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OZET

Bilgisayar ve internet kullaniminin artmasiyla birlikte tiiketiciler, giinliik
hayatta yapmus olduklar1 tiim faaliyetleri internet ortamina tasimislardir. Internetteki
artis kiiresellesmeyi dogurmus ve tiim sinirlar1 ortadan kaldiran bir pazar
olusturmustur. Boylelikle tiiketiciler, isletmeler ve devlet arasinda bilgisayar aglar
aracilifiyla her tirlii islemin gerceklesti§i zaman ve yer tasarrufu saglayan bir
elektronik ortam olusmustur. Internet sayesinde tiiketiciler e-ticarete daha ¢ok ilgi
duymus, istedikleri tiim mal ve hizmete ¢ok kisa siirede, cok daha avantajli fiyatlarla

ulasabilme imkan, tiiketicilerin e-ticarete olan ilgisini arttirmistir.

Bu calismanin amaci, kadinlarin e-ticaret ile ilgili tutum ve davranislarinin
arastirilip incelenmesidir. Calismada Tiirkiye Istatistik Kurumu Hanehalk: Bilisim
Teknolojileri Kullanim Raporu verilerinden ve Bankalararas1 Kart Merkezi e-ticaret
verilerinden yararlanilmistir. Yapilan ¢alismada, anket teknigi kullanilarak, en az bir
kez online aligveris yapmis 136 bayan tiiketiciye ulasilmistir. Aragtirmaya katilan
kadin tiiketicilerin tercihleri, ne siklikta e-ticareti kullandiklari, e-ticareti tercih etme
sebepleri incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore, yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak algilanan kullanim kolayligi ve algilanan kullanmiglilik arasindaki iligki
incelenmis ve bu faktorler arasinda pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir.
Arastirmaya katilan kadin tiiketiciler, e-ticareti kolay ve kullanish bulduklart i¢in

internetten aligverise pozitif bakmaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, internet, kullanim kolayligi, yapisal esitlik
modellemesi.



ABSTRACT

With the increase of using computer and internet, consumers reflect their
daily lives to the internet. The increase in internet has resulted in globalization and
internet has become a market that removed borders. Thus, it has become an
electronic media in which all types of transactions take place between consumer,
businesses and government by saving time and place. Thanks to internet, consumers
are interested in e-commerce, they want all the goods and services in a very short
time, with the possibility of attaining a much more advantageous prices, consumers'

interest increased in e-commerce.

The purpose of this study is to explore women's attitudes and behaviors
related to e-commerce. In the study, Households Turkey Statistical Institute of
Technology data and the Interbank Card Center Usage Report e- commerce data
were used. In the study, by using survey techniques, 136 female consumers were
reached who has shopped online at least once. The preferences of female consumers,
how often they use e- commerce, and the reason of using e- commerce is examined.
According to the results, of research using structural equation modeling operation
from known easiness and known relationship between these factors are examined and
it is determined that they have positive correlation between. The women attended to

the study are prone to e-commerce because it is easy and convenient

Key words: e-commerce, internet, ease of usage, structural equation modeling
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GIRIS

Teknolojinin hizla ilerlemesi insanogluna bir¢ok kolaylik saglamaktadir.
Teknolojiyle birlikte bilgisayar teknolojileri ve internet ¢ok genis bir alana
yayilmaktadir. Glinimiiz kosullarinda tiim faaliyetler neredeyse internet iizerinden
gerceklestirilmektedir. Internet tiiketicilere hem kolaylik hem de zaman tasarrufu
saglamaktadir. Bu nedenle insanlarin elektronik ortama olan tutumlar1 degismekte ve
gelismektedir. Internetin tiim faaliyetleri iistlenmesi e-ticareti dogurmustur. E-ticaret
yeni bir kavram olmasina ragmen ¢ok kisa bir siirede gelisme gostermistir. E-ticaret;
mal ve hizmetlerin internet iizerinden satin alinmasi veya satilmasi islemidir. Basta
cok ilgi gormeyen e-ticaret zamanla yayginlagsmistir. Son yillarda e-ticareti kullanan

bireylerin sayis1 hizla artig gostermektedir.

E-ticaretle birlikte tiiketicilerin aligveris davraniglart  degismektedir.
Geleneksel aligveris yerini internet ortamina birakmistir. Boylelikle tiiketiciler daha
¢ok arastirma ve karsilastirma yaparak daha ¢ok mal ve hizmete ulagsma imkani elde
etmislerdir. E-ticaretin tercih edilmesinin en biiyiikk sebebi zaman tasarrufu
saglamasidir. Tiketiciler oturduklar1 yerden aligveris yapmanin rahathigini tatmislar

ve magaza dolagmanin fiziksel yorgunlugu ortadan kalkmuistir.

Bu calismada kadinlarin aligverise yoOnelik tutum ve davraniglari
incelenmektedir. E-ticarete bakis agilari, daha ¢ok hangi mal ve hizmetleri satin

aldiklar1, e-ticareti tercih etme ve etmeme nedenleri incelenmistir.

E-ticaretin kadinlar {izerindeki tutum ve davramislarinin incelendigi bu
calisma dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde e-ticaretin kavramsal boyutu
incelenmistir. Bilgisayar ve internet kullaniminin e-ticareti ne boyutta etkiledigine
deginilmistir. Ikinci boliimde e-ticarette satin alma davranisi, e-ticaretin tercih edilme
ve edilmeme nedenleri ve kadinlarin e-ticarete olan bakis agilari incelenmistir.
Kadinlarin e-ticareti tercih etmeleri, e-ticarette satin aldiklar1 {iriinler incelenmistir.
Yapilan aragtirmalar ve akademik c¢alismalar 1s18inda elde edilen verilerden

faydalanilmistir. Ugiincii boliimde arastirma kapsaminda kullanilan yapisal esitlik



modellemesinin kavramsal boyutundan s6z edilmistir. Dordiinci bolim  ise
arastirmanin uygulama kismini olusturmaktadir. Aragtirmanin bulgulari, arastirmanin

modeli ve Ol¢lim araglar1 verilmektedir.



BIiRINCIi BOLUM

1. E-TICARET

1.1. E-TICARETIN TANIMI

Gilinimiizde, teknolojinin etkiledigi ticaretin yeni ismi olan e-ticaret,
tirlinlerin genelde bir ag lizerinden elektronik olarak alim, satim, siparis ve bazen de
ulagtirilmast olarak tanimlanabilir (Sarisakal, Aydin, 2003, s.83). Bilindigi gibi
“ticaret” ifadesi kavramsal olarak “mal veya hizmetin satin alinmasi ve satilmasi‘
islemlerini kapsamaktadir. Bu siirecin elektronik ortamda, internet {tizerinde
yapilmasi e-ticaret kavramini ortaya ¢ikarmistir (Bilgi, 2004, s.4). Mal ve hizmetlerin
dretim, tanitim, satig, sigorta, dagitim ve O6deme islemlerinin bilgisayar aglari
tizerinden yapilmasidir. E-ticaret, ticari islemlerden biri veya tamaminin elektronik
ortamda gergeklestirilmesi yoluyla reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve 0deme,

teslimat olmak iizere li¢ asamadan olusmaktadir (Wikipedia, 2012).

En basit tanimi ile e-ticaret; internet lzerinden alim satim islemidir.
Teknolojinin  gelismesiyle aligveris yoOntemleri de degismeye ve gelismeye
baslamistir. Geleneksel yontemlerle yapilan biitiin ticari islemler yerini internet
ortamindaki ticarete birakmistir. Geleneksel pazarlamayr olusturan alim, satim,
O0deme, dagitim, reklam islemleri internet ortaminda da yapilmaya baglanmistir. E-
ticaretin gerceklesmesi icin iki tarafin olmasi gerekir. Isletmeler mallarinin
tanittmini, reklamini elektronik ortamda yaparak tiiketiciye ulasmayir hedefler.
Tiketiciye ulasan igletme satis, 6ddeme, teslimat asamalarinin tamamini elektronik
ortamda yapar. Boylelikle pazarlama faaliyetlerinin tiimii elektronik ortamda

gerceklesir.
1.2. E-TICARETLE ILGIiLI TANIMLAR

E-ticaret konusunda pek c¢ok kaynakta farkli {ilkelerin kuruluglari ile
uluslararas1 veya uluslararasi organizasyonlar tarafindan yapilan birbirinden farkl

tanimlara rastlanmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida verilmistir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/Hizmet
http://tr.wikipedia.org/wiki/Sigorta

Diinya Ticaret Orgiitii (DTO)ne gore; mal ve hizmetlerin iiretim, reklam,

satig ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir.

Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma islemleri Kolaylagtirma
Merkezine (UN-CEFACT) gore; is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitilmesi
icin yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin, treticiler, tiiketiciler ve kamu
kurumlan ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar (elektronik posta ve
mesajlar, elektronik biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon

transferi, elektronik veri degisimi vb.) lizerinden paylasilmasidir (Elmas, 2009, s.14).

Daha ayrintili olan ikinci tanimda agikga belirtildigi tizere, mal ve hizmet
alim satimi1 yaninda, telekomiinikasyon aglari {izerinden e-fon transferi (EFT), e-para
¢ekme makineleri (ATM) kullanilmasi, e-veri aligverisi (EDI), kredi kartlarinin
kullanilmasi, e-posta olarak mesaj aligverisi de bu c¢ergevede yer alan
faaliyetlerdendir. Ayrica, mamul tasarimi banka islemleri, sozlesme yapimu,
giimriikleme, e-posta, e-hisse alim satimi ve borsa, e-imza, sevkiyat, kamu alimlari,
acik arttirma ve bu sekilde, acik ve kapali aglar lizerinden yapilan pek ¢ok islem bu

kapsamda degerlendirilmektedir (Mucuk, 2007, s.146).

Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) tarafindan yapilan bir tanima
gore, e-ticaret, genel olarak birey ve organizasyonlarin metin, ses ve gorsel imajlar
kapsayan dijital verilerin aktarimina dayali olarak acik veya kapali aglar lizerinden

ticari faaliyetleri yerine getirmeleridir.

E-Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETTK); e-ticaret; bireyler ve kurumlarin
acik ag ortaminda (internet) ya da smirli sayida kullanici tarafindan ulasilabilen
kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve gorlintii seklindeki sayisal bilgilerin
islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir deger olusturmayi
amaclayan ticari islemlerin timiidiir. Bu c¢ergevede, ticari sonuglar doguran ya da
ticari faaliyetleri destekleyecek egitim, kamuoyunu bilgilendirme, tanitim vb.
amagclar icin elektronik ortamda yapilan islemler de e-ticaret kapsaminda

degerlendirilmektedir (Canpolat, 2001, s.13).



Bu tanimlarin ortak noktasi; agik veya kapali bir ag iizerinden
gerceklestirilmesidir. Yani online ortamda gerceklestirilen islemlerdir. Bu islemlerin

ticari bir amag barindirmasi gerekir.
1.3. E-TICARETIN KAPSAMI

Bir islemin e-ticaret kapsamina girebilmesi i¢in su 6zellikleri tasimasi gerekir

(Terzi,2006,s.444);

. Elektronik ortamda ger¢eklesmelidir,

. Iki veya daha fazla taraf arasinda mal ve hizmet alim satimi veya
tanitim1 olmalidir,

o Metin, ses ve goriintii seklindeki bilgilerin islenmesi ve saklanmasi
temeline dayanmalidir,

J Bir deger yaratmay1 amaglamalidir,

o Ticari nitelikte bir islem olmali veya bir ticari islemi destekleyici

nitelikte olmalidir.

E-ticaret denince ayn1 anda bir¢ok kavram akla gelmektedir. Bunun en 6nemli
nedeni, e-ticaretin farkli bakig agilariyla incelendiginde farkli tanimlarin ortaya
¢ikmasindan kaynaklanmaktadir. Haberlesme agisindan bakildiginda; e-ticaret,
bilgilerin, hizmetlerin veya iriinlerin ve 6ddemelerin elektronik olarak iletilmesidir.
Ticari bir proses olarak ele alindiginda; e-ticaret, ticari islemlerin ve is akislarinin
otomasyonunun teknolojik bir alt yapiyla uygulanmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Hizmet sektorii olarak bakildiginda; e-ticaret, firmalarin hizmetlerinin kalitesini ve
miisteriye bunlari sunarken hizinin artirilmasi i¢in ¢alisirken maliyetlerin azaltilmasi
amaciyla kullanmak istedikleri bir aragtir. Web ortaminda diisiiniildiigiinde; e-ticaret,
internet tizerinde iiriin ve hizmetlerin alisinin ve satisinin yapilabildigi alan olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Baki, 2000, s.34-35).

E-ticaret sadece {ireticiyle tiiketiciyi kars1 karsiya getiren bir platform
degildir. Isletmeler aras1 hammadde tedarikleri, alim satim islemleri de bu kapsama
girmektedir. Boylelikle isletmeler sanal ortamda alim satim islemi gerceklestirerek

hem maliyetleri azaltmis olur hem de ¢ok biiyiik rekabet avantaji saglar. E-ticaret



geleneksel yonteme gore ¢ok daha hizli ve ucuzdur. Bu yiizden giiniimiizde faaliyet
gosteren biliylik firmalar alim, satim, tedarik, dagitim, reklam, tanitim gibi tiim
pazarlama faaliyetlerini elektronik ortama tastyarak istiinlik elde etmislerdir.
Isletmeler sanal ortamda faaliyetlerini siirdiiriirken birbirlerinden de haberdar olarak
bilgi akis1 saglamaktadirlar. Ayni zamanda bir isletmenin tiim subeleriyle iletisim

halinde olmasi da e-ticaret kapsamindadir.

E-ticaretin igerisindeki ticaret kelimesinden dolayr sadece bir alim satim
islemi olarak algilanmasi dogru degildir. E—ticaret kavrami sanal ortamda yapilan
reklamlardan, bankalarin internet subelerinde yapilan islemlere kadar genis bir
yelpazeyi kapsamaktadir (Ozel, 2006, s.5). Kisacas1 e-ticaret, dogrudan fiziksel
baglanti kurmaya ya da fiziksel degis tokus islemine gerek kalmadan, taraflarin

elektronik olarak iletisim kurduklari her tiirlii ticari is etkinligidir (Bilgi, 2004, s.5).

E-ticaret yeni bir kavram olmasina karsin, cogunlukla geleneksel ticaretin
ilkelerinden faydalanmaktadir. Dolayisiyla e-ticaret, geleneksel ticaretin alternatifi
degildir. Ancak ticaretin geleneksel yapidan ve usullerden giderek uzaklastigi,
elektronik ortama tasindig1 ve yeni ilke ve esaslar getirdigi de unutulmamalidir. E-
ticaretle geleneksel ticareti kiyaslarsak e-ticaretin zaman ve yer kisitlamasinin
olmamas1 geleneksel yonteme gore cok biiyiik bir avantaj saglar. Zaman ve yer
kisitlamas1 olmadig1 i¢in istenilen zamanda aligveris yapilabilme imkani saglar.
Sagladig1 avantajla daha biiyiik kitlelere ulasarak daha biiyiik kar elde edilebilir. E-
ticaret tiiketiciye kolaylik saglar; daha fazla {iriin ¢esidine daha kolay ulasmay1

saglar.

E-ticaret cografi simirlamalar1 ortadan kaldirmaktadir. Firmalara hem
tiiketicilerin kisisel istek, ihtiyag¢ ve taleplerine uygun mal ve hizmetleri sunma, hem
de daha az maliyetle ve daha kisa siirede teslim etme imkanimi vermektedir (Turan,
2008, s.724). E-ticaret gelir akisi yaratir, maliyetlerden korur ve sirketin kendi
envanterini daha iyi yonetmesini saglar. E-ticaret, isletmelerin miisteri davraniglarini
daha iyi takip edebilmelerine, miisterilerin satin alma aligkanliklar1 esas alinarak her
misteriye bireysel olarak pazarlama yapabilmelerine ve egilimlere daha ¢abuk

karsilik verebilmelerine izin verebilecek sekilde, miisteri bilgilerini dogrudan bir veri



tabanina koyabilir. Veri madenciligi yazilimlar1 kullanilarak bunun daha fazlasi
tamamen otomatik olarak yapilabilir (Schulze ve Baumgartner, 2001, s.9). Daha hizli
bir sekilde iiriin gelistirilmesi, test edilmesi ve miisteri ihtiyaglarinin tespit edilmesi
miimkiin kilindigindan, talebe kars1 arz tarafi daha hizli uyum gostermektedir. Ciinkii
e-ticaret yoluyla miisterilerin goriisleri ve geri bildirimleri daha hizli alinmakta ve

islenmektedir (Kahya vd. , 2007, s.10).

E-ticaret, tiim diinyada ticaretin serbestlestirilmesi egilimi ile birlikte son on
yilda yasanan ve bilgi iletisimini kolaylastiran teknolojik gelismelerin bir {riinii
olarak ortaya ¢ikmugtir. internetin hizla yayginlasmasi, e-ticareti, ticari islemlerin
yiiriitiilmesinde yeni ve c¢ok etkin bir arac haline getirmistir. Internet, birey ve
kurumlara diinyanin her kosesine simnirsiz erisim saglama imkéani sunmaktadir.
Tiiketiciler istek ve ihtiya¢ duyduklar irtin ve hizmetleri internet iizerinden kolayca
bulabilme, farkli ve benzer iriinleri karsilastirabilme sansina kavusmuslardir (Celik,

2009, 173).

E-ticaret, potansiyel miisterilerin diinyanin her yaninda pazara sunulan
tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmalarina ve yeni iireticilerin diinya pazarlarina
girebilmelerine olanak tanimaktadir. Boylece daha diisiik fiyath ve kaliteli tirinlerin
pazara girmesi Ureticiler arasinda rekabeti arttirmakta ve tiim ticari islemlerin

maliyetini diistirmektedir ( Coban vd. , 2011, s.1110).

E-ticaret, her gecen giin biiyiimekte ve gelismektedir. Isletmeler, tiiketicilerin
web sitelerine giiven duymalarini saglamak ve online aligverise alistirmak igin gesitli
yontemlere basvurmaktadirlar. Ozellikle, bankalar cikardiklar1 sanal kart
uygulamalan ile tiiketicilerin kredi kart bilgilerini vermenin sakincalarini ortadan
kaldirmakta, web sitesi sahibi sirketler i¢in uluslararasi programlar ile web sitelerinin
korundugunu sitelerdeki &zel isaretler ile giivence altina almaktadirlar (Ozgiiven,
2011, s.48). Elektronik ortamin giiven yaratmasi tiiketiciyi e-ticarete daha g¢ok
yoneltmektedir. Aslinda insanlarin elektronik ortama sicak bakmamasinin sebebi
giiven problemidir. Daha fazla cesidin ve daha uygun kosullarin saglandigi e-
ticaretin daha fazla yayginlasmasi icin web sitelerinin giivence altina alindiginin,

bilgilerin gizli kaldiginin tam anlamryla tiiketicilere aktarilmasi gerekir.



E-ticaretin, bilgi-iletisim teknolojilerinin tiiketici ve isletmelere yeni ve giiglii
bir bilgi sistemi ve iletisim kanali sunan bir yap1 oldugu sdylenebilir. Bu da alic1 ve
saticilarin daha etkin yollarla bir araya gelmelerine ve ekonomik siireglerin re-
organizasyonu i¢in yeni pazar yerlerinin ve firsatlarinin yaratilmasina, iriinlerin
kisisellestirilmesine, dagitimin ve iriinlerin/hizmetlerin alim-satim seklinin yeniden

tanimlanmasina olanak tanimaktadir (Ada, vd. , 2008, s.56).

E-ticaret sadece kredi kart1 ile internet iizerinden yapilan bir islem olarak

algilanmamalidir. E-ticaret ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir.

E-ticaret islemleri ¢ok genis bir alana yayilmistir. Asagida cesitli e-ticaret
islemleri yer almaktadir (Canpolat, 2001, s.20);

° Mal ve hizmetlerin elektronik alisverisi,

. Uretim planlamasi yapma ve iiretim zinciri olusturma,
) Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

° Siparis verme,

o Anlasma/ sdzlesme yapma,

. Elektronik banka islemleri ve fon transferi,

o Elektronik konsimento gonderme,

o Gilimriikleme,

. Elektronik ortamda iiretim izleme,

o Elektronik ortamda sevkiyat izleme,

. Ortak tasarim gelistirme ve miithendislik,

) Elektronik ortamda kamu alimlari,

o Elektronik para ile ilgili islemler,

° Elektronik hisse alisverisi ve borsa,

. Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

. Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

. Sayisal imza, elektronik noter gibi giivenilir tigiincii taraf islemleri,
. Sayisal icerigin aninda dagitima,

) Aninda bilgi olusturma ve aktarma,

o Elektronik ortamda vergilendirme,



J Fikri, sinai ve ticari miilkiyet haklarinin korunmasi ve transferi,

E-ticaretin kapsamina giren faaliyetler olduk¢a genis bir c¢ergevede
degerlendirilmektedir; iirlin tasarimi, liretimi ve ticareti; siparis verme; bilgi servisler
ve damismanlik; hukuk, saglik, egitim ve ulastirma hizmetleri; banka iglemleri, fon

transferi; borsa, agik artirma ve noter islemleridir (Celik, 2009, s.173).
1.4. E-TICARETIN ARACLARI

E-ticaretin gerceklesmesi icin ¢esitli teknolojik araglara ihtiya¢ vardir. Bu
araglar bilgisayar, telefon/cep telefonu, faks, televizyon, elektronik 6deme sistemleri,

elektronik veri degisimi, internettir.

1.4.1. Bilgisayar
Bilgisayar e-ticaret agisindan en Onemli aragtir. Tim online islemler
bilgisayarlar  araciligiyla  gergeklesmektedir.  Elektronik  veri islemlerinin

gerceklesmesi bilgisayarla miimkiindiir.

1.4.2. Internet

E-ticaret dendiginde akla ilk gelen internettir. Bu yiizden ismi online ticaret
olarak da bilinmektedir. Yapilan faaliyetlerin ¢ogu elektronik ortamda
gerceklestirilir. E-ticaret agisindan en etkin aractir. Bir hizmetin {iretiminden
baslayarak reklami, satimi, 6deme islemleri ve teslimatina kadar tiim islemler

elektronik ortamda gerceklestirilir. Bunlarin gerceklestirilmesi i¢in internet sarttir.

1.4.3. Telefon

E-ticarette kullanilan en eski ve en bilinen aractir. Geleneksel iletisim sistemi
olan telefon, elektronik iletisimde de etkili bir aragtir. Telefon ile yapilan e-ticaret
ancak bilgisayar ag sistemleriyle birlikte kullanilmasiyla miimkiin olabilmektedir.
Bankalarin interaktif telefon subeleri telefonla e-ticarete 6rnek gosterilebilir.
Tiiketiciler bankanin herhangi bir subesine gitmeden veya internet {izerinden islem

yapmadan telefon kanaliyla islemlerini halledebilirler.
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1.4.4. Faks
Geleneksel iletisim araci olan faks, e-ticaret araci olmakla birlikte e-ticaret

etkinlikleri sinirli kalmaktadir. Cogunlukla dokiiman aligverisinde kullanilmaktadir.

1.4.5. Televizyon
E-ticaret agisindan televizyon daha cok reklam amacl kullanilmaktadir.
Isletmeler televizyon araciliiyla tiiketicilere ulasip mal ve hizmetlerinin reklammni

yaparlar. Bu sekilde tiiketiciler satin almaya yonlendirilmis olur.

1.4.6. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Elektronik veri degisimi farkli iki isletmenin veya ayni isletmenin bilgisayar
aglar1 aracilifiyla iletisime gegerek bilgi ve belgelerin paylasildigi platformdur.
Elektronik veri degisimi kamu ve o0zel sektér kuruluslarinin etkin bir iletisim
ihtiyacindan dogmustur. EDI, telekomiinikasyon altyapis1 gerektirdigi i¢in maliyeti
yiikksek bir sistemdir. EDI ile siparis islemleri daha hizli ve kolay gercgeklesir.
Islemlerin en az hatayla en kisa siirede yapilmasi saglanir. Fatura ve evrak

masraflarini minimum seviyeye indirir.

1.4.7. Elektronik Odeme Sistemleri

Elektronik kullanimi1 nedeniyle e-ticareti 6nemli bir sekilde kolaylastirmistir.
Elektronik o6deme sistemleri dendiginde akla gelen; kredi karti, dijital para,
elektronik ¢ek ve akilli kartlardir. Elektronik 6deme sisteminde aliciyla satici
arasinda fiziki bir para séz konusu degildir. Odemeler sanal ortamda ve taraflarin

bankalar1 araciligiyla ger¢eklesmektedir.

1.5. E-TICARET TURLERI
1.5.1. B2B-isletmeden isletmeye E-Ticaret

Iktisadi bir birim olarak isletmeyi, kisi ve kurumlarm ihtiyaglarini karsilamak
tizere, liretim faktorlerini bir araya getirerek mal veya hizmet lireten, pazarlayan, bu

islemler sonucunda maddi veya manevi kar elde etmeyi amaglayan ekonomik,
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teknik, sosyal ve hukuki birim olarak tanimlamak miimkiindiir (Organ, Karadag,
2011, s.82-83).

Ekonomik alanda gelismeler, degisen ve gelisen ticaret anlayisi, teknolojik
ilerlemeler en ¢ok isletmeleri ilgilendirmektedir. Isletmeler dinamik yapilarini
koruyabilmek i¢in gilincel biitiin faktorlerle yakindan ilgilenmelidirler. Degisen
kosullar1 dikkate almayan isletmeler rekabet avantajin1 kaybetmektedir. E-ticaretin

gelismesiyle isletmeler faaliyetlerini elektronik ortama aktarmistir.

Tiim diinyada Business to Business (B2B) adiyla bilinen isletmeler arasi e-
ticaret; birgok alici ve satici firmanin bir araya gelip alim satim islemlerini elektronik
ortamda gerceklestirebildikleri yeni ticaret seklini ifade etmektedir. B2B ile
isletmeler kendi aralarinda daha kolay {iriin, hizmet ve bilgi paylasiminda

bulunabilirler.

Isletmeler arasi e-ticaretin isletmeye sagladig belli avantajlari vardir. idari
maliyetleri azaltir, insan giicinden kaynaklanan hatalar1 ve gecikmeleri onler, kagit
masraflarini azaltir, telefon ve faks 6demelerinde tasarruf saglar, zamandan tasarruf
saglar, hizli ve dogru bilgi paylasimi gerceklesir. Biitliin bunlar liretimin artmasina
sebep olacak ve artan tasarruf ve iiretim, sirket gelirlerine yansiyacaktir. Bilgi
paylasiminda mesafe sinirlart ortadan kalkacagindan zamanla sirketlerin bayilik ve
tedarik zincirleri biiyliyecek ve bu durum pazar paymi olumlu yonde etkileyecektir

(Erdem, Efiloglu, 2002, s.6).
1.5.2. B2C- Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret

Isletmeden tiiketiciye e-ticarette hedef kitle tiiketicidir. Elektronik ortamda
tilketiciye mal ve hizmet satiminin gergeklestirilmesidir. B2C e-ticaret internet
tizerinden dogrudan mal satimi1 veya internet lizerinden Odemelerin (bankacilik,

sigortacilik gibi) yapilmasidir. B2C’ye sanal magaza da denilebilir.

B2C isletmeden tiiketiciye e-ticaretle, daha ¢ok miisteriye ulasmak
miimkiindiir. Elektronik ortam sayesinde miisterilerin gereksinimleri daha kolay

tespit edilir ve miisterinin istek ve ihtiyaclarina uygun iiriin cesitliligi artirilir.
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Geleneksel ticaret yontemleri uygulanmadigi i¢in maliyetler minimum seviyeye

ulagir. Bu durum isletmelerin kar maksimizasyonunu arttirir.

B2C e-ticarete ilgi her gecen y1l artmaktadir. Bunun sebebi istenilen zamanda
aligveris imkan1 sunmasidir. Uriin cesitliliginin fazla olmasi, fiyatlarin geleneksel

aligverige nazaran uygun olmasi tiiketicileri e-ticarete yoneltmistir.
1.5.3. C2C -Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret

Tiiketiciler arasi iletisim kurularak gergeklestirilen e-ticaret yontemidir. C2C
e-ticarette, tiiketici hem alict hem de satici konumundadir. Tiketiciler bir online
platformda (web sitesi) bir araya gelerek alim satim islemini gergeklestirirler. C2C e-
ticaretin yapildigr online platform aract konumundadir. Web sitesi tiiketicileri
yonlendirme gibi islemler yapmaz. C2C e-ticarete Ornek olarak e-bay ve

gittigidiyor.com gosterilebilir.
1.5.4. B2G- isletmeden Devlete E-Ticaret

Devlet ile firmalar arasinda internet iizerinden yapilan ticaret, haberlesme ve
tim etkinlikler B2G kapsamina girmektedir. Devlet ihtiyacini karsilamak {izere
internet lizerinden ihaleleri yaymlar. En uygun fiyat teklifi veren firma ile anlasarak
elektronik ortamda ticareti gerceklestirmis olur. Devlet bu yontemle zamandan

tasarruf saglayarak en uygun fiyata ihtiyacini karsilar.
1.5.5. C2G- Tiiketiciden Devlete E-Ticaret

Tiiketicilerle devlet arasindaki iliskilerin elektronik ortamda yapilmasidir. Bu
e-ticarette ticari amag¢ s0z konusu degildir. C2G’ye Ornek olarak vergi ddemeleri,
sigorta primleri, pasaport, ehliyet islemleri, niifus bilgilerinin degistirilmesi gibi

ornekler gosterilebilir. Devlet bu kanali kullanarak bireylere kolaylik saglamaktadir.

1.6. E-TICARETIN TARIHSEL GELIiSiMI

1960’1 yillardan beri 6zellikle ABD’ de Elektronik Veri Aligverisi (EDI)
teknigi ile e-ticaret yapilmaktaydi. EDI teknigi, isletmelerin bilgisayar sistemleri

arasinda ticari islem yapmay1 saglayan, standart dokiimanlarin iletilmesine imkan
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veren bir tekniktir. Ozellikle perakendecilik ve dagitim sektériinde kullanim
yaygindir. EDI kapali bir ag lizerinde gergeklestirilen bir faaliyettir ve herkese agik
degildir (Hamzagebi, 2003). Bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelismesiyle e-
ticaret yeni bir ivme kazanmistir. E-ticaretin gelisimi online islemlerin baglamasiyla

hareket kazanmustir.

E-ticaret iletisim ve bilgi teknolojilerine bagli olarak 1980’li yillarda ortaya
cikmistir. Bilgisayar teknolojilerinin kullanimmin artmasiyla birlikte e-ticaret
kullanim1 da artmigtir. Aslinda 1980’11 yillarin 6ncesinde de televizyon ve telefon
kanaliyla gerceklestirilen bir e-ticaret sz konusudur. Fakat internette yapilan e-

ticaret kadar etkili olamamustir.

Eskiden televizyon ve telefon araciligiyla yapilan katalog satis1 da bir tiir e-
ticarettir. Ancak bu tarz e-ticaret, giiniimiizde yapilan e-ticaret kadar etkili
olamamistir. Teknolojik gelismelerin {iriinii olan internetin dnlenemez gelisimi ve
sundugu sinirsiz pazar, siiphesiz e-ticaretin bu denli hizli ve yaygin olarak

gelismesinin ardinda yatan nedendir (Elibol, Kesici, 2004, s.308).

Diinyadaki kullanima paralel olarak, internet ve ticaret olgusu ililkemizde de
her gecen giin hizl ilerlemeler kaydetmektedir. 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren
iilkemizde bircok gazete ve dergi internet ortaminda da yayinlanmaya baglamistir.
Benzer sekilde iilkemizdeki bircok banka, miisterilerine sunduklar1 hizmetleri
kademeli olarak internet ortamina tasimistir. Diinyada oldugu gibi iilkemizde de,
bilgi edinmeden aligverise, uzaktan egitimden kamu kurumlarinin hizmetlerine
ulagmaya, bilet rezervasyonundan sohbet (Chat) odalarina, kurumsal iletisimden
sanal kumarhanelere kadar internetin gilinliik hayatin ayrilmaz bir parcast haline

geldigi rahatlikla sdylenebilir (Saydan, 2008, s.387).

1.7. E-TICARETIN TURKIYEDE GELIiSIiMI

Geng bir niifus yapisina sahip Tiirkiye’de, son yillarda internet kullaniminda
goriilen artig e-ticaretin gelismesi i¢in Onemli bir altyapt olusturmaktadir. Kisisel
bilgisayar sahipliginin artmasiyla birlikte “internet kafe” olarak isimlendirilen ve

toplu internet hizmeti veren kuruluslarin artmasi, bazi kamu ve 6zel kurumlarin
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internet tizerinden hizmet verme girisimlerin ¢ogalmasi, bireylerin e-ticarete olan

ilgisini artirmistir (Kirveli, 2006, s.128).

Genis kapsamli e-ticaret tanimlar1 esas alindiginda Tiirkiye’ de e-ticaretin ilk
uygulamasi 1992 yilinda Merkez Bankasi ile bankalar arasinda baglayan elektronik
fon transferi (EFT) uygulamasidir (Aydemir, 2004, s.27). Tiirkiye’de, Iletisim ve
bilgi teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak 1980'li yillarin ikinci yarisinda
ortaya ¢ikmis olan e-ticaret kavramiyla ilk defa, 1994 amazon.com adli web sitesinde
ilk kitap satilmasiyla karsilasilmistir. Bu satigin arkasindan ayni yil igerisinde e-mail
yoluyla pazarlama ve reklam kesfedilmistir. 1995 yilinda arama motorlarinin
onciilerinden olan yahoo da ilk arama yapilmis ve yine ayni yil igerisinde e-bay adli
aligverig sitesinde ilk sanal miizayede diizenlenmistir (Editinteractive, 2012).
Ozellikle 1999 yilindan itibaren internet kullanicilarinda yasanan artis, Tiirkiye’deki
isletmeleri de internet ortamina girmeye zorlamistir. Bu sayede isletmeler
miisterilerine veya saticilarina ulasabilmek igin internet kullanarak e-ticaret
yapmislardir. Tiirkiye’de bankacilik sektorii e-ticaretin gelisiminde siiriikleyici bir
faktor olmustur. 2006 yilinda Tiirkiye e-ticaret bliylimesinin en hizli oldugu iilke
konumuna gelmistir. 2007 yilinda ise bu gelisim hiz1 diinyada ilk 3’ e girmistir. Tim
gelismis Ulkelerdeki e-ticaret modellerinin Tirkiye’ de bulunmasi yabanci

sermayenin tilkeye girme hizini arttirmustir (Vatansever, Uzun, 2008, s.257-258).

Tiirkiye’de e-ticaret baslangigta B2C agirhikhidir. IGEME tarafindan
hazirlanan “Ekonomik Yonleriyle Elektronik Ticaret” raporuna goére Tirkiye’de
Amerika’nin tersine B2B degil B2C daha yaygindir, Amerika’da e-ticaret
teknolojinin ve arz tarafinin itmesiyle gelistiginden B2B daha fazla gelismistir.
Avrupa’da ise e-ticaretin tiiketici ve talep yonii agir basar. Tiirkiye Avrupa ile ayni
gelisimi  gostermistir. Tirkiye’de tiiketici talebinin kamgilayacagi bir e-ticaret
biiyiimesi beklenmektedir (Aydemir, 2004, s.28). Diinyadaki mevcut uygulamalarda
isletmeden isletmeye satis e-ticaret hacminin biiyiikk kismini olusturmaktadir ve
iilkemizde de yavas yavas Once biiyliik firmalar olmak {izere birgcok sirketin
tedarikcileri ve bayileri arasindaki islemleri internete tasidiklari goriilmektedir.
Isletmeden isletmeye satis modelinin ilk &rnegini Argelik, bayilerinden siparislerini

internet iizerinden almaya baslayarak gdstermistir (Oztas, 2009, s.21).
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Tiirkiye’de e-ticaretin gelistirilmesine iliskin devletin uzun vadeli dort temel

gorevi belirlenmistir (Ekonomi, 2012).

. Gerekli teknik ve idari alt yapinin kurulmasini saglamak,

J Hukuki yap1y1 olusturmak,

° E-ticareti 6zendirecek 6nlemleri almak,

o Ulusal politika ve wuygulamalarin uluslararasi politikalar ve

uygulamalarla uyumunu saglamak.

Gelismis iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de tiiketicilerin hayat tarzinin
degismesi ve zaman darlig1 gibi faktorler, fiziksel ortamlarda aligverise alternatif bir
yontem olan internet {izerinde alisverigin yayginlasmasina zemin hazirlamaktadir.
Agilan c¢ok sayida sanal magaza bu konuda tiiketicilere giderek artan sayida
secenekler sunmaktadir. Internet ortaminda yapilan harcamalar biitiin diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de artmustir. Artik herkes akilli telefonlari, bilgisayarlari veya
tabletleriyle aligverisini internetten yapar hale geldi. Internet kullanicilarinin satin
alma davraniglarinin arastirildigi bir ¢alismada ilk sirada bilgisayar ve elektronik
tiriinlerin geldigini, bunu kitap, spor malzemeleri, otel rezervasyonlar1 ve seyahat

biletleri ile giysilerin takip ettigini ortaya koymustur (Turan, 2008, s.725).
1.8. E-TICARET ISTATISTIKLERI

Bankalararasi Kart Merkezi ve TUIK’in verilerine gore, 2010 yili Tiirkiye’de
e-ticaretin patladigi donem olmustur. Internetten aligveris yapan insanlarin sayisinda
artts olmasinin sebebi internet kullaniminin yayginlagmasi, internet aligveriginde
kolaylik, tiriin ¢esitliligi, daha ucuz olmasi, gliven probleminin asilmasi ve gereksiz

korkularin zaman i¢inde azalmasi e-ticareti daha biiyiik kitlelere ulastirmistir.

2010 yilinda 2009’a gore %48 biiyiime gosteren Tiirkiye’de e-ticaret hacmi,
2010 sonunda 15 milyar TL’ ye ulasmuistir. 2009 yilinin ilk aylarinda hala kriz
etkileri goriilmesinin de etkisi ile 2010 yili ilk aylarinda %64 biiyiime goésteren
Tiirkiye’ de e-ticaret hacmi, yilin kalan aylarinda, bir miktar hiz keserek yil1 %48
artig ile tamamlamistir. 2009 yili sonunda 10,3 milyar TL seviyesinde gerceklesen e-

ticaret hacmi, 2010 yili sonunda 15,2 milyar TL seviyesinde gergeklesmistir.
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Tiirkiye’de e-ticaret hacmi hizli biiyiimesini siirdiirmektedir. E-ticaret hacmi 2011
yili sonunda 22,9 milyar TL seviyesinde kapatmistir. 2010 ve 2011 yillarinda bir
onceki yila gore kabaca %50 artis oran1 gergeklesmistir. 2012 e-ticaret hacmi 30,6
milyar TL seviyesinde kapatmistir. 2012 temmuz ayinda tarihte ilk kez aylik 3
milyar TL’yi asan e-ticaret, 2012 yili ilk 7 aymnda %36 artisla 17,4 milyar TL
olmustur (SM Biligsim, 2012). E-ticaretteki bu artis, tiiketiciler i¢in evden daha rahat
ve hizli aligveris anlamina gelirken, firmalar i¢in, yeni pazarlama ve ticaret imkani
anlamina gelmektedir. Son yillarda internette aligveris yapanlarin sayisinda artis

oldugu kadar online satis yapan firma sayisinda da artis oldugu goézlenmektedir

(Demirel, 2010, s.121).

32.000-
36.000(t)

35,000

30,000 4
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Grafik 1: 2003-2012 E-ticaret Hacmi (SM Biligim, 2012)

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) tarafindan agiklanan veriler baz alinarak
Temmuz 2012 tarihinde aylik bazda 3 milyar TL seviyesini asan e-ticaret hacmi, tiim
zamanlar aylik hacim rekorunu kirmig oldu. Grafik incelendiginde, tahminen biiyiik
oOlglide seyahat ve ulagimda artisa bagli olarak her sene yaz aylarinda aylik hacmin

sigrama yaptigi gortilmektedir.
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Grafik 2: Sanal Pos Uzerinden Gergeklesen Milyon TL (SM Bilisim, 2012)

Grafikte de goriildiigii gibi sanal pos iizerinden gerceklesen kredi karti
kullanimlar1 yaz aylarinda artis gdstermistir. E-ticaretin yaz aylarinda artmasinin tek

sebebi seyahat ve e-bilet harcamalarinin artmasidir.

Tiirkiye’de hizla gelisen e-ticaretteki yiikselis rakamlara da yansimistir.
Glimriik ve Ticaret Bakanlhigi’ndan alinan bilgiye gore Tirkiye’de internet
kullaniminin artmasiyla 2011 yili i¢inde e-ticaret pazar hacmi 2005 yilina gore 16 kat
artarak 23 milyar liraya ulagmistir. Boylece Tiirkiye, 2011 yilinda oransal olarak,
Hindistan’dan sonra diinyada en hizli biiyiiyen ikinci e-ticaret pazari olmustur. 2010
ve 2011 yillarinda Tirkiye’deki e-ticaret sektoriine yaklasik 750 milyon dolarlik
dogrudan yabanci yatirim gelmistir. Bu rakam Tiirkiye’ye yapilan dogrudan yabanci
yatirimlarin %3,7’ sini olusturmaktadir. Gimriik ve Ticaret Bakanlig1 yetkilileri, e-
ticaret alaninda diinyada 6nemli pazar paylarina sahip amazon, e-bay ve naspers gibi

sitketlerin Tiirkiye’de yatirnmlarinin her gegen gilin arttigma dikkat ¢ekmektedir
(Celikkan, 2012).

Internet kullanan bireylerin %85’ i heniiz internet iizerinden higbir mal veya
hizmet satin almamis durumdadir. Tiirkiye ve yabanci istirakgilerin en biiyiik hedefi
de zaten bu kitledir. %85’lik bir potansiyelin 6nemli bir boliimii miisteri olarak
kazanmaya ¢aligmaktadirlar. Kullanicilarin biiylik bir c¢ogunlugu, aligveris ig¢in

zaman bulamayan, ¢alisan ciftlerdir. Bebek bekleyen veya yeni anneler ile hasta veya


http://www.hurriyet.com.tr/index/Hindistan/
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engelli vatandaslar da sadik miisteriler arasma girmektedir. Ulkemizde 10 yas ve
lizerinde sadece alt1 aligveris sitesi var. Bunlardan Hepsiburada 1998, Idefix 1999,
Sahibinden. com 2000, Gittigidiyor ise 2001°’de kuruldu. Bu nedenle alanlarinda
ilkler. Ulkemizde %85’lik potansiyel miisteriyi kazanmak isteyen tam 24 bin 541
sanal isyeri bulunmaktadir (Gelecege Doniis, 2011, s.12).

E-ticaret islemlerine baktigimiz zaman 2012 yilsonu verileri incelendigi
zaman yerli kartlarin yurtigi ve yurtdisi islem adedi toplam 171.431.967, bu
islemlerin toplam tutar1 29.936.92 Milyon TL’dir. Yerli ve yabanci kartlarin yurtici
islem adedi 162.001.514, bu islemlerin tutart ise 30.664.17 Milyon TL’dir. 2011
yilsonu verileri yerli kartlarin yurti¢i ve yurtdisi islem adedi toplam 134.770.073,
toplam islem tutar1 ise 22.117.52 Milyon TL’dir. Yerli ve yabanci kartlarin yurtici
islem adedi 125.988.086, islem tutarlar1 ise 22.873.51 Milyon TL’dir. 2010 verileri
ise yerli kartlarin yurti¢i ve yurtdisi islem adedi 96.138.157 bu islemlerin toplam
tutar1 14.123,04 Milyon TL’dir. Yerli ve yabanci kartlarin yurti¢i islem adedi
91.923.281, toplam tutari ise 15.225,1 Milyon TL’dir (BKM, 2012).

BKM verileri incelendigi zaman e-ticaret hacmi ii¢ yilda ikiye katlamistir.
2010 yilinda e-ticaret hacmi 15 Milyon TL iken 2011 yilinda 22 Milyon TL’ ye
ulagmistir. Son olarak 2012 verileri incelendiginde e-ticaret hacminin 30 Milyon TL’
ye ulastigimi goriiriiz. 2011 yilinda toplam 22,8 Milyon TL’lik finansal hacim
yakalayan sektorde 2012 yilinda %35,3” likk biiylime saglamistir. 2012 yilinda elde
edilen e-ticaret hacmi 2010 yilma oranla %111 civarinda artis gostermistir. islem
adedine baktigimiz zaman 2012 yilinda internet iizerinden 162 milyon islem adedi
kaydedilmistir. 2011 yil1 islem adedi 125 milyon civarindadir. Bu iki donem verileri
arasinda 37 milyon islem adedi farkiyla %27,2’lik biiyiime gergeklesmistir. 2012 ve
2010 yillart kiyaslandiginda 71 milyon islem adedi farki vardir. Bu fark ise %78’lik
bir biiyiimeye tekabiil etmektedir. 2010 yilinda islem basina 147 TL harcanirken,
2011 yilinda bu deger 164 TL olarak gergeklesmistir. 2012 yil1 ise 174 TL ile
kapatmistir. Bu veriye gore kullanicilarin e-ticaret sektoriinde daha fazla harcama
yaptiklart sGylenebilir. Bu verilere bakilarak sdylenebilir ki her gegen yil e-ticarete

olan ilgi ve e-ticaretin iilke igin finansal geliri artmaktadir.
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Grafik 3: internetten Yapilan Kartli Odemeler (Webrazzi, 2013)

BKM verilerine gore 2013 Ocak ayi itibariyle internetten yapilan sigorta
islemleri internetten yapilan kartli 6deme islemlerinden ¢ikartilmistir. Bu yiizden
subat ayinda karth oOdemelerde bir diisiis goriilmektedir. 2013 yili Ocak ay1
internetten yapilan kartli islem adedi 15,7 milyon olarak gerceklesmis ve
toplamda 3,3 milyar TL‘lik bir islem hacmi yakalanmisti. Yaklasik 1,2 milyar
TL islem tutar1 ve 4 milyon ise islem adedi disiisiiniin gerceklestigi saptanmustir.
Subat ay1 verileri ise islem adedi 11,7 milyon, islem hacmi ise 2,1 Milyon TL’ ye
ulasmistir. Islem basina diisen tutar ise 187 TL’dir. 2013 birinci dénem (ocak, subat,
mart) verileri ise yerli ve yabanci kartlarin yurtigi kullanimi1 40 Milyon islem adedine
ulagmistir. E-ticaret hacmi ise 7,9 Milyon TL olmustur (Webrazzi, 2013).

1.9. TURKIYE’ DE INTERNETIN GELIiSiMi

Tiirkiye internete, Nisan 1993'ten beri baghdir. ilk baglanti ODTU'den
gerceklestirilmistir. 64kbit/san hizinda olan bu hat, ¢ok uzun bir siire, tiim tlkenin
tek ¢ikist olmustur. Ege Universitesi'nden olan baglant1 ise, 1994 baslarinda,
64kbit/san. hiz1 ile gerceklestirilmistir. Ardindan sirayla, Bilkent Universitesi (1995
Ekim), Bogazici Universitesi (1995 Kasim) ve ITU (1996 Subat) baglantilari
gerceklesmistir. 1996 yili Agustos ayinda da Turnet ¢alismaya baslamistir. 1997
yilia gelindiginde, akademik kuruluslarin internet baglantisini saglayan ULAKNET
caligmaya baglamis ve iiniversiteler nispeten hizli bir omurga yapisiyla birbirlerine

baglanmis ve internet kullanir hale gelmislerdir. 1999 yili igerisinde, ticari ag
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altyapisinda biiyilik degisiklikler olmus ve TURNET' in yerini TTNet adinda yeni bir
olusum almigtir. 2000'lerin basinda; ticari kullanicilar TTNet omurgasi iizerinden;
akademik kuruluglar ve ilgili birimler de Ulaknet omurgasi iizerinden internet
erisimine sahiptir. Ayrica bu iki omurga arasinda yiiksek hizli baglanti mevcuttur

(Hacettepe, 2012).

Su anda Tirkiye’nin internet ¢ikisini saglayan merkezleri dort grupta

toplayabiliriz (Ekonomi, 2012);

J Universite ve akademik kuruluslarin internet baglantilarini saglayan
ULAKNET ¢ikislar,
. Genellikle ticari kuruluglarin ve internet servis saglayicilarinin

yararlandigi TURNET c¢ikislari,

o Bazi1 6zel sirketlerin ve servis saglayicilari, TURNET ile yaptiklar
Internet Erisim Noktasi, anlagsmasi (yasa geregince verilen ruhsat) sonrasinda

kullandiklar1 firma bazli dogrudan yurtdisi internet ¢ikislari,
o Bunlarin disinda kalan diger baglantilar,

TUBITAK"'!n ULAKNET projesi sayesinde {iniversitelerin neredeyse tamami
internete baglanmis bulunmaktadir. Basbakanlik¢a yiiriitiilen Kamu-Net projesi
biitiin kamu kurumlarimi yiiksek kapasiteli bir omurga tizerinden birbirlerine ve
oradan da internete baglamayr Ongormektedir. Ayni sekilde, Milli Egitim
Bakanliginin biitiin orta 6gretim kurumlarini kapsayan bir Okul-Net projesinden s6z
edilmektedir. Interneti Tiirkiye'de biiyiitmek amaciyla Ulastirma Bakanhig
biinyesinde "Internet Ust kurulu" adinda bir kurul bile olusturulmus bulunmaktadir
(Irc, 2012). Onceleri sadece askeri amag icin kullanilan internet teknolojilerinin
yerini giiniimiizde egitimden e-devlet uygulamalarina, ticaretten haberlesmeye kadar
bircok uygulama alaninda kullanilan ve oldukg¢a hizli veri iletimi saglayan internet
altyapis1 almistir. Giliniimiizde bireylerin birbirleriyle iletisimini saglama,
haberlesmelerine olanak tanima, giincel bilgilere ¢ok kisa siirede ulasabilmelerini
saglama gibi Ozellikleri sayesinde internet, iletisim aract olma ydniindeki

popiilerligini siirekli artiran bir teknoloji konumundadir. Internet hizmetlerinin
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Ozellikle son yillarda iletisim amagh kullanim olanaklarinin gelismesiyle birlikte,
ailelerin temel teknoloji gereksinimleri arasina girmistir. Oyle ki giiniimiizde artik
her evde internet baglantist olan bir bilgisayar bulunmasi1 neredeyse zorunlu bir hal

almstir (Eristi vd. , 2008, s.1-3).

Tirkiye’ de bilgisayar aglar1 altyapisinin gelistirilmesi yoniinde onemli
cabalar vardir. Tiirk Telekom A.S.’nin internetin saghkli gelisimi ve Tiirkiye’de
internet gereklerinin saptanmasi i¢in yiritmekte oldugu c¢alismalar hizla devam
etmektedir. Tirk Telekom’un internet stratejisi olusturulurken, diger iilkelerdeki
telekomiinikasyon operatorlerinin bu alandaki rolleri incelenmis ve bu deneyimlerin
sonuglar1 Tiirkiye uygulamasina aktarilmaya ¢alisilmistir (Uzun, Vatansever, 2008,
5.259).

1999 yil1 verilerine gore Tiirkiye’de yaklasik 600 bin kisi kisisel bilgisayarla
internete baglanmaktadir. 2000 yilinda bu rakam yaklasik 2 milyona, 2001 yilinda 4
milyona, 2002 yilinda 5 milyona, 2003 yilinda 5,5 milyona yiikselmistir. Internetin
Tiirkiye’de 6nemi, ¢ok kisa silirede fark edilip yararlanilmaya baglanmistir. 2005
yilindan itibaren 12 milyondan fazla kullanic1 Tiirkiye’de internet kullanmaktadir
(Mestci, 2007, s.1-3). IAB Tiirkiye Internet Olgiimleme Arastirmasina gore
Tiirkiye’de, internet kullanici sayist son 10 yilda 2 milyondan 35 milyona
yiikselerek, %1750 artmistir. Bu artisin temelinde Tiirklerin interneti farkli amaglar
icin de kullanmasinin yattigint séylemek dogru olacaktir (IAB, 2012). Yaklasik 35
milyon internet kullanicis1 sayisiyla Tiirkiye diinyada 12, Avrupa’da ise Almanya,
Birlesik Krallik, Rusya ve Fransa’dan sonra 5. Sirada yer almaktadir. Tirkler,
internette ortalama bir Avrupalinin tizerinde vakit gegirmekte, ayn1 zamanda interneti
daha aktif olarak kullanmaktadirlar. 3G hizmetinin kullaniminin ilkelere gore
dagiliminda, Tirkiye %31 oranina sahiptir. Japonya %97 ile birinci olurken, Birlesik
Krallik %50 ile ikinci siradadir. Ulkemizi takip eden Cin ve Hindistan ise 3G’den
sirastyla %4 ve %3 oranlarinda faydalanmaktadirlar (D.E.E.Z, 2012).

Diinyada ve Tiirkiye’de Internet kullanim hizlar1 da artmaktadir. Diinyada
niifusun %20'si, yani yaklasik 2 milyar kisi, Tiirkiye’de ise neredeyse niifusun

%50’sine denk gelen 35 milyon kisi internet kullanmaktadir ve kullanicilarin %86's1
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her giin internete baglanmaktadir. Tirkiye’de internet kullanicilarinin biiyiik

cogunlugu satin alma giicii yiiksek kesimde yer almaktadir (Marangoz, 2011, s.190).
1.10. TURKIYEDE INTERNET KULLANIMI

Tiirkiye’ de internet kullanim1 her gegen giin artmaktadir. Teknolojinin hizla
gelistigi  giinlimiiz kosullarinda hanelerde bilgisayar kullanimi giinden giine
artmaktadir. Bilgisayar kullanimina bagli olarak internet kullanimi1 da artmaktadir.
Glinliik yapilan islerin ¢ogu elektronik ortama tasinmistir. Bu yiizden bireylerin yani
sira devlet kurumlar1 da bilgisayar teknolojilerini kullanmaktadir. Kagit tizerinde
gerceklestirilen islemler elektronik ortama tasinarak daha hizli, kolay ve ucuz hale

gelmistir.

Internet, giiniimiiz kosullarinda kullanimi1 kaginilmaz hale gelmistir. insanlar
her tiirlii bilgiye internet araciligiyla ¢ok hizli bir sekilde ulagsmaktadir. Elektronik
kitaplar sayesinde kitap okumak bile internet lizerinden ger¢eklesmektedir. Giinliik
gazete ve dergilere ¢ok rahat ulasilabilmekte, diinyanin 6biir ucundaki bir kisiyle ¢ok
rahat iletisime  gegilebilmektedir.  Bankacilik  islemlerinden  aligverise,
rezervasyondan e-mail islemlerine kadar akla gelmeyecek her tiirli hayati

kolaylastiran islemleri iginde barindirmaktadar.

Internetin, tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de sosyal yapinin gelismesine
olumlu katkilar1 olmustur. Bilgi paylasimini artirmasi ve uzaklar1 yakinlastirmasi
nedeniyle de internetin katkismin artarak siirecegi sdylenebilir. internet calisma ve
yasama bicimlerimizi degistirdigi gibi kiiltiiriimiizii de degistirmektedir. Internet ve
erisim olanaklarinin olmadigr bir iilkede, kiiltiirel faaliyetlerin ve kiiltiirel yapinin
kendi i¢inde kapali kalacagi, kiiltiir etkilesiminin en az diizeyde olacagi aciktir.
Boyle bir ortamda, birakin diinya Ol¢egini, iilkenin kendi bolgeleri arasinda bile
kiiltir mirasinin aktarilmasi kii¢iilk boyutlarda gergeklesebilecektir (DPT, 2000,
s.27).

1.10.1. internet ve Bilgisayar Kullanim

16-74 yas grubuna yonelik olarak Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
tarafindan ilki 2004 yilinda yapilan ve her yil tekrarlanan Hanehalki Bilisim
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Teknolojileri Kullanim Anketinin sonuglarina gore Tiirkiye Istatistik Kurumu 2012
verileri incelendiginde Tiirkiye genelinde hanelerin %47,2’si evden Internete erisim
imkanina sahiptir. Bu oran 2011 yilinin ayn1 ayinda %42,9 idi. 2010 yili verileri
incelendiginde %41,6, son olarak 2009 ise %30’dur. 2008 yilinda bu rakam %25,4,
2007 yilinda ise %19,7’dir. Bes yillik oranlara bakildigi zaman evden internet erisim
imkan1 yaklasik %20’den %47’ye ulasmistir. Bu oranlar iilkenin yarisinin internet

erigimine sahip oldugunu gostermektedir.
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Grafik 4: Internet ve Bilgisayar Kullanimi (2007-2012)  (TUIK, 2012)

16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar ve Internet kullanim oranlari
sirasiyla %48,7 ve %47,4’tiir. Bu oranlar 2011 yilinda bilgisayar kullanim1 %46,4,
internet kullanimi ise %45 idi. 2010 yilinda bilgisayar kullanimi %43,2, internet
kullanimi %41,6°dir. 2009 yilinda sirasiyla %40,1 ve %38,1, 2008 yilinda %38 ve
%35,9 son olarak 2007 yil1 oranlar1 ise %33,4 ve %30,1 dir. Bilgisayar kullanimiyla
internet kullanimi1 dogru orantili artmaktadir. Bilgisayar kullanimi beraberinde
internet ihtiyacin1 dogurmaktadir. Internet erisim imkan1 da bes y1l i¢inde %19,7’ den
%47,2° ye cikmistir. Bu oranlar bilgisayar ve internet kullaniminin siirekli arttigim
gostermektedir. Bu artiglar lilkenin ekonomik ve kiiltiirel yonden dinamik bir yapida
oldugunu gostermektedir. Internetle birlikte kullanicilar siirekli etkilesim halinde

olmaktadirlar (TUIK, 2012).
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Tiirk Telekom, Ipsos KMG tarafindan 2012 wyilmin ilk ¢eyreginde
gerceklestirilen, Tirkiye’de bilgisayar ve internet kullanim detaylart ile
aligkanliklarimizi ortaya koyan arastirmaya gore, iilkemizdeki 19,1 milyon hanenin
%352'sinde bilgisayar, %41'inde ise internet baglantisi mevcut. Arastirmaya gore,
bilgisayar1 olan hane sayis1 ¢ogalirken, internet kullanimi1 da buna bagl olarak artig
kaydediyor. Arastirma sonuglarinin ortaya koydugu baska bir gercek de evlerdeki
bilgisayar sayist ve buna bagl olarak evde internet kullaniminin artis gostermesi.
Internet kullaniminda evden baglanma orani 2010 yilinda % 58 iken, 2012 yilinda bu
rakam %66'ya ulasmistir (Ipsos KMG, 2012).

Tiirkiye’de 35 milyondan fazla Internet kullanicisi bulunmaktadir. Bu
kullanicilarin ¢ogu, web sitelerini masaiistii ve diziistii bilgisayarlarindan ziyaret
etmektedir. Ayn1 zamanda, internete mobil olarak erisen kullanict sayisi da hizla
artmaktadir. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’na (BTK) gore, 2012’nin 2.
ceyreginde en az 10,6 milyon mobil internet kullanicist bulunmaktadir. Bu rakam
gecen seneye gore aynit donemden itibaren sayinin iki katina ¢iktigini gostermektedir.
Internete mobil olarak erisen kullanicilarin %65’inden fazlas1 ise Mobil Safari

tarayicilari ile Apple cihazlari kullanmaktadir (Yandex, 2012).
1.10.2. Cinsiyete Géore Bilgisayar ve Internet Kullanim Durumu

2012 TUIK verilerine gore erkeklerin bilgisayar kullanim oran1 % 59, internet
kullanim1 ise %358,1°dir. Kadinlarda ise bu oranlar bilgisayar kullanimi  %38,5
internet kullanim1 %37°dir. 2011 verilerinde bilgisayar ve internet kullanimi
erkeklerde %56,1 ve % 54,9 iken, kadinlarda %36,9 ve %35,3’tiir. 2010 da bilgisayar
ve Internet kullanim oranlari sirasiyla erkeklerde %53,4 ve %51,8, kadinlarda %33,2
ve %31,7°dir. Bu oranlar 2009 yilinin ayn1 dénemi igin sirasiyla erkeklerde %50,5 ve
%48,6, kadinlarda %30,0 ve %28,0’dir. 2005 yil1 sonuclarma goére kadin ve erkek
internet kullanim1 sirasiyla % 44,7 ve %37,7°dir. Yani yaklasik olarak kadinlarin
%85°1, erkeklerin ise %69’u bilgisayari, kadinlarin %901, erkeklerin ise %76’s1
interneti hi¢ kullanmamistir. 16-74 yas grubuna uygulanan anket sonuglarina gore
internet kullanim oran1 16-24 yas grubunda en yiiksektir. Geng niifusun internete

daha hakim oldugunu gostermektedir.
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Tablo 1: Cinsiyete Gore Bilgisayar ve Internet Kullanim Oranlar1 (2012)

Bilgisayar internet

En son kullanim zamam
Toplam | Erkek | Kadin | Toplam | Erkek | Kadin

Tiirkiye 48,7 59,0 38,5 47,4 58,1 37,0

Bilgisayar ve
internet Kent 57,8 68,0 47,7 56,6 67,0 46,3
kullananlar

Kir 27,6 37,8 18,0 26,4 37,1 16,3

Tiirkiye 43,5 53,7 33,4 42,7 53,0 32,6

.. .. Kent 52,5 62,9 42,1 51,4 61,7 41,1
Son ii¢ ay icinde

(Ocak-Mart 2012)

Kir 22,8 32,1 14,0 22,7 32,4 13,6

Tiirkiye 51,3 41,0 61,5 52,6 41,9 63,0

Hi¢ kullanmadi Kent 42,2 32,0 52,3 43,4 33,0 53,7

Kir 72,4 62,2 82,0 73,6 62,9 83,7

(TUIK, 2012)

Kadmlarin Internet kullanim oranlar1 her yas grubunda erkeklerin gerisinde
kalmaktadir. Bu oranlara baktigimiz zaman erkeklerin kadinlara oranla daha fazla
bilgisayar ve internet kullanmasinin nedeni ¢alisma hayatinda daha aktif
olmalarindan ve teknolojik imkénlardan kadinlara oranla daha fazla
yararlanmalarindan kaynaklanmaktadir. Kadinlarin okuma yazma oranlarinin diisiik
olmas1 da interneti kullanamamalarinda biiyiik etken olmaktadir. Internet kafe
kiiltliriiniin var oldugu iilkemizde erkek niifusunun daha c¢ok bilgisayar ve internete

hakim olmasi1 dogal bir sonugtur.
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Tablo 2: Tiirkiye'de Yas Gruplarina Gére Internet Kullanim Oranlar (2012)

internet kullaninm

Toplam | Erkek | Kadin

Yas grubu

16 - 24 67,7 80,6 | 55,4

25-34 58,5 69,6 | 47,2

35-44 42,6 53,3 | 31,8

45 - 54 25,5 34,8 | 16,2

55— 64 11,9 185 | 5,6

6574 3,6 6,4 1,3
(TUIK, 2012)

Internet kullanan bireylerin %67,7’si 16-24 yas grubu olmustur. Tiirkiye’deki
bireylerin yaglar1 arttik¢a internet kullanimlar1 gozle goriiliir bir sekilde azalmistir.
Geng niifusun interneti daha ¢ok kullanmasinin sebebi egitim agisindan her tiirli
bilginin yer almasi, sosyal arkadaslik siteleri, oyun oynama miizik indirme gibi
faaliyetleri gerceklestirmeleridir. Internet bireylerin vazgegilmez bir pargasi haline

gelmigtir.

Internetin sundugu olanaklarin farkina varilmaya baslanmasiyla birlikte
bugiin, ilk yillara gore kadin kullanicilarin sayisimin belirgin bigimde arttig1
sOylenebilir. Bir¢ok alanda oldugu gibi, kadin-erkek arasindaki cinsiyet esitsizliginin
temelinde de, genellikle insanlarin egitim seviyelerinin diislik olmasi1 yatmaktadir. Bu
yoniiyle; kizlarin 6grenim haklarinin ellerinden alinmasi, kadinlarin siddete maruz
kalmasi, internet gibi teknolojilerin sagladigi olanaklara ulagma vs. egitimle
yakindan ilgili olmaktadir. Egitim imkanlar1 agisindan yasanan kadin-erkek
esitsizliginin, egitim seviyesiyle yakindan ilgili olan internet kullaniminda da kendini

gostermesi beklenen bir durumdur (Boliikbas, Yildiz, 2005, s.3-4).

Internette kadin ve erkek {izerine yapilan birgok arastirma, internet
teknolojisinin giindelik hayattaki cinsiyetcilik ve kadin erkek arasindaki gii¢

iligkilerini korudugunu ve siirdiirdiigiinii 6ne siirmektedir. Kadinlar hem teknolojik
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yoksunluk hem de erkek egemen kiiltiiriin internetteki baskin tezahiirleri nedeniyle
internette 6zgiirlesme potansiyelinden yararlanamamaktadir (Alemdaroglu, Demirtas,
2004, s. 216). Tiirkiye'de internet kullananlarin iicte ikisini erkeklerin olusturdugu bu
dokunulmaz alanda, online kurulan iliskilerin kadinlar1 ve erkekleri daha
Ozgiirlestirdigini varsaymak yerine, bu arastirmalar1 artirarak derinlestirilmesi

gerekmektedir (Akis, 2005, s.31).
1.10.3. internet Kullanim Yerleri ve Kullanim Sikhg

Tablo 3: Internet Kullanim Yeri ve Kullanim Siklig1 (2012)

Tiirkiye Kent Kir

Toplam | Erkek | Kadin | Toplam | Erkek | Kadin | Toplam | Erkek | Kadin

Kullamim Yeri

Evde 70,0 65,1 77,7 73,0 68,7 79,4 54,3 48,8 66,7
Isyerinde 33,8 39,6 24,6 35,3 41,6 26,0 26,0 30,7 15,4
Egitim alinan yerde 7,2 6,3 8,7 7,3 6,5 8,5 7,0 5,6 10,0
Internet kafede 16,0 22,2 6,1 13,7 19,1 5,7 27,7 36,1 8,8

Bagkalarinin evinde

(arkadas, akraba, vb.) 17,8 15,9 20,8 17,9 16,2 20,4 17,6 14,8 23,9

Kablosuz baglantmin

yapilabildigi yerlerde 59 63 | 53 6.5 70 | 57 2,9 31 | 23
Diger (Sivil toplum

kuruluglari, kiitiiphane,

postane, otel, belediye 0,2 0,1 0,2 0,2 0,1 0,2 0,2 0,1 0,2

binasi1 ve devlet
kurumlari vb.)

Kullamim sikhig1

Diizenli Internet

88,5 89,9 86,3 89,7 91,1 87,5 82,5 84,3 78,2
kullanicisi

Hemen her giin 62,5 64,3 59,7 65,0 67,4 61,5 49,7 50,6 47,5

Haftada en az bir defa 26,0 255 26,6 24,6 23,7 26,0 32,8 33,7 30,8

Ayda en az bir defa 89 79 10,6 8,2 7.2 9,8 12,5 11,0 15,9

Ayda bir defadan az

(iki-ii¢ ayda bir) 2,6 2,2 3,1 2,1 1,7 2,7 50 4,7 59

(TUIK, 2012)

Genel olarak tabloyu inceledigimiz zaman kadmlar interneti evde
kullanmaktadirlar. Erkeklerin ¢calisma hayatina hakim olmas igyerlerinde erkeklerin
internet kullanimini  arttirmaktadir. Aymi sekilde internet kafelerde erkek
kullanicilarin sayis1 daha fazladir. Fakat internet kafe oranlar1 her gecen yil

azalmaktadir. Kent ve kir olarak ikiye ayrilirsa kentlerde internet kullanimi dogal
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olarak daha fazladir. Is hayatinin daha fazla olmasi sanayilesme gibi ekonomik
degerlerle birlikte kiiltiirel faaliyetlerinde siirekli degismesi, egitim seviyesinin daha

yiiksek olmasi gibi sebepler kentlerdeki internet kullanimini arttirmaktadar.

Kullanim sikliklarina baktigimiz zaman diizenli internet kullanicilarinin oran
olduk¢a fazladir. Tiirkiye genelinde internet kullanimi %88,5’dir. Hemen her giin
internet kullanan bireyler %62,5 oraniyla ¢ok yliksek seviyededir. Erkekler ¢cok az bir
farkla kadinlarin oniindedir. Bilgisayar1 ve interneti kullandigimi beyan edenler
cogunlukla aktif birer kullanici olup bilgisayar/interneti neredeyse siirekli
kullanmaktadir. Bu durumda, bu tiir teknolojileri kullananlar ile kullanmayanlar
arasinda bilgiye erisim ve saglanan diger olanaklar acisindan 6nemli farkliliklar
oldugu aciktir. Tirkiye’de internet kullanicilarinin biiyiik bir béliimiiniin interneti

aktif ve stirekli kullandigin1 goriilmektedir.

2012 yil1 ilk {i¢ ayinda (Ocak-Mart 2012) 16-74 yas grubu internet kullanan
bireylerin %70’1 interneti evde kullanmig olup, bunu %33.8 ile isyeri, %17,8 ile
baskalarinin evi, %16 ile Internet kafe, %7,2 ile egitim alian yer, %5,9 ile kablosuz
baglantilarin oldugu yerler ve son olarak %o0,2 ile diger secenekler takip etmektedir.
Internet kafelerde Internet kullanimi bir énceki yilin ayn1 déneminde %18,7 idi. 2011
yili ilk {i¢ ayinda (Ocak-Mart 2011) 16-74 yas grubu Internet kullanan bireylerin
Interneti en fazla kullandig1 yer %67,6 ev olup, bunu %33,0 ile isyeri, %18,7 ile
Internet kafe, %16,8 ile arkadas, akraba vb. evleri, %7,2 ile egitim alinan yerler,
%3,2 1ile kablosuz baglantinin yapilabildigi yerler takip etmektedir. Bir 6nceki yil
aym donemde Internet kullanan bireylerin %20,0’1 Interneti internet kafelerde
kullanmusti. 2010 verileri ise %62,8 ile ev, %31,6 ile isyeri, %20 ile Internet kafe
olarak siralanmaktadir (TUIK, 2010,2011,2012).

Bireylerin bilgisayar ve Internet kullamm yerleri igin tercihleri ayni
olmaktadir. Yillar itibariyla incelendiginde, 2004 yilinda bilgisayar, 2005 yilinda da
Internet kullanimi isyerinde daha fazla iken, 2007 ve 2008 yillarinda bireylerin
bilgisayar ve Interneti evlerinde daha fazla kullandiklar1 gériilmektedir. Benzer
sekilde Internet kafeleri tercih orani da diismiistiir. Bireylerin internet kullanim

yerleri kadin ve erkek ayriminda incelendiginde, 2010 yilinda internet kullanimi igin
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genelde en ¢ok tercih edilen yerlerin sirasiyla ev, isyeri ve internet kafe oldugu
goriilmektedir. Ev, arkadas, akraba vb. bagkalarinin evi ile egitim alinan yer kadinlar
tarafindan erkeklere kiyasla daha fazla tercih edilmektedir. Daha onceki yillarda
olmamasina ragmen, 2010 yil1 anketinde internet kullanim yerleri arasinda kablosuz
baglantinin yapilabildigi yerler de sayilmis ve erkeklerin %1,8’1, kadinlarin ise

%0,8’1, buralarda internet kullandig1 goriilmiistiir.

Evlerde internet kullanimi artarken internet kafe oranlarinda azalma
goriilmektedir. Isyerlerinde oranlar hemen hemen ayni kalmistir. Tiirkiye genelinde
erkeklerin %65,1°1 interneti evde kullanirken, bu oran kadinlarda ¢ok daha yiiksek
bir degerle %77-,70larak goriilmektedir. Isyerinde interneti kullanan erkek oran
%39,6 olup, kadinlarda oran %?24,6 goriilmektedir. Egitim alanlarinda interneti
kullanan kadin orami %8,7 iken, erkeklerde bu oran %6,3’diir. Ozellikle internet
kafede interneti kullanan erkek ve kadin oranlar1 arasindaki fark 16,1 puana kadar
yiikselmekte olup, internet kafede interneti kullanan erkek orani %22,2 iken, kadin
oran1 %6,1°dir. Ulke genelinde fertlerin internete erisim siklig1 cinsiyet bazinda
incelendiginde; hemen her giin interneti kullanan kadin oran1 %59,7 iken, erkek orani
%64,3’dir. Haftada en az bir kez interneti kullanan erkek orani %25,5 iken,
kadinlarda bu oran daha yiiksek degerle %26,6’dir. Ayda en az bir kez interneti
kullanan kadin orani da %10,6 degeri ile erkek oranindan( %7,9) daha yiiksek bir
degere sahiptir. Tiirkiye genelinde interneti kullanan kullanicilarin  profil
degiskenlerine gore oranlart incelendiginde; erkek ve kadinlarda en yiiksek internet
kullanim oran1 16-24 yas grubunda iken, bu yas grubunu 25-34 yas grubu
izlemektedir. Erkek ve kadinlarin yaglar biiylidiik¢e internet kullanim oraninin
distiigli dikkati cekmektedir. 16-24 yas grubu erkeklerde internet kullanim orani
%77,9 iken, bu oran ayni yas grubu kadinlarda ise %58,3 tiir.
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1.10.4. internet Kullanimi Egitim Seviyesi ve Isgiicii Durumu

Tablo 4: Internet Kullanimi, Egitim Seviyesi ve Isgiicii Durumu (2012)

internet kullanimi
Toplam Erkek Kadin
Egitim Durumu
Bir okul bitirmedi 3,5 10,0 1,6
ilkokul 17,7 22,0 13,5
[Ikogretim/Ortaokul ve dengi 57,6 63,8 49,4
Lise ve dengi 76,4 79,7 71,3
Yiiksekokul, fakiilte ve daha tistii 93,0 93,1 92,8
Isgiicii Durumu
Isgiiciine dahil olanlar 54,9 56,3 51,0
Ucretli, maagli, yevmiyeli 66,0 64,1 719
Isveren 76,6 75,6 91,0
Kendi hesabina galisan 32,2 32,2 31,9
Ucretsiz aile iscisi 16,9 46,8 59
Issiz 54,4 51,1 64,6
isgiiciine dahil olmayanlar 30,7 43,6 26,3
Ev isleriyle mesgul 19,9 16,9 19,9
Emekli 22,2 20,6 27,6
Ogrenci 89,9 934 85,8
Ailevi ve kisisel nedenler 56,8 52,2 62,4
Engelli 6,3 9,8 2,8
Diger 11,0 0,0 30,6

(TUIK, 2012)

Bireylerin internet kullanimi egitim seviyesine paralel sekilde artmakta,
yiiksekokul, fakiilte ve daha {istii egitime sahip kadmlarin Internet kullanimi
erkeklere oldukca yakin diizeyde olmaktadir. Isgiicii durumuna gére en c¢ok internet
kullananlar ise 6grenciler, isverenler, {icretli/maaslilar ve issizlerdir. Egitim seviyesi

diistiikce kadin ve erkek arasindaki fark artmaktadir.
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Isgiiciiyle internet arasindaki duruma bakildig1 zaman en ¢ok %76’lik oranla,
isverenler internete hakim olmaktadirlar. Daha sonra iicretli, maagh ve yevmiyeli
calisanlar %066 gelmektedir. Calismayan bireylerde interneti fazla kullananlar

arasindadir.
1.10.5. internet Kullanimi ve Kent-Kir Seviyesi

Tablo 5: Internet Kullanimi ve Kent-Kir Seviyesi (2012)

internete erisim imkam var | internete erisim imkam yok | Bilmiyor
TR Tiirkiye 47,2 51,6 1,2
TR Kent 55,5 43,8 0,8
TR Kir 27,3 70,6 2,1
TR1 |istanbul 60,5 39,1 0,4
TR2 |Bati Marmara 49,7 49,4 0,9
TR3 | Ege 45,5 53,7 0,8
TR4 | Dogu Marmara 60,6 39,0 0,4
TR5 | Bat1 Anadolu 57,5 414 1,1
TR6 | Akdeniz 39,6 58,9 1,5
TR7 | Orta Anadolu 41,0 57,3 1,6
TR8 | Bati1 Karadeniz 39,5 60,3 0,2
TR9 | Dogu Karadeniz 32,6 62,0 55
TRA | Kuzeydogu Anadolu 415 54,2 43
TRB | Ortadogu Anadolu 35,6 60,8 3,7
TRC | Giineydogu Anadolu 21,5 77,8 0,7

(TUIK, 2012)

Tiirkiye’de kentlerde bilgisayar ve internet kullanim kirsal yerlere gore daha
fazladir. Kentlerde internet kullanim orami1 %55,5 iken kirsal yerlerde %27,3’tiir.
Bolgeler itibariyle incelendigi zaman en fazla internet erisim imkam Istanbul ve
Marmara Boélgesindedir. Giineydogu Anadolu Boélgesi ise erisim agisindan en az olan
bolgedir. Bolgelerin gelismislik diizeyini dikkate alirsak internet kullanim olanaklari
gelismis bolgelerde daha fazladir. Marmara Bolgesi hem sanayi agisindan hem de
niifus acisindan diger bolgelere kiyasla daha gelismis bir bolgedir. Bu sebeple

internet kullanimi en fazla olan bdlge konumundadir.

Tiirkiye’ de yillar itibariyle bilgisayar kullanim oranlari hizli bir artig

gostermistir. Kentlerde bilgisayar ve internet kullanim oranlari, kirsal kesimlere gore
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oldukca yiiksektir. Erkeklerin bilgisayar ve internet kullanimi kadinlara gore
yiiksektir. Erkeklerin daha ¢ok is kollarinda ¢aligmasi ve kadinlarin is kosullarinda
daha az orana sahip olmasi bunda etkili olabilir. Kentlerde internet aglarinin yaygin
olmasi, is yasaminin kirsal kesimlere gore daha yogun olmasi, aligverislerin bircogu
internet iizerinde kolaylik saglamasi ve internet kafelerin yayginligi, vb. etkili
olabilmektedir. Kirsal kesimlerde internet kullanim oranlarinin hayli diisiik olmasi
egitim diizeyi, internet ve bilgisayar kullanimi bilmemesi gibi nedenler sayilabilir

(Celik, 2010).
1.10.6. internet Kullanim Amaclari

TUIK Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore
Tiirkiye’de 16-74 yas grubu bireylerin interneti en fazla online haber okuma, gazete
veya dergi okuma ve haber indirme aktiviteleri i¢in kullandiklar1 goriilmektedir. Bu
oran %72,5 olarak goziikmektedir. %66,8 ile e-posta gonderme/alma iglemi
gelmektedir. %49,1 ile oyun, film, miizik indirme veya oynama islemi, %42,5 ile
goriintiilii goériisme ve onu %41,6 ile facebook, twitter gibi sosyal arkadaglik siteleri
takip etmektedir. internette en az yapilan aktivite ise web sitesi veya blog olusturmak
(%5) olmustur. Kent ve kir bazinda incelendigi zaman o&zellikle seyahat ve
konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanimi, internet bankaciligi, hastanelerden
randevu alma, web sitesi, blog olusturma konularinda kirsaldaki kullanicilarin kentli
kullanicilarin gerisinde kaldigi goriilmektedir. Diger taraftan, oyun, miizik, film
indirme veya oynatma ile haber, gazete, dergi okuma faaliyetleri kirsalda kent ile

ayni oranlarda ger¢eklesmektedir.
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Tablo 6: internet Kullanim Amaglari (2012)

Amaglar Tiirkiye | Kent | Kir
E-posta gonderme/alma 66,8 67,7 161,8
Internet iizerinden telefonla gériisme / video goriismesi (webcam ile) 42,5 42,0 45,2

Sohbet odalarina, blog, haber gruplarina veya online tartigma
forumlarina mesaj géonderme, anlik ileti gonderme (Facebook, Twitter
vb. sosyal gruplara mesaj gonderme, Chat, Msn, Skype ile ger¢ek
zamanli yazigma)

41,6 41,1 [44,1

Online haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme 72,5 72,8 1 71,0
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama 61,3 63,2 (51,9
Internet iizerinden web radyo dinleme ya da web televizyon izleme 39,2 40,6 32,3
Oyun, miizik, film, gériintli indirme veya oynama 49,1 49,0 49,7
Diger kisiler ile Internet tizerinden oyun oynama 28,8 28,6 29,7

Kendi olugturdugunuz metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb.

icerikleri herhangi bir web sitesine paylasmak iizere yiikleme 3317 336|337

Web sitesi ya da blog olusturma 50 55 12,9

Bir web sitesi vasitasiyla saglik hizmeti veren hekim veya diger saglik
personeli i¢in randevu alma (6rnek: Bir hastane veya saglik 19,6 215 9,5
merkezinden)

Seyahat veya seyahat ile ilgili konaklama i¢in online hizmetleri kullanma | 18,9 20,8 [9,2

Mal veya hizmet satist 7,2 78 14,0

internet bankaciligt 17,1 18,4 110,1

(TUIK, 2012)

Ulkemizde bireylerin internet kullamm amaglar1 yillar itibariyla cok fazla
degisiklik gostermemektedir. 2010 yilinda internet kullanicilarinin  kullanim
amaclarina bakildiginda e-posta gonderme ile sohbet odalarina, haber gruplarina
veya ¢evrimigi tartisma forumlarina mesaj iletme islemlerinin en ¢ok gerceklestirilen

faaliyetler oldugu goriilmektedir. En ¢ok talep edilen diger hizmetler arasinda
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internet lizerinden haber, gazete ya da dergi okuma ile mal ve hizmetler hakkinda

bilgi arama bulunmaktadir.

Tiirkiye’deki bilisim teknolojisiyle ilgili ¢aligmalar incelendiginde ise bu
alanda ¢ok az sayida calismanin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu c¢alismalardan
birinde Balta ve Horzum (2008) Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi’nin
alti farkli boliimiinden toplam 292 kisiyle goriisiilmiistiir. Arastirmada cinsiyet
yoniinden erkek Ogrencilerin kiz Ogrencilere gore internet bagimlilik diizeylerinin
yiiksek oldugu bulunmustur. Yolal ve Kozak’a (2008) gore cinsiyete gore analiz
edildiginde kiz Ogrencilerin internette erkek ogrencilere kiyasla daha uzun siire
zaman gecirdikleri belirlenmistir. Kiz 6grenciler ortalama olarak haftada 10,5 saat
internette kalirken bu siire erkekler icin ortalama 9,7 saat olarak bulunmustur.
Demir’in (2008) yapmis oldugu ortadgretim ogretmenlerinin internete yonelik
tutumlar arastirmasinda cinsiyete gore herhangi bir farklilik gostermemektedir.

Erkek ve kadinlarin internete yonelik tutumlar1 benzerlik gostermektedir.

Akslit ve Batur’un (2007) arastirmasina gore, erkeklerin kizlara nazaran daha
fazla internet kullandiklar1 goriilmiistiir. Erkekler haftada ortalama olarak 12 saat
kullanirken kizlarin ortalama 9 saat internet kullandiklar1 tespit edilmistir. Erkekler
internet ortaminda genel olarak oyun oynarken kizlarin zamanin c¢ogunu “chat”
yaparak gecirmektedir. Arastirmaya gore, internetin zarar degil yarar getirdigi goriisii
daha etkindir. Internetin en etkileyici yonii istendigi an her seye ulagilabilme sansmin

olmasidir.

Buluttekin’ in (2008) arastirmasina gore Tiirkiye’de erkeklerin bilgisayar ve
internet kullamimi1 bayanlardan yiiksektir. Cinsiyet ve egitim durumuna gore
bilgisayar ve internet kullanimi oranlart degerlendirildiginde, egitim durumu
yiikseldikge, bilgisayar ve internet kullanimmin arttigi ve yine egitimli erkeklerin,
egitimli kadinlara nazaran daha fazla bilisim teknolojilerini benimsedigi sonuglarina
ulasilmaktadir. Balci ve Giilnar, (2009) iiniversite 6grencilerinin internet bagimlilig
diizeylerini belirlemek iizere Selguk Universitesi orneginde bir saha arastirmasi

gerceklestirilmistir. Yapilan arastirmaya gore, erkek ogrenciler kadin &grencilere
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oranla internette daha fazla zaman gecirmektedir ve internete bagimliliklar1 daha

fazladir.

Demirel’in  (2010) yaptif1 arastirmaya Ankara Universitesinin farkl
fakiiltelerinde 519 6grenci katilmis ve katilanlarin %62,0’si kiz, %38,0°1 erkektir.
Kiz o6grencilerin %96,9°u ile erkek ogrencilerin %99,0’u internet kullanicisidir.
Internet kullanan dgrencilerin interneti en fazla arastirma yapmak igin kullandiklari
bunu iletisim amaci ile kullanmanin izledigi( e-posta yollama-okuma), chat-sohbet
yapma, gazete ve dergi okuma belirlenirken, internetin en az elektronik aligveris
amaci ile kullanildig1 saptanmistir. Kiz 6grenciler interneti en fazla aragtirma yapmak
icin kullanirken, erkek Ogrenciler en fazla e-posta yollama ve okuma igin

kullanmaktadir sonucuna varilmstir.

Cakmak ve Giineser’ in (2011) internet aragtirmasina internet kullanicilarinin
biiyiik ¢ogunlugu lniversite ve iizeri egitim seviyesindedir. Arastirmaya katilan
internet kullanicilarinin ¢ogunluk itibariyle yiliksek tahsilli olduklar1 sdylenebilir.
Arastirmaya katilan internet kullanicilarina internette icerik olarak en ¢ok
gezindikleri web sitesi tiirli sorulmus ve cevaplayicilar en ¢ok haber sitelerinde
gezindiklerini ifade etmislerdir. Daha sonra aligveris siteleri gelmektedir. internet
ortaminda aligveris sitelerinin internet kullanicilar1 tarafindan sikga ziyaret ettikleri

sonucu ¢ikmustir.

Giir ve arkadaglarinin (2012) yapmis oldugu “Tiirkiye’nin Genglik Profili”
adli calismada katilimcilar interneti, egitim ve arastirmadan daha ¢ok sosyal iletisim,
haberlesme ve eglence amacgl kullanmaktadir. Arastirmaya gore, kadinlar erkeklere
nazaran daha az internet kullanmaktadirlar. Bu bulgu, daha 6nce yapilan bazi
aragtirmalar ile uyumludur. Egitim diizeyi arttikga internet kullanim1 artmaktadir. Bu
arastirmanin sonuclarina gore gencler interneti daha c¢ok sosyal iletisim ve
haberlesme ile eglence amagli kullanmaktadir. Bununla birlikte genclerin interneti

egitim ve arastirma i¢in de kullandiklar1 goriilmektedir.

Kaynak ve Karaca’nin (2012) yapmis oldugu arastirmada erkek kullanicilar
kadin kullanicilardan daha ¢ok internet ve bilgisayar kullanmaktadir. Genglerin

yaglilara nazaran daha cok internete girdikleri saptanmis ve kentlerde yasayan
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kullanicilar kirsal bolgelere gore daha yogun internet kullanmaktadir. Egitim

seviyesi, aile geliri arttik¢a internet teknolojilerinin kullanim1 artmaktadir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin katkilariyla yiiriitilen “Toplumun Kiiltiir
Politikalar1 ve Medyanin Kiiltiirel Siireclere Etki Algis1 Aragtirmasinda; arastirmaya
katilanlarin %48,6’s1 internete girmezken, %24,2’si giinde ortalama 0-2 saat, %
10,7’si 2-4 saat, %15,6’s1 ise 4 saatten fazla internete girmektedir. Internet
kullaniminin yaygin oldugu varsayilan Tiirkiye’de bu arastirmaya katilanlarin
neredeyse yarisinin internete girmedigini ifade etmesi dikkat ¢ekici bir veri olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilan kadinlarin %57,5°1 internete girmezken, %
23,1’1 giinde ortalama 0-2 saat, %9,2’si 2-4 saat ve %10,2’si 4 saatten fazla internete
girdigini belirtmigtir. Erkeklerin % 40,4’l internete girmedigini, %25,7’si giinde
ortalama 0-2 saat, %12,5’i 2-4 saat, %21,3’ii 4 saatten fazla internete girdigini
sdylemistir. Interneti hi¢ kullanmayanlar icinde kadinlarm oraninin yiiksek oldugu;
buna karsilik erkeklerin glinde 4 saatten fazla internet kullanimi oraninin
kadinlarinkinden iki kat daha fazla oldugu goriilmektedir. Biitiin siire kategorilerinde
erkeklerin interneti daha sik kullandiklar tespit edilmistir. internet kullaniminda yas
degiskeninin belirleyici oldugu saptanmistir. Yas arttikca internet kullanimi
diismektedir. 35 yas Ustli kisilerin % 50’sinden fazlasi interneti hig
kullanmamaktadir. Hatta bu oran 55 yas iistii kisilerde % 80’ini agmaktadir. Egitim
diizeyi ile internet kullanimi dogru orantilidir. Arastirmaya katilan kadinlarin
%21,7’s1 interneti daha ¢ok egitim ic¢in kullanirken, % 31,3’1 eglence, % 44,7’si
haberlesme, % 2,3’ aligveris amaciyla kullanmaktadir. Erkeklerin % 14,8°1 interneti
egitim amaciyla kullanirken, eglence amaciyla kullananlarin orant % 36,7 ve
haberlesme amaciyla kullananlarin oran1 %45,1°dir. % 3,4’ ise aligveris amaciyla

kullandigint belirtmistir (Albayrak vd. , 2011, s.27-75).

IAB Internet Olgiimleme Arastirmasi (2012) sonuglarina gore Tiirkiye’deki
kullanicilarin en ¢ok ziyaret ettikleri sitelerin basinda sosyal arkadaslik sitesi
facebook gelmektedir. Ardindan arama motoru google gelmektedir. Siralamay1 takip
eden site youtube’ dur. Arastirmaya gore en fazla ziyaret edilen siteler genellikle
haber siteleri, sosyal arkadaslik siteleri (facebook, twitter, ask.fm) ve egitimle ilgili

(meb, 6sym) sitelerdir. Tiitk hanehalk: bilisim teknolojileri kullanim anketinde de
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kullanicilarin %72,5 online haber, gazete ve dergi okuma oranini dogrulamaktadir.
Haber sitelerinden sonra sosyal arkadaslik sitelerinin fazla olmasi dikkat

cekmektedir. Ardindan meb.gov.tr ve osym.gov.tr dikkat cekmektedir.
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IKINCi BOLUM

2. E-TICARETTE SATIN ALMA DAVRANISI

Gelisen ve yayginlagan bilgisayar ve iletisim teknolojileri son yillarda
hayatimiza internet olgusunu sokmustur. Ilk web tarayicinin gelistirildigi, 1990l
yillarin basindan itibaren internet, ticari amagclar i¢in giderek daha yogun olarak
kullanilir hale gelmistir. Son donemlerde internet, e-ticaret boyutuyla dikkati ¢ekmis,
yeni bir aligveris seklini giindeme getirmistir. Internet iizerinden alisveris, artan bir
hizda tiiketiciler tarafindan kullanilarak, firmalara ve pazarlamaya yeni dinamikler
katmistir. Internet iizerinden aligveris tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
giderek yayginlasmaktadir (Turan,2008 s.723). Ulkemizde de kiigiik-biiyiik firmalar
internet iizerinde sanal magazalarimi agmislardir. Birgok firma internet iizerinden
satig yapmaya baslamistir. Hemen hemen her islemin bilgisayarlarla yapildig:
“bilgisayar ¢agi1” nda aligverisi de bilgisayar tizerinde yapmak kaginilmaz olmustur

(Kirim,2007, s.24).

Genel anlamiyla diinyanin pek ¢ok yerinden milyonlarca kisi ve
organizasyonun katildig1 bilgisayarlar arasi bilgi transferini gerceklestiren bir ag
olarak tanimlanan internetin, giinliik hayata olan yansimalari, bugiine dek geleneksel
yontemlerle isleyen bir¢ok alanda oldugu gibi, aligverisin de kendine uyumlu bir
sekilde calismasini bir anlamda zorunlu kilmis, “Internet Uzerinden Alisveris”
kavrami giindeme gelmistir. Gelismis tlkelerde oldugu gibi Tirkiye’de de
tiketicilerin hayat tarzinin degismesi ve zaman darlig1 gibi faktorler, fiziksel
ortamlarda aligverige alternatif bir yontem olan internet iizerinden aligverisin
yayginlagsmasina zemin hazirlamaktadir. A¢ilan ¢ok sayida sanal magaza bu konuda
tilketicilere giderek artan sayida segenekler sunmaktadir (Turan, 2008, s.725).
Tiketiciler geleneksel aligveris silirecinde oldugu gibi, online aligveriste de belli
asamalardan gecerek satin alma islemini gergeklestirmektedirler (Ozgiiven, 2011,
5.48).

Internet {izerinde yepyeni e-ticaret modelleri gérmek miimkiindiir. Kupon

yayinlayan siteler, acik artirma siteleri, sinirl siire iginde firsat {lirlinleri satisi, sinirh
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sayida indirimli iiriin satig1 gibi, farkli farkli senaryolara sahip e-ticaret modellerinin
gelistirildigi goriilmektedir. Bunlarin bazilar1 ¢ok biiylik basarilar elde etmis ve
diinya genelinde yayginlagmistir. Artik ¢ok {inlii bir modacinin yeni koleksiyonundan
bir pargay1 satin almak i¢in yerinizden kalkmaniza bile gerek yok. Yeni ¢ikacak bir
oyun konsolu ya da bilgisayar i¢in, oldugunuz yerden On siparis verebilirsiniz.
Kisacast e-ticaret ile diinyanin artik eskisi gibi olmadigini, e-ticaretin sinirlar

ortadan kaldirdigini séylemek miimkiindiir (Marangoz, 2011, s.183-184).

Online aligveris, iriin veya hizmet satin almanin yani sira online
perakendecileri bulma, iiriin bilgisi arastirma, ddeme segeneklerini se¢me, diger
tilkketiciler ve perakendecilerle iletisim kurmay1 igeren bir etkinlik olarak tanimlanir.
Bu nedenle online aligveris, en 6nemli online etkinliklerden biridir (Topaloglu, 2009
s.17). Bu anlamda, internet iizerinden aligveris gittik¢ce popiiler bir olgu olmakta,
gittikce artan sayidaki sirketler sanal ortamda varliklarini siirdiirmekte ve internet
lizerinden satiglar bu sirketlerin en basta gelen gelir kaynaklarindan birini
olusturmaktadir. Internet bu isletmelere, kendileri ile ilgili ve sunulan iiriin ve
hizmetlerle ilgili bilgileri dagitmada, miisterileriyle iletisimde yeni bir ara¢ ve yeni

marketlere girebilmek i¢in firsatlar sunmustur (Turan, 2008, s.724).

Internet, e-ticaret acisindan en etkin arac olarak kabul edilmektedir. Internet
tizerinden pazarlamanin gelisim siireci sirketler acisindan incelendiginde yogun
olarak son 10-15 wyillik donemde kullanilmaya baglanmistir. Artik gliniimiizde
internet {izerinden yapilamayacak bir faaliyet neredeyse bulunmamaktadir. Internet;
bankacilik islemleri, sinema, tiyatro, spor karsilagsmasi bileti alma, yemek siparisi
verme gibi genis bir islemler diinyasimi i¢ermektedir (Coban vd., 2010, s.1102).
Hemen her alanda hayatimiza giren internet, Ozellikle tiiketicilerin satin alma
davramglarinda hizli bir degisim yaratmaktadir. Internet {izerinden alisveris
geleneksel perakendecilik sektoriinlin gosterdigi gelisime paralel bir sekilde hizla
gelismektedir. Degisen tliketici ve yasam bigimleri giderek daha fazla sayida
tiikketiciyi sanal ortama dahil etmektedir (Saydan, 2008, s.400). Tiiketiciler acisindan
e-ticaret kaginilmaz bir boyut kazanmistir. Dolayisiyla tiiketim aliskanliklar
degismistir. Geleneksel aligveriste tiiketicilerin iiriin satin alirken harcadiklari zaman

ve satin alma siireci zamanla degiserek, yerini elektronik ortamin rahathigina
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birakmistir. Geleneksel aligverisin tercih edildigi donemde tiiketiciler bir {iriin satin
alirken yakin ¢evresine danigarak veya izledigi reklamlar1 referans alarak aligveris
yapmaktaydi. Elektronik aligverisin yayginlasmaya baglamasiyla tiiketiciler, bir iiriin
satin almay1 diistindiikleri zaman elektronik ortamda arastirma yaparak, tiriinle ilgili

bilgiler edinerek alisverislerini gergeklestirirler.

Elektronik ticaret, global ve direkt olarak miisterilere ulasmak isteyen
isletmeler igin firsatlar yaratmistir. Ozellikle gecen 10 yilda internet {izerinden
aligveris imkani sunan firmalarin sayisindaki artig, online aligveris konusundaki
olumlu beklentileri daha da ileriye tagimigtir. Bu da organizasyonlari internet ve
enformasyon teknolojilerine daha da bagimli hale getirmistir. Diinya genelinde, dort
kisiden biri internet kullanicisi oldugunu bildiren Uluslararas1 Telekomiinikasyon
Birliginin son c¢alismalarindan c¢ikan sonug¢ ile internet kullanicilarinin sayisi,

elektronik ticaret i¢in ne kadar 6nemli oldugunu gosterebilir (Senel vd., 2012, 5.86).

Tiirkiye’de yaklasik 6,5 milyon online aligveris kullanicisi vardir. 2013
yilinda Tirkiye’de 22 milyon online aligveris kullanicis1 olacagi tahmin
edilmektedir. Online aligveris markafoni ile baslamistir. Ardindan limango ve
trendyol ile devam eden siiregte yeni bir pazar olusmustur. Bu ii¢ biiyiigiin yan1 sira
vipdiikkan,  bingomingo, clubboon, alamarka, markalonga, bedava.com,
bankomarka.com gibi 6zel aligveris siteleri de faaliyete baslamistir. Milyonlarca
kullaniciya ulagan bu sitelerin ¢ok ilgi gormesinin ardindan sektore yeni sirketler de
girmeye devam etmektedir. Dogan online biinyesindeki daybuyday.com da iki
giinde 50 bin {liyeye ulasarak pazara hizli bir giris yapmis ve birkag¢ hafta iginde iiye
sayisini 100 bine ¢ikarmay1 basarmistir (Yeniova, 2011, s.46).

Bankalar aras1 Kart Merkezi (BKM) tarafindan agiklanan verilere gore, 2008
yilinda e-ticaret hacmi yillik bazda 9 milyar TL seviyesine ulagsmistir. 2009 yilinda
10 milyar TL seviyesini asarak 10,3 milyar TL seviyesinde gerceklesmistir. Bunun
yant sira tiikketicinin sadece internetten yaptigt aligveris 2010 yilinda 15 milyar TL yi
ge¢mis, 2011 verilerine baktiZimiz zaman 22,9 milyar TL ‘ye ulasmistir. 2012
yilinin verilerinin toplami ise 30 milyar TL olmustur. 2013 yilinin ilk dort aymnin

toplami1 ise 10 milyonu asmistir. Bu veriler birkag yil igerisinde elektronik ticaretin
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ne boyutta arttiginin kanitidir ve her gecen yil hacmini daha ¢ok arttiracagi

goriilmektedir.

Online aligveris miisterilerindeki artis, internet kullanicilarinin sayisindaki
artisgtan daha fazladir ve bu da, artik daha ¢ok kullanicinin internetten aligveris
yapmaya sicak baktigim1 gostermektedir. Bu artis sadece online aligverisi
benimseyenlerin sayist degil, dogru orantili olarak internetten yaptiklar1 aligverisin

hacminde de goriilmektedir (Algiir, Cengiz, 2011, s.3667).

Tiirkiye'de Oniimiizdeki 5 yil iginde e-ticaret hacminin 250 milyar dolar
seviyesinde gergeklesmesi beklenmektedir. 2005 yilinda yilda sadece 80 adet e-
ticaret sitesi kurulurken, bu rakam 2010 yilinda 1200 adet olarak gergeklesmistir
(Marangoz, 2011,5.189). Bu gelisimin temelindeyse oOzellikle ugak bileti satin
almalar1 ve online sigorta islemleri yatiyor. Cok degil 2014’ te ise internet kullanici
sayisinin 44 milyona, online aligveris yapanlarin sayisinin ise 22 milyona ¢ikacagi

ongoriiliiyor (Gelecege Doniis, 2011, s.12-13).

Elektronik ticaret, internet kullaniminin ucuzlamasi, yayginlagsmasi ve kredi
kartlarinin  kullaniminin artmasi, bankacilik sistemindeki yenilikler ve benzeri
gelismeler neticesinde artis trendini siirdiirmektedir (Yumusak, 2000). Elektronik
aligverisin olaganiistii biiylimesi bilgisayar kullanan tiiketicilerin sayisinin artiginin
yant sira zamanin verimli kullaniminin tiiketici nezdinde artan Oneminden de
kaynaklanmaktadir. Tiiketicilere ithtiya¢ duyduklar: iiriinleri bulma, karsilastirmak ve
isteklerine uyarlamak i¢in egsiz bir firsat ve yararlar sunan internet perakendeciligi
pazarlardaki alis satis sekillerini miithis bir sekilde degistirmistir ve tim

perakendeciligin gdriiniimiinii degistirmeyi vadetmistir (Altug, Ozhan, 2012, s.1).
2.1. E-TICARETIN TERCIiH EDIiLME NEDENLERI

Elektronik aligverisi geleneksel aligveristen farklilagtirmak i¢in ¢esitli firsatlar
yaratilmaktadir. Tiiketicilere oturduklar1 yerden her tiirlii mal ve hizmete ulagma
imkan1  taninmaktadir. Kalabalik magazalardan, aligveris merkezlerinden
hoslanmayan tiiketiciler i¢in ideal bir sanal aligveris imkani saglamaktadir. Aligveris

yapmanin tiim zorluklar1 ortadan kalkmistir. Hicbir sekilde fiziksel yorgunluk
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olmadan, yedi giin yirmi dort saat hizmet vererek, daha ¢ok ¢esit ile daha uygun

fiyatlarla tiiketicilere imkan sunulmaktadir.

Elektronik alisveris her gecen giin daha fazla kitleye hitap etmektedir. Ozel
aligveris sitelerinin diginda aligveris merkezlerinde gordiigiimiiz tiim magazalarin
birer elektronik siteleri mevcuttur. Yasadigimiz yerde magazasi olsun veya olmasin
elektronik ortamdan ¢ok rahat bir sekilde istedigimiz tiim markalara ulagsmaktayiz.
Bu yiizden elektronik aligveris tiliketiciler agisindan ¢ok cazip goriilmektedir.
Saydan’ a gore (2008) tiiketicilerin elektronik aligveristen algiladiklar1 faydalar 6nem
sirasina gore; internetten aligverisin zaman tasarrufu saglamasi, online alisveris
yaparken binlerce iirline ulasabilme imkani, sanal magazalarda satilan {iriinlerin daha
ucuz olmasi, internetten aligverisin sagladigi rahatlik, online aligveriste birden ¢ok
bankanin kredili aligveris imkanindan faydalanilmasi, online aligverigin eglenceli
oldugu ve online aligveris sitelerinin trlinler hakkinda bir¢ok bilgi sunmasi olarak

siralanmaktadir.

Tiiketiciler, internetin avantajlar1 sayesinde iirlin veya yeni {iriin bilgilerine
kolay ulasabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif iirilinleri karsilastirarak,
kolayca satin, alabilmektedir. Bugiin tiiketiciler i¢in aligveriste harcanan zaman,
onemli bir sorun olarak goriilmektedir. Genis bir alana yayilmis aligveris merkezleri,
beraberinde olusan ulagim, park yeri sorunlar1 oldukca karmasik ve sorunlu aligveris
ortami1 olusturmaktadir. Diger yandan tiiketicisine sunulmus binlerce tiir iirlin ya da
hizmet, fiyatlar1 acisindan ilave maliyetler getirmemesi gibi bir takim kolaylik ve
avantajlarindan dolayi, internet ortamu tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir
hale gelmistir (Kircova, 2005, s.67). E-ticaret tiiketicilere kolaylik, daha ¢ok iiriin
secenegi, diisiik fiyat avantaji saglamakla birlikte keyif verici olmasi, ilging aligveris
deneyimleri yasatmasi tiiketicileri online aligverise yoneltmistir (Mert, 2012, s.84).
Internetten aligverisi kolay ve konforlu yapan baska bir 6zellik de, online magazalar
yoluyla aligveriste satis gorevlilerinin bulunmamasit nedeniyle, tiiketicilerin
tizerlerinde satig baskisi hissetmemeleridir. Ayrica, tiiketiciler kendilerine hizmet
edilmesini beklemek zorunda kalmamakta ve {iriinli satin almak i¢in ¢ok daha az

caba sarf etmektedirler (Adigiizel, 2010, s.28-32).
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Internetten alisveris yapmanin en biiyiik getirilerinden biri iiriinler hakkinda
ayrintilt bilgi edinebilme olanagidir. Boylece tiiketiciler, iiriinlerin ve hizmetlerin
fiyatlarii karsilastirip daha bilingli kararlar verebilir. Online aligverisin diger bir
getirisi ise, miisterilerin geleneksel aligveristen farkli olarak giinlin her saatinde {iriin
siparis edebiliyor olmalaridir. Ayrica online aligveriste miisteriler, satin alma baskisi
olmadan internetteki iiriinleri istedikleri kadar inceleyebilirler (Algiir, Cengiz, 2011,
5.3677).

Internet sayesinde cografi smirlar ortadan kalkmakta, satici ile alicinin
bulusma noktast olan pazarlar farkli bir boyut kazanmakta ve saticilar tiim diinyay1
tiketici kabul ederek ticari faaliyetlerini internet tabanli  sistemlere
kaydirmaktadirlar. Bu durum beraberinde tiiketici i¢in kalite, kolaylik, rahatlik,
giiven ve memnuniyeti getirmektedir. Ayrica iletisim ve bilgi teknolojileri, tiriin alim
satimlarinda, siparis zamanlarinda, yiiksek kalitede iiretim ve rekabet agisindan {istiin
olma gibi firsatlar sunmaktadir (Yayar, Sadaklioglu,2012, s.146). Para ve zaman
tasarrufu, islem maliyetinin olmayisi, bekleme kuyrugu olmayisi da internet
tizerinden aligveris deneyimini daha eglenceli hale getiren faktorler olarak

bulunmaktadir (Topaloglu, 2009 s.24).

Internet {izerinden satilan bazi iiriinlerin fiyatinin magaza fiyatlarindan daha
ucuz olmasi katilimcilart elektronik aligverise iten en biiyiik sebeplerden ilkidir.
Ikinci sirada, iilke iginde bulunmayan iiriinlerin yabanci elektronik perakendecilerden
temin edilebilmesi yer almaktadir. Ugiincii olarak da ozellikle kariyerlerine dnem
veren ve zaman darligi ¢ceken katilimcilarin elektronik aligverisi zaman ve kolaylik

agisindan tercih ettikleri tespit edilmistir (Uzel, Aydogdu, 2010, s.22).

Internet iizerinden alisverisin sirketlere, tiiketicilerin kisisel istek, ihtiyac ve
taleplerine uygun hizmet sunabilme imkanini saglamakta; mal ve hizmetlerin daha az
maliyetle ve ¢ok daha kisa siirede miisterilere teslimi kolaylastirmaktadir

(Turan,2008, s.724).

Elektronik aligveriste stoklama yapilmadigi i¢in, magaza giderleri, satig
personeli gibi sabit giderleri olmadig i¢in avantajlari ¢ok yiiksektir. Aligveris siteleri

binlerce markay1 bir arada bulundurarak sifir maliyetle faaliyetlerini siirdiiriir. Hem
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tiikketiciler agisindan hem de markalar agisindan biiylik avantaj saglamaktadir.
Tiiketiciler acisindan bakildigi zaman her tirlii {iriine ve istenilen markaya
ulasabilme imkan saglar. Markalar acisindan bakildigi zaman elektronik ortam
sayesinde iilkenin her yerinde yasayan tiiketicilere ulasilabilme avantaji saglar.
Sadece belli yerlerde magazasi bulunan bir marka, elektronik aligveris sayesinde en
icra yerlerde yasayan tiiketicilere kadar ulasabilir. Boylelikle markalar agisindan,
magaza agma gibi biiyiik maliyetlerden kaginarak hem pazara hakim olabilir hem de
bliylik kar saglayabilir. Online aligveris, zaman, mekan ve saticilara olan bagliligi
ortadan kaldirmaktadir. Zaman problemi yasayan tiiketiciler agisindan online
aligveris vazgecilmezdir. Magaza gezmeyi sevmeyen tiliketiciler elektronik aligverisi
daha ¢ok tercih etmektedir. Seceneklerinin fazla olmasi, fiyat avantaji saglamasi ve

miisteri memnuniyeti ile online aligveris her gegen giin hakimiyetini arttirmaktadar.

Sekil 1: E-ticaretin Tercih Edilme Sebepleri

7 glin 24 saat ulasilabilir olmasi D 51 Kolaylik

Evden, isten, her yerden ulagilabilir olmas: [N 507 Kolaylik
Uriin cesitlilizi [ 45% Uriin Cesitligi
Diger insanlarin yorumlaring alma [N 46% Kisisel Tavsiye

Fiyat karsilagtirma yapilmasinin kolay olmas: D 5 Fiyat / Odeme

Uriinii tagimaya gerek kalmamasi [ 44 Kolaylk
Uzun kuyruklar: bekleme zorunlulugun olmamas: [N 0% Kolayk
Tiirkiye'de olmayan magazalara ulasma _ 39% Kolaylhk
" Turkiye'de olmayan drinlere ulasma MMM *7%  Orin Gesitligi / Netlk
e promowonlar B F,yﬂt deeme
(Global Web index)

Global web index Tiirkiye arastirmasina gore tiiketiciler online iiriin satin
alma sebepleri %51 oraniyla yedi giin yirmi dort saat ulasabilir olmasi birinci sirada
yer almaktadir. Ikinci sirada her yerden ulasabilir olmast tiiketicileri online aligverise
yoneltmistir. Uriin ¢esitliliginin fazla olmas: tiiketicileri cezbeden bir durumdur.
Sirasiyla diger insanlarin yorumlarini alma, fiyat karsilagtirmasi yapilabilmesi, iiriin
tasima faaliyetinin olmamasi, 6deme sirasinda kasalarda uzun kuyruk bekleme

derdinin olmamasi, Tirkiye’de veya yasanilan sehirde olmayan markalara ve


http://smgconnected.com/wp-content/uploads/2012/01/Online-Satın-Alma-Motivasyonları1.png

45

irlinlere ulasilabilme ve 6zel promosyonlar gelmektedir. Bunlarin hepsine baktigimiz

zaman online aligverisin tercih edilmesinin ortak sebebi kolaylik saglamasidir.

MasterIndex (2011) arastirmasina gore tiiketicilerin son bir yil i¢inde internet
tizerinden aligveris yapmay1 tercih edenler, sebep olarak avantajli fiyat ve zaman
tasarrufu saglamasini sdylemislerdir. MasterIndex arastirmasmin sonuglarina gore
internetten aligveris yapan kullanicilar, online aligverisin fiyat avantaji ve zaman
tasarrufu sagladigini, daha ¢ok iiriin segenegi bulundugunu, evden ¢ikmadan aligveris
yapma rahatligi sagladigin1 ve eve teslimat yapilmasini baslica nedenler olarak

gosteriyor.

2.2. E-TICARETIN TERCiH EDILMEME NEDENLERI

Tiiketicilerin online aligveris yapmama nedenlerinin baginda gilivenlik kaygisi
gelmektedir. Tiiketicilerde, kart bilgilerinin ¢alinmasi veya kisisel bilgilerinin
paylasilmasi gibi kaygilar olusturmaktadir. E-ticarette 6deme islemi kredi karti ile
yapilmaktadir. Baz1 aligveris siteleri kapida 6deme imkani sunmakta ve tiiketicilerin
giivenlik kaygilarmi ortadan kaldirmaktadir. Ciinkdi tiiketicilerin  e-ticaretten
kacinmalarinin en biiylik sebebi kredi kart bilgilerini paylagsmak istememeleridir.
Kapida 6deme secenegiyle tiiketici iirlinii eline aldiktan sonra kargo gorevlisine nakit
veya kredi kart1 ile 6deme yapmaktadir. E-ticaretin tercih edilmemesinin diger bir
sebebi, satin alinan iiriiniin hemen ele ge¢memesidir. Uriiniin teslim edilmesi birkag
giin siirmekte ve bu durum tiiketiciyi olumsuz etkilemektedir. Uriiniin erken teslim
edilmesi i¢in ulagim iicretlerinin artmasi tiiketicide olumsuz bir etki yaratmaktadir.
Ciinkii tiiketiciler ulagim masrafi 6demek istememektedirler ve bdylelikle iirliniin geg
teslim edilmesine mecbur birakilmaktadirlar. E-ticarette iiriinleri fiziki olarak
incelemek miimkiin degildir. Tiiketiciler satin almak istedikleri tiriinlere dokunmak,
onlar1 denemek isterler. Denemeden {irlin satin almak istemeyen tiiketici grubu igin
elektronik ticaret ¢ok cazip gelmemektedir. Bazi tiiketiciler ise elektronik ortamda
satilan iriinlerin kalitesine giivenmemektedir. Bu sebeplerden dolay: elektronik

ticaret tercih edilmemektedir.
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Tablo 7: E-ticarette Satin Alma Orani (2012)

En son yapilan zamana gore Tirkiye | Kent | Kir

Mal veya hizmet siparisi veren ya

da satin alanlar 21,8 232151

Son ti¢ ay iginde (Ocak-Mart 2012) [ 14,3 | 153 9,5

Ug ay ile bir y1l arasinda 5,0 53 | 3,3

Bir yildan ¢ok 2,5 25| 2,3

Hig siparis vermedi / satin almadi 78,2 |76,8| 84,9

(TUIK, 2012)

2012 yili TUIK raporuna gére e-ticaret mal ve hizmet satin alma oran1 %21,8
iken hig¢ elektronik ortamda aligveris yapmayanlarin oran1 %78,2 ‘dir. Bilgisayar ve
internet kullanicilarinin fazla oldugu bir {ilke i¢in yeterli bir oran degildir. %78,2’yi
olusturan kullanicilar i¢in neden aligveris yapmadiklar1 da arastirilmis ve cesitli

sebepler bulunmustur.

Tablo 8: E-ticarette Mal ve Hizmet Satin Almama Sebepleri (2012)

Tirkiye | Kent | Kir

Internet kullanan bireylerden son on iki ay icinde Internet iizerinden mal ve hizmet

L 80,7 793 | 87,2
siparigi vermeyenler ya da satin almayanlar

Mal ve hizmet siparigi vermeyen ya da satin almayanlarin satin almama nedenleri

Thtiyac duymamak 76,9 75,7 82,5

Uriinii yerinde gorerek almayi tercih etmek, satis yapilan yere baglilik, aliskanliklar 32,6 33,8 27,3

Internet iizerinden alis-veris yapacak yeterli bilgi olmamasi 6,3 58 8,3
Internet tizerinden siparis edilen mallarin teslim problemi 2,1 2,2 1,8
Giivenlik kaygilari 28,3 30,0 21,0
Gizlilik kaygilari 16,8 18,1 10,8
Uriinii teslim alma iade etme ya da sikayet ve sorun giderme konusunda giivensizlik 54 59 2,9
Internet iizerinden 6deme olanagi veren kredi kart1 olmayisi 39 34 58
Internet baglant1 hizinin ¢ok diisiik olmasi 0,1 0,1 0,2
Diger 04 04 0,4

(TUIK, 2012)
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Tiiketiciler e-ticareti tercih etmeme sebepleri olarak en fazla %76,9 oraniyla
ihtiya¢ duymadiklarinin belirtmislerdir. Baz1 tiiketiciler bir iirlin alirken fiziksel
olarak dokunmayir ve gormeyi tercih ettiklerini sOylemisler ve {iglincli sirada
giivenlik kaygilar1 dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin geleneksel aligverise aliskin
olmalar1 elektronik aligverise sicak bakmamalarina sebep olmaktadir. Ayrica
tiiketiciler elektronik ortamdaki triinlerin kalitesinden de emin olamamakta, teslimat
kaygist yasamakta ve en Onemlisi kredi karti bilgilerinin ¢alinmasindan
korkmaktadirlar. E-ticaretin daha ¢ok tercih edilmesi i¢in Oncelikle tiiketiciler
bilgilendirilmeli, glivenlik kaygilar1 giderilmeli ve daha iyi se¢enekler sunulmalidir.
Internet {izerinden iiriin satin almama sebeplerine baktigimiz zaman diisiik oranda da
olsa kredi karti kullanmama ve internet baglantist olmama nedenleri de etkili
olmaktadir. Ciinkii gelisen teknoloji sayesinde artik ¢ogu aligveris sitesi kapida
0deme imkanini ortadan kaldirmakta ve O0deme islemli bile elektronik ortamda
yapilmaktadir. Odeme islemleri de e-ticaretin bir pargasi haline gelmistir. Internet
baglantisina gelince, sayfalarin ge¢ acgilmasi, baglanti hizinin diisiikk olmasi1 gibi
sebepler tiiketicileri sikmakta ve aligveris yapmalarni engellemektedir. Internet
baglantisinin yan1 sira sitelerin tasarimlarinin kotii olmasi, fotograf kalitesinin
distikligi, triin fotograf ve agiklamalarinin yetersiz olmasi da tiiketicileri elektronik

aligveristen sogutmaktadir.

Iade islemleri de tiiketiciler agisindan biiyiikk problem olusturmaktadir.
Tiiketiciler online olarak almis olduklar iiriinleri begenmedikleri takdirde iade etmek
isterler. fade isleminde sikint1 yasamaktan, para iadesi yapilip yapilmadigindan emin
olmak ister. Ozel alisveris siteleri veya markalarin kendi siteleri bu konuda cesitli
imkanlar sunmaktadir. Higbir gerekce gostermeden iade islemi gerceklesmekte ve
eskiden iade siiresi yedi giin iken simdi bu siire otuz giine cikarilmis ve gerekli
seffafligi saglamislardir. fade isleminde tasima iicretinin tiiketiciden alinmamasi

tiikketicilerin elektronik alisverise sicak bakmasina sebep olabilir.

Global Web Index (2011) Tiirkiye internet kullanimi arastirmasimna gore,
internet kullanicilarinin online aligverisi tercih etmeme sebeplerinin basinda % 88
orantyla uygun bulmamalar1 gelmektedir. %85 oraniyla 6deme zorlugu yasadiklar

goriilmektedir. Tiiketicilerin kredi kart bilgileri paylasmak istememeleri en biiyiik
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sebebidir. Ayni oranla yasam tarzlarima uygun olmama segenegi gelmektedir. %77
ile kigisel bir tavsiyenin olmayis1 da internet kullanicilariin elektronik ticarete sicak
bakmamasina sebep olmustur. Ve son olarak firiin ¢esidini az bulan % 75’lik bir oran

soz konusudur.

Tiiketicilerin online aligverise sicak bakmamalarinin bir diger sebebi tasima
ticretleridir. Yiiksek tasima ticretleri gegmis yillarda oldugu gibi online tiiketicilerin
en hassas oldugu konudur. Yiiksek tasima ficretleri, ayni zamanda aligveris
sepetlerinin iptal edilmesinin de bir numarali nedeni olarak gosterilmektedir (Altug,

Ozhan, 2012, s.3).

Tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen unsurlari; tiriin/hizmet satin alma
ve kullanma davranislar1 (Deniz, Ercis, 2008, s.308), pazarlama c¢abalari, psikolojik
etkiler, sosyo-kiiltiirel etkiler, demografik etkiler ve durumsal etkiler olarak
belirtilmistir (Akdogan, Karaarslan, 2010, s.31). Tiiketicilerin satin alma davranisini
en ¢ok etkileyen unsur aligkanliklaridir. Geleneksel olarak aligveris yaptiklari
magazalara olan baglilig1 da bireyin elektronik aligverise soguk bakmasina sebep
olabilir. Satin alma davramisini etkileyen diger bir etken sosyo-kiiltiirel ¢evredir.
Yakin arkadaglar, aile bireyleri bireyin aligveris yontemlerini de degistirebilir.
Stirekli olarak elektronik ortamdan aligveris yapan bir ¢evrede bulunmak bireylerin
elektronik ortama daha sicak bakmasma sebep olabilmekle birlikte, geleneksel
aligverise korii koriine bagli bir gevre bireyi e-ticaretten uzak tutabilmektedir. Bu

durum bireyin yakin ¢evresinin géz ardi edilmemesi gerektigini gostermektedir.
2.3. E-TICARETIN RiSKLi BULUNMA NEDENLERI

E-ticarette giivenlik, miisterilerin site ile paylastigi 6deme bilgilerinin
gizliligini  korumak anlamma gelmektedir. Bir¢ok internet kullanicisi
dolandirilmaktan  korktugu i¢in iiglincii  giivenilir  kuruluslar  tarafindan
denetlenmeyen ya da denetlendiginden siiphe duyduklar sitelerde kredi karti
bilgilerini paylasmak istememektedir (Okur, 2010 s.228). Online aligverisle ilgili
riskler, finansal risk, triin riski, kolaylik riski ve teslim edilmeme riski seklinde
siralanabilir (Uygun vd. , 2011, s.378). Tiiketiciler agisindan en biiyiik risk kredi kart

bilgilerinin paylasilmasidir. Bu konuda tiiketiciler, e-ticaret sitelerine glivenmekte
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problem yasamaktadirlar. Satin almaya ikna olmus tiiketiciler ise iirliniin eline gecip
gecmeyeceginden tereddiit etmektedir. Uriinii begenip begenmeme riski oldugu igin

tiikketiciler e-ticaret sitelerinden aligveris yapmamakta direnmektedirler.

Tiiketiciler internet lizerinden aligverisi, geleneksel aligverise gore daha riskli
bulmaktadirlar. Internetten aligverisin riskli bulunmasi, miisteriden miisteriye
degismekle beraber, iiriinlin 6zelliklerine gore de degisiklik gostermektedir. Bu
durum, riske kars1 hassasiyeti daha az olan tiiketicilerin internet {izerinden aligverise
daha sicak bakmalar1 ve pazarlama politikalarinin pazarlanan iirline gore planlanmasi

gerektigi sonuglarin beraberinde getirmektedir (Varinli, Oz, 2006, s.81).

Isletmeler tiiketicilerin risk algilamasinin olumsuz etkilerini azaltmak igin
bazi garantiler sunmaktadirlar. Tiiketicilerin risk algilamasini gidermek icin
kullanilabilecek iki tip garanti vardir. Bunlar; “deneme imkaninin taninmasi” bazi
tiriinlerde ise yararken, yiiksek riskli iriinlerde ise “kosulsuz para iade garantisi”

uygulamasinin ¢ok daha etkili oldugu goriilmektedir (Varinli, Oz, 2006, s.81).

Genel olarak, tiiketicinin ilk isleme olan giiveni oldukga diistiktiir. Baz1 web
siteler kendilerinden islem yapmis tiiketicilerin deneyimlerini yayinlayarak giiven
kazanmaya calisirlar. Fakat miisterilerin tiimii digerlerinin begenilerine giivenerek
islem gerceklestirmez. Gergeklesen bir islem sirasinda, tiiketici giliveninin temel
belirleyicisi, {irlin veya servis saglayicinin sundugu ilgili olma diizeyine baglidir

(Ayden, Demir, 2011, s.155).
2.4. E-TICARETTE SATIN ALINAN URUNLER

Online aligverisin basladig ilk yillarda daha ¢ok bilgisayar yazilim, miizik ve
elektronik esyalarin satis1 gerceklesmistir. Kitap, bilgisayar malzemeleri, dergi, cd
gibi iiriinler elektronik aligverisin {iriinleriydi. Internetin hayatimizin her alanima
hakim olmasiyla elektronik aligveriste satilan {iriinlerde de gelisim gostermistir.
Gilintimiizde elektronik ortamda neredeyse satilmayan iiriin kalmamistir. Kiyafetten
ev tekstiline, gida aligverislerinden teknolojik iiriinlere kadar akla gelebilecek her sey

elektronik ortamda satilmaktadir. Son yillarda 6zellikle kiyafet, ayakkabi satisi
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artmistir. Oyle ki tasarimcilar bile artik elektronik ortami kullanarak diriinlerini

pazarlamaktadir.

Elektronik ticarete uygun ve iyi satis yapan iriin ve hizmetler sdyledir

(Pirnar, 2005, s.35);

o Kitaplar, dergiler, oyuncak, videolar, CD’ler gibi ticari iiriinler,

o Dergilere, kuliiplere, periyodik dijital yayinlara tiyelik veya abonelik,

J Ozel ilgi grubuna giren avcilik malzemeleri, spor ekipmani gibi
urunler,

. Uriiniin satin alimmadan denenemedigi hizmetler (seyahat hizmetleri,
danigmanlik, sigorta),

o Belirli araliklarla ayni miktarda veya g¢esitte satin aliman yedek
pargalar, biiro malzemeleri gibi tiriinler,

J Ulastirma veya eglence / spor faaliyetleri gibi olaylarmn biletleri,

. Fotograf makinasi, bilgisayar, cep telefonu, yazilim programlart gibi
teknolojik tiriinler,

. Piyasada zor bulunan iiriinler (baskisi tikenmis yaymlar, nadir
bulunan pullar.),

Diinyada e-ticaretle yapilan aligverislerde en ¢ok satilan tiriinlerin basinda
otomobil ve liikks tiikketim mallar gelirken, Tiirkiye’de en cok satilan iiriinlerin
basinda kitap ve kompakt disk (cd) gelmektedir. Diinyada ve Tiirkiye’de internet
tizerinden alinan trilinlerin farkliliklarin nedeni bulunabilir. Bunun sebebi olarak
internet kullanicilarinin Tiirkiye® de daha geng olmasi ve ekonomik gelir seviyesinin
diinya tizerindeki internet kullanicilarina oranla diisiik olmasidir (Vatansever, Uzun,
2008, s.258). Oncellikle kitap, miizik, bilgisayar donanimi, bilet, seyahat gibi tiiriine
gore ucuz, pazarlik etme olasilig1 diisiik, satin almadan 6nce somut fikirlere sahip
olunan {irtinlerde internet i¢inde bir ticaret baslamistir (Patir, 2008, s.232). 2002°de
yapilan bir arastirmaya gore insanlar en ¢ok organizasyon, etkinlik biletleri, kaset,
CD, DVD, kitap, bilgisayar iirtinleri, elektronik esya, ev esyas1 ve mobilya ve giyim
esyasi almak i¢in elektronik ticareti kullanmaktadir (Okur, 2010, s.229).
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Tablo 9: Tiiketicilerin internet Uzerinden Satin Aldiklar1 Mal ve Hizmetler (2012)

Son 12 ay icinde Internet
tizerinden mal veya hizmet
siparisi verenler ya da satin
alanlar i¢inde
Mal ve hizmet tiirleri Tirkiye Kent Kir
gi;r(]iﬁ)maddelen ile giinliik gereksinimler (¢igek, kozmetik, tiitiin ve icecekler de 18,3 191 121
Ev esyas1 (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.) 21,2 21,0 23,3
Ilag 4,0 4,1 3,2
Film, miizik 4,3 4,1 6,2
Kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) 15,6 15,3 18,2
E-6grenme araglar (¢evrimigi egitim siteleri, CD vb.) 1,8 1,7 3,0
Giyim, spor malzemeleri 44 4 441 46,5
Oyun yazilimlari ile yeni siirlimlerinin yiikseltilmesi 2,6 2,5 3,7
Diger bilgisayar yazilimlart ile yeni stirlimlerinin yiikseltilmesi 2,2 2,3 1,7
Bilgisayar ve diger ek donanim 6,9 6,2 13,0
Elektronik araglar ( Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici, video vb.) 25,5 24,4 33,9
Telekomiinikasyon hizmetleri (TV, genis bant abonelik hizmetleri (ADSL vb.),
sabit veya cep telefonu abonelikleri, on 6demeli telefon kartlar igin para 1,7 1,8 0,6
yiliklemek/yatirmak)
Hisse senedi / Finansal hizmet / Sigorta alimi 1,7 1,6 3,0
Konaklama (Otel vb. rezervasyon) 7,2 7,7 3,9
Seyahat ile ilgili diger faaliyetler (seyahat bileti, arag kiralama vb.) 17,4 18,2 11,2
Sportif ve kiiltiirel faaliyetler i¢in bilet satin alimi (sinema, tiyatro, konser, mag vb.) 7,6 8,2 3,0
Diger 2,9 2,8 39

(TUIK, 2012)

Tiirkiye Istatistik Kurumu 2012 yili hanehalki bilisim teknolojileri kullanim
arastirmasi sonuglarina gore internet kullanan bireylerin, internet lizerinden kisisel
kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 2012
yilinda %21,8°dir. 2011°de internet lizerinden aligveris yapanlarin oran ise %18,6
idi. 2011 yili Nisan ile 2012 yili Mart aylarim1 kapsayan on iki aylik donemde
Internet {izerinden aligveris yapan bireylerin %44,4’ii giyim ve spor malzemesi,

%25,5’1 elektronik arag, %21,2°si ev esyasi, %18,3’li gida maddeleri ile giinliik
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gereksinimler, %17,4’1 seyahat ile ilgili faaliyetler (seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.),
%15,6’s1 kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) almistir. Nisan 2009-Mart 2010
doneminde Internet iizerinden mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan
bireyler, %24,3 orani ile en fazla giyim ve spor malzemeleri almiglardir. Bunu %23,8
ile elektronik araglar, %19,3 ile ev esyasi, %15,2 ile seyahat bileti alma, arag
kiralama, %13,3 ile gida maddeleri ile giinlik gereksinimler izlemektedir.
Verilerdeki artig elektronik ticaret hacminin yildan yila ne kadar ¢ok arttiginin somut
ornegidir. Verilere baktigimiz zaman internet iizerinden giyim ve spor malzemesinde
artis goriilmektedir. Internet kullanim amaglar1 arasinda e-ticaret dnemli bir yer
tutmaktadir. Ancak, 2010 yilinda ankete katilanlar arasinda c¢evrimici aligveris
yapanlarin orani sadece %6,3’tiir. Online aligveris faaliyeti incelendiginde, son 12 ay
icinde internet kullanicilan tarafindan internet {izerinden giyim ve spor malzemeleri
ile elektronik araclarin en c¢ok siparis verilen veya satin aliman mal/hizmet tiirii

oldugu goriilmektedir.

Global web index Tiirkiye Arastirmasina gore (2011), aktif internet
kullanicilarinin online satin alma davraniglarina bakildiginda kiyafet kategorisi,
hanehalk1 bilisim teknolojileri arastirmasinda oldugu gibi yine basi ¢ekmektedir.
Tiirkiye’deki aktif internet kullanicilarinin %29'u online olarak kiyafet aligverisi
yaptiklarin1 belirtmislerdir. Online kiyafet aligveris yapanlarin ¢ogunlugunu ise
kadinlar olusturuyor. Kullanicilarin %22'si kitap kategorisi ile ilgili aligverislerini
online olarak gerceklestirmis. Kiyafet ve kitaptan sonra en ¢ok online satin alinan
kategori ayakkabi olmustur. Bu oranlar kadinlarda daha yliksek seviyede ve
kadinlarin online aligveris hakimiyetini arttirmaktadir. Kadinlarin 6zellikle tercih
ettikleri tUriinler sirasiyla, kiyafet, kitap, ayakkabi, saglik {riinleri, seyahat, film,
miizik gelmektedir. Arastirmalarin ortam Ozellikleri kadinlarin her gegen giin daha
cok online aligverise daha ¢ok 6nem vermeleri ve genel olarak kiyafet satin almay1
tercih ettikleri goriilmiistiir. Global web index aragtirmasina gore (2011),
Tiirkiye’deki aktif internet kullanicilarinin online arastirma ve online satin alma
davraniglar1 bu sekilde iken, arastirmanin satin almaya doniistiigii kategorilerin
basinda miizik gelmektedir. Online olarak miizik satin alanlarin %951 online

aragtirma yapmuslardir. Miizik kategorisinden sonra seyahat kategorisinde ise bu oran
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%86. Online satin almanin arastirmaya gore yogunlukta oldugu bir diger kategori ise
kitap ve kiyafettir. Online arastirmanin satin almaya doniistiigli kategorilere
baktigimiz zaman erkek kullanicilarin genellikle teknolojik iirlinler, motosiklet ve
yurtdis1 tatil sec¢encklerinde kadmlarin oniinde oldugu goriilmektedir. Kadinlar
genellikle kiyafet, finans triinleri kategorilerinde erkeklerin oniinde yer almaktadir.
Dikkat ¢eken diger triinler saglik tiriinleri, kitap, ayakkabi, mobilya gibi iirtinlerdir.
Erkekler bu kategorilerde kadinlarin gerisinde kalmaktadir. Diger kategorilerde
cinsiyet bazinda herhangi bir fark yoktur. Genel olarak aynmi seviyede

gerceklesmistir.

Hepsiburada.com’ un 2010 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore; 2010
yilinda miisteriler en ¢ok elektronik iirlinler, oto aksesuar iriinleri, ofis kirtasiye,
kitap ve filmin yani sira saglik giizellik ve giyim tiirlinleri satin almistir. Yapilan
incelemelerde kadinlarin ¢ocuklari i¢in daha ¢ok aligveris yaptigini gosteriyor. Kadin
tiyelerin yaptig1 bebek-cocuk aligverisi, kendileri i¢in yaptiklar1 giyim ayakkabi ve
aksesuar aligverisinden 6nde geliyor. Hem cep telefonu aligverisinde hem de kontor
aligverisinde erkekler, kadinlar1 ¢ok geride birakiyor. Sanilanin aksine erkekler
oyun/oyun konsollarindan ¢ok kozmetik trlinleri satin aliyor. Yeni ¢ikan
notebooklar, cep telefonlari, tablet PC’ler ¢ok satan ve en ¢ok aranan iiriinlerin
basinda geliyor. En cok siparis verilenlerin, elektronik iiriinler olmasi sasirtict bir
veri olarak goze c¢arpiyor. Sitedeki aligverislerin %60°1 {i¢ biiyiik sehir disindaki
Anadolu’dan geliyor. Istanbul, Ankara ve Izmir siparisleri ise toplamin %40’ mi
olusturuyor. 2010 yilinda kadin kullanicilar online aligverise biiyiik merak sarmistir.
2010 da Hepsiburada.com’ a yeni iiye olanlarin %40’a yakini kadin kullanicilar

olmustur (Hepsiburada.com, 2010).

Internet kullanicilarinin satin alma davranislarinin arastirildigs bir ¢alisma da
ilk sirada bilgisayar ve elektronik {iriinlerin geldigini, bunu kitap, spor malzemeleri,
otel rezervasyonlari ve seyahat biletleri ile giysilerin takip ettigini ortaya koymustur.
Yapilan bu ¢alismada kullanicilarin % 38’inin Internet iizerinden aligveris yaptigi, %

62’sinin yapmadigi belirlenmistir (Turan, 2008,s. 725).
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Yazilim, bilgisayar, miizik, kitap ve eglence sektorleri elektronik ticaretin en
onemli paya sahip oldugu alanlardir. Bunun disinda gezi, hediye, giyim, yatirim,
elektronik malzemeler ve otomobil-otomobil aksesuarlar1 da elektronik ticaretin

yapildig1 bazi 6nemli sektorlerdir (Yumusak, 2000).

Master index (2011) arastirmasina gore, internet alisverislerinin % 75’1 kredi
kart1 ile yapiliyor ve en fazla satin alinan iirlinler elektronik esya ve cep telefonu
olarak siralaniyor. Yapilan arastirmaya gore kullanicilarin yaslar arttik¢a elektronik
ortamda aligveris yapma egilimleri azalmaktadir. Arastirmaya gore, internet
tizerinden aligveris en fazla Marmara Bolgesi'nde, en az ise Giiney Dogu Anadolu

Bolgesi’nde yapiliyor.
2.5. KADINLARIN E-TICARET DAVRANISLARI

Elektronik ticaretin ilk yillarinda internet tizerinden aligveris bilgisayar,
yazilim gibi daha cok teknolojik iirlinler iizerinde yogunlagsmistir. Bu yiizden
elektronik ticarette erkek egemenligi artmistir. Gelisen teknoloji sayesinde artik
elektronik ticarette boyut kazanmigtir. Gilinlimiizde elektronik ortamda satilmayan
hicbir sey kalmamistir. Bu durum kadinlar1 elektronik ortama yOneltmistir.
Elektronik ortamin cazibesi arttik¢a kadinlarin ilgisi daha ¢ok artmistir. Elektronik
aligverigsin daha ucuz olmasi, zaman tasarrufu saglamasi, daha fazla cesit imkani,
fiziksel yorgunluk yaratmamasi gibi sebepler her gecen giin pazar hakimiyetini

arttirmaktadir.

Bugiine kadar goriilen internet ortamindaki tiiketicilerin tipik profili, iyi
egitimli, yiiksek gelir grubuna sahip erkek tiiketiciler olmasina ragmen, genglerin ve
kadmlarm sayilarinin her gecen giin arttigi da goriilmektedir. Internet ortaminda
yapilan aligverisin, giderek daha ¢ok gilinlilk hayatin bir parcasi haline gelmesi ve
kadinlara yonelik dirlinlerin sayisinin artmasi sonucunda, kadimn tiiketicilerin de
internet ortaminda aligverise yoneldigi ve sayilarinin artigi goriilmektedir. Ayrica
internet ortamindaki tliketiciler, orta smif perakende tliketici profiline dogru
kaymakta, egitim seviyesi de genel ortalamalara dogru yaklagsmaktadir (Cop, Oyan,
2010, s.100).
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Kadmlarin is hayatina girmesi, tliketim aligkanliklarinin  degismesi,
teknolojinin hizla degismesi gibi nedenler elektronik aligverisi arttirmistir. Ekonomik
Ozgirlige sahip olan kadinlarin sayisinin artmasiyla bilgisayar teknolojilerini
kullanma oranlar1 artmistir. Kadinlar, bilgisayar ve internete daha c¢ok hakim
olmustur. Internette gezinen kadinlar daha ¢ok arastirma yapmuslardir. Elektronik
aligveriste erkek egemenligini ortadan kaldirmiglardir. Kadinlarin online alisverise
olan ilgisi siirekli artmakta, alacagi bir tiriinden tutun gidecegi mekana kadar internet

teknolojisinden faydalanmaktadir.

Satin alma karar siirecinde kadinlar, iyi bir tercih yapmak i¢in iirtin hakkinda
daha fazla seyi anlama ihtiyaci duyarlar. Bu baglamda kadinlar, satin alma
kararlarinda erkeklere goére daha yiiksek bir ¢ita koyduklarindan en iyi sonucu
arastirirlar.  Erkeklere gore iyi sonug yeterlidir. Bunun i¢in de satin alma kararini
vermeden Once kadimn tiiketiciler erkek tiiketicilerden ¢ok aragtirma yapmaktadir
(Albar, Duman, 2011, s.85). Ozellikle kadinlar, internet iizerinden alisveriste, iiriin
seceneginin daha fazla olmasi ve evden ¢ikmadan aligveris yapmanin rahatligini en
Oonemli avantajlar olarak degerlendirirken, erkekler ise {iriin ve fiyat karsilastirma

imkan1 yiizinden internet aligverisini tercih ettiklerini soylemektedir.

Korgaonkar ve Wolin'in (2003) yaptiklar1 ¢alismada erkeklerin daha fazla
internet kullandiklarini tespit etmislerdir. Ancak Sebastianelli, Tamimi ve Rajan
2008’ de yaptiklar1 ¢alismalarinda internet kullaniminda erkek ve kadinlar arasindaki
farkin gitgide kapandigini ve hatta erkekler internette dolasip liriin taramas1 yapsa
dahi kadinlarda bu iirlin taramasini yaptiktan sonra satin alma oraninin daha yiiksek
oldugunu soOylemislerdir. Demografik sorulara verilen cevaplara bakildiginda
cinsiyetin daha ¢ok satin alinan {iriin tlirlerinde farklilik ortaya ¢ikardigi goriilmiistiir.
Kadinlar daha ¢ok aksesuar, giyim, kozmetik aligverisi yaparken erkeklerin daha ¢ok

elektronik {irtin aligverisi yaptig1 tespit edilmistir (Uzel, Aydogdu, 2010, s.20).

Global web index Tiirkiye arastirmasina gore (2012), 24-34 yas kadinlarin
internette en sik yaptiklari aktivite aragtirma yapmaktir. Arastirmaya gore kadinlar,
internette en c¢ok arastirma yapmakta, satin alma odakli {iriin incelemektedirler.

Kadinlarin internet iizerinden en fazla arastirdiklar: iirlinlere baktigimiz zaman basi
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kiyafet cekmektedir. Daha sonra ayakkabi, kitap gelmektedir. Arastirmaya gore
Tiirkiye’deki kadinlar cep telefonlariyla internete girmekte ve bu oran giinden giine
artmaktadir (Turhan,2004). Arastirmaya gore Tirkiye’deki kadinlar internetten en
cok kiyafet ve ayakkabi arastirmasi yapmaktadir. Her bes internet kullanicisi
kadindan biri internet iizerinden arastirma yapmaktadir. Arastirmanin satin almaya

doniisiimiinde ise kiyafet kategorisi yine bast ¢cekmektedir.

Kadmnlar erkeklere kiyasla online olarak aligveris yaparken alisveris
sitelerinin gorsellerine cok dnem verirler. Uriinlerle ilgili ayrmtili resimlerin olmasi,
tiriiniin agiklayict bilgisinin olmasi1 kadinlar i¢in ¢ok Onemlidir. Ayrica aligveris
sitelerindeki indirimler, indirim kuponlari, hediye ¢ekleri kadinlarin 6nem verdigi
diger konudur. Kadinlar1 aligverise 6zendiren durumlardir. Kadinlarin erkeklere
nazaran satin alma siireci daha kisa stirmektedir. Kadinlarin dnceligi fiyat ve {irtiniin

gorseli oldugu i¢in satin alma siireci de kisa stirmektedir.

Kadinlar elektronik ortamdan elde ettikleri tecriibelere gore hareket
etmektedirler. Edindikleri tecriibeler olumlu ise elektronik aligveris deneyimleri daha
cok artar. Ozel aligveris sitelerinin kadinlara yonelik 6zendirici faaliyetlerinin
artmasi gerekir. Kadinlar ayrintiya ¢ok 6nem verirler. Aligveris sitesinde gezinirken
uzun, ugrastirict islemlerle karsilasmak istemezler. Aligverigin tiim asamasi kolay ve
maksimum fayda saglamalidir. Erkeklerin ¢ok basit diisiindiigii bir duruma kadinlar
onem verebilir. Mesela iirliniin nasil bir ambalajla geldigi kadinlar i¢in ¢ok
onemlidir. Gonderilen {irtiniin ambalaji, nasil bir kutuda geldigi kadinlar1 aligverise
Ozendirir veya satin alinmig bir iriiniin yaninda goénderilen kiiciik hediyeler

kadinlarin aligveris sitelerine ve elektronik aligverise bagliligini arttirir.

Kadinlar i¢in 6nemli olan diger bir durum verilen siparisin vaktinde veya
vaktinden Once gelmesidir. Tiiketiciler siparis ettikleri iiriinlerin belirtilen tarih
araliginda gelmesini isterler. Bazen siteler belirtilen tarihin digina ¢ikmakta ve
miisterilerini bezdirmektedir. Kullanicilar belirtilen tarihe kadar sabirla bekleyebilir.
Bekleme siiresinin uzatilmasi, vaktinde gelmeyen siparisler kadinlari online
aligveristen sogutmaktadir. Bu yilizden aligveris siteleri lriinlerinin satisina 6zen

gosterdikleri kadar teslimata ve miisteri memnuniyetine 6nem vermelidir.
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Autobytel.com, yani 5,000 oto saticisinin network yoluyla araba satis1 yaptigi
firmanin sattig1 arabalarin %68’1 kadinlar tarafindan alinmis ve tiim satin almalarin
%85°1 kadinlar tarafindan belirlenmis. Harris Interactive firmasinin yapmig oldugu
bir arastirma sonucuna gore ailelerdeki parasal konularin % 75’ini kadinlar kontrol
etmekte ve satin alma kararlarmin % 80’inden kadinlar sorumlu Chicago, illinois’de
yerlesik Jupiter Arastrma firmasinin, Internetin hem online hem de offline
harcamalar iizerine olan etkisini inceledikleri bir arastirma raporuna gore, Online
aligveris yapanlarin %68’den fazlasi iiriin hakkindaki arastirmasini online yapmis
olmasma ragmen, alisverislerini offline olarak yani diikkana giderek yapmuslar.
%47’si da aragtirmayr online yapmasina ragmen, aligverisi telefonla yapmis.
Forrester girketi arastirmasinda, online aligveris tahminlerindeki artigsin iki nedeni
olarak; birincisi yeni online miisterilerinin yarisinin kadin olmasi, ikincisi de online
aligveris yapanlarin daha macera sever, yeni kategorilerdeki iiriinleri kesfetmede olan

isteklerinin fazla olmasi ile agiklamiglar (Turhan,2004).

Userspots’un yaptig1 kullanic1 deneyimi ve kullanilabilirlik arastirmasina gore
kadinlarin ve erkeklerin interneti kullanma sekilleri farklilik gdstermektedir.
Kadinlar, e-ticaret sitelerinde alacaklari iriinlerin gorsellerine daha c¢ok dikkat
ederken, erkek tiiketiciler bu iriinlerin fiyatlarin1 incelemektedir. Arastirmaya gore
kadinlar, erkeklere kiyasla internette % 8 daha fazla vakit gegiriyor ve sosyal
mecralar s6z konusu oldugunda ise bu oran % 30’a kadar yiikselebiliyor. Kadinlarin
sosyal aglar haricinde en ¢ok vakit harcadiklar1 platformlar arasinda e-posta ve hizl
mesajlagsma servisleri yer almaktadir. Bu aragtirmaya goére kadimnlar internette

erkeklere kiyasla daha gok vakit gecirmektedir (Userspots, 2013).

Tiirkiye’de e-ticaret sitelerinin kullanim egilimini 6l¢mek amaciyla arastirma
yapilmis ve bu arastirmaya katilanlarin % 76’s1 internetten aligveris yaptiklari tespit
edilmistir. Aragtirmaya 50 erkek ve 50 kadin kullanici katilmistir. Kadinlarin
yaklasik %85°1, erkeklerin ise %68’1 internetten aligveris yapmaktadir. Arastirmanin
bulgularma goére kadinlar erkeklere kiyasla internetten aligverisi daha cok tercih
etmekte ve e-ticaret sitelerini daha giivenilir bulmaktadirlar. Kadmlarin %76’s1

giivenli bulmaktayken erkeklerde bu oran %52’dir. Kadinlarin erkeklere kiyasla daha
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cok tekstil, ayakkab1 ve aksesuar sitelerine daha ¢ok ilgi gosterdigi tespit edilmistir
(Unalds, 2013).

Barem research kentli Tiirk insaninin moda ile iligkisini anlamak adina bir
arastirma ylriitmiistiir. Aragtirmaya 1400 kisi katilmistir. Aragtirmaya gére moday1
takip etme konusunda kadinlar erkeklere oranla daha ondedir. Goriisiilen kisilerin
%7’si internetten giyim ve aksesuar aligverisi yapmaktadirlar. Kadinlar online
aligverisi erkeklere kiyasla daha ¢ok tercih etmekte ve daha ¢ok tekstil {iriinleri satin
almaktadirlar. Kadinlar daha ¢ok markalarin biiyiik indirimlerinin oldugu 6zel
aligveris sitelerinden aligveris yapmaktadirlar. Daha sonra markalarin kendi
sitelerinden aligveris tercih edilmektedir. Arastirmaya gore online aligverisin tercih
edilmesinin sebebi, indirimli fiyatlar ve ¢ok sayida markaya ulasabilme imkanidir

(Barem, 2012).

Groupon  Tirkiye’'nin  yapmis oldugu kadinlarin  online aligveris
aligkanliklarini konu alan aragtirmaya gore, kadinlar online aligveriste en ¢ok kaliteye
onem vermektedir. Kadinlarin online aligverise yonelten ana nedenlerden biri
seceneklerin fazla olmasidir. Kadinlar yasadiklar1 yerde fazla segenek bulamadiklar
icin online aligverisi tercih etmektedirler. Diger taraftan zaman ve fiyat tasarrufu
sagladigindan online aligveris kadinlar tarafindan tercih edilmektedir. Arastirmaya
gore kadinlar e-ticaret sitelerinden en ¢ok kiyafet satin almaktadir. Ardindan
teknolojik tiriinler, taki, kozmetik iiriinler, ayakkabi1 ve ¢anta segenekleri gelmektedir.
Aragtirmaya katilan kadinlarin %53’ lilk kismi ayda en az bir kez online aligveris

yapmaktadir (Groupon, 2013).

Tirkiye’de en basarili 6zel aligveris sitelerinden biri olan markafoni,
Tirkiye’nin online perakende haritas1 adinda infografik bir ¢alisma yaymlamistir. Bu
caligmada internette aligveris yapan kisi sayisinin 10 milyona ulastig1 ve bu sayinin
yiizde 45’ini kadmlarin olusturdugu tespit edilmektedir. Bu kisilerin yas aralig1 ise
18-35’tir. Online alisverisin en ¢ok yapildig1 sehirlerarasinda Istanbul ilk siray:
almaktadir. Ankara, Izmir ve Bursa sirayla takip etmektedir. Satin alinan iiriinlerin
basinda elektronik iriinler gelmektedir. Tekstil, ayakkabi, aksesuar, bilet, seyahat,

yemek ve cicek sirayla tercih edilmektedir. Markafoni’nin arastirmasina gore 36
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milyon internet kullanicisiyla Tiirkiye diinya siralamasinda 11. Sirada yer almaktadir.
Arastirmaya goOre online aligverisin artmasinin sebepleri, internet kullaniminin
artmasi, tablet ve akilli telefonlarin yayginlagsmasi, kredi kart kullaniminin artmas,

mobil internet kullaniminin artmasidir ( Markafoni, 2013).

Empathica tarafindan yapilan bir arastirmaya gore liiks tiiketim mallar
aligveriglerinde erkek tiiketicilerin aligveris yapmadan O&nce iirlin yorumlar
okuduklari, kadinlarin bu konuda daha geride kaldiklar1 tespit edilmistir. Kadinlar
liks mallara ulasabilmeyi ve indirim kuponlarindan yararlanmay1 tercih

etmektedirler (Empathica, 2011).

Ipsos KGM’ nin Online Aligveris Tracking Arastirmasi (2011) Tirkiye’deki
online aligveris trendlerini Ol¢imlemistir. Arastirmaya gore 22 milyon internet
kullanicisinin beste biri internet {izerinden alisveris yapmaktadir. Internetten alisveris
yapan her dort kadindan {igli giyim aligverisi, bir tanesi de kozmetik/saglik aligverisi
yapmaktadir. Katilimecilar ortalama ayda bes kez aligveris yaptiklarini

soylemektedirler.

E-ticaretle ilgi yapilan akademik calismalarda gesitli bulgulara rastlanmistir.

Bunlara kisaca deginirsek;

Ozen’in (2007) yapmis oldugu arastirmaya gore kisilerin son bir yil igerisinde
internetten yaptiklart aligverislerinde en ¢ok bilgisayar/bilgisayar malzemeleri,
telefon ve kitap en az da mobilya, sigorta, bahge {iriinleri ve gayrimenkul aldiklari

gorilmektedir.

Saydan’in (2008) yapmis oldugu online aligveris yapan tliketiciler ile
geleneksel aligverisi tercih eden tiiketicilerin Ozelliklerini belirlemeye yoOnelik
calismada, erkek, egitimli ve geng tiiketici kitlesinin online aligveris agisindan diger
gruplara gore daha elverisli bir hedef kitleyi temsil ettigini sdylemek miimkiindiir.
Online aligveris yapmayan katilimcilar internetten aligverisin giivenilir olmadigin
diisiiniirken, internetten aligveris yapan katilimcilar online aligverigin gilivenilir
oldugu konusunda diger gruba goére daha iyimser bir tutum sergilemislerdir.
Aragtirmada online aligveris deneyimini yasamis tliketicilerin geng ve egitimli

bireylerden olustuklar1 belirlenmistir.
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Silkii> niin (2009) Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi &grencilerinin
internetten aligverise yonelik tutumlari ile bunu etkileyen etmenleri belirledigi
calisma 252 o6grenci olusturmakta ve 6grencilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun %96,8
(244) ile internet kullanmalarina karsin, Ogrencilerin sadece %39,3’liniin (99)
internetten aligveris yaptiklart goriilmiistiir. Giyim ve aksesuar, Kitap, dergi, cd,
teknolojik triinler, kozmetik, gida {irlinlerini en ¢ok satin alan Ogrencilerin,

internetten aligverise yonelik tutumlarinin olumlu oldugu séylenebilir.

Celik’e (2009) gore e-ticaret arastirmalarinda tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir,
egitim ve kiiltiirlin etkileri 1990’larin sonlarindan beri aragtirilmaktadir. Yapilan pek
cok arastirmada anlamli bir iliskinin varhigi belirlenememistir. Tiiketici
davraniglarinda cinsiyet en 6nemli faktordiir. Geleneksel alisveris kadinlar tarafindan
daha ¢ok tercih edilirken online alisveris erkekler tarafindan daha ¢ok tercih edilmis
ve daha c¢ok para harcadiklari tespit edilmistir. Bunun sebebi kadinlarin yiiksek

diizeyde web endisesine sahip olmasidir.

Uzel ve Aydogdu’nun (2010) tiiketicilerin elektronik aligverise bakis agilarini
degerlendirdikleri kalitatif caligmalarinda elektronik aligveris yapanlarin ve

yapmayanlarin ortak kaygisinin giiven konusu oldugu gézlemlenmistir.

Demirel’in  (2010) arastirmasinda  Ankara  Universitesi’nin  farkli
fakiiltelerinden 519 6grenciyle anket yoluyla gorlisiilmistiir. Katilimcilar elektronik
ticareti ‘aligverisin kolay yolu’ olarak segmislerdir. Ogrencilerin ancak %28,9” unun
elektronik aligveris, %15,6’sinin elektronik bankacilik islemleri yapmak i¢in interneti
kullandig1 bulunmustur. Elektronik aligveris yapanlarin tipik profilinin iyi egitimli,
yiiksek gelir grubuna sahip erkekler olmasina ragmen zaman iginde ozellikle
gelismis llkelerde elektronik aligveris yapan kadinlarin oraninda da artis oldugu,
hatta elektronik tiiketiciler orta sinif tiiketici profiline ve egitim seviyesinin de genel
ortalamalara dogru kaydig1 gozlenmistir. Erkekler kizlara goére internet iizerinden
aligveris yapmaya daha cesaretli davranmaktadirlar. Miimkiin olan her tiirlii aligverisi
internetten yapan erkeklerin oraninin (%7,6) kiz 6grencilerin oranindan (%2,2) iig¢
kat daha fazla oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin elektronik aligveriste satin

aldiklar1 tirlinler cinsiyete gore incelendiginde ise her iki grupta da en fazla kitap
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satin alindigi, kiz 6grencilerde bunu tiyatro ve sinema biletleri, seyahat biletleri,
elektronik esya, CD, kaset, kiyafet izlerken; erkeklerde bunu seyahat biletleri,
elektronik esya, tiyatro ve sinema biletleri, CD, kaset, bilgisayar programlarinin
izledigi belirlenmistir. Kiz ve erkek 6grenciler benzer iiriinleri alsalar bile cinsiyetten
kaynaklanan tiiketim tercihleri nedeni ile bu iiriinleri satin alanlarin oranlarinda fark

oldugu gozlenmektedir.

Cop ve Oyan’ 1n (2010) tiiketicilerin internetten iiriin satin alma davraniglari
tizerine yapmig olduklari arastirma sonuglarina gore cevaplayicilarin birinci oncelikte
aligverisini internet ortaminda gerceklestirmesinin nedeninin, bulunduklari sehirdeki
alisveris olanaksizliklari, ikinci 6ncelikte bol secenek olmasi ve tigiincii oncelikte de
fiyat avantaji saglamak {izere aligveris yaptiklari goriilmektedir. Bulunduklari
(aligverisin yapildig1) yerdeki imkansizlik ve olanaksizliklar zorunlu olarak tiiketiciyi
internet ortaminda alisveris yapmaya yonlendirmektedir. internet ortaminda yapilan
aligveriste bol ¢esitte liriin seceneginin bulunmasi ve fiyatin cazip 6zellik tagimasi,
tiiketicilerin ilgisini uyandirmaktadir. Internet ortamindan en ¢ok hangi iiriinlerin
alindig1 sorusuna cevaplayicilar, birinci oncelikte elektronik triinler, ikinci oncelikte
bankacilik hizmetleri, ligiincli Oncelikte de ise kitap, dergi vb. yaynlari satin

aldiklarini sdylemislerdir.

Sanal magazalar tiiketicileri bazi1 yonlendirmelerle kendilerine ¢ekmeye
calismaktadirlar. Greenfield Online tarafindan yapilan bir arastirma neticesinde
yayinlanan rapora gore, sanal aligveris bazi internet kullanicilar1 tarafindan
geleneksel aligveris yontemlerine gore daha kolay oldugu ve de zaman kazandirdig
icin tercih edildigi bulunmustur. Ancak, arastirmaya katilan internet kullanicilarinin
%69’u da aligveris merkezlerinde yapilan aligverislerde, bir {iriinii satin almadan
once o lrline dokunma, onu hissetme ve deneme imkani oldugu i¢in bu tiir yerleri
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu bulgular, kolayliga deger veren kisilerin internet
tizerinden daha ¢ok aligveris yapma egiliminde olduklarimi gosterirken iiriinleri
denemeyi tercih edenlerin de internetten daha az aligveris yapma egiliminde

olduklarimi gostermistir (Adigiizel, 2010, s.32).
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Ozgiiven’in (2011) yapmis oldugu arastirmada katilimcilarin ¢cogu 18-25 yas
grubu, lisans mezunu bayanlardan olusmaktadir. Arastirmaya goére katilimcilar uzun
stireden beri internet kullanmakta ve elektronik aligveris yapmaktadir. Katilimcilar
internetten en fazla giyim esyasit satin almakta, daha sonra kiigiik ev aletleri,
ayakkabi, kitap/dergi ve kozmetik esyasi gelmektedir. Kadinlarin online aligverisi
tercih etme sebebi olarak zaman tasarrufu sagladigini sdylemislerdir. Cinsiyete gore
bakildig1 zaman kadinlar erkeklere gore online alisverise daha c¢ok ilgi gostermekte

ve daha ¢ok online alisveris yapmaktadirlar.

Turan (2011) calismasinda tiiketicilerin internetten aligveris yapma ve
yapmama tercihlerinin altinda yatan psikolojik ve biligsel nedenleri Planli Davranis
Teorisi ile agiklamaya calismis ve bireylerin internet iizerinden aligveris yapma
davraniglarinin bu konuda niyetlerinin olugmasina, davranist ne kadar pozitif
algiladiklarina ve algiladiklar1 davranigsal kontrol derecesinin yiiksekligine bagh

oldugu sonucuna ulagmaistir.

Ayden ve Demir’in (2011) tiiketici davranmis ve tercihleri iizerine yapmis
olduklar1 aragtirmaya gore katilimcilarin aligveris yapmama nedeni gorsel olarak
gormedigi Uriinii almak istemeyisi, kredi karti bilgisini vermeyi gilivenli
bulmamasidir. Genel olarak giivensizlik yaratan konularin aligveris yapmama
kararina baskin olarak etkilemistir. Internetten aligveris yaptigini belirten katilimcilar
ise Uriin Ozelliklerini karsilastirabilme, iirlin cesitliligi, indirim ve promosyonlarin
kolaylikla takibi, kolay erisim, kredi kartina saglanan taksit imkanlar1 ve garantili
aligveris imkan1 sunmasi zamandan tasarruf saglamasi, teslimat siliresinde sorun

olmamasi ve tercih edilen sitedeki iirlin ¢esitliligi gibi nedenler siralamistir.

Yayar ve Sadaklioglu’nun (2012) arastirmasina goére internet {lizerinden
aligverisin cinsiyete gore farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmaktadir. Cinsiyet, yas ve
medeni durum internetten aligveris yapmada farklilhik gostermemektedir. Bu
arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular 1s18inda tiiketicilerin internet iizerinden
yaptiklar1 aligverislerinde en fazla elektronik esyalara ilgi duyduklari; aligveriste
teslimatin taahhiit edilen zamandan ge¢ olmasi, aldatici ve yaniltici reklamlarin

yayinlanmas: gibi Onemli sorunlarla karsilastiklart belirlenmistir. Tiiketicilerin
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internet iizerinden aligverisi tercih etmelerinde tiiketicilerin, yasadiklar1 sehirde
yeterince aligveris magazasinin olmamasi, internetten aligverisin kolay olmasi, fiyat
avantaji ve segeneklerin bol olmasi gibi nedenler yer almaktadir. Tiiketicilerin
beklentileri arasinda aligveris yapmay1 planladiklar1 internet sitesinin giivenilir ve

kolay kullanilabilir olmasi1 yer almaktadir.

Yenigeri ve arkadaglarmin (2012) yapmis olduklar1 arastirmaya gore,
internetten alisveris yapmayan tiiketicilerin giivende olmayi tercih ettikleri, bir sey
satin almadan 6nce emin olmak istedikleri, riskli seylerden kagindiklar1 goriilmiistiir.
Bunu yaninda risk almay1 sevmedikleri, gerekli olmayan degisiklikler i¢in pek istekli
olmadiklart ve genel olarak riskte kacinma diizeylerinin yiiksek oldugu
anlasilmaktadir. Internet aligverisine sicak bakanlar ise risk algilama diizeylerinin

diisiik oldugu ve risk almaktan kaginmadiklari goriilmiistiir.

IAB Tiirkiye Internet Olgiimleme Arastirmasma gore (2013), e-ticaret
sitelerini Mart 2013’ te 15-24 yas aras1 1,5 milyon kadin kullanict ziyaret ederken,
agustos ayinda bu oran % 52’lik bir oranla 2,3 milyona yiikselmistir. Ayni donemler

arasinda erkek kullanicilar ise %9 artis oraniyla 2,2 milyon kullaniciya ulagmistir.

Elektronik ticaret ¢cok giincel bir konu olmasina ragmen yapilan arastirmalar
cok kisith kalmaktadir. Her gecen giin gelisen ve hakimiyeti artan bir konudur.
Yapilan arastirmalarin ¢ogu gostermektedir ki elektronik aligverise sicak bakan
kesim; kolay ulasilabilirligi, zaman tasarrufu saglamasi, iiriin ¢esitliliginin fazla
olmasi, fiziksel yorgunluk yaratmamasi, satig gorevlilerinin baskisinin olmamasi gibi
nedenlerden dolayi tercih edilmektedir. Tercih edilmemesinin en biiyiik sebebi giiven
problemidir. Kredi kart1 bilgilerini paylagsmak istemeyen tiiketici sayist bir hayli
fazladir ve kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasindan endise etmektedirler. Elektronik
aligverisi tercth etmeme sebepleri olarak kredi kart1 bilgilerini paylasmak
istememeleri, geleneksel aligverise olan baghliklar, iiriini gozle goérmek ve
dokunmak istegi, tiriiniin beklenenin altinda gelebilme ihtimali, iade islemleri ve

teslimat ticretlerinin fazla olmasi tiiketicileri tercih etmemeye yonlendirmistir.
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UCUNCU BOLUM

3.  YAPISAL ESIiTLIK MODELLEMESI

Yapisal esitlik modellemesi, daha ¢ok sosyal bilimlerde karmasik olan
durumlarin ¢éziimlenmesinde kullanilan ve son yillarda yayginlagan bir yontemdir.
Psikoloji, sosyoloji, egitim, ekonomi ve pazarlama gibi bir¢ok alanda kullanilmakta
olan ¢ok degiskenli istatistiksel yoOntemlerin bilesiminden olusan bir analiz
yontemidir. Yapisal esitlik modellemesi, istatistiksel modellerle ilgili karma
hipotezlerdeki degiskenlerin neden-sonug¢ iliskisini agiklayabilen ve teorik
modellerin bir biitiin halinde test edilmesine olanak saglayan etkili bir model test
etme ve gelistirme teknigidir (Kayacan, Giltekin, 2012, s.1). YEM modeli
aragtirmacilara, degiskenler arasinda dogrudan ve dolayl etkileri belirleme olanagi

saglamaktadir ( Celik, 2009, s.1).

YEM, son yillarda tiim diinyada popiiler hale gelen bir istatistiksel analiz
yontemidir. Arasgtirmacinin zihnindeki, aragtirma heniiz yapilmadan 6nce var olan
degiskenler arasi iligkilere ait bir modelin, arastirmadan elde edilen veriler aracilig
ile smnanmasma dayanmaktadir. Varyans analizi (anova), ¢cok degiskenli varyans
analizi (manova), faktdr analizi, regresyon gibi daha alisilmis istatistiksel
yontemlerden en biiyiik farki ¢ok sayida degisken arasindaki iliskiyi modeller
seklinde inceleyebilmesidir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s.64). YEM analizi
regresyon, faktor analizi ve varyans (kovaryans) analizi gibi ¢ok degiskenli istatistik
analiz yontemlerini etkin olarak igerisinde barindiran bir modelleme zinciridir. Bu
teknik i¢sel yapilarin digsal yapilarla nasil bag kurdugunu betimleyen bir ya da daha
fazla dogrusal regresyon esitliklerini igerir (Cakar, Karatas, 2012, s.2400).

YEM; nedensel iliskiler hakkinda varsayillan modelleri gostermek icin path
diyagramlarini kullanmaktadir. Path diyagrami gézlenen degiskenler arasindaki daha
karmasik iliskilerin modellenmesi i¢in regresyon analizini ve korelasyon
katsayilarini kullanir. Path analizi degiskenler arasinda neden-sonug iliskisine dayali
modelleri kurar. Path analizine ek olarak gizil degisken (latent variable) ve olglim

modellerinin kavramsal sentezi ¢agdas YEM’ in temelini olusturmustur. YEM
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modelleri, dogrulayici faktér modelleri ve path modellerini birlestirmektedir. YEM,
gizil ve gozlenen degiskenler arasindaki nedensel ve karsilikli iligkilerin bir arada
bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan yaklagimdir ( Celik, 2009, s.5).
YEM analizi gizil degiskenlerle gozlenen degiskenler arasindaki nedensel iliskileri
incelemek icin gelistirilmistir, ancak nedensel iliskilerin yaninda kuramda 6ngoriilen
Olciim modelinin gegerliligini veya dogrulugunu smamak i¢in de kullanilabilir

(Cakar, Cakir, 2007, s.46).

Bu yontemin en Onemli kavramlarindan birisi gizil degiskenlerdir.
Pazarlamada, miisteri memnuniyeti, kalite algilanigi, tutumlar gibi kavramlar gizil
degiskenlere O6rnek olarak verilebilir. Bu degiskenler gézlenmedigi i¢in dogrudan
Olciilemez. Bu ylizden arastirmaci, gizil degiskeni islemsel olarak tanimlamak igin,
gizil degiskeni gozlenebilir degiskenlerle iligskilendirir (Dursun ve Kocagdz, 2010, s.
3). Yapisal esitlik modellemesi degiskenler arasindaki zor ve karmasik durumlari
sentezleyerek ¢oziilmesini kolaylastirir. Bu yiizden zor olan modellerin bile kolay bir

sekilde test edilmesini saglar.

YEM, iizerinde ¢alisilan bir olgu hakkindaki hipotetik veya anlamli bilginin
bir model araciligryla betimlenmesi i¢in kullanilabilir. Sosyal bilimlerdeki teorilerin
bircogu  dogrudan  gozlenip  Olgiilemeyen  hipotetik  yapilar  seklinde
olusturuldugundan, aragtirmacilarin, her bir yapinin boyutlarini ortaya koyarak énce
hipotetik yapilar1 belirlemeleri gerekmektedir. Dolayisiyla, hipotetik yapinin 6l¢iimii
dolayli yolla, bir veya daha fazla gbzlenebilir gisterge araciligiyla yapilmaktadir.
Teorik yapilar gozlenebilir gostergelerle tanimlandiktan sonra teorik yapilarin

hipotezlerle nasil karsilikli olarak iliskilendirildigi tanimlanir (Celik, 2009, s.8).

YEM’de, modeldeki degiskenler arasindaki iligkilere iliskin biitiin
parametrelerin ayrintili olarak ag¢iklanmasi model kurma anlamina gelmektedir.
YEM’de olglim modeli ve yapisal model olmak iizere iki temel model soz
konusudur. Iyi bir YEM analizinin 6l¢iim modeliyle baslamasi gerekir. Olgiim
modelinde gizil degiskenler tanimlanarak biitliin degiskenler arasindaki yonii
tanimlanmamig iligkiler (korelasyon) hesaplanir. Yapisal modelde ise gizil

degiskenler ve bir gizil degiskenin gostergesi olamayan degiskenler arasindaki
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iliskilerin yonii belirlenir ve bazi1 parametreler sabitlenir. YEM modelinin
belirlenmesinde gizil degiskenler arasindaki iliskilere ait parametrelerin yani sira
modelde yer alan biitiin gosterge degiskenlerin ve hata varyanslarinin belirlenmesi
gerekir. YEM analizinde degiskenler arasindaki oklar iki degisken arasindaki
nedensel iligkinin yOniinii gosterirken, ¢ift yonli oklar birlikte degisimi
gostermektedir. Oklarin yoni gizil degiskenlerden gozlenen degiskenlere dogrudur.
Bu, gizil degiskenlerin gbzlenen degiskenler i¢in bir yordayici oldugu anlamini

tasimaktadir (Cakar, Karakas, 2012, s.2401).

Yapisal esitlik modellemesi yonteminde genellikle agsagida belirtilen islemler

takip edilmelidir (Dursun ve Kocagéz, 2010, s.6).

e Yapisal modelin kurulmast ve modelde yer alan degiskenler arasindaki
iligkilerin tespit edilmesi, 6lgme modelinin test edilmesi,

e Yol diyagramimin elde edilmesi, iliskilere ait yol katsayilarinin (regresyon
katsayilarina benzer) tespit edilmesi,

e Modele ait uyum iyiligi istatistiklerinin incelenmesi: Ki-kare serbestlik
derecesi, GFI, AGFI, CFI, RMSEA, RMR ve standardize SRMR siklikla
kullanilan uyum istatistiklerinden bazilaridur,

e Yapisal modelin incelenerek bulgularin yorumlanmasi,

YEM modeli genellikle kuramsal ve hipotetik yapilart iyi olmayan ve
dogrudan o6l¢iilemeyen yapilar ifade etmektedir. Endise, tutumlar, amaglar, zeka,
motivasyon, kisilik, okuma ve yazma yetenegi, saldirganlik ve sosyo-ekonomik statii

gibi yapilar yapisal esitlik modeline uygun 6rneklerdir (Celik, 2009, s.8).
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DORDUNCU BOLUM

4. UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Hizla gelismekte olan e-ticarete, tiiketicilerin bakis acilari giinden giine
degismektedir. Ozellikle kadinlarin alisverise olan ilgileri erkeklere kiyasla oldukga
fazladir. Geleneksel aligverisin yerini almaya baslayan online aligverisin kadinlar
tizerindeki etkileri arastirilmasi gereken Oonemli konular arasindadir. Arastirmanin
amact kadinlarin elektronik ticarete olan tutumlarini ve davranis bigimlerini
incelemektir. Kadinlarin ne siklikta online aligveris yaptiklari, bu aligverislerde hangi
uriinleri daha ¢ok satin aldiklari, online aligverise bakis agilar1 arastirilmistir.
Arastirma kapsaminda hazirlanan elektronik ankete en az internet lizerinden bir kere

aligveris yapmis 136 tiiketici bayan katilmistir.
4.2. Ornekleme Plam ve Verilerin Toplanmasi

Orneklem; Arastirilmak istenen bir olayla ilgili evrenden, belli kurallara gore
secilmis, evreni temsil ettigi varsayilan kiiciik kiimelere denir. Bu arastirmada
ornekleme, en az bir kez online aligveris yapmis 136 bayan tiiketiciden

olusmaktadir.

Ornekleme segildikten sonra veri toplama ydntemi segilmistir. Veri toplama

yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir.

Aragtirma kapsaminda hazirlanan elektronik ankete en az internet iizerinden
bir kere aligveris yapmis 136 tiiketici bayan katilmistir. Bu katilimcilara iligskin

sosyo- demografik bilgiler asagida verilmistir.
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Tablo 10: Katilimeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans (N) Yiizde (%)
Tkdgretim - -
ol R Orta Ogretim 42 0,31
Egitim Duzeyi Universite 66 0,49
Master 28 0,21
20-24 yas 20 0,15
25-29 yas 35 0,26
Yas 30-34 yas 50 0,37
35-39 yas 23 0,17
40 yas ve lizeri 8 0,06
1-5 kere 15 0,11
Satin Alma Sikhig1 6-10 kere 80 0,59
11 ve tizeri kere 41 0,30
1-3 saat 97 0,71
Internette Harcanan Siire 4-6 saat 35 0,26
7 saat ve iizeri 4 0,03
Giysi 44 0,32
Ayakkabi — Canta 24 0,18
Kisisel Bakim Uriinleri 18 0,13
En Cok Satin Alinan Uriinler Igleeilglﬁrlgl;}f Aksesuar 12 8:3;
Ev Uriinleri 10 0,07
Kitap 8 0,06
Tatil- Rezervasyon-Seyahat 5 0,04
Kredi Kart1 120 0,88
Satin Alma Bi¢imi Havale- EFT 14 0,10
Kapida Odeme 2 0,01

Katilimeilarin  egitim seviyelerine bakildigi zaman orta ogretim % 31,
tiniversite mezunu % 49 ve master yapanlarin orani ise % 21°dir. Ankete katilan

bayanlarin egitim seviyelerinin oldukca yliksek oldugu gbzlenmistir.

Ankete katilan bayanlarin yas durumlarina bakildigr zaman 20-24 yas arasi
bayanlar % 15, 25-29 yas aras1 % 26, 30-34 yas aras1 %37, 35-39 yas aras1 % 17, 40
yas ve lizeri ise % 6’dir. Tablo incelendigi zaman ankete katilanlarin yaklasik olarak

%77 “si 34 yas ve alt1 katilimcilardan olusmaktadir.

Katilimcilarin internet aligveris sikligina bakildigi zaman %11 i 1-5 kez
aligveris yapmistir. %59 gibi yiiksek bir oranla 6-11 kez aligveris yapmis ve son
olarak %30’ u 11 ve iizeri aligveris yapmistir. Bu sonuglara bakildig1 zaman ankete

katilan kadinlarin bir kez dahi aligveris deneyimlerinin oldugu goriilmektedir.
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Ankete katilanlarin %71°1 internete harcadiklar1 zaman 1-3 saat, % 26’s1 4-6
saat ve % 3’ 1 ise 7 saat ve Uzeri zaman harcamaktadirlar. Katilimcilarin internete

hakim olduklar1 goriilmektedir.

Kadinlarin online aligverigte ne gibi irilinler aldig1 da dikkatle incelendigi
zaman, % 32’ lik oranla en ¢ok giysi alindig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayakkab1 ve ¢anta
% 18’lik oranla giysiyi takip etmektedir. Kisisel bakim fiiriinleri % 13, cep telefonu
ve aksesuar % 11, elektronik esya % 9, ev iirlinleri % 7, kitap % 6 ve son olarak tatil,
seyahat, rezervasyon % 4 oraniyla siralanmaktadir. Kadinlarin online aligveriste
giyim ve ayakkabiy1 daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir. Online aligverig satin
alma bi¢imi ise % 88 ‘lik bir dilimle kredi kart1 olusturmaktadir. Havale- EFT % 10

son olarak kapida 6deme segenegini tercih edenler ise sadece %1 oranindadir.
4.3. Arastirma Modeli ve Olcme Aracinin Tasarlanmasi

Arastirma kapsaminda kullanilan Teknoloji Kabul Modeli (TAM) asagida yer
alan Sekil 1’ de verilmistir. Arastirma modeli Davis (1989) tarafindan kuramsal
olarak gelistirilmis ve literatiirde oldukca yaygm bir bi¢imde kullanilmaktadir.
Modelde 5 latent degisken yer almaktadir. Bunlar sirasiyla Algilanan Kullanim
Kolayligi, Algilanan Kullanmighilik, Tutum, Satin Alma Niyeti ve Satin Alma
Davranmisidir. Calismada kullanilan 6lgme araci, e-ticaret konusunda yapilmis
caligmalardan derlenmistir (Davis, 1989; Moon ve Kim, 2001; Smith, 2008; Celik,
2009). Olgme aracinda 5 diizeyli likert 6lgegi benimsenmistir; Kesinlikle

katilmryorum-Tamamen katiltyorum.

Calismada 5 istatistiksel hipotez formiile edilmis ve bu hipotezler model iizerinde

gosterilmistir.
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Kullanim Kolaylhig

PEU1 E-aligveris sitelerinden alisveris yapmak kolaydir

PEU2 E-aligveris sitlerinin kullanimi anlagilirdir

PEU3  E-aligveris sitelerini kolayca kullanabiliyorum

PEU4  E-aligveris sitelerinde istedigimi bulabiliyorum

Kullamishihk

PU1 E-aligveris siteleri aligveris i¢in bilgi saglar

PU2 E-alisveris siteleri liriin almak i¢in kullaniglidir

PU3 E-aligveris sitelerini kullanarak daha etkin aligveris yaptyorum

Tutum

ATCU1 E-aligveris sitelerini kullanimi giivenlidir

ATCUZ2 E-aligveris siteleri hakkinda olumlu diislinceye sahibim

ATCU3 E-aligveris sitelerini kullanmak zaman ve para tasarrufu saglar

Niyet

IG1 E-aligveris sitelerini siirekli kullanama egilimindeyim

1G2 Gelecekte e-aligveris yapmayi siirdiirecegim

IG3 Miimkiin olan en kisa zamanda e-aligveris yapacagim

Davranis

INT1 Son bir yil iginde internet {izerinden kag¢ kez tirlin satin aldiniz

INT2 Her giin en az bir kere stirekli takip ettigim e-aligveris sitesindeki tirlinleri
incelerim

INT3 E-aligveris yapmay1 arkadaslarima dneriyorum

Kullanim
Kolayligi

Sekil 2: Arastirma Modeli
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4.4. Arastirma Hipotezleri

H1: Algilanan kullanim kolaylig ile algilanan kullanishilik arasinda pozitif bir iligki
vardir

H2: Algilanan kullanim kolayligi ile tutum pozitif bir iliski vardir
H3: Algilanan kullanishlik ile tutum pozitif bir iligski vardir
H4: Tutum latent degiskeninin satin alma niyeti iizerindeki etkisi pozitiftir

HS5: Satin alma niyeti ile ger¢ek satin alma davranisi arasinda pozitif bir iliski vardir.

4.5. Analiz Sonuclan

Arastirma modelinin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
kullanilmis ve LISREL 8.80 kullanilarak analizler yapilmistir. Analiz sonucunda
Sekil 2’de kullanilan arastirma modeli icin elde edilen istatistiksel sonuglar asagida
yer alan Sekil 3, Tablo 11, 12 ve 13’te ayrintisiyla verilmistir. YEM kullanilarak
yapilan analiz sonucunda elde edilen uyum 6lgiitleri modelin bir biitlin olarak anlamli

oldugunu gostermektedir. Modele iliskin uyum olgiitleri asagida verilmistir.

Tablo 11: Kuramsal Modelin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiisii Model Kriter Sonug¢
2 2 Kabul Edilebilir

Z@ 2,75 23%@ <3 Uyum

RMSEA 0,044 0<RMSEA<0.05 Iyi Uyum
NFI 0,99 0,95< NFI <1,00 Iyi Uyum
NNFI 1 0,97 <NNFI <1,00 Iyi Uyum
CFlI 1 0,95<CFI <1,00 Iyi Uyum
GFI 0,96 0,95<GFI <1,00 Iyi Uyum
AGFI 0,95 0,90 < AGFI <1,00 Iyi Uyum
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0,19 0,90

Kullanim
Kolayligi

Sekil 3: Aragtirma Modeli: Yapisal Esitlik Modellemesi

Yukaridaki bilgilerin 1s18inda modelin istatistiksel uyumunun olduke¢a iyi
oldugu goriilmektedir. Ayrica Olcegin genel giivenirliligine iligkin hesaplanan
Cronbach’s Alpha degeri 0,98’dir ve bu deger dlgegin yiiksek derecede giivenilir

oldugunu gostermektedir.

Alpha degeri, 0,00 ile 0,40 aras1 ise Ol¢ek giivenilir degildir. 0,40 ile 0,60
aras1 ise Olgegin giivenilirligi diistiktiir. 0,60 ile 0,80 aras1 Olgek degeri giivenilirdir.
0,80 ile 1,00 arasinda ise Olcek diizeyi oldukca yiliksek giivenilirlige sahiptir.
Genellikle 0,60 ve yukaris1 kabul edilebilir bir tutarliligi gostermektedir (Tiirkan,
2009, 5.110).



73

Tablo 12: Standartlastirilmis Yiikler, t-degerleri, Ortalama ve Standart Sapmalar

Latent Degisken Madde Standart Yiikler (> 0.50) T-degeri | Ortalama | Std. Sapma
PEU1 0,87 32,65 4,32 1,51
Kullanim PEU2 0,84 31,20 | 4,60 1,40
Kolayhg
PEU3 0,86 32,56 3,40 1,63
PEU4 0,86 32,54 3,54 1,47
PU1 0,92 - 4,18 1,52
Kullanishhk PU2 0,91 48,22 3,25 1,58
PU3 0,80 45,29 4,12 1,50
ATCU1 0,92 - 3,58 1,71
Tutum ATCU2 0,91 45,86 4,02 1,64
ATCU3 0,91 46,77 3,46 1,61
. IG1 0,79 - 3,41 1,49
Niyet IG2 0,78 26,02 3,79 1,44
IG3 0,81 27,23 3,58 1,50
INT1 0,89 - 3,48 1,42
Davranis INT2 0,89 39,00 3,54 1,40
INT3 0,85 35,83 3,54 1,46
Tablo 12 incelendiginde tiim latent degiskenler altinda tanimlanmis

maddelerin standartlagtirilmis yiikleri 0,50 den biiyiik ayn1 zamanda bu katsayilarin

anlamliligina iliskin olarak tabloda verilen maddelerin t-degerleri kritik esik degeri

olan 1,96’dan biyiiktiir.

Bundan dolay1

biitin maddelerin standartlastirmig

katsayilarinin anlamli olduguna karar verilir. Ayni sekilde asagida verilen Tablo

13’te yapisal katsayilar incelendiginde tiim yapisal katsayilarin t-degerlerin kritik

degerden daha biiylik oldugu goriilmektedir. Bu bilginin 1s18inda arastirma

kapsaminda formiile edilen 5 arastirma hipotezi istatistiksel olarak dogrulandigina

karar verilir.
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Tablo 13: Arastirma Modeli I¢in Yapilan Katsayilar ve Hipotezler

Hipotezler Path Katsayilar t-degerleri Sonug
H1 0.90 26,91 Desteklendi
H2 0.71 13,39 Desteklendi
H3 0,24 4,64 Desteklendi
H4 0,19 3,88 Desteklendi
HS5 0,90 26,91 Desteklendi

Arastirma hipotezlerinin tamami1 model kapsaminda dogrulanmistir. Tablo 13
incelendiginde yapisal katsayilara iligkin elde edilen tiim t-degerleri 1,96 kritik
degerinden daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Buda yapisal katsayilarin tiimiiniin
anlamli oldugunu gostermektedir. Algilanan kullanim kolaylig: latent degiskeni ile
algilanan kullanislilik latent degiskeni arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak
anlaml bir iliski bulunmustur (0,90). Bu deger algilanan kullanim kolayliginda bir
puanlik artisin algilanan kullanighlikta 0,90 puanlik artisa veya bunun tam tersi
algilanan kullanim kolayliginda bir puanlik azalisin algilanan kullanishlikta da

azalisa neden olacagi ifade edilmektedir.
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

E-ticaret iilkemizde oldukc¢a yeni bir konu olmasina ragmen son yillarda
gergeklestirilen e-ticaret islemleri oldukc¢a hatir1 sayilir rakamlara ulasmistir. Cok
giincel bir konu olmasina ragmen iilkemizde yapilan akademik calismalar oldukg¢a

sinirl kalmaktadir.

Kisisel bilgisayar sahipliginin artmasi, internette vakit gegiren kullanici
sayisindaki hizli artig, islemlerin her gegen giin artmasi, internet ortaminda
gerceklesen islemlerin maliyetlerinin ¢ok az olmasi, zaman tasarrufu saglamasi,
cografi simirlar1 ortadan kaldirmasi, tirlin c¢esitliligi gibi sebeplerin artmasi,
tiketicilerin  aligveris davraniglarinda alisilmisin - digina  ¢ikarak  e-ticareti
dogurmustur. Tiketiciler acisindan biiyiik avantajlar dogurdugu i¢in glinden giine
artis gostermektedir. Aligveris yapmadan Once aragtirma yapma imkéani yaratmasi,
iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi, {riinlerin fiyatlarinin magaza fiyatlarindan uygun
olmasi, her tiirlii markaya rahat bir sekilde ulasabilme imkan1 saglamasi gibi sebepler

e-ticareti popliler hale getirmektedir.

E-ticaret, tiiketicilerin yani1 sira isletmeler agisindan da oldukga avantaj
saglamistir. Oyle ki giiniimiizde e-ticaret yapmayan biiyiik isletme kalmamistir. Artik
her markanmn e-ticaret sitesi mevcuttur. E-ticaretle isletmeler rekabet avantaji
saglamakta ve kar maksimizasyonlarini arttirmaktadirlar. Sanal magazalar sayesinde
magaza acma maliyetleri, magaza giderleri, personel maaslar1 gibi faktorler ortadan
kalmis ve boylece ¢cok az maliyetle tiim cografi bolgelere ulasilarak daha ¢ok satis

gergeklesmistir.

Tiirkiye’de yapilan akademik ¢alismalar ve online c¢alismalardan
faydalanilmigtir. Bunlarin yaninda devlet tarafindan belirlenen istatistiki bilgilerden
faydalanilmakla birlikte bir takim sirliliklar1 kapsamaktadir. Calismada 2012

verileri kullanilmistir.

Bu tezde, kadinlarin e-ticarete olan bakis agilari incelenmis ve kadinlarin
profili ile ilgili baz1 bilgilere ulagilmistir. Internet kullanimlarindan, e-ticarette satin

aldiklari Uirtinlere kadar yer verilmektedir.



76

Bu c¢alismanin sonuglarina bakildig1 zaman,;

e Ankete katilan kadinlarin e-ticarette satin alma sayilarina bakildigi
zaman 6-11 kez aligveris yapma secenegini Oncelikli tercih edilen
secenektir. Bu da arastirmaya katilan tiiketicilerin e-ticareti biiytlik
Olciide tercih ettikleri goriilmiistiir. Arastirmaya katilan tiiketiciler
arasinda e-ticareti tercih etmeyen kullanici bulunmamaktadir.

e Ankete katilan kadmlarin, giinliik ortalama 1-3 saat internet
kullandiklar1 goriilmektedir. Bu oran daha dnce yapilan arastirmalarla
ortiismektedir.

e Ankete katilan kadimnlar, e-ticaretten genel olarak giysi, ayakkabi,
canta, kisisel bakim {irlinleri, elektronik esya, ev iiriinleri, kitap satin
almay tercih etmislerdir.

e Ankete katilan kadinlar, e-ticarette satin alma bigimi olarak biiyiik bir
oranla kredi kartini tercih etmislerdir. Bu da ankete katilan kadinlarin
bliyilk ¢ogunlugunun kredi kart bilgilerinin paylasilma kaygisi
yasamadiklarini géstermektedir.

e Ankete katilan kadinlarin egitim seviyeleri oldukca dikkat
cekmektedir. Ankete katilan kadinlarin yarisindan fazlasi iiniversite ve
master mezunudur. E-ticareti tercih eden kadmlarin egitim
seviyelerinin oldukca yiiksek oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

e Ankete katilan kadinlarin %75’e yakin1 34 yas ve alt1 tliketicilerden
olusmaktadir. Bu sonu¢ yapilan diger aragtirmalarla Ortiismektedir.
Geng niifusun internete olan hakimiyeti e-ticarete olumlu bakmalarina

sebep olmustur.

Arastirmada, e-ticaret ve e-ticarette kadin davranig ve tutumuyla ilgili model
olusturularak, bu model sonucunda kullanim kolayligi ve kullanislilik unsurlari

belirlenmis ve bunlar arasindaki iligki incelenmistir.

Arastirmada kullanilan yapisal esitlik modellemesinin iki degiskeni olan
algilanan kullanim kolayligi ve algilanan kullanmsliligin pozitif yonlii iligkisi

kadinlarin e-ticarette satin alma davranmiginin en 6nemli sebepleridir. Arastirma
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sonuglarina gore; arastirmada kullanilan tiim hipotezler desteklenmistir. E-ticarette
algilanan kullanim kolaylig1 ile algilanan kullaniglilik arasinda pozitif bir iligki
gerceklesmistir.  Kadinlara gore e-ticaretin  kolay olmast  kullamighiligini
arttirmaktadir. Kullanimin kolay ve kullanisli olmasi kadinlarin tutumlarinda pozitif
yonlii iligkiyi dogurmustur. Tutumun pozitif yonde olmasi kadinlarin e-ticarette satin
alma niyetini olusturmustur. Satin alma niyeti ise satin alma davranisinin
gerceklesmesine sebep olmaktadir. Bu sonuglart derinlemesine inceledigimiz zaman,
kadinlarin e-ticareti tercih etmesinde, kullaniminin kolay ve anlasilir olmasi ¢ok
etkili olmustur. Kolay ve kullanisli olmasi kadinlarin e-ticareti daha ¢ok tercih
etmesine sebep olmus ve kadinlari e-ticarette satin alma davranigina iten temel

etkenler olmustur.

Internet kullanimmin yiiksek olmasi ve her gecen giin artis gostermesi e-
ticarete daha ¢cok onem verilmesinin en belirleyici etkenidir. Bu yiizden isletmelerin
e-ticaret pazarina hakim olmasi gerekmektedir. Ayrica isletmelerin amaci tiiketiciyi

uzun vadede elde tutabilmek olmalidir.

Tiiketicilerin e-ticaret konusunda daha cok bilgilendirilmesi ve risk algilarinin
ortadan kaldirilmas1 gerekmektedir. Herhangi bir bilginin kesinlikle paylasilmadigi
ispatlanmali ve tiiketiciyi e-ticarete Ozendirici faaliyetler yapilmalidir. indirim
kuponlari, cezbedici kampanyalar, biiyiik indirimler, licretsiz kargo hizmetleri, taksit
secenekleri, farkli iiriinlerin bir arada bulunmasi, tiiketiciyi e-ticarete ¢eken en

onemli etkenlerdir.

Aragtirmanin  sonucunda da goriildiigii gibi tiiketicileri e-ticareti tercih
etmelerinde kullaniminin kolay olmasi gelmektedir. Sitenin kolay ve kullanish
olmasi, her diizeyde tiiketicinin anlayabilecegi boyutta olmasi, tiiketicilerin e-ticareti

tercih etmesinde biiyiik rol oynamakta ve satin alma davranigini etkilemektedir.
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EK-1: ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

Bu anket ile “Kadinlarin Tutum ve Davranislari: E-Ticaret” incelenmektedir.
Aragtirmanin sonuglar1 akademik olarak kullanilacaktir. Degerli katilimlarinizdan
dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

Zeynep Arslan

Yiiziincii Y1l Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Egitim Durumunuz?

[ Ilkogretim 1 Lise 1 Lisans 1 Yiiksek Lisans
Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu ve Ustl

2. Yasimz?

w

1 20-24 0 25-29 1 30-34 0 35-39 1 40 yas ve
usti
Internette gecirdiginiz ortalama siire ne kadardir?
1 1-3 saat 1 4-6 saat "1 7 saat ve lizeri

4. Son bir y1l icinde internet iizerinden kag¢ kez iiriin satin aldimz?

[

1-5 kez [J 6-10 kez 0 11 ve tizeri

5. Internet iizerinden en ¢ok satin aldiginiz iiriin nedir?

]

O O0Oo0o-gogogd

Giysi

Ayakkabi-Canta

Kisisel Bakim Uriinleri

Cep Telefonu ve Aksesuar
Elektronik Esya

Ev Uriinleri

Kitap

Tatil- Rezervasyon- Seyahat

6. Internet iizerinden yaptigimiz alisverislerde en fazla tercih ettiginiz
odeme sekli nedir?
1 Kredi Kart1 "1 Havale- EFT 1 Kapida Odeme
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Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi litfen belirtiniz.

(DHig Katilmiyorum @) Katilmiyorum (©)Ne Katiliyorum Ne katilmiyorum @ Katiliyorum (5 Tamamen Katiliyorum)

Katilma Dereceniz

7. E-alisveris sitelerinden alisveris yapmak kolaydir.

8. E-aligveris sitelerinin kullanimi anlasilirdir.

9. | E-alisveris sitelerini kolayca kullanabiliyorum.

10 E-alisveris sitelerinde istedigimi bulabiliyorum.

11 E-aligveris siteleri alisveris icin bilgi saglar.

12. | E-aligveris siteleri trtn almak igin kullanighdir.

13. E-alisveris sitelerini kullanarak daha etkin alisveris yapiyorum.

14 E-alisveris sitelerini kullanimi glivenlidir.

15, | E-ahisveris siteleri hakkinda olumlu distnceye sahibim.

16 E-aligveris sitelerini kullanmak zaman ve para tasarrufu saglar.

17 E-aligveris sitelerini stirekli kullanama egilimindeyim.

18 Gelecekte e-alisveris yapmayi sirdiirecegim.

19 Mimkin olan en kisa zamanda e-alisveris yapacagim.

Her giin en az bir kere sirekli takip ettigim e-alisveris sitesindeki
20. | granleri incelerim.
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