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Subat, 2022
Glinlimiizde teknolojik gelismelerin bir sonucu olan sanal ortamda aligveris
oranlar1 artmaktadir. Isletmeler sanal ortamlarda rekabet iistiinliigii saglamak icin
teknolojik gelismeleri yakindan takip etmek ve uyum caligmalar1 yapmak zorundadir.
Bu c¢aligmalarin odak noktasinda tiiketici istek ve taleplerinin bulunmasi gerekmektedir.
Tiiketicilerin ihtiyaglart ve beklentileri karsilandik¢a satiglarin artmasi beklenmektedir.
Bu tez ¢aligmasinin amaci, e-ticaret araciligiyla aligveris yapan tiiketicilerin glivenlik ve
gizlilik duygusuyla olusan giiven dogrultusunda tiiketici sadakatine olan etkisini ortaya
koymaktir.

Arastirma kapsaminda elektronik ticaret ile ilgili baz1 kavramlar agiklandiktan
sonra geleneksel ticaret ve modern ticaret kavramlari incelenmistir. Daha sonra e-
ticaretin Tiirkiye’de ve diinyadaki konumuna bakilmistir. Arastirmada nicel arastirma
yontemlerinden yararlanilmis ve bu kapsamda olusturulan anket, Adiyaman ilinde
yasayan ve online aligveris yapan 596 tiiketiciye uygulanmistir. E-ticarette gizlilik ve
giivenlik faktorlerinin gliven {izerindeki ve giiven faktoriiniin tiiketici Sadakati
tizerindeki etkisi dikkate alinarak calisma modelinin analizi yapilmistir. Arastirma
verilerinin test edilmesi i¢in Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir. Elde edilen
veriler IBM SPSS 23.0 ve AMOS 24.0 programlarin1 kullanarak analiz edilmistir.
Aragtirma sonucunda gizlilik ve glivenlik faktoriiniin tiiketici giiveni lizerinde anlaml
ve olumlu bir etkisi oldugu, ayrica tiiketici giivenin tiiketici sadakati iizerinde pozitif bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, online aligveris siirecinde tiiketicilerin
giivenini kazanan isletmelerin sadik miisteri baglaminda ¢ok verimli sonuclar alacaklari

Ongorilmiustiir.



Anahtar Kelimeler: E-ticaret, online alisveris, tiiketici giiveni, tiiketici Sadakati,

yapisal esitlik modeli



ABSTRACT
Master’s Thesis
The Effect of Trust in Electromic Commerce on Consumer Loyalty
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Production Management and Marketing
February, 2022

Today, the rate of shopping in the virtual environment, which is a result of
technological developments is increasing. In order to provide competitive advantage in
virtual environments, businesses have to closely follow technological developments and
carry out harmonization studies. Consumer demands and demands should be at the focal
point of these studies. Sales are expected to increase as consumers' needs and
expectations are met. The aim of this thesis is to reveal the effect on consumer loyalty
of consumers who shop through e-commerce in line with the trust created by security
and privacy.

Within the scope of the research, after explaining some concepts related to
electronic commerce, the concepts of traditional commerce and modern commerce were
examined. Then, the position of e-commerce in Turkey and in the world was examined.
Quantitative research methods were used in the research and the questionnaire created
in this context was applied to 596 consumers living in Adiyaman and shopping online.
In e-commerce, the analysis of the working model was made by taking into account the
effect of privacy and security factors on trust and the effect of trust factor on consumer
loyalty. Structural Equation Model (SEM) was used to test the research data. The
obtained data were analyzed using IBM SPSS 23.0 and AMOS 24.0 programs. As a
result of the research, it has been determined that the privacy and security factor has a
significant and positive effect on consumer trust, and that consumer trust has a positive
effect on consumer loyalty. In this context, it is predicted that businesses that gain the
trust of consumers in the online shopping process will get very productive results in the

context of loyal customers.



Keywords: E-commerce, online shopping, customer trust, customer loyalty, structural
equation modeling
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GIRIS

Glinlimiizde kiiresellesme, gelisen teknoloji ve tiiketicilerin daha bilingli olmas1
sonucunda isletmeler arasindaki rekabetin siddeti artmistir. Isletmeler rekabet iistiinliigii
saglamak i¢in gelisen teknolojiden faydalanarak daha iyi bir konuma gelebilmek i¢in
miicadele vermektedirler. Hizla gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerinde
istekleri farklilagmakta ve artmaktadir. Bu yiizden tiiketicilere hizli ve giivenli bir
aligveris ortamin olusturulmasi giiniimiiz sartlarinda kaginilmazdir. Yeni bir alisveris
modeli olarak kullanilan elektronik ticaret ile tiiketicilerin istek ve taleplerini karsilamak
isletmeler agisindan ¢ok biiyiik kolayliklar saglamaktadir.

Satiglarin1 geleneksel sekilde siirdiiren isletmelerin glinimiiz gelisimlerine uyum
saglayarak e-ticaret kanalini kullanmalar1 6nem arz etmektedir. Ticaret Bakanligi
tarafindan yayinlanan raporda, 2021 yilinin ilk alt1 ay1 itibariyle Tiirkiye’de bir 6nceki
donemin ayni donemine kiyasla e-ticaret sektorii %75,6’lik biiylime ile 161 milyarlik
hacme ulastigi belirtilmistir (Ticaret Bakanligi, 2021). Geleneksel ticaret yapan
isletmeler hizla bilyiiyen elektronik ticarete yogun talep gosterip rekabet tstinliigi elde
etmek istemektedirler. Sadece geleneksel ticaret ile calisan igletmeler e-ticaret veri
tabanli isletmelere gore zorlanmaktadir.

Geleneksel ticaret siirecinde karsilasilan sorunlar 6nemli maliyetler ortaya
cikarmaktadir ve bu durum isletmelerin kar marjlarii diistirmektedir. Bunun igin
isletmeler gelisen teknolojiyle birlikte e-ticarete yonelmektedir. Bu baglamda,
tiiketicilerin elektronik ticaret ile ilgili olan sorunlarini ortadan kaldirip daha giivenilir
bir ortamda aligveris yapmalarini saglamak amaciyla bir¢cok calisma yapilmaktadir.

Calisma dort asamadan olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde kavramsal
gergeve ele alinmig ve bu kapsamda e-ticaretin diinyadaki ve Tiirkiye’deki konumuna,
e-ticaretin tiirlerine, e-ticaret 0deme araglarina ve geleneksel ticaret ile e-ticaret
arasindaki farklar hakkinda detayli bilgiler verilmistir. Daha sonra literatiir taramasi
yapilarak benzer calismalarm incelemesi yapilmstir. Ikinci boliimde tiiketici davranist,
online tiiketici davranisi ve bu davraniglan etkileyen faktorler hakkinda bilgi verilmistir.
Calismanin ii¢lincli boliimiinde satin alma niyeti, e-ticarette giiven ve miisteri sadakati
kavramlar1 agiklanip e-ticarette tiiketicinin satin alma karar siirecinde yer alan asamalar

hakkinda agiklamalar yapilmistir. Son olarak dordiincii boliimde ise ¢alismanin 6nemi,



amaci, model ve hipotezleri hakkinda detayli bilgi verildikten sonra yontem kisminda

gerekli analizler degerlendirilip yorumlanmustir.



BIiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. E-TICARET KAVRAMI VE TARIHSEL GELIiSiMi

Elektronik ticaret, isletmenin {rettigi mallarin ve hizmetlerin elektronik ag
yardimi ile aliminin ve satiminin gerceklestigi bir kavramdir. 20.yiizyilin sonlarinda
diinyada iiretim ve tiikketimin daha da aktiflestigi donemde internet ile birlikte e-ticaret
kavrami da ilk adimini atmis bulunmaktadir. Elektronik ticaret tiiketicilere zaman
tasarrufu saglayarak soyut bir sekilde sanal pazar ortami sunmaktadir. 1980’11 yillarin
ortasinda ortaya c¢ikan e-ticaretin hizlica gelismesinin en temel sebebi; var olan
teknolojinin daha oOnceden kisith imkanlar sunmasi ve diinyanin giderek
kiiresellesmesiyle devletlerin uluslararast anlagmalarinin giinden giine artmasidir
(Karaca, 2006: 4).

1980’lerin basinda isletmeler arasinda elektronik veri aligverisi oldukga artmuistir.
Isletmenin yazi isleri, mesajlasmalar1 ve gerekli otomasyon sistemleri elektronik veri
aligverisiyle tamamlanmaya baslamustir. Isletmelerin bir iiriinii satn alirken hazirladig
evraklar, tasima belgeleri ve 6deme yapmak i¢in ¢ek gibi yazili formlarinin timi
elektronik ortama taginmistir. 1980 sonlarinda ve 1990 yili baglarinda isletmenin is
akisi, elektronik yazigsmasi ve bilgisayar sistemi olduk¢a onemli bir faaliyet haline
gelmistir.1990’larin ortalarinda ise; sanal ortamda yazigsmalarin artmasiyla ve dosyalarin
internet ortaminda isletmelere ulasmasiyla beraber sosyal etkilesim artmis ve sanal bir
toplum olusmustur. Boylelikle bilgi teknolojileri ¢ok hizli bir sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Insanlar sanal ortamda iletisim kurmaya baslaymnca iletisim kurma
maliyeti, hizla gelisen teknolojiyle birlikte azalmistir. Bu sayede isletmeler, herhangi bir
problem ile karsilastiklarinda iletisim saglayip ¢6ziim bulmak icin biyiik bir firsat
yakalamistir. (Meshur, 2008: 24-25).

Tiim bu gelismelerle beraber diinya ¢apinda ilk e-ticaret faaliyetleri 1994 yilinda
yapilmistir. Gelisen teknolojiyle birlikte diinyada gelisim gosteren elektronik ticaret
tilkemize de yansimistir. Tirkiye’de ilk elektronik ticaret uygulamasi 1998 yilinda

kurulan Hepsiburada.com sitesidir. Bu site, diinya e-ticaret sitelerinin dnciilerinden olan



Alibaba.com (1999) sitesinden bile daha 6nce kurulmustur. Fakat once kurulmasina
karsin yeteri kadar gelismemistir. Gelisim i¢in gerekli calismalar siirdiirilmektedir
(Erdor, 2019).

Uluslararasi ticarette rekabet halinde olan biiyiik isletmeler i¢in elektronik ticaret;
20.ytizyilin sonlart ve 21.yiizyilin baslarinda ¢ok hizli bir sekilde yayginlasmaya
baslamistir. Elektronik ticaretin yayginlagsmasiyla internet daha sik kullanilmaya
baslanmistir. Bu sayede diinya ticaretinde yeni bir ekonomik diizen ortaya ¢ikmuistir
(Taslhiyan, 2006: 46).

Ekonomik faaliyetlerin énemli bir pargasi haline gelen elektronik ticaret, firmalar
tarafindan ilgi gérmektedir. Diinya genelinde elektronik ticaret kavrami bir¢ok kisi ve
kurulusa gore farkl sekilde tanimlanmaktadir.

Diinya Ticaret Orgiitii’ne (WTO) gore elektronik ticaret; ‘‘mal ve hizmetlerin
tretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 {izerinden
yapilmasidir’” (Canpolat, 2001: 5).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETTK) ise elektronik ticareti;
“‘bireyler ve kurumlarin, acik ag ortaminda (internet) ya da siurli sayida kullanici
tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriintii seklindeki
sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir deger
yaratmay1 amaglayan ticari islemlerin tiimii’” olarak tanimlamistir (Korkmaz, 2004: 7).

UN - CEFACT (Birlesmis Milletler idari, Ticari ve Ulasimla flgili Uygulama ve
Usulleri Kolaylastirma Merkezi): UN-CEFACT’ 1n yaptig1 tanima gore elektronik
ticaret; ‘‘is yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitilmesi i¢in yapilanmis ve
yapilanmamis is bilgilerinin, ireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar1 ile diger
organizasyonlar arasinda elektronik araglar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik
biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri
degisimi vb.) iizerinden paylasilmasidir >’ (Elibol ve Kesici, 2003: 306).

E-ticarette triinler siparis {izerine hazirlanarak miisteriye tedarik edilmektedir. Bu
stirecte Uriinlerin hazirlanmasi internet ag1 yardimiyla olusturulmaktadir. Globallesen
diinyada internetin gelisip yayginlagsmasiyla beraber elektronik ticaret de onemli bir
konuma gelmistir. Isletmeler internet ortamim kullanarak zamandan tasarruf
saglamislardir. Elektronik ticaretin isletmeye sagladigi bircok yarari daha wvardir.

Oncelikle rekabette iistiinliik saglamakta ve bu da uluslararasi ticarette en iyi



firmalardan biri olmasini tesvik etmektedir. Uluslararasi ticarette en iyi firmalardan biri
olmak icin elektronik ticareti iyi kullanip miisteri iliskilerini giiclii tutmak gerekir.
Elektronik ticarette lretilen {riinler bilgisayar ortamlarinda bilgi teknolojilerinde,
elektronik iletisim kanallarinda satisa sunulmaktadir. Sunulan satislarin 6demesi de yine
ayni sekilde internet ortamlarinda bazi uygulamalarla gergeklestirilmektedir. Bu
uygulamalar araciligiyla birlikte insanlar birbirlerine ses, resim ve yazili metinleri
istenilen zamanda diisiik maliyet ile gondermeyi gergeklestirmistir. Tiim bunlara olanak
saglayan internet, gecmisten gliniimiize kadar ¢ok hizli bir sekilde glindemde kalmay1
basarmistir. Ayrica, internet diger teknolojik araglara gore daha esnektir (Sarisakal ve
Aydin, 2003: 83-84).

E-ticaret i¢in gerekli bazi 6nemli unsurlar vardir. Bunlardan ilki teknolojik alt
yapidir. Isletmenin e-ticaret igin olusturacagi teknolojik alt yapiyr giiclii tutmasi
gerekmektedir. Gerekli yazillm ve donanimlarin tedariki saglam bir sekilde
yapilmalidir. ikinci gerekli unsur maddi geregleri karsilayan sermayedir. Sermaye
teknolojik alt yapmin saglanmasi ve personellerin egitim ihtiyacin1 karsilamak igin
kullanilir. Ayn1 zamanda isletmenin bazi teknik sorunlarini gidermesi i¢in dis kaynak
(outsourcing) kullaniminda da kullanilir. Ugiincii unsur zamandir. isletmenin elektronik
ticaret olusturmasinda belirli bir siireyi gerektiren zaman en 6nemli unsurlar arasindadir.
Dérdiincii unsur ise personellerdir. Isletmede iiretilen iiriinlerin elektronik ortamda
satiga sunulmasi i¢in, elektronik is planlariin yapilmasi i¢in egitimli personele ihtiyag
vardir  (https://www.selcuk.edu.tr/dosyalar/files/074/elektronik_ticaret(1).pdf, E.T.:
10.09.2020).

E-ticaretin yararlari su sekildedir (https://www.platinmarket.com/e-ticaret-nedir-
faydalari-nelerdir/, E.T.: 10.09.2020):

1. Firma 7/24 miisterileriyle iletisim halinde olur.

2. Sanal ortamda ulagmak istenilen bilgiler ¢cok hizli bir sekilde aktarildigindan
zamandan tasarruf edilir.

3. Miisteriler igin tiriin se¢enekleri daha fazla olur.

4. Fax ve telefonlar ile yapilan goriismelerin iicretlerinden tasarruf edilir. Maddi
masraf azaltilir.

5. Online ortamda isletme sayist ¢ok fazla oldugundan rekabet iist diizeydedir. Bu

nedenle miisteriler aradiklari tirtinleri daha disiik fiyat ile bulabilirler.


https://www.selcuk.edu.tr/dosyalar/files/074/elektronik_ticaret(1).pdf
https://www.platinmarket.com/e-ticaret-nedir-faydalari-nelerdir/
https://www.platinmarket.com/e-ticaret-nedir-faydalari-nelerdir/

6. Firma trettigi iiriinlerini stoklamak i¢in elektronik ortami kullanir ve tedarikei
stoklama yapma ihtiyacit duymaz.

7. Firma irlinlerini internet ortaminda sattig1 i¢in herhangi bir is yeri merkezine
ihtiya¢c duymaz ve maliyetten kagmis olur.

E-ticaretin alic1 ve saticiya sagladigi yararlar ayri ayri su sekilde incelenmistir:

1. Al acisindan yararlar; tiikketici evinden ¢ikmayip sanal ortamda ¢ok hizli bir
sekilde aligveris yapar, liriin aragtirmasi yaparken ulasim masrafindan kagar,
daha cok {iriin ¢esidi gérmiis olur, biitcesine uygun iiriin bulmaya ¢alisir ve {iriin
hakkinda yapilan yorumlar sayesinde giivenirligini gérmiis olur, seklinde
siralanabilir.

2. Satici acisindan yararlan ise; satici Uriinlerini daha detayli bir sekilde sunar,
triintinii  farkli bir ortamda tanitmis olur, cok fazla stoklama yapmayip
miisterilerden gelen talebe gore satislarini 6ne ¢ikarir, tavsiyeler ilizerine yeni
miisteriler kazanir, reklam maliyetlerini diisliriip daha fazla kitleye ulasir,

seklinde siralanabilir.

1.1.1. E-is

Gilintimiizde gelisen teknolojiyle birlikte isletmelerin kullandig: her tiirlii islem
ve uygulamalar internet ortaminda ger¢eklesmektedir. Siirekli degisen ve gelisen
teknolojiyi takip eden isletmelerin i3 modelleri de gelismektedir. Bu gelisim sanayi
devriminden bu yana isletmelerin ne kadar saglam bir yapida olmasini gerektirdigini ve
yenilige acik olmasi gerektigini gostermistir. Yapilan gelismeler g¢ercevesinde e-is;
isletmelerin yaptig1 her tiirlii faaliyetleri ve isleri elektronik ortamda ilerleten bir
kavramdir. Isletmede uygulanan faaliyetlerin internet ortamiyla uyumlu olmasi
gerekmektedir. Ornegin; isletmelerin devamli miisterileri, elemanlari, ortaklarla yapilan
anlagmalar1, isleri ve yazismalari elektronik ortamda gergeklesebilmelidir. E-ig
genellikle daim olan miisterilerini  kaybetmemeyi, yeni miisteri kazanmayu,
miisterilerine en kisa zamanda ulasabilmeyi, miisterileriyle arasindaki iletisimi
gelistirmeyi, maliyeti diisiirerek verimi arttirmay1 hedeflemektedir (Giirbiiz, 2014: 20).

E-is kavram genellikle e-isletme kavrami olarak da bilinmektedir. Isletmelerde

e-is sadece mal alim satimi ile gerceklestirilmez. Ayni1 zamanda miisteri iliskilerini



gelistirerek en iyi bigimde hizmet kalitesini arttirir ve bu hizmeti saglamak i¢in sanal

ortamlarin1  olusturur (https://globalnotlar.com/e-ticaret-ve-e-is-kavramlarinin-tanimi,

E.T.: 21.09.2020). Kisacas1 e-ig; isletmelerin yaptig1 isleri internet ortaminda
gerceklestirmesidir. Ornegin; bir kargo firmasinin iiriinlerini internet ortaminda kontrol
etmesi, bir tiiketicinin banka islemlerini sanal ortamda gerceklestirebilmesi, liniversite
ogrencilerinin okul ile ilgili faaliyetlerini internet ortaminda gergeklestirebilmesi, sanal
ortam lizerinden isletmelerin yazigmalarini gergeklestirebilmesi birer e-is modelidir. E-
15, isletmelerin rekabet iistiinliigli saglamasini ve verimliligi arttirmay1 amaglamaktadir.
Bunun igin isletmeler kiyasiya bir miicadele gosterirler. Bu siirecte de e-is yeni ve
giincel elektronik ortamlar olugturmayi, internet baglantilarin1 gliglendirmeyi, daha iyi
bir is sistemi yaratmayi1 hedefler. Bunlar1 gergeklestirebilmek i¢in farkli ortamlar
kullanilir. Bunlar; dijital imza, elektronik posta, faks, sanal proje gruplari, data
haberlesme sistemleri gibi sanal ortamlardir (https://prezi.com/p/7ucygmvrupwp/e-is-
kavrami-ve-ozellikleri/, E.T.: 21.09.2020).

1.1.2. E-Pazarlama

Internet, giiniimiizde bir¢ok insanin bilgiye cok kolay bir sekilde erisebilecegi
sanal ortamdir. Sunulan son teknolojik gelismeler sayesinde bilgiye ulasmak ¢ok hizl
ve erisilebilir haldedir. Internet kullanimimin insanlar agisindan birgok faydasi oldugu
gibi isletmeler acisindan da bir¢ok faydalar1 bulunmaktadir.

Diger bir adi1 da Internet Pazarlama olan Elektronik Pazarlama; hedef kitleye
ulagmak i¢in ve hedef kitleyi etkilemek i¢in sanal ortamdan yararlanarak olusturdugu
pazarlama biitiiniidiir (Ozen, 2015: 4).

Elektronik pazarlama, elektronik ticaretin mal/hizmet pazarlamasindaki en
onemli etkenlerinden biridir. Geleneksel pazarlama araclarini da daha yiiksek teknoloji
ile kullanmaktadir. Siirekli ve ¢ok hizli gelisen bir modeldir. Uriinlerin tanitimi ve
pazarlama siirecleri internet ortaminda yapilir. Boylelikle internet ortaminda {iriinlerin
tanitilmasiyla yapilan reklamlar, elektronik pazarlamanin tutundurma faaliyeti ile
ilgilidir. Tim pazarlama faaliyetlerinin internet ortaminda gerceklestirilmesi de
pazarlamadaki mal ve hizmetin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve

tutundurulmasi ile ilgili uygulamalardir (Kircova, 2012: 29).


https://globalnotlar.com/e-ticaret-ve-e-is-kavramlarinin-tanimi,
https://globalnotlar.com/e-ticaret-ve-e-is-kavramlarinin-tanimi,
https://prezi.com/p/7ucyqmvrupwp/e-is-kavrami-ve-ozellikleri/
https://prezi.com/p/7ucyqmvrupwp/e-is-kavrami-ve-ozellikleri/

Elektronik pazarlamanin genel olarak kullandig1 yontemler; web siteleri, arama
motorlar1 ve reklamlari, bloglar, internet banner reklamlari, baglilik referans, tyelik

programlar1 ve elektronik posta olarak bilinmektedir (https://www.tsoft.com.tr/Eticaret-

Blog/e-pazarlama_eticaret-2.php, E.T.: 30.09.2020). Bu ortamlarda isletme i¢in en iyi

pazarlama islevleri yapilmaktadir. Satislar1 arttirmak i¢in yeni ve giincel sanal ortamlar
yaratir. Sanal ortamda isletme miisterileriyle daha kolay bir sekilde direkt iletisim kurar.
Isletmenin tanitim reklamlarmi sanal ortamda paylasmak daha hizli ve kolaydir.
Sunulan pazarlama kampanyalarini giincellemek veya bitirmek de c¢ok kolaydir

(https://sitemarka.com/2019/05/05/dijital-pazarlamanin-avantajlari/, E.T.: 30.09.2020).

1.1.3. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama; geleneksel pazarlamada yapilan faaliyetlerin daha hizli ve
daha kolay bir sekilde yapilabilmesi i¢in uygulamalarin sanal ortamda gergeklestirildigi
pazarlama yontemidir. Bu yontemde isletme i¢in yapilan her farkli uygulamada farkli
bir yarar saglanmaktadir ve ayrica isletmenin hedef kitlesini de iletisim bazinda
degisiklige ugratip bir¢cok faydalar sunmaktadir. Dijital pazarlamanin giincel olmasi,
yaratict olmasi, yenilige acik olmasi, hedef kitleyle siirekli etkilesim iginde olmasi ne
kadar rekabet¢i Ozelliklere sahip oldugunu goéstermektedir. Dijital pazarlama c¢esitli
kanallar yoluyla miisterilere ulasir ve miisterilerin diisiincelerine 6nem veren bir ortam
hazirlar. Dijital pazarlama uygulamalarinin gergeklestigi ortamlar; internet, mobil
ortamlar ve sosyal medya platformlaridir. Dijital pazarlama kanali olarak mobil
platformlarda akill1 telefonlar ve tabletlerin kullanim oranlar1 artmaktadir. Bu
platformlar digerlerine gére dnemli bir alandir (Bulunmaz, 2016: 357-358).

Dijital pazarlamanin isletmeye sagladigi avantajlar su sekilde siralanabilir;
Olciilebilir nitelikte olmasi, hedef kitle se¢iminin iyi olmasi, miisteriyle iletisim halinde
bulunmas1 ve tiketici hakkinda kolayca ve hizlica bilgiler edebilmesidir

(https://www.varien.com.tr/dijital-pazarlama-avantajlari , E.T.: 02.10.2020).



https://www.tsoft.com.tr/Eticaret-Blog/e-pazarlama_eticaret-2.php
https://www.tsoft.com.tr/Eticaret-Blog/e-pazarlama_eticaret-2.php
https://sitemarka.com/2019/05/05/dijital-pazarlamanin-avantajlari/
https://www.varien.com.tr/dijital-pazarlama-avantajlari

1.2. DUNYADA VE TURKIYE’DE E-TiICARET
1.2.1. Diinyada E-Ticaret

Diinyada elektronik ticaret kullaniminin yayginlagsmasi ve siirekli gelismesi igin
Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii, Avrupa Birligi, Amerika Birlesik Devletleri
tarafindan 1990’1 yillardan itibaren ¢aligmalar siirdiiriilmektedir. Gergeklestirilen veya
planlanmas1 yapilan calismalarin amaci e-ticarette glivenligi arttirmak, hukuki agidan
gerekli diizenlemeleri gerceklestirmek, iletisim i¢in alt yapiyr gelistirmek ve daha iyi
verim elde etmektir. Elektronik ticaret gelisimi i¢in diinyada {ilkeler arasinda énemli
sozlesmelere imza atilmistir. Diinya Ticaret Orgiitii, 15 Subat 1997 yilinda *’Hizmetler
Ticareti Genel Antlagmasi’’ ve “’Fikri Miilkiyet Haklar1 Antlasmalari’ na imza atmistir.
Az gelismis ve gelismekte olan iilkelerin internet altyapisini ve bilgi teknolojilerini
gelistirmek i¢in de Birlesmis Milletler bircok calisma yiiriitmiistiir. Ulkelerde yapilan
uygulamalari ele alacak olursak; Amerika Birlesik Devletleri gelismis lilke olarak e-
ticareti yaygin ve verimli bir sekilde kullanan iilkelerin basinda gelmektedir. Internet,
teknolojik araglar, ag ve baglantilar genellikle en ¢ok bu iilkede bulunmakta ve
elektronik ticaret tesvik edilmektedir. Diinya liderleri konumunda olan bir diger iilke ise
Japonya’dir. Japonya’da 1996 yilinda e-ticaret ile ilgili <’Japonya Elektronik Ticareti
Gelistirme Merkezi’’ adinda bir kurum agilmistir. Genelde Japonya elektronik ticarete
uzun vadeli hedefler koymaktadir (Coban, Devecioglu ve Karakaya, 2011: 1104-1105).

E-ticaret globallesen diinyada ¢ok 6nemli bir konuma gelmistir. E-ticaretin
diinyada yayginlasmasini etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler 2019
Tiirkiye Sanayicileri ve Is ilanlar1 Dernegi (TUSIAD) verilerine gore; makroekonomi,
demografi, bilisim ve iletisim alt yapisi, finansal iiriin, sosyal medya ve lojistik altyap1
olarak karsimiza ¢ikanlardir. Oncelikle diinyadaki Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) ile
isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret Pazar biiyiikliigii (E-B2C) asagidaki tabloda
gosterilmistir (TUSIAD, 2019: 34).



Tablo 1: 2018 Yilinda GSMH ve B2C E-Ticaret Biiyiikliiklerine Gére One Cikan Ulkeler

GSMH (2018) B2C/E-TICARET PAZAR
TRILYON/ABD DOLARI BUYUKLUGU (MILYAR
ABD DOLARI)

CiN 13,41 634
ABD 20,49 504
BiRLESIK KRALLIK 2,83 123
JAPONYA 4,97 103
ALMANYA 4,0 70
TURKIYE 0,766 6,1

Kaynak: TUSIAD

Verilen tabloya gore 2018 yilinda Cin, 13,41 trilyon dolarlik Gayri Safi Milli
Hasila’ya (GSMH) sahiptir. B2C e-ticaret pazar biyiikliigiine gore Cin, 634 milyar
ABD dolar ile lider konumdadir. Amerika Birlesik Devletleri’nin Gayri Safi Milli
Hasila’s1 (GSMH) 20,49 trilyon dolar iken B2C e-ticaret pazar biiyiikliigii 504 milyar
ABD dolarma ulagmistir. Tiirkiye’nin Gayri Safi Milli Hasila’s1 ise 0,766 trilyon dolar
iken B2C e-ticaret pazar biiyiikliigii 6,1 milyar ABD dolar1 olarak ortaya ¢ikmustir.

1.2.2. Tiirkiye’de E-Ticaret

Tiirkiye’de elektronik ticaret gecmisten gliniimiize kadar artis gostererek olumlu
bir sekilde gelisim gostermistir. Tiirkiye’de elektronik ticaret kullanim ilk defa 1993°te
Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU)niin yapmis oldugu atilim ile
gerceklestirilmistir. 1995°te ise Tirk Telekom sirketinin yapmis oldugu girisim ile
internet kullanimi yayginlagmaya baslamistir. Ayn1 zamanda Tiirkiye Bilimsel ve
Teknik Arastirma Kurumu (TUBITAK) da internet ile ilgili olan calismalarini
stirdiirmiistiir (Zerenler, 2007: 46-49).

1997 yilinda tilkemizde elektronik ticaret ile ilgili aliman kararlardan sonra
yapilan 1ilk toplant1 Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BYTK) tarafindan
gergeklestirilmistir. Yapilan bu toplantida elektronik ticaret aginin olusturulmasi esas
olarak ele alinmistir ve bir ¢aligsma ekibi yaratilmistir. Bu ¢alismalarin koordinasyonunu

da Dis Ticaret Miistesarligi’na yazi isleri ise Tiirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma
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Kurumu (TUBITAK)’a devredilmistir. Yillar icinde elektronik ticaret sirketler
tarafindan yayginlasmaya baglamistir. Tirkiye'de en Onemli -elektronik ticaret
sitelerinden biri olan hepsiburada.com 1998 yilinda, gittigidiyor.com ise 2000 yilinda
kurulup elektronik ticaretin gelisimine katkida bulunmuslardir. Tirkiye’de elektronik
ticaretin biiyiime hiz1 2008 yilindan sonra ivme kazanmistir. Ozel alisveris sitelerinin
acilmasiyla birlikte bu biiyiime hizlanmistir. Tiirkiye’de ilk perakende sirketi olan
hepsiburada.com oOncelikle elektronik alanda hizmet vermistir ve sonrasinda farkl
alanlara da acilarak hizmet vermeye devam etmistir. Trendyol, Limango ve Markafoni
gibi 0zel aligveris sitelerinin agilmasiyla birlikte kadinlarin elektronik ticarete
yogunlagmasi, e-ticaret gelisimine katkida bulunmustur (Dikkaya ve Aytekin, 2018: 80-
81).

Elektronik ticaret oranlarina demografik 6zellikler dogrudan veya dolayli olarak
etki yaratmaktadir. Elektronik ticaret her kosulu saglasa bile tiiketiciler dil, uygunluk,
teslimat ve hiz gibi konularda bulunduklar1 iilkelerdeki yerel isletmeleri tercih
etmektedir. Bunun sebebi yas, cinsiyet, toplam niifus oranlari, teknoloji kullanim siklig1
ve ekonomik faaliyetler olarak gosterilebilir. Teknolojinin sik kullanildig1 geng niifuslu
ilkelerin e-ticaret kullanim siklig1 yash niifusu fazla olan iilkelere gore daha fazladir

(TUSIAD, 2019: 35).
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Tablo 2: 2011-2021 internet Erisim Imkani Olan Haneler ve Bireylerde internet Kullanimi
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Kaynak: TUIK,2021

Verilen tabloya gore 2011 ile 2021 yillart arasinda Tiirkiye’de internet erigim
imkan1 olan hanelerin ve bireylerin internet kullanim oranlar1 gdsterilmistir. internet
erigim imkani olan haneler 2021 yilinda %92,0 oraninda artis gostermistir. Bireylerde
internet kullanimi ise 2020 yilina gore %82,6 oraninda artis gostermistir. Yas
dagilimina gore internet kullanim orami 2021 yilinda %82,6’lik oranla 16-74 yas
grubunu olusturmaktadir. Cinsiyet dagiliminda ise erkeklerin %87,7 oranla kadinlardan
daha fazla internet kullandigi tespit edilmistir. Kadinlarda bu oran %77,5 orana
ulasmustir (TUIK, 2021).
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Tablo 3: Tiirkiye'de Online Aligveris Yapanlarin Yas Araliklarina Dagilimi
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Kaynak: Taylan, 2015.

Tiirkiye’de online aligveris yapan tiliketicilerin yas araliklarina gore dagilimi
Tablo 3’te verilmistir. Verilen tabloya gore %36 oran ile en ¢ok 25-34 yas grubundaki
tiiketiciler online aligveris yapmaktadir. Yine tabloya bakilarak %32 oranla 18-24 yas
grubu ikinci, %24 oranla 35-44 yas grubu, tgiincii, %18 oranla 45-55 yas grubu da
dordiincii en ¢ok online aligveris yapan tiiketicileri olusturmaktadir. En az online
aligveris yapan tiiketiciler ise %I11°’lik bir oranla 55 ve ilizeri yas grubunu

olusturmaktadir.

Tablo 4’te gosterilen kusaklarin yas araliklari ve zaman araliklart giiniimiize
kadar farkl goriis icerisinde olmustur. Zaman dilimleri halen farklilik gostermektedir.

Kusaklarin siniflandirilmasi asagidaki tabloda zaman ve yas araligi olarak gosterilmistir
(Anbar, 2020: 98).
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Tablo 4: Kusaklarin Siniflandirilmasi, Dénemleri ve Yas Araliklar

Kusak Ad1 Zaman Arah@ Yas Arahgi
Sessiz Kusak 1925-1945 74-94
Bebek Patlamasi Kusag1 1946-1964 55-73

X Kusagi 1965-1979 40-54

Y Kusag 1980-1994 25-39

Z Kusagi 1995-2009 10-24

Alfa Kusagi 2010 ve sonrasi 9 yas alt1

Kaynak: (Anbar, 2020: 98) *2019 yil1 itibariyle kusak tiyelerinin i¢inde bulundugu yas araligi

1.3. E-TICARET TURLERI

Elektronik ticaret tiirleri genel olarak iki sekildedir. Bunlardan ilki firmadan
firmaya (E-B2B), ikincisi ise firmadan tiiketiciyedir (E-B2C). Isletmeler elektronik
islerini daha genis bir acidan harekete gecirdigi i¢in kamu kuruluslarini, bireyleri,
yurtdisindaki bireyleri ve firmalart da gozden gecirerek dahil etmek gerektigini
diisinmislerdir. Bu bilgiye dayali olarak literatiirde en sik rastlanilan e-ticaret tiirleri,
sirketten sirkete e-ticaret, sirketten tiiketiciye e-ticaret, sirketten devlete e-ticaret,
tiiketiciden devlete e-ticaret ve tiiketiciden tiiketiciye e-ticarettir (Stileymanli, 2015: 13-
14).

1.3.1. Sirketten Sirkete E-Ticaret (Business to Business-E-B2B)

Ticaretin isletmeden isletmeye yapildigi elektronik ticaret modelidir. Sanal
ortamda ortaya ¢ikan ilk modeldir. Internette olusturulan ticari faaliyetlerin biiyiik bir
boliimiinii kapsamaktadir. Isletmeden isletmeye ticari faaliyetler gerceklestiginde birgok
avantaj olusmaktadir. Her iki isletme de zamandan tasarruf eder ve diisiik maliyet
avantajindan yararlanabilir (Bulut, Ongdren ve Engin, 2006: 154). Bu model de
tiikketiciye satig yapilmamaktadir. Sadece isletmeden isletmeye satis faaliyeti gergeklesir.
Bu elektronik ticaret tiiriine 6rnek gosterecek olursak; tibbi cihazlar tireten bir firmanin,

cihazlarmin hastane tarafindan satin alinmasi gibidir (Gokgen, 2017).
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Tiirkiye’de E-B2B modeli az sayida bulunmaktadir. iki yildir hizmet veren N11
Pro platformu sirketten sirkete elektronik ticaretin yapildig1 e-ticaret modeline Srnektir
(TUSIAD, 2019: 12). Yapilan arastirmalara gore diinyada E-B2B ticaret modeli yildan
yila artis gostermektedir. Bu artis ile birlikte 10 milyon kullanicis1 olan alibaba.com E-

B2B modeline verilecek en iyi 6rneklerdendir (Azimli, 2014).

1.3.2. Sirketten Tiiketiciye E-Ticaret (Business to Consumer-E-B2C)

1990’11 yillarda internetin ¢ok sik kullanilmaya baslanilmasiyla ortaya ¢ikan bu
modelde, e-ticaret sirketlerin miisterilerle birebir temas halinde olmasi ve miisterinin
ihtiyacin1 direkt olarak satisa sunmasiyla gerceklesmektedir. Bu sistemde sirketler,
internet tizerinden miisterinin ihtiyacini siparisle alarak igleme baslar. Siparisi verilen
iriiniin 6demesi miisteri tarafindan yapilir. Depoda stoklamasi yapilmayan bir mal varsa
tedarik stireci baglatilir. Yapilan tedarikten sonra miisterinin ihtiyaci olan iiriiniin
misteriye ulasmasiyla tamamlanir. Sirketler tiiketiciye elektronik ticareti hizmeti
sunmak igin dijital platformlar: kullanmaktadir (Ozbulut, 2014: 41). Hepsiburada.com,
gittigidiyor.com ve trendyol.com gibi siteler E-B2C modeline 06rnek olarak

gosterilebilir.

1.3.3. Sirketten Devlete E-Ticaret (Business to Goverment-E-B2G)

Sirket ile devlet arasinda internet aglari iizerinden yapilan ticaret ve diger
faaliyetleri kapsayan modeldir. Devlete 6denen vergilerin sistem {izerinden hizli olarak
O6denmesi bu modele 6rnek olarak gosterilmektedir (Yildirim, 2020). Ayni zamanda
askeriyenin ihtiya¢ duydugu un i¢in ihale agip ve bu ihaleyi alan sirketin unu askeriyeye
satmasi da bir baska 6rnek olarak gdsterilmektedir (Ugal, 2013).

1.3.4. Tiiketiciden Devlete E-Ticaret (Consumer to Goverment-E-C2G)

Devlet ile tiiketiciler arasinda gergeklesen elektronik ticaret tiiriidiir. C2G modeli
tiiketicilerin devlet ile iliskilerini internet araciligiyla karsilamasina olanak saglar

(Akgoz, 2009: 20). E-devlet giinlimiiz teknolojisiyle birlikte gelismektedir. Yenilige
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acik bir sistem oldugu goriilmektedir (Altunisik, 2003: 32). Devlete 6denen vergilerin
ve trafik cezalarinin web sitesi iizerinden yiiriitilmesi bu modele 6rnek olarak

gosterilebilir  (https://www.eurosoft.com.tr/e-ticaret-modelleri-b2b-b2e-b2g-b2c-c2c-

c2g-m2m.html, E.T.: 09.10.2020).

1.3.5. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (Consumer to Consumer -E-C2C)

Isminden de anlasilacag: iizere tiiketiciden tiiketiciye ticaret olan elektronik
ticaret modelidir. Tiiketiciler birbirleri arasinda {iriin aligverisi saglamaktadir. Elektronik
ticaretin globallesmesiyle tiiketiciler satacagi iiriinii diger tiiketicilere kendi belirledigi
fiyat Dbedeliyle satisi gerceklestirerek C2C modelini  gergeklestirmis  olur

(https://www.iyzico.com/blog/b2b-b2c-ve-c2c-nedir-arasindaki-farklar-nelerdir/, E.T.:

11.10.2020). Bu ticaret modeline gore birgok kisi web siteler kurmaktadir. E-ticaret
ortaminda gittik¢e yayilan bir modeldir (Gokmen, 2019: 40). Telefon uygulamasinda
kullanilan Letgo tiiketiciden tiiketiciye olan e-ticaret modeline 6rnek olarak

gosterilebilir.

1.4. E-TICARET ODEME ARACLARI

E-ticaret sitelerinde miisteri satin aldig iiriinlerin iicretini 6demek igin giivenli
bir 6deme araci arzular. Sirket sahibi 6deme seceneklerini ne kadar genis sunarsa
miisteri de o kadar rahat aligveris yapar. Bunun yaninda miisteri memnuniyeti olusur ve
miisteri kitlesini elde etmis olur. Gelisen teknolojiyle birlikte yeni elektronik 6deme

araglari ortaya ¢iksa da genel olarak kullanilan araglar asagidaki gibi siniflandirilabilir.

1.4.1. Kredi Karti

Kredi kartt diinya standartlarinda sik¢a kullanilan bir 6deme aracidir.
Miisterilerin kredi kartiyla aligveris yapmasiyla ¢ok genis bir kitlede yer almaktadir.
Miisterilerin kredi kart1 bilgilerinin saklanmasi ve bu bilgilerin kotii niyetli sahislara

gecilmesini dnlemek amaciyla bu bilgiler SSL ve SET protokolleriyle glivenlik altina
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alinmaktadir. Bu sekilde miisteri daha giivenli bir aligveris yapmaktadir (Gokgiil, 2014:
55).

1.4.2. EFT

Bu yontem de elektronik ticaret 6deme araglarinda en sik kullanilan
yontemlerdendir. Miisterinin EFT yoluyla 6deme yapmasi; bir bankanin bagka bir
bankaya Odeme yapmasiyla gerceklesir. Kredi kartina goére daha avantajlidir
(https://www.dokuzyazilim.com/e-ticarette-en-cok-kullanilan-odeme-yontemleri ,

E.T.: 12.10.2020).

1.4.3. Havale

Miisteri elektronik ortamda aligverisini tamamladiktan sonra havale yoluyla da
odeme yapabilir. Odemesi gergeklestirilecek olan paranin havalesi, ayn1 banka
icerisindeki bir hesaptan yine ayni bankadaki bagka bir hesaba transfer edilmesiyle

gerceklesir (Ceker, 2008: 64).

1.4.4. Kapida Odeme

Elektronik 6deme araglarindan biri olan kapida 6demede iiriin teslim edilirken
nakit parayla ve kredi karti vasitasiyla gergeklestirilir (Parlakkaya, 2005: 172).
Sirketlerin miisterilere sundugu ve yiiksek giivenilirlikte olan kapida 6deme son derece
onemli bir 6deme aracidir. Miisteri aligveris yaparken aninda 6deme yapmak istemedigi
icin kapida Odemeyi tercih etmektedir. Daha giivenilir bir sekilde O6demeyi
gerceklestirmek i¢in miisteri acgisindan kapida 6deme son derece Onemlidir (Altun,

2016: 28).
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1.4.5. Elektronik Para

Internet ortaminda kullanilmak iizere gelistirilmis 6ddeme aracidir. Elektronik
para bir nevi magazalarda kullanilan ¢ek gibidir. Elektronik para 6deme aracini
aktiflestirmek i¢in oncelikle elektronik para hizmeti veren sirketler tarafindan kullanilan
0zel yazilimlarin bilgisayarlara yiiklenmesi gerekir ve sirkette bulunan personel
bankada hesap agmalidir. Sirket kendisi gibi elektronik para kullanan sirketlerin online
sitelerinde aligveris yapabilme imkani elde eder. Sirket bir bankadan para cekerek
online aligveriste kullanmak icin elektronik ortamda saklayabilir. Giinlilk hayatta
kullandigimiz seri numaralar gibi elektronik paranin da seri numarast bulunmaktadir.
Online ortamda aligveris yapildiktan sonra seri numaralar aligveris yapan Kkisinin
bilgisayarindan silinir ve aligveris yapilan kisinin bilgisayarina gecer. Bu sayede giinliik
hayatta kullandigimiz gibi para akisi gergeklesmis olur. Bir 6rnek verecek olursak;
diinyada elektronik para O0deme aracini kullanan sirketlerden biri CyberCash’tir

(https://sanalkurs.net/e-ticaret-odeme-araclari-1009.html, E.T.: 13.10.2020).

1.4.6. Elektronik Cek

E-ticaret sitelerinin 6deme aracini ¢ek olarak kabul edip sistemi ¢ek iizerinden
dondiiren 6deme aracidir. Bu sistemde 6deme kredi karti olmadan gerceklesmektedir.
Gerekli banka bilgilerini girerek elektronik ticaret sitesinde 6deme yapilir. Miisteri bir
nevi ¢ek keserek 6deme yapmis olmaktadir. Bankadan yapilan islemler her giin
temizlenerek bahsedilen hesapta alisverisin tamamlanmasi i¢in gerekli kontroller yapilir
ve bu durumu elektronik ticaret sitesini sifrelerle haberdar eder. Bu islemler finansal

kurumlar tarafindan yiiriitiilebilmektedir (Doganer, 2007: 51).

1.4.7. Mobil Odeme

Elektronik ticaret sitelerinde kullanilan mobil 6deme sistemi miisterilerin cep
telefonu numaralarin1 alarak herhangi bir kart bilgisi paylasmadan ve nakit para tahsil
etmeden 6demesini gerceklestirir. Kullanimi kolay olan bu yontemde miisteri yaptig

aligveris Oncesinde mobil kullaniciyla 6deme onayi vermektedir. Daha sonra yaptigi
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aligveris tutar1 telefon faturasina yansimaktadir. Miisteri faturali hat kullanmiyorsa
telefonuna  yiikklemis  oldugu TL  bakiyeleriyle  6demeyi  saglamaktadir

(https://www.teknoeticaret.com/blog/odeme-sistemleri-ve-e-ticaret/, E.T.: 14.10.2020).

1.4.8. Dijital Ciizdan

Elektronik ticaret sitelerinde aligveris yapan miisterilerin kimlik ve adres
bilgilerini aligveris yaptiklar1 anda bu tiir bilgileri otomatik olarak saglayan 6deme
aracidir. Bu yontemi kullanmaktaki amag; degerli islemlerde maliyeti aza indirmektedir.
Yurtdisinda kullanimlart yaygindir fakat Tirkiye’de henliz yeni yeni gelisim
saglamaktadir. BKM Express, PayPass ve Turkcell Ciizdan da dijital ciizdanlara 6rnek
olarak gosterilmektedir (Zengin ve Gilingordii, 2013: 137).

1.5. E-TICARET ILE GELENEKSEKSEL TiCARETE GENEL BAKIS

E-ticaret liriinlerin sanal ortama tasinarak pazarlanmasi sonucu ortaya ¢ikan bir
satig sistemidir. Giiniimiizde e-ticaret siteleri internetin sundugu olanaklar sayesinde ¢ok
hizl1 bir sekilde degismekte ve gelismektedir. E-ticaret hem alicilar hem de saticilar
acisindan biiyiik avantajlara sahiptir. Alic1 olan tiiketici siirekli bir ihtiyag¢ igerisinde
oldugu i¢in doyumsuz olmaktadir. Bununla birlikte her seyin hizli ve glivenli bir sekilde
gerceklesmesini istemektedir. Aligverisi sanal ortama tasiyan iiretici ve satici firmalar
bu konuda bir¢ok faaliyetler gelistirmistir. Tiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak igin
aligverisi sanal ortama tasiyip giivenli aligveris yapmalarini saglamiglardir. E-ticaret
sitesi olan sirketler pazar paylarim yiikseltmek icin tiiketicilere hizli, kolay, giivenilir ve
masrafsiz bir ortam sunmaktadir. Bu sekilde kar oranlarini arttirarak verimli satiglar elde
etmeyi amaglamaktadir. Geleneksel ticaret ise tiiketiciyle yiliz yiize yapilan bir
faaliyettir. Tiiketici alacagi {riinlerin 6zelliklerini direkt saticiya sorup daha giivenli
aligveris yapacaginin kanaatindedir. Fakat giinlimiizde hemen hemen herkesin elinde
mobil araclar var oldugu siirece geleneksel ticaretin 15181 biraz daha sonmektedir.
Gelismis biitlin segenekler elektronik ticaret ile biitiinlesmis oldugundan ¢ogu tiiketici
elektronik ticareti tercih etmektedir. Higbir geleneksel magazasi olmayip sadece e-

ticaret sitesi var olan sirketler de bulunmaktadir. Clinki magaza giderleri, personel
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masraflart ve iriin g¢esitliliginin fazlaligi sirketler i¢in masrafli bir hale gelmektedir.
Bunun yerine elektronik ortamda daha az masraf yaparak sirketin karlilik ve verimlilik
oranlarin1  arttirmayr amaclamaktadir  (https://www.dokuzyazilim.com/e-ticaret-ile-
normal-ticaret-arasindaki-farklar, E.T.: 14.10.2020).

Geleneksel ticaretten elektronik ticarete gecis siirecinde bircok farklar ortaya
konulmustur. Bu farklar asagidaki tabloda gosterilmistir
(https://www.ekoarea.com/geleneksel-ticaret-ve-e-ticaret-arasindaki-farklar-nelerdir/,
E.T.: 15.10.2020):

Tablo 5: Geleneksel Ticaret ile Elektronik Ticaretin Karsilastirilmasi

GELENEKSEL TICARET ELEKTRONIK TICARET
Magaza ziyareti yapilir. Web sitesi veya uygulama kullanilir.
Talep onaylar1 posta ile gerceklesir. E-mail veya e-posta ile gerceklesir.
Fiyat arastirmas1 gezerek yapilir. Fiyat aragtirmasi mail yoluyla veya web sitelerinde

bulunan iletisim araglariyla yapilir.

Stok kontrolii tirlinlerin bulundugu yeri ziyaret Stok kontrolii sirketin web sitesine ait veri tabant
ederek veya iletisim araci olan telefon ile yapilir. tizerinden yapilir.
Odeme post cihazi veya nakit parayla gerceklesir. Odeme online ortamda gerceklesir.
Pazarlik pay1 vardir. Pazarlik pay1 yoktur.
Uriin anlik olarak kontrol edilir. Uriin anlik olarak kontrol edilemez.

Geleneksel ticaret ile elektronik ticaret arasindaki bu farklar disinda elektronik
ticaretin birgok olumlu yonleri de asagidaki gibidir (https://medanis.com.tr/e-ticaret-ve-
klasik-ticaret-arasindaki-farklar, E.T.: 16.10.2020):

1. E-ticarette 7/24 aligveris yapilmasi miimkiindiir.

2. Uriin cesitliligi fazladr.

3. Diinya’nin dort bir yanina {iriin satmak miimkiindir.

4. Magaza masraflarindan kurtulup Home Office tarzinda ¢alisilabilmektedir.

5. Yeni is alanlari olusturarak maliyeti diisiik e-ticaret sitesi kurulabilmektedir.

6. Telefon, bilgisayar ve tablet gibi iletisim araglariyla e-ticaret sitelerinde
bircok tiriin ¢esitliligiyle aligveris yapilmaktadir.

7. Magaza da raf kisitlamasi oldugu i¢in birgok {iriin sigmayacagindan e-ticaret
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sitesinde sinirsiz bir sekilde tirlinleri sitede gostermek miimkiindiir.
8. Sanal ortamda oldugu icin miisteri kitlesine ulasmak daha kolaydir.

Gelencksel ticarette oldugu gibi e-ticaret modelinin de avantaj ve dezavantajlar

bulunmaktadir. Satic1 ve iiretici agisindan dezavantajlar ne kadar ayni olsa da avantajlari

birbirinden farklidir. Elektronik ticaret gilinliik hayatta bir¢ok miisterinin istek ve

ihtiyaclarin1 hizli ve giivenli bir sekilde karsiladigi i¢in bir¢ok avantaj sunmaktadir.

Ciinkii online ortamda iirlin ¢esitliligi fazladir ve diger iirlinlerle karsilastirma imkani

bulunmaktadir. Fakat bu avantajlarin yaninda {irlinleri zamaninda teslim etmeme

konusunda veya yasa dis1 faaliyetlerle hareket edildigi durumda dezavantajlar ortaya

cikmaktadir. Bunun gibi olumsuzluklarin 6niline ge¢mek icin sirketler ¢ok kaliteli ve

veri tabani giivenilir siteler kurmalar1 gerekmektedir. Hem tiiketici hem de satici

acisindan bir¢ok avantajlari bulunmaktadir.

o~ w0 DD

Tiiketiciler acisindan avantajlar su sekildedir (Behig, 2018):

Oturdugu yerden aligveris yapma imkani saglar.

Fiyat aragtirmasini kolay bir sekilde yapar.

Web sitesinde bulunan iiriin kategorisinden birden fazla segenek sunmaktadir.
Ihtiya¢ duyulan iiriinler arasinda kiyaslama yapmak daha kolaydir.

Uriin hakkinda arastirma yaparak gercek olan ilk bilgiye ulasilmasini saglar.
Saticilar agisindan avantajlar ise su sekildedir:

Uretilen iiriinlerin satis1 i¢in yiln her giinii ve saati acik olan bir sanal ortamda
avantaj saglayacaktir.

Tiiketicilere karsi seffaf olmasin1 amag¢ edinerek {iriinlerinin tiim o6zelliklerini
detayli bir sekilde gosteren bir ortama sahip olacaktir.

Uriinlerini bir sonraki sene icin stok yapmadan ve depo masrafi olmadan satisa
sunabilecektir.

Personel giderleri, kira giderleri, elektrik, su, dogalgaz giderleri azalarak

masraflar diisecektir ve kar artacaktir.
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E-ticaretin satic1 firma, is ortaklar1 ve miisteri acisindan avantajlar1 asagidaki

Sekil-1’deki gibi gosterilmistir:

Sekil 1: E-Ticaretin Avantajlari

E-ticaretin Awvantajlam

— Miigteri
e
/ Uriin bilgilerine
Satic: firma .'I kolay ulagihr

e //J F.arsilaztirma imk.arm
raLigterilere ulasilr " FUnar
= Fivat awantaj yaratir
Iz slireclerinin — S
wenmliligi artar —ﬂ\\‘ S ahbic ile iletizimi
- ) Eolaylagtinr
Hetigzim malivet diiger I'-._\\-
kA Ligten iletigzimi v = I ortaklan

memnuriyetl Srkar T edarik. zincir ponetinmi

i zletim malipetler azalr

“r'eni ig ortaklanna
ulagma

Kaynak: Kizgingelik, 2014.

E-ticaretin dezavantajlari ise su sekildedir (Erdor, 2019):

1.

© © N o a

Miisteriler sanal magazada aligveris yaptiklar i¢in klasik magazadaki gibi
yiiz ylize goriisme olmadigindan verimli bir iletisim saglanamayacaktir.
Miisteri satin alacag iiriiniin 6zelliklerini online ortamda gdrdiigii i¢in temas
halinde bulunamayacaktir.

Miisteri satin aldig: iiriinler i¢in para iadesi yapmada zorluk ¢ekebilir.
Miisteri web sitesinin alt yap1 sorunlariyla karsilagip baska sitelere gecis
yapabilir.

Miisteriler kargo stiresini uzun bulup aligveris yapmaktan vazgecebilir.
E-ticaret sitesinin iletisim bilgileri yok ise glivensiz bir ortam olusturur.

Satis s6zlesmesi bulunmayan siteler i¢in biiylik bir dezavantajdir.

Sitenin dizayni ve igerigi diizglin hazirlanmazsa miisteri kaybi1 yasanabilir.
E-ticaret sitesinde bulunan Odeme segeneklerinin kisitlanmasi miisteri

kaybina yol acar.
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1.6. LITERATUR TARAMASI

Arastirmanin bu boliimiinde e-ticaret kapsaminda arastirma konusuyla ilgili olan
caligmalar incelenmistir. Birgok calismaya rastlanmistir. E-ticaret ve giiven ile ilgili
yapilan bazi calismalar agagida verilmistir.

Nebipasagil (2009), elektronik ticaret ve giiven sorunsalt konusunu ele alip
incelemistir. Tezin bagh@indan da anlasilacagi lizere amag, e-ticaretin giivenli alisveris
yontemi olup olmadigini belirlemektir. Calisma internet kullanan ve internetten alisveris
yapan kisiler lizerine uygulanmistir. Yapilan analizler tiiketicilerin elektronik ticaret
yontemine giiven duyduklart sonucunu gostermistir.

Caglar (2014), e-ticaret sektoriinde algilanan lojistik hizmet performansi ile
marka sadakati ve marka giiveni arasindaki iliskiyi ele alarak meslek yiiksekokulu
ogrencileri tizerinde bir ¢alisma yapmistir. Elde edilen sonuglara gore e-ticaret
sitelerinin lojistik hizmet diizeyleri, tiiketicinin giliveni ve beklentilerini karsilayabilme
orani arttikca tiiketicilerin e-ticaret sitesine olan sadakatinin de artacagi gorillmustiir.
Ayrica tiiketicinin markaya duydugu giivenin sadakat tizerinde gostermis oldugu olumlu
sonuglar tespit edilmistir.

Fidan ve Albeni (2014), asimetrik bilginin e-ticaret {izerindeki etkilerini igeren
ve giliven egilimleri lizerine bir arastirma yapmislardir. Calismanin amaci, asimetrik
bilgiden kaynaklanan problemler olan ters se¢im ile ahlaki tehlikenin, tiiketici giiveni
tizerindeki etkilerini belirlemek olmustur. Calisma Bati Akdeniz Bolgesinde yer alan
baz1 iiniversitelerde 6grenim goren 6grenciler iizerine uygulanmistir. Calisma sonucuna
gore ters secim ve ahlaki tehlikenin, tiiketicilerin kisisel egilimleri {izerinde anlaml
negatif iligkisinin oldugu belirlenmistir.

Aydin ve Derer (2015), ¢aligmalarinda e-ticarette gliven unsurunun miisterilerin
satin alma davraniglarina olan etkisini 6l¢miistiir. Calisma internetten aligveris yapan ve
yapmaya tiiketicilerin giiven ¢ercevesi i¢inde satin alma davranis1 ile demografik
degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini amacglamaktadir. Analizler sonucunda;
iirtin ve hizmet odakli etmenler, gizlilik faktorii, teknolojik gelisim faktorleri ve kotii
tecriibe olmak tizere dort faktoriin satin alma karar asamasinda ¢ok etkili oldugu

gorilmistiir. Tiiketiciler internetten aligveris yaparken giiven ve risk unsurlar ile ciddi
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sorunlarin olduguna inanmaktadir. Bu sorunlara olan inanglar1 yliziinden tiiketiciler
aligveris yapmaktan vazgectigi sonucuna varilmistir.

Akgi ve Kiling (2016), calismalarinda tiiketicilerin aligveris sonrasi yasadiklari
pismanliklarimi ve gosterdikleri tepkilerini incelemislerdir. Calisma Adiyaman ilinde
bulunan tiiketicileri kapsamaktadir. Amag, tiiketicilerin aligveris sonrast yasamis oldugu
pismanligin neden kaynaklandigini ortaya koymak ve yasadigi pismanlik sonrasi
sergileyecegi davranmiglar1 belirlemektir. Yapilan anket ve analiz sonuglarina gore
tilkketicilerin cesitli pismanliklar yasadig: goriilmiistiir. Cesitli pismanliklarin azaltilmasi
icin tiiketicinin ihtiya¢ duydugu iriinii satin alirken faydaci aligveris yontemini
kullanmast gerektigi onerilmistir. Ayrica yasanilan pigsmanlik sonrasi tiiketici liziilmek
yerine ¢esitli yollar ile sikayette bulunmasi 6nerilmistir. Bu sayede tiiketici daha gilivenli
ve risk altina girmeden rahat bir sekilde alisveris yapacaktir.

Simsek (2016), ¢alismasinda elektronik ticaret sitesi kullanicilarinin giliven
tutumlarini incelemistir. Arastirma Usak ilinde internet erisimi olan ve aktif kullanan
banka calisanlar1 iizerine yapilmistir. Calismada e-ticaret isi yapan isletmelerin
internetten aligveris gilivenini saglayacak noktalari belirtmesi acisindan hem tiiketici
hem de isletmeler agisindan 6nemli oldugu belirtilmistir. Toplanan veriler ile elde
edilen analiz sonuglarina gore e-ticaret sitelerine duyduklari giivenin internetten
aligverisi tercih edenlerde daha yiiksek ¢iktig1 goriilmiistiir.

Dal ve Sahin (2018), calismalarinda, elektronik ticarette giiven olusturan
faktorlerin satin alma niyeti ile iliskisini ele alip incelemislerdir. Amag, giliven
faktoriiniin elektronik ticaretteki etkisini inceleyip giiveni etkileyen faktorlerin satin
alma niyetiyle iliskisini ortaya koymaktir. Arastirmanin sonuca gore, giiveni etkileyen
faktorler ile elektronik giiven arasinda olusan etkinin anlamli bir iliskinin oldugu
goriilmiistiir. Web sitesi glivenligi katilimcilarin satin alma niyetini etkileyen en 6nemli
unsur oldugu goriilmiistiir.

Adam (2020), calismasinda elektronik ticarette giliven lizerine bir arastirma
yapmustir. Caligmanin amaci, elektronik ticaretin ¢agimizdaki yerini ortaya koyup
Ogrencilerin elektronik ticarete olan gilivenini 6lgmektir. Calisma Van Yiiziinci Yil
Universitesi’nde &grenim gdren ogrencilere iizerine yapilmistir. Yapilan Korelasyon
analizinde alt1 farkli boyut ile memnuniyet arasinda pozitif ve anlamh bir iliski s6z

konusu oldugu goriilmiistiir.
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Yildiz (2020), yaptigi ¢alismada e-ticaret lojistik hizmet kalitesinin giiven,
memnuniyet ve sadakat {izerindeki etkisini incelemistir. Caligmada e-ticaret sitesi olan
sirketlerin lojistik hizmet kalitesinin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Analiz sonuglari, e-
ticaret lojistik hizmet Kkalitesini memnuniyet ve giliveni pozitif yonde oldugunu
gostermistir. Sadakat boyutu ile de anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir.

Atilgan ve Alhussein (2021), calismalarinda internet sitesi tasariminin misteri
giiveni, miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetine etkisini incelemislerdir. Calisma
Bursa ilinde egitim goren ve online aligveris yapan {niversite Ogrencileri iizerine
uygulanmistir. Calisma, online aligveriste internet sitesi tasarimi faktorlerinin, ¢gevrimigi
gliven, memnuniyet ve satin alma niyeti etkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Sonug
olarak web sitelerinin tasarimi ¢evrimici aligverisi arttiracagini ve pazarlama alaninda
cok etkili olacag1 goriilmiistiir.

Tuncer (2021), sosyal destek, sosyal ticaret gliveni ve davranigsal niyet
arasindaki iliskinin incelenmesi iizerine bir arastirma yapmistir. Gerekli analizler
yapildiktan sonra sonug olarak sosyal destek ile sosyal medya giiveni ve sosyal ticaret
tiiketicileri giiveni arasinda pozitif bir iligki oldugu goriilmiistiir. Ayrica sosyal medya
ile gelecekte satin alma niyeti arasinda da pozitif bir iligski ortaya ¢iktig1 goriilmiistir.
Fakat sosyal medya giiveni ile diirtiisel satin alma niyeti arasinda negatif bir iligki

oldugu goriilmiistiir.

Kiling (2021), c¢aligmasinda dijital pazarlamada karanlik sosyal medyanin
yiikselisi konusunu incelemistir. Oncelikle dijital pazarlama ve karanlik sosyal medya
kavramlar1 hakkinda bilgiler sunulmustur. Daha sonra ¢alisma, dijital pazarda faaliyet
gosteren isletmelerin kullandig1 sosyal medya ile dijital pazarlama arasindaki iliskiyi
ortaya koymayr amaglamistir. Karanlik sosyal medya, isletmelerin ve markalarin
pazarlamasinda 6nemli bir noktaya gelmis bulunmaktadir. Gelecege yonelik stratejiler

icin de ¢ok fazla fayda getirecegi goriilmektedir.

Yildiz ve Kuyucu (2021), ¢alismalarinda internet aligverislerinde algilanan e-hizmet
kalitesi, miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Adiyaman Universitesi’nde 6grenim goren ogrenciler iizerine uygulanmis bir

calismadir. Calismanin amaci, online aligveris yapan tiiketicilerin algiladiklar1 e-hizmet

25



kalitesi ile miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi incelemektir. Gerekli
analizler yapildiktan sonra online aligveriglerde algilanan e-hizmet kalitesinin tiim alt
boyutlari ile miisteri tatmini arasinda ve miisteri sadakati arasinda; miisteri tatmini ile de

miisteri sadakati arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
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IKINCi BOLUM
TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Insanoglu yasamini siirdiirebilmesi icin siirekli iiretim ve tiiketim igerisinde
bulunmaktadir. Uretim, zaman icerisinde gelisen teknoloji ile birlikte gesitlenerek insan
yasamindaki nitelik ve niceligini hizla arttirmistir. Uretim  olmadan tiiketim
gerceklesmedigi gibi tiiketici olmadan da iiretim yapmanin ekonomiye sagladigi bir
fayda yoktur. Buna bagli olarak iiretim yapan sirketler tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini
daha yakindan takip ederek tiiketiciyle i¢ ige olma mecburiyetini fark etmistir. Uretici
tiketiciyi ¢Oozmek ic¢in insan davramiglarini g6z ardi etmemelidir. Cilinkii insan
sezgilerini On planda tutarak diisiincesiyle hareket etmeye ¢alisir (Ak, 2009: 30).

Tiiketici, “’kendisinin ve/veya ailesinin ihtiyaci olan mal ve hizmetleri iretici
veya saticilardan satin alarak kullanan veya satin alma potansiyeli olan gergek kisilere
“’denir. Bagka bir tanimla tiiketici; kendi istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan gergek kisidir (Karabulut, 1989: 15).

Tiiketici; pazarlama bilesenlerini kullanarak satisa sunulan mal ve hizmeti aile
ya da kisisel ihtiya¢ olarak karsiladiktan sonra kendini tatmin etmek i¢in satin alma
durumundaki kisidir (Nicosia, 1996: 29). Tanimlardan da anlasilacagi iizere tiiketici
ithtiya¢ duydugu mal ve hizmeti ailesel ya da kisisel olarak kullanandir (Durmaz, 2008:
4).

Tiiketici davranist kavrami ise mal ve hizmetlerin karar verme birimleri
tarafindan mallarin tiiketimi esnasinda ve sonrasinda gostermis oldugu davranmislardir
(Runyon ve Stewart, 1987: 5).

Tiiketici davranisi, tiiketicinin mal ve hizmetlerinin kullanma siirecinde
gostermis oldugu faaliyetlerin tiimiidiir (Tek, 1999: 126). Bir bagka tanima gore tiiketici
davranigi, bireylerin ihtiya¢c duydugu mallar1 satin alma ve aldigi mali tilkketmedeki karar
stireci faaliyetleridir (Dogan, 1992: 16).

Diger bir tanima gore tiiketici davranisi, yalnizca mal veya hizmetlerin satin

alma esnasinda gostermis oldugu davranislardan ibaret olmadigini, satin alma ve
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sonrasinda gostermis oldugu faaliyetleri kapsayan davraniglardir (Giindiiz Kalan, 2010
:10).

2.2. TUKETICIi DAVRANISI OZELLIiKLERI

Tiiketici davranigi, iirlin satin alinan yerde tliketicinin gostermis oldugu
davraniglar1 ve bu davranislara sebep olan faktorleri uygulamali bir sekilde inceleyen
bilim dalidir (Odabasi, 1996: 2). Tiiketici davranist belli bash ozelliklere sahiptir.
Bunlar agagidaki gibi yedi madde halinde siralanmistir (Odabasi ve Baris, 2003: 30).

1. Tiketici davranisi, belli bir amaca ulasmay1 hedefler.

2. Tiketici davranisi, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, se¢cim yapma, satin alma ve
kullanma faaliyetlerini iceren dinamik bir siiregten gegmektedir.

3. Tiketicinin bir irtiini satin alirken satin alma oncesi, satin alma ve satin alma
sonrast gibi uygulamalar1 bulunmaktadir.

4. Tiketici davranis1 karigik bir yapidadir. Karisik olmasmin en biiylik nedent;
zamanin degismesidir. Bulundugu ¢aga gore degisiklikler gosterebilmektedir.

5. Tiiketici davranisi iirlin satin alma siirecinde degisik rollere girebilmektedir.

Degisen rollere gore farkli boyutlar ortaya ¢ikabilmektedir.

6. Tiiketici davranisi ¢evreden gelen uyarilara karst degisim gostermektedir.

7. Tiketici davranisi kigiden kisiye farklilik gostermektedir.

Tiiketici bir mali satin alirken yukarida siralanmig tiiketici davraniginin
ozelliklerinden etkilenerek siireci tamamlamaktadir. Tiiketici belli bir siirecten gegerek

satin alma islemini tamamlar ve hedefine ulagir.

2.3.TUKETICIi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici ithtiya¢ duydugu bir iiriinii satin alirken, satin almadan 6nce, satin alirken
ve satin almadan sonra bazi1 davraniglarda bulunur. Bu davraniglarin gerceklestirmesine
olanak saglayan bazi faktorler vardir. Tiiketici davranisini etkileyen bu faktorler; sosyo-

kiiltirel, kisisel ve psikolojik faktorler seklindedir (Durmaz, 2008: 36).
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2.3.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen faktorlerden biri olan sosyo-kiiltiirel faktorler
kendi igerisinde alt basliklara ayrilmaktadir. Bunlar; kiiltiir ve alt kiiltiir, aile, yasam
tarzi, sosyal sinif ve referans gruplarindan olusmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 57).

1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Kiiltiir, insanin 6rf ve adetlerine uygun bir sekilde
toplumda yer edinmek i¢in biitiin aligkanliklarin1 kapsayan bir kavramdir
(Mucuk, 2009: 76). Bir bireyin davranis temelini kiiltiir olusturmaktadir. Ciinkii
birey yasadigi ortamin kiiltlirlinden etkilenerek gelisim gosterir. Bu gelisim
stirecinde davranig, alg1 ve temel deger yargilar sekillenmektedir. Birey/tiiketici
ihtiyact olan {iriinii satin alirken degisik hareketlerde bulunursa sagirmamak
gerekiyor. Bu kiiltiiriin etkisinde kalarak gdstermis oldugu deger ve inanclar1 da
yansitmaktadir. Kisacasi tiiketicilerin tiiketim davraniglar1 ve aligkanliklari
kiiltiire baghdir (Odabasi, 2003: 313). Alt kiiltiir, yasam deneyimleri birbirine
benzeyen bireylerden olusan topluluktur (Dogan, 1993: 109). Alt kiiltiirler; etnik
yapi, dini inan¢ farkliliklariyla beraber bir¢ok etkenlerden olusmaktadir. Bu
etkenler iilkeden iilkeye degisiklik gostermektedir. Alt kiiltiir de kiiltlir gibi
tilketicilerin satin alma davranisini etkileyen bir kavramdir. Alt kiiltiirli olusturan
tiketicilerin bazilar1 farkli kiiltiirlere 6zenerek benimsemeye calisirken bazilari
da farkli kiiltiir kalplarindan uzak durmaya ¢alismustir (Islamoglu, 2006: 97).

2. Yasam Tarzi: Bir bireyin diislinceleri, aktiviteleri, duymus oldugu ilgi alanlar1
ile kendini ifade ettigi yasam modelidir. Birey ¢evresinde bulunan kisiler ile
etkiletisim halindeyken yasam biitliniinii belirler (Kotler, 2000: 168).

3. Sosyal Simif ve Referans Gruplari: Sosyal sinif, bireylerin esit sosyal ortamda
olusturduklart insan toplulugudur. Bireylerin sosyal siniflarini belirten 6zellikler
vardir. Bunlar; ayn1 gelir, yasam sartlari, tarz1 ve goriisii olarak bilinmektedir
(Ozankaya, 1996: 205). Sosyal siif ayrimu tiiketiciler {izerinde biiyiik bir etki
yaratmaktadir. Pazarlamacilar tiiketiciler iizerinde sosyal ayrim yaparken, bir
tirtiniin markas ile ilgili pazar boliimlendirme de ¢ok daha yararli olacaktir. Her
sosyal smif satin alma karar siirecinde farklilik gostermektedir. Tiiketicinin
davraniglar1 ve zevkleri bu farklilifa neden olmaktadir (Hacioglu Deniz, 2011:

249). Referans grubu ise, bireyin degerlendirme, tutum ve davranislar
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tizerinde gelisim gosteren ve bu siiregte yonlendirme etkisine sahip hayal veya
gercek kisilerdir (Mucuk, 2009: 83). Referans gruplart kiigiik tiliketici
gruplarindan olusmaktadir. Tiiketici gruba iiye olmayabilir. Fakat i¢inde
bulundugu grubun iiyesiymis gibi davranabilmektedir. Ornegin, futbolda amatdr
olarak oynayan bir oyuncunun referans grubu profesyonel futbolcular kiimesine
dahil olmasidir (Tokol, 1996: 17).

2.3.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranmisini etkileyen faktorlerden biri de kisisel faktorlerdir. Bu
faktorler; yas ve yasam donemi, meslek, kisilik, ekonomik gii¢, yasam tarzi olarak alt
gruplara ayrilmistir. Bu faktorler asagidaki gibi incelenmistir (Cakir, Cakir ve Usta,
2010: 118).

1. Yas ve Yasam Donemleri: Yas, tiiketicinin ihtiyaclarinin belirlenmesinde ve
bir iriinii satin alirken davranis bigiminde etkili olmaktadir. Bundan dolay:
hedef kitle belirli mal ve hizmetlere yonelebilmektedir. Tiiketici belli bir
ithtiyacin1 gidermek i¢in birgok mal veya hizmet arasindan birini se¢gmesi yasa
bagl olarak gelisen bir durumdur (Hogg, Buruce ve Hill, 1998: 293- 294).
Yasam donemleri de yasta oldugu gibi tiiketicinin satin aldigit mal veya
hizmetler {izerinde etki yaratmaktadir. Farkli yas gruplarindan beklentiler
oldukca farklidir. Ornegin, geng bir tiiketici ile yash bir tiiketicinin kiyafet
secimi, dinledigi miizikler, tiikettigi gida malzemeleri farklilik gostermektedir.
Tiketici yas ve yasam doneminde de tiiketimini sekillendirmektedir. Tiiketici
belirli yas dénemlerinde belirli ihtiyaglara gerek duymaktadir. Ihtiya¢ duydugu
bu mal ve hizmetleri kullanmak i¢in de yas ve yasam donemi etkisi altinda
kalmaktadir. Tiiketicinin kiyafet, yemek, mobilya, eglence vb. gibi istek ve
ihtiyaglar1 yastyla dogrudan alakahidir (https://globalenstitu.com/bolum/tuketici-
davranislari/, E.T.: 30.03.2021).

2. Meslek: Meslek, tiiketicinin gegim durumunu belirleyen faktordiir. Tiiketicinin
meslegi, tliketicinin ihtiyaci i¢in satin alacagi mal ve hizmetleri ¢ok biiyiik bir
sekilde etkiler (Cemalcilar, 1986: 58). Tiiketici ihtiyact olan mal ve hizmetleri

mesleginden elde ettigi kazang ile karsilamaktadir. Tiketici meslegi itibariyle
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ihtiyag duydugu mal ve hizmetle dogrudan bir iliski igerisindedir. Yani tiiketici
meslegine gore uygun mal ve hizmetleri satin almaktadir (Derakhshi, 2017: 17).
Kisilik: Tiiketici davranisini etkileyen faktorlerden biri de kisiliktir. Kisilik, bir
bireyi diger bireyden ayiran davranmislar biitiintidiir. Kisilik bireyin siirekli
yaptig1 davraniglart ifade ettigi icin 6zeldir. Kisilik bireye 6zgli ve ayirt edici
oldugundan bireyi diger bireylerden farklilastirmaktadir (Yanbasti, 1990: 11).
Ekonomik Giic: Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen diger bir faktor de
tilkketicinin sahip oldugu gelirdir. Tiiketicinin ekonomik giicii satin alacagi
mallar tizerinde degisiklik gostermektedir. Tiiketicinin ekonomik giicii yliksek
olursa satin alma davranigina daha fazla tesvik eder. Eger ekonomik giicii diisiik
olursa satin alma davranisindaki harcamalar azalmaya baglar. Bu sekilde satin
alma davranislarinda degisiklikler meydana gelebilmektedir. Ekonomik gii¢
satin alma davranisini etkileyen en 6nemli etkenlerdendir. Tiiketicinin ekonomik
glici satin alma davranigini dogrudan etkilemektedir. Eger ekonomi durgunsa
tilketicinin satin alma giicli daha azdir ve bu giiclinii kullanirken daha az
isteklidir. Ekonomi refah diizeyde ise tiiketicinin satin alam giicli daha fazladir
ve harcama istegi yiiksek diizeydedir (Sen ve Kozak, 2013: 85).

. Yasam Tarzy/Stili: Tiiketicinin para ve zamanini1 harcamadaki se¢enek yasam
tarzin1 olusturmaktadir. Fakat tiiketicinin yasam tarzi sadece harcanabilir para ve
zamana bagl degildir. Tiiketici toplumun i¢inde bir birey olarak Oziinii
tanimlamas1 gerekmektedir. Tiiketici topluma benzer jest ve mimiklerde
bulunursa, ayn1 kiyafetleri giyerse, ayn1 konugma tarzinda bulunursa toplumda
gruplasir. Tiketici genel olarak mali hizmet ve faaliyetlerini yasam tarzina

uygun olarak segmektedir (Tek, 1999: 204).

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler tiiketici davraniglarinin gergeklesmesinde biiyiik bir etkiye

sahiptir. Psikolojik faktorler tiiketicinin aligveris sonrasinda kazandigi aliskanliklarin

belirlenmesinde etkili bir rol oynar. Tiketicinin duygu ve inanglar1 giinlik hayatta

aldig1 her kararda etkili oldugu gibi satin alma davranis stirecinde de etkili olmaktadir.

Psikolojik faktorler asagidaki gibi incelenmistir (Uylas ve Tingdy, 2016: 28):
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1. Ogrenme: Ogrenme, bir bireyin davramsinda meydana getirdigi kalict
degisikliklerdir (Odabas1 ve Baris, 2002: 77). Pazarlama faaliyetlerini iyi
gelistiren sirketlerin amaglarindan biri de tiiketicinin davranislarina kalici olarak
etki yaratabilmektir. Tiketici davraniglarinin = belirlenmesinde &grenme
stirecinin ¢ok giiclii bir katkist vardir (Mucuk, 2010: 80).

2. Giidiilleme: Giidii, tiiketiciyi herhangi bir harekette bulunmaya veya bir
hareketi diger harekete tercih etmeye yon veren kuvvet ve 6gedir. Tiiketicide
bulunan her giidii doyum saglar ve tatmin 6zelligi tasimaktadir. Tiiketici sadece
bir kez amacina ulasamadiginda giidii daha ¢ok baskin olacaktir. Iste bu giidii
bir pazarlama esnasinda tiiketicinin davranisini ¢ok Onemli bir sekilde
etkilemektedir. Tiketicinin bu giidiileri dogru yolda belirlenmesiyle ortaya
cikan gercek giidiiler pazarlama yoniinden olduk¢a oOnemlidir. Ornegin,
tiketiciye yeni bir kiyafeti satin aldiran giidii iyi goriinme isteginden
kaynaklanmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).

3. Algillama: Algilama, tiliketicinin duyu organlarim1 kullanarak nesneleri ve
fikirleri anlamlandirip yorumlama siirecine denir. Tiiketici bir {iriinii satin
alirken yiiksek ve diisiik ilgi diizeyine gore degisiklikler gostermektedir.
Yiiksek ilgi diizeyinde tiiketici siirekli bilgi isleme siirecini uygular. Distik ilgi
diizeyinde ise tiiketici, i¢cinde bulundugu mevcut bilgilere uyup uymadigina
bagli olarak kabul ya da reddeder. Bu sebepten dolay1 algilama genel olarak
kisisel odaklidir. Tiiketicinin istek, ihtiyag, beklenti ve degerlerine gore degisim
gostermektedir. Dolayisiyla sirketlerin pazarlamacilar tiiketicinin istek, ihtiyag¢
ve beklentilerini 1yi bir sekilde karsilayip algilama siirecini iyi bilmelidir
(Islamoglu ve Altumisik, 2017: 96).

4. Tutumlar ve Inanglar: Tutum, tiiketicinin bir mali ya da markay
degerlendirirken gostermis oldugu olumlu veya olumsuz yatkinlhktir.
Tiiketicinin tutumlar1 G6grenilmis asir1 deger ve inangla sekillenmektedir.
Inanclar ve tutumlar tiiketici davranisim olustururken énemli bir yere sahiptir.
Glglii pazarlamacilar hem inangla hem de tutumla ilgilenmektedir. Fakat
genellikle kisisel degerlere daha ¢ok ilgi gosterilmektedir. Tiiketicinin tiriine
veya hizmete kars1 tutumlar1 pazarlama agisindan oldukca dnemlidir. Tiiketicini

tutumlar1 6grenildikten sonra bu tutumlarin nedenlerini de 6grenmek oldukca
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fayda saglayacaktir. Bundan dolay1 pazarlama uzmanlar1 birgok o6l¢ek

kullanarak tutumlar1 belirmeye ¢alismaktadir (Derakhshi, 2017: 21).

2.4. ONLINE TUKETICIi DAVRANISI

Tiiketiciler gelisen ve degisen teknolojiyle birlikle zaman igerisinde c¢ok
rahatlikla sanal ortama dahil edilmistir (Saydan, 2008: 400). Sanal ortami olusturan
teknolojik cihazlar Oncelikle bireyi daha sonra toplumu bir¢ok yoniiyle etkisi altina
almistir. Ozellikle televizyon, bilgisayar ve telefon vb. gibi araglar hayatimizda énemli
role sahiptirler. Bu araclarla diinyanin diger ucunda olan bitenleri bilmek, tiiketicinin
thtiyag duydugu tiim istekleri zamaninda yapabilmek kisi ve kurumlarin sanal
ortamlarin birer pargasi haline geldigini gostermektedir (Firlar, 2010: 35).

Tiiketici; arzu, istek ve ihtiyaglarini1 pazarlama bilesenleriyle bir bedel 6deyerek
satin alan gercek kisidir (Islamoglu, 2003: 5). Online tiiketici; klasik tiiketiciden daha
bilingli ve sanal ortam1 kullanmay1 bilen, bilgi teknolojisiyle i¢ ice olan, siirekli gelisen
teknolojik gelismeleri yakindan takip eden kisidir. Online tiiketici risk almay1
bilmelidir. Online tiiketici bir liriinii satin alirken o {riinii en iy1 fiyatla ve ¢ok kisa bir
zamanda bulmaya ¢aligsmaktadir. Satin alinan {iriiniin kullandiktan sonra memnuniyetini
veya sikayetini sosyal medyada ¢ok hizli bir sekilde paylasmaktadir. Bunlar1 yakindan
takip ederek dikkate almaktadir (Isler, Yarangiimelioglu ve Giimiilii, 2014: 79).

2.5. ONLINE TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Online aligveris yapan bir tiikketicinin davraniginin belirlenmesi olduk¢a énemli
bir unsurdur. Son donemlerde tiiketici kavrami diinyada olusan ve gelisen bazi
nedenlerden dolay1 olduk¢a kompleksli bir yapiya biirlinmiistiir. Tiiketici davranislari,
tiiketiciler yoniinden bireysel, isletmeler yoniinden kurumsal ve {ilkeler yoniinden
sosyo-ekonomik bir nitelik tasimaktadir. Tiiketici gostermis oldugu davraniglar
karsisinda, bireyin tatmini, isletmenin elde etmis oldugu karlilig1 ve bireyin yasam
kalitesinin yiikseltilmesinden dolay1 tiiketicinin davraniglar1 siirekli aragtirma konusu

olmustur (Papatya, 2005: 226).
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Online tiiketici satin alma davraniglart incelendiginde, tiiketicilerin e-ticaret
tizerinden aligveris yapmalar1 ii¢ temel prensibe dayanmaktadir. Bu prensipler;
zamandan tasarruf etmek, en uygun fiyata ulasmak ve kendisine gore en uygun {iriinii
bulmaktir (Punj, 2011: 134). Bunlarla birlikte tiiketicilerin geleneksel aligveris yerine
online aligveris yapmanin kazandirdigi bir¢cok avantajlar vardir. Online aligveriste
magaza kuyrugunu bekleme sorununun olmamasi tiiketiciye rahatlik ve kolaylik saglar.
Daha ¢ok ¢esit tiriniin bulunmasi ve 7/24 saat alisveris yapma imkanimin verilmesi en
biiyiilk avantajlardan biridir. Online tliketici davranisini etkileyen bu faktorler;
zamandan tasarruf, uygun fiyat, uygun iiriin bulma ve web sitenin tasarimi olarak ele

almmustir (Isler, Yarangiimelioglu ve Giimiilii, 2014: 79-81).
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UCUNCU BOLUM
E-TICARETTE SATIN ALMA NiYETi VE GUVEN

3.1. SATIN ALMA NiYETi KAVRAMI

Niyet, tiiketicinin istedigi bir faaliyeti gergeklestirmek i¢in Onceden
planlanmasini karsilayan bir kavramdir. Tiketicinin satin alma davranisi iizerinde
niyetin biiyiik bir etkisi vardir. Ayrica niyet, satin alma davranisin1 gercgeklestirirken
tilkketici iradesinin gostergesidir. Satin alma niyeti ise tliketici i¢in disaridan gelen
uyaricilara karsi tepkisini netlestirerek ortaya g¢ikaran kritik karar siireci agamasidir.
Tiiketicinin bir mali satin alirken gosterdigi caba ve egilimi olarak bilinen satin alma
niyeti, bir sonraki donemde de o mali satin almasina yonelik isteginin var olup
olmamasina bagli olarak 6l¢iilmektedir (Mutlu, Ceviker ve Cirkin, 2011: 55).

Tiiketici ihtiyag duydugu malin eksiliginin farkina varmasi sonucundan sonra o
ihtiyactan kaynaklanan eksikligi giderene kadar gegirdigi asamalarin timii satin alma
stirecini olusturmaktadir. Tiketicilerin cogu eksikligini hissettigi ihtiyacin1 karsilamak
igin satin alma girisiminde bulunmaktadir (Taskin, 2003: 77-78). Elde edilen bilgiler
dahilinde pazarlamacilar, faaliyet gosterdikleri pazar1 analiz ederken tiiketicinin bir mali
satin alma niyetini belirleyen faktorleri dikkatli bir sekilde inceleyip onemli stratejileri
aciga c¢ikarmalar1 gerekmektedir. Bu stratejileri en etkili bigimde kullanip tiiketicilerin
satin alma niyeti ve davramis1 siireclerine yonelik pazarlama faaliyetlerini

gelistirmelidir.

3.2. E-TICARETTE TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler belirli bir siirecten gecerek ihtiyaci olan mali satin almaktadir. Bu
stirec tliketicinin bir mal1 veya hizmeti satin alirken o mali neden aldig1 ile dogrudan
iligki igerisinde olmaktadir. Tiiketicinin gostermis oldugu satin alma davranis1 karar
verme siirecini olusturmaktadir. Karar verme siireci istenilen mali satin almadan 6nce

baslayip, satin alim karar1 ve satin alim kararindan sonra olarak devam etmektedir.

35



Genel olarak tiiketicinin satin alma siireci; satin alma Oncesi, satin alma karar1 ve satin
alma sonrasindan olusmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 183).

Tiiketici bir mal veya hizmeti satin alirken diger tiiketicilerle ayn1 derecede ¢aba
harcamayabilir. Bu yiizden tiiketicilerde mal ve hizmet satin alma yogunlugu farklilik
gostermektedir. (Yirik, 2010: 21).

Elektronik ticarette aligveris yapan tiiketicinin satin alma karar siireci; bir
sorunun belirlenmesi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karariin
verilmesi ve satin alma sonrasi davranis olarak bilinmektedir. Bu siire¢ asamalari

asagidaki gibi incelenmistir (Kiranoglu, 2018: 56).

3.2.1. Bir Sorunun Belirlenmesi

Bir sorunun belirlenmesi satin alma siirecinin ilk asamasidir. Bir sorunun ortaya
¢ikmasi veya belirlenmesi tiiketicinin bir ihtiyacinin olmasiyla beraber bunun uyarilara
maruz kaldigimm gosterir. Farkinda olmasiyla bir sorun belirlenir. Tiiketici sorununu
belirlemeden karar verme eylemini gerceklestirememektedir. Arzu edilen ile gergek
arasinda belli bir fark yok ise tiiketiciye goére ortada bir sorun yoktur. Tiketicinin
sorununu belirlemek i¢in arzu edilen ile gergeklik arasinda bir fark olmalidir. Bu sayede
tiikketici belirlemek istedigi sorunu algilar ve sorunu ¢oézmek i¢in giidiilenir. Diger
asamalar, belirlenen sorunun nasil ¢dziilecegi ile alakalidir (Odabast ve Baris, 2002:
350).

Sorunun belirlenmesi asamasi pazarlamacilar agisindan ¢esitli problem ve
ithtiyaglarin nerde ve nasil ortaya ¢iktigi, tiiketicinin belli bir mali nasil satin aldigim
ogrenmek i¢in 6nemlidir. Bunun gibi bilgileri toplayan pazarlamacilar mal ve hizmet ile
ilgili olan uyarict faktorleri belirleyip bunlara yonelik pazarlama programlar
gelistirmektedir. Ornegin, bir annenin bebegine kisisel ihtiyaclarini satin almak igin
televizyonda gordiigii reklam, pazarlama programidir. Satin alma, tiiketicinin bir olay
veya ihtiyagla karsilastigi an baslamaktadir. Satin alma siireci ise tliketici istek ve
ihtiyaglarinin tatmin edilmemesiyle olugmaktadir. Bu siire¢ biyolojik ihtiyacin
duyulmas: ve reklamlarda karsilasilan gorseller gibi dis etkiler sayesinde ortaya

cikmaktadir. Tiiketici ihtiyaci duydugu zaman bu ihtiyacin nasil giderilecegi
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problemiyle karsilasir. Istenilen durum ile mevcut durum arasinda uzak bir bag var ise
tiiketici bir sorunun oldugunu anlayacaktir (Ak, 2009: 51-52).

3.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Bilgi Arama)

Tiiketici ihtiyag duydugu mal ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olmak igin
birtakim arastirmalar yapmaktadir (Durmaz, 2008: 86).

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda tiiketicinin ihtiyacini giderecek mal ve
hizmetler ile ilgili gerekli bilgiler toplanmaktadir. Bu bilgiler mal ve hizmetlerin
ozellikleri, fiyati, 6deme secenekleri ve satis merkezleri gibi genel bilgilerden
olugmaktadir (Mucuk, 2006: 76). Bu bilgiler sayesinde tiiketicinin karsisina birden fazla
secenek cikabilmektedir. Tiiketici bu secenekler karsisinda hangisini kendisine uygun
goriiyorsa o segenegi kullanmasi en dogal haklarindan biridir (Karafakioglu, 2005:

101).

3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirmesi asamasinda tiiketici arastirma yapip Dbilgi
edindigi mal ve hizmetin se¢im siirecindedir. Bu asamada; mal ve hizmetlerin
ozellikleri, mal ve hizmetlerin verecegi fayda ve tutumlarin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi
dikkate alinmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 185).

Seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda zaman unsuru 6nemli rol almaktadir.
Tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 ¢ok acil degilse sunulan seceneklerle ilgili daha ¢ok
zaman harcanmaktadir. Bu degerlendirmeler ile ge¢mise ait ¢esitli marka ve tutumlar

daha cok etkili olmaktadir (Mucuk, 2002: 50).

3.2.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketici alternatifleri degerlendirdikten sonra satin alma karari asamasina
gecmektedir. Tiketici satin alacagi markanin 6zelliklerine bakarak ve degerlendirerek
karar verme agamasini gergeklestirir. Malin satis noktasina giderek fiilen satin alir. Bu
konuda tiiketiciyi ikna etmek, bilgilendirmek ve satig taktiklerini uygulamak

pazarlamaci agisindan ¢ok biiyiik bir onem tagimaktadir (Yiikselen, 1989: 42).
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Tiiketici ihtiya¢ duydugu mali arayip degerlendirdikten sonra kendi ihtiyacini
tatmin edip etmeyecegini kararlastirmak zorunda kalmaktadir. Tiiketicinin verecegi
karar olumlu ise, alacagi malin cinsi, markasi, fiyati, rengi, miktar1 ve satin alacagi yer
ile ilgili birtakim kararlar vermek durumundadir. Bu karar1 vermek tiiketici agisindan
kolay degildir. Pazarlamaci satis taktiklerini kullanarak satin alma kararini tiiketiciye
daha kolay hale getirmektedir (Penpece, 2006: 14). Tiiketici yeterli bilgiye ulasamazsa
ve karar verme siirecini tamamlayamazsa tekrardan yeni bilgiler toplamaya baslar

(Karafakioglu, 2005: 102).

3.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma sonrasi davranis, siirecin son agamasidir. Tiiketici aldig kararin etki
ve sonuglarin1 degerlendirir. Bu sonuclar itibariyle hangi davraniglarda bulunacagi
belirlenir. Tiketicinin aldigi maldan memnun kalmasi, aldigi maldan beklentisiyle
performansi arasindaki iliskiye baghidir. Aldigi mal tiiketicinin beklentisini karsilarsa
tilketici tatmin olur ama beklentisini karsilamazsa tiiketici hayal kirikligina ugrar
(Kincal, 2006: 26). Tiiketici aldig1 mali herhangi bir ihtiyacini karsilamak i¢in satin alip
tilketmektedir. Aldig1 mal ihtiyacina uygun mu degil mi diye bir degerlendirme yapar ve
tatmin olup olmadigin diisliniir. Tiiketici aldig1 maldan tatminse ayni1 mali tekrar satin
alir ve ¢evresine de tavsiyelerde bulunur (Aksoy, 2009: 88).

Tatmin olan tiiketici de marka baglilig: gelismektedir. Aksi halde marka kaymasi
olugsmaktadir. Tiiketici memnun ve tatmin olmadigt durumda harekete ge¢meyebilir,
edilgin(pasif) veya etkin(aktif) davraniglarda bulunabilir. Edilgin davranislar; memnun
kalmadigr markadan bir daha satin almama, firmay1 boykot etme ve ¢evresini uyarma
gibi davranislardan olusmaktadir. Etkin davranislar ise memnun kalmayan tiiketicilerin
cok yiiksek derecedeki tepkilerinden olugmaktadir. Tiiketici memnun kalmadig: {iriinii
sikdyet etmek i¢in yasal yollara bagvurup sorununu iletebilir. Ya da gordiigii hizmetteki
sorunu diizeltmek icin (onarim, {irlin degisimi, para iade vb.) talepte bulunabilir

(Odabasi ve Baris, 2003: 393-394).
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3.3. E-TICARETTE GUVEN KAVRAMI

Giiven kavrami, bir birey ve kurum arasindaki iligkilerde canliligi meydana
getiren; bir iligskide taraflarin taahhiitleri, vaatleri, gercekliligi, ictenligi ve erdemligi
gosteren “’bilingli bir tutarlilik’’ olarak tanimlanmistir. Giiven kavrami bir toplumun
diizenini, bireysel yasantisini, ekonomik ve demokratik gelisimini olusturmaktadir.
Giliven, ortaklasa yapilan normlarla, diirlist ve is birligi bakimindan bireylerin
olusturdugu bir toplumda meydana gelmektedir. Kullanilan bu normlar din ve devlet
gibi degerli unsurlardan olustugu gibi davranis kodlar1 ve c¢alisma hayatinda bulunan
standart iliskilerde olabilmektedir. Bireyde bulunan giiven duygusu bir topluma karsi
diiriist ve gilivenilir davraniglar sergileyip ahlaki degerini paylastifi zaman yiikselir
(Gokalp, 2003: 163).

Tiiketicide gliven olusumu, bireylerin karsilarindaki kisi veya kuruluslara karst
bircok olgudan meydana gelmektedir (Subasi, 2012: 5-6). Bireyler yasamlarindaki
olaylara kars1 gliven esasina onem vermektedir. Tiiketici e-ticarette yaptig1 aligveriste
giiven kavramini daha fazla 6n planda tutmaktadir. Tiiketici 6deme sistemlerinde bazi
sikintilar yagamaktadir. Bu sikintilardan dolayi tiiketici kredi kart1 ile 6deme yapilmasi
istendiginde sisteme kars1 bir giiven azalmasi yasamaktadir. Azalan bu giiven karsisinda
tilketici, kart sifresinin kirilacagindan, kisisel bilgilerinin saldirganlar tarafindan ele
gegirileceginden korktugu icin elektronik ticarette alisveris yapmaktan ¢ekinmektedir ve
aligveris islemini gergeklestirmemektedir. Elektronik ticarette aligverisin en biiyiik
problemi giivenliktir. Fakat bu sorunu ortadan kaldirmak icin pazarlamacilar ve
uzmanlar tarafindan 6nemli ¢alismalarin yapildig: gériilmektedir (Keser, 2002: 58).

Elektronik ticaretin 1990’11 yillarda ortaya g¢ikmasiyla giiven ve giivenlik
kavramlar1 da bir¢ok platformda yer edinmistir. Ozellikle dijital diinyada yer edinen bu
kavramlar olduk¢a onemlidir. Bu kavramlar zaman ilerledik¢e elektronik ticaretin
yapitaglarindan biri olmustur. Hatta elektronik ticarete ve dijital diinyada bulunan
geleneksel ticarete nazaran daha O6nemli bir rol lstlenmistir. Nedeni ise, internet ve
dijital ortamin kendine ait matematiksel yap1 ve bu yapidaki gliven duygusu kavramini
ezecek olumsuz unsurlarin daha ¢ok goriilmesidir. Kisacasi elektronik ticaretin ortaya
cikmasiyla ve internetin kullanicilarin kullannomina agilmasiyla zaman iginde bu

ortamlarda illegal faaliyetler de goriilmeye baslanmistir. Bu yiizden giivenlik
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sorunlarinda artig goriilmiistiir. Bu nedenle tiiketiciler, ticari igletmeler ve devlette
elektronik giliven kavrami ¢ok daha biiyilik bir 6nem kazanmistir (Yildirim, 2019: 38-
39).

Tiiketici giiveni, bir iliskide taraflardan birinin, diger tarafin vadettigi sozleri
gerceklestirecegine iligkin hissettigi inancin boyutunu belirleyen bir kavramdir. E-
ticarette giliven, miisteri ve olumlu bir isletme iligkisinin temelinde yer almaktadir.
Tiiketici i¢in giiven kavram is birligi i¢in daima ihtiya¢ olup 6n planda tutulmaktadir
(Altunoglu ve Saragoglu, 2013: 72). Tiiketici giivenini etkileyen birtakim faktorlerin
bulundugu da tespit edilmistir. Bunlar; somut varliklar, giiven asilama, tavsiye
edilebilirlik, hevesli (istekli olma), ambiyans (atmosfer) ve ortam unsurlarindan

olugsmaktadir (Haciefendioglu ve Corlular, 2008: 111).

3.4. TUKETICI SADAKATI

Bir isletmenin tiiketiciye sundugu mal ve hizmetler karsisinda hissettirdigi ve
stirekli tercih edilme durumunda kaldigi eylemdir. Tiiketicilerde hem bir mal satin
aldiginda hem de isletmeler tarafindan memnuniyetle aldig1 hizmet karsiliginda sadakat
olusmaktadir. Ge¢gmisten giinlimiize kadar isletmelerin gostermis olduklari faaliyetler
karsisinda tiliketicilerin sadakatli olmasini saglamak i¢in isletmeler cok Onemli
caligmalar gelistirmektedir. Tiiketicinin géstermis oldugu sadakat zor elde edilirken
kolayca da birakilabilmektedir. Yani tiiketicinin kendisine yapilan herhangi bir hatada
isletmeye duydugu sadakat bozulabilmektedir. Tiiketiciyi tatmin edip sadik kalmasin
saglayan isletmeler satis ve karlarindaki artisi fark ederek daha ¢ok yogunlagmaya
baslamiglardir. Bu sekilde artis yapan ve memnun kalan tiiketici sayesinde isletmeler
basarili olarak gosterilmistir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 286-287).

Diger yandan sadakat ayni zamanda markalagmak isteyen tiim isletmelerinde
kullanabilecegi en biiyiik silahlardan biridir. Aktepe ve Bas (2008), markalagsma ile
ortaya c¢ikan marka degerinin dort ana unsurundan birinin tiiketicinin o markaya
gosterecegi sadakat oldugunu, bu sadakatin derecelerinin bulundugunu GSM sektoriinde
yaptiklar aragtirmada ifade etmektedir. Elde edilen sonuclara gére marka farkindaligi

ile marka sadakati dogru orantilidir. Marka farkindali§i ne kadar yiiksek ise markaya
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duyulan sadakat de ayni oranda yiikselip artmaktadir. Bu orantiy1 saglayan firmalar
rakiplerine karsi daha avantajli olmaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 94).

Tiiketici sadakati, tiiketicileri elde tutmak icin olduk¢a 6nemli bir kavramdir.
Tiketici sadakati isletmeler tarafindan saglanirken memnuniyetsizlikler ortaya ¢ikinca

onu gidermek dahi sadakati olusturmaya yardimer olmaktadir (Baytekin, 2005: 49).
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DORDUNCU BOLUM

ELEKTRONIK TiCARETTE GUVENIN TUKETICI
SADAKATI UZERINE ETKISI

4.1.  ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI VE KAPSAMI

Aragtirmanin amaci, e-ticaret araciligiyla aligveris yapan tiiketicilerin giivenlik ve
gizlilik duygusuyla olusan giliven dogrultusunda tiiketici sadakatine olan etkisini ortaya
koymaktir.

Son yillarda gelisen teknoloji ile birlikte e-ticaret hacmi her gecen giin artan bir
sektor olmustur. Isletmeler agisindan sagladigi faydalar dikkate alindiginda e-ticaret
artik kagimnilmaz olmustur. Bu baglamda, isletmelerin e-ticaretteki en Onemli
unsurlardan biri olan tiiketici gilivenini kazanmalari 6nem arz etmektedir. Boylece
tiikketici sadakati olusacak ve hem mevcut miisteriler korunacak hem de yeni miisteriler
kazanilacaktir.

Bu aragtirma, tiiketici giivenini etkileyen faktorlerin tanimlanarak agiklanmasi ile e-
ticaret slirecinde isletmelerin tiiketici giivenini saglayacak 6nemli noktalara deginmesi
acisindan hem tiiketici hem de isletmeler i¢in olduk¢a Onemlidir. Ayrica, giivenin
tiiketici sadakati iizerine etkisi, alaninda gelecekte yapilacak olan caligmalara katki
saglayip dnem arz etmektedir.

Yapilan bu arastirma Adiyaman ilinde yasayan ve e-ticaretten faydalanip online
aligveris yapan 596 tiiketici lizerinde gergeklestirilmistir. Bu olgiit disindaki tiiketiciler
arastirma kapsamina dahil edilmemistir. Bu durumda arastirmadan elde edilen sonuglar
evrene genellenemez. Arastirma igin gerekli Etik Kurul Onay izni Adiyaman

Universite’si tarafindan 11/01/2021 tarih ve 47 karar sayisi ile verilmistir.

4.2.  ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Yapilan arastirmalara gore genel kabul goérmiis arastirma tasarimi {i¢ ana baslhk
altinda toplanmistir. Bunlar “’kesifsel aragtirma’’, ‘’tanimlayict aragtirma’ ve

“’nedensel arastirma’’ olarak bilinmektedir (Burns ve Bush, 2015: 46). Bu c¢alisma
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genel kabul gOrmiis aragtirma tasarimlarindan nedensel aragtirma tasarimini
kullanmistir. Calismanin ilk ti¢ boliimii de kesifsel arastirma tasarimini kullanarak
tamamlanmistir. Daha sonra ¢alismanin giivenirlik ve gegerliligine dair analizler ile
katilimcilarin demografik bilgilerine iligkin frekans analizleri arastirma tasarimlarindan
tanimsal aragtirma kapsaminda gerceklestirilmistir.

Arastirmanin modeli elde edilen Olgeklerin boyutu arasindaki iliski iizerine
kurulmustur. Arastirma modeli asagidaki verilen sekilde gosterilmistir.

Sekil 2: Arastirma Modeli

Giiven »  Sadakat

A

Boyutlardan elde edilen arastirma modelinde giivenlik ve gizlilik boyutunun
giiven boyutu lizerindeki etkisi ele alinmistir. Daha sonra gliven boyutunun sadakat

boyutu tizerindeki etkisi incelenmistir.

4.2.1. Giivenlik Boyutu ile Giiven Arasindaki iliski

Gliven kavrami insanlar arasindaki iligkileri kurmada ve ticari olarak saglam bir
alt yap1 olusturmak i¢in kullanilan énemli bir kavramdir. Bir¢ok ¢esitlilige sahip olan
giiven sosyoloji, psikoloji, pazarlama vb. alanlarda ele alinip tanimlanmistir (Kog ve
Kaya, 2012: 192). Isletmeler giivenlik boyutlarini saglayarak tiiketici ile arasindaki
iliskiyi gelistirmek i¢in gliven faktoriinii 6n planda tutmasi gerekmektedir. Giiven
kavrami soyut bir kavram oldugu i¢in isletmelerin sundugu mal ve hizmet karsiliginda
gelistirdikleri bir kuramlar1 yoktur. Bu sebepten tiiketici ile isletme sahipleri arasinda

giiven faktorii en 6nemli unsurdur (Morgan ve Hunt, 1994: 23).
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4.2.2. Gizlilik Boyutu ile Giiven Arasindaki Iliski

Online ortamda tiiketicilerin memnuniyeti i¢in ele alinan gizlilik ve giliven
kavramlarma olduk¢a Onem verilmektedir. Tiiketici her zaman online alisveriste
gizliliginin korunmasini ister. Bunun yaninda giiven saglamayan online alisveris
ortamlarda gizlilik hakkinda endigeye kapilmaktadir. Siirekli panik ve korku i¢inde olur.
Tiiketici, farkli amaclarla kullanmak isteyen sitelerin var olmasiyla, 6zel hayatin
gizliliginin korunmamasiyla, hirsizlik ve dolandiricilik gibi gizliligi ve giiveni ihlal eden
olaylarla kars1 karsiya gelmek istemez. Bu yiizdendir ki gliven ve gizlilik arasindaki bu
stipheler kurucular tarafindan yok edilmelidir (Aslanyiirek, 2015: 23). Bu sekilde
gizlilik ile ilgili sorunlar ortadan kaldirilinca tiiketicinin gliveni olusur ve pozitif yonde

bir iligki saglanir.

4.2.3. Giiven ile Sadakat Boyutu Arasindaki iliski

Isletmeler gelecege yatirim yapmak igin planlarmin yaninda bir de miisteriyi
tatmin ettikten sonra sadakatinin varligini siirdirmeyi amaglamaktadirlar. Sadakat
boyutu tiiketicilerin satin aldigit mal ve hizmetlerin bir sonraki satin almalarinin
tekrartyla olusan bir kavramdir (Geng, 2021: 25).

Giliven kavrami karsi taraf ile olusturulduktan sonra siirekli devamlilik isteyen
bir siirectir. Tiiketici beklentilerinin karsiligini aldigr miiddetge gelecekte de buna ayni
sekilde beklentilerinin karsilasacagina inanmaktadir. Bu sayede tiiketici satin aldigi mal
ve hizmet karsiligindan memnun kalacaktir. Tiiketici memnuniyeti saglandiktan sonra
pozitif bir algi ortaya cikacaktir. Tiiketicinin gliven boyutu olusturulduktan sonra
memnuniyetle birlikte sadakat arasinda olumlu bir etki olusacaktir (Doney ve Cannon,
1997: 35).

Bu agiklamalar sonucunda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.
Hi: Web sitesinin giivenlik 6zelliginin e-tiiketici giiveni iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.
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H,: Web sitesinin gizlilik 6zelliginin e-tiiketici gliveni tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir.
Hs: Web sitesinin e-tiiketici giiveni 6zelliginin sadakat tizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

Yapilan c¢aligmalarin  verilerini normal dagilima uygun olup olmadigini
gostermek icin basiklik ve carpiklik degerleri goz Oniinde bulundurulur. Bu verilerin
+1,96 sinirlart igerisinde olmasi gerekmektedir (Oguzlar, 2007: 102). Verilerin degerleri
+1,96 sinir1 arasinda ¢iktigindan basiklik ve ¢arpikliklari istenilen aralikta bulunmustur.
Caligma verilerinden elde edilen analiz sonuglarina gére normal dagilima bagl basiklik

ve ¢arpiklik degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.
Tablo 6: Verilerin Normal Dagilimina Iliskin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

ifadelerin Carpikhk Carpikhk Basiklik (Kurtosis) Basikhik
Kisaltmasi (Skewness) Degerinin Degerleri Degerinin
Degerleri Standart Hatasi Standart Hatasi
GV1 -,068 ,100 -,300 0,200
GV2 ,161 ,100 -,418 0,200
GV3 ,163 ,100 -421 0,200
GV4 ,016 ,100 -,695 0,200
Gz1 ,169 ,100 -,371 0,200
Gz2 ,254 ,100 -,426 0,200
GZ3 ,182 ,100 -,603 0,200
Gz4 ,099 ,100 -,516 0,200
GU1 ,127 ,100 -1,012 0,200
GU2 ,188 ,100 -1,019 0,200
GU3 ,097 ,100 -1,121 0,200
GU4 -,028 ,100 -1,195 0,200
S1 ,061 ,100 -1,139 0,200
S2 ,109 ,100 -1,236 0,200
S3 ,106 ,100 -1,265 0,200
S4 ,164 ,100 -1,190 0,200
S5 ,087 ,100 -1,365 0,200
S6 247 ,100 -1,291 0,200
S7 ,496 ,100 -,975 0,200
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Arastirma ‘’nedensel arastirma’ kapsaminda Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM) analizi ile calistlmigtir. Belirtilen bu aragtirma tasarimi dogrultusunda bu

Arastirmada izlenen arastirma siireci akis semasi asagidaki Sekil 3’de gosterilmistir.

Sekil 3: Aragtirma Siireci Akis Semasi

Literatiir Arastirmasi

Ry
U

Arastirmanin Y Onteminin Belirlenmesi

Verilerin Toplanmasi

Analiz Siireci

Sonug ve Oneriler

4.3.  ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirmanin arastirma yontemine iliskin olarak ana kiitlenin belirlenmesi,
arastirmaya uygulanan 6rneklem biiylikliigiliniin tespiti, anket formunun olusturulmasi,
veri toplama yontemi ve arastirmada kullanilan ol¢eklere iliskin toplanan bilgiler

asagida verilen alt bagliklar halinde bir araya getirilmistir.

4.3.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Yapilan arastirmanin konusuyla ilgili biitiin verilerin bulundugu gruba ana kiitle
denir. Ana kiitle, se¢ilen drneklemin ve ortaya ¢ikan sonuglarin genellestirilebilecegi

grup olarak da bilinmektedir (Karagéz, 2017: 53). Bu arastirmanin ana kiitlesini
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Adiyaman ilinde yasayan ve online aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir.
Adiyaman ili 2020 yili niifusu Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglarina gore
632.459 olarak verilmistir (TUIK, 2020). Arastirma evreninin kapsami 0-14 yas
araligindaki kisiler harig tutularak 513.712 olarak belirlenmistir. il niifusunun tamamina
ulasilmasi gii¢liigii nedeni ile 6rneklem secilmistir.

Ormneklem, yapilan arastirma dogrultusunda ana kiitleyi temsil edecek alt kiimelere
denir. Veriler belirli bir kurala gore ana kiitleden alinmalidir (Karagoz, 2017: 54).
Calismanin 6rneklem biiyiikliigli asagidaki formiile gére hesaplanmistir (Bal, 2001):

N = Evren

n = Orneklem says1

p = Evren icinde ilgilendigimiz 6zelligin goriilme sikligi (0,50)

q = Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin gériilmeme sikligi (1-p)

Z = Giiven diizeyine gore standart deger (Normal Dagilim Tablosu; %95 i¢in 1,96)

t = GOz yumulabilir yanilgi (0,05)

Nn=NxpxpxZ*/([(N-1)xt]+ (pxqxZ?)

n=513.712 x 0,5 x 0,5 x 1,96 / ([(513.712— 1) x 0,05%] + (0,5 x 0,5 x 1,96°))
n = 493.369/1.285

n= 384

Yapilan hesaplamaya gore %95 giiven araliginda evreni temsil edebilecek 6rneklem
blytikligl 384 olarak hesaplanmistir. Ancak arastirmanin gecerlilik ve glivenirliligini
artirmak amaciyla arastirma kapsaminda toplamda 596 anket kullanilmistir. Ayrica
aragtirma olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme
yontemini ele almistir. Kolayda ornekleme yontemi verilere hizli ve ucuz yoldan
ulagsmaktadir. Olasiliga dayali Ornekleme yontemine gore daha ¢ok gelisip

kullanilmaktadir (Nakip, 2013: 271).
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4.3.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin sadece Adiyaman ilinde yapilmis olmasi arasgtirmanin kisitlarindan
biridir. Ayrica, arastirma kapsaminda uygulanan anketlerin tiiketicilerin belli bir zaman

araligindaki diisiincelerini yansitmasi arastirmanin bir diger kisitidir.

4.3.3. Veri Toplama Araclar

Katilimcilara sunulan anket formunda ‘’likert 6l¢ek sorular’’ ve ‘’demografik
sorular’’ olmak iizere iki farkli soru yontemi kullanilmistir. Formda ilkin katilimcilara
demografik sorular yoneltilmistir. Daha sonra arastirmada kullanilan giivenlik, gizlilik,
giiven ve sadakat boyutlari ile ilgili sorular ele alinmistir. Bu boyutlarin giiven {izerinde
olusturmaya calistiklar1 etkileri ile tiiketici sadakatine yonelik sorulari yer almistir.
Ankette kullanilan sorular 5°li likert dlgegini baz alinarak hazirlanmistir. Olgek
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde degerlendirmeye alinmistir. Yapilan literatiir
aragtirmasina bagli olarak bu olgekler 19 ifadeden olusmaktadir. Anket formunun
demografik ozelliklerine iligkin sorulan sorular haricinde aylik ortalama e-ticaret
harcamasi, internette giinliik vakit gecirme siiresi, internette aligveris yapma sikligi, en
cok aligveris yapilan kategoriler ve en ¢ok aligveris yapilan siteler ile ilgili sorular da
sorulmustur. Arastirmanin anket formu Ek-1 formunda gosterilmistir.

Arastirmanin analizini degerlendirmek igin verilerin tiiketicilere daha hizli ve
kolay ulasilabilmesi i¢in online anket yontemi kullanilmistir. Veriler tam toplanmadan
once anketin katilimcilar i¢in anlasilabilir oldugunu ve daha iyi bir siire¢ izlemek
amaciyla bir 6n arastirma adina pilot arastirmasi uygulanmistir. Bu aragtirma 23 Subat
2021 — 01 Mart 2021 tarihleri arasinda 40 kisiye uygulanarak tamamlanmistir. Bu
sayede yapilan pilot arastirma sonucunda aksi bir durumun tespit edilmedigi
goriilmiistiir. Anket sorulari ise 20 Nisan 2021 — 15 Mayis 2021 tarihleri arasinda

Adiyaman’da bulunan online aligveris yapan tiiketiciler lizerinde uygulanmistir. Toplam
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598 anket toplanmugtir. Fakat eksik ve hatali olan anketler devre dist birakilip 596 anket

degerlendirmeye alinmistir.

4.3.4. Arastirmada Kullanilan Olcekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler Sonmezay (2019)’1n, e-ticarette tiiketici giivenini
etkileyen faktorleri ve tiiketicilerin online satin alma niyeti lizerinde giivenin etkisi
lizerine yaptigi ¢aligmasindan alinmustir. Sonmezay (2019), calismasinda kullandigi
Olgekleri ve bu olceklere ait boyutlar1 farkli kaynaklardan yararlanmigtir. Giiveni
etkileyen faktorleri tek tek ele alip incelemistir. Calismanin amaci, online alisveris
yapan tiiketicilerin ziyaret ettikleri web sitelerine gliven duyma boyutlarini tespit edip
bu boyutlarin gilivene, giivenin tatmine, tatminin satin alma niyetine ve satin alma
niyetinin de sadakate etkisini ortaya koymaktir. Sonmezay (2019) bu boyutlari
giivenlik, gizlilik, arayliz, imaj, giiven, niyet, tatmin ve sadakat olarak belirlemistir.
Ayrica her boyuta ait 6l¢ek ifadelerini de caligmasinda kullanmustir.

Yapilan arastirmada hazirlanan anket sorulari konunun amacima uygun olacak
sekilde arastirmaci tarafindan diizenlenmistir. Amaca uygun olarak sadece giivenlik,
gizlilik, gliven ve sadakat boyutlar1 dahil edilmistir. Niyet boyutu ¢aligmanin amacina
uygun sekilde diizenlenerek sadakat boyutuyla birlikte gosterilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgek boyutlar: ve ifadeleri asagidaki gibidir.

Tablo 7: Arastirmada Kullanilan Olgekler ve ilgili Boyutlara Ait Ifadeler

Boyut Olgek ifadeleri

1.Kullandigim web siteleri, kullanici bilgilerinin giivenli sekilde alinmasini saglar.

2. Kullandigim web siteleri, girdigim verilerin korunmasi igin yeterli teknik altyapiya
Giivenlik sahiptir.

3. Kullandigim web sitelerinde satin almada finansal risk gormem.

4. Kullandigim web sitelerinin elektronik 6deme sistemleri bana gore giivenlidir.

1.Kullandigim web siteleri kisisel veri koruma yasalarina uyar.
2.Kullandigim web siteleri sadece gerekli olan kisisel verileri toplar.
Gizlilik 3. Kullandigim web siteleri kisisel bilgilerimi onayim olmadan tiglincii taraflara vermez.

4. Kullandigim web sitelerine kisisel bilgilerimi girerken kendimi giivende hissederim.

1. Kullandigim web sitelerine glivenirim.
2. Kullandigim web sitelerini diiriist bulurum.
Giiven 3. Kullandigim web siteleri giivenilirdir.

4. Kullandigim web sitelerinin diiriistliik 6zelliklerine deger veririm.
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1. Ihtiyaclarim i¢in kullandigim web sitelerinden satin almaya devam etme niyetindeyim.
2. Gelecekte de kullandigim web siteleri lizerinden satin alacagimi diigiiniiyorum.
Sadakat 3. Yakin gelecekte de kullandigim web sitelerinden satin almam olasidir.

4. Kullandigim web siteleri hakkinda ¢evremdeki insanlara pozitif seyler sdylerim.

5. Oneri arayanlara kullandigim web sitelerini tavsiye ederim.

6. Arkadaglarim ve yakinlarimi kullandigim web sitelerini kullanmaya tesvik ederim.

7. Internetteki cesitli ortamlarda (forum vb.) kullandigim web siteleri hakkinda olumlu

goriisler yazarim.

44. ARASTIRMADA KULLANILAN VERi ANALiZ YONTEMLERI

Yapilan arastirmanin verileri Yapisal Esitlik Modellemesiyle (YEM) analiz
edilmistir. Bu analizler sonucunda katilimcilarin demografik bilgilerine iliskin
frekanslar1 da analiz edilmistir. Aragtirma da kullanilan 6lgeklerin giivenirligini 6lgmek
icin Cronbach’s Alfa degeri Ol¢iiliip incelenmistir. Elde edilen verilerin analizi IBM
SPSS 23.0 ve AMOS 24.0 programu ile gergeklestirilmistir. Arastirmanin verilerini elde
etmek i¢in Yol Analizi kullanilmistir.

Yol analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki dogrudan ve dolayli nedensel
iligkileri istatiksel olarak degerlendirir (Lei & Wu, 2007: 34). Yol analizi, ¢oklu
regresyon analizlerinin bir uzantisi olarak meydana gelmistir. Yol analizindeki amag, iki
veya daha c¢ok degisken arasindaki iliskinin 6nemini ve biiyilikligiinii tahmin edip

cikarimlar elde etmektir (Schumacker & Lomax, 2010: 143).

4.5.ANALIZLER

Arastirmada arastirma verilerinin analizi gerceklestikten sonra belli sonuglara
ulagilmistir. Yapilan analizlerden elde edilen verilerin sonuglari asagidaki basliklar

icinde agiklanmistir.

45.1. Arastirmaya Katilan Katiimcilarin Ozellikleri

Yapilan arastirmada online aligveris yapan katilimcilarin demografik bilgileri

Tablo 8 ‘de gosterilmistir.
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Tablo 8: Katilimcilara Iliskin Demografik Veriler

Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 338 56,7
Erkek 258 433
Frekans Yiizde (%)
Yas Araligi 24 veya alt1 212 35,6
25-34 218 36,6
35-54 108 18,1
55 ve lizeri 58 9,7
Frekans Yiizde (%)
Medeni Durum Evli 260 43,6
Bekar 336 56,4
Frekans Yiizde (%)
Egitim Durumu IIk- ve Ortabgretim 104 17,4
Lise 152 25,5
On lisans 120 20,1
Lisans veya Lisansiisti 220 36,9
Frekans Yiizde (%)
Aylik Gelir 2.500 TL veya alt1 246 41,2
2.501-5.000 TL 256 43,0
5.001-7.000 TL 82 13,8
7.001 TL veya iizeri 12 2,0
Frekans Yiizde (%)
Meslek Ogrenci 156 26,2
Ozel Sektor 74 12,4
Kamu Personeli 78 13,1
Emekli 34 5,7
Ev Hanimu 104 174
Serbest 150 25,2

Katilimcilarin  demografik o6zellikleri incelendiginde %56,7 oran ile kadin,
%43,3 oran ile de erkek katilimci oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaslarina gore
dagilimina bakildiginda en ¢ok %36,6’s1 25-34 yas grubunu olustururken, %9,7’si de 55
ve lizeri yas grubunu olusturmaktadir. Bu da genclerin yaslilara oranla internette daha
fazla aligveris yaptigini ve teknolojiyi daha iyi kullandiklarini gostermektedir. Medeni
durum dagilimi1 %43,6’lik oranla evli katilimcilart kapsarken %56,4’liikk oranla da bekar
katihmcilar1 ~ kapsamaktadir.  Katilimcilarin -~ egitim  diizeylerindeki  dagilimi
incelendiginde %36,9 oranla en fazla lisans veya lisansiistii grubu olusturmaktadir.

Ikinci, iigiincii ve dérdiincii olarak sirasiyla %25,5 lise, %20,1 6n lisans ve %17,4 oranla
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lise-ortadgretim  egitim gruplar1  belirlenmistir.  Katilimeilarin -~ aylik  gelirleri
incelendiginde 2.501 TL- 5.000 TL aylik gelir ile %43,0’lik orandan olusan kisileri
kapsamaktadir. 7.001 TL ve iizeri alan kisiler ise %2,0’lik oran1 olusturmaktadir. Son
olarak anketin meslek grubundan %26,2 oranla 6grencilerin katildig1 goriilmiistiir. Daha
sonra %25,2 oranla serbest meslek grubu, %17,4 oranla ev hanimi, %13,1 oranla kamu
personeli, %12,4 oranla 6zel sektor ve %5,7 oranla emekli kisilerden olugmaktadir.
Ankette demografik sorularmn haricinde bes soru daha sorulmustur. Bunlar
katilimcilarin aylik ortalama e-ticaret harcamasini, internette giinlilk vakit gegirme
stiresini, internette alisveris yapma sikligini, en ¢ok alisveris yapilan kategorilerini ve en
cok aligveris yapilan sitelerin dagilimini kapsamaktadir. Bu sorularin verilerine ait

bilgileri asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 9: Katilimeilarin Giinliik internet Kullanim Siirelerine Gore Dagilimi

Kullanim Siiresi Frekans Yiizde (%)
2 saatten az 140 23,5
2 - 4 saat 184 30,9
4 - 6 saat 168 28,2
6 saat ve Ustu 104 17,4

Katilimeilarin giinliik internet kullanim siirelerinin dagilimini inceledigimizde

katilimeilar yaklasik %59 oranla 2 ve 6 saat arasinda internette vakit harcamaktadir.

Tablo 10: Katilimcilarmn internette Alisveris Yapma Sikliklarina Gore Dagilim

Aligveris Frekans Yiizde
(%)
Giinde Bir 10 1,7
Haftada Bir 54 91
Ayda Bir 406 68,1
Ayda birden fazla 126 21,1

Katilimeilarin internette aligveris yapma sikliklar1 Tablo 10°da gosterilmistir.

Katilimeilarin %68,1°lik oranla ayda bir defaya mahsus internetten aligveris yaptiklar
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goriilmektedir. Ayda birden fazla aligveris yapan katilimcilar ise %21,1°’lik orani
olusturmaktadir. Haftada bir aligveris yapan katilimcilar %9,1’lik oran1 ve giinde bir

aligveris yapan katilimcilar da %1,7’lik oran1 kapsamaktadir.

Tablo 11: Katilimcilarin Aylik Ortalama E-Ticaret Harcamalarina Gore Dagilimi

Harcanan Miktar Frekans Yiizde (%)
250 TL veya alt1 228 38,3
251-500 TL 86 14,4
501-1.000 TL 94 15,8
1.001 TL veya iizeri 188 31,5

Verilen tabloya gore katilimcilarin internet aligverislerinde aylik ortalama
harcadiklar1 paranin dagilimi verilmistir. Katilmcilarin %38,3’1 250 TL veya alti

harcama ile aylik en az e-ticaret harcamasi yapan kategoriyi olusturmaktadir.

Tablo 12: En Cok Aligveris Yapilan Kategorilere Ait Analiz Sonuglari

En Cok Alisveris Yapilan Kategoriler, %

Giyim & Ayakkabr I 70
Ev & Yasam 41
Kitap, Miizik, Film & Oyun IS, 40
Kisisel Bakim & Kozmetik mmaaaaammmmmmm. 24
Taki & Aksesuar 18
Spor & Outdoor IEEEEE———— 17
Elektronik m— 17
Elektrikli Ev Aletleri m—— 12
Telefon & Aksesuar e 10
Tatil & Eglence mmmmmm 9
Diger m 1

Katilimeilarin en ¢ok aligveris yaptig1 kategoriler Tablo 12°de gosterilmistir.
Anket sonuglarina gore katilimeilar en gok %70 ile Giyim & Ayakkabi kategorisinden
aligveris yapmaktadir. Daha sonra ¢oktan aza dogru kategoriler gosterilmistir. Bu
soruya birden fazla cevap secenegi sunuldugu igin toplam, %2100’tin iizerinde

cikmaktadir. Ticaret Bakanligi tarafindan yayinlanan, 2021 yili ilk 6 ay verilerine gore
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en ¢ok aligveris yapilan kategori 22,4 milyar TL e-ticaret hacmine sahip Beyaz Esya &
Kiiciik Ev Aletleri olarak belirlenmistir (Ticaret Bakanligi, 2021).
Tablo 13: En Cok Tercih Edilen Aligveris Sitelerine Ait Analiz Sonuglari

En Cok Tercih Edilen Alisveris Siteleri, %

Trendyo| 1 6O
Hepsiburada 57
Kitapyurdu . 0O
Ciceksepeti NI 28
Gittigidiyor 27
MediaMarkt TN 05

N1l *—— 13

Amazon I 7

Diger mmmmm 5

Morhipo mmm 3

Aliexpress mm 2
Ebay m 1

Tablo 13’te katilimcilarin online aligveris yaparken kullandiklar1 web sitelerinin
yiizdelik oranlar1 verilmistir. Ankette en ¢ok aligveris yapilan kategorilerde birden fazla
cevap segeneginin sunuldugu gibi en ¢ok tercih edilen aligveris sitelerinde de birden
fazla cevap secenegi uygulanmistir. Bu sebepten dolayr toplam, %2100’ iin {izerinde
cikmaktadir. Verilen cevaplara gére Trendyol %69’luk oranla en ¢ok tercih edilen site
olmustur. %57 oranla ise Hepsiburada sitesi ikinci en ¢ok tercih edilen site olmustur. Bu

sekilde tabloda gosterildigi gibi oranlar ¢oktan aza dogru gosterilmistir.

4.5.2. Olcegin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Gegerlilik, yapilan test sonucunu ortaya ¢ikarmak icin uyumlu ve yararl verilerin
elde edilmesiyle olusan bir kavramdir. Bu kavramda ¢ temel prensip dikkate
alinmaktadir. Ilki; &l¢iim aracinin &lgiilmek istenen dzellikle uyumlu olmasi, ikincisi;
kurallara uygun Ol¢limlerin yapilip yapilmamasiyla, {igiinciisii ise; Olgililen verilerin
hakikaten olclilmek istenilen Ozelligi yansitip yansitmamasidir (Sencan, 2005: 723-
724). Gegerliligin olmast i¢in sistematik hata ve rassal hatanin sifir olmasi

gerekmektedir (Karagoz, 2017: 29).
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Giivenirlik (Cronbach Alpha), 6l¢iilen testin tutarli olmasi dahilinde ortaya ¢ikan bir
kavramdir. Herhangi bir test tekrar tekrar Ol¢iiliip ayni sonucu veriyorsa bu test
giivenilir demektir. Yapilan arastirma ne kadar dogru sonug verirse o arastirma 0 kadar
givenilirlik kazanir. Bir arastirmanin giivenilir olmasi igin siirekli ayni ifadeleri
kullanarak ayni sonuca varmasi gerekmektedir. Gilivenirlik, belli bir kat say1 ile
belirlenmektedir (Karagoz, 2017: 29). Arastirmanin gegerlilik ve gilivenirlik (Cronbach
Alpha) analizi asagidaki Tablo 15’te gosterilmistir.

Tablo 14: Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi Sonuglari

Olgek Alt Boyutlari Ifadelerin Kisaltmas1 Cronbach's Alpha Degeri
GV1
GVv2
Giivenlik GV3 0,866
GV4
Gz1
Gz2
Gizlilik GZ3 0,845
Gz4
GU1
GU2
Giiven GU3 0,901
GU4
S1
S2
S3
Sadakat S4 0,947
S5
S6
S7

Yapilan arastirmanin gegerlilik ve gilivenirlik analizi verilen tabloda detayli bir
sekilde gosterilmistir. “°GV’’ giivenlik alt boyutunun ifadesini, “°GZ>’ gizlilik
boyutunun ifadesini, °GU’’ giiven boyutunun ifadesini ve *’S’’ de sadakat boyutunun
ifadesini temsil etmektedir. Toplam 19 ifadeden olusan 6l¢ek boyutlarinin gegerlilik ve
giivenirlik testi ayr1 ayr1 Cronbach Alpha kat sayilari ile dl¢iilmiistiir.

Olgegin gecerlilik ve giivenirligini 6lgmek i¢in yogunlukla kullanilan
Cronbach’s Alpha testi kullanilmistir. Bu deger 0-1 degerlerini kapsamaktadir. Alfa
degerinin 0,7 olmasi kabul edilebilir oldugunu gostermektedir (Altunisik vd., 2010:
124). Giivenlik boyutunun kat sayis1 0,866 gizlilik boyutunun kat sayis1 0,845 giiven
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boyutunun kat sayisi 0,901 ve sadakat boyutunun kat sayisi 0,947 olarak ortaya
cikmigtir. Bu aragtirmanin genel olarak gilivenirlige olan Cronbach Alpha kat sayisi
0,936 olarak bulunmustur. Arastirmanin sonuglarmma gore elde edilen bu deger
literatiirde kabul edilen Cronbach Alpha kat sayisinin iizerinde kabul edildigi igin
miitkemmel giivenilirlikte oldugu gortlmistiir (Kilig, 2016: 48).

Arastirmadaki verilerin giivenlik, gizlilik, giiven ve sadakat ile ilgili sorular1 i¢in
verilen cevaplarin standart sapma ve ortalama degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 15: Olgek ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

c & &5 &
GV1 Kullandigim web siteleri, kullanici bilgilerinin giivenli sekilde 2,92 1,000
alimmasini saglar.
” GV2 Kullandigim web siteleri, girdigim verilerin korunmast i¢in yeterli 2,82 ,979
::’ teknik altyapiya sahiptir.
‘5 GV3 Kullandigim web sitelerinde satin almada finansal risk gérmem. 2,85 ,962
GV4  Kullandigim web sitelerinin elektronik 6deme sistemleri bana gore 2,88 1,078
giivenlidir.
GZ1 Kullandigim web siteleri kisisel veri koruma yasalarina uyar. 2,91 1,006
GZ2 Kullandigim web siteleri sadece gerekli olan kigisel verileri toplar. 2,82 1,018
= GZ3 Kullandigim web siteleri kisisel bilgilerimi onayim olmadan iigiincii 2,82 1,086
E taraflara vermez.
GZ4  Kullandigim web sitelerine kisisel bilgilerimi girerken kendimi 2,72 1,041
giivende hissederim.
GU1  Kullandigim web sitelerine giivenirim. 2,69 1,207
g GU2 Kullandigim web sitelerini diiriist bulurum. 2,55 1,188
‘5 GU3  Kullandigim web siteleri giivenilirdir. 2,70 1,252
GU4  Kullandigim web sitelerinin diiriistliik 6zelliklerine deger veririm. 2,93 1,293
S1 Thtiyaclarim icin kullandigim web sitelerinden satin almaya devam 2,83 1,257
etme niyetindeyim.
S2 Gelecekte de kullandigim web siteleri iizerinden satin alacagimi 2,75 1,329
diistiniiyorum.
S3 Yakin gelecekte de kullandigim web sitelerinden satin almam 2,69 1,319
g olasidir.
S S4 Kullandigim web siteleri hakkinda ¢evremdeki insanlara pozitif 2,75 1,286
seyler soylerim.
S5 Oneri arayanlara kullandigim web sitelerini tavsiye ederim. 2,79 1,351
S6 Arkadaglarim ve yakinlarimi kullandigim web sitelerini kullanmaya 2,58 1,335

tesvik ederim.
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S7 Internetteki gesitli ortamlarda (forum vb.) kullandigim web siteleri 2,37 1,261

hakkinda olumlu goriisler yazarim.

Verilen tablo 8lcek ifadelerini olusturan boyutlara gore incelenmistir. Oncelikle
giivenlik boyutunu ele alirsak; 2,92 ortalama deger ile “’Kullandigim web siteleri,
kullanic1 bilgilerinin gilivenli sekilde alinmasini saglar’” ifadesi katilimcilarin web
sitelerine olan glivenini tatmin ettigi goriilmektedir.

Gizlilik boyutuna ait “’Kullandigim web siteleri kisisel veri koruma yasalarina
uyar’’ ifadesi 2,91 ortalama deger ile katilimcilarin web sitelerinde goniil rahatligiyla
kisisel bilgilerini girebilecegini gostermektedir.

Giiven boyutuna ait > Kullandigim web sitelerinin diiriistliik 6zelliklerine deger
veririm’’ ifadesi 2,93 ortalama deger ile katilimcilarin web sitelere olan giivenini ortaya
koymustur.

Sadakat boyutuna ait ¢’ihtiyaclarim igin kullandigim web sitelerinden satin
almaya devam etme niyetindeyim‘’ ifadesi 2,83 ortalama deger ile katilimcilarin

aligveris yaptiklar sitelere olan sadakatini gostermektedir.

4.5.3. Giivenlik ve Gizlilik Ol¢egi Analizi

Verilerin giivenlik ve gegerlilik 6lgegine ait kesfedici faktor analizi ile ifadelerin
ortalama degerlerine ait degerler Tablo 16’da gosterilmistir.

Tablo 16: Giivenlik ve Gizlilik Olgegine Ait Kesfedici Faktor Analizi ve Ifadelere Ait Ortalama

Degerler
Ort. St.Sap.  Faktor Oz Kiimalatif
Onermeler Yiikleri Deger Varyans
(%) (%)
Faktor 1: Giivenlik 2,87 37,874 37,874
Kullandigim web siteleri, kullanict bilgilerinin 2,92 1,00 ,685
giivenli sekilde alinmasini saglar.
Kullandigim web siteleri, girdigim verilerin 2,82 0,97 ,761
korunmasi igin yeterli teknik altyapiya
sahiptir.
Kullandigim web sitelerinde satin almada 2,85 0,96 ,838
finansal risk gérmem.
Kullandigim web sitelerinin elektronik ddeme 2,88 1,07 774
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sistemleri bana gore giivenlidir.

Faktor 2: Gizlilik 2,82 32,949 70,822

Kullandigim web siteleri kigisel veri koruma 2,91 1,00 ,694
yasalarina uyar.

Kullandigim web siteleri sadece gerekli olan 2,82 1,01 ,830
kisisel verileri toplar.

Kullandigim web siteleri kisisel bilgilerimi 2,82 1,08 ,809
onayim olmadan {i¢iincii taraflara vermez.

Kullandigim web sitelerine kigisel bilgilerimi 2,72 1,04 ,649

girerken kendimi giivende hissederim.

KMO: 0,918 Barlett Test: 2685,767 Oz Deger: 1’den fazla Anlamhlik: 0.000

Olgeklere ait ortalama deger, standart sapma ve faktor yiikleri tabloda detayli bir
sekilde verilmistir. Kesfedici faktor analizi ile 6lgegin faktor yapisi belirlendikten sonra
Olcegin yapisal dogrulugunu test etmek icin Dogrulayict Faktdr Analizi (DFA)
yapilmistir. Yapilan DFA sonucunda uyum 1iyiligi degerlerinin standart degerlerin
altinda oldugu goriilmiis ve bu nedenle modifikasyon islemi gergeklestirilmistir.
Modifikasyon, hazir hale gelen modelin analiz sonucuna gére uyum indeksleri yetersiz
ise modelin uyumunu iyilestirmek i¢in yapilan iglemdir (Karagdz, 2017: 467). Bu
modifikasyonlar e13-e14 ve el4-e15 degiskenleri arasinda yapilmigtir. Verilerden elde
edilen degisikliklerden sonra uyum 1iyiligi degerleri kabul edilebilir standartlarina uygun
bir sekilde hazirlanmistir. Giivenlik ve gizlilik 6lgegine ait uyum 1iyiligi degerleri
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 17: Olgege Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgek x> df CMIN/  GFI AGFI CFI NFI TLI  RMSEA
DF
<5 >.85 >.80 >.90 >.90 >.90 <.08
Giivenlikve 71,431 16 4,64 97 94 .98 97 96 07
Gizlilik Olgegi

Yapisal esitlik modellemesi analizlerinde uyum indeks ve esik degerleri
bulunmaktadir. Bu degerler X2, df, CMIN/DF, GFI, AGFI, CFI, NFI, TLI VE RMSEA
indekslerinden olugmaktadir. Bir 6lgege ait uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir
olmasi i¢in tabloda belirtilen CMIN/DF < 5, GFI > .85, AGFI > .80, CFI > .90, NFI >
90, TLI > .90, RMSEA < .08 degerleri ile uyumlu olmasi gerekmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018: 345).
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Tablo 17°de goriildiigii lizere toplam sekiz maddeden olusan giivenlik ve gizlilik
Olgegine ait arastirma sonunda elde edilen verilerin analiz sonuglarinin uyum iyiligi

degerleri ile uyumlu oldugu tespit edilmistir.

45.4. Giiven Olgegi Analizi

Arastirmanin giiven Olcegine ait kesfedici faktor analizi ile ifadelerin ortalama
degerlerine ait degerler Tablo 18’de gosterilmistir.

Tablo 18: Giiven Olcegine Ait Kesfedici Faktor Analizi ve ifadelere Ait Ortalama Degerler

Onermeler Ort. St.Sap.  Faktor Oz Kiimalatif
Yiikleri Deger Varyans
(%) (%)
Faktor 1: Giiven 2,72 59,760 59,760
Kullandigim web sitelerine giivenirim. 2,69 1,20 911
Kullandigim web sitelerini diiriist bulurum. 2,55 1,18 ,908
Kullandigim web siteleri giivenilirdir. 2,70 1,25 915
Kullandigim  web  sitelerinin  diiriistliik 2,93 1,29 , 785

ozelliklerine deger veririm.

KMO: 0,835 Barlett Test: 1645,103 Oz Deger: 1’den fazla Anlamhhik: 0.000

Verilen tabloda giiven dlgegine ait ortalama, standart sapma ve faktor yiiklerine
ait degerleri verilmistir. Kesfedici faktor analizi ile 6lcegin faktor yapist belirlendikten
sonra Olcegin yapisal dogrulugunu test etmek icin Dogrulayicit Faktor Analizi (DFA)
yapilmustir. Yapilan DFA sonucunda uyum iyiligi degerlerinin standart degerlerin
altinda oldugu goriilmiis ve bu nedenle modifikasyon islemi gerceklestirilmistir. Giiven
dlgegine ait modifikasyon e9 ve e10 degiskenleri arasinda yapilmistir. Olgege ait uyum
1yiligi degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 19: Olgege Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgek Xz Df CMIN/ GFI AGFI CFI NFI TLI RMSEA
DF
<5 > .85 >.80 >.90 >.90 >.90 <.08
Giiven Olcegi 6,189 2 3,09 99 .98 .99 .99 ,99 ,05
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Bir 6l¢ege ait uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir olmasi icin CMIN/DF <
5, GFI > .85, AGFI > .80, CFI > .90, NFI > .90, TLI > .90, RMSEA < .08 degerleri ile
uyumlu olmasi gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 345).

Tablo 19’da goriildiigii tizere dort maddeden olusan giiven 6lgegine ait arastirma
sonunda elde edilen verilerin analiz sonuglarimin uyum iyiligi degerleri ile uyumlu

oldugu tespit edilmistir.

45.5. Sadakat Olgegi Analizi

Arastirmanin sadakat 6l¢egine ait kesfedici faktor analizi ile ifadelere ait ortalama
degerleri Tablo 20°de gdsterilmistir.
Tablo 20: Sadakat Olgegine Ait Kesfedici Faktor Analizi ve Ifadelere Ait Ortalama Degerler

Onermeler ort. St.Sap.  Faktor Oz Kiimalatif
Yiikleri Deger Varyans
(%) (%)
Faktor 1: Sadakat 2,68 51,237 51,237

1htiyag1ar1m icin kullandigim web sitelerinden 2,83 1,25 877
satin almaya devam etme niyetindeyim.

Gelecekte de kullandigim web siteleri 2,75 1,32 872
ilizerinden satin alacagim diigiiniiyorum.

Yakin gelecekte de kullandigim  web 2,69 1,31 ,856
sitelerinden satm almam olasidir.

Kullandigim web siteleri hakkinda 2,75 1,28 ,903
cevremdeki insanlara pozitif seyler sdylerim.

Oneri arayanlara kullandigim web sitelerini 2,79 1,35 ,913
tavsiye ederim.

Arkadaslarim ve yakinlarimi kullandigim web 2,58 1,33 ,899
sitelerini kullanmaya tesvik ederim.

Internetteki ¢esitli ortamlarda (forum vb.) 2,37 1,26 775
kullandigim web siteleri hakkinda olumlu

goriisler yazarim.

KMO: 0,938 Barlett Test: 3787,735 Oz Deger: 1’den fazla Anlamhilik: 0.000

Verilen tabloda giliven 6lgegine ait ortalama, standart sapma ve faktor yiiklerine
ait degerleri verilmistir. Kesfedici faktor analizi ile 6lgegin faktor yapisi belirlendikten

sonra Olgegin yapisal dogrulugunu test etmek i¢in Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA)
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yapilmistir. Yapilan DFA sonucunda uyum iyiligi degerlerinin standart degerlerin
altinda oldugu goriilmiis ve bu nedenle modifikasyon islemi gergeklestirilmistir.
Sonuglarin  kabul edilebilir degerler arasinda ¢ikmasi igin el3-el4 ve el4d-el5
degiskenleri arasinda modifikasyon yapilmistir. Bu sayede degerler belirlenen araliklar
icinde ¢ikmustir. Olgege ait uyum iyiligi degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 21: Olgege Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgek X? df  CMIN/ GFI AGFI CFlI NFI TLI RMSEA
DF
<5 > .85 >.80 >.90 >.90 >.90 <.08
Sadakat Olcegi 33,233 12 2,76 .98 .96 .99 .99 ,99 ,05

Bir 6l¢cege ait uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir olmasi icin CMIN/DF <
5, GFI > .85, AGFI > .80, CFI > .90, NFI > .90, TLI > .90, RMSEA < .08 degerleri ile
uyumlu olmasi gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 345).

Tablo 21°’de goriildiigli tizere yedi maddeden olusan sadakat Olgegine ait
aragtirma sonunda elde edilen verilerin analiz sonuglarinin uyum iyiligi degerleri ile

uyumlu oldugu tespit edilmistir.

4.5.6. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi ve Sonugclari

Yapisal esitlik modellemesi (YEM), bir bagimli degisken ile bir bagimsiz degisken
arasinda olusan iliskiyi test eder. Yapisal esitlik modellemesi genelde gozlenmis
degiskenler ile ortiikk degiskenler arasindaki iliskiyi test eden bir modeldir. Birden fazla
degiskenli istatistiklerinin analizinde kullanilmaktadir. Yapisal esitlik modellemesi,
faktor analizi ile regresyon analizlerinin birlesimiyle elde edilen degigkenlerin analizini
test etmektedir. Birden fazla degiskenli analizlerin istatistiki sonuglarindan ayiran
saglam yonleri vardir. Yapisal esitlik modellemesinin ¢ok dogrulayict bir 6zelligi
vardir. Genel kabul géormiis cok degiskenli analizlerde 6l¢iim hatalar1 yapilmaktadir. Bu
hatalar kabul edilmeyip dikkate alinmamaktadir. Fakat bu modelde analizler
sonuglanirken yapilan Olgtimleri dikkate alarak tekrar test edilmektedir. Karmasik
analizlerin testi bu modelde daha kolay sonuclanmaktadir. Yapisal esitlik modellemesi,

dogrulayic1 faktor analizi (DFA) ve yol analizi olmak {izere iki sekilde analiz
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edilmektedir. Dogrulayic1 faktor analizi, gozlenen degisken ile oOrtikk degisken
arasindaki iliskiyi test ederken, yol analizi sadece ortiik degiskenler arasindaki iliskiyi
nedensel model olarak incelemektedir. Yol analizi énce dogrulayici faktor analizini
kullanir. Elde ettigi sonuglar dogrultusunda 6l¢iim modellerinin dogru olup olmadiginin
testi dogrulayici faktor analizi ile yapilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 339-340).

Arastirmanin analizleri dogrulayict faktor analizi ile elde edilmistir. Dogrulayici
faktor analizi (DFA) daha onceden kullanilmis Slgeklerin 6zgiinliigiinii g6z Onilinde
bulundurarak elde edilen veriler ile dogrulugunu tespit etmek ic¢in kullanilan bir
analizdir. DFA verilerin altinda olusan iliskileri, kuramsal olarak bilinen hipotezlerin
dogrulugunu ortaya koymaktadir. Dogrulayic1 faktdr analizi ile yapilan arastirmalarda
Olcegin dogrulanmasi gecerli bir dlgek oldugunu gosterir. Dogrulayict faktor analizinin
tek faktorlii model, birinci diizey ¢ok faktorlii model ve ikinci diizey ¢ok faktorlii model
olmak tizere toplam ii¢ tane 6l¢iim modeli testi bulunmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:
342).

Arastirmanin giivenirliligi ve gegerliligi analiz edilip degerlendirildikten sonra
aragtirma hipotezlerinin analizini test etmek icin yapisal esitlik modeliyle analizi
gerceklestirilmistir. Bu modelde giivenlik ve gizliligin giiven tizerindeki etkisi ile
giivenin de sadakat tizerindeki etkisi incelenmistir.

Sekil 4: Aragtirmanin Yapisal Esitlik Modelinin Standardize Edilmis Sonuglari
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Aragtirmanin yapisal esitlik modeli Sekil 4’te gosterilmistir. Elde edilen veriler
IBM SPSS 23.0 ve AMOS 24.0 programlartyla analiz edilmistir. Oncelikle boyutlara ait
Olctim modelleri degerlendirilmistir. Daha sonra Ol¢lim modeline ait uyum iyiligi
degerleri incelenmistir. Yapisal esitlik modeline ait uyum iyiligi degerleri Tablo 22°de
ki gibidir. Bu degerlerin istatiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Yapisal esitlik
modeline ait giivenlik, gizlilik, giiven ve sadakat boyutunun degiskenleri ve yiizdelik
degerleri detayl bir sekilde gdsterilmistir.

Olgiim modellerinde uyum iyiligi degerleri kabul edilmis sinirlar igerisinde
olmasina ragmen, giiven ve sadakat boyutunda degerler standart degerlerin altinda
oldugu i¢in €9 ve el0; el3 ve el4; el4 ve el5 degiskenleri arasindaki modifikasyon
yaptlmistir. Elde edilen yol kat sayilarinin standartlastirilmis hali Sekil 4°te

gosterilmistir.

Tablo 22: Yapisal Esitlik Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgek X2 Df CMIN/ GFlI AGFI CFI NFI TLI RMSEA
DF
<5 > .85 =>.80 =>.90 =>.90 >.90 <.08
Model 634,9 145 4,37 .90 .87 .95 .94 ,94 ,07

Bir 6lgege ait uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir olmasi i¢in CMIN/DF< 5,
GFI> .85, AGFI> .80, CFI> .90, NFI> .90TLI> .90, RMSEAZ .08 degerler arasinda
olmasi gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 345).

Dort alt boyutu bulunan ve toplam 19 maddeden olusan 6l¢ek (dért maddelik
giivenlik, dort maddelik gizlilik, dort maddelik giiven ve yedi maddelik sadakat) AMOS
24.0 programi ile incelenip test edilmistir. Analiz sonuglarima goére uyum indeks
degerleri kabul edilebilir degerler ile uyumlu oldugu goriilmiistiir. 5’11 likert 6lgeginde,
596 katilimcidan toplanan veriler Maximum Likelihood hesaplama yontemi kullanilarak
yol analizi yapilmustir. Olgegin dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gore parametre

degerlerinin gosterildigi sema Sekil 4’te gosterilmistir.
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Tablo 23: Yapisal Esitlik Modelinin AMOS Tahmin Sonuglari

Degiskenler Aras1 | Tahmin Standardize Kritik Oran p
Yol Tahmin (R)
GV —»GVN ,36 11 3,45 falaled
GZ —» GVN 54 ,13 5,06 falaled
GVN —»SDKT 93 ,05 20,04 falaled

***p <0,01 anlamlilik diizeyinde

Yapisal esitlik modeli verileri incelediginde AMOS tahmin sonuglar1 Tablo

23’de gosterilmistir. Veriler incelendiginde Giivenlik ile Giiven boyutlart arasinda (Yol

Katsayist ($)=0,36; p<0,01) pozitif ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Olusan

bu iligki sonucunda Hj; kabul edilmistir. Gizlilik ile Giiven boyutlar1 arasinda (Yol

Katsayis1 (B)=0,54; p<0,01) pozitif ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu

iliski sonucunda H, kabul edilmistir. Giiven ile Sadakat boyutlar1 arasinda (Yol

Katsayisi ($)=0,93; p<0,01) pozitif ve anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Elde edilen veriler sonucunda Hs kabul edilmistir.

Tablo 24: Hipotezlere iliskin Degerlendirmeler

Hipotez Hipotez AMOS Sonug
No Uyumu

Web sitesinin giivenlik 6zelliginin e-tiiketici giiveni Kabul

H1 tizerinde pozitif bir etkisi vardir. Edilebilir Kabul
Web sitesinin gizlilik 6zelliginin e-tiiketici gliveni Kabul

H2 tizerinde pozitif bir etkisi vardir Edilebilir Kabul
Web sitesinin e-tiiketici gliveni dzelliginin sadakat Kabul

H3 tizerinde pozitif bir etkisi vardir. Edilebilir Kabul

Arastirmanin hipotezlerine iliskin degerlendirme sonuglari tabloda gosterildigi

gibidir. H;, Hy, ve Hj hipotezlerine iliskin sonuglar AMOS uyumu ile birlikte kabul

edilebilir oldugu goriilmiistiir.
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SONUC ve ONERILER

Insanlik tarihi kadar eski olan ticaret, gegmisten giiniimiize insanlarin belirli bir
mal karsiliginda kazang elde etmesiyle olusan bir faaliyettir. Son yillarda gelisen e-
ticaret ise ticaretin elektronik ortama tasmmmasiyla internet {iizerinden aligveris
yapmamizi saglayan bir alisveris yontemidir. Internet, ticaretin daha kolay, giivenli ve
kazangli olmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Isletmeler internet iizerinden aligverisi
saglayarak verimliligi arttirmak istemektedir. Online aligveris yapmak i¢in web sitesi
acan isletmeler yaptiklar1 geleneksel ticaret ile birlikte elektronik ticaretle daha genis
kitlelere ulagsmayr hedeflemektedir. Biiyiik isletmeler geleneksel ticareti yetersiz
gordiigii igin e- ticarete atilmanin biiyiik avantajlar sunacagini diisiinmiistiir. Bu sayede
elektronik ticaretin alt yapisi igin birtakim faaliyetler gelistirilmistir. Isletmeler gerekli
alt yapiy1 ve online aligveriste en dnemli unsur olan giiveni olusturmak icin tiiketicilere
gore hareket etmektedir. Isletmeler bir e-ticaret islem siirecini hatali veya eksik
tamamladiginda tiiketicinin giivenini dogrudan etkilemektedir. Bundan dolay: tiiketici
sadakati giivene bagl olup yakindan iligkilidir. Ak¢aci ve Kurt (2020), yaptiklart bir
calismada online silipermarket aligverisinde tliketici giiven faktoriinii ele alip
incelemislerdir. Online aligveriste tiiketici satin alma durumunda bir¢ok faktérden
etkilenmektedir. En Onemli olan gliven faktorii online aligverislerde biiylik rol
oynamaktadir. Caligmanin sonuca gore online aligveris bir¢ok belirsizlik igermekte ve
giiven vermemektedir. Fakat online aligverise engel olan belirsizlikler giderildiginde
online aligverise olan giivenlerinin artacagi tespit edilmistir. Bu c¢alismaya kiyasla,
elektronik ticaret araglarin1 kullanarak gerceklestirilen online aligveris siirecinde
tilketiciler kendilerini glivende hissederse tiiketicinin sadik kalmasi ongoriilmektedir.
Ates (2018), online aligveris sitesi kullanici algilarinin miisteri gliven ve sadakatine
etkisinin incelenmesiyle online miisteri gliveninin miisteri sadakati lizerinde istatiksel
olarak anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Ayrica miisteri algilari ile
miisteri sadakati arasinda araci rolii {istendigi de ortaya ¢ikmistir. Ovgii Okan (2010),
gore elektronik sadakati etkileyen faktorler sosyal bag ve miisteri deneyimidir. Sosyal
bag ve miisteri deneyimi elektronik sadakati pozitif yonde etkilemektedir. Miisteri
deneyimi kazanmak i¢in kullanilan internet sitelerinin giivenligi miisteriler agisindan

¢ok onemlidir. Online aligveriste giivenlik 6zelliginin en temel faktorlerden biri oldugu
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ve giivenligi saglanmayan sitelerden aligveris yapmadiklar1 goriilmiistiir. Aydinhan ve
Erat (2019), ¢alismalarinda web sayfasina giiven ve canli destegin yeniden satin alma
niyeti {lizerine etkisini inceleyip web sayfasini ve canli destegi farkli boyutlarda ele
almiglardir. Web sayfasina giiven boyutu, yeniden satin alma niyeti boyutlarindan
sadakat niyetini olumlu sekilde etkilemistir. Ayni sekilde canli destek boyutlarindan
giiven boyutu da yeniden satin alma niyeti boyutlarindan sadakat niyetini olumlu
etkiledigi goriilmiistiir.

Yapilan arastirma belirli sinirlar igerisinde gergeklestirilmistir. Arastirma
Adiyaman ilinde bulunan online aligveris yapan tiiketiciler iizerine yapilmistir.
Katilimcilara online anket iizerinden ulasilmistir. Anket sonuglarindan elde edilen
verilere ulagmak i¢in IBM SPSS 23.0 ve AMOS 24.0 programi1 kullanilarak Yapisal
Esitlik Modeli uygulanmistir. Arastirma konusu literatiirde ‘e-ticarette giiven’ olarak
bahsedilen benzer konulara deginse de konuyu ayricalikli kilan giivenin miisteri
sadakatine olan etkisi incelenmistir. Bu da tez arastirmasim 6zgiin kilmustir. Ileride
aragtirmaya farkli boyutlar eklenerek yeni arastirma konulari {izerinde ¢alisilabilir.

Bu ¢aligmada e-ticarette online aligveris yapan tiiketicilerin miisteri sadakatine olan
etkisi incelenmistir. E-ticarette glivenlik, gizlilik, giiven ve sadakat boyutlar ele alinip
ti¢ farkli hipotez One siiriilmiistiir. Yapilan analiz sonuclarina gore test edilen {i¢ hipotez
de kabul edilmistir. Web sitesinin giivenlik 6zelliginin e-tiiketici giiveni iizerinde, web
sitesinin gizlilik 6zelliginin e-tiiketici giiveni ilizerinde ve e-tiiketici giiveni 6zelliginin

sadakat tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu sonucu tespit edilmistir.

Arastirmanin anket verileri degerlendirildiginde online aligveris yapmak isteyen
tiikketicilerin giiven ve gizlilik ortami saglandiginda miisteri sadakati boyutuna pozitif

bir etki yarattig1 sonucuna ulagilmistir.

Anket sonuglarma gore demografik Ozellikler incelendiginde en fazla kadin
katilimcr oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda medeni durumu bekar ve egitim
durumu lisans ve lisansistii olan katilimeilarin gogunlukta oldugu gériilmistiir. Online
aligveris yapan katilimcilar anket sonuclarina gore en ¢cok %70 ile Giyim & Ayakkabi
kategorisinden aligveris yapmaktadir. Katilimcilarin en fazla tercih ettigi aligveris

sitesinin ise Trendyol oldugu tespit edilmistir.
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Yapisal esitlik modellemesi ile elde edilen analizler sonucunda giivenlik, gizlilik,
given ve sadakat Olgeklerine ait veriler istenilen degerlere ulasarak gilivenli bir

calismanin yapildig1 sonuglanmistir.

Calisma sonucunda giivenlik ve gizlilik alt boyutlar1 ile online aligveris siirecinde
giiven faktorii arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Giiven
faktoriiniin online aligveriste tiiketici sadakati tlizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi

oldugu tespit edilmistir.

Yapilan ¢alismada birtakim kisitlar bulunmaktadir. Katilimcilar Adiyaman ilinde
bulunan ve online aligveris yapan tiiketiciler ile sinirlandirilmistir. Dolayisiyla gelecek
caligmalarda farkli illerde online aligveris yapan tiiketiciler lizerine de g¢alismalar
yapilabilir. Gelecekte yapilacak olan ¢aligmalar ile karsilastirmalar yapilarak elektronik
ticarette giliveni etkileyen yeni alt boyutlar ve hipotezler lizerinde ¢aligilabilir. Ayrica
web sitelerinde SET ve SSL giivenlik sistemlerinin kullanilmamasindan dolay1 ortaya
cikan giiven sorunu nedeniyle aligveris yapmayan tiiketiciler icin online aligveris
yapmaya tesvik edici arastirmalar baglatilabilir. Online aligveris silirecinde tiiketici
sadakati olusturmak isteyen isletmelerin gerekli alt yapr calismalarini tamamlayarak

miisterilerin kendini giivende hissetmeleri isletme lehine olacag: diisiiniilmektedir.
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EKLER
Ek-1: Anket Formu
ELEKTRONIK TICARETTE GUVENIN TUKETIiCi SADAKATI UZERINE

ETKIiSi

ANKET FORMU

Degerli Katilimct;

Bu anket, Yiiksek Lisans tez arastirmasi kapsaminda “Elektronik ticarette giivenin

tilketici sadakati {izerine etkisini” arastirmayir amaglamaktadir. Ankete katilmak

goniilliiliik esasina dayalidir ve yaklasik 5 dakika slirmektedir. Tamamen akademik

amagclh olarak yiiriitiilen arastirmaya katiliminiz1 rica eder, katiliminiz i¢in simdiden ¢ok

tesekkiir ederim.

Asagidaki sorulara size uygun olan segenekleri isaretleyerek cevaplayiniz.

*Bu anketi goniillii olarak doldurdugumu onayliyorum.

() Evet () Hayr

1.BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. | Cinsiyetiniz:
() Kadin () Erkek
2. | Yasiniz:
()24 veya alt1 ()25-34 () 35-54 () 55 ve tizeri
3. | Medeni Durumunuz:
() Evli () Bekar
4. | Egitim Durumunuz:
() IIk- ve Ortadgretim () Lise () Onlisans () Lisans veya
Lisansiistii
5. | Aylik Geliriniz:
()2.500 TL veya altt () 2.501-5.000 TL () 5.001-7.000 TL () 7.001 TL veya
lizeri
6. | Aylik ortalama E-ticaret harcamaniz:

()250 TL veyaaltt () 251-500 TL

() 501-1.000 TL

() 1.001 TL veya
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uzeri

Mesleginiz:

() Ogrenci () Ozel Sektor () Kamu Personeli

() EvHanimi1 () Serbest

() Emekli

Internette giinliik vakit gegirme siireniz:

() 2 saatten az ()2 -4 saat ()4 -6 saat

() 6 saat ve iistii

Internette alisveris yapma sikligimniz:

() Giinde Bir () Haftada Bir

() Ayda bir

() Ayda birden fazla

10.

En ¢ok aligveris yaptiginiz kategoriler:
() Giyim & Ayakkabi

() Telefon & Aksesuar

() Kisisel Bakim & Kozmetik
() Elektronik

() Elektrikli Ev Aletleri

() Ev & Yasam

() Tatil & Eglence

( )Kitap, Miizik, Film & Oyun
()Spor & Outdoor

()Tak1 & Aksesuar

( )Diger

11.

En cok aligveris yaptiginiz siteler:
() Hepsiburada () Amazon
() MediaMarkt () Kitapyurdu
() Morhipo () Cigeksepeti

()N11
() Gittigidiyor
() Trendyol

() Aliexpress

() Ebay
() Diger
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ozelliklerine deger veririm.

Asagida verilen ifadeleri yandaki olgege = E g g § ~ g
uygun isaretleyiniz. ?, E E % 2\ g E’
N2 [~
1.Kullandigim web siteleri, kullanici 1 2| 3 4
bilgilerinin glivenli sekilde alinmasini
saglar.
2. Kullandigim web siteleri, girdigim 1 2| 3 4
% verilerin korunmasi i¢in yeterli teknik
)
2 altyapiya sahiptir.
° 3.Kullandigim web sitelerinde satin almada 1 2| 3 4
finansal risk gormem.
4. Kullandigim web sitelerinin elektronik 1 2| 3 4
O0deme sistemleri bana gore giivenlidir.
5.Kullandigim web siteleri kisisel veri 1 2| 3 4
koruma yasalarina uyar.
6.Kullandigim web siteleri sadece gerekli 1 2| 3 4
olan kisisel verileri toplar.
é 7. Kullandigim web siteleri kisisel 1 2| 3 4
g bilgilerimi onayim olmadan tigiincii
taraflara vermez.
8.Kullandigim web sitelerine kisisel 1 2| 3 4
bilgilerimi girerken kendimi giivende
hissederim.
9.Kullandigim web sitelerine glivenirim. 1 2| 3 4
10. Kullandigim web sitelerini diirtist 1 2| 3 4
§ bulurum.
‘(3 11. Kullandigim web siteleri glivenilirdir. 1 2| 3 4
12. Kullandigim web sitelerinin diiriistliik 1 2| 3 4
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Sadakat

13. Ihtiyaglarim igin kullandigim web
sitelerinden satin almaya devam etme

niyetindeyim.

14. Gelecekte de kullandigim web siteleri

iizerinden satin alacagimi diistiniiyorum.

15.Yakin gelecekte de kullandigim web

sitelerinden satin almam olasidir.

16. Kullandigim web siteleri hakkinda
cevremdeki insanlara pozitif seyler

sOylerim.

17.0neri arayanlara kullandigim web

sitelerini tavsiye ederim.

18. Arkadaglarim ve yakinlarimi
kullandigim web sitelerini kullanmaya

tesvik ederim.

19. Internetteki cesitli ortamlarda (forum
vb.) kullandigim web siteleri hakkinda

olumlu gortisler yazarim.
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