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Internet sisteminde meydana gelen gelismeler, pazarlama da dahil olmak iizere
bircok alani etkilemistir. Isletmelere yeni firsatlar yaratmis, pazar1 da daha
rekabet¢i yapmustir. Daha ¢ok islemin sanal ortama tasmmas: tiiketicilere hiz,
zaman, gibi avantajlar sagladigindan e-ticaret hacminde de 6nemli gelismeler
meydana getirmistir. Ancak, internet pazarlarinin cazip olmasi kotii niyetli
kisileri de bu alana cekmistir. Internet ortamimmn dogasindan kaynaklanan
belirsizlik ve denetimin yeterince yapilamamasi, giivenlik problemlerini de
beraberinde getirmistir. Bu sebeple tiiketiciler, alisveris yapacaklar1 e-
perakende sitesini giiven algilarina gore belirlemeye baglamiglardir.

Bu c¢alismayla, tiiketicilerin e-perakende sitelerine yonelik giiven
olusturmalarinda kullanic1 yorumlarimin etkisinin belirlenmesi amaglanmustir.
Sakarya Universitesi ogrenci ve personelinden olusan 350 kisi secilmis ve bu
kisilerden elde edilen veriler faktor analizi, t-tesi ve varyans analizi (anova) ile
analiz edilmistir. Analiz sonucu elde edilen bulgular degerlendirildiginde,
kullanic1 yorumlarinin e-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada etkili

oldugu sonucuna ulasilmistur.

Anahtar Kelimeler: e-ticaret, e-perakende sitesi, kullanici yorumlari, tiiketici

elektronigi, e-giiven, e-giivenlik.



Abstract

THE EFFECT OF USER COMMENTS TO BUILD TRUST THROUGH THE
E-RETAIL WEBSITES THE CONSUMERS MAKE SHOPPING FROM: AN
APPLICATION ON CONSUMER ELECTRONICS

Emre YILDIRIM
Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2012
Adviser: Assoc. Prof. Dr. N. Figen ERSOY

Developments of the internet systems affect many areas include marketing. As
well as it creates new opportunities for organizations, it also makes the market
more competitive. The transfer of more transactions to virtual environment,
provides some advanteges like speed and time to customers. This creates
important developments at e-trade volume. But, due to the internet markets
becomes more attractive, frauds have been dragged to this area. Uncertainty
results from the nature of virtual environment and insufficient controls, cause
security problems. Because of this, customers start to determine their e-retail

web sites that they do shopping, according to their trust perception.

With this study it’s aimed to determine the effects of user comments that
composes trust to e-retail web sites by customers. 350 people existing of
students and employees were selected from Sakarya University. After that, the
data gained from the sample size, analyzed with factor analysis, t-test and
analysis of variance (anova). When the results obtained from analysis
evaluated, the conclusion that user comments affect trust perception over e-

retail web sites has been reached.

Keywords: e-commerce, e-retail web site, user comments, consumer electronics,

e-trust, e-security.
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Giris

Ticaretin, tarim toplumu ile baslayan seriiveni yerini zamanla sanayi
toplumuna birakmistir. Makinelesme ve {iretim siireclerindeki degisim
ekonomiye ivme kazandirmis; boylelikle daha etkin bir sistemin temelleri

atilmistir.

Son yillarda sanayi toplumundan da bilgi toplumuna gegis siireci
yasanmaktadir. Iletisim teknolojilerinin ve internet kullanimimn hizla
gelismesi, diinyada yeni ve kiiresel bir ekonominin olusmasina zemin
hazirlamistir. Bu yeni sistem, isletmelerin diinyaya acilma siireglerini de
degistirmis, ¢ok biiyiik ¢apli olmayanlarin bile bir “tik” ile kiiresellesmelerine
olanak tanimistir. Boylelikle ticaret fiziki bir ortamdan sanal bir ortama
tasinmis, satic1 ve alicinin karsilasmakta oldugu pazar yeri kavramu ise farkl bir

boyutta incelenmeye baslanmistir.

Elektronik ticaret (e-ticaret) adi verilen bu yeni ekonomik sistem, ticaretin
dogasinda olan ytiiz ylize ve yazili kayit sistemine dayanan is yapma seklini de
degistirmistir. Ancak islemlerin dijital ortama aktarilmas1 ayni zamanda bir
belirsizlik durumuna yol agmstir. Taraflarin birbirlerini tanimamasi, tiriinlerin
fiziki olarak incelenememesi, karsilikli fiziki iletisimin olmamasi, iirtin teslimi
ve Odemenin ayni anda gerceklesmemesi, bilgi hirsizligi gibi nedenler e-

ticarette gliven duygusunun varligini giindeme getirmistir.

Insanlarin sosyal hayatlarindaki iliskilerini diizenleyen giiven, ayni zamanda
elektronik ticaretin gelismesi i¢in de olmazsa olmaz bir kavramdir. Yeni
pazarlama cag1 da goz oniine alindiginda isletmeler karsisinda daha da giic
kazanan tiiketiciler, giiven duymadiklar1 organizasyonlar1 devre dig

birakmaktadirlar.



Bu calismada e-ticaret ve alt bilesenleri, e-tiiketici davranisi ve e-tiiketici
davranisini etkileyen faktorler, giiven ve e-ticaret iliskisi, giiven ve e-ticaretin
tarihi gelisimi, e ticarette giiven olusturmay1 etkileyen faktorler incelenmis ve
bu faktorlerden kullanici yorumlarinin, giiven tizerindeki etkisi agiklanmaya

caligilmistir.



Birinci Boliim

E-ticaret ve Tiiketici Davranisi

1. E-ticaret ve Alt Bilesenleri
1.1.  E-ticaret Kavrami ve E-ticaret/Geleneksel Ticaret Ayrimi

Genel olarak ticaretin elektronik ortamda yapilan sekline elektronik ticaret ya
da bir diger ifade ile e-ticaret denilmektedir (Ozbay ve Devrim, 2000: 24). Daha
genis olarak elektronik ticaret, bilgisayar aglar1 araciigi ile {rtinlerin
tamitiminin, satisinin, Odemesinin  ve dagitimmin yapilmasi seklinde
tanimlanabilir (Ozbay ve Devrim, 2000: 25). Burada sbzii gecen bilgisayar
aglari, kiiciik bir alan icindeki veya uzak mesafelerdeki bilgisayarlarin
birbirleriyle baglanarak iletisim kurduklari, sanal ortam olusturduklar: ve bilgi
paylasimma olanak taniyan bir sistemdir. Boylece merkezilesmeden
uzaklasilmis ve diinyanin herhangi iki u¢ noktasindaki bilgisayarlar birbirlerini
tamimis olacaktir. Baska bir ifadeyle elektronik ticaret, giinlitk hayatimizda
siirekli igine dahil oldugumuz geleneksel ticaretin bir anlamda sanal ortama
aktarilmas1 olayidir. Tablo 1 (Geleneksel Ekonomi ile E-Ekonominin
Karsilastirilmasi), geleneksel ticaret ile elektronik ticaret ayrimini daha iyi
yapabilmek ve aradaki farkliliklar1 gorebilmek amaciyla yol gosterici

olmaktadir.



Tablo 1. Geleneksel Ekonomi ile E-ekonominin Karsilastirilmasi

Geleneksel Ekonomi E-Ekonomi
Ekonomik
Karakteristikler
Pazar Statik Dinamik
Faaliyet alani Ulusal Kiiresel

Organizasyon yapist Biirokratik, hiyerarsik | Calisma ag1, girisimci
Isin cografi hareket | Diisiik Yiiksek
kabiliyeti

Bolgelerarasi rekabet

Diistik

Yiiksek

Endiistri

Uretim y&netimi

Kitle tiretimi

Esnek tiretim kabiliyeti

Temel tiretim faktorleri | Sermaye, is goren Yenilik, bilgi

Kritik teknolojik faktér | Mekanizasyon Dijitallesme

Rekabette avantaj | Maliyet Yenilikgilik, kalite,
kaynag1 pazar bilgisi, maliyet
ARGE’ye verilen 6nem | Orta Yiiksek

Sektorel iliskiler Yalniz calismak Anlasma & birlesmeler

Pazarlama faaliyetleri Kitlesel pazarlama Kisisel pazarlama

Is gicli

Hedef Siirekli is Yiiksek ticret ve gelir

Beceriler Ise odaklilik Genis kapsaml
beceriler, birden fazla
konuya hakim olma

Isveren - s goren | Rekabet Birlikte ¢alisma

iliskileri

Istihdam &zelligi Sabit Risk  ve  firsatlarla
donatilmis

Kaynak: Baloglu ve Karadag, 2008: 4.

Tablo 1'de dikkat ceken ve agiklanmasi gereken noktalardan ilki, pazarin
elektronik ticarette daha dinamik oldugudur. Ciinkii internet ortamu giiniin her
aninda islem yapmaya elveriglidir. Geleneksel ticarette ise pazar yapisinin

statik olmasi bu yonde bir engel olusturmaktadir. Geleneksel ticarette
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tiiketiciler, pazar vyerlerinin agik oldugu saatler dahilinde islemlerini
gerceklestirirken; sanal ortamda 7/24 kesintisiz islem yapabilme olanagina
sahiptirler. Bu da e-ticaretin, geleneksel ticaretle karsilastirildiginda en biiyiik
tisttinliiklerinden biri ve tercih edilme sebebidir. Bunun yani sira elektronik
pazarlar siirekli giincellenebilmektedir ve bu giincelleme geleneksel ticarete
oranla daha az maliyet ile gerceklestirilmektedir. Clinkii glincellenen bilgilerin
tliketicilere iletilmesinde tek bir “tik” yeterli olmaktadir. Buna ek olarak brostir
veya tanitic1 bir belgenin basilmas: ve bu brosiir ya da belgelerin dagitilmas:
geregi ortadan kalkmaktadir. Bilgi ¢aginda, bilginin yayilma hizi artik 1sik

hiziyla esit olmaktadir.

Ikincisi, faaliyet alaninin ulusal simirlarla cevrili olmadigidir. Geleneksel
ticarette isletmeler oncelikle belirli bir iilke i¢inde kurulup faaliyet gosterirler.
Daha sonra yerel pazarin doygunluga ulasmaya baslamasiyla yeni pazar
ihtiyaglar1 dogar. Isletmeler, bu ihtiyaci ve diger iilkelerde olusan talebi
karsilamak i¢in o iilkelere de yerlesirler. Kiiresel bir isletme haline gelmeleri ise
ciddi bir zaman ve yatirim gerektirir (Daniels ve Radebaugh, 1997: 207). E-
ticarette ise durum daha farkhidir. Internetin getirmis oldugu kiiresellik ile
diinyanin her yerinde ticari sanal ortamlar (web siteleri) olusturulabilmektedir.
Bu da e-ticaret isletmelerinin Onceki asamalar1 atlayarak kiiresel olarak

dogduguna isaret etmektedir.

Uglincii olarak pazarlama faaliyetlerinin kitlesellikten kisisellige dogru yer
degistirmesidir. Kitlesellikten kisisellige dogru yer degistirme, dogrudan
pazarlamanin bir sonucudur. Dogrudan pazarlama, dogrudan satin alma
eylemi olusturulmasi i¢in reklam mesajinin dogrudan miisteriye iletilmesidir
(Odabasgi, 1988: 21). Dogrudan pazarlamanin iki yonlii iletisimi barindiran bir

sistem olmasi, e-ticarette etkilesimli bir pazar yaratilmasma olanak tanir. iki



yonlii iletisimi barindiriyor olmasi aynm: zamanda miisteri tepkisinin izlenilerek
aninda cevap verilebilmesini saglar (Pirnar, 2008: 19).

Tiiketici davraniglarim1 izlemenin giigliigiinden dolayi, geleneksel ticarette
kisiye 0zgli tiretim yapmak zordur. Ancak e-ticarette miisteri tepkilerini
izlemeyi kolaylastiran sistemler mevcuttur. Ornegin, tiiketiciler veritabanlarma
kaydedilerek ilgi alanlari, 0deme giicii ve alisveris siklig1 hakkinda bilgi
edinilebilir. Clinkii internetten alisveris yapan tiiketicilerin her bir hareketi ilgili
e-perakende sitelerince kaydedilebilmektedir. Bu durum pazarlama
faaliyetlerinin ilgili kisilere yapilmasini saglayacagindan isletmeleri de gereksiz

cabalara girmekten kurtaracak; giderlerde azalma meydana getirecektir.
1.2.  E-ticaretin Gelisim Siireci

Sanayi devrimi ile birlikte tarim toplumundan sanayi toplumuna ve kitlesel
tiretime gegis donemi artik yerini dijitallesmeye birakmuistir. Yeni ekonomi
trendi ile birlikte isletmeler ya tamamen sanal ortamda var olarak ya da
geleneksel ve sanal ortamu birlestirerek bu yarista yer almaktadirlar. Ancak
kesin olan bir sey vardir ki o da bu gelisim siirecine ayak uyduramayanlarin

yakin bir gelecekte ortadan kaybolacak olmalaridir.

Ashnda elektronik ticaretin ge¢misi 1980°li yillardan daha eskiye
dayanmaktadir. Eskiden televizyon ve telefon aracilifiyla yapilan katalog satisi
da bir tiir elektronik ticarettir. Ciinkii geleneksel ortama alternatif mecralar
olarak kullamilmistir. Ancak bu tarz elektronik ticaret, giintimiizde yapilan

elektronik ticaret kadar etkili olamamustir (Kiigtikgorkey, 2002: 3).



Tablo 2. E-ticaret Zaman Cizelgesi

Yil Olay

1979 | Michael Aldrich online alisverisi icat etti.

1981 | Thomson Holidays, Ingiltere'nin ilk online B2B (isletmeden isletmeye e-ticaret)
aligverisi.

1982 | Online siparis igin kullanilan Minitel France Telecom tarafindan Fransa'da
kullanima sunuldu.

1984 | Gateshead SIS / Tesco ilk B2C online alisveris ve Bayan Snowball, 72, ilk online
migteri.

1985 | Nissan, kredi kontrol yontemiyle satic1 hisselerinden online miisterilerine araba
ve kredi satar.

1987 | Swreg, liretmis oldugu yazilimlar elektronik perakende hesab1 araciliiyla satar.

1990 | Tim Berners Lee bir NeXT bilgisayar1 kullanarak ilk web tarayicisini
(WorldWideWeb) yazar

1994 | Netscape, Ekim’de Mozilla kod adiyla Navigator web tarayicisini yayinlar. Pizza
Hut kendi web sayfasindan siparis almaya baslar. Ik online banka agilir. Online
cicek siparisleri ve dergi aboneliklerine yonelik girisimler baslar. Otomobil ve
bisiklet gibi tiriinler de online olarak erisilebilir duruma gelir. 1994'{in sonlarinda
islem giivenligi saglayan SSL sifreleme teknigi Netscape 1.0 tanitilir.

1995 | Jeff Bezos Amazon.com’'u kurar ve 24 saat yaymn yapan reklamsiz ilk radyo
istasyonlar1 Radio HK ve NetRadio yayina baslar. Dell ve Cisco ticari islemler icin
interneti daha saldirganca kullanmaya baglarlar. eBay, bilgisayar programcisi
Pierre Omidyar tarafindan AuctionWeb (sanal miizayede) olarak kurulur.

1998 | Cin'de Alibaba Group kurulur ve Cin’in B2B, C2C ve B2C pazarlarinda onay
sistemiyle kaldirag etkisi yapar.

1999 | 1997’de 149.000 ABD $'na satin alinan Business.com, 7.5 milyon ABD $'na
eCompanies’e satilir. Peer to peer (esler arasi) dosya paylasim yazilimi Napstar
kullanima sunulur. ATG magazalar1 internet {izerinden dekoratif ev esyalar
satmaya baglar.

2000 | Dot-com iflasi.

2002 | eBay, PayPal’1 1.5 milyon ABD $'na satin alir. Niche perakende sirketleri CSN
Stores ve NetShops, iiriinlerini merkezi bir portal yerine gesitli adres yoluyla
satmaya baglar.

2003 | Amazon.com ilk yillik karini agiklar.

2007 | Business.com, R.H. Donnelley’i 345 milyon ABD $'na satin alir.

2009 | Zappos.com, Amazon.com'u 928 milyon ABD $'na satin alir. Ozel satig sitesi
RueLala.com’un operatorii Retail Convergence, GSI Commerce tarafindan 180
milyon ABD §$ ve ilaveten 170 milyon ABD $ 2012 dénemine ait performans
O0demesi ile satin alinmustir.

2010 | Groupon, rivayete gore Google’m 6 milyar ABD $’lik teklifini geri cevirmistir.

2011 | US eCommerce ve Online Retail, 2010 satiglarindan %12 daha fazla artigla 197
milyar ABD $'na ulasmay1 planlamislardir. Diapers.com’un atas1 Quidsi.com da
nakitte 500 milyon ABD $ ve sonraki yiikiimliiliikler ve bor¢lar icin de 45 milyon
ABD $'na Amazon.com tarafindan satin alinmistir.

Kaynak: http://www.ask.com/wiki/E-commerce?qsrc=3044 (Erisim Tarihi: 11.10.2011).



http://www.ask.com/wiki/E-commerce?qsrc=3044

Elektronik ticarete altyapi saglayan ve ilerlemesinde biiyiik katk: sahibi olan
gelisme, siiphesiz ki internetin ortaya ¢ikmasidir. Internetin ortaya ¢ikis amaci
her ne kadar ABD savunma sanayisinin ¢okmesini engellemek, muhtemel
saldirilardan korunmak ve Avrupa’da akademisyenler arasi bilgi ve belge
paylasimini gelistirmek olsa da giintimiizde ticari bir kanal olarak kullanilis
amact oldukca yayginlagmistir. Internetin ticari bir kanal olarak kullanilmaya
baslanmasi ve zaman iginde e-ticaretin nasil bir gelisim gosterdigi Tablo 2'den
(E-ticaret Zaman Cizelgesi) incelenebilir.

Internet ve e-ticaretteki gelismenin ardinda ii¢ giic bulunmaktadir. Bunlar;
dijitallesme, bilgisayar aglar1 (network) ve kisisellestirmedir. (Doyle, 2008: 575).
Bir olgunun Ozellikleri, bilgileri 0 ve 1’lerden olusan bir dizi seklinde
depolanabiliyorsa dijitallesmeden sz edilebilir (Doyle, 2008: 575). Baska bir
ifadeyle dijitallesme, aslinda fiziksel varliklarin bilgisayar ortamina
aktarilmasidir. Boylelikle kodlar, dijital araglar (bilgisayarlar, djjital telefon ve
televizyonlar vs.) igin anlamli hale gelmis olur. Internete baglandigimizda veya
dijital herhangi bir esya kullandigimizda biz 0 veya 1’lerden olusan kodlar
dizisi gormeyiz. Ciinkii bu dijital esyalar, kodlar1 tekrardan bizim
anlayacagimiz dile gevirirler. Burada amag, dogru bilgiye daha kolay ve hizh
erisebilmenin saglanmasidir.

Yalniz, sadece bilginin dijitallesmesi yeterli degildir. Aym1 zamanda bilgiye
erisim maliyetlerinin asgari seviyeye cekilmesi gerekir ki daha cok Kkisi
tarafindan erisilebilsin. Bu noktada Intel'in kurucusu olan Gordon Moore
tarafindan ortaya atilmis ‘Moore Yasasi” karsimiza c¢ikmaktadir. Moore

Yasasi'na gore her 18 ayda bir maliyetler sabit kalirken, bilgisayar islem giicii

! Moore Yasasi, Intelin kurucularindan Gordon Moore’un 1965’te yaptigl gozlem ve dngériisiine

dayanmaktadir. Buna gore devrelerdeki transistor (akim kontrol elemani) sayisi her gecen yilda
katlanmaktadir. Moore, daha sonra 1975’te 6ngérisiini degistirmis ve bu sireyi 2 yil olarak 6nermistir.
Intel ve popiiler medyada bu siire 18 ay olarak verilmektedir (Oztarhan vd., 2005: 3).



iki katina ¢ikar. Bu da demektir ki aym gii¢ her 18 ayda bir yar1 maliyetine elde
edilmektedir. Ayrica bu, bilginin depolanmasi, islenmesi ve iletilmesinin de
inanilmaz boyutlarda ucuzladigi anlamina gelmektedir (Doyle, 2008: 575-576).
Bilgisayar aglari, internetin ve dolayisiyla e-ticaretin kiiresellesmesine zemin
hazirlamistir. Ciinkii  bilginin  dijjitallesmesi, erisimin kolaylasmas1 ve
maliyetlerinin azalmas:i bilginin daha ¢ok kisi tarafindan tercih edilmesi
anlamina gelir. Bu durumun gerceklesmesini saglayan hig siiphesiz bilgisayar
aglaridir. Insanlarn bilgisayar aglar1 ile birbirlerine baglanmalar1 halinde,
Moore’un tahmin ettiginin de 6tesinde yeni tiiketici kaynaklar1 yaratilmaktadir.
Internetin degerini aciklayan yasa da 3Com Corporation’in kurucusu olan
Robert Metcalfe tarafindan ileri siiriilm{istiir. Metcalfe Yasasi*na gore herhangi
bir agin degeri, kullanicilarimin sayisimin karesi ile dogru orantilidir (Doyle,
2008: 578). Bir diger ifadeyle, bir web sitesi ne kadar ¢ok kullaniciya sahipse o
kadar daha fazla degerlidir. Ciinkii kullanici sayisinin ¢oklugu web sitesinin
verimliligini gostermektedir. Stiphesiz ki verimlilik bir deger gostergesidir.
Goriilmektedir ki Metcalfe Yasasi'na zemin hazirlayan ve destekgisi olan Moore
Yasas1'dir. Moore Yasasi ile birlikte maliyetlerin azalmasi ve bilgiye erisimin
daha ucuz olmasiyla artan kullanici sayisi, Metcalfe Yasasimin temelini
olusturmakta ve ayni zamanda bir web sitesinin degerinin 6l¢iilmesinde kriter
olarak esas alinmaktadir. Bu da elektronik ticarette web sitelerinin degerlerini
arttirmada maliyetlerin son derece 6nemli oldugunu gostermektedir.
Kisisellestirmeyle birlikte de yeni ekonomide miisterilerle birebir iletisim
kurabilmeye, isteklerine daha net cevaplar verebilmeye baglanilmistir. Moore
ve Metcalfe Yasalari'nin getirmis oldugu kolayliklar ile birlikte tiiketiciler, daha

fazla s6z hakkina sahip olmusglardir. Uretim ve satisin egemen oldugu eski

> Metcalfe Yasasi, Ethernet’in mucidi Bob Metcalfe tarafindan 1980’de ortaya atilmistir. Bilgisayar
aglarinin gicliniin o agdaki kullanici sayisinin karesi ile dogru orantili oldugu gortsiine dayanmaktadir.
Ornegin 10 kisilik bir agin degeri 100$ olarak kabul edilebilir (Shapiro ve Varian, 1999: 184).



ekonomi anlayisindaki kitlesellik yerini kisisellige birakmistir. Artik herkes
bilgiye istedigi yerden kolayca ve minimum maliyetle erisme olanagina
kavusmustur. Bu ayn1 zamanda tek tarafh iletisimin de sonu olmus, isletme ve
tliketici arasindaki iletisimin aracilar olmaksizin birebir gerceklesmesine olanak
tanimistir.  Kisisellestirme ayni zamanda miisteri baghligima da zemin
hazirlamaktadir. Ciinkii bireysel olarak kendisiyle daha fazla ilgilenildigini
diistinen tiiketici olumlu tutumlar besleyerek tekrarlanan satin almalar
gerceklestirmektedir.

Kitlesellikten kisisellige dogru olan bu yonelim Sekil 1’de (Genis Mesajlardan
Etkilesime Kayis) gosterilmektedir. Aynm1 mesajin tiim mdiisterilere kitlesel bir
sekilde ulastirilmasi ile baslayan bu siire¢ zamanla daha etkin hale gelmistir.
Cunkii demografik veya c¢esitli etkenler sebebiyle farkliik gosteren
tiiketicilerin, etkilendikleri mesajlar da farkhilik gostermektedir. Ornegin, satig
doneminde erkekler igin hazirlanmis bir mesaj, kadinlar i¢in anlamsiz olabilir.
Bu durumun Oniine gegebilmek i¢in marka yonetimi doneminde erkek ve
kadinlara farkli mesajlar iletilmis olsa bile mesajlar bu kez de yas aralif1
bakimindan anlamsiz olabilir. Nihayetinde bu engeli de ortadan kaldirmak,

bilgi donemi ile gerceklesmistir.

/- £:9 3
X

Satis Donemi Marka Yonetimi Bilgi Donemi
Tiim miisterilere Her boliime Her birey igin
tek mesaj vayimu farkli mesaj yayi birebir interaktif mesajlar

Sekil 1. Genis Mesajlardan Etkilesime Kay1s

Kaynak: Doyle, 2008: 583.
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1.3.  E-ticaretin Taraflan
1.3.1. Isletmeden isletmeye e-ticaret (B2B)

B2B (Business-to-Business) olarak kisaltilabilen isletmeden isletmeye e-ticaret,
kurumlarin bilgisayar aglarim kullanarak 6zel ve genel aglar dahilinde tedarik
ve satis islemlerini ytirtittiikleri sanal uygulama alani olarak tanimlanabilir. B2B
faaliyetleri glintimiizde tiim diinyada gerceklesen e-ticaret hacminin %80’inden
daha fazla bir paya sahiptir (Serhateri, 2009: 58). Bu durumun baslica nedenleri,
isletmelerin biitgelerinin nihai tiiketicilere oranla daha biiyiik olmasi, yine
bilgisayar ve internet sistemlerine olan erisim uzmanlig1 ve yapilan biiyiik

hacimli alim-satimlar olarak siralanabilir.

Isletmeden isletmeye e-ticareti Sekil 2’de (Isletmeden i§letmeye E-ticaret

Ttirleri) oldugu gibi kendi iginde iki boliimde incelemek miimkiindiir.

b0
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I/

Tedarikgi Tedarikgi

Tedarikgi

Tedarikei / -

[
\
it

Sekil 2. Isletmeden f;sletmeye E-ticaret Tiirleri

Kaynak: Standifer ve Wall, 2010: 207.
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Sekil 2’de ilk modeldeki amag, 0©zel ve devamli alici-satiai iligkisinin
saglanmasidir. Bu tiir is modelleri, satic1 ve tedarikgi arasinda yapilmis bir
anlagmayi igerebilir. Ornegin GE Ticari Ortaklik Ag1 (TPN), 1.700 tedarikgi ile
baglanti1 halindedir. Tedarik¢i merkezli olan model ise temelde benzerlik
gostermektedir ancak digerine gore ters yonlii bir iliski s6z konusudur

(Standifer ve Wall, 2010: 207).

Toplum merkezli ikinci model ise alici, tedarik¢i ve muhtemelen {igtlincii bir
tarafin varlig1 tarafindan olusturulan bir grup ile kusatilmistir. Bu model
digerinden iki yoniiyle ayrilmaktadir. Ilki, islemin devami igin alic1 veya
tedarikciye gerek yoktur; islemler araci tarafindan gergeklestirilebilir. Tkincisi
ise iliski, agik pazar veya genis bir kullanici grubuna hizmet etmek igin
olusturulmustur. Ciinkii aract kullanmak tedarik zincirindeki islem sayisin ve

dolayisiyla da ek maliyetleri azaltir. (Standifer ve Wall, 2010: 207).

E-ticaret, isletmeler aras1 e-ticarette (B2B) maliyetlerin azaltilmasi ve
verimliligin arttirilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Biitiin asamalarinda
(kasa, stok kontrol vb.) barkod okuyucu kullanan ve islemlerini elektronik
ortamda gergeklestiren bir siipermarkette, otomasyon ile bilgisayar;
envanterdeki iiriinlerin (raflar, depo) takibini yapmakta, iiriinlerin satis
egilimlerini izlemekte ve gerektiginde siparis vermektedir. Yeni siparisler,
bilgisayar ag1 tizerinden {iireticiye otomatik olarak gonderilebilmektedir (Elibol
ve Kesici, 2004: 316). Baska bir ifadeyle, stoklarin her iki taraf agisindan (alici-
tedarikci) stirekli ve es zamanli olarak izlenebilmesine olanak tanir. Elektronik
ortamda yapilan alim-satimlar ile sisteme gecen kayitlar belirli bir alim
politikasinin olugmasini saglar ve herhangi bir stok krizinin olugsmasimi da
engeller. Kurulabilecek sistemler ile stoklarda belirli miktarlarin altina
diistiildiigiinde perakendeciye uyar1 gonderilerek gerekli stoklarin tedarik

edilmesi saglanabilir.
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1.3.2. Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C)

B2C (Business-to-Customer) olarak kisaltilabilen isletmeden tiiketiciye e-ticaret,
perakende ticaretine dayanir ve elektronik pazarlama araglar1 ile
gerceklestirilmektedir. B2C, tiiketicilere yeni bir alisveris ortami (online
magazalarda alisveris yapma ve 0deme), zaman ve para tasarrufu ile yiiksek

islem etkinligi saglar (Zhao, 2010: 46).

B2C’de asil hedef bireysel tiiketicilerdir. Isletmeler arasinda gergeklestirilen e-
ticaret hacmine gore daha diisiik bir kapasitesi bulunmaktadir. Bu durumun
baslica nedenleri, bilgisayar kullaniminin tiiketiciler arasinda c¢alisma
ortamlarina oranla daha kisitli olmasi, internet tizerindeki giivenlik sistemlerine
kuskulu yaklasim ve tiiketicilerin e-ticaret ile elde edebilecekleri kazang

hakkinda yeterli bilgilerinin olmamasidir (Tasliyan, 2006: 83).

B2C kapsaminda asagidaki islemler gercgeklestirilmektedir (Bulut vd., 2006:
154);

- Sosyal Iletisim: Elektronik uygulamalar, tiiketicilerin elektronik posta,

video, konferans ve haberlesme gruplar1 yoluyla birbirleriyle iletisim
kurmasini saglar. Temel faaliyet alani ise eglence sektoriidiir. Ancak
gluniimiizde sosyal iletisimi saglayan web siteleri de pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Sosyal
iletisimin gilintimiizdeki uzantis1 olan sosyal medya pazarlamasi,
facebook, twitter, friendfeed gibi sosyal ag siteleri araciigi ile

gerceklestirilebilmektedir.

- Finans YOnetimi: Online bankacilik hizmetleri kullarularak yapilan

elektronik uygulamalar, tiiketicilerin yatirrm ve ticari hesaplarim

yonetme gibi islemleri kapsar. Neredeyse fiziki banka islemlerinin
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timinin elektronik ortamda yapilabilmesi tiiketicilere biiytik kolaylik

saglamaktadir.

Uriin ve Hizmet Satin Alma: Elektronik uygulamalar, tiiketicilerin &niine

bilgi ile yeni iirtin/hizmet bulmalarimi ve satin almalarimi saglar. B2C
kapsaminda en ¢ok kullanilan islemdir. Tiiketiciler, talep ettikleri tirtin
veya hizmete bu sekilde kolaylikla ulasabilmektedirler. Ciinkii B2C'nin
en biiyiik avantajlarindan birisi, tiiketicilerin magazaya gitmeden

magazanin onlara gelmesinin saglanmasidir.

B2C'nin B2B’den farklilasan yoOnlerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Palopoli vd., 2006: 97);

B2C temelde pazarlama ve tiiketicilere olan satis gibi sadece isletme
operasyonlarinin bir alt kiimesini igerirken, B2B ise reklam ve
pazarlamadan satis, siparis, tiretim, dagitim, miisteri hizmetleri, satis
sonrast destek vs. gibi yonleri kusatarak B2C'den daha fazlasini

icermektedir. Bagka bir ifadeyle, B2B, B2C’yi kapsamaktadir.

B2C gelir artisini, yeni satis kanallar1 ve miisteri gruplar1 gelistirmeyi,
rekabet ortaminda varligini siirdiirmeyi ve kiiresel boyutlara ulagmay1
icerir. Tersine B2B, is siireglerini gelistirmeyi, tedarik¢i ve miisteri
iligkilerini gelistirmeyi, maliyetleri diistirmeyi, karlilig1 arttirmay1 ve

dagitimi gelistirmeyi icermektedir.

Sonug olarak B2C’ye tek yonliililk hakim iken, B2B’de karsilikli ve
birlikte calisabilme anahtar rol oynamaktadir. Buna nazaran B2C'de
miisterilerle etkilesim genellikle bir web tarayicis1 araciligiyla
gerceklesmektedir; oysa B2B’de etkilesimin hi¢bir formu fiili olarak

benimsenmemistir.
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1.3.3. Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret (C2C)

C2C (Customer-to-Customer) olarak kisaltilabilen tiiketiciden tiiketiciye e-
ticaret modeli, tiiketiciler arasindaki degisimleri icermektedir (Rayport ve
Jaworski, 2002: 5). Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret modeline en iyi ornek, ikinci
el tirtinlerin satildig; siteler ya da agik arttirma siteleridir. Bu tiir portal sitelerde

tiyeler hem satis yapabilir hem de {iriin satin alabilirler (Serhateri, 2009: 94).

Kullanicilar, satisa sunduklar: {irtinlerin teklif alma siiresini, rezerve fiyatin,
fiyat arttirma miktarini belirleyerek satis1 baglatirlar. Uriinii almak isteyenler de
tekliflerini minimum arttirma miktarina gore veya istedikleri miktarda

arttirarak satisa katilabilirler (Serhateri, 2009: 94).

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret (C2C) modelinin 6zelliklerini asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (Khanfar vd., 2009: 8);

- C2C modelinde tek oyuncu tiiketicidir. Uretici ve dagitici gibi diger
geleneksel iiyeler bu modelde saf dig1 birakilmistir. Uciincii bir tarafin

katilimina gerek yoktur. Bu da maliyetlerde azalma saglamaktadir.

- Uriin ve bilginin degisimi, web teknolojileri araciiiyla direkt olarak

kullanicilar arasinda gergeklesmektedir.

- Q2Cnin baz1 tiirlerinde ise Odeme veya teslim hizmetlerini
gerceklestirmek {izere figlincii bir taraf modele dahil olabilir. E-

miizayedeler bunun giizel bir 6rnegidir.

Tirkiye’de bu modele ornek olarak “gittigidiyor.com” verilebilir. 43 {ilkede
faaliyet gosteren, diinyamn en biiyiik online pazaryeri eBay'in Tiirkiye istiraki
gittigidiyor.com; 6.8 milyon kayith tiyesi, 500 binden fazla giinliik ziyaretcisi ve

2,7 milyonu agkin anlk satis firsatiyla Tiirkiye'nin en islek alisveris merkezi
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konumundadir. Gittigidiyor.com'da kuruldugu giinden bu yana 4 bin farkh

kategoride, 12 milyonun tizerinde satis gerceklesmistir®.
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Kaizn sdre-2gln 50 TL Kalan sare: 2g0n 90 TL
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Sehir indirimleri Avealilara 30 dakika / 12 TL'lik
konugma siiresi bedava!

.? ——— r\cﬂ @ ¢ @:’a‘

Tiklayin, hemen kazanin!

Resim 1. C2C Model Ornegi ‘GittiGidiyor.com’

Kaynak: http://www.gittigidivor.com/ (Erisim Tarihi: 14.10.2011).

Yakin bir gelecekte sosyal dayanisma ve yardimlasma faaliyetleri, takas
islemleri, karsilikli bilgi aligverisine yonelik girisimler bu alanda popiiler

olabilecektir (Alptiirk, 2005: 102).
1.3.4. Tiiketiciden isletmeye e-ticaret (C2B)

C2B (Customer-to-Business) olarak kisaltilabilen tiiketiciden isletmeye olan e-
ticaret modelinde, ayni {iriin talebinde bulunan tiiketiciler fiyat avantajt

saglamak maksadiyla bir araya gelerek ortak siparis verirler (Serhateri, 2009:

96).

3 http://www.gittigidiyor.com/hakkimizda/tarihce (Erisim Tarihi: 14.10.2011).
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Bu modele 6rnek olarak “priceline.com” verilebilir. Ornegin bu siteden
havayolu bileti almak isteyen bir tiiketici hangi sehirden veya hava alanindan
hareket edecegini, hangi sehre veya hava alanina gidecegini, arzuladig: gidis ve
dontis tarihleri, satin almayi planladig bilet sayis: gibi kriterleri web sayfasinda
ilgili boltimlere girerek siireci baglatmis olur. Daha sonra web sitesi de en
uygun olandan baslayarak secenekleri kullaniciya listeler; tiiketicinin en

mantikli karar1 vermesini saglar (Aksoy, 2009: 156).

priceline.com'

flights hotels cars vacation packages cruises activities pricebreaker deals hotel guides rewards groups

@ best days to fly for the holidays!

| shop for discount travel
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package and

from (cRy of 3irpory to {chy or atrpor
departing rsturning
fmicatyryy S mmioayyyy

'm fiying one-way
passengsrs
[ fac

“search now!

click hars for other ssarch options

name your own [?Il'i(:e3 - backad by our Big Deal Guarantss

save up to save up to save up to
40% on flights* 60% on hotels 40%: on cars™

Hotsl winning bids you might tiks:

VWinter Park
Oriango, FL

Universal Oriango Resort A

Ortando. FL

South Basch - Collins Aven
Miami, FL

South Basch - Central
Miaml, FL

VWestwood - Cantury City

ca - Marina Dal

Summsriin

Resim 2. C2B Model Ornegi 'PriceLine.com’

Kaynak: http://www.priceline.com/ (Erisim Tarihi: 14.10.2011).

1.3.5. Diger taraflar

Temelde onemli olan ve e-ticaret hacminin biiyiik bir kismin1 olusturan bu 4
yontem disinda birkag yontem daha mevcuttur. Bunlar, tiiketici ve devlet

arasinda (C2G - Customer-to-Government), isletme ve devlet arasinda (B2G -
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Business-to-Government) ve bireyler arasinda (P2P — Peer-to-Peer) e-ticaret

olarak siralamak mimkiindiir.

Tiiketiciden devlete elektronik ticaret (C2G), vatandaslarin bir birey olmalarinin
disinda aym zamanda tiiketici olmalarmma dayanmaktadir. Vatandaslarin
ihtiya¢ duyduklar1 mal ve hizmetleri devletten talep edebilme imkanina sahip
olmalarin1 kapsar. Devlet de bunu elektronik ortamlara yerlestirecegi talep
formlar1 ile degerlendirip gerekli hizmetin saglanmasi gergeklestirebilir
(Gezgin, 2009: 21). Ornegin, bu model sayesinde mahallelerine ¢ocuk parki
yaptirmak isteyen kisiler belirli bir talep toplayarak internet {izerinden bu

taleplerini devlete iletebilirler.

Isletmeden devlete olan e-ticaret (B2G), cesitli ihalelere isletmelerin sanal
ortamlar tizerinden bagvurmalari, teklif vermeleri ya da vergi, ceza ve harglar
gibi 6demelerin yapilabilmesini saglayan islemleri kapsamaktadir. Bu modelin

yarari, hiikiimetlerin etkinlik ve maliyetlerde tasarruf saglamalaridir (Serhateri,

2009: 96-97).

Bireyler arasi e-ticaret (P2P) de temelde C2C modeline benzemektedir.
Kullanicilar karsilikli dosya paylasiminda bulunurlar ve alim-satimlarimi
gerceklestirirler. Ancak bu modelde kullanicilar herhangi bir sanal pazar yerine
ihtiyac duymadan online olduklar1 anda dosyalarim1 kendi aralarinda direkt

olarak paylagabilmektedirler.
14. E-ticaretin Ozellikleri

Su ana kadar tim detaylariyla anlatilan e-ticaretin literatiirde belli basl
ozellikleri mevcuttur. Aym zamanda anlatilanlarin bir 6zeti geklinde de

sunulabilecek e-ticaretin bu 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Dolanbay, 2000: 34);
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1.5.

E-ticaret, bir isletme i¢in diinyaya agilan en biiyiik kapidir.

E-ticaret, kendisi tizerinde yapilacak tiim calisma yontemlerinde radikal
kararlar alinmasini gerektirebilir.

E-ticaret ile birlikte olusan yeni kiiltiir, bu kiiltiiriin 6zelliklerini tasiyan
yeni tiiketiciler olusmasina zemin hazirlamaktadir.

E-ticaret sistemi ile ulasilabilecek pazar pay1 ve tiiketici kitlesinin
onceden kestirilmesi neredeyse olanaksizdir.

E-ticaret, bolgesellikten siyrilmayi gerektirir. Ciinkii sunulan bilgi
kiiresel olarak her yerden erisime agik olmalidur.

E-ticaret ile sunulmas: diisiiniilen hizmetler, isletmenin gelecekteki
konumunu belirlemede 6nem arz etmektedir.

E-ticaretin en Onemli noktas: taraflar arasinda etkilesimli olarak
gerceklestiriliyor olmasidir.

E-ticaretin 7/24 isleyebilen altyapisi iletisimi ve aligverisi kisitlayic
zaman problemini ortadan kaldirir.

E-ticaretin saglamis oldugu altyap: ile tiiketicilerin aliskanliklari, satin
alma davraniglari, demografik ozellikleri vs. takip edilebilir ve kisiye
Ozgii ticaret gerceklestirilebilir. Hig sliphesiz ki e-ticaretin gelismesindeki
en Oonemli noktalardan biri de isletme ile miisteri arasindaki iletisimin
glictidiir.

E-ticaret, tiiketiciye genis bir {iriin ve hizmet yelpazesi sunmaktadir.

E-aligveris ve E-perakendecilik

E-aligveris, fiziki ortamda yapilan magaza aligverislerinin elektronik ortamda

yapilan tiiriidiir. Uriin bilgisi arama (online arama) ve internet aracihfiyla

gerceklestirilen tirtin islemlerini (online 6deme ve satin alma) icermektedir

(Mokhtarian, 2004: 260).
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E-alisverisin avantajlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Mokhtarian,

2004: 262-263);

Limitsiz se¢im; internet sitelerinin, geleneksel magazalardan daha fazla
stok bulundurabilmelerinden kaynaklanmaktadir. Ornegin Barnes and
Noble’in  fiziksel magazast 175.000 kitap bulundurabilirken,
barnsandnoble.com 3 milyon kitap kapasitesi ile astronomik bir miktara

ulagsmaktadir.

Diistik fiyat ve arama maliyeti; tiiketici agisindan arama maliyetlerinin,
satict agisindan da pazar maliyetlerinin diismesinden dolay: iiriin ve

hizmetlerin diisiik fiyatla sunulmasini kapsar.

Bilgi; internetin fiziki magazalara oranla ¢ok daha biiyiik {irtin bilgilerini
icermesinden ve ayn1 zamanda karsilastirma imkani sunmasindan ileri

gelmektedir.

Kisisellestirme; tiiketicilere kendi tercihlerine gore friin tasarimi

yapmalarina olanak tanir. Sonug ise daha ytiiksek miisteri sadakatidir.

Kolaylik; internetin, istenilen yerden istenilen zamanda aligveris
yapabilme olanagi saglamasiyla gecerlilik kazanan bir durumdur.
Ornegin evden ¢ikilamayacak kadar hasta olundugunda bile aligveris
yapmaya devam edilebilir. Hatta daha ug¢ bir 6rnek vermek gerekirse
evde kiyafetsiz bir sekilde otururken dahi aligveris yapmak

mumkindiir.

Hiz; tiiketiciler internet sayesinde sayisiz siteden aradiklar1 {irtin
bilgisine hizli bir sekilde ulasma imkanmna sahiptirler. Bu da giinliik
kosusturmalar arasinda tiiketicilerin hizli bir sekilde aligveris
yapmalarin saglar.
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E-alisveriste gerceklestirilen tiim bu islemleri bir siire¢ halinde gorebilmek

amaciyla Sekil 3 (E-alisveris Akis Semast) bize yardimci olmaktadar.

v

Arama Portah
(Yahoo, Google)

v

Tercihler
(Teknoloji, Tasannm, Favdahlhk,
Bovut&Agirhk, Fivat)

v

Bilgi Arama
(Anahtar kelime)

T

Daha fazla bilgi
Ogrenme
v

Muhtemel adaylar arasindan
satin alma karan

i

Bilgi Karsilaghrma

A

Hayir

(Fivat, Yorumlar)

v

Odeme

Sekil 3. E-alisveris Akis Semasi

Kaynak: Huang vd., 2009: 452
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Sekil 3'te goriildiigii tizere online alisveris yapmak isteyen bir tiiketici oncelikle
aradig1 bilgiye ulasmak ic¢in arama portallarindan faydalanmaktadir. Arama
motorlar1 da denilen bu sistem, internet tizerinden istenilen bilgiye kolaylikla
ulagsmak i¢in kullanilmaktadir. Bu arama motorlarina Google ve Yahoo 6rnek
olarak verilebilir. Daha sonra ise ¢ikan arama sonuglarindan tercih ve 6ncelikler
is1ginda  belirli bir siteye dogru yonelmektedir. Bu asamada, kullarulan
teknolojinin Ozellikleri, tasarim, faydalilik, iirtin ebatlar1 ve fiyati gibi faktorler

etkili olmaktadir.

Diger taraftan internetin dezavantaji asir1 bilgi yiikiidiir. Cok miktarda bilgiye
maruz kalan tiiketici de se¢cim yapmakta zorlanmaktadir. Bu sebeple arama
motorlarindan faydalanirken “keyword” denilen ve tiiketicinin istedigi bilgiye
en ¢abuk ulagsmasini saglayan en uygun anahtar sozciigii kullanmas: gerekir.
Web sitelerinden daha fazla bilgi elde ettikten sonra aligveris yapmay:
diistindiigii muhtemel adaylar belirler. Bu adaylar iginde de {iriin ile ilgili bazi
bilgilerin (fiyat, kullanilan oylar, yorumlar vb.) karsilastirmasini yapar.
Thtiyacini tatmin eden bir iiriinle karsilagtiginda bu siireg satin alma ve ddeme

ile sonlanmaktadir; aksi takdirde tercihlere geri doniilmektedir.

E-perakendecilik ise basit bir ifadeyle geleneksel ortamda yapilan
perakendeciligin internet iizerinden yapilan tiirii olarak tanumlanabilir. Burada
bahsi gecen perakendecilik ise, tiretilen mal ve hizmetlerin nihai kullanicilara
ulagmasi stirecindeki aktiviteler olarak tanimlanmaktadir. Perakendeciligi ayni
zamanda, gorevi son tiiketicilere miisteri memnuniyeti ve tstiin kalite
saglamak olarak tasarlanan aktiviteler toplulugu olarak da tanimlayabiliriz
(Hasty ve Reardon, 1997: 10). E-perakendeciler, sunduklar1 tirtin ve hizmet
cesitliligi ile onbinlerce farkl {iriin ve hizmetin ayn1 anda tedarik edilmesini,
pazarlanmasini, satigini ve ulagtirilmasini saglayabilmektedirler (Barutgu, 2008:

319).
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Bir baska tanima gore de e-perakendecilik, bilgisayar ve internet gibi
teknolojilerin, sanal diinyaya genis bir iirtin veya hizmet yelpazesi satmak igin

kullanilmasi faaliyetidir*.
E-perakendeciligin avantajlar1 asagidaki gibidir (Barutgu, 2008: 319);

- E-magazalara esneklik saglayarak istenilen tiriiniin stoklarda tiikenmesi
durumunda hemen miidahale edebilmektedir. Stoklarin internet
sistemleri ile es zamanl olarak takip edilebilmesi isletmelere bu avantaji
saglamaktadir. Boylece isletmeler hem fazla stok bulundurmanin
maliyetinden kurtulmus olacak hem de acil stok ihtiyaci sistem
tarafindan 6nceden tahmin edilebileceginden basit bir ikaz mekanizmasi

ile olas1 bir tedarik krizinin 6niine gecilebilecektir.

- Hedef pazarda daha genis potansiyel miisterilere ulasmay1 olanakli kilar.
Geleneksel ortamda hem daha maliyetli hem de daha zor olan bu
kavram web sitelerine konulan reklamlar ile daha etkin ve kolay hale

gelmektedir.

- Kullanimi1 kolay e-magaza tasarimlariyla mal ve hizmetlerle ilgili daha
fazla bilgi saglar. Tiiketiciler geleneksel magazalarda zaman ve enerji
kaybederek ulastiklar1 bu bilgilere e-perakendeciler sayesinde tek bir
‘tik’ ile ulasabilmektedirler. Giiniimiiz yogun c¢alisma ortamlar:
diisinildiigiinde artik bireylerin zamanlarn kisith oldugundan bu
sayede hizli bir sekilde istenilen {iriin veya hizmete ulasma imkan elde

edilmektedir.

- Disiik maliyetli olmasi miisterilerin de frtlinleri disiik fiyattan

almalarinda Onemli rol oynamaktadir. Bir bagka ifadeyle, isletmeler

* http://www.slideshare.net/lac_cheese/e-retailing (Erisim Tarihi: 01.11.2011).
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gerek tanitim gerekse tutundurma faaliyetlerini internet tizerinden daha
ucuza ve daha biytk kitlelere ulastirabilmektedirler. Daha ¢ok
kullaniciya ulasma da birim maliyetleri diisiireceginden geleneksel

ortama kiyasla tiiketiciler daha uygun tiriinlere ulasabilmektedirler.

- Satm alma islemlerinin hizli bir sekilde yapilmasini saglar. Geleneksel
magazalarla karsilastirildiginda gerekli 6deme bilgilerinin girilmesi ile
¢ok daha kisa bir siirede Odeme islemleri gerceklestirilebilir. Ayni
zamanda kalabalik magazalarin kasa 6nii 6deme kuyruklarindan da

kurtulma imkan1 vermis olur.

- Miisterilere daha fazla rahatlik ve kisisel isteklerinin karsilanmasi
firsatin1 verir. Musteriler istedikleri yerden e-perakende magazalarini
dolasarak aradiklar1 iriine rahathkla ulasabilirler. E-perakendecilikte
internetin saglamis oldugu geribildirim mekanizmalar1 mdiisterilere
onemsendikleri hissini vereceginden daha uzun iliski kurulmasina
yardimci olur. Miisterilerle kurulan bu etkin iletisim uzun vadede

isletmeye sadik miisteriler saglamaktadir.

E-perakendeciligin dezavantajlar1 ise asagidaki gibi siralanabilir (Dennis vd.,

2004: 3);
- Teknik bilgi ve teknoloji yetersizligi
- Karmagik lojistik faaliyetler

- E-satigin, yiiz ylize satisa gore daha az giiclii olmasi ve tirtinlerin fiziki

olarak test edilememesi
- Daha az ani ve plansiz satin almalar

- Yasal problemler

24



- Magazalardaki kar ve fiyat baskisi
- Satig sonrasi ilgilenme giigliikleri

Diger taraftan geleneksel perakendecilik ve e-perakendecilik arasinda ortak
noktalar olsa da aralarinda &nemli farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin e-
perakende magazalarindaki satin alma atmosferi ile geleneksel magazalardaki
satin alma atmosferinde Onemli farklhiliklar vardir. E-magaza atmosferi
oncelikle etkileyici ve kullanimi kolay e-magaza tasarimi ile saglanabilir iken
geleneksel magazalarda ise magazanin yeri ve dekoru ile saglanabilmektedir

(Barutgu, 2008: 319).

Amerika ve Kanada’daki en biiyiik 500 internet perakendecisinden ilk bes
tanesi Tablo 3'te (Amerika ve Kanada’daki En Biiyiikk 500 Internet
Perakendecisi) gosterilmektedir. Bu siralama, online satislar, tedarik zincirleri,
sadece web perakendecileri, marka tireticileri ve dijital igerik saticilar1 temel

alinarak hazirlanmistir.

Tablo 3. Amerika ve Kanada'daki En Biiyiik 5 Internet Perakendecisi

Siralama Sirket Ad1 Kategori
1 Amazon.com Inc. Kitle Ticareti
2 Staples Inc. Ofis Malzemesi
3 Apple Inc. Bilgisayar/Elektronik
4 Dell Inc. Bilgisayar/Elektronik
5 Office Depot Inc. Ofis Malzemesi

Kaynak: http://www.internetretailer.com/top500/list/ (Erisim Tarihi: 01.11.2011).
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2. E-tiiketici Davranisi
2.1. Tiiketici ve E-tiiketici Kavramlar

Ttiiketici, kisisel ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir
(Karabulut, 1989: 16). Bu oldukca genis bir tanim olmakla beraber ilave edilmesi

gereken birka¢ husus bulunmaktadir.

Oncelikle tiiketiciler sadece gercek kisilerden olusmamakta aymi zamanda
isletmeler de birer tiiketici olabilmektedirler ki bunlar da endiistriyel tiiketiciler
olarak adlandirilmaktadir. Bizim ise burada tamimlamaya ¢alistigimiz kavram,
nihai (son) tiiketicilerdir. Tkincisi, tiiketim siirecinde rolii (etkileyici, satin alici,
kullanici) ne olursa olsun bireyler, tiiketici olarak tamimlanmaktadir. Ornegin
hamburger yemek isteyen bir ¢ocuk baslatici, saglikli bir yiyecek yemesini
sOyleyen anne etkileyici, paray1 veren baba karar verici, apartman gorevlisi
satin alic1 ve ¢ocuk kullanici olmasina ragmen bu siiregte hepsi tiiketici olarak

yer almaktadirlar.

Tiiketici, bir orgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul ya da ret eden kisi oldugu ve bunlarin toplami isletmenin
hedef pazarini olusturdugu icin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel

belirleyicidir (Islamoglu ve Altunusik, 2010: 5).

E-tiiketici ise, elektronik s6zlesmeler ile mal ve hizmeti temin eden tiiketicidir.
E-tiiketici, tiiketici taniminin bir alt kavrami olarak diistiniilebilir. Diger bir
deyisle, ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden, elektronik iletisim
araclarini kullanarak bir mal veya hizmet edinen, kullanan veya yararlanan
gercek ya da tiizel kisidir (Tiryaki, 2008: 92). Kisacasi e-tiiketici, internet

aracihi@iyla mal veya hizmet satin alip tiiketen kisi veya kurumlardir.
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Geleneksel tiiketiciden farki da satin alma siirecinde kullanmis oldugu kanalin

sanal bir kanal olmasindan kaynaklanmaktadr.

E-tiiketicilerin Ozellikleri cinsiyet, egitim, gelir ve yasa gore asagidaki gibi

siralanabilir (Dennis vd., 2009: 10-11);

Cinsiyet gercevesinden bakildiginda, erkekler daha ¢ok gorev, sistem
egilimlidirler ve kadinlardan daha ¢ok risk almaya isteklidirler. By,
sosyal olarak insanlardan bu sekilde davranmalar1 beklenildigi i¢indir.
Erkeklerin bilgisayar sistemi kullanim niyetleri daha ¢ok vyararlilik
algisiyla ilgiliyken, kadinlarin kararlari sistemin kullanim kolaylig: ile
ilgilidir. Cinsiyet, davranis sonuglarinin cesitli boyutlar1 arasindaki
iliskiyi yonetmektedir. Yillardir yapilan psikoloji arastirmasi e-tiiketici
davranisiyla ilgili olan gesitli cinsiyet farkliliklarini ortaya koymustur.
Yine de e-tiiketici davramsindaki bu farkliliklarin etkileri zamana gore
¢ok az arastirma ilgisi toplamistir. Son olarak da erkekler ¢abuk satin
alma yaparlarken, kadinlar alisverisi eglence haline c¢evirirler. Bu
sonuglar gostermektedir ki erkek ve kadin kaynakli web sitelerinin
cinsiyete gore tasarlanmasi, e-tiiketici memnuniyeti saglamada daha ¢ok

basarili olacaktir.

Egitim seviyesi ile e-alisveris Oncesi bilgi arama, dogru orantilidir.
Egitim seviyesi yiiksek olan e-tiiketiciler alisveris siirecinde daha fazla
bilgi toplamayla ugrasmaktadirlar. Daha az egitimli insanlar ise daha az
bilgiye giivenmektedirler. Ciinkii egitim seviyesi diistiikce e-perakende
sitesine olan hakimiyet azaldigindan dolay: tiiketiciler bilgi bollugunda
kaybolmaktan korkmaktadirlar. Tiirkiye’deki egitim seviyesi ile internet
kullanim orami arasindaki iligki Tablo 4te (Tiirkiye’de Bireylerin Egitim

Durumlarina Gore Internet Kullanim Oranlari) gosterilmektedir.
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Tablo 4. Tiirkiye’de Bireylerin Egitim Durumlarina Gore Internet Kullanim Oranlart

Egitim Durumu

Yillar | Bir okul | flkokul Ortaokul | Lise ve | Yiiksekogretim

bitirmedi ve dengi | dengi

E K E K E K E K E K

2009 | 56 | 1,1 (145 | 7,7 | 58,6 | 435 | 76 | 624 89 85,8

2010 | 87 | 1,1 | 18,7 | 9,6 | 59,7 |46,2|721|66,6 | 90,1 88,8

2011 | 68 | 1,6 | 20 |11,5|63,8|49,7|756|702| 91,5 90,3

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=60&ust_id=2 (Erisim Tarihi: 01.11.2011).

Gelir konusu ele alindiginda ise yiiksek gelirli insanlarin genellikle
egitim seviyesi olarak da yiiksek konumda olduklar1 goriilmektedir.
Buradan da anlasilmaktadir ki daha iyi egitimli ve refah seviyesi yiiksek

tiiketiciler belirli bir e-perakendeci hakkinda alternatif bilgi ararlar.

Son olarak da yas faktoriine bakildiginda, daha yagsl tiiketicilerin yeni
bilgi arayisiyla daha az ilgilendigi goriilmektedir. Halbuki geng
tiiketiciler daha fazla alternatif bilgi arayis: igerisindedirler. Ciinkii geng
tiiketiciler yenilige daha agiktirlar ve dogduklar1 andan itibaren
teknolojiye maruz kalan tiiketiciler bilgisayar kullanma becerileri
dolayisiyla internet aligveriglerine daha 1limh yaklagsmaktadirlar.
Tiurkiye’deki internet kullanim oranmmin yas gruplarna gore nasil
degiskenlik gosterdigi de Tablo 5te (Turkiye’de Bireylerin Yas

Gruplarina Gore Internet Kullanim Oranlari) gosterilmektedir.
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Tablo 5. Tiirkiye’de Bireylerin Yas Gruplarina Gore Internet Kullanim Oranlar:

Yas Grubu

Yillar 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

E K E K E K E K E | K| E | K

2009 |74,1| 46 |57,21329(403(19926,7/10,5| 95 |31|31]|1,2

2010 | 76,6 49,9 60,9 |40,2 (435257319129 |126|3,2 |42 |16

2011 |76,5|559 654|449 (50,4 (289321132 16 | 5 |45 12

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=60&ust_id=2 (Erisim Tarihi: 01.11.2011).

Interneti kullanan her birey elbette ki e-tiiketici olmamaktadir. Ciinkii internet
bilgi arama, kitap okuma vb. gibi daha birgok faaliyetin gerceklestirilmesine
zemin hazirlamaktadir. Ancak e-tiiketicilerin demografik 6zelliklere gore nasil
farklilastigini anlamada, bireylerin internet kullanim istatistikleri bir yol
gosterici olabilmektedir. Yine ayni sekilde Tablo 5 ve 6'nin igeriginden cinsiyet

ile ilgili de fikir edinilebilir.

Bu tablolar ayn1 zamanda Dennis vd. nin, tipik yenilikgiler olarak e-tiiketicilerin
genellikle erkek, ortalamadan daha geng, sosyal statiisii daha ytiiksek ve daha

fazla egitimli olmalar1 konusundaki goriislerini desteklemektedir (Dennis vd.,

2009: 4).
2.2. E-tiiketici Davranisi

E-tiiketici davranisina gecmeden once geleneksel tiiketici davranisini incelemek

gerekir. Tiiketici davranisy, kisilerin veya gruplarin ihtiyag ve arzularmi tatmin
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etmek amaciyla satin alma, tirtin kullanimi, hizmetler, fikirler veya deneyimleri

se¢meyi iceren bir siirectir (Solomon vd., 2010: 6). Bu tanimdan yola ¢ikarak

tiiketici davramsi 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir;

Tiiketici davranisi, bir istek veya ihtiyac karsilamak amaciyla

gerceklesir.

Ttiiketici davranigi, satin alma, tirtin inceleme ve kullanma, satis sonrasi

hizmetler, fikirler ve deneyimlerden olusmaktadir.

Tiiketici davramisy, sadece su anda olanla ilgilenmez; satin alma ve satin

alma sonrasini da kapsayan dinamik bir stiregtir.

Ayrica bunlara asagidaki O6zellikler de eklenebilir (Odabast ve Oyman, 2010:

30):

Tiiketici davranmist karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar
gosterir. Onemli bir iirlin satin almada karar verme siireci daha uzun

oldugu gibi ani satin almalar da gerceklesmektedir.

Tiiketici davrarusi gevre faktdrlerinden etkilenmektedir. Ornegin giin

icinde aniden bastiran bir yagmur, semsiye satin almaya yoneltebilir.

Tiiketici davranist farkli kisiler igin farkliliklar gosterebilir. Ciinkii
insanlarin istek ve ihtiyaclar1 farkh siddetlerde ve farkli durumlarda

ortaya ¢ikabilir.

E-tiiketici davramg: ise geleneksel tiiketicilerin interneti bir tiiketim kanal

olarak kullanmalariyla ortaya ¢ikmaktadir. Internet tiiketicileri (Baloglu, 2008:

10):
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- Sunulan her servisi ve iirtinii hemen almayan

- Satm alma karar1 vermeden once detayli arama ve karsilastirmalar yapan
- Bilgi donaniml, bilingli

- Marka sadakati azalabilen

- Istek ve beklentileri karsilanmadiginda tek bir ‘tik’ ile bagka sitelere

yonelebilen tiiketicilerden olusmaktadir.

Aslina bakilirsa, tim bunlarin tek nedeni vardir ki o da online tiiketicilerin
daha bilin¢li olduklaridir. Bu nedenle sunulan her triinti almazlar; internette
gerekli arastirmalar1 yaptiktan sonra kendilerine en uygun olani segerek
rasyonel kararlar verirler. Bilgi donanimlidirlar; ¢linkii bilgisayar teknolojisini
en etkin bir sekilde kullanabilmek, internette arama yapabilmek, satin alma ve
o0deme sistemlerini kullanabilmek vs. i¢in belirli bir bilgi birikimi ve deneyime

gereksinim vardir.

Son olarak da internetteki bilgi, perakendeci, tirtin ve hizmetlerin ¢oklugundan
dolay1 e-tiiketiciler, istekleri karsilanmadiginda, memnun kalmadiklar1 anda
veya baska sebeplerle tek bir ‘tik” ile hem e-perakendeciyi hem de markay1
degistirebilmektedirler. Hig siiphesiz ki bu da e-isletmeleri daha bilingli ve hizli
olmaya sevk etmektedir. Ciinkii geleneksel ortamda oldugu gibi tiiketicilerin
degismez tek davraniglari farkli olana yonelmeleridir. Herhangi bir farklilik
yaratamayanlar da bu kiiresel ve agir1 rekabet¢i ortamda bilgi bollugunun

icinde kaybolmaktan kendilerini alamayacaklardir.

Sekil 4’teki (Online Pazarlarda Tiiketici Davramist Modeli) model, temelde
geleneksel pazarlardaki genel modele, online tecrilbe (web tecriibesi)

faktorlerinin ilave edilmesiyle olusturulmustur. Esas itibariyle, bunlar da
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pazarlamanin 4P’si® olarak bilinen pazarlama karmasi bilesenlerinin

elemanlaridir (Aksoy, 2009: 74).

Diger Uyaricilar: kontrol edilemeyen
kisisel ve cevresel faktorler
(Demografik, kisisel, kiiltiirel, sosyolojik,

ekonomik, yasal vd.)

A 4

Tiiketici Satin Alma Karar
Pazarlama Siireci Tiiketici Karar1
Uyaricilar (Problem tanimi, arama, (Urlin, marka,
(Geleneksel —> giiven, alternatiflerin »  saticl secimi ve
pazarlama degerlendirilmesi, se¢im, satin alma
karmasi) satin alma sonrasi zamanlamasi)
davraniglar)

A

Web Tecriibesi: online kontrol edilebilir pazarlama
faktorleri

(E-pazarlama karmasi)

Sekil 4. Online Pazarlarda Tiiketici Davranist Modeli

Kaynak: Constantinides, 2004: 113.

Sekilde 4’te goriilen model temelde geleneksel tiiketici satin alma stirecine web
tecriibesinin eklenmesiyle olusturulmustur. Bu modelin merkezinde yer alan
tiiketici satmn alma karar siirecini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bir

bagka ifadeyle, online tiiketiciler, geleneksel tiiketicilere gore daha fazla

> Pazarlamanin 4P’si; product (iiriin), price (fiyat), place (dagitim) ve promotion (tutundurma)’dan
meydana gelmektedir.
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degiskenden etkilenmektedirler. Ciinkii internet ortaminda ayrica web
tecriibesi (online kontrol edilebilir pazarlama faktorleri) devreye girmektedir ve
tliketiciler bunlar1 da goz oniinde bulundurmak zorundadirlar. Bu ¢alismada
online  tecrilbbe, online  tiiketici davramis1 ile  paralel olarak
degerlendirilmektedir. E-pazarlama karmasi bir sonraki béliimde ayrintilari ile

aciklanmistir.
2.3.  E-tiiketici Davranisimi Etkileyen Faktorler

Bu boliimde geleneksel tiiketici ve e-tiiketici davramnislarini etkileyen faktorler
birlikte ele alinmaktadir. Ciinkii bir dnceki boliimde anlatildig gibi e-tiiketici
davramis modeli, geleneksel model temel alinarak olusturulmustur. Baska bir
ifadeyle, online tiiketiciler internet ortaminda, geleneksel ortamda

etkilendikleri faktorlerden de etkilenmektedirler.
2.3.1. Dasgsal faktorler
2.3.1.1. Kiiltiir

Kiltiir, toplumun bir {iyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati,
yasay1, ahlaki, aliskanhgi ve oteki gelenek goreneklerle ilgili yetenekleri iceren
karmagik biitiin olarak tanimlanabilir. Kiiltiir ayn1 zamanda bir toplumun

maddi ve manevi tiretim giicudiir (islamoglu ve Altunisik, 2010: 199).

Kiiltiire online cerceveden bakildiginda ise, giiniimiizde bir sosyal medya
kiltiirii olusmustur. Insanlar, facebook, twitter, foursquare gibi mecralarda
daha cok vakit harcamaya ve dolayisiyla da farkh tiiketim davramislarindan
etkilenmeye  baglamiglardir.  Milyonlarca  kullanicinin {iye  oldugu
diistintildiigiinde ise goz ardi edilmemesi gereken bir faktordiir. Bunu fark
eden pazarlamacilar da gilintimiiziin yeni trendi olan sosyal medya
pazarlamasina agirhik vermeye baglamiglardir. Bu yeni sanal mecra bir

33



pazarlama kanali olarak kullanilmakta ve tiiketicilere ulagilmaktadir. Ornegin,
facebook hesabina giris yapan ve teknolojiyi yakindan takip eden bir tiiketici
‘diziistii bilgisayarlarda kampanya’ adl iletiyi gordiigiinde refleks olarak o

tarafa dogru yonelme egilimi gosterebilecektir.

Ayni zamanda web sitesinin tasarimi, dili, icerigi vs. e-tiiketicinin kiiltiirtiyle
paralellik gdstermiyorsa tercih edilmeyecektir. Ornegin domuz pastirmasi
tireten bir firmay1 ele alalm. Amaci, web sitelerindeki ‘banner’ adi verilen
reklamlar ile diinyanin her bolgesinden tiiketicilere ulagmaktir. Ciinkii ne kadar
cok tiiketici o kadar ¢ok gelir demektir. Ancak bu konuda unutmus oldugu bir
sey vardir ki o da Miisliiman tilkelerde veya domuz etinin tercih edilmedigi
yerlerde kiiltiirel olgularin etkisi ile web sitesinin g6z ardi edilecek olmasidir.
Yine ayni sekilde web sitesinin ismi dahi o iilkenin dilinde olumsuz veya argo

bir anlam1 animsatiyorsa tercih edilme olasilig1 oldukga diistikttiir.

Internetin  dogasindan kaynaklanan belirsizlik durumu da kiiltiirle
iliskilendirilebilir. Resim 3'te (Tiirkiye ve Amerika Kiiltiirel Ogelerinin
Karsilagtirilmasi) Hofstede'nin hazirlamis oldugu tablolarda Tiirkiye ve U.S.A.
kiltiir karsilastirmalar1 verilmistir. UAI (Uncertainty Avoidance) olarak
kisaltilabilen belirsizlikten kaginma durumu, iilkemizde % 80’lere varan ¢ok
yiiksek bir oran iken, Amerika’da % 40’lar civarindadir. Bu da bize
gostermektedir ki Tiirk insami Amerikali insanlara gore iki kat daha fazla
belirsizlikten kaginmaktadirlar. Baska bir ifadeyle, internet alisverislerinde
o0deme veya teslim gibi nedenlerle meydana gelebilecek risklerden daha fazla
uzak durmakta ve dolayisiyla e-aligveris davramslarinda biiyiik Olglide

etkilenmektedirler.
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Resim 3. Tiirkiye ve Amerika Kiiltiirel Ogelerinin Kargilastirilmas

Kaynak: www.geert-hofstede.com (Erisim Tarihi: 01.11.2011).

2.3.1.2. Aile

Aile, en genis anlami ile kan bag, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak

tanimlanabilir (Odabasi ve Oyman, 2010: 245).

Aile ayni zamanda en kiiciik toplum birimidir ve bireyler tiiketim
aligkanhklarinda olsun, karar verme ya da yonlendirmede olsun siirekli
birbirlerinden etkilenmektedirler. Ailede genelde biiytiikler karar verici ve satin
alicc  olmaktadirlar. Cocuklar ise etkileyici ve tiiketici  rollerini

ustlenmektedirler.

Aileye online cerceveden baktiimizda etkileyici olan ¢ocuklarin roliiniin daha
da artmis oldugunu gozlemleyebiliriz. Ciinkii giintimiizde ¢ocuklar dogduklar
andan itibaren teknolojiyle i¢ ice olduklarindan yetiskinlere oranla teknolojiyi
daha fazla kullanmaktadir ve aile bireylerini de bu yonde etkilemektedirler.
Ornegin aksam yemeginde babanin, disaridan pizza siparisi vermek istedigini

varsayalim. Burada karsimiza iki yol citkmaktadir:
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D)

2)

Baba, Oncelikle aracina atlayip ilgili restorani arayacaktir. Daha sonra
muhtemel secenekler arasindan karar verecektir. Bunun yaninda aracin
park etme gibi bir sorunla karsilasmas: da ihtimaller arasindadir. Daha
sonra siparis verilecek, pisme siiresinin ardindan paketlenip tekrar eve
dontilecektir. Burada karsilasilabilecek bir diger sorun da pizzanin
sogumasi ihtimalidir. Ortalama olarak bu siire¢ 1 saat gibi bir siire

almaktadir.

Diger secenekte ise, ¢ocuk internetten siparis verilmesi konusunda
etkileyici olmaktadir. Internet aracihigi ile yemek siparis edilmesine
olanak taniyan yemeksepeti.com web sitesinden, ilgili pizza restoram
secildikten sonra siparis ve Odeme islemleri 2 dk. icinde
yapilabilmektedir. Ekstradan restorana gitmeye gerek olmadigindan
dolay1 siireg daha da kisalmakta ve yarim saatten daha kisa bir siirede
sonuglanabilmektedir. Ayrica araba park etme ve pizzanin sogumas gibi
sorunlar ortadan kalkmaktadir. Ciinkii bu isi yapan profesyonel

isletmeler yiyecegi sicak tutan 6zel ekipmanlar kullanmaktadirlar.

2.3.1.3. Sosyal sinif

Sosyal smif, aym toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle siki iligkileri olan ve
davrarmugsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal
yapi seklinde tanimlanmaktadir. Sosyal sinif, sosyal hiyerarsi iginde kisilerin
derecelendirilmesi islemi olup hiyerarsik bir ozellige sahiptir. Bu 6zellikten
dolay1 da, ayn1 siniftaki tiyeler hemen hemen ayni statiiye sahip olurken, diger

siufin iyeleri ya daha fazla ya da daha az statiiye sahip olmaktadirlar®.

6 http://www.danismend.com/kategori/altkategori/sosyal-sinif-kavrami/ (Erisim Tarihi: 20.10.2011)
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Geleneksel aligveriste sosyal simmf ayrimi daha keskindir. Ciinkii her sey
gercekcidir ve her magazanin hitap ettigi miisteri kesimi bellidir. Ornegin alt
gelir grubundaki bir birey nasil ki Rolex marka saat satan bir magazaya
giremezse, elit kesimden bir birey de mahalle arasi magazalardan alisveris

yapmayz1 tercih etmeyecektir.

Ancak online magazalarda bu ayrim daha esnektir. Ciinkii sanal bir ortam
mevcuttur ve herkes istedigi sanal magazaya girmekte 6zgiirdiir. Elit kesimden
ve alt gelir grubundan olan bireyler ayn: anda aymi magazada bulunabilirler.
Fakat buradaki ayrim, satin alma noktasinda yine geleneksel magazalarda
oldugu gibi kesin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Elit magaza ve tirtinlerini her
ne kadar sanal ortamdan takip etmek haz verici olsa da, yine orada da gergek
olan bir faktor vardir ki o da gelir diizeyidir (para). Alt gelir grubundan olan
tiiketiciler, iist gelir grubuna hitap eden sanal pazar yerlerinde sadece {iiriinleri

incelemekle yetineceklerdir.
2.3.1.4. Referans gruplar

Referans grup, insanlarin deger, inang, tutum, fikir ve davranislarim
sekillendirdigi varsayilan bakis agisina sahip bir gruptur. Referans gruplar

tiiketicileri iki yonde etkilemektedirler (Berkman vd., 1997: 507):

- Neyin yasam tarzi oldugu, son zamanda hangi satin alma kaliplarinin

moda oldugu konusunda fikir sunarlar.

- Ev, elbise, araba gibi gruba uygun faktorlerin neler oldugunu ve uygun

olup olmadigini tamimlarlar.

Bireyler bu gruplara dahil olduklarindan dolay: tiiketim aligkanliklar1 da

etkilenmektedir. Referans gruplara online agidan bakildiginda agizdan agza
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iletisim (word of mouth) ile iliskilendirilebilir. Ciinkii olumlu ya da olumsuz
her haber grup iginde hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bir tirtinti alip kullanan
bir grup tiyesi diger iiyelere de onu Ovebilir veya tam tersi o irini
kotiileyebilir. Ornegin bir internet sitesinden aligveris yapan bir grup iiyesi
trin se¢mede, Odemede veya teslimatta bir problem yasadiginda bu

deneyimini diger grup arkadaslarina da aktarmasi ka¢inilmazdr.

Referans gruplarin bir diger faydas: da fikir liderlerinin diger grup iiyelerini e-
aligverise yonlendirmesi ile etkilemesidir. Bu sayede daha onceden internet
aligverisi konusunda herhangi bir deneyimi olmayan tiiketiciler birer e-

tiiketiciye doniisebilir ve bu siiregte grup tiyelerinden destek gorebilir.
2.3.2. Igsel faktorler
2.3.2.1. Giidiileme ve ilgilenim

Gudi, insani davranigsal tepkiler gostermeye iten, tepkiye 6zel bir yon veren,
basit izlenimlerden olusan karmasik bir egilimi ortaya ¢ikaran ve
gozlemlenemeyen, icten gelen bir gtictiir. Baska bir deyisle, giidiileme belirli bir
amaca ulagmak icin ortaya konan bir davranistir; insanlar: faaliyete gegirmeyi

de saglar (1slamoglu ve Altunisik, 2010: 84-85).

Gudiilerin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Odabas1 ve Oyman, 2010: 110-
112);

- Gidiiler ihtiyaclara dayali olarak ortaya cikar
- Gidiiler eyleme yon verirler
- Gidiiler tiiketicinin gerilimini azaltir

- Giuddiler bir ¢evre icerisinde olusur
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Online aligveriste ise bir¢ok sey tiiketiciyi etkileyebilmektedir. Ornegin
duygusal giidiiler sebebiyle belirli bir siteye yonelme ya da siteden kaginma
gerceklesebilir. Aym1 6zelliklere sahip olan iki tirtinii ayni fiyattan satan iki
farkli e-perakendeci g6z ontine alindiginda, tiiketici duygusal olarak kendine

hangisini yakin hissediyorsa onu sececektir.

llgilenim ise, 6ddeme yapmadan once tiiketiciyi bilgi hakkinda aramaya,
katilmaya ve diistinmeye yoOnelten yiikseltilmis farkindahk durumudur

(Berkman vd., 1997: 316).
Ug tiir ilgilenimden s6z edilebilir”:

- Uriin lgilenimi: Tiiketicinin belli bir {iriine karst olan ilgisinin diizeyi ile

baglantilidir.

- Mesaj-Tepki (Reklam) lgilenimi: Tiiketicinin pazarlama iletisim siirecine

olan ilgisidir.

- Satin Alma Durumu {lgilenimi: Objeler farkli durumlarda satin

alindiginda olusan farkliliklardir.

Baska bir ifadeyle ilgilenimi, tiiketicinin belirli bir {iriin ya da olaya kars1 olan
ilgisi olarak agiklamak miimkiindiir. Online cerceveden bakildiginda ilgilenim
son derece oOnemlidir. Ciinkii e-tiiketim siirecinin baglamasi bilgisayar ve
internet kullanimini gerektirmektedir ki bu da ancak tiiketicinin teknolojiye

karg1 olan ilgisiyle miimkiindiir.

Reklamlar agisindan da internet reklamlar1 geleneksel televizyon veya radyo
reklamlarindan daha farkhidir. Ciinkii internette bireyler ilgilerini c¢eken

reklamlar1 izleme olanagina sahiptirler. Boylece tiiketicinin internet

7 http://www.baskent.edu.tr/~zeser/dersler.html (Erisim Tarihi: 20.10.2011)
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reklamlarina olan ilgilenim diizeyi ayni zamanda tiiketim davramsimi da

etkilemektedir.

llgilenim ayn1 zamanda internetin tiiketicilerle birebir iletisim kurmaya olanak
vermesiyle de iliskilendirilebilir. Geleneksel sistemde ayni mesaj tim
tiiketicilere yollamrken, e-ticarette tiiketiciye 6zgii mesajlar yollama imkam
oldugundan hem ilgili mesajlar yollanarak olumlu geri doniitler alinabilecek
hem de gereksiz mesajlarin yollanmas: ortadan kalkacagi icin isletmelerin

maliyetlerinde azalmalar meydana gelecektir.
2.3.2.2. Algilama ve 6grenme

Algilama, bireylerin ¢evrelerindeki bilgileri se¢mesi, kavramasi, diizenlemesi ve
yorumlamasi siirecidir (Durmaz, 2008: 67). Bu tanimdan da anlasildigy {izere
sadece bilgilerin se¢ilmesi, kavranmasi ve diizenlenmesi yeterli degildir. Aymn

zamanda yorumlanmasi da gerekir ki bu da algiy alg1 yapan temel 6gedir.

Online agidan bakildiginda ise algilama ile daha fazla ilgilenmesi gereken
isletmelerdir. Clinkii internet ortamindaki bilgi ve se¢im bollugu tiiketicileri bir
karmagikhiga diisiirmektedir. Isletmeler de tiiketiciler tarafindan algilanabilecek
yollar1 segmelidirler. Web sitelerinde yer alan ‘banner’ reklamlarinin hareketli
olmalarimin asil sebebi de budur. Ayn1 zamanda sitenin renk uyumu, triin
igeriginin diizeni vb. gibi faktorler de algilamay: etkilemektedir. Burada dikkat
edilmesi gereken husus ise tiiketicide alg1 olusturma amaciyla sitede fazla
renkli ve hareketli 6geler kullanilmamalidir. Ciinkii zaman sonra bunlar sitenin
yavaglamasmna veya tiiketicinin gozlerinin yorulmasma neden olacagindan
tiiketici belki de satin alma stirecinin daha baglarinda o siteyi terk edip kendine

alternatifler arayacaktir.
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Ogrenme ise davranista olusan bir degisikliktir, tekrarlar ya da yasantilar
sonucu meydana gelir ve Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin

oldugunca stirdiirtilmesi gerekmektedir (Odabas: ve Oyman, 2010: 78).

Iki tiir 6grenme mevcuttur: davranigsal ve biligsel 6grenme. Davranigsal
ogrenme, dissal sartlara tepki veya cevap seklinde gerceklesirken; biligsel
ogrenme de bireylerin mantiksal karsilastirmalardan ve = gec¢mis
deneyimlerinden etkilenmelerinden meydana gelmektedir. Ornegin tiiketicilere
web sitelerindeki reklamlara tiklamalar: istenerek tirtin hakkinda bilgi sahibi
olmalarimin amaglanmasi davramgsal Ogrenmeye bir Ornektir. Biligsel
ogrenmeye Ornek olarak da bir web sitesinden aligveris yapan ve bir aksaklikla

karsilasan bireyin bir daha oray1 tercih etmemesi verilebilir.
2.3.2.3. Kisilik

Kisilik, bireyin c¢evresine 0zgiin bir uyum saglamasini saptayan bireysel
niteliklerin ve davranig sekillerinin birlesmesini temsil eder. Kisilik 6zellikleri
bireyden bireye farklilik gosterebilir. Ciinkii her bireyin yasadigi gevre veya
dogustan gelen genetik 6zellikleri farklidir. Bunun yani sira kisilik dengeli ve

devamlidirs.

Kisileri gruplara ayirmada cocuk, geng, yetiskin ve yash degiskenleri
kullanilabilecegi gibi daha birgok Ozellikten yararlanilabilir. Bu agidan
bakildiginda online tiiketicilere yonelik pazarlama stratejileri de degismektedir.
Ornegin gocuklar daha ¢ok oyun sitelerine girerlerken yetiskinler ise genelde
haber ve bilgi paylasimi sitelerine girerler. Bunlar g6z Oniinde
bulunduruldugunda o sitelere konulacak reklamlarla tiiketiciler {irtin satin

almaya yonlendirilmektedir. Bir oyun sitesindeki biiro malzemeleri reklam1 ne

8 http://www.tml.web.tr/download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf (Erisim Tarihi: 20.10.2011)
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kadar alakasiz ise ayni sekilde bir haber sitesindeki yeni ¢ikan bir bilgisayar

oyunu reklami da o kadar alakasiz olabilecektir. Tiiketiciler kisilik 6zelliklerine

gore siteleri tercih ettiklerine gore o mecralarda uygulanacak pazarlama

taaliyetleri de bu 6zelliklere uygun nitelikte olmalidir.

2.3.2.4. Tutum

Tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir

bicimde tepkide bulunma egilimidir (Odabas1 ve Oyman, 2010: 157). Baska bir

deyisle, kisilerin bir konu hakkindaki diistincelerinden meydana gelmektedir.

Tutumun iig tiir bileseni vardir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 152-155):

Bilissel Boyut: Bireyin bir nesne hakkinda sahip oldugu diisiince, bilgi ve
inanglarini ifade eder. Ornegin “pazarburada.com’ sitesinin miisterilerini
dolandirdig: bilgisi o siteye karsi olumsuz bir tutum olusturmaya neden

olacaktir.

Duygusal Boyut: Bireyin bir nesne karsisinda duydugu duygular1 veya

hisleri ifade eder. Ornegin, ‘pazarburada.com sitesinde aradigimi
bulamamak ve zamanimi bosa harcamak beni olumsuz etkiledi” gibi bir
ifade tutumun duygusal boyutunu ifade etmektedir. Duygusal boyutun
zayif olmasi, o web sitesine yonelik sadik miisteriler olugmamasi

anlamina gelir.

Davranigsal Boyut: Bir nesneye ya da olaya karsi cevap verme ya da

tepki gosterme ihtimali veya egilimini ifade eder. Davramgsal boyut
daha cok eyleme doniiktiir. Bilissel ve duygusal boyut siirecinden
gecerek ‘pazarburada.com’ sitesi hakkinda belirli bir fikir edinen e-
tiiketici, o perakende sitesinden aligveris yapmama seklinde davranista

bulunacaktir.
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2.3.3. Diger faktorler

E-tiikketici davramisini etkileyen diger faktorler daha cok isletme ve web

siteleriyle iligkilidir. Tablo 6 (E-tiiketici Davranisini Etkileyen Diger Faktorler)

bu faktorlerin bir 6zetini gostermektedir.

Tablo 6. E-tiiketici Davramisini Etkileyen Diger Faktorler

Islevsellik Faktorleri

Site Kullanighilig:

Kolaylik

Site yonlendirmesi

Bilgi mimarisi

Siparis/6deme siireci

Arama imkan ve stirecleri

Site hizi

Bulunabilirlik/erisilebilirlik

Etkilesim

Tiketici hizmetleri

Satis sonrasi hizmetler

Sirket personeliyle etkilesim

Kisisellestirme

Psikolojik

Faktorler

Giliven

Islem giivenligi

Miisteri bilgilerinin kotii amagli kullanim

Miisteri bilgi giivenligi

Belirsizlik azaltici elemanlar

Garanti/iade politikalar1

Icerik Faktorleri

Estetik

Tasarim

Sunum kalitesi

Tasarim elemanlari

Stil/atmosfer

zarlama
ilesenleri

Pa
B

Urlin

Fiyat

Dagitim

Tutundurma

Kaynak: Constantinides, 2004: 114.
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Islevsellik faktorleri kendi icinde site kullaniglilign ve etkilesim olmak iizere

ikiye ayrilmaktadir:

Site kullanigliligi, web sitesinin performansi ile ilgilidir. Web sitesinin
kullanicilar i¢in daha kolay olmasini saglayan faktorlerden kolaylik
algisi, Teknoloji Kabul Modeli'nin (Technology Acceptance Model -
TAM) bir alt bilesenidir. Davis (1989) tarafindan ortaya atilan TAM,
teknolojinin gergek kullanimimin davranigsal niyetler tarafindan
etkilendigini ve bunun da teknoloji kullanimi konusundaki egilimler
tarafindan sekillendirildigini savunmaktadir (Seyal vd., 2002: 71).
Algilanan kullanim kolayligi, bilgi teknolojilerini Ogrenmede ve
kullanmada gerekli kavramsal cabalarin bir gostergesidir (Gefen vd.,
2003: 54). Bagka bir ifadeyle, sitenin kullanighlig1 ne kadar kolay olursa,

e-tliketicileri o derecede eylemde bulunmaya yoneltecektir.

Site yoOnlendirmesi ise kullanicilarin, aradiklarmi daha kolay
bulabilmelerini saglamaktadir. Ornegin, bir hastanede yakinimizi ziyaret
etmek istiyoruz ve ¢ok departmanli bir hastane oldugundan biiyiik ve
birka¢ ilave binadan olusmaktadir. Hangi departmanlarin nerede
oldugunu, hangi merdiven ve asansorlerin nereye ulastigini, hangi
boliimden kimin sorumlu oldugunu, odalarin siralamasi vb. gibi
faktorleri bilmek epey gii¢ olmaktadir. Iste bu esnada tabelalar ve uyarict
isaretler yol gosterici olmaktadir®. Iste web sitelerinde de bu gorevi
saglayan, kullammmi ve gezintiyi kolaylastiran Ozelliklerin tiimii site

yonlendiricileri olarak adlandirilmaktadir.

9 http://www.webcredible.co.uk/user-friendly-resources/web-usability/effective-site-navigation.shtml

(Erisim Tarihi: 24.10.2011)
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Bilgi mimarisi de yine ayni sekilde kullanicilarin bilgiye daha kolay
erisebilmeleri i¢in diistintilmiistiir. Sitede var olan butonlarin yerlerinin
diizenlenmesi ve sitedeki tiim linklerin kolayca goriilebilmesi igin tek bir
sayfada toplanabilmesi bu kategoriye girmektedir. Resim 4’te (Garanti

Bankasi1 Site Mimarisi) site mimarisine iliskin bir 6rnek sunulmustur.

$¢Garanti

Islem Listesi
> Ana Sayfa > Hesaplar ve Uriinler > Kartlar
> Profil -+ > Hesaplar = o > Kredi Kartlarun -+
> Varhklar / Borclas -+ > Kredi Hesaplarunm -+ > Banka Kartlarum -+
> Gelirler / Giderler + > Sigorta Poligelerim + > Sanal Kartlarun -+
> Nakit Akisi o > Emeklilik Sozlesmelerim -+ > Ortak Kartlanim ==
> Birikim Hedefi -+ > CepBank =5 > Sektor Kartlarum -+
> Tannmnlamalar -+ > KGS / OGS 4 > Borg Odeme +
> Ceklerim / Senetlerim -+ > Baska Banka Kartlarnn -+
> Uye isyeri G > Kart Sifre islemleri +
> Leasing Sozlesimelerim -+
> Hesap Acilist -+
> Para Transferleri > Odemeler > Yatirimlar
> Havale -+ > Fatura C 2 > Fon =
> EFT -+ > Kurum -+ > Repo +
> Doviz Transferi (SWIFT) C 2 > Kredi Karti 2 > Doviz / At .
> Western Union s o > GSM TL Yiikleme -+ > e-Vadeli Hesap -+
> CepBank Para Gonder o > Sans Oyvunlan . 7 > Bono / Talwil 2 =
> Emirlerim -+ > Deviet i Vergi -+ > Eurobond 2

Resim 4. Garanti Bankasi Site Mimarisi

Kaynak: www.garanti.com.tr (Erisim Tarihi: 24.10.2011).

Arama, siparis ve 0deme siirecleri de e-tiiketici davramslarini onemli
derecede etkilemektedir. Tiketiciler arama siiresi uzadik¢a ve
aradiklarina ulasamayacaklarini diisiinmeye basladiklar1 andan itibaren
bagka sitelere yonelebilmektedirler. Aym sekilde 6deme ve siparis stireci
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uzadikga aligverisi yarida kesme, sikilma ve siteyi terk etmeler meydana

gelmeye baglamaktadir.

Kullanicilar internet sitesine girdiklerinde de igerigi miimkiin oldugunca
hizli gormek isterler. Ciinkii sitedeki yavagslamalar, sayfa yiikleme
hatalar1 vb. faktorler tiiketicinin web sitesini terk etmesine neden
olmaktadir. Sitenin hizini arttirmak icin gereksiz bilgiler kaldirilabilir,
animasyon ve sesler azaltilabilir veya fotograflarin boyutlar
kiictiltiilebilir. Ciinkii sitede ne kadar ¢ok uygulama olursa
gortintiilenme siiresi de o kadar uzamaktadir. Bunun yaminda arama
motorlar1 da internet sitesini ziyaret edip hafizalarina kaydetmektedirler
ki kullanicilar ilgili sozciikleri girdiklerinde kolayca bulabilme imkanlar1
olsun. Iste bu sebeple arama motorlar: tarafindan daha hizli bir sekilde
taranip kullanici tarafindan yapilan arama sonuglarinda ytikseklerde yer

alabilmek i¢in hizli bir web sitesi sarttir.

Tim bu faktorlerden sonra kullanicilar aradiklari bilgiye daha da
yaklasmis olurlar. Ancak sayfayr goriintiileme asamasinda bir hata
mesajl ile karsilasirlarsa baska sitelere kayabileceklerdir. Ayni zamanda
vakitleri de bosa gitmis olacak, o siteye karst olumsuz bir tutum

olusturacaklardir.

Etkilesim, satici ile aliaa arasindaki iligkileri igermektedir. Fiziksel
aligverislerde oldugu gibi e-alisverislerde de tiiketiciler e-
perakendecilerden  hizmet beklemektedirler. Online pazarlarda
tiiketicilerin  daha rahat edebilmelerini, kendilerini giivende
hissedebilmelerini saglamak icin online tiiketici destek hatt1 kurulabilir.
Ayni zamanda siteye, tiiketicilerin siparis ve Odeme eylemlerini

kolaylagtiracak agiklayici bilgiler yerlestirilebilir. Tiim stirecler takip
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edilerek teslim ve garanti servisi gibi satis sonrasi hizmetlerden de
taydalarilabilir. Tiim bunlar tiiketicinin, o internet sitesinden aligverisini

destekleyen etmenlerdir.

Sirket personeliyle etkilesim ise fiziksel ortamda oldugundan daha
farkhidir. Yiiz yiize iletisimin olmamasi bu sistemin eksikligidir. Ancak

online destek hatt1 ile bu eksiklik giderilebilmektedir.

Kisisellestirme ise daha onceden de belirtildigi gibi e-ticaretin en 6nemli
avantajlarindandir. Ciinkii bu yeni ekonomi anlayis1 kitlesellikten
bireysellige dogru giden yolda oncii olmaktadir. Kendileriyle birebir
daha fazla ilgilenildigini, 6nem verildigini, ihtiyaglarmin bilindigini

hisseden tiiketici benzer alisverislerinde yine ayru siteyi tercih edecektir.

Psikolojik faktorler goz ontine alindiginda, bu faktorlerin temelde giivene
dayanmakta oldugu goriilmektedir. Giiven, e-ticaret sistemlerinde kullanilan
online islemlerin dogasi geregi yiiz yiize iletisimin olanaksizlig1 sebebiyle,
basaril iletisim ve giivenli 6demenin olmazsa olmazi haline gelmistir. Ciinkii
tiikketiciler katilimci olduklar1 online islemlerde kesin giiven olmasin isterler.
Bu sebeple giiven, e-ticareti benimsemede 6nemli bir belirleyici olmaktadir.
Giiven ayni zamanda elektronik 6deme sistemlerinde onemli bir giivenlik
ozelligi olarak da tammlanmagtir; tiiketicinin bu elektronik sisteme olan

gliveninin inang derecesidir (Dala’in vd., 2009: 1037).

E-tiiketici satin almalarim1 devam ettirebilmek igin miisteri bilgilerinin kotii
amach kullanilmamas1 gerekir. Bu bilgiler 6zel hayata iligkin olabilecegi gibi
odemeye iligkin kredi karti bilgileri de olabilmektedir. Bu 6zel bilgilerin tiglincii
kigilerle paylasilmasi, 6zel hayatin gizliligi, kredi kartlarindan ¢alinan paralar
vb. gibi Oonemli suglarin islenmesine yol ag¢maktadir. Bir Ornek vermek

gerekirse, bir e-magazadan aligveris yaptiktan sonra vermis oldugunuz e-posta
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adresine gelen ilgisiz ve kalabaliktan baska bir ise yaramayan ticari mesajlar

rahatsiz edici olabilmektedirler.

Belirsizlik azaltici elemanlar da tiiketicilerin giivenini saglamak amaciyla
kullanilmaktadar. Ornegin iletisim bilgilerinin verilmesi, cesitli ulusal ve
uluslararast kuruluslardan alinan belge ve sertifikalarin sergilenmesi,
tiiketicilerin ~ rlinlerin  tim  detaylarim1i  gorebilecekleri bir  platform

olusturulmasi vb. gibi secenekler sunulmaktadir.

Internet ortaminda yapilan aligverislerde 6deme ve iiriiniin teslimati ayn1 anda
gerceklesmemesi bir risk dogurmaktadir. Tiiketiciler de bu riskleri iistlenmek
istemeyecekleri igin e-perakendeciden bir garanti beklerler. Bu, e-
perakendecinin kendi olabilecegi gibi sigorta sirketleri gibi {i¢lincii bir taraf da
olabilir. Ayni zamanda beklenilen iiriin ve teslim edilen {iriin arasinda
tiikketiciyi rahatsiz eden farkliliklar, eksiklikler oldugunda da firtintin geri

alinmasi (iadesi) saglanmali ve tiiketici magdur edilmemelidir.

Son olarak igerik faktorleri kendi i¢inde estetik ve pazarlama bilesenleri olmak

tizere ikiye ayrilmaktadir:

- Bir web sitesinin estetigi yazi tipi, rengi, kullanilan butonlarin sekilleri,
arka plan renkleri, site {izerinde calisan ses, animasyon ve videolar gibi
daha bir¢ok tasarim elemanindan, bunlarin sunulus bi¢ciminden ve

ortaya ¢ikan atmosferden olusmaktadir.

Tasarimailar, tiiketicinin ilgisini 5 ile 30 saniye arasinda cekebilecek
tasarimlar yapmalidirlar ve anasayfa acik, basit, kisa, fonksiyonel ve hizl
yliklenebilen sekilde olmalidir. YOnlendirici araglarin, linkler ve
cerceveler gibi, gorinimii onemlidir. Tasarimcilar, kullanicilarin ana

sayfanin fare ile asagiya cekilecek kadar uzun olmasindan
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hoslanmadiklarini ayrica linklerin de ayr1 pencerelerde agilmasiri tercih

ettiklerini belirtmektedirler (Geissler, 2001: 492).

Tasarim kadar sunum kalitesi de 6nemlidir. Cilinkii her web sitesi farkl
bir is veya deger sunmaktadir. Bu yilizden goriinim web sitesinin ne
sunduguna gore degisir. Web site igerisindeki sayfalarin goriiniis ve
tasarim agisindan birbirleriyle tutarli olmas: gerekir (Spool vd., 1999: 18).
Bagska bir deyisle, pazarlanan {iriin veya hizmet kadar pazarlama

yontemi de onemli olmaktadir.

Stil ve atmosfer ise, fiziksel magazalarda oldugu gibi tiiketiciyi kendine
ceken cok Onemli bir faktordiir. Clinkii tiiketici icerik bilgisinden 6nce
gorsel temasta bulunmaktadir. Web sitesi atmosferi ‘webmosfer’ olarak
da bilinir. Webmosfer, sitenin yapisi, kullanishiligl, gortintimii, linkleri ve
arama motorlar1 gibi unsurlardan olusmaktadir. Iyi bir webmosfer, site
ziyaretcisinin siteden keyif almasini, siteye karst olumlu tutumlar
gelistirmesini saglar. Bu da tiiketicinin siteyi tekrar ziyaret etmesine,
daha fazla zaman gegirmesine, daha fazla bilgi alma ve aligveris
yapmasina olanak tanir. Sanal magazada yaratilan atmosfer, fiziksel
magazalardan farkli olarak bes duyuya degil sadece iki duyuya (gorme

ve isitme) hitap etmektedir (Arslan ve Baygu, 2006: 264-265).

Pazarlama bilegenlerinden kasit ise pazarlamanin 4P’sidir. Uriin goz
oniine alindiginda, e-ticaret stratejisinde unutulmamalidir ki bilgi,
triintin kendi yerine gegmektedir (Allen ve Fjermestad, 2001: 14). Baska
bir deyisle, web sayfalarinda yer alan bilgiler, fiziksel {iriinti degil o tiriin

hakkindaki aciklamalar1 gostermektedir.

Fiziksel ortamdan farkli olarak internet ortaminda {iriine elle

dokunulamama gibi bir durum s6z konusudur. Bu sebeple e-tiiketici
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triinleri, internet ortaminda dijital ve dijital olmayan {irtinler olarak iki
grupta siniflandirilabilir. Dijital olarak iiretilebilen iirtinler ayni zamanda
tiziksel temasa gerek kalmadan tiiketilebilen iirtinlerdir. Bunlara film,
kitap, dergi vb. Ornek verilebilir. Dijital olarak iiretilemeyenler ise fiziksel
ortamda var olan ve internet ortaminda sadece bilgisi yer alan
triinlerdir. Bunlara da elbise, yiyecek, icecek, ev, araba vb. Ornekler
verilebilir. Bunlarin yani sira dijital olarak {tiretilip tiiketilebilen {iriinler
ayni zamanda fiziksel ortamda da tiiketilebilir. Ornegin bir antiviriis
programi internetten satin alinip kullanilacag1 gibi, fiziksel ortamda

CD’ye kayith bir sekilde de satin aliabilir (Aksoy, 2009: 104-106).

Fiyat incelendiginde, internet ile birlikte depolama, ¢alisan maliyetleri
gibi bir¢ok maliyetin online magazalarda ortadan kalktig1 goriilmektedir.
Ttiketicilere alternatifler arasindan tek bir “tik” ile en iyi se¢imi yapabilme
imkan1 sundugundan dolay: fiyat 6nemli derecede rekabetci bir yapiya
biirtinmiistiir'®. Baska bir ifadeyle, maliyetlerin azalmasi ve rekabetin
artmas1 online pazarlarda {irtinlerin daha diisiik fiyattan sunulmasina

zemin hazirlamistir.

Internetin {iriin fiyatlarina etkisi, iiriiniin dijital olup olmamasina gore de
degiskenlik gostermektedir. Ornegin internetteki kitap ve CD’lerin,
geleneksel ortamdaki gibi vergi, tasima ve satig maliyetlerinin daha az
olmasindan veya hi¢ olmamasindan dolay: fiyatlarinin da % 9 ile % 16

arasinda ucuzladig1 saptanmistir (Kung, vd., 2002: 277).

Burada unutulmamas: gereken, internetin kendini stirekli giincelleyen
bir sistem oldugudur. Esnek ve kiiresel bir yapiya sahip oldugundan

dolay1 fiyatlamalar da bu degisime ayak uydurmalidr.

10 http://www.nextsbd.com/imarketing/4ps-of-e-marketing-mix.php (Erisim Tarihi: 26.10.2011)
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Dagitima bakildiginda, internetin dagitima yapmis oldugu en biiyiik
katk: tedarik zincirindeki aracilar1 ortadan kaldirabilmesidir. Boylelikle
hem maliyetler azaltilmis hem de tiretici-tiiketici iliskisi direkt saglanmis

olmaktadir.

Bunun yaninda tiiketicilere diinyanin her yerinden istedikleri anda
siparis verebilme imkani tanimistir. Stoklarda fiziksel {irtinler
bulundurulmadig: i¢in stok limiti veya maliyetinden de soz edilemez.
Tiiketiciler istedikleri tiim {iriine sahip olabilmektedirler. Geleneksel
magaza ortaminda var olan ‘tiiketici olmayam bulur’ soézii burada

gecerliligini yitirmis durumdadir.

4P'nin sonuncusu tutundurmaya gore online ortamda tutundurmanin
oncelikli adimi tanmabilir bir site ismine sahip olmaktir’. Bu adima
Tiirkiye’den ‘kitapyurdu.com’ giizel bir 6rnek olarak verilebilir. Resim
5'te (E-tutundurmada Site Isminin Onemi) goriildiigii gibi web sitesi,
hem ismi kitap kurdundan geldigi i¢in hem de logosundaki birinci ‘w’
harfi elma kurdundan olustugu igin kolay hatirlanabilir ve zihinde

kalicaidar.

" http://www.learnmarketing.net/emarketing.htm (Erisim Tarihi: 26.10.2011)
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. . PR 14,04 TL. erdar an 21,05 TL. 11,93 TL.
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‘ ! Alsveris Sepetiniz

Resim 5. E-tutundurmada Site Isminin Onemi

Kaynak: www kitapyurdu.com (Erisim Tarihi: 26.10.2011).

Bir¢ok kurum web sayfalarinda reklamlara yer vermektedir. Bir bagka
siteye yerlestirilen banner reklamlari en ¢ok kullanulan reklam
araclarindandir. Banner reklamlari, potansiyel miisterilerin olabilecegi
yerlere koyulmalidir. Web halkla iligkiler ise ikinci bir yaklagimdir. Uriin
veya hizmete dayali degerli hikayeler sirketlerin web sayfalarinda
gosterilebilir veya okumalar igin tiiketicilere gonderilebilir. Bu online
tutundurma araci muhtemelen tiiketicileri sirket icine gekecektir. Birgok
tiiketici tarafindan nefretle karsilansa da e-postalar da e-tutundurma
araglarindan biridir. Sirketler, kiiciik de olsa bir geribildirim almak

amaciyla ytizlerce hatta binlerce kisiye bu postalar1 gondermektedirler.
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Burada karsilagilan problem, gonderilen her 100 e-postaya ortalama

olarak 1 veya 2 adet cevap gelmesidir'.
2.4. E-ticarette Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Sekil 5'te (E-ticarette Tiiketici Satin Alma Karar Stireci) goriildiigii tizere, online
aligveris karar stireci temelde, bilgi arama, alternatiflerin karsilastirilmas: ve

se¢im yapmadan olusmaktadr.

Bilgi Arama

(Arama motorlar1 — google,

yahoo vb.)

Alternatiflerin

Karsilastirilmasi
(Aligveris yapilacak muhtemel

web sitelerin belirlenmesi)

Secim Yapma

(Satin alma karari1 veya

vazgegme)

Sekil 5. E-ticarette Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Li ve Zhang, 2002: 513.

Muhtemel tiiketiciler, satin alma karari vermede iki boliimlii bir siirecten

gecmektedirler. Oncelikle, ihtiyaglarini karsilayacak alternatifleri

12 http://www.learnmarketing.net/emarketing.htm (Erisim Tarihi: 26.10.2011)
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belirleyebilmek icin genis iirtin yelpazesinden bir altkiime olustururlar.
Ardindan bu altkiimeyi, karsilastirmalar yaparak, {iriinlerin bazi ¢ekici
ozelliklerine dayanarak kendi i¢inde daha derinlemesine degerlendirir ve satin

alma karari1 verirler (Haubl ve Trifts, 2000: 4).

Sekil 5'le de iliskilendirilecek olursa, tiiketiciler internetin sunmus oldugu genis
bilgi diinyasinda 6ncelikle aradiklar: bilgiye uygun secenekleri belirlerler. Daha
sonra ise ikinci bir eleme yaparak alternatifler arasindan daha derinlemesine
inceleme yaparlar. Son olarak da kendi ihtiyaglarim1 karsilayacak en uygun

tirtin veya hizmeti se¢ip satin alma siirecini tamamlarlar.

Bu stirece, geleneksel tiiketicilerde oldugu gibi iki basamak daha ilave
edilebilir. Birincisi, tiiketicinin ihtiyacina varmasidir ki bu da aslinda satin alma
siirecinin baglangi¢ asamasidir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi goz Oniine
alindiginda artik gilintimiizde piramidin altinda yer alan fizyolojik ihtiyaclar
tiikketicilerin biiytik bir ¢cogunlugu tarafindan karsilanmaktadir. Artik insanlar
ihtiyac1 olmayan seyleri de alabilmekte veya ihtiyacti oldugunun farkinda
olmadan satin alabilmektedirler. Ayrica ihtiya¢ hissedilen sey ile satin alinan

sey de farkli olabilir.

Online ortamdan bir 6rnek ile aciklamak gerekirse giintimiizde bir hayli revagta
olan firsat sitelerinden biri ‘firsattanyararlan.com’u ele alabiliriz. Bu site {iriin
veya hizmetleri normalden daha diisiik fiyatlara sunabilmektedir. Hatta bu
indirimler %95’lere kadar cikabilmektedir. Bu sitenin bir diger hizmeti ise
‘Anlik Firsat” servisidir. Bu servis, belirli bir ay i¢inde sadece kisa bir siireligine,
yalnizca birkag kez c¢ikan ve o an sadece sitede olanlarin gorebilecekleri bir
triniin satisa sunulmasindan olusmaktadir. Tiiketicilere, mevcut fiyatindan
yiiksek bir indirim ile iPad sadece 99 TL’ye sunulmaktadir. Ancak bu firsattan

yararlanabilmek igin bir 6n kosul vardir ki o da daha once en az bir kez bu
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siteden aligveris yapmis olmaktir. Bunu goren tiiketici sirf iPad satin alabilmek
icin aslinda hig de ihtiyaci olmayacag: ve kullanmayacaga bir tirtin satin alabilir.

Burada satin alinan sey iiriiniin kendisi degil iPad alabilme umududur.

Ikincisi ise seklin devamina eklenebilecek ve iliskilerin devamini, tekrar satin
almalar1 iceren satin alma sonrasi davranislardir. Bu davranislar da tiiketicinin
tatmin olmasina ve olmamasina gore sekillenir. Eger tatmin olmussa tiiketicinin
miisteriye doniisme ihtimali yiiksektir ve bunu gerceklestirebilmek igin
isletmeler e-pazarlamanin da saglamis oldugu kisisellestirme ile miisteri
iliskilerine devam etmelidir. Tatmin olmamuis ve cesitli problemlerle karsilagmis
olan bir tiiketici ise gelebilecek olan potansiyel tiiketicilerin 6niine biiytiik bir

duvar ormekten geri kalmayacaktur.
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ikinci Béliim

Giiven ve E-ticaret iliskisi

1. Giiven
1.1. Giiven Kavrami ve Bilesenleri

Giliven, insanlar arasi sosyal iligkileri diizenleyen ve bazi durumlarda insan
davranislarindaki belirsizligi azaltan ¢ok onemli bir kavramdir (Li vd., 2011: 3).
Kars1 tarafa olumlu bir sekilde yaklastiran, islemlerin diizenli bir sekilde
sonuglanmasini saglayan bu kavram, kuskularimizdan arinmamiza yardimci

olmaktadir.

Gliven diger insanlarin durumdan faydalanmayacagmma olan inang
beklentisidir. Kisinin, diger tarafin giivenilir, etik ve sosyal olarak uygun bir
davranis sergileyecegine olan inancidir. Giliven, gilivenen tarafin
savunmasizligina ragmen giivenilen tarafin taahhiitlerini yerine getirmesi ile
iliskilidir. Bu nedenle giiven bircok is iliskisinde ¢ok 6nemlidir (Gefen vd., 2003:
55).

Giiven kavraminin temelinde, dogruluk, diiriistliik, ictenlik ve gerceklik gibi
anlamlar yatmaktadir. Bu pozitif olgular ayn1 zamanda giivenin iki tarafim
ortaya koymaktadir. Buradan yola ckarak diyebiliriz ki; bir birey ya
kargsisindakine giiven verir; ya da karsisindaki o bireye giiven verir (Oguztiirk,

2008: 4).

Gliven, kars: tarafa iliskin beklentiler bireyin kafasinda gelistirdigi olgu ile

uyustugunda artmakta; karsi taraf tersi bir davramista bulundugunda ise
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azalmaktadir (Weisberg vd., 2011: 86). Baska bir ifadeyle giiven, bireyin kars:

taraf hakkinda olusturmus oldugu tutumlara gore sekillenmektedir.

Yukarida yapilan tanimlardan yola ¢ikarak, giivenin {i¢ bilesenini su sekilde

aciklayabiliriz (Yoon, 2002: 49):

1) Giiven, kars: tarafin iyi niyetli davranacagi konusunda beklenti veya
inanglar1 yansitir. Bagka bir ifadeyle, karsilikh iliskilerde, kars: taraftan
kuskuya yer verecek veya kandiracak herhangi bir davranis sergilemesi
beklenmez.

2) Karsi taraf bu inanci kontrol edemez. Baska bir deyisle, birey, heniiz
sergilenmeyen ve iyi niyetli olmas: beklenen davranisin riskini kabul
etmelidir. Clinkii heniiz gerceklesmemis bir olay ve dolayisiyla da risk
s0z konusudur. Bu risk her iki taraf icin de gecerlidir.

3) Bir tarafin performansi karsi tarafin = davranislarma  gore
sekillenmektedir; baska bir ifadeyle karsililik prensibi esastir. Buradan

da anlasilmaktadir ki giiven tek degil cift taraflidir.

Giiveni, kisisel ve kisisel olmayan giiven seklinde ikiye ayirmak miimkiindiir.
Kisisel giiven Ozneldir ve kisisel inang, gozlem, iletisim, deneyime vb.
dayanmaktadir (Fasli, 2007: 8). Baska bir ifadeyle, bireyin hayatinda daha
onceden tecriibe ettigi olaylar1 referans alarak, bir olaya, kisiye vb. giivenip
glivenmemeyi tercih etmesidir. Ornegin bir internet sitesinden aligveris yapan
tiiketiciyi ele alalim. Vaat edilen iiriin 6zellikleri ve faydalarini dikkate alarak
kendisiyle 6zdeslesen en uygun iriini segip aligverisini tamamlamis olsun.
Aligveris sonrasi eger vaat edilenden farkli veya eksik bir iirtinle karsilasiyorsa

bir daha oradan aligveris yapmamaya 6zen gosterecektir.

Baz1 durumlarda ise kisisel giiven, simrlamalar sebebiyle her zaman miimkiin

olmayabilir. Iste bu anda, kisisel olmayan giiven devreye girmektedir. Kisisel
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olmayan giiven, diger insanlar tarafindan rapor edilen bilgi veya deneyimlere
dayanmaktadir. Baska bir deyisle, bireyin direkt olarak degerlendiremedigi
durumlarda bir yol gdsterici rolii iistlenmektedir. Uglincii sahis giiveni ve
agizdan agza iletisim bunun en giizel 6rneklerindendir (Fasli, 2007: 8). Bir
onceki Ornek yeniden ele alinirsa, olumsuz bir sonugla karsilasan bu birey
agizdan agza iletisimi etkin bir sekilde kullanarak, oradan alisveris yapmak
isteyen ve daha Onceden herhangi bir deneyimi olmayan arkadaslarini da

alisveris yapmamalar1 konusunda yonlendirecektir.
2. Giivenin Ticaret Tarihindeki Gelisimi

18. yy. ortalarinda ticaret, birbirlerini taniyan insanlar tarafindan yiiz yiize
gerceklestirildigi  icin  herhangi  bir  belirsizlife @ yer  vermeden
tamamlanmaktaydi. Cinkii insanlar ekonomik islemleri, tamdiklar1 ve
giivendikleri kisilerle gerceklestirmekteydiler (Mutz, 2005: 396). Islemlerin
belirli smirlar iginde yapilmasi da insanlarin birbirlerine daha kolay giiven

olusturmalarini saglamaistir.

19. yy. boyunca paranin ortaya ¢ikmasi ve demiryollarinin yapilmasiyla ticaret,
ulusal sinurlar1 agsmaya baglamis ve tagimanin kolaylagsmasiyla da ekonomik
islemler, birbirlerini tamimayan iki taraf arasinda gergeklestirilmeye
baslanmistir (Mutz, 2005: 396). Uluslararas: alanda insanlarin yiiz yiize iletisim

kurma zorlugundan dolay1 giiven eksikligi onemli bir sorun haline gelmistir.

1990’larin sonundan itibaren internet ve e-ticaretteki hizli gelisim, giivenin
online islemlerdeki Oneminin artmasina neden olmustur. Cilinkii online
islemlerde yiiz yiize iliskiden kaynaklanan giiven, iriinleri fiziki ortamda
deneyip satin alabilme gibi faaliyetler s6z konusu degildir (Li vd., 2011: 3).
Bagka bir ifadeyle, sanal ortamin getirmis oldugu bir belirsizlik ve soyutluk

durumu hakimdir.
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20. yy. ile birlikte dogan elektronik ticaret kavramiyla, 6deme ve mallarin degis-
tokusunun ayni anda gerceklesmemesi, giiven unsurunda bir problem olarak
ortaya ¢ikmistir. Bunun Oniine gegebilmek icin ise isletmeler, verisign®® gibi
uygulamalarla tiiketicilerin giivenini tekrar kazanmaya c¢alismaktadirlar. Aym
zamanda perakende kredisinin ortaya c¢ikisi;, mal ve 6demenin aym anda
gerceklesmemesinden kaynaklanan giiven sorununu ortadan kaldirmada bir

baska ¢6ztim yolu olmustur (Mutz, 2005: 397).

Yapilan bir arastirmaya gore (Head ve Hassanein, 2002) 3. kuruluslarin onay
kasesinin, tiiketicilerin satin alma kararlarinda % 45 oraninda etkili oldugu
sonucuna ulasilmustir. Tiiketiciler, web sitesinde onay kasesini gormenin,
tedarik¢inin giivenilir oldugu anlamina geldigini belirtmislerdir (Head ve
Hassanein, 2002: 334). Ulkemizde ise bu arastirma, verisign tarafindan
‘hepsiburada.com’” ile yapilmistir. Yapilan bu durum c¢alismasinda
‘hepsiburada.com’da, verisign ile anlasma yaptiktan sonra 6deme asamasindaki

terk etme oranimin % 30 azaldig1 goriilmiistiir (Verisign, 2009: 2).
3. E-ticarette Giiven

Elektronik ticarette isletmeler, geleneksel ticarette oldugu gibi devamlilik
saglayabilmek icin tiiketicileri “miisteri” ye dontistiirme amacindadirlar. Bunun
icin de miusteri sadakati olusturmak ve tekrarlanan satin almalarn
gerceklestirmek isterler. Tiiketiciler tarafindan bakildiginda, onlar da aligveris
siireglerinde giivenebilecekleri bir isletme aramaktadirlar. Iste bu karsilikl
cikarlarin aksamadan gergeklesebilmesinde elektronik ticarette giivene daha

tazla ihtiya¢ duyulmaktadir.

B Verisign, dijital diinyada glivenligi saglayan internet altyapi hizmetidir (Verisign, 2009: 2).
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Bir islemde ti¢ temel durum vardir (Tan ve Thoen, 2010: 259):

- Mikemmel bilgi durumu, tiim taraflarin bir islemle ilgili her seyi

bildiklerinde gecerlidir.

- Bilgisizlik durumu ise bunun tam zitt1 olarak taraflarin islemle ilgili bir

sey bilmediklerinde ortaya ¢ikar.

- Son olarak, bilgi asimetrisi durumu, bir tarafin bilgi sahibi, diger tarafin
ise bilgisiz oldugu durumda gergeklesir ki bu durum en 6nemli olanidir.
Cuinki firsat¢ davranisin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. E-ticarette

riskleri meydana getiren de bu durumun kendisidir.

Firsatgilik, bilgi asimetrisini kisinin avantajma karst kotiiye kullanmaya
calismaktadir. Firsatcilik durumu 6rnegin ikinci el araba pazarina benzetilebilir.
Satici, hi¢ siiphesiz arabanin kalitesini bilir; fakat alict bu konuda bilgi sahibi
degildir. Satici, arabamin gercek kalitesinin daha fazla oldugunu iddia edip
daha yiiksek fiyat talep ederek bu bilgi asimetrisini kotiiye kullanmaya
calisabilir (Tan ve Thoen, 2010: 259). Bir baska ifadeyle, e-ticarette bilgi
asimetrisinin ortaya ¢ikmasina temel sebep, e-ticaretin dogasindan kaynaklanan
gozlemlenemezlik durumudur. Gozlemlenemezlik durumu nedeniyle e-
ticarette tiriin ve hizmetler soyut olarak algilanmaktadir. Ciinkii tiiketicilerin,
triin veya hizmetleri satin almadan 6nce somut olarak gorme, dokunma,

koklama, duyma veya deneme imkanlar1 yoktur (Liu ve Wei, 2003: 230).

Geleneksel ortamla karsilastirildiginda internetteki bilgi asimetrisi durumu ve
gizlilik endisesi, e-islemlere karst bir engel olusturmaktadir. Birgok
arastirmaciya gore e-ticarette giiven, inanmaya istekli olmak veya diger tarafa
kargs1 olan iyi niyet duygusudur (Keum ve Cho, 2003: 5). E-ticaretteki gizlilik
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endisesi ve bilgi asimetrisi geleneksel ticarete gore daha ciddi boyutlardadir.
Ciinkii geleneksel ticarette satin alinan {iriin veya hizmet hakkinda yeterli ve
dogru bilgi sahibi olunmasa bile satici hakkinda bilgi sahibi olunabilir. Bu
durumda tiiketici, satici itibarini iiriin veya hizmete yiikleyerek satin alma
karar1 verir. Ancak e-ticarette satia1 ile fiziki olarak temas kurulamamasi, bu
konuda bir sorun olusturmaktadir. Ayni sekilde geleneksel ticarette islemler
fiziksel ortamda gercgeklestirildigi i¢in, bilgilerin kotii niyetli tigiincti kisiler
tarafindan ele gecirilmesi olas1 degildir. Aksine, e-ticaret islemlerinde, hem
bilginin hem de islemlerin tigiincii kisiler tarafindan ele gegirilmesi s6z konusu

olabilir.

Giivenin, elektronik ticarette neden olmazsa olmaz bir kavram oldugu kabul
edildiginde, bu yonde ti¢ temel nedenle karsilasilmaktadir (Furnell ve Karweni,

1999: 373):

- IIki, temas kurulan kargi taraf hakkinda bilgi eksikliginden kaynaklanan
sebeplerdir. Bu bilgi eksikligini giderebilmek icin, her iki taraf agisindan

taninan tigtincii bir tarafin varligindan faydalanilabilir.

- Ikincisi, iiriin veya verinin saticadan aliciya transferinde kontrol
yetersizliginden kaynaklanan sebeplerdir. Diizenli kontrolii saglamak
i¢in, bu transferin tiim asamalarimi giivenli kilacak bir kontrol sistemi

olusturulabilir.

- Uciinciisti, kars: tarafin yerlesik oldugu {iilke sebebiyle karsilasilan farklh
yasa ve prosediirlerden kaynaklanan sebeplerdir. Bu sorun ise her iki
tarafin da kabul edebilecegi, gerek iki iilke arasinda gerekse uluslararas:

alanda olusturulabilecek yasalar ile ¢oziime kavusturulabilir.
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Guven, bircok elektronik islemin merkezinde bulunmaktadir; ¢linkii insanda
derinden gelen ve karsi tarafin ne, nasil, ne zaman, ni¢in davranacagi

konusunda anlamasi gereken birtakim sosyal siipheler vardir (Gefen vd., 2003:

55).

Glivenen ve giivenilen kisiler arasindaki iliskiyi anlamada giiven, 3 ana

kategoriye ayrilmaktadir (Li vd., 2011: 4-5):

- Kigiler aras1 giiven, rekabet, yardimseverlik, tahmin edilebilirlik ve

diirtistliik gibi kisisel 6zellikleri kapsamaktadar.

- Geleneksel veya kurumsal giiven olarak da bilinen sistem giiveni, bir
sistemin algilanan gercekliginden veya diizenleme ve kanunlarla

saglanan yapisal glivencelerden tiiretilmektedir.

- Yapisal giiven ise, bir tarafin giivene kars: genel tutumlarini, giiven ve
risklere karsi egilimlerini ve diger insanlara karsi olumlu sonuglar

almada kisisel stratejilerini icermektedir.

Daha onceki agiklamalarda ifade edildigi gibi internet alisverisindeki giiven,
sadece tacir ve tiiketici arasinda degil bilgisayar sistemi ve tiiketici arasinda da
gerceklesmektedir. Web siteleri iizerinde tiiketicilerin giiven seviyelerini
olgmek amaciyla yapilan bir arastirmaya gore (Hoffman vd., 1999: 82), internet
sitelerine bilgilerini vermeyen tiiketicilerin % 63’1, bilgilerini kullananlara
glivenmemektedirler. Bu da bize gostermektedir ki tiiketicilerin tutumlari, e-
ticaretle iligkili sirketlere veya islere gore sekillenmektedir. Ise iliskin inang, e-

ticaret gliveniyle olumlu yonde iligkilidir (Keum ve Cho, 2003: 5).

Acikca goriilmektedir ki e-ticaret islemlerine belirsizlik hakimdir. Fakat bu, e-
ticarette islemlerin gerceklesmedigi anlamina gelmez. Bireylerin e-ticaret
islemlerine gilivenebilmeleri ig¢in bu belirsizlik durumunun, esik degerinin
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altinda olmasi gerekir (Tan ve Thoen, 2010: 259). Baska bir ifadeyle, bir kisi
sadece giiven seviyesinin esik degerini gectiginde ya da en azindan esit
oldugunda islemi devam ettirmektedir. Kisacasi, oncelikle yapacagi isleme,

taraflarina ve tiim siirece giiven duymalidir ki islem basariyla tamamlanabilsin.

Bir konuya daha deginmek gerekir ki o da e-ticarette giivenin bir paradoks ile
kargi karsiya oldugudur. Ozellikle internette giivenin saglanmasi, maliyetleri
arttirabilmektedir. Bu durum da internetin saglamis oldugu maliyet diistiriicii
politikaya ters diismektedir. Ciinkii internette iiriinler, gercek irtinti temsil
eden veya kesin dogru olmayan resimlere bakilarak satin alinir. Dokunulamaz
veya sinanamaz ve ¢ogu, kelimesi kelimesine dogru olmayabilir. Insanlara
satic1 hakkinda bilgi veren ses tonu, yiiz ifadesi gibi ytiz yiize iletisimi saglayan
ogeler yoktur. Bu Ogelerin yoklugu da gilivenin basarili bir sekilde
gerceklesmesini giic kilmaktadir. Islemin devam etmesi icin giivenin
saglanmasinda ek destekleyici faaliyetlerden yararlanilabilir; fakat bunlar islem
maliyetini yiikseltebilir (Blank ve Dutton, 2011: 2). Bu tiir maliyet artiran
uygulamalara sigorta sirketleri, tiiketici gizliligini koruyan gesitli yazilimlar,

gelismis 6deme teknikleri vb. gibi faaliyetler 6rnek olarak verilebilir.
4. E-ticarette Giiven Olusturmay1 Etkileyen Faktorler
4.1. E-Ticaret Bilgisi (Web Deneyimi)

E-ticaret bilgisi kavramiyla, online alisveris merkezlerinde {iriin tarama, satmn
alma metodlar;, 6deme siireci, kigisel gizliligin korunmasi vb. anlatilmak
istenmektedir. Bir baska ifadeyle, alisveris esnasinda bir internet sitesine hangi
bilgilerin nasil girilecegi, hangi asamada neler yapilacag: gibi konularda bilgi
sahibi olmak gerektigi vurgulanmaktadir. E-ticaret bilgisi, internet kullanimi
konusunda tecriibe edinildikge gelisen ve dolayisiyla da giiven olgusunun

olusmasini saglayan bir faktordiir (Li vd., 2007: 274).
63



Internet bir deneyim teknolojisidir. Baska bir deyisle, daha 6nceden tecriibe
edinen kisiler internet teknolojisine daha fazla gilivenmektedirler. Eski
kullanicilar, herhangi bir deneyimi olmayanlara gore internette daha rahat
olmaktadirlar. Tecriibe edinme ile tiiketicilerin interneti kullanmay1 daha kolay
bulmalari, onunla daha rahat hissetmeleri, daha ¢ok giivenmeleri ve degisik
bilesenlerini kullanmada daha etkili ve tatminkar olabilmeleri kastedilmektedir

(Blank ve Dutton, 2011: 2).

Web deneyimi, kisinin web kullanma siirecini ifade etmektedir. Internet
deneyimi, online satin almanin gergeklestirilmesindeki algilanan riskle
olumsuz, kisinin online eglence yetenekleri ile olumlu bir sekilde iliskilidir.
[laveten, gegmis web deneyimleri, web satin alma niyetleri {izerinde dolaylh
etkiye sahiptir (Jones vd., 2009: 200). Bagka bir ifadeyle, internet kullanim
bilgisi/tecriibesi ile giiven arasinda dogrudan bir iliskinin varligi s6z
konusudur. Tiiketiciler interneti kullanabildikleri Ol¢lide internetten alisveris
yapmaktadirlar. Bunu saglayan da hi¢ siiphesiz “yapabilirim” diisiincesi ile
birlikte neyle Kkarsilasilacaginin bilinmesi ve korkularin agilarak giiven

duygusunun gelistirilmesidir.

E-ticaret bilgisi ayn1 zamanda bir paradoks olusturmaktadir. Online giiven ve
internet tecriibesi arasindaki iliskinin, acemi ve orta seviyedeki kullanicilar igin
olumlu; uzman kullanicilar i¢in ise olumsuz oldugu ileri stirtilmiistiir. Bu iligki
ters bir ‘U’ ile agiklanacak olursa, insanlarin giiveni erken donemlerde internet
deneyimleri de arttiinda artmaktadir. Deneyimin daha yiiksek seviyelerinde
given, gizlilik ve giivenlik endiselerini artiran ters gidebilecek seyler
hakkindaki muhtemel bilgileri biriktirdiklerinde azalmaktadir (Aiken ve Boush,

2006: 313). Bagka bir ifadeyle, e-tiiketiciler sistemin isleyisi ve agiklar1 hakkinda
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ne kadar ¢ok bilgiye sahip olurlarsa kaginma egilimleri de o oranda yiiksek

olmaya baslayacaktir.
4.2. isletme Itibar

Itibar 6nemli bir gosterge oldugundan dolay1 isletmeler kotii bir itibar
birakmaktan kaginmaktadirlar. Ciinkii iyi bir itibar isletmelerin gtivenli
oldugunu yansitmaktadir. Itibar, uzun dénemli bir yatirimdir ve tiiketicilerle

uzun stireli iliski olusturmada 6nemi biiytiktiir (Li vd., 2007: 275).

Potansiyel yeni miisteri olusturmada, fglincii kisilerin isletme itibar
hakkindaki goriigleri biiyiik etkiye sahiptir. Ugiincii kisilerin tecriibeleri
dolayisiyla edinmis olduklari bu bilgiler, o isletme hakkinda hig¢ tecriibesi
olmayan potansiyel miisterilerin internet alisverislerinde giiven insa etmelerini
saglamaktadir. Sadece potansiyel degil ayn1 zamanda tekrarlanan satin almalar:
gerceklestirmek agisindan da isletmeler mevcut miisterilerini elde tutmak igin

itibarlarini korumak ve hatta yiikseltmek durumundadirlar (Li vd., 2007: 275).

2
Degerleme

ve Yorum

Sekil 6. Online Itibar Gelistirme Asamalar:

Kaynak: http://www.clickz.com/clickz/column/2109654/steps-developing-online-

reputation-management-strategy (Erisim Tarihi: 02.11.2011).
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iyi bir online itibar gelistirme asamalar1 $Sekil 6’dan (Online Itibar Gelistirme
Asamalar1) incelenebilir. Sekil 6’da goriildiigii gibi, online itibar1 gelistirmeye
baslamanin ilk basamag: isletme hakkinda ne sdylendigini 6grenmek ve
durumun hassasiyeti hakkinda bir fikir edinmektir. Insanlarin itibar hakkindaki
duygular1 genelde {i¢ gesittir; olumlu, olumsuz veya notr. Bu konuda
tliketicilerin isletme hakkinda ne diistindiikleri, soyledikleri Facebook, Twitter
gibi sosyal aglar ve bloglardan O6grenilebilir. Soylenenleri takip etmenin en
kolay yolu isletme, marka veya takip edilmesi istenen herhangi bir seyin
anahtar kelime olarak taratilmasi ile miimkiin olabilir. Bu asamada da arama

motorlarindan faydalanilabilir.

Takip ve gozlemden sonraki ikinci asamada yapilmasi gereken, tarama
isleminden sonra elde edilen sonuglarin okunmasi ve yorumlanmasi islemidir.
Burada 6nemli olan, tiiketicilerin yazmis olduklarindan dogru bir g¢ikarima

ulasmaktir.

Son asama ise, ¢ikarilan sonuglarin 1s181nda isletme itibarma bir yol vermektir.
Olumlu distincelerin daha da gli¢lendirilmesi, olumsuzlarin yok edilerek
olumlu hale gevrilmesi ve notr olan tepkilerin ise pozitif hale getirilmesi bu

asamada gerceklesmektedir.

Uciincii asamadan sonra isletmeler tekrar basa donerek yapmis olduklar:
faaliyetlerin ne derecede etkili oldugunu gorebilirler. Bagka bir ifadeyle, bu
dongii aym zamanda bir geribildirim de saglamaktadir. Bu geribildirim
mekanizmasi, igletmelere neyin dogru yapildigim1 veya yapimadigim
gostermektedir. Bu sayede dogru yapilan faaliyetler daha da gelistirilerek fark
yaratilabilir. Ancak Oncelikle {izerinde durulmasi gereken konu, isletme
itibarin1 zedeleyen, dogru olmayan faaliyetlerdir. Bu durumun nedenleri

derinlemesine arastirilmali ve gegici degil kalic1 ¢dziimler tiretilmelidir.
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Itibara olan giiven online pazarlarda daha onemlidir. Ciinkii geleneksel

pazarlarla karsilastirildiginda internet ortaminda tiiketicilerin hileye daha ¢ok

maruz kalma olasiliklar1 vardir. Bu sebeple isletmeler giiveni tesvik etmek igin

itibar veya geribildirim sistemleri kullanirlar (Bolton vd., 2004: 1587). Tablo 7’de

(Bazi Web Sitelerinde Kullanilan Itibar Mekanizmalar1) bu sistemlerin bir

ornegi gosterilmektedir.

Tablo 7. Bazi Web Sitelerinde Kullanilan Itibar Mekanizmalar:

Site Kategori Geribildirim Geribildirim itibar Profil
Mekanizmasi Tiirii Tiiri
eBay Online agik | Satict ve alicilarin, | Pozitif, negatif, | Son 6 ayda
artirma islemleri notr duygular ve | aliman  pozitif,
sitesi degerlendirmesi ilaveten yorumlar | negatif veya
notr
degerlemelerin
hepsi
eLance Profesyonel | Yiiklenicilerin, alt | 1’den 5e kadar | Son 6 ayda
hizmet sitesi | yiiklenicilerle numaralandirma | alman
tatminlerini ve ilaveten | degerlemelerin
degerlendirmesi yorumlar ortalamasi
Epinions | Online fikir | Kullanicilar, tirtin ve | Kullanicilarin 1 ile | Yazilan goriistin
forumu hizmetler hakkinda | 5 arasinda; | faydaliliginin
goriiglerini yazmasy | okuyucularin ise | ortalama
diger {iyelerin de | faydal veya | degerlemesi
bunlarm faydal degil
faydaliligini olarak
degerlendirmesi. degerlendirmesi
Google Arama Arama sonuglarinin | Sayfay: isaret | Kesin bir itibar
motoru sitelerin ne kadar | eden link sayilar1 | profili
link icerdiklerine olmamakla
dayanarak birlikte,
siralanmasi davraniglarin
Slashdot | Online Okuyuculardan Okuyucularin, b1r .1t1bar
tartisma yeri | gelen yorumlari gostergesi
degerlendirmelerin | degerlendirmesi olarak. . cle
onem sirasma gore alnabilmesi
dizilmesi

Kaynak: Dellarocas, 2003: 1408.
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Daha oOnce de belirtildigi gibi gelecekteki potansiyel miisterilerin giivenini
arttirmak i¢cin de kullamulan itibar sistemlerinin, Onemli bir eksigi
bulunmaktadir. Mevcut miisterilerinden geribildirim toplayan isletmeler
herhangi bir nedenle ismini degistirdigi takdirde, toplanan geribildirimler artik

o isletme i¢in anlamsiz olacaktir (Dala’in vd., 2009: 1038).
4.3. Algilanan Risk

Bir iirtin veya hizmet satin alma stirecinde alicinin risk algilama seviyesi giiven
kavraminin temelini olusturmaktadir. Risk algillamasi ayni zamanda giiven
seviyesini de belirlemektedir. Risk algilamas: yiiksek oldugunda giiglii bir

gliven olusturmak uzun zaman ve ¢aba gerektirmektedir (Aksoy, 2006: 82).

Bir satin alma isleminde karsilasilan algilanan risk tiirleri, performans riski,
finansal risk, zaman riski, sosyal risk ve psikolojik risk olarak siralanabilir

(Featherman ve Pavlou, 2002: 1036).

- Performans riski, iirlintin tasariminin ve reklamimin yapildigi gibi
performans gostermemesi, bu nedenle de arzu edilen yararlar
saglayamamasi olasiligini ifade etmektedir (Featherman ve Pavlou, 2002:
1036). Performans riski, e-ticarette en fazla meydana gelen risk
tirlerinden biridir. Ciinkii sanal ortamda test edememe nedeniyle
tiiketiciler her zaman, web sitesinde reklami yapilan tiriin ile satmn alinan

irtintin ayn1 performansi gostermemesi endisesi ile kars1 karsiyadirlar.

- Finansal risk, bir drinin harcanan paraya degmemesi olarak
aciklanmaktadir (Evans ve Berman, 1997: 213). Finansal risk de e-ticaret
agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Clinkii satin alinan iirtinti o anda deneme

imkan1 yoktur ve gercekten Odenen paraya degip degmeyecegi
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bilinmeyebilir. Tiiketici ancak eline ulastiktan sonra bu konuda bir

degerlendirme yapabilir.

Zaman riski, riinin aranmasi, bulunmas: ve satin alinmasiyla ilgili
zaman kaybini ifade etmektedir. Bu risk tiirii e-ticarette, tirtiniin cesitli
web sitelerinde taranmasiyla baslayip, uygun web site se¢cimiyle devam

eder ve iiriin teslimi ile sonuglanan stirede meydana gelir (Forsythe ve

Shi, 2003: 869).

Sosyal risk, bireyin bir {irtinii satin almasiyla birlikte sosyal grup i¢cindeki
durumunu kaybetmesi olasiligidir (Featherman ve Pavlou, 2002: 1036).
Daha once de belirtildigi gibi alisveris yapilan web sitesi de bir sosyal
sinif gostergesi oldugundan, i¢inde bulunulan gruba uymayacak bir web

sitesinden aligveris yapma durumunda, smif igindeki itibar

kaybedilebilir.

Psikolojik risk, kotii bir se¢im yapmanin kiside yarattig1 diis kirikligs ile
ilgilidir (Ashford vd., 2000: 61). Baska bir ifadeyle, satin alinan tirtiniin
kisinin kendi benligine uygun olup olmamasidir. Bu risk tiirii de e-
ticarette Onemlidir. Ciinkii web sitesinde goriilen {riiniin o an
denenmesi miimkiin olmadigindan, kisi kendisiyle 6zdeslestirmis olsa

bile teslim aldiginda hayal kirikligina ugrayabilecektir.

Internet pazarlariin riskli olmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir;

Uriinlerin fiziksel olarak incelenememesi
Odeme ve iiriin tesliminin farkli zamanlarda gerceklesmesi

Sistem hakkindaki bilgi eksikligi
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- Sanal ortamin getirmis oldugu soyutluk ve karsilagilabilecek giivenlik

sorunlari
- Gizli kalmasi gereken bilgilerin {i¢tincii taraflarla paylasilma olasilig1

Ttiiketicilerin algilanan risk seviyelerini azaltmada cesitli uygulamalar
mevcuttur. Bu konuda Hiirriyet'in 21 Kasim 2010’da ekonomi ekinde ¢ikan ve
hepsiburada.com’un baslatmis oldugu bir hizmet 6rnek olarak verilebilir. Genel

miidiir Aytug [gneli'4;

“Herkes yogun siiregler geciriyor ve zaman kazandirmasindan dolay1
internet {izerinden giyim alisverisi de hiz kazandi. Tekstil iiriinlerinde
dokunma ihtiyact nedeniyle ‘bariyerler’ var. Ayrica yaptigimiz
arastirmalarda giyim, ayakkab1 ve diger tekstil tirtinlerinde dokunma ve
deneme ihtiyacinin ¢ok belirgin oldugunu gordiik. Biz de bu ihtiyaci
karsilamak igin ‘denemesi bedava’ uygulamasini baslattik. Giyim
alisverislerinde 6zellikle kadinlar tiriinii denemek, dokunmak istiyor. Bu
nedenle giyimdeki bariyerler devam ediyor. Bu sorunu asmak igin
‘denemesi bedava’” uygulamasina basladik. Artik {iriinti evinin
koltugunda deneme olanag var. Ustiine olmayani iicretsiz olarak geri
gonderiyor. Denemesi bedava kampanyasiyla ilgili olarak {iriin
iadelerinde ©Onemli bir degisiklikle de karsilasmadik. Yalnizca

ayakkabilarin iade oranlarinda 1 puanlik artig oldu.”

Bu hizmetin biiyiik bir yarar sagladig1 kuskusuzdur. Ancak burada tizerinde
durulmas: gereken konu, tiiketicilerin bu iade siireci ve olusabilecek ¢esitli

aksakliklar icin yeterli sabra ve zamana sahip olup olmadiklaridir.

¥ http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/printnews.aspx?DoclD=16336648 (Erisim Tarihi: 02.11.2011).
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Bir diger uygulama da ddeme sistemleri igin kullanilabilmektedir. Internetten
odemeyi riskli bulan tiiketiciler i¢in baz1 firmalar ‘kapida 6deme’ secenegini
sunmaktadirlar. Ancak online 6demelere gore bu sistemde ek bir ticret talep

edilmesi sistemin olumsuz bir yani olarak ortaya ¢ikmaktadir.
4.4. Kolaylik Algis:

Website kullanilabilirligi, sitede dolasmanin kolaylig1 veya internetten satin
almalarin gergeklestirilmesi olarak tanimlanabilir (Angriawan ve Thakur, 2008:
78). Kolaylik algis1 daha onceden de belirtildigi gibi Davis'in (1989) Teknoloji
Kabul Modeli'nin bir parcasidir. Elektronik hizmetlerdeki algilanan kullanim
kolayligi, arama fonksiyonlari, site haritalari, {irtin indeksleri iceren web sitenin
navigasyonel yapisinda toplanmaktadir. Kullanimi kolay 6zellikler barindiran
siteye ve miisterilerine direkt ulasabilme olanagina sahip e-saticilar, 6zellikle de
bilgi arama stirecindeki ilk karsilasmada mdiisterilerinin giivenlerini kolaylikla

kazanabilmektedirler (Beldad vd., 2010: 861).

Kolaylik algisi, daha once agiklanan e-ticaret bilgisi ile de iliskilendirilebilir.
Internet sitesinin tasarimi ne kadar sade ve aciklayici olursa kullanimi da o
derecede kolay olacaktir. Boylelikle o site hakkinda daha onceden tecriibe
edinmemis tiiketiciler, gerekli adimlar kolaylikla takip edebilecekler ve satin
alma siireclerini tamamlayacaklardir. Aksine, ¢ok fazla bilginin ve gorsellige
hitap eden teknolojik sistemlerin kullanilmasi, sitenin agirlasmasina ve

karmagikliga neden olacagindan, bu tiir uygulamalardan kagimilmalidar.

Web site kullanilabilirligini olgmede ise asagidaki faktorler goz oniinde

bulundurulmustur (Casalo vd., 2010: 249):
- Web sitenin yap1 ve fonksiyonlarini anlama kolaylig:

- Ik béliimlerinde web sitesi kullaniminin basitligi
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- Kullanicilarin aradiklarimi bulma hizi
- Kullanic1 tarafindan gozlenen igerigin anlama kolaylig:
- Site geziniminin algilanan kolaylig:

- Kullanicilarin, herhangi bir zamanda ne yaptiklarin1 kontrol edebilme

yetenegi
4.5. Giivenlik Sistemleri

Tiiketicilerin, sahsi bilgilerini ve kredi karti bilgilerini iigiincii sahislarla
paylasmak istememeleri giivenlik sistemlerinin gerekliligini ortaya koymustur.
Giivenlik sistemlerinin varlig1 ozellikle 6deme esnasinda tiiketicinin giiven

seviyesini arttirmaktadir.

Kredi karti1 sifreleme tekniklerinden biri olan SSL (Secure Sockets Layer)
teknolojisi, provizyon (6n onay) islemlerinin gergeklestirilmesinde, giiclii bir
sifre olanag1 sunmasi ve giivenli bir transfer gerceklestirebilmesi sayesinde

internet ortaminda bilgi alisverisi giivenligini {ist diizeyde saglamaktadir (Kog

ve Sevim, 2010: 39).

SSL’in kullanim amaci??;

Sunucu ile istemci arasinda bir bag olusturmak

Sifreleme ve sikistirma kurallarin belirlemek

Taraflarin asil oldugunu dogrulamak

Oturum i¢in gerekli anahtarlari olusturmak

5 http://www.kirbas.com/indir/Secure Socket Layer SSL Nedir.ppt (Erisim Tarihi: 02.11.2011).
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SSL, giivenli mesaj aligverisini saglamak icin gelistirilmistir ve sadece 6deme
sistemlerinde degil giivenlik gerektiren her tiirli islemde kullanilabilir.
Netscape yazilim sirketi tarafindan gelistirilen bu sistem biitiin yaygin web

tarayicilarinda kullanilmaktadir (Ozmen, 2009: 398).

SET (Secure Electronic Transaction) sistemi ise ddemeler ile ilgili gtivenligi

saglamak amaciyla gelistirilmistir (Ozbay ve Akyazi, 2004: 48).

SET, SSL’den farkli olarak 6zel anahtar ve genel anahtar olmak tizere bir cift
sifre anahtar1 kullanir. Ozel anahtar ile alicinin sifreledigi bilgiler sadece
alicidaki genel anahtar ile ¢oziilebilir. Bu sayede sistemin giivenirliligi oldukca
ylikselmektedir. Yine SSL’den farkli olarak hem provizyon hem de kimlik
belirleme islemleri yapabilir. Bir SET isleminde islemler sadece ilgili taraflarca
goriilebilir. Baska bir deyisle, kredi karti bilgisi sadece banka tarafindan
goriintiilenirken, siparis bilgisi ise sadece satici tarafindan goriiliir (Ozmen,

2009: 400).

Web sitesinin giivenli oldugunu gosteren bir uygulama da adres ¢ubugunun
sagindaki kilit isaretidir. Bu isaret web sitesinin sifrelendigini gostermektedir.
Resim 6'da (Web Sayfasi Sifreleme Ornegi Olarak Hotmail.com), yaygin olarak
kullanilan  e-posta  hizmeti saglayicis1  ‘hotmail.com” oOrnek olarak
gosterilmektedir. Ayni zamanda web sitesinin kullanmis oldugu sertifikalar da

goruntiilenebilir.
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Py X
I~ i’ Ara v - Dider » . Oturum Ag '\ v~ Dosya Diz
= & -
ilde tamimlach
Py . . ” login.live.com
£ Windows Live k
Bu sunucu baglantisi gifreli.
=4 Hotmail
o Ot al . Ot L Sertifikalan gariinttile
E-posta kullanmanin etkili yolu
Microsoft SmartScreen teknolojisiyle istenmeyen postayla mucadele edin Windows Live ID:
E-posta hesaplarinizi tek bir yerden ydnetin Parola:
E-postaniza cep telefonunuzdan erisin Hesabiniza erisemiyor musunuz?

D Oturumumu acgik birak

Hotmail hesabiniz ‘)/Ok mu? Kaydolun Sizin bilgisayariniz degil mi?

Oturum agmak Gzere kulanmak icin tek kullanimhik bir kod alin

Daha fazla bilgi >

Bir Windows Live ID edinin ve Hotmail, Messenger, Xbox LIVE ve dider Microsoft
hizmetlerini kullanin.

Resim 6. Web Sayfas: Sifreleme Ornegi Olarak ‘Hotmail.com’

Kaynak: http://www.hotmail.com/ (Erisim Tarihi: 03.11.2011).

Glivenli web sitesi isaretlerinden bir digeri de bilgisayarlarin birbirleriyle
iletisim kurmasin saglayan http (hyper text transfer protocol) protokoliiniin,
SSL sistemi ile birlegtirilerek https (secure hyper text transfer protocol)
protokoliine, bagka bir ifade ile http’nin giivenli bigimine doniistiirtilmesidir.
Adres c¢ubuguna yazilan web sitesi adresinin en basinda herkes tarafindan
goriilebilir. Resim 7’de (Bir Giivenlik Araci Olarak Https'nin Gelir Idaresi
Baskanlign Internet Vergi Dairesi Sayfasina Uygulanmasi) Gelir Idaresi
Baskanligi’'min internet vergi dairesine ait web sayfasinda bu 06zellik

gosterilmektedir.
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Resim 7. Bir Giivenlik Araci Olarak Https'nin Gelir Idaresi Baskanh§: Internet Vergi

Dairesi Sayfasina Uygulanmast

Kaynak: https://intvd.gib.gov.tr/internetvd/index.jsp (Erisim Tarihi: 03.11.2011).

4.6. Tletisim Bilgileri

Ttiketiciler web sitelerinde yer alan iletisim bilgilerini de bir giiven gostergesi
olarak diistiniirler. Yiiz yiize iletisim olmadigindan dolay1 herhangi bir sorun
ile karsilastiklarinda karsi tarafa kolayca ulasmak isterler. Bunun igin e-
perakendeciler web sayfalarindan online destek hizmeti verebilirler. Bu hizmeti
telefon ile gergeklestirebilecekleri gibi karsilikli mesaj gonderimi saglayan ‘msn’

gibi yazihimlar ile de gergeklestirebilirler.
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Internetin 7/24 hizmet veren bir pazar oldugu diisiiniiliirse online destek
hizmetinin de siirekli verilmesi gerekmektedir. Resim 8'de (lletisim Bilgilerinin
Giizelevim.com’da Incelenmesi), bu durumu géz ardi eden bir web sitesi 6rnegi
verilmistir. Web sayfasinin sol alt kdsesinde yer alan ‘Canli Destek” segeneginin
kapali oldugu goriilmektedir. Ancak bu gibi kosullarda e-perakendeciler birkag
iletisim yontemi kullanarak bir digerinin eksikligini giderebilirler. Sag fiist
kosede de goriildiigii tizere bir ‘Cagr1 Merkezi’ secenegi bulunmaktadir. Ancak
yine dikkat edilmesi gereken, tiiketicilerin aradiginda karsilarina mekanik bir

sesin degil, dertlerini anlatabilecek bir miisteri temsilcisinin ¢itkmasidir.

| AnaSayfa Yenilye Sifremi Unuttum Yardim h -
I piivelovi :
o diizelevimcom. Y i

ev giizellestirme merkezi...

' . i O A\ Ahsveri
Mo B gl D) K L2 TR

—

Beyaz Esyam Bilgisayar Celik & Teflon Elektronik Ev Tekstili  Kiicak Ev Aletleri  Porselen Firsat Uriinleri m Tiklaymniz...

Koo Bt e

Sepetinizde Urin E-Posts
bulunmamaktadir

_— - Sifre

u il 9 Beni Hatirla
Tum Kategoriler eni Hat

i @ q ! J A
Beyaz Esya > T / (Q., . -

»

eki 3 karaktedi yazny kutuya
Casper Bilgisayar

GCelik/Teflon Mutfak

Uriinleri i Ugur UCF150 SSL A++ Ugur UCF210 SSL A++ Giris
—— . Derin Dondurucu Derin Dondurucu Kayt Olun Sfre Hatrlstma
Ev Tekstili b
Kuigiik Ev Aletleri % Tek Cekim Fiyati : 599.00 TL Tek Cekim Fiyati : 685.00 TL

§ KDY Dahil : 605.11 TL KDY Dahil : 691.99 TL
Porselen Havale ile : 599.00 TL Havale ile : 685.00 TL Marka Seginiz [

Firsat Uriinleri Detay Detay

Bavyi Girisi

Canl Destek . . i . . -
_ Profilo'nun Yeni Bulasik Makinesi Serisi Bayi E-Posta
- Bayi Sifre

- o= - Beni Hatrrla
5y Crafty Syntax i—ﬂic‘

r—
Givenlik Resmi *

Resim 8. lletisim Bilgilerinin Giizelevim.com’da Incelenmesi

Kaynak: http://www.guzelevim.com.tr/ (Erisim Tarihi: 03.11.2011).
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4.7. Kullanic1 Yorumlan

Kullanic1 yorumlari, en basit anlamiyla internetten bir {iriin veya hizmet satin
almis olan bireylerin, o iiriin veya hizmet hakkinda edinmis olduklar1 olumlu
veya olumsuz izlenimleri, yine internet ortaminda diger bireylerle paylasmasi
olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin bu diistinceleri {riintin veya hizmetin
kendisi ile alakali olabilecegi gibi, marka, web sitesi, miisteri hizmetleri vb. gibi

secenekler ile de ilgili olabilir.

Online tiiketici yorumlarinin, hem {iirtin ve hizmetler hakkinda bilgi saglamak
hem de hizmetleri tavsiye etmek gibi dnemli iki rolii bulunmaktadir (Yayl ve

Bayram, 2010: 2).

Kullarucilar: iirtin hakkinda yorum yapmaya iten sebepler ise asagidaki gibi

aciklanmistir (Fan, 2011: 3820);

- Basgkaclik, bireylerin bagkalarim1 diisimme ve onlara yardim etme
amaciyla online yorumda bulunmalar1 anlamina gelmektedir. Baskacilik,
miisterilerin birbirleriyle iletisim olusturmalar1 agisindan Onemlidir.
Uriin veya hizmet satin alan tiiketiciler, diger tiiketicilere de segim

yapmalar1 konusunda yardimcr olmak istemektedirler.

- Sosyal etkilesim arzusu, sosyal psikoloji ile iliskilidir. Bu teori insanlarin
hayatlarini dengelemek istediklerini varsayar. Ornegin insanlar bir iiriin
aldiklarinda bu {rtin hakkindaki olumlu veya olumsuz izlenimlerini
paylasma yoluna giderler. Ciinkii diger insanlar ile olusan bu sosyal

ortam, insanin kendini gergeklestirme ihtiyacinin bir sonucudur.

- Uriin bagliligi, aligveris ve iirtin arasindaki iliskiye dayanmaktadir. Eger
miisterinin aldig: iirtine kars: yiiksek bir ovgiisii varsa olumlu yorumlar
yazmaya istekli olacaktir. Aksi durumda ise olumsuz yorum yazmaktan
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kacinmayacaktir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicinin triin ilgilenimi ile

yapmis oldugu yorumlar arasinda dogrudan bir etki s6z konusudur.

- Yardim veya intikam tesebbiisii ise, tiiketicilerin bir {iriinii, markay1 veya

isletmeyi yticeltebilecegi gibi yerlere de serebilecegini ifade etmektedir.

John Dvorak (2008) bir yazisinda online yorumlarin nasil olmast ve olmamasi

gerektigini asagidaki gibi agiklamistir®;

Yorumlar, gercek¢i olmali, hatalar1 Ozetlemeli ve diizeltilip

diizeltilmedigini sorgulamals,

- Yorumlar, yorumun degerini artirmak icin ilaveten bilgi veya link

sunmaly,
- Yorumlar, iyi diistintilmiis alternatif bakis agilari sunmals,

- Tim yorumlarin okuyucular tarafindan benimsenmedigi gbz oniinde

bulunduruldugunda, yazari kinamamals,

- Yorumu yazan kisi veya diger yorumcular {izerinde bir lakap

olusturmamals,

- Onceki yazilan yorumlara katilma veya katilmama belirten ifadeler ile

okuyucularin vaktini bosa harcamamals,
- Yorumlar, konu digina ¢tkmamals,

- Konuyla alakali daha 6nceden yapilmig yorumlar okunmadan yenisi
yazilmamaldir. Ciinkii tekrar edilen yorumlar bilgi kirliligi ve

okuyucular i¢in vakit kaybindan bagka bir sey olmayacaktur.

16 http://www.pcmag.com/article2/0,2817,2327851,00.asp#fbid=2d8JKFBcp7Y?disqus_thread (Erisim
Tarihi: 03.11.2011).
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Postcode Anywhere tarafindan yapilan bir arastirmaya gore online yorumlar,

erkeklere oranla kadinlar tarafindan daha fazla dikkate alinmaktadir. 1000 tane

tliketici ile yapilan arastirma sonuglarina gore'’;

Online aligveris siireclerinde bayan tiiketiciler arasinda online yorumlar:

“cok onemli” bulan kesim, erkeklere kiyasla %36 daha fazladir.

Arastirma katilimcilarinin %22'si ise online yorumlar1 “6nemsiz” ya da

“ne 6nemli ne Onemsiz” olarak nitelendirmislerdir.

Erkekler online aligveris siireci boyunca bayanlara kiyasla daha
endisesizdirler, {iriin yorumlar: yerine {iriin detaylarini incelemeyi tercih

etmektedirler.

Arastirma sonuglarinin boyle ¢ikmasinin iki nedeni olabilir;

Bayanlar erkeklere kiyasla daha sosyaldirler ve daha rahat yardim
isteyebilmektedirler. Bu sebeple de aligveris siireglerinde islerini

kolaylastiracak ilave bilgileri aramaktan kaginmazlar.

Erkekler geleneksel aligverislerde oldugu gibi online aligveriste de vakit
kaybetmeden istedikleri {irlinti alip sayfay1 terk etmek istemektedirler.
Baska bir deyisle, vakitlerini {iriin yorumlarini okuyarak harcamak

istemezler.

Ancak kullanic1 yorumlari her zaman amacma uygun kullanilmiyor olabilir.

Ornegin baz1 web siteleri yorumlar tegvik edebilmek amaciyla puan sistemi

kullanmaktadir. Elde edilecek puanlar ile promosyon fiirtin kazanmayi

hedefleyen tiiketici, sirf puan kazanabilmek amaci ile tiiketicileri yamltabilecek

yorumlarda bulunabilmektedir.

1 http://www.postcodeanywhere.co.uk/about-us/news-item.aspx?n=men-women-online-reviews

(Erisim Tarihi: 04.11.2011).
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Yorumlarin kotii amagh kullanilmasma bir diger O6rnek de hayali kisiler
tarafindan yazilmasidir. Bazi web siteleri sirf giindemde kalabilmek ve
tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmek amaci ile sahte hesaplar acarak
kendileri hakkinda olumlu yorumlarda bulunabilmektedirler. Bdylelikle

olumlu diistinceleri goren tiiketici o siteye dogru yonelecektir.

Bunlarin yani sira yorumlarin niteligi kadar niceligi de Onemlidir. Ciinkii
yorum yapilmamis bir web sitesinde alisveris yapmak, hi¢ ayak izi olmayan bir
karda yiirtimeye benzer. Tiiketiciyi devam etmeye tesvik eden bir isaret
olmadigindan dolay1 vazgegebilecektir; belirsizlik s6z konusudur. Ciinkii karin
altinda catlamaya hazir ince bir buz tabakasi olabilir. Ancak yorum yapilmis bir
site daha fazla giiven verebilir. Kardaki patika izi ne kadar belirginse
tiiketicinin giiveni de o oranda artacaktir. Yorumlar, daha 6nceden o yolu

kullanmus tiiketicilerin varligina isaret etmektedirler.
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Uciincii Boliim

Internet Uzerinden Satin Alma Yapanlarin E-perakende Sitelerine Yonelik
Giiven Olusturmalarinda Kullanic1 Yorumlarinin Etkisi: Tiiketici Elektronigi

Uriinlerinde Bir Uygulama

1. Problemin Tanimi

Son yillarda internet altyapisindaki gelismeler, internet kullanimindaki artis1 da
olumlu bir sekilde etkilemistir. Internet kullanimindaki bu artis bircok alanda
degisiklikler meydana getirmistir. Internetin etkiledigi bu alanlardan birisi de
hi¢ siiphesiz pazarlamadir. Internet ile daha farkli bir boyut kazanan
pazarlama, kendi i¢inde e-ticaret olarak da bilinen yeni bir alt alan yaratmistir.
E-ticaret ile birlikte hem pazarlama karmasi sanal ortama aktarilmis hem de

tiiketici aliskanliklarinda degisimler meydana gelmistir.

Is siireclerinin internet ortamina aktarilmasiyla e-ticaret hacminde gergeklesen
hizli artis, giivenlik problemlerini de beraberinde getirmistir. Hem internet
ortamimin elle tutulur, gozle goruliir bir mekanizma olmamasi hem de
denetimin yeterince yapilamamasi, bu sanal ortami kotii niyetli kisiler i¢in daha
da cazip kilmigtir. En ¢ok 6deme noktasinda olusan bu giiven eksikligi, e-
perakende sitelerine yonelik tutumla esdegerdir. Ciinkii tiiketiciler giivenmis

olduklar bir e-perakende sitesinden aligveris yapmaya egilimlidirler.

Bu calismanin problemi, tiiketicilerin e-perakende sitelerine yonelik giiven
saglamalarinda kullanici yorumlarimin etkili olup olmadiginin bilinmeyisi
olarak ortaya konulmustur. Ciinkii e-tiiketiciler internet tizerinden alisveris
yaparlarken giivendikleri bir e-perakende sitesini tercih etme egilimlidirler. Bu
baglamda bir giiven araci olarak kullanic1 yorumlariin ne derece etkili oldugu
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aciklanmaya calisilarak, probleme bir ¢6ziim yolu bulmak amaglanmistir. Ayni
zamanda e-tiiketicilerin giliven saglamalarinda diger yonlendirici faktorlerin
neler oldugu da bu ¢alismanin diger alt problemleridir. Internet iizerinden satin
alma yapanlarin, e-perakende sitelerine yonelik tutumlarini etkileyen diger
taktorler goz ontine alindiginda, bunlar da calismanin diger alt problemleri

olarak tanimlanabilir.
2. Amacg

Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de hizla gelismekte olan e-ticaretin en
onemli sorunu, e-ticaret islemleri sirasinda meydana gelen giiven eksikligidir.
Bu durumu azaltmada kullanilan yontemlerden biri de kullanici yorumlaridir.
Bu calismada, kullanici yorumlarinin e-perakende sitelerine yonelik giiven
olusturmadaki etkisinin tanimlanmas1 amaglanmistir. Ayni zamanda, kullanici
yorumlarinin gesitli demografik Ozellikteki tiiketiciler tizerindeki etkilerini

ortaya koymak, arastirmanin bir diger amacidir.
3. Onem

Elektronik ticarette mevcut olan belirsizlik durumunu azaltma, e-ticaret
islemlerini daha giivenli kilacaktir. Sanal ortamda saglanan bu giiven sayesinde
daha fazla isletme, is siireclerini bu yeni pazarlama alanina aktaracaktir. Bu da
hem tiiketici pazarinda hem de endiistriyel pazarda gergeklesen islem sayis1 ve

miktarinda olumlu yonde bir gelisme meydana getirecektir.

Gliven seviyesinin artmasi daha fazla ticari faaliyetin e-ticaret kapsaminda
gerceklesmesini saglayacagindan isletmelere maliyet tasarrufu saglayacaktir.
Ayni zamanda stok takibini bu ortamda yapmalar1 daha kolay olacagindan, es
zamanl takip ile stok maliyetlerini 6nemli 6l¢iide azaltmis olacaklardir. Giiven

durumunun artmasi ile birlikte daha fazla tiiketicinin e-ticareti kullanmaya
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baslamas: rekabeti de beraberinde getirecektir. Bu rekabetci ortam, isletmelerin
ayakta kalabilmeleri igin onlar1 daha hizli, miisterileri ile daha etkilesimli
olmaya zorlayacagindan tiiketiciler agisindan daha fazla kullanilan bir pazar
haline gelecektir. Daha fazla tiiketicinin artan giiven seviyeleri ile bu sanal
ortami1 daha fazla tercih etmeleri, onlara hem daha hizli alisveris yapma imkan
sunacak hem de birim basina diisen islem maliyetleri azalacagindan, daha ucuz

tirtin veya hizmet satin alma olanag1 saglayacaktir.

Ttm bu gelismeler iilke ekonomisinde bir canlanma meydana getireceginden,
hem {ilkenin gelismislik diizeyinin artmasmma hem de gereksiz kagit
masraflarii ortadan kaldiracagindan c¢evreye daha duyarli olunmasina

yardimci olacaktir.
4. Simirliklar

Arastirmalarda evrenin tamamina ulasmak her zaman miimkiin olmayabilir.
Ciuinkli zaman, maliyet vb. nedenler, evrenin tamamina ulasmada bir engel
teskil eder. Bu sebeple evrenden belirli bir 6rneklem segilerek, evreni en iyi
sekilde temsil etme segenegine basvurulur. Bu arastirmanin kisitlarina

bakildiginda asagidaki gibi siralamak miimkiind{ir:
- Sakarya Universitesi 6rgiin 8grencileri,
- 2011/2012 6gretim yili,

- Daha once en az 1 kere internet tizerinden elektronik egya satin alan

tiikketiciler.

Arastirma evrenini olusturan Sakarya Universitesinin tiim ogrencilerine
ulasmak hem zaman hem de maliyet agisindan miimkiin olmayacagindan

sadece oOrgiin Ogrenciler ornekleme dahil edilmistir. Ciinkii uzaktan egitim
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hizmetinden vyararlanan diger Ogrenciler de disiiniildiigiinde tamsayim

yapmanin oldukga zor oldugu goriilmektedir.

Arastirma sadece 2011/2012 o&gretim yili ile sirlandirilmistir.  Cilinki
arastirmanin belirli bir zaman i¢inde tamamlanmasi1 gerekmektedir. Bunun yani
sira yillar boyunca bu arastirmanin devam ettirilmesi zaman kayb1 ve ekstra
maliyetler getirecektir. Aym zamanda uzun yillar baz alindiginda tiiketici
davranislarinda meydana gelebilecek farklilasmalar, arastirma sonuglarini
etkileyeceginden, arastirmanin belirli bir zaman aralig1 ile sinirlandirilmasi

uygun gorilmiistiir.

Son kisita bakildiginda ise arastirmanin sadece daha once internet tizerinden en
az 1 kez elektronik iiriin satin alan tiiketiciler ile yapildig1 goriilmektedir.

Ciinkii arastirma, sadece bu tiiketicilere yonelik tasarlanmistir.
5. Arastirmanin Yontemi
5.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma, genel tarama modeline gore yiiriitiilmistiir. Tarama modeli, var
olan bir durumu betimlemeyi amaglayan bir yaklagimdir. Onemli olan var olan
durumu degistirmeden gozlemleyebilmektir. Arastirmaya konu olan birey ya
da nesne kendi kosullan iginde ve oldugu gibi tanimlanmaya caligilir. Genel
tarama modelleri, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda
genel bir yargiya varmak amaciyla, evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir
grup ornek ya da orneklem {izerinde yapilan tarama diizenlemesidir (Karasar,
1994: 79). Bu ¢alismada, kullanic1 yorumlarinin e-perakende sitelerine yonelik

gliven olusturmada bir etkisinin olup olmadig1 degerlendirilmistir.
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5.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni 20112012 egitim 6gretim yili itibariyle Sakarya Universitesi
ogrencileri ve personelinden olusmaktadir. internet kullaniminin, egitim diizeyi
ile dogru orantili oldugu ve bu durumun da internet aligverislerine yansiyacagi
varsayimindan yola c¢ikilarak, egitim seviyesi yiiksek bir evren segilmistir.
Anakiitleden 6rneklem seciminde, 6grencilere oncelikle daha 6nce internetten
en az 1 kere elektronik esya satin alip almadiklar1 sorulmus ve sadece satin
alanlar 6rnekleme dahil edilmistir. Anketler personele ise hem elden hem de
mail araciligi ile iletilmistir. Elden yapilan anketlerde yine ayni soru yoneltilmis
ve sadece satin alanlar Ornekleme dahil edilmistir. E-mail araciligr ile
gonderilen anketlerde ise yine ayni sekilde internetten daha 6nce en az 1 kere

elektronik iirtin satin aldigin belirten cevaplayicilar 6rnekleme dahil edilmistir.

Ogrenci ve personele elden verilerek uygulanan 210 anketten 196 tanesinin
uygun oldugu goriilmiis ve Ornekleme dahil edilmistir. Ayni zamanda
personele e-mail aracili1 ile 640 adet anket gonderilmis ve bunlardan sadece
300 tanesinin geri doniisii olmustur. Yanitlanan 300 anketten daha 6nce en az 1
kere elektronik {iriin satin almayan tiiketicilerin doldurduklar1 anketler
orneklem diginda birakilmistir. Kalan 160 anketten ise 154 tanesinin uygun
oldugu goriilmiis ve drnekleme dahil edilmistir. Boylelikle toplamda 350 anket
formu degerlendirmeye alinmistir. Bu durumda arastirmanin 6rneklem hacmi

350 kisiden olugsmaktadir.

Orneklem  biiyiikliigii ~belirlenirken, 6rneklem hacmi ile &rneklem
ortalamalarmin dagilimimn paralellik gosterdigi goriilmektedir. Bagka bir ifade
ile, orneklem hacmi arttik¢a anakiitleden alinan 6rnege ait ortalamalar normal
dagilima yaklasmaktadir. Ancak Orneklem hacminin ¢ok biiyiik olmasi,

gerektiginden fazla maliyet ve zaman harcamaya yol acabilecekken, buna
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karsilik biiyiik 6rnek hacminden elde edilen sonuglar kiigiik 6rnek hacmine
gore daha dogru olmayabilecektir (Gegez, 2010: 222). Kisacast biiyiik

orneklemden ziyade dogru ve yeterli sayida 6rneklem hacmine ulagsmak esastir.

Orneklem Dbiiyiikliigiiniin belirlenmesinde MacCallum vd. (1999), &rnek
biiytikliigliniin, analiz edilecek degisken sayisinin 5 ile 10 kat1 arasinda olmast
gerektigini belirtmislerdir. Buna gore 25 ifadeden (maddeden) olusan 6lgegin
bu orana gore karsilanmasi gereken Orneklem sayisinin 125 (25x5) ile 250
(25x10) arasinda olmasi yeterlidir. Bu calismada ise 350 adet Ornekleme

ulasilarak yeterli oldugu sonucuna varilmistur.

Ornekleme yontemine bakildiginda, bu arastirmada kolayda érneklem ydntemi
uygulanmustir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda
ornekleme yontemi, ornege segilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin
ornek kapsamina dahil edilmesiyle uygulanmaktadir. Ozellikle zaman ve biitge
darlig1 nedeniyle tercih edilmektedir (Gegez, 2010: 217). Arastirma kapsaminda
daha Once belirtilen zaman ve biitce kisitlar1 goz Oniine alindiginda, kolayda
ornekleme yonteminin uygun oldugu goriilmektedir. Aym zamanda kullanic
yorumlarina iliskin simirli sayida ¢alisma olmasi bu galismaya kesifsel bir
arastirma niteligi kazandirmistir. Bu sayede sonraki ¢alismalar igin bir oncii

gorevi Ustlenmis olmaktadir.
5.3. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin uygulama kisminda gerekli olan verilerin toplanmasi icin birincil
veri toplama yontemlerinden anket yontemine bagvurulmustur. Arastirma igin
hazirlanan anket formu, 26.12.2011 ile 03.02.2012 tarihleri arasinda dgrencilere
elden verilerek, personele ise elden verilerek ve toplu e-mail gonderimi ile
ulastirilmistir. Calismaya sadece daha Once internet iizerinden en az 1 kere

elektronik iirtin almis olan tiiketicilerin anketleri dahil edilmistir.
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Anketin, cevaplayicilar1 stkmayacak sekilde tasarlanmasina 6nem verilmistir.
Anket, cevaplayicillarin rahat okumalarimi saglamak amaciyla toplamda 4
sayfadan olusturulmustur. Giris kisminda ise verecek olduklar1 cevaplar

konusunda samimi olmalari rica edilmistir.

Anket formunun ilk boliimiinde cevaplayicilarin internet kullanma diizeylerini
Ol¢meye ve internet aligverislerinde hangi {iriinleri satin aldiklarim belirlemeye
yonelik sorular sorulmustur. Olgek olusturma siirecinde ise 25 adet ifade
belirlenmistir. Bu ifadelerden 6. ve 7.si Kim vd.’nin (2011: 402) ¢alismasindan
uyarlanmistir. Diger 23 ifade ise 6 kisi ile karsilikli miilakat ve sayilar1 7 kisiden
olusan iki adet odak grup c¢alismasi ile belirlenmistir. Olcekteki maddeler 5'1i
Likert Olgegi ile olciilmektedir. 51i Likert Olcegi'nin dlgiim araliklari, 1 =
kesinlikle katilryorum, 2 = katiliyorum, 3 = kararsizim, 4 = katilmiyorum ve 5 =
kesinlikle katilmiyorum  seklinde belirlenmistir.  Olgek  uygulamaya
konulmadan 6nce, 15 kisi ile pilot calisma gergeklestirilerek bazi ifadeler daha

net anlasilmasi i¢in yeniden diizenlenmistir.

Anketin son boliimiinde ise cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bilgi
edinmeyi saglayan tanimlayici ifadeler yer almistir. Bu ifadeler, cevaplayicilarin

cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelirlerini belirlemeye yoneliktir.
5.4. Veri Analiz Yontemi

Verilerin  analizinde, kurulan hipotezleri smnamak amacyla, ikili
karsilastirmalardaki farkliliklari 6l¢mek igin t-testi ve ikiden fazla degisken
arasindaki farkliliklari Olgmek igin de varyans analizinden (anova)
yararlanilmigtir. Bu arastirmada veri analizi icin Spss 15 paket programi

kullanilmisgtir.
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Dordiincii Boliim

Arastirma Verilerinin Analizi, Bulgular ve Yorum

1. Ornekleme Iliskin Genel Veriler

Tablo 8. Arastirmaya Iliskin Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans %
Acemi & Orta Diizey 176 50,3
internet Kullanma Diizeyi Iyi Diizey 174 49,7
Toplam 350 100

Erkek 224 64

Cinsiyet Kadin 126 36
Toplam 350 100
16-23 115 32,9
24-31 144 41,1
Yas 32-39 61 17,4

40 ve tlizeri 30 8,6

Toplam 350 100
Lise 125 35,7
Onlisans & Universite 52 14,9
Egitim Durumu Lisanstistii (Yiiksek Lisans 173 49,4

& Doktora)

Toplam 350 100

Personelifixll:;demlk & 212 60,6
Meslek = -

Ogrenci 138 39,4

Toplam 350 100
1500 TL den az 48 13,8
1501-2250 TL 153 44,0
Aylik Ortalama Gelir 2251-3000 TL 89 25,6
3001 TL ve {lizeri 58 16,7

Toplam 350 100

Katiimalarin demografik 6zellikleri Tablo 8'de gosterilmektedir. Bu 6zellikler

incelendiginde asagidaki bulgular elde edilmistir:
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Internet iizerinden alisveris yapanlarin internet kullanma diizeyleri
incelendiginde, kendisini acemi veya orta diizey internet kullanicisi
olarak tanimlayanlar 176 (% 50,3) kisidir. Bu kullanicilar kendi i¢inde 14
(% 4) acemi ve 162 (% 46,3) orta diizey kullanici olarak ayrilmaktadir.
Bunun yaninda kendini iyi bir internet kullanicis1 olarak tanimlayanlar
ise 174 (% 49,7) kisi olarak belirlenmistir. E-tiiketicilerin internet
kullanma diizeyleri daha ytiksek oranda, orta ve iyi (% 96) diizey olarak

ortaya ¢ikmuistir.

Cinsiyet ¢ercevesinden bakildiginda internet iizerinden satin alma yapan
erkekler 224 (% 64) kisi iken kadinlarda bu say1 126 (% 36) olarak

gerceklesmistir.

Cevaplayicilarin yas dagilimlar: incelendiginde, 16-23 yas arasi olanlar
115 (% 32,9), 24-31 yas aras1 144 (% 41,1), 32-39 yas aras1 61 (% 17,4) ve 40
ve lizeri yasa tabi olanlar 30 (% 8,6) kisidir. Goriilmektedir ki internet
tizerinden aligveris yapanlar daha ¢ok, geng kesim olarak

adlandirilabilen 16-31 (% 74) yas araligindadir.

Egitim durumuna bakildiginda ise, lise mezunu 125 (% 35,7), 6nlisans
veya liniversite mezunu 52 (% 14,9) kisidir. Bu grup kendi i¢inde 18 (%
5,2) oOnlisans ve 34 (% 9,7) iniversite mezunundan olusmaktadir.
Lisansiistii mezunlar ise 173 (% 49,4) kisi ile en ¢ok agirliga sahip olan
gruptur. Internet iizerinden satin alma yapanlarin egitimli kisiler oldugu

sonucuna varilmistir.

Cevaplayicilarin meslek grubu incelendiginde personel 212 (% 60,6) kisi
iken ogrenciler 138 (% 39,4) kisiden olusmaktadir. Internet {izerinden

tiriin satin alanlarin, daha ¢ok galisan kesimde yer aldig1 gortilmektedir.

89



- Son olarak gelir dagilimlarina bakildiginda, geliri 1500 TL'den az olanlar
48 (% 13,8) kisi, 1501-2250 TL arasinda olanlar 153 (% 44) kisi, 2251-3000
TL arasinda olanlar 89 (%25,6) ve geliri 3001 TL'nin tizerinde olanlar da
58 (%16,7) kisi olarak ortaya cikmustir. Internet iizerinden aligveris
yapanlarin gelir durumlari daha ¢ok aylik ortalama 1501-3000 TL (%
69,6) arasindadir.

Bu c¢alismada edinilen demografik bulgular baska bir arastirma ile
desteklenebilir. Internet Olgiimleme Arastirmasi IAB-Tiirkiye, Gemius ve Ipsos
KMG igbirliginde 2010’da yapilan bir arastirmada Tiirkiye nin internet kullanici
profili olusturulmustur. 12 yas {izeri toplam 4000 bireyden yiiz yiize goriisme
teknigi ile veriler elde edilmistir. Bu veriler 1s1§1nda Tiirkiye internet kullanici

profili daha yiiksek oranda;
- 15-35 yas arasinda,
- Erkek ve
- Egitimli bireylerden olusmaktadir!s.

Internet iizerinden aligveris yapanlar temelde birer internet kullanicisidir.
Ancak her internet kullanicisinin, internet {izerinden aligveris yaptigim
sOylemek yanlis olur. Bunun yaninda internet alisveriglerinin, internet

kullanim1 ile dogru orantili oldugu soylenebilir.

¥ www.iab-turkiye.org/files/ntvkonferans.pdf (Erisim Tarihi: 19.03.2012).
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2. internet Uzerinden Satin Alinan Uriinlere iliskin Genel Veriler

Tablo 9. Elektronik Esyanin Ardindan En Cok Satin Alinan Uriinler

Uriin/Hizmet Frekans
Kitap, Dergi 248
Bilet, Rezervasyon 229
Giyim, Aksesuar 181
Kigiik Ev Aletleri 119
Yemek 94
Kozmetik, Saglik, Bakim 90
Kirtasiye, Ofis Malzemeleri 81
Film, Miizik, Oyun 73
Mobilya, Ev Tekstili 70
Cigek 66
Taki, Miicevher 32

Elektronik esyadan sonra internet {izerinden en ¢ok satin alinan triinler Tablo
9’da gosterilmektedir. Tablo 9 incelendiginde asagidaki bulgular elde
edilmistir:
- Ik iki sirada fiziksel olarak incelemenin ¢ok énemli olmadig1 ve fiyat
olarak daha makul olan kitap ve derginin 248 kez, bilet ve

rezervasyonun ise 229 kez satin alindig1 gortilmiistiir.

- Ugiincii sirada giyim ve aksesuarin 181, dérdiincii sirada olan kiigiik ev
aletlerinin de 119 kez satin alindig1 goriilmektedir. Bu da insanlarin bazi
trtinleri  fiziksel  olarak  gordiikten ve  denedikten  sonra
gerceklestirdikleri satin alma davraniglarimi kiran bir bulgu olarak

degerlendirilebilir.
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Internet iizerinden yemek satin almanin sadece 94 kez gerceklesmis
olmasi, Tirkiye’de yemeklerin sicak olarak yenilmesinin bir sonucu
olarak diistintilmektedir. Tiiketicilerin soguma, gecikme gibi nedenlerle

internet tizerinden ¢ok fazla yemek siparisi vermedigi diisiiniilmektedir.

Kozmetik, saglik, bakim 90 kez, kirtasiye ve ofis malzemeleri 81, mobilya
ve ev tekstili ise 70 kez alinmistir. Bunlar internet alisverislerinde

gelismekte olan sektorler olarak diisiiniilmektedir.

Film, miizik ve oyunun 73 kez alinmas ise, bilgi ¢aginda yasadigimiz
g0z Oniine alindiginda, bu tip uygulamalarin internet iizerinden kolayca

indirilerek {icretsiz olarak edinilebilmesi olarak yorumlanabilir.

Internet iizerinden cicek satin alinmas ise sadece 66 kez gerceklesmistir.
Bu da cigeklerin genellikle 6zel giinlerde satin alimiyor olmasindan

kaynaklandig1 ongoriilmektedir.

Taki ve miicevherin ise, insanlarin deneyerek satin almak
istemelerinden, fiyatlarinin yiiksek olusundan ve giiven eksikliginden

dolay1 en az satin alinan tirtin olarak ortaya ¢iktig1 diistintilmektedir.

3. Olgege Iligkin Bulgular ve Yorum

Oncelikle 6lgegin ne derece saglikli oldugunun belirlenmesi gerekmektedir. Bu

baglamda giivenilirlik analizi yapilmaktadir. Giivenilirlik, bir 6l¢me aracinin,

Olciilmek istenen degiskeni ne derecede olglip 6lgmediginin bir gostergesidir.

Bir test veya Olgek ne derece giivenilir ise ondan elde edilen veriler de o derece

guvenilir olmaktadir (Altunisik vd., 2010: 122).

Bir 6lgegin giivenilirligi, 6lgegi olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarl olmasina

baghdir. Ig tutarliligin Slgiimiinde en yaygin kullanilan yéntem Cronbach’s

Alfa olarak da bilinen alfa katsayisidir. Alfa degeri 0 ile 1 aras1 degerler alir ve
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kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmas1 arzu edilir. Ancak inceleme tiirii
calismalarda bu degerin 0,5'e kadar makul goriilebilecegi baz1 arastirmacilar
tarafindan ongoriilmektedir (Altunisik vd., 2010: 124).

Bu ¢alismanin giivenilirlik analizi sonucu 0,876 (> 0,70) olarak belirlenmistir. Bu

da 6lgegi olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 10. Katilimcilarin Internetten Elektronik Uriin Satin Almaya Yénelik Goriisleri

2 |8 |g |§E |oE | .

kv~ =1} - - vl ]
~ T = N =] < o g
. 2 9~ 9 Al Al>al=m Al =
Ifadeler e 2d|seizgd s 2| F
? = = s & 3 B £
% |3 |8 |E |¢F | O

MM v N4 < M &

N4 N4

% % % % %

Linternetten elektronik esya satn
almadan once kapsamli bir arastirma 68,9 26,6 | 26 | 1,4 0,6 1,38
yaparmm.

2.Internetten  elektronik esya satn
alirken sadece internet sitesinde yer alan 46 15,8 | 6,6 | 45,0 28,1 3,76
uriin bilgileri benim i¢in yeterlidir.

3.Internetten elektronik esya satn
alirken tirtiniin fiyat diizeyi benim igin 58,5 369 | 26 | 1,2 0,9 1,49
onemlidir.

4 E-perakende sitesinin bilinirligi de

C . 1 65,0 31,5 | 20 | 0,6 0,9 1,41
benim i¢in 6nemlidir.

5.internetten  elektronik esya satn
alirken oOncelikle biitceme gore hareket 20,9 38,4 | 23,5 | 14,6 2,6 2,40
ederim.

Katilmalarin internet {izerinden yaptiklar1 aligverigler ile ilgili tutum ve
davraniglar1 Tablo 10" da gosterilmigtir. Bu tablo incelendiginde asagidaki
bulgular elde edilmistir:
- Katilmalar internetten elektronik iirtin satin almadan once kapsaml bir
aragstirma yapmaktadirlar. Bu duruma elektronik {iriinlerin teknik
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ozelliklerinin fazla olmasimin ve sadece e-perakende sitesinde yer alan

bilgilerin yeterli olmamasimin neden oldugu da elde edilen bir diger

bulgudur.

Katilimcilar internetten alacak olduklar1 elektronik esyanin fiyat
diizeyinin kendileri i¢in O6nemli oldugunu belirtmislerdir. Ciinki
elektronik iirtinler, sahip olduklar: teknolojik 6zellikler nedeniyle yiiksek
fiyath olabilmektedirler ve bu durum internet tizerinden vyapilan
O0demelerde tiiketicilerde giivensizlik olusturabilmektedir. Elektronik
triin fiyatinin 6nemli olmasinin yaminda katilimcilar ayn1 zamanda
oncelikle biitcelerine gore hareket ettiklerini belirtmislerdir. Ancak bu
duruma olan katilim diizeyleri, elektronik iiriin fiyatinin 6nemli olmas:
kadar kuvvetli degildir. Buradan da katihmcilarmn, yiiksek bedeller
odemeye razi olduklar1 ancak bunu gerceklestirebilmek icin giiven

saglama araglarina ihtiya¢ duyduklari sonucuna varilabilir.

Katiimcailar, e-perakende sitesinin bilinirliliginin kendileri i¢in ytiiksek
derecede  Onemli oldugunu belirtmislerdir. ~ Ciinkii  internet
alisverislerinde mevcut olan belirsizlik durumunu azaltmada en biiyiik
gorev, tiiketici ve saticinin ilk etkilesim noktasi olan e-perakende sitesine
diismektedir. Bu baglamda e-perakende sitelerinin, katilimcilarin
odemeye razi olduklar yiiksek bedeller ve aym zamanda her limitteki

aligverisler i¢in bir giiven saglama aract oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 11. Katilimcilarm Kullanicr Yorumlarina Iliskin Goriisleri

@ g g g g = g <
~ £ g8 |§ |8 |¥ 8 =
. ZEo ~|Salzal>alE S| &
Ifadeler c >822 28| =
v 8 ] g = v £ @]
7 P2 v, v,
% Y% Y% % %
Linternetten  elektronik esya satin
almadan once {iriin ile ilgili kullanici 53,6 392 | 37 | 23 12 1,58
yorumlarmi okurum.
2.Internetten  elektronik esya satin
almadan é'm.ce iiri:'m ile ilgili kullanici 371 523 | 66 | 34 0,6 1,78
yorumlarini incelerim.
3.Kullanic1 yorumlar: elektronik {irtin
bilgisine ulasmada bana kolaylik saglar. 370 458 | 11,2 | 49 11 1,87
4 Kullanici yorumlar: elektronik iirtinleri
karsilastirmama olanak tanir. 35,2 46,7 | 11,2 | 6,1 0,9 1,91
5.Kullanici yorumlarmin yararl
olduguna inanirm. 32,5 534 | 98 | 3,7 0,6 1,86
6.Kullanici1 yorumlarmin varligr daha
Oonce o e-perakende sitesinden aligveris 244 445 | 221 | 55 34 219
yapildiginin bir gostergesidir.
7Kullanict  yorumlar1  daha  once
internetten aligveris yapmamis olan
tecriibesiz  tiiketiciler i¢in bir yol | 211 | 491|154 | 10,9 34 | 226
gostericidir.
8.0lumlu kullanici yorumlar: elektronik
esya satin alma kararim etkiler. 24,5 51,3 1 13,5 | 95 1,2 2,12
9.Kullanici yorumlarmin
okunma/begenilme sayisi elektronik esya 18,0 46,0 | 183 | 14,6 31 239
satm alma kararmi etkiler.
10.Fiyat1 yiiksek bir elektronik esya
alacaksam kullanici yorumlarini mutlaka 50,4 327180 | 66 23 1,78
okurum.
11.Uzun kullanici yorumlarmi okumak
benim i¢in sikicidir. 11,5 2441132 350 | 16,0 | 3,20
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Katilmalarin =~ kullanict  yorumlarina iliskin  gortisleri Tablo 11’de

gosterilmektedir. Bu tablo incelendiginde asagidaki bulgular elde edilmistir:

Katilimailar, internetten elektronik tiriin satin almadan 6nce kullanici
yorumlarini incelediklerini ve okuduklarini belirtmislerdir. Clinkii daha
once de belirtildigi gibi sadece e-perakende sitesinde yer alan tiiriin
bilgilerinin yeterli olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda
tliketicilerin, baskalarinin goriislerine ihtiya¢ duyduklar: sdylenebilir.
Uzun kullanic1 yorumlarinin sikict olmast durumunda ise katilimcilarin
kararsiz olduklar1 sonucuna varilmistir. Bu da kullamici yorumlarinin
uzunluk veya kisaligindan ziyade etkili ve yararli olmasi gerektigi

seklinde yorumlanabilir.

Daha onceki bulgulardan yola ¢ikilarak katilimcilarin, elektronik tirtintin
tiyat diizeyini 6nemli bulduklar1 gz ontine alindiginda, ytiiksek fiyath
bir elektronik firtin alacaklar1 zaman kullanici yorumlarini mutlaka
okuduklar1 elde edilen bir diger bulgudur. Ciinkii kullanici yorumlarinin
hem teknik Ozellikler igeren elektronik tiriin hakkinda bilgi sagladigy,
hem de daha once aym davranista bulunan tiiketicilerin goriis ve

duygularini igerdigi soylenebilir.

Bir diger bulgu da olumlu kullanici yorumlarinin ve kullania
yorumlarinin okunma/begenilme sayisimin, katilimcilarin  elektronik
triin satin alma kararlarini etkiliyor olmasidir. Bu baglamda, olumlu
kullanic1 yorumlarinin satin almaya tesvik ederken, olumsuz olanlarinin
ise satin almadan uzaklastirdig1 sonucuna ulasilabilir. Yine ayni sekilde
katilimcilarin, kullanici yorumlarimin okunma ve begenilme sayisina
bakarak bir fikir edindikleri goriilmektedir. Bu durumun 6zellikle daha
once de belirtildigi gibi tiiketicilerin, uzun kullaniaa yorumlarimni

okumada kararsiz olduklar1 goz oniine alindiginda, kullanici yorumlar
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hakkinda bir fikir edinmek istediklerinde gercgeklestirdikleri

ongoriilmektedir.

Katilimailar, kullanici yorumlarinin yararli oldugunu belirtmislerdir.
Bulgulardan da anlasilacag: iizere kullanici yorumlar:, hem daha fazla
elektronik tirtin bilgisine ulasmada tiiketicilere kolaylik saglamakta hem
de en uygun irini satin almak igin elektronik iirtinler arasi

karsilastirma yapabilme imkani tamimaktadir.

Son olarak da katilimcilar, kullanict yorumlarimin daha énceden aligveris
yapmamis olan tiiketiciler i¢in bir yol gosterici oldugunu belirtmislerdir.
Cunkii internet {izerinden aligveris yapacak olan tiiketiciler
glivenebilecekleri bir e-perakende sitesi ararlar. Kullanici yorumlar: da
hem o site hakkinda hem de satin alacag: elektronik iiriin vb. hakkinda
tiiketicilere yol gosterme islevini iistlenmektedir. Kullanic1 yorumlarinin
saglamis oldugu bu bilgiler 1s1ginda da tiiketicilerin o e-perakende
sitesine  yOnelik olumlu veya olumsuz tutumlar olusturacag:

ongoriilmektedir.
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Tablo 12. Katilimcilarim Kullanic: Yorumlarina Iliskin Giiven Durumlar:

k) g £ g E 2 E <

~ £ = S |8 |X 8 £

. H Q9 Al QAR AalmalE A <

ifadeler gxg 2 £ E 28 =

2 |2 |§ |ET|8E7| £

<2 |2 |2 | |¥3 ©

% % % % %
1.Kullanic1 yorumlarina giivenirim. 6,6 471 | 351 | 8,0 57 2,45

2 Kullanici1  yorumlarnin = varligi e-

perakende si.tésine yonelik  giliven 235 136 | 218 | 92 20 223
duymamda etkili olur.

3.Kullanici yorumlar: elektronik esyanin

kendisine yonelik giiven duymamda | ;0 97 | 20| 87 14 295
etkili olur. ’ ’ ’ ’ ’ ’

4 Kullanici yorumlar: elektronik esyanin
markasma yonelik giiven duymamda | ;65 483 | 162 | 147 26 235
etkili olur. ' ' ' ’ ’ '

5.Kullanici yorumlari internet aligverisine
yonelik giiven duymamda etkili olur. 17,7 | 490 | 171|128 | 35 |235

6.Daha onceki kullanicilarin, yorumlarin
ictenlikle yazdiklarma inanirim. 4,6 36,9 | 40,3 | 151 31 2,75

7.Tiiketicileri kandirma amach yazilan
§ahte kullanic1  yorumlarmin varlhigina 6,0 129 | 234|357 | 220 |355
inanmam.

8.E-perakende  sitelerinin  kullanic

yorumlarimi yayinlarken tarafsiz 29 237 | 436 | 21,1 8,7 3,09
olduklarma inanirm.

9.Giiven duymamda kullanici

yorumlarinin icerigi kadar sayis1 da 135 533 | 183 | 132 17 236
benim i¢in énemlidir.

Katibmalarin, kullanici yorumlarina iliskin giiven durumlari Tablo 12'de

gosterilmektedir. Bu tablo incelendiginde agsagidaki bulgular elde edilmistir:
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Katilimcilar, kullanici yorumlarina giivendiklerini belirtmislerdir. Ancak
katilim dtizeylerinin ¢ok kuvvetli olmadigr goriilmektedir. Cilinkii
katilimcilar, daha onceki kullanicilarin yorumlarin igtenlikle yazdiklar:
konusunda kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Bunun yaninda, bazi
kisilerin tiiketicileri kandirma amagh yazdiklar1 yorumlarin varlig1 da
goriilmektedir. Katiimcilarin bu duruma olan katilma diizeylerinin
yliiksek oldugu arastirma bulgularindan incelenebilir. Kullanici
yorumlarina olan giiven seviyesinin ¢ok kuvvetli ¢tkmamasinin bir diger
nedeni de bazi e-perakende sitelerinin, kullanict yorumlarini yayinlarken
sadece kendi ¢ikarlar1 dogrultusundakileri yayinlamalar1 olarak
gosterilebilir. Katilmcilar bu konuda ise kararsiz olduklarim

belirtmiglerdir.

Kullanici  yorumlarimin  giliven saglama islevi kendi iginde
degerlendirildiginde, Oncelikle e-perakende sitesine yonelik giliven
olusturmada kullaruldig1 soylenebilir. Bu da tiiketicilerin kullanici
yorumlarini, 6ncelikle e-perakende sitesine yonelik tutum gelistirmek,
given duymak icin veri toplama araa olarak kullandiklar
diistintilmektedir. Katilim diizeylerine bakildiginda e-perakende sitesine
yonelik giivenin ardindan elektronik esyanin kendisine olan giiven
durumu gelmektedir. Bir bagka ifadeyle, tiiketicilerin giiven duyduklari
sitelerin tirtinlerini incelemekte oldugu soylenebilir. Son olarak da
kullanict yorumlarmmin sagladigi elektronik esyamin markasina ve
internet alisverisinin kendisine olan giivene katilma diizeylerinin esit
oldugu goriilmektedir. Kullanici yorumlarinin saglamis oldugu tiim bu
gliven durumlari birlikte diistintildiigiinde, tiiketicilerin giivenli internet

aligverisi igin kullanici yorumlarini, e-perakende sitesi, elektronik
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trtintin kendisi, elektronik tirtiniin markas1 ve internet aligverisinin

kendisi siralamasinda kullandiklari sonucuna varilmistir.

- Katilmalar aym zamanda giiven duymalarinda bir e-perakende
sitesindeki kullanici yorumlarinin igerikleri kadar sayilarinin da 6nemli
oldugunu belirtmislerdir. Clinkii ayn1 gortisteki kullanici yorumlarinin

sayis1 arttikca tiiketicilerin giiven diizeyleri de o oranda degisecektir.

Bu calismanin ana konusu olan e-perakende sitelerine yoOnelik giiven
olusturmada kullanici yorumlarinin etkisinin belirlenmesi amaciyla 6 farkl
hipotez gelistirilmistir. Gelistirilen bu hipotezler ve onlar1 sitnamak amaciyla

yapilan testler asagidaki gibidir:

Ho: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanici yorumlarinin

etkisi, internet kullanma diizeyine gore benzerdir.

Hi: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanici yorumlarinin

etkisi, internet kullanma diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Birinci hipotezi sinamak amaciyla t-testi uygulanmustir. T-testi, iki grup
arasinda fark olup olmadigimin belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. T-testi

sonucu Tablo 13’de gosterilmektedir.

Tablo 13. Hipotez 1 T-testi Sonucu

Degiskenler Ortalama t p Kabul/Ret

Acemi & orta

diizeyde 224

kullanici 0,237 0,813 (> 0,05) Ret
Iyi diizeyde 221

kullanici
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Birinci hipotezde kullanici yorumlarinin e-perakende sitelerine yonelik giiven
olusturmasinin internet kullanma diizeylerine gore farkhilasip farklilasmadig:
sorgulanmistir. Bu baglamda, Tablo 13 incelendiginde Hi'in ret Ho'm kabul
edildigi goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle, e-perakende sitelerine yonelik giiven
olusturmada kullanic1 yorumlarmin etkisi, internet kullanma diizeylerine gore
benzerlik gostermektedir. Orta ve acemi diizeyde kullamicilar g6z oOniine
alindiginda, bu grubu olusturan katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunu orta
diizeydekiler olusturmaktadir. Acemi diizeyde olan kullanicilar internetten ¢ok
fazla aligveris yapmama egilimindedirler. Sonug olarak, deneyimli tiiketicilerin
kullanicr yorumlarini bir giiven araci olarak sectigi ve kullanici yorumlarina
olan giiven algilarinin benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Ciinkii internet
alisverislerinde deneyim arttikga sistemin c¢alisma prensibi daha iyi

bilindiginden tutumlar da ona gore sekillenmektedir.

Ho: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanic1 yorumlarinin

etkisi, cinsiyete gore benzerdir.

Hi: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanici yorumlarinin

etkisi, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Ikinci hipotezi stnamak amaciyla da t-testi uygulanmustir. T-testi sonucu Tablo

14’te gosterilmektedir.

Tablo 14. Hipotez 2 T-testi Sonucu

Degiskenler Ortalama t p Kabul/Ret
Erkek 2,23
0,174 0,862 (> 0,05) Ret
Kadm 221
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Tkinci hipotezde kullamci yorumlarinin e-perakende sitelerine yonelik giiven
olusturmasinin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadig1 sorgulanmustir. Bu
baglamda, Tablo 14 incelendiginde Hi"in ret Ho"m kabul edildigi goriilmektedir.
Bir baska ifadeyle, e-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanici
yorumlarinin etkisi, cinsiyete gore benzerlik gostermektedir. Bu duruma neden
olarak, giin gectikce kadinlarin sosyal hayatta, egitim ve is hayatinda daha ¢ok
rol almalari, erkekler ile olan farklarini azaltmig olmalari gosterilebilir. Ozellikle
elektronik tirtinlerin daha ¢ok erkekler tarafindan satin alimiyor olmasi da
azalan bu farklardandir. Kadinlarin bilgi diizeylerinin artmasi, onlar1 hem
internetten elektronik iiriin almaya hem de kullanici yorumlarim bir giiven

araci olarak kullanmaya yOneltmistir.

Ho: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanic1 yorumlarinin

etkisi, yas grubuna gore benzerdir.

Hi: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanici yorumlarimnin

etkisi, yas grubuna gore farklilik gostermektedir.

Uglincii  hipotezi smnamak amaciyla varyans analizinden (anova)
faydalanilmistir. Anova, ikiden fazla grup arasinda fark olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. Ugiincii hipoteze iliskin varyans analizi

sonugclar1 Tablo 15'te gosterilmektedir.

Tablo 15. Hipotez 3 Varyans Analizi Sonucu

F P Kabul/Ret

3,514 0,015 (< 0,05) Kabul

102



Uciincii hipotezde kullanici yorumlarinin e-perakende sitelerine yonelik giiven
olusturmasinin yasa gore farkhilasip farklilasmadigl sorgulanmistir. Bu
baglamda, Tablo 15 incelendiginde Hi"in kabul Ho"in ret edildigi goriilmektedir.
Bir bagka ifadeyle, e-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanici
yorumlarinin etkisi, yasa gore farklilik gostermektedir. Olusan bu fark:
belirlemek amaciyla, gruplar arasi etkileri Olgmek icin Scheffe testi

uygulanmuistir. Scheffe testi sonuglari1 da Tablo 16’da gosterildigi gibidir.

Tablo 16. Hipotez 3 Scheffe Testi Sonucu

Degisken 1 Ortalama Diger Degiskenler Ortalama P
24-31 2,29 0,181 (> 0,05)
16-23 2,03 32-39 2,49 0,027 (< 0,05)
40 ve lizeri 2,13 0,961 (> 0,05)

Tablo 16 incelendiginde 16-23 yas grubu ile 32-39 yas grubu arasinda anlaml
bir farklilik oldugu gozlenmektedir. 16-23 yas grubuna dahil olan tiiketicilerin
katiim diizeylerinin daha kuvvetligi oldugu goriilmiistiir. Bir baska ifadeyle,
belirli bir yasa kadar yas arttik¢a katilim diizeyi azalmaktadir. Bunun nedeni
olarak, bireylerin yaslarina bagli olarak hayat tecriibelerinin ve egitim

seviyelerinin de artiyor oldugu gosterilebilir.

Ho: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanic1 yorumlarinin

etkisi, egitim durumuna gore benzerdir.

Hi: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanic1 yorumlarinin

etkisi, egitim durumuna gore farklihik gostermektedir.
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Dordiincti  hipotezi

sinamak amaciyla varyans

analizinden

(anova)

taydalamlmistir. Dordiincii hipoteze iliskin varyans analizi sonuglar1 Tablo

17’de gosterilmektedir.

Tablo 17. Hipotez 4 Varyans Analizi Sonucu

Kabul/Ret

4,641

0,010 (< 0,05)

Kabul

Dordiincii hipotezde kullanici yorumlarinin e-perakende sitelerine yonelik

gliven olusturmasinin egitim durumuna gore farkhilasip farklilasmadig:

sorgulanmistir. Bu baglamda, Tablo 17 incelendiginde H1'in kabul Ho'in ret

edildigi gortilmektedir. Bir baska ifadeyle, e-perakende sitelerine yonelik giiven

olusturmada kullanici yorumlarimin etkisi, egitim durumuna gore farklilik

gostermektedir. Olusan bu farki belirlemek amaciyla, gruplar arasi etkileri

ol¢mek igin Scheffe testi uygulanmistir. Scheffe testi sonuglar1 da Tablo 18’de

gosterildigi gibidir.

Tablo 18. Hipotez 4 Scheffe Testi Sonucu

Degisken 1 Ortalama | Diger Degiskenler Ortlama P
Onlisans & 2,37 0,092 (> 0,05)
Universite
Lise 2,02
Lisanstistii (Yuksek
Lisans & Doktora) 234 0,019 (< 0,05)

Tablo 18 incelendiginde lise ile lisansiistii egitim grubu arasinda anlaml bir

farklilik oldugu gozlenmektedir. Bu baglamda, egitim seviyesinin artmasiyla,
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kullanic1 yorumlarinin e-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmasina olan
katilm diizeyinin diistiigii sOylenebilir. Bu durumun da tiiketicilerin bilgi
seviyelerinin ~artmasiyla daha kuskucu olduklarindan kaynaklandig:
ongoriilmektedir. Cilinkii internet aligveris sistemi hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olan tiiketiciler, o sistemin agiklarimi da bildiklerinden giiven seviyeleri

diismektedir.

Ho: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanict yorumlarinin

etkisi, meslek grubuna gore benzerdir.

Hi: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanic1 yorumlarinin

etkisi, meslek grubuna gore farklilik gostermektedir.

Besinci hipotezi sinamak amaciyla t-testi uygulanmustir. T-testi sonucu Tablo

19’da gosterilmektedir.

Tablo 19. Hipotez 5 T-testi Sonucu

Degiskenler Ortalama t p Kabul/Ret
Personel
(Akademik & 2,38
Idari) 3,802 0,000 (< 0,05) Kabul
Ogrenci 1,99

Besinci hipotezde kullanic1 yorumlariin e-perakende sitelerine yonelik giiven
olusturmasinin meslege gore farklilasip farklilasmadigi sorgulanmistir. Bu
baglamda, Tablo 19 incelendiginde Hi'in kabul Ho'in ret edildigi goriilmektedir.
Bir bagka ifadeyle, e-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanici
yorumlarinin etkisi, meslege gore farkliik gostermektedir. Bu calismada sadece

iki tiir meslek degerlendirilmistir. Ogrencilerin katilim diizeylerinin personele
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oranla daha kuvvetli oldugu goriilmektedir. Bu durumun nedeni olarak da
personelin 6grencilere gore daha egitimli ve daha yiiksek yas grubuna dahil
olmalar1 gosterilebilir. Daha once de belirtildigi gibi yas ve egitim diizeyi
arttikca kullanict  yorumlarmin e-perakende sitelerine yonelik giiven

olusturmasina olan katilim diizeyi azalmaktadur.

Ho: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanict yorumlarinin

etkisi, aylik ortalama gelire gore benzerdir.

Hi: E-perakende sitelerine yonelik giiven olusturmada kullanici yorumlarinin

etkisi, aylik ortalama gelire gore farklilik gostermektedir.

Altma hipotezi smamak amaciyla varyans analizinden (anova)
faydalanilmistir. Altinc1 hipoteze iliskin varyans analizi sonuglar1 Tablo 20'de

gosterilmektedir.

Tablo 20. Hipotez 6 Varyans Analizi Sonucu

F p Kabul/Ret

0,191 0,903 (> 0,05) Ret

Altma hipotezde kullanic1 yorumlarimin e-perakende sitelerine yonelik giiven
olusturmasinin  aylik ortalama gelire gore farklilasip farklilagmadig:
sorgulanmistir. Bu baglamda, Tablo 20 incelendiginde Hi'in ret Ho'm kabul
edildigi gortilmektedir. Bir baska ifadeyle, e-perakende sitelerine yonelik giiven
olusturmada kullanic1 yorumlarinin etkisi, aylik ortalama gelire gore benzerlik
gostermektedir. Gruplar arasi etkileri 6l¢mek igin Scheffe testi uygulanmigtir.

Scheffe testi sonuclari da Tablo 21’'de gosterildigi gibidir.
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Tablo 21. Hipotez 6 Scheffe Testi Sonucu

Degisken 1 Ortalama Diger Degiskenler Ortalama p
1501-2250 TL 2,27 0,968 (> 0,05)
1500 TL den az 2,19 2251-3000 TL 2,18 1,000 (> 0,05)
3001 TL ve iizeri 2,22 0,998 (> 0,05)

Tablo 21’de gelir gruplarina gore katilm diizeyleri incelendiginde ise
birbirlerine yakin oldugu goriilmektedir. Bu da internet alisverislerinde
tiiketicilerin geliri ne olursa olsun giiven konusunda hassas olduklarim

gostermektedir.

Hipotezlerin ardindan oOlgege, bir indirgeme yaklasimi olan faktor analizi
uygulanmustir. Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenler arasi iligkilerin
belirlenmesi, veri indirgemesi yapilabilmesi ve ifadelerin ortak boyutlar
arasinda gruplanmasini saglamak amaciyla yapilmaktadir. Faktor analizinin
amaci, ¢ok sayida degiskeni daha kii¢iik gruplar halinde yogunlastirmaktir
(Hair vd., 2010: 16). Ancak, faktor analizine baglamadan Once bazi On-testler
gerekmektedir. Bunlar KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett’s testleridir.
KMO, faktor analizinde Orneklem biiyiikliigliniin uygunlugunu test etmede
kullanilir. KMO degerinin 0.50’den diisiik ¢ikmasi halinde faktor analizine
devam edilmez. Bulunan KMO degerine bagh olarak orneklem biyukligi
hakkinda su yorumlar yapilir (Akdag, 2011: 25):
- 0,50-0,60 aras1 “kotii”

- 0,60-0,70 aras1 “zayit”

- 0,70-0,80 aras1 “orta”
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- 0,80-0,90 aras: “iyi”
- 0,90 tizeri “miukemmel”

Bu calismanin KMO testi sonucu 0,922 ¢ikmistir. Bu da bize mitkemmel bir
orneklem biiytikliigiine ulasildigini gostermektedir.

Bartlett’s testi ise verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan gelip gelmedigini
belirlemede kullanilir. Anlamlilik degeri, 0.05'ten kiiciik ise verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan geldigi sOylenir ve analize devam edilir.
Anlamlilik degeri 0.05’ten biiyiik ise faktor analizi yapilmaz (Akdag, 2011: 25).
Bu calismanin Bartlett’s testi sonucu 0,000 ¢ikmistir. Bu da bize verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan geldigini belirtmektedir.

Arastirma baglaminda likert ifadeleri faktdr analizine tabi tutulmustur.
Baslangicta 25 madde olan ifadelerden bazilar1 faktor yiikii diistkligi
nedeniyle nihai analizden ¢ikarilmis ve toplamda iki faktor elde edilmistir. Bu
faktorlerden birincisi toplam varyansin % 34,664'tint, ikincisi ise % 17,193"tinti
aciklamaktadir. Bir bagka ifadeyle, bu faktorler toplam varyansin yaklasik %

52’sini agiklamaktadirlar.

108



Tablo 22. Olcek Kapsaminda Belirlenen 1. Faktor

Faktor 1: Giiven Saglama Faktor Yiikleri
Kullanic1  yorumlar: internet aligverisine yonelik giiven 0,812
duymamda etkili olur.

Kullanici yorumlarmin varligr e-perakende sitesine yonelik 0,805
gliven duymamda etkili olur.

Daha onceki kullanicilarin, yorumlarin igtenlikle yazdiklaria 0,761
inanirmm.

Kullanic1 yorumlari elektronik esyanin kendisine yonelik giiven 0,758
duymamda etkili olur.

Kullanic1 yorumlar: elektronik esyanin markasma yonelik 0,757
giiven duymamda etkili olur.

Kullanic1 yorumlarma giivenirim. 0,751
Olumlu kullanic1 yorumlar: elektronik esya satm alma kararmai 0,704
etkiler.

Kullanici1 yorumlarmin okunma/begenilme sayisi elektronik 0,687

esya satin alma kararmu etkiler.

Giliven duymamda kullanici yorumlarinin igerigi kadar sayisi 0,682
da benim i¢in 6nemlidir.

Kullanici yorumlarmin varligt daha once o e-perakende

sitesinden alisveris yapildiginin bir gostergesidir. 0,635
Fiyat1 yiiksek bir elektronik esya satin alacaksam kullanici 0,603
yorumlarmi mutlaka okurum.
Kullanic1 yorumlarinin yararh olduguna inanirimm. 0,602
E-perakende sitelerinin kullanici yorumlarmi yayinlarken 0,522
tarafsiz olduklarma inanirim.
Kullanici yorumlar1 daha once internetten alisveris yapmamis

0,414

olan tecriibesiz tiiketiciler i¢in bir yol gostericidir.

Tablo 22 incelendiginde faktor analizi sonucu elde edilen 1. faktore iliskin
ifadeler goriilmektedir. Ifadelerin birbiri arasindaki tutarlihga bakildiginda bu
faktor ‘giiven saglama’ olarak adlandirilmistir. Bagka bir ifadeyle, kullanict
yorumlarinin giiven saglama etkisi oldugu goriilmektedir. Cilinkii internet
tizerinden satin alma yapanlar bu belirsiz ortam karsisinda giiven

duyabilecekleri bir sistem ararlar. Bu baglamda e-tiiketiciler, agizdan agza
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iletisimin saglamis oldugu faydalar ile daha ©Once satin alma yapanlarin

deneyimlerini dolayl bir giiven araci olarak kullanmaktadirlar.

Tablo 23. Olgek Kapsaminda Belirlenen 2. Faktor

Faktor 2: Yonlendirme Faktor Yiikleri
Internetten elektronik esya satin almadan 6nce iiriin ile ilgili 0.766
kullanic1 yorumlarimi okurum. '
Internetten elektronik esya satin almadan once {iriin ile ilgili 0.643
kullanict yorumlarimi incelerim. ’
Kullanic1 yorumlar1 elektronik {iriin bilgisine ulasmada bana 0641
kolaylik saglar. '
Kullanici yorumlar: elektronik {irtinleri karsilastirmama olanak 0641
tanir. ’
E-perakende sitesinin bilinirligi de benim i¢in 6nemlidir. 0.637
Internetten elektronik esya satin alirken {iriiniin fiyat diizeyi 0.508

benim igin 6nemlidir.

Internetten elektronik esya satin almadan 6nce kapsamli bir 0469
arastirma yaparmm. '

Tablo 23 incelendiginde faktor analizi sonucu elde edilen 2. faktore iliskin
ifadeler goriilmektedir. Ifadelerin birbiri arasindaki tutarliliga bakildiginda bu
faktor ‘yonlendirme’ olarak adlandirilmistir. Bagka bir ifadeyle, kullanic
yorumlarinin yonlendirme etkisi oldugu goriilmektedir. E-tiiketiciler, kullanic
yorumlarini internet aligverislerinin Oncesinde ve aligveris sirasinda e-
perakende sitesiyle, iirtiniin kendisiyle vb. diger degiskenler kapsaminda bilgi
toplamak, karsilastirma yapmak igin okumaktadirlar. Bir bagka deyisle,

kullanic1 yorumlar1 onlar1 en uygun olana yonlendirme islevi gormektedir.

Kisacas1 her iki faktor birlikte degerlendirildiginde, e-tiiketiciler tarafindan
toplanan bilgilerin, giiven durumlarimi etkilemekte oldugu ongoriilmektedir.
Bir bagka ifadeyle tiiketicilerin, kullanici yorumlarin bir giiven olusturma araci

olarak kullandiklar1 sdylenebilir.
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Sonuc ve Oneriler

Internet iizerinden satin alma yapanlarin e-perakende sitelerine yonelik giiven

olusturmalarinda kullanict yorumlarinin etkisinin belirlenmesi amaciyla

yapilan bu calismadan elde edilen sonuglar ve getirilen Oneriler asagidaki

gibidir:

E-tiiketiciler internet alisverislerinde kendileri i¢in en uygun olan {iriin
veya hizmeti satin alabilmek amaciyla sadece internet tizerindeki tiriin
veya hizmetle ilgili bilgilerle yetinmemekte, daha fazlasina ihtiyag
duymaktadirlar. Bu sebeple e-ticaret bilgilerini (web deneyimlerini)
arttirabilmek amaciyla kapsamli bir arastirma yapmaktadirlar. Bu
baglamda e-tiliketiciler, kullanici  yorumlarmi incelemekte ve
okumaktadirlar. Bagka bir ifadeyle, kullanic1 yorumlar: e-ticaret bilgisini
ylikselterek tiiketicilerin giiven olusturmalarina yardimci olmaktadir. E-
ticaret bilgisinin artmasi ayn1 zamanda algilanan riski de azaltacaktir.
Ttiketici, kullanici yorumlarn ile iiriiniin performansi hakkinda bir fikir
edinerek o {irtine yonelik performans risk algisim1 azaltabilecektir.
Kullanic1 yorumlarinin bu iglevleri goz oniine alindiginda e-perakende
siteleri tarafindan daha fazla 6nemsenmesi gerektigi onerilebilir. Ciinkii
ozellikle internet tizerinden ilk kez alisveris yapacak olan bir birey,
kullanici yorumlarini o e-perakende sitesine, iiriine veya markaya
ulasmada kullanmaktadir. Bu da potansiyel miisterileri kendisine
cekmek isteyen isletmeler i¢in onemli bir pazarlama aktivitesi haline
gelmektedir. Bu amagla kullanici yorumlarimi daha etkin bir sekilde
kullanabilmek igin, satin alma yapan tiiketiciler iriin, hizmet veya

deneyimleri hakkinda yorum yapmaya tesvik edilebilir.
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E-tiiketiciler kullanici yorumlarim bir giiven araci olarak gormektedirler.
Fasli'min (2007) belirttigi gibi bazi1 durumlarda kisiler, gesitli sinirlamalar
nedeniyle olaylar1 direkt olarak degerlendiremezler ve bu durumda
kisisel olmayan giiven (dolayli giiven) devreye girmektedir. Bu
baglamda kullanici yorumlari, tiiketiciler i¢in bir dolayh giiven
mekanizmasi olmaktadir. Daha 6nce satin alma yapanlarin tecriibeleri,
ag1izdan agza iletisimin etkinligi ile satin alma yapacak olan tiiketicilerin
e-perakende sitesine, iiriine, hizmete, internet aligveris siirecine vb. olan
gliven algilarini yiikseltmekte veya diisiirmektedir. Bu baglamda e-
perakende sitelerinin kullamici yorumlar: konusunda daha titiz olmalar:
gerekmektedir. Clinkii aynm1 zamanda ulasilan bir diger sonu¢ da e-
perakende sitelerinin kullanici yorumlarmi yayinlarken tarafsiz
olduklar1 konusundaki belirsizlik durumudur. Arastirma kapsaminda
kullanict yorumlarina olan giivenin ¢ok kuvvetli ¢ikmamasimin da
nedeni budur. Bu sebeple, yayinlanan kullamici yorumlarmin tarafli
secilmemesine 6zen gosterilmeli ve titizlikle incelenmelidir. Daha da
onemlisi olumsuz kullanici yorumlarinin O6nlenebilmesi i¢in miisteri
memnuniyetinin en {ist seviyede tutulmasi gerekmektedir. Isletmeler
veya diger bireyler tarafindan yazilan sahte kullamici yorumlarinin
varligina ve tarafli se¢ime olan inang azaltildig: siirece tiiketiciler etkin

bir sekilde uzun vadeli miisteriye dontistiiriilebilecektir.

Kullanic1 yorumlarmmin giiven saglama etkisi kapsaminda tiiketiciler
agisinda belirli bir siraya gore olustugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketiciler
kullanicr yorumlarimi 6ncelikle e-perakende sitesine, ardindan tirtiniin
kendisine, daha sonra ise marka ve internet alisverisine yonelik giiven
belirlemede kullandiklar1 goriilmektedir. Bu da bize gostermektedir ki

en Onemli nokta, e-tiiketici ve isletmenin ilk etkilesim noktasi olan e-
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perakende sitesinin kendisidir. Baska bir ifadeyle, e-perakende sitesine
glivenmeyen tiiketiciler o siteden alisveris yapmaya egilimli
olmamaktadirlar. Bu da bize isletme itibarinin giiven olusturmada ne
kadar onemli oldugunu gostermektedir. Cilinkii tiiketicilerin tiglincii
kisilerin tecriibeleri dolayisiyla edinmis olduklar1 bilgiler, o isletme
hakkinda hi¢ tecriibesi olmayan potansiyel mdiisterilerin internet
aligverislerinde giiven insa etmelerini saglamaktadir. Bu baglamda e-
perakende siteleri kullanici yorumlarini bir itibar mekanizmas: olarak
kullanabilirler. Bu da onlara daha fazla miisteri saglayacaktir. Ancak
burada dikkat edilmesi gereken nokta daha fazla tiiketici ¢ekebilmek
amaciyla isletmeyi, tirtinlerini vb. 6ven sahte kullanici yorumlarindan
uzak durmaktir. Isletmeler ayni1 zamanda miisteri memnuniyetini de 6n
planda tutmalidirlar. Ciinkti tiiketiciler, kullanici yorumlar ile

isletmenin itibarini arttirabilecegi gibi yerden yere de vurabileceklerdir.

Kullanic1 yorumlar: online giiven olusturmada kolaylik algisi ile de
iliskilendirilebilir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, kullanic
yorumlarinin, iiriin bilgilerine ulagmada tiiketicilere kolaylik sagladig:
ve triinler arasi karsilagtirmalara olanak taniyarak en uygun {iirtin veya
hizmetin se¢iminde bir kolaylik sagladi1 goriilmektedir. E-tiiketiciler
kullanic1 yorumlar: sayesinde aradiklar bilgilere kolaylikla ve dogru bir
sekilde wulasarak internet aligveris siireglerini giiven iginde
tamamlayabilmektedirler. Ozellikle de deneyimsiz tiiketiciler icin
kullanici yorumlarinin internet aligverislerini karmasikliktan kurtarmasi,

onlarin giiven algilarim yiikseltecektir.

Aragtirmadan elde edilen bir diger sonuc¢ da kullanici yorumlariin
icerigi kadar yazilan yorum sayisimin ve yorumlarin begenilme sayisinin

da onemli oldugudur. Ciinkii tiiketiciler bir iirtin, hizmet veya e-
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perakende sitesine iligskin ne kadar fazla yorum okursa diisiincelerini o
kadar hatasiz belirleyebilmektedirler. Tiiketiciler, e-ticaretin dogasindan
kaynaklanan belirsizlik durumunu bu sekilde birden fazla kisinin
goriisiinti degerlendirerek azaltabilmektedirler. Ciinkii baz1 durumlarda
tliketicilerin belirsizlikten dolay: giiven algilari o kadar ¢ok azalmaktadir
ki bunun Oniine gecebilmek igin tek bir kullanici yorumu yeterli
olmayabilir. Kullanici yorumlarina olan katilim diizeyi de tiiketiciye bu
konuda bir fikir vermektedir. Ayni zamanda uzun kullanici yorumlarin
okumaktan sikilan bireyler ayni diislinceleri ifade eden diger kullanic
yorumlari ile de bir fikir edinebilmektedirler. Bunun yaninda, begenilme
sayist ayni diislinceye sahip bireylerin tekrardan yorum yazmalarini
onemli derecede azaltacagindan bilgi kirliliginin de 6niine gegilmis olur.
Bu baglamda, yazilacak olan kullanici yorumlarmin karakter sayisi,
etkinligi arttirmak amaciyla e-perakende siteleri tarafindan belirli
oranlarda smirlandirilabilir. Aym zamanda daha fazla tiiketicinin yorum
yapmasini veya yapilan yorumlari oylamasin tesvik edebilmek amaciyla
manipiilasyonlara yer vermeyecek sekilde puan gibi gesitli 6zendirici

politikalar benimsenebilir.

Kisacas1 e-ticarette giiven saglayict faktorlerden birisi olan kullanic

yorumlarinin, diger faktorler ile i¢ ice oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu

cercevede kullanici yorumlars;

E-tiiketicilerin, iirtin, marka, e-perakende sitesi vb. hakkindaki e-ticaret
bilgisini arttirmaktadir.

E-ticaret bilgisinin artmasimi sagladigindan {riin performansi, e-
perakende sitesi vb. hakkinda bir bilgi kaynagi gibi kullarlarak

algilanan riski azaltmaktadir.
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Internet alisverislerinde diger kisilerin deneyimleri aracilig ile dolayh
gliven saglamaktadir.

Isletme itibarinin bir gostergesi olarak kullanilabildiginden e-perakende
sitelerine yonelik giivende 6nemli bir rol oynamaktadir.

Tiiketicilere, {iriin bilgisine ulasmada ve karsilastirmalar yapmada
kolaylik saglamaktadir.

E-ticaretin dogasindan kaynaklanan belirsizlik durumunu azaltmaktadir.
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Gelecekte Yapilabilecek Arastirmalar

Yapilan arastirmada internet {izerinden satin alma yapanlarin e-perakende
sitelerine yOnelik giiven olusturmalarinda kullanici yorumlarinin belirlenmesi
amaglanmis ve tiiketici elektronigi tiizerine uygulanmistir. Bu arastirma

gelecekte diger tirlin veya hizmetler i¢cin de uygulanarak genisletilebilir.

Bu arastirmada kullanici yorumlari, internet aligverislerinde bir giiven araci
olarak belirlenmistir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda internet

alisverislerinde tiiketiciler i¢in diger giiven araglar1 da incelenebilir.

Arastirma, Sakarya Universitesi biinyesinde gergeklestirilmistir. Gelecekte
diger tiniversitelerde de gerceklestirilip kiyaslamalar yapilabilir. Ayn1 zamanda

arastirma daha da genisletilerek iller arasi kiyaslamalar da yapailabilir.

Arastirma kapsaminda sadece Ogrenci ve personel degerlendirilmistir.
Gelecekte daha farkli meslek gruplarina ve gesitli demografik o6zellikte olan

bireylere ulasilarak arastirma genisletilebilir.
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Ek 1: Uygulama Anketi Ornegi
Degerli Katilimci,

Bu calisma, internet tizerinden yapilan elektronik esya alisverislerinde kullanici yorumlarmin
giiven tzerindeki etkisini Olgcen bir anket formudur. Vereceginiz cevaplarin dogrulugu ve
samimiyetiniz arastirmanin ve sonuglarin kalitesini belirleyecektir. Katkilarmizdan dolay1

simdiden tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Emre YILDIRIM

1) Internet kullanicisi olarak kendinizi nasil tanimlarsiniz?

( ) Acemi diizeyde kullanici
() Orta diizeyde kullanict
( ) Iyi diizeyde kullanici

2) Internetten daha 6nce ne satmn aldmiz?

() Elektronik Esya

( ) Giyim, Aksesuar

( ) Taki, Miicevher

( ) Kitap, Dergi

() Kirtasiye, Ofis Malzemeleri
( ) Kozmetik, Saglik, Bakim
() Film, Miizik, Oyun

( ) Mobilya, Ev Tekstili

( ) Kiigiik Ev Aletleri

() Bilet, Rezervasyon

() Cigek

( ) Yemek
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3) Bu grupta, kullanici yorumlarinin internet alisverislerinde giiven iizerindeki etkisini

olgmeye yonelik ifadeler vardir. Yargilarmizi en iyi ifade eden kutucugu isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

(1)

Katiliyorum

()

Kararsizim

3)

Katilmiyorum

(4)

Kesinlikle
Katilmiyorum

(5)

Internetten elektronik esya satin almadan
once kapsamli bir aragtirma yaparim.

Internetten elektronik esya satn alirken
sadece internet sitesinde yer alan {iriin
bilgileri (6zellikleri) benim i¢in yeterlidir.

Internetten elektronik esya satin alirken
uriiniin fiyat diizeyi benim i¢in 6nemlidir.

Internetten elektronik esya satin almadan
once irtn ile ilgili kullanici yorumlarmi
okurum.

Internet sitesinin bilinirligi de benim igin
onemlidir.

Kullanic1  yorumlart elektronik {iriin

bilgisine ulasmada bana kolaylik saglar.

Kullanic1 yorumlar1 elektronik tirtinleri
kargilagtirmama olanak tanir.

Internetten elektronik esya satn alirken
kullanic1 yorumlarina gore degil oncelikle
biitceme gore hareket ederim.

Kullanic1 yorumlarinin yararli olduguna
inanirim.

10

Kullanic1 yorumlarmin varligi daha once
o internet sitesinden alisveris yapildigmin
bir gostergesidir.

11

Kullanic1 yorumlarinm varligi internet
sitesine yonelik giiven duymamda etkili
olur.

12

Kullanic1 yorumlar1 elektronik esyanin
kendisine yonelik giiven duymamda etkili
olur.

13

Kullanic1 yorumlar1 elektronik esyanin
markasmna yonelik giiven duymamda
etkili olur.

14

Kullanic1 yorumlar1 internet aligverisine
yonelik giiven duymamda etkili olur.
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Kesinlikle
Katiliyorum

(1)

Katiliyorum

()

Kararsizim

(3)

Katilmiyorum

(4)

Kesinlikle
Katilmiyorum

(5)

15

Internetten elektronik esya satin almadan
once triin ile ilgili kullanici yorumlarin
incelerim.

16

Olumlu kullanici  yorumlar: elektronik
esya satin alma kararmmi etkiler.

17

Kullanic yorumlarmin
okunma/begenilme sayisi elektronik esya

satin alma kararima etkiler.

18

Fiyat1 yiiksek bir
alacaksam kullanici yorumlarmi mutlaka

elektronik  esya

okurum.

19

Kullanic1 yorumlar1 daha 6nce internetten
aligveris yapmamis olan tecriibesiz
tiiketiciler igin bir yol gostericidir.

20

Daha onceki kullanicilarin, yorumlarini
igtenlikle yazdiklarma inanirim.

21

Kullanic1 yorumlarina giivenirim.

22

Tiiketicileri kandirma amagli yazilan
sahte kullanici yorumlarinin varhigmna

inanmam.

23

Internet sitelerinin kullanic1 yorumlarii
yaymlarken tarafsiz olduklarina inanirim.

24

Giiven duymamda kullanici yorumlarmnin
icerigi kadar sayist da benim igin
onemlidir.

25

Uzun kullanict yorumlarini  okumak

benim i¢in sikicidir.
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4)

5)

6)

7)

8)

Cinsiyetiniz

( ) Erkek
( ) Kadmn

Yasginiz

()16-23
()24-31
()32-39
( )40-47

()48 ve tizeri
En son mezun oldugunuz egitim kurumu

( ) lIkogretim

() Lise

( ) Onlisans

( ) Universite

( ) Lisansiistii (Yiiksek Lisans & Doktora)

Mesleginiz

( ) Personel (Akademik & Idari)
() Ogrenci

Ailenizin aylik ortalama geliri

( )0-750 TL

() 751-1500 TL

() 1501-2250 TL

() 2251-3000 TL

( )3001 TL ve tizeri
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