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OZET

E-ticaret platformlari, iiriin ve hizmet satisi i¢in gerekli ticari faaliyetleri
cevrimigi ortamda yiiriitmek amaci ile tasarlanmistir. Uriin veya hizmet satislarini
¢evrimigi olarak yapmak isteyen firmalar kendilerine ait bir web sitesi kurabilmekte
veya bir e-ticaret platformu aracilig1 ile satis yapabilmektedir. Bu arastirma araci e-
ticaret platformlart tlizerine odaklanmigtir. Araci e-ticaret platformlar: saticilar igin
cografi sinirliligr ortadan kaldirarak daha genis kitleye ulagabilme, hazir e-ticaret sitesi
sunma, operasyon maliyetlerini diisiirme gibi avantajlar saglarken tiiketiciler i¢in de
7/24 aligveris imkani, iiriin ¢esitliligi ve {rlinlere kolay ulasabilme ve fiyat
karsilagtirmas1 yapabilme gibi imkanlar saglamaktadir. Arastirmanin amaci; araci e-
ticaret platformlar1 iizerinden cevrimici satis yapan KOBI’lerin satis yaptiklari
platforma yonelik bagliliklarinin gelisiminde etkili faktorlerin neler oldugunu
incelemektir. Bu kapsamda imaj, fayda, destek hizmet, giiven, memnuniyet ve
bagimlilik faktorlerinin etkileri incelenmistir. Online ortamda hazirlanmis anketin
linki, e-ticaret yapan KOBI sirketlerinden sirket sahibi, sahibi ve yoneticisi veya
yalnizca yoneticisi pozisyonundaki kisiler ile paylasilmistir. Toplamda 93 adet
KOBI’den veri toplanmustir. Anket verileri SPSS-22 program ile analiz edilmistir.
Arac1 e-ticaret platformlarmim KOBI’lere sagladig1 giiven ve faydanin memnuniyet
tizerindeki olumlu etkisinin anlamli oldugu goriiliirken platformun imajimin ve
sagladigl destek hizmetlerinin memnuniyet {izerinde olumlu etkisi goriilmemistir.
Platformun sagladign faydanin, KOBI’lerin platforma olan bagimliligi iizerindeki
olumlu etkisinin anlamli oldugu goriiliirken, platformun imajinin, sagladigir destek
hizmetlerinin, platforma olan memnuniyet ve giivenin bagimlilik {izerinde olumlu
etkisi goriilmemistir. KOBI’lerin platforma olan bagimlilik ve memnuniyetlerinin
iligki bagliligi izerindeki olumlu etkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir. Araci e-ticaret
platformlarinin KOBI’lere sagladig1 giiven memnuniyeti, fayda ise hem memnuniyet
hem de bagimlilig1 beraberinde getirmekte ve iliski bagliligina dolayl yoldan etkisi
bulunmaktadir. Memnuniyet ve bagimlilik ise KOBI’lerin birlikte calistig1 e-ticaret
platformu ile olan iliski baglhligin1 dogrudan etkilemekte, uzun siireli iliskilerinin

gelistirilmesinde dnemli rol oynamaktadir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, E-Ticaret Platformlari, KOBI



SUMMARY

E-commerce platforms are designed to carry out the necessary commercial
activities for the online sale of products and services. Companies that want to sell their
products or services over the internet can set up a website of their own or sell through
an e-commerce platform. This research tool is focused on e-commerce platforms.
While intermediary e-commerce platforms provide advantages such as reaching wider
audiences, offering a ready-made e-commerce site, reducing operating costs for sellers
by eliminating geographical restrictions, they also offer consumers opportunities such
as 24/7 shopping and product variety and easy access to products and price comparison
provides. Purpose of the research; the aim of this study is to examine the factors
affecting the loyalty of SMEs that sell online through intermediary e-commerce
platforms. In this context, the effects of image, benefit, support service, trust,
satisfaction and dependency factors were examined. The link of the online survey was
shared with the owners, owners and managers of SME companies engaged in e-
commerce or only with managers. In total, data were collected from 93 SMEs. Survey
data were analyzed with the SPSS-22 program. While the positive effect of the trust
and benefit provided by intermediary e-commerce platforms to SMEs on satisfaction
was significant, the image of the platform and the support services it provided did not
have a positive effect on satisfaction. While the positive effect of the benefit of the
platform on the addiction of SMEs to the platform is significant, the image of the
platform, the support services it provides, the satisfaction and trust in the platform did
not have a positive effect on the addiction. The positive effect of SMEs' dependency
and satisfaction on the platform on relationship commitment was found to be
significant. While the trust provided by the intermediary e-commerce platforms to
SMEs brings satisfaction, the benefit brings both satisfaction and dependency and
indirectly affects the relationship commitment. Satisfaction and dependency directly
affect the relationship commitment of SMEs with the e-commerce platform they work
with, and play an important role in the development of their long-term relationships.

Keywords: E- Commerce, E- Commerce Platforms, SME.



TESEKKUR

Tez siirecimin her asamasinda bana biiyiik destek saglayan, en basindan sonuna
kadar sabir gostererek her tiirlii konuda yardimlarini esirgemeyen ¢ok kiymetli
danismanim inci DURSUN’ a géniilden tesekkiirlerimi sunuyorum.

Her zaman oldugu gibi bu siirecte de arkamda durarak en biiyiik destek¢im olan
canim babama, her tiirlii destekleri ile yanimda olan canim annem ve kardeslerime

sonsuz tesekkiir ederim.
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1. GIRIS

Alfaro ve digerleri (2021)’ne gore firmalar tizerinde biiylik etkiye sahip olan ve
hizla biiyliyen e-ticaret, firmalara satig ve pazarlama konusunda yardimci olmaktadir.
E-ticaretin hizla gelismesiyle birlikte e-ticareti kullanmaya baslayan, fayda ve
avantalarindan yararlanan KOBI'lerin sayis1 da giderek artmaktadir (Zhai and Liu,
2013). Firmalar i¢in, iyi bir imaj1 bulunan ve degerli bilgiler sunan bir web sitesine
sahip olmak diger firmalar arasinda one g¢ikmak icin gerekli bir strateji olmustur
(Alfaro ve digerleri, 2021). KOBI’ler iiriinlerinin satisini e-ticaret platformlarmnmn bir
cesidi olan araci e-ticaret platformlar1 aracihigr ile yapmaktadir. KOBI’ler, araci e-
ticaret platformlarinin ana kullanicilaridir (Sun and Bao, 2010). Hem miisteri tarafi
hem de satici tarafi igin bilgi yayinlama ve ticaret danismanligi sunan, e-platform
tedarikgisini ifade eden araci e-ticaret platformlari, gogunlukla satis ve sermayeye
ihtiyag duyan KOBI’ler i¢in sagladiklar1 hizmet dolayisiyla satis ve sermaye sorununu
cozerek iki tarafli kazang elde etmektedir (Sun and Bao, 2010).

Literatiirde genellikle e-ticaret alanindaki arastirmalar ¢ogunlukla internetten
aligveris yapan tiiketicilere odaklanmaktadir ancak bu aragtirmada hem e-ticaretin bir
kolu olan araci e-ticaret kavramina hem de bu platformlarda satis yapan KOBI’lere
odaklanilmistir.

Aragtirmanin amaci, araci e-ticaret platformlarinda satis yapan KOBI’ler ile
platform arasindaki bagliliklarinin gelisimindeki etkili faktorlerin belirlenmesidir. Bu
kapsamda araci e ticaret platformunun imaji, sagladigi destek hizmetler, fayda,
platforma duyulan giiven, platform ile ¢alismaktan duyulan memnuniyet ve bagimlilik
faktorlerinin etkilerinin incelenmesi hedeflenmistir. Arastirma sonucunda ulasilacak
bilgiler, KOBI’lerin birlikte calistiklar1 araci e-ticaret platformlar ile uzun siireli
caligabilmeleri i¢in platformdan beklentilerini belirlemek konusunda faydali olacaktir.
Arac1 e-ticaret platformlarinin birlikte calistiklart KOBI’ler ile iliski baghiliklarinin
olusabilmesi ve uzun siireli birlikte ¢aligabilmeleri igin araci e-ticaret platformlarinin
firmalara saglamalar1 gereken faktorlerin neler oldugu konusunda aragtirma

bulgularinin faydali olabilecegi diistiniilmektedir.



2. E-TICARET

2.1. Geleneksel Ticaret ve E-Ticaret

Karmagik bir igerik yapisi olan ve perakendeciligin temelini olusturan, satig
birimleri ile yapilan ticaret; satin alinan hammadde veya liriinlerin fiziki kosullarinin
ayn1 kalmasi ve miisteriye uygun olmasi sart1 saglanarak yeniden satiginin yapilmasi
stireci olarak tanimlanmaktadir (Muresan, 2019 :147).

Komiak and Benbasat (2004:183), geleneksel ticareti satis gorevlileri /
miisteriler/firma ve {riinler ile fiziksel etkilesimde bulunarak fiziksel magazalarda
geceklestirilen alim satim yapma Ve ayni zamanda iiriiniin parasinin 6dendigi anda
tirtinii teslim alma islemlerinin ayni fiziksel ortamda ve ayni anda gergeklestirilebilen
bir ticaret ¢esidi olarak tanimlamaktadir. Kaur (2011)’a gore geleneksel ticarette,
belirli bir siire icerisinde mesai saatlerinde calisilmasi gerekmekte ve satis yoneticisi,
satts midiiri, muhasebeci ve diger gerekli personellerin ise alinmas1 gerekmektedir.
Yer kiralama/ yer satin alma, personel istihdami, reklam, envanter gibi yiiksek
maliyetleri iceren geleneksel ticarette igin slirekliligi yeni ve eski miisterilerin sikligina
bagli oldugunu da belirtilmektedir (Kaur, 2011).

Son yillarda iletisim teknolojilerindeki yasanan gelismeler, kiiresellesmeyi
hizlandiracak yenilikler saglayarak internet adi verilen yeni bir is organizasyonunu
dogurmustur (Javalgi ve digerleri, 2005). Internet ister evden ister isyerinden ister
farkli cografi bolgelerden olsun herhangi bir engel yaratmadan erisim olanaklar
saglamig ve insanlarin hayatlarinin bir pargasi haline gelmistir (Barrientos Felipa,
2017). Guniimiizde teknolojinin gelismesine paralel olarak, bilgisayar ve internet
alanindaki gelismeler bilgiye erisimi kolaylastirmis, bu durum da firmalar ve
tilketiciler arasindaki dogrudan etkilesimi arttirmustir (Torun, 2017). Zamanla
perakende sektdriindeki magazalar gibi fiziksel kuruluslarin yerini ticari web siteleri
gibi dijital kuruluslar almaktadir (Hagberg ve digerleri, 2016). Internet iizerinden
elektronik ticaret (e-ticaret) 1990'larin ikinci yarisinda ortaya ¢iktigindan beri hizli bir
sekilde biiylimiistir (Nakayama, 2009). Web ve internet teknolojilerinin hizla
gelismesiyle birlikte e-ticaret kiiresel 6l¢ekte hacmini arttirmakta ve ekonominin ayri

bir sektorii olarak sekillenmektedir (Babenko and Syniavska, 2018).


https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S1090951620300936#bib0135

Web ozellikli herhangi bir cihaz ile herkes istedigi yer ve zamanda internet
iizerinden e-ticaret yapabilmektedir (Poong ve digerleri, 2006). internet, hem
tedarik (satin alma tarafinda e-ticaret) hem de dagitim (satis tarafinda e-ticaret)
faaliyetlerine deger katarken, sirketin tirlinlerini diinya ¢apinda, gercek zamanli olarak
pazarlamasi i¢in genis bir yelpazeye izin vermektedir (Barrientos Felipa, 2017).

Cok sayida tiiketicinin veya isletmenin ticari faaliyetlerini ger¢eklestirmesine
imkan saglayan e-ticaretin siirekli gelisimi sonucu evrim siirecini devam ettirmesi,
gecmisteki tanimlamalarin yeni ¢agda gecerli olmamasina ve farklt demografik
ozellikteki kullanicilar tarafindan deneyimlenmesi kisisel bakis agilarina gore farkli
tanimlamalara sebep olmaktadir (Poong ve digerleri, 2006).

E-ticaret, isletmeler icin modern girisimde bir is modelidir ve isletmeler,
bilgisayar ve internet teknolojisini kullanarak, isletme icin gerekli olan karar destek
bilgilerini toplayabilmede, iyilestirilmis iriin ve hizmet kalitesini takip etmesini
saglayabilmede ve de isletmenin iletisim hizmetlerinin hizin1 arttirmasinda ve ayni
zamanda maliyeti diisiirmesinde kullanilmaktadir (Hsu ve digerleri, ,2010). OECD
(Organisation for Economic Co-operation and Development- Ekonomik Kalkinma ve
Isbirligi Orgiitii) (2013)’ne gore e-ticaret; isletmeler, haneler, bireyler, hiikiimetler ve
diger kamu veya 6zel kuruluslar arasinda olabilen, mal ve hizmetlerin siparisinin
alinmasi1 veya verilmesi amaciyla tasarlanmis yontemlerle bilgisayar aglari tizerinden,
O0deme ve teslimatin ¢evrimigi bir islem mecburiyeti olmadan satilmasi veya satin
alinmasi islemleridir. E-ticaret Kisilerin fiziksel aligveris veya dogrudan fiziksel temas
yerine elektronik olarak etkilesime girdigi her tiirlii ticari islem olarak
tanimlanmaktadir (Gupta, 2014:1). Siireg elektronik bir ortamda siparis verme, 6deme
yapma sonrasinda mal ve hizmetlerin tesliminin yapilmasi seklinde gerceklesmektedir
(Wandoko ve digerleri, 2017).

Internet kullanilarak yapilan e-ticaret alisilmis alisveris anlayisindan ¢ok farkls,
giinimiliz ekonomik dinamikleriyle uyumlu ve internet kullaniminin artmasiyla
vazgecilmez bir yontem haline gelmis bir aligveris tiiriidiir (Aydin ve Kaya, 2019).
Alim/satim iligkilerinin bir¢ok yoniinii kapsayan e-ticaret, miisteriler, tedarik¢iler ve
rakiplerle etkilesim kurulmasini saglayan yontem olarak ortaya ¢ikmistir (Soliman and
Youssef, 2003). Sirketlerin iiriin ve hizmetlerini daha verimli bir sekilde tanitmasina
yardimci olma yeteneginin bir sonucu olarak is sektoriinde biiyiik ilgi gérmiistiir

(Almtiri ve digerleri, 2021).



Kaur (2011), geleneksel ticarette cografi sinirliligin oldugunu ancak internetin
bu sinirlar1 agmak i¢in imkan sagladigini ve internetin katlanarak biiyiimesi nedeniyle
hem geleneksel hem de e-ticaret rekabetinin yapisi ve dogasmin biiyiilk oranda
degistigini sdylemistir. Ayrica Kaur (2011), ¢ok hizli degisen ve gelisen diinyamizda
bu gelenekselligi yikmanin ve ¢aga ayak uydurmak ic¢in is yapma sekline bilgi
teknolojilerinin uyarlamasinin yapilmasi gerektigini de belirtmistir.

Yilmaz ve Bayram (2020), e-ticaretten Once yapilan ticarctler geleneksel
yontemlerle gergeklesirken zaman kaybina sebep oldugunu fakat e-ticaretin
hayatimiza girmesiyle birlikte ticaretin daha hizli bir hale geldigini belirtmislerdir.
Yilmaz ve Bayram, (2020) ve Komiak ve Benbasat, (2004) geleneksel ticaret ile e-

ticaret arasindaki farklar1 su sekilde siralamislardir:

Tablo 2.1: Geleneksel Ticaret ve Web Aracili E-Ticaret Arasindaki Farklar.
Geleneksel Ticaret E-Ticaret
Satis Elemani Sirketin web sitesi
Sirket Bir web sitesinden sirket hakkinda bilgi
Varliklar Uriin Bir web sitesinden tiriin hakkinda bilgi
Geleneksel Pazar Web aracili elektronik Pazar
Alisveris Kanali: Fiziksel | Alisveris Kanali: Internet
S Etkilesim: Kisiler arasi Insan-bilgisayar etkilesimi: bir miisteri
Etkilesim . g .
etkilesim tarafindan dogrudan manipiilasyon
ﬁilzslverls Zaman kayb1 yaratabilir | Daha hizlidir
B|“Ig| Ed‘mme Dergi, katalog, reklam Web siteleri
Yontemi
Odeme Banka yoluyla/Nakit Internet bankaciligi
Islemler
(Fiyat Yazili gergeklesir Internet iizerinden gerceklesir
arastirmasi,
Sevkiyat)
Satis E-ticarete kiyasla daha . o
Elemant cok gerekli olabilir Daha az satig elemani gerekli olabilir

Kaynak: Komiak, S. X., & Benbasat, I. (2004). Understanding customer trust in agent mediated
electronic commerce, web-mediated electronic commerce, and traditional commerce. Information
technology and management, 5(1), 181-207 ve Yilmaz, O., & Bayram, 0.(2020). COVID-19 pandemi
doneminde Tiirkiye’de e-ticaret ve e-ihracat. Kayseri Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2(2), 37-54.



Geleneksel ticaretin fiziksel bir ortamda gergeklesmesinden dolayi {iriin veya
hizmet satig1 bir satis elemani tarafindan kisiler arasi etkilesim ile ger¢eklesirken, e-
ticarette, sirkete ait web site tizerinden internet ortaminda insan-bilgisayar etkilesimi
ile saglanmaktadir. Uriin hakkindaki bilgilere ulasabilmek icin geleneksel ticarette
fiziksel temas veya satis elemanlarina sorarak 6grenmek miimkiinken e-ticarette,
sirkete ait web sitesinde lriinler hakkinda verilen agiklama bilgilerine ulasarak iiriin
hakkinda bilgi edinmek miimkiindiir (Bknz. Tablo 2.1).

Geleneksel aligveris ile online alisveris arasindaki teknolojik gelismeler sektoriin
neredeyse her yonlini etkilemistir (Almtiri ve digerleri, 2021). Perakende
sektoriindeki yapay zeka, sanal asistanlar ve miisterilerin internet tizerinden
mesajlastiklari robotlar, isletmelerin artik operasyonlarina dahil edilmektedir (Khan,

2016).
2.2. E-Ticaretin Isletmelere Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Tiirkiye Bilisim Sanayiciler Dernegi (TUBISAD), (2021) verilerine gore e-

ticaretin sundugu baslica degerler sunlardir:

e lsletmeler mekan bagimsiz satis imkani elde edebildigi icin piyasadaki
rekabeti artmaktadir.
e Artan rekabet, fiyatlar diisiirerek enflasyonun azalmasina yol agmaktadir.
e Uriinlerin ve hizmetlerin kolay dolagimi smir &tesi ticareti hizlandirmaktadir.
e Gelisen dijital siiregler is glicii optimizasyonu saglayabilmekte ve dolayisiyla
isletmelerin tiretkenligini arttirabilmektedir.
e Ekonominin dinamigi olan KOBI’lerin biiyiimesi ve dijital doniisiimii
desteklenmektedir.
e Operasyonel maliyetlerin azalmasi isletmelerin verimliligini arttirmaktadir.
Aydin ve Kaya (2019), e-ticaretin isletmelere sagladig1 avantajlarin yaninda pek
¢ok dezavantajinin da oldugunu belirtmislerdir. Bu avantajlar ve dezavantajlar ise
asagidaki gibidir:
Avantajlar;
e Kar ve maliyet optimizasyonu saglamaktadir.

e (azip fiyat firsatlar ile miisteri kazanmak daha kolaydir.



e Yeni is ortaklar1 bulmak miimkiindiir. Bu sayede uluslararasi ortakliklar
kurmak ve ticaret hacmini genisletmek miimkiindiir,

e Marka olmak isletmeler igin daha kolaydir.

e Hammadde ve iirlin tedarigi daha kolay ve ucuzdur.

e Ticaret islemleri her zaman kayit altina alinir, garantiler gergektir.

e Vergi kayb1 ve kayit disilik ortadan kalkar.

e Mal ve hizmet arz1 hizli oldugu i¢in {iretim ve pazarlama da hizlidir.

Dezavantajlari

e Gergek ticarette oldugu gibi dogrudan iletisim ile misteriyi ikna etmek
miimkiin degildir.

e Internet diizensizliklerine maruz kalmak miimkiindiir.

e Internet kullanmayanlarda e-ticaret gelisemeyecektir.

e Aligveris ve pazar ortaminin sagladigi sinerji yoktur.

E-ticaretin ¢evreye olan faydasini da Tokar ve digerleri, (2021) su sekilde
belirtmislerdir; online yapilan her aligveris, kargo ile gelen her karton kutu igin bir
veya birden fazla kullanilmayan plastik poset tasarrufu ve her teslimat icin yola
cikacak arac¢ gibi durumlarin yan sira geleneksel aligveris icin magazalara giderken
yollar1 tikayacak olan yiizlerce ara¢ ve yakilacak benzinden elde edilecek tasarrufu

temsil ettigini soylemektedirler.

2.3. E-Ticaretin Tiiketicilere Sagladig1 Avantajlar ve
Dezavantajlar

Paradan ve zamandan tasarruf etmek icin e-ticaret tiiketiciler tarafindan yaygin
olarak kullanilmaktadir (Punj, 2012). Tiiketicilerin fiziksel magazalardan aligveris
yapmak i¢in kisitl zamani bulunmakta ve 6zellikle bir¢ok ofis calisaninin aligveris
icin sadece hafta sonu imkani olmaktadir (Yang ve digerleri, 2010). E-ticaretin hizli
ve anlik islemler yapilabilmesi ve zaman problemi yasamaksizin 7/24 aligveris imkan1
sunabilmesi avantajl 6zelliklerindendir (Aydin ve Kaya, 2019). Gupta (2014)’e gore
e-ticaret; tiiketicilerin {iriin, fiyat ve tedarik¢i konusunda ¢ok fazla ¢aba sarf etmeden
aradiklarina ulagabilmeleri arama maliyetlerinin diismesine avantaj saglamakta ve
zamandan tasarruf etme konusunda da verimli bir kaynak olmaktadir. Ayrica

elektronik ticaret tiiketiciler i¢in {irlin ¢esitliligi saglamakta ve pazar yerlerinde


https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0308596121001233#bib46

meydana gelen artan rekabet ortamu, iiriinlerin maliyetlerinde azalmaya sebep olarak
tilkketiciler icin avantaj saglamaktadir (Kaur, 2011). Gupta (2014), fiyatlarin seffaf
olmas: tiiketicilerin satin alma kararlarinda kolaylikla fiyat karsilastirmalari
yapabiliyor olmalarina ve fiyat seffafliliginin iirin/hizmet fiyat farkliliklarinin asagiya
cekilmesine avantaj sagladigini belirtmektedir. Fiyatlarda yapilan indirimler,
promosyonlar gibi faaliyetler tiiketiciler i¢in ekonomik fayda saglamaktadir (Lin ve
digerleri, 2019).

Tiiketiciler, tirlinlin mense yeri, tiretici bilgilerini, fiyatini, 6zelliklerini, islev vb.
gibi ¢evrimi¢i magazadaki mallarin tiim bilgilerini kavrayabilmektedirler (Yang ve
digerleri, 2010). Platformlarin sunmus olduklart miisteri hizmetleri, alim sirasinda ve
alimdan sonraki olanaklar ve herhangi bir iirlin iptali veya diger islemlerde tiiketici
icin destek politikas1 igermektedir (Blut, 2016). Platformlar web site tasarlarken
tiiketicilerin daha rahat kullanabilmesi i¢in, kendilerine gore kisilestirebilmesi, web
sitenin gorsel giizelligi ayarlayabilmesi, arayabildikleri kalitede bilgilere yer vermesi
gibi olanaklar sunmaktadir (Blut, 2016).

Avantajlarin yan1 sira e-ticaretin zayif oldugu bazi alanlar da bulunmaktadir.
Yang ve digerleri, (2010)’ne gore, tiiketiciler online aligveris yaptiklarinda web
sitesinde doldurduklar bilgiler kisisel mahremiyete aittir ve bilgilerini verdikleri web
sitesi korsanlar tarafindan saldirtya ugrarsa veya web sitesi tarafindan giivenlik garanti
edilmezse bilgilerinin ¢alinma ihtimali bulunmaktadir. Ayrica iiriinii teslim almadan
ticretinin 6deniyor olmasi da tiiketicilerin kendilerini tehlikede hissetmesine sebep
olmaktadir (Yang ve digerleri, 2010).

Uriinlere fiziksel temasta bulunamamak, gergek cevre ve magaza atmosferinin
olmamast ve kargo gelmesini beklerken teslimatin gecikmesi, satin alinan iiriin ile
gonderilen iiriiniin tutarsiz olmasi, lojistik siirecinde iiriiniin hasar gérmesi, kargo
ticretlerinin yiiksek olmasi gibi sebeplerden dolay1 bu durumlarda tiiketiciler e-ticareti

dezavantaj olarak algilamaktadir (Yang ve digerleri, 2010).
2.4. Diinya’da E-Ticaret

Dikkaya ve Aytekin (2018), 1980’li yillarda yasanmaya baslanan teknolojik
gelismelerin insan hayati, i diinyas1 ve ekonomi alaninda etkili oldugunu ve o yillarda
e-ticaretin ortaya ¢iktigimi belirtmislerdir. Ik e-isletmeler 1990'larin baslarindan
ortalarina kadar kurulmustur (Drew, 2003). Bu dogrultuda e-ticaret ilk defa 1994



yilinda kitap satis1 yapan Amazon.com isimli bir sitenin kurulmasiyla baslamistir
(Dikkaya ve Aytekin, 2018).

Internet teknolojilerinin mevcudiyeti ve siirekli biiyiimesi, tiim diinyadaki
kullanicilar i¢in bilgi teknolojilerinin hizmetlerinden yararlanma ve bunlar1 gesitli
sekillerde kullanma konusunda biiyiik firsatlar yaratmistir (Kabango and Asa, 2015).
Internet World Stats Mart 2021 verilerine gore diinya niifusunun yaklasik %65,6” s1
(5,1 milyar) internet kullanicist oldugu tahmin edilmektedir ve ayni raporda iilkemize
ait istatistikler incelendiginde Aralik 2020 verilerine gore, Tiirkiye niifusunun yaklasik

%81,3’1 (69,1 milyon kisi) internet kullanicist oldugu goriilmektedir.



Tablo 2.2: Diinyada Bélgelere Gore Internet Kullanimi ve Niifus Istatistikleri.

DUNYADA BOLGELERE GORE INTERNET KULLANIMI VE NUFUS ISTATITIKLERI
2022 ilk Ceyrek Tahminleri
. Bolgelere Gore Diinya |internet Kullanan 20..21 Yilinda Bolgelere 202 2 Tahrrnm
.. Niifus (2022 .. < . . Gore Internet Niifusa Gore
Bolgeler o Niifusu Dagilim (2022 | Kisi Sayis1 (31 . .
Tahmini) Tahmini) Aralik 2021) Kullanimi (31 Aralik | Bolgesel Internet
2021) Kullamim Oram
Afrika 1,394,588,547 17.6 % 601,327,461 11.5% 43.1 %
Asya 4,350,826,899 54.8 % 2,790,150,527 53.1% 64.1 %
Avrupa 841,319,704 10.6 % 743,602,636 14.2 % 88.4 %
Latin Amerika / Karayipler | 663,520,324 8.4% 533,171,730 10.1 % 80.4 %
Kuzey Amerika 372,555,585 4.7 % 347,916,694 6.6 % 93.4 %
Orta Dogu 268,302,801 3.4% 205,019,130 3.9% 76.4 %
Okyanusya / Avustralya 43,602,955 0.5% 30,549,185 0.6 % 70.1 %
TOPLAM 7,934,716,815 100.0 % 5,251,737,363 100.0 % 66.2 %

Kaynak: (Web 16, 2021)

Tablo 2.2, 31 Aralik 2021 verilerine gore; Asya, Afrika, Avrupa, Kuzey Amerika, Latin Amerika /Karayipler, Orta Dogu ve Okyanusya/Avustralya
bolgelerinde toplamda 5 milyar 251 milyon 737 bin 363 kisi internet kullanmaktadir. Asya bolgesi %53.1 oraninda en yiiksek internet kullanimina
sahipken Okyanusya / Avustralya bolgesi % 0.6 orani ile en az internet kullaniminin yapildigi bolgedir.



Tahmini 2022 niifus verilerine gore Afrika niifusunun %43,1°1, Asya niifusunun
%64,1°1, Avrupa niifusunun %88,4’1i, Latin Amerika/Karayipler niifusunun %80,4’1,
Kuzey Amerika niifusunun %93,4’t4, Orta Dogu niifusunun %76,4°1,
Okyanusya/Avustralya niifusunun %70,1°i, toplam diinya niifusunun ise %66,2°si
internet kullanmaktadir (Bknz. Tablo 2.2).

Diinya genelinde internet kullaniminin artmasi e-ticaret sitelerinin daha ¢ok
ziyaret edilmesi, e-ticaretin yayginlasmasi, e-ticaret siteleri lizerinden satiglarin ve e-
ticarete giren firmalarin artmasi yoniinden e-ticarete faydalar1 bulunmaktadir.

Coppola (2021); internet erisimi ve benimsenmesi diinya ¢capinda hizla arttigini ,
dijital alicilarin sayisinin her yil artmaya devam etmekte oldugu ve 2020'de iki
milyardan fazla insan ¢evrimici olarak mal veya hizmet satin aldig1, ayni yil i¢inde e-
perakende satislar1 diinya ¢apinda 4,2 trilyon dolar1 astiZini belirtmektedir. COVID-
19 pandemi yilinda kiiresel perakende e-ticaret satiglar1 yilizde 25' ten fazla biliytimiis

ve Arjantin’de daha yiiksek ylizdeli biiyiime gerceklesmistir (Coppoola, 2021).

Tablo 2.3: 2014'ten 2024'e Kadar Diinya Capinda Perakende E-ticaret Satiglari.

SATIS(Milyar Dolar)

7000 6388
5908

6000 5424
4891
5000 4280
4000 3554
2982
3000 2382
1845
2000 1g3q 1584
1000 I I I

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

o

Kaynak: (Web 9, 2021)

Tablo 2.3’e gore diinya ¢apinda e-ticaret satislari, 2014 yilinda 1,3 trilyon dolar
astig1 goriilirken gegen 7 yilda 4 katina ¢ikarak 2021 yilinda 5,4 trilyon dolar astig
goriilmektedir. 2022 yili tahmini e-ticaret geliri ise 5,9 trilyon dolar, 2024’te ise 6,3
trilyon dolar1 asmasi beklenmektedir (Chevalier, 2022).
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2.5. Tiirkiye’de E-Ticaret

Ulkemizde Tiibitak ve Odtii’niin 1991 yilinda yapmaya baslamis oldugu
caligmalar sonucunda 12 Nisan 1993 tarihinde Tiirkiye'de ilk internet baglantisi
gergeklestirilmistir ve sonrasinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu, 1997 yilinda
elektronik ticaret agimi olusturmak amaciyla toplanti gergeklestirmis ve e-ticaretin
yolunu agmistir (Demird6gmez vd., 2018).

Dikkaya ve Aytekin (2018), Tiirkiye’ de kurulan ilk e-ticaret sitesinin 1998
yilinda kurulan Hepsi Burada sirketi oldugunu ve sonrasinda 2000 yilinda Gitti
Gidiyor e-ticaret sitesinin kuruldugunu belirtmistir. Yazarlar Tiirkiye’ de elektronik
ticaret sektoriiniin 2008 yilindan sonrasinda asil biiylimenin yasandigini da
belirtmistir.

TUBISAD (2021)’a gore e-ticaretteki ilerlemeleri ve onemli geligmeleri

gosteren zaman tiineli su sekildedir:

Tablo 2.4: E-Ticaretteki Onemli Gelismelere Ait Zaman Tiineli

YIL GELISMELER

1991 World Wide Web (www)’ in kullanima sunulmasi

1993 Tiirkiye’ de ilk internet baglantisinin gerceklestirilmesi

1995 Kiiresel e-ticaret devlerinin dogusu

Tiirkiye Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) tarafindan e-ticaret

1997 ag1 icin ilk girisimlerin baglatilmasi

1998 Tiirkiye’ de ilk e-ticaret sitelerinin kurulmasi

2001 Tiirkiye’nin ilk e-pazaryerinin faaliyete baglamasi

2003 Ik biiyiik dijital igerik saglayicilarin hizmete girmesi

2004 Sosyal medyanin yiikselisi

2007 Ik tam dokunmatik akill1 telefonlarin satisa sunulmasi

2008 Mobil telefonlardan ilk ¢evrimigi alisveriglerin gergceklesmesi

2008 [lk biiyiik mobil ¢evrimici uygulama magazasinin hizmete alinmasi

2009 Tiirkiye’ de e-ticaretin popiilerlesmesi ve yeni e-ticaret siteleri /e-
pazaryerlerinin kurulmaya devam etmesi

2010 Kiiresel e-ticaret hacminin $572 milyar seviyesine ulagmasi

2015 Tiirkiye’ de elektronik ticaret kanununun yiirtirliige girmesi

2016 Tiirkiye” de mobil e-ticaretin toplam e-ticaret igerisinde %25°lik paya
ulasmasi
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Tablo 2.4: E-Ticaretteki Onemli Gelismelere Ait Zaman Tiineli (Devam)

YIL GELISMELER

2017 Ulkemiz i¢in Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi ve Giiven Damgasi
uygulamasinin gelistirilmesi

2018 Ulkemizdeki e-ticaret ekosisteminin yabanci yatirimetlar igin cazip hale
gelmesi

2019 Tiirkiye’ de e-ticaret hacminin $136 milyar seviyesine ulagsmasi
COVID-19 pandemisi ile tiiketici aligkanliklarinda degisiklik yasanmustir.
Tiirkiye’ de mobil e-ticaretin toplam e-ticaret igerisinde %55°lik paya
ulasmistir. Ulkemizde e-pazaryerleri araciligi ile satis yapan isletme
sayisinin 2019’a gore 4 katina ¢ikmustir.
Tiirkiye’ de aktif sosyal medya kullanici sayisinin 60 milyon kisiye

2020 ve . . . .
ulagsmast ile sosyal ticaret potansiyeli artmistir. Biiyiik sosyal medya

sonrasi .. Y o Tpees
platformlarinda aligverisi kolaylastiran ¢evrimi¢i magaza 6zelligi hayata
gecmistir.
Tiirkiye’ de e-ticaret hacmi 2019’a gore %66 artarak 226 milyar TL
seviyesine ulagsmistir

Kaynak: (Web 15, 2022)

Tablo 2.4’teki zaman tlineline gore; 1991 yilinda diinyada World Wide Web
kullanima sunulmus, Tirkiye’de ilk internet baglantist 1993 yilinda ger¢eklesmistir.
1995 yili diinyadaki e-ticaret devlerinin faaliyete baglama yili, 1997 yil1 ise Tiirkiye
icin e-ticaret i¢in girisimlere baglama yili olmustur. 1998 yilinda Tiirkiye’de ilk e-
ticaret siteleri kurulmasindan sonra ilk e-pazaryerinin faaliyete gegmesi 2001 yilinda
gerceklesmistir. 2003-2007 yillart arasinda sosyal medyanin gelisimi yasanirken ayni
zamanda akilli telefonlar satisa sunulmus ve 2008 yilinda ilk mobil ¢evrimigi
uygulama magazasi hizmete alinmis, mobilden ilk ¢cevrimigi aligverislere baglanmistir.
2009-2016 yillar1 arasinda Tiirkiye’de e-ticaret popiilerlesmeye baslamis, 2010 yilinda
kiiresel e-ticaret hacmi 572 milyar dolar seviyesine ulasmistir ve Tiirkiye’de mobil e-
ticaret satiglar1 toplam e-ticaret satislar1 igerisindeki pay1 %25 olarak agiklanmustir.
2016-2019 yillar arasinda Tiirkiye’de e-ticaret satis hacmi 136 miyar dolar seviyesine
ulagsmigtir. 2020 ve sonrasinda COVID-19 pandemisi ile tiiketici aliskanliklarinda
degisiklik yasanmustir. Tirkiye’ de mobil e-ticaret hacmi toplam e-ticaret igerisinde
%55’lik paya ulasmistir. Ulkemizde e-pazaryerleri aracihigi ile satis yapan isletme
sayist 2019’a gore 4 katina ¢ikmustir. Tiirkiye’ de aktif sosyal medya kullanici
sayisinin 60 milyon kisiye ulagmasi ile sosyal ticaret potansiyeli artmistir. Biiyiik

sosyal medya platformlarinda aligverisi kolaylastiran ¢evrimic¢i magaza 6zelligi hayata
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gecmigstir. Tiirkiye’ de e-ticaret hacmi 2019’a gore %66 artarak 226 milyar TL
seviyesine ulasmistir (TUBISAD, 2021).

Tablo 2.5: 2021 Yilinda Tiirkiye’de Yapilan Islemlerin Sektdrlere Gore Hacimleri.

SEKTORLER / MIiLYON DOLAR
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Kaynak: (Web 14, 2022)

2021 yilinda Tirkiye’ de e-ticaret 2886 milyon $ ile islem hacmi en yiiksek
sektor olmustur (Bknz. Tablo 2.5).

2.6. COVID-19 Salgiminin Diinyada ve Tiirkiye’de
E-Ticarete Etkileri

COVID-19 kiiresel salgimi ilk olarak Aralik 2019’ da Cin Wuhan’ da
goriilmiistiir ve neredeyse biitlin iilke ve bolgeleri etkileyerek diinyaya yayilmistir
(Pokhrel and Chhetri, 2021). COVID-19 salgini, Wuhan’da bulunan deniz tiriinleri
pazari ile iliskilendirilmistir (Kaynak, 2020).

Elrhim and Elsayed (2020) diinyanin Amerika, Avrupa, Asya gibi gesitli
bolgelerinin COVID-19 salginindan etkilendigini ve Avrupa'da Fransa, Asya'da Cin
ve Italya, Ispanya, Almanya en ¢ok vakani kaydedildigi iilkeler arasinda yer aldigini
belirtmistir. Alibaba Group Holding Ltd., Amazon.com, Inc., Qool0 Pte. Ltd.,
JD.com, Walmart Inc., Shopify, Rakuten Group ve eBay Inc. vd. piyasadan etkilenen
baslica sirketler arasinda bulunmaktadir (Elrhim and Elsayed, 2020)

Bhatti ve digerleri, (2020)’ e gore bu salgin hastaligin ortaya ¢ikmasi diinyadaki

tiim e-ticaret faaliyetlerini etkilemistir ve arastirmalara gore tiiketicilerin %52’ si
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kalabalik ortamlarda yapilan fiziksel aligverislerden kagcinmis, %36’ s1 da koronaviriis
asis1 olmadan geleneksel aligveris yapmayacagini sdylemistir. Bhatti ve digerleri,
(2020), disariya ¢ikmaktan kaginan, sosyal mesafeyi korumaya 6nem veren ve evden
calisan insanlarin e-ticareti ¢ok sik kullanmasi, e-ticaret satislarini arttirdigini ve bu
artisin %74 oraninda oldugunu belirtmistir.

COVID-19 karantinalarindan 6nce bile e-ticaret sektorii, satislarin istikrarl bir
sekilde biiyiiyen bir boliimiinii olusturmaktadir (Tokar ve digerleri, 2021). COVID-19
salgimi perakendeciligi yavaslatip elektronik ticarete yonelik egilimi hizlandirmistir
(Guthrie, 2021). TUBISAD (2021)’da agiklanan verilere gore COVID-19 salgimin da
etkisiyle 2020 yilinda diinyada internet kullanan her 5 kisiden 4’4 e-ticareti
deneyimlemistir.

Andrienko (2020), COVID-19 salgin déneminde diinyanin en ¢ok ziyaret edilen
e-ticaret web sitelerinin 2.000'den fazlasindan toplanan son verilerin analizleri

sonucunda su énemli bulgulara ulagsmistir:

e (Cevrimigi satin alma yapmak i¢in yapilan internet aramalari, salgimin ilk
ayinda iki katina ¢ikarak Subat 2020'de 14.800'den fazla olmustur ve Mart
2020'de 27.500'den fazla arama yapilmistir. Haziran 2020 ay1 icin genel
yillik trende bakildiginda (2019'a kiyasla), bu aramalar kiiresel olarak %50
artmigtir.

e Diinya ¢apinda yemek dagitim hizmetleri aramalar1 ortalama %180 artmustir.

e 2020'nin ilk yarisinda e-ticaret siteleri i¢in ortalama yillik ¢evrimici satin

alma yogunlugu %30 civarinda artmastir.

COVID-19’un diinyaya yayilmasiyla ve online ihtiyaclarin (yemek, aligveris vs.)
artistyla birlikte internet tizerinde en ¢ok ziyaret edilen sitelerin baslarinda e-ticaret
platformlar1 gelmistir (Nanda ve digerleri, 2021). Pandemi doneminin baglamasi ve
yayilmasiyla e-ticaret siteleri kendilerini daha ¢ok gelistirip online aligveriglere daha
¢ok uyumlu olup insanlar tarafindan daha ¢ok kullanilmaya baslanmistir (Hwang ve
digerleri, 2020).
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Tablo 2.6: COVID-19 Déneminde Diinyanin En Cok Ziyaret Edilen E-Ticaret Web
Siteleri.

En Cok Ziyaret Edilen E-ticaret Web Siteleri (Milyar)

amazon.com
ebay.com
rakuten.co.jp
samsung.com
walmart.com
apple.com
aliexpress.com
etsy.com
homedepot.com
allegro.pl

o

500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 4500

Kaynak: (Web 3, 2020)

Diinyada COVID-19 doneminde en c¢ok ziyaret edilen e-ticaret sitesi
Amazon.com olmustur, 4 milyar 59 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmistir. Ikinci
sirada Ebay.com internet sitesi gelmektedir. Ikinci sirada olmasma ragmen
Amazon.com’un iigte biri kadar ziyaret edilmistir (Bknz. Tablo 2.6).

Shahzad ve digerleri, (2020), COVID-19 pandemi siirecinin, bir ay iginde tiim
diinyada satin alma aligkanliklarin1 degistirdigini sOylemis ve bu siiregte e-ticaret
sektoriiniin bilyiimeye devam ettigini, bazi KOBI’lerin COVID-19 pandemisinden
onceki e-ticaret faaliyetleri ile karsilastirildiginda, pandemi sonrasi siparislerinin
arttigini belirtmektedir. Abrams, (2021)’ e gore, kiiresel e-ticaret hacmi 2019 yilinda
$3.,4 trilyon iken, %26’lik bir artigla 2020 yilinda $4,3 trilyon olmustur ve bu oranin
0,4trilyon $’1 COVID-19 etkisi oldugu belirtilmistir.

Sardjono ve digerleri, (2021), sosyoekonomik agidan COVID-19 pandemisi,
geleneksel ve c¢evrimdist aligveris yapan kisilerin aligveris faaliyetlerindeki
davraniglarini, e-ticaret ve mobil ticaret hizmetleri sunan ¢esitli kuruluslar araciligiyla
cevrimici aligveris yapmak lizere degistirdigini sdylemistir. Her bireyin evinden e-
ticareti kullanabilme kapasite ve yetkinligine sahip olmasi, bir e-ticaret platformuna
ulasabiliyor olmast sebebi ile, COVID-19 pandemisi sirasinda istedikleri {iriinii satin
alabilmeleri konusunda sikint1 ¢cekmediklerini belirtmislerdir (Sardjono ve digerleri,
2021).
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TUBISAD (2021)’da agiklanan verilere gore, e-ticaretin GSYH’ye oraninin
%4,5’e ulagsmasiyla birlikte Tiirkiye 2020 yilinda olgun pazarlar arasina girmistir ve

diger ulasilan veriler de soyledir:

e E-ticaret harcamalar1 226 milyar, yurt i¢i saticilarinin e-ticaret hacmi 216
milyar olmustur.

e COVID-19 pandemisi etkisiyle Tiirkiye ekonomisi 2020°de reel olarak %1,8,
e-ticaret harcamalari ise %45 biliylimiistiir.

e Yerli hane halklarinin nihai tiikketim harcamalarimin %8’ini e-ticaret
olusturmaktadir.

e E-ticaret aligverislerinin %63l mobil uygulamalardan yapilmstir.

Akademetre Kantitatif Arastirma Raporu (2020)’na gore;

Ortalama

(kez/hafta) 0,23 .ofﬂ39,44 0,32
100% Hig
yapmiyordum/yap
80% miyorum
57,0 62.0 2 ayda bir kez ya da
60% daha seyrek
40% W Ayda hir kez
11,6 23 Y
- s H
2 haftada bir kez
11 =
0%
Kororaviriis'ten Once Koronaviriis Doneminde

Kaynak: Akademetre Kantitatif Arastirma Raporu, 2020

Sekil 2.1: Tiirkiye’ de COVID-19 Oncesi ve Sonrasi Online Aligveris Siklig1.

Tiirkiye’de online aligverig; COVID-19 pandemisi Oncesinde 2 haftada 1 kez
yapma siklig1 %16,9, ayda 1 kez yapma siklig1 %14,4, 2 ayda 1 kez yada daha seyrek
yapma siklig1 %11,6 ve hi¢c yapmama orani ise %57 olarak Sekil 2.1 ‘de raporlanmustir.

COVID-19 sonrasinda ise online aligveris 2 haftada 1 kez yapma siklig1 %26,4
ayda 1 kez yapma siklig1 %9,2 2 ayda 1 kez ya da daha seyrek yapma sikligi %2,5 ve
hi¢ yapmama orani ise, %62 oldugu sonucuna varilmistir (Bknz. Sekil 2.1). Ve ayrica
bu rapora gore; koronaviriis doneminde geleneksel market aligverisi sikliginda %52,36
oraninda azalma meydana geldigi goriliirken, online market aligverisi sikliginin

yaklagik %40 oraninda arttig1 goriilmektedir (Akademetre Kantitatif Arastirma
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Raporu, 2020). E-ticaret kullanimindaki bu artiglarin ger¢eklesmesine COVID-19
doneminde internet kullanimindaki artislarin da etkisi olmustur.

Hane halki bilisim teknolojileri kullanim aragtirmasi sonuglarina gére 2021
yilinda internete erisim imkani olan hane orani %92,0 olmustur ve hanelerin evden
internete erisim imkan1 gegen yil %90,7 iken, 2021 yilinda %92 oldugu goézlenmistir
(TUIK,2021).

Internet erisim imkan1 olan hane orami Istatistiki Bolge Birimleri Siniflamasi
(IBBS) 1. Diizeye gore, en yiiksek %97,1 ile TR1 Istanbul (istanbul) olurken bu
bolgeyi %94,2 ile TRS Bati Anadolu (Ankara, Konya, Karaman) bolgesi izlemistir
(TUIK, 2021).

TUIK (2021) verilerine gore, 16-74 yas grubundaki tiim bireylerin %80,5'inin,
2021 yil1 ilk {i¢ ayin1 kapsayan dénemde interneti diizenli olarak (hemen her giin veya
haftada en az bir defa) kullandig1 goriilmiistiir. Diizenli internet kullanim1 bir 6nceki

yil %76,5 olarak gerceklesmistir.

Tablo 2.7: Internet Erisim Imkan1 Olan Haneler ve Bireylerde Internet Kullanimu.

Internet Erisim Imkan1 Olan Haneler ve Bireylerde Internet
Kullanimi

100
90
80
70
60

40
30
20
10

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

== [nternet Kullanimi (%) Internete Erisim Imkan1 Olan Hane Orani (%)

Kaynak: (Web 13, 2021)

Tirkiye’de 2010-2013 yillar1 arasinda hanelerde internete erisim orani ve
internet kullanim oran1 %40-%50 arasindadir. 2016 yilinda evde internet erisimi orani
%76,3 iken bireylerde internet kullanimi1 %61,2°dir. 2020 ve 2021 yillarinda ise
internete erisim orani %90’lara kadar, internetin kullanim1 %80’lere kadar ulasmistir

(Bknz. Tablo 2.7).
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T.C. Ticaret Bakanlig1 e ticaret bilgi platformunda sunulan bilgilere gore; 2021
yil1 ilk 6 ay1 itibartyla iilkemizde e-ticaret hacmi bir dnceki yilin ayn1 dénemine gore
%75,6’l1ik artisla 161 milyar TL olarak gergeklesmistir. 2021 yil1 ilk 6 ayinda e-siparis
adetleri %94,4 artis ile 850,7 milyon adetten 1 milyar 654 milyon adede yiikselmistir.
Ayn1 donemde e-ticaretin genel ticarete orani ise %17,6 olarak gerceklesmistir. Bu
oranin en yliksek oldugu ay %20,2 ile Mayis ay1 olmustur.

E-ticaretin 148 milyar TL ile %91,9' u yurt i¢inde gergeklesmistir. %4,3" tinii
diger {ilkelerin iilkemizden yaptiklar1 aligverisler, geri kalanini ise {ilkemizdeki
tiiketicilerin yurt disindan yaptig1 alimlar olugturmustur.

Ulkemizde 2021 ilk 6 ay itibariyla e-ticaret isletme sayis1 321.742 rakamina
ulagsmistir. Bu isletmelerin 23.373 adedi, ETBIS’e kayitli hizmet saglayici olarak
faaliyet gosterirken, 312.532°si e-ticaret pazaryerlerinde faaliyet gostermektedir.
ETBIiS’e kayith site sayis1 ise 28.029’a ulasmustir. 14.154 adet isletmemiz kendi
sitesinde e-ticaret faaliyetinde bulunmakla birlikte e-ticaret pazaryerlerinde de satis
yapmaktadir (E- Ticaret Bilgi Platformu, 2021).

Farkli oSlcekteki isletmelerin tamammda hem KOBI’lerde hem de biiyiik
isletmelerde COVID-19 doneminde e-ticaret alaninda artis oldugu gorilmistiir.
Veriler su sekildedir;

TUIK (2021), tarafindan gerceklestirilen Girisimlerde Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi sonuglaria gore; 2021 yilinda 10 ve daha fazla ¢alisan1 olan
isletmelerin %95,3’1 internete erisimine sahipken, internete erisim orani ¢alisan sayisi
bliytikliik gruplarina gore incelendiginde; bu oranin 10-49 ¢alisan1 olan isletmelerde
%94,7, 50-249 calisan1 olan isletmelerde %98,0 ve 250 ve iizeri c¢alisan1 olan
isletmelerde ise %99,9 oldugu tespit edilmistir.

TUIK 2019 verilerine gore isletmelerin e-satis yapma oran1 %2,7 oraninda
artarak %12,5 oranina yiikselirken, e-ticaret yapma oranlar1t 10-49 calisan1 olan
isletmelerde %11,6, 50-249 ¢alisani olan isletmelerde %14,8 ve 250 ve lizeri ¢alisani
olan isletmelerde ise %27,0 olmustur (TUIK, 2021)

2020 yilinda c¢alisan sayis1 biiyiikliik grubuna gore incelendiginde; COVID-19
salgini1 nedeni ile 10-49 calisani olan isletmelerin %13,6'sinin, 50-249 ¢alisan1 olan
isletmelerin %15,2'sinin ve 250 ve lizeri ¢alisan1 olan isletmelerin %20,5'inin e-ticarete
basladig1 veya satis cabalarini artirdigr goriilmistiir ve e-ticaret yaptigini beyan eden

isletmelerin oran1 %14 olmustur (TUIK, 2021)
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Isletmelerde, 2020 yili istatistiklerine gore, e-ticaret yapma oranlar1 %29,1 ile
konaklama ve yiyecek, %18,7 ile toptan ve perakende, %16,9 ile bilgisayarlarin ve
iletisim ara¢ ve gereglerinin onarim hizmeti alanlarinda olmustur (TUIK, 2021).

2020 yilinda, en az 10 ¢alisani olan isletmelerin %10,7’ si web sitesi veya mobil
uygulama iizerinden web satisi yaparken, bu isletmelerin %70,3” i kendi web sitelerini
veya kendi mobil uygulamalarini kullanmaktadir ve birgok farkli isletmelerin de satis
yapabildigi online platformlar veya mobil uygulamalar1 kullanan isletmelerin orani

2019 yilina gore %14 artarak % 69,7 olmustur (TUIK, 2021).
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3. KOBI’LERDE E-TIiCARET

Cogu zaman hafife alinsa da KOBI' ler bir iilke ekonomisinin bel kemigi ve
ekonomik biiylimenin 6nemli bir parcasidir (Peiris ve digerleri, 2015). Kii¢iik ve orta
olcekli isletmeler (KOBI'ler), istihdam edilen is giiciiniin 6nemli bir boliimiinii
olusturmakta, bir iilkenin ihracatindaki payimi olusturma ve ekonomik biiylimeyi
desteklemede oOnemli oldugu kabul edilmektedir (Beck and Demirgii¢c-Kunt,
2006). KOBI, yillik cirosu 50 milyon Euro’dan yillik toplam bilangosu 43 milyon
Euro’dan az ve ¢alisan sayis1 250 kisiden az olan firmalar olarak tanimlanmaktadir.
Yillik cirosu ve/veya yillik bilango toplami 10 milyon Euro'yu asmayan, 50'den az
kisiyi istthdam eden isletmeler kiiciik isletme olarak tanimlanmaktadir (Liikanen,
2003).

Kaynak kisitlamalar1 ve artan belirsizlik nedeniyle daha kiiciik isletmeler, pazar
tahminlerine gore uluslararasi bir konuma ulasmay1 planlayamamaktadir (Sarasvathy
ve digerleri, 2014). Is diinyasinin hizla degistigi goz oniine alindiginda, e-ticaret
teknolojilerinin avantajlart ve farkli uygulama tiirlerinin, is basarisi elde etme
acisindan anlagilmasi ¢cok 6nemlidir. Elektronik ticaretin ortaya ¢ikisindan bu yana,
ozellikle son yillarda, sosyal bilgi siirecinin hizli gelisimi ¢ok dikkat ¢ekmistir,
elektronik ticaret siireci kiigiik ve orta dlgekli isletmeler icin hizli gelisime sebep
olmustur (Hu, 2016). Birkag iilkede yapilan anketler, KOBI'lerin e-ticareti benimseme
konusunda kendi hacimlerinden daha biiylik benzerlerine gére daha yavas oldugunu,
ancak KOBI'lerde internet kullanim oraninin olduk¢a hizli bir sekilde arttigini
gostermektedir (Drew, 2003).

Doniisimsel hedeflere oOnciilik eden ana faktorlerden biri olan e-ticaret
teknolojilerinin, farkli se¢eneklerini ve islevlerini kesfetmek 6nemlidir (Almtiri ve
digerleri, 2021). KOBT’lerin de kesfederek bu firsatlardan faydalanmasi énemlidir.
KOBI’lerin 6ncelikli olarak benimsedikleri e-ticaret uygulamalari arasinda kayit
yonetim sistemleri, yapilan elektronik fon devirleri, mobil transferler, veri toplama ve
internet pazarlamasi yer almaktadir (Habboush and Alanazi, 2020).

Kabango and Asa, (2015) sirketlerdeki biiyiime ve karliligin, gelisen yeni
teknolojiye ayak uydurabilme yetenegine bagli oldugunu sdylemistir. Drew (2003),

KOBI olan bir isletmenin interneti, is stratejileri gelistirmede bir tehdit veya firsat
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olarak deneyimleme derecesinin sektore ve asagidaki siralandigi gibi firma
faktorlerine bagli olacagini sdylemistir.

¢ Daha kii¢iik sirketlerin teknik ve internet bilgisi

¢ Pazarin biiylime orani

o Sektordeki yenilik ve degisimin hizi

¢ Daha biiyiik sirketlerin teknik ve internet gii¢leri

o Kiiciik isletmeler i¢in rekabet avantaji kaynaklari

¢ Daha biiyiik rakiplerin stratejik amaglari

e Firmanin rekabet ettigi endiistrinin yapisi
3.1. KOBI’ler I¢in E-Ticaretin Faydalan

Uriinlerin daha c¢ok kisiye ulastirilmasi, miisteriler igin iiriinlerin inceleme
olanaginin saglanmasi, siparislerin ve 6demelerin ¢evrimici olarak yapilmasi icin
online pazarlar ve topluluklar kullanilmaktadir (Huang and Benyoucef, 2013). E-
ticarette rekabete, verimlilige ve miisteri ihtiyaglarina gore iyilestirmeler, ayarlamalar
yapilmaktadir (Hamad ve digerleri, 2018). Yapilan arastirmalar online pazarlarda ve
topluluklarda, iiriin ve/veya hizmetlerin satisa sunulmasi ve pazarlanmasi konusunda
KOBIlerin yarisindan fazlasinin aktif oldugu géstermistir (Morris ve digerleri, 2006).
Ayni1 sektdrde olan isletmeler olsalar bile KOBI’lerin her birinin ayr1 yetenekleri vardir
(Galbraith, 1995). E-ticaret belirsizliklerin oldugu yeni bir pazarlama paradigmasidir
ve bu mevcut belirsizlikler her KOBI’nin bu paradigmay1 benimsemesinin belirli bir
zaman alacagini ve e-ticareti benimsemesi i¢in gegecek olan siirenin birbirlerinden
farkli olacagini gostermektedir (Saridakis ve digerleri, 2018).

E-ticaret, KOBI'lerin genel giderlerini énemli 6l¢iide azaltmakta ve minimum
kaynak gereksinimleriyle pazara girmelerini ve pazarda rekabet etmelerini
saglamaktadir (Peiris ve digerleri, 2015). Siklikla bahsedilen faydalar, pazarlama
kapsamini genisletmeyi, daha genis ve daha zengin iletisimleri, yeni pazarlara
ulagmay1, operasyon maliyetlerini diisiirmeyi ve tedarikg¢iler ve diger isbirlik¢ilerle
ortaklik kurmay1 igerir (Drew, 2003). Kiiresel capta miisterilere ulagmalar1 ve
kendilerinden daha biiyiik muadilleri ile esit bir diizeyde rekabet etmelerine avantaj
saglamaktadir ve bunun farkinda olan diinya capindaki hiikiimetler, yaptiklari

finansman planlar1 ve girisimleri ile KOBI’lere e-ticareti benimsemeleri konusunda
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destek olmuslardir (MacGregor ve digerleri, 2005). E-ticaret genis pazara erisim
saglayabilmesi, isletmelerin maliyetlerini diislirmesi ve ayni zamanda miisteriye
zaman kazandirmasmin yani sira aligveris yapan miisterilere kontroliin kendisinde
oldugunu hissettirmek gibi faydalar1 da bulunmaktadir (Bradshaw, 2001’ den aktaran
Simpson ve Docherty, 2004).

E-ticaret, ulasim engellerini en aza indirmekte, zaman ve mekanin fiziksel
kisitlamalarmi ortadan kaldirmaktadir boylece KOBI’lerin miisteri tabanlarini
genisletmeleri saglamakta ve ayrica hem pazarlama hem de dagitim kanallarim
gelistirerek yatirim ve islem maliyetlerini diisiirmektedir (Santarelli and D'Altri,
2003).

Spesifik olarak e-ticaret; KOBI’lerin potansiyel yeni miisterilerle ve mevcut olan
miisterilerle iletisime ge¢mesine, daha iyi iletisim kurabilmelerine, ¢esitli miisteri
hizmetlerini ve miisteri destegini daha verimli ve etkin bir sekilde sunabilmesine
ayrica pazar arastirmasi yirlitiirken bu aragtirmalarin daha az maliyetli olmasina

olanak saglamaktadir (Auger and Gallaugher, 1997; Hoffman and Novak, 1995).

3.2. KOBI’lerin E-Ticarete Adapte Olabilme Siirecinde
Karsilastiklar1 Engeller

Elektronik is erisilebilirligini iyilestirmek i¢in gelistirme altyapi tesislerine
yapilan biiylik yatirimlara ve e-ticaretin cogu teknolojinin kullanilabilirligi ve gelisimi
hakkinda bilgi sahibi olmasina ragmen, e-ticaret isletme sahipleri tarafindan ciddi
sekilde yeterince kullanilmamaktadir (Shahzad ve digerleri, 2020). MacGregor ve
digerleri (2005), diinya ¢apinda iilkeler arasinda e-ticaret teknolojisinin gelismesi ve
serbest ticaret anlagmalarinin  kurulmasiyla birlikte KOBI’lerin zorluklarla
karsilagtigin1 ve kiiresel pazarlarda daha fazla rekabet ettiklerini sdylemektedirler.
Birgok kiiciik isletme, teknoloji ile miicadele etmektedir ve gerekli beceri ve bilgiden
yoksundur (Drew, 2003).

KOBI'ler, siirli kaynaklar: ile genellikle pazardaki daha biiyiik firmalarin
dayattig1 yogun rekabete maruz kalmaktadir (Peiris ve digerleri, 2015). E-ticareti
benimsemek isteyen KOBI'lerin karsilastig1 biiyiik engeller ve biiyiik sorunlar oldugu
yaygin olarak kabul edilmektedir ve bir¢cok arastirma bu alanlar1 ele almaktadir
(Simpson and Docherty, 2004). KOBI’lerin e-ticareti benimsememelerinin bazi

nedenleri bulunmaktadir. Bunlardan bazilari; e-ticaretle iliskili yiiksek maliyetler, e-
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ticareti uygulamak igin teknik kaynak ve uzmanlik eksikligi, e-ticaret teknolojisinin
karmagiklig1 ve yatirim getirisini 6l¢menin zorlugunu igerir (MacGregor ve digerleri,
2005). Saridakis ve digerleri (2018)’e gore, KOBI’lerin bir kisminin heniiz e-ticaret
alanindaki gelisiminin herhangi bir asamasinda olmayisinin sebebinin agiklamasi
yoneticilerinin ve c¢alisanlarin e-ticaret yetkinligine ulagsmasi gerektigini one siiren
giidiimlii ustalik teorisi alaninda yattigini sdylemektedir. Saridakis ve digerleri (2018),
bu teorinin asil anlatmak istediginin yoneticilerinin c¢alisanlara rehberlik etmesi
oldugunu sdylemektedirler. KOBI’lerin e-ticareti benimsemeleri insan sermayesine
bagl olarak gerceklesecektir (Wood and Bandur, 1989). Ayrica MacGregor and
Vrazalic (2005)’¢ gore, e-ticaretin uygulanmasinin ¢ok pahali olmasi, KOBI
haricindeki isletmelere kiyasla finansman olarak yetersiz olmasi e-ticareti
benimsememenin en yaygin sebeplerindendir. KOBI’ler eger ki finansal anlamda
yeterli ise yiiksek maliyet unsuru, e-ticareti benimseme durumuna engel olmayacagi
belirtilmektedir (MacGregor and Vrazalic, 2005).

MacGregor and Vrazalic, (2005) genis bir literatiir taramas1 yaparak KOB1I’lerin

e-ticareti benimsemelerinde zorluk yaratan faktorleri su sekilde 6zetlemistir:

e E-ticaret uygulamasinin yiiksek maliyetli ve internet teknolojileri
uygulamalarinin ¢ok pahali olmast,

e E-ticaretin uygulamasinin ¢ok karmasik olmasi,

o Kiigiik isletmeler kisa vadeli yatirim getirisi gerektirmesi Ve e-ticaretin uzun
vadeli bir yatirim olmasi,

e (alisanlar arasinda yeni teknoloji korkusu nedeniyle degisime kars1 6rgiitsel
direnc ortaya ¢ikmasi,

e Telefon, faks ve yiiz yiize gibi geleneksel manuel yontemlerin tercihi ve
memnuniyeti

e (Calisanlar arasinda teknik beceri ve bilgi teknolojileri bilgisi eksikligi;
bilgisayar okuryazari/uzman personel eksikliginin olmasi,

e E-ticareti uygulamak i¢in zaman sikintis1 yasanmasi

e E-ticaret, kurulusun is yapma sekline veya miisterilerinin is yapma sekline
uygun goriillmemesi,

e E-ticaret, kiigiik isletmeler tarafindan sunulan {iriinlere/hizmetlere uygun
goriilmemesi,

e E-ticaret, yonii olmayan bir teknoloji olarak algilanilmasi,
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e E-ticaretin saglayabilecegi is avantajlari/firsatlar1 hakkinda farkindalik
eksikligi olmasi,

e E-ticaret hakkinda mevcut bilgi eksikliginin bulunmasi,

e E-ticaretin giivenligi ile ilgili endiselerin olmasi,

e Miisteriler, tedarikgiler ve is ortaklari arasinda e-ticareti uygulayacak kritik
kitlenin olmamasi,

e Gerekli uzmanhg saglamak icin (genellikle kiiciik isletmeler taratindan
yetersiz olarak goriilen) dis danismanlara biiylik Olgiide bagli olma

durumunun olmast.

Baska bir arastirmada Stockdale and Standing (2006), KOBI'lerin e-ticaret
katilimlarin1 benimseme ve gelistirme yeteneklerini etkileyen ve firmanin bakis
acisina gore motive edici ya da engelleyici faktorlere deginmistir, faktorler sdyledir:

e Sirket Sahibi ve Yoneticiler: Isletme sahibinin teknolojiye olan ilgisi ve alakas1

KOBI’lerin e-ticareti benimsemelerindeki en gii¢lii motive edici faktdrken, yonetimsel
anlamda yeterli zamanin olmamasi, sinirli finansal kaynaklarin olmasi ve bilgi
sistemlerine kars1 yeterince bilgi sahibi olmayislar1 en giiglii engelleyici faktorler

olmaktadir (Cragg and King, 1993).
e Sanayi Sektorleri ve iliskileri: Az sayida e-yetkinlige sahip olan KOBI'ler, dis

kaynak pazarina girme konusunda engellerle karsilasacaktir.

e Beklentiler ve Faydalarin Gergeklesmesi: Is diinyasinda e-ticaretin genis

kapsami, 6nemli maliyet tasarruflari, gelismis iletisim, daha genis pazarlara erisim ve
gelismis rekabet giicii dahil olmak iizere sayis1z fayda vaadini icermektedir.

e D1s Faktorler: Kiiresellesme ve mevcut ekonomik iklim, is ortamina biiyiik
degisiklikler getirmistir. Ticaret smrlarindaki degisikliklerin, KOBI'lerin ulusal
sinirlart gegme ve pazarlarini genigletme yetenekleri {izerinde onemli bir etkisi
olmustur.

e Bilgi Eksikligi: Bir firma i¢indeki yetersiz e-kapasite, benimsemeye yonelik

giiclii bir itici gli¢ olmadikga, e-ticaretin benimsenmesinin oniinde bir engel olmaya
devam etmektedir. Bilgi islem profesyonelleri firmalar igin asir1 pahali ve yardimci
olmayan yararsiz bir ¢6ziim yolu olmaktadir (Van Akkeren and Cavaye, 1999).

e Teknoloji Kaygilari: Teknolojiyle ilgili ¢esitli endiseler, KOBI'lerin e-ticarete

katilimini etkilemektedir. Sirketler i¢in bir bagka endise de giivenlik ve dolandiricilik

endisesidir. Maliyetli olmasi, teknolojiye konusunda uzmanlik olmama veya
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bilgisayar korsanlarinin dogasint ve kimi hedefledikleri konusunu anlayamama

eksikligi teknoloji kaygilarini ortaya ¢ikarmaktadir.

e Kaynak Yetersizligi: Donanim ve yazilim maliyetleri, daha kiiciik sirketler i¢cin

onemli bir yatirmmi temsil etmektedir. Ayrica, ¢alisanlarin ¢ok vasifli bir isglictinii

siirdiirmek i¢in zamana ve egitime énemli bir yatirim yapilmasi gerekmektedir.
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4. E-TICARET PLATFORMLARI VE
E-TICARETTEKI ROLLERI

Isletmelerin e-ticaret yapmadaki kullandiklar1 platformlar ve ortamlar gesitli

yazarlar agisindan farkli sekillerde simiflandirilmistir. Ornegin Wang ve digerleri,

(2016) baslica e-ticaret is modelleri tiirlerini, e-ticaret platformlari, bagimsiz

magazalar ve araci e-ticaret platformlari olarak ayirirken, Yoo and Donthu (2001)’nun

Ozetledigi gibi bu siteler alt1 perakende modeline ayrilmaktadir ve su sekildedir:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Ureticilerin toptancilar1 ve perakendecileri atlayarak iiriinlerini dogrudan
miisterilere ¢evrimici olarak sattiklar iiretici siteleri (6rnegin, Sony.com,
Compag.com ve Hoover.com); (veya Tiirkiye’deki Koton.com, Defacto.com
gibi).

Fiziksel magazalarin perakende iiriinlerini webde kullanima sundugu
cevrimdisi, gergek zamanli perakendeci siteleri (6rnegin, BeslBuy.com,
Walmart.com ve OfficeDepot.com); (veya Tilirkiye’deki Migros.com).
Basili kataloglarin1 Web’e koyan karma katalog siteleri (Ornegin,
Fingerhut.com, ColumbiaHouse.com ve Christianbook.com);

Ureticilerden toptan olarak iiriin satin alan ve fiziksel ve halka agik
magazalar (6r. Amazon.com, Buy.com ve eToys.com);

Web iizerinde bir konum gelistiren ve perakendeci iicretleri alarak para
kazanan aligveris merkezi siteleri (6r. Shopping.Yahoo.com);

Alicilart ve saticilart web iizerinde birlestiren ve hizmet i¢in islemin bir
kismini tcretlendiren araci siteler (6r. eBay.com, Ameritrade.com ve
PriceLine.com);  (veya  Tiirkiye’deki = Trendyol.com,  Nll.com,
HepsiBurada.com gibi). Chakravarty vd., (2014) ’nin 6zetledigi gibi bu tiir e-
ticaret platformlari hem alicilart hem de saticilari cezbetmeleri, her iki tarafin
da katilimlarinin siirekliligi isletmenin varligin1 devam ettirmesi agisindan

oldukca 6nemli role sahiptir.

E-ticaret platformlar1 misterilerin bir {irlin veya hizmete goz atabilecegi,

degerlendirebilecegi, siparis verebilecegi ve satin alabilecegi web perakende siteleri

olarak tanimlanmaktadir (Yoo and Donthu, 2001: 1). Bu platfromlar 6ziinde iiriin ve

hizmet ticareti olan tipik bir is modelidir (Hu ve digerleri, 2021). Amerika ve diinya
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genelinde Amazon ve eBay, Avrupa'da Cdiscount, Latin Amerika'da Mercado Libre,
Hindistan'da Flipkart, Afrika'da Jumia, Japonya'da Rakuten ve Cin'de Taobao gibi e-
ticaret platformu devleri geleneksel ticaret is modellerini sarsmistir (Mu and Zhang,
2021).

E-ticaret platformlari isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden tiiketiciye (B2C)
ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C) gibi e-ticaret tiirleri saglamaktadir (Ornegin Alibaba
ve Amazon gibi) (Jin and Hurd, 2018).

E-ticaret platformlar1 giderek daha popiiler hale gelmistir ve gelecekteki
¢evrimici is ve paylasim ekonomimizin Onciileri olarak kabul edilmektedir (Li ve
digerleri, 2021). Bu platformlar, sahte hesaplarin bulundugu sosyal medya
hesaplarindaki giivensizlikten farkli olarak miisterilere yapacaklari islemlerin glivenli
olacaginin garantisini vermektedir ve ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesi amaci ile
tasarlanmistir (Alfaro ve digerleri, 2021). Uriinlerin satis1 igin daha genis kitlelere
ulagabilmek i¢in ¢evrimigi bir platform kullanilmasi gerekmektedir (Alfaro ve
digerleri, 2021). Saticilar ve alicilar arasindaki g¢evrimigi islemler igin e-ticaret
platformlar1 cogalmakta ve e-ticaret caginda giderek daha 6nemli hale gelmektedir. E-
ticaret platformlari, saticilarinin tekliflerini 6zellestirmek igin kullanabilecekleri,
fiyatlandirma (6r. sinirlt siireli indirimler), pazarlama (6r. liikks magaza arayiizii), iiriin
sunumu (Or. yakinlastirma islevi) veya miisteri hizmetleri (6r. yedi giinliik para iade
garantisi) gibi islevleri kolaylastirmak i¢in kullanilabilir zengin bir bilgi teknolojileri
islevleri kiimesini 6nceden paketlemistir. (Li ve digerleri, 2019).

E-ticaret platformlar1 {lizerinden aligveris, giiniimiiz diinyasinda tiiketiciler
arasinda giderek artmaktadir. Bu platformlar, iireticiler i¢in muazzam pazar firsatlar
yaratmis, Ureticilerin satis big¢imlerini ve tiiketicilerin tiiketim kaliplarint 6nemli
Olciide degistirmesi sonucunda da tiiketicileri ¢evrimic¢i platformlardan {iriin satin
almaya yonlendirmistir (Wei and Zhao, 2020). Chevalier 'e (2021) gore, 2020'de diinya
capinda perakende e-ticaret satiglar1 4,28 trilyon dolar olarak gerceklesmistir ve e-
perakende gelirlerinin 2022'de 5,4 trilyon dolara ulasmasi beklenmektedir. E-ticaret
platformlar1, ¢evrimigi satiglart ¢cok sayida satici ve alici i¢in kolayca erisilebilir
kilmakta, islem maliyetlerini 6nemli Gl¢iide azaltmakta ve iglem siirecglerini biiyiik
Ol¢iide hizlandirmaktadir (Jia, 2016). Birgok tiiketici, elektrikli ev aletleri, yiyecekler,
kitaplar, giysiler ve diger mallar dahil olmak iizere ¢esitli iiriin tilirlerini satin almak
i¢in rutin olarak ¢evrimici aligveris yapmaktadir (Terada ve digerleri, 2015). Ustelik

son yillarda yasanan COVID-19 pandemisi sebebi ile cogu miisteri ger¢ek mekanda
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aligverisi tercih etmemekte, yerine daha rahat ve gilivenli oldugu i¢in ¢ogunlukla
internetten aligverisi tercih etmekte ve sirasiyla birgok geleneksel satic1 da e-ticaret
platformlar1 {izerinden online satis yapmak i¢in harekete gegmektedir (Hasiloglu ve
Kaya, 2021). Sosyal bilisim siirecinin hizlanmasiyla birlikte e-ticaret platformunu
kullanan kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin sayist da artmistir (Hu, 2016).

Ozetle, e-ticaret, kiiresel bir varlik gelistirmek icin biiyiik yatirimlarin veya
fiziksel altyapiya yapilan harcamalarin gerekliligini etkin bir sekilde ortadan kaldirmis
ve bu da diinya ¢apinda islerin yiiriitiilme bigiminde bir devrime yol agmistir (Alyoubi,
2015).

Dijital ¢agda c¢evrimici platformlar, miisteri memnuniyetini ve miisteri
sadakatini 6nemli Sl¢iide artirmakta ve bir toplulugun ekonomik biiytimesini dolayl
olarak etkilemektedir (Adam ve digerleri, 2020).

Diinya’da baz1 iilkelerde bulunan e-ticaret devleri {izerinden yapilan online

satiglardan saglanan gelirin iilkenin toplam geliri igerisindeki pay1 yliksektir.

Tablo 4.1: Ulkelere Gére Yillik E-Ticaret Satislari (2022).

Ulkeler Yillik Satis E-Tlizzrg‘;lilrll(}"e(;glgzl}fatls
Cin 2780 Milyar $ %52
ABD 843 Milyar $ %19
Birlesik Krallik 169 Milyar $ %4.8
Japonya 144 Milyar $ % 3
Giiney Kore 120 Milyar $ %2.5
Almanya 1015 Milyar $ %2.1
Fransa 80 Milyar $ %1.6
Hindistan 67,5 Milyar $ %l1.4
Kanada 44 Milyar $ %1.3
Ispanya 37 Milyar $ %0.72

Kaynak: (Web 12, 2022)
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Ulkelere Gére Yillik E-Ticaret Satislart Hacmi

\\\\\w

= Cin ABD Birlesik Krallik = Japonya
= Giiney Kore = Almanya = Fransa = Hindistan
= Kanada = [spanya

Sekil 4.1: Ulkelere Gére Yillik E-Ticaret Satislar1 Hacmi (Tablo 4.1 Verilerine Gore)

Sekil 4.1 ve Tablo 4.1 Subat 2022 verilerine gore; Cin, Alibaba grubunun e-
ticaret yan kuruluslar1 olan Taobao, Alibaba.com ve Tmall tarafindan yonetilen
diinyanin en biiylik e-ticaret platfomlarina sahiptir. Toplam satiglar igerisindeki e-
ticaret satislar1 2,78 trilyon dolar ile %52’lik kism1 olusturmaktadir. E-ticaret devleri
Amazon ve eBay tarafindan yonetilen ABD, su anda en biiyiik ikinci e-ticaret
pazaridir. Amazon UK, eBay UK ve Asos, Ingiltere'nin en iyi e-ticaret web siteleridir
(Web 12, 2022).

4.1. Araci1 E-Ticaret Platformlari ve E-Ticaretteki Rolleri

Daha biiyiik e-isletmeler tarafindan satis konusunda yardim etmek ve veri
madenciligi faaliyetlerini desteklemek amaciyla sunulan araglar, araci e-ticaret
platformu denilen web hizmeti sirketini ortaya ¢ikarmustir ve bu hizmet KOBI’ler igin
bir stratejik firsat penceresi olmustur (Ray and Ray, 2006). Tsalgatidou and Pitoura
(2001)’e gore; araci e-ticaret platformlar1 web pazarlama faaliyetlerini disaridan
yonetmek isteyen sirketler tarafindan kullanilan, tedarik¢inin {iriin kataloglarina bir
kullanic1 ara yiizii sunan ve ayrica ddeme, lojistik ve siparis verme siireclerini
destekleyen bir is modelidir. Araci e-ticaret platformlar: iriinler/hizmetler hakkinda
bilgi aligverisinde bulunan, ¢evrimi¢i islem yapmak ve diger degerlere bagh kalmak
icin birden fazla alict ve tedarik¢inin internet altyapisina dayanan elektronik bir

platformda bulusmasina izin veren aracilardir (Saprikis and Vlachopoulou, 2012).
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E-ticaret platformlarin1 ve bagimsiz e-magazalar1 daha cok biiyiik Olgekli
firmalar temsil ederken, literatiir tarafindan biiyiik oranda g6z ard1 edilen arac1 e-ticaret
platformlarmi bu platformlarda faaliyet gosteren KOBI’ler temsil etmektedir (Wang
ve digerleri, 2016). Araci1 e-ticaret platformlari, ayn1 sektoérdeki veya bir is zincirindeki
birgok sirketin popiilerligini toplamaktadir; bir¢ok ilgili hizmet burada eksiksiz ve
kullanishdir, bu nedenle bu tiir web siteleri KOBI'ler arasinda popiilerdir (Dong,
2010). Araci e-ticaret platformlarinin bu kadar popiiler olmasi isletmelere potansiyel
fayda konusunda katkisinin bulunmasi sonucunda isletmelerin piyasa verimliligini
arttirmaktadir (Thitimajshima ve digerleri, 2018). Araci e-ticaret platformlari ¢ok
sayida kiigiik satictya teknolojik ¢ézlimler sunan ¢evrimigi platformlardir ve 6rnek
olarak Taobao, eBay ve Amazon verilebilir (veya Tirkiye’deki Trendyol,
HepsiBurada gibi). (Wang ve digerleri, 2016).

Araci e-ticaret platformlarinin artan popiilaritesi ile (Amazon, Taobao ve JD gibi
e-perakende platformlari), baz1 perakendeciler kendi gevrimdisi kanallari (fiziksel
magazalar) ve ¢evrimigi kanallar1 olmasina ragmen tiriinlerini dogrudan araci e-ticaret
platformlar1 araciligiyla satmaktadir (Uygulamalar ve resmi web siteleri vb. gibi).
(Zhen ve digerleri, 2019).

Bu aracilar 6nemli role sahiptir ve gercek diinya ile bilgi paylasarak
tireticiler/saticilar ile tiiketiciler arasinda baglanti kurarak iiriinler onermektedirler
(Chen ve digerleri, 2020). Kurumsal bakis agisina gore araci e-ticaret platformlari,
kiiresel pazarlara erisim saglamanin yani sira, firmalara hazir e-ticaret sitesi sunma
imkani sayesinde, firmalarin bu sektore giris maliyetlerine maruz kalmadan veya
biiyiik stoklar bulundurmak zorunda kalmadan satis yapabilmelerine, ayn1 zamanda
firmalara reklam ve satis alaninda iyilestirme firsatlar1 sunarak bu platformlardaki
firmalardan olan kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmelerin daha genis pazar payina ulasmasina

yardimcet olmaktadir (Hasiloglu ve Kaya, 2021).
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Sekil 4.2: Arac1 E-Ticaret Platformlarinin KOBI’lere Faydalar:.

Sekil 4.2°ye gore; arac1 e-ticaret platformlar1 ile c¢alisan KOBI’lerin satig
maliyetleri diisiikk, miisteriye erigimleri yiiksek, miisteri giiveni, iiretkenlikleri ve
yenilik¢i olmalar yiiksekken, arac1 e-ticaret platformu ile calismayan KOBI’lerin satis
maliyetleri yliksek, miisteri erisimleri diislik, miisteri giiveni, iretkenlikleri ve
yenilik¢i olmalar diistiktiir.

Farkli sirketlere kiiresel pazarlara erismek icin bir satis platformu saglayan araci
e-ticaret platformlari, saticilarin satis yapmasina yardimer olmaktadir ve karsiliginda
saticilardan hizmet ticreti tahsil etmektedir (Jia, 2016). Araci e-platformlar periyodik
olarak kullanicilardan sabit ticretler alarak kar elde etmekte ve kullanicilar kar elde
etmek i¢in platformda islemler gergeklestirmektedir (Wang ve digerleri, 2010).

Zhen ve digerleri, (2019), e gore arac1 e-ticaret platformlarinda yapilacak satiglar

icin 2 farkli tiirde s6zlesme yapilmaktadir. Bunlar:

1) Gelir Paylasimi Sozlesmesi: Perakendecinin geliri izerinden iicretlendirme
yapilmaktadir.
2) Sabit Ucret Sozlesmesi: Platform satilan her birim igin sabit bir iicret

almaktadir.
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Arac e-ticaret platformlarina dayali is web sitelerinde sirketler, iiye olmak i¢in
girig yapabilmekte, tiim yeterlilik ve kimlik belgelerini sagladiktan sonra taninan,
belirli diizeyde kullanicilar olabilmekte ve bu e-ticaret platformlar isletmeler igin
ihtiya¢ duyulan gorsel tasarim, efekt, ayar gibi web sitesi sablonunun tasarlanmasi,
aktif bir sekilde kullanilmasi konusunda bu araci e-ticaret platformlari isletmelere
kars1 yiikiimlii olmaktadir (Dong, 2010). Bu platformlara tiye olmak ¢ok fazla yatirim
gerektirmemektedir (Dong, 2010). KOBI’ler arac1 e-ticaret platformlarina iiye kayd
yaptirmalar1 sonrasinda ise iiyelik iicreti ddemeleri gerekmektedir ve iicret ddendikten
sonra platform {izerinden e-ticaret faaliyetlerine katilabilmekte, platformun
hizmetlerinden yararlanabilmektedirler (Sun and Bao, 2010).

Ayrica isletmelere, miisteri ile iletisim kurma, verilen haklar dahilinde isletmeye
ait web sitesinde resim ve videolar yayinlayabilme gibi haklar tanimaktadir (Dong,
2010).

Bu tiir platformlar tarafsizligini koruyarak kendi biinyesinde satis yapan
saticilarin ve platformdan aligveris yapan alicilarin arzlarini belirleyerek pazarlama
islemlerini yiirlitmekte ve basarili bir sekilde pazarlama imkani1 sunmaktadir (Zheng
ve digerleri, 2009).

Araci e-ticaret platformlari birlikte calistiklar firmalar i¢in fiyatlandirma, iiretim
veya hizmet kararlarina dogrudan denetimi bulunmadigindan dolay1 miisterilerini elde
tutabilmek adina ¢aba sarf etmektedir (Chakravarty ve digerleri, 2014). Araci e-ticaret
platformlari iireticilere/saticilara talep tahmini yaparak ve pazar analizleri sonucu bilgi
edinerek firmalar i¢in farkli miisteri tabanlarina hizmet edebilmeleri konusunda
yardimci olmaktadirlar (Pazgal and Soberman, 2008).

Chevalier (2021)’in belirttigi gibi, Amazon, Haziran 2021 itibariyle yaklasik 1,7
trilyon dolar piyasa degeri ile diinyanin en biiyiik tiiketici internet ve ¢evrimigci hizmet
sirketi olmustur ve perakende, emlak, mobilite, seyahat ve konaklama sektorleriyle
ilgili ¢esitli cevrimigi sirketler arasinda ilk sirada yer almaktadir. Dijital ticaret
platformu Alibaba.com ise 614,8 milyar dolar piyasa degeri ile ikinci sirada yer

aldigin1 belirtmektedir.
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Tablo 4.2: Amazon.com Uzqinden Satis Yapan Firmalarin Toplam Gelir
Igerisindeki Pay.

AMAZON.COM'DA SATIS YAPAN FIRMALARIN YILLARA

GORE TOPLAM AMAZON SATISI ICERISINDEKI ORANI (%)
60

50
40
30
20

10

Kaynak: (Web 11, 2022)

Tablo 4.2°ye gore; Amazon.com iizerinden satis yapan firmalarin 2007 yilinin
2.¢eyreginde toplam gelir igerisindeki payr %26 iken 2014 yilinin son ¢eyreginde
%43’lere, 2018’in son c¢eyreginde ise %52’lere kadar yiikselmistir. 2021’in son

ceyreginde ise bu oran %56 olarak gerceklesmistir.
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5. TEORIK CERCEVE VE ARASTIRMA
HIiPOTEZLERI

Araci e-ticaret platformlari bir taraftan miisterilerinin memnuniyetini iist diizeye
cikarmaya caligirken diger taraftan da kendi biinyelerine yeni saticilar ¢ekmek igin
ugragsmaktadir. Bu sebeple de bu platformlar i¢in kendi bilinyelerinde satis yapan

KOBI’lerin platformlara olan bagliliklarimi gelistirmek olduk¢a dnemli bir faktordiir.

Platform Miisterisi
“*Satica Tarafi®

Alici ve satici taraflan
arasindaki dogrudan
etkilesimler ve 1glemler

Araci1 E-Ticaret

Platformlar

Platform dveligi ve
etkilegim, ancak gercek
mal akis1 vok

Gergek firiin veya
cozimler, alici ve satica

Platform iiveligi ve
etkilesim, ancak gercek

mal akis1 vok

taraflan arasinda alimip

satilir. Platform Miisterisi
“Tiiketici Tarafi™’

Kaynak: Chakravarty, A., Kumar, A., & Grewal, R. (2014). Customer orientation structure for internet-
based business-to-business platform firms. Journal of Marketing, 78(5), 1-23.

Sekil 5.1: Araci E-Ticaret Platformlariin Satici1 — Miisteri Entegrasyonu.

Araci e-ticaret platformlarinda satici ve tiiketici tarafi i¢in iki tarafli entegrasyon
s0z konusudur. Bu platformlarin amacladigi sadece miisterilerini memnun etmek degil
ayni zamanda biinyelerinde satis yapan KOBI’leri de memnun edip kendilerine
baglamak istemektedirler (Bknz. Sekil 5.1).

Bu aragtirmada, e-ticaret platformlar1 araciligi ile ¢evrimigi satis yapan
KOBI’lerin satis yaptiklari platforma yonelik bagliliklarmin gelisiminde etkili
faktorlerin neler oldugu incelenmistir. Araci e ticaret platformunun imaji, sagladigi
destek hizmetler, platformdan elde edilen fayda, platforma duyulan giiven, platform
ile c¢alismaktan duyulan memnuniyet ve bagmmhilik faktorlerinin etkilerinin

incelenmesi hedeflenmistir.
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Bu arastirma kapsaminda cevap aranan sorular sunlardir:

1) Bir e-ticaret platformu aracilif1 ile internetten satis yapan KOBI’lerin, tercih
ettikleri e-ticaret platformuna olan bagimliliklari, isletmelerin bu platforma
olan bagliligini nasil etkiler?

2) Bir e-ticaret platformu aracilif1 ile internetten satis yapan KOBI’lerin, tercih
ettikleri e-ticaret platformundan memnun olmalari, isletmelerin bu platforma
olan bagliligini nasil etkiler?

3) Bir e-ticaret platformu aracilig1 ile internetten satis yapan KOBI’lerin, tercih
ettikleri e-ticaret platformunun giivenilir olmasi, isletmelerin bu platforma
olan bagliligini nasil etkiler?

4) Bir e-ticaret platformu aracilig1 ile internetten satis yapan KOBI’lerin, tercih
ettikleri e-ticaret platformunun sergiledigi imaj, isletmelerin bu platforma
olan bagliligini nasil etkiler?

5) Bir e-ticaret platformu araciligi ile internetten satis yapan KOBI’lerin, tercih
ettikleri e-ticaret platformunun sagladigi fayda, isletmelerin bu platforma
olan bagliligin1 nasil etkiler?

6) Bir e-ticaret platformu araciligi ile internetten satis yapan KOBI’lerin, tercih
ettikleri e-ticaret platformunun sundugu destek hizmetler (lojistik hizmetleri,

iade stiregleri vb), isletmelerin bu platforma olan bagliligini nasil etkiler?
5.1. Baghhk

Baglilik, iki taraf arasindaki iliski siirdlirme istegi yaratan sadakat duygusudur
(Morgan and Hunt, 1994). liski bagliligy, iliskiyi siirdiirebilmek igin zaman, gaba ve
enerji harcanmasi ile ilgilidir (Ping, 1993). Kullanici sadakati, firmalar ve tedarikgiler
arasindaki iligkiyi stirdiirmek i¢in kilit bir faktordiir (Homburg ve Giering, 2001).
Baglilik bir saglayiciya yonelik olumlu yatkinlik, hizmeti tekrar kullanma niyeti ve
bagkalarina tavsiye etme istekliligi olarak yansitilmaktadir (Krasnova ve digerleri,
2013). Firmalarin sadakati bir sirketin biliytimesi ve karliligi igin kritik 6nem
tasimaktadir (Chow and Holden 1997 ). Araci e-ticaret platformlar igin tedarikgi iliski
yonetiminde amaglanan, KOBI’lerin vizyonu-misyonu ile uyumlu olacak sekilde
karsilastiklar1 sorunlar1 ¢6zen bir sistem tasarlamak, firmalar1 kendilerine ¢ekmek,

onlar1 gelistirmek ve kendilerine olan bagliliklarmi siirdiirmektir (Ibrahim ve Moertini,
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2015). Firmalarin platormdan karlilik elde etmeleri platforma olan bagimliliklarini
arttiracagi diigiiniilmektedir. Wan ve digerleri, (2010)’un 6zetledigi gibi yapilan bir¢ok
arastirma memnuniyet ve baglilik perspektifinden bakildiginda 6zellikle fiyat
konusunda baska bir platforma gegisteki sebepleri tespit etmek i¢in olduk¢a ¢aba sarf
edilmis ve bu gegise engel olmak firmlari elde tutabilmek ve rekabeti rahatlatmak igin
onemli oldugunu belirtmislerdir. Bu acidan bakildiginda KOBI’lerin baghligin
etkileyen faktorlerin neler oldugunu anlamak, araci ticaret platformlar i¢in kritik
Ooneme sahiptir. Asagida bu arastirmada incelenen ve baglilik iizerinde dolayli ve

dogrudan etkileri olmasi beklenen kavramlar agiklanmaistir.
5.2. Bagimhhk

Bagimlilik, bir firmanin istenen bir amaca ulasmak i¢in bagka bir firma ile
iligkisini siirdiirme ihtiyac1 olarak tanimlanmaktadir (Frazier, 1983). Firmalarin
platforma olan bagimliliklarini 6l¢ebilmek i¢in firmanin platform araciligi ile satis ve
kar elde etmesi, baska bir platforma gectiginde yasayacagi zorluklar1 bilmesi
platformun firma i¢in roliiniin 6nemine ve bu faktorlere bagl olmasina bakilmalidir
(Frazier, 1983). Bagimlilik, bir kurulusun belirli bir ortag1 degistiremedigi, alternatif
bir ortak bulamadig1 veya iligkinin sona ermesi durumunda hedeflerine ulagamadigi
bir durumu ifade eder (Bode ve digerleri,2011). Firma bagimlilig1 tipik olarak,
platform firma i¢in &nemli oldugunda ortaya cikar; platform firmanin toplam
pazarinda yiiksek bir yiizdeye sahiptir (Motwani ve digerleri, 1998).

Bohme ve digerleri, (2008)’in 6zetledigi gibi bagimliliga etkisi bulunan faktorler
sOyledir:

e Firma Karlilig:

e Degistirme Maliyeti: Bir firma bir iliskiye yogun bir sekilde yatirim yaptiysa,
gecis maliyetleri ytliksektir ve firma bagimlidir.

e Marka Itibar1: Markalagma, bir iiriiniin/kurulusun itibar1 ile baglantilidir.

e Alternatif Miisteri Sayis1

Firmanin birlikte ¢aligtig1 araci platform sayesinde elde ettigi kar, satis hacmi ve
itibar, bagka bir platforma ge¢cme maliyeti gibi nedenlerden dolay1 platforma olan

bagimlilik, iliski bagliliginda rol oynadig: diisiiniilmektedir.
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H1: KOBI lerin satis yaptiklar: e-ticaret platformuna duyduklar: bagimlilik ile
baglilik arasinda poczitif bir iliski vardir.

5.3. Memnuniyet

Memnuniyet isletmelerin bir kurulusa olan iiyeligin genel degerlendirilmesi
olarak belirtilmistir (Koys, 2001). E-ticaret platformlari firmalarin yatirim getirilerini
arttirmak ve daha fazla miisteriye ulagsmalart i¢in tlim hizmetleri saglamaktadir ve
KOBI’lerin diisiik biitgeye sahip olmalar1 gibi sinirli kaynaklar sebebi ile uzun vadede
dijital faaliyetleri yonetebilmeleri konusunda platforma kars1 duyduklart memnuniyet
onemli olmaktadir (Kumar ve digerleri, 2020). Yan ve digerleri, (2009) 6zetledigi gibi
platformun kullanici dostu bir ara yilize sahip olmalari durumunda firmalar igin
kullanimi1 kolay ve arama islemlerini daha kolay gergeklestirebilmeleri bu platformu
kullanmalarina devam etmesini daha miimkiin kilacaktir.

Literatiir taramasinda basaril1 e-ticaret yapma konusunda yapilan arastirmalarin
¢ogunlugu memnuniyet konusuna dayanmaktadir ve e-ticareti benimseme ve baglilik
duyma konusunda onemli role sahiptir (Gide and Wu, 2007). Rauyruen ve Miller
(2007 ), memnuniyetin hem davranissal hem de tutumsal sadakati olumlu etkiledigini
belirtmislerdir. Memnuniyet tedarik¢inin platformlara olan baglilig: lizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir (Malazizi ve digerleri, 2018). Bu sebeple firmalarin bir platform ile
iliskisinden memnun olmalar1 davranigssal sadakatlerinin  yiiksek  olmasi
beklenmektedir (Hsu ve digerleri, 2013). Benzer bir etkinin bagimlilik {izerinde de

olmasi beklenir.

H2: KOBI 'lerin satis yaptiklar: e-ticaret platformuna duyduklar: memnuniyet ile
baghlik arasinda pozitif iligki vardir.

H3: KOBI 'lerin satis yaptiklar: e-ticaret platformuna duyduklar: memnuniyet ile
bagimlilik arasinda pozitif bir iliski vardir.

5.4. Giiven

Giiven, karsilikli olarak beklentilerin pozitif yonde ve birbirine kosulsuz sadakat
duymaya dayali psikolojik duygudur ve e-ticaret tarafinda ise isletmelerin platforma

baglilik kosulu olarak bilinmektedir (Rousseau ve digerleri, 1998). Giiven, ortaklarin
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birbirlerini giivenilir ve yardimsever olarak algilama derecesidir ve tedarik iligkileride
olumlu bir etkiye sahiptir (Myhr and Spekman, 2005). Bir tarafin, diger tarafi izleme
veya kontrol etme yeteneginden bagimsiz olarak, diger tarafin giivenen igin 6nemli
olan belirli bir eylemi gerceklestirecegi beklentisine dayali olarak diger tarafin
eylemlerine karsi savunmasiz olma istekliligidir (Chai and Kim, 2010). Quigley ve
digerleri, (2007)’nin de Ozetledigi gibi giliven, platformun taahhiitlerini yerine
getirmek icin caba gdstermesine, diirlist olduguna ve firsatlardan haksiz olarak
yararlanmaya ¢alismadigina olan inang¢ olarak tanimlanmistir. Geleneksel ticarete
kiyasla giivensizligin fazla oldugu e-ticaret ortaminda yapilacak olan iglemler i¢in,
platformlar sirketler ve tiiketiciler arasinda giiven 6nemli bir rol oynamaktadir (Pavlou
ve digerleri, 2003). Iliski teorilerinde giivenilir bir ticaret ortam1 olusturmada kilit bir
role sahip olan giiven platformun basarisinda 6nemli bir faktordiir (Thitimajshima ve
digerleri, 2018). Bir e-ticaret platformu i¢in ¢cok 6nemli olan bu kavram platform igin
basarili ya da basarisiz olmasinda olduk¢a onemlidir (Thitimajshima ve digerleri,
2018). Bir e-pazardaki araci kurumun bir biitiin olarak giivenilir bir ticaret ortami
olusturmadaki kilit roliinii vurgulamaktadir (Thitimajshima ve digerleri, 2018).
Tarafdar and Zhang (2008), giivenin sadakati destekledigini savunmuslardir. Giiven
risk algisini azaltarak bagliligi kolaylastirmaktadir (Chang and Wong, 2010).

H4: KOBI’lerin satis yaptiklart e-ticaret platformuna duyduklar: giiven ile
bagimlilik arasinda pozitif bir iliski vardir.
H8: KOBI'lerin satis yaptiklar: e-ticaret platformuna duyduklar: giiven ile

memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardur.
5.5. Imaj

Imaj, “web kullanicilarinin bir e-pazaryerini {inlii ve iyi olarak tanima derecesi”
olarak tanimlanmaktadir (Kim and Ahn 2005, 196). Hadaya (2008)’nin o6zetledigi
gibi, firmalar kullanim1 kolay, iglevsellik bakimindan igerigi zengin ve verimli bir web
sitesine sahip olabilmek i¢in dogru teknolojik yeterliliklere sahip elektronik aracilari
kullanmaya daha istekli olacaklardir. Platformun itibar1 platforma katilimci kitlesi
kazandirmada 6nemli bir faktordiir (Johnson, 2013). Firmalar i¢in sahip olduklar1 web
sitelerin kullaniminin zor, karisik ve iiriin ya da hizmet anlaminda yapilacak olan ticari

islem adimlarmin kullanisli olmamas1 KOBI’lerin imajini etkileyip ve pazardaki yerini

38


https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0268401211000193?via%3Dihub#bib0045
https://link.springer.com/article/10.1007/s12525-017-0256-3#ref-CR97
https://745e9234ede24d509e2ae15e4d48ef6be2b3b85c.vetisonline.com/article/10.1007/s12525-017-0256-3#ref-CR53

alt kademelere diisiirerek memnuniyetin azalmasina sebep olmaktadir (Barnes and
Vidgen, 2002). Araci e-ticaret platformlarinin sirketler i¢in zengin igerikli web siteleri
saglamas1 ve is ihtiyaclarim1 karsilayan igeriklerinin olmasi  gerektigini
vurgulanmaktadir (Johnson, 2013). Platformun KOBI’lere is ihtiyaglarini karsilayan
zengin igerikli web siteleri saglamasi, kendisini markalastirmasi ile marka imaji
yaratmasi ve iyi bir itibarinin olmasi firmalara faydali olacak bu da platforma katilimci
firma kazandiracak ve mevcut firmalarin bagliligi saglayacaktir (Johnson,
2013). Araci e-ticaret platformlarinin itibar1 firmalarin sadakati iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Thitimajshima ve digerleri, 2018). Ge¢mis aragtirmalar bir araci
platformun itibarinin firmalarin bagliligi konusunda olumlu bir etkisinin oldugunu

gostermistir (Caruana and Ewing 2010).

H5: KOBI’lerin satis yaptiklari e-ticaret platformunun sergiledigi imaj ile
bagimlilik arasinda pozitif bir iliski vardur.
H9: KOBI’lerin satis yaptiklar: e-ticaret platformunun sergiledigi imaj ile

duyulan memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardir.
5.6. Fayda

Fayda web sitesinin yeterli bilgi saglayip saglayamadigi, web sitesinin
anlasilmasinin kolay olup olmadigi ve giivenilir olup olmadigi kalite degerlendirilmesi
konusunda bir gosterge olmaktadir (Dong, 2010). E-pazaryerlerinden elde edilecek
avantajlarin taninmasi, KOBI'lerin e-pazaryerlerine katilimlar1 igin ve dolayisiyla
basarilari i¢in 6nemlidir (Thitimajshima ve digerleri, 2018). Saticilar, alicilara iiriinler
ve fiyatlar hakkinda bilgi saglamak icin e-pazaryerlerine ihtiya¢ duymaktadirlar
ve yararlt bilgiler, firmalarin aract e-ticaret platfomu secerken bilingli kararlar
vermesine yardimci olmaktadir (Thitimajshima ve digerleri, 2018). Firmalarin araci e-
ticaret platformlarina karsi avantaj ve fayda elde edebilmesi sonucu sadik firma
olmalarina tesvik etmenin en dnemli unsuru, araci e-ticaret platformundan aligveris
yapacak tiiketici sayisinin yiiksek olmasini saglayarak firmalara daha genis pazar
ortam1 saglamaktir (Thitimajshima ve digerleri, 2018). Bulut ve digerleri, (2006)’ya
gore araci e-ticaret platformlar ile calisan KOBI’ler, dokiimantasyonlarinin azalmasi,
tiriinlere 24 saat ulasilabilirlik saglamasi, miisteri ihtiyaglarinin hizli bir sekilde tespit

edilmesi, islem ve nakliye maliyetlerinin azalmasi ve stoklama maliyetlerinin azalmasi
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gibi faydalar elde etmektedirler ve ayrica platformdan bekledikleri 6nemli faydalar da

sunlardir:

* Yeni pazarlara ulagsmak

* Siparislerin daha cabuk degerlendirilmesi

* Piyasa / miisteri taleplerine daha ¢abuk yanit verme
* Yeni pazarlama teknikleri

* Miisteri iliskilerinde iyilesme

* Yeni mal ve hizmetlerin piyasaya giris siiresinin kisalmasi
+ Odemelerin daha ¢abuk gelmesi

* Dagitim siirecinin hizlanmasi

* Daha diisiik personel giderleri

* Daha az hata

* Esneklik

* Daha diisiik depolama maliyetleri

Thitimajshima ve digerleri, (2018) araci e-ticaret platformlarindaki firmalar ig¢in
arama ve islem maliyetinin azaltilmasi ve web sitesi kullanilabilirliginin artmasi
sonucu algilanan faydayi arttirmasi, firmalar i¢in sadakat iizerinde 6nemli etkileri
bulundugunu  belirtmislerdir. ~ Uriinlerinin  ¢evrimi¢i  ortamda  satisini
gerceklestirebilmek igin kendi biinyelerinde kurulan bir web sitesi {lizerinden satig
yapmakta zorlanan KOBI’lerin herhangi bir platform aracilig: ile satis yapmalari
sonucunda bu platformlardan elde ettikleri fayda arttikga memnuniyet ve platforma

olan bagimllik artacagi beklenmektedir.

H6: KOBI'lerin satis yaptiklart e-ticaret platformunun sagladig1 fayda ile
bagimlilik arasinda pozitif bir iliski vardir.
H10: KOBI'lerin satis yaptiklart e-ticaret platformunun sagladigi fayda ile

duyulan memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardir.

5.7. Destek Hizmet

Araci e-ticaret platformlar, islemle ilgili hizmetler (6rnegin, finansal ve lojistik
hizmetler) ve bilgi ile ilgili hizmetler gibi bir e-pazarin islevselligini tamamlayan

katma degerli hizmetler de sunabilmektedir (Stockdale and Standing, 2003). Arac1 e-

40


https://745e9234ede24d509e2ae15e4d48ef6be2b3b85c.vetisonline.com/article/10.1007/s12525-017-0256-3#ref-CR94

ticaret platformlarinin ana rolii, liye firmalara islevsellik saglamak, verimliligini
arttirmaya yardimci olmak ve katma degerli hizmetler sunmaktir (O'Reilly and
Finnegan, 2005). Dogrudan ve/veya dolayli iiriin ve/veya hizmetlerin alicilarina ve
saticilarina elektronik olarak katma degerli iletisim, aracilik ve entegrasyon hizmetleri
saglayan, temel piyasa islevlerini destekleyerek, bilgi ve siire¢ i¢in ydnetim
ihtiyaglarmi karsilayan gelir getirici bir aracit kurulustur (O'Reilly and Finnegan,
2009). Janita and Miranda, (2013)’e gore destek hizmetler, satin alinan {iriinii aliciya
teslim ederek saticinin 6demesini almasini kolaylastirarak siirecin tamamlanmasinda
islemleri kolaylagtirmaktadir. Janita and Miranda, (2013)’nin 6zetledigi gibi araci e-
ticaret platformlar1 nakliye, depolama, sigorta vb. gibi siirecleri igeren lojistik
hizmetlerin yan1 sira e-6deme gibi 6deme hizmetlerini i¢eren finansal hizmetler de
sunmaktadirlar ve bu hizmetler firmalar i¢in maliyetleri diisiirme egilimindedirler,
ayrica firmaya hiz ve uygun teslimat ve kalite saglamaktadir. KOBI’lere saglanan
destek hizmetlerin platforma olan bagimlilik ve memnuniyete etkili olacagi
beklenmektedir. Katma degerli destek hizmetler arttikga firmalarin platforma olan
baglilig1 da artacaktir (Janita and Miranda,2013).

H7: KOBI’lerin satis yaptiklar e-ticaret platformunun sagladigi destek
hizmetler ile bagimlilik arasinda pozitif bir iliski vardur.
H1l: KOBI’lerin satis yaptiklari e-ticaret platformunun sagladigi destek

hizmetler ile duyulan memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Sekil 5.2’de arastirma hipotezlerinin 6zetlendigi arastirma modeli sunulmustur.
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Sekil 5.2: Arastirma Modeli.
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6. YONTEM

Hipotezlerin testi i¢in gerekli veri, anket yontemi ile toplanmistir. E-ticaret
platformlar ile ¢alisan KOBI’lere daha ¢ok sayida ulasabilmek Ve gesitli bolgelerdeki
firmalardan veri toplayabilmek amaci ile anket sorulari ¢evrimici ortamda Google
Formlar iizerinden hazirlanmistir. Anket sorular1 5 boliimden olusmaktadir. Ik
boliimiinde anket yanitlayicilarina hangi e-ticaret platformu ile galistiklart sorusu
yonlendirilmistir. Ikinci boliimde firmalarm birlikte c¢alistiklar1 platformlardan
sagladiklar1 fayda, destek hizmetler ve platformun imaji hakkinda algilarini 6lgmek
amact ile sorular yonlendirilmistir. Ugiincii boliimiinde platforma duyduklari giiven,
memnuniyet, bagimlilik ve platform ile firma arasindaki iliski bagliligini 6lgmek
amaci ile sorular yonlendirilmistir. Dordiincii boliimiinde bagimlilik diizeyini 6lgmek
amaci ile sorular yonlendirilmistir. Besinci boliimde ise katilime firma hakkinda genel
bilgilere ait sorular bulunmaktadir.

Platform ile olan iliski baglhliginda etkili olan faktorleri belirlemek icin
KOBI’lere; platforma olan giivenin diizeyini 6lgmek amaciyla 8 soru (Cater and Cater,
2010 ve Walter ve digerleri 2003), platformun imajin1 6l¢gmek amaci ile 3 soru (Janita
and Miranda, 2013), algilanan fayday1 6l¢gmek amaci ile 11 soru (Mahmood ve
digerleri, 2008 ve Prasad ve digerleri, 2001), platformun sagladigi destek hizmetlerine
iliskin algiy1 6lgmek amaci ile 5 soru (Janita and Miranda, 2013), platforma olan
memnuniyet diizeyini 6lgmek amaci ile 4 soru (Walter and 2003), platforma olan
bagimlilig1 6lgmek amaci ile 10 soru ve iliski bagliliginm1 6lgmek amaci ile 5 soru,
toplamda ise 46 soru yonlendirilmistir. Sorulara yanit olarak 5°1i likert formunda
hazirlanan olgekte ‘‘Kesinlikle katilmiyorum: 1, Katilmiyorum: 2, Kararsizim: 3,
Katiliyorum: 4 ve Kesinlikle Katiliyorum: 5’7 olacak sekilde yanit secenekleri
belirtilmistir. Anket yanitlayicilarina yoneltilen sorulara en dogru gelen cevabin bir
tanesi ile cevap verilmesi istenmistir.

Orneklem kolayda ornekleme ydntemi kullanarak belirlenmistir. Hazirlanan
cevrimici anket Tiirkiye’deki e-ticaret platformlarinda satis yapan KOBI’lerin sahip,
yOnetici veya sahip ve yoneticisi pozisyonundaki kisiler ile link olarak paylasilmistir
ve firmalar online olarak anket calismasina katilmistir. Orneklem, e-ticaret

platformlarinda satis yapan 99 adet KOBI’den toplanmustir ve 6 adedinin gegersiz
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oldugu tespit edilerek elenmistir. Geriye kalan 93 adet anketin analizleri SPSS-22

programi ile yapilmaistir.

6.1. Analiz

6.1.1. Orneklem Ozellikleri

E-ticaret platformlar1 araciligi ile satis yapan 93 KOBI’den (yillik cirosu 50
milyon eurodan yillik toplam bilangosu 43 milyon eurodan az ve c¢alisan sayis1 250
kisiden az olan firmalar) veri toplanmistir. Tablo 6.1°de gosterildigi gibi anket
yanitlayicilarinin %41,9° u isletmenin sahibi %35,5’ 1 igsletmenin sahip ve yoneticisi

ve %21,5” 1 igletmenin yoneticisi oldugu goriilmektedir (Tablo 6.1).

Tablo 6.1: Anket Yanitlayicilarmin Firma igerisindeki Rolleri.

Frekans Yiizde (%)
Isletme Sahibi 39 41,9
Sahip ve Yonetici 33 35,5
Y Onetici 20 215
Diger 1 1,1
Toplam 93 100,0

Tablo 6.2’ye gore isletmelerin e-ticaret platformlari araciligi ile yaptiklar
satiglarin, tiim satiglar icindeki oran1 %1 ile %100 arasinda degistigi ve ortalama olarak
%63,76 oraninda (standart sapma= 33,431) e-ticaretten gelir saglandig1 goriilmiistiir.
Bir veya daha fazla e-ticaret platformu araciligi ile satis yapan isletmelerin en az
1 platform, en ¢ok 10 platform ile satig yaptigi, ortalamanin 4,15 platform oldugu
(standart sapma= 2,298) goriilmiis ve firmalarin birden fazla e-ticaret platformu ile
calistig1 sonucuna varilmistir. Ankete katilan KOBI’lerde 1 ile 170 arasinda galisan

PR

sayisinin degistigi, ortalama 10,13 (standart sapma= 28,127) kisi c¢alistirdiklari,

gosterdigi faaliyet yilinin 1 ile 35 y1l arasinda degistigi, ortalamasinin 7,38 yil (standart
sapma= 10,114) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6.2: Firma Ozelliklerine Dair Tanimlayici Istatistikleri.

Orneklem En En Ort. | Standart
Sayis1 Ku%uk Bu}:uk Sapma
Deger | Deger

E-ticaret platformu araciligi ile 93 1 100 63,76 33,431
yaptiginiz satiglarin tiim
satislariniz i¢indeki orani
Firmanizin birlikte ¢alistig1 e- 93 1 10 415 | 2,298
ticaret platformlarinin sayisi
Firmanizda bulunan ¢alisan sayis1 93 1 170 10,13 | 28,127
Firmanizin faaliyet gosterdigi 93 1 65 7,38 | 10,114
stire (y1l)
Orneklem Sayisi 93

Tablo 6.3’te; isletmelerin e-ticaret platformlarinda en fazla satis yaptigi kategori,

%20,4 oraninda tekstil ve hazir giyim, en az satisinin yapildigi kategori ise %2,2

oranlarmda spor malzemeleri ve oyuncak kategorisi oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.3: KOBI’lerin E-Ticaret Platformlarinda Satis Yaptigi1 Uriin Kategorisi.

Frekans Yiizde (%)
Tekstil ve Hazir Giyim 19 20,4
Elektronik 13 14,0
Ev Esyalar1 ve Mobilya 12 12,9
Kozmetik 12 12,9
Diger 12 12,9
Gida ve Icecek 7 75
Kitap ve Kirtasiye 5 5,4
Saat ve Aksesuar 5 54
Ayakkab1 ve Canta 4 4,3
Spor 2 2,2
Oyuncak 2 2,2
TOPLAM 93 100

Tablo 6.4’e gore isletmelerin %63,4’linlin kendi firmalarina ait bir web

sitelerinin oldugu ve aymi zamanda Tablo 6.5’te ise isletmelerin %79,6 sinin

triinlerini sattig1 kendilerine ait bir sosyal medya hesaplarinin oldugu sonucuna

vartlmaktadir.
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Tablo 6.4: KOBI’lerin Kendilerine Ait Bir Web Sitesinin Varlig1.

Frekans Yiizde (%)
Evet 59 63,4
Hay1r 34 36,6
Toplam 93 100,0

Tablo 6.5: KOBI’lerin Kendilerine Ait Bir Sosyal Medya Hesabinin Varligi.

Frekans Yiizde (%)
Evet 74 79,6
Hayir 19 20,4
Toplam 93 100,0

Tablo 6.6’da isletmelerin %62,4’{inlin herhangi bir fiziksel magazalarinin

bulunmadig1 goriilmektedir.

Tablo 6.6: KOBI’lerin Fiziksel Magazalarinin Varhig.

Frekans Yiizde (%)
Evet 35 37,6
Hayir 58 62,4
Toplam 93 100,0

Cogu isletmelerin (%71) kendi biinyelerinde dijital pazarlama faaliyetleri

yuriittiigiine (Tablo 6.7) yapilan analiz sonucunda varilmistir.

Tablo 6.7: KOBI’lerin Kendi Biinyelerinde Dijital Pazarlama Faaliyetleri Yiiriitme

Durumu.
Frekans Yiizde (%)
Evet 66 71,0
Hayir 27 29,0
Toplam 93 100,0




6.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerlendirmeleri

Orneklem hacminin kiigiik olmasi sebebi ile degisken gruplari ikiye ayrilmistir
ve iki ayr kesifsel faktor analizi yapilmistir. i1k kesifsel faktor analizi imaj, destek
hizmet, fayda ve giiven degiskenleri ile ikinci kesifsel faktor analizi memnuniyet, iliski

baglilig1 ve bagimlilik degiskenleri ile yapilmustir.
6.2.1. Birinci Kesifsel Faktor Analizi ve Gegerlilik Degerlendirmesi

Tablo 6.8: Birinci KFA Icin KMO ve Bartlett Testi.

KMO ve Bartlett Testi
KMO Ornekleme Yeterlilik Olgiitii 0,868
Bartlett'in Kuresellik Testi Yaklasik. Ki-Kare 1696,448
df 351
Sigma 0,000

Yaptigimiz Kesifsel Faktor Analizi sonucunda KMO degeri 0,868 oldugu i¢in
data setinin kesifsel faktor analizi i¢in yeterli oldugu anlagilmigtir. Barlett kiiresellik
testi sonucunda ulasilan ki kare degeri 1696,448, serbestlik derecesi 351, ve anlamlilik
diizeyi p< 0,01 (sigma 0,000) oldugundan data setinin kesifsel faktor analizi igin uygun
oldugu anlasilmis bu sebeple analiz sonuglarinin yorumuna gecilmistir.

Imaj, destek hizmet, fayda ve giiven degiskenlerini dlgen 27 adet soru iizerinde
temel bilesenler yontemi ile (principle component analysis) ve varimax rotasyonu
kullanilarak yapilan KFA sonucunda toplam varyansin % 71’ini agiklayan 6 faktorli
yapt ortaya c¢ikmustir ancak bazi problemli sorular tespit edilip soru elemesi
yapilmistir. 5 adet problemli soru oldugu goriilmiistiir ve bu sorular elenerek kalan
sorular tizerinden analizlerin yapilacagina karar verilmistir. Elenen sorularin ardindan
kesifsel faktor analizi toplam varyansin %68,01” ini agiklayan 4 faktorliik bir yapr ile
sonuclanmistir. Faktor yiikleri Tablo 6.9°da gdosterilmistir. Sorularin faktorlere en
diisiik 0,588 faktor yiikii ile yiiklenmis olmasi kullanilan 6lgeklerin yapisal kavram

gecerligine sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 6.9: Birinci KFA Sorularina Ait Faktor Yiukleri.

DEGISKENLERE AiT SORULAR

FAKTOR YUKLERI

iMAJ

1

2

3

4

Bu e-ticaret platformunun iyi bir itibar1 vardir.

0,636

Bu e-ticaret platformu, digerlerinden daha iyi bir

imaja sahiptir.

0,802

Bu e-ticaret platformu, iyi hizmetler saglama

konusunda bir iine sahiptir.

0,769

DESTEK HIiZMET

4

Bu e-ticaret platformu firmamiza lojistik
hizmetlerini (kargo, tasima, depolama vb.)

kullanma firsat1 veriyor.

0,753

Bu e-ticaret platformu, 6demeleri alirken

finansal bilgilerimi korur.

0,588

Bu e-ticaret platformu, iirlin degisim ve

iadeleriyle uygun sekilde ilgilenir.

0,595

FAYDA

Bu e-ticaret platformu sayesinde net gelirimiz

yiikseldi.

0,64

Bu e-ticaret platformu sayesinde firmamiz daha

olumlu bir imaja sahip oldu.

0,668

Bu e-ticaret platformu sayesinde miisteri

memnuniyetimiz yiikseldi.

0,635

Bu e-ticaret platformu sayesinde firmamiz yeni

iirtin ve hizmetler gelistirdi.

0,774

Bu e-ticaret platformu sayesinde iiriinlerimizi
tekrar tekrar satin alan miisterilerimizin sayisi

artti

0,635

Bu e-ticaret platformu sayesinde satis hacmimiz

artti.

0,696

Bu e-ticaret platformu sayesinde firmamiz yeni

teknolojiler konusunda deneyimini arttirdi.

0,757
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Tablo 6.9: Birinci KFA Sorularina Ait Faktor Yiikleri (Devam)

DEGISKENLERE AiT SORULAR FAKTOR YUKLERI

Bu e-ticaret platformu sayesinde pazardaki 0722
rekabet gliciimiiz artt1. ’

Bu e-ticaret platformu sayesinde karliligimiz
0,686
artti.

GUVEN 1 2 3 4

Bu e-ticaret platformu, yaptigimiz iste basari 0619
elde etmemizi gergekten 6nemsiyor. ’

Bu e-ticaret platformunun firmamizin ¢ikarlarini 0829
en iyi sekilde koruduguna giiveniyoruz. ’

Bu e-ticaret platformu, 6nemli kararlar alirken
kendi refah1 kadar bizim refahimizi da goz 0,814

ontinde bulundurur.

Bu e-ticaret platformu 6nemli kararlar alirken b0
firmamizin refahi ile de ilgilenir. ’

Firmamizin énemli bir ihtiyaci oldugunda bu e- 0675
ticaret platformunun destegine giivenebiliriz. ’

Bu e-ticaret platformunun firmamiza karsi
gorevlerini profesyonelce yerine getirdigine 0,797

inantyoruz.

Bu e-ticaret platformunun firmamiza verdigi 0725
sOzlere giiven duyariz. ’

6.2.2. ikinci Kesifsel Faktor Analizi ve Gegerlilik Degerlendirmesi

Tablo 6.10: Ikinci KFA I¢in KMO ve Bartlett Testi.

KMO ve Bartlett Testi

KMO Ornekleme Yeterlilik Olgiitii 0,897

Bartlett'in Kiiresellik Testi Yaklasik. Ki-Kare 1547,841
df 171
Sigma 0,000
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Yaptigimiz Kesifsel Faktor Analizi sonucunda KMO degeri 0,897 oldugu icin
data setinin kesifsel faktor analizi i¢in yeterli oldugu anlagilmistir. Barlett kiiresellik
testi sonucunda ulasilan ki kare degeri 1547,841, serbestlik derecesi 171, ve anlamlilik
diizeyi p < 0,01 (sigma 0,000) oldugundan data setinin kesifsel faktor analizi i¢in
uygun oldugu anlasilmis bu sebeple analiz sonuglarinin yorumuna gegilmistir.

Memnuniyet, bagimlilik ve iliski bagliligi degiskenlerini Slgen 19 adet soru
lizerinde temel bilesenler yontemi ile (principle component analysis) ve varimax
rotasyonu kullanilarak yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda toplam varyansin %
69,63 1inii agiklayan 3 faktorlii yap1 ortaya ¢cikmistir ancak bazi problemli sorular tespit
edilip soru elemesi yapilmistir. 5 adet problemli soru oldugu goriilmiistiir ve bu sorular
elenerek kalan sorular {izerinden analizlerin yapilacagina karar verilmistir. Elenen
sorularin ardindan kesifsel faktor analizi toplam varyansin %75,28 ini agiklayan 3
faktorliik bir yap1 ile sonuglanmistir. Faktor yiikleri Tablo 6.11°de gosterilmistir.
Sorularin ait olduklar1 faktorlere en diisiik -0,406 faktor yiikii ile yliklenmis olmasi

kullanilan dlgeklerin yapisal kavram gegerligine sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 6.11: ikinci KFA Sorularina Ait Faktor Yiikleri.

DEGISKENLERE AiT SORULAR FAKTOR YUKLERI
MEMNUNIYET 1 2 3

Beklentilerimize gore degerlendirdigimizde, bu e-
ticaret platformunun firmamiza sundugu hizmetlerden 0,845

memnunuz.

Bu e-ticaret platformundan ¢ok memnunuz. 0,834

Bu e-ticaret platformunun firmamiza sundugu 0.406
hizmetlerle ilgili memnun olmadigimiz noktalar var. ’

Beklentilerimize gore degerlendirdigimizde, bu e- 0.876
ticaret platformundan ¢cok memnunuz. ’

ILISKi BAGLILIGI 1 2 3

Bize maliyeti artsa bile bu e-ticaret platformunu 0898
kullanmaya devam ederdim. '

Diger e-ticaret platformlarina gore daha yiiksek

maliyetli olsa bile, elde ettigim avantajlar nedeni ile 0,829

bu e-ticaret platformunu tercih ederdim.
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Tablo 6.11: Ikinci KFA Sorularma Ait Faktor Yiikleri (Devam)

DEGISKENLERE AiT SORULAR FAKTOR YUKLERI
Bu e-ticaret platformu, tirlinlerimizin satisi i¢in ilk

tercihimizdir. 0,500
BAGIMLILIK 1 2 3

Bu e-ticaret platformu yerine baska platformla
caligmaya karar verirsek zamanimizi ve emegimizi 0,57

bosuna harcamis oluruz.

Genel olarak, bu e-ticaret platformunun bize sagladigi
itibar, kurumsal hedefimize ulasmamiz i¢in 0,536

Onemlidir.

Bu e-ticaret platformu ile ¢alismasaydik su andaki

satislar1 ve kar1 elde etmemiz zor olurdu. o8
Bu e-ticaret platformu ile ¢calismasaydik bu satis

hacmine ulagsmamiz zor olurdu. R
Bu e-ticaret platformu ile calismasaydik su anda elde 0.907

ettigimiz kara ulasmamiz zor olurdu.

Bu e-ticaret platformu ile calismazsak gelecekte
ulagmay1 hedefledigimiz satis hacmine ulasmamiz zor | 0,832

olur.

Bu e-ticaret platformu ile calismazsak gelecekte
ulagsmay1 hedefledigimiz kar miktarina ulasmamiz zor | 0,867

olur.

6.2.3. Guvenilirlik Analizi

Degiskenlere ait i¢sel tutarlilig1 test etmek amaci ile Cronbach Alpha katsayilar

hesaplanmistir. Her bir 6l¢ek i¢in Cronbanch Alpha katsayis1 Tablo 6.12°deki gibidir.
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Tablo 6.12: Degiskenlerin Cronbanch Alpha Katsayilari.

DEGISKEN CRONBACH ALPHA SORU SAYISI
IMAJ 0,770 3
DESTEK HiZMET 0,669 3
FAYDA 0,911 9
GUVEN 0,931 7
MEMNUNIYET 0,819 4
ILiSKi BAGLILIGI 0,853 3
BAGIMLILIK 0,936 9

Tablo 12’de goriildiigi gibi igsel tutarliliga sahip olan degiskenlerin Cronbach
Alpha katsayilari sirasiyla imaj 0.77, fayda 0.911, giiven 0.931, memnuniyet 0.819,
iliski bagliligi 0.853 ve bagimlilik 0.936 olarak hesaplanmistir. Destek hizmet
degiskeninin Cronbach Alpha katsayisi degeri ise 0,669’ dur ve Nunnaly (1978)
tarafindan belirtilen 0,70 referans noktasina yakindir. Fayda 0,911, bagimlilik 0.936
ve giiven 0.931 diizeyinde degiskenlerin icsel tutarliliklarinin oldukga yiiksek

giivenilirlik degerine sahip oldugu goriilmiistiir.

6.3. Degiskenlere Dair Tanmimlayici Istatistikler ve
Korelasyon Analizi

Gegerlilik ve giivenilirlik sinamalarinin ardindan analizler igin bilesik skorlar
olusturulmustur. Olusturulan bilesik skorlara dair tanimlayici istatistikler Tablo

6.13’de verilmistir.
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Tablo 6.13: Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler.

Carpikhik Basikhk
Degiskenler N |Min| Max | Ort. SRR Std Std
Sapma Deger _ | Deger )
Hata Hata
Imaj 93 [233| 5 4,1147 | 0,58461 | -0,482 | 0,25 | -0,106 | 0,495
Destek Hizmet 93 1 5 3,7957 | 0,80612 | -0,966 | 0,25 | 1,598 | 0,495
Fayda 93 |167| 5 3,7443 | 0,84075 | -0,552 | 0,25 | -0,232 | 0,495
Giiven 93 1 5 3,1429 | 0,99622 -049 | 0,25 | -0,288 | 0,495
Memnuniyet 93 1 4,75 | 3,2554 | 0,84617 | -0,614 | 0,25 | 0,034 | 0,495
Iliski Baghhg 93 1 5 3,2832 | 1,12712 | -0,212 | 0,25 | -0,793 | 0,495
Bagimhihik 93 1 5 3,2673 | 1,06743 | -0,264 | 0,25 | -0,591 | 0,495
Toplam Orneklem | 93

Degiskenlere ait basiklik ve ¢arpiklik degerlerine bakildiginda destek hizmet

degiskeninin basiklik degeri hari¢ diger degiskenlerin +1/-1 araliginda deger aldigi

goriilmektedir. Analiz sonucunda destek hizmet disindaki diger degiskenler igin

dagilimin normal dagilima sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Korelasyon analizi i¢in

Pearson Korelasyon analizi kullanilmistir. Degiskenler arasi ikili iligkilerin korelasyon

degerleri Tablo 6.14’de mevcuttur.

Tablo 6.14: Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi.

DEGISKENLER 1 2 4 5

1. Imaj 1

2. Destek Hizmet ,540** 1

3. Fayda A480%* | [ 494**

4. Giiven A43** | BE7** | [675** 1

5. Memnuniyet ,532** | 601** | ,682** | ,803** 1

6. iliski Baghhg ,A25** | 355%* | 635*%* | 499** | G579**

7. Bagimhhk ,A430** | ,430%* | [715*%* | 462** | 533** | ,651**
**p<0,01

*p <0,05
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6.4. Hipotez Testleri ve Bulgular

Arastirmada 11 adet hipotez One siiriilmiistiir. Hipotez testlerinin analizi i¢in
regresyon analizleri SPSS — 22 paket programi kullanilarak yapilmistir. Arastirma
modeline gore 3 farkli model grubuna regresyon analizinin yapilacagmma karar

verilmistir. Model gruplarina ait bilgiler Tablo 6.15’de gésterilmistir.

Tablo 6.15: Model Gruplarina Ait Bagimli ve Bagimsiz Degisken Bilgileri.

Model Gruplar Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken
Imaj, Giiven, Fayda ve Destek _

1. Model Grubu ) Memnuniyet
Hizmetler

Imaj, Giiven, Fayda, Destek
2. Model Grubu ) ) Bagimlilik
Hizmetler ve Memnuniyet

3. Model Grubu Memnuniyet ve Bagimlilik Baglilik

6.4.1. Birinci Model Grubunun Regresyon Analizi

Memnuniyet bagimlhi degisken olup; fayda, giiven, imaj ve destek hizmetler
bagimsiz degiskenleri arasindaki regresyon analizinin sonuglart Tablo 6.16, Tablo

6.17 ve Tablo 6.18’de sunulmustur.

Tablo 6.16: Birinci Model Grubunun Varyans Ag¢iklamasi

Tahmini
Model R R Kare | Diizeltilmis R Kare
Standart Hata
1 0,845% 0,714 0,701 0,46304

Modele dahil olan bagimsiz degiskenlerin memnuniyet i¢indeki varyansin

yaklasik %70’ini agikladig1 goriilmiistiir.
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Tablo 6.17: Birinci Model Grubuna Ait Anova Tablosu.

Kareler Serbestlik Kareler Anlamhihk
Model 1 ) F )
Toplam Derecesi | Ortalamasi Derecesi
Regresyon 47,005 4 11,751 54,808 0,000?
Hata 18,868 88 0,214
Toplam 65,872 92

Anova tablosu incelediginde bir bagimli degisken (Memnuniyet) ve dort
bagimsiz degisken (Imaj, Fayda, Giiven ve Destek Hizmet) ile kurulan modelin p<0,01

diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6.18: Birinci Model Grubunun Katsayilari.

. Standardize
Standardize Edilmis
Model 1 Olmayan Katsayilar Katsaylar t Anlamllll_k
Derecesi
B Standart Beta
Hata
1 Sabit Deger -0,200 0,354 -0,564 0,574
Imaj 0,184 0,103 0,127 1,787 0,077
Destek Hizmet 0,144 0,079 0,137 1,827 0,071
Fayda 0,187 0,081 0,185 2,296 0,024
Giiven 0,463 0,07 0,545 6,595 0,000

a.Bagimli Degisken: Memnuniyet

Katsay1 tablosuna bakildiginda; giiven (Beta= ,545 p<0,01) ve faydanin
(Beta=,185 p<0,05) duyulan memnuniyet {izerindeki olumlu etkisinin anlamli oldugu
goriilmiis bu sebeple H8 ve H10 desteklenmistir. Diger taraftan imajin memnuniyet ile
anlamli bir iligski gostermedigi ve destek hizmet ile memnuniyetin de anlamli bir iligki

gostermedigi Tablo 18’de goriilmektedir. Bu sebeple H9 ve H11 desteklenememistir.
6.4.2. ikinci Model Grubunun Regresyon Analizi
Bagimlilik bagimli degisken olup; fayda, giiven, imaj, destek hizmetler ve

memnuniyet bagimsiz degiskenleri arasindaki regresyon analizinin sonuglar1 Tablo

6.19, Tablo 6.20 ve Tablo 6.21°de sunulmustur.
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Tablo 6.19: Ikinci Model Grubunun Varyans Ag¢iklamast.

e xler s Tahmini
Model R R Kare | Diizeltilmis R Kare Standart Hata
2 0,730? 0,532 0,505 0,75074

Modele dahil olan bagimsiz degiskenlerin bagimlilik i¢indeki varyansin yaklasik

%50’sini acikladig1 goriilmiistiir.

Tablo 6.20: ikinci Model Grubuna Ait Anova Tablosu.

. Kareler
Model 2 Kareler Serbestll_k Ortalama = Anlamllll.k
Toplam Derecesi . Derecesi
Regresyon 55,792 5 11,158 19,798 0,000¢
Hata 49,034 87 0,564
Toplam 104,826 92

Anova tablosu incelediginde bir bagimli degisken (bagimlilik) ve bes bagimsiz

degisken (imaj, fayda, giliven, destek hizmet ve memnuniyet) ile kurulan modelin

p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6.21: Tkinci Model Grubunun Katsayilari.

) Standardize
Standardize Olmayan
Edilmis
Katsayilar Anlamhhk
Model 2 Katsayilar t )
Derecesi
Standart
B Beta
Hata
2 Sabit Deger -0,809 0,575 -1,407 0,163
Imaj 0,135 0,170 0,074 0,799 0,426
Destek Hizmet 0,104 0,130 0,079 0,803 0,424
Fayda 0,847 0,136 0,667 6,243 0,000
Giiven -0,175 0,139 -0,164 -1,262 0,210
Memnuniyet 0,154 0,173 0,122 0,893 0,375

b. Bagimli Degisken: Bagimlilik
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Katsay1 tablosuna gore; faydanin bagimlilik iizerindeki olumlu etkisinin anlamli
oldugu goriilmiistiir (Beta = 0,667, p<0,01) ve bu sebeple H6 desteklenmistir. Diger
taraftan giivenin bagimlilik ile anlamli bir iliski gostermedigi anlasilmaktadir. Bu
sebeple H4 desteklenememistir. Imaj ile bagimlilik, destek hizmet ile bagimlilik ve
memnuniyet ile bagimlilik arasinda da anlaml bir iliski goriillmemistir. H5, H7 ve H3
desteklenmemistir. Fayda memnuniyet iizerinde en etkili faktérken ayni zamanda

bagimlilik tizerinde de tek etkili faktér oldugu goriilmektedir.
6.4.3. Uciincii Model Grubun Regresyon Analizi

Baghilik bagimli degisken olup; memnuniyet ve bagimlilik bagimsiz
degiskenleri arasindaki regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 6.22, Tablo 6.23 ve Tablo

6.24° te sunulmustur.

Tablo 6.22: Ugiincii Model Grubunun Varyans Agiklamasi.

IR Tahmini
Model R R Kare | Diizeltilmis R Kare Standart Hata
3 0,707¢ 0,499 0,488 0,80636

Modele dahil olan bagimsiz degiskenlerin baglilik i¢indeki varyansin yaklagik
%48,8’1ni acikladig1 goriilmiistiir.

Tablo 6.23: Ugiincii Model Grubuna Ait Anova Tablosu.

wodels | fersr | bt | oriamss| £ | Aplami
Regresyon 58,358 2 29,1179 44,876 0,000
Hata 58,519 90 0,65

Toplam 116,877 92

Anova tablosu incelediginde bir bagimli degisken (baglilik) ve iki bagimsiz

degisken (memnuniyet ve bagimlilik) ile kurulan modelin p<0,01 diizeyinde anlaml

oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 6.24: Ugiincii Model Grubunun Katsayilari.

Standardize Standardize
Olmayan Edilmis
Model 3 Katsayilar Katsayilar ¢ Anlamllll_k
Derecesi
B Standart Beta
Hata
3 Sabit Deger 0,227 0,349 0,652 0,516
Bagimhhk 0,506 0,093 0,479 | 5437 0,000
Memnuniyet 0,431 0,117 0,323 | 3,671 0,000

c. Bagimli Degisken: Baglilik

Katsay1 tablosu analizlerine gore; memnuniyetin baghlik {izerindeki olumlu

etkisinin anlamli oldugu (Beta = 0,323 p<0,01) ve bagimliligin baghlik iizerindeki

olumlu etkisinin de anlamli oldugu gériilmiistiir (Beta = 0,479 p<0,01). Bu sebeple H1

ve H2 desteklenmistir. Bagimliligin bagliliga olan etkisi memnuniyete gére daha

glicliidiir.
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Tablo 6.25: Hipotezler ve Test Sonucu Ozetleri.

. Kabul
Hipotezler / Red
H1: KOBI’lerin satig yaptiklar1 e-ticaret platformuna duyduklar1 bagimlilik ile baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir. 4
H2: KOBI’lerin satis yaptiklar1 e-ticaret platformuna duyduklari memnuniyet ile baghilik arasinda pozitif iliski vardir. v
H3: KOBI’lerin satis yaptiklar1 e-ticaret platformuna duyduklari memnuniyet ile bagimlilik arasinda pozitif bir iligki vardir. X
H4: KOBI’lerin satig yaptiklar1 e-ticaret platformuna duyduklari giiven ile bagimlilik arasinda pozitif bir iliski vardir. X
H5: KOBI’lerin satis yaptiklar1 e-ticaret platformunun sergiledigi imaj ile bagimlilik arasinda pozitif bir iliski vardir. X
H6: KOBI’lerin satis yaptiklari e-ticaret platformunun sagladig: fayda ile bagimlilik arasinda pozitif bir iliski vardir. 4
H7: KOBI’lerin satis yaptiklar1 e-ticaret platformunun sagladigi destek hizmetler ile bagimlilik arasinda pozitif bir iliski vardar. X
HS8: KOBIlerin satis yaptiklar1 e-ticaret platformuna duyduklari giiven ile memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardir. v
H9: KOBI’lerin satis yaptiklar1 e-ticaret platformunun sergiledigi imaj ile duyulan memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardir. X
H10: KOBI’lerin satis yaptiklari e-ticaret platformunun sagladigi fayda ile duyulan memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardir.

H11: KOBI’lerin satis yaptiklari e-ticaret platformunun sagladigi destek hizmetler ile duyulan memnuniyet arasinda pozitif bir iliski X

vardir.




7. TARTISMA VE SONUC

Hizla gelisen ve biiyliyen e-ticaret tiiketicilerin aligveris yapma big¢imlerinin,
saticilarin da satis bi¢imlerinin degismesi konusunda etkiye sebep olmus hem
tilkketiciler i¢cin hem de satis yapan firmalar i¢in bir¢ok fayda ve avantaj saglamistir.
Sadece biiyiik firmalar degil kiiciik ve orta biiyiikliikteki firmalar (KOBI) da ¢evrimigi
satis avantajlarindan yararlanabilmek icin e-ticaret yapmaktadir. KOBI’ler e-ticareti
bir platform aracilifi ile ya da kendi web sitelerini kurarak gergeklestirebilmektedir.
Bir platforma iiye olarak araci e-ticaret platformu iizerinden satis yapan KOBI’ler
arastirmanin ana konusudur. Bu arastirmada e-ticaret platformu araciligi ile satis yapan
KOBI’lerin platform ile uzun siireli iliski siirdiirmesi i¢in gerekli olan iliski bagliligina

etki eden faktorler incelenmistir.

7.1. KOBI’lerin E-Ticaret Platformundan Duydugu
Memnuniyeti Etkileyen Faktorlere Ilskin Bulgular

Bu aragtirmada platformunun imajinin, sagladigi faydanin, sagladigi destek
hizmetlerin ve platforma duyulan giivenin memnuniyet tizerinde etkileri incelenmistir.

Arastirma sonuglarina gére; KOBI’lerin e-ticaret platformundan elde ettikleri
faydanin memnuniyeti arttirdigi  gériilmektedir. KOBI’ler birlikte ¢alistiklari
platforma ne kadar giiven duyarsa platforma olan memnuniyetleri de o kadar
artacaktir. E-ticaret platformlarimin firmalarin (KOBI’lerin) satislarindaki basarisini
gercekten Onemsemesi, firmayr korumasi, firmanin refahini kendi refahi kadar
onemsemesi ve dnemli bilgilerini sakl1 tutmasi, firmaya destek vermesi, verdigi sozleri
tutmas1 ve firmaya karsi olan gorevlerini profesyonelce yerine getirmesi firma
tarafindan hissedildiginde platformdan duyduklari memnuniyet yiikselmektedir.

Bulgular ayrica platformun sagladigi faydanin da memnuniyeti arttirdigini
gostermektedir. KOBI’ler platformlardan fayda elde ettikge platformdan
memnuniyetleri artmaktadir. Araci e-ticaret platformu KOBI nin imajini, satis sonrasi
miisteri memnuniyetini, miisteri sayisini ve net gelirini arttirma konusunda fayda
sagliyorsa ve ayrica KOBI’ler bu platform aracilig: ile yeni iiriin ve hizmetler
gelistirmede, daha genis cografi alanda taninmada, rekabet giiciiniin ve karliliginin

artmasinda fayda elde ediyor ise platformdan duyduklar1 memnuniyet artacaktir. Bu
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acidan bakildiginda KOBI’lerin memnuniyetlerini arttirmak isteyen araci e-ticaret
platformlar1 bu noktalarda 6zenli ve dikkatli olmas1 gerekmektedir.

Diger taraftan beklenenin aksine platformun imajimin ve sagladigr destek
hizmetlerinin memnuniyet {izerindeki etkilerinin anlamli olmadigr goriilmiistiir.
Korelasyon sonuglart ile ortaya ¢ikan ikili iligski analiz sonuglari incelendiginde aslinda
memnuniyet, imaj ve destek hizmet ile de iliskilidir. Regresyon analizi sonuglari, bu
iki degiskenin etkilerinin, giiven ve Ozellikle de fayda degiskeninin etkisinin
gblgesinde kaldigim1 gostermektedir. Ozellikle fayda memnuyetin olusumdaki en
baskin degisken olarak goze ¢arpmaktadir. Bu durum ilk odaklanilmasi gereken

faktorlerin fayda ve gliven saglamak oldugunu gostermektedir.

7.2. KOBI’lerin E-Ticaret Platformuna Bagimhliklarim
Etkileyen Faktorlere Ilskin Bulgular

Bu arastirmada platformunun imajinin, sagladigi faydanin, sagladigi destek
hizmetlerin, platforma duyulan giivenin ve memnuniyetin bagimlilik tizerinde etkileri
incelenmistir. Arastirma sonuglarina gére; KOBI’lerin e-ticaret platformundan elde
ettikleri faydanmin bagimhiig arttirdign goriilmektedir. KOBI’lerin platformdan elde
ettikleri fayda arttikga bagimliliklar1 da artacaktir. KOBI’lerin araci e-ticaret platformu
aracilig1 ile itibarinin artmasi sonucu marka bilinirligi elde etmesi, daha ¢ok taninmasi
ve cografi sinirliligin ortadan kalkmasi sonucunda gesitli bolgelerde taninmasi, elde
ettigi satis gelirinin artarak karinin artmasi ve rekabet giicli elde ediyor olmasi,
tirlinlerini satin alan tiiketicilerin memnuniyet duymasi sonucunda elde ettikleri bu gibi
cesitli faydalar platforma bagimlilik saglayacaktir. Bu agidan bakildiginda KOBI’lerin
kendilerine bagimliliklarini arttirmak isteyen araci e-ticaret platformlart KOBI’lere
fayda saglamalar1 oldukca 6nemli bir faktordiir.

Diger taraftan beklenenin aksine platformun imajinin, sagladigi destek
hizmetlerinin, platforma duyulan giivenin ve memnuniyetin bagimlilik tizerindeki
etkilerinin anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Korelasyon sonuglari ile ortaya ¢ikan ikili
iligski analiz sonuglar1 incelendiginde aslinda bagimlilik giiven, memnuniyet, imaj ve
destek hizmet ile de iligkilidir. Regresyon analizi sonuglari, bu degiskenlerin
etkilerinin, fayda degiskeninin etkisinin gélgesinde kaldigini gostermektedir. Ozellikle

fayda bagimlilhigin olusumdaki tek baskin degisken olarak gbze carpmaktadir. Bu
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durum ilk odaklanilmas1 gereken faktorleriin fayda saglamak oldugunu

gostermektedir.

7.3. KOBI’lerin E-Ticaret Platformuna Baghliklarim
Etkileyen Faktorlere Ilskin Bulgular

Bu arastirmada platforma olan bagimlilik ve memnuniyetin baglilik iizerinde
etkileri incelenmistir. Arastirma sonuglarina gére; KOBI’lerin e-ticaret platformuna
bagimlilik hissetmesi ve platformdan memnun olmasi iliski bagliligin1 da beraberinde
getirecektir. KOBI’lerin platforma kars1 memnuniyeti ve bagimlilig1 saglandiysa bu
faktorler iliski baghligini giiglendirecek, KOBI’ler ve araci e-ticaret platformlar:
arasinda uzun stiren iligkiler saglayacaktir. Platformun firmalara sagladigi hizmetler
ve itibar, satis hacmi ve kar miktari, baska bir platforma gegiste zaman, para ve emek
kayb1 diisiincesi KOBI’lerin platforma olan iligki bagliligmi beraberinde
getirmektedir. Arastirma bulgular1 6nceki ¢alismalarla (6rn. Malazizi ve digerleri,
2018) tutarlilik gostermektedir.

KOBI’lerin platformdan memnuniyet duymasi ve platforma olan bagimliliklari,
dogrudan iliski bagliligi lizerinde pozitif etkiye sahipken, platforma duyulan giiven ve
platformdan elde edilen fayda dolayli yollardan iligki bagliligina pozitif etki
gostermektedir. Araci e-ticaret platformlarinin sagladigi gliven ve fayda memnuniyeti
etkilemekte, memnuniyet de bagliliga etki etmektedir. Giivenin literatiirde belirtildigi
gibi (6rn. Andaleeb, 1996 , Wu ve digerleri, 2015, Yuan ve digerleri, 2018 ) sadece
dogrudan degil, dolayli olarak da baglilig1 artirabilecegi anlagilmaktadir.Gliven, fayda
ve olas1 diger faktorlerin etkisi ile olusan memnuniyet firmanin platform ile olan
iliskisinde uzun siireli birlikte calisma diisiincesine, baglilik kurmasina fayda
saglayacaktir.

Aragtirmanin literatiire en Onemli katkilari, bir araci e-platformun birlikte
calistiklart KOBI firmalarin1 kendilerine bagliliklarim arttirmak, ayni zamanda diger
firmalar1 kendilerine ¢ekebilmek i¢in gerekli faktorlerin belirlenmis olmasidir.

E-ticaret platformlarinin KOBI’lere sagladigi giiven memnuniyeti, fayda ise
hem memnuniyet hem de bagimlilig1 beraberinde getirmektedir. Memnuniyet ve
bagimlilik ise KOBI’lerin birlikte calistig1 e-ticaret platformu ile olan iliski bagliligin

arttirmakta ve uzun siireli iliskilerinin gelistirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
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7.4. Oneriler

Arastirma bulgulari arac1 e-ticaret platformlarinin birlikte ¢alistiklart KOBI’ler
ile uzun siireli iligki siirdiirmelerinde etkili faktorlere odaklanmalar1 konusunda faydali
olacaktir. Bu kapsamda arastirilan faktorlere gore iliski bagliligi iizerinde olumlu
etkiye sahip faktdrler belirlenmistir. Platformlarin, birlikte calistiklar1t KOBI’ler i¢in
degerli olan faktorlere odaklanarak firmalar ile olan iligki bagliliklarini
giiclendirmeleri, satislardan elde edecekleri karlarini arttirmalarina, yeni firmalar
kendilerine ¢ekerek giderek daha biiyiimeleri konusunda fayda elde edeceklerdir.

Ayrica Chenoweth vd., (2012) de tedarikgiler ile olan iliski baglilig1 i¢in gerekli

olan uygulamalarin sunlar oldugunu sdylemistir:

1. Harcama, piyasa ve risk analizlerinin yapilmasi ve tedarik stratejilerinin
gelistirilmesi

2. Tedarik tabaninin rasyonellestirilmesi ve sozlesmelerin konsolidasyonu
(yapilandirma)

3. Tedarikgilerle uzun vadeli iliskiler kurulmasi

4. Tedarikeilerin kalite, maliyet ve performansi iyilestirmelerine yardimci
olmak

5. Tedarikgilerin kurulusa entegre edilmesi.

Ibrahim ve Moertini, (2015)’ nin dzetledigi gibi; kurum ile tedarik¢i arasindaki
baglilik i¢in kurumun, bilinyesindeki her tedarik¢inin Ozelliklerine gore farkl
sekillerde davranarak iligkileri optimize etmesi beklenmektedir, ve ayrica kurumun
tedarikciye daha iyi ve daha miisteri odakli ¢6ziimler getirerek firma icin rekabet
avantaji yaratmak ve geliri arttirmak, biitiin bunlarin sonucunda da kurum ile tedarike¢i
iliskilerinin arttirmasi ve giiclendirmesi konularinda basar1 elde etmek kuruma fayda
saglayacaktir. Genel ticaret baglamindaki bu durumun e-ticaret platformlar: i¢in de

gecerli olacag diisiiniilebilir.
7.5. Kisitlar

Aragtirma kapsaminda daha c¢ok veri toplamak ve ¢esitli platformlarda satis

yapan KOBI’lere ulasmak amaci ile online anket yéntemi kullanilmistir. KOBI’lerin
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birlikte ¢alistiklar1 platformun ismini 6grenmek amaci ile yoneltilen sorunun cevabina
gore cesitli platformlarda calistiklar1 goriilmiistiir fakat bir platformun digerlerinden
daha yiiksek oranda ¢iktig1 ve ulasilan sonuglarin o platformda ¢alisan KOBI’lerin
cevaplarina gore cogunlukla degerlendirildigi sOylenebilir. Firmalara ulagmanin
zorlugunun da beraberinde getirdigi toplanan anket sayisinin beklenenden az olmasi
da aragtirmanin kisitlarindan biridir. Bu kisitlar arastirma bulgularinin tim platformlar
i¢cin genellenebilirligini sinirlandirmaktadir.

Ileriki calismalarda her platform igin biinyesinde ¢alisan KOBI firmalarindan
yeterli sayida veri toplanmasi, toplamda daha ¢ok veri elde edilmesi konu hakkinda

daha genel bilgi elde edilmesine yardimc1 olacaktir.
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Ek A: Anket Formu

KOBILER VE E-TICARET PLATFORMLARI ARASTIRMASI

Sayin Firma Yetkilisi,

Bu anket formu, Gebze Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tezli yiiksek
lisans programinda yiiriitiilmekte olan bir yiiksek lisans tezi ¢alismasi ile ilgilidir.
Sorulara vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Sorularin dogru veya yanlis
bir cevabir yoktur. Tim katilimecilarin cevaplart bir araya getirilerek toplu

degerlendirme yapilacaktir. Size gore en dogru olan cevabi vermeniz arastirmanin
saglikli ilerlemesi agisindan 6nem arz etmektedir. Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Nese AKCOLTEKIN

neseakcoltekin@gtu.edu.tr

Firmanizin iirlin ve hizmetlerinin satis1 i¢in faydalandiginiz herhangi bir e-ticaret

platformu bulunmakta midir?
Bu platformlardan bir tanesinin adini
DElItINIZ. . oeeeeeeee e

Asagidaki sorululari liitfen bu e-ticaret platformunu diisiinerek cevaplayimniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiliyorum 5:

Kesinlikle Katiliyorum

. . . . %) E E £ £ o E
Bu e-ticaret platformunu se¢me sebebiniz nedir ve firmamza | ¥ 5 | 5 | § E | xE
sagladig1 avantajlar nelerdir? Konu ile ilgili liitfen asagidaki | < E‘ E‘ £ _% = _%

s 8 = = = = R

sorulara cevap veriniz. N § E 3 §| <8
Bu e-ticaret platformunun iyi bir itibar1 vardir. 1 2 | 3| 4 5
Bu e-ticaret platformu, digerlerinden daha iyi bir imaja
sahiptir.
Bu e-ticaret platformu, iyi hizmetler saglama konusunda 1 2 13 4 5
bir iine sahiptir.
Bu e-ticaret platformu firmamiza lojistik hizmetlerini 1 2 3| 4 5
(kargo, tasima, depolama vb.) kullanma firsat1 veriyor.
Bu e-ticaret platformu, firmamizin bankalarla yaptig1 1 2 13 4 5
islemlerle firmamiza fayda saghyor.
Bu e-ticaret platformu, 6demeleri alirken finansal 1 2 3| 4 5
bilgilerimi korur.
Bu e-ticaret platformu, tirlin degisim ve iadeleriyle uygun 1 2 13 4 5
sekilde ilgilenir.
Bu e-ticaret platformu, diger firmalarla bilgi alisverisi ve 1 2 | 3 | 4 5
is birligi yapmaya olanak tanir.
Bu e-ticaret platformu sayesinde net gelirimiz yiikseldi. 1 2 |13 4 5
Bu e-ticaret platformu sayesinde firmamiz daha olumlu bir 1 2 3| 4 5
imaja sahip oldu.
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Bu e-ticaret platformu sayesinde miisteri memnuniyetimiz 1 2 3| 4 5
yiikseldi.
Bu e-ticaret platformu sayesinde firmamiz yeni {iriin ve 1 2 3 4 5
hizmetler gelistirdi.
Bu e-ticaret platformu sayesinde iiriinlerimi tekrar tekrar 1 2 | 3| 4 S
satin alan miisterilerimizin sayist artti.
Bu e-ticaret platformu sayesinde daha genis bir cografi 1 2 1 3| 4 S
alanda tanimurlik kazandik.
Bu e-ticaret platformu sayesinde daha dnce satis 1 2 1 3| 4 S
yapmadigimiz cografi bolgelere satiglarimiz artt1.
Bu e-ticaret platformu sayesinde satis hacmimiz artti. 1 2 3| 4 5
Bu e-ticaret platformu sayesinde firmamiz yeni 1 2 3| 4 5
teknolojiler konusunda deneyimini arttirdi.
Bu e-ticaret platformu sayesinde pazardaki rekabet 1 2 3| 4 5
glicimiuz artti.
Bu e-ticaret platformu sayesinde karliligimiz artt1. 1 2 3| 4 5

) . . . ) 5 E £ g o £
Firmamazi bu e-ticaret platformu ile yola devam etmeyi x5 = S g | x£g
diisiindiiren sebepler nelerdir? Konu ile ilgili liitfen = E’ E g _% < _%

- . o o = = s = o =

asagidaki sorulara cevap veriniz. g E E 3 E g E
Bu e-ticaret platformu, yaptigimiz iste basar1 elde 1 2 | 3| 4 5
etmemizi ger¢ekten dnemsiyor.
Bu e-ticaret platformunun firmamizin ¢ikarlarim en iyi 1 2 | 3| 4 5
sekilde koruduguna giiveniyoruz.
Bu e-ticaret platformu, 6nemli kararlar alirken kendi refahi 1 2 3| 4 S
kadar bizim refahimizi da g6z ontinde bulundurur.
Bu e-ticaret platformu 6nemli kararlar alirken firmamizin 1 2 3 4 5
refahi ile de ilgilenir.
Bu e-ticaret platformu firmamizin 6nemli gizli bilgilerini 1 2 3 4 5
sakli tuttuguna giivenebiliriz.
Firmamizin 6nemli bir ihtiyaci oldugunda bu e-ticaret 1 2 3 4 S5
platformunun destegine gilivenebiliriz.
Bu e-ticaret platformunun firmamiza kars1 gorevlerini 1 2 | 3| 4 S
profesyonelce yerine getirdigine inaniyoruz.
Bu e-ticaret platformunun firmamiza verdigi sdzlere giiven 1 2 1 3| 4 S
duyariz.
Beklentilerimize gore degerlendirdigimizde, bu e-ticaret 1 2 1 3| 4 S
platformunun firmamiza sundugu hizmetlerden
memnunuz.
Bu e-ticaret platformundan ¢ok memnunuz. 3 4 5
Bu e-ticaret platformunun firmamiza sundugu hizmetlerle 3 4 5
ilgili memnun olmadigimiz noktalar var.
Beklentilerimize gore degerlendirdigimizde, bu e-ticaret 1 2 13 4 5
platformundan ¢ok memnunuz.
Bu e-ticaret platformu {irlinlerim ve/veya hizmetlerimin 1 2 3 4 5
satis noktasi olarak ilk tercihimdir.
Bize maliyeti artsa bile bu e-ticaret platformunu 1 2 3 4 5
kullanmaya devam ederdim.
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Diger e-ticaret platformlarma gore daha yiiksek maliyetli 1 2 13 4 5
olsa bile, elde ettigim avantajlar nedeni ile bu e-ticaret
platformunu tercih ederdim.
Bu e-ticaret platformu, {irlinlerimizin satis1 i¢in ilk 1 2 | 3 4 5
tercihimizdir.
Oniimiizdeki birkag yil icinde bu e-ticaret platformu ile 1 2 3 4 5
daha fazla is yapacagiz.
Bu e-ticaret platformundan bagka bir e-ticaret platformuna 1 2 3| 4 5
geemek bize cok sey kaybettirir.
Bu e-ticaret platformunun yerine yenisini bulmak bizim 1 2 3| 4 5
i¢in ¢ok zor olur.
Bu e-ticaret platformuyla ayni hizmeti saglayabilecek 1 2 3| 4 5
bagka e-ticaret platformlari da var.
Bu e-ticaret platformu yerine baska platformla ¢alismaya 1 2 | 3 4 5
karar verirsek zamanimizi ve emegimizi bosuna harcamis
oluruz.
Genel olarak, bu e-ticaret platformunun bize sagladig 1 2 3| 4 5
itibar, kurumsal hedefimize ulasmamiz i¢in 6nemlidir.
= £ £ £
. A = . . v B = £ o)
Bu e-ticaret platformu ile calismadigimzi hayal edin. Sizce x5 5 S g ~ Z
firmamz bu durumdan nasil etkilenirdi? Konu ile ilgili E E’ E g _% g _%
liitfen asagidaki sorulara cevap veriniz. CE | = = VA
< < Y N e
X M
Bu e-ticaret platformu ile ¢calismasaydik su andaki satiglari 1 2 | 3 | 4 5
ve kari elde etmemiz zor olurdu.
Bu e-ticaret platformu ile ¢alismasaydik bu satis hacmine 1 2 1 3 4 5
ulasmamiz zor olurdu.
Bu e-ticaret platformu ile ¢aligmasaydik su anda elde 1 2 | 3 | 4 5
ettigimiz kéra ulagmamiz zor olurdu.
Bu e-ticaret platformu ile ¢alismazsak gelecekte ulasmay1 1 2 13 4 5
hedefledigimiz satig hacmine ulagsmamiz zor olur.
Bu e-ticaret platformu ile ¢alismazsak gelecekte ulagsmay1 1 2 | 3 4 5
hedefledigimiz kar miktarina ulasmamiz zor olur.
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Firmaniz hangi sektorde faaliyet gostermektedir?

Ev Esyalari ve Mobilya ( ) Gida ve icecek ( ) Kitap ve Kirtasiye ( ) Kozmetik ( )
Spor () Elektronik ( ) Oyuncak ( ) Tekstil ve Hazir Giyim ( ) Elektronik ( )
Ayakkabi ve Canta ( ) Saat ve Aksesuar () Diger ( )eceeererreriniiiennns

Firmamz kag yildir faaliyet gostermektedir ? ........cccceeeieiniinnnnnnn.

Firma icerisindeki roliiniiz nedir?
() Isletme Sahibi () Sahip ve Yonetici ( ) Yonetici

Firmanmizda ka¢ calisanimiz bulunmaktadir? .........cccceiiiiinennne..

Firmaniz e-ticaret platformlarimin disinda, kendi biinyesinde dijital pazarlama faaliyetleri
yiiriitmekte midir?
Evet( ) Hayir ()

Firmanizin iiriin ve hizmetlerini sattig1 fiziksel bir magazasi1 bulunuyor mu?
Evet( ) Hayir ()

Firmaniz su anda kacg e-ticaret platformu aracihig ile satis yapmaktadir?
1() 2( ) 3(C ) 4dveiizeri( )

E-ticaret platformlari ile yaptiginiz satisin, tiim satislarimiz icindeki orani yiizde kagtir?

Firmanizin iiriin ve hizmetlerini sattiginiz, kendinize ait web sitesi bulunmakta midir?
Evet( ) Hayir ()

Firmanizin iiriin ve hizmetlerini sattig1, kendinize ait sosyal medya hesaplarimiz bulunmakta
midir?
Evet( ) Hayir ()
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Ek B: Tez Calismasi1 Kapsaminda Yapilan Yayinlar
Akgéltekin, N., Dursun, 1., (2022), ““KOBI’lerin E-Ticaret Faaliyetlerinde Dijital

Platformlarin Rolii’’, 6. GTU Lisansiistii Arastirmalar Sempozyumu, Gebze-Kocaeli,

Tiirkiye, 1-2 Haziran.
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