kendisine en yiiksek
fayday1 saglayacak sekilde satin alma davranislar sergiler (Islamoglu ve Altunisik,

2013: 25’ten aktaran Iman, 2022: 80). Alfred Marshall, ekonomik faktdrlere
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odaklanarak tiiketici davranislarini ele alir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini
aciklamak amaciyla yapilan ilk ¢alismalar, iktisat¢ilar tarafindan gerceklestirilmistir.
Marshall’in Ekonomik Modeli, diger modellere nazaran, belirli bir gelire sahip olan
tiikketicilerin paralarini nasil harcadigina odaklanirken, tiiketicilerin ihtiyaglarinin nasil
olustuguyla daha az ilgilenir. Marshall'in modeline gore, her tiiketici bilingli bir sekilde
aligveris yapar, mantikli hareket eder ve hesapli davranir. Marshall, bu durumu su ifade
ile agiklar: "Tiiketiciler, kisith biitgeleriyle sinirsiz ihtiyaglarini karsilamaya calisirken,

en biiyiik verimi elde etmeyi amaglarlar." (Ozgiir, 2020: 15).

Uriin ve hizmetlerin ekonomik 6zelliklerine odaklanan Marshall, satin alma
kararlarinin yalnizca ekonomik nedenlerden kaynaklandigini ileri siirmiistiir. Ancak,
tiiketici davraniglarini sekillendiren sadece gelir gibi ekonomik faktorler degildir.
Tiiketici davranislarinda, psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel etkenlerin de 6nemli bir rol
oynadigini gosteren arastirmalar vardir. Bu nedenle, tiiketici davranislarini agiklamaya
caligirken, bu ¢esitli faktorlerin bir arada ele alinmasi gerekmektedir (Kabasakal, 2022:
24). Alfred Marshall’in gelistirdigi bu model, tiiketici davranislarini anlamak igin
onemli bir temel sunmaktadir. Ancak gilinlimiizde yapilan arastirmalar, tiiketici
davraniglarinin ¢ok cesitli faktorlerden etkilendigini ve sadece ekonomik faktorlerle
aciklanamayacagini1 gosterir. Bu sebeple tiiketici davranislart daha kapsamli bir

perspektifle ele alinmalidir.
2.2.1.2. Freud’un Psiko-analitik Modeli

Freud’un Psiko-analitik Modeli, diger klasik modeller gibi tiiketicilerin satin
alma davraniglarini agiklarken insan giidiilerini merkeze alir. Bu modelde, giidiilerin
her zaman agiklanabilir olduguna inanilir ve insanlarin ruhsal yapisi, bir buzdagina
benzetilir. Bu benzetmede, suyun iistiinde kalan kisim insanin bilinci olarak kabul
edilirken, buzdagmin altindaki biiyiik kitle ise bilingdisini temsil eder. Freud'un
perspektifine gore, sadece bilincin aragtirilmasi ve bilingdisinin ihmal edilmesi yanlis

bir yontemdir (Ozgiir, 2020: 15).

Freud, psikolojide kisilik teorisini gelistirerek insanin kisiligini ti¢ béliimde
aciklar. "Id" olarak adlandirilan bilingalt:, dogustan var olan tiim psikolojik unsurlari

icerir ve diger iki sistemin isleyisine yardimei olur. "Ego" olarak adlandirilan ruhun
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ikinci pargasi, kisinin objektif diinya ile etkilesim kurmasini saglar ve gizli kalmisg
icgiidiilerin ag13a ¢ikmasina yardimei olur. Ugiincii olarak, "Siiper ego" veya "Ust
Benlik" olarak adlandirilan ruhsal yaps, kisiligin ahlaki yoniinii temsil eder. Kisi, stiper
egonun etkisiyle toplumun veya otoritelerin kabul ettigi ahlaki degerlere uygun
davraniglar sergiler. Bu durum, kisinin davraniglarinin analizini daha karmasik bir hale
getirir (Aksoy, 2019: 15). Freud’un Psiko-analitik Modeli, bilingdis1 motivasyonlarin
tiikketici satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkiledigini 6ne siirer. Bilingaltindaki

arzular ve giidiiler, belirli bir iirtiniin veya markanin satin alinmasinda etkili olabilir.

Id, aninda tatmin olma arzusuna dayanir ve zevk ilkesine gore hareket eder; bu
nedenle, diisiince siireci bu asamada etkili degildir. id'in temel islevi, isteklerini aninda
kargilamaktir. Ego, ¢evresel kosullara uygun bir sekilde hareket eden ve id'i kontrol
etmeye calisan bir yapidir. Id, aninda istedigini talep ederken, ego sartlar uygunsa
istegi yerine getirebilecegini sdyler. Ego, genellikle id ile ¢atigsa da, asil gorevinin
1d'in isteklerini yerine getirmek oldugunu bilir ve buna gore hareket eder. Siiper ego
ise toplumsal kurallara ve isleyise gore kisinin davramiglarini bir elekten gecirerek,
dogru ya da yanlis oldugunu belirten mesajlar iletir. Ego, stiper ego ile id arasinda
denge saglamaya c¢alisan bir arac1 gibidir. Id'i tatmin etmeye ¢alisirken siiper egonun

elestirilerinden kaginmaya caligir (Iman, 2022: 81-82).

Freud’un Psiko-analitik Modeli’ne gore kisinin davraniglarinin kokeni ve
nedeni bilinmezdir ve bu sebeple tiiketici davramislariin analizi sadece gozlem
yontemi ile gergeklestirilemez. Bu modelin en dikkate deger ozelliklerinden biri,
pazarlama arastirmalarinin motivasyon arastirmalarina dayandirilmasi gerektigini ve
bu yaklagimin tiiketici davraniglarimi 6ngdérmek i¢in kullanilmasi gerektigini
belirtmesidir (Beytekin, 2022: 44). Tiketicilerin satin alma davraniglarindaki
degisikliklerin bir boliimii psikolojik etkilere dayanir ve tiiketim aligkanliklarindaki
degisimler genellikle psikolojik tatminsizligin bir sonucudur. Freud un Psiko-analitik
Modeli, bu tiir degisimlerin temelinde yatan bilingalti nedenlerin kesfedilmesine

yardimet olabilir (Nazari, 2022: 10).
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2.2.1.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Rus fizyolog Ivan Pavlov'un 20. yiizyilin baslarinda gelistirdigi model,
"Kosullu Refleks Temelli Ogrenme" veya "Uyaran-Tepki Modeli" olarak da bilinir.
Bu model, dort temel kavrama dayanir: diirtiiler, uyaricilar, tepki ve pekistirme.
Pavlov'un teorisine gore, 6grenme bu dort unsurla etkileserek gerceklesir. Pavlov,
deneylerinde kdpekleri kullanarak, olumlu veya olumsuz uyaricilarin davraniglari nasil
etkiledigini aragtirmistir (Deliktas, 2018: 15°ten aktaran Kabasakal, 2022: 24). Pavlov,
kopeklerin salya salgiladig1 kosullari tespit etmek i¢in deneyler yapmis ve kdpeklerin
salya salgilamasinin sadece yemek verildiginde olmadigini kesfetmistir. Zil sistemi
gibi uyaranlar1 da deneyine eklemis ve sonucunda kdpeklerde 6grenmenin ¢agrisima

dayali bir siire¢ oldugunu tespit etmistir (Aksoy, 2019: 15).

Pavlov, bu deneylerde kopeklerin yemegi gordiigli an veya sahibinin ayak
seslerini duydugu an gibi durumlarda bile salya salgiladigini gézlemlemistir. Bu
deneylerden ¢ikardig1 sonuglara gore, 6grenmenin ¢agrisima dayali oldugunu ve insan
davraniglarinin da benzer sekilde gelistigini ifade etmistir. Pavlov'un Ogrenme Modeli,
pazarlamacilar i¢in 6nemlidir ¢iinkii markalarin tiiketiciler tarafindan 6grenilmesi ve
bunlarmn zihinlerinde yer etmesi siirecinde tekrarlar kritik rol oynamaktadir (Ozgiir,

2020: 16).

Pavlov'un Ogrenme Modeli’ne gore pazarlamacilar reklam, promosyon ve
benzeri tekrarlayan yontemlerle iirlinlerini tiiketicilere 6gretmeye calisir. Bu sekilde
gerceklesen Ogrenme siireciyle, tiiketicilerin asina olduklar1 bir se¢cim yapma
durumuna yonlendirilmesi amaglanir (Beytekin, 2022: 44). Pazarlama bilimi,
o0grenmeyi kosullanma yoluyla ger¢eklestirmektedir. Bu baglamda, pazarlama, belirli
bir markay1r sik sik tekrarlayarak tiiketicilerin bu markaya alismasini ve
yonlendirilmesini hedefler. Isletmeler, yogun reklam kampanyalariyla bu tekrari
saglarlar ¢iinkli tekrarlanan uyaranlarin etkisi pozitiftir. Bu strateji, markanin

tiiketicilerin zihninde kalict bir izlenim birakmasmi ve unutulmamasini saglar (Iman,

2022: 83).

Pazarlama departmanlari, Pavlov’un Ogrenme Modeli’ni temel alarak, iiriin ve

markalarin tiiketicilerin zihninde yer etmesini saglayabilir. Reklam stratejilerinin ve
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marka sadakatinin olusturulmasinda bu modelin prensipleri 6énemli bir rol oynar.
Gilinlimiizde, sokak ilanlarindan, televizyon reklamlarina hatta ¢evrim i¢i davranissal
reklamcilik faaliyetlerine kadar ¢esitli stratejiler, tekrarlama ve maruz birakma yoluyla

marka bilinirligi yaratmay1 amaglamaktadir.
2.2.1.4. Veblen’in Sosyo-psikolojik Modeli

Amerikali iktisat¢1 ve sosyolog Thorstein Veblen, insanlarin yasadiklari
toplumun kiiltiirel dokusu tarafindan sekillenen sosyal varliklar oldugunu varsayar.
Ona gore, insanlarin istekleri, davranislar1 ve yasamlari, i¢inde bulunduklari veya dahil
olmak istedikleri sosyal gruplarin etkisi altindadir. Insanlarin yasadigi toplum,

inanglar1 ve davranislari iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir (Ozgiir, 2020: 17).

Satin alma karar1 verirken tiiketiciler, hem ait olduklar1 sosyal ¢evrede One
citkmayr hem de daha iist diizey gruplara adim atarak prestij kazanmayi
hedefleyebilirler. Veblen'e gore, insanlarin davraniglari, ait olduklari sosyal ¢evrenin
yapisina ve geleneklerine gore sekillenir. Buna gore, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili olan iki 6nemli faktor, referans gruplar1 ve kanaat dnderlerinin
gortisleri ve yonlendirmeleridir (Yavuz, 2022: 35). Bir kisinin tercihleri ve eylemleri,
genellikle bagl hissettigi topluluklar ve bu topluluklarin etkisi altinda gekillenir. Bu
cercevede, tiiketiciler, aidiyet duyduklar1 gruplarda belirgin bir rol oynamak, taninmak
ve kendi ¢evrelerinden daha yiiksek bir konuma ulagarak {ist diizey bir grup liyesi gibi

davranmak i¢in aligveris kararlari alabilirler (Beytekin, 2022: 44).

Veblen'e gore, bir kisi eger zenginlik ve sosyal statli acisindan yiiksek bir
mertebe edinme arzusundaysa, bu duruma ulasmanin iki ana yolu vardir: gosterisci
tikketim ve gosteris¢i bos zaman etkinlikleri. Bu, kisinin sosyal statiisiinii belirleyen
zenginligini hem gosterisci tiiketim yoluyla hem de gosterisci bos zaman
etkinlikleriyle gostermesi gerektigi anlamina gelir (Tiitiinct, 2022: 31). Giliniimiizde,
is yerinde terfi alan bir kisinin, alisveris aliskanliklarinda, giyim tarzinda veya yasadigi
cevrede cesitli degisikliklere tanik olunabilir. Insanlar genellikle etraflarinda tiiketilen
iirtinleri tercih etme egilimindedirler (Islamoglu ve Altunigik, 2013: 29-30°dan aktaran
Iman, 2022: 84).
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Tiiketici davraniglarimi ve toplumsal dinamikleri anlamak igin Veblen’in
Sosyo-psikolojik Modeli 6nemli bir bakis acis1 sunmaktadir. Bu model, insanlarin
statii arayislar1 ve tiikketim aliskanliklar arasindaki iliskiyi ele alir. Insanlarin gosterisci
tilketim yolu ile temel ihtiyaglarimi karsilamanin Otesinde, sosyal statii ve prestij
arayisinda olduklarmi vurgular. Bu amagla tiiketiciler likks dirlinlere yatirim

yapabilmektedir.
2.2.2. Modern Tiiketici Davranis Modelleri

Klasik tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin satin alma kararlarini tek bir
faktor ekseninde degerlendirirler. Modern tiiketici davranig modelleri ise, tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 verirken etkilendikleri c¢esitli faktorleri ve bu faktorlerin
davraniglarina nasil yansidigini ele alir. Satin alma siirecini karmasik bir yap1 olarak
ele alan ve modeli gelistiren kisilerin ismini tasiyan bu modeller; Nicosia Modeli,

Howard-Sheth Modeli ve Engel-Kollat-Blackwell Modeli’dir (Ozgiir, 2020: 18).

Modern tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil
verdiklerini ve bu kararlarin hangi etkenlerden ne yonde etkilendigini incelemektedir.
Modern modellerin 6zelligi, satin alma siirecini bir problem ¢ézme siireci olarak
degerlendirmeleri ve tiiketiciyi bir problem ¢oziicii olarak nitelendirmeleridir
(Islamoglu, 2010: 65’ten aktaran Aksoy, 2019: 16). Modern tiiketici davranis
modelleri, tiiketici davraniglarini kapsamli ve ¢ok yonlii bir sekilde ele alir. Modern
tilketici davranis modellerine gore, tiiketicilerin satin alma davraniglari duygusal,
sosyal, ekonomik, kisisel ve benzeri ¢esitli faktorlerden etkilenir. Ayrica modern
modeller, tiiketici davranislarinin bu faktorlere gére zaman i¢inde degisebilecegini, bu

sebeple pazarlama stratejilerinin esnek ve dinamik olmasi1 gerektigini vurgular.
2.2.2.1. Nicosia Modeli

Nicosia Modeli, 1970'lerde Francesco Nicosia tarafindan 6ne siiriilmistiir ve
satin alma davranislarint agiklamaya yonelik olarak gelistirilen ilk modern
modellerden biridir. Bu modelde, tiiketicilerin satin alma siirecinin Oncesinde ve
sonrasinda sergiledikleri davranig pratikleri anlasilmaya c¢aligilir. Nicosia'ya gore,

isletmeler ve pazarlama sorumlulari, tiiketicileri sosyal gruplara ayirmak igin gesitli
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faktorleri kullanir. Bu faktorler genellikle tiiketicilerin geliri, sosyal kosullari ve
statiilerini icerir. Isletmeler, tiiketicilerin bir markay1 veya iiriinii almaya karar verirken
hangi kriterlere gore hareket ettiklerini analiz eder ve bu analiz sonuglarina dayanarak

pazarlama yontemleri olustururlar (Ozgiir, 2020: 19).

Nicosia Modeli, tiiketici davranislarin1 dort temel alana dayandirir ve bu
alanlarin birbiriyle etkilesim i¢inde oldugunu 6ne stirer. Her bir alanin ¢iktisi, diger
alanin girdisini olusturarak kapali bir sistem olusturur. Marka ve isletme mesajlari,
cesitli reklam araclar1 araciligiyla tiiketicilere iletilir. Tiiketicilerin bu mesajlar
algilamas1 ve bir tutum olusturmasi, temelde tiiketicinin psikolojik O6zelliklerine
baglidir. Bu nedenle, bu modelde tiiketicinin iirline kars1 tutumunu belirlemede

duygusal faktorlerin belirleyici bir rol oynadigi gézlemlenmektedir (Aksoy, 2019: 17).
2.2.2.2. Howard-Sheth Modeli

1969 yilinda John Howard ve Jagadish Sheth tarafindan gelistirilen Howard-
Sheth Modeli, hem i¢ hem dis faktorlerden etkilenmistir. Tiiketicinin satin alma siireci,
problemi algilama, bilgi arama, segeneklerin gézden gegirilmesi, satin alma karari ve
satin alma sonrasi degerlendirme gibi asamalardan olusur. Ayrica, Howard-Sheth
Modeli satin alma karar siirecinin psikolojik, ¢evresel ve duygusal faktorlerden
etkilendigini ve zamanla degistigini gosterir. Howard-Sheth Modeli, girdiler, algilama
yapilari, 6grenme yapilart ve ¢iktilar olmak tlizere dort ayr1 degiskeni temel alir

(Zeybek, 2023: 12).

Bu model, tiiketicilerin davramiglarii etkileyen degiskenlerin 6nemini
vurgular. Bunlar, girdi, algilama ve oOgrenme unsurlari ile ¢ikti veya gevresel
degiskenlerdir. Howard ve Sheth, farkli satin alma durumlarinin farkli 6nem dereceleri
oldugunu belirtir ve ti¢ farkli satin alma karar tipini aciklar. "Alisilagelmis Sorun
Cozme Davranist”, diisiik fiyath iirlin ve hizmetlerin aliminda goriiliir; bu durumda
tiikketici i¢in satin alma karar1 énemli bir sorun olusturmaz, hizli karar verebilirler.
"Sinirli Sorun Cézme Davranist” ise, tiiketicinin daha 6nceden bildigi iirlin sinifindan
farkli bir marka ile karsilastigi durumlarda duyduklari bilgi edinme ihtiyacini ifade
eder. Bu durumda arastirma i¢in az da olsa bir ¢aba harcama ihtiyact duyarlar.

"Kapsamli Sorun C6zme Davranisi" ise, tiiketicinin iliriin ve markayla ilgili higbir
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bilgiye sahip olmadigi durumlarda ortaya g¢ikar; bu durumda kapsamli aragtirmalar
yapilarak satin alma karar1 verilir. Bu tip satin alma kararlar1 genellikle ev, otomobil

ve benzeri yiiksek fiyatli iiriinlerin aliminda goriiliir (Kabasakal, 2022: 26-27).
2.2.2.3. Engel-Kollat-Blackwell Modeli

James F. Engel, David F. Kollat ve Roger D. Blackwell tarafindan 1968 yilinda
olusturulan Engel-Kollat-Blackwell Modeli, literatiirde genellikle bu kisilerin bas
harflerini temsil eden EKB olarak anilmaktadir. EKB Modeli, tiiketici davranisini
uyarici-yanit siireci olarak ele alir ve bu siireci bir akis diyagramiyla aciklar. Bu
modelde tiiketici, bir problem ¢oziicii olarak kabul edilirken, tiiketici ihtiyaci ise bir

problem olarak algilanir (Ozgiir, 2020: 20).

Engel-Kollat-Blackwell Modeli (EKB), tiiketici davranigini anlamak ve
yorumlamak i¢in kapsamli bir perspektif saglamaktadir. Bu model dort temel
faktorden etkilenir: uyaricilardan gelen girdiler, bilgiye iliskin siire¢ler, karar verme
stireci ve diger degiskenler. Engel-Kollat-Blackwell Modeli, karar verme siirecine
odaklanir ve "Genisletilmis Problem Cozme" gibi kavramlar1 igerir. Bu modelin
unsurlart arasinda yiiksek katilim, yiiksek algilanan satin alma riski ve kapsamli
degerlendirme arastirmasi bulunur (Aslan, 2019: 47). Modelde dikkat ¢ekilen 6nemli
unsur, tiikketicinin ¢evresinden gelen uyariciy ihtiyacini karsiladiginda dikkate almasi,
aksi durumda ise dikkate almamasidir. Tiiketicilerin satin alma siireglerinde yasanan
bu dongii ile satin alma davranislar1 beyindeki kontrol merkezine ulasir ve depolanir.
Bu depolama mekanizmasi, tiiketicinin gelecekteki satin alma kararlarini etkiler

(Algin, 2022: 44).
2.3. E-Ticaret Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

E-ticaret kavrami, dijital teknolojilerin ilerlemesiyle ortaya ¢ikan ve ticareti
daha erisilebilir hale getiren bir yenilik olarak kabul edilir. Yeni olmasina ragmen, e-
ticaret geleneksel ticari yontemlerle benzerlikler tasir ve geleneksel ticaretin yerine
gecmekten ziyade onu tamamlayan ve daha kolay hale getiren bir yaklagimi temsil
eder (Aktiirk, 2013: 7). E-ticaret, genel olarak {iriin ve hizmetlerin iiretim, tedarik ve

satig gibi islevlerinin elektronik platformlar tizerinden gerceklestirilmesi olarak
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tanimlanabilir. Bu yontem, her yerden erisilebilirlik saglayarak {irlin ve hizmetlerin
giiniin her saatinde miisteriye sunulmasini miimkiin kilar. Ayn1 zamanda, rekabetgi
piyasa kosullarinda ve hedef kitlenin kolayca ulasilabilirliginde onemli kolayliklar
saglar ve isletmelere, miisteri taleplerine hizlica yanit verme imkani verir (Cogiir,

2022: 31).

E-ticaret, globallesen ekonomik sistem igerisinde, alim satim etkinliklerinin
biiylik 6l¢iide dijital platformlarda gergeklesmesi olarak tanimlanir. Bu dogrultuda, e-
ticarette, tiiketicilere veya iireticilere sunulan tirtinlerin ve hizmetlerin satin alim, takas
ve iade gibi siiregleri internet baglantili cihazlar araciligiyla gergeklestirilir (Turban
vd. 2012: 38’den aktaran Can, 2023: 2). Tiiketiciler i¢in fiziksel sinirlarin olmadig bir
ortam saglayan e-ticaret, iiriin veya hizmetin birka¢ tiklamayla erisilebilir hale
gelmesini ve tiiketicinin ¢aba harcamadan bir¢ok segenek arasindan hizla alim
yapabilmesini miimkiin kilar. Isletmeler acisindan bakildiginda ise, yeni bir pazarlama

ve satig imkani1 sunan bir platformdur (Uzuner, 2023: 2).

Avrupa Birligi, e-ticaret kavramini "lirlin ve hizmetlerin internet iizerinden
satilmas1" olarak agiklamaktadir. E-ticaret, Ekonomik Kalkinma ve Is Birligi Orgiitii
(OECD) tarafindan, "web iizerinden gergeklestirilen ticari faaliyetler" olarak
tanimlanir ve "sirketler arasinda (B2B) ve sirketlerle nihai kullanicilar arasinda (B2C)
gerceklesen ticari islemler" olarak iki temel kategoriye ayrilir. Ticaret Bakanligi, e-
ticareti 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi hakkindaki yasada "fiziksel
olarak yiiz yiize gelmeden, internet ortaminda gergeklestirilen ¢cevrim i¢i ekonomik ve

ticari her tiirlii etkinlik" olarak tanimlamaktadir (Sahin, 2022: 16).

E-ticaret, internet erigimi olan cihazlar araciligi ile sanal magazalarda ticaret
yapilmast imkanin1 sunmaktadir. Tiiketiciler, istedikleri yer ve zamanda, istedikleri
iirlin ve hizmeti satin alabilmektedir. Bu sayede isletmeler de daha genis bir tiiketici
kitlesine ulasabilir. Gliniimiizde, teknolojik ve dijital gelismeler sayesinde e-ticaret
hizla gelismekte ve yayginlasmaktadir. Kapitalist iiretim dinamikleri Sanayi
Devrimi’nin ardindan giiglenmis, yeni tiiketim tirtinleri ¢agini, yeni burjuva sinifini ve

yeni tiiketim adetlerini dogurmustur. Teknolojinin yayilmasiyla birlikte dijital
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doniisiim siiregleri baslamistir. Bu ilerleme, elektrigin kesfiyle baslayip nesiller

boyunca degiserek gelismis ve bugiine kadar varmistir (Tiitiincti, 2022: 29).

1960’11 yillardan itibaren Amerika Birlesik Devletleri'nde Elektronik Veri
Degisimi Sistemi vasitasiyla e-ticaret yapilmaktaydi. Elektronik Veri Degisimi
Sistemi, sirketlerin bilgisayar sistemleri arasinda iletisim kurarak alim satim
faaliyetlerini gerceklestirmelerini saglayan ve herkesin erisimine agik olan bir ticaret
seklidir. Ancak Elektronik Veri Degisimi Sistemi, yliksek maliyetlidir ve kiigiik
isletmeler i¢in kurulumu kolay olmayan bir sistemdir. Internetin bu sisteme kiyasla
daha diisiik maliyetli olmasi, ticaretin internet araciligi ile gerceklestirilebilir hale
gelmesini daha uygun bir secenek olarak gostermistir. E-ticarette, elektronik bilgi
aktarimi ve dijital sermaye transferi gibi sistemler kullanilmaktadir. Bu sistemler,
1970'lerin sonlarinda olusturulmus olup, sirketlere alim satim, siparis ve 6deme
belgelerini internet ortaminda paylasma gibi islerde kolaylik sunmustur (Sahin, 2022:
17-18).

France Telecom, 1982 tarihinde global anlamda basariya ulasan “TELETEL”
isimli e-ticaret hizmetini gelistirmistir. “Minitel” adi ile de bilinen bu platform
miisterilere ¢evrim i¢i alim imkani sunmanin yani sira banka karti kullanimi, tren
rezervasyonu yapilmasi gibi imkanlar saglamistir. 1984 yilina gelindiginde James
Snowball Gateshed’in, SIS / Tesco Systems araciligiyla ilk ¢evrim i¢i aligverisi

gerceklestirmesi Onemli bir ilerleme olmustur (Yildirim, 2011: 37°den aktaran
Beytekin, 2022: 9).

1990’11 yillardan itibaren elektronik ticaret hizla gelismis ve internet hizmet
saglayicilart da gogalmustir. Internetin global anlamda yayginlasmasini takip eden
slirecte, diinya iizerinde dijital ticaret hacmi 6nemli dl¢lide genislemistir. 2014 ile 2021
yillart arasinda, yalnizca alt1 senelik bir siiregte pazar, 1,3 trilyon dolardan 4,9 trilyon
dolara kadar 3,6 kat biiylimiistiir. 2019 yilinda Cin, 740 milyar ABD Dolan ile en
giiclii pazar olmus, bunu 561 milyar ABD Dolari ile ABD ve ardindan 93 milyar ABD
Dolart ile Birlesik Krallik takip etmistir (Hekim, 2023: 5-6).

1997'de Tiirkiye'de gerceklestirilen bir toplantida, Bilim ve Teknoloji Yiiksek

Kurulu, e-ticaret aginin insast ve genislemesi igin bir ekip olusturma karari almistir.
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Bu siireg, dis ticaret miistesarligi tarafindan yiiriitiilmiis ve e-ticaret aginin daha da
gelistirilmesi i¢in bir Elektronik Ticaret Koordinasyon Konseyi kurulmustur. Bu
konsey, 1998'de uzun vadeli dort hedef belirlemistir: gerekli teknik ve idari altyapinin
kurulmasi, yasal ¢er¢evenin olusturulmasi, e-ticaretin tesvik edilmesine yonelik temel
Onlemlerin alinmasi ve ulusal e-ticaret politikalarinin uluslararasi politikalarla

giiclendirilmesi (Yiksek, 2021: 28).

Tiirkiye'de e-ticaretin tarihsel gelisimi, 1990'li yillarin sonlarina dogru
baslamistir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte, Tiirkiye'deki isletmeler ve tiiketiciler
arasmdaki e-ticaret faaliyetleri artmaya baslamistir. Ozellikle 2000'li yillarin
baslarindan itibaren, bazi biiyiik aligveris merkezleri internet iizerinden satis yapmaya
baslamis ve elektronik aligverisin popiilerligi giderek artmistir. Bu donemde,
bankalarin da ¢evrim i¢i bankacilik hizmetlerini sunmaya baglamasiyla birlikte, e-
ticaretin yayginlagmasi hiz kazanmistir. Sonraki yillarda, dijital 6deme sistemlerinin
ve giivenli aligverig platformlarinin gelismesiyle birlikte, e-ticaret sektorii daha da

biliylimiis ve c¢esitlenmistir (Budak, 2010: 14’ten aktaran Aktiirk, 2013: 16).

E-ticaret ile birlikte, ticaret dijital platformlara tasinmistir ve perakende sektorii
kokli bir doniisiim icine girmistir. E-ticaretin kdkenleri 1960 yilina kadar
uzanmaktadir. 1980’lerde bilgisayar kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte e-ticaret
oran1 artmustir. Internetin gelismesi ile birlikte World Wide Web 1990’11 yillarda
popiiler hale gelmis ve e-ticaretin modern bi¢imi ortaya ¢ikmistir. Gilinlimiizde mobil
cihazlarin yayginlasmasi, Amazon, eBay gibi platformlarin kurulmasi ve dijital ddeme
sistemlerinin gelistirilmesi ile birlikte e-ticaret hizla biiylimiis ve kiiresellesmistir.
Sinirht Grlinlerin satildi@i gevrim i¢i magazalarin yerini zamanla biiyiik e-ticaret
platformlar1 almistir. Tiirkiye’de de e-ticaret sektorii siirekli olarak gelismeye ve
yenilenmeye devam etmektedir. Dijital teknolojilerin, pazarlama stratejilerinin ve
giivenli 6deme sistemlerinin yayginlasmasi ile Tiirkiye’de de e-ticaretin gelecegi

parlak goriilmektedir.
2.4. E-Ticaret Tiirleri

E-ticaret kavrami, gerceklesme yontemi ve yapilis bigimi bakimindan dolayl

e-ticaret ve dolaysiz e-ticaret olarak iki ana tiire ayrilir. Dolayl e-ticaret, dijital
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platformlar iizerinden talep edilen {irlin ve hizmetlerin geleneksel yontemlerle teslim
edilmesini ifade ederken, dolaysiz e-ticaret ise internet araciligiyla siparis verilen ve
internet tizerinden teslim alinan dijital tirtinleri kapsar (Erkan, 2022: 27). Dolayl1 e-
ticarette talep edilen mallarin teslimi, ulasim yollar1, glimriik ve para sistemi gibi dis
faktorlere bagli olarak ilerlerken, dolaysiz e-ticarette teslimat dijital platformlar
tizerinden gerceklesir. Buna Ornek olarak gorsel veya isitsel uygulamalar veya
bilgisayar programlar1 verilebilir (Altunay, 2023: 12). E-ticaret tiirleri tiiketici
ihtiyaglar1 ve pazar dinamiklerine gére sekillenmektedir. Dolayli ve dolaysiz e-ticaret
tirlerinde Uirin ve hizmetlerin internet {izerinden sunulmasi ve teslim edilmesi
stirecleri farkliliklar gosterir. Her iki tlirtin kullanilmasi ya da tercih edilmesi
isletmenin  pazarlama  stratejilerine,  bliylikliigiine ve hedeflerine  gore

degisebilmektedir.

Giliniimiizde elektronik ticaretin ¢esitliligi, taraflarin niteligine bagl olarak
daha farkli Kategorilere ayrilmaktadir. isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden
tiiketiciye (B2C), tiiketiciden isletmeye (C2B), tiiketiciden tiiketiciye (C2C) en yaygin
olarak karsilasilan e-ticaret tiirleridir. iletisim ve haberlesme teknolojilerinin gelistigi
ve yayginlastig1 giinlimiiz diinyasinda, e-ticaret platformlart her tiirlii ihtiyaca yanit
verebilecek sekilde calisma sistemleri gelistirmistir. Bu sistemler, taraflarin kendi
ithtiyaclaria ve faaliyet alanlarina uygun is yapma big¢imlerini benimsemelerini saglar.
Bu is modelleri, sermaye, tiriin tedariki, hedef kitle gibi faktorler lizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Sert, 2023: 13). E-ticaret sektorii ok genistir ve oldukga ¢esitli hizmet
yontemleri ile gerceklestirilebilmektedir. Her bir tiir farkli bir hedef kitleye ya da
isletme ihtiyacina odaklanabilir. Pazarlama stratejileri, miisteri iligkileri yonetimi ve

satig stratejileri, e-ticaret tiirlerine gore farkliliklar gostermektedir.
2.4.1. isletmeden Isletmeye E-Ticaret (B2B)

Ingilizcede “business to business” olarak ifade edilen ve “B2B” olarak
kisaltilan, isletmeden isletmeye e-ticaret tiiriinde, isletmeler arasi ticaret dijital
platformlar {izerinden gercgeklestirilir. Isletmeler, iiriinlerin veya hizmetlerin alim
satimin1 bu dijital kanallar araciligiyla gergeklestirirler. Internet tabanli B2B tiirii,

genellikle dolayl e-ticaret kapsaminda yer alir. Bu e-ticaret tiirlinde, siparisler, ddeme
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kosullar1 ve fiyat anlagmalari elektronik olarak yapilir. Uriinlerin teslimati ise
genellikle geleneksel nakliye sirketleri tarafindan, geleneksel yontemlerle saglanir

(Beytekin, 2022: 24).

B2B e-ticaret tiirii, isletmeler arasindaki ticaret islemlerini kapsar. Bu modelde,
alicilar1 diger isletmeler olan isletmeler yer alabilir. Toptan alim satim yapan veya
endiistriyel iiretime yoOnelik mallarin ticaretini gergeklestiren isletmeler bu tiir
icindedir. E-ticaretin toplam islem hacminin %94"{inii olusturan bu tiir i¢in Aliexpress
gibi toptan satis yapan platformlar veya endiistriyel ekipman satan siteler 6rnek olarak
gosterilebilir (Mourya ve Gupto, 2015: 43-44°ten aktaran Hekim, 2023: 6). Internetin
gelismesi ve yayginlagmasi ile birlikte, isletmeler arasindaki ticaret de dijital
platformlara tasinmustir. Dijital platformlar, isletmeler arasi iletisimi kolaylastirmis,
siparig verme ve 0deme yontemleri otomatiklesmis ve siirecler seffaf bir sekilde takip

edilebilir olmustur.

Kiiresellesmenin ivme kazanmasiyla birlikte yogunlasan global rekabet,
isletmeler arasindaki e-ticaretin giiclenmesinde etkili bir rol oynamistir. Bu siirecte,
ozellikle maliyetlerin azaltilmasi ihtiyaci ticari kurumlar dijital ticaret platformlarina
yonlendiren onemli faktorler arasindadir. Ayrica, agik ekonomi ve serbest piyasa
kosullariyla desteklenen devlet tesvikleri, isletmeler arasi e-ticaretin biiyiimesini
desteklemistir. Ancak, bu gelismeyi engelleyen veya yavaslatan baz1 faktorler de
mevcuttur. Ornegin, isletme kiiltiiriiniin degistirilmesinin zorlugu, sinirli kaynaklar ve
yetenekler, yenilik eksikligi ve yavas adaptasyon gibi durumlar, isletmeler arasi e-
ticaretin genislemesini kisitlayan unsurlar arasinda yer alir (Sarigol, 2023: 12).
Isletmeden isletmeye e-ticaret modeli sayesinde, isletmeler uluslararasi pazarda genis
bir ticaret imkanina sahip olmustur. Bununla birlikte rekabet giicii artan isletmeler,

daha genis bir tiiketici kitlesine erigebilme imkani1 bulmustur.
2.4.2. isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Ingilizcesi “business to customer” olan ve “B2C” seklinde kisaltilan,
isletmeden tiiketiciye e-ticaret tiirii kisaca; internet aracilig ile dijital platformlarda bir
isletme ile tiiketicinin etkilesime girdigi e-ticaret tiirii olarak tanimlanir (Cakar, 2020:

41). E-ticaretin farkl: tiirleri arasinda en bilineni isletmeden tiiketiciye e-ticaret olarak
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kabul edilir. Bu e-ticaret tiirii, isletmelerin iriinlerini internet tabanli platformlar
iizerinden tiiketicilere dogrudan sunmasi seklinde ifade edilir. Isletmeler ve tiiketiciler,
bu e-ticaret tiiriinde, her saat etkilesim i¢inde kalarak kesintisiz bir sekilde alim satim
islemlerini gergeklestirebilir. Amazon, Alibaba, Trendyol, Hepsiburada gibi dijital
platformlar, isletmeden tiiketiciye e-ticaret tiirlindeki popiiler uygulamalara 6rnek

olarak gosterilebilir (Can, 2023: 3).

Isletmeler, dijital teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte web sitelerini
kurarak, isletme bilgilerini ve iiriin detaylarini tiiketicilere aktarmaya basladilar. Bu
adimlar, B2C e-ticaretin ilk izleriydi. Ilerleyen siireclerde, ¢evrim i¢i alim satim
imkanlarinin sunulmasiyla birlikte isletmeden tiiketiciye e-ticaret yayginlasti. B2C
ticaretinde, ticaret taraflar1 birbirleriyle web siteleri araciligryla etkilesimde
bulunmaktadir. internetin yayginlasmasi ile birlikte "dijital magaza" konsepti gelisti
ve Uriinler ile hizmetler sanal platformlarda direkt tiikketicilere sunulmaya baglandi. Bu

doniisiim, Amazon, eBay gibi biiyiik ticari olusumlarin sundugu hizmetlerle somutlasti

(Ozbudak, 2023: 16).

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret tiiriinde tiiketiciler, cevrim ici olarak yayinlanan
tiriinleri gézden gegirir ve arasindan tercih ettikleri bir {iriinii segerek siparis verirler.
Siparis verildikten sonra, ¢evrim i¢i platform otomatik olarak bu siparisi ilgili
isletmeye ileterek isleme alinmasini saglar. Isletme, siparisi aldiktan sonra isleme

koyar ve son olarak {iriinii miisteriye ulastirir (Uzuner, 2023: 12).

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret modeli sayesinde, tiiketiciler giiniin her saati
genis bir lirlin yelpazesine kolayca erigebilmektedir. Tiiketiciler ihtiyact olan {irtinleri
internette  hizlica ve kolayca arastirabilmekte, kullanici deneyimlerinden
faydalanabilmekte ve fiyat karsilastirmasi da yapabilmektedir. isletmeler de bu sayede
diisiik isletme maliyetleri ile kiiresel bir pazara erisebilmektedir. Isletmeden tiiketiciye
e-ticaret modelinin basarili olabilmesi i¢in giivenli bir aligveris deneyimi sunulmasi
¢ok onemlidir. Giivenilir 6deme sistemleri, degisim ve iade imkanlari, hizl1 teslimat

secenekleri ve benzeri faktorler isletmelere rekabet avantaji kazandirmaktadir.
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2.4.3. Tiiketiciden isletmeye E-Ticaret (C2B)

Giliniimiizde tiiketicilerin isletmelerle iletisim kurabilmesi, gelisen dijital
teknoloji sayesinde olduk¢a miimkiin hale gelmistir (Erdag ve Batuman, 2006: 41°den
aktaran Sahin, 2022: 23). Ingilizce karsilig1 "consumer to business" olan ve "C2B"
olarak kisaltilan bu e-ticaret tiiriinde tiiketiciler sirketlere iiriin ve hizmet satmaktadir.
Bu e-ticaret tiiriinde, tiiketicilerin isletmelere yonelik teklifleri ve katkilari 6n
plandadir. Ornegin, bir blog yazarmin bir isletme igin igerik olusturmas ve bu sekilde

tanitim yapmasi C2B modelinin bir 6rnegidir (Altunay, 2023: 14).

Tiiketicilerin, irettikleri {irlin veya hizmetleri ticari kurumlara dogrudan
satabildigi bir e-ticaret tiiriidiir. Ornegin, bir yazilimci, gelistirdigi web sitesini
isletmelere sunarak bu e-ticaret tiiriinii kullanabilir (Kaya, 2023: 41). Satict ve alict
rollerinin geleneksel anlayisin disina ¢ikarak, tiiketicilerin de aktif saticilar olarak yer
aldig1 bir e-ticaret modelidir. Ozellikle video, fotograf ve igerik paylasimi gibi
platformlarda sik¢a goézlemlenen e-ticaret tiiridiir. Popiiler ve genis bir takipgi
Kitlesine sahip olan tiiketiciler, tamitimimi yapacaklari iriinlerin karsihiginda
isletmelerden iicret alirlar (Yaman, 2008: 13’ten aktaran Onsun, 2022: 16).

Gilinlimiizde dijital platformlarin 6zellikle sosyal medyanin yayginlagsmasi ile
birlikte tiiketicilerin isletmelerle iletisim kurabilmesi kolaylagmistir. Geleneksel
ticaret modelinde pasif olan tiiketiciler, tiiketiciden isletmeye ticaret modeli ile
birlikte, aktif bir konuma gecerek isletmelere {iriin ve hizmet satabilme imkanina
erigmistir. Bu model, geleneksel ticaret anlayisini ve tiiketicilerle isletmeler arasindaki
iliskiyi doniistiirmiistiir. Tiiketiciler tirettikleri icerikleri veya hizmetleri ¢esitli dijital
platformlarda igletmelere sunarak gelir elde ederken, isletmeler de daha genis bir
yetenek ve hizmet kaynagina erisebilmektedir. Bu e-ticaret modelinde her iki taraf i¢in
de kazan-kazan durumu s6z konusudur. Ayni zamanda hem isletmelerin hem de
tiiketicilerin ihtiyaglarina daha etkin bir sekilde cevap verilmesi saglanmaktadir. Bu e-
ticaret modeli internetin ve dijital platformlarin sundugu imkanlar sayesinde giderek

daha popiiler bir hale gelmektedir.
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2.4.4. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret tiirii, ingilizcede “customer to customer” olarak
ifade edilir ve “C2C” olarak kisaltilir. Bu e-ticaret tiirii tiiketiciler arasinda {iriin ve
hizmet aligverisi olarak tanimlanabilir. Dijitallesme ile birlikte sosyal medya
platformlar1 yayginlasmis, kisiler arasindaki etkilesim daha da kolaylagmistir. Bu e-
ticaret tiirii, 6zellikle Instagram gibi sosyal medya platformlar: iizerinden aracisiz
sekilde dogrudan tiiketiciler arasinda gergeklesmektedir. Bu e-ticaret tiiriinde, alici ve
satic1 ayn1 zamanda tiiketicidir ve dogrudan birbirleriyle etkilesime gegerler (Sarigél,

2023: 16).

Tiirkiye’de, Letgo, Sahibinden, Gittigidiyor, Arabam.com ve Dolap gibi ¢esitli
platformlara iiye olan tiiketiciler ticaret faaliyetlerini herhangi bir sirket kurmadan
gerceklestirebilirler. Tiketiciler, bu ticaret siteleri araciligiyla islem yaparken,
herhangi bir ticari ylikiimliiliik altina girmezler ve alim satim masraflarinin azaltilmasi
yoniinde avantaj elde edebilirler. Bu platformlarda araci bulunmadig i¢in tiiketicilere
daha diisiik maliyetli aligveris imkan1 saglanmaktadir. Saticilar, {iriin bilgilerini s6z
konusu platforma girerken, tiiketici de bu bilgileri degerlendirerek satin alma kararini
verir. Bu yontemle tiiketiciler fatura kesmeden ya da herhangi bir ticari isletme
kurmadan ticaret faaliyetleri ylriitebilmektedir (Sert, 2023: 16). C2C, alici, satic1 ve
arac1 olmadan dogrudan tiiketiciler arasinda gerceklesen bir e-ticaret tiiriidiir (Cakar,
2020: 42).

E-ticaret platformlari, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret modelinde, tiiketicilere,
biiyiik ticari sorumluluklar altina girmeden, dogrudan birbirleriyle ticaret yapabilme
imkan1 sunmaktadir. Geleneksel perakende sektoriiniin aksine, tiiketiciler dogrudan
birbirleriyle iletisime gecerek iiriin veya hizmet aligverisi yapabilirler. Tiiketiciler,
ikinci el esyalarin yani sira kendi el emekleriyle tirettikleri iiriinleri, ev esyalarini veya

kiyafetleri de satip, satin alabilmektedir.

Bu ticaret modelinde giliven ve giivenilirlik faktorii oldukc¢a 6nemlidir. Alicilar
saticilarin giivenilirligini detaylica degerlendirmeli, dijital platformlar da taraflar
arasinda yasanabilecek olumsuzluklara ve giivensizliklere yonelik olarak etkili

¢cozlimler sunabilmelidir. Giin gegtikge daha popiiler hale gelen bu ticaret modeli,
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tiikketicilere genis bir {irlin yelpazesinde, daha diisiik maliyetli aligveris yapma imkan1
saglamaktadir. Tirkiye’de de C2C ticaret modelini destekleyen c¢esitli dijital

platformlar vardir ve giin gectikce C2C ticaret daha popiiler hale gelmektedir.
2.5. E-Ticarette Giiven ve Giivenlik Kavram

E-ticarette gliven kavrami, tiiketicilerin kisisel verilerinin izinsiz ve koti
niyetle kullanilmamasini saglama amacini tasir. Ancak, e-ticaret islemlerini
gergeklestirebilmek i¢in tliketicilerin kredi karti ve iletisim bilgileri gibi kisisel
verilerini dijital platforma girmesi gereklidir ve bu da giivenlik endiselerine yol
acabilmektedir. Ozellikle kredi kart1 bilgilerinin istenmesi, tiiketicilerde giivenlik
endiselerine yol acabilmektedir, ¢iinkii bilgilerin {igiincii taraflarca ele gegirilme riski
bulunmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yapmaktan ka¢inmasina
neden olabilmektedir. Dolayisiyla, giivenlik endiseleri ¢evrim i¢i aligverisin en biiyiik
sorunlarindan biridir ve tiiketiciler i¢in mahremiyet ihlali riskini beraberinde getirir

(Kilig, 2021: 44).

Gliven faktorii geleneksel ticaret ile kiyaslandiginda e-ticaret siire¢lerinde daha
biiyiik bir 6neme sahiptir. Geleneksel ticarette miisteriler magazalara giderek satin
alacaklar1 tiriinleri goriip inceleyebilmekte ve herhangi bir hesap bilgisini paylagsmadan
O6deme islemlerini gizlilik iginde tamamlayabilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketici, tirlin
sahibi ile yiiz yiize iletisim kurarak giiven duyabilmektedir. Fakat e-ticarette bu
stirecler sanal ortam {izerinden gergeklesir ve tiiketiciler parasim1 6dedikleri {irtinii
onceden goremez, satici ile yiiz yiize iletisim kuramaz. Bunun yaninda kredi karti
bilgilerini de dijital platformalar {izerinden paylasmak durumundadir. Tim bu
faktorler belirsizliklere sebep olabilir (Akel, 2015: 31). Tiiketicilerin e-ticaret
siireclerinde giiven duygusunu hissetmesi ve kisisel verilerini kaygi duymadan

paylasabilmesi, isletmelerin dijital platformlardaki basarisi i¢in oldukc¢a dnemlidir.

Cevrim igi aligveris siirecinde tiiketiciler i¢in en kritik unsur giivenlik olarak
one ¢ikmaktadir. Cevrim ici satin almadan vazgecen kullanicilarin %50'si, giivenlik
kaynakli kaygilar1 nedeniyle satin alma islemlerinden uzaklasmaktadir (Elliot ve
Fowell, 2000: 333’ten aktaran Rahimov, 2022: 37). E-ticaret, fiziksel temas olmadan

gerceklestigi icin giivene dayanir. Bu nedenle, e-ticaret isletmeleri bilgi teknolojisi
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sistemlerini modernize etmeyi stratejik bir gereklilik olarak goriirler. E-ticaretin
gelisimindeki kritik faktorlerden biri, internet iizerinden iletilen bilgilerin glivenligidir.
Bu yiizden, internet {izerinden gergeklestirilen her tiirli iletisim ve aligverise sadece
ilgili taraflarin erisebilmesi hayati 6nem tagsir. Tiiketicilerin e-ticaret i¢in verdigi kredi
kart1 gibi 6nemli bilgilerin ii¢lincii taraflarin eline gegme riski de dikkate alinmalidir.
Bu riskin 6nlenmesi veya kisisel bilgilerin giivenliginin saglanmasi, e-ticaretin
ilerlemesi i¢in son derece kritik bir konudur. Giivenlik tehditleri arasinda IP gizleme,

korsanlik, zararli yazilimlar gibi faktorler 6ne ¢ikar (Diker ve Varol, 2013: 31).

E-ticaret sitelerinin gizlilik politikalari, sagladigi garanti ve bu dogrultuda
olusan tliketici memnuniyeti, tiiketicilerin giiven algisin1 sekillendiren temel
faktorlerdir. Cevrim igi tiiketiciler, daha Once tecriibe ettigi ve giivendigi bir
isletmeden aligveris yapmay1 tercih ederler. Bu tercihin temelinde, igletmelerin diirtist
ve seffaf olmasi, siparislerin giivenilir bir gekilde islenmesi ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasi yatar. Bu unsurlar, tiiketicinin gliven duygusunu pekistirir

ve ¢evrim i¢1 aligveris deneyimini olumlu yonde etkiler (Bilge, 2023: 24).

Giiven ve giivenlik faktorii e-ticaretin en temel unsurlarindan biridir. E-
ticaretin basaris1 giivenli 6deme yontemleri, alisveris siireglerinin seffaf bir sekilde
takip edilebilmesi, iirtinlerin beklentileri karsilayabilmesi gibi faktorlerden etkilenir.
E-ticaretin yayginlagmas1 ve biiylimesi i¢in, tiiketiciler kisisel verilerinin giivende
oldugunu bilmeli ve isletmelere giivenebilmelidir. Bu nedenlerle isletmeler giivenlik
Onlemlerini en iist diizeyde tutmali ve tiim siireglerin seffaf olarak takip edilmesi

imkanini tuketicilere sunmalidir.
2.6. Cevrim I¢i Satin Alma Kavram

Cevrim i¢i satin alma kavrami, ¢evrim igi platformlar aracilig ile iirlin veya
hizmet satin alinmasi siirecidir. Bu siireg, geleneksel satin alma aligkanliklariyla
baglantili olan bes asamadan olusur. Genellikle, tiiketiciler bir ihtiyaclar1 oldugunu
fark ettiklerinde internet araciligiyla bu ihtiyaci karsilayacak iirtin ve hizmetlere
yonelik bilgi ararlar. Sonrasinda, ulasilan segenekler arasinda aradiklari kriterlere

uygun olan en iyi {iriin ya da hizmeti belirleyip tercih ederler. Sonug olarak, bir islem
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gerceklestirerek satin alma siirecini tamamlarlar ve sonrasinda satis sonrasi

hizmetlerden faydalanirlar (Yildiz, 2019: 45).

Giliniimiizde gelisen dijital teknolojiler sayesinde internet tiikketicilere evlerinde
otururken, herhangi bir magazaya ya da markete gitmeden satin alma islemi yapabilme
imkan1 tanimaktadir. Tiketiciler, birka¢ tiklama ile iirlin ve hizmet satin
alabilmektedir. Cevrim i¢i satin alma, dijital platformlar araciligiyla tiiketicilerin ve
isletmelerin bulustugu dijital bir platformda gergeklesen ticaret faaliyetidir. Gelisen
teknoloji sayesinde tiiketiciler, internete bagli herhangi bir cihazla ¢evrim i¢i satin
alma islemi yapma olanagna sahiptir (Berk, 2021: 13). Internet {izerinden yapilan
satin alma islemleri ¢cevrim i¢i satin alma olarak adlandirilmaktadir. Cevrim i¢i satin
alma giin gegtikce popiilerlesmekte ve geleneksel ticaret yontemlerine karsi 6nemli bir

alternatif olusturmaktadir.

Cevrim i¢i satin alma siirecinde tiiketiciler, web sitelerinin etkilesimli yapisi
nedeni ile triin ve hizmetlerle ilgili bilgilere hizlica erigebilmekte ve iiriin
karsilagtirmas1 yapabilmektedir. Bu da tiiketicilere zaman ve maliyet tasarrufu saglar
ve ¢evrim i¢i satin almayi tesvik eder. Dijital ¢agda Instagram, X, Linkedin gibi sosyal
medya platformlarinda kisisel profiller olusturan tiiketiciler bu platformlar iiriin ve
hizmetlerle ilgili bilgi alma araci olarak kullanabilmektedir. Bu da isletmelerin
pazarlama stratejilerini 6nemli Olcilide etkileyen bir gelisme olmustur. Tiiketiciler,
markalar, lirlinler ve benzeri diger konular hakkinda bilgi almak ve satin alma islemi
gerceklestirmek i¢in sosyal medya platformlarimi  kullanmaktadirlar.  Ayrica,
teknolojinin ilerlemesiyle birlikte web sitelerindeki satin alma ortamlar1 da
degismistir, bu da web sitesi tasariminda ve fonksiyonelliginde yenilik¢i gelismelere

sebebiyet vermistir (Seker, 2020: 17).

Sonu¢ olarak internetin ve dijital platformlarin yayginlasmasi ile birlikte,
tiikketicilerin satin alma davraniglarinda ve beklentilerinde degisiklikler yasanmustir.
Gilinlimiizde isletmeler, tliketicilerin ihtiyaglarina cevap verebilmek icin ¢evrim igi

geligsmeleri takip etmeli ve buna yonelik stratejiler gelistirmelidir.
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2.7. Cevrim I¢i Satin Almada Karar Verme Siireci

Insanlar hayatlar1 boyunca gesitli kararlar almak zorunda kalirlar ve ihtiyag
duyduklar {iriin veya hizmetleri tilkketmek de bir karar siirecine tabiidir. Tiiketicilerin
satin alma karar siireci degerlendirildiginde, yalnizca satin alma ami degil, aym
zamanda satin alma Oncesi, karar alma an1 ve sonrasindaki etkileri de igeren bir siirecin
parcast oldugu goriliir. Dolayisiyla, bu siireci anlamak i¢in psikolojik, sosyal ve

kisisel unsurlarin biitiinsel bir yaklagimla ele alinmasi1 6nemlidir (Yavuz, 2022: 42).

Tiiketiciler, satin alma kararlarin1 verirken ne, ne zaman, nasil, nereden satin
alma igslemi yapmaliyim gibi ¢esitli sorularla satin alma yolculuklarini sekillendirirler.
Satin alma siirecinde, i¢ ve dis faktorlerin her ikisi de etkili olabilir. Tiiketici satin alma
davranis1 genellikle bes asamadan olusur. Ilk asama, ihtiyacin belirlenmesi veya
eksikligin fark edilmesidir; ikinci agama, bilgi edinme; {i¢iincii asama, alternatif {iriin
veya hizmetlerin degerlendirilmesidir; dordiincli asama, satin alma veya almama
kararina varilmasi ve son asama, memnuniyet veya memnuniyetsizlikle ilgili
degerlendirmedir (Karafakioglu, 2010: 105°ten aktaran Ozgiir, 2020: 26). Internetin
sagladig1 sinirsiz bilgi erisimi sayesinde, tliketicilerin satin alma karar siiregleri 6nemli
Olclide farklilasmistir. Artik, yeni satin alma siireci web siteleri, sanal magazalar,

telefonlar ve sanal marketler araciligi ile gergeklesmektedir (Sonmez, 2023: 16).

Cevrim i¢i satin alma islemi yapan bir tiiketici, tiriinii satin almadan once
hizmetlerden nasil faydalanabilecegini, 6deme ve taksitlendirme seceneklerini,
karsilasabilecegi problemleri nereye ve nasil bildirebilecegini 6grenmek ister.
Isletmelerin web sitelerinde ya da sosyal medya hesaplarindaki iletisim bilgileri, teslim
stireleri, siparig takibi, iade ve degisim secenekleri gibi bilgiler agik olmalidir. Bu
bilgilerin acik ve erisilebilir olmasi, tiiketicinin isletmeye 1ilgi gostermesini
saglayabilir. Cevrim i¢i satin alma islemlerinde Trtinlerle ilgili sosyal medyada
paylasilan olumlu veya olumsuz yorumlar, satin alma karar verme siirecini

etkileyebilir (Simavoglu, 2019: 71).

Cevrim i¢i satin almada karar verme olduk¢a kapsamli ve karmasik bir siireg
olabilmektedir. Tiiketici oncelikle bir iiriiniin eksikligini fark eder ve bu eksikligi

gidermek ister. Eksikligi giderme istegi dogrultusunda internet iizerinden {iriin ve bilgi
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arastiran tiiketiciler, bir¢ok alternatife ulasarak karsilastirma yapabilir. Tiiketiciler bu
asamadan sonra, urtinlerin fiyati, kalitesi, markasi, degisim ve iade kosullar1 gibi
faktorleri de gz oniinde bulundurarak satin alma karari verirler. Satin alma isleminin
ardindan da degerlendirme siireci baglar. Tiiketiciler {iriin ve hizmetlerin beklentilerini
kargilama oranina gore degerlendirme yapar, gerekirse iade veya degisim gibi islemler

gerceklestirirler.
2.7.1. Ihtiyacin Farkina Varma

Satin alma davranisinin baslangi¢ noktasi, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir. Bu
stireg tliketicilerin bir sorun veya ihtiyagla karsi karstya olduklarini fark etmeleriyle
baglar. Bu asamada, tiiketiciler i¢sel ve digsal motivasyonlarla farkli ¢oziim yollar
arayisma girerler. I¢sel motivasyonlar genellikle aclik, susuzluk gibi insanin temel
biyolojik ihtiyaglarmma isaret ederken, digsal motivasyonlar cevresel etkenlerle
iliskilendirilir. Ornegin, bir kisi bir firmin éniinden gecerken acikabilir ve ekmek satin
alabilir, ancak baska bir kisi komsusunun sahip oldugu bir iiriine hayranlik duydugu
icin satin alma davranisi gerceklestirebilir. Bu siirecte, i¢csel ve digsal motivasyonlarin

etkisi farklilik gosterebilir (Ozgiir, 2020: 27).

E-ticaret sektoriinde ihtiyacin farkina varma siireci geleneksel ticaretten farkli
dinamikler icerebilir. Bu siire¢ e-ticarette genellikle ¢evrim i¢i platformlarda
gerceklesir. Dijital platformlarda, fiziksel ¢evrede karsilagilan reklamlardan daha
yogun uyaricilar yer alabilmektedir. Tiiketiciler, ¢cevrim ici reklamlar, sosyal medya
paylasimlari, arama motorlar1 ve benzeri ¢evrim i¢i kaynaklardan dogan gesitli
faktorlerden etkilenerek belirli bir hizmeti ya da {riinii satin almaya yonelik istek

duyabilirler.

Tiiketiciler, internetin sundugu genis iiriin yelpazesi sayesinde ihtiyaglarini
rahatlikla belirleyebilmektedirler. internet ortaminda rastladiklar1 bir iiriin veya
hizmet, ihtiyaclarim1 hatirlamalarina neden olabilir ve bdylece satin alma islemi
gerceklestirebilirler. Aligveris siteleri, tiiketicilerin aradiklar tiriin veya hizmetleri
kolayca bulabilmeleri i¢in kolay kullanici araytizleri, iiriin filtreleme segenekleri ve
site i¢i yol gostericiler sunarlar. Tiiketicilerin satin alma arzusunu arttirmak amaciyla,

tirtinlerin ¢esitli gorsel ve isitsel yontemlerle sunulmasi tesvik edilir. Ayrica, web
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sitelerindeki anlik kullanict sayisi ve iiriinii inceleyen kisi sayisinin gosterilmesiyle,
tiiketicilerin satin alma isteginde artis saglanabilir (Arslan ve Kogum, 2020: 70-71’den
aktaran Sonmez, 2023: 16). Tiiketiciler ihtiyaclarinin farkina vardiktan sonra
genellikle cevrim i¢i platformlarda arastirma yaparak mevcut ¢oziimlere yonelirler. Bu

asama satin alma siirecinin baslangi¢ noktasini olusturur.
2.7.2. Bilgi Alma

Satin alma ihtiyaci belirlendikten sonra, tiiketiciler gerekli iiriin veya hizmete
yonelik bilgi toplamak i¢in ¢esitli arastirmalar yaparlar. Bu noktada, tiiketiciler kisisel
deneyimleri ve ge¢mis tecriibelerinden yola ¢ikarken, arkadaglari, yakin gevreleri,
tirtin reklamlari, istatistikler gibi dis unsurlardan da bilgi alabilirler (Binici, 2021: 22).
Tiiketiciler, ihtiyaclarin1 veya sorunlarimi ¢dzmek i¢in igsel kaynaklar ve dissal
kaynaklar olmak iizere iki farkl1 bilgi kaynagina basvururlar. I¢sel kaynaklar, dnceki
satin alma deneyimlerinden gelen bilgileri kullanarak ¢oziimler {iretir. Digsal
kaynaklar ise kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar, kamusal kaynaklar ve deneyimsel
kaynaklar olmak tiizere dort ana baslik altinda incelenebilir. Kisisel kaynaklar; aile,
akrabalar, arkadaslardan gelen bilgilere dayanir. Ticari kaynaklar; reklamlar,
brosiirler, satis personelleri gibi unsurlardan gelen bilgilerden olusur. Kamusal
kaynaklar televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglarindan ve tiiketici kuruluslarindan
edinilen bilgileri kapsar. Deneysel kaynaklar ise iriiniin satin alinmadan hemen
oncesinde denenmesi gibi deneyimsel bilgilerden olusur (Arit, 2017°den aktaran

Ozgiir, 2020: 28).

Bilgisayar teknolojisindeki ilerlemelerin etkisiyle, tiiketicilerin satin alma ve
irlin aragtirma aliskanliklarinda 6nemli degisiklikler yasanmistir. Bugiin tiiketiciler,
genellikle iirlin veya hizmet aragtirmalarini internet lizerinden ¢evrim ig¢i olarak
gerceklestirmektedir. Dijital teknolojilerden faydalanan tiiketiciler, artik pasif
tiiketiciler olmaktan ¢ikmis ve sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanarak
bilgi paylasan, arastiran, isletmelerle ve diger tiiketicilerle dogrudan iletisim kuran

aktif tiiketici durumuna gelmistir (Simavoglu, 2019: 70).

Geleneksel ticarette yakin ¢evre ve fiziksel magazalarla sinirli kalan bilgi alma

stireci, e-ticarette genellikle arama motorlarinda, ¢evrim i¢i platformlarda veya
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isletmelerin web sitelerinde gergeklesir. Bu agamada tiiketiciler internet araciligi ile
tirtin gorsellerini inceleme, kullanict yorumlarini okuma, fiyat karsilastirmasi yapma
gibi olanaklara sahip olurlar. Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden Once iiriin ve fiyat
karsilastirmasi yaparak kendilerine en uygun olan secenegi belirlemeye ¢alisirlar. E-
ticarette tiiketiciler, diisiik maliyetle, hizli bir sekilde, istedikleri yer ve zamanda iiriin

ve hizmetler ile ilgili arastirma yapabilmektedir.
2.7.3. Secenekleri Degerlendirme

Tiiketicilerin satin alma islemi 6ncesi farkli secenekleri degerlendirmesi siireci,
ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in farkli {riinleri inceleyerek en uygun olani se¢me
asamasidir. Ancak, her tiiketicinin satin alma karar1 alirken kullandig1 bir standart
sire¢ bulunmamakla birlikte, tiiketiciler her satin alma asamasinda farkli
degerlendirme yontemleri kullanabilirler. Ozellikle pahali ve dayanikli iiriinlerin satin
alimmasi durumunda, segeneklerin degerlendirilmesi olduk¢a karmasik olabilir.
Tiiketiciler, triinlerin 6zelliklerini ¢esitli agilardan degerlendirebilir, bu 6zelliklere
farkli 6nem diizeyleri atayabilir, markalara kars1 inanclar gelistirebilir ve farkli tirlinler
veya markalar hakkinda degisen tutumlar sergileyebilirler (Demir ve Kozak, 2013:

141°den aktaran Algin, 2022: 49).

Tiiketiciler, ihtiyaclarini karsilamak i¢in satin alma niyetiyle ¢esitli iiriin ve
hizmetleri belirler ve ardindan bu secenekleri degerlendirirler. Bu asamada, genis bir
yelpazede alternatifler bulunabilir. Degerlendirme siirecinde, tiiketiciler belirli
kriterler belirlerler ki bu kriterler objektif olabilecegi gibi, marka, popiilerlik gibi daha
stibjektif 6zellikleri de icerebilir. Tiiketiciler, secenekleri bu kriterlere gore kiyaslar,

siralarlar ve se¢imlerini belirlerler (Kabasakal, 2022: 30).

Tiiketiciler marka veya hizmet degerlendirirken markanin popiilerligi, fiyati,
ambalaji, kalitesi gibi kriterlere 6nem verirler. Tiiketici algis1 genellikle fiyatin yiiksek
oldugu tiriinlerin kaliteli oldugu seklinde sekillenir, yani fiyat ile kalite arasinda dogru
orantili bir iligski oldugu diisiiniiliir. Ancak, alternatiflerin fazla oldugu durumlarda
fiyatin 6nemi azalabilir. Ozellikle hizli alisveris durumlarinda ambalajin bicimi ve

rengi de degerlendirme kriterleri arasinda yer alir. Tiiketiciler satin alma karar
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vermeden Once iirtiniin kullanim kolaylig1, problem ¢ézme yetenegi, deneme imkani,

sembolik anlam1 gibi faktédrleri de goz 6niinde bulundurur (Ozgiir, 2020: 29).

Geleneksel ticarette fiziksel magazalarda gerceklesen secenekleri belirleme
stireci, e-ticarette dijital platformlar {izerinden gergeklestirilmektedir. Dijital
platformlar tiiketicilere genis bir iiriin yelpazesi sunar ve farkl isletmelerin {irtinlerini
tek bir platformun catis1 altinda bir araya getirebilir. E-ticaret platformlarina giiniin her

saati ulasabilme imkani da tiiketicilerin satin alma memnuniyetini arttirabilmektedir.
2.7.4. Satin Alma Karan

Satin alma karar asamasinda, tiiketiciler belirledigi segenekler iginden
hangisini satin alacagina dair son kararini verir ve satin alma islemi gerceklesir. Satin
aliacak iirlin veya hizmet belirlendikten sonra, satin alma isleminin nereden, hangi
fiyat ve 6deme kosullariyla yapilacag: ile ilgili tercihler yapilir. Bu siirecte, tiiketici
genellikle satin alma sonrasinda olas1 sorunlarla ilgili olarak muhatap olabilecegi

giivenilir saticilari tercih eder (Kabasakal, 2022: 30).

Satin alma karari, satin alma siirecinin dordiincii asamasidir ve segeneklerin
degerlendirilmesinden sonra gergeklesir. Tiiketici, onceki asamalarda aldigi karar
degistirme olasiligina sahip olsa da, satin alma islemini gergeklestirebilmek icin bu
asamalar1 tamamlamalidir. Tiketiciyi etkileyen faktorler arasinda diger tiiketicilerin
yorumlar1 ve “moda” olarak da nitelendirilen toplumsal beklentilere uyum saglama
motivasyonu bulunur. Ardindan, tiiketici {iriin tipi, markasi, fiyati, rengi ve teslim
noktas: gibi detaylar1 belirler. Isletmeler, tiiketiciye bu siirecte bilgi saglayarak tercih

siirecini kolaylastirir. Sonug olarak, tiiketici satin alma karar1 alir ve iglemi tamamlar

(Aslan, 2019: 39).

Tiiketiciler, genellikle secenekler icinden en ¢ok tercih edilen iiriinii satin
alarak satin alma kararimi verirler. Satin alma siirecinde, tiiketicilerin iki ana karar
vermeleri gereklidir: liriinlin nereden ve nasil satin alinacagi. Cevrim igi satis yapan
isletmeler, web sitelerini daha cazip hale getirerek tiiketicileri cekmeye ¢alisirlar ve
diger isletmelerin sitelerine kiyasla daha konforlu bir aligveris deneyimi sunarak
tiikketicileri kendi sitelerinden aligveris yapmaya ikna etmeye cabalarlar. Satin alma
siirecinde "nasil" asamasi, satis sozlesmelerini ve sartlarini igerir. Ayrica, 6deme
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yontemi olarak kredi karti, kapida 6deme ve benzeri secenekler arasindan bir tercih

yapilmasi da bu siirecin bir pargasidir (Onsun, 2022: 52-53).

E-ticaret platformlarinda iiriin seceneklerinin fazla olmasi satin alma karar
stirecini daha karmagik bir duruma getirebilmektedir. Cevrim i¢i platformlarda satin
alma karar1 asamasinda tiiketiciler, diger tiiketicilerin yorumlarini, kullanicilar
tarafindan isletmelere verilen puanlari, tiriinlerin iade ve degisim kosullarini1 da goz
oniinde bulundurmaktadir. Tiiketicilere glivenilir 6deme yontemleri sunmak ve kisisel
verilerini giivence altina almak da g¢evrim i¢i satin alma karar siirecini etkileyen
faktorlerdendir. Satin alma karar siirecinde giivenilir ve miisteri dostu hizmet sunan e-

ticaret platformlar1 sadik bir miisteri kitlesi olusturabilmektedir.
2.7.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Isletmelerin isi, tiiketici iiriinii satin aldiktan sonra da devam eder. Tiiketici,
tiriinden bekledigi performansla aldig1 performans arasindaki farki degerlendirir. Eger
beklentiler karsilanmazsa, memnuniyetsizlik ortaya ¢ikabilir; ancak beklenen
performansla beklentilerin ayni olmasi durumunda tiiketici memnun olur. Ustelik,
beklenenden daha iyi performans alindiginda, tiikketici agirt memnun olur. Bu nedenle,
tilkketicinin memnuniyetini saglamak, isletmeler icin kritik 6nem tasir (Altunay, 2023:
45).

Tiiketiciler, satin aldiklar iirtin veya hizmeti kullanip deneyimledikten sonra,
onceden bekledigi memnuniyet, yarar ve deger ile gergek deneyimi kiyaslar. Bu
kiyaslama neticesinde ya memnun olma ya da memnuniyetsizlik duygusu gelisir. Her
iki duygu durumunda da, tiiketici gelecekteki satin alma islemleri igin
deneyimlerinden 6grenir ve degerlendirir. Memnuniyet durumu, ayni isletmeyi tercih
ettigi ve memnuniyetini siirdiirdiigii anlamina gelirken, memnuniyetsizlik durumu ise

farkli igletmelere yonelmeye basladigi anlamina gelir (Binici, 2021: 23).

Satin aldig1 hizmet veya liriinden memnun olan bir tiiketici, genellikle ayni
tirtinii tekrar satin alir ve bu davranisiyla ¢evresindeki diger insanlari da pozitif olarak
etkileyebilir. Bu durumda, tiiketici iiriine olan bagliligini en iist diizeye ¢ikarir ve sadik
kaldikca iirlinlin tekrarlanan satin alimi yayginlasir. Bu siireg, Uriiniin satiglarim
artirirken, artan satiglar da cevrim i¢i satis yapan isletmelerin kar marjin artirir. Ancak,
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tiiketici iirlinden memnun degilse sorunlar ortaya ¢ikabilir ve memnuniyetsizlik pek
cok farkli nedenden kaynaklanabilir. Genellikle satin alinan {iriiniin beklentileri

karsilamamas1 memnuniyetsizlik duygusu yaratmaktadir (Onsun, 2022: 53).

E-ticarette satin aldig1 {irlinden memnun olmayan tiiketici, isletmelerin veya
sat1s platformlarinin web sitelerine {iriinle ilgili olumsuz yorumlar ve degerlendirmeler
yazabilir. Uriinden memnun olmayan tiiketici ¢evrim i¢i olarak iade ve degisim
stireclerini baglatabilmektedir. Glinlimiizde isletmelere yonelik olarak yapilan ¢evrim
ici degerlendirmeler, isletmelerin ve iiriinlerin tercih edilmesi konusunda 6nemli bir
kriterdir. E-ticaret platformlar1 miisteri memnuniyetini arttirmak i¢in ¢evrim igi

miisteri hizmetlerini dinamik tutmali ve siirekli olarak gelistirmelidir.
2.8. Cevrim I¢i Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Cevrim igi tiiketici davranisi ile geleneksel tiiketici davranisi birbirinden
oldukea farklidir. Dijital platformalar araciligi ile gerceklesen satin alma siireclerinde
cevrim i¢i tiiketici davranisi sekillenir. Dijital teknolojilerin yayginlagmasi ile birlikte,
web siteleri, dijital magazalar ve servisler, onemli ticaret platformlari haline gelmistir.
Cevrim igi tliketici davranislari, pazarlama disiplinindeki temel arastirma
konularindan birini olusturur ve olduk¢a karmasik unsurlari igerir. Bu alandaki
calismalar, farkli disiplinlerden arastirmacilar tarafindan gergeklestirilmistir ve
teknoloji sistemleri, pazarlama yonetimi, yonetim bilimi ve sosyal bilimler de dahil
olmak iizere genis bir ¢cerceveden ele alinmistir (Li ve Zhang, 2002: 508’den aktaran

Seker, 2020: 12).

Cevrim i¢i tliketicilerin satin alma davranislarini analiz eden caligmalar,
tilketicilerin genellikle {i¢ ana faktdre odaklandigini gostermektedir. Bu faktorler,
zamandan tasarruf etmek, en diisiik fiyati1 bulmak ve kendilerine en uygun iriinii
secmektir. Cevrim igi satin alma iglemi yapan tiiketiciler, fiziksel magazalara gitmek
ve karmasayla ugrasmak istemeyen kisilerdir. Internet iizerinden satin alma islemi
yaparak arzuladiklart mekanda ve zamanda istedikleri iiriinii temin edebilirler, boylece
daha fazla zamanlari olur. Ayrica ¢evrim i¢i satin alma siireglerinde tiiketiciler
kendilerini satin alma baskisi1 altinda hissetmezler ve oturduklar1 yerden genis bir tirlin

yelpazesine kolayca erisebilirler (Sonmez, 2023: 13).
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Bir tiiketici, satin alma kararimi verirken kendi kisisel tercihlerinin yani sira
ailevi ve cevresel faktorlerden de etkilenmektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin satin
alma stirecini belirleyen birden fazla faktér oldugunu gostermektedir. Bu faktorler
genellikle i¢ ve dis faktdrler olarak iki ana kategori altinda incelenir. I¢ faktodrler
genellikle psikolojik etkileri icerirken, dis faktorler genellikle sosyal ve kiiltiirel
etkileri kapsar. Bununla birlikte, tiiketici davranisini etkileyen diger faktorler arasinda

demografik ve durumsal etkiler de bulunmaktadir (Yavuz, 2022: 36).

Cevrim i¢i satin alma davranislarinda, tiiketiciler kisisel olarak veya bir
topluluk i¢inde ¢evrim i¢i olarak iirlin arastirmasi yapma, bilgi edinme, iiriin
kiyaslamasi1 yapma, siparis olusturma, {irinii veya hizmeti kismen veya tamamen
gevrim igi olarak teslim alma, degerlendirme, kullandiktan sonra olumlu ya da
olumsuz bir tutum gelistirme gibi adimlari takip ederler. Cevrim i¢i satin alma islemi,
tilketicilere bilgi edinme, karsilagtirma yapma, karar verme, satin alma islemi

sonrasinda Uriinii degerlendirme olanagi sunar (Simavoglu, 2019: 70).

Arastirmalardan bazilari, ¢evrim i¢i satin alma igleminin geleneksel satin alma
islemine goére karar vermeyi kolaylastirdigini ve zaman tasarrufu sagladigin
gostermektedir. Cinsiyete dayali farkliliklar1 inceleyen ¢aligmalar, erkeklerin ¢evrim
ici satin alma igleminde genellikle elektronik iiriinlere ilgi gosterdiklerini, kadinlarin
ilgisinin ise giyim, yiyecek ve igecek gibi farkli kategorilere yonelik oldugunu ortaya
koymustur (Seker, 2020: 13).

Genel anlamda, tliketicinin davranislarini sekillendiren nedenleri doért ana
kategori altinda degerlendirmek miimkiindiir. Bunlar; kisisel faktorler, sosyal
faktorler, kiiltiirel faktorler ve psikolojik faktorler olarak ayrilmaktadir (Kabasakal,
2022: 8). Dijital platformlarda tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler,
geleneksel perakende satin alma karar siireglerine benzerlik gosterse de, ¢evrim igi
ortamda karar verme siirecinde isletmelerin web sitesi Ozellikleri de énemli bir rol

oynamaktadir (Sonmezay, 2019: 32).

Hem tiiketicinin hem de teknolojinin 6nemini benimseyen bir bakis agisi
¢evrim i¢i aligverigin artisinin sebebidir. Tiiketici odakli bakis acisinda, tiiketicinin

cevrim i¢i aligverisle ilgili tutumlar1 ve sosyodemografik Ozellikleri ele alinir.

74



Teknoloji odakli bakis agisinda ise, ¢evrim i¢i satis yapan platformlarin teknik
ozellikleri ve tiiketici deneyimi 6n plandadir. Bu bakis agisinda, tiiketiciler ¢evrim igi
magazanin dizayni, kolay kullanabilir bir araytize sahip olmasi, teknik 6zellikleri gibi
faktorlere odaklanir. Bu iki bakis agis1 birbirinden bagimsiz degildir, ¢iinkii birbirini
tamamlayicidir (Yesir, 2021: 25’ten aktaran Onsun, 2022: 38). Cevrim igi satin alma
davranigi, kullanicilarin kisisel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik kosullari ile birlikte satis
platformlarinin fiyatlandirma politikalari, {iriin ¢esitliligi, teslimat stiregleri, 6deme

secenekleri gibi faktorlerden de etkilenmektedir.
2.8.1. Kigsisel Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen kisisel faktorler, demografik ve durumsal
faktorler olmak iizere iki gruba ayrilabilir. Demografik faktorler, kisinin yasi,
cinsiyeti, meslegi ve egitim durumu gibi 6zelliklerini kapsarken, durumsal faktorler
ise tiikketici satin alma islemi gerceklestirirken iginde bulundugu mevcut yasamsal,
fiziksel ve duygusal kosullar1 ifade eder (Altunay, 2023: 38). Geleneksel ticarette
oldugu gibi e-ticarette de tiiketicilerin satin alma kararlar1 kisisel 6zelliklerinden ve
aligveris yaparken icinde bulundugu durumsal kosullardan O6nemli o6lciide
etkilenmektedir. Her tiiketicinin profili ve yasam kosullar1 farkli oldugu i¢in bu etkiler

de kisiden kisiye gore degismektedir.

Geng tliketiciler genellikle spor giyim ve modaya uygun friinlere ilgi
gosterebilirken, orta yaslilar daha ¢ok sik ve klasik giysileri tercih edebilirler. Cinsiyet
faktorii de onemlidir; yapilan bazi arastirmalara gore kadinlar genellikle {irliniin
gorselligine, erkekler ise fonksiyon ve 6zelliklerine dikkat ederler. Meslek, tiiketicinin
gelir seviyesini ve tercihlerini etkiler; yiiksek gelire sahip tiiketiciler genellikle kaliteli
ve pahali iiriinleri satin alirken, diisiik gelire sahip tiiketiciler daha az maliyetli Giriinlere
yonelebilirler. Egitim diizeyi de tiiketici tercihlerini etkiler; daha yiiksek egitim
seviyesine sahip kisiler genellikle daha bilingli ve kaliteli iirtinlere yonelirken, diisiik
egitim seviyesine sahip olanlar daha basit iirlinleri tercih edebilirler (S6nmez, 2023: 6-

7).

Cevrim ig¢i satin alma davraniglarini etkileyen kisisel faktorleri inceleyen

arastirmalar, cinsiyet, yas, egitim seviyesi, gelir diizeyi, ¢alisma durumu, 6z-yeterlik
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ve yeni teknolojilere olan kabul gibi kisisel faktorlerin 6ne ¢iktigin1 ortaya
koymaktadir. Yapilan bazi arastirmalar, cinsiyetin ¢evrim igi aligveris davranislar
tizerinde farklilik yarattigim1 gostermektedir; kadinlarin genellikle erkeklere kiyasla
daha fazla ¢evrim ici aligveris yaptigr ve bu alisverislerde kozmetik ve gida gibi
tiriinlere daha fazla ilgi gosterdigi ve daha diislik fiyatli {irlinleri tercih ettigi
goriilmektedir. Erkekler ise daha pahali, elektronik veya teknolojik {iriinlere
yonelmektedir. Ayrica, yas da ¢evrim i¢i aligveris davraniglarinmi etkileyen énemli bir
faktordiir; 6zellikle 36-45 yas araligindaki tiiketicilerin diger yas gruplarindan daha
fazla cevrim i¢i aligveris yaptig1 bulgularina rastlanan arastirmalar vardir. Gengler, orta
yas ve ustil kisilere gore ¢evrim i¢i aligverisi daha faydali bulma egilimindedirler

(Onsun, 2022: 39).

Egitim seviyesinin yiikselmesi, tliketicilerin daha elestirel diistinmelerine ve
aragtirmaci bir tutum sergilemelerine yol acar. Ozellikle yiiksek egitimli bireylerin
teknolojiye olan ilgileri ve becerileri artar, bu da internet lizerinden aligveris yapma
egilimlerini artirir ve satin alma davranislarini 6nemli 6l¢iide etkiler (Beytekin, 2022:
49). Teknolojiye yatkin olan kisiler internet tizerinde daha fazla zaman gegirip, dijital
trendleri daha yakindan takip edebilir. Bu sayede yeniliklere agiktir ve dijital
platformlara daha kolay uyum saglayabilir. Bu sayede dijital reklamlardan ve

pazarlama stratejilerinden daha fazla etkilenebilirler.

Durumsal faktorler; tiiketicilerin satin alma anindaki fiziksel durumu, yasam
doénemleri, duygusal durumu, iginde bulunduklari zaman ve mekan gibi gesitli
unsurlar1 barindirabilir. Bu faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarini farkl
durumlara gore sekillendirebilir (Yavuz, 2022: 39). Farkli yasam tarzlarina sahip
insanlarin tiiketim davranislar1 da farklilik gosterir. Ornegin, {iniversite 6grencisi geng
bir erkekle ile iki cocuk babasi bir gencin satin alma iglemi yaparken beklentileri ve
arayislar1 farkli olacaktir. Yeni bir igse baslayan bekar bir kadin ile yeni evlenen bir
kadinin tiiketim davramiglar1 da farklilik gosterir. Her ikisinin de Oncelikleri ve
beklentileri farkli oldugundan, iiriin tercihleri de farklilik gosterebilir. Bu durum,
kisisel ozelliklerin ve yagsam donemlerinin tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri nasil

tiiketeceklerini belirledigi anlamina gelir (Gilingdr, 2020: 13).
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Cevrim i¢i satin alma kararlar1 da tiliketicilerin o an iginde bulundugu
kosullardan etkilenmektedir. Bir tiiketicinin is saatleri i¢indeki ¢evrim igi satin alma
egitimleri ile evde bos vaktini degerlendirirken satin alma egilimi farkli olabilir.
Internet baglantis1 yavas olan bir tiiketici daha az alisveris yapabilir. Ya da acil ihtiyag
durumlarinda, ihtiyact olan iirlinleri hizli bir sekilde ¢evrim i¢i marketten siparis
verebilir. Bu ornekler, tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma davramiglarini etkileyen

durumsal faktorlerden bazilaridir.
2.8.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; aile, referans gruplari ve toplumsal roller olarak ii¢ kategori
altinda ele alinabilir. Sosyal ¢evre etkisi, sosyal varliklar olan insanlarin davranig
kaliplarini, tercihlerini dolayisi ile satin alma davranislarini sekillendirir. Aile, toplum
icinde en 6nemli satin alma birimi olarak gortiliir ve aile tiyelerinin fikirleri, zevkleri,
tercihleri ve inaniglar1 satin alma davraniglarini etkiler. Referans gruplari, bir kisinin
dolayli olarak iletisimde oldugu, tutum ve hareketlerini etkileyen insan gruplaridir. Bu
gruplar, kisinin arzularin1 belirlemede etkili rol oynarlar ve satin alma kararlarini
etkilerler. Roller ve statiiler ise bir kisinin katildig1 ¢esitli gruplardaki konumunu ve
rollinii belirler. Her rol, bir statiiyle iliskilendirilir ve toplum i¢inde kisilerden, bu

rollerin gerektirdigi sekilde davranislar sergilemesi beklenir (Binici, 2021: 25-26).

Statiiler; meslek, egitim, gelir, yetenek ve yas gibi ¢esitli 6zelliklerden
kaynaklanabilir. Bazi statiiler dogustan gelirken bazilar1 ise yasam boyu emek ve
calisma gerektirir. Kisi ayn1 anda hem baba hem cumhurbaskani hem iyi bir sporcu
olmak gibi farkl: statiilere sahip olabilir. Kisinin toplum i¢indeki rolii ve statiisii, satin
alma aliskanliklarmni sekillendirebilir. Ornegin, yiiksek sosyal statiiye sahip olanlar
genellikle liiks ve pahali iirlinleri satin alirlar. Bu nedenle, isletmeler, markalarin
prestij gostergesi oldugunu bilir ve bu o6zelligi iiriin tanmitimlarinda siklikla one

¢ikarirlar (Kabasakal, 2022: 13).

Glinlimiizde, kisiler farkli sosyal gruplara mensuptur. Bir sosyal grubun,
kisinin davranislarin1 etkileyebilmesi i¢cin onun referans grubu olmasi gerekir. Bu
referans gruplart arasinda aile, is arkadaslari, taraftar kuliipleri ve siyasi partiler

olabilir (Altunay, 2023: 40). Kisilerin tiikketim davranigini etkileyen sosyal faktorlere
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odaklanildiginda, bu faktorlerin genellikle aile yapisi, referans gruplart ve toplumsal
rollerden meydana geldigi gézlemlenir. Ancak ¢evrim i¢i platformlarda, tiiketicilerin
aligkanliklar1 daha c¢ok sanal gruplar ve agizdan agza pazarlama gibi dijital
mecralardan etkilenmektedir. Cevrim igi platformlarda, tiiketiciler siklikla sosyal
medya, e-posta gruplari veya ¢evrim i¢i forumlar tizerinden iiriinler hakkinda bilgi
toplarlar ve deneyimlerini paylasirlar. Benzer tercihlere sahip diger kullanicilarin
fikirlerine giivenen tiiketiciler, ¢evrim i¢i topluluklarda etkilesime girerler. Bu sayede,
e-ticaret sirketleri, tiiketiciler arasindaki etkilesimlerle ilgili bilgi edinebilirler

(Sonmezay, 2019: 33-34).

Giintimiizde, "influencer" ya da “kanaat 6nderi” olarak da nitelendirilen sosyal
medya fenomenleri, c¢evrim igi pazarlama stratejilerinde yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Kullanicilar, bir {iriinii tercih etmeden 6nce genellikle ¢evrim igi
degerlendirmeleri gdzden gegirir ve bu degerlendirmelere biiyiik dl¢iide giivenirler.
Sosyal medya fenomenleri, tiiketicilerin iriinler hakkinda fikirlerini almayi tercih
ettigi popiiler ve dénemli figiirler arasinda yer alir. Isletmeler, bu gercegin bilincinde
olarak sosyal medya fenomenleri ile is birlikleri yapar ve firlinlerini pazarlar.
Fenomenler, anlagmali olduklar1 isletmelere ait triinleri kullanarak takipgilerine

internet tizerinden degerlendirmelerini sunarlar ve firiinlerin tanitimin1 yaparlar

(Ekinci, 2019: 93).

Giinlimiizde, insanlarin daha ¢ok sosyal medya platformlarinda sosyallestigini
g6z oniinde bulundurursak, bir tiikketicinin ¢evrim i¢i bir iirlin satin almadan once,
sosyal medya tizerindeki referans gruplarindan gelen yorumlar1 veya tavsiyeleri
dikkate alabilecegini sOyleyebiliriz. Instagram, TikTok, X gibi sosyal medya
platformlar1 insanlarin siklikla vakit gecirdigi, arkadas edindigi ve sosyallestigi dijital
platformlar haline gelmistir. Tiiketiciler bu platformlarda birbirlerine iiriin 6nerebilir,
takipei kitlesini bir iirlinii alma ya da almama konusunda yonlendirebilir veya iiriinler
ile ilgili deneyimlerini sesli ve gorsel araclarla birlikte detaylica paylasabilir. Tiim bu

unsurlar tiiketicilerin ¢evrim igi satin alma davraniglarini etkileyebilir.
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2.8.3. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltlir, bir toplumun benimsedigi, kusaktan kusaga aktardigi davranislar,
diisiinceler, tutumlar, &rf ve adetlerin tamamini ifade eder. Insanlar dogduklar1 andan
itibaren i¢inde yasadiklar1 toplumdan etkilenirler ve bu etki, karar alma siireglerinde
belirleyici olabilir. Satin alma kararlar1 da bu etkilenmeden nasibini alir; 6rnegin,
Tiirkiye'de dini bayramlarda seker ve tath satiglarinin artmasi veya milli bayramlarda
bayrak talebinin artmasi, kandillerde kandil simidi satilmas1 gibi durumlar, kiiltiirel

etkilerin bir sonucu olabilir (Kabasakal, 2022: 9).

Kiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere ii¢ ana
kategoride ele alinmaktadir. Kiiltiir, kisilerin yasadiklar1 toplumun degerlerini, sanat
anlayisini, ahlaki ilkelerini ve geleneklerini iceren bir biitiin olarak diisiiniiliir. Bu
kiiltlir, tiketim aligkanliklarini derinden etkileyerek Kisilerin toplumlarina aidiyet
duygusuyla bag kurmalarini saglar. Insanlarin giyim tarzi, yasam bigimi ve seyahat
tercihleri gibi pek ¢ok karar1 genellikle kiiltiirleri tarafindan sekillendirilir. Ayrica, her
kiltiir kendi 6zelliklerine sahip alt kiiltiirleri igerir; bu alt kiiltiirler din, etnik koken
veya cografi bolge gibi farkli faktorlere dayanabilir. Alt kiiltiirler genellikle kendi
i¢clerinde farkli pazar gruplarini olusturur ve bu gruplarin tiiketim davranmiglar da

genellikle birbirinden farklilik gosterebilir (Giingdr, 2020: 12).

Ayni iilkede yasayan farkli niteliklere sahip gruplar, genellikle her cografyada
gozlemlenebilir. Cografyanin biiylikliigli ve dini ¢esitlilik, alt kiiltiirlerin olusmasinda
onemli bir rol oynar. Ornegin, Tiirkiye'de Ege Bolgesi’'nde yasayan insanlarin
beslenme ve giyim aligkanliklari ile Giiney Dogu Anadolu Bdlgesi’'nde yasayan
insanlarinki farklilik gostermektedir. Bu durum, ayni kiiltiirel baglamda yasayan
insanlar arasinda alt kiltiirlerin olugmasina neden olur. Alt kiiltiirlerin varhigi,
tilketicilerin satin alma davranislarinin cesitlenmesine yol agar ve bolgeler arasinda

farkli stratejilerin benimsenmesini gerektirir (Bodur, 2019: 14).

Sosyal sinif, bir toplumun benimsedigi ortak degerler, ilgi alanlari, yasam
tarzlar1 ve davranis kaliplarin1 paylasan, homojen alt gruplar seklinde tanimlanan
karmasik bir kavramdir. Pazarlama agisindan, sosyal siiflarin ayr1 ayri incelenmesi,

pazar segmentasyonu i¢in dnemli bir degiskenin belirlenmesine yardimci olur. Yapilan
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arastirmalar, her sosyal sinifin kendi 6zgiin satin alma motivasyonlarina ve harcama
aligkanliklarina sahip oldugunu ortaya koymustur. Farkli sosyal siniflardan gelen

kisiler, tiikketim kararlarin1 alirken ayni bilgi veya uyaricilara ayni tepkiyi vermezler

(Ekinci, 2019: 90).

Tiiketiciler, yasadiklar kiiltiiriin normlarina ve degerlerine gore yasarlar ve bu
durum, marka tercihlerini etkiler. Pazarlamacilar, hedef kitlelerinin kiltiirlerini
anlamak ve bilmek zorundadir, ¢linkii bu, marka se¢imlerini belirleyen énemli bir
faktordiir. Ayrica, pazarlamacilarin dikkat etmesi gereken bir diger nokta, tiiketicilerin
sadece genel kiiltiir farkliliklar1 arasinda degil, ayn1 zamanda kiiciik sosyal gruplar
icinde de farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip olabilecekleridir. Dolayisiyla, pazarlama

stratejileri bu ¢esitliligi dikkate alarak olusturulmalidir (Yiiksek, 2021: 14).

Cevrim i¢i satin alma davranislar1 da kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir.
Kiiltiirler arasindaki dil ve iletisim farkliliklar1 markalarin hedef kilesine yonelik web
site tasarlamasinda 6nemli bir unsurdur. Markalar, satis yapmak istedigi pazardaki
hedef kitlenin kiiltiiriine, diline ve iletisim tercihlerine yonelik segenekleri web
sitesinde bulundurmalidir. Bir kiiltiirde prestij olarak goriilen iiriin ve semboller de 0
kiiltiire yonelik ¢evrim i¢i pazarlarda 6n plana ¢ikarilabilir. Bir topluma ait 6zel giinler,
dini ve milli bayramlarda da insanlar daha fazla ¢evrim igi aligveris yapma egiliminde
olabilirler. Bir {iriiniin ve markanin bir toplumun norm ve degerlerine gore kabul

edilme diizeyi de ¢evrim i¢i satin alma davranislarinda etkili olabilir.
2.8.4. Psikolojik Faktorler

Satin alma davranislarini sekillendiren psikolojik faktorler arasinda kisilerin
ogrenme siireclert, kisilik 6zellikleri, giidiileri, tutum ve algilar1 yer alir. Kisilerin satin
alma davraniglarinin her asamasi bu psikolojik faktorlerden etkilenir (Bodur, 2019:
19). Ogrenme siireci, tiiketicilerin satin alma deneyimlerinin sonuglarina ve
memnuniyetlerine gore satin alma aligkanliklarinin sekillenmesi ile gergeklesir. Bu
degisim, isletmeler agisindan reklam ve satis stratejilerinin sonucunda tiiketicilerin
davraniglarinin  degismesi ve satis miktarlarinin artmasi olarak degerlendirilir

(Sonmez, 2023: 8).
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Kisilik 6zellikleri, kisileri digerlerinden ayiran fiziksel, ruhsal ve psikolojik
unsurlarin timiinii kapsar. Kisilik unsurlari iginde; aligkanliklar, ¢evreyi anlama
bicimleri ve sergilenen davranislar da yer alir. Giidiileme, tiiketicilerin davraniglarini
belirleyen ve i¢sel motivasyonlarina dayali olarak ortaya ¢ikan bir siirectir. Tutum,
kisilerin bir fikre, isletmeye, lirline veya hizmet sekline yonelik olarak hissettikleri
negatif veya pozitif duygulari ifade eder. Tiiketicilerin tutumlari, inanglarini ve
dolayisi ile eylemlerini etkileyen onemli bir faktordir. Algilama ise, tiiketicilerin
etraflarindaki bilgileri duyu organlari araciligiyla anlama siirecidir. Bu bilgiler beyinde
islenir ve sonug olarak anlamli bir sonuca ulasilir, bu da tiiketicilerin gereken eylemleri

gerceklestirmesini saglar (Sonmez, 2023: 9).

Ogrenme siireci tiiketicilerin iiriin reklamlarina maruz kalmalari ile pekisir ve
tiiketiciler istemeden de olsa iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olurlar. Bu
ylizden O0grenme siireci satin alma davraniglarinin yonlendirilmesinde biiyiik bir
Ooneme sahiptir. Tiiketici satin alma davranisini gergeklestirmek icin gerekli enerjisini
giidiilerinden alir. Bu giidiiler, uyarilmis ihtiyaglardir. Herhangi bir seye yonelik
tamamlayici diisiinceler olarak ifade edilen tutumlar ve inanglar da, marka ve {iriin
imaj1 olusturulmasina katkida bulunurlar. Algilama siireci ise tiim bu siireglerle iliski

icindedir. Tiketicilerin bir {irtinii ihtiyag olarak algilamasi, satin alma davraniginda

onemlidir (Yavuz, 2022: 40).

Kisilik, bir insanin benzersiz yagam tarzini ve onu diger insanlardan ayiran
ozelliklerini ifade eder. Kisilik, bireylerin davraniglar1 ve aliskanliklariyla ilgili bir
kavramdir ve her insanin kendine 6zgi bir kisiligi bulunmaktadir. Farkli kisilik tipleri,
cesitli satin alma davraniglar ortaya ¢ikarir. Esasen, tiikketici davraniglarinin temelinde
deneyimler, motivasyonlar, diisiinceler ve duygular yatar. insanlarin ruh halindeki
degisimler, tiiketim davranislarini ve kararlarmi etkiler (Ozgiir, 2020: 35). Cevrim igi
satin alma, sadece bir iiriin veya hizmetin satin alinmasiyla smirlt degildir; ayni
zamanda yalnizlig1 gidermek, stresi azaltmak, hayalleri ger¢eklestirmek veya glindelik
yasamdan uzaklagsmak gibi birtakim psikolojik faktorlerle de iliskilidir. Satin alma
davranigi, psikolojik olarak keyifli bir eylem olabilir ve bu keyif duygusu kisilerin
aligveris yapma arzusunu arttirabilir (Saygili, 2014: 50).
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Sonu¢ olarak, psikolojik faktdrler c¢evrim i¢i satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Ornegin; kisiye 6zel olarak tanimlanan ¢evrim ici indirim Kuponlart
veya Ozel teklifler, bir tiiketiciye satin alma giidiisti hissettirebilir. Ya da stresli bir
gilinliin ardindan eve gelen bir kisi, duygusal durumunu degistirmek ya da kendini
odiillendirmek i¢in ¢evrim i¢i satin alma platformlarindan iirlin veya hizmet satin
alabilir. Buna ek olarak, ¢evrim i¢i aligveriste gizlilik ve giivenlik duygusu da oldukca
onemlidir. Tiketiciler giivenli olarak algiladiklar1 aligveris sitelerinden {iriin almay1
daha fazla tercih edebilirler. Tiim bunlar ¢evrim i¢i satin alma davranislarini etkileyen

psikolojik faktorlere 6rnek olarak gosterilebilir.
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UCUNCU BOLUM

CEVRIM ICI MAHREMIYET ENDiSELERININ
KULLANICILARIN CEVRIM ICI SATIN ALMA
DAVRANISLARINI NASIL ETKILEDIGINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, ¢evrim i¢i gizlilik ve giivenlik endiselerinin, kullanicilarin
¢evrim ici satin alma davraniglari lizerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmaktadir.
Bu amaca yonelik olarak, kullanicilarin demografik 6zellikleri, internet kullanim
aligkanliklari, e-ticaretin Oniindeki engellere yonelik algi diizeyleri, ¢evrim igi
mahremiyet endiseleri ve c¢evrim ig¢i tekrar satin alma niyetleri incelenmis,
kullanicilarin e-ticaretin Ontindeki engellere yoOnelik alg1 diizeyleri, cevrim igi
mahremiyet endiseleri ve ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetleri arasindaki iliskinin
varhigi ve diizeyi arastirilmistir. Bu kapsamda, kullanicilarin demografik 6zelliklerinin
ve internet kullanim aligkanliklarinin da e-ticaretin 6niindeki engellere yonelik algi
diizeyleri, ¢cevrim i¢ci mahremiyet endiseleri ve ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetleri

tizerindeki etkisi degerlendirilmistir.

Bahsedilen amaclar dogrultusunda arastirmanin asagidaki sorulara yanit

bulmasi hedeflenmektedir:

1. E-ticaretin 6niindeki engelleri belirlemeye yonelik amaglar;

1.1. Kullanicilarin e-ticaretin Oniinde en yiiksek engel olarak algiladiklar
unsurlar nelerdir?

1.2. Kullanicilarin e-ticaretin Oniindeki engellere yonelik algi diizeyleri,
kullanicilarin demografik 6zelliklerine gore gruplar arasinda anlamli bir
farklilik gostermekte midir?

1.3. Kullanicilarin e-ticaretin Oniindeki engellere yonelik alg1 diizeyleri,
kullanicilarin internet kullanma sikligi ve g¢evrim igi satin alma

aligkanliklarina (tercih edilen 6deme yontemi, satin alma sikligi, en sik
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satin alman Urlin/hizmet vb.) gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

2. Kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerini 6lgmeye yonelik amaglar;
2.1. Kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerine iligkin en yliksek

diizeyde endise duyduklar1 unsurlar nelerdir?

2.2. Kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endise diizeyleri, kullanicilarin
demografik ozelliklerine gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

2.3. Kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endise diizeyleri, Kullanicilarin
internet kullanma siklig1 ve ¢evrim i¢i satin alma aliskanliklarina (tercih
edilen 6deme yontemi, satin alma sikligi, en sik satin alinan {irtin/hizmet
vb.) gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik gostermekte midir?

3. Kullanicilarin ¢evrim i¢i satin alma davranislarina yonelik amaglar;

3.1. Kullanicilarin ¢evrim igi tekrar satin alma niyeti diizeyleri nedir?

3.2. Kullanicilarin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti diizeyleri, kullanicilarin
demografik oOzelliklerine gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

3.3. Kullanicilarin ¢evrim igi tekrar satin alma niyeti diizeyleri, kullanicilarin
internet kullanma siklig1 ve ¢evrim i¢i satin alma aligkanliklarina (tercih
edilen 6deme yontemi, satin alma sikligi, en sik satin alinan iiriin/hizmet
vb.) gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik géstermekte midir?

4. Kullanicilarin e-ticaretin oniindeki engellere yonelik alg1 diizeyleri, ¢evrim ici
mahremiyet endiseleri ve ¢evrim igi tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli
bir iliski var midir? iliski var ise yonii ve diizeyi nedir?

5. Kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerinin kullanicilarin ¢evrim igi

tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi var midir?
3.2. Arastirmanin Onemi

E-ticaret platformlarinin kullaniminin artmasiyla birlikte internet gizliligi ve
giivenligi ile ilgili endiseler bir¢ok tiiketici i¢cin 6énemli bir konu haline gelmistir. Bu
arastirmanin Onemi, giiniimiiz dijital diinyasinda artan g¢evrim i¢i mahremiyet

endiseleri ile internet kullanicilarinin ¢evrim i¢i satin alma davranislart arasindaki
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iliskiyi anlamaya yonelik olmasidir. Cevrim i¢i aligveris, modern tiiketici
davraniglarinin 6nemli bir bileseni haline gelmistir, ancak kigisel veri giivenligi
konusundaki endiseler, kullanicilarin bu platformlardaki etkilesimlerini ve satin alma

kararlarini ciddi sekilde etkileyebilmektedir.

Cevrim i¢i mahremiyet endiseleri ve veri ihlali olaylarimin kullanici
davraniglari tizerindeki etkisi, diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye'de de giderek daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Internet kullaniminin artmasi, e-ticaret platformlarmin
yayginlagsmasi ve dijitallesmenin hizlanmasi, ¢evrim i¢i ortamda mahremiyet ve
giivenlik konularini giindeme getirmistir. Tiirkiye'de ¢evrim i¢i mahremiyet endiseleri
ve siber giivenlik konularinin, kullanicilarin ¢evrim i¢i satin alma davranislarina etkisi
lizerine yapilan calismalar sinirlt sayida olup, mevcut literatiirde 6nemli bosluklar

bulunmaktadir.

Kisisel verilerin ¢evrim i¢i gizlilik agisindan ele alinmasi, yeni bir konu olmasi
nedeniyle ulusal literatiirde yeterince ¢alisilmamistir. Bu ¢ergevede, kisisel verilerin
genellikle hasta gizliligi, hukuki boyutlar ve sosyal medya gizliligi baglaminda
incelendigi, ancak tiiketici gizliligi agisindan yeterince derinlemesine arastirilmadigi
tespit edilmistir. Bu durum, konunun aragtirilmasinin énemini ve gerekliligini ortaya

koymaktadir (Kilig, 2021: 53).

Tiirkiye'deki literatiirii taradigimizda, ¢cevrim i¢i mahremiyet ve veri giivenligi
konularinin genellikle genel bilgi giivenligi ¢ercevesinde ele alindigi, ancak spesifik
olarak c¢evrim ic¢i alisveris davranislar1 iizerindeki etkilerinin derinlemesine
incelenmedigi goriilmektedir. Ozellikle, kullanicilarin demografik o6zellikleri ile
mahremiyet endiseleri ve satin alma davranislar1 arasindaki iligkileri ele alan

calismalar oldukga sinirlidir.

Bu c¢alisma, kullanicilarin mahremiyet endiseleri ile ¢evrim i¢i satin alma
davraniglar1 arasindaki iligkiyi derinlemesine inceleyerek hem akademik literatiire
katkida bulunmayr hem de e-ticaret sektorii icin stratejik Oneriler gelistirmeyi
amaclamaktadir. Elde edilecek bulgular, kullanict giivenligini artirmak ve ¢evrim i¢i

satin alma deneyimini iyilestirmek icin isletmelere yol gosterici olacaktir. Dolayisiyla,
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bu arastirma hem teorik hem de pratik agidan Onemli bir boslugu doldurmayi

hedeflemektedir.
3.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Bu aragtirmanin kapsami, ¢evrim i¢i mahremiyet endiseleri ile ¢evrim i¢i satin
alma davraniglar arasindaki iliskiyi derinlemesine incelemektedir. Arastirma, ¢evrim
i¢i aligveris yapan, 18 yas ve {izeri olan tiim tiiketicileri kapsamaktadir. Arastirmanin
en temel siirliligi, arastirma evrenine ulasmak miimkiin olmayacagindan 6rnekleme
yontemine gidilmis olmasidir. Ayrica, anket teknigi ile veri toplama siirecinde
katilimcilarin verdikleri yanitlarin dogrulugu ve samimiyeti de bir bagka simirlilik

olarak degerlendirilebilir.

Bu sinirhiliklarin -~ farkinda olarak, arastirma bulgularinin  dikkatle
yorumlanmasi gerekmektedir. Gelecekteki calismalar icin daha genis ve cesitli
orneklemlerle, farkli cografi bolgelerde ve daha kapsamli 6rnekleme yontemleriyle

benzer arastirmalar yapilmasi dnerilmektedir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Calisma kapsaminda nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmigtir. Anket teknigi, yazili iletisim araciligiyla veri toplama yontemi olup,
ozellikle sosyal igerikli aragtirmalarda yaygin olarak tercih edilmektedir. Bu yontemin
en ¢ok tercih edilme nedenleri arasinda, dnceden hazirlanan 6l¢eklerin kullanilmasiyla
bir seferde genis capta veri toplanabilmesi ve verilere en ekonomik ve hizli sekilde

ulagilabilmesi bulunmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 93-94).

Anket calismasinda, kullanicilarin demografik 6zellikleri, internet kullanim
aligkanliklari, e-ticaretin Oniindeki engellere yonelik algilari, ¢gevrim i¢i mahremiyet
endiseleri ve tekrar satin alma niyetleri incelenmistir. Anket formu dort grup sorudan
olusmaktadir. Ilk grupta, katilimcilarmn demografik &zellikleri ve internet kullanim
sikligina dair 10 soru; 2. grupta, e-ticaretin oniindeki engelleri belirlemeye yonelik 21
ifade; 3. grupta, ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerini 6l¢en 14 ifade ve son grupta, tekrar

satin alma niyetini degerlendiren 3 ifade bulunmaktadir.
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Katilimcilarin - demografik 6zelliklerine yonelik bilgilerini almak igin,
“Tiirkiye’de E-Ticaretin Oniindeki Engeller: Ampirik Bir Calisma” baslikli tez
calismasinda kullanilan 10 soruluk demografik bilgi formundan yararlanilmistir
(Cihan, 2018: 149). Kaullanicilarin e-ticaretin Oniindeki engellere yonelik algi
diizeylerini 6l¢mek icin Yasin Cihan tarafindan hazirlanan 21 ifadelik “E-ticaret’in
Oniindeki Engeller Olgegi” kullanilmistir. S6z konusu c¢alismada kullanilan dlgegin
hazirlanmasinda Uddin (2016), Kool vd. (2011) ve Anchar (2003)’in yaptiklari
caligmalardan faydalanilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenirlik analiz
sonucuna gore, Cronbach’s alpha degeri 0,878 dir. Sonug 0.70” den biiyiik oldugu i¢in
Olgek giivenilirdir. 5°1i likert tipinde hazirlanan dlgekte (1: Kesinlikle katilmiyorum,

..., b: Kesinlikle katiliyorum), tersine puanlanan maddeler yer almamaktadir (Cihan,

2018: 100).

Literatiirde giivenilirligi 6lgmek icin sik¢a bagvurulan degiskenler arasinda
igcsel tutarlilik (Cronbach's alpha) ve bilesik giivenilirlik (composite reliability)
degerleri bulunmaktadir. Igsel tutarlilik degeri, ol¢iimde kullanilan, gdzlenen
degiskenlerin birbiriyle tutarli olup olmadigini ortaya koyar (Cronbach, 1951°den
aktaran Yilmazel ve Goktas, 2021: 45).

Kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endise diizeylerini belirlemek amaciyla,
Buchanan, Paine, Joinson ve Reips (2007) tarafindan gelistirilen ve Turgay Alakurt
tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanan “Tiirk Kiiltiiriine Uyarlanmis Cevrim I¢i Mahremiyet
Kaygis1 Olgegi” kullanilmistir. Olgegin yapisini belirlemek ve dogrulamak amaciyla
acimlayict ve dogrulayici faktor analizleri (AFA ve DFA) uygulanmistir. AFA
sonucunda, iki madde Olgekten cikarilarak, 6lgegin Tiirk kiiltiiriinde {i¢ faktorlii bir
yapt (e-posta kullanimi, ¢evrim i¢i gliven ve g¢evrim i¢i 6deme) sergiledigi
bulunmustur. Olgegin tamami i¢in Cronbach’s alpha i¢ tutarlilik katsayis1 .89 olarak
hesaplanmistir. Elde edilen yapiin dogrulugunu test etmek amaciyla DFA analizi
gerceklestirilmis ve modelin 1y1 uyum indekslerine sahip oldugu, uygunlugunun kabul
edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir. 5’11 likert tipinde hazirlanan 6lgekte, (1: Hig
endise duymam, ..., 5. Fazlasiyla endiselenirim), tersine puanlanan maddeler yer
almamaktadir. Alakurt’un 2017 yilinda gercgeklestirdigi arastirmanin sonuglari, Tiirk

kiiltliriine uyarlanan 14 soruluk 6lgegin, yetiskin internet kullanicilarinin ¢evrim igi
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mahremiyet endiselerini Ol¢ebilecek gecerli ve giivenilir bir 6lgme aract oldugunu

gostermektedir (Alakurt, 2017: 611).

Kullanicilarin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetini 6lgmek i¢in Chiu ve
digerleri (2009) tarafindan gelistirilen ve Tiirk¢e’ye uyarlanan 3 ifadelik “Online
Tekrar Satin Alma Niyeti Olcegi” kullanilmistir. Olgek 5°1i likert tipinde hazirlanmis
olup (1: Kesinlikle katilmiyorum, ..., 5: Kesinlikle katiliyorum), Olgekte tersine
puanlanan maddelere yer verilmemistir (Yaprakli, Hos ve Unalan, 2018: 1685). Soz
konusu Olgegin Cronbach’s alpha degeri 0.894 oldugu icin oSlgek gilivenilirdir
(Cavusoglu ve Demirdag, 2021: 176).

[1k iki béliimdeki kuramsal tartismalar ve arastirmanin hedefleri dogrultusunda
hazirlanan g¢evrim i¢i anket formu, e-posta ve Telegram, Instagram, WhatsApp,
Linkedin, X gibi sosyal medya platformlari iizerinden Google Forms linki ile
katilimcilara ulastirilmistir. Bu anket formu, 25.05.2024-29.05.2024 tarihleri arasinda
489 katilimci tarafindan doldurulmus ve eksiksiz olan tiim anketler analiz edilmistir.

Veriler, SPSS 27.0 istatistik programi kullanilarak degerlendirilmistir.
3.5. Evren ve Orneklem

S6z konusu calismada ¢evrim i¢i aligveris yapan, 18 yas ve iizeri olan
tilketicilerin aragtirmanin evrenini olusturdugu sdylenebilmektedir. Fakat ¢evrim i¢i
aligveris yapan, 18 yas ve tlizeri olan tiim tiiketicilere ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in
ornekleme yoluna gidilmis, tesadiifi olmayan Ornekleme tiirlerinden kolayda

ornekleme kullanilmistir.

Arastirmada, aragtirmacinin ulasabildigi katilimeilart 6rneklem dahiline aldig1
kolayda ornekleme kullanilarak 489 katilimciya ulasilmis ve herhangi bir soruna
rastlanmayan 489 anket formu analiz edilmistir. Evren biyiikligii 100 milyon ve
tizerinde oldugunda yiizde 95 giiven diizeyinde 384 kisiye ulasmanin yeterli oldugu
diisiintildiiginden (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 83), ulasilan katilimci sayisinin
yeterli oldugu soylenebilmektedir. Orneklem, cesitli demografik 6zelliklere sahip
bireyleri icermekte olup, homojen bir yapida degildir. Bu durum, farkl yas, cinsiyet,
gelir diizeyi ve egitim seviyelerine sahip katilimcilarin gesitli goriislerinin arastirmaya
yansitilmasini saglamaktadir.
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3.6. Arastirma Bulgular1 ve Yorumlan

3.6.1. Normal Dagilimin Sinanmasina iliskin Bulgular

Olcek Puam Carpikhk Basiklik
Online Tekrar Satin Alma Niyeti (T) -0,925 1,479
E-Posta Kullanimi -0,091 -0,629
Cevrim I¢i Giiven -0,734 0,460
Cevrim I¢i Odeme -0,668 0,706
Mahremiyet Endigesi (T) -0,377 0,154
Giivenlik ve Gizlilik -0,421 -0,127
Teslimat 0,172 -0,674
Ekonomik ve Biligsel 1,152 1,398
Online Deneyim Eksikligi 0,227 -0,011
Yasal -0,433 0,055
E-Ticaret'in Oniindeki Engeller 0,206 0,047

Tablo 3.1: Normal Dagilimin Sinanmasi.

Olgeklerden elde edilen puanlarin normal dagilima uygunlugunun incelenmesi
i¢in yapilan islemlerden biri ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasidir. Olgek
puanlarindan elde edilen basiklik ve garpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi
normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir (Hopkins ve Weeks, 1990: 718). Buna gore
6lcek puanlarinin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir. Analizlerde parametrik

yontemler kullanilmistir.

Verilerin analizi SPSS 27.0 programi ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile
calisilmigtir. Kategorik (nitel) degiskenler i¢in frekans (n) ve yiizde (%), sayisal (nicel)
degiskenler icin ortalama (ort), standart sapma (ss), minimum ve maksimum
istatistikleri verilmistir. Calismada test tekniklerinden Pearson korelasyon testi,
bagimsiz gruplar t testi, tek yonli ANOVA testi kullanilmistir. Grup igi
karsilagtirmalarda homojen varyans saglanan durumda LSD testi, saglanmayan
durumda Tamhane testi kullanilmistir. Ayrica model testleri i¢in Basit ve Coklu
Dogrusal Regresyon testi kullanilmistir. Pearson korelasyon testi bagimsiz iki nicel
degisken arasindaki dogrusal iliskinin yonii ve kuvvetinin belirlenmesi i¢in kullanilan
bir test teknigidir. Bagimsiz gruplar t testi bagimsiz iki grubun nicel bir degisken
acisindan karsilagtirilmasinda kullanilan bir test teknigidir. Tek yonliit ANOVA testi,
bagimsiz k grubun (k>2) nicel bir degisken agisindan karsilastirilmasinda kullanilan

bir test teknigidir. Coklu Dogrusal Regresyon testi; bagimli degiskenin birden fazla

89



bagimsiz degiskenden etkilenmesinin incelendigi model analizi tiirtidiir (Hopkins ve

Weeks, 1990: 717-729).

3.6.2. Demografik Ozelliklere ve internet Kullanim Sikhgina

Iliskin Bulgular

Degisken Grup n %
Cinsiyet Erkek 196 40,1
Kadin 293 59,9

. Evli 254 51,9
Medeni durum Bekar 235 481
18-24 32 65

Yas 25-34 223 45,6
35-44 138 28,2
45 ve usti 96 19,6

[Ikogretim 6 12
Egitim durumu Lise 1 104
Lisans, 0n lisans 282 57,7
Lisansiistii 150 30,7
Kendi isi, 6zel 226 46,2
Kamu 168 34,4

Is durumu Emekli 21 4,3
Ogrenci 33 6,7

Caligmiyor 41 84
0-17.000 TL 55 11,2
Aylik gelir 17.001-34.000 TL 129 26,4
34.001 TL-51.000 TL 186 38,0
51.000 TL iistii 119 24,3

e Giinde 1 saatten az 15 3.1
Slel(lﬂgk internet kullanma Giinde 1-3 saat 157 321
Giinde 3 saatten fazla 317 64,8
Yilda 1-2 kez 73 14,9
Internetten aligveris yapma Ayda 1 kez 117 239
siklig Ayda 1'den fazla 293 59,9
Hi¢ yapmadim 6 172
Kredi kart1 454 92,8

Internetten iriin ve hizmet Kapida nakit 13 27
aliminda tercih edilen 6deme Banka havale 10 2,0
tipi Kapida kredi karti 11 2,2
PTT havale 1 02
Bilet 72 14,7

Otel rezervasyonu 3 06
En sik internetten satin alinan  Elektronik {irtinler 50 10,2
triin/hizmetler Gida 102 20,9
Giyim-ev tekstili 242 49,5

Kitap 20 41

Tablo 3.2: Demografik Ozellikler ve internet Kullanim Siklig1 Dagilimi.

Katilimcilarin

%359,9'u kadin (n=293) ve

%40, 1'i

erkektir (n=196).

Katilimcilarin %51,9'u evli (n=254) ve %48,1'1 bekardir (n=235). Katilimcilarin
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%45,6's1 25-34 yas arasinda (n=223), %28,2'si 35-44 yas arasinda (n=138), %19,6's1
45 yas ve Ustii (n=96) ve %6,5'i 18-24 yas arasindadir (n=32). Katilimcilarin %57,7'si
lisans veya on lisans mezunudur (n=282), %30,7'si lisansiistii egitim almistir (n=150),

%10,4'l lise mezunudur (n=51) ve %1,2'si ilkdgretim mezunudur (n=6).

Katilimcilarin %46,2's1 6zel sektdrde veya kendi isinde calismaktadir (n=226),
%34.,4'i kamu sektoriinde calismaktadir (n=168), %8,4'i calismamaktadir (n=41),
%6,7'si 0grencidir (n=33) ve %4,3"i emeklidir (n=21). Katilimcilarin %38,0'1 34.001-
51.000 TL arasinda gelir elde etmektedir (n=186), %26,4'ii 17.001-34.000 TL arasinda
(n=129), %24,3'i 51.000 TL {izerinde (n=119) ve %11,2'si 0-17.000 TL arasinda gelir
elde etmektedir (n=55).

Katilimeilarin %64,8'1 giinde 3 saatten fazla internet kullanmaktadir (n=317),
%32,1'i giinde 1-3 saat internet kullanmaktadir (n=157) ve %3,1'i giinde 1 saatten az
internet kullanmaktadir (n=15). Katilimcilarin %59,9'u ayda birden fazla internetten
aligveris yapmaktadir (n=293), %23,9'u ayda bir kez aligveris yapmaktadir (n=117),
%14,9'u yilda 1-2 kez aligveris yapmaktadir (n=73) ve %]1,2'si hi¢ aligveris
yapmamistir (n=6). Katilimeilarin %92,8'1 kredi kart1 ile 6deme yapmaktadir (n=454),
%2,7's1 kapida nakit 6deme yapmaktadir (n=13), %2,2's1 kapida kredi kart1 ile 6deme
yapmaktadir (n=11), %2,0'si banka havalesi yapmaktadir (n=10) ve %0,2'si PTT
havalesi kullanmaktadir (n=1). Katilimcilarin %49,5'1 giyim ve ev tekstili iiriinleri
satin almaktadir (n=242), %20,9'u gida iiriinleri (n=102), %14,7'si bilet (n=72),
%10,2's1 elektronik iirlinler (n=50), %4,1'1 kitap (n=20) ve %0,6's1 otel rezervasyonu

(n=3) yapmaktadir.
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3.6.3. Ol¢eklere Katiim Diizeyine iliskin Bulgular

3.6.3.1. E-Ticaretin Oniindeki Engeller Ol¢cegi Madde Katihm

Diizeyi Dagilim

Madde

2

3

4

%

n

%

n

%

n

%

Diizey

Online aligveris giivenligi konusunda
mevcut yasalar ve diizenlemeler
yetersizdir.

13

2,7

70 14,3

156 31,9

191 39,1

12,1

3,44

Online aligveris ile ilgili olarak ortaya
¢ikan hukuki sorunlarin ¢6ziimii zor ve
zaman alicidir.

18

55

11,2

96

19,6

229

46,8

100

20,4

3,73

Internetten satmn aldigim iiriinlerin bana
zamaninda ulastirilacagi konusunda
endigelenirim.

23

4,7

237

48,5

78

16,0

120

245

6,3

2,79

Uriin teslimatinda sorunla
kargilagsacagimdan endiselenirim.

14

2,9

153

31,3

77

15,7

190

38,9

55

11,2

3,24

Begenilmeyen ya da sorunla karsilagilan
iriinlerin firmaya geri génderilmesi siireci
zor ve zaman alicidur.

19

3,9

148

30,3

87

17,8

172

35,2

63

12,9

3,23

Aligveris sirasinda vermis oldugumuz
kisisel bilgilerimiz yetkisiz kisilerin eline
gecebilir.

1,4

37

7,6

71

14,5

232

47,4

142

29,0

3,95

Sanal ortamin giivenligi yetersizdir.

1,0

89

8,0

78

16,0

245

50,1

122

24,9

3,90

Aligveris sirasinda ve sonrasinda muhatap
bulmak zordur.

1,0

118

241

115

23,5

187

38,2

64

13,1

3,38

Online aligverisin nasil yapilacagini
bilmiyorum.

306

62,6

147

30,1

15

31

14

29

1,4

1,51

Geleneksel ticaret online aligverise gore
daha kolay ve keyiflidir.

49

10,0

142

29,0

112

22,9

126

25,8

60

12,3

3,01

Internetteki bircok firmanm giivenilirligini
ve uzmanligini tespit etmek i¢in yeterli ve
giivenilir bilgileri bulmak zordur.

13

2,7

88

18,0

91

18,6

218

44,6

79

16,2

3,54

Online aligveris sitelerinde islem yapmak
karisik ve zordur.

85

17,4

277

56,6

65

13,3

53

10,8

18

2,23

E-ticaret yapma vasitalarinin pahali olmasi
nedeniyle online aligveris yapmiyorum.

184

37,6

203

415

38

7,8

42

8,6

22

45

2,01

Internet baglant: iicretlerinin pahali olmas1
nedeniyle online aligveris yapmiyorum.

210

42,9

216

44,2

24

4,9

25

51

14

2,9

1,81

Geleneksel ticarette pazarlik imkani
nedeniyle iiriinleri online ticarete gore daha
ucuza alirim.

92

18,8

208

42,5

87

17,8

81

16,6

21

43

2,45

Online aligveris yaparken istenilen iiriiniin
bulunmasi zordur.

141

28,8

238

48,7

51

10,4

49

10,0

10

2,0

2,08

Uriinler hakkinda yetersiz ve yaniltict
bilgilendirmenin yapildigini diigiiniiyorum.

20

41

119

24,3

138

28,2

175

35,8

37

7,6

3,18

Uriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi
ozelliklerini dijital ortamda anlamak
zordur.

1,8

82

16,8

91

18,6

244

49,9

63

12,9

3,55

Internet iizerinden satis yapan firmada
kredi kart1 bilgilerim giivenli bir sekilde
saklanmaz, baskalarina verilebilir.

2,2

80

16,4

148

30,3

183

374

67

13,7

3,44

Odeme sistemleri yetersizdir.

57

11,7

193

39,5

111

22,7

98

20,0

30

6,1

2,70

Aligveris sirasinda satict ile yeterli iletisim
kurulmasi zordur.

13

2,7

107

21,9

97

19,8

218

44,6

54

11,0

3,39

1: Kesinlikle katilmryorum, ..., 5: Kesinlikle katiliyorum

Tablo 3.3: E-Ticaretin Oniindeki Engeller Olgegi Madde Katilim Diizeyi Dagilimu.

93



E-Ticaretin Oniindeki Engeller 6lgek maddelerine iliskin katilim diizeyi
dagilimi verilmistir. Katilimcilarin en yiiksek engel olarak goérdiigii unsurlar su

sekildedir;

e Aligveris sirasinda vermis oldugumuz kisisel bilgilerimiz yetkisiz kisilerin
eline gecebilir.

e Sanal ortamin giivenligi yetersizdir.

e Online aligveris ile ilgili olarak ortaya ¢ikan hukuki sorunlarin ¢6ziimii zor ve
zaman alicidir.

e Uriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi dzelliklerini dijital ortamda anlamak
zordur.

e Internetteki bircok firmanin giivenilirligini ve uzmanligini tespit etmek igin
yeterli ve giivenilir bilgileri bulmak zordur.

e internetiizerinden satis yapan firmada kredi kart: bilgilerim giivenli bir sekilde
saklanmaz, baskalarina verilebilir.

e Online aligveris gilivenligi konusunda mevcut yasalar ve diizenlemeler
yetersizdir.

E-ticaretin Oniindeki engellerle ilgili bu arastirma bulgulari, e-ticaretin
oniindeki engellerden birinin kullanicilarin ¢evrim i¢i aligverise dair giivenlik
endiseleri oldugunu ortaya koymaktadir. Kisisel bilgilerin yetkisiz kisiler tarafindan
ele gecirilmesi ve sanal ortamin giivenligi konusundaki algilarin yetersiz olmasi,
kullanicilarin ¢evrim i¢i platformlara duydugu giiveni sarsabilir. Cevrim i¢i aligverisle
ilgili hukuki sorunlarin ¢6ziimiiniin zor ve zaman alic1 olmasi, kullanicilarin magdur
olmasia ve ¢evrim ici alisveristen uzaklasmasina neden olabilir. Internet iizerindeki
firmalarin  giivenilirligini tespit etmek icin yeterli bilgiye ulasilamamasi ise
dolandirilma riskini artirmakta ve kullanicilarin bilinen markalara yonelmesine yol
acabilmektedir. Bu bulgular, kullanicilarin ¢evrim ig¢i aligveriste yasadigi giivenlik
endiselerinin, e-ticaret sektOriiniin biiylimesinin oniindeki 6nemli engellerden biri

oldugunu gostermektedir.
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3.6.3.2. Cevrim I¢i Mahremiyet Endisesi Olcegi Madde

Katihhm Diizeyi Dagilimi

Madde

n

%

n

%

n

%

n

%

n

%

Diizey

Gonderdiginiz e-postanin, alan kisi diginda
bir baskasi tarafindan da okunabilecegi
endigesini duyuyor musunuz?

49 10,0

166

33,9

86

17,6

162

331

26

53

2,90

Birine gonderdiginiz e-postanin, uygun
olmayan bir sekilde bagkalarina
yonlendirilebilecegi endisesini duyuyor
musunuz?

44

9,0

162

331

91

18,6

165

33,7

27

55

2,94

Birine gonderdiginiz e-postanin,
baskalarinin gorebilecegi bir yerde ¢iktisinin
aliabilecegi endigesinin duyuyor musunuz?

45

9,2

169

34,6

93

19,0

154

31,5

28

57

2,90

Bir bilgisayar viriisiiniin, sizin adniza e-
posta gonderebilecegi endisesini duyuyor
musunuz?

18

3,7

99

20,2

95

19,4

224

45,8

53

10,8

3,40

Aldigmiz e-postalarin, olduklarmi iddia
ettikleri kisilerden gelmedigine iliskin
endise duyuyor musunuz?

21

4,3

126

258

112

22,9

187

38,2

43

8,8

321

Gorliniiste gergek (yasal, mesru vb.) bir
internet adresi igeren e-postanin, sahte
olabilecegine iliskin endise duyuyor
musunuz?

16

3,3

85

17,4

84

17,2

245

50,1

59

12,1

3,50

Interneti kullanirken; genel olarak kisisel
mahremiyetiniz konusunda ne kadar endise
duyuyorsunuz?

16

3,3

58

11,9

95

19,4

234

47,9

86

17,6

3,65

Cevrim i¢i kuruluslarin, kendilerini dogru
tanitip tanitmadiklarina iligkin endise
duyuyor musunuz?

10

2,0

63

12,9

116

23,7

250

511

50

10,2

3,55

Bir web sitesine iiye olurken ya da internette
aligveris yaparken ¢ok fazla kisisel bilgi
istenmesinden endise duyuyor musunuz?

1,6

48

9,8

57

11,7

269

55,0

107

21,9

3,86

Cevrim i¢i kimlik hirsizligina maruz kalma
konusunda endise duyuyor musunuz?

11

2,2

38

7,8

64

13,1

276

56,4

100

20,4

3,85

Cevrim i¢i ortamda, insanlarin kendilerini
dogru tanitmadiklarma iliskin endise
duyuyor musunuz?

1,0

28

5,7

92

18,8

262

53,6

102

20,9

3,88

Daha 6nce kullandigimniz baska bir
bilgisayarda, sizinle ilgili bilgilerin
bulunabilecegine iliskin endise duyuyor
musunuz?

14

2,9

57

11,7

68

13,9

264

54,0

86

17,6

3,72

Internette bir sey satin almak icin kredi
kartiniz1 kullandiginizda, kredi karti
numaranizin bir bagkasi tarafindan ele
gegirilebilecegi endisesini duyuyor
musunuz?

14

2,9

65

13,3

76

15,5

244

49,9

90

18,4

3,68

Internette bir sey satin almak icin kredi
kartiniz1 kullandiginizda, kartiniza yanlisg bir
O0demenin yanstyacagi endisesini duyuyor
musunuz?

16

33

105

215

86

17,6

213

43,6

69

141

3,44

1: Hi¢ endise duymam, ..., 5: Fazlasiyla endiselenirim

Tablo 3.4: Cevrim I¢i Mahremiyet Endisesi Olgegi Madde Katilim Diizeyi Dagilimi.

Cevrim I¢i Mahremiyet Endisesi dlcek maddelerine iliskin katilim diizeyi

dagilim1 verilmistir. Katilimcilarin en yiiksek endise duyduklari unsurlar su sekildedir;
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e (Cevrim ici ortamda, insanlarin kendilerini dogru tanitmadiklarina iligkin endise
duyulmas.

e Bir web sitesine iliye olurken ya da internette aligveris yaparken ¢ok fazla
kisisel bilgi istenmesinden endise duyulmasi.

e Cevrim i¢i kimlik hirsizligina maruz kalma konusunda endise duyulmasi.

e Daha once kullanilan bagka bir bilgisayarda, kullanicilarin kisisel bilgilerinin
bulunabilecegine iligkin endise duyulmas.

e internette bir sey satin almak igin kredi karti kullanildiginda, kredi kart1
numarasinin bir bagkasi tarafindan ele gegirilebilecegi endisesinin duyulmasi.

e interneti kullanirken; genel olarak kisisel mahremiyet konusunda endise
duyulmast.

e Cevrim i¢i kuruluslarin, kendilerini dogru tanitip tanitmadiklarina iligkin

endise duyulmasi.

Bu bulgular, kullanicilarin ¢evrim igi platformlarda karsilastigi ¢esitli giivenlik
ve mahremiyet endiselerini ortaya koymaktadir. Genel olarak internet kullaniminda
kisisel mahremiyet konusunda duyulan endise, kullanicilarin dijital gizlilik ve veri
giivenligi konularina daha fazla 6nem verdigini gostermektedir. Ornegin, insanlarin
kendilerini dogru tanitmadiklarina dair endiseler, kimlik sahtekarlig1 ve yanlis bilgi
verme risklerine isaret etmektedir. Kisinin, daha o©nce kullandigi bagka bir
bilgisayarda, kendisiyle ilgili bilgilerin bulunabilecegine iligskin edise duymasi, ortak
kullanim alanlarinda bilgisayar kullaniminin risklerine dikkat cekmektedir. Cevrim igi
kuruluglarin kendilerini dogru tanitip tanitmadiklarina dair endiseler ise kullanicilarin
giivenilir ve seffaf platformlara yonelme egiliminde olduklarini géstermektedir. Sonug
olarak bu bulgular, kullanicilarin ¢evrim i¢i giivenlik ve mahremiyet konularinda

onemli endiselere sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

96



3.6.3.3. Online Tekrar Satin Alma Niyeti Olcegi Madde
Katihhm Diizeyi Dagilimi

1 2 3 4
n % n %9 n % n % n %

Diizey

Miimkiin oldugunca aligveris i¢in
online web sitelerini kullanmak 15 3,1 54 11,0 109 22,3 257 52,6 54 11,0 3,57
isterim.
Muhtemelen online alisveris
sitelerinden iiriin satin almayadevam 9 1,8 21 43 56 115 279 57,1 124 254 4,00
edecegim.
Gelecekte online aligveris sitelerinden
iriin satin almaya devam etmeyi 14 29 11 22 60 12,3 271 554 133 27,2 4,02
diisiinliyorum.
1: Kesinlikle katilmiyorum, ..., 5: Kesinlikle katiliyorum

Tablo 3.5: Online Tekrar Satin Alma Niyeti Olgegi Madde Katilim Diizeyi Dagilimu.

Online Tekrar Satin Alma Niyeti 6l¢ek maddelerine iliskin katilim diizeyi
dagilimi verilmistir. Katilimeilarin en yiiksek katilim gosterdigi ifade “Gelecekte
online aligveris sitelerinden {iriin satin almaya devam etmeyi disiiniiyorum.”
seklindedir. Katilimcilarin ¢evrim i¢i aligveris ile ilgili glivenlik ve mahremiyet
konusundaki ciddi endiselerine ragmen, "Gelecekte online aligveris sitelerinden {iriin
satin almaya devam etmeyi diisiiniiyorum" ifadesine yiiksek katilim gdstermeleri,
cevrim i¢i aligverisin sundugu kolaylik ve avantajlarin bu kaygilardan daha agir
bastigint gostermektedir. Bu durum, kullanicilarin riskleri kabul ederek, ¢evrim i¢i
aligverisin sagladigi zaman tasarrufu, genis tirlin yelpazesi ve diger pratik faydalardan
vazgecemediklerini ortaya koymaktadir. Bu sonug, ¢evrim i¢i aligverisin popiilerligini
stirdlirecegini ve kullanicilarin giivenlik konusundaki endiselerine ragmen ¢evrim ici

aligverise olan baghliklarinin giiglii oldugunu gostermektedir.
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3.6.4. Ol¢ek Puanlarinin Betimsel Istatistiklerine fliskin

Bulgular
Min Maks Ort SS Diizey

(%)
Online Tekrar Satin Alma Niyeti (T) 1 5 3,86 0,76 77,3
E-Posta Kullanimi 1 5 3,14 0,88 62,8
Cevrim I¢i Giiven 1 5 3,60 0,86 71,9
Cevrim I¢i Odeme 1 5 3,74 0,75 74,7
Mahremiyet Endisesi (T) 1 5 3,46 0,74 69,2
Giivenlik ve Gizlilik 1 5 3,60 0,73 72,0
Teslimat 1 5 3,16 0,82 63,2
Ekonomik ve Bilissel 1 5 1,89 0,71 42,0
Online Deneyim Eksikligi 1 5 2,73 0,72 54,7
Yasal 1 5 3,58 0,83 71,6

E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (T) 1 5 2,96 0,56 61,9
Tablo 3.6: Olgek Puanlarmin Betimsel Istatistikleri.

Katilimcilarin Online Tekrar Satin Alma Niyeti (T) puanlari 1 ile 5 arasinda

degismekte olup, ortalama 3,86 + 0,76'dir.

E-Posta Kullanim1 puanlari 1 ile 5 arasinda degismekte olup, ortalama 3,14 +
0,88'dir. Cevrim I¢i Giiven puanlari 1 ile 5 arasinda degismekte olup, ortalama 3,60 +
0,86'dir. Cevrim i¢i Odeme puanlari 1 ile 5 arasinda degismekte olup, ortalama 3,74 +
0,75'tir. Mahremiyet Endigesi (T) puanlari 1 ile 5 arasinda degismekte olup, ortalama
3,46 + 0,74'tiir.

Giivenlik ve Gizlilik puanlar 1 ile 5 arasinda degismekte olup, ortalama 3,60
+ 0,73'tlir. Teslimat puanlar1 1 ile 5 arasinda degismekte olup, ortalama 3,16 + 0,82'dir.
Ekonomik ve Bilissel puanlar1 1 ile 5 arasinda degismekte olup, ortalama 1,89 +
0,71'dir. Online Deneyim Eksikligi puanlari 1 ile 5 arasinda degismekte olup, ortalama
2,73 + 0,72'dir. Yasal puanlar 1 ile 5 arasinda degigmekte olup, ortalama 3,58 +
0,83'tiir. E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (T) puanlar1 1 ile 5 arasinda degismekte olup,
ortalama 2,96 + 0,56'dir.

Bu arastirmada, ¢evrim igi tekrar satin alma niyetinden, giivenlik ve gizlilik
endiselerine kadar ¢esitli konular incelenmistir.  Arastirmanin  betimsel
istatistiklerinden elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin ¢evrim i¢i tekrar satin alma
niyeti orta seviyenin biraz tistiindedir. E-posta kullanimi1 ve ¢evrim i¢i giiven diizeyleri

de benzer sekilde orta seviyede bulunmustur. Cevrim i¢i 6deme yOntemleri,
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mahremiyet endisesi ve genel giivenlik algisi, katilimcilar arasinda orta diizeyde kaygi
yaratmaktadir. Teslimat siireci ve ilgili ekonomik faktorler de ayni sekilde orta
diizeyde degerlendirilmistir. Katilimcilar, ¢evrim igi alisveris konusunda deneyim
eksikligi yasadiklarini belirtirken, yasal diizenlemeler konusundaki algilar1 da orta
diizeydedir. Genel olarak, e-ticaretin 6niindeki engeller konusunda katilimcilar, bazi
endiseler tasimakla birlikte bu engelleri asilabilir bulmaktadir. Bu bulgular,
kullanicilarin ¢evrim i¢i satin alma deneyimlerine ve algilarina dair genis bir yelpazede

bilgi sunmaktadir.

3.6.4.1. Ol¢ek Puanlarinin Cinsiyete gore Karsilastirllmasi

Olcek Puam Cinsiyet n Ort ss t p
Online Tekrar Satin Alma Niyeti (T) E;lzﬁl; ;gg 2’32 8’?; -1,537 0,125
E-Posta Kullanimi E;ljﬁlr(l ;gg g’g 8'2; 0,566 0,572
Cevrim I¢i Giiven E;lzﬁl:l ;gg g’g? 8'22 -2,237  0,026*
Cevrim I¢i Odeme E;ljﬁl:l ;gg g’g; 8';2 -3,028  0,003*
Mahremiyet Endisesi (T) Eﬁfl ;gg ggg 8';2 -1,389 0,165
Giivenlik ve Gizlilik E;':ﬁ':l ;gg 22; 8';3 0,860 0,390
. Erkek 196 3,14 084
Teslimat Kadin 203 318 081 -0,450 0,653
Ekonomik ve Bilissel Eﬁfl ;gg 122 8'22 1,910 0,057
Online Deneyim Eksikligi Eﬁ'; ;gg g;z ggg 0,865 0,388
Erkek 196 352 087
Yasal Kadin 203 362 o079 1347 0179
E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (T) Eﬁfl ;gg ggg g'gg 0108 0914

*p<0,05 anlaml1 fark var, p>0,05 anlaml1 fark yok; t testi
Tablo 3.7: Olgek Puanlarinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmast.

Olgek puanlarmin cinsiyete ve medeni duruma goére karsilastirilmasinda,
cinsiyetler ve medeni durumlar arasinda anlamli bir fark olup olmadiginmi belirlemek
icin bagimsiz 6rneklem t-testi kullanilmistir. Farkli ana kiitleden elde edilen gruplar
arasinda karsilastirmalar yapmak icin kullanilan “t” testi ile analiz yapmak igin,

karsilastirilan iki grubun normal dagilim sergileyen iki farkli ana kiitleden tesadiifi
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olarak secilmis olmasi ve bir gruba ait Olclimlerin diger gruba ait Olgiimleri

etkilememis olmasi gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 262).

Cevrim I¢i Giiven acisindan, erkeklerde ortalama 3,49 + 0,88 iken, kadinlarda
ortalama 3,67 + 0,85'tir. Kadilarda Cevrim I¢i Giiven puanlar1 anlamli derecede daha

yiiksektir (t = -2,237, p = 0,026 < 0,05).

Cevrim I¢ci Odeme agisindan, erkeklerde ortalama 3,61 + 0,76 iken, kadinlarda
ortalama 3,82 + 0,73'tiir. Kadinlarda Cevrim i¢i Odeme puanlari anlamli derecede daha
yiiksektir (t =-3,028, p = 0,003 < 0,05).

Online Tekrar Satin Alma Niyeti (t = -1,537, p = 0,125 > 0,05), E-Posta
Kullanimi (t = 0,566, p = 0,572 > 0,05), Mahremiyet Endigesi (t = -1,389, p = 0,165 >
0,05), Giivenlik ve Gizlilik (t = -0,860, p = 0,390 > 0,05), Teslimat (t = -0,450, p =
0,653 > 0,05), Ekonomik ve Bilissel (t = 1,910, p = 0,057 > 0,05), Online Deneyim
Eksikligi (t = 0,865, p = 0,388 > 0,05), Yasal (t = -1,347, p = 0,179 > 0,05), ve E-
Ticaret'in Oniindeki Engeller (t = 0,108, p = 0,914 > 0,05) agisindan anlaml1 fark

bulunmamaktadir.

Arastirmada, cinsiyetin e-ticaret kullanicilarinin ¢evrim i¢i aligverise yonelik
temel konulardaki- Online Tekrar Satin Alma Niyeti, Mahremiyet Endisesi, E-
Ticaret'in Oniindeki Engeller- algilar1 iizerinde anlamli bir etkisi olmadig
goriilmektedir. Cinsiyetin, ¢evrim i¢i aligverise yonelik temel konular iizerindeki
etkisizligi, cevrim i¢i aligverigin cinsiyetten bagimsiz bir sekilde yayginlastigini ve
kullanict deneyimlerinin cinsiyet farkliliklarindan ziyade bireysel aliskanlik ve
tercihlere bagli oldugunu isaret etmektedir. Sonug olarak cinsiyet fark etmeksizin,
kullanicilarin e-ticaretle ilgili endiseleri ve niyetleri benzerdir. Bu sonug, e-ticaret
isletmelerinin cinsiyete dayali segmentasyon yapmaktansa, tiim kullanicilar i¢in ortak

bir deneyim sunmaya odaklanmalarinin daha etkili olabilecegini diisiindiirmektedir.
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3.6.4.2. Ol¢ek Puanlarinin Medeni Duruma gore

Karsilastirnlmasi
Ol¢ek Puam Medeni durum n Ort ss t p
Online Tekrar Satin Alma Niyeti (T) E\éll(lar 32‘51 ggg 8;2 -0,834 0,405
E-Posta Kullanimi1 E\éll(lar 32‘51 212 828 0,171 0,865
Cevrim i¢i Giiven E‘él'('ar ggg ggg 823 0953 0,341
Cevrim ici Odeme E‘él'('ar ggg g;;‘ 8;2 0,092 0,927
Mahremiyet Endisesi (T) E\é::ar ;gg g’jg 8’;2 0,285 0,776
Gilvenlik ve Gizlilik =i cor 3ol 218 0957 0339
" Evli 254 3,17 0,83
Teslimat Bekar 235 316 081 0,119 0,905
Ekonomik ve Bilissel E\é::ar ;gg 1’23 8’;2 -0,008 0,994
Online Deneyim Eksikligi " cor 218 215 0802 0423
Evli 254 3,61 0,85
vasal Bekar 235 355 079 0792 0429
E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (T) E‘é:(lar ;gg ;’gg 8’22 0,047 0,962

*p<0,05 anlaml1 fark var, p>0,05 anlamli fark yok; ¢ testi
Tablo 3.8: Olcek Puanlarmin Medeni Duruma Gére Karsilastirilmast.

Online Tekrar Satin Alma Niyeti (t = -0,834, p = 0,405 > 0,05), E-Posta
Kullanim1 (t = 0,171, p = 0,865 > 0,05), Cevrim I¢i Giiven (t = 0,953, p = 0,341 >
0,05), Cevrim I¢i Odeme (t = 0,092, p = 0,927 > 0,05), Mahremiyet Endisesi (T) (t =
0,285, p=0,776 > 0,05), Giivenlik ve Gizlilik (t=-0,957, p = 0,339 > 0,05), Teslimat
(t=0,119, p = 0,905 > 0,05), Ekonomik ve Biligsel (t = -0,008, p = 0,994 > 0,05),
Online Deneyim Eksikligi (t = 0,802, p = 0,423 > 0,05), Yasal (t =0,792, p = 0,429 >
0,05), ve E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (T) (t = 0,047, p = 0,962 > 0,05) acisindan

evli ve bekar gruplar arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.

Olgek puanlarinin medeni duruma gore karsilastirilmasindan elde edilen
bulgulara gore, evli ve bekar gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bu
bulgu, medeni durumun ¢evrim igi satin alma davraniglar1 izerinde belirleyici bir etki
olusturmadigin1 gostermektedir. Medeni durumun ¢evrim i¢i satin alma davraniglar

tizerinde belirleyici bir etkiye sahip olmamasi, evli ve bekér bireylerin benzer aligveris
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aligkanliklar1 ve endiselere sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgular
dogrultusunda, isletmelere Onerilecek stratejiler, demografik farkliliklardan ziyade,
kullanici deneyimini gelistirmeye ve genel giivenlik endiselerini azaltmaya yonelik
olmalidir. Isletmeler, cinsiyet ve medeni durumdan bagimsiz olarak tiim kullanicilarin
giivenlik ve gizlilik beklentilerini karsilayacak onlemler almali ve miisteri

memnuniyetini artiracak kisisellestirilmis hizmetler sunmalidir.

102



3.6.4.3. Ol¢ek Puanlarinin Yasa gore Karsilastirilmasi

Olcek Puam Yas n Ort ss F p Fark
18-24(a) 32 3,84 0,71 d-b
Online Tekrar Satin Alma  25-34(b) 223 3,96 0,72 I
Niyeti (T) 35-44(c) 138 393 0go /7 0.000
45 ve iistii(d) 96 355 0,74
18-24(a) 32 3,10 0,88
25-34(b) 223 3,06 0,91
E-Posta Kullanimi 35-44(c) 138 318 083 1,689 0,169
45 ve iistii(d) 96 3,29 0,85
18-24(a) 32 3,64 0,87
T 25-34(b) 223 352 0,91
Cevrim I¢i Giiven 35-44(c) 138 364 078 1,037 0,376
45 ve iistii(d) 96 3,68 0,87
18-24(a) 32 4,10 0,57 b-a
. P 25-34(b) 223 3,60 0,79 « Db-C
Cevrim I¢i Odeme 35-44(c) 138 381 069 6,064 0,000 b-d
45 ve istii(d) 96 3,82 0,74
18-24(a) 32 3,61 0,65 b-c
. .y 25-34(b) 223 3,36 0,78 ~ Db-d
Mahremiyet Endisesi (T) 35-44(c) 138 352 066 2,897 0,035
45 ve iistii(d) 96 3,57 0,75
18-24(a) 32 3,85 0,62
.. . o 25-34(b) 223 355 0,76
Giuvenlik ve Gizlilik 35-44(c) 138 357 069 2,019 0,110
45 ve iistii(d) 96 3,68 0,73
18-24(a) 32 3,41 094
. 25-34(b) 223 3,12 0,75
Teslimat 35-44(c) 138 314 088 1,218 0,303
45 ve istii(d) 96 3,20 0,86
18-24(a) 32 1,79 0,78 d-a
. .. 25-34(b) 223 1,79 0,69 . d-b
Ekonomik ve Biligsel 35-44(c) 138 186 060 8,049 0,000 d-c
45 ve istii(d) 96 2,20 0,81
18-24(a) 32 2,75 0,72 d-b
. . e 25-34(b) 223 2,62 0,73 » d-c
Online Deneyim Eksikligi 35-44(c) 138 272 065 7,512 0,000
45 ve istii(d) 96 3,03 0,73
18-24(a) 32 352 0,72
25-34(b) 223 354 0,83
Yasal 35-44(c) 138 353 0g1 1891 0130
45 ve istii(d) 96 3,76 0,86
18-24(a) 32 3,06 0,52 d-b
E-Ticaret'in Oniindeki 25-34(b) 223 2,89 0,54 » d-c
Engeller (T) 35-44(c) 138 2,93 0,53 4,736 0,003
45 ve istii(d) 96 3,14 0,64

*p<0,05 anlamli fark var, p>0,05 anlamli fark yok; ANOVA testi

Tablo 3.9: Olgek Puanlarinin Yasa Gore Karsilastirilmast.

“Varyans analizi” olarak da bilinen ANOVA, ikiden fazla bagimsiz grubun

bagimli bir degiskene gore ortalamalarinin karsilastirildig istatistiksel bir yontemdir.
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Bu analiz, bir veya daha fazla bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
etkilerini test eder. Ozellikle deneysel calismalarda gruplar arasindaki farklarin
belirlenmesinde kullanilir. ANOVA, gruplar arasindaki farklarin istatistiksel olarak

anlamli olup olmadigini belirleyerek, genel bir sonuca ulagsmay1 saglar (Ural ve Kilig,

2006: 220).

Online Tekrar Satin Alma Niyeti agisindan, 18-24 yas grubunda ortalama 3,84
+ 0,71 iken, 25-34 yas grubunda ortalama 3,96 + 0,72, 35-44 yas grubunda ortalama
3,93 £ 0,80 ve 45 yas ve istii grubunda ortalama 3,55 &+ 0,74'tiir. Yas gruplari arasinda
Online Tekrar Satin Alma Niyeti agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 7,457, p
=0,000 < 0,05). En yiiksek puan 25-34 yas grubundadir.

Cevrim i¢i Odeme agisindan, 18-24 yas grubunda ortalama 4,10 + 0,57 iken,
25-34 yas grubunda ortalama 3,60 + 0,79, 35-44 yas grubunda ortalama 3,81 + 0,69
ve 45 yas ve istii grubunda ortalama 3,82 + 0,74'tiir. Yas gruplar1 arasinda Cevrim Ici
Odeme agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 6,064, p = 0,000 < 0,05). En yiiksek
puan 18-24 yas grubundadir.

Mahremiyet Endisesi agisindan, 18-24 yas grubunda ortalama 3,61 + 0,65 iken,
25-34 yas grubunda ortalama 3,36 + 0,78, 35-44 yas grubunda ortalama 3,52 + 0,66
ve 45 yas ve listli grubunda ortalama 3,57 + 0,75'tir. Yas gruplar1 arasinda Mahremiyet
Endisesi agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 2,897, p = 0,035 < 0,05). En
yiiksek puan 18-24 yas grubundadir.

Ekonomik ve Bilissel acisindan, 18-24 yas grubunda ortalama 1,79 + 0,78 iken,
25-34 yas grubunda ortalama 1,79 + 0,69, 35-44 yas grubunda ortalama 1,86 + 0,60
ve 45 yas ve lstii grubunda ortalama 2,20 + 0,81'dir. Yas gruplar1 arasinda Ekonomik
ve Biligsel acisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 8,049, p = 0,000 < 0,05). En
yuksek puan 45 yas ve iistii grubundadir.

Online Deneyim Eksikligi agisindan, 18-24 yas grubunda ortalama 2,75 + 0,72
iken, 25-34 yas grubunda ortalama 2,62 + 0,73, 35-44 yas grubunda ortalama 2,72 +
0,65 ve 45 yas ve iistii grubunda ortalama 3,03 & 0,73'tlir. Yas gruplar1 arasinda Online
Deneyim Eksikligi agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F =7,512, p =0,000 <0,05).
En yiiksek puan 45 yas ve iistii grubundadir.
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E-Ticaret'in Oniindeki Engeller agisindan, 18-24 yas grubunda ortalama 3,06 +
0,52 iken, 25-34 yas grubunda ortalama 2,89 + 0,54, 35-44 yas grubunda ortalama 2,93
+ 0,53 ve 45 yas ve Ustii grubunda ortalama 3,14 + 0,64'tiir. Yas gruplar1 arasinda E-
Ticaret'in Oniindeki Engeller acisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 4,736, p =
0,003 < 0,05). En yiiksek puan 18-24 yas grubundadir.

E-Posta Kullanimi (F = 1,689, p = 0,169 > 0,05), Cevrim I¢i Giiven (F = 1,037,
p = 0,376 > 0,05), Giivenlik ve Gizlilik (F =2,019, p = 0,110 > 0,05), Teslimat (F =
1,218, p = 0,303 > 0,05), Yasal (F = 1,891, p = 0,130 > 0,05) acisindan yas gruplari

arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.

Aragtirmanin bulgulari, 18-24 yas grubundaki kullanicilarin ¢evrim igi
mahremiyet endisesi ve e-ticaretin oniindeki engeller agisindan en yiiksek puanlari
aldigin1 ortaya koymaktadir. Bu geng¢ grubun, ¢evrim i¢i faaliyetlerde daha fazla risk
algiladig1 veya giivensizlik hissettigi anlagilmaktadir. Ayrica, e-ticaret kullaniminda
daha fazla zorluk yasadiklar1 veya endise duyduklar1 goriilmektedir. Bu bulgular, geng
kullanicilarin dijital diinyada daha dikkatli ve elestirel bir tutum benimsedigini
gosterebilir. Bunun yani sira, bu yas grubundaki kullanicilar dijital ortamdaki bilgi
diizeylerinin yiiksek olmasi sayesinde ¢evrim i¢i tehditleri daha iyi taniyabilirler, bu

durum da endise diizeylerini artirabilir.

Arastirma sonuglarina gore, 25-34 yas arast gore geng yetiskinler ¢evrim ici
aligveriste daha aktif ve rahattir. 45 yas ve {stli grup, online deneyim eksikligi ile
ekonomik ve biligsel engeller konusunda diger yas gruplarina gore daha yiiksek bir
ortalamaya sahiptir. Bu bulgular, farkli yas gruplarmin cevrim i¢i aligveris
davranislarinda ve algilarinda belirli farkliliklar oldugunu gostermektedir. Ozellikle
yas arttik¢a, online deneyim eksikligi, ekonomik ve biligsel engeller gibi konularda

daha ytiksek puanlar alindig1 goriilmektedir.
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3.6.4.4. Ol¢ek Puanlarinin Egitim Durumuna gore Karsilastirilmasi

Olcek Puam Egitim durumu n Ort ss F p Fark
. Lise ve alti(a) 57 3,44 0,80 a-b
8:‘;2‘:? g‘)’krar Satm Alma 4 4o ns. 6n lisans(b) 282 3,89 0,75 11,161 0,000* a-c
Lisansiistii(c) 150 3,98 0,73
Lise ve alti(a) 57 3,40 0,84 c-a
E-Posta Kullanimi Lisans, 6n lisans(b) 282 3,18 0,87 5,900 0,003* c-b
Lisansiistii(c) 150 2,97 0,87
Lise ve alti(a) 57 3,85 0,90 a-b
Cevrim R;i Giliven Lisans, 6n lisans(b) 282 3,59 0,86 3,323 0,037* a-c
Lisansiistii(c) 150 3,51 0,84
Lise ve alti(a) 57 3,83 0,85
Cevrim i(;i Odeme Lisans, 6n lisans(b) 282 3,77 0,74 2,079 0,126
Lisansiistii(c) 150 3,64 0,72
Lise ve alti(a) 57 3,65 0,79 c-a
Mahremiyet Endisesi (T) Lisans, 6n lisans(b) 282 3,49 0,73 4,502 0,012* c-b
Lisansiistii(c) 150 3,33 0,71
Lise ve alti(a) 57 3,74 0,73
Giuvenlik ve Gizlilik Lisans, on lisans(b) 282 3,61 0,73 1,853 0,158
Lisansiistii(c) 150 3,53 0,73
Lise ve alti(a) 57 3,25 0,79
Teslimat Lisans, on lisans(b) 282 3,21 0,83 2,410 0,091
Lisansiistii(c) 150 3,04 0,81
Lise ve alti(a) 57 2,50 0,83 a-b
Ekonomik ve Biligsel Lisans, 6n lisans(b) 282 1,89 0,71 32,100 0,000* a-c
Lisansiistii(c) 150 1,66 0,52 b-c
Lise ve alti(a) 57 3,14 0,70 a-b
Online Deneyim Eksikligi Lisans, on lisans(b) 282 2,70 0,73 11,202 0,000* a-c
Lisansiistii(c) 150 2,64 0,67
Lise ve alti(a) 57 3,60 0,94 b-c
Yasal Lisans, on lisans(b) 282 3,66 0,80 4,020 0,019*
Lisansiistii(c) 150 3,43 0,81
. o . Lise ve alti(a) 57 3,24 0,60 b-c
E;}E;j‘;ft(%onundekl Lisans, 6n lisans(b) 282 2,98 0,56 11,123 0,000*
Lisansiistii(c) 150 2,84 0,50

*p<0,05 anlaml1 fark var, p>0,05 anlaml1 fark yok; ANOVA testi
Tablo 3.10: Olgek Puanlarinin Egitim Durumuna Gére Karsilastiriimas.
Online Tekrar Satin Alma Niyeti agisindan, lise ve alt1 grubunda ortalama 3,44
+ 0,80 iken, lisans ve On lisans grubunda ortalama 3,89 + 0,75, lisansiistii grubunda
ortalama 3,98 + 0,73'tlir. Egitim durumlari arasinda Online Tekrar Satin Alma Niyeti
acisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 11,161, p = 0,000 < 0,05). En yiiksek puan

lisanstistii grubundadir.

E-Posta Kullanim1 agisindan, lise ve alti grubunda ortalama 3,40 + 0,84 iken,

lisans ve 6n lisans grubunda ortalama 3,18 + 0,87, lisansiistii grubunda ortalama 2,97
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+ 0,87'dir. Egitim durumlarn arasinda E-Posta Kullanimi a¢isindan anlamli fark

bulunmaktadir (F = 5,900, p = 0,003 < 0,05). En yiiksek puan lise ve alt1 grubundadir.

Cevrim I¢i Giiven acisindan, lise ve alt1 grubunda ortalama 3,85 + 0,90 iken,
lisans ve 6n lisans grubunda ortalama 3,59 + 0,86, lisansiistii grubunda ortalama 3,51
+ 0,84'tiir. Egitim durumlari arasinda Cevrim I¢i Giiven agisindan anlamli fark

bulunmaktadir (F = 3,323, p=0,037 <0,05). En yliksek puan lise ve alt1 grubundadir.

Mahremiyet Endisesi agisindan, lise ve alt1 grubunda ortalama 3,65 = 0,79 iken,
lisans ve 6n lisans grubunda ortalama 3,49 + 0,73, lisansiistii grubunda ortalama 3,33
+ 0,71'dir. Egitim durumlar arasinda Mahremiyet Endisesi agisindan anlamli fark

bulunmaktadir (F = 4,502, p = 0,012 < 0,05). En yiiksek puan lise ve alt1 grubundadir.

Ekonomik ve Biligsel agisindan, lise ve alt1 grubunda ortalama 2,50 + 0,83 iken,
lisans ve On lisans grubunda ortalama 1,89 + 0,71, lisansiistii grubunda ortalama 1,66
+ 0,52'dir. Egitim durumlar arasinda Ekonomik ve Bilissel agisindan anlamli fark

bulunmaktadir (F = 32,100, p = 0,000 < 0,05). En yiiksek puan lise ve alt1 grubundadir.

Online Deneyim Eksikligi agisindan, lise ve alt1 grubunda ortalama 3,14 + 0,70
iken, lisans ve 0n lisans grubunda ortalama 2,70 + 0,73, lisansiistii grubunda ortalama
2,64 + 0,67'dir. Egitim durumlar1 arasinda Online Deneyim Eksikligi agisindan anlamli
fark bulunmaktadir (F = 11,202, p = 0,000 < 0,05). En yiiksek puan lise ve alt1

grubundadir.

Yasal acisindan, lise ve alt1 grubunda ortalama 3,60 + 0,94 iken, lisans ve 6n
lisans grubunda ortalama 3,66 + 0,80, lisanstistli grubunda ortalama 3,43 + 0,81'dir.
Egitim durumlar arasinda Yasal agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 4,020, p =

0,019 <0,05). En yiiksek puan lisans ve 6n lisans grubundadir.

E-Ticaret'in Oniindeki Engeller agisindan, lise ve alt1 grubunda ortalama 3,24
+ 0,60 iken, lisans ve On lisans grubunda ortalama 2,98 + 0,56, lisansiistii grubunda
ortalama 2,84 + 0,50'dir. Egitim durumlar arasinda E-Ticaret'in Oniindeki Engeller
acisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 11,123, p = 0,000 < 0,05). En yiiksek puan

lise ve alt1 grubundadir.
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Cevrim I¢i Odeme (F = 2,079, p = 0,126 > 0,05), Giivenlik ve Gizlilik (F =
1,853, p = 0,158 > 0,05), Teslimat (F = 2,410, p = 0,091 > 0,05) acisindan egitim

durumlart arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.

Olgek puanlarinin egitim durumuna gore karsilastirilmasinda, egitim durumlari
arasinda Cevrim I¢i Tekrar Satin Alma Niyeti agisindan anlamli fark bulunmaktadir.
En yiiksek puan lisansiistii grubundadir, lise ve alt1 egitim seviyesinde olanlar, bu
niyeti en diislik puanla belirtirken, lisans ve on lisans mezunlar1 biraz daha yiiksek bir
niyet gostermektedir. Egitim durumlar1 arasinda Mahremiyet Endisesi agisindan
anlamli fark bulunmaktadir. En yiiksek puan lise ve alt1 grubundadir. Benzer sekilde
ekonomik/bilissel engeller de egitim seviyeleri arasinda farklilik géstermektedir. Lise
ve alt1 egitim seviyesinde olanlar, mahremiyet endisesi ve ekonomik/bilissel engelleri
daha fazla hissederken, lisans ve 6n lisans mezunlari bu endiselerden daha az
etkilenmektedir. Online deneyim eksikligi konusunda da benzer bir egilim
goriilmektedir. Daha yiiksek egitim seviyesine sahip bireylerin, ¢evrim i¢i aligveriste
daha rahat ve tecriibeli oldugu goz oniine alindiginda, bu bilgiler e-ticaret siteleri icin

hedef kitleye yonelik stratejiler gelistirmede 6nemli bir rehber olabilir.
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3.6.4.5. Ol¢ek Puanlarinin Calisma Durumuna gore

Karsilastirnlmasi

Olcek Puam Calisma durumu n Ort SS F p Fark

Kendi isi, 6zel(a) 226 391 0,73
. - Kamu(b) 168 3,83 0,83

?I_I;lme Tekrar Satin Alma Niyeti I?mekli(c) 21 363 077 0731 0571
Ogrenci(d) 33 388 0,74
Calismiyor(e) 41 3,86 0,70
Kendi isi, 6zel(a) 226 3,10 0,90
Kamu(b) 168 3,28 0,85

E-Posta Kullanimi Emekli(c) 21 3,17 0,74 2167 0,072
Ogrenci(d) 33 299 09
Calismiyor(e) 41 290 0,82
Kendi isi, 6zel(a) 226 354 091
Kamu(b) 168 3,70 0,77

Cevrim Igi Giiven Emekli(c) 21 348 087 0991 0412
Ogrenci(d) 33 355 0,99
Calismiyor(e) 41 360 0,82
Kendi isi, ozel(a) 226 3,65 0,78 a-b
Kamu(b) 168 3,86 0,69 a-d

Cevrim I¢i Odeme Emekli(c) 21 356 065 3,465 0,008* b-e
Ogrenci(d) 33 397 074 d-e
Calismiyor(e) 41 359 0,75
Kendi isi, 6zel(a) 226 340 0,77
Kamu(b) 168 359 0,70

Mahremiyet Endisesi (T) Emekli(c) 21 338 067 2232 0,065
Ogrenci(d) 33 349 0,79
Calismiyor(e) 41 330 0,69
Kendi isi, 6zel(a) 226 357 0,76
Kamu(b) 168 3,65 0,67

Giivenlik ve Gizlilik Emekli(c) 21 355 065 0909 0,458
Ogrenci(d) 33 373 079
Calismiyor(e) 41 348 0,75
Kendi isi, ozel(a) 226 3,11 0,78
Kamu(b) 168 325 0,86

Teslimat Emekli(c) 21 3,17 0,76 1,027 0,393
Ogrenci(d) 33 325 0,95
Calismiyor(e) 41 3,02 0,82
Kendi isi, ozel(a) 226 185 0,72
Kamu(b) 168 197 0,73

Ekonomik ve Biligsel Emekli(c) 21 205 0,73 1,635 0,164
Ogrenci(d) 33 1,73 0,71
Calismiyor(e) 41 179 0,58
Kendi isi, 6zel(a) 226 2,70 0,74
Kamu(b) 168 2,79 0,71

Online Deneyim Eksikligi Emekli(c) 21 292 065 1,073 0,369
Ogrenci(d) 33 2,74 0,72
Calismiyor(e) 41 2,60 0,70
Kendi isi, ozel(a) 226 356 0,86
Kamu(b) 168 3,64 0,80

Yasal Emekli(c) 21 364 091 0531 0,713
Ogrenci(d) 33 356 0,72
Calismiyor(e) 41 346 0,78
Kendi isi, ozel(a) 226 293 057
Kamu(b) 168 3,03 0,56

E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (T) Emekli(c) 21 3,03 056 1423 0,225
Ogrenci(d) 33 298 0,57
Calismiyor(e) 41 284 053

*p<0,05 anlamli fark var, p>0,05 anlamli fark yok; ANOVA testi

Tablo 3.11: Olgek Puanlarinin Calisma Durumuna Gére Karsilastirilmast.
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Cevrim I¢i Odeme agisindan, kendi isi/6zel sektor grubunda ortalama 3,65 +
0,78 iken, kamu sektdriinde ortalama 3,86 + 0,69, emekli grubunda ortalama 3,56 +
0,65, 6grenci grubunda ortalama 3,97 + 0,74 ve ¢alismayan grubunda ortalama 3,59 +
0,75'tir. Calisma durumlari arasinda Cevrim Ici Odeme acisindan anlamli fark

bulunmaktadir (F = 3,465, p = 0,008 < 0,05). En yiiksek puan 6grenci grubundadir.

Online Tekrar Satin Alma Niyeti (F = 0,731, p = 0,571 > 0,05), E-Posta
Kullanimi (F = 2,167, p = 0,072 > 0,05), Cevrim I¢i Giiven (F = 0,991, p=0,412>
0,05), Mahremiyet Endisesi (F = 2,232, p = 0,065 > 0,05), Giivenlik ve Gizlilik (F =
0,909, p=0,458 > 0,05), Teslimat (F = 1,027, p= 0,393 > 0,05), Ekonomik ve Bilissel
(F=1,635,p=0,164>0,05), Online Deneyim Eksikligi (F = 1,073, p=0,369 > 0,05),
Yasal (F = 0,531, p = 0,713 > 0,05) ve E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (F = 1,423, p =

0,225 > 0,05) acisindan anlamli fark bulunmamaktadir.

Bu bulgulara gére, ¢evrim igin satin almaya yonelik genel olgiitlerde- Online
Tekrar Satin Alma Niyeti, E-Posta Kullanimi, Cevrim Ici Giiven, Mahremiyet
Endisesi, Giivenlik ve Gizlilik, Teslimat, Ekonomik ve Bilissel Engeller, Online
Deneyim Eksikligi, Yasal Engeller ve E-Ticaretin Oniindeki Engeller- ¢alisma durumu
acisindan gruplar arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu, ¢alisma durumunun
bu alanlarda belirleyici bir faktdr olmadigini, dolayisiyla e-ticaret stratejilerinin genel
kullanict kitlesine hitap edecek sekilde genis kapsamli olmasi gerektigini
gostermektedir. Arastirma sonuclarina gore isletmelerin, 6grenciler gibi ¢evrim igi
O0demelere daha yatkin gruplari hedefleyerek 6zel kampanyalar diizenlemeleri faydali
olabilir. Aym1 zamanda, genel kullanic1 giivenini artirmak i¢in ¢evrim i¢i ddeme

sistemlerinin kullanici dostu olmasinin saglanmasi da 6nerilebilir.
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3.6.4.6. Ol¢ek Puanlarinin Ayhk Gelir Durumuna gore

Karsilastirnlmasi
Olgek Puam Aylik gelir n Ort ss F p  Fark
0-17.000 TL(a) 55 3,77 0,70 d-a
Online Tekrar Satin Alma 17.001-34.000 TL(b) 129 3,76 0,74 2699 0 045* d-b
Niyeti (T) 34,001 TL-51.000 TL(c) 186 3,87 081 ° ’
51.000 TL iistii(d) 119 402 0,73
0-17.000 TL(a) 55 3,27 0,86 d-a
17.001-34.000 TL(b) 129 317 0,89 . db
E-Posta Kullanimi 34.001 TL-51.000 TL(c) 186 325 086 20 0001 4.
51.000 TL iistii(d) 119 2,87 0,86
0-17.000 TL(a) 55 381 0,86 d-a
o 17.001-34.000 TL(b) 129 362 0,90 . db
e V0 lenGer 34.001 TL-51.000 TL(c) 186 366 0g3 203 0006% .
51.000 TL iistii(d) 119 337 085
0-17.000 TL(a) 55 4,09 0,63 d-a
o 17.001-34.000 TL(b) 129 373 0,78 d-b
Cevrim i¢i Odeme 34.001 TL-51.000 TL(c) 186 3,79 0,72 9,285 0,000 d-c
51.000 TL iistii(d) 119 349 0,74 22
0-17.000 TL(a) 55 3,70 0,67 d-a
) .. 17.001-34.000 TL(b) 129 348 0,77 . db
Mahremiyet Endiesi (T) 34.001 TL-51.000 TL(c) 186 354 070 000 0000%
51.000 TL istii(d) 119 321 0,73
0-17.000 TL(a) 55 383 059 d-a
- o 17.001-34.000 TL(b) 129 359 0,75 . dc
Guvenlik ve Gizlilik 34,001 TL-51.000 TL(c) 186 363 072 3,562 0,014
51.000 TL iistii(d) 119 346 0,76
0-17.000 TL(a) 55 322 081
_ 17.001-34.000 TL(b) 129 320 0,80
Teslimat 34.001 TL-51.000 TL(c) 186 320 085 128 0337
51.000 TL iistii(d) 119 3,04 0,81
0-17.000 TL(a) 55 2,01 081 d-a
. . 17.001-34.000 TL(b) 129 2,03 0,77 d-b
Ekonomik ve Biligsel *
onomik ve Bilisse 34,001 TL-51.000 TL(c) 186 1,93 070 80 00007 .
51.000 TL iistii(d) 119 1,61 0,52
0-17.000 TL(a) 55 2,77 0,66
_ o 17.001-34.000 TL(b) 129 2,82 0,79
Online Deneyim Eksikligi 34,001 TL-51.000 TL(c) 186 2,75 071 1,938 0,123
51.000 TL istii(d) 119 2,61 0,69
0-17.000 TL(a) 55 342 0,75 ca
17.001-34.000 TL(b) 129 3,63 0,88 c-d
Yasal 2 23*
asa 34.001 TL-51.000 TL(c) 186 360 078 0% 0028
51.000 TL iistii(d) 119 344 0,85
0-17.000 TL(a) 55 3,05 050 d-a
E-Ticaret'in Oniindeki Engeller 17.001-34.000 TL(b) 129 3,02 0,59 4658 0003* d-b
m 34,001 TL-51.000 TL(c) 186 3,00 057 ’ d-c
51.000 TL istii(d) 119 2,80 0,51

*p<0,05 anlaml1 fark var, p>0,05 anlaml fark yok; ANOVA testi

Tablo 3.12: Olgek Puanlarinin Aylik Gelir Durumuna Gére Karsilastirilmast.
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Online Tekrar Satin Alma Niyeti acisindan, 0-17.000 TL grubunda ortalama
3,77+ 0,70 iken, 17.001-34.000 TL grubunda ortalama 3,76 + 0,74, 34.001-51.000 TL
grubunda ortalama 3,87 + 0,81 ve 51.000 TL iistii grubunda ortalama 4,02 + 0,73'tir.
Aylik gelir gruplar arasinda Online Tekrar Satin Alma Niyeti a¢isindan anlamh fark
bulunmaktadir (F = 2,699, p = 0,045 < 0,05). En yiiksek puan 51.000 TL iistii gelir
grubundadir.

E-Posta Kullanimi agisindan, 0-17.000 TL grubunda ortalama 3,27 + 0,86 iken,
17.001-34.000 TL grubunda ortalama 3,17 + 0,89, 34.001-51.000 TL grubunda
ortalama 3,25 + 0,86 ve 51.000 TL {istii grubunda ortalama 2,87 + 0,86'tir. Aylik gelir
gruplar1 arasinda E-Posta Kullanimi agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 5,279,

p=0,001 <0,05). En yiiksek puan 0-17.000 TL gelir grubundadir.

Cevrim I¢i Giiven acisindan, 0-17.000 TL grubunda ortalama 3,81 + 0,86 iken,
17.001-34.000 TL grubunda ortalama 3,62 + 0,90, 34.001-51.000 TL grubunda
ortalama 3,66 + 0,83 ve 51.000 TL {iistii grubunda ortalama 3,37 + 0,85'tir. Aylik gelir
gruplar1 arasinda Cevrim I¢i Giiven agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 4,203,

p =0,006 < 0,05). En yiiksek puan 0-17.000 TL gelir grubundadir.

Cevrim I¢i Odeme agisindan, 0-17.000 TL grubunda ortalama 4,09 + 0,63 iken,
17.001-34.000 TL grubunda ortalama 3,73 + 0,78, 34.001-51.000 TL grubunda
ortalama 3,79 + 0,72 ve 51.000 TL iistii grubunda ortalama 3,49 + 0,74'tir. Aylik gelir
gruplari arasinda Cevrim I¢i Odeme agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 9,285,

p =0,000 <0,05). En yiiksek puan 0-17.000 TL gelir grubundadir.

Mahremiyet Endisesi agisindan, 0-17.000 TL grubunda ortalama 3,70 + 0,67
iken, 17.001-34.000 TL grubunda ortalama 3,48 + 0,77, 34.001-51.000 TL grubunda
ortalama 3,54 £ 0,70 ve 51.000 TL {istii grubunda ortalama 3,21 + 0,73'tir. Aylik gelir
gruplar1 arasinda Mahremiyet Endisesi agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F =

7,556, p = 0,000 < 0,05). En yiiksek puan 0-17.000 TL gelir grubundadir.

Giivenlik ve Gizlilik agisindan, 0-17.000 TL grubunda ortalama 3,83 + 0,59
iken, 17.001-34.000 TL grubunda ortalama 3,59 + 0,75, 34.001-51.000 TL grubunda
ortalama 3,63 + 0,72 ve 51.000 TL iistii grubunda ortalama 3,46 + 0,76'tir. Aylik gelir
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gruplart arasinda Giivenlik ve Gizlilik agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F =

3,562, p =0,014 < 0,05). En yiiksek puan 0-17.000 TL gelir grubundadir.

Ekonomik ve Biligsel Engeller ag¢isindan, 0-17.000 TL grubunda ortalama 2,01
+ 0,81 iken, 17.001-34.000 TL grubunda ortalama 2,03 + 0,77, 34.001-51.000 TL
grubunda ortalama 1,93 £+ 0,70 ve 51.000 TL iistii grubunda ortalama 1,61 + 0,52'tir.
Aylik gelir gruplar1 arasinda Ekonomik ve Bilissel Engeller agisindan anlamli fark
bulunmaktadir (F = 8,850, p = 0,000 < 0,05). En yiiksek puan 0-17.000 TL gelir
grubundadir.

Yasal engeller agisindan, 0-17.000 TL grubunda ortalama 3,42 + 0,75 iken,
17.001-34.000 TL grubunda ortalama 3,63 + 0,88, 34.001-51.000 TL grubunda
ortalama 3,69 + 0,78 ve 51.000 TL {iistii grubunda ortalama 3,44 + 0,85'tir. Aylik gelir
gruplart arasinda Yasal engeller agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 3,203, p =

0,023 < 0,05). En yiiksek puan 34.001-51.000 TL gelir grubundadir.

E-Ticaret'in Oniindeki Engeller agisindan, 0-17.000 TL grubunda ortalama
3,05+ 0,50 iken, 17.001-34.000 TL grubunda ortalama 3,02 + 0,59, 34.001-51.000 TL
grubunda ortalama 3,00 £ 0,57 ve 51.000 TL iistii grubunda ortalama 2,80 + 0,51'tir.
Aylik gelir gruplar arasinda E-Ticaret'in Oniindeki Engeller agisindan anlamli fark
bulunmaktadir (F = 4,658, p = 0,003 < 0,05). En yiiksek puan 0-17.000 TL gelir

grubundadir.

Teslimat (F= 1,128, p=0,337 > 0,05) ve Online Deneyim Eksikligi (F = 1,938,
p=0,123 > 0,05) agisindan anlamli fark bulunmamaktadir.

Bu bulgular, disiik gelir gruplarinin mahremiyet konusunda daha fazla endise
duydugunu gostermektedir. Gelir seviyesi yiikseldik¢e, mahremiyet endiselerinin
azaldig1 gozlemlenmektedir. Benzer sekilde, diisiik gelir gruplarinin ekonomik ve
bilissel engelleri daha fazla hissettigi goriilmektedir. Aylik gelir gruplar1 arasinda
yapilan incelemelerde, e-ticaretin Oniindeki engeller agisindan anlamli bir fark
bulunmus ve en yiiksek puanin 0-17.000 TL gelir grubunda oldugu belirlenmistir.
Diisiik gelir grubundaki kullanicilar, e-ticaretin Oniindeki engelleri daha fazla
hissetmektedir. Bu bulgular, farkli gelir gruplarinin ¢evrim i¢i satin alma davranislari

tizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir.
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3.6.4.7. Ol¢ek Puanlarmin Giinliik Internet Kullanma

Sikhigina gore Karsilastirilmasi

Olgek Puam Giinliik internet kullanma sikhgn  n  Ort  ss t p
Online Tekrar Satin Alma Giinde 3 saat ve alt1 172 3,62 0,80 - 0.000%
Niyeti (T) Giinde 3 saatten fazla 317 3,99 0,71 5085 ™
Giinde 3 saat ve alt1 172 3,24 0,86
E-Posta Kullanimi Giinde 3 saatten fazla 317 3,09 0,88 1,799 0,073
e Giinde 3 saat ve alt1 172 3,63 0,89
Gevrim Igi Giiven Giinde 3 saatten fazla 317 3,58 0,85 0,600 0,549
Lo Giinde 3 saat ve alt1 172 3,73 0,81 -
Cevrim Igi Odeme Giinde 3 saatten fazla 317 374 072 0414 910
. .. Giinde 3 saat ve alt1 172 3,50 0,78
Mahremiyet Endisesi (T) Giinde 3 saatten fazla 317 3,44 0,72 0,962 0,337
.. . N .. Giinde 3 saat ve alt1 172 3,56 0,73 -
e Giinde 3 saatten fazla 317 3.63 073 0954 34
. Giinde 3 saat ve alt1 172 3,22 0,83
Teslimag Giinde 3 saatten fazla 317 3,13 0,82 1,195 0,233
. .. Giinde 3 saat ve alt1 172 2,07 0,74 -
Ekonomik Vegilissel Giinde 3 saatten fazla 317 1,79 0,68 4,231 0,000
. . - A Giinde 3 saat ve alt1 172 2,86 0,73 -
Online Deneyim Eksikligi Giinde 3 saatten fazla 317 2.67 071 2,846 0,005
Yasal Giinde 3 saat ve alt1 172 3,56 0,80 - 0.725
Giinde 3 saatten fazla 317 359 084 0,352 ™
E-Ticaret'in Oniindeki Giinde 3 saat ve alt1 172 3,03 0,58 1865 0063
Engeller (T) Giinde 3 saatten fazla 317 2,93 0,55 ™ '

*p<0,05 anlaml1 fark var, p>0,05 anlaml1 fark yok; t testi
Tablo 3.13: Olgek Puanlarinin Giinliik internet Kullanma Sikligina Gére Karsilastiriimasi.
Online Tekrar Satin Alma Niyeti acisindan, giinde 3 saat ve alt1 internet
kullananlarda ortalama 3,62 + 0,80 iken, giinde 3 saatten fazla internet kullananlarda
ortalama 3,99 + 0,71'dir. Glinliik internet kullanma sikligina gére Online Tekrar Satin
Alma Niyeti agisindan anlamli fark bulunmaktadir (t = -5,085, p = 0,000 < 0,05). En

yiiksek puan giinde 3 saatten fazla internet kullanan grubundadir.

Ekonomik ve Bilissel Engeller agisindan, giinde 3 saat ve alti internet
kullananlarda ortalama 2,07 + 0,74 iken, giinde 3 saatten fazla internet kullananlarda
ortalama 1,79 + 0,68'dir. Gilinliik internet kullanma sikligina gore Ekonomik ve
Bilissel Engeller agisindan anlamli fark bulunmaktadir (t = 4,231, p = 0,000 < 0,05).

En yiiksek puan giinde 3 saat ve alt1 internet kullanan grubundadir.

Online Deneyim Eksikligi agisindan, giinde 3 saat ve alt1 internet kullananlarda
ortalama 2,86 + 0,73 iken, giinde 3 saatten fazla internet kullananlarda ortalama 2,67

+ 0,71'dir. Giinliik internet kullanma sikligina gore Online Deneyim Eksikligi
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acisindan anlamli fark bulunmaktadir (t = 2,846, p = 0,005 < 0,05). En yiiksek puan

giinde 3 saat ve alt1 internet kullanan grubundadir.

E-Posta Kullanimi (t = 1,799, p = 0,073 > 0,05), Cevrim I¢i Giiven (t = 0,600,
p = 0,549 > 0,05), Cevrim I¢i Odeme (t = -0,114, p = 0,910 > 0,05), Mahremiyet
Endisesi (t = 0,962, p = 0,337 > 0,05), Giivenlik ve Gizlilik (t = -0,954, p = 0,341 >
0,05), Teslimat (t = 1,195, p = 0,233 > 0,05), Yasal (t =-0,352, p = 0,725 > 0,05) ve
E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (t = 1,865, p = 0,063 > 0,05) agisindan anlaml fark

bulunmamaktadir.

Bu sonug, daha fazla internet kullanan bireylerin ¢evrim i¢i aligveris yapma
olasiliklarmin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Internette daha fazla vakit
geciren bireyler, ¢esitli iirlin ve hizmetleri kesfetme, karsilastirma yapma ve satin alma
islemlerine daha fazla maruz kaldiklar1 i¢in tekrar satin alma niyetleri de daha yiiksek
olabilir. Bu bulgulara dayanilarak, daha fazla internet kullanan bireylerin, ekonomik
ve biligsel engelleri daha az hissettiklerini ve ¢evrim i¢i aligverislerde daha rahat
hareket edebildikleri sdylenebilir. Genel olarak, giinliik internet kullanim siiresinin
cevrim i¢i satin alma davraniglari lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Daha fazla internet kullanan bireyler, ¢cevrim i¢i alisverise daha yatkin olup, ekonomik

ve bilissel engelleri daha az hissetmektedir.
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3.6.4.8. Ol¢ek Puanlarinin Internetten Alisveris Yapma

Sikligina gore Karsilastirilmasi

Olgek Puam internetten ahsveris yapma sikhg n Ort ss F p Fark
Yilda 1-2 kez ve daha az(a) 79 3,10 0,81 a-b

Online Tekrar Satin

Alma Niyeti (T) Ayda 1 kez(b) 117 3,68 0,62 84,280 0,000* a-c
Ayda 1'den fazla(c) 293 4,14 0,63 b-c
Yilda 1-2 kez ve daha az(a) 79 3,39 0,83 c-a
E-Posta Kullanim1 Ayda 1 kez(b) 117 3,24 0,83 6,472 0,002* c-b
Ayda 1'den fazla(c) 293 3,03 0,89
Yilda 1-2 kez ve daha az(a) 79 3,77 0,85 c-a
Cevrim I¢i Giiven Ayda 1 kez(b) 117 3,72 0,81 4,662 0,010 c-b
Ayda 1'den fazla(c) 293 3,50 0,88
Yilda 1-2 kez ve daha az(a) 79 3,83 0,74 c-b
Cevrim I¢i Odeme Ayda 1 kez(b) 117 3,86 0,70 3,740 0,024*
Ayda 1'den fazla(c) 293 3,66 0,76
Yilda 1-2 kez ve daha az(a) 79 3,63 0,72 c-a
Mahremiyet Endisesi (T) Ayda 1 kez(b) 117 3,58 0,69 5,960 0,003* c-b
Ayda 1'den fazla(c) 293 3,37 0,75
Yilda 1-2 kez ve daha az(a) 79 382 0,71 c-a
Giivenlik ve Gizlilik Ayda 1 kez(b) 117 3,73 0,65 8,797 0,000 c-b
Ayda 1'den fazla(c) 293 3,49 0,75
Yilda 1-2 kez ve daha az(a) 79 3,46 0,78 a-b
Teslimat Ayda 1 kez(b) 117 3,21 0,77 7,664 0,001* a-c
Ayda 1'den fazla(c) 293 3,06 0,84
Yilda 1-2 kez ve daha az(a) 79 2,49 0,80 a-b
Ekonomik ve Biligsel Ayda 1 kez(b) 117 1,95 0,66 46,339 0,000* a-c
Ayda 1'den fazla(c) 293 1,70 0,60 b-c
] ] Yilda 1-2 kez ve daha az(a) 79 3,23 0,61 a-b
glgs';lr(‘fige”ey'm Ayda 1 kez(b) 117 2,79 0,63 28822 0,000% a-c
Ayda 1'den fazla(c) 293 2,58 0,72 b-c
Yilda 1-2 kez ve daha az(a) 79 3,71 0,89
Yasal Ayda 1 kez(b) 117 3,67 0,76 2,688 0,069
Ayda 1'den fazla(c) 293 3,551 0,83
) . ) Yilda 1-2 kez ve daha az(a) 79 3,33 0,54 a-b
E;}Eﬁ?éft(%onundekl Ayda 1 kez(b) 117 3,04 049 28283 0,000* a-c
Ayda 1'den fazla(c) 293 2,83 0,55 b-c

*p<0,05 anlaml1 fark var, p>0,05 anlamli fark yok; ANOVA testi
Tablo 3.14: Olgek Puanlarinin internetten Alisveris Yapma Sikligina Gore Karstlastirilmast.
Online Tekrar Satin Alma Niyeti agisindan, yilda 1-2 kez ve daha az internetten
aligveris yapanlarda ortalama 3,10 = 0,81 iken, ayda 1 kez aligveris yapanlarda
ortalama 3,68 + 0,62 ve ayda 1'den fazla aligveris yapanlarda ortalama 4,14 + 0,63 'tiir.
Internetten alisveris yapma sikligina gore Online Tekrar Satin Alma Niyeti agisindan
anlamli fark bulunmaktadir (F = 84,280, p = 0,000 < 0,05). En yiiksek puan ayda 1'den

fazla aligveris yapan grubundadir.
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E-Posta Kullanimi agisindan, yilda 1-2 kez ve daha az internetten aligveris
yapanlarda ortalama 3,39 + 0,83 iken, ayda 1 kez aligveris yapanlarda ortalama 3,24 +
0,83 ve ayda 1'den fazla alisveris yapanlarda ortalama 3,03 + 0,89'dur. internetten
aligveris yapma sikligina gore E-Posta Kullanimi acgisindan anlamli  fark
bulunmaktadir (F = 6,472, p=0,002 < 0,05). En yiiksek puan yilda 1-2 kez ve daha az

aligveris yapan grubundadir.

Cevrim I¢i Giiven acisindan, yilda 1-2 kez ve daha az internetten aligveris
yapanlarda ortalama 3,77 £+ 0,85 iken, ayda 1 kez aligveris yapanlarda ortalama 3,72 +
0,81 ve ayda 1'den fazla aligveris yapanlarda ortalama 3,50 + 0,88'dir. internetten
aligveris yapma sikligina gore Cevrim I¢i Giiven acisindan anlamli fark bulunmaktadir
(F=4,662,p=0,010 <0,05). En yliksek puan yilda 1-2 kez ve daha az aligveris yapan
grubundadir.

Cevrim I¢i Odeme agisindan, yilda 1-2 kez ve daha az internetten aligveris
yapanlarda ortalama 3,83 + 0,74 iken, ayda 1 kez aligveris yapanlarda ortalama 3,86 +
0,70 ve ayda 1'den fazla alisveris yapanlarda ortalama 3,66 = 0,76'dir. Internetten
aligveris yapma sikhigmma gore Cevrim Ici Odeme agisindan anlamli fark
bulunmaktadir (F = 3,740, p = 0,024 < 0,05). En yiiksek puan ayda 1 kez aligveris
yapan grubundadir.

Mahremiyet Endisesi agisindan, yilda 1-2 kez ve daha az internetten aligveris
yapanlarda ortalama 3,63 + 0,72 iken, ayda 1 kez aligveris yapanlarda ortalama 3,58 +
0,69 ve ayda 1'den fazla alisveris yapanlarda ortalama 3,37 + 0,75'tir. Internetten
aligveris yapma sikligima gore Mahremiyet Endisesi acisindan anlamli fark
bulunmaktadir (F = 5,960, p = 0,003 < 0,05). En yiiksek puan yilda 1-2 kez ve daha az

aligveris yapan grubundadir.

Giivenlik ve Gizlilik agisindan, yilda 1-2 kez ve daha az internetten aligveris
yapanlarda ortalama 3,82 + 0,71 iken, ayda 1 kez aligveris yapanlarda ortalama 3,73 +
0,65 ve ayda 1'den fazla aligveris yapanlarda ortalama 3,49 + 0,75'tr. Internetten
aligveris yapma sikligina gore Gilivenlik ve Gizlilik agisindan anlamli fark
bulunmaktadir (F = 8,797, p= 0,000 < 0,05). En yiiksek puan yilda 1-2 kez ve daha az

aligveris yapan grubundadir.

117



Teslimat agisindan, yilda 1-2 kez ve daha az internetten aligveris yapanlarda
ortalama 3,46 + 0,78 iken, ayda 1 kez aligveris yapanlarda ortalama 3,21 £ 0,77 ve
ayda 1'den fazla aligveris yapanlarda ortalama 3,06 + 0,84'tiir. Internetten alisveris
yapma sikligina gore Teslimat acisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 7,664, p =

0,001 <0,05). En yiiksek puan yilda 1-2 kez ve daha az alisveris yapan grubundadir.

Ekonomik ve Biligsel Engeller agisindan, yilda 1-2 kez ve daha az internetten
aligveris yapanlarda ortalama 2,49 + 0,80 iken, ayda 1 kez aligveris yapanlarda
ortalama 1,95 + 0,66 ve ayda 1'den fazla aligveris yapanlarda ortalama 1,70 + 0,60'tir.
Internetten alisveris yapma sikligina gére Ekonomik ve Bilissel Engeller agisindan
anlamli fark bulunmaktadir (F = 46,339, p = 0,000 < 0,05). En yiiksek puan yilda 1-2

kez ve daha az aligveris yapan grubundadir.

Online Deneyim Eksikligi agisindan, yilda 1-2 kez ve daha az internetten
aligveris yapanlarda ortalama 3,23 + 0,61 iken, ayda 1 kez aligveris yapanlarda
ortalama 2,79 + 0,63 ve ayda 1'den fazla aligveris yapanlarda ortalama 2,58 + 0,72'dir.
Internetten aligveris yapma sikligina gére Online Deneyim Eksikligi agisindan anlamli
fark bulunmaktadir (F = 28,822, p = 0,000 < 0,05). En yiiksek puan yilda 1-2 kez ve

daha az aligveris yapan grubundadir.

E-Ticaret'in Oniindeki Engeller agisindan, yilda 1-2 kez ve daha az internetten
aligveris yapanlarda ortalama 3,33 + 0,54 iken, ayda 1 kez aligveris yapanlarda
ortalama 3,04 £+ 0,49 ve ayda 1'den fazla aligveris yapanlarda ortalama 2,83 + 0,55'tir.
Internetten aligveris yapma sikligina gére E-Ticaret'in Oniindeki Engeller agisindan
anlamli fark bulunmaktadir (F = 28,283, p = 0,000 < 0,05). En yiiksek puan yilda 1-2

kez ve daha az aligveris yapan grubundadir.

Cevrim I¢i Odeme (F =2,079, p=0,126 > 0,05), Teslimat (F = 1,128, p = 0,337
> 0,05), Yasal (F =2,688, p=0,069 > 0,05) agisindan anlaml1 fark bulunmamaktadir.

Genel olarak, internetten aligveris yapma sikligi ile bircok degisken arasinda
anlamli iliskiler bulunmaktadir. Internetten daha sik aligveris yapan bireylerin, ¢evrim
i¢i tekrar satin alma niyeti daha yiiksek olup, s6z konusu bireyler, ekonomik ve biligsel
engelleri daha az hissetmekte ve online deneyim eksikligini daha az yagamaktadirlar.

Buna karsin mahremiyet endisesi gibi bazi faktorlerde, daha az aligveris yapan
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gruplarin daha yiiksek puanlar aldig1 goriilmektedir. Bu bulgular, ¢evrim i¢i aligveris
platformlarinin ve pazarlama stratejilerinin, aligveris sikligina gore farklilagmasi
gerektigini gostermektedir. Sik aligveris yapan kullanicilar i¢in tekrarli satin alimlar
tesvik edecek stratejiler gelistirilirken, daha az aligveris yapan kullanicilar i¢in gliven

artiric1 ve bilgilendirici igeriklere agirlik verilebilir.

3.6.4.9. Ol¢ek Puanlarmin Internetten Uriin ve Hizmet

Alminda Tercih Edilen Odeme Tipine gore Karsilastiriimasi

internetten iiriin ve

Olcek Puam hizmet aliminda tercih edilen 6deme n Ort ss t p
tipi
Online Tekrar Satin ~ Kredi kart1 454 391 0,74 .
Alma Niyeti (T) Diger 35 3,30 0,84 4,668 0,000
Kredi kart1 454 3,12 0,88 -
E-Posta Kullanimi iy 35 341 079 1914 0,056
C s Kredi kart1 454 3,57 0,87 - -
Cevrim I¢i Giiven Diger 35 397 069 3291 0,002
s Kredi kart1 454 3,73 0,75 -
Cevrim I¢i Odeme Diger 35 384 070 0,837 0,403
Mahremiyet Endisesi Kredi kart 454 3,44 0,74 - 0.075
(M Diger 35 368 066 1,782
.. . e Kredi kart1 454 3,58 0,73 - -
Giuivenlik ve Gizlilik Diger 35 300 065 2545 0,011
. Kredi kart1 454 3,14 0,82 - .
Teslimat Diger 35 346 075 2,266 02
. .. Kredi kart1 454 1,85 0,69 - .
Ekonomik ve Biligsel Diger 35 232 085 3,790 0,000
Online Deneyim Kredi kart 454 2,70 0,71 - 0.000*
Eksikligi Diger 35 3,19 0,74 3,960
Kredi kart1 454 3,56 0,81 - -
vasal Diger 35 390 091 2379 018
E-Ticaret'in Kredi kart1 454 2,94 0,55
. R - *
8_1;undek1 Engeller Diger 35 333 054 4,039 0,000

*p<0,05 anlaml1 fark var, p>0,05 anlaml1 fark yok; t testi

Tablo 3.15: Olgek Puanlarinin Internetten Uriin ve Hizmet Aliminda Tercih Edilen Odeme Tipine
Gore Karsilastirilmast.

Online Tekrar Satin Alma Niyeti acisindan, kredi kart1 kullananlarda ortalama
3,91 £ 0,74 iken, diger 6deme yOntemlerini tercih edenlerde ortalama 3,30 + 0,84'tiir.
Internetten iiriin ve hizmet aliminda tercih edilen 6deme tipi agisindan Online Tekrar

Satin Alma Niyeti puanlar1 arasinda anlamli fark bulunmaktadir (t = 4,668, p = 0,000
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< 0,05). Kredi kart1 kullananlarda Online Tekrar Satin Alma Niyeti puanlar1 anlaml
derecede daha yiiksektir.

Cevrim I¢i Giiven agisindan, kredi kart1 kullananlarda ortalama 3,57 + 0,87
iken, diger 6deme yontemlerini tercih edenlerde ortalama 3,97 + 0,69'dur. Internetten
{iriin ve hizmet aliminda tercih edilen 6deme tipi acisindan Cevrim I¢i Giiven puanlari
arasinda anlamli fark bulunmaktadir (t = -3,291, p = 0,002 < 0,05). Diger 6deme
yontemlerini tercih edenlerde Cevrim I¢i Giiven puanlar1 anlamli derecede daha

yiiksektir.

Giivenlik ve Gizlilik a¢isindan, kredi kart1 kullananlarda ortalama 3,58 + 0,73
iken, diger 6deme yontemlerini tercih edenlerde ortalama 3,90 £ 0,65'tir. internetten
tirtin ve hizmet aliminda tercih edilen édeme tipi agisindan Giivenlik ve Gizlilik
puanlar1 arasinda anlamli fark bulunmaktadir (t = -2,545, p = 0,011 < 0,05). Diger
O0deme yontemlerini tercih edenlerde Giivenlik ve Gizlilik puanlar1 anlamli derecede

daha ytiksektir.

Teslimat acisindan, kredi kart1 kullananlarda ortalama 3,14 + 0,82 iken, diger
ddeme ydntemlerini tercih edenlerde ortalama 3,46 + 0,75'tir. Internetten {iriin ve
hizmet aliminda tercih edilen 6deme tipi agisindan Teslimat puanlar: arasinda anlamli
fark bulunmaktadir (t = -2,266, p = 0,024 < 0,05). Diger 6deme yontemlerini tercih

edenlerde Teslimat puanlar1 anlamli derecede daha yiiksektir.

Ekonomik ve Bilissel Engeller agisindan, kredi kart1 kullananlarda ortalama
1,85 £ 0,69 iken, diger 6deme yontemlerini tercih edenlerde ortalama 2,32 + 0,85'tir.
Internetten iiriin ve hizmet aliminda tercih edilen 6deme tipi agisindan Ekonomik ve
Bilissel Engeller puanlar1 arasinda anlamli fark bulunmaktadir (t = -3,790, p = 0,000
< 0,05). Diger 6deme yontemlerini tercih edenlerde Ekonomik ve Bilissel Engeller

puanlar1 anlaml derecede daha ytiksektir.

Online Deneyim Eksikligi agisindan, kredi kartt kullananlarda ortalama 2,70 +
0,71 iken, diger 6deme yontemlerini tercih edenlerde ortalama 3,19 + 0,74'tiir.
Internetten iiriin ve hizmet aliminda tercih edilen ddeme tipi acisindan Online

Deneyim Eksikligi puanlar1 arasinda anlamli fark bulunmaktadir (t = -3,960, p = 0,000
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< 0,05). Diger d6deme yontemlerini tercih edenlerde Online Deneyim Eksikligi

puanlar1 anlamli derecede daha yiiksektir.

Yasal Engeller agisindan, kredi kart1 kullananlarda ortalama 3,56 + 0,81 iken,
diger 6deme yontemlerini tercih edenlerde ortalama 3,90 + 0,91'dir. internetten iiriin
ve hizmet aliminda tercih edilen 6deme tipi a¢isindan Yasal Engeller puanlari arasinda
anlaml fark bulunmaktadir (t =-2,379, p = 0,018 < 0,05). Diger 6deme yontemlerini

tercih edenlerde Yasal Engeller puanlar1 anlamli derecede daha yiiksektir.

E-Ticaret'in Oniindeki Engeller agisindan, kredi karti kullananlarda ortalama
2,94 + 0,55 iken, diger 6deme yontemlerini tercih edenlerde ortalama 3,33 + 0,54'tiir.
Internetten {iriin ve hizmet aliminda tercih edilen 6deme tipi agisindan E-Ticaret'in
Oniindeki Engeller puanlari arasinda anlaml fark bulunmaktadir (t = -4,039, p = 0,000
< 0,05). Diger 6deme ydntemlerini tercih edenlerde E-Ticaret'in Oniindeki Engeller

puanlar1 anlamli derecede daha yiiksektir.

E-Posta Kullanimi (t=-1,914, p= 0,056 > 0,05), Cevrim i¢i Odeme (t=-0,837,
p = 0,403 > 0,05), Mahremiyet Endisesi (t = -1,782, p = 0,075 > 0,05) ve Teslimat (t
=-2,266, p = 0,024 > 0,05) acisindan anlaml1 fark bulunmamaktadir.

Arastirmanin bulgularina gore, internetten iirlin ve hizmet aliminda tercih
edilen 6deme yontemleri, ¢cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti lizerinde gruplar arasinda
anlaml farklar ortaya koymaktadir. Kredi kart1 kullanan bireylerin ¢evrim i¢i tekrar
satin alma niyeti, diger 6deme yontemlerini tercih edenlere kiyasla anlamli derecede
daha yiiksektir. Bu bulgular, kredi kart1 kullaniminin gevrim igi aligveriste tekrar satin
alma egilimini artirdigin1 gostermektedir. Bu durum, kredi kartinin sagladigi kullanim
kolaylig1 ve 6deme avantajlarinin, kullanicilarin tekrar aligveris yapma egilimlerini
artirdigim diisiindiirmektedir. Ote yandan, e-ticaretin &niindeki engeller agisindan,
kredi kart1 yerine diger 6deme yontemlerini tercih eden gruplar daha yiiksek puan
almistir. Bu bulgu, diger 6deme yontemlerini kullanan bireylerin e-ticaretin 6niindeki

engelleri daha fazla hissettigini gostermektedir.
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3.6.4.10. Olcek Puanlarimin En Sik internetten Satin Alinan

Uriin/Hizmetlere gore Karsilastirllmasi

En sik internetten satin alinan

Olgek Puani iiriin/hizmetler n Ort 53 F p Fark
Bilet(a) 72 347 0,87 a-b
. Elektronik tirtinler(b) 50 4,05 0,71 a-c
g?;gt‘f(%kmr Satn Alma g, 42c) 102 396 074 6581 0000* a-d
Giyim-ev tekstili(d) 242 391 0,71
Kitap(e) 23 3,78 0,82
Bilet(a) 72 325 0,96
Elektronik tirtinler(b) 50 3,28 0,78
E-Posta Kullanimi Gida(c) 102 3,04 0,82 0,989 0,413
Giyim-ev tekstili(d) 242 3,13 0,88
Kitap(e) 23 3,04 1,00
Bilet(a) 72 3,76 0,76
Elektronik tirtinler(b) 50 3,57 0,86
Cevrim Igi Giiven Gida(c) 102 353 085 0,893 0,468
Giyim-ev tekstili(d) 242 359 0,88
Kitap(e) 23 352 1,08
Bilet(a) 72 381 0,75
Elektronik tirtinler(b) 50 3,80 0,62
Cevrim I¢i Odeme Gida(c) 102 367 071 0,658 0,621
Giyim-ev tekstili(d) 242 3,75 0,78
Kitap(e) 23 360 0,92
Bilet(a) 72 356 0,76
Elektronik tirtinler(b) 50 354 061
Mahremiyet Endigesi (T) Gida(c) 102 3,38 0,69 0,925 0,449
Giyim-ev tekstili(d) 242 346 0,76
Kitap(e) 23 335 0,92
Bilet(a) 72 3,74 0,72
Elektronik tirtinler(b) 50 3,63 0,79
Giivenlik ve Gizlilik Gida(c) 102 346 0,68 1,905 0,108
Giyim-ev tekstili(d) 242 363 0,74
Kitap(e) 23 346 0,65
Bilet(a) 72 3,33 0,80
Elektronik tirtinler(b) 50 3,21 0,82
Teslimat Gida(c) 102 307 082 1372 0,242
Giyim-ev tekstili(d) 242 3,16 0,82
Kitap(e) 23 299 086
Bilet(a) 72 211 0,75 a-c
Elektronik tirtinler(b) 50 1,90 0,72 a-d
Ekonomik ve Biligsel Gida(c) 102 1,76 0,65 3,017 0,018 a-e
Giyim-ev tekstili(d) 242 1,89 0,71
Kitap(e) 23 1,70 0,65
Bilet(a) 72 294 0,75
Elektronik tirtinler(b) 50 2,73 0,79
Online Deneyim Eksikligi ~ Gida(c) 102 2,66 0,69 1922 0,106
Giyim-ev tekstili(d) 242 2,71 0,70
Kitap(e) 23 271 0,72
Bilet(a) 72 367 0,75
Elektronik tirtinler(b) 50 369 0,79
Yasal Gida(c) 102 349 082 0,794 0,530
Giyim-ev tekstili(d) 242 357 087
Kitap(e) 23 359 0,72
Bilet(a) 72 3,14 0,56 a-c
. o . Elektronik iirtinler(b) 50 2,99 0,62 a-d
E%‘eﬁ?;ft(%onundekl Gida(c) 102 285 053 3001 0018* ae
Giyim-ev tekstili(d) 242 296 0,57
Kitap(e) 23 284 046

*p<0,05 anlaml1 fark var, p>0,05 anlaml1 fark yok; ANOVA testi

Tablo 3.16: Olcek Puanlarinin En Sik Internetten Satin Alman Uriin/Hizmetlere Gore

Karsilagtirilmasi.
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Online Tekrar Satin Alma Niyeti agisindan, bilet alanlarda ortalama 3,47 + 0,87
iken, elektronik {irlinler alanlarda ortalama 4,05 + 0,71, gida alanlarda ortalama 3,96
+ 0,74, giyim-ev tekstili alanlarda ortalama 3,91 + 0,71 ve kitap alanlarda ortalama
3,78 £ 0,82'dir. En sik internetten satin alinan triin/hizmetler arasinda Online Tekrar
Satin Alma Niyeti agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 6,581, p = 0,000 < 0,05).

En yiiksek puan elektronik iiriinler alan grubundadir.

Ekonomik ve Biligsel Engeller agisindan, bilet alanlarda ortalama 2,11 + 0,75
iken, elektronik iirtinler alanlarda ortalama 1,90 + 0,72, gida alanlarda ortalama 1,76
+ 0,65, giyim-eVv tekstili alanlarda ortalama 1,89 + 0,71 ve kitap alanlarda ortalama
1,70 + 0,65'tir. En sik internetten satin alinan uiriin/hizmetler arasinda Ekonomik ve
Bilissel Engeller agisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 3,017, p = 0,018 < 0,05).
En yiiksek puan bilet alan grubundadir.

E-Ticaret'in Oniindeki Engeller agisindan, bilet alanlarda ortalama 3,14 £ 0,56
iken, elektronik iirlinler alanlarda ortalama 2,99 + 0,62, gida alanlarda ortalama 2,85
+ 0,53, giyim-ev tekstili alanlarda ortalama 2,96 + 0,57 ve kitap alanlarda ortalama
2,84 + 0,46'dir. En sik internetten satin alinan Urtin/hizmetler arasinda E-Ticaret'in
Oniindeki Engeller acisindan anlamli fark bulunmaktadir (F = 3,001, p= 0,018 <0,05).
En yiiksek puan bilet alan grubundadir.

E-Posta Kullanimi (F = 0,989, p = 0,413 > 0,05), Cevrim i¢i Giiven (F = 0,893,
p = 0,468 > 0,05), Cevrim I¢i Odeme (F = 0,658, p = 0,621 > 0,05), Mahremiyet
Endisesi (F = 0,925, p = 0,449 > 0,05), Giivenlik ve Gizlilik (F = 1,905, p = 0,108 >
0,05), Teslimat (F = 1,372, p = 0,242 > 0,05), Online Deneyim Eksikligi (F = 1,922, p
=0,106 > 0,05) ve Yasal Engeller (F = 0,794, p = 0,530 > 0,05) agisindan anlaml1 fark

bulunmamaktadir.

Arastirma, farkli iirlin ve hizmet kategorilerinde internetten yapilan
aligverislerin, kullanicilarin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetini etkiledigini
gostermektedir. Elektronik iirlinler, ¢gevrim i¢i tekrar satin alma niyeti acisindan en
yuksek puana sahiptir. Bu durum, elektronik {iriinlerin ¢evrim ici aligveriste daha
yluksek memnuniyet ve giiven sagladigin1 ve bu nedenle kullanicilarin bu {iriinleri

tekrar alma egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir. Diger yandan, giyim, gida ve
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kitap gibi kategorilerde de yiiksek tekrar satin alma niyetleri gdzlenmistir, ancak bu

oran elektronik {irtinler kadar yiiksek degildir.

Ekonomik ve biligsel engeller agisindan yapilan degerlendirmede, bilet alan
kullanicilarin diger {iriin ve hizmet gruplarina kiyasla daha fazla engel hissettikleri
belirlenmistir. Bu, bilet aliminin genellikle daha pahali ve karmasik bir siireg
olmasindan kaynaklanabilir. Elektronik {iriinler, gida, giyim ve kitap gibi
kategorilerdeki kullanicilar ise bu tiir engelleri daha az hissetmektedirler, bu da bu
kategorilerin ¢evrim i¢i aligveriste daha erisilebilir ve anlasilir oldugunu
gostermektedir. E-ticaretin 6niindeki engeller agisindan, bilet alan kullanicilar yine en
yiiksek puan1 almistir, bu da onlarin ¢cevrim i¢i aligveriste karsilastiklar1 zorluklar: daha
fazla hissettiklerini gostermektedir. Diger {iriin ve hizmet kategorilerinde, 6zellikle

gida ve kitap alan kullanicilar, e-ticaretin 6niindeki engelleri daha az hissetmektedirler.
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3.6.5. Ol¢eklerin Arasindaki Iligkilere Yénelik Bulgular

Olgek 1 2 3 4 5 6 7 8 o 10 11
Puam
Online ro1 - - - - - - - - - -
Tekrar Satin 214™ 185" 135" 108" 183" 227 480" 434" 092" 392"
?r')TaN'ye“ p 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,043 0,000
E-Posta  r 1 6757 6827 9167 492" 3607 3907 416™ 200 542
2
Kullamms® 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Cevrimici 1 767" 842" 558" 3767 2957 360~ 1 535
vrim
Gitven p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Cevrimigi 1,000 908~ 605~ 4317 3117 418~ 20 586~
govrim
e p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Mahremiyet 1,000 605 433" 382" 452% 21 g1g¢
Endisesi
(T)° D 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Giivenlik ve 1 596" 3147 491" 9 gig
Gizliliké
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
- o 454 _ .
Tesfimat’ all 1 347" 468" 2% 801
D 0,000 0,000 0,000 0,000
Ekonomik r 1 ,590™ ’1?{5 ,663™
omik_
ve Biligsel” | 0,000 0,001 0,000
Onllne_ ; 1 ,2%1 775
Deneyim
Eksikligi®  p 0,000 0,000
o r 1 566~
Yasal b 0,000
E-Ticaret'in r 1
Oniindeki
Engeller p
(T)ll

**p<0,001 , *p<0,05 anlaml iligki var , p>0,05 anlaml iliski yok , Korelasyon katsayisi giic
diizeyleri; 0<r<0,299 zayif, 0,300<r<0,599 orta, 0,600<r<0,799 gii¢lii, 0,800<r<0,999 ¢ok giiglii.;
Pearson Korelasyon

Tablo 3.17: Korelasyon Analizi Sonuglari.

Olgekler arasindaki iliskiyi incelemek igin korelasyon analizi kullanilmistir.
Korelasyon analizi, aralik ve rasyo diizeyinde Ol¢iilmiis iki degisken arasindaki
iliskinin varligim, iligki var ise diizeyini (siddetini, giiciinii) ve yoniinii belirlemek
amaciyla kullanilir. Korelasyon kat sayisi ile belirlenen ya da dlgiilen s6z konusu
degiskenler arasindaki iligski dogrusaldir. Korelasyon kat sayis1 “r”” harfi ile ifade edilir

ve -1 ile +1 arasinda (-1 <r <+1) bir deger alir. Burada degiskenler arasindaki iliskinin
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diizeyini rakamlarin mutlak biiylikligii, yoniinii ise rakamlarin isareti (pozitif ya da

negatif olmasi) belirler (Ural ve Kilig, 2006: 247).

E-Posta Kullanimi (r = -0.214, p < 0.001), Cevrim I¢i Giiven (r = -0.185, p <
0.001), Cevrim i¢i Odeme (r = -0.135, p = 0.003), Mahremiyet Endisesi (T) (r = -
0.198, p <0.001), Giivenlik ve Gizlilik (r = -0.183, p < 0.001), Teslimat (r =-0.227, p
<0.001), Ekonomik ve Bilissel (r =-0.480, p < 0.001), Online Deneyim Eksikligi (r =
-0.434, p < 0.001) ve E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (T) (r = -0.392, p < 0.001) ile
Online Tekrar Satin Alma Niyeti arasinda negatif yonde anlamli korelasyonlar
bulunmaktadir. Bu bulgular, bu faktorlerin artmasiyla birlikte online tekrar satin alma
niyetinin azaldigin1 gostermektedir. Ozellikle Ekonomik ve Biligsel faktorler ile
Online Deneyim Eksikligi, online tekrar satin alma niyeti tizerinde giiglii negatif etkiler
gostermektedir. Yasal faktorler ile Online Tekrar Satin Alma Niyeti arasinda da negatif
bir korelasyon bulunmaktadir (r = -0.092, p = 0.043), ancak bu iligki diger faktorlere
gore daha zayiftir. Bu sonuglar, online aligveriste tekrar satin alma niyetinin ¢esitli
giivenlik, gizlilik, ekonomik ve deneyim faktorleri tarafindan olumsuz yonde

etkilendigini gostermektedir.

E-Posta Kullanimu ile ilgili korelasyonlara baktigimizda, Giivenlik ve Gizlilik
(r=0.492,p<0.001), Teslimat (r =0.360, p <0.001), Ekonomik ve Biligsel (r=0.390,
p < 0.001), Online Deneyim Eksikligi (r = 0.416, p < 0.001), Yasal (r = 0.299, p <
0.001) ve E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (T) (r = 0.542, p < 0.001) ile pozitif yonde
anlamli korelasyonlar gostermektedir. Bu sonuglar, e-posta kullaniminin bu faktorlerin
hepsi ile iligkili oldugunu ve e-posta kullaniminin artmasiyla bu faktorlerin de arttigini

gostermektedir.

Cevrim Ici Giiven ile ilgili korelasyonlar incelendiginde, Giivenlik ve Gizlilik
(r=0.558,p<0.001), Teslimat (r=0.376, p <0.001), Ekonomik ve Biligsel (r=0.295,
p < 0.001), Online Deneyim Eksikligi (r = 0.360, p < 0.001), Yasal (r = 0.341, p <
0.001) ve E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (T) (r = 0.535, p < 0.001) ile pozitif yonde
anlamli korelasyonlar bulunmaktadir. Bu, ¢evrim i¢i giivenin tiim bu faktdrlerle pozitif
iliskili oldugunu ve ¢evrim i¢i giivenin artmasiyla bu faktorlerin de arttigini ortaya

koymaktadir.
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Cevrim I¢i Odeme ile ilgili korelasyonlar incelendiginde, Giivenlik ve Gizlilik
(r=0.605,p<0.001), Teslimat (r=0.431, p <0.001), Ekonomik ve Biligsel (r=0.311,
p < 0.001), Online Deneyim Eksikligi (r = 0.418, p < 0.001), Yasal (r = 0.326, p <
0.001) ve E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (T) (r = 0.586, p < 0.001) ile pozitif yonde
anlamli korelasyonlar gostermektedir. Bu, ¢cevrim i¢i 6demenin bu faktorlerle pozitif
iligkili oldugunu ve ¢evrim i¢i 6deme kullaniminin artmasiyla bu faktorlerin de

arttigini gostermektedir.

Mahremiyet Endisesi ile ilgili korelasyonlar incelendiginde, Giivenlik ve
Gizlilik (r = 0.605, p <0.001), Teslimat (r = 0.433, p <0.001), Ekonomik ve Bilissel
(r = 0.382, p < 0.001), Online Deneyim Eksikligi (r = 0.452, p < 0.001), Yasal (r =
0.351, p < 0.001) ve E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (T) (r = 0.618, p < 0.001) ile
pozitif yonde anlamli korelasyonlar bulunmaktadir. Bu, mahremiyet endisesinin bu
faktorlerle pozitif iliskili oldugunu ve mahremiyet endisesi arttikca bu faktorlerin de

arttigini ortaya koymaktadir.

Bu bulgular, 6lgekler arasinda anlamli iliskiler oldugunu gostermektedir.
Cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti; e-posta kullanimi, ¢evrim i¢i giiven, ¢evrim igi
O6deme, mahremiyet endisesi, glivenlik ve gizlilik, teslimat, ekonomik ve bilissel
faktorler, online deneyim eksikligi, yasal faktorler ve e-ticaretin 6niindeki engeller gibi
faktorlerle iliskilidir. Cevrim igi tekrar satin alma niyeti, tiim bu faktorlerle negatif
korelasyon gostermektedir, bu da bu faktorlerin artmasiyla ¢evrim igi tekrar satin alma
niyetinin azaldigi ifade eder. Ozellikle Ekonomik ve Bilissel faktérler ile Online
Deneyim Eksikligi, cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti lizerinde giiclii negatif etkiler

gostermektedir.

E-ticaret'in oniindeki engellerin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti iizerinde
anlaml ve negatif bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonug, e-ticaret'in 6nilindeki engellerin
artmasinin, bireylerin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetini 6nemli 6l¢iide azalttiginm
gostermektedir. Bu, e-ticaret siirecinde yasanan zorluklarin kullanicilarin tekrar
aligveris yapma niyetlerini 6nemli Ol¢iide azalttigini gostermektedir. Kullanici
deneyimini iyilestirmek ve bu engelleri minimize etmek tekrar satin alma niyetini

artirabilir. Bu sonuglar, ¢evrim i¢i aligveriste tekrar satin alma niyetinin cesitli
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giivenlik, gizlilik, ekonomik ve deneyim faktorleri tarafindan olumsuz yonde

etkilendigini gdstermektedir.

Mahremiyet Endisesi ile ilgili korelasyonlar incelendiginde, Giivenlik ve
Gizlilik, Teslim, Ekonomik ve Biligsel, Online Deneyim Eksikligi, Yasal ve E-
Ticaret'in Oniindeki Engeller ile pozitif yonde anlamli korelasyonlar bulunmaktadir.
Bu, mahremiyet endisesinin bu faktorlerle pozitif iliskili oldugunu ve mahremiyet
endisesi arttik¢a bu faktorlerin de arttiini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, ¢evrim ici
tekrar satin alma niyetinin ve mahremiyet endiselerinin bir¢ok faktor tarafindan
etkilenebilecegini gdstermektedir. Ozellikle, giivenlik, gizlilik, ekonomik zorluklar ve
deneyim eksikligi gibi konular, kullanicilarin ¢evrim i¢i satin alma istegini
azaltabilmektedir. Bu iligkiler, ¢evrim i¢i aligveris deneyiminin karmagikligini ve
farkli faktorlerin kullanici davranislarini nasil etkiledigini anlamak agisindan

Onemlidir.

3.6.6. Cevrim I¢i Mahremiyet Endiselerinin Cevrim Ici Tekrar
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine iliskin Bulgular

Bagimh Bagimsiz Beta t p R? F p
E-Posta Kullanomi1  -0,191 -2,986 0,003*
Cevrim I¢i Giiven  -0,127 -1,747 0,081 0,052 8,847 0,000*
Cevrim I¢i Odeme 0,092 1,257 0,210

Online Tekrar Satin Alma

Niyeti (T)

Mahremiyet
Endisgesi (T)

-0,198 -4,464 0,000* 0,039 19,924 0,000*

*p<0,05 anlamli etki var, p>0,05 anlamli etki yok; Regresyon analizi

Tablo 3.18: Cevrim I¢i Mahremiyet Endiselerinin Online Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi.
Regresyon analizi metrik bir bagimli degisken ile bir ya da daha ¢ok bagimsiz

degisken arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla kullanilan bir analiz yontemidir

(Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 334). Cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti iizerine yapilan

regresyon analizi modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F(3, 410)=8,847,

R2=0,052, p<0,001). Bu modelde, bagimsiz degiskenlerin ¢cevrim igi tekrar satin alma

niyeti lizerindeki etkileri su sekilde degerlendirilmistir:

E-Posta Kullanom1 (B = -0,191, t(410) = -2,986, p = 0,003): E-posta
kullaniminin ¢evrim ig¢i tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamli ve negatif bir etkisi
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bulunmaktadir. Bu sonug, e-posta kullaniminin artmasinin, bireylerin ¢evrim igi tekrar
satin alma niyetini azalttigini gostermektedir. Cevrim I¢i Giiven (B = -0,127, t(410) =
-1,747, p = 0,081): Cevrim i¢i giivenin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti tizerinde
negatif bir etkisi bulunmaktadir, ancak bu etki istatistiksel olarak anlamlilik
sinirindadir. Cevrim i¢i Odeme (B = 0,092, t(410) = 1,257, p = 0,210): Cevrim igi
O0demenin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir,

ancak bu etki istatistiksel olarak anlamli degildir.

Mahremiyet endisesi lizerine yapilan regresyon analizi modelinin anlamli
oldugu tespit edilmistir (F(1,412)=19,924, R*=0,039, p<0,001). Bu modelde, bagimsiz

degiskenin mahremiyet endisesi tizerindeki etkisi su sekilde degerlendirilmistir:

Mahremiyet Endisesi (p = -0,198, t(412) = -4,464, p < 0,001): Mahremiyet
endisesinin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti lizerinde anlamli ve negatif bir etkisi
bulunmaktadir. Bu sonug, mahremiyet endisesinin artmasinin, bireylerin ¢evrim ici

tekrar satin alma niyetini 6nemli dl¢lide azalttigini gostermektedir.

Bagimh Bagimsiz Beta t p R? F p
Giivenlik ve Gizlilik 0,067 1,249 0,212
Teslimat -0,029 -0,569 0,570
Online Tekrar Ekonomik ve Bilissel -0,342 -7,059 0,000* 0,268 35,288 0,000*
Satin Alma Niyeti Online Deneyim Eksikligi -0,250 -4,677 0,000*
(M) Yasal -0,004 -0,095 0,925
E-Ticaret'in Oniindeki

- - * *
Engeller (T) 0,392 -9,399 0,000% 0,154 88,337 0,000

*p<0,05 anlaml1 etki var, p>0,05 anlamli etki yok; Regresyon analizi

Tablo 3.19: Cevrim I¢i Mahremiyet Endiselerinin Online Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi.

Cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti lizerine yapilan regresyon analizi modelinin
anlamli oldugu tespit edilmistir (F(5, 408)=35,288, R*=0,268, p<0,001). Bu modelde,
bagimsiz degiskenlerin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri su sekilde

degerlendirilmistir:

Giivenlik ve Gizlilik (B = 0,067, t(408) = 1,249, p = 0,212): Gilivenlik ve
gizliligin ¢evrim igi tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir,

ancak bu etki istatistiksel olarak anlamli degildir.

129



Teslimat (f = -0,029, t(408) = -0,569, p = 0,570): Teslimatin ¢evrim igi tekrar
satin alma niyeti lizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir, ancak bu etki istatistiksel

olarak anlamli degildir.

Ekonomik ve Bilissel (p = -0,342, t(408) = -7,059, p < 0,001): Ekonomik ve
bilissel faktorlerin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamli ve negatif bir
etkisi bulunmaktadir. Bu sonug, ekonomik ve biligsel faktorlerin olumsuz etkisinin
artmasinin, bireylerin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetini 6nemli dlgiide azalttigini

gostermektedir.

Online Deneyim Eksikligi (B = -0,250, t(408) = -4,677, p < 0,001): Online
deneyim eksikliginin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli ve negatif bir
etkisi bulunmaktadir. Bu sonug, online deneyim eksikliginin artmasinin, bireylerin

cevrim i¢i tekrar satin alma niyetini 6nemli l¢giide azalttigini1 gostermektedir.

Yasal (B = -0,004, t(408) = -0,095, p = 0,925): Yasal faktorlerin ¢evrim igi
tekrar satin alma niyeti lizerinde negatif bir etkisi bulunmaktadir, ancak bu etki

istatistiksel olarak anlamli degildir.

E-ticaret'in Oniindeki engeller iizerine yapilan regresyon analizi modelinin
anlamli oldugu tespit edilmistir (F(1, 412)=88,337, R>=0,154, p<0,001). Bu modelde,
bagimsiz degiskenin e-ticaret'in Oniindeki engeller {izerindeki etkisi su sekilde

degerlendirilmistir:

E-Ticaret'in Oniindeki Engeller (B = -0,392, t(412) = -9,399, p < 0,001): E-
ticaret'in Oniindeki engellerin ¢evrim igi tekrar satin alma niyeti iizerinde anlaml1 ve
negatif bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonug, e-ticaret'in 6niindeki engellerin artmasinin,
bireylerin ¢evrim ici tekrar satin alma niyetini Onemli o&lglide azalttigini

gostermektedir.

Regresyon analizi sonuglarina gére mahremiyet endisesi, cevrim i¢i tekrar satin
alma niyetini anlamli ve negatif yonde etkileyen bir faktordiir; bu endisenin artmasi,
bireylerin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetini onemli 6l¢iide azaltmaktadir. Giivenlik
ve gizlilik, teslimat, ekonomik ve biligsel faktorler, online deneyim eksikligi ve yasal

faktorler de c¢evrim ig¢i tekrar satin alma niyetini etkileyen unsurlar olarak
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degerlendirilmistir. Ekonomik ve biligsel faktorler ile online deneyim eksikliginin
cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti lizerinde anlamli ve negatif etkileri vardir. E-
ticaretin Oniindeki engeller de gevrim i¢i tekrar satin alma niyetini anlamli ve negatif
yonde etkileyen 6nemli bir faktordiir. Bu engellerin artmasi, bireylerin ¢evrim igi
tekrar satin alma niyetini 6nemli Ol¢lide azaltmaktadir. Bu bulgular, ¢evrim igi
aligveriste tekrar satin alma niyetinin gesitli faktorler tarafindan etkilendigini

gostermektedir.
3.7. Genel Degerlendirmeler

Calismanin bu kisminda, elde edilen genel bulgular dogrultusunda, arastirma
kapsaminda yanitlanmasi beklenen sorulara ne tiir yanitlarin verildigi genel bir

degerlendirme ile sunulmaktadir.

1. E-ticaretin oniindeki engelleri belirlemeye yonelik amaclar;
1.1. Kullamcilarin e-ticaretin 6niinde en yiiksek engel olarak algiladiklar:
unsurlar nelerdir?

Arastirmada, E-Ticaretin Oniindeki Engeller 6lcek maddelerine
iliskin katilim diizeyi dagilimi incelendiginde, Kullanicilarin en yiiksek
engel olarak gordiigii faktorler arasinda, aligveris sirasinda verdikleri
kigisel bilgilerin yetkisiz kisilerin eline ge¢me riski basta gelmektedir.
Sanal ortamin giivenliginin yetersiz olmast da Onemli bir endise
kaynagidir. Cevrim i¢i aligverisle ilgili hukuki sorunlarin ¢oziimiiniin zor
ve zaman alic1 oldugu diisiiniilmektedir.

Uriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi &zelliklerini dijital ortamda
anlamanin zorlugu da onemli bir engel olarak goriilmektedir. Internetteki
bir¢ok firmanin giivenilirligini ve uzmanligini tespit etmek icin yeterli ve
giivenilir bilgilerin bulunmasinin zor oldugu belirtilmektedir. Internet
lizerinden satis yapan firmalarda kredi kart1 bilgilerinin giivenli bir sekilde
saklanmadig1 ve bagkalarina verilebilecegi endisesi de dikkat cekmektedir.
Ayrica, ¢evrim ici aligveris gilivenligi konusunda mevcut yasalarin ve

diizenlemelerin yetersiz oldugu diisiiniilmektedir.
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1.2. Kullamicilarin e-ticaretin oniindeki engellere yonelik alg1 diizeyleri,
kullanicilarin demografik ozelliklerine gore gruplar arasinda anlamh
bir farkhhk gostermekte midir?

Kullanicilarin e-ticaretin 6niindeki engellere yonelik algi diizeyleri,
demografik o6zelliklerine gore bazi gruplar arasinda anlamli farkliliklar
gosterirken, bazi gruplar arasinda bu farkliliklar gozlemlenmemektedir.
Yapilan analizler, medeni durum, cinsiyet ve ¢alisma durumu agisindan
gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigini ortaya koymaktadir.

Yas gruplar1 arasinda e-ticaretin Oniindeki engeller agisindan
anlaml1 bir fark bulunmaktadir ve en yiiksek puan 18-24 yas grubunda
goriilmektedir. Egitim durumlar agisindan da anlamh farkliliklar
saptanmistir; en yiiksek puani lise ve alt1 egitim seviyesindeki kullanicilar
almaktadir. Ayrica, aylik gelir gruplar arasinda yapilan incelemede, e-
ticaretin onilindeki engeller agisindan anlamli bir fark bulunmus ve en
yiiksek puanin 0-17.000 TL gelir grubunda oldugu belirlenmistir.

Bu bulgular, e-ticaretin Oniindeki engellere yonelik algilarin
demografik faktorlere bagl olarak degistigini gostermektedir. 18-24 yas
arasindaki geng kullanicilar, lise ve alt1 egitim seviyesindekiler ve diisiik
gelir grubundakiler, e-ticaretin Ontindeki engelleri daha fazla
hissetmektedir. Bu durum, bu gruplarin e-ticaret kullanimiyla ilgili daha
fazla zorluk yasadigini veya endise duydugunu gostermektedir.

1.3. Kullamicilarin e-ticaretin oniindeki engellere yonelik alg1 diizeyleri,
kullanicilarin internet kullanma sikhigi ve cevrim i¢i satin alma
aliskanhklarina (tercih edilen 6deme yontemi, satin alma sikhgi, en sik
satin alinan iiriin/hizmet vb.) gore gruplar arasinda anlamh bir
farkhihik gostermekte midir?

Kullanicilarm e-ticaretin ontindeki engellere yonelik algi diizeyleri,
internet kullanma siklig1 ve ¢evrim i¢i satin alma aligkanliklarina (tercih
edilen 6deme yontemi, satin alma sikligi, en sik satin alinan {iriin/hizmet
vb.) gore bazi gruplar arasinda anlamh farkliliklar géstermektedir. Giinliik
internet kullanma sikligina gore kullanicilarin e-ticaretin  Oniindeki

engellere yonelik algi diizeylerinde gruplar arasinda anlamli bir fark
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bulunmamaktadir. Bu bulguya gore, kullanicilarin giinliik internet kullanim
sikligi ile e-ticarete iliskin algilar1 arasinda belirgin bir farklilik
gbdzlenmemistir.

Internetten alisveris yapma sikligina gore e-ticaretin oniindeki
engeller agisindan anlamli fark bulunmaktadir; en yiiksek puan yilda 1-2
kez veya daha az aligveris yapan gruptadir. Bu durum, daha az aligveris
yapan kullanicilarin e-ticaret platformlarinda karsilastiklar1 olas1 zorluklari
veya engelleri daha fazla hissettigini gostermektedir. Internetten iiriin ve
hizmet aliminda tercih edilen 6deme tiiriine gore de e-ticaretin 6niindeki
engeller puanlar1 arasinda anlamli fark vardir; kredi karti yerine diger
0deme yontemlerini tercih eden kullanicilarda puanlar daha yiiksektir.

En sik internetten satin alinan iiriin veya hizmetler agisindan da e-
ticaretin dniindeki engellerde anlamli fark bulunmus olup, en yiiksek puan
bilet alan gruptadir. Bu durumun, bilet aliminin genellikle daha pahali ve
karmagik bir siire¢ olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir. Bu bulgular,
kullanicilarin e-ticarete yonelik algilarinin, aligveris aliskanliklar1 ve
tercihleriyle biiyilik 6l¢lide degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktadir.

2. Kullanicilarin cevrim i¢ci mahremiyet endiselerini o6lcmeye yonelik
amaclar;
2.1. Kullanicilarin ¢evrim ici mahremiyet endiselerine iliskin en yiiksek
diizeyde endise duyduklar: unsurlar nelerdir?

Cevrim I¢i Mahremiyet Kaygis1 6lcek maddelerine iliskin katilim
diizeyi dagilimi incelendiginde, kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet
endiselerine iliskin en yiiksek diizeyde endise duyduklari unsurlar,
insanlarin kendilerini dogru tanitmamasi, web sitelerine liye olurken veya
internette aligveris yaparken cok fazla kisisel bilgi istenmesi, ¢cevrim igi
kimlik hirsizligina maruz kalma, kisinin, daha 6nce kullandig1 baska bir
bilgisayarda, kendisiyle ilgili bilgilerin bulunabilmesi, kredi kart:
numaralarinin bagkalar1 tarafindan ele gecirilebilmesi ve genel olarak
kisisel mahremiyetin tehlikede olmasidir. Ayrica, ¢evrim i¢i kuruluslarin
kendilerini dogru tanitip tanitmadiklarina iligkin endiseler de 6nemli bir yer

tutmaktadir.
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2.2. Kullanicilarin ¢evrim i¢ci mahremiyet endise diizeyleri, kullanicilarin
demografik ozelliklerine gore gruplar arasinda anlamh bir farkhihk
gostermekte midir?

Kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endise diizeyleri, demografik
ozelliklerine gdre baz1 gruplar arasinda anlamhi farkliliklar gosterirken,
bazi gruplarda ise gostermemektedir. Yapilan analizler, medeni durum,
cinsiyet ve ¢alisma durumu agisindan, kullanicilarin ¢gevrim i¢i mahremiyet
endise diizeylerinde gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigini ortaya
koymaktadir.

Yas gruplart arasinda mahremiyet endisesi agisindan anlamli bir
fark bulunmaktadir ve en yiiksek puan 18-24 yas grubunda goriilmektedir.
Egitim durumlan acisindan da anlaml farkliliklar saptanmis olup, en
ylksek puani lise ve alt1 egitim seviyesindeki kullanicilar almaktadir.
Ayrica, aylik gelir gruplart arasinda yapilan incelemede, mahremiyet
endisesi acisindan anlamli bir fark bulunmus ve en yiiksek puanin 0-17.000
TL gelir grubunda oldugu belirlenmistir. Egitim seviyesi ve gelir diizeyi
yliksek olan gruplarin ¢evrim i¢i mahremiyet endisesi diizeyleri anlaml
derecede daha diisiiktiir.

Bu bulgular, ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerinin demografik
faktorlere bagl olarak degistigini gostermektedir. 18-24 yas arasi geng
kullanicilar, lise ve alti egitim seviyesindekiler ve diisik gelir
grubundakiler, ¢evrim i¢i mahremiyet konusunda daha yiiksek endise
tasimaktadir. Bu durum, bu gruplarin ¢evrim i¢i aktivitelerde daha fazla
risk algiladigini veya daha az gilivende hissettiklerini isaret etmektedir.

2.3.Kullanicilarin cevrim i¢i mahremiyet endise diizeyleri, kullanicilarin
internet kullanma sikhig1 ve ¢evrim ici satin alma ahskanhklarina
(tercih edilen 6deme yontemi, satin alma sikhigi, en sik satin alinan
iriin/hizmet vb.) gore gruplar arasinda anlamh bir farkhihk
gostermekte midir?

Kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endise diizeyleri, internet
kullanma siklig1 ve ¢evrim i¢i satin alma aligkanliklarina (tercih edilen

O0deme yontemi, satin alma sikligi, en sik satin alinan iiriin/hizmet vb.) gore
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bazi1 gruplar arasinda anlamli farkliliklar gdsterirken, bazi gruplar arasinda
gostermemektedir. Giinlik internet kullanma sikligina gore cevrim igi
mahremiyet endisesi agisindan gruplar arasinda anlamhi bir fark
bulunmamaktadir. Bu bulguya gore, giinlik internet kullanim siklig
artttkca mahremiyet endisesi diizeylerinde belirgin bir degisim
gozlenmemektedir.

Internetten alisveris yapma sikligina gdre mahremiyet endisesi
acisindan anlamli fark bulunmaktadir; en yiiksek puan, yilda 1-2 kez ve
daha az aligveris yapan gruptadir. Bu durum, internetten daha az alisveris
yapan bireylerin ¢evrim i¢i mahremiyetlerini daha fazla 6nemsediklerini
gostermektedir. Internetten {iriin ve hizmet aliminda tercih edilen 6deme
tiiriine gére mahremiyet endisesi a¢isindan gruplar arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Ayrica, en sik internetten satin alinan iiriin veya
hizmetler arasinda da ¢evrim i¢i mahremiyet endisesi acgisindan anlamli
fark bulunmamaktadir.

Bu bulgular, kullanicilarin mahremiyet endiselerinin internet
cevrim i¢i aligveris aligkanliklarina bagli olarak degisebilecegini, ancak
tercih edilen 6deme yontemi veya satin alinan {riin/hizmet tirii gibi
faktorlerin bu endiseler {iizerinde belirgin bir etkisinin olmadiginm
gostermektedir.

3. Kullanicilarin ¢evrim ici satin alma davranislarina yonelik amaclar;
3.1. Kullanicilarin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti diizeyleri nedir?

Kullanicilarin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti diizeylerine
yonelik betimsel istatistiklere gore, Online Tekrar Satin Alma Niyeti (T)
puanlart 1 ile 5 arasinda degismekte olup, ortalamasi 3,86 + 0,76'dir. Bu
bulgular, genel olarak orta-iist diizeyde bir tekrar satin alma niyetini ifade
etmektedir. Ortalama puan, kullanicilarin  ¢evrim i¢i  aligveris
platformlarindan tekrar satin alma egilimlerinin nispeten yiiksek oldugunu
gostermektedir.

Standart sapma degeri olan 0,76, kullanicilarin niyetlerinde belirli
bir varyasyon oldugunu, ancak genel olarak ortalamaya yakin degerlere

sahip olduklarim1 gostermektedir. Bu bulgu, ¢evrim ici alisverigin
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katilimcilar arasinda popliler ve tercih edilen bir aligveris yontemi
oldugunu, ancak bu niyetin cesitli faktdrlerden etkilenebilecegini ve bazi
katilimeilar i¢in daha giicli veya daha zayif olabilecegini ortaya
koymaktadir.

3.2. Kullanicilarin ¢evrim ici tekrar satin alma niyeti diizeyleri,
kullanicilarin demografik ozelliklerine gore gruplar arasinda anlamh
bir farkhhk gostermekte midir?

Kullanicilarin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti diizeyleri,
demografik O6zelliklerine gore bazi gruplar arasinda anlamli farkliliklar
gosterirken, bazi gruplarda ise bu farkliliklar goriilmemektedir. Medeni
durum, cinsiyet ve calisma durumu agisindan yapilan analizlerde,
kullanicilarin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti diizeylerinde gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Yas gruplari arasinda ¢evrim igi tekrar satin alma niyeti agisindan
anlamli farklar mevcuttur ve en yiiksek puan 25-34 yas grubundadir. Geng
yetigkinlerin c¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti diizeyleri, diger yas
gruplarina gore anlamli derecede daha yiiksektir. Egitim durumlar
acisindan da anlamli farklar bulunmus olup, en yiiksek puan lisansiistii
egitim seviyesindekilere aittir. Aylik gelir gruplar arasinda yapilan
incelemede ise, ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti agisindan en yiiksek
puanin 51.000 TL fdistii gelir grubunda oldugu belirlenmistir. Egitim
seviyesi ve gelir diizeyi yiiksek olan gruplarin ¢cevrim i¢i tekrar satin alma
niyeti diizeyleri, anlaml1 derecede daha yiiksektir.

Bu bulgular, gevrim igi tekrar satin alma niyetinin demografik
faktorlere bagl olarak degistigini gostermektedir. Geng yetiskinler, yiiksek
egitim seviyesine sahip olanlar ve yiiksek gelir grubundakiler, ¢evrim i¢i
aligverisi daha fazla tercih etmektedir. Bu durum, bu gruplarin ¢evrim igi
aligveriste daha fazla giiven duydugunu ve bu platformlar1 daha sik
kullandigini isaret etmektedir.

3.3. Kullanicilarin ¢evrim ici tekrar satin alma niyeti diizeyleri,
kullanicilarin internet kullanma sikhigi ve cevrim i¢i satin alma

aliskanhklarimna (tercih edilen 6deme yontemi, satin alma sikhgi, en sik
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satin alinan iiriin/hizmet vb.) gore gruplar arasinda anlamh bir
farkhilik gostermekte midir?

Kullanicilarin ¢evrim igi tekrar satin alma niyeti diizeyleri, internet
kullanma siklig1 ve ¢evrim i¢i satin alma aligkanliklarina (tercih edilen
O0deme yontemi, satin alma sikligi, en sik satin alinan iiriin/hizmet vb.) gore
gruplar arasinda anlamli farkliliklar gostermektedir. Giinliik internet
kullanma sikligina gore, ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti agisindan
anlaml bir fark bulunmaktadir ve en yliksek puan, giinde 3 saatten fazla
internet kullanan gruptadir. Bu durum, internet kullaniminin artmasiyla
birlikte ¢evrim i¢i aligverise olan egilimin de arttigin1 gostermektedir.

Internetten alisveris yapma sikligina gore de anlamli bir fark olup,
en yliksek puan ayda 1'den fazla aligveris yapan gruptadir. Alisveris
sikliginin artmasinin, kullanicilarin ¢evrim igi aligverige olan bagliligini
artirdig1 soylenebilir. Tercih edilen 6deme tipi agisindan bakildiginda,
kredi kart1 kullananlarda ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti puanlari anlamli
derecede daha yiiksektir. Bu, 6deme kolayligi saglayan kredi kartlarinin
kullanicilarin ~ aligveris  niyetlerini  olumlu  yonde etkiledigini
gostermektedir.

Internetten en sik satin alinan {iriin veya hizmetler arasinda da
anlamli fark bulunmakta olup, en yliksek puan elektronik iiriinler alan
gruptadir. Diger yandan, giyim, gida ve kitap gibi kategorilerde de
elektronik {irtinler kadar yiiksek olmasa da, yiiksek tekrar satin alma
niyetleri gbzlenmistir. Bu bulgular, kullanicilarin ¢evrim igi tekrar satin
alma niyetlerinin, internet kullanma aligkanliklar1 ve tercih ettikleri 6deme
yontemleri ile dogrudan iligkili oldugunu gdstermektedir.

4. Kullanicilarin e-ticaretin oniindeki engellere yonelik alg1 diizeyleri,
cevrim ici mahremiyet endiseleri ve ¢evrim ici tekrar satin alma niyeti
arasinda anlamh bir iliski var midir? iliski var ise yonii ve diizeyi nedir?

Korelasyon analizi sonuglari, Kullanicilarin e-ticaretin Oniindeki
engellere yonelik algi diizeyleri, ¢evrim i¢i mahremiyet endiseleri ve ¢evrim
i¢i tekrar satin alma niyeti arasinda anlaml iligkiler oldugunu gostermektedir.

Cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti ile mahremiyet endisesi, giivenlik ve
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gizlilik, teslimat, ekonomik ve biligsel faktorler, online deneyim eksikligi,
yasal faktorler ve e-ticaretin oniindeki engeller gibi faktorler arasinda anlamli
ve negatif yonlii korelasyon bulunmaktadir. Bu da bu faktorlerin artmasiyla,
cevrim i¢i tekrar satin alma niyetinin azaldigin1 ifade eder. Ozellikle ekonomik
ve biligsel faktorler ile online deneyim eksikligi, cevrim i¢i tekrar satin alma
niyeti lizerinde giiclii negatif etkilere sahiptir.

E-ticaretin Oniindeki engeller ile gevrim igi tekrar satin alma niyeti
arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iligki vardir. E-ticaret silirecindeki
zorluklar arttik¢a, kullanicilarin tekrar aligveris yapma niyeti dnemli 6lgiide
azalmaktadir. Mahremiyet endisesi, teslimat, ekonomik ve biligsel engeller,
online deneyim eksikligi, yasal engeller ve e-ticaretin dniindeki engeller ile
pozitif iliski bulunmustur. Bu, mahremiyet endisesinin arttikca, bu faktorlerin
de arttigin1 gostermektedir.

Bu iligkiler, ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetinin ve mahremiyet
endiselerinin bir¢ok faktdrden etkilenebilecegini gdstermektedir. Giivenlik,
gizlilik, ekonomik zorluklar ve deneyim eksikligi gibi konular, kullanicilarin
¢evrim i¢i satin alma istegini azaltmaktadir.

Kullanicilarin ¢evrim ici mahremiyet endiselerinin kullanicilarin ¢evrim
ici tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamh bir etkisi var midir?

Regresyon analiz sonuglarima gore, kullanicilarin ¢evrim ici
mahremiyet endiselerinin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti lizerinde anlaml
ve negatif bir etkisi bulunmaktadir. Bu bulgu, mahremiyet endisesinin
artmasinin bireylerin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetini énemli Olgiide
azalttigin1 gostermektedir. Calismanin temel aragtirma sorularindan birine
yanit niteligi tasiyan bu sonuca gore, kullanicilarin kisisel bilgilerinin
giivenligi konusundaki endiseleri arttik¢a, gevrim ici aligveris yapma niyetleri

diismektedir.
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SONUC

Dijital diinya, gittikge artan ¢evrim ig¢i aktivitelerle birlikte hizla
doniismektedir. Bu doniisiim hem bireylerin hem de kurumlarin ¢evrim i¢i mahremiyet
ve giivenlik konularina daha fazla dikkat etmelerini gerektirmektedir. Mahremiyet
kavrami, giliniimiizde bireylerin kisisel verilerinin korunmasi ve dijital ortamlarda
gizliliklerinin saglanmasi agisindan kritik bir neme sahiptir. Ozellikle, dijital gdzetim
teknolojileri, cevrim i¢i davranigsal reklameilik faaliyetleri ve hiikiimetlerin ¢gevrim igi
aktiviteleri izleme politikalari, kullanicilarin ¢evrim i¢i gilivenlik endiselerini

tetikleyebilmektedir.

Dijital doniisiimiin en belirgin oldugu alanlardan biri de ticarettir. E-ticaret,
giiniimilizde hizla biiyliyen bir sektordiir. Ancak, cevrim i¢i aligveris yaparken,
miisterilerin glivenli bir sekilde islem yapabilmeleri ve kisisel bilgilerinin
korundugundan emin olmalar1 6nemlidir. Bilgisayar korsanlari, kotii amagli yazilimlar
ve veri ihlalleri gibi tehditler hem bireylerin hem de igletmelerin dijital giivenligini
tehlikeye atabilmektedir. Tiim bu etkenler, 6zellikle ¢evrim i¢i satin alma gibi dijital
platformlardaki kullanici davraniglarini etkilemektedir. Bu durum, kullanicilarin
¢evrim i¢i mahremiyet endiselerini ve bu endiselerin satin alma davraniglarina nasil

yansidigini incelemeyi gerekli kilmaktadir.

Bu ¢alismanin odak noktasi, kullanicilarin ¢evrim i¢i satin alma davraniglari
tizerindeki ¢evrim i¢1 mahremiyet endiselerinin etkisini arastirmaktir. Bu dogrultuda,
kullanicilarin  demografik ozellikleri, internet kullanim aligkanliklari, e-ticaretin
oniindeki engellere yonelik alg1 diizeyleri, ¢evrim i¢i mahremiyet endiseleri ve ¢cevrim
ici tekrar satin alma niyetleri incelenmistir. Arastirmada, kullanicilarin ¢evrim igi
mahremiyet endiseleri, e-ticaretin 6nilindeki engellere yonelik alg: diizeyleri ve ¢evrim
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin varligit ve yonii kapsamli olarak

degerlendirilmistir.

Arastirmanin amaglart dogrultusunda hazirlanan ¢evrim i¢i anket formu, e-
posta ve Telegram, Instagram, WhatsApp, Linkedin, X gibi sosyal medya platformlari

aracilif1 ile Google Forms linki iizerinden katilimcilarla paylasilmistir. S6z konusu

anket formu, 25.05.2024- 29.05.2024 tarihleri arasinda 489 katilimci tarafindan

139



yanitlanmis ve herhangi bir soruna rastlanmayan 489 anket formu, SPSS 27.0 istatistik

programi kullanilarak analiz edilmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore, kullanicilarin e-ticaretin 6niinde en
yiiksek engel olarak gordiikleri unsurlar, kisisel bilgilerin yetkisiz kisilerin eline gegme
riski ve sanal ortamin giivenliginin yetersiz olmasidir. Bu durum, kullanicilarin ¢evrim
ici aligveris sirasinda verilen kisisel bilgilerin giivenligi konusundaki endiselerinden
kaynaklanmaktadir Ayrica, hukuki sorunlarin ¢6ziimiiniin zor ve zaman alici oldugu,
dijital ortamda firtinlerin 6zelliklerini anlamanin zorlugu ve internet iizerinden satis
yapan firmalarin giivenilirligine dair yeterli bilginin bulunmamasi da 6nemli engeller
olarak goriilmektedir. Kredi kart1 bilgilerinin giivenligi konusundaki endiseler ve
mevcut yasalarin ¢evrim igi aligveris giivenligi konusunda yetersiz oldugu diisiincesi

de, kullanicilarin e-ticarete karsi temkinli olmalarina neden olmaktadir.

Cevrim i¢i mahremiyet endiselerine iligskin olarak, kullanicilarin en fazla kaygi
duydugu unsurlar arasinda insanlarin kendilerini dogru tanitmamasi ve web sitelerine
tiye olurken veya internette aligveris yaparken ¢ok fazla kisisel bilgi istenmesi yer
almaktadir. Cevrim i¢i kimlik hirsizligina maruz kalma korkusu, kisinin, daha once
kullandig1 baska bir bilgisayarda, kendisiyle ilgili bilgilerin bulunabilmesi ve kredi
karti1 numaralarinin bagkalar1 tarafindan ele gecirilebilmesi de 6nemli mahremiyet
endiseleridir. Genel olarak kisisel mahremiyetin tehlikede oldugu diislincesi ve ¢evrim
i¢i kuruluglarin kendilerini dogru tanitip tanitmadiklar1 konusundaki belirsizlikler,
kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerini artiran diger faktorlerdir. Bu
endiseler, kullanicilarin ¢evrim i¢i aligveris yaparken tedirgin olmalarma yol

agmaktadir.

Kullanicilarin demografik 6zellikleri, e-ticaretin 6niindeki engellere kars1 algi
diizeylerini, ¢gevrim i¢i mahremiyet endiselerini ve ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetini
onemli Olciide etkilemektedir. E-ticaretin Oniindeki engeller agisindan, diisiik gelir
diizeyine sahip ve lise-alt1 egitim seviyesinde olan bireyler, e-ticaretin karsisindaki
engelleri daha belirgin bir sekilde hissetmektedir. Egitim seviyesi yliksek olan
kullanicilar, genellikle teknolojiye daha hakim olduklarindan e-ticaret engellerini daha

rahat agabilmektedirler. Yas da bu baglamda onemli bir faktordiir; gen¢ yetiskin
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kullanicilar genellikle teknolojik engellerle daha az karsilasirken, yaslh kullanicilar bu
engelleri daha sik hissedebilmektedir. Ekonomik kosullarin yetersizligi, biligsel
kapasitenin diisiik olmasi ve siirli ¢evrim i¢i aligveris deneyimi gibi olumsuz
faktorler, kullanicilarin ¢evrim i¢i satin alma deneyimlerini zorlastirabilmektedir.
Gelir dilizeyi ve egitim seviyesi diisilk olan kullanicilar, ¢evrim ici aligveris

stireclerinde bu tiir olumsuz faktorlerle daha fazla karsilasma egilimindedirler.

Cevrim i¢i mahremiyet endiseleri, kullanicilarin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterebilmektedir. Gelir seviyesi yiikseldikge mahremiyet endiseleri
azalirken, diisiikk gelir gruplarinda bu endiseler daha belirgindir. Egitim seviyesi de
burada rol oynamaktadir; egitim seviyesi, kullanicilarin kisisel verilerinin korunmasi
konusundaki bilgi erisimine katkida bulunabilir. Daha yiiksek egitim diizeyine sahip
kullanicilar, genellikle mahremiyet endiselerini daha az yasama egilimindedirler,
clinkii kisisel verilerinin nasil korunmasi gerektigi konusunda daha fazla bilgiye
erisebilme potansiyeline sahip olabilirler. Arastirma sonuglarina gore, 18-24 yas arasi
geng kullanicilar, lise ve alt1 egitim seviyesindekiler ve diisiik gelir grubundakiler,
¢evrim i¢i mahremiyet konusunda daha yiliksek endise tasimaktadir. Bu durum, bu
gruplarin ¢evrim i¢i aktivitelerde daha fazla risk algiladigini veya daha az giivende

hissettiklerini isaret etmektedir.

Cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti, kullanicilarin demografik ozellikleriyle
yakindan iligkilidir. Gelir diizeyi ve egitim seviyesi yiiksek olan geng yetiskinlerin
cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti diizeyi daha yiiksektir. Bu durumda, gelir diizeyi
yiiksek olan tiiketicilerin, ¢evrim i¢i aligverise daha fazla biitge ayirabildikleri igin
tekrar satin alma niyetleri daha yiiksek olabilir. Egitim seviyesinin artmasi,
kullanicilarin ¢evrim i¢i aligverisin avantajlarini daha iyi anlamalarina ve bu nedenle
tekrar aligveris yapma olasiliklarinin artmasina katkida bulunabilir. Yag faktori de
burada onemlidir; 25-34 yas aras1 geng yetiskin kullanicilar ¢evrim ici aligverisi daha

sik tercih ederken, yasli kullanicilar bu konuda daha tereddiitlii olabilmektedir.

Aragtirmada dikkat ¢eken demografik faktorlerden biri, 18-24 yas arasi
kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endisesi ve e-ticaretin Oniindeki engeller

acisindan en yiiksek puanlar1 almis olmasidir. Bu durum, geng kullanicilarin ¢evrim
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ici aktivitelerde daha fazla risk algiladigin1 veya daha az giivende hissettiklerini isaret
etmektedir. Ayrica, bu yas grubunun e-ticaretin Oniindeki engelleri daha fazla
hissetmesi, onlarin e-ticaret kullanimiyla ilgili daha fazla zorluk yasadigini veya
endise duydugunu gostermektedir. Bu sonug, geng kullanicilarin dijital diinyada daha
bilingli ve elestirel bir bakis acisina sahip olabilecegini veya teknolojiyi kullanirken
daha fazla dikkatli olmaya ¢alistiklarin1 diisiindiirebilir. Ayrica, dijital okuryazarlik
seviyelerinin yiiksek olmasi nedeniyle, bu kullanicilar ¢evrim i¢i tehditlerin farkinda
olabilirler ve bu da onlarin endise diizeylerini artirabilir. Bu bulgular, e-ticaret
stratejilerinin gelistirilmesinde geng¢ kullanicilarin ihtiya¢ ve endiselerinin dikkate

alinmasinin énemini vurgulamaktadir.

Internet kullanim aliskanliklari, e-ticaretin Oniindeki engellere yonelik algi
diizeylerini, ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerini ve tekrar satin alma niyetini dikkat
¢eken bir derecede etkilemektedir. Arastirmada, interneti daha sik kullanan bireylerin,
e-ticaretin Oniindeki engelleri daha az hissettigi goriilmektedir. Bu gruptaki
kullanicilarin, e-ticaret siireclerine daha asina olduklari igin teknolojik ve ekonomik
engelleri daha az hissettikleri soylenebilir. Buna karsin, interneti daha az kullananlar,
bu siireclerde daha fazla zorluk yasayabilir ve e-ticaretin oniindeki engelleri daha
yogun hissedebilirler. Ayrica, internet kullanim aligkanliklari mahremiyet endiselerini
ve ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetini de etkilemektedir; daha deneyimli kullanicilarin
mahremiyet endiseleri daha diisiik ve ¢cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti daha yiiksek
seviyededir. Bu gruptaki kullanicilarin, ¢evrim i¢i giivenlik ve mahremiyet

konularinda daha bilingli olduklarindan, bu endiseleri daha az yasadiklar1 sylenebilir.

Satin alma aliskanliklar1 da ¢cevrim i¢i tekrar satin alma niyetini dnemli 6l¢iide
sekillendirmektedir. Internetten sik aligveris yapanlarin ¢evrim igi tekrar satin alma
niyeti diizeyleri daha ytiksektir. Bu gruptaki kullanicilarin, e-ticaretin avantajlarini ve
kolayliklarin1 daha fazla deneyimledigi, bunun da tekrar satin alma niyetlerini
arttirdig1 soylenebilir. Ancak, cevrim i¢i aligveris deneyimi az olan kullanicilar,
mahremiyet ve gilivenlik endiseleri nedeniyle tekrar satin alma konusunda tereddiit
edebilirler. Bu bulgular, e-ticaret deneyimlerinin, kullanicilarin aligveris niyetleri ve
algilarin1 nasil etkiledigini ortaya koyarak, isletmelere kullanici deneyimlerini

tyilestirme konusunda 6nemli ipuclari sunmaktadir.
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Arastirma, farkli {irlin ve hizmet kategorilerinde internetten yapilan
aligverislerin kullanicilarin ¢evrim igi tekrar satin alma niyetini etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bu konuda dikkat ¢eken bir bulgu da elektronik {iriinlerin en yiiksek
puana sahip olmasidir. Bu durum, bu kategorideki tirtinlerin yiiksek talep gérmesi ve
kullanicilarin bu iirtinlerden memnun kalmasiyla agiklanabilir. Elektronik {iriinlerin,
teknoloji meraklilar1 ve giincel teknolojik ihtiyaglari olan genis bir kullanici kitlesi
tarafindan sikca tercih edilmesi, tekrar satin alma niyetini artirmaktadir. Diger yandan,
giyim, gida ve kitap gibi kategorilerde de yiiksek tekrar satin alma niyetleri
gozlenmistir, ancak bu kategorilerdeki puanlarin elektronik iiriinler kadar yiiksek
olmamasi, bu irlinlerin kullanicilar arasinda daha az heyecan uyandirmasi veya
kullanicilarin bu kategorilerde daha fazla alternatif ve rekabetle karsilagmasiyla

aciklanabilir.

Kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endiseleri, e-ticaretin 6niindeki engellere
yonelik algi diizeyleri ve ¢evrim igi tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli iligkiler
bulunmaktadir. Cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti, mahremiyet endisesi ve e-ticaretin
ontindeki engeller gibi faktorlerle negatif korelasyon gostermektedir; bu faktorlerin
artisi, satin alma niyetini azaltmaktadir. Ozellikle ekonomik ve bilissel engeller ile
online deneyim eksikligi, satin alma niyeti lizerinde gii¢lii negatif etkilere sahiptir. E-
ticaretin engellerinin artmasi, aligveris niyetini énemli 6l¢iide azaltmaktadir, bu da
kullanict deneyimini iyilestirmenin ve engelleri minimize etmenin Onemini

vurgulamaktadir.

Mahremiyet endiseleri, ekonomik ve biligsel engeller, online deneyim
eksikligi, yasal diizenlemeler ve e-ticaret engelleri arasinda pozitif korelasyon
bulunmaktadir; mahremiyet endisesi arttikca bu faktorler de artmaktadir. Bu durum,
cevrim i¢i aligveriste tekrar satin alma niyetinin ve mahremiyet endiselerinin ¢esitli
faktorler tarafindan etkilendigini ve kullanicilarin aligveris istegini azalttiginm
gostermektedir. Bu iliskiler, cevrim i¢i aligveris deneyiminin karmasikligini ve farkl
faktorlerin kullanici davranislar lizerindeki etkisini anlamak agisindan onemlidir.
Isletmeler, kullanict deneyimini gelistirmeye odaklanarak, e-ticaret engellerini
azaltarak ve mahremiyet endigelerini yoneterek ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyetini

artirabilirler.
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Calismanin bulgularma gore, kullanicilarin ¢evrim i¢i tekrar satin alma niyeti
genellikle orta-iist diizeydedir. Kullanicilarin g¢evrim ig¢i tekrar satin alma niyeti
oraninin yiiksekligi, onlarin ¢evrim igi alisverise olan egilimlerini ve bu platformlara
duyduklar ilgiyi yansitmaktadir. Tiiketicilerin ¢esitli mahremiyet endiselerine ragmen
¢evrim i¢i aligverise devam etmeleri, ¢esitli faktorlerin etkisi altindadir. Literatiir
taramasindan elde edilen bulgular1 da g6z dnilinde bulundurarak, ¢cevrim i¢i aligverisin
sagladigi rahatlik ve zaman tasarrufunun, kullanicilarin mahremiyet endiselerini ikinci
plana atmalarma neden oldugu sdylenebilir. Giinlimiizde, evlerinden veya is
yerlerinden aligveris yapabilme imkani, yogun yasam tarzlarina sahip bireyler icin
biiylik bir avantajdir. Ayrica, genis iiriin yelpazesi ve daha uygun fiyat secenekleri,
cevrim ici aligverisi cazip kilan diger onemli faktorlerdir. Tiiketiciler, fiziksel
magazalarda bulamayacaklari {irlinlere internet {izerinden kolayca ulasabilirler. Tiim
bu unsurlar, tiiketicilerin mahremiyet endiselerine ragmen ¢evrim igi aligverise devam

etmelerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Arastirma sonuglarina gore, kullanicilarin ¢evrim i¢i mahremiyet endiseleri,
cevrim i¢i tekrar satin alma niyeti lizerinde anlamli ve negatif bir etkiye sahiptir. Bu
bulgu, mahremiyet endisesinin artmasinin kullanicilarin ¢evrim igi tekrar satin alma
niyetini azalttigini ortaya koymaktadir. Bu sonuca istinaden, ¢evrim igi platformlarin
giivenlik onlemlerini artirarak ve kullanicilari bu dnlemler hakkinda bilgilendirerek,
mahremiyet endiselerini azaltmalar1 ve c¢evrim i¢i aligverisin yayginlagmasini

saglamalar1 onerilmektedir.

Bu calisma, ¢evrim i¢i mahremiyet endiselerinin ve veri ihlali olaylarinin
kullanicilarin ¢evrim i¢i satin alma davranislarini nasil etkiledigini kapsamli bir
sekilde incelemistir. Cesitli demografik faktorler ve internet kullanim aligkanliklar
dikkate alinarak yapilan analizler, kullanici davramislarmin farkli yonlerini ortaya
koymaktadir. Kullanicilarin demografik 6zellikleri, internet kullanim aligkanliklar1 ve
O0deme tercihleri, ¢evrim igi aligveris deneyimlerini ve bu platformlara duyduklar

giiveni 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.
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Bu ¢alismanin bulgularinin, e-ticaret platformlarimin kullanicilarin mahremiyet
endiselerini gidermek ve ¢evrim i¢i satin almay1 tegvik etmek i¢in etkili stratejiler
gelistirmesine katki saglayacag diisiiniilmektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarin,
daha genis 6rneklem gruplari ve farkli metodolojik yaklasimlar kullanarak bu alandaki
bilgiyi derinlestirecegi ve e-ticaret ekosistemine yoOnelik daha kapsamli stratejiler

gelistirilmesine yardimci olacagi dngoriilmektedir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Cevrim ici Satin Alma Davramslar1 Uzerine Bir Arastirma

Bu anket formu, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde, Prof. Dr. Feride
AKIM danismanliginda hazirlamakta oldugum "Cevrim I¢i Mahremiyet Endiselerinin
Kullanict Davranislar1 Uzerindeki Etkisi: Mahremiyet Endiselerinin ve Veri ihlali
Olaylarmin Kullanicilarin Cevrim i¢i Satin Alma Davranislarini Nasil Etkiledigine
Yonelik Bir Arastirma" baslikl yiiksek lisans tezime veri temini saglamasi amaciyla
hazirlanmistir. Elde edilen veriler bilimsel ¢aligma haricinde kullanilmayacaktir.

Arastirmamiza vereceginiz katkidan otiirli tesekkiir ederiz.

Dilara KILIC
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Demografik Bilgi Formu

1. Cinsiyetiniz?
o Erkek
e Kadin
2. Medeni durumunuz?
e Evli
o Bekar

3. Yas grubunuz?

o 18-24
e 25-34
o 35-44
o 45 Usti

4. Egitim durumunuz?

e Lisansiisti
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Lisans-On lisans
Lise

[kogretim

5. Is durumunuz?

Kendi isi / Ozel
Kamu
Emekli

Ogrenci

Calismiyor

6. Glinliik internet kullanma sikliginiz nedir?

Kullanmiyorum
Giinde 1 saatten az
Giinde 1-3 saat arasi

Giinde 3 saatten fazla

7. Internetten ne siklikla aligveris yaparsiniz?

Yilda 1-2 kez
Ayda 1 kez
Ayda 1’den fazla
Hi¢ yapmadim

8. Internetten iiriin ve hizmet aliminda hangi 6deme tipini tercih ediyorsunuz?

Kredi kart1
Kapida nakit
Banka havale
Kapida kredi karti
Ptt havale

9. En sik internetten satin aldiginiz {irtin/hizmetler nelerdir?

Bilet (tren, otobiis vb.)
Otel rezervasyonu

Elektronik tirinler

Gida
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e Giyim-ev tekstili
o Kitap
10. Aylik geliriniz ne kadar?
o 0-17.000 TL
o 17.001-34.000 TL
o 34.001 TL-51.000 TL
e 51.000 TL distii

E-Ticaretin Oniindeki Engeller Olcegi

Litfen "E-ticaret" ile ilgili asagida ifade edilen diisiince ve durumlara gore katilma
derecenizi belirtiniz.

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle
Katiliyorum

Soru 1 2 3 4 5

1. Online aligveris giivenligi konusunda mevcut yasalar ve
diizenlemeler yetersizdir.

2. Online aligveris ile ilgili olarak ortaya c¢ikan hukuki
sorunlarin ¢6ziimii zor ve zaman alicidir.

3. Internetten satin aldigim iiriinlerin bana zamaninda
ulastirilacagi konusunda endiselenirim.

4. Uriin teslimatinda sorunla karsilasacagimdan
endigelenirim (tagima esnasinda kirilma vb.).

5. Begenilmeyen ya da sorunla karsilagilan tiriinlerin
firmaya geri génderilmesi siireci zor ve zaman alicidir.

6. Aligveris sirasinda vermis oldugumuz kisisel bilgilerimiz
yetkisiz kisilerin eline gegebilir.

7. Sanal ortamin giivenligi yetersizdir (viriis, malware vb.).

8. Alisveris sirasinda ve sonrasinda muhatap bulmak
zordur.
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9. Online aligverisin nasil yapilacagini bilmiyorum.

10. Geleneksel ticaret online aligverise gore daha kolay ve
keyiflidir.

11. Internetteki bircok firmanmin giivenilirligini ve
uzmanligmi tespit etmek icin yeterli ve giivenilir bilgileri
bulmak zordur.

12. Online aligveris sitelerinde islem yapmak karisik ve
zordur.

13. E-ticaret yapma vasitalarmin (bilgisayar, akilli telefon)
pahali olmasi nedeniyle online aligveris yapmiyorum.

14. Internet baglant: iicretlerinin pahali olmas1 nedeniyle
online aligveris yapmiyorum.

15. Geleneksel ticarette pazarlik imkani nedeniyle {irtinleri
online ticarete gore daha ucuza alirim.

16. Online aligveris yaparken istenilen iiriiniin bulunmasi
zordur.

17. Uriinler hakkinda yetersiz ve yaniltict bilgilendirmenin
yapildigini diisliniiyorum.

18. Uriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi dzelliklerini
dijital ortamda anlamak zordur.

19. Internet iizerinden satis yapan firmada kredi karti
bilgilerim gilivenli bir sekilde saklanmaz, bagkalarina
verilebilir.

20. Odeme sistemleri yetersizdir  (kredi  karti
kullanilmamasi, kapida 6deme segeneginin olmamasi vb.).

21. Alveris sirasinda satict ile yeterli iletisim kurulmasi
zordur.
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Cevrim I¢i Mahremiyet Kaygis1 Olcegi

Liitfen "Cevrim I¢i Mahremiyet Kaygis1" ile ilgili asagida ifade edilen diisiince ve
durumlara gore katilma derecenizi belirtiniz.

1. Hi¢ Endise Duymam 2. Endise Duymam 3. Kararsizim 4. Endiselenirim 5. Fazlasiyla
Endiselenirim

Soru 1 2 3 4 5

1. Gonderdiginiz e-postanin, alan kisi disinda bir bagkasi
tarafindan da okunabilecegi endisesini duyuyor musunuz?

2. Birine gonderdiginiz e-postanin, uygun olmayan bir
sekilde bagkalarina yonlendirilebilecegi endigesini duyuyor
musunuz?

3. Birine gonderdiginiz  e-postanin,  bagkalarmin
gorebilecegi bir yerde c¢iktisinin alinabilecegi endisesini
duyuyor musunuz?

4. Bir bilgisayar virlisliniin, sizin adiniza e-posta
gonderebilecegi endisesini duyuyor musunuz?

5. Aldigmiz e-postalarm, olduklarin1 iddia ettikleri
kisilerden gelmedigine iligkin endise duyuyor musunuz?

6. Goriiniiste gergek (yasal, mesru vb.) bir internet adresi
igeren e-postanin, sahte olabilecegine iligkin endise duyuyor
musunuz?

7. Interneti kullanirken; genel olarak kisisel mahremiyetiniz
konusunda ne kadar endise duyuyorsunuz?

8. Cevrim i¢i kuruluslarm, kendilerini dogru tanitip
tanitmadiklarina iligskin endise duyuyor musunuz?

9. Bir web sitesine iiye olurken ya da internette aligveris
yaparken cok fazla kisisel bilgi istenmesinden endise
duyuyor musunuz?

10. Cevrim igi kimlik hirsizligina maruz kalma konusunda
endise duyuyor musunuz?

11. Cevrim i¢i ortamda, insanlarin kendilerini dogru
tanitmadiklarina iliskin endise duyuyor musunuz?

12. Daha once kullandiginiz baska bir bilgisayarda, sizinle
ilgili bilgilerin bulunabilecegine iliskin endise duyuyor
musunuz?
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13. Internette bir sey satin almak icin kredi kartimizi
kullandigmizda, kredi karti numaramizin bir baskasi
tarafindan ele gecirilebilecegi endisesini duyuyor musunuz?

14. Internette bir sey satin almak icin kredi kartimzi
kullandiginizda, kartiniza yanlig bir 6demenin yansiyacagi
endigesini duyuyor musunuz?

Online Tekrar Satin Alma Niyeti Olcegi

Liitfen "Online Tekrar Satin Alma Niyeti" ile ilgili asagida ifade edilen diisiince ve
durumlara gore katilma derecenizi belirtiniz.

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiltyorum 5. Tamamen
Katiliyorum

Soru 1 2 3 4 5

1. Miimkiin oldugunca aligveris i¢in online web sitelerini
kullanmak isterim.

2. Muhtemelen online aligveris sitelerinden iiriin satin
almaya devam edecegim.

3. Gelecekte de online aligveris sitelerinden iiriin satin
alacagim.
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