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OZET

Gelisen teknolojiyle birlikte hizla yayginlasan elektronik ticaret, tiiketici davranislarinin
yeniden sekillenmesine neden olmustur. Geleneksel iktisat teorileri, bireylerin rasyonel karar
vericiler oldugunu varsayarken; davranigsal iktisat, bireylerin psikolojik, sosyal ve duygusal
faktorlerden etkilenerek karar aldigini savunmaktadir. Bu baglamda, bu calismanin amaci,
tilkketicilerin gelir diizeylerinin elektronik ticaretteki satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini
davramigsal iktisat perspektifinden degerlendirmektir. Calismada, farkli gelir gruplarina ait
tiiketicilerin elektronik ortamda aligveris yaparken sergiledikleri tutumlar, harcama egilimleri ve
karar alma stirecleri analiz edilmistir. Arastirma, nicel bir yaklagimla anket yontemi kullanilarak
gerceklestirilmis ve elde edilen veriler istatistiksel analizlerle yorumlanmustir. Bulgular, diisiik
gelirli bireylerin fiyat odakli ve daha temkinli aligveris yapma egiliminde olduklarini; yiiksek
gelirli bireylerin ise marka, kalite ve kolaylik gibi unsurlar1 6n planda tuttuklarin1 géstermektedir.
Ayrica, davranigsal iktisat ¢ercevesinde degerlendirildiginde, gelir diizeyine bagli olarak bireylerin

kararlarinda biligsel 6nyargilar, aliskanliklar ve duygusal tepkilerin belirleyici oldugu goriilmiistiir.
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EVALUATION OF THE EFFECT OF CONSUMER'S INCOME
LEVEL ON PURCHASING DECISIONS IN ELECTRONIC
COMMERCE FROM THE PERSPECTIVE OF BEHAVIORAL
ECONOMICS.

ABSTRACT

Electronic commerce, which has become widespread rapidly with the developing
technology, has led to a reshaping of consumer behavior. While traditional economic theories
assume that individuals are rational decision makers, behavioral economics argues that individuals
make decisions influenced by psychological, social and emotional factors. In this context, the aim
of this study is to evaluate the impact of consumers' income levels on their purchasing decisions in
electronic commerce from the perspective of behavioral economics. In the study, the attitudes,
spending tendencies and decision-making processes of consumers belonging to different income
groups while shopping electronically were analyzed. The research was conducted with a
quantitative approach using a survey method and the data obtained were interpreted through
statistical analysis. The findings show that low-income individuals tend to be price-oriented and
more cautious while high-income individuals prioritize factors such as brand, quality and
convenience. In addition, when evaluated within the framework of behavioral economics,
cognitive biases, habits and emotional reactions were found to be determinant in individuals'

decisions depending on income level.
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ONSOZ

Giliniimiizde hizla gelisen teknoloji ve internet altyapisinin yayginlagsmasiyla birlikte,
tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 koklii bir degisim gecirmistir. Geleneksel ticaretin sinirlarini
asarak her gegen giin biiyiliyen elektronik ticaret (e-ticaret) sektori, artik giinliik yasamin ayrilmaz
bir pargasi haline gelmistir. Zaman ve mekan sinirlamalarini ortadan kaldiran bu yeni ticaret
modeli, tiiketicilere genis {irlin yelpazesi ve kolay erisim imkéan1 sunarken; satin alma kararlarini

etkileyen bir¢ok yeni dinamigi de beraberinde getirmistir.

Tiiketicilerin satin alma davramiglarini anlamak, iktisat biliminin en 6nemli calisma
alanlarindan biri olmustur. Ancak geleneksel iktisat teorileri, bireylerin her zaman rasyonel
kararlar verecegi varsayimmi iizerine kuruludur. Oysa giiniimiiz diinyasinda bireylerin karar
stireglerinin sadece ekonomik degiskenlere degil; psikolojik, sosyal ve bilissel faktorlere de bagh
oldugu agik¢a goriilmektedir. Bu noktada, psikoloji ile iktisati birlestiren davranissal iktisat
yaklasimi devreye girmekte ve bireylerin karar alma siire¢lerine dair daha gergekc¢i aciklamalar

sunmaktadir.

Bu calisma, tiiketicilerin gelir diizeylerinin elektronik ticaretteki satin alma kararlar
tizerindeki etkisini davranigsal iktisat perspektifinden ele alarak incelemeyi amaglamaktadir.
Ozellikle e-ticaret platformlarinin sundugu kampanyalar, indirimler, taksit secenekleri ve dijital
pazarlama stratejilerinin farkli gelir gruplarindaki tiiketiciler iizerindeki etkileri analiz edilmistir.
Arastirmada, tiiketicilerin rasyonellikten sapma egilimleri, gelir seviyesine bagli olarak degisen

tikketim kaliplar1 ve karar siireclerindeki biligsel yanilgilar detayli bir sekilde ele alinmistir.
Tez galismam boyunca, bilgi birikimi, degerli goriisleri ve yol gosterici tavsiyeleriyle bana
her zaman destek olan, ¢alismama biiyiik katkilar sunan Danigmanim Dog¢. Dr. Fatma Fehime

Aydin’a en igten tesekkiirlerimi sunarim. Kendisinin akademik rehberligi ve destegi, bu ¢calismanin

ortaya ¢ikmasinda en biiylik pay sahibi olmustur.

Ayrica arastirma silirecinde katki sunan tiim katilimcilara, her zaman yanimda olan ve bana

sabirla destek veren aileme tesekkiir ederim.
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Bu caligmanin, elektronik ticaretin gelisen yapist i¢inde tiiketici davranislarin1 daha iyi
anlamak isteyen akademisyenlere, sektordeki isletmelere ve politika yapicilara faydali olmasini
temenni ederim. Ayni zamanda davranigsal iktisat alanindaki ¢alismalara katki saglamasini ve

ileride yapilacak daha kapsamli arastirmalara kaynak teskil etmesini imit ederim.

NAZLI ACAR
VAN-2025
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GIRIS

Teknolojinin bas dondiiriicii bir hizla gelistigi ve dijitallesmenin giinlilk yasamin her
alanina niifuz ettigi giinlimiiz diinyasinda, ticaret anlayis1 da koklii bir doniisiim gegirmistir (Elibol
ve Kesici, 2004). Ozellikle internetin yaygilasmasiyla birlikte ortaya ¢ikan elektronik ticaret (e-
ticaret), geleneksel aligveris aligkanliklarini degistirmis; zaman, mekan ve fiziki sinirlar1 ortadan
kaldirarak tiiketicilere daha hizli, kolay ve cesitli bir aligveris deneyimi sunmustur. Mobil
cihazlarin yayginlasmasi, dijital 6deme sistemlerinin gelismesi ve e-ticaret platformlarinin
kullanic1 dostu arayiizleri sayesinde, milyonlarca tiiketici her giin internet lizerinden aligveris

yapmakta ve tiiketim aligkanliklarini bu yeni diizene gore sekillendirmektedir (Dolanbay, 2000).

E-ticaretin sundugu bu olanaklar, tiikketici davranislarini daha da karmasik hale getirmistir.
Tiiketiciler, ihtiyaclarim1 karsilamanin yami sira, kimi zaman psikolojik tatmin saglamak, kimi
zaman da sosyal ¢evrelerine kars: statii gostergesi olusturmak amaciyla aligveris yapmaktadir. Bu
noktada, geleneksel iktisat teorilerinin "rasyonel birey" varsayimi, modern tiiketici davraniglarini
aciklamakta yetersiz kalmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004). Zira bireyler, her zaman en fazla
fayday1 saglayacak secenekleri degerlendiren rasyonel karar vericiler degildir. Tam aksine,
duygusal, biligsel ve sosyal faktorlerin etkisi altinda kalan bireyler, zaman zaman rasyonellikten
uzak kararlar verebilmekte ve ekonomik anlamda kendi aleyhlerine olan segimlerde dahi
bulunabilmektedir (Erdogan, 2020). Tam da bu noktada, davranigsal iktisat yaklasimi devreye
girmekte ve tliketici davraniglarin1 daha gercekei bir bakis acisiyla ele almaktadir. Davranigsal
iktisat; bireylerin karar alma siireclerinde biligssel yanilgilar, aliskanliklar, sosyal normlar ve
psikolojik faktorlerin etkili oldugunu savunmakta, ekonomik kararlarin yalnmizca gelir ve fiyat
dengesiyle agiklanamayacagini ortaya koymaktadir (Kamber, 2018). Bu gergevede, tiiketicilerin e-
ticaret platformlarindaki satin alma kararlar1 da davranigsal iktisat merceginden ele alinmaya deger

onemli bir ¢alisma alan1 olarak 6ne ¢ikmaktadir (Alam, 2019).

Klasik iktisat teorileri, bireylerin tamamen rasyonel davrandigini ve fayda
maksimizasyonunu esas aldigini varsayar. Ancak 20. ylizyilin sonlarina dogru gelisen davranigsal
iktisat yaklasimi, bu bakis a¢isini sorgulamis ve bireylerin karar alma siire¢lerinde ¢ogu zaman
rasyonellikten saptigini ortaya koymustur (Thaler, 1980; Kahneman & Tversky, 1979).
Davranigsal iktisat; biligsel yanilgilar, aliskanliklar, sosyal etkiler ve psikolojik faktorler gibi
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unsurlarin, bireylerin kararlarini nasil sekillendirdigini inceler. Bu teoriye gore tiiketiciler, 6zellikle
belirsizlik ve risk altinda karar verirken sistematik hatalar yapabilmekte, gelir diizeylerine bagl
olarak farkli kayiptan kaginma ve cerceveleme etkisi gibi bilissel yanilgilara kapilabilmektedir
(Kamber, 2018).

Erdogan’a gore elektronik ticaretin hizla bilylimesiyle birlikte, tiiketicilerin gelir diizeyleri
de satin alma kararlar1 iizerinde belirleyici bir faktor haline gelmistir. Gelir seviyesi, tiiketicinin
sahip oldugu ekonomik imkanlar1 ve dolayisiyla satin alma giiciinii belirlerken; ayni zamanda
tiketicinin harcama egilimlerini, risk alma davramslarim1i ve algiladigi firsat maliyetini de
sekillendirmektedir. Ancak davranigsal iktisat, gelir diizeyinin etkisini sadece maddi giigle sinirh
gormez; farkli gelir gruplarindaki bireylerin, ayni ekonomik kosullar altinda dahi farkli biligsel
siireglerden gecerek farkli satin alma kararlar1 verebilecegini dne siirer. Ornegin, diisiik gelir
grubundaki bireyler daha fazla firsat maliyeti ve kaybetme korkusu yasarken, yiiksek gelir
grubundakiler risk almaya daha ac¢ik olabilmektedir (Erdogan, 2020).

Gelir diizeyi, tiiketicinin temel ekonomik giiciinii belirleyen 6nemli bir degiskendir. Ancak
davranigsal iktisat perspektifi, gelirin yalnizca alim giiclinii degil, ayni zamanda tiiketicinin
harcama ve tasarruf egilimlerini, risk alma davranisini ve tiiketim aligkanliklarmi da
sekillendirdigini vurgular (Banerjee & Duflo, 2011). Ornegin; diisiik gelirli tiiketiciler genellikle
kisa vadeli faydaya odaklanirken, yiiksek gelir gruplar1 daha uzun vadeli kararlar verebilmekte ve
risk almaya daha yatkin olabilmektedir. E-ticaret platformlarinda sunulan kampanya, indirim,
taksit ve O0deme kolayliklari, farkli gelir gruplarinda farkli etkiler yaratmakta ve satin alma
davraniglarini dogrudan etkilemektedir. Diisiik gelir grubundaki tiiketiciler, sinirli kaynaklarla daha
dikkatli ve ihtiyatlh davranirken; yiliksek gelir gruplari, harcama yaparken daha az kaygi
duymaktadir (Sugozii, 2008).

Gelisen teknoloji ve internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte ticaretin dijital ortama
tasinmasi, tiiketici davranislarinda koklii degisimlere yol agmustir. Ozellikle elektronik ticaret (e-
ticaret), geleneksel magazacilik anlayisini doniistiirerek tiiketicilere zamandan ve mekandan
bagimsiz aligveris yapabilme imkani sunmustur (Laudon & Traver, 2021). Gilinlimiizde tiiketiciler,
akilli telefonlar ve bilgisayarlar araciligiyla saniyeler i¢inde yiizlerce iiriinii karsilagtirabilmekte ve

satin alma islemlerini gergeklestirebilmektedir (Sug6zii, 2008).
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Bu baglamda, bu ¢aligmanin temel amaci; tiiketicinin gelir diizeyinin elektronik ticaretteki
satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini, davranissal iktisat perspektifiyle ele alarak analiz etmektir.
Arastirmada, tiiketicilerin gelir seviyesine bagli olarak nasil farkli karar mekanizmalar1 gelistirdigi,
indirim, kampanya, taksit gibi e-ticaret unsurlarina nasil tepki verdigi ve satin alma siireglerinde
hangi biligsel yanilgilara kapildiklar1 incelenmistir. Bu baglamda arastirmada su sorulara yanit

aranmistir:

» Farkli gelir gruplarindaki tiiketiciler, e-ticarette hangi faktorlerden daha cok
etkilenmektedir?

» Davranigsal iktisatta 6ne ¢ikan gerceveleme etkisi, kayiptan kaginma, asir1 6zgiiven

gibi unsurlar, tiiketicilerin e-ticaret davraniglarina nasil yansimaktadir?

» Gelir diizeyinin, tiiketicilerin indirim kampanyalarina, taksitli satiglara ve 6deme

seceneklerine karsi tutumlari tizerindeki etkisi nedir?

Calismanin  6nemli katkilarindan biri, hizla bliyiiyen e-ticaret sektoriinde tiiketici
davraniglarin1 daha derinlikli bir bakis acistyla ele alarak, isletmelerin pazarlama stratejilerine ve
tiketici odakli uygulamalarina yon verecek bulgular sunmasidir. Ayrica ¢aligmanin e-ticaret,
tiikketici davramslar1 ve davranissal iktisat literatiiriine katki saglamasi beklenmektedir. Ozellikle
Tiirkiye 6zelinde tiiketicilerin gelir diizeyine bagli olarak e-ticarette nasil farklilastiklar1 konusunda
alanyazina yeni ve 0Ozglin veriler sunmasi amaglanmaktadir. Ayrica e-ticaret sektdrii igin
tiiketicilerin biligsel ve psikolojik egilimlerine uygun pazarlama stratejileri gelistirilmesine 151k

tutmasi1 beklenmektedir.

Bu dogrultuda hazirlanan tez calismasi, giris boliimiinlin ardindan literatiir taramasi,
yontem, bulgular ve sonu¢ boliimleriyle desteklenmis; teorik ¢erceve ve saha arastirmasi 1s1ginda

kapsaml1 bir analiz sunmustur.



1. ELEKTRONIK TiCARET

E-ticaret, giinimiiz kiiresel is ortaminda alicilar, saticilar ve tedarikgiler arasindaki
islemlerin hizla yayginlagsmasina olanak taniyan temel bir yontem haline gelmistir. Dogan’a gore,
artan rekabet ortami ve miisterilerin daha hizli teslimat beklentileri, e-ticaretin énemini her gecen
giin daha da artirmaktadir (Dogan, 2018). Internetin kullanim oraninin artmasiyla birlikte, ticaret
ve pazarlama anlayiginda koklii degisiklikler meydana gelmis, elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami
ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda, e-ticaret bir isletmenin pazarlama faaliyetlerinin tamamini veya bir

kismini elektronik ortamlar {izerinden gergeklestirmesi olarak tanimlanabilir (Varinli ve Oz, 2006).

E-ticaret, internet ve diger elektronik sistemler araciliiyla iirtin ve hizmetlerin alinip
satilmasin1 ifade eden genis bir endiistri alan1 olarak kabul edilmektedir. Bilgi teknolojisinin
gelisimiyle birlikte internet, e-posta, mobil cihazlar, sosyal medya ve akilli telefonlar e-ticaret
stireglerinde Oonemli bir yer edinmistir. Disiplinler arasi bir konu olarak e-ticaret; bilgisayar

uzmanlari, davranis bilimcileri ve pazarlama arastirmacilari tarafindan incelenmektedir.

Coskun’a (2004) gore, elektronik ticaretin kapsami olduk¢a genis olup yalnizca mal ve
hizmet satisindan ibaret degildir. E-ticaret; lriinlerin tasarimi, iretimi ve ticareti gibi temel
ekonomik faaliyetlerin yani sira, siparis verme siireclerini ve sdzlesme yapma islemlerini de
icermektedir. Ayrica tanitim, reklam ve bilgilendirme faaliyetleri ile bilgi servisleri ve danigmanlik
hizmetleri gibi iletisim temelli siiregler de e-ticaretin onemli bilesenleri arasinda yer almaktadir.
Bununla birlikte, hukuk, saglik, egitim ve ulastirma gibi kamusal hizmetlerin ticareti de elektronik
ortamda gergeklestirilebilmekte; bankacilik islemleri ve fon transferi gibi finansal hizmetler bu
kapsamda degerlendirilmektedir. Aym1 zamanda kamu islemleri, hisse alim-satimi, borsa
faaliyetleri, agik artirmalar ve noter islemleri de elektronik ticaretin dahil oldugu alanlar arasinda

sayilmaktadir.

Geleneksel ticaret siirecleri, e-ticaret sayesinde dijital ortama tasimabilmektedir. Ancak, e-
ticaretin geleneksel ticaretten ayrildigi noktalardan biri, dijital {irtinlerin (miizik, video, metin vb.)

aligverisine de imkan tanimasidir (Organ ve Cavdar, 2012).



1995 yilindan sonra internet kullaniminin hizla artmasiyla e-ticaret, ticaretin dijital ortamda
yapilmasini saglayan yeni bir is modeli olarak ortaya ¢ikmistir. Mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim,
satig, dagitim ve 6deme siirecleri bilgisayar aglar1 tizerinden gergeklestirilerek, ticaretin ii¢ temel
asamasi olan reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve 6deme, teslimat siiregleri elektronik ortama
tasinmustir. Yiik¢li ve Gonen’e gore giiniimiizde, e-ticaretin yayginlagmasiyla birlikte tiiketiciler
internet iizerinden farkli 0deme yontemleriyle siparis verebilmekte ve aligveris siire¢lerini

kolaylikla yonetebilmektedirler (Yiik¢ii ve Gonen, 2009).

Elektronik ticaret, gecmiste de telefon, faks, teleks, televizyon, elektronik 6deme ve para
transfer sistemleri (EFT) gibi teknolojik araglarla gergeklestirilebilmekteydi. Ancak giliniimiizde,
internet altyapisinin gelismesi sayesinde, ticaretin daha hizli ve pratik bir sekilde yapilmasina
olanak saglanmistir (Karamemis, 2018). Ozellikle KOBI’ler i¢in biiyiik avantajlar sunan e-ticaret,
geleneksel satis yontemlerinin Otesine gecgerek isletmelerin kiiresel pazara agilmasina yardimci
olmaktadir. Fiziksel magazalara sahip isletmeler i¢in de e-ticaret 6nemli bir satis kanali haline

gelmigtir.

Elektronik ticaretin tanimi1 konusunda cesitli kuruluslar farkli perspektifler sunmaktadir.
Diinya Ticaret Orgiitii'ne gore e-ticaret, iiriin ve hizmetlerin internet ve telekomiinikasyon araglari
iizerinden satis, dagitim ve reklam faaliyetlerini kapsayan bir siiregtir (Diinya Ticaret Orgiitii,
2023). Birlesmis Milletler Y&netim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma Merkezi ise e-
ticareti, Ureticiler, tiikketiciler ve kamu kurumlar1 arasindaki is bilgileri aligverisinin elektronik
araclarla gerceklestirilmesi olarak tanimlamaktadir. Tiirkiye’de ise T.C. Ulastirma Bakanlig,
TUENA (1998) raporunda e-ticareti, fiziksel bir baglanti gerckmeksizin taraflarin elektronik
ortamda iletisim kurdugu tiim ticari etkinlikler olarak ifade etmektedir. Tiirkiye Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu'na (ETTK) gore ise e-ticaret, bireyler ve kurumlarin agik veya kapali ag
ortamlarinda sayisal bilgileri isleyerek, ileterek ve saklayarak gergeklestirdigi ticari islemler
biitlintidiir. Avrupa Komisyonu ise elektronik ticareti, igletme faaliyetlerinin elektronik ortamda

yiiriitiilmesi olarak tanimlamaktadir.

Bu ¢ercevede, e-ticaretin yaygin kabul goren en temel tanimi OECD tarafindan yapilmistir.
OECD’ye gore e-ticaret, sayisallastirilmis yazili metin, ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine

dayanan ticari islemleri kapsamaktadir. OECD e-ticaret siirecini dort asamada ele almaktadir:
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1. Ticaret dncesi firmalarin elektronik ortamda bilgi edinmesi ve arastirma yapmast
2. Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi
3. Odeme siirecinin elektronik olarak gergeklestirilmesi

4. Taahhiidiin yerine getirilmesi, yani mal ve hizmetin miisteriye teslimi, satig sonrasi

destek hizmetleri vb. faaliyetlerin saglanmasi (Kalayci, 2008).
Alparslan’a gore ise e-ticaret, farkli perspektiflerden ele alinmaktadir:

- Iletisim perspektifi: Elektronik araglarla bilginin, iiriin/hizmetlerin veya 6demelerin

iletilmesi,
- 15 siirec perspektifi: Is akislarmin otomasyonu ve teknolojiye entegrasyonu,
- Hizmet perspektifi: Hizmet kalitesini artirarak maliyetlerin diisiiriilmesini saglama,

- Online perspektif: Uriin ve bilginin dijital ortamda alinip satilmasi (Oguztiirk &
Alparslan, 2011).

Sonug olarak, e-ticaret, kiiresel ekonomide giderek daha ©nemli bir rol oynamakta,
isletmelere maliyet avantaji, hizli islem yapabilme ve daha genis bir miisteri kitlesine ulagma
imkan1 sunmaktadir. Geleneksel ticaretten farkli olarak dijital iiriinlerin ve hizmetlerin de islem
gorebildigi bu model, gelecekte daha da geliserek is diinyasinin vazgegilmez bir pargasi haline

gelmeye devam edecektir.

1.1. Elektronik Ticaretin Tarihi Gelisimi
Ekici’ye gore, bilgi ¢aginda yasanan degisimler o kadar hizhidir ki, gelecege yonelik
ongoriilerde bulunmak giderek zorlagsmaktadir. Giiniimiiz isletmeleri i¢in degisim, rekabet ortami
icinde ayakta kalabilmek adina gelistirdikleri stratejilere bagl olarak sekillenmektedir (EKici,
2013).

[I. Diinya Savasi’'ndan 1970’lerin sonlarmma kadar gecen siirecte diinyada benzeri
goriilmemis bir ekonomik kriz yasanmis ve bu kriz, yogun bir rekabet ortami dogurmustur.
Teknolojinin heniiz yayginlagmadigi bu donemde rekabetin temel belirleyicisi, liretim tstiinligii

olmustur. Biiyiik 6lgekli {iretim gergeklestiren isletmeler, kitle {iretimi ve Olgek ekonomisinin
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avantajlarin1 kullanarak rakiplerine iistiinliik saglamislardir. Ozellikle otomotiv, kimya, elektronik
ve dayanikli tiiketim mallar1 lireten firmalar, iiretim kapasiteleri sayesinde pazarda hakimiyet

kurmuslardir (Demird6gmez ve Giiltekin, 2018).

1970’11 yillara gelindiginde ise teknolojinin yayginlasmasiyla birlikte iiretim siiregleri
doniismeye baslamis ve rekabetin yeni belirleyicisi maliyet avantaji olmustur. Uretim faktdrlerini
daha diisiik maliyetle saglayan ve bunlari teknoloji yardimiyla birlestiren isletmeler, rekabet
avantaji elde etmislerdir. Ancak bu siireg, 1980’lerle birlikte yerini kaliteye birakmistir.
Tiiketiciler, artik sadece ucuz ve bol bulunan iiriinlerle yetinmemekte, kaliteyi 6n planda tutan
markalara yonelmektedir. Bu asamada kalite kavrami; yenilik, esneklik, miisteri hizmetleri ve hiz
gibi unsurlarla biitiinleserek isletmelerin rekabet stratejilerinin merkezine yerlesmistir (EKici,

2013).

1990’1 yillara gelindiginde, kiiresellesme ve teknolojik gelismeler isletmelerin yonetim
anlayislarinda kokli degisiklikler yaratmistir. Bilgi toplumu olma yolunda hizla ilerleyen diinyada,
irlin yagam dongiilerinin kisalmasi, miisteri taleplerinin siirekli degismesi ve pazara yeni liriin
sunma siirelerinin azalmasi, isletmeleri daha esnek ve dinamik olmaya zorlamistir (Musson, 2013).
Bu dogrultuda, geleneksel yonetim yaklasimlarinin yerini Tam Zamaninda Uretim, Toplam Kalite
Yonetimi, Yeniden Yapilanma ve Elektronik Ticaret gibi modern yonetim teknikleri almistir

(Doganer, 2007).

1990’lardan 2000’lere taginan en onemli doniisiimlerden biri de bilgi teknolojilerindeki
hizli gelismeler ve bu gelismelere bagl olarak e-ticaretin yayginlasmasidir. Yeni Ekonomi olarak
adlandirilan bu siireg, bilgisayar aglarinin ekonomik yasamda belirleyici bir rol listlenmesini
saglanmustir. Bilgi teknolojilerinin Gayri Safi Yurti¢i Hasila (GSYIH) igindeki payinin artmasi ve e-
ticaret uygulamalarinin kiiresel 6lgekte benimsenmesi, ekonomik ve sosyal yapiy1r kokli bigimde
dontstiirmektedir. Elektrigin kesfiyle yasanan toplumsal degisimin, giiniimiizde daha karmasik
teknolojik gelismeler araciligiyla yeniden yasanabilecegi fikri, bu doniisiim siirecini daha da ilgi

cekici hale getirmektedir (Oztiirk ve Basar, 2002).

Son yillarda bilisim teknolojileri, en hizli gelisen ve is diinyasim1 en fazla etkileyen
sektorlerden biri haline gelmistir. Ozellikle is diinyasinda koklii yeniliklerin kaynagi olan bu

teknolojiler, elektronik ticareti giderek daha onemli bir konuma tagimaktadir. E-ticaret, modern
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yasamin vazge¢ilmez bir unsuru haline gelirken, her giin yeni analizler, istatistikler ve dngoriilerle
desteklenen bir alan olmaya devam etmektedir. Gelecekte kiiresel ekonomiyi derinden etkilemesi
beklenen bu olgu, isletmelerin rekabet stratejilerinde belirleyici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir

(Cogiircti, 2000).
1.2. Elektronik Ticaretin Araclar

Elektronik ticaret, glinlimiizde cesitli teknolojik araglar aracilifiyla gerceklestirilmektedir.
Bu araglar, ticari islemlerin daha hizli, giivenilir ve diisiikk maliyetle yapilmasini saglayarak, e-
ticaretin yayginlagsmasina katkida bulunmustur. En sik kullanilan e-ticaret araglar1 arasinda ev
telefonu, cep telefonu, internet, televizyon, faks, elektronik veri degisimi (EDI), bilgisayar,
elektronik 6deme sistemleri, sayisal televizyon ve telekomiinikasyon teknolojileri yer almaktadir

(Sekil 1) (Demird6gmez ve Giiltekin, 2018).

INTERNET
BILGISAYAR \ TELEVIZYON

TELEKOMI \ l / DIGERLERI

NIKASYON \ /
E-TICARET
GSM \ TELEFON
ELEKTRONIK
E-VERI
DEGISiMi / \ ODEME
PARA FAKS
TRANSFER
ISLEMLER

Sekil 1. E-Ticaret.

E-ticaret, fiziksel bir insan etkilesimi olmadan, sanal aglar {lizerinden bilgi ve belge
paylasimima olanak taniyan bir sistem olarak énemli bir ticaret modeli haline gelmistir. Internetin
yayginlagmasiyla birlikte, e-ticaret her alanda kullanilmaya baslanmis ve islemleri daha hizli ve
pratik hale getirmistir. Elektronik ortamda ses, goriintli, video ve yazili metinlerin ayni anda

giivenilir bir sekilde paylasilmasi, siparis islemlerinin tamamlanmasi, 6deme siireclerinin
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yiritiilmesi gibi islemler internet iizerinden zahmetsizce gerceklestirilebilmektedir. Bu durum,

isletmeler agisindan maliyetleri diisiirerek e-ticaretin cazibesini artirmigtir (Han, 2022).

Genis anlamda ele alindiginda, e-ticaretin temel araclar telefon, faks, televizyon,
elektronik 60deme ve para transfer sistemleri (6rnegin ATM’ler, kredi kartlari, akilli kartlar,
elektronik para), EDI ve internet olarak siralanmaktadir. Ancak gilinlimiizde e-ticaret denildiginde,
en ¢ok internet ilizerinden yapilan islemler akla gelmektedir. Bunun en énemli nedeni, internetin
sundugu interaktif iletisim olanaklari, zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirmasi ve geleneksel

ticaret yontemlerine kiyasla daha diigiikk maliyetli olmasidir (Kaya ve Aydemir, 2011).

Teknolojik gelismelerle birlikte, e-ticaretin araglar1 da ¢esitlenmistir. Taginabilir sistemler
olan mobil telefonlar, palmtop bilgisayarlar, kablosuz bilgi aygitlar1 ve dijital televizyon sistemleri,
giinimiiz e-ticaret siireclerinde onemli bir yer tutmaktadir. Geleneksel ticaret araglari olan
televizyon, telefon, radyo ve faks, yerlerini daha dinamik ve etkilesimli sistemlere birakmistir.
Giliniimiizde ise internet tabanli uygulamalar, web, sesli mesajlar, elektronik posta, dosya transfer
protokolii gibi araglar e-ticaretin temel yapi taslarini olusturmustur (Chernukha, 2024). Banka
ATM’leri, POS cihazlari, kredi kartlari, elektronik fon transferi (EFT) ve elektronik veri degisimi
sistemleri de modern ticaretin bir pargasi haline gelmistir. Bunlara ek olarak kisa mesaj servisleri,
kablosuz uygulama protokolii, veri konferanslar1 ve video konferans gibi yeni nesil teknolojiler, e-
ticaretin erisim alanini genisletmis ve ticari iglemleri her zamankinden daha esnek hale getirmistir.
Bu hizli degisim, e-ticaretin gelecekte ¢ok daha kapsamli ve etkili bir hale geleceginin

gostergesidir (Zengin ve Giingdrdii, 2013).

1.2.1. Telefon

Elektronik ticaretin yayginlasmasindan onceki donemlerde, ticari faaliyetlerde en ¢ok
kullanilan araglardan biri telefon olmustur. Telefon, esnek ve etkilesimli bir iletisim aract olmasi
nedeniyle isletmeler i¢in kritik bir rol oynamistir (Elibol ve Kesici, 2003). Sirketler, ticari
baglantilarin1 kurma, siparis alma ve 6deme stireclerini yiiriitme gibi islemleri uzun yillar boyunca
telefon araciligiyla gerceklestirmistir. Giinlimiizde ise internet ve faks gibi teknolojilerin telefon

altyapisina bagli caligmasi, telefonun islevselligini korumasina katki saglamaktadir (Doganer,

2007).

Telefon teknolojisinin gelismesinden Once, ticari islemler biiyiik 6l¢iide telefon tlizerinden
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yuritiilmekteydi. Sirketler, 6deme siireglerini yonetme, siparis alma ve alacak hesaplarini takip
etme gibi iglerini telefon aracilifiyla gergeklestirmistir. Giiniimiizde teknolojinin ilerlemesiyle
birlikte internet ve faks gibi iletisim araglari telefon ile entegre bir sekilde ¢alismakta ve bu durum
telefonun ticari diinyadaki énemini siirdiirmesini saglamaktadir. Ozellikle, ¢agr1 merkezleri ve
miisteri hizmetleri kapsaminda kullanilan 6zel numaralar, firmalarin miisterileriyle dogrudan

iletisim kurmasini kolaylastirarak hizli ve etkili ¢oziimler sunmaktadir (Tiirky1lmaz, 2001).

Bu sistem, tiiketicilere kolay erisim saglayarak firmalarla olan etkilesimlerini
hizlandirmakta ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Bankalarin ve biiyiik 6lgekli isletmelerin
444 ile baglayan 6zel ¢cagr1 hatlari, tiiketicilere {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi sunmanin yani sira
siparis ve 0deme islemlerinin de hizli ve verimli bir sekilde gerceklestirilmesini saglamaktadir.
Boylece, telefon teknolojisi, e-ticaretin ve dijital ticaret sistemlerinin temel unsurlarindan biri

olarak varligini siirdiirmeye devam etmektedir.

1.2.2. Faks

Telefon teknolojisi ile dogrudan baglantili olarak kullanilan faks, diinya genelinde genis bir
kullanict kitlesine ulagmistir. Telefonlar gibi network sistemiyle ¢alisan bir iletisim araci olan faks,
ticari islemlerin hizlanmasina ve genis bir cografi alana yayilmasina katki saglamaktadir. Ozellikle
OECD iilkelerinde her iki kisiden birinin telefon kullanicisi olmasi, iletisim hizmetlerinin
yayginlasmasini desteklemektedir. Telefon ve faks teknolojileri, ticari islemlerde satis ve satis

sonrasi destek, kredi karti ile 6deme gibi bir¢ok siireci kolaylastirmaktadir (Karamemis, 2018).

Geleneksel mektup sisteminin modern bir versiyonu olan faks, yazili metinlerin ve
gorsellerin hizli bir sekilde iletilmesine olanak tanir. Bu sayede sirketler ve bireyler arasindaki
ticari islemler daha hizli ve pratik hale gelmistir. Ancak, faksin yiiksek maliyetli olmas1 ve
goriintiilii iletisime imkan vermemesi gibi dezavantajlari bulunmaktadir. Buna ragmen, uzun yillar
boyunca ticari faaliyetlerde 6nemli bir rol {istlenmis ve belgelerin giivenli bir sekilde transfer

edilmesine olanak saglamistir (Ekin, 1998).

Elektronik posta hizmetlerinin yayginlasmasindan once, faks is diinyasinda en hizli iletisim
araci olarak kabul edilmekteydi. Dokiiman transferinde goriintii kalitesi miikemmel olmasa da, is
stireglerinde aktif bir kullanim alan1 bulmustur. Ancak, zamanla daha ekonomik ve pratik ¢oziimler

gelistikce faksin kullanimi azalmig ve dijital alternatifler 6n plana ¢ikmustir.
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1.2.3. Televizyon

Televizyon, 1923 yilinda John Logie Baird tarafindan icat edilerek hayatimiza girmis ve
yillar i¢inde elektronik ticaretin dnemli araclarindan biri haline gelmistir. Evler, oteller, eglence
merkezleri, i yerleri ve aligveris merkezleri gibi bir¢ok alanda yaygin olarak kullanilan televizyon,
tek yonlii bir iletisim araci olmasi nedeniyle dogrudan etkilesim saglamasa da reklam, tanitim ve

bilgilendirme faaliyetleri agisindan ticarete biiylik katki sunmaktadir (Gorgii, 2014).

Geleneksel televizyon yayinlari, markalarin genis kitlelere ulagmasini saglarken, son
yillarda gelisen Smart TV (Akilli1 Televizyon) teknolojisi, elektronik ticaret agisindan daha fazla
etkilesim imkan1 sunmaktadir. Internet baglantisina sahip akilli televizyonlar, kullanicilarin
cevrimici aligveris yapmasina, reklamlart dogrudan tiklayarak {iriin satin almasina olanak
tanimaktadir. Bu durum, televizyonun sadece bir reklam araci olmanin 6tesine gecerek, dogrudan

satis platformu haline gelmesini saglamistir.

1.2.4. internet, Intranet ve Extranet

Internet, farkli bilgisayar aglarmin birlesimiyle olusan ve kiiresel dlgekte iletisimi saglayan
bir sistemdir. Bilgisayarlar arasinda ortak bir dilin kullanilmas: sayesinde, bireyler ve isletmeler
birbirleriyle iletisim kurabilir ve ticari islemlerini gerceklestirebilirler. Giiniimiizde internet,
elektronik ticaretin temel yapi tasi haline gelmis ve ticari faaliyetlerin hizim1 ve verimliligini

onemli dl¢iide artirmistir (Mammadov, 2019).

Internetin sagladigi avantajlardan biri, uluslararasi ticaretin kolaylagsmasidir. Ornegin,
herhangi bir lilkeden baska bir iilkeye saniyeler i¢cinde para transferi yapilabilmekte ve doviz
kurlarindaki dalgalanmalar anlik olarak takip edilebilmektedir. Ayrica, sesli ve gorintiilii iletisim
imkani, uzaktan ¢alisma modelinin gelismesini saglamis, tele-is kavramini yayginlastirmistir. Bu
sayede isletmeler maliyet tasarrufu yaparken, c¢alisanlar da esnek calisma kosullarina sahip

olmustur (People, 2020).

Internet, kullanicilarin belge paylasimi, diizenleme ve depolama gibi islemleri kolayca
gerceklestirmesine olanak tanimaktadir. Ancak, ayni zamanda c¢esitli giivenlik riskleri de
barindirmaktadir. Siber suclar, veri ihlalleri ve kotii amach yazilimlar, internetin denetim
mekanizmasindan bagimsiz olmasi nedeniyle énemli bir tehdit unsuru olusturmaktadir. Bununla

birlikte, internet tabanl ticaret sistemleri, veri giivenligini saglamak adina siirekli gelismekte ve
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yeni ¢oziimler sunmaktadir (Ozbulut, 2014).

Intranet, internetin bir tiirevi olarak isletmelerin kendi i¢ iletisim aglarin1 olusturmalarini
saglayan bir sistemdir. Kurum i¢i haberlesme, veri paylasimi ve is siireclerinin yonetimi gibi
alanlarda kullanilan intranet, sirketlerin verimliligini artiran &nemli bir teknolojidir. Internet gibi
calismasina ragmen, yalnizca yetkilendirilmis ¢alisanlar tarafindan erisilebilir olmasi nedeniyle
daha giivenlidir. Isletmeler, intranet iizerinden i¢c dokiimanlar1 paylasabilir, calisanlarina duyurular

yapabilir ve is siire¢lerini merkezi bir yap1 altinda yonetebilirler (Simsek, 2012).

Extranet ise, intranet sistemlerinin genisletilmis versiyonu olarak tanimlanabilir. Sirketlerin
kendi i¢ aglarina tedarikgileri, bayileri ve is ortaklarini dahil etmeleriyle olusturulan bu sistem,
ticari is birliklerini giiclendiren bir platform sunmaktadir. Extranet sayesinde, isletmeler miisteri ve
tedarikgileriyle elektronik ortamda veri paylasabilir, siparis siireclerini yonetebilir ve is siire¢lerini
daha etkin hale getirebilirler. Ayn1 zamanda, yeni pazarlara ac¢ilma, maliyetleri diisiirme ve zaman

tasarrufu saglama gibi avantajlar da sunmaktadir (Senol, 2016).

1.2.5. Elektronik Veri Degisimi (EDI - Electronic Data Interchange)

Elektronik Veri Degisimi (EDI), isletmelerin ticari belgelerini elektronik ortamda dogrudan
birbirleriyle paylasmasini saglayan bir sistemdir. Fatura, siparis ve 6deme belgeleri gibi ticari
islemler, EDI sayesinde kagit kullanmadan, bilgisayarlar arasinda standart bir formatta transfer
edilebilmektedir. Bu durum, isletmeler i¢in hem zaman hem de maliyet a¢isindan 6nemli avantajlar

saglamaktadir (Cagil ve Ergiin, 2008).

EDI, uluslararas: ticarette de yaygin olarak kullanilan bir sistemdir. Bu sistemde, ticari
verilerin elektronik ortamda aktarimi icin belirlenen EDIFACT standardi, diinya genelinde kabul
gormiistiir. Birlesmis Milletler tarafindan baslatilan bu girisim, kiiresel ticaretin daha hizli ve
verimli bir gsekilde gerceklestirilmesine katkida bulunmaktadir. Giiniimiizde, biiylik olgekli
isletmelerin yani sira kiiclik ve orta Olcekli isletmeler de EDI sistemlerini benimseyerek, ticari
faaliyetlerini dijital ortamda daha giivenli ve sistematik bir sekilde ytiritmektedirler (E-Ticaret
Rehberi, 2006).

Sonug olarak, elektronik ticaretin gelisimiyle birlikte, internet, televizyon, faks ve EDI gibi
araglar, ticari faaliyetlerin hizlanmasin1 ve daha genis kitlelere ulagmasini saglamaktadir. Bu

teknolojiler, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine ve kiiresel pazarda daha etkin bir sekilde
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faaliyet gostermesine katki sunmaktadir.
1.3. Elektronik Ticaretin Ozellikleri

Elektronik ticaret, glinlimiiz is diinyasinda 6nemli bir doniigiim siirecini beraberinde getiren
yenilik¢i bir ticaret modelidir. Coskun (2004) ve Simsek (2012) bu modelin temel 6zellikleri su

sekilde siralamaktadir:

> Interaktif bir yapiya sahiptir ve internet araciligiyla taraflar arasinda dogrudan etkilesim

saglar.

» Kiiresel pazarlara erigim imkani sunarak isletmelere diinya capinda faaliyet gdsterme

olanagi tanir.

> Is siireclerinde radikal degisiklikler gerektirebilir ve firmalarin dijital doniisiime uyum

saglamasini zorunlu kilar.

» Kendine 06zgli bir calisma kiiltiirii olustururken, tiiketici aligkanliklarini da yeniden

sekillendirir.

» Hedef pazarin ve potansiyel miisteri kitlesinin tam olarak belirlenmesi zordur, ¢linkii dijital

ortam siirekli degisen dinamiklere sahiptir.

» Sunulan hizmet ve {iirlinler, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesini ve pazardaki

konumlarinm giiglendirmelerini saglar.

» Bolgesel smirlamalart ortadan kaldirarak daha genis bir miisteri kitlesine ulasma firsati

sunar.

» Gilniin her saati erisilebilir olmasi1 sayesinde zaman ve mekan kisitlamalarini ortadan

kaldirir.

» Gelisen teknolojiyle birlikte giivenlik sistemleri de giiclenerek e-ticaretin daha giivenilir

hale gelmesini saglamaktadir.

» Tiiketici tercihleri ve aligkanliklar takip edilerek kisisellestirilmis ticari iliskiler kurulabilir

(Cokun, 2004; Simsek, 2012).
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1.4. Elektronik Ticaretin Avantajlar

Elektronik ticaretin sundugu avantajlar, isletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden
sekillendirmelerine olanak tanimaktadir. internetin sagladigi izl erisim, ¢ok sayida miisteriye es
zamanli olarak ulagsma imkani sunarak firmalarin rekabet giliciinli artirmaktadir. Geleneksel ticaret
ile karsilagtirildiginda e-ticaretin avantajlar1 sunlardir (Sarisakal ve Aydin, 2003; Gokgiil, 2014;
Akar ve Kayahan, 2010; Ekici 2013)

» Ticari islemler, Onceden belirlenen standart formatlarda elektronik ortamda

gerceklestirildiginden, hata oranlar1 azalmakta ve islem stireleri kisalmaktadir,
» Pazara giris engellerini azaltarak isletmelere esit rekabet kosullar1 sunmaktadir,
» Hizmet ticaretinde islem maliyetlerini diigiirerek, aracilara olan ihtiyaci azaltmaktadir,

» Bilgiye hizli ve etkin erisim saglayarak miisteri taleplerine daha hizli yanit verilmesine

imkan tanimaktadir,
» Daha genis bir iiriin yelpazesi sunarak miisteri memnuniyetini artirmaktadir,

> Isletme maliyetlerini diisiirerek firmalarin karliligini artirmaktadar.

1.4.1. Saticilar A¢isindan Avantajlan

Gokgiil (2014) ve Simsek (2012)’e gore elektronik ticaret, saticilar i¢in kiiresel pazarlara
erisim saglamakla kalmaz, ayni zamanda rekabet giiclinii artiran bircok firsat sunmaktadir.

Bunlardan bazilar1 su sekilde siralanabilir (Gokgiil, 2014; Simsek, 2012):

» Mallarin diinya genelinde satilmasina imkan tanirken, alicilarin da genis iiriin seceneklerine

ulagsmasini saglamaktadir.
» Rekabet ortamini gii¢lendirerek hizmet kalitesini artirmaktadir.
» Kisisellestirilmis hizmetlerin daha uygun maliyetlerle sunulmasin1 miimkiin kilmaktadir.

» Aracilart ortadan kaldirarak dogrudan {ireticiden tiiketiciye satis yapma imkani

sunmaktadir.
> Islem maliyetlerini diisiirerek daha ekonomik {iriin ve hizmet sunulmasini saglar.

» Yeni is imkanlar1 ve yenilikgi tirlinlerin gelistirilmesine katkida bulunur.
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>

Pazarlama siireglerini hizlandirarak daha genis miisteri kitlelerine ulasilmasini

saglamaktadir (Gokgiil, 2014; Simsek, 2012).
1.4.2. Alcilar Acisindan Avantajlar:

Alicilar acisindan elektronik ticaret, hem zaman hem de maliyet agisindan birgok kolaylik

saglamaktadir. Bunlardan bazilar1 sunlardir:

>

>

Evden ¢ikmadan aligveris yapma imkani sunarak ulasim giderlerini ortadan kaldirmaktadir.
Uriin cesitliligini artirarak tiiketicilere daha fazla secenek sunmaktadir.

Karsilagtirmali aligveris yapilmasimna olanak taniyarak en uygun iriinii bulma sansi

saglamaktadir.
Aligveris siirecini hizlandirarak zaman kaybin1 minimize etmektedir.
Uriin ve hizmetler hakkinda daha detayl1 bilgi edinme imkan1 tanir (Kiigiiky1lmazlar, 2006).

Kiiresel pazarlara erisim saglayarak tiiketicilerin farkli {ireticilerden iiriin ve hizmet temin

etmesine olanak tanimaktadir.

Rekabetin artmasiyla daha kaliteli ve uygun fiyatli iriinlere ulasilmasini miimkiin

kilmaktadir.

Yeni {irtin ve hizmetleri takip etme sansi sunarak tiiketici deneyimini gelistirmektedir

(Coskun, 2004).

Elektronik ticaretin sundugu avantajlarin yaninda bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Ozellikle giivenlik riskleri, sahte saticilar ve hukuki diizenlemelerin eksikligi gibi konular, e-

ticaretin gelisimi acisindan ele alinmasi gereken 6nemli noktalardan bazilaridir.

Ekici (2013) ve Humphrey (2004)’e gore diger dezabantajlari sunlardir:
Tiiketicilerin kisisel 6deme bilgilerinin siber saldirilara kars1 korunmasi gerekmektedir.
Sahte saticilar ve yaniltici bilgiler, kullanicilarin giivenini sarsabilecek unsurlardir.

Hukuki altyapinin tam olarak oturmamis olmasi, 6zellikle uluslararasi e-ticaret islemlerinde

vergilendirme gibi sorunlar1 beraberinde getirebilmektedir
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1.4.3. Toplum Acisindan Avantajlar:

E-ticaretin toplum ag¢isindan avantajlarina bakildiginda, 6ne ¢ikan bazi avantajlar sunlar

oldugu sdylenebilir ( Arslanoglu, 2004; Oztas, 2009).

» Elektronik ticaret, sadece alicilar ve saticilar agisindan degil, genel olarak toplum i¢in de

cesitli avantajlar sunmaktadir.

» Uzaktan caligma imkanlarini artirarak ulagim ihtiyacini azaltir ve ¢evresel siirdiiriilebilirligi

desteklemektedir.

» Ekonomik ag¢idan dezavantajli gruplarin daha uygun fiyatlarla aligveris yapmalarim

saglayarak yasam standartlarini iyilestirebilir.

> Ugiincii diinya iilkeleri ve kirsal bolgelerde yasayan bireylerin mal ve hizmetlere daha

kolay erigimini miimkiin kilmaktadir.

» Kamu hizmetlerinin (saglik, egitim, sosyal hizmetler vb.) daha diisiik maliyetle sunulmasini

saglayarak toplumsal refaha katkida bulunmaktadir.

» Uzaktan saglik hizmetlerine erisimi kolaylastirarak kirsal bolgelerdeki doktorlarn hasta

takibini daha etkin yapmalarina yardime1 olabildigi ifade edilmektedir.

Goriildigii gibi, elektronik ticaret, ticari siirecleri hizlandiran, maliyetleri diisiiren ve
kiiresel erigimi artiran bir sistem olarak giinlimiizde bliyiikk bir 6neme sahiptir. Ancak giivenlik,
hukuki diizenlemeler ve tiiketici haklar1 gibi konularin dikkate alinarak bu sistemin daha giivenilir
hale getirilmesi gerekmektedir. Elektronik ticaretin sagladigi avantajlar, gelecekte daha da genis

bir kapsamda degerlendirilecek ve gelismeye devam edecektir.
1.5. Elektronik Ticaretin Taraflan

Elektronik ticaret siirecinde, geleneksel ticarette oldugu gibi ¢esitli taraflar islemde yer
almaktadir. Ancak e-ticaretin dogasi geregi, islem siirecine dogrudan ve dolayli olarak katilan
taraflarin sayis1 artmaktadir. Islemin giivenligi, isleyisi ve kontrolii gibi asamalara bagli olarak
farkli paydaslarin siirece dahil oldugu goriilmektedir (Kiigiikyi1lmazlar, 2006). Elektronik ticaretin
temel taraflar1 arasinda alicilar, saticilar, iireticiler, finansal kurumlar (bankalar, 6deme sistemleri),

aract kurumlar (komisyoncular, platformlar), sigorta sirketleri, lojistik ve nakliye sirketleri, 6zel
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sektor bilisim hizmet saglayicilari, sivil toplum kuruluslari, tiniversiteler ve akademik kurumlar,
yetkilendirme ve onay kurumlari, elektronik noterler, ticaret ve glimriik kurumlar1 (Dis Ticaret ve
Guimriik Mistesarliklar1) ile bilisim teknolojileri hizmet saglayicilar1 yer almaktadir. Bu taraflar,
elektronik ticaretin saglikli ve giivenilir bir sekilde yiiriitiilmesini destekleyerek ekosistemin

stirdiiriilebilirligine katkida bulunmaktadir (Esat, 2004).
1.6. Elektronik Ticaret Tiirleri
1.6.1. Faaliyetlerine Gore E-Ticaret Tiirleri

Faliyetlerine gore e-ticaret tiirleri sunlardir:

1.6.1.1. Dolayh E-Ticaret

Dolayli e-ticaret, mallarin elektronik ortamda siparis edilmesinin ardindan, geleneksel
yontemlerle (posta hizmetleri ve ticari kuryeler) fiziksel olarak teslim edilmesi siirecini ifade
etmektedir. Bu tiir e-ticaret, ulasim, 6deme ve giimriikk gibi digsal faktorlere baghdir ve bu
faktorler, siirecin giivenli ve verimli bir sekilde gerceklesmesini etkileyebilmektedir (Baydar,
2010).

1.6.1.2. Dogrudan E-Ticaret

Dogrudan e-ticaret, fiziksel olmayan iiriin ve hizmetlerin (6rnegin yazilimlar, gorsel ve
isitsel triinler, bilgi hizmetleri gibi) tamamen c¢evrimi¢i ortamda siparis edilmesi, 6demesi ve
teslim edilmesiyle gergeklestirilen bir siire¢ oldugu belirtilmektedir. Bu tiir e-ticaret, cografi
kisitlamalardan bagimsizdir ve genellikle miizik albiimleri, yazilimlar ve veri tabanlar1 gibi maddi

olmayan {irlin ve hizmetlerin ¢evrimici olarak siparis, teslim ve 6deme siireclerini icermektedir

(Humphrey, vd., 2004).
1.6.1.3. E-Ticaretin Dolayh Taraflar

Elektronik ticaretin igleyisi, glivenligi ve denetimi noktasinda, klasik ticarette oldugu gibi
dolayli taraflar da siirece dahil olmaktadir. Bu taraflar, islem tiiriine ve kosullarina gore
cesitlenebilmektedir. Baslica taraflar; alici, satici, iiretici, bankalar, komisyoncular, sigorta
sirketleri, nakliye sirketleri, sivil toplum kuruluslari, {iniversiteler, giimriik miistesarligi, dis ticaret

miistesarlig1 ve bilisim teknolojileri saglayicilaridir.
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Bu taraflar arasindaki iletisim, g¢esitli aglar iizerinden saglanmaktadir. Bunlar; internet
(genel erisime agik aglar), intranet (sirket ici aglar) ve extranet (sirketler arasindaki tedarikgiler,
bayiler ve belirli miisteriler arasinda bilgi aligverisi i¢in kurulan, liclincii sahislara kapali aglar) gibi

aglardir (Baydar, 2010).

1.6.2. Taraflar Arasindaki iliski Yoniinden E-ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret, farkli aktorler arasinda gesitli etkilesim bigimleriyle gerceklesmektedir.
Bu etkilesimler, talep merkezi ile arz merkezi arasindaki iliskilerle sekillenmektedir. Talep
merkezindeki aktorler devlet, firma ve tiiketici/vatandas iken, arz merkezi de aym sekilde bu
aktorlerden olugmaktadir. Devlet ile devlet arasindaki etkilesim G2G (Government to
Government), devlet ile firma arasindaki etkilesim B2G (Business to Government), ve devlet ile
tilkketici/vatandas arasindaki etkilesim C2G (Consumer to Government) olarak tanimlanmaktadir.
Firmalar arasinda gerceklesen ticaret B2B (Business to Business) olarak adlandirilirken, firma ile
tiiketici arasinda B2C (Business to Consumer), tiiketici ile firma arasinda ise C2B (Consumer to
Business) iligkisi s6z konusu olmaktadir. Son olarak, tiiketici/vatandaglar arasinda gerceklesen
ticaret ise C2C (Consumer to Consumer) olarak siniflandirilabilir (Oran, 2020). Bu etkilesim

bicimleri, elektronik ticaretin ¢esitliligini ve kapsamini gdsteren temel modellerdir.

1.6.2.1. Sirketler Arasi (B2B) Elektronik Ticaret

B2B (Business to Business) elektronik ticaret, en yaygin kullanilan e-ticaret tiirlerinden
biridir ve ozellikle sirketler arasinda gerceklesen ticari islemleri ifade etmektedir. Elektronik Veri
Degisimi (EDI - Electronic Data Interchange) olarak da adlandirilan bu sistemde, firmalar dijital
ortamda tedarikgilerle iletisim kurar, siparis verir, fatura alir ve Odeme islemlerini
gerceklestirmektedir. B2B ticaret, sirketlerin is silireclerini dijitallestirerek verimliligi artirmalarina

olanak tanimaktadir (Lucking ve Spulber, 2004).

Bu tiir ticaret, firmalarin {rlinlerini kendi web sitelerinden veya daha genis bir pazar
yelpazesi sunan elektronik pazaryerlerinden (online marketplace) siparis etmeleriyle
baslamaktadir. Miisteriler, siparislerini verdikleri tirlinlerle birlikte 6deme i¢in gerekli kredi kart
bilgilerini de dijital ortamda iletir. B2B e-ticaret, 6zellikle biiyiik firmalarin bayilik otomasyonu
sistemlerinde goriilmektedir. Bu kapali ag yapisi, firmalarin bayileriyle tedarik, stok yoOnetimi,

dagitim ve pazarlama gibi is siireclerini verimli bir sekilde yonetmelerini saglar. Tiirkiye’de biiyiik
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firmalarin olusturdugu bu altyapilar, kiiciik ve orta dlcekli isletmelerin (KOBI’ler) de benzer
sistemlere yonelmesiyle yayginlagmaktadir (Kalayci, 2008).

B2B ticaretin toplam e-ticaret hacmindeki pay1 %90 civarinda oldugu tahmin edilmektedir
(Yilmaz ve Bayram, 2020). Ancak, firma-tiiketici arasindaki islemler sayisal olarak daha fazla olsa
da, firma-firma arasindaki islemlerin parasal hacmi c¢ok daha biiyik oldugundan bu oran
yiikselmektedir. Elektronik ticaretin ilk kullanimlarindan biri olan B2B, 1960'larin basindan
itibaren kullanilmaktadir. EDI teknolojisi sayesinde firmalar, web {izerinden veri ve belge
aligverisi yaparak ticari islemleri gergeklestirirler. B2B ticaret, malin liretimi, tedarik edilmesi,
satis1, pazarlanmasi, sigortasi, nakliyesi, ddeme islemleri ve satis sonrasi hizmetlere kadar genis bir

yelpazede faaliyetleri kapsamaktadir (Gedik, 2021).

B2B ticaret, yatay ve dikey yapilar olmak {iizere iki farkli sekilde diizenlenebilir. Yatay
B2B ticaret, ayn1 seviyedeki firmalar arasinda gergeklesirken, dikey B2B ticaret, tedarikei, iiretici,
dagitic1 ve bayi gibi farkli seviyedeki firmalar arasinda gergeklesir. Internet iizerinden yapilan B2B
aligverisleri, genellikle Gayri Safi Yurti¢i Hasila (GSYH) hesaplamalaria dahil edilmez, ¢linkii bu
aligverisler dogrudan iirlin veya hizmet satiglarini degil, ara islemleri temsil etmektedir (Kalayci,
2008).

B2B ticaretin bagka bir sekli de, isletmelerin online platformlar lizerinden iiriin satin almak
yerine bazi1 departmanlarinin is yiikiinii tageron firmalara devretmesidir. Bu yontem, isletmelerin
daha hizli ve etkin bir sekilde operasyonlarini yiiritmelerine yardimer olmaktadir. B2B ticaret,
tedarikciler, distribiitorler, iireticiler ve magazacilardan olusan bir yap1 icinde gerceklesmekte ve
bu sistemde otomasyon, baglanti ve siireglerin dijitallestirilmesi oldukca yaygindir (Karakaya,

2013).

“Isletmeden isletmeye” (Business to Business — B2B) elektronik ticaret uygulamalari,
iletisim siireclerinin ve ag baglanti sistemlerinin etkin bir sekilde isleyisini ortaya koymaktadir. Bu
elektronik sistem araciligiyla, firmalar internet {izerinden ticari faaliyetlerini yiiriitebilmekte ve
boylece is siireglerinde onemli Olgiide verimlilik saglanmaktadir. B2B e-ticaretinin giderek
yayginlagsmasi, internetin hizla benimsenmesi ve teknolojik altyapilarin gelismesiyle dogrudan
iliskilidir. Rekabetin artmasi ve bu sistemin maliyet agisindan avantaj saglamasi, firmalarin hizli ve

kolay bir bi¢cimde ag baglanti altyapilarini kurmalarima olanak tanimistir. Yapilan c¢esitli
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arastirmalar ve Ongoriiler, e-ticaret hacminin biiyiik bir kisminin, hatta %80’den fazlasinin, B2B
ticaret modeli tizerinden gerceklesecegini ortaya koymaktadir.

B2B islem tiirleri ve avantajlarina bakildiginda, B2B elektronik ticaret, dort ana islem tiirii
altinda toplandig1 goriilmektedir: Bunlar: Alis Merkezli B2B, Satis Merkezli B2B, Elektronik Pazar ve
Ticari Isbirligidir (Karakaya, 2013). Alis Merkezli B2B modelinde, bir alic1 birgok saticiyla islem
yapar, bu da alicinin birden fazla tedarik¢iden iiriin veya hizmet temin etmesini saglamaktadir. Satig
Merkezli B2B modelinde ise, tek bir satici bir¢ok aliciya hizmet vermekte, bu yapi genellikle
tedarikgilerin genis alict aglarina hitap ettigi durumlardir. Elektronik Pazar modeli, birden fazla alic1 ve
saticinin bulundugu dijital platformlarda islem yapildig: bir tiirdiir. Son olarak, Ticari Isbirligi, sirketler
arasinda bilgi paylasimi, tasarim gelistirme ve is ortakliklar1 kurma amaciyla yapilan iletisim ve
planlama siireglerini icermektedir (Soylemez, 2006).

B2B e-ticaretin sagladig1 avantajlara bakildiginda ise, isletmelere onemli faydalar sundugu
goriilmektedir. Blois’e gore ilk olarak, islem maliyetlerinde onemli parasal tasarruflar saglanabilir.
B2B platformlari, mal ve hizmetlerin teslimat siireclerini hizlandirarak zaman tasarrufu yaratirken,
satin alma sistemlerinin entegrasyonu da operasyonel verimliligi artirmaktadir. Bu sistemler sayesinde
siparis islemleri ve biirokratik engeller azalir, miisteri ve ortaklar arasindaki iliskiler daha yakin hale
gelmektedir. Ayrica, biiyiik ve kiigiik tedarikg¢iler arasindaki farklar giderek azalir, bu da tedarikgi
cesitliligini artirmakta ve daha iyi se¢im yapma imkani sunmaktadir (Blois, 2009).

B2B e-ticaretin bir diger avantaji, her tiirlii aracty1 ortadan kaldirarak dogrudan bilgiye ve
iiriinlere erisim saglamaktir. Bu da isletmelere, miisteri taleplerini daha hizli degerlendirme ve yanit
verme firsat1 sunmaktadir (Blois, 2009). Ayrica, firmalar, sadece yerel pazarda degil, kiiresel dlcekte
tedarik¢ci ve miisterilere ulasma imkan1 bulurlar. Bu, uluslararasi ticaretin kolaylasmasin
saglamaktadir. Stok yonetimi ve envanter takibi de bu sistemle daha verimli hale gelir, tedarikgiler,
stok durumlarina gére daha esnek ve uyumlu hareket etmektedir. B2B sistemleri, ayrica satin alma
maliyetlerinde azalma ve miisteri memnuniyetinde artis saglamaktadir. Firma igindeki verimlilik ve
islerin kontrolii daha etkin bir sekilde yapilabilir, bu da genel isleyisin iyilestirilmesine katki
saglamaktadir (Bucakli, 2007). Bu avantajlar, B2B e-ticaretin, firmalarin ticaret ve is siireclerini daha

verimli hale getirdigini ve maliyetleri diistirdiiglinii ortaya koymaktadir.
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1.6.2.2. Sirket-Tiiketici Arasi Elektronik Ticaret (B2C)

Sirketlerin bireysel tiiketicilere dogrudan satis yapmasini saglayan ve genellikle “sanal
magaza olarak adlandirilan internet siteleri araciligiyla gerceklesen ticaret modeli, Sirket-Tiiketici
Aras1 Elektronik Ticaret (B2C) olarak bilinmektedir (Ayden ve Demir, 2011). Bu modelde, bir
tarafta lirlin ve hizmet sunan isletmeler, diger tarafta ise kisisel gereksinimleri dogrultusunda
aligveris yapan tiiketiciler yer almaktadir. B2C e-ticaret sayesinde isletmeler, geleneksel ticarette
farkli departmanlar ve uzman personel gerektiren birgok siireci dijital ortamda hizla ve kesintisiz
bir sekilde gergeklestirebilmektedir. Bu durum, hem operasyonel verimliligi artirmakta hem de
misteri memnuniyetini énemli Ol¢lide yiikseltmektedir. Ayni zamanda, cografi sinirlamalari
ortadan kaldirarak firmalarin daha genis pazarlara ulagsmasini ve marka bilinirligini artirmasini

saglamaktadir.

B2C elektronik ticaret, genis bir iiriin yelpazesine hitap eden isletmeler tarafindan yaygin
olarak kullanilmaktadir. Elektronik cihazlar, kitap, giyim, gida, market aligverisi, mobilya ve beyaz
esya gibi birgok kategoride faaliyet gosteren firmalar, tiiketicilere dogrudan ulasmaktadir.
Uluslararast 6lgekte Amazon, eBay, Walmart gibi biiyiik platformlar bu modele ornek
gosterilebilirken, Tirkiye’de ise Hepsiburada ve Trendyol gibi e-ticaret siteleri bu alanin 6nde

gelen temsilcileri arasinda bulunmaktadir (Sahin, 2010).

B2C elektronik ticaret, isletmelere ve tiiketicilere bircok avantaj sunmaktadir. Isletmeler
acisindan, yilin her giinii ve giiniin her saati siparis alabilme imkanu, ticari faaliyetlerin siirekliligini
saglamaktadir. Geleneksel ticarette araciya ihtiyag duyulurken, B2C modeli sayesinde firmalar
dogrudan miisteriye ulasarak operasyonel maliyetlerini diisiirebilmektedir. Web sitelerinde yer alan
geri bildirim sistemleri, miisteri taleplerini ve beklentilerini aninda analiz etmeye olanak taniyarak,

pazarlama ve satis stratejilerinin gelistirilmesine katki sunmaktadir (Kumar ve Raheja, 2012).

B2C modeli, firmalara yerel pazarin 6tesine gegerek ulusal ve uluslararasi pazarlara agilma
firsati sunmaktadir. Boylece, kii¢iik ve orta olgekli isletmeler, biiyiik firmalarin sahip oldugu
ihracat olanaklarindan yararlanarak kiiresel rekabete katilabilmektedir. Ayrica, pazarlama
faaliyetlerinde zaman, personel ve ara¢ maliyetlerinin minimuma indirilmesi, isletmelerin

verimliligini artirirken maliyet avantaji da saglamaktadir (Turley ve Kelley, 1997).
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Tiiketici agisindan degerlendirildiginde ise, aligverisin zaman ve mekan kisitlamalarindan
bagimsiz hale gelmesi, B2C e-ticaretin en biiyiik kolayliklarindan biridir. Miisteriler, istedikleri
irline aninda erisebilir, karsilastirma yapabilir ve aligveris siirecini hizlica tamamlayabilirler. Bu
sayede, hem zamandan tasarruf saglanmakta hem de aligveris deneyimi daha pratik ve kullanici

dostu hale gelmektedir (Bucakli, 2007).

e-ticaret
(yurtigi e-ticaret/e-ihracat)

e

Firmalar arasi e-ticaret Tiiketiciye e-ticaret
B2B

v o v 3

Firma web sitesi e-Pazar yeri Firma web sitesi e-maaza (perakendeci
(e-ticaret sitesi) site)
Dogrudan Dolayl Dogrudan Dolayl
Dolayl e-ticaret internet Uriinler internet Uriinler
tizerindeki tzerindeki
maddi maddi
olmayan olmayan
irtinler urtinler

Sekil 2. B2B ve B2C E-Ticaret Tiirleri

Sekil 2’de, B2B (Business to Business) ve B2C (Business to Consumer) e-ticaret
yontemlerine iligkin temel bilgiler sunulmustur. B2B yonteminde, firmalar genellikle kendi web
siteleri ile elektronik pazaryerlerini entegre bir bigcimde kullanarak dolayli yoldan e-ticaret
faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Buna karsilik, B2C yonteminde ise firma web sitesi ile birlikte

e-magaza uygulamalar1 araciligiyla tiiketiciye dogrudan ulasilmakta; bu siiregte internet ortaminda
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hem firma web sitesi hem de e-magaza {izerinden {irlin ve hizmet sunumu gergeklestirilmektedir.
B2C modelinde, 6zellikle dijital igerikler gibi maddi olmayan iiriinler ile geleneksel iiriinler

arasinda dolayli ve dogrudan satis ayrimi yapilmaktadir (Bucakli, 2007).

1.6.2.3. Tiiketici-Tiiketici Aras1 Elektronik Ticaret (C2C - Consumer to Consumer)

C2C elektronik ticaret, tiiketicilerin birbirleriyle dogrudan aligveris yapabildigi bir ticaret
modelidir. Genellikle ikinci el {rlinlerin alim satiminin yapildigi bu modelde, bireyler
kullanmadiklar1 driinleri g¢esitli platformlar {izerinden satisa sunarak, alicilarla iletisime
gecmektedirler. Ornegin, bir kisi elinde bulunan kullanilmayan bir bilgisayar parcasmni ya da
aracini internet araciligiyla baska bir tiiketiciye satabilmektedir. Ayni sekilde, bu iiriinleri satin
almak isteyen bireyler de ilgili platformlar iizerinden saticilarla irtibata gegerek aligverisi

gergeklestirebilir (Kahya, Calikoglu ve Dengiz, 2007).

Acik artirma temelli C2C ticaret platformlar1 da yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu tiir
platformlar, tiiketicilerin tirlin ya da hizmetlerini sanal ortamda baska bireylere sunmasina aracilik
eden web siteleri lizerinden gerceklesmektedir (Bucakli, 2007). Son yillarda oldukc¢a popiiler hale
gelen C2C modeli, 6zellikle ikinci el tirlinlerin alinip satildig1 ya da agik artirmayla islem yapilan

e-ticaret siteleri aracilifiyla yayginlagmistir.

Bu modelde, satict olan tiiketici belirli bir platforma iiye olarak {iirin bilgilerini sisteme
ekler ve genellikle kargo hizmeti de site iizerinden saglanmaktadir. Odeme siirecleri ise kredi kart:
veya havale gibi giivenli yontemlerle gergeklestirilmektedir. C2C modelinin en bilinen kiiresel
orneklerinden biri eBay, Tiirkiye’de ise GittiGidiyor gibi platformlar bu modele 6rnek olarak

gosterilebilir (Karakaya, 2013).

1.6.2.4. Tiiketici-Kamu Idaresi Arasi Elektronik Ticaret (B2G - Business to

Government)

B2G elektronik ticaret, isletmeler ile kamu kurumlari arasindaki ticari faaliyetlerin dijital
ortamda gerceklestirilmesini ifade etmektedir. Ozellikle kamu ihalelerinin elektronik platformlara
tasinmast  ve bu siireglerin dijital ortamda yiiriitilmesi, B2G modelinin en yaygin
uygulamalarindan biridir. Kamu kurumlari, islem maliyetlerini diisiirmek ve siirecleri daha hizli,

verimli ve seffaf hale getirmek amaciyla elektronik sistemlere yonelmektedir (Ekici, 2013).
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Bu model kapsaminda, isletmeler cesitli kamu hizmetleriyle ilgili is lisanslar1 alabilir,
raporlama iglemlerini gergeklestirebilir ya da devlet kurumlarimna iiriin ve hizmet tedarik edebilir.
Elektronik ticaretin yayginlagsmasi, devletin gerceklestirdigi islemleri daha seffaf hale getirme

noktasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir (Sucuoglu, 2008).

Devletler, en biiylik mal ve hizmet alicilarindan biri oldugundan, bir¢ok hiikiimet
milyonlarca iiriin ve hizmeti internet iizerinden satin almaya baslamistir (Kirgova, 2001). Vergi
O0demeleri, sosyal giivenlik islemleri ve giimriik prosediirlerinin elektronik ortamda yiiriitiilmesi,

firmalar ile devlet arasindaki dijital ticarete 6rnek olarak gosterilebilir (Sahin, 2010).

1.6.2.5. Tiiketici-Devlet Arasinda Elektronik Ticaret (C2G - Customer to

Government)

C2G elektronik ticaret modeli, bireyler ile kamu kurumlar1 arasindaki islemlerin dijital
ortamda ytriitiilmesini kapsamaktadir (Elibol ve Kesici, 2004). Bu sistemde, devletin sundugu
hizmetler, vatandaslarin elektronik aglar araciligiyla kamu kurumlariyla dogrudan baglantiya
ge¢mesini saglamaktadir. E-Devlet kavrami, bireylerin kamu hizmetlerine erisimini kolaylastiran
bu sistemin genel adidir. ABD’de "Online Government" olarak yasal bir ¢erceveye oturtulmus olan

bu sistem, birgok iilkede giderek yayginlagmaktadir (Ekici, 2013).

C2G e-ticaret kapsaminda, vatandaglarin kamu hizmetlerine internet {lizerinden erismesi
saglanmaktadir. Vergi 6demeleri, pasaport basvurulari, sosyal giivenlik primleri ve niifus islemleri
gibi bircok kamu hizmeti, e-devlet platformlar: tizerinden sunulmaktadir (Diker ve Varol, 2013).
Kamu kurumlari, bu sistem araciligtyla vatandaslarla daha hizli ve etkin iletisim kurarak hizmet
stireglerini dijitallestirmekte ve islem siirelerini kisaltmaktadir. C2G modeli, devletin vatandaslara
sundugu hizmetlerin dijital doniisiimiinii saglayarak, kamu yonetiminin daha erisilebilir ve verimli

hale gelmesine katkida bulunmaktadir (Toprak, 2014).

1.7. Elektronik Ticaretin Etkileri

1.7.1. Sektorel Etkileri

Elektronik ticaretin modern ekonomi tizerindeki etkileri derinlemesine analiz edildiginde,
bu dijital devrimin yalnizca ticari faaliyetlerin yiiriitilme bi¢imini degil, aym1 zamanda kiiresel
ekonomik dengeleri ve sosyal yapilart da kokli sekilde doniistiirdiigii goriillmektedir (Baydar,
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2010). Geleneksel is modellerinden dijital platformlara gegis siireci, igletmelerin operasyonel
verimliligini artirirken, tiiketici davranislarinda da radikal degisimlere yol acnustir. Ozellikle
KOBI'lerin kiiresel pazarlara erisimini kolaylastiran bu doniisiim, ekonomik faaliyetlerin

demokratiklesmesine 6nemli katki saglamaktadir (Kaya, 2016).

Elektronik ticaretin sektorel etkileri incelendiginde, en ¢arpici degisimlerin perakende,
lojistik ve finans sektorlerinde yasandigi gézlemlenmektedir (Sahin, 2017). Perakende sektoriinde
fiziksel magazalarin yerini giderek omnichannel satis stratejileri alirken, lojistik sektoriinde
otonom teslimat sistemleri ve blockchain tabanli tedarik zinciri ¢oziimleri 6ne ¢ikmaktadir. Finans
sektoriinde ise geleneksel bankacilik hizmetleri, fintech sirketlerinin gelistirdigi yenilik¢i ¢oziimler
karsisinda donilisim gecirmek zorunda kalmistir (Telli Yamamoto , 2013). Sahin’e goére bu
doniigiimler, sektorler arasi sinirlarin bulaniklagmasina ve yeni is birliklerinin ortaya ¢ikmasina

zemin hazirlamistir (Sahin, 2017).

Saglik ve egitim gibi geleneksel olarak yiiz ylize etkilesime dayali sektorlerde bile
elektronik ticaretin etkileri giderek daha belirgin hale gelmektedir. Tele-tip uygulamalar1 ve
uzaktan egitim platformlari, bu sektorlerde erisilebilirligi artirirken hizmet sunum modellerini
kokten degistirmektedir (Erdogan, 2020; Kalender ve Ozdemir, 2014). Ote yandan, iiretim
sektoriinde Endiistri 4.0 teknolojileriyle entegre olan e-ticaret ¢éziimleri, akilli fabrikalarin ve
kisisellestirilmis {iretim siireglerinin yayginlagsmasina katki saglamaktadir. Bu gelismeler, is giicii
piyasasinda yeni beceri setlerine olan talebi artirmakta ve istthdam yapisin1 doniistiirmektedir

(Ekici, 2013).

Elektronik ticaretin ekonomik ve sosyal hayata etkileri degerlendirildiginde, en 6nemli
sonuglardan biri de cografi sinirlarin anlamini yitirmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dijital
platformlar sayesinde kii¢lik 6lgekli tireticiler bile uluslararasi pazarlara kolayca ulasabilmekte, bu
da kiiresel ticaretin yapisini degistirmektedir. Ancak bu doniisiimiin beraberinde getirdigi dijital
ucurum, veri giivenligi ve regiilasyon eksiklikleri gibi sorunlar da g6z ardi edilmemelidir.
Oniimiizdeki dénemde, yapay zeka ve nesnelerin interneti gibi teknolojilerin e-ticaret ekosistemine
daha fazla entegre olmasiyla birlikte bu etkilerin daha da derinlesecegi Ongdriilmektedir

(Karamemis, 2018).
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1.7.2. Kiiltiirel Etkileri

Internetin yayginlasmasi ve dijital doniisiim siireci, ekonomik yapilarin kiiresellesmesine ve
organizasyonlarin bilgi temelli yapilara doniismesine neden olmustur. Bu doniisiim, ekonomik
faaliyetlerin bilgiye dayali olarak yeniden sekillenmesini saglamakta ve egitim, kiiltiir, saglik gibi
cesitli alanlarda yeni sosyal politikalarin olusturulmasini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle farkli gelir
gruplariin e-ticaret ekosistemine esit kosullarda erisimini saglamak amaciyla, egitim, saglik ve
kiiltiir alanlarinda uygun maliyetli internet erisimi saglanmali ve toplumun tiim kesimlerinin dijital

olanaklardan esit bigimde faydalanabilecegi altyap1 kosullar1 olusturulmalidir (Doganer, 2007).

Internetin ekonomik faaliyetlere entegrasyonu ile birlikte klasik iiretim faktdrlerine bilgi
eklenmis ve bilgi, ekonomik siireclerde temel bir iiretim faktdrii haline gelmistir. Ustelik,
elektronik ortamda iiretilen bilginin maliyetinin diisiik olmas1 ve paylasildik¢a degerinin artmasi,
ekonomik dinamiklerde 6nemli bir donilisiim yaratmaktadir. Bu baglamda, sanayi toplumundan
bilgi toplumuna gegis siireci, gelismis ve gelismekte olan iilkelerin Oncelikli hedeflerinden biri
haline gelmistir. Bilgi toplumunun temel 6zelligi, bireyi merkeze alarak ekonomik ve sosyal

doniisiimleri sekillendirmesidir.

Elektronik ticaret, bilgi toplumlarinin temel ticaret bicimi olarak 6ne ¢ikmakta ve tiiketici
aliskanliklarini, tiiketim kaliplarini, egitim ve saglik politikalarini yeniden sekillendirmektedir. E-
ticaret, yalnizca ekonomik bir olgu olmanin Gtesinde, kiiresellesen pazarlar, bilgiye dayal
ekonomik yap1 ve teknolojinin giinliik yasama entegrasyonu ile karakterize edilen genis ¢apli bir
sosyal doniisiimiin 6nemli bir pargasi olarak kabul edilmektedir (Coskun, 2004). Bu doniisiim
slireci halen devam etmekte olup gelecekte de etkisini siirdiirecektir. Elektronik ticaret, modern
toplumun sekillenmesine katkida bulunurken ayni zamanda bu toplum tarafindan da
sekillendirilmektedir. Bu nedenle, elektronik ticaretin gelisiminde sosyal faktorlerin etkisi biiyiik
olup, e-ticaretin potansiyelinin tam anlamiyla gergeklestirilmesi ve toplumun tiim kesimlerinin bu

dontisimden faydalanmasi agisindan sosyal etkenlerin dikkate alinmasi gerekmektedir (Ekici,

2013).

Elektronik ticaretin yayginlagsmasinda en kritik faktorlerden biri erisim kosullar1 ve
kisitlaridir. Bunun yani sira, glivenlik ve kullanici giiveni de elektronik pazarlarin stirdiiriilebilirligi

acisindan belirleyici unsurlar arasinda yer almaktadir. Elektronik ticaret ortaminin giivenliginin
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saglanmasi, kullanicilarin dijital ekonomiye entegrasyonunu kolaylagtirmakta ve e-ticaretin

gelisimini desteklemektedir (Elibol ve Kesici, 2004).

Bilgi ve iletisim teknolojileri, egitim, saglik, insan kaynaklarinin gelistirilmesi ve toplumsal
kalkinmaya sagladig1 katkilarla sosyal altyapinin gii¢lendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Elektronik ticaret baglaminda, iirlin ve hizmet dongiilerinin kisalmasi, kesintisiz hizmet sunulmasi
ve dijital ortamlarin is yapma bi¢imlerini doniistiirmesi, bireylerin, topluluklarin ve yonetimlerin
ekonomik ve sosyal davraniglarini etkilemektedir. Bu doniisim, kiiresel firmalarin rekabet giiciinii

artirirken tiiketicilere daha giivenli ve konforlu bir aligveris ortami saglamaktadir.

Bilgi toplumlarinda elektronik ticaretin gelir dagilim1 ve firsat esitligi tizerindeki etkileri de
dikkate alinmalidir. Yapilan arastirmalar, bireylerin egitim diizeyi, gelir seviyesi ve internet erisim
oranlar1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Ancak, bilgi teknolojisi iiriinleri ve
hizmetlerindeki maliyetlerin azalmas1 ve bu alanda yapilan diizenlemeler ile dijital ugurumun
zamanla daralacag1 ongoriilmektedir (Karaca, 2006). Dolayisiyla, e-ticaretin ulusal ve uluslararasi
Olgekte daha kapsayici hale gelmesi icin sosyal faktorlerin belirlenmesi ve bu dogrultuda uygun

politikalarin gelistirilmesi gerekmektedir.

1.8. Elektronik Ticaretin Klasik Ticaretten Farklari

Elektronik ticaret, geleneksel ticaretten bir¢ok agidan farklilik gostermektedir ve bu

farkliliklar Korkmaz’a gore yedi temel baslik altinda incelenebilir:

1.Her Yerde ve Her Zaman Erisilebilirlik (Ubiquity): E-ticaret, ticareti fiziksel mekan
simnirlarindan kurtararak, kullanicilarin istedikleri her yerden ve her zaman aligveris yapmasina
olanak tanimaktadir. Mobil ticaret (m-ticaret) sayesinde evde, iste veya seyahat halindeyken
aligveris yapmak miimkiindiir. Bu durum, geleneksel ticaretteki fiziksel magaza sinirlamalarini

ortadan kaldirarak ticaretin kapsamini genisletmektedir.

2.Kiiresel Erisim: E-ticaret, cografi ve kiiltiirel sinirlar1 asarak diinyanin dort bir yanindaki
kullanicilarla etkilesim kurmayr miimkiin kilmaktadir. Geleneksel ticaretin aksine, e-ticaret
isletmeleri, farkli iilkelerdeki tiiketicilere internet araciligiyla dogrudan ulasabilir ve bdylece

pazarlarini genisletebilirler.

3. Evrensel Standartlar: E-ticaret teknolojileri, tiim diinyada kabul géren internet tabanli
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teknik standartlara sahiptir. Bu durum, farkli iilkelerde faaliyet gosteren isletmelerin ticari
islemlerini ortak bir dijital platform {izerinden gergeklestirmelerine olanak tanimaktadir.
Geleneksel ticarette, farkl iilkelerin ticaret kurallar1 ve prosediirleri nedeniyle ticari islemler daha

karmasik hale gelebilirken, e-ticaret bu engelleri biiyiik 6l¢iide azaltmaktadir.

4. Zengin Icerik ve Etkilesim: E-ticaret, tiiketicilere yazili, sesli ve gorsel iceriklerle
zenginlestirilmis pazarlama mesajlari sunma imkani saglamaktadir. Geleneksel ticarette magaza igi
reklam ve brosiirlerle saglanan bilgilendirme, e-ticarette ¢ok daha genis bir kitleye internet

iizerinden ulasacak sekilde sunulabilir.

5. Interaktif Yap1: E-ticaret, saticilar ve tiiketiciler arasinda dogrudan ve ¢ift yonlii iletisime
imkan tanimaktadir. Geleneksel ticarette televizyon veya basili reklamlar gibi tek yonlii iletisim
araglart kullanilirken, e-ticaret sayesinde tiiketiciler saticilara aninda geri bildirim verebilir, tirlinler

hakkinda yorum yapabilir ve kisisellestirilmis hizmet alabilirler.

6. Bilgi Yogunlugu ve Veri Yonetimi: E-ticaret teknolojileri, biiyilk miktarda verinin
toplanmasini, islenmesini ve analiz edilmesini saglamaktadir. Bu sayede tiiketiciler, iirlinler ve
fiyatlar hakkinda detayli bilgilere ulasabilirken, saticilar da miisteri davranislarini analiz ederek
pazarlama stratejilerini gelistirebilirler. Geleneksel ticarette ise bu tiir veri analizleri daha siirlidir

ve manuel yontemlerle gerceklestirilir.

7. Kisisellestirilmis Aligveris Deneyimi: E-ticaret, tiiketicilere kisisellestirilmis aligveris
deneyimi sunma imkani1 tanimaktadir. Kullanicilarin gegmis aligverislerine ve tercihlerine dayali
olarak Oneriler sunan algoritmalar sayesinde, miisterilere 6zel kampanyalar ve {iiriin Onerileri
saglanabilir. Geleneksel ticarette ise bu tiir bir kisisellestirme genellikle satis elemanlarinin

gbzlemlerine ve miisteri iligkilerine dayanmaktadir (Korkmaz, 2004).

Bununla birlikte, Ekici’ye gore, e-ticaret her ne kadar genis avantajlar sunsa da bazi tiriinler
icin geleneksel ticaretin sagladigi deneyimi tam olarak karsilamayabilir. Ornegin, tiiketiciler
dokunarak, koklayarak veya deneyerek satin almak istedikleri gida, giyim ve moda gibi iiriinlerde
geleneksel magazalar1 tercih edebilmektedirler. Perakende magazalari, fiziksel magaza ortamu,
irliin sergileme teknikleri ve birebir miisteri hizmetleri ile tiiketicilerin aligveris kararlarin

dogrudan etkileyebilmektedir (Ekici, 2013).
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E-ticaretin avantajlarindan biri, kitap ve CD gibi standart {riinlerde genis segenekler
sunabilmesidir. Ornegin, bir tiiketici, fiziksel bir kitapgida bulamayacag: bir kitabi c¢evrim igi
platformlardan kolayca temin edebilir. E-ticaret siteleri, genis iriin yelpazesi ve hizli teslimat
secenekleri sayesinde geleneksel perakendecilere kiyasla daha kapsamli bir aligveris deneyimi

sunmaktadir (Gedik, 2021).

1.9. Diinyada Elektronik Ticaretin Gelisimi ve Bolgesel Farklihklar

Elektronik ticaret, kiiresel 6lgekte hizla biiyliyen ve is modellerini doniistiiren énemli bir
sektor haline gelmistir. Bu alanda, diinyanin en gelismis internet altyapisina sahip olan ABD, diger
tilkelere kiyasla biiyiik bir farkla lider konumunda yer almaktadir. Houlder (1998), ABD
sirketlerinin elektronik ticaretteki basarisinin arkasinda, diger {ilkelerdeki firmalarin gozden

kacirdigi ti¢ temel faktor oldugunu vurgulamaktadir:

1. Maliyet Avantaji: ABD firmalari, pazarlama ve siparis yonetimi siireglerinde

dijitallesmeyi etkin sekilde kullanarak maliyetlerini 6nemli dl¢lide azaltmaktadir.

2. Erken Baglangic Avantaji: Elektronik pazara ilk giren ABD sirketleri, edindikleri

deneyimle rakiplerine gére dnemli bir iistiinliik saglamistir.

3. Fiyat Rekabeti: Ozellikle diisiik fiyat stratejisiyle hareket eden ABD firmalari, kiiresel

pazarlarda rakiplerine kars1 ciddi bir avantaj elde etmistir.

Ayrica, internetin yeni pazarlara girmenin en ekonomik yolu oldugu unutulmamalidir.
ABD’deki yogun i¢ rekabet, tiiketicilere daha uygun fiyatlar sunulmasini saglamakta ve bu durum,

uluslararas1 miisteriler tizerinde de etkili olmaktadir.

ABD’nin ardindan elektronik ticarette ikinci sirada yer alan Avrupa, bazi temel sorunlarla

kars1 karstyadir. Bunlarin basinda:
- Telekom altyapisinin yetersizligi,
- Yiiksek internet ve telefon maliyetleri,
- Farkli diller ve para birimlerinden kaynaklanan pazar parcalanmasi gelmektedir.

Ancak, Avrupa Birligi’nin ortak para birimi (Euro) ve uyumlastirilmis telekom politikalari,

kitadaki elektronik ticaretin biiyiimesini hizlandirmaktadir. Ozellikle dijital tek pazar (Digital
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Single Market) girisimleri, sinir otesi e-ticaretin oniindeki engelleri kaldirmayr hedeflemektedir

(Alam, 2019).

Houlder (1998), Asya’daki finansal krizlerin elektronik ticarete yapilan yatirimlar: olumsuz
etkiledigini belirtmektedir. Ozellikle Uzak Dogu iilkeleri, ABD nin gerisinde kalmis ve en az 18-
24 aylik bir gecikmeyle dijital doniislime adapte olmaya caligmaktadir. Bununla birlikte, son
yillarda Cin, Giiney Kore ve Hindistan gibi iilkelerin e-ticaret devleri (Alibaba, JD.com, Flipkart

vb.) kiiresel pazarda 6nemli bir rol oynamaya baslamistir (Barc lay ve Domeisen, 2001).

Dolayisiyla elektronik ticaretin kiiresel dagilimi incelendiginde, ABD’ nin teknolojik altyap1
ve yenilik¢i i modelleriyle liderligi siirdlirdiigii, Avrupa’nin biitiinlesme c¢abalariyla biiylimeyi
hizlandirdigr ve Asya’nin ise ge¢ baslamasina ragmen hizla gelisen bir pazar oldugu
goriilmektedir. Gelecekte, 5G, yapay zeka ve blokchain teknolojileri, elektronik ticaretin evriminde
kilit rol oynamas1 beklenmektedir (Alam, 2019).

1.10. Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Mevcut Durumu

Tiirkiye’nin geng niifus yapist ve internet kullanimindaki hizli artis, elektronik ticaretin
gelismesi i¢in onemli bir zemin hazirlamaktadir. Kisisel bilgisayar sahipliginin artisi, “internet
kafeler” gibi toplu internet erisimi saglayan isletmelerin yayginlagmasi ve kamu ile 6zel sektoriin
internet {izerinden hizmet sunma girisimleri, bireylerin e-ticarete olan ilgisini artirmistir. Internet
kullanim oranlar1 agisindan bazi Avrupa iilkelerinden onde olan Tiirkiye, elektronik ticaretin

gelisimi a¢isindan ise daha geride konumlanmaktadir (Yumusak, 2001).

2014 yilinda yayimlanan ilk TUSIAD raporu, Tiirkiye’ nin internet kullanic1 sayisi, 6deme
sistemleri ve lojistik altyapisi gibi itici giiclerle e-ticaret pazarinda biiyiik bir potansiyele sahip
oldugunu ortaya koymustur. Raporda, e-ticaretin biiylime potansiyeline isaret eden internet
kullanict sayisi, penetrasyon orani, akilli telefon kullanimi ve geng¢ niifus gibi gdstergelerin
rekabetci seviyelerde oldugu vurgulanmistir. 2012 yilinda %45 olan internet penetrasyonu hizla
yiikselerek 2016 yilinda %58 seviyesine ulasmis ve Tiirkiye’de internet kullanici sayist 46,2
milyona ¢ikmistir. 2014 yili ile kiyaslandiginda, yalnizca iki y1l iginde internet kullanici sayisinda
6,6 milyonluk bir artis gergeklesmistir. 2025 yili i¢in yapilan tahminler, Tiirkiye’de internet
kullanict sayisinin 62 milyona ulasarak internet penetrasyon oranmnin %76’ya ¢ikacagini

ongdrmektedir.
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Tiirkiye'de yaklasik 12 bin e-ticaret sitesi aktif olarak faaliyet gostermektedir. Sektorde 6zel
sirketlerin yani sira, sivil toplum kuruluslar1 (STK) ve spor kuliipleri gibi farkl tiizel kisilere ait
elektronik satis platformlar1 da bulunmaktadir. Tiirkiye'deki e-ticaret pazari agirlikli olarak
isletmeden son kullaniciya (Business to Consumer - B2C) yonelik bir yapiya sahiptir. Online
ticarete acilmanin temel amaci daha genis bir tiiketici kitlesine ulasarak satis hacmini artirmaktir

(Cetinkaya, 2016).

E-ticaretin gelisiminde demografik faktorler dogrudan ve dolayli olarak onemli bir rol
oynamaktadir. Kalabalik bir niifus, mevcut ve potansiyel miisteri kitlesinin genislemesi anlamina
gelmaktedir. E-ticaret kiiresel Ol¢ekte sinir Otesi alisverise olanak tanisa da, tiiketiciler dil,
uygunluk, teslimat siiresi ve hiz gibi faktorler nedeniyle ¢cogunlukla kendi iilkelerindeki isletmeleri
tercih etmektedir. Yas, cinsiyet ve niifus dagilimi gibi degiskenler, teknoloji kullanim sikligiyla

birlikte ekonomik faaliyetleri etkileyen baglica unsurlar arasinda yer almaktadir.

Geng¢ niifusun yogun oldugu iilkelerde yeni teknolojilere adaptasyon daha hizh
gerceklesirken, bu teknolojilerin kullanim orami da yagh niifusa sahip {lilkelere kiyasla daha
yiiksektir. Bu dogrultuda, niifusunun biiyiik boliimii 75 yasin altinda olan tilkelerde e-ticaret hacmi
diger tilkelere gore daha biiyiik bir seviyeye ulagsmaktadir (Gol, vd., 2019).

Y Kugagl
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Patlama Kusagi

m 75+

Grafik 2. Cevrimigi aligveris yapanlarin yas dagilimi

Tiirkiye, gen¢ niifus oram1 bakimindan Avrupa’nin en dinamik {ilkelerinden biri
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konumundadir. 15-24 yas araligindaki geng niifus 12 milyon 983 bin 97 kisi olup, toplam niifusun
%16,1’°1ini olusturmaktadir. Bu yiiksek oran, Tiirkiye’nin demografik avantajlarini ortaya koyarak,
hem yerel hem de uluslararasi pazarlarda biiyiik bir potansiyel sundugunu gostermektedir. Geng
niifus, teknolojiye hizli adapte olma ve dijitallesme siire¢lerine ¢abuk uyum saglama egilimindedir
(Demirdégmez, vd., 2018). Bu durum, o6zellikle e-ticaret sektdriinde tiiketici davranislarini

dogrudan etkileyerek, online aligverisin yayginlasmasina katki saglamaktadir.

Tiirkiye’deki gen¢ niifusun dijital diinyaya olan ilgisi, internet ve mobil cihaz kullanim
oranlarinin yiikselmesiyle daha da belirgin hale gelmistir (Bayram ve Yilmaz, 2020). Akill1 telefon
sahipligi, mobil uygulamalar iizerinden alisveris yapma aligkanlii ve sosyal medya platformlari
aracilifiyla tirtin kesfi gibi faktorler, Tirkiye'deki e-ticaret ekosisteminin gelisiminde kritik rol
oynamaktadir. Bu dinamik yapi, yerli ve yabanci yatirimecilarin Tiirkiye pazarina ilgisini
artirmaktadir. Ozellikle son yillarda Alibaba, Amazon gibi kiiresel e-ticaret devlerinin Tiirkiye’de
yaptig1 yatirimlar, bu potansiyelin uluslararasi ¢apta da fark edildigini gostermektedir. Alibaba’nin
Trendyol’u satin almas1 ve Amazon’un Tiirkiye’de operasyonlarmi genisletmesi, Tiirkiye nin e-
ticaret sektoriinde kiiresel rekabette onemli bir konuma sahip olabileceginin bir gostergesidir

(Gél,vd., 2019).

2024 il itibariyla Tiirkiye'deki elektronik ticaret pazari, hem hacim hem de kullanici
penetrasyonu agisindan dikkat cekici bir biiyiime sergilemektedir. Yapilan gilincel arastirmalar,
tilkedeki toplam e-ticaret hacminin 1,5-2 trilyon TL (yaklasik 55-65 milyar USD) bandinda
gerceklesecegini ongdrmektedir. Bu biiyiikliik, Tiirkiye'yi Avrupa'nin en hizli biiyliyen iiglincii
dijital pazar1 konumuna getirmektedir. Pazarin genislemesinde, yaklasik 45 milyon aktif
kullaniciya ulasan dijital tiiketici kitlesinin yan sira, yillik %20-30 seviyelerinde seyreden biiyiime
hizinin etkili oldugu goriilmektedir. Sektorel bazda elektronik irlinler ve beyaz esyanin pazarin
yaklasik %25-30'unu olusturdugu, bunu %?20-25 payla moda ve aksesuar kategorisinin takip ettigi
gozlemlenmektedir (Yildirrm ve Korkmaz, 2022). Ozellikle pandemi sonrasi dénemde hiz kazanan
online market aligverislerinin ise pazarin %15-20'sine karsilik geldigi ve en dinamik biiylime

gosteren segmentlerden biri oldugu dikkat gekmektedir (Tunca ve Haskdse, 2024).

Tiirk e-ticaret ekosisteminin gelisiminde, yerli platformlarin payinin giderek artmasi 6nemli

bir trend olarak one ¢ikmaktadir. Trendyol, Hepsiburada ve N11 gibi yerel oyuncularin pazarin
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yaklasik %6011 kontrol ettigi goriiliirken, tiiketici davraniglarindaki doniisiim de dikkat ¢ekicidir.
Satin alma islemlerinin %70'inden fazlasinin mobil cihazlar {izerinden gergeklestirilmesi, iilkenin
mobil-first bir pazar 6zelligi tasidigin1 gostermektedir (Sar1 ve Kog, 2022). Ayrica, sosyal ticaret
kanallarinin (6zellikle Instagram ve TikTok Shop) giderek daha fazla benimsenmesi, geleneksel e-

ticaret modellerini doniistiiren bir diger unsurdur (Kogak, 2022).

Pazarin biiylimesine paralel olarak, diizenleyici g¢ercevede de Onemli degisiklikler
yasanmaktadir. Hiikiimet tarafindan uygulamaya konulan yeni vergi politikalart ve PTT kargo
zorunlulugu gibi tedbirler, sektoriin daha seffaf ve organize bir yapiya kavusmasini
hedeflemektedir. Bununla birlikte, Tiirkiye'nin kisi basina diisen e-ticaret harcamalarinda heniiz
gelismis ekonomilerin gerisinde kaldigi da bir gergektir (Sar1 ve Kog, 2022). 2025 yili
projeksiyonlari, mevcut biiyiime egilimleri ve dijital altyap1 yatirimlar1 géz Oniine alindiginda,
pazar hacminin 100 milyar USD sinirin1 asabilecegine isaret etmektedir. Bu siiregte, 6deme
sistemlerindeki inovasyonlar ve lojistik aglarmin 1iyilestirilmesi, strdiiriilebilir biiylimenin

saglanmasinda kilit rol oynayacak faktorler olarak degerlendirilmektedir.

Sonug olarak, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinin degismesi de e-ticaretin biiylimesine
onemli bir katki saglamaktadir. Geleneksel magaza aligverisinin yam sira, kullanicilar online
platformlar1 tercih ederek zaman ve mekadn kisitlamasi olmadan alisveris yapabilmektedir.
Ozellikle indirim kampanyalari, iicretsiz kargo hizmetleri ve hizli teslimat secenekleri, e-ticaretin

tiiketiciler nezdinde cazip hale gelmesini saglamaktadir.

Tiirkiye’de e-ticaret sektoriindeki biiytime egilimi, 6nlimiizdeki yillarda da devam etmesi
beklenen bir trenddir (Sar1 ve Kog, 2022). Dijital 6deme sistemlerindeki yenilikler, artirilmig
gerceklik ve yapay zeka gibi teknolojilerin ticarette daha fazla kullanilmasi, kisisellestirilmis
aligveris deneyimleri ve lojistik altyapisindaki iyilesmeler, sektoriin gelecekte daha da biiylimesini

saglayacak onemli faktorler arasinda gosterilmektedir (Aktas ve Yiicel, 2021).
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2. GELIR, GELIR DAGILIMI VE TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI

2.1. Gelir ve Gelir Dagilimi Kavramlar

Makroekonomik faktorlerin gelir dagilimi lizerindeki etkilerini incelemeden Once, gelir ve
gelir dagilimi kavramlarimin agiklanmasit faydali olacaktir. Gelir dagilimiyla ilgili temel
kavramlarin yani sira, gelir dagilimmi 6lgmeye yonelik kriterlerin de ele alinmasi, konunun daha

iyl anlasilmasina katki saglayacaktir.

Gelir kavramu, iktisat teorisinde ¢esitli diisiiniirler tarafindan farkli agilardan ele alinmastir.
Ricardo'nun gelir teorisi, toprak rantinin gelir dagilimindaki roliine odaklanirken, Keynesyen teori
gelirin toplam talep iizerindeki etkisini vurgulamaktadir (Mankiw, 2021). Modern dénemde
gelistirilen Siirekli Gelir Hipotezi (Friedman) ve Yasam Dongilisii Hipotezi (Modigliani) gibi
yaklagimlar ise tliketicilerin gelirlerini uzun vadeli olarak nasil planladiklarin1 agiklamaya
caligmaktadir (Brigham ve Houston, 2022). Bu teoriler, gelir kavraminin ekonomik davranislar

tizerindeki etkisini anlamada 6nemli bir ¢er¢eve sunmaktadir.

Karluk’a gore gelir, ekonomi biliminin temel kavramlarindan biridir ve bireylerin,
isletmelerin veya devletlerin belirli bir donemde elde ettigi ekonomik deger artisini ifade
etmektedir. Bu kavram, para veya para ile 6lgiilebilen mal ve hizmet akis1 seklinde ortaya ¢ikmakta
ve hem mikroekonomik hem de makroekonomik diizeyde farkli boyutlarda incelenmektadir
(Karluk, 2022). Gelir kavrami, temelde bir ekonomik birimin belirli bir zaman dilimi i¢inde elde
ettigi finansal kaynaklarin toplamini kapsamakta ve bu kaynaklarin elde edilis bigimine gore ¢esitli

siniflandirmalara tabi tutulmaktadir (Egilmez ve Kumcu, 2021).

Mikroekonomi agisindan gelir, bireylerin ve isletmelerin ekonomik faaliyetleri sonucu elde
ettikleri finansal kaynaklari ifade etmektedir. Bireysel diizeyde gelir, licret, maas, Kira, faiz ve kar
pay1 gibi cesitli kaynaklardan olusmaktadir. Harcanabilir gelir ise bu kazanglardan vergi ve
zorunlu kesintiler ¢ikarildiktan sonra kalan net miktar1 temsil etmektedir. Isletmeler acisindan ise
gelir kavrami, hasilat (briit gelir) ve net gelir (vergiler ve giderler diisiildiikten sonra kalan kar)
olarak ikiye ayrilarak incelenmektedir. Bu ayrim, isletmelerin finansal performansinin

degerlendirilmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Blanchard, 2021).
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Makroekonomik agidan gelir ise, bir iilkenin ekonomik performansini d6lgmede kullanilan
temel gostergelerle iligkilidir. Gayrisafi Yurti¢ci Hasila (GSYH), bir iilkede belirli bir donemde
iretilen nihai mal ve hizmetlerin toplam parasal degerini ifade etmekte ve ulusal ekonominin
biiyiikliigiinii gostermektedir. Kisi basina gelir ise GSYH'nin niifusa bdliinmesiyle hesaplanmakta
ve illkenin refah diizeyini anlamada onemli bir 6lgiit olarak kabyul edilmektedir. Milli gelir
kavrami ise iretim faktorlerinin (emek, sermaye, toprak) sagladigi toplam geliri
(kar+iicret+rant+faiz) kapsar ve bir ekonominin iiretim kapasitesini yansitmaktadir (Dornbusch,
vd., 2022).

Goriildugii gibi gelir, ekonomik sistemin isleyisinde merkezi bir role sahiptir. Tiiketim ve
tasarruf davraniglar1 lizerinde dogrudan etkisi bulunan gelir diizeyi, ekonomik biiylimeyi de
sekillendiren temel faktorlerden biridir. Yiiksek milli gelir diizeyi, iilkelerin kalkinma seviyelerini
belirlerken, gelirin adil dagilimi sosyoekonomik dengenin saglanmasinda kritik 6neme sahiptir.
Gelir dagilimindaki esitsizlikler ise toplumsal refahi olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu
nedenle, gelir politikalarinin olusturulmasi ve uygulanmasi, ekonomik istikrarin saglanmasinda

hayati bir 6nem tagimaktadir.

2.1.1. Gelir Dagilim Tiirleri

Gelir dagilimi, bir iilkede ekonomik birimler tarafindan yaratilan gelirin adil bir sekilde
paylastirilmasiyla ilgilidir ve sosyal devlet anlayisini benimseyen iilkeler i¢cin 6nemli bir konudur.
Gelir dagilimi denildiginde genellikle kisisel gelir dagilimi anlasilmakla birlikte, fonksiyonel,
sektorel, cografi (bdlgesel), egitim diizeyine ve cinsiyete gore farkli gelir dagilimi tiirleri de

mevcuttur (Cetin, 2019).

Gelir dagilimi yalnizca ekonomik bir konu olmayip, uygulanan ekonomik politikalar,
iretim araglarmin miilkiyeti, kamu hizmetlerinin diizeyi, toplumsal iliskiler ve piyasa yapist gibi
bir¢ok faktdrden etkilenmektedir. Ayni zamanda, is giiciiniin orgiitlenme diizeyi, egitim seviyesi ve
teknolojik gelismeler de gelir dagilimmi sekillendiren 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir

(Serbet¢i, 2014).
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2.1.1.1. Kisisel Gelir Dagilim

Kisisel gelir dagilimi, milli gelirin bireyler veya hane halklar1 arasindaki paylasilimini ifade
etmektedir. Gelirin kaynagi (licret, kar, rant, faiz vb.) bu dagilimda 6nemli degildir; esas olan
bireyin elde ettigi toplam gelir miktaridir (Caliskan, 2010). Bu dagilim, ekonomik esitsizliklerin
belirlenmesinde kritik bir gdsterge olup, bireyler arasindaki gelir farklarini ortaya koymaktadir.
Kisisel gelir dagilimi bireysel ve statik olup; bireylerin gelir seviyelerine gore analiz edilir ve farkli
sosyoekonomik gruplar, bolgeler, sektorler, meslekler, yas, cinsiyet ve egitim durumu gibi
kategorilere ayrilmaktadir (Kubar, 2009). Adil bir kisisel gelir dagilimi, toplumda sosyal refahi

artirirken, gelir ugurumunun fazla olmasi sosyal huzursuzluklara yol agabilir (Cetin, 2019).

2.1.1.2. Fonksiyonel Gelir Dagilimi

Fonksiyonel gelir dagilimi, liretim siirecinden elde edilen gelirin tiretim faktorleri (emek,
sermaye, dogal kaynaklar ve girisimci) arasinda nasil paylasildigini agiklamaktadir. Bu faktorler

sirastyla iicret, faiz, kira ve kar geliri elde etmektedir (Tayyar, 2011).

Ekonomik gelismislik diizeyi fonksiyonel gelir dagilimiyla dogrudan iligkili olmaktadir.
Kalkinmanin ilk asamalarinda tarim sektorii biiyliik pay alirken, gelismis tllkelerde emek
gelirlerinin paymin arttigi gozlemlenmistir. Fonksiyonel gelir dagilimi, bir {ilkenin ekonomik

yapist ve gelisim stireci hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir (Albayrak, 2019).

2.1.1.3. Sektorel Gelir Dagilim
Sektorel gelir dagilimi, bir ekonomide farkl: iiretim sektorlerinin (tarim, sanayi ve hizmet)
milli gelirden aldiklar1 paylart gostermektedir. Bu dagilim, sektorlerin  uzun donemli

performanslarini ve ekonomik gelisim siirecindeki yerlerini analiz etmek i¢in kullanilmaktadir

(Cakli, 2019).

Sanayilesmis iilkelerde sanayi ve hizmet sektorlerinin pay1 yliksekken, tarimin pay1 gorece
digiiktiir. Buna karsin, gelismekte olan iilkelerde tarim sektorii genellikle daha biiyiik bir paya
sahiptir (Oztiirk, 2005).
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2.1.1.4. Cografi (Bolgesel) Gelir Dagilim

Bolgesel gelir dagilimi, iilke i¢indeki farkli cografi bolgelerin milli gelirden aldiklar1 pay1
ifade etmektedir. Bu dagilim, kir-kent ayrimi ve benzer sosyoekonomik 6zellikler tagiyan bolgeler
arasindaki farklar1 da kapsamaktadir. Ekonomik ve sosyal faaliyetlerin belirli merkezlerde

yogunlasmasi, bolgeler arasi gelismislik farklarini artirabilmektedir (Inam, 2019).

Baz1 bolgelerin gelirden daha fazla pay almasi, diger bolgelerin ise ekonomik olarak geri

kalmasi, iilke i¢inde dengesiz bir kalkinma siirecine neden olabilmektedir (Acar, 2013).

2.1.1.5. Egitim Diizeyine Gore Gelir Dagilimi

Egitim, gelir dagiliminin sekillenmesinde 6nemli bir faktordiir. Egitim diizeyi yiikseldikce
bireylerin gelir seviyesi artar ve ekonomik biiylimeye katki saglanir. Bu nedenle, egitim seviyesi

diisiik olan toplum kesimleri gelir esitsizliginden daha fazla etkilenmektedir (Cetin, 2019).

Az gelismis llkelerde diisiik gelirli ailelerin egitim imkanlarina erisimi sinirhidir, bu da
gelir esitsizliginin nesiller boyunca devam etmesine neden olabilir (Filiztekin ve Celik, 2010). Bu
tir tilkelerde uzun vadeli adil bir gelir dagilimi saglamak i¢in egitim seviyesinin yiikseltilmesi

gerekmektedir (Cetin, 2019).

2.1.1.6 Cinsiyete Gore Gelir Dagilimi

Cinsiyete gore gelir dagilimi, milli gelirin kadin ve erkek arasinda nasil paylasildigini ve
zaman i¢indeki degisimini inceleyen bir gostergedir. Cinsiyet temelli gelir esitsizligi, toplumsal
kalkinma agisindan 6nemli bir sorundur. Kadinlarin iggiiciine katilim1 ve esit {icret almasi, genel

gelir adaletini artiran unsurlar arasindadir (Cetin, 2019).

Gelirin  toplumdaki bireylere adil sekilde dagitilmasi, ekonomik kalkinmanin
stirdiiriilebilirligi agisindan biiyiilk Onem tasimaktadir. Bu nedenle, gelir dagilimindaki

esitsizliklerin giderilmesi, ekonomik ve sosyal politikalarin 6ncelikli hedeflerinden biri olmalidir.
2.2. Satin Alma ve Satin Alma Davranisi Tanim

Satin alma, bir firmanin ihtiyag¢ duydugu mal ve hizmetleri, belirlenen kalite, fiyat ve
miktar cercevesinde, dogru zamanda ve en uygun kosullarda temin etme siireci olarak

tanimlanmaktadir (Kogoglu ve Avci, 2014). Baska bir ifadeyle, isletmelerin temel ve destek
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faaliyetlerini siirdiirebilmek icin tedarik¢ilerle yapilan goriismeler sonucunda en iyi sartlarla

gereksinimlerin karsilanmasini saglayan sistemli bir siirectir.

Satin alma davranisi ise, bireylerin mal veya hizmet satin alma siirecinde verdikleri kararlar
ve bu stiregte sergiledikleri davraniglarin biitiiniinii ifade etmektedir. Bu siireg, tiikketicinin satin
alma Oncesinde, satin alma esnasinda ve sonrasinda gergeklestirdigi tiim kararlari, kullandigi
yontemleri ve tutumlarini kapsamaktadir. Uriin veya hizmetin se¢imi ve kullanimi gibi unsurlar da

bu siirecin 6nemli bir pargasidir (Tokol, 2020).

Aytekin ve Azmak’a gore tiiketicilerin satin alma davranislari, gesitli faktorlerin etkisiyle
sekillenmektedir. Uriiniin 6zellikleri, tiiketicinin bireysel yapis1 ve ¢evresel unsurlar, bu davranis
lizerinde belirleyici rol oynamaktadir. Genel olarak, satin alma davranislarini etkileyen faktorler

dort ana gruba ayrilmaktadir:

1.Kisisel Faktorler: Tiiketicinin yasi, aile yapisi, meslegi, egitim seviyesi ve gelir durumu

gibi bireysel 6zellikleri.
2.Ekonomik Faktorler: Tiiketicinin gelir diizeyi, iiriin fiyatlar1 ve genel ekonomik kosullar.

3. Psikolojik Faktorler: Ogrenme siireci, motivasyon, kisilik yapisi, algilar, tutumlar ve

inanglar.

4. Sosyolojik Faktorler: Kiiltiirel degerler, sosyal sinif, aile ve arkadas cevresi gibi
toplumsal unsurlar (Aytekin ve Azmak, 2007).

Bu faktorler, tiiketicinin satin alma siirecindeki kararlarini sekillendirmekte ve {iriin

tercihlerini dogrudan etkilemektedir.

Pazarlamacilar icin tiiketici satin alma davramislarini analiz etmek, firmanin basarisini

dogrudan etkileyen ¢esitli nedenlere baglidir:
- Tiiketicilerin neyi, nerede, ne zaman ve nasil satin aldigint anlamalarina yardimet olur.

- Satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri belirleyerek, pazarlama stratejilerine verilen

tepkileri analiz etmeyi saglar.

- Tiiketiciler, firmanin uyguladig1 pazarlama stratejilerine olumlu veya olumsuz yonde

tepki verebilirler (Kara, 2018).
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2.2.1. Satin Alma Siireci

Tiiketicilerin satin alma karar siirecine bakildiginda, tiiketiciler giinliikk yagsamlarinda su gibi
basit iirlinlerden, araba veya ev gibi biiyiik ¢apli yatirimlara kadar farkli seviyelerde satin alma
kararlar1 verebilmektedirler. Tiiketicinin satin alma siireci bu baglamda bes temel asamadan

olusmaktadir (Kili¢ ve Goksel, 2004):

1. Ihtiyacin fark edilmesi: Satin alma siireci, tiiketicinin mevcut durumu ile arzu ettigi
durum arasindaki farki hissetmesiyle baglamaktadir. Eger bdyle bir fark olugmazsa, satin alma

ihtiyac1 dogmaz (Ercis, vd., 2007).

2. Alternatiflerin belirlenmesi: Tiiketici, ihtiyacin1 karsilayabilecek ¢esitli {irlin veya

hizmetleri arastirmaya baslamaktadir.

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi: Elde edilen secgenekler arasinda karsilastirmalar

yapilarak en uygun alternatif belirlenmektedir.

4, Satin alma karari: Tiiketici, degerlendirdigi alternatifler arasindan en uygun olanini

secerek satin alma islemini gerceklestirmektedir.

5. Satin alma sonrasi degerlendirme: Tiiketici, satin aldig1 iiriin veya hizmetten memnun
olup olmadigina karar verir ve bu degerlendirme gelecekteki satin alma kararlarini etkilemektedir

(Gtisan, 2018).

Ihtiyaglarin fark edilmesi asamasi, tiiketicinin sahip oldugu mevcut durum ile ulasmak
istedigi ideal durum arasinda &nemli bir fark olustugunda ortaya cikmaktadir. Uriiniin veya
hizmetin tiikenmesi, mevcut segeneklerden memnuniyetsizlik, ¢evresel veya finansal degisimler
gibi faktorler bu siireci tetikleyebilmektedir. Bilgi toplama siirecinde tiiketici, igsel ve digsal
kaynaklara bagvurarak yeterli veriye ulasmaya ¢alisir. I¢sel kaynaklar, bireyin gegmis deneyimleri
ve kisisel bilgilerini icerirken; digsal kaynaklar, aile, arkadas cevresi veya g¢esitli medya
araglarindan elde edilen bilgileri kapsamaktadir. Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda
tiiketici, topladig: bilgileri kullanarak farkl iirlin ve hizmetleri karsilastirir ve ihtiyaglarini en 1yi
karsilayan segenegi belirler. Bu siiregte bireysel beklentiler, marka sadakati, fiyat performans
dengesi gibi faktorler etkili olabilmektedir.Satin alma kararmin ardindan gelen son asama,

tilkketicinin satin aldig1 iiriinden duydugu memnuniyeti veya memnuniyetsizligi kapsamaktadir.
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Eger iirlin beklentileri karsilarsa, tiiketici gelecekte de ayni1 markaya yonelebilir. Aksi takdirde,
tilketici memnuniyetsizlik yasayarak alternatif secenekleri degerlendirme siirecine yeniden

girebilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2022).

Sonug olarak, satin alma siireci, tliketicinin ihtiyaglarmin farkina varmasiyla baslayip,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve sonrasi degerlendirmeler ile devam eden
dinamik bir siiregtir. Pazarlamacilar i¢in bu siirecin anlasilmasi, dogru stratejilerin gelistirilmesi ve

tiiketici beklentilerine uygun iirlin veya hizmetlerin sunulmasi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
2.2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Faktorlerin Etkisi

2.2.2.1. Sosyal Simifin Rolii

Sosyal smif, toplum tiyelerinin hiyerarsik olarak smiflandirilmasinmi ifade etmektedir. Bu
simmiflandirma; sosyal prestij, mesleki statii, gelir diizeyi, konut tipi, yerlesim bolgesi, gelir
kaynaklar1 ve kurumsal iiyelikler gibi ¢oklu degiskenler temel alinarak yapilmaktadir (Giddens,
2021). Sosyal smiflar hem hiyerarsik bir yapi sergiler hem de kendi i¢lerinde davranissal
homojenlik gosterirler (Yildirim, 2016).

2.2.2.2. Aile Dinamikleri

Aile, toplumun kiiltiirel degerlerini aktaran temel bir sosyal birimdir. Bireyler tiikketim
aliskanliklarin1 ve sosyo-kiiltiirel degerleri oncelikle aile ortaminda edinirler. Aile yasam dongiisii
teorisine gore, aileler bulunduklar1 evrelere (bekarlik, yeni evlilik, ¢cocuklu dénem, bos yuva
donemi vb.) gore farkli {irtin ve hizmetlere yonelmektedirler. Bu yaklasim, pazarlamacilar i¢in
pazar boliimlendirme, hedef kitle belirleme ve stratejik pazarlama planlamasi agisindan énemli bir

arac olarak kabul edilmektedir (Yildirim, 2016).

2.2.2.3. Kiiltiirel Etmenler

Kiiltiir, tiiketici davraniglarim1  sekillendiren temel faktorlerdendir. Bireyler iginde
yasadiklar kiiltiirden etkilenirken, aynm1 zamanda bu kiiltiirii de déniistiiriirler. s yapis bicimleri,
yasam tarzlari, gelenekler, ahlaki degerler ve toplumsal normlar, isletmelerin faaliyetlerini
dogrudan etkiler. Kiiltiirel unsurlar arasinda maddi kiiltiir, sosyal kurumlar, estetik degerler, dil ve

dini inanglar sayilabilir (Altunisik, vd., 2021).
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2.2.2.4. Referans Gruplarimin Etkisi

Referans gruplari, bireylerin tutum, diislince ve davraniglarin1 dogrudan veya dolayli olarak
etkileyen sosyal yapilardir. Bu gruplar; aile, arkadaglar, meslektaslar gibi birincil gruplarin yani
sira, Unliiler ve sosyal figiirler gibi ikincil gruplar1 da kapsanaktadir. Referans gruplar "iiyelik",
"6zlem" ve "istenmeyen" gruplar olarak siniflandirilabilir. Bu gruplar bireylerin tutumlarini, yasam

tarz1 tercihlerini ve nihai satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Y1ildirim, 2016).
2.2.3. Satin Alma Kararlarinda Kisisel Faktorler

2.2.3.1. Cinsiyet Farkhhklari

Cinsiyet faktorli, satin alma davranislarinda belirgin  farkliliklar  yaratmaktadir.
Aragtirmalar, kadin ve erkek tiiketicilerin psikolojik ve davramigsal agidan farkli yaklagimlar
sergiledigini ortaya koymaktadir (Yilmaz ve Can, 2013). Kadin tiiketiciler satin alma siirecinde
daha kapsamli degerlendirme yaparken, erkek tiiketiciler daha hizli karar verme egilimindedir.
Mammadov’a goére, marka baglhilhigi ve giliven unsuru erkek tiiketiciler i¢in daha belirleyici

olmaktadir (Mammadov, 2019).

2.2.3.2. Yas Etkisi

Yas faktorii, tliketicilerin ihtiyag ve tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Farkli yas
gruplariin giyim, gida, eglence ve diger tiiketim aliskanliklar1 belirgin farkliliklar gostermektedir.
Aktuglu ve Temel, geng tiiketicilerin daha yenilik¢i ve degisime agikken, yetiskinler marka
bagliligina daha fazla 6nem verdiklerini bildirmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006). Benzer sekilde
Ercis ve ark.’lar, geng¢ niifusun teknolojiye hakimiyeti ve dijital aligverise yatkinligi, pazarlama

stratejilerini 6nemli Gl¢tide etkiledigini ifade etmekmetedir (Ercis, vd., 2007).

2.2.3.3. Gelirin Belirleyici Rolii

Gelir diizeyi, tiiketicilerin satin alma giictinti ve tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Gelir
artisi, tilketim hacmini ve kalitesini yiikseltmektedir. Ancak, bazi tiiketiciler statii gostergesi olarak
gelir diizeylerinin iizerinde {irlinlere yonelebilmektedirler. Bu baglamda fiyat-kalite dengesi,

tiiketici kararlarinda kritik bir faktor olarak goériilmektedir (Mammadov, 2019).
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2.2.3.4. Mesleki Etkiler

Bireylerin meslekleri, yasam tarzlarim1 ve tiiketim aligkanliklarini sekillendirmektedir.
Farkli meslek gruplarimin giyim, teknoloji kullanimi ve sosyal aktivitelere ayirdiklari biitgeler
degiskenlik gostermektedir (Comert ve Durmaz, 2006). Bu baglamda mesleki statii, tiiketicilerin

marka tercihlerinde de belirleyici olabilmektedir (Mammadov, 2019).

2.2.3.5. Medeni durum

Altumsik ve Ozdemir’ gore, tiiketicilerin satin alma davranislarinda bireyin medeni hali
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicinin medeni durumu; evli, bekar ya da yeni evli olmast gibi
faktorler, satin alma davranislari {izerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Ornegin, ¢ocuk sahibi
bireyler, genellikle ¢cocuklarinin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik tirlinleri tercih ederken; yeni evli
ciftler, evin dekorasyonu ve mobilya alimlar1 gibi ev kurma silirecine yonelik harcamalarda
bulunmaktadir. Diger yandan, bekar bireyler ise daha ¢ok sosyal etkinlikler, seyahat ve eglence

odakli harcamalara ydnelmektedir (Altunisik & Ozdemir, 2021).

2.2.3.6. Egitim Durumu

Egitim diizeyinin artmasiyla birlikte bireylerin kitap, defter ve benzeri 6gretim araglarina
olan talebi de paralel olarak yiikselmistir. Egitimli tiiketici gruplarina ulagmak ise pazarlama
acisindan daha karmasik stratejiler gerektirmektedir. Bu gruba yonelik reklamlarda, iletilmek
istenen mesaj genellikle dolayli ya da daha soyut bir anlatimla sunulmakta, ¢linkii egitimli bireyler
dogrudan ve ylizeysel mesajlardan ziyade, igerik agisindan daha derinlikli bilgilere ulasmay1 tercih
etmektedirler. Bu tiiketici kitlesi, lirin ya da hizmete iliskin kararlarin1 verirken yalnizca
reklamlardan degil; kisisel deneyimlerinden ve c¢evreleriyle yaptiklar1 fikir aligverislerinden de
etkilenmektedir. Buna karsilik, egitim seviyesi daha diisiik olan gruplar i¢in hazirlanmis
reklamlarda ise genellikle duygusal 6gelere agirlik verildigi, bu sayede tiiketiciyle daha dogrudan

bir bag kurmanin hedeflendigi goriilmektedir (Mammadov, 2019).

2.2.4. Kusaklar ve Tiiketim Davramslari

2.2.4.1. X Kusag (1965-1979)

Geleneksel satin alma yontemlerine bagh kalan X kusagi, karar verme silirecinde detayl

arastirma yapma egilimindedir. Pratik ve fonksiyonel iiriinlere oncelik verirler (Arikan Kilig,
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2018).

2.2.4.2. Y Kusag (1980-1999)

Dijital yerli olarak nitelendirilen Y kusagi, aragtirmaci ve bilingli tiiketicilerdir. Teknolojiye
hakimiyetleri ve yliksek satin alma giigleri nedeniyle pazarlamacilar ig¢in dnemli bir hedef kitledir.

Konut, ulasim ve eglence harcamalari 6ne ¢gikmaktadir (Arikan Kilig, 2018).

Y Kusag, kiiresel 6l¢ekte onemli bir tiiketici grubu olusturmakta olup, 6zellikle satin alma
giicleriyle pazarlama yoneticileri icin dikkat ¢eken bir hedef pazar haline gelmistir. Bu kusagin
kiiresel pazardaki etkisi, sayica fazla olmalarindan ve diger tiiketici gruplarina kiyasla daha yiiksek
bir satin alma giicline sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir. Y Kusagi, tiketim odakli bir
toplumda biytdigii ve harcama giicii arttig1 i¢in, onceki kusaklardan farklilik géstermektedir
(Twenge, 2023).

Bebek Patlamas1 Kusagi'nin izledigi yolu takip eden Y Kusagi, hem sayica ¢ok olmalari
hem de yiiksek satin alma gii¢lerine sahip olmalar1 sayesinde pazarda giiclii bir konum elde
etmektedir. Bugiin birgok tiilkede, Y Kusagi, diinyadaki en biiylik pazar segmenti olarak
goriilmektedir. Diger kusaklara gore daha fazla tiiketim odakli olan bu grup, aligverislerinde
eglence ve inliilerle iligkilendirilen deneyimlere daha fazla 6nem vermektedir. Ayn1 zamanda,
onceki kusaklardan farkli olarak, refah i¢inde biliylimiis olmalari dnemli bir avantaj sunmaktadir.
Ebeveynlerinin her ikisinin de calisiyor olmasi, hane gelirlerinin yiiksek olmasina neden

olmaktadir (Argan ve Argan, 2023).

Y Kusag, bilgili ve arastirmalar sonucunda karar veren bir tiiketici kitlesidir. Bu kusagin
bireyleri, iyi egitimli olup, pazarlama stratejilerinin farkinda olduklar1 i¢in daha bilingli
tiiketicilerdir. 30 yasin altindaki bireylerin gelirleri ve harcamalari ortalamanin altinda olsa da, 10-
27 yas arasindaki bireylerin harcama diizeyleri oldukga yiiksektir. Y Kusagi'ndaki tiiketicilerin
harcamalari, genel olarak su siralamaya gore dagilmaktadir: konut, ulasim, gida, sigorta, yakat,
elektrik, su, giyim, eglence, egitim, ev esyalari, saglik, alkollii igecekler ve temizlik malzemeleri

(Arikan Kilig, 2018).
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2.2.4.3. Z Kusag (2000)

Tamamen dijital bir ortamda biiyiiyen Z kusagi, sosyal sorumluluk bilinci yiiksek, teknoloji
odakl1 tiiketiciler oldugu ifade edilmektedir (Twenge, 2023). Tiirkiye niifusunun %28'ini olusturan
bu kusak, online aligverise ve sosyal medya etkilesimine 6nem vermektedirler (Arikan Kilig,
2018). Argan ve Argan’a gore, 2030'larda ekonomik hayatta aktif rol almalar1 beklenmektedir
(Argan ve Argan, 2021).

2.2.4.4. Alfa Kusad

Teknolojik ilerlemeler, dijitallesme, egitim politikalar1 ve kiiresel olaylar kusaklar arasi
farkliliklar1 derinlestirmektedir. Bu baglamda, 2010 yili ve sonrasinda dogan bireyleri kapsayan
Alfa Kusagi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin merkezde oldugu bir diinyada dogmus ve biliytimekte

olan ilk nesil olarak kabul edilmektedir (McCrindle ve Fell, 2021).

Alfa Kusagi, ¢cogunlukla Y Kusagi (1981-1996) ebeveynlerinin ¢ocuklar1 oldugu ifade
edilmektedir. Bu bireyler, akilli telefonlar, tabletler, yapay zeka uygulamalari, artirilmis gergeklik
(AR), sanal gerceklik (VR) ve sosyal medya gibi teknolojik araglarla dogrudan temas halindedir.
Prensky’ye gore, egitim yasamlarinda dijital araglarin yogun bigcimde kullanilmasi, bu bireyleri
"dijital yerliler" olarak tanimlamayr miimkiin kilmaktadir (Prensky, 2001). Bu kusagin dikkat
stirelerinin gorece kisa oldugu, gorsel ve isitsel iceriklere daha fazla ilgi gosterdikleri, ¢evrimigi
platformlar araciligiyla sosyallestikleri ve bilgiye erisimlerinin olduk¢a hizli oldugu goriilmektedir

(Twenge, 2017).

2.2.5. Elektronik Ticarette Gelir Diizeyinin Satin Alma Kararlar1 Uzerine Etkisi

Gelir diizeyi, elektronik ticaret ortaminda tiiketici davranislarini sekillendiren en kritik
belirleyicilerden biridir. Ekonomik teoriler c¢ercevesinde incelendiginde, gelirin tiikketim
fonksiyonunun temel bileseni oldugu ve mutlak gelir hipotezi (Keynes, 1936) ile kalict gelir
hipotezinin (Friedman, 1957) elektronik tiiketim davraniglarini agiklamada 6nemli bir rol oynadigi

goriilmektedir.

Gelir dagilimi ve tiiketim egilimleri arasindaki iliskiyi inceleyen calismalar, elektronik
ticaret platformlarinda belirgin farkliliklar ortaya koymaktadir. Diisiik gelir grubundaki
tiiketicilerin temel ihtiyag maddelerine ve fiyat odakli {irlinlere yoneldigi, buna karsilik yiiksek
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gelir grubundaki tiiketicilerin ise likks ve statii sembolii iirlinleri tercih ettii gézlemlenmektedir
(Kotler ve Keller, 2022). Bu durum, Veblen'in gosterisci tiiketim teorisinin (1899) dijital

platformlardaki yansimasi olarak degerlendirilebilir.

Elektronik ticaret dzelinde gelir etkisini analiz eden giincel arastirmalar, ii¢ temel bulguya

isaret etmektedir:

1. Gelir Esneklikleri: Gelirdeki %1'lik artigin elektronik tiiketim harcamalarinda yarattig
degisim, trlin kategorilerine gore farklilik gostermektedir. Dayanikli tiiketim mallarinda gelir
esnekligi 1.2-1.5 araliginda seyrederken, temel ihtiya¢c maddelerinde bu deger 0.6-0.8 diizeyinde
kalmaktadir (Statista, 2023).

2. Gelir Gruplarmin Davranigsal Farkliliklar:

* Diigiik gelir grubu (%60): Fiyat karsilastirma sitelerini yogun kullanma, indirim takip

etme, taksitli ddeme seceneklerini tercih etme

* Orta gelir grubu (%30): Marka sadakati gosterme, orta-iist segment {irlinlere yonelme,

sosyal kanitlara duyarlilik

* Yiiksek gelir grubu (%10): Premium tirlinlere ilgi, hizli teslimat talebi, kisisellestirilmis

hizmet beklentisi (Deloitte, 2023)

3. Gelir ve Dijital Davranis lliskisi: Yiiksek gelirli tiiketicilerin mobil uygulama kullanim
oranlart (%78) dusiik gelirlilere (%42) kiyasla belirgin sekilde yiiksektir. Ayni sekilde, yiiksek

gelir grubunda sosyal ticaret (social commerce) kullanimi 2.3 kat daha fazladir (McKinsey, 2023).

Gelir diizeyinin elektronik ticaretteki etkilerini anlamak i¢in yapisal esitlik modellemesi
(SEM) ile gerceklestirilen bir arastirma, gelirin satin alma niyeti lizerindeki toplam etkisinin 0.47
(p<0.01) oldugunu ortaya koymustur (Hair vd., 2022). Bu bulgu, gelirin elektronik ticaret

davraniglari izerinde orta-yiiksek diizeyde belirleyici oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye 6zelinde yapilan caligmalar ise gelir dagilimindaki esitsizligin elektronik tiiketim
kaliplarina yansidigim gostermektedir. TUIK (2023) verilerine gore, niifusun en zengin %20'lik
dilimi elektronik ticaret harcamalarinin %63'iinii gerceklestirirken, en yoksul %20'lik dilimin pay1
sadece %4 diizeyinde kalmaktadir. Bu durum, dijital ugurum (digital divide) kavraminin ekonomik

boyutunu agikca ortaya koymaktadir.
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Sonug olarak, elektronik ticaret ortaminda gelir diizeyi iirlin tercihlerini, marka sec¢imlerini,
O0deme yontemlerini, teslimat beklentilerini, dijital platform kullanim aligkanliklarini belirleyen
temel faktorler arasindadir. Pazarlama stratejilerinin gelir gruplarina gore farklilastirilmasi,

elektronik ticaret isletmeleri i¢in kritik basar1 faktorii olarak degerlendirilmektedir.

2.2.5.1. Konu ile Tlgili Yapilan Calismalar

Elektronik ticaretin kiiresel 6lgekte hizla yayginlasmasiyla birlikte, tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorlerden biri olan gelir diizeyi, online satin alma kararlarin1 6nemli Olgilide
sekillendirdigi sdylenebilir. Gelir seviyesi, tliketicilerin harcama aligkanliklarini, {iriin tercihlerini,

O0deme yontemlerini ve marka sadakatini dogrudan etkilemektedir.

Gelir diizeyi, tiiketicilerin e-ticaret platformlarin1 kullanma sikliim1 ve satin alma
aligkanliklarini belirleyen temel faktorlerden biridir. Yapilan arastirmalar, yiiksek gelirli bireylerin
online aligverise daha yatkin oldugunu gdstermektedir. Bunun baglica nedenleri arasinda internet
erisimine sahip olma, dijital 6deme araglarin1 kullanma becerisi ve zaman tasarrufu saglama istegi
yer almaktadir (Bellman vd., 1999). Buna karsilik, diisiik gelirli tiiketiciler ise fiyat hassasiyeti
nedeniyle online aligverise daha temkinli yaklasmakta ve fiziksel magazalarda aligveris yapmayi

tercih etmektedir (Li vd., 2006).

Konu ile alakali literatiire bakildiginda e-ticaret ile gelir {izerine yerli ve yabanci
calismalarin yapildig1 goriilmektedir. Bu baglamda yapilan bazi ¢aligmalara deginmek gerekirse;
Bellman ve ark.’larim1 yaptig1 bir ¢alismada, demografik faktorlerin online satin alma davranisi
tizerindeki etkisini incelenmistir. Arastirma sonuglari, yliksek gelirli tiiketicilerin elektronik
ticarete daha yatkin oldugunu, ¢iinkii internet erisimine ve dijital 6deme araglarina sahip olma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Buna karsilik, diisiik gelirli bireylerin fiyat
hassasiyeti nedeniyle online aligverise daha az ilgi gosterdigi tespit edilmistir. Bu bulgular, gelir
diizeyinin erken donem e-ticaret kullaniminda belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymaktadir

(Bellman, vd., 1999).

Donthu ve Garcia'nin yaptigi bir caligmada, internet aligverisi yapan tiiketicilerin
demografik ve psikografik ozellikleri analiz edilmistir. Arastirmada, yiiksek gelir gruplarinin
online harcamalarinin daha fazla oldugu ve liiks iiriinlere yoneldikleri tespit edilmistir. Ayrica, bu

tiiketicilerin marka sadakatinin daha yiiksek oldugu ve premium hizmetlere daha fazla deger
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verdikleri gozlemlenmistir. Calisma, gelir seviyesinin sadece satin alma sikligim1 degil, ayni
zamanda {rlin kategorisi tercihlerini de etkiledigini kanitlayarak, pazarlama stratejilerinin gelir

segmentasyonuna gore sekillendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Donthu ve Garcia, 1999).

Li, Kuo ve Russell (2006), gelir diizeyinin tiiketicilerin algiladig1 fayda ve online satin alma
niyeti tizerindeki etkisini incelemistir. Caligmada, orta ve yiiksek gelirli bireylerin elektronik
ticareti zaman tasarrufu ve kolaylik sagladigi i¢in tercih ettigi bulunmustur. Buna karsin, diisiik
gelirli tiiketicilerin online aligverise daha slipheci yaklastig1 ve fiziksel magazalara kiyasla daha az

giiven duydugu tespit edilmistir.

Kim ve Park (2012), gelir diizeyinin online aligveris davranisina etkisini ABD ve Gliney
Kore ornekleri iizerinden karsilastirmali olarak incelemistir. Arastirma, ABD'de yiiksek gelirli
tiiketicilerin e-ticareti daha yogun kullandigini, Giiney Kore'de ise gelir farkinin satin alma
davranigi tizerinde daha az belirleyici oldugunu ortaya koymustur. Bu durum, kiiltiirel faktorlerin

ve dijital altyap1 farkliliklarinin gelir-satin alma iliskisini etkileyebilecegini gostermektedir.

Akram ve ark.’lar1 (2016), Cin'de gelir diizeyinin online diirtlisel satin alma davranigina
etkisini incelemistir. Aragtirma, diisiik gelirli tiiketicilerin indirim ve kampanyalar karsisinda daha
fazla diirtiisel satin alma egilimi gosterdigini, yliksek gelirlilerin ise planl aligveris yapmaya daha

meyilli oldugunu tespit etmislerdir.

Kilig ve Oztiirk (2019), Tiirkiye’de gelir diizeyinin elektronik tiiketici davranislari
iizerindeki etkisini analiz etmistir. Calismada, yiiksek gelir gruplarinin mobil ticaret ve online
O0deme sistemlerini daha fazla benimsedigi, diisiik gelirlilerin ise kapida 6deme ve nakit
seceneklerini tercih ettigi tespit edilmistir. Ayrica, yiiksek gelirli tiikketicilerin marka giivenilirligine
daha fazla onem verdigi, diisiik gelirlilerin ise fiyat odakli satin alma kararlar1 aldig1

gbzlemlenmistir.

Arslan ve Korkmaz (2020), istanbul dzelinde yiiriittiikleri ¢alismada, gelir diizeyinin online
aligveris tercihleri lizerindeki etkisini nicel yontemlerle analiz etmistir. Arastirma verileri, yiiksek
gelir grubundaki katilimcilarin %62'sinin elektronik cihaz alimlarini online gergeklestirdigini, buna
karsin orta gelir grubunda bu oranm %41'e diistiigiinii gostermektedir. Ozellikle dikkat ceken
bulgu, aylik geliri 5.000 TL altinda olan tiiketicilerin %89'unun {icretsiz kargo secenegini satin

alma kararinda "¢ok dnemli" olarak degerlendirmesidir.
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Gupta ve Arora (2020), COVID-19 sonras1 donemde gelir diizeyinin e-ticaret kullanimina
etkisini incelemistir. Arastirma, pandemi siirecinde diisiik gelirli tiiketicilerin online aligverise
yoneldigini, ancak uzun vadede yiiksek gelirlilerin e-ticarete daha sadik kaldigini géstermektedir.
Bu durum, kriz donemlerinde dijital tiiketim aliskanliklarinin gegici olarak degisebilecegine isaret

etmektedir.

Yilmaz ve Demir'in (2021) dijital esitsizlik lizerine yaptig1 arastirma, Tirkiye'de gelir
gruplar1 arasindaki e-ticaret kullanim farkliliklarini ortaya koymaktadir. Caligmaya gore, iist gelir
grubundaki bireylerin %85'1 diizenli olarak e-ticaret sitesi kullanirken, bu oran diisiik gelir

grubunda %?23'e diismektedir.

Aydin ve Kara (2022), COVID-19 sonrasi donemde Tiirk tiiketicilerin e-ticaret
davraniglarindaki degisimi gelir gruplart bazinda analiz eden O6nemli bir ¢aligma yiiriitmiistiir.
Arastirma verileri, pandemi doneminde yiiksek gelir grubunun online aligveris harcamalarinda
%142 artis oldugunu, buna karsin diisiik gelir grubundaki artisin sadece %63 ile sinirli kaldigini
gostermektedir. Calismanin diger  bulgularindan biri de, geliri 15.000 TL {izerinde olan
tiiketicilerin %78'inin pandemi sonrasinda da online aligveris aliskanligini siirdiirdiigiinii tespit

etmistir.

Chen ve Wang (2022), gelir diizeyinin dijital tiiketici davranisina etkisini meta-analiz
yontemiyle sistematik olarak incelemistir. Caligma, gelir ile online harcama miktar1 arasinda giiclii
bir pozitif korelasyon oldugunu, ancak bu iliskinin gelismekte olan iilkelerde daha zayif oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica, yiiksek gelirli tiiketicilerin kigisellestirilmis {iriin Onerilerine daha

olumlu yanit verdigi bulunmustur.

Sahin ve Durmus (2023), Tiirkiye'de gen¢ niifusun gelir diizeyine gore online alisveris
davraniglarin1 karsilagtirmali olarak incelemistir. Arastirma sonuglari, yiiksek gelirli genglerin
%64'inlin sosyal medya magazalarindan alisveris yaptigini, bu oranin diisiik gelirli genclerde

%?29'a diistiigiinii gostermektedir.

E-ticaret ve gelir iligkisine dair yerli ve yabanci literatiir incelendiginde, gelir diizeyinin
online satin alma davranigin1 6nemli dlclide etkiledigi goriilmektedir. Yapilan ¢aligmalar, yiiksek
gelirli tiiketicilerin e-ticarete daha yatkin oldugunu, dijital 6deme y6ntemlerini benimsedigini ve

liiks drlinlere yoneldigini ortaya koymaktadir. Buna karsilik, diisiik gelirli bireylerin fiyat
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hassasiyeti, licretsiz kargo gibi avantajlara odaklanma ve fiziksel magazalara daha fazla giiven

duyma egiliminde oldugu tespit edilmistir.

Kiiltiirel ve ekonomik faktorler, bu iliskiyi sekillendiren 6nemli unsurlardir. Ornegin,
ABD'de gelir farki e-ticaret kullaniminda belirgin bir etki yaratirken, Giiney Kore gibi iilkelerde bu
etki daha zayif olabilmektedir. Ayrica, pandemi doneminde diisiik gelirli tiiketiciler gegici olarak
e-ticarete yonelse de, uzun vadede yiiksek gelir gruplariin dijital aligverise daha sadik kaldigi

gbzlemlenmistir.

Tirkiye Ozelinde yapilan arastirmalar, gelir gruplari arasinda belirgin bir dijital
ucurum oldugunu gostermektedir. Yiiksek gelirli tiiketiciler mobil ticaret ve sosyal medya
magazalarin1 daha fazla kullanirken, diisiik gelirliler nakit 6deme ve kapida 6deme segeneklerini

tercih etmektedir.

Sonug olarak, gelir diizeyi e-ticaret davraniglarini sekillendiren temel faktorlerden biridir ve
pazarlama stratejilerinin gelir segmentasyonuna gore uyarlanmasi gerekmektedir. Ozellikle
gelismekte olan tilkelerde, dijital esitsizli§i azaltmaya yonelik politikalar (internet erigiminin
artirtlmasi, dijital okuryazarlik egitimleri vb.) e-ticaretin daha kapsayici hale gelmesini
saglayabilir. Gelecek c¢alismalarda, gelir diizeyinin yani sira Kkiiltiirel, cografi ve psikolojik

faktorlerin birlikte incelenmesi, tiiketici davranislarini daha kapsamli anlamaya yardimci olacaktir.
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3. MATERYAL VE METOD
3.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketicinin satin alma siirecini etkileyen ¢ok sayida faktér bulunmaktadir. Sosyal
harcamalar, meslek gruplari, yas ve cinsiyet gibi demografik Ozelliklerin yani sira, bireyin
psikolojik durumu, sosyolojik g¢evresi ve yasadigi cevresel kosullar da satin alma kararlarini
sekillendirmektedir. Bu faktorlere ek olarak, tiiketicinin gelir diizeyine bagl olarak ortaya ¢ikan
farkliliklarin da tiiketici tercihleri iizerinde 6nemli bir rol oynadigi bilinmektedir. Bu baglamda,
calismamiz kapsaminda yiiriitiilecek anket uygulamasiyla, literatiirde yer alan arastirmalardan elde
edilen bilgiler dogrultusunda belirlenen kisisel, ¢evresel, sosyal ve psikolojik etkenlerin yani sira,
gelir diizeyinin e-ticaret ortamindaki satin alma kararlari {izerindeki etkisi davranmigsal iktisat
perspektifinden ele alinacaktir. Arastirmanin temel amaci, s6z konusu degiskenlerin tiliketici
davranislarini ne 6lctlide etkiledigini ve gelir diizeyine bagh olarak bu davranislarda bir degisiklik

olup olmadigini ortaya koymaktir.

3.2. Arastirma Modeli Hakkinda Genel Bilgiler

Arastirma 2021 yilinda Van ilinde yapilmistir. Arastirma yontemi olarak literatiir taramasi
ve anket tercih edilmistir. Arastirma igin kullanilan anket formu 9 demografik soru, 15 ¢oktan
secmeli soru ve 5°li likert dlgeginde hazirlanmis 24 sorudan olusmaktadir. Arastirmanin ana
evrenini online aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklem biiyiikligii ise
480 tiiketici olarak belirlenmistir. Bulunan aragtirma sonuglarini tiim tiiketiciler i¢in genellemek
saglikli olmayacaktir. Fakat genel tiiketici profili hakkinda bir fikir verdiginden, tiiketicilerin
davraniglarint goz Oniinde bulundurarak iiretim ve satis stratejisi yapan isletmecilere yardimci
olmak ve ayrica bu alanda ¢alismak isteyen akademisyenlere yon gostermek amaciyla uygulanmis
bir arastirmadir.

Arastirma i¢in olusturulan anket formunun giivenirlik analizi yapilmis ve giivenirlik degeri
(Cronbach’s alpha) 0,889 olarak bulunmustur. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS

istatistik paket programi kullanilmigtir
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4. BULGULAR

(Calismada uygulanan anket dogrultusunda elde edilen veriler bu baslik altinda verilmistir.

4.1. Giivenirlik Testi

Bir 6lgegin i¢ tutarlilik diizeyini ve homojenligini belirlemek amaciyla yapilan giivenirlik
analizlerinde en sik kullanilan yontem Cronbach Alfa giivenirlik katsayisidir. Bu katsaymin yiiksek
olmasi, Olcekte yer alan maddelerin birbirleriyle tutarli oldugunu ve ayni yapiyr Olgtiiklerini
gostermektedir. Literatiirde, Cronbach Alfa degerinin alt simir1 genellikle 0.50 olarak kabul
edilmektedir. Ayrica, ankette yer alan herhangi bir maddeye iliskin madde-toplam korelasyon
katsayisinin negatif ya da oldukca diisiik ¢ikmasi, s6z konusu maddenin 6lgekte anlamli bir katki
durumunda Cronbach Alfa degerinin yiikselebilecegini

saglamadigin1  ve ¢ikarilmasi

gostermektedir (Caliskan & Cinar, 2012).

Arastirma kapsaminda hazirlanan anketin ikinci boliimiindeki likert Olgekli sorular,
Cronbach Alpha giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Guivenilirlik kriteri ile ilgili veriler Tablo

4.1°de verilmistir.

Tablo 4.1. Glivenirlik Analizi

Soru sayis1 Cronbach's Alpha degeri

24 0,889

Tabloda 4.1°de ¢alismnin giivenirlik analizi verilmistir. Buna gore, likert 6lgekli sorulara
iliskin Cronbach alfa degeri ¢alismada 0,889 olarak gergeklesmistir. Bu baglamda, c¢aligmanin

giivenilirligi yiiksek derecededir.
4.2. Demografik Verilerin Dagilimlar:

Tablo 4.2. Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlari.

Kisi sayis1 Yiizde (%)
Kadin 260 54,2
Erkek 220 45,8
Toplam 480 100
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Tablo 4.2, ¢alismaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimin1 gostermektedir. Tabloya gore
toplam 480 katilimci bulunmaktadir. Katilimcilarin %544 (260 kisi) kadin, %45’ (220 kisi)

erkektir. Bu dagilim, kadin katilimcilarin erkeklere kiyasla daha fazla oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.3. Katilimcilarin yasa gore dagilimlari.

Yas Gruplari Frekans Yiizde
15-25 arasi 133 27,7
26-35 arasi 207 43,1
36-45 arasi 96 20,0
46-60 arasi 35 7,3
60 ve Usti 9 1,9

Toplam 480 100,0

Tablo 4.3, katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimini gostermektedir. Toplam 480
katilimcinin en biiyilk boélimiini %43,1 (207 kisi) ile 26-35 yas araligindaki bireyler
olusturmaktadir. Bunu %27,7 (133 kisi) ile 15-25 yas grubu takip etmektedir. 36-45 yas
araligindaki katilimcilar %20 (96 kisi) ile tgilincii sirada yer alirken, 46-60 yas arasindaki
bireylerin oran1 %7,3 (35 kisi) olarak belirlenmistir. 60 yas ve iistii katilimcilar ise %1,9 (9 kisi) ile
en kiiciik grubu olusturmaktadir. Bu dagilim, ¢alismaya katilan bireylerin biiylik ¢ogunlugunun

geng ve orta yas grubunda yer aldigin1 géstermektedir.

Tablo 4.4. Katilimcilarin medeni duruma gore dagilimu.

Medeni Durum Dagilimi Frekans Yiizde
Evli 209 43,5
Bekar 271 56,5
Toplam 480 100,0

Tablo 4.4, katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimini gostermektedir. Toplam 480
katilimeinin %56,5°1 (271 kisi) bekar, %43,5°1 (209 kisi) ise evlidir. Bu verilere gore, aragtirmaya
katilan bireylerin ¢ogunlugunu bekarlar olusturmaktadir. Bu durum, calismanin yiiriitiildigi

orneklemde bekar bireylerin evlilere gore daha fazla temsil edildigini gostermektedir.
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Tablo 4.5. Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilima.

Egitim Gruplari Frekans Yiizde
Hké')gretim 30 6,3
Lise 111 23,1
On Lisans 67 14,0
Lisans 223 46,5
Lisans Ustii 49 10,2
Toplam 480 100,0

Tablo 4.5, katilimcilarin egitim durumlarina gére dagilimimi géstermektedir. Toplam 480
katilimcr arasinda en biiyiik grubu %46,5’lik oranla (223 kisi) lisans mezunlar1 olusturmaktadir.
Bunu %23,1 ile lise mezunlari (111 kisi) ve %14,0 ile 6n lisans mezunlar1 (67 kisi) takip
etmektedir. Lisansiistii egitim almis katilimeilar 9%10,2°1ik bir oranla (49 kisi) temsil edilirken,
ilkdgretim mezunlar1 %6,3’liikk oranla (30 kisi) en diislik gruba sahiptir. Bu dagilim, arastirmaya

katilan bireylerin bilyiik cogunlugunun yiiksekdgretim diizeyinde egitim aldigin1 gostermektedir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin yasadiklart yere gore dagilimi

Yasadiklar1 Yere Gore Frekans Yiizde

Dagilim
Il merkezi 361 75,2
flce merkezi 92 19,2
Kasaba / belde 3 ,6
Merkez koy 10 2,1
flce koy 14 29
Toplam 480 100,0

Tablo 4.6, katilimcilarin yasadiklar1 yere goére dagilimini gostermektedir. Toplam 480
katilimcinin biiyiik cogunlugu, %75,2°lik oranla (361 kisi) il merkezinde yasamaktadir. Bunu
%19,2 ile (92 kisi) ilge merkezinde yasayanlar takip etmektedir. Daha kiigiik yerlesim birimlerine
bakildiginda, %2,9’u (14 kisi) ilce koylerinde, %2,1°1 (10 kisi) merkez kdylerinde, yalnizca
%0,6’s1 (3 kisi) ise kasaba veya beldelerde yasamaktadir. Bu dagilim, katilimeilarin biiyiik dlciide
sehir merkezlerinde yogunlastigini, kirsal bolgelerde yasayanlarin ise daha az sayida oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 4.7. Katilimcilarin mesleklere gore dagilimu.

Meslek Gruplari Frekans Yiizde
Ogrenci 94 19,6
Serbest meslek 81 16,9
Memur 135 28,1
Emekli 17 3,5
Diger 153 31,9
Toplam 480 100,0

Tablo 4.7, katilimcilarin meslek gruplarina gore dagilimini géstermektedir. Toplam 480
katilimeilarin %28,1°1 (135 kisi) memur olarak ¢alismaktadir ve bu grup en biiyiik meslek grubunu
olusturmaktadir. Bunu %31,9’luk oranla (153 kisi) "Diger" kategorisinde yer alan meslekler takip
etmektedir. Ogrenciler %19,6’lik oranla (94 kisi) onemli bir grubu olustururken, serbest meslek
sahipleri %16,9 (81 kisi) oraninda yer almaktadir. Emekli bireyler ise %3,5 (17 kisi) ile en kii¢iik
grubu temsil etmektedir. Bu dagilim, katilimcilar arasinda farklt meslek gruplarinin dengeli bir
sekilde temsil edildigini ancak memurlarin ve diger meslek grubundaki kisilerin en biiyiik oranlari

olusturdugunu gostermektedir.

Tablo 4.8. Katilimcilarin yasadiklar yere gore dagilima.

Ikamet ettigi Yere Gore Frekans Yiizde
Dagilim
Kira 137 28,5
Lojman 19 4,0
Kendi evim 156 32,5
Babamin evi 159 33,1
Diger 9 1,9
Toplam 480 100,0

Tablo 4.8, katilimcilarin yasadiklart konut tiirlerine gore dagilimini géstermektedir. Toplam
480 katilmcinin %33,1°1 (159 kisi) ailesine ait olan, yani babasinin evinde yasadigini belirtmistir.
Bunu %32,5°1ik oranla (156 kisi) kendi evinde yasayanlar takip etmektedir. Katilimcilarin %28,5°1
(137 kisi) kirada otururken, %4,0°1 (19 kisi) lojmanda yasamaktadir. "Diger" kategorisinde yer alan
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konut tiirlerini belirten katilimcilarin orani ise %1,9°dur (9 kisi). Bu veriler, katilimeilar arasinda
en yaygin konut sahipliginin aileye ait evlerde yasamak oldugunu, bunun hemen ardindan kendi

evine sahip olanlarin geldigini, kira oraninin da oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.9. Katilimeilari aylik toplam gelire gore dagilimi.!

Gelir Gruplart Frekans Yiizde
0-2.500 TL 81 16,9
2.501-3.500 TL 130 27,1
3.501-4.500 TL 87 18,1
4.501-5.500 TL 62 12,9
5.501 TL ve uistii 120 25,0
Toplam 480 100,0

Tablo 4.9, katilimcilarin aylik toplam gelir diizeylerine gore dagilimimi gostermektedir.
Toplam 480 katilimecimin %27,1°1 (130 kisi) aylik 2.501-3.500 TL gelir araliginda yer almakta
olup, bu grup en biiyiik dilimi olusturmaktadir. Bunu %25,0’lik oranla (120 kisi) 5.501 TL ve tizeri
gelire sahip katilimcilar takip etmektedir. %18,1°1 (87 kisi) 3.501-4.500 TL araliginda gelir elde
ederken, %16,9’u (81 kisi) 0-2.500 TL arasinda bir gelire sahiptir. En diisiik orana sahip grup ise
%12,9 ile (62 kisi) 4.501-5.500 TL gelir araliginda yer almaktadir. Bu veriler, katilimcilar arasinda
en yaygin gelir araliginim 2.501-3.500 TL oldugunu ve gelir dagiliminin nispeten dengeli bir
sekilde farkli gruplara yayildigini géstermektedir.

'Bu calismada uygulanan anket 2020 yilinda uygulanmistir. 2020 yilinda asgari licret resmi olarak 2.943 TL idi.
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4.3. Katihmcilarin Elektronik Ticaret ile Ilgili Sorulan Coktan Secmeli Sorulara

yonelik Goriislerinin Frekans Analizi

Calisma kapsaminda katilimcilarin elektronik ticaret davranislari ile ilgili 15 ¢oktan se¢gmeli

soru sorulmustur ve elde edilen veriler asagida tablo olarak verilmistir.

Tablo 4.10. Katilmcilarin“Ne zamandir internet iizerinden alisveris yapryorsunuz ’sorusuna

yanitlarin dagilimi.

Ne zamandir internet tizerinden alisveris Frekans Yiizde

yapiyorsunuz?
1 yildan az 134 27,9
1-3 yil arasi 136 28,3
3-5 yil arasi 98 20,4
5-7 yil arasi 79 16,5
7 yildan fazla 33 6,9
Toplam 480 100,0

Tablo 4.10, katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma siirelerine iliskin dagilim
gostermektedir. Katilimeilarin aligveris aligkanliklari, bes farkli zaman dilimiyle siniflandirilmistir.
En yiiksek oran, %28,3 ile 1-3 yil arasinda internet iizerinden aligveris yapmaya baglayan
katilimcilara aittir. Bunu %27,9 ile 1 yildan daha kisa bir siire 6nce aligveris yapmaya baslamis
katilimcilar izlemektedir. 3-5 yil arasinda aligveris yapmaya baslayan katilimcilarin orani ise
%20,4'tiir. 5-7 yil arasinda internet aligverisine baslayan katilimcilarin orami %16,5 olarak
belirlenmistir. Son olarak, 7 yildan fazla siiredir internet tizerinden aligveris yapan katilimcilarin
orani %06,9 ile en diisiik seviyededir. Bu veriler, internet iizerinden aligverisin son birkac yilda
onemli bir artis gosterdigini ve Ozellikle son ii¢ yil iginde yayginlastigini ortaya koymaktadir.
Diger yandan, 7 yildan uzun siire 6nce aligveris yapmaya baslayan katilimcilarin sayisinin diisiik

olmasi, internet aligverisinin daha yeni bir egilim haline geldigini gdstermektedir.

56



Tablo 4.11. Katilmcilarin “Internetten ne siklikla alisveris yaparsmiz” ifadesine verdikleri

yanitlarin dagilima.

Internetten ne siklikla aligveris yaparsiniz Frekans Yiizde
Her zaman 34 7,1
Genellikle 102 21,3
Sik sik 45 9,4
Bazen 157 32,7
Nadiren 142 29,6
Toplam 480 100,0

Tablo 4.11, katilimcilarin internet {izerinden aligveris yapma sikliklaria iliskin yanitlarin
dagilimimi gostermektedir. Katilimcilarin aligveris aligkanliklari, bes farkli siklik kategorisinde
degerlendirilmistir. En yiiksek oran, %32,7 ile "Bazen" yanitin1 veren katilimecilara aittir. Bu grup,
internet aligverisini ara sira yapan kisileri temsil etmektedir. Ardindan, %29,6 ile "Nadiren"
aligveris yapan katilimcilar gelmektedir. Bu, katilimcilarin biiyiik bir kismimin aligverisi nadiren
gerceklestirdigini gostermektedir. "Genellikle" yanitin1 veren katilimcilarin orani ise %21,3'tiir, bu
da diizenli olarak aligveris yapan bir grup olusturdugunu gostermektedir. "Sik sik" aligveris yapan
katilimcilar %9,4 ile daha az bir orana sahipken, "Her zaman" aligveris yapan katilimcilarin orani
%7,1 ile en diisiik seviyededir. Bu veriler, katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun internet aligverisini
aralikli olarak yaptigini, ancak siirekli ya da sik aligveris yapanlarin oraninin diigiik oldugunu

ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.12. Katilmcilarin “En sik tercih ettiginiz E-ticaret aligveris modeli nedir” ifadesine

verdikleri yanitlarin dagilimi.

Frekans Yiizde
Geleqeksel e-ticaret siteleri 206 61,7
(hepsiburada.com vs)
B_1reysel _sa_tlcfll_arln da iirlin sattiklari 76 158
siteler (gittigidiyor.com vs.)
Glnliik Firsat/Grup Satin alma 13 57
Siteleri (sehirfirsati.com vs.) ’
Ozel Ahsv.erls Kuliipleri 21 4.4
(markafoni.com, vs.)
Flrm.alarm kendi .we?b siteleri 74 15.4
tizerinden aligveris(ipekyol.com, vs.)
Toplam 480 100,0

Tablo 4.12, katilimcilarin en sik tercih ettikleri e-ticaret aligveris modellerine iliskin
yanitlarin dagilimmi gostermektedir. Verilere gore, katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%61,7)
geleneksel e-ticaret sitelerini (6rnegin hepsiburada.com) tercih ettiklerini belirtmistir. Bu oran,
geleneksel e-ticaret sitelerinin genis iiriin yelpazesi, kullanic1 dostu arayiizleri ve giivenilirlikleri

nedeniyle kullanicilar arasinda yaygin olarak tercih edildigini gostermektedir.

Ikinci sirada, %15,8 ile bireysel saticilarin da {iriin sundugu platformlar (6rnegin
gittigidiyor.com) yer almaktadir. Bu tiir platformlar, kullanicilarin hem kurumsal hem de bireysel
saticilardan {iriin temin etmesine olanak sagladigindan dikkat ¢gekmektedir. Katilimeilarin %15,4’0
ise dogrudan firmalarin kendi web siteleri iizerinden aligveris yaptiklarini belirtmistir. Bu durum,

bazi kullanicilarin dogrudan marka giivenilirligini tercih ettigini gostermektedir.

Ozel aligveris kuliipleri (6rnegin markafoni.com) %4,4 ile smirli bir kullanict kitlesine
sahiptir. En diisiik orana sahip olan grup ise %2,7 ile giinliik firsat ya da grup satin alma sitelerini
(6rnegin sehirfirsati.com) tercih eden katilimcilardir. Bu dagilim, geleneksel e-ticaret sitelerinin
hala tiiketiciler arasinda en giivenilir ve yaygin alisveris modeli olarak One ¢iktigin1 ortaya

koymaktadir.
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Tablo 4.13. Katilimcilarin “Internet iizerinden en ¢ok aligveris yaptigimz iiriin grubu nedir”

ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimu.

Internet iizerinden en ¢ok alisveris Frekans Yiizde

yapti§iniz iirlin grubu nedir
Elektronik Uriinler 86 17,9
Giyim 303 63,1
Yiyecek 8 1,7
Kozmetik 19 4,0
Egitim 64 13,3
Toplam 480 100,0

Tablo 4.13, katilimcilarin internet lizerinden en ¢ok aligveris yaptiklar: iirlin gruplarina
iligkin tercihlerini gostermektedir. Verilere gore, en fazla tercih edilen iiriin grubu %63,1 ile giyim
tirtinleri olmustur. Bu sonug, ¢evrim i¢i aligveriste giyim sektdriiniin genis {liriin yelpazesi, indirim
kampanyalar1 ve magaza bagimsiz aligveris imkani gibi etkenlerle kullanicilar arasinda oldukca

yaygin oldugunu ortaya koymaktadir.

Ikinci sirada %17,9 oraniyla elektronik iiriinler yer almakta, bu da teknolojik iiriinlerin
cevrim i¢i platformlardan giivenilir sekilde temin edilebildigine olan kullanic1 inancini
gostermektedir. Katilimeilarin %13,3°1 ise egitim alanindaki {irtinleri (6rnegin kitap, online kurs

vb.) tercih ettiklerini belirtmistir

Kozmetik iirtinleri, %4,0 oraninda tercih edilirken, yiyecek {irtinleri ise yalnizca %1,7 ile en
az tercih edilen kategori olmustur. Bu durum, yiyecek aligverisinde kullanicilarin hala fiziksel

magazalar1 daha giivenli ve pratik bulduklarini diistindiirebilir.

Genel olarak tablo, katilimcilarin e-ticaret platformlarinda daha c¢ok kisisel tiiketim

tiriinlerine yoneldigini, 6zellikle giyim ve elektronik alanlarinda yogunlastigini géstermektedir.
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Tablo 4.14. Katilimcilarin “Internetten aligveris yaparken hangi 6deme tipini tercih ediyorsunuz”

ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimu.

Internetten aligveris yaparken hangi 6deme Frekans Yiizde

tipini tercih ediyorsunuz
Kredi Kartiyla Online Odeme 249 51,9
Bankamatik/ATM Kartiyla Online Odeme 81 16,9
Kapida Odeme 133 27,7
Havale Ile Odeme 14 29
Diger 3 0,6
Toplam 480 100,0

Tablo 4.14, katilimcilarin internetten aligveris yaparken tercih ettikleri 6deme yontemlerine
iliskin dagilimi gostermektedir. Verilere gore, en yaygin tercih edilen 6deme yontemi %51,9 ile
kredi kart1 ile online 6deme secenegi olmustur. Bu durum, kullanicilarin kredi kart1 kullanimina
olan giivenlerinin yiiksek oldugunu ve aligveris silirecinde bu yontemin pratikliginden

faydalandiklarin1 gostermektedir.

Ikinci sirada yer alan yontem %27,7 oraniyla kapida 6deme secenegidir. Bu oran, hala
onemli bir kullanici grubunun cevrimici aligveriste iiriin eline ulasmadan 6deme yapmayi tercih
etmedigini ve giivenlik a¢isindan temkinli davrandigini gostermektedir. Bankamatik/ATM kart1 ile
online ddeme ise %16,9 oraniyla {igiincii sirada yer almis, bu da kredi kartina alternatif olarak

banka kartlarinin da yaygin sekilde kullanildigini ortaya koymustur.

Havale ile 6deme tercihi %2,9 gibi oldukc¢a diisiik bir oranda kalirken, diger 6deme
yontemleri (6rnegin mobil 6deme, dijital clizdan vb.) %0,6 ile en az tercih edilen grubu

olusturmustur.

Genel olarak tablo, e-ticaret aligverislerinde dijital 6deme yontemlerinin yayginlastigini
ancak geleneksel giivenlik temelli yontemlerin (6zellikle kapida 6deme) hala kayda deger bir
kullanicr kitlesi tarafindan tercih edildigini gostermektedir. Bu durum, kullanicilarin dijital finansal
aracglara olan giiveniyle birlikte, liriin teslimati sonrasi 6deme yapma aligkanliginin da siirdiigiinii

ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.15. Katilimeilarin “Online harcamalariniz aylik toplam ne kadar tutmaktadir? (E-ticaret

sitelerine ayda ne kadar 6dediginizi soruyoruz.)” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimi.

Online harcamalariniz aylik toplam Frekans Yiizde

ne kadar tutmaktadir
0-250 TL 266 55,4
251-500 TL 130 27,1
501-750 TL 47 9,8
751-1000 TL 19 4,0
1001 TL ve iizeri 18 3,8
Toplam 480 100,0

Tablo 4.15, katilimcilarin aylik e-ticaret harcamalarinin toplam tutarina iliskin verileri
icermektedir. Verilere gore, katilimcilarin biiyiik cogunlugu %55,4’liik oranla aylik 0-250 TL
arasinda harcama yapmaktadir. Bu, cevrim i¢i aligverisin ¢ogunlukla diisiik biitceli ve temel

ihtiyaglara yonelik oldugunu gostermektedir.

Ikinci en yaygin harcama grubu, %27,1 ile 251-500 TL araliginda yer almakta olup bu da
onemli bir katilimer kitlesinin ¢evrim i¢i aligverise diizenli ancak orta diizeyde biitge ayirdigini
gostermektedir. 501-750 TL aralifinda harcama yapanlarin oram ise %9,8 iken, 751-1000 TL
harcayanlar %4,0 ve 1001 TL ve {izeri harcama yapan katilimcilar ise sadece %3,8’lik bir kesimi

olusturmaktadir.

Bu dagilim, genel olarak e-ticaret aligkanliklarinin daha ¢ok diisiik ve orta gelir grubundaki
bireyler tarafindan belirli limitler ¢ercevesinde siirdiiriildiiglinii ve yliksek tutarli harcamalarin daha
siirlt bir kitleye ait oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun

temkinli ve kontrollii bir tiiketim davranisi sergiledigi soylenebilir.
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Tablo 4.16. Katilimcilarin “Hangi durum internetten aligveris yapmayi tercih etmenizde en 6nemli

etkendi” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilima.

Hangi durum internetten aligveris yapmay1 Frekans Yiizde
tercih etmenizde en 6nemli etkendi
Magazavllardan almaya zamanim 94 196
olmadiginda
Urunuv indirimli veya diisiik fiyath 997 61.9
buldugumda
Uriinii internet disinda
14,4
bulamadigimda 69 ’
Tasinmasi zor ve hacmi biiyiik {liriin
3 ,6
alimlarinda
Diger 17 3,5
Toplam 480 100,0

Tablo 4.16, katilimcilarin internetten aligveris yapma tercihlerinde en etkili olan durumu
gostermektedir. Verilere gore, katilimcilarin %61,9’u, internetten aligveris yapma nedenleri
arasinda iirlinii indirimli veya disiik fiyatli bulmalarini en 6nemli etken olarak belirtmistir. Bu
durum, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris kararlarinda fiyat avantajinin belirleyici bir rol oynadigini

gostermektedir.

b

Ikinci sirada, katilimecilarm %19,6°s1, “magazalardan almaya zamanim olmadiginda’
ifadesini tercih ederek zaman tasarrufunun da onemli bir motivasyon kaynagi oldugunu ortaya
koymustur. Bunu %14,4 oranla “iirlinii internet disinda bulamadigimda” yanit1 takip etmekte, bu
da bazi iirlinlerin yalnizca ¢evrim i¢i mecralarda bulunabilirliginin tiiketici davranisini etkiledigini

gostermektedir.

Daha az tercih edilen nedenler arasinda, “tasinmast zor ve hacmi buyik iriin alimlar”
) yu

%0,6 ile en diisiik orana sahipken, “diger” segenek ise %3,5 ile sinirl bir kesimi temsil etmektedir.

Bu dagilim, internet aligverisinde fiyat duyarliliginin 6n planda oldugunu ve e-ticaretin

ozellikle ekonomik avantajlar ve kolaylik sagladiginda tercih edildigini gostermektedir.

62



Tablo 4.17. Katilimcilarin “Son 1 yil i¢inde internet iizerinden ka¢ kere aligveris yaptiniz”

ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimu.

Son 1 y1l i¢inde internet Frekans Yiizde

iizerinden kag kere alisveris

yaptiniz
1-3 kere 173 36,0
4-6 kere 110 22,9
7-10 kere 81 16,9
11-15 Kere 51 10,6
16'dan fazla 65 13,5
Toplam 480 100,0

Tablo 4.17, katilimcilarin son bir yil igerisinde internet iizerinden yaptiklar: aligveris
sayisina iliskin verileri gostermektedir. Katilimcilarin en biiyiik kismi, %36,0 oranla 1-3 kez
internetten aligveris yaptigin belirtmistir. Bu bulgu, e-ticaretin yaygin kullanilmakla birlikte hala

birgok kullanici i¢in donemsel veya ihtiyac odakli bir tercih oldugunu gostermektedir.

Ikinci sirada yer alan grup, %22.9 oranla 4-6 kez aligveris yapanlardir. Bunu %16,9 ile 7-10
kez aligveris yapanlar, %10,6 ile 11-15 kez aligveris yapanlar ve %13,5 ile 16’dan fazla aligveris
yapanlar takip etmektedir. Ozellikle 7 ve iizeri aligveris yapan katilimcilarm toplam orani %41°i
asmakta olup, bu durum internetten aligverisin bir¢ok kisi i¢in diizenli bir aliskanlik haline

geldigini gostermektedir.

Genel olarak tablo, e-ticaretin farkli kullanict gruplari arasinda farkli yogunluklarda tercih
edildigini ortaya koymakta; bazi katilimcilar i¢in seyrek bir alisveris yontemi, bazilari icin ise

stirekli kullanilan bir kanal olarak islev gordiigiinii yansitmaktadir.
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Tablo 4.18. Katilimcilarin “Online aligveris yapacaginiz siteyi secerken en 6nemli kriter sizin i¢in

hangisidir?” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimi.

Online aligveris yapacaginiz siteyi secerken en Frekans Yiizde

Onemli kriter sizin i¢in hangisidir?
Tanmmis Firma Olmasi 327 68,1
Kosulsuz {ade imkan: 74 15,4
Uriin Cesitliligi 44 9,2
Ucretsiz Kargo Segenekleri 24 5,0
Hizli Tedarik imkani 11 2,3
Toplam 480 100,0

Tablo 4.18, katilimcilarin online aligveris yapacaklari siteleri secerken en c¢ok Onem
verdikleri kriterleri gdstermektedir. Verilere gore katilimeilarm biiyiik bir cogunlugu, %68,1 oranla
aligveris yapacaklari sitenin taninmis bir firma olmasini1 en 6nemli kriter olarak gérmektedir. Bu
bulgu, tiiketicilerin internet ortaminda giivenlik kaygis1 tasidiklarini ve bilinirligi yiiksek markalara

yonelmeyi tercih ettiklerini gostermektedir.

Ikinci sirada, %15,4 ile kosulsuz iade imkan1 yer almakta olup, bu durum kullanicilarn
satin alma sonrasinda yasayabilecekleri olumsuzluklara karsi giivence arayisi iginde olduklarini
yansitmaktadir. Uriin gesitliligi ise %9,2 oraninda tercih edilmistir ve bu da genis iiriin yelpazesine

sahip sitelerin kullanicilar agisindan 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Daha az oranda tercih edilen diger kriterler ise iicretsiz kargo seg¢enekleri (%5,0) ve hizli
tedarik imkani (%2,3) olarak siralanmistir. Bu bulgular, katilimcilar i¢in fiyat ve lojistik
avantajlarmn ikinci planda kaldigini, giivenilirlik ve satis sonrasi hizmetlerin site tercihinde daha

belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.19. Katilimcilarin “Online aligverig yaptiginiz web sitesi size satin aldigmniz iiriinle ilgili
olabilecek farkli {iriinler de Onerirse degerlendirir misiniz?” ifadesine verdikleri yanitlarin

dagilima.

Online aligveris yaptiginiz web sitesi size Frekans Yiizde
satin aldiginiz trtinle ilgili olabilecek farkli
iriinler de onerirse degerlendirir misiniz

Evet, degerlendiririm 334 69,6
Hayir, ilgilenmem 146 30,4
Toplam 480 100,0

Tablo 4.19, katilimcilarin online aligveris yaptiklart web sitelerin kendilerine ilgili liriinler
onerdiginde bu Onerileri degerlendirip degerlendirmediklerine iligkin tutumlarim1 ortaya
koymaktadir. Katilimeilarin biiylik bir ¢ogunlugu, %69,6 oranla, satin aldiklari iiriinle ilgili
olabilecek farkli {irlin dnerilerini degerlendirdiklerini ifade etmistir. Bu bulgu, e-ticaret sitelerinde
kullanilan iirlin 6neri sistemlerinin tiiketici davranislari tizerinde etkili olabilecegini ve ¢apraz satis

stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilecegini gdstermektedir.

Diger yandan, katilimcilarin %30,4°i ise bu tiir onerilerle ilgilenmedigini belirtmistir. Bu
durum, her kullanic i¢in 6neri sistemlerinin ayni etkiyi yaratmayabilecegini, kisisel ilgi alanlar1 ve

aligveris yaklagimlarinin farklilik gosterebilecegini ortaya koymaktadir.

Tablo 4.20. Katilimcilarin “Online aligveris yapacaginiz web sitesindeki iiriin yorumlarini satin
almay1 diistindiigliniiz tiriin ile ilgili kararlarimizi etkileyebilir mi?” ifadesine verdikleri

yanitlarin dagilimi.

Online aligveris yapacaginiz web sitesindeki iiriin Frekans Yiizde
yorumlarini satin almay1 diisiindiigiiniiz iiriin ile
ilgili kararlariiz1 etkileyebilir mi?

Evet, kullanic1 yorumlari iriin

tercihlerimde dnemlidir 442 92,1
Hayir, kullanict yorumlari benim igin

.. . o 38 7’9
onemli degil

Toplam 480 100,0
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Tablo 4.20, katilimcilarin online aligveris yapacaklari web sitelerinde yer alan iirlin
yorumlarmin, satin alma kararlarin1 ne Olciide etkiledigini ortaya koymaktadir. Elde edilen
bulgulara gore, katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu (%92,1), kullanic1 yorumlarinin iiriin tercihlerinde
etkili oldugunu belirtmistir. Bu sonug, ¢evrim igi tliketici davranislarinda sosyal kanitin ve dijital
kullanict deneyimlerinin énemli bir rol oynadigmm gostermektedir. Ote yandan, katilimcilarmn
sadece %7,9’u kullanict yorumlarinin kendileri i¢in 6nemli olmadigini ifade etmistir. Bu oran,
kullanic1 yorumlarina kars1 kayitsiz kalan bireylerin olduk¢a azinlikta oldugunu ve genel olarak
kullanicilarin, baskalariin deneyimlerinden faydalanarak daha bilingli kararlar verdiklerini

gostermektedir.

Tablo 4.21. Katilimcilarin “Online aligveris yapmak i¢in incelediginiz web sitesinde, diger
miisterilerin en ¢ok satin aldiklar1 Giriinler, liriin se¢iminizi etkiler mi? ” ifadesine verdikleri

yanitlarin dagilimi.

Online aligveris yapmak i¢in incelediginiz web Frekans Yiizde
sitesinde, diger miisterilerin en ¢ok satin
aldiklari iirlinler, {iriin se¢iminizi etkiler mi?

Evet, benden Once aligveris yapan kisilerin

tercihlerini dikkate alirim 302 62.9
Hay_lr, b?n_defl once aligveris yapan kisilerin 178 371
tercihlerini dikkate almam

Toplam 480 100,0

Tablo 4.21, katilimcilarin online aligveris yaparken inceledikleri web sitelerinde yer alan
"en ¢ok satin alinan tirtinler" bilgilerinin, kendi {iriin tercihlerini etkileyip etkilemedigini ortaya
koymaktadir. Verilere gore, katilimcilarin %62,9’u, diger miisterilerin en ¢ok tercih ettigi
iirlinlerin, kendi satin alma kararlarini etkiledigini belirtmistir. Bu durum, bireylerin ¢evrim igi
aligveris siirecinde toplumsal yonlendirmeye agik oldugunu ve grup davranislarindan etkilendigini

gostermektedir.

Katilimcilarin  %37,1°1 ise baskalarinin aligveris tercihlerini dikkate almadigini ifade
etmistir. Bu grup, daha bireyselci bir yaklagim sergilemekte ve iirlin se¢ciminde kisisel kriterlerini
On planda tutmaktadir.
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Genel olarak degerlendirildiginde, cogunlugun "diger miisterilerin tercihlerine" gore
yonlendigi bu sonug, e-ticaret sitelerinde "¢ok satan iiriinler" ya da "popiiler iiriinler" boliimlerinin
etkili bir pazarlama araci oldugunu gostermektedir. Bu tiir yonlendirmeler, tiiketici giivenini

artirarak satin alma kararlarini kolaylastirmakta ve {iriin satiglarini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 4.22. Katilimcilarin “Kargo {icreti satin alma kararmizi etkiliyor mu” ifadesine verdikleri

yanitlarin dagilimi.

Kargo ticreti satin alma Frekans Yiizde
karariizi etkiliyor mu
Evet 380 79,2
Hayir 100 20,8
Toplam 480 100,0

Tablo 4.22, katilimcilarin kargo lcretinin satin alma kararlarini etkileyip etkilemedigini
gostermektedir. Verilere gore, %79,2 oraninda katilimeci, kargo iicretinin satin alma kararlarimi
etkiledigini belirtmistir. Bu sonug, kargo iicretinin e-ticaret kullanicilari i¢in 6nemli bir satin alma
bariyeri olusturdugunu ve aligverisi etkileyen bir faktér oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin
biiylik bir kismi, kargo iicretinin {iriin satin alirken dikkate alinmasi gereken bir unsur oldugunu
kabul etmektedir. Buna karsilik, %20,8’i kargo {icretinin satin alma kararini etkilemedigini ifade
etmistir. Bu grup, kargo iicreti konusunda daha az duyarl: olabilir ya da diger faktorlerin (6rnegin
iriin kalitesi, fiyati, site giivenligi) kargo iicretine gore daha Oncelikli olduguna inanmaktadir.
Dolayisiyla elde edilen bu ceriler, e-ticaret sitelerinin kargo {icreti stratejilerini gozden gecirmeleri
gerektigini ve kargo icretinin tiiketici kararlar1 {izerindeki biiylik etkisini géz Oniinde

bulundurmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.23. Katilimcilarin “Teslimat hizi satin alma kararini etkiliyor mu” ifadesine verdikleri

yanitlarin dagilimi.

Teslimat hiz1 satin alma Frekans Yiizde
kararim etkiliyor mu
Evet 374 77,9
Hayir 106 22,1
Toplam 480 100,0

Tablo 4.23, katilimcilarin teslimat hizinin satin alma kararlarini etkileyip etkilemedigini
gostermektedir. Verilere gore, %77,9 oraninda katilimci, teslimat hizinin satin alma kararlarini
etkiledigini belirtmistir. Bu, teslimat hizinin e-ticaret aligverisinde 6nemli bir faktér oldugunu ve
kullanicilarin hizli teslimat seceneklerini tercih ettigini gostermektedir. Diger yandan, %22,1
oranindaki katilimci ise teslimat hizinin satin alma kararlarini etkilemedigini ifade etmistir. Bu
grup, teslimat hizim daha az 6nemseyebilir veya hizdan ¢ok iirtiniin fiyati, kalitesi gibi baska
faktorleri on planda tutuyor olabilir. Bu sonug, e-ticaret sitelerinin teslimat siire¢lerini optimize
etmeleri gerektigini ve hizli teslimat segeneklerinin miisterilerin satin alma davranislarini giiclii bir

sekilde etkileyebilecegini vurgulamaktadir.

Tablo 4.24. Katilimcilarin “Alisveris yaparken Onerilen iirtinler ilginizi ¢ekiyor mu” ifadesine

verdikleri yanitlarin dagilimu.

Aligveris yaparken onerilen iirtinler Frekans Yiizde
ilginizi ¢ekiyor mu
Evet ¢ekiyor 151 31,5
Hayir ¢cekmiyor 79 16,5
Gozden gegiririm 250 52,1
Toplam 480 100,0

Tablo 4.24, katilmcilarin aligveris yaparken Onerilen irilinlere yonelik ilgilerini
gostermektedir. Verilere gore, katilimcilarin %31,5°1, aligveris sirasinda Onerilen {iriinlerin ilgisini
cektigini belirtmistir. Bu grup, Onerilen triinlerin aligveris deneyimini zenginlestirdigini ve

aligveris sirasinda yeni {iriinler kesfetmekten hoslandigini ifade etmektedir.
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%16,51ik bir grup ise, onerilen triinlerin ilgisini ¢ekmedigini belirtmistir. Bu katilimcilar,
oOneri sistemlerinin etkisiz veya gereksiz oldugunu diisiinebilirler. En biiytlik grup, %52,1'lik oranla
gozden gecirme secenegini isaretlemistir. Bu da, katilimcilarin onerilen triinleri degerlendirme
egiliminde oldugunu, ancak her zaman ilgi gostermediklerini gosterir. Kullanicilar, bu onerileri

dikkatle inceleyip, satin alma karar1 vermek i¢in daha fazla bilgi arayisinda olabilirler.
4.4, ifadelerin Test Edilmesi ve Yorumlar

Ankette bulunan 5°1i likert 6lgegine gore hazirlanmis 24 hipoteze, t-testi uygulanarak e-
ticaret alig verisi yapan tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki farkliliklarin gelir durumu

faktoriine gore nasil degistigi analiz edilmistir. Ayrica, her bir ifade i¢in verilen ortalamalarin gelir

faktoriine gore frekans karsilastirmasinin yapildig tablolar olugturulmus ve yorumlanmustir.

Tablo 4.25. Katilmecilarin gelir diizeyleri ile e- ticarette satin alma davraniglari arasindaki iligkiyi

aciklamaya yonelik tek yonlii varyans analizi (anova) tablosu.

. _ 4 Kareler
Gelir seviyesi N X Ss N, = P
2500 TL ve 81 267 50
2501-3500 130 2,64 ,63
E ticaret sann 3501-4500 87 2,74 47 .
alma 45015500 62 295 63 -oor  1allr 000
5501 TL ve 120 3,08 54
Toplam 480 281 59

Tablo 4.25, katilimcilarin gelir diizeyleri ile e-ticarette satin alma davraniglar1 arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonuglarini
gostermektedir. Tablo, farkli gelir diizeylerine sahip katilimcilarin e-ticaret iizerinden yaptiklari
satin alimlarin ortalama degerlerinin farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Gelir gruplarinin
kareler ortalamalar1 sirasiyla 2500 TL ve alt1 gelir grubunda 2,67, 2501-3500 TL gelir grubunda
2,64, 3501-4500 TL gelir grubunda 2,74, 4501-5500 TL gelir grubunda 2,95 ve 5501 TL ve iizeri
gelir grubunda ise 3,08 olarak hesaplanmistir. Bu bulgular, gelir diizeyi arttik¢a e-ticaret iizerinden
yapilan satin alimlarm arttigini gostermektedir. Ozellikle, daha yiiksek gelir grubuna sahip
katilimcilar, daha diisiik gelir grubundakilere gore e-ticaret platformlarindan daha fazla aligveris
yapma egilimindedir.

69



F-degeri (F = 12,117) ve p-degeri (p = 0,000), bu farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu ve gelir seviyesi ile e-ticaret satin alma davranisi arasinda giiclii bir iliski oldugunu
gostermektedir. P-degerinin 0,05'ten kiigiik olmasi, elde edilen farklarin tesadiifi olmadigin1 ve
gelir diizeyinin e-ticaret alisveris davraniglarim1  etkileyen oOnemli bir faktor oldugunu
vurgulamaktadir. Bu sonug, gelir diizeyinin arttik¢a bireylerin daha fazla biitce ayirarak internet
tizerinden aligveris yapmaya yoneldigini, dolayistyla gelir seviyesi ile e-ticaret satin alma davranist

arasinda dogrudan bir iligski bulundugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, yapilan analiz, gelir diizeyinin e-ticaret satin alma davranmislar1 iizerinde
belirgin bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Yiiksek gelir grubuna sahip bireyler, daha fazla
aligveris yapma egilimindeyken, diisiikk gelir grubundakiler internet iizerinden aligveris yapma
sikliginin daha az oldugu bir davranis sergilemektedir. Bu durum, gelir diizeyinin e-ticaret aligveris

aliskanliklar lizerindeki etkisini gostermektedir.

Tablo 4.26. Katilimcilarin “Yaptigim aligverisin giivenli oldugunu diisiiniiyorum” ifadesine

verdikleri yanitlarin dagilimi.

H1: Yaptigim aligverigin giivenli oldugunu Frekans Yiizde

diislinliyorum
Hig katilmiyorum 22 4.6
Katilmiyorum 14 29
Kararsizim 88 18,1
Kismen katiltyorum 172 35,8
Tamamen katiliyorum 184 38,3
Toplam 480 100,0

Hipotez 1, “Yaptigim alisverisin giivenli oldugunu diistiniiyorum” olarak belirlenmistir.
Tablo 4.26, katilimcilarin “YaptiZim aligverisin giivenli oldugunu diisiiniiyorum” ifadesine
verdikleri yanitlarin dagilimini géstermektedir. Bu sonuglar, katilimeilarin ¢ogunlugunun internet
aligverislerinin giivenli oldugu konusunda pozitif bir tutum sergiledigini ortaya koymaktadir.
Katilimeilarin %38,3’1 “Tamamen katiliyorum” yanitin1 vererek internet aligveriglerinin giivenli
olduguna giiclii bir sekilde inandiklarini belirtmislerdir. Diger bir 6nemli oranda katilime1, %35,8
oraninda “Kismen katiliyorum” cevabini vermistir, bu da bir kisminin internet aligverislerinin
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giivenli oldugunu diisiindiiglinii ancak bazi1 belirsizlikler veya endiseler tagidigini géstermektedir.

Kararsizim diyen katilimecilar ise %18,1 gibi bir oranla bu konuda net bir goris
belirlememislerdir. Gilivenlik konusunda slipheci yaklasan katilimci orani ise gorece daha
diisiiktiir; sadece %4,6’s1 “Hig¢ katilmiyorum” diyerek gilivenlige dair ciddi bir endise tasimaktadir,
ve %2,9’luk bir grup ise “Katilmiyorum” yanitim1 vererek aligveris giivenligi konusunda olumsuz

bir tutum sergilemistir.

Bu dagilim, ¢ogunlugun internet lizerinden yapilan aligveriglerin giivenligi konusunda genel
olarak olumlu bir goriise sahip oldugunu gostermektedir. Ancak, yine de bir kismi1 kismi giivenlik
algis1 veya kararsizlik sergileyerek bu konuda daha fazla temkinli bir yaklasim izlemektedir. Bu
durum, e-ticaret platformlarinin giivenlik onlemlerine iligkin seffaflik saglama ve kullanici

giivenini artirma agisindan 6nem tasimaktadir.

Tablo 4.27. Katilimcilarin “Odeme segeneklerinin ¢esitli olmasi benim igin 6nemli” ifadesine

verdikleri yanitlarin dagilima.

H2: Odeme seceneklerinin cesitli olmasi Frekans Yiizde

benim i¢in onemli
Hig katilmiyorum 17 3,5
Katilmryorum 23 4.8
Kararsizim 43 9,0
Kismen katiliyorum 115 24,0
Tamamen katiliyorum 282 58,8
Toplam 480 100,0

Hipotez 2, “Odeme segeneklerinin gesitli olmas1 benim igin dnemli” olarak belirlenmistir.
Tablo 4.27, katilimcilarin bu hipoteze verdikleri yanitlarin dagilimimi gostermektedir. Tabloya
gore, katilimcilarin biiyilik bir kisminin 6deme seceneklerinin ¢esitliligine yiiksek derecede 6nem
verdigini gostermektedir. Ozellikle, katilimcilarin %58,8’i “Tamamen katiliyorum” yanitin
vererek, 6deme yontemlerinin gesitliligini olduk¢a onemli bulduklarini ifade etmislerdir. Ayrica,
%24 oranindaki katilimcilar “Kismen katiliyorum” diyerek 0deme seceneklerinin ¢esitliligini

onemli bulduklarin1 ancak bunun mutlak bir gereklilik olmadigini belirtmislerdir.
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Diger taraftan, 6deme segeneklerinin cesitliligine olumsuz yaklasan katilimcilar oldukca
diistik bir orani olusturmustur. “Hi¢ katilmiyorum” diyenlerin oran1 %3,5, “Katilmiyorum”
diyenlerin orani ise %4,8’dir. Bu da gosteriyor ki, katilimecilarin ¢ok kiigiik bir kismi 6deme
seceneklerinin  ¢esitliligini 6nemli bir faktér olarak gormemektedir. “Kararsizim” diyen
katilimcilarin orani ise %9,0°dir, bu oran da katilimcilarin bir kisminin bu konuda net bir goriis

belirtmedigini gostermektedir.

Genel olarak, katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu (yaklasik %82,8) ddeme segeneklerinin
cesitliliginin e-ticaret aligverislerinde Oonemli bir faktér oldugunu diisiinmektedir. Bu, e-ticaret
platformlarinin kullanic1 deneyimini iyilestirme amaciyla ¢esitli 6deme segenekleri sunmalarinin,

kullanict memnuniyeti ve aligveris deneyimi tizerinde 6nemli bir etkisi olacagini gostermektedir.

Tablo 4.28. Katilimcilarin “Kullandigim sitede internet iizerinden yapilan 6demenin giivenli

oldugunu diistiniiyorum” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimai.

H3: Kullandigim sitede internet iizerinden Frekans Yiizde

yapilan 6demenin giivenli oldugunu

diisliniiyorum
Hig katilmiyorum 27 5,6
Katilmiyorum 25 5,2
Kararsizim 86 17,9
Kismen katiliyorum 163 34,0
Tamamen katiliyorum 179 37,3
Toplam 480 100,0

Hipotez 3, “Kullandigim sitede internet iizerinden yapilan odemenin giivenli oldugunu
diistintiyorum” olarak belirlenmistir. Tablo 4.28, katilimcilarin bu hipoteze verdikleri yanitlarin
dagilimmi gostermektedir. Tablodan goriilecegi tizere, katilimcilarin biiylik bir kisminin, internet
iizerinden yapilan 6demelerin gilivenligi konusunda genel olarak olumlu bir tutum sergiledigini
ortaya koymaktadir. Ozellikle “Tamamen katiliyorum” diyen katilimcilarin oram %37,3 olup, bu
da katilmcilarin giivenli 6deme islemlerine olan giiveninin oldukg¢a yiiksek oldugunu
gostermektedir. “Kismen katiliyorum” diyenlerin orani ise %34,0°dir. Bu durum, katilimcilarin
cogunlugunun, o6deme siireclerinin giivenli olduguna inandiklarini ancak bazi durumlarda

giivenlikle ilgili endiselerin olabilecegini ifade ettiklerini géstermektedir.
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Diger taraftan, “Kararsizzim” diyenlerin orani %17,9’dur. Bu oran, katilimecilarin bir
kismmin internet iizerinden yapilan Odemelerin giivenligi hakkinda kesin bir kanaate
varamadiklarini, bu konuda belirsizlik yasadiklarini gosterir. “Katilmiyorum” diyenlerin orani
%?5,2, “Hig¢ katilmiyorum” diyenlerin orani ise %35,6’dir. Bu oranlar, katilimcilarin yalnizca kiigiik
bir kisminin, internet iizerinden yapilan Odemelerin gilivenli olmadiginmi diislindiigiini

gostermektedir.

Sonug olarak, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu, internet iizerinden yapilan 6ddemelerin
giivenli oldugu konusunda olumlu bir goriis bildirmistir. Ancak, gilivenlik algisinin bazi
katilimcilar i¢in belirsiz oldugu veya siipheye yol a¢tigi goriilmektedir. Bu da e-ticaret
platformlarinin 6deme giivenligi konusunda daha fazla seffaflik ve giiven artirict dnlemler almasi

gerektigini gostermektedir.

Tablo 29: Katilimeilarin “Odeme yaparken sanal kart kullanabildigimden alisverisi giivenli

buluyorum” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimu.

H4: Odeme yaparken sanal kart Frekans Yiizde

kullanabildigimden aligverisi glivenli

buluyorum
Hig katilmiyorum 47 9,8
Katilmiyorum 52 10,8
Kararsizim 99 20,6
Kismen katiliyorum 134 27,9
Tamamen katiliyorum 148 30,8
Toplam 480 100,0

Tablo 4.29, katilimcilarin “Odeme yaparken sanal kart kullanabildigimden aligverisi
giivenli buluyorum” hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimini gostermektedir. Verilere gore,
“Tamamen katiliyorum” diyenlerin oran1 %30,8, “Kismen katiliyorum” diyenlerin orani ise
%27,9’dur. Bu sonuglar, toplamda katilimcilarin %58,7’sinin sanal kart kullaniminin ¢evrimigi
aligveriste giivenlik algisii artirdigini  diigiindiiglinii gostermektedir. Bu da, sanal kartlarin
giivenlik acisindan énemli bir tercih sebebi olarak degerlendirildigini ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte, “Kararsizim” ifadesini se¢en katilimcilarin orami %20,6°dir. Bu oran,
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onemli bir kesimin sanal kart kullaniminin giivenlige etkisi konusunda net bir kanaate sahip
olmadigint ve bu konuda daha fazla bilgilendirme veya deneyime ihtiya¢c duyduklarini
gostermektedir.

“Katilmiyorum” diyenlerin oran1 %10,8, “Hi¢ katilmiyorum” diyenlerin orani ise %9,8’dir.
Bu iki gruptaki toplam %20,6’lik oran, sanal kart kullanimimin aligveris gilivenligini artirdigi

goriisiine katilmayan bireylerin de dikkate deger bir oranda oldugunu gostermektedir.

Genel olarak bakildiginda, sanal kartlarin ¢evrimigi aligveriglerde giivenligi artirdigina dair
olumlu bir alginin yaygin oldugunu, ancak yine de kullanicilarin bir kisminin bu konuda kararsiz
ya da olumsuz tutum sergiledigini ortaya koymaktadir. Bu durum, sanal kartlarin avantajlarinin

daha fazla tanitilmasi ve kullanici farkindaliginin artirilmasi gerektigini diistindiirmektedir.

Tablo 4.30. Katilimcilarin “3D Secure 6deme sistemi oldugu zaman kartli aligveris segenegini

tercih ediyorum” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimi.

H5: 3D Secure 6deme sistemi oldugu Frekans Yiizde

zaman kartli aligveris secenegini tercih

ediyorum
Hig katilmiyorum 37 1,7
Katilmiyorum 37 1,7
Kararsizim 89 18,5
Kismen katiliyorum 120 25,0
Tamamen katiliyorum 197 41,0
Toplam 480 100,0

Tablo 4.30, katilimcilarin “3D Secure O6deme sistemi oldugu zaman kartli alisveris
secenegini tercih ediyorum” hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimmi gostermektedir. Verilere
gore, katilimcilarin 6nemli bir ¢gogunlugu 3D Secure sistemine olumlu yaklagsmaktadir. “Tamamen
katiliyorum” diyenlerin oram %41,0, “Kismen katiliyorum” diyenlerin orani ise %25,0’dir. Bu 1ki
yanit birlikte degerlendirildiginde, katilimcilarin toplam %66,0’lik kismi 3D Secure sisteminin
varliginda karthh 6deme yapmay: tercih ettigini belirtmistir. Bu sonug, s6z konusu sistemin

kullanict giivenini artiran bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir.
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Diger yandan, “Kararsizim” diyenlerin oran1 %18,5’tir. Bu oran, kullanicilarin bir kisminin
3D Secure sistemine dair yeterli bilgiye sahip olmadigin1 veya sistemin giivenlige katkisi

konusunda net bir goriis olusturamadiklarini diisiindiirmektedir.

“Katilmiyorum” ve “Hi¢ katilmiyorum” diyenlerin oranlar ise esit sekilde %7,7’dir. Bu
gruplarin toplam %15,4’liikk orani, 3D Secure sisteminin varliginin kendi aligveris tercihlerinde

belirleyici bir etken olmadigini ya da sistemin etkinligine dair sliphe tasidiklarini gostermektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, 3D Secure 6deme sisteminin kullanicilarin 6énemli bir
kismi i¢in giivenli aligverisi tesvik eden bir unsur oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, kararsiz
veya olumsuz yaklasan kullanicilar i¢in sistemin isleyisi ve avantajlarina yonelik farkindalik

artirict caligmalar yapilmasi gerektigi soylenebilir.

Tablo 4.31. Katilimcilarin “Firma ile kolay ve hizli iletisim kurulmasi aligveris memnuniyetim igin

onemlidir” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimu.

H6: Firma ile kolay ve hizli iletisim Frekans Yiizde
kurulmasi aligveris memnuniyetim igin
Onemlidir

Hig katilmiyorum 12 2,5
Katilmiyorum 8 1,7
Kararsizim 29 6,0
Kismen katiliyorum 89 18,5
Tamamen katiliyorum 342 71,3
Toplam 480 100,0

Tablo 4.31, katilimcilarin “Firma ile kolay ve hizli iletisim kurulmasi aligveris
memnuniyetim i¢in énemlidir” hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimini gostermektedir. Verilere
gore, katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu bu ifadeye olumlu yaklagmistir. “Tamamen katiliyorum”
diyenlerin oran1 %71,3, “Kismen katiltyorum™ diyenlerin orani ise %18,5 olarak belirlenmistir. Bu
da toplamda %89,8 gibi oldukca yiiksek bir oranla katilimcilarin, firma ile kolay ve hizli iletisim
kurabilmenin aligveris memnuniyeti acisindan Onemli oldugunu disiindiiklerini ortaya

koymaktadir.
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“Kararsizim” yanitin1 verenlerin orani %6,0 olup, bu grup miisteri hizmetleriyle iletisimin
onemi konusunda kesin bir gorlis belirtmemektedir. Bu kararsizlik, katilimcilarin kisisel
deneyimlerine, aligveris aliskanliklarina ya da iletisim kanallarmi kullanma sikliklarina bagl

olarak sekillenmis olabilir.

Ote yandan, “Katilmiyorum” ve “Hi¢ katilmiyorum” diyen katilimcilarin oranlari oldukga
disiiktiir (%1,7 ve %2,5). Bu durum, firma ile iletisimin aligveris deneyiminde g6z ardi
edilemeyecek kadar énemli bir unsur oldugunu ve bu konuda genel bir fikir birligi bulundugunu

gostermektedir.

Genel olarak bakildiginda, elde edilen veriler miisteri hizmetlerinin Kkalitesi ve
ulasilabilirliginin e-ticarette miisteri memnuniyeti agisindan kritik bir unsur oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, firmalarin kolay ulasilabilir, hizli geri doniis saglayan ve ¢6ziim odakl
iletisim kanallar1 sunmalari, miisteri bagliligi ve olumlu alisveris deneyimi olusturma agisindan

oldukga onemlidir.

Tablo 4. 32. Katilimcilarin “Aligveris sitesinde iiriin tanimlanirken gorselinde hata yapilmasi

aligveris memnuniyetimi olumsuz yonde etkiler ”ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimi.

H7: Aligveris sitesinde iirlin tanimlanirken Frekans Yiizde

gorselinde hata yapilmasi aligveris

memnuniyetimi olumsuz yonde etkiler
Hig katilmiyorum 13 2,7
Katilmiyorum 13 2,7
Kararsizim 36 75
Kismen katiltyorum 105 21,9
Tamamen katiliyorum 313 65,2
Toplam 480 100,0

Tablo 4.32, katilimcilarin “Aligveris sitesinde {iriin tanimlanirken gorselinde hata
yapilmasi aligveris memnuniyetimi olumsuz yo6nde etkiler” hipotezine verdikleri yanitlarin
dagilimmi gostermektedir. Verilere gore, katilimcilarin biiylik cogunlugu bu ifadeye katilmaktadir.
“Tamamen katiliyorum” diyen katilimcilarin orani %65,2, “Kismen katiliyorum” diyenlerin orani

ise %21,9 olarak kaydedilmistir. Bu durum, katilimcilarin toplamda yaklasik %87,1’inin, iriin
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gorsellerinde yapilan hatalarin  aligveris memnuniyetini olumsuz etkiledigini diisiindiigiinii
gostermektedir. Uriin gorselleri, ¢evrim igi aligveriste fiziksel inceleme olanaginin yerini aldig1

i¢in, bu bulgu olduk¢a anlamlidir.

Ote yandan, “Kararsizzm” diyenlerin oran1 %7,5 olup, bu grup iiriin gorsellerindeki
hatalarin etkisi konusunda net bir goriis belirtmemektedir. Bu oran, bazi kullanicilarin aligveris
kararlarini sadece gorsellere degil, iirlin agiklamalari ya da kullanic1 yorumlarina da dayandirdigini

distindiirebilir.

“Katilmiyorum” ve “Hi¢ katilmiyorum” yanitlari1 veren katilimcilarin oranlart ise
%2,7’ser olarak oldukca diisliktiir. Bu durum, iirtin tamtiminda kullanilan gorsellerin
dogrulugunun genel kullanici deneyimi agisindan olduk¢a kritik bir unsur olarak

degerlendirildigini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, elde edilen bulgular e-ticaret sitelerinin tiriin sunumlarinda gorsel kalite ve
dogruluga azami 6nem vermesi gerektigini géstermektedir. Gorsellerde yapilan hatalar, tiiketicide
triiniin beklentilerle uyusmadigi izlenimini yaratabilir ve bu da memnuniyet diizeyini ciddi
bi¢cimde diisiirebilir. Dolayisiyla, dogru ve yiiksek kaliteli gorsellerle desteklenmis {iriin tanitimlari,

miisteri glivenini ve memnuniyetini artiran 6nemli bir faktordiir.

Tablo 4. 33. Katilimcilarin “Uriin iadesi ve degisimi igin esnek kurallar1 olan aligveris sitelerini

tercih ederim ” ifadesine verdikleri cevaplarin dagilimi

H8: Uriin iadesi ve degisimi igin esnek Frekans Yiizde

kurallar1 olan aligveris sitelerini tercih

ederim
Hig katilmiyorum 13 2,7
Katilmiyorum 13 2,7
Kararsizim 31 6,5
Kismen katiliyorum 91 19,0
Tamamen katiliyorum 332 69,2
Toplam 480 100,0

Tablo 4.33, katihmcilarin “Uriin iadesi ve degisimi icin esnek kurallari olan alisveris

sitelerini tercih ederim” hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimimi géstermektedir. Bu tablo,
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cevrim i¢i aligveriste iade ve degisim politikalarinin tiiketici tercihlerindeki roliinii ortaya koymak

amaciyla degerlendirilmistir.

Elde edilen verilere gore, katilimcilarin biiylik bir kismu esnek iade ve degisim
politikalarinin kendileri i¢in dnemli oldugunu ifade etmektedir. “Tamamen katiliyorum” diyenlerin
oran1 %69,2, “Kismen katiliyorum” diyenlerin orani ise %19,0’dir. Bu iki grubun toplamu,
katilimcilarin %88,2’sinin esnek iade-degisim kosullarina sahip e-ticaret sitelerini tercih ettigini
gostermektedir. Bu bulgu, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveriste giivenli ve risksiz bir deneyim
yasamak istediklerini ve bu nedenle iade/degisim siireclerini énemli bir karar kriteri olarak

gordiiklerini ortaya koymaktadir.

“Kararsizim” segenegini isaretleyenlerin oran1 %6,5 olup, bu kisiler i¢in iade ve degisim
kosullarimin aligveris tercihinde belirleyici olmadigt ya da bu konuda kararsiz kaldiklar
sOylenebilir. “Katilmiyorum” ve “Hi¢ katilmiyorum” yanitlarini veren katilimcilar ise yalnizca
%05,4’liik bir oranla sinirli kalmistir. Bu da iade ve degisim siireglerinin, genel kullanic kitlesi i¢in

oldukga 6nemli bir kriter oldugunu bir kez daha teyit etmektedir.

Sonug¢ olarak, c¢evrim i¢i aligveriste miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirmanin en
onemli yollarindan birinin esnek ve kullanici dostu iade-degisim politikalar1 sunmak oldugu
goriilmektedir. Saticilarin, tiiketicilere giiven veren ve ihtiyag durumunda kolaylik saglayan bu tiir

politikalar1 benimsemeleri, tercih edilme oranlarini artiracaktir.

Tablo 4.34. Katihmecilarin “Uriiniin eksik veya yanls gonderilmesi gibi durumlar aligveris

kararimi etkiler ” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimi.

H9: Uriiniin eksik veya yanlis génderilmesi Frekans Yiizde

gibi durumlar aligveris kararimi etkiler
Hig katilmiyorum 9 1,9
Katilmiyorum 15 3,1
Kararsizim 34 7,1
Kismen katiliyorum 75 15,6
Tamamen katiliyorum 347 72,3
Toplam 480 100,0
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Tablo 4.34, katilimeilarin “Uriiniin eksik veya yanls gonderilmesi gibi durumlar aligveris
kararimu etkiler” hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimini gostermektedir. Elde edilen verilere
gore, katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu (%72,3) bu tiir olumsuz durumlarin aligveris kararlarini
etkiledigini belirterek “Tamamen katiliyorum” yanmitim1 vermistir. Buna ek olarak, “Kismen
katiliyorum” diyenlerin orani da %15,6 olup, bu kisiler de s6z konusu durumlarin karar
stireclerinde kismen etkili oldugunu ifade etmistir. Bu iki grubun toplami olan %87,9, {irlintin eksik
ya da yanlis gonderilmesinin, tiiketici giiveni ve tercihleri lizerinde oldukga belirleyici bir rol

oynadigini ortaya koymaktadir.

“Kararsizzim” yanitin1 veren katilimeilarin orani %7,1 olup, bu durumun etkisini net olarak
degerlendiremeyen bir kullanici kitlesi oldugunu gostermektedir. “Katilmiyorum” diyenlerin orani
ise %3,1, “Hi¢ katilmiyorum” diyenlerin oranmi ise sadece %1,9 gibi oldukga diisiikk diizeyde
kalmistir. Bu oranlar, eksik ya da hatali liriin gonderiminin tiiketici agisindan Onemli bir

memnuniyetsizlik ve giivensizlik unsuru oldugunu net bi¢imde ortaya koymaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bu bulgular e-ticaret firmalar1 agisindan onemli bir
gosterge niteligindedir. Tedarik zinciri siireclerinde yasanabilecek en kii¢iik hata bile, miisteri
kaybina veya olumsuz geri bildirimlere yol agabileceginden, iiriin génderiminde dogruluk ve 6zen
gosterilmesi biiyiilk 6nem tasimaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamak ve marka sadakati

olusturmak isteyen firmalar, bu tiir hatalarin 6niine gececek sistemler gelistirmelidir.

Tablo 4.35. Katilimcilarin “Genel olarak, aligveris yaptigim sitenin fiyatlarindan memnunum ”

ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimi.

H10: Genel olarak, aligveris yaptigim Frekans Yiizde

sitenin fiyatlarindan memnunum
Hig katilmiyorum 19 4.0
Katilmiyorum 21 4.4
Kararsizim 100 20,8
Kismen katiliyorum 173 36,0
Tamamen katiliyorum 167 34,8
Toplam 480 100,0
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Tablo 4.35, katilimcilarin “Genel olarak, aligveris yaptiim sitenin fiyatlarindan
memnunum”  hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimimi gostermektedir. Verilere gore,
katilimeilarin %36,0’1 “Kismen katiliyorum”, %34,8’1 ise “Tamamen katiliyorum” secenegini
isaretleyerek, aligveris yaptiklar sitelerin fiyatlarindan genel olarak memnun olduklarini ifade
etmistir. Bu iki grubun toplami olan %70,8, fiyat memnuniyetinin katilimcilarin biiyilik bir kismi
icin olumlu ydnde oldugunu gostermektedir. Buna karsilik, %20,8 oranindaki katilimer
“Kararsizim” yanitini vermistir. Bu oran, fiyat memnuniyeti konusunda net bir yargiya varamayan

ya da fiyatlar1 donemsel olarak degerlendiren bir kullanici kitlesi oldugunu gostermektedir.

Olumsuz yanit veren katilimcilar arasinda “Katilmiyorum” diyenlerin oran1 %4,4, “Hic
katilmiyorum” diyenlerin oranmi ise %4,0 olup, bu oranlar fiyatlardan memnun olmayan

kullanicilarin oldukea diisiik bir diizeyde kaldigini ortaya koymaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, katilimeilarin ¢gogunlugunun aligveris yaptiklar: sitelerin
fiyat politikalarin1 olumlu bulduklar1 s6ylenebilir. Ancak kararsiz kalan énemli bir kitlenin varligi,
bu alanda kullanici deneyimini artirici firsatlarin halen bulunduguna da isaret etmektedir. Fiyat
rekabeti, kampanyalar ve seffaf fiyatlandirma gibi unsurlar, tiiketici memnuniyetini daha da

artirmada etkili olabilir.

Tablo 4.36. Katilimcilarin “Internetten satin aldigim {iriin ve hizmet vaat edilen kalite ve dogru

fiyattadir” ifadesine verdikleri cevaplarin dagilimu.

H11: internetten satin aldigim iriin ve Frekans Yiizde

hizmet vaat edilen kalite ve dogru fiyattadir
Hig katilmiyorum 18 3,8
Katilmiyorum 24 5,0
Kararsizim 85 17,7
Kismen katiltyorum 197 41.0
Tamamen katiliyorum 156 325
Toplam 480 100,0
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Tablo 4.36, katilimcilarm “Internetten satin aldigim iiriin ve hizmet vaat edilen kalite ve
dogru fiyattadir” hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimmi gostermektedir. Bu tablo, e-ticaret
kullanicilarinin ¢evrim i¢i aligverislerde kalite ve fiyat beklentilerinin karsilanma diizeyine iliskin
onemli ipuclar1 sunmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir boliimii bu ifadeye olumlu yaklagmaktadir.
Nitekim, %41,0’1 “Kismen katiliyorum”, %32,5’1 ise “Tamamen katiliyorum” seklinde goriis
bildirmistir. Bu iki olumlu segenegi tercih edenlerin toplami %73,5’e ulagsmakta ve internetten
satin alman iriin ve hizmetlerin genellikle vaat edilen kaliteyi sagladigini ve dogru fiyatta

oldugunu diisiindiiren bir tablo ortaya ¢ikarmaktadir.

Ote yandan, %17,7 oranindaki katilimc1 “Kararsizim” cevabimi vererek bu konuda net bir
goriise sahip olmadigini belirtmistir. Bu grup, {iriin ve hizmetlerin kalite ve fiyat agisindan
degiskenlik gosterebilecegini diisiinen ya da daha siirli deneyime sahip kullanicilar1 yansitiyor
olabilir. Olumsuz yanit veren katilimcilar ise %5,0 “Katilmiyorum”, %3,8 “Hig¢ katilmiyorum”
olmak iizere toplamda %8,8’lik bir oran olusturmaktadir. Bu oran, e-ticaret platformlarinin {iriin ve
hizmet kalitesi ile fiyat tutarliligi konusunda genellikle basarili oldugunu, ancak tiim kullanicilar

tatmin edecek diizeye tam olarak ulasilmadigini gostermektedir.

Tablo 4.37. Katilimcilarin “Online alisveris yapmak hayatimi kolaylastirryor” ifadesine verdikleri

yanitlarin dagilimai.

H12: Online aligveris yapmak hayatimi Frekans Yiizde

kolaylagtirtyor
Hig katilmiyorum 9 1,9
Katilmryorum 15 3,1
Kararsizim 38 79
Kismen katiliyorum 157 32,7
Tamamen katiliyorum 261 94,4
Toplam 480 100,0

Tablo 4.37, katilimcilarin “Online aligveris yapmak hayatimi kolaylastirtyor” hipotezine
verdikleri yanitlarin dagilimimi gostermektedir. Verilere gore, katilimcilarin biiylik bir cogunlugu
online aligverisin hayatlarin1 kolaylastirdigi yoniinde goriis bildirmistir. “Tamamen katiliyorum”

diyenlerin oram1 %54,4 (261 kisi), “Kismen katiliyorum” diyenlerin orani ise %32,7 (157 kisi)
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olarak belirlenmistir. Bu sonug, toplamda %87,1 oraninda katilimcinin online aligverisi
yasamlarini kolaylastiran bir etken olarak gdrdiiglinii gdstermektedir. Bu yiiksek oran, ¢evrim igi
aligverisin sagladigr zaman tasarrufu, {iriin ¢esitliligi ve fiziksel magazalara gitme zorunlulugunu
ortadan kaldirma gibi avantajlarin kullanicilar tarafindan yogun sekilde benimsendigine isaret

etmektedir.

Ote yandan, “Kararsizim” yanitin1 verenlerin oram1 %7,9 (38 kisi) olup, bu grup online
aligverisin kolaylastiriciligt konusunda net bir goriise sahip degildir. Olumsuz goriis belirten
katilimcilarin oran1 ise oldukg¢a disiiktiir. “Katilmiyorum” diyenler %3,1 (15 kisi), “Hig
katilmiyorum” diyenler ise %1,9 (9 kisi) olarak kaydedilmistir. Bu durum, azinlikta da olsa bazi
bireylerin online aligverisi hayatlarini kolaylastirici bir unsur olarak goérmediklerini, belki de
cevrim i¢i aligveriste yasadiklart olumsuz deneyimlerden dolayr bu goriise sahip olduklarini

gostermektedir.

Genel olarak bakildiginda, katilimcilarin  biliylik ¢ogunlugunun online aligverisin
yasamlarint kolaylastirdigina inandigimi ve dijital aligveris aliskanliklarimin giinliik hayatla

biitiinlestigini agikca ortaya koymaktadir.

Tablo 4.38. Katilimcilarm “Internet iizerinden aligveris zamandan tasarruf yapmami sagliyor”

ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimu.

H13: Internet iizerinden aligveris zamandan Frekans Yiizde

tasarruf yapmami sagliyor
Hig katilmiyorum 15 3,1
Katilmryorum 17 3,5
Kararsizim 46 9,6
Kismen katiliyorum 126 26,3
Tamamen katiliyorum 276 57,5
Toplam 480 100,0

Tablo 4.38, katilimcilarin “Internet iizerinden aligveris zamandan tasarruf yapmami
sagliyor” hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimin1 gostermektedir. Tablodaki verilere gore,
katilimcilarin biiyiik bir kismi1 internet lizerinden aligverisin zaman kazandirdigima inanmaktadir.

“Tamamen katiliyorum” diyenler %57,5 (276 kisi) oraninda, “Kismen katiliyorum” diyenler ise
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%26,3 (126 kisi) oraninda bir dagilim gostermektedir. Toplamda %83.,8 (402 kisi) oranindaki
katilimcilar, online aligverisin zamandan tasarruf sagladigini diislindiiglinti belirtmistir. Bu yiiksek
oran, online aligverisin sundugu kolayliklarin, kullanicilarin zaman agisindan 6nemli bir avantaj

sagladigina dair yaygin bir kabulii gostermektedir.

“Kararsizim” yanitin1 verenlerin orant %9,6 (46 kisi) olup, bu grup, online alisverisin
zaman kazandirici yonii hakkinda net bir goriis belirlememistir. Kararsizlik, kisisel aligveris
aligkanliklarinin farklilik gostermesi veya belirli kosullarda online aligverisin zaman kaybi

olusturabilecegi diisiincesiyle iliskilendirilebilir.

Olumsuz goriis belirten katilimcilar ise azinlikta kalmaktadir. “Katilmiyorum” diyenler
%3,5 (17 kisi) ve “Hi¢ katilmiyorum” diyenler ise %3,1 (15 kisi) olarak kaydedilmistir. Bu oran,
bazi kullanicilarin ¢evrim ig¢i aligverisin zaman kazandirdigr goriisiine katilmadigini, belki de
internet tizerinden aligverisin se¢im yapma siireci, kargo bekleme siireleri gibi unsurlar nedeniyle

zaman kayb1 olusturdugunu diisiindiiklerini gostermektedir.

Genel olarak, tablo, katilimcilarin ¢ogunlugunun internet iizerinden aligverisin zaman
kazandirdigina inandigin1 ve bu avantajin online aligverisin popiilerligini artiran faktdrlerden biri

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4.39. Katilimcilarin “Internet iizerinden alisveris yaptigim site sundugu mal ve hizmet

konusunda iistiin bilgi sahibidir.” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimu.

H14: Internet iizerinden alisveris yaptigim Frekans Yiizde

site sundugu mal ve hizmet konusunda

iistiin bilgi sahibidir
Hig katilmiyorum 14 2,9
Katilmiyorum 32 6,7
Kararsizim 113 23,5
Kismen katiliyorum 179 37,3
Tamamen katiliyorum 142 29,6
Toplam 480 100,0

Tablo 4.39, katilimcilarin “Internet iizerinden ahigveris yaptigim site sundugu mal ve

hizmet konusunda tistiin bilgi sahibidir” hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimin1 géstermektedir.
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Tablodaki verilere gore, “Kismen katiliyorum” diyen katilimcilar %37,3 (179 kisi) ile en
yiiksek orani olustururken, “Tamamen katiliyorum” diyenler %29,6 (142 kisi) oranina sahiptir. Bu
durum, katilimcilarin yaklasik yarisinin (toplamda %66,9 oraninda) internet aligverisi yaptigi
sitelerin, sunduklar1 mal ve hizmet konusunda bilgi sahibi olduklarina inandigin1 gostermektedir.
Bu durum, kullanicilarin aligveris yaptiklar1 platformlarin profesyonellik ve giivenilirlik agisindan

yiiksek beklentilerde oldugunu ve bu sitelerin bilgili oldugunu diisiindiiklerini ortaya koymaktadir.

“Kararsizim” yanitin1 verenlerin orani %23,5 (113 kisi) olup, bu grup, sitelerin bilgi
seviyesi hakkinda net bir goriis belirlememistir. Bu kararsizlik, kullanicilarin aligveris yaptiklari
sitelerin bilgi seviyesinin belirgin olmadigin1 veya kisisel deneyimlerinin farklilik gosterdigini
isaret etmektedir. Olumsuz goriis belirten katilimcilar ise daha azdir. “Katilmiyorum” diyenler
%6,7 (32 kisi), “Hi¢ katilmiyorum” diyenler ise %2,9 (14 kisi) oraninda kalmaktadir. Bu oranlar,
baz1 kullanicilarin aligveris yaptiklari sitelerin iriin ve hizmet bilgisi konusunda yetersiz

olduklarin diisiindiigiinli ve daha fazla bilgi talep ettiklerini gostermektedir.

Genel olarak bakildiginda, tablo, katilimcilarin ¢ogunlugunun alisveris yaptiklar sitelerin
sunduklar1 mal ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olduklarini diisiindiigiinii, ancak bir kisminin bu
konuda kararsiz kaldigini ve bir azinli§in da bu goriise katilmadigim1 gostermektedir. Bu bulgular,
cevrim i¢i aligveris yapilan sitelerin bilgi diizeyinin 6nemli bir faktér oldugunu ve kullanicilarin

giivenlerini kazanabilmek i¢in sitelerin saglam bilgi sunmalarinin gerektigini vurgulamaktadir.

Tablo 4.40. Katilimcilarin “Online perakendeci tarafindan sunulan genis iiriin ve hizmet yelpazesi

benim ihtiyag¢larimi karsilamaktadir. ” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilima.

H15: Online perakendeci tarafindan Frekans Yiizde

sunulan genis {liriin ve hizmet yelpazesi

benim ihtiyaglarimi karsilamaktadir
Hig katilmiyorum 11 2,3
Katilmiyorum 22 4.6
Kararsizim 89 18,5
Kismen katiliyorum 185 38,5
Tamamen katiliyorum 173 36,0
Toplam 480 100,0
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Tablo 4.40, katilimeilarin “Online perakendeci tarafindan sunulan genis liriin ve hizmet
yelpazesi benim ihtiyaglarimi karsilamaktadir” hipotezine verdikleri yanitlarin  dagilimini
gostermektedir. Tablodan elde edilen verilere gore, “Kismen katiliyorum” diyen katilimcilar
%38,5 (185 kisi) ile en yiiksek orani olusturuyor. Bu, katilimcilarin biiylik bir kisminin online
perakendecilerin sunduklar1 iirlin ve hizmet yelpazelerinin kismen ihtiyaclarmi karsiladigini
diistindiigiinii gdstermektedir. Bununla birlikte, “Tamamen katiliyorum” diyen katilimcilarin orani
da %36,0 (173 kisi) olup, bu kisiler ¢cevrim i¢i magazalarin sundugu genis yelpazenin tamamen

ihtiyaglarini kargiladigini ifade etmektedir.

“Kararsizzim” yanitin1 veren katilimcilarin orant %18,5 (89 kisi) olup, bu oran,
katilimcilarin ¢evrim i¢i perakendecilerin {irlin yelpazelerinin ihtiyaglarini karsilama durumu
hakkinda net bir goriis belirtmediklerini gostermektedir. Bu kararsizlik, bazi kullanicilarin g¢esitli
perakendeciler hakkinda deneyim eksiklikleri veya karsilastiklar: yelpazelerin sinirli olduguna dair
belirsizlikler tasidigini gostermektedir. Olumsuz gorlis bildiren katilimcilar ise nispeten daha
diistik oranlara sahiptir. “Katilmiyorum” diyenler %4,6 (22 kisi), “Hi¢ katilmiyorum” diyenler ise
%2,3 (11 kisi) oraninda kalmaktadir. Bu diisiik oranlar, ¢evrim i¢i perakendecilerin iirlin ve hizmet
cesitliliginin ihtiyaclar1 karsilama acisindan genellikle olumlu algilandigini, ancak yine de bazi

kullanicilarin bu alanda memnuniyetsizlik veya yetersizlik hissi tasidigin1 gostermektedir.

Genel olarak bakildiginda ise, %74,5 (185+173) oraninda katilimci, online perakendecilerin
sunduklar1 iiriin ve hizmet yelpazelerinin ihtiyaclarin1 karsiladigini ifade etmektedir. Bu bulgu,
cevrim i¢i perakendecilerin genis {lirlin ve hizmet yelpazelerinin kullanicilar tarafindan genellikle
olumlu karsilandigin1 ve kullanicilarin aligveris deneyimlerinde o6nemli bir faktér olarak

algiladigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.41. Katilimcilarin “Online aligverisin ¢ok eglenceli oldugunu diistiniiyorum.” ifadesine

verdikleri yanitlarin dagilimi.

H16: Online aligverisin ¢cok eglenceli Frekans Yiizde

oldugunu diisiiniiyorum
Hig katilmiyorum 22 4.6
Katilmiyorum 47 9,8
Kararsizim 103 215
Kismen katiliyorum 158 32,9
Tamamen katiliyorum 150 31,3
Toplam 480 100,0

Tablo 4.41, katilimcilarin "Online aligverisin ¢ok eglenceli oldugunu diistiniiyorum."
hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimmi gostermektedir. Tablodan elde edilen verilere gore,
“Kismen katiliyorum” diyen katilimcilar %32,9 (158 kisi) ile en yiliksek orani olusturuyor. Bu,
katilimcilarin  biiyilk bir kisminin online aligverisi belirli bir o6l¢iide eglenceli buldugunu
gostermektedir. Ayrica, “Tamamen katiliyorum” diyen katilimcilar da %31,3 (150 kisi) oraninda
olup, online aligverisi tamamen eglenceli bulan kisilerin oran1 da oldukga yiiksektir. Bu, ¢evrim igi
aligverisin eglenceli bir deneyim olarak algilandigin1 ve bazi kullanicilar i¢in bu durumun aligveris

stirecinin dnemli bir par¢ast oldugunu gostermektedir.

“Kararsizzim” yanitini veren katilimcilarin oran1 %21,5 (103 kisi) olup, bu grup ¢evrim ici
aligverisin eglenceli olup olmadig1 konusunda net bir goriis belirtmemektedir. Bu, katilimcilarin
online aligverisin eglenceli olup olmadig1 konusunda kararsiz olduklarini veya bu faktorii 6ncelikli
olarak diistinmediklerini gosterebilir. Olumsuz goriis bildiren katilimcilar ise daha diisiik oranlara
sahiptir. “Katilmiyorum” diyenlerin oran1 %9,8 (47 kisi), “Hi¢ katilmiyorum” diyenlerin orani ise
%4,6 (22 kisi) olarak kaydedilmistir. Bu, katilimcilarin kii¢iik bir kisminin online aligverisi

eglenceli bulmadigini ve daha ¢ok fonksiyonel bir ihtiyag olarak gordiigiinii isaret etmektedir.

Genel olarak bakildiginda, %64,2 (158+150) oraninda katilimci online aligverisin eglenceli
oldugunu belirterek, ¢evrim ic¢i aligverisin sadece bir aligveris deneyimi olmanin O&tesinde,
kullanicilar i¢in eglenceli bir faaliyet oldugunu vurgulamaktadir. Bu bulgu, ¢evrim i¢i aligverisin

yalnizca pratik degil, ayn1 zamanda zevkli bir deneyim olarak algilandigin1 ve kullanicilarin
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aligveris siirecinde eglenceli unsurlar1 takdir ettiklerini géstermektedir.

Tablo 4.42. Katilimeilarin “Tercih ettigim aligveris siteleri bana sadece iiriin ve hizmet satmiyor

ayn1 zamanda beni eglendiriyor.” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilima.

H17: Tercih ettigim aligveris siteleri bana Frekans Yiizde

sadece lirlin ve hizmet satmiyor ayn

zamanda beni eglendiriyor
Hig katilmiyorum 59 12,3
Katilmiyorum 106 22,1
Kararsizim 88 18,3
Kismen katilryorum 148 30,8
Tamamen katiliyorum 79 16,5
Toplam 480 100,0

Tablo 4.42, katilimcilarin "Tercih ettigim aligveris siteleri bana sadece {iriin ve hizmet
satmiyor, ayni zamanda beni eglendiriyor." hipotezine verdikleri yantlarin dagilimini
gostermektedir. Tablodan elde edilen verilere gore, "Hi¢ katilmiyorum" diyen katilimeilar %12,3
(59 kisi) oraninda yer almakta olup, bu grup alisveris sitelerinin sadece {iriin ve hizmet sattigini ve
eglenceli bir deneyim sunmadigini diistindiirmektedir. Bu sonug, ¢evrim i¢i aligverisin sadece

fonksiyonel bir aligveris deneyimi olarak goriildiiglinti gostermektedir.

"Katilmiyorum" diyenlerin orani ise %22,1 (106 kisi) olup, bu katilimcilar da aligveris
sitelerinin eglence boyutunu eksik bulmaktadir ve sadece aligverisin fonksiyonel yoniine
odaklanmaktadirlar. Bu da, ¢evrim i¢i aligverisin yalnizca pratiklik arayan bir deneyim olarak

algilandigini ortaya koymaktadir.

"Kararsizim" yanitin1 verenlerin orant %18,3 (88 kisi) olup, bu katilimcilar aligveris
sitelerinin eglence saglama oOzelligi hakkinda net bir goriis belirtmemektedirler. "Kismen
katiliyorum" diyenlerin orani ise %30,8 (148 kisi) olup, bu grup aligveris sitelerinin liriin ve hizmet
satisinin yani sira eglenceli bir deneyim sundugunu kabul etmekte, ancak bu unsuru tam anlamiyla
bir oncelik olarak goérmemektedirler. Bu da, aligveris sitelerinin eglenceli olmasinin 6nemli

olmakla birlikte, ana hedefin yine iiriin ve hizmet alim1 oldugunu gostermektedir.
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"Tamamen katiliyorum" diyenlerin orani ise %16,5 (79 kisi) olup, bu katilimcilar aligveris
sitelerinin sadece aligveris yapmak i¢in degil, aym1 zamanda eglenceli bir deneyim saglamak
amaciyla tercih edildiklerini diistinmektedirler. Bu, ¢evrim i¢i aligverisin sosyal ve eglenceli

yonlerinin, aligveris deneyiminin bir pargasi olarak algilandigini géstermektedir.

Gnele olarak bakildiginda, %22,3 (59+106) oranindaki katilimei aligveris sitelerinin sadece
irlin ve hizmet satisiyla smirli oldugunu disiindiirmektedir ve eglenceli bir deneyim
beklememektedir. Bu grubun, alisverisin daha ¢ok islevsel ve pratik yoniine odaklandigini

gostermektedir.

Tablo 4.43. Katilimcilarin “Aligveris sitelerinin dizayn1 genellikle hos goriiniiyor.” ifadesine

verdikleri yanitlarin dagilimai.

H18. Aligveris sitelerinin dizayni genellikle Frekans Yiizde

hos goriiniiyor
Hig katilmiyorum 12 2,5
Katilmiyorum 41 8,5
Kararsizim 85 17,7
Kismen katiliyorum 189 39,4
Tamamen katiliyorum 153 31,9
Toplam 480 100,0

Tablo 4.43, katilimcilarin "Aligveris sitelerinin dizaym1 genellikle hos goriiniiyor."
Hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimini gostermektedir. Bu tablo, ¢evrim i¢i aligveris sitelerinin

tasarimlarina yonelik katilimcilarin goriislerini ortaya koymaktadir.

Tablodan elde edilen verilere gore, "Hi¢ katilmiyorum" diyen katilimcilarin oran1 %2,5 (12
kisi) olup, bu grup aligveris sitelerinin dizayninin hos olmadigini diistinmektedir. "Katilmiyorum"
diyenlerin orani %38,5 (41 kisi) olup, bu katilimcilar da aligveris sitelerinin dizaynim1 hos
bulmamaktadirlar. Bu oran, aligveris sitelerinin tasarimlarmin her kullanici i¢in ¢ekici olmadigina

ve gorsel agidan zayif bulunan sitelerin mevcut olduguna isaret etmektedir.

"Kararsizim" yanitin1 verenlerin orani ise %17,7 (85 kisi) olup, bu grup aligveris sitelerinin

tasarimlar1 hakkinda net bir goriis belirlememistir. Bu durum, katilimcilarin aligveris sitelerinin
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gorsel tasarimlarina dair diisiincelerinin karisik ve belirsiz oldugunu gostermektedir.

"Kismen katiliyorum" diyenlerin orant %39,4 (189 kisi) olup, bu grup aligveris sitelerinin
dizaynin1 genellikle hos bulmakta, ancak her zaman degil. Bu da, aligveris sitelerinin gorsel
tasariminin genellikle olumlu algilandigini ancak her site i¢in aymi goriisiin gecerli olmadigina
isaret etmektedir. "Tamamen katiliyorum" diyenlerin oran1 %31,9 (153 kisi) olup, bu katilimeilar
aligveris sitelerinin dizaynint hos bulmakta ve sitelerin gorsel tasarimlarint  olumlu
degerlendirmektedirler. Bu grup, aligveris sitelerinin estetik yoniine daha yiiksek bir deger

atfetmektedir.

Genel olarak bakildginda ise, katilimcilarin biiyiik bir kismi, yani %71,3 (189+153) orani,
aligveris sitelerinin dizaynini genellikle hos bulmaktadir. Bu durum, aligveris sitelerinin gorsel
tasarimlarinin kullanicilar tarafindan olumlu bir sekilde degerlendirildigini ve bu tasarimlarin

aligveris deneyiminde 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir.

Ote yandan, %11 (12+41) oraninda katilimci, alisveris sitelerinin dizaynin1 hos
bulmamaktadir. Bu oran, aligveris sitelerinin gorsel tasariminin herkes i¢in uygun olmadigina ve

kullanicilar arasinda farkli begeniler bulunduguna isaret etmektedir.

Tablo 4.44. Katilimcilarin “Genel anlamda bir seyi satin almak beni sikiyor.” ifadesine verdikleri

yanitlarin dagilimi

H19: Genel anlamda bir seyi satin almak Frekans Yiizde

beni sikiyor
Hig katilmiyorum 87 18,1
Katilmryorum 124 25,8
Kararsizim 109 22,7
Kismen katiliyorum 79 16,5
Tamamen katiliyorum 81 16,9
Toplam 480 100,0

Tablo 4.44, katilimcilarin "Genel anlamda bir seyi satin almak beni sikiyor." Hipotezine
verdikleri yanitlarin dagilimini gostermektedir. Sonuglara gore, katilimcilarin biiyiik bir kismi

aligverisi sikict bir deneyim olarak gormemektedir. %18,1'1 (87 kisi) "Hi¢ katilmiyorum"
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secenegini isaretlemis, yani aligveris yapmayi1 kendilerini sikict bulmadiklarini belirtmislerdir. Bir
diger biiyiik grup olan %25,8 (124 kisi) ise "Katilmiyorum" diyerek, aligverisin onlar i¢in sikici
olmadigin1 ifade etmislerdir. Yine de, %22,7'lik bir oran (109 kisi) "Kararsizim" diyerek,
aligverisin psikolojik etkisi konusunda kesin bir goriis belirtmemistir, yani aligverisin sikici olup
olmadigina dair bir belirsizlikleri bulunmaktadir. Diger yandan, %16,5 (79 kisi) "Kismen
katiliyorum" diyerek, zaman zaman aligverisin sikici olabilecegini kabul etmislerdir. Son olarak,
%16,9 (81 kisi) "Tamamen katiliyorum" diyerek, aligverisin genellikle sikici bir deneyim oldugunu

belirtmistir.

Genel olarak bakildiginda, katilmcilarin  %68,1'i  aligverisin  kendilerini  sikici
bulmadiklarin1 veya bu konuda kararsiz olduklarmi belirtirken, %33,4'lik bir grup aligverigin
bazen sikici olabilecegini veya tamamen sikici bir deneyim olarak algiladiklarini ifade etmistir. Bu
sonuglar, aligverisin kisisel bir deneyim oldugunu ve herkesin bu siirecten farkli sekilde

etkilendigini gostermektedir.

Tablo 4.45. Katilimcilarin “aligveris sitesinin hizmetinden memnun olursam ben de geri bildirim

ile karsilik vermeye c¢alisirim.” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimi

H20: Aligveris sitesinin hizmetinden Frekans Yiizde
memnun olursam ben de geri bildirim ile
karsilik vermeye caligirim.

Hig katilmiyorum 29 6,04
Katilmryorum 46 9,58
Kararsizim 37 7,71
Kismen katiliyorum 109 22,71
Tamamen katiliyorum 259 53,96
Toplam 480 100,0

Tablo 4.45, katilimcilarin "Aligveris sitesinin hizmetinden memnun olursam ben de geri
bildirim ile karsilik vermeye ¢alisirim." hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimini géstermektedir.
Verilere gore, katilimcilarin biiylik bir kismi, hizmetten memnun olmalari durumunda geri

bildirimde bulunmayi tercih etmektedir.
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Tablodaki en yiiksek oran %53,96 (259 kisi) ile "Tamamen katiliyorum" cevabini veren
katilimcilara aittir. Bu, katilimcilarin yarisindan fazlasinin, aligveris sitesinin hizmetinden memnun
olduklarinda geri bildirimde bulunmayi ¢ok Onemsediklerini gostermektedir. Bir diger dikkat
ceken grup ise %22,71 (109 kisi) oraniyla "Kismen katiliyorum" cevabini veren katilimcilardir. Bu
katilimeilar, hizmetten memnun olduklarinda geri bildirimde bulunmay: diisiinebileceklerini

belirtmislerdir, ancak kesin bir davranis olarak gérmedikleri sdylenebilir.

Diger yanitlar arasinda 9%9,58 (46 kisi) "Katilmiyorum" ve %6,04 (29 kisi) "Hig
katilmiyorum" segenegini isaretlemislerdir. Bu oranlar, baz1 katilimcilarin, hizmetten memnun
olsalar bile geri bildirimde bulunmay1 gereksiz ya da 6nemsiz bulduklarini gostermektedir. Son
olarak, %7,71 (37 kisi) "Kararsizim" cevabini vermistir. Bu grup, geri bildirimde bulunup

bulunmama konusunda net bir goriis belirlememistir.

Genel olarak bakildiginda ise katilimcilarin biiyiik bir kisminin alisveris deneyimlerinden
memnun kaldiklarinda geri bildirimde bulunma egiliminde olduklarini, ancak bazi katilimcilarin

bu konuda daha az istekli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.46. Katilimcilarm “Ucretsiz kargo hizmeti alisveris yapma tutarimi artirtyor” ifadesine

verdikleri yanitlarin dagilima.

H21: Ucretsiz kargo hizmeti alisveris Frekans Yiizde

yapma tutarimi artirryor
Hig katilmiyorum 28 5,8
Katilmiyorum 34 7,1
Kararsizim 46 9,6
Kismen katiliyorum 148 30,8
Tamamen katiliyorum 224 46,7
Toplam 480 100,0

Tablo 4.46, katilimcilarin "Ucretsiz kargo hizmeti aligveris yapma tutarimi artiriyor"
hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimimni gostermektedir. Verilere gore, katilimcilarin biiyiik bir

kismu, licretsiz kargo hizmetinin aligveris tutarlarii artirdigini diisiinmektedir.
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En yiiksek oran, %46,7 (224 kisi) ile "Tamamen katiliyorum" cevabini veren katilimcilara
aittir. Bu oran, katilimcilarin neredeyse yarisinin, iicretsiz kargo hizmetinin aligverislerini daha
fazla yapmaya tesvik ettigini diisiindiigiinii géstermektedir. Bu, tlicretsiz kargo hizmetinin aligveris

davranigi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Bir diger onemli grup ise %30,8 (148 kisi) oraniyla "Kismen katiliyorum" cevabini veren
katilimcilar olmustur. Diger yanitlar arasinda %9,6 (46 kisi) "Kararsizim", %7,1 (34 kisi)
"Katilmryorum" ve %5,8 (28 kisi) "Hi¢ katilmiyorum" cevabini veren katilimcilar bulunmaktadir.
Bu katilimcilar, ticretsiz kargo hizmetinin aligveris tutarlarini artirma etkisini hissetmediklerini

veya buna dair net bir goriis belirlemediklerini géstermektedir.

Genel olarak bakildignda, iicretsiz kargo hizmetinin aligveris tutarlarini artirma konusunda
biiytlik bir etkisi oldugu konusunda giiclii bir egilim oldugu sdylenebilir. Cogu katilimci, ticretsiz

kargo hizmetinin aligverislerini daha fazla yapmalarin1 sagladigini kabul etmektedir.

Tablo 4.47: Katilimcilarin “Aligveris yaparken kargo firmasini segme sansim olmasina 6zen

gosteriyorum” ifadesine verdikleri yanitlarin dagilimai.

H22: Aligveris yaparken kargo firmasini Frekans Yiizde

segme sansim olmasina d6zen gosteriyorum
Hig katilmiyorum 24 5,0
Katilmiyorum 48 10,0
Kararsizim 66 13,8
Kismen katiltyorum 133 27,7
Tamamen katiliyorum 209 435
Toplam 480 100,0

Tablo 4.47, katilimcilarin "Aligveris yaparken kargo firmasini segme sansim olmasina 6zen
gosteriyorum" hipotezine verdikleri yanitlarin dagilimini gostermektedir. En yiiksek oran, %43,5
(209 kisi) ile "Tamamen katiliyorum" cevabini veren katilimeilara aittir. Bu, katilimcilarin biiytik
bir kisminin, aligveris yaparken kargo firmasini se¢gme konusunda oldukg¢a kararli oldugunu ve bu
unsura dikkat ettiklerini gostermektedir. Bir diger 6nemli grup ise %27,7 (133 kisi) oraniyla
"Kismen katiliyorum" cevabini veren katilimcilardir. Bu katilimcilar, kargo firmasi segiminde bazi

durumlarda tercih yapmaya 6zen gosterdiklerini ancak her zaman bu se¢imi yapmadiklarini ifade
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etmektedirler.

%13,8 (66 kisi) "Kararsizim" cevabini verirken, %10,0 (48 kisi) "Katilmiyorum" ve %5,0
(24 kisi) "Hic katilmiyorum" cevabini veren katilimcilar daha diisiik oranlardadir. Bu katilimcilar,

kargo firmasini segme konusunda net bir tercih veya 6nemseme gostermemektedirler.

Genel olarak bakildiginda, %71,2 (342 kisi) oraninda katilimci, aligveris yaparken kargo
firmasin1 segme konusunda en azindan kismen 6zen gosterdigini belirtmistir. Bu durum, kargo
firmasinin se¢iminin katilimcilar i¢in 6nemli bir faktér oldugunu ve alisveris deneyiminde dnemli

bir rol oynadigin1 géstermektedir.

Tablo 4. 48. Katilimcilarin “Siparisimin durumunu online izleyebilmek isterim.” ifadesine

verdikleri yanitlarin dagilimi.

H23: Siparisimin durumunu online Frekans Yiizde

izleyebilmek isterim.
Hig¢ katilmiyorum 10 2,1
Katilmiyorum 10 2,1
Kararsizim 32 6,7
Kismen katiltyorum 72 15,0
Tamamen katiliyorum 356 74,2
Toplam 480 100,0

Tablo 4.48, katilimcilarin "Siparisimin durumunu online izleyebilmek isterim." Hipotezine
verdikleri yanitlarin dagilimini gostermektedir. %74,2 (356 kisi) oraniyla "Tamamen katiliyorum"
cevabini veren katilimcilar, biiylik bir kisminin siparislerinin durumunu online olarak takip etmek
istedigini ve bu Ozelligin onlar icin Onemli oldugunu gostermektedir. Bu yliksek oran,

katilimcilarin siparis siireglerinde daha fazla seffaflik ve kontrol aradiklarini belirtmektedir.

%15,0 (72 kisi) "Kismen katiliyorum" cevabinmi vererek, bazi durumlarda siparislerinin
durumunu online izleme ihtiyact hissettiklerini ancak her zaman bu 6zellikten faydalanmadiklarini
ifade etmektedirler. %6,7 (32 kisi) "Kararsizim" cevabini verirken, %2,1 (10 kisi) "Katilmiyorum"
ve %2,1 (10 kisi) "Hi¢ katilmiyorum" cevabimi veren katilimcilar daha diisiik oranlarda

kalmaktadir. Bu gruptaki katilimcilar, siparislerinin durumunu online olarak izlemeyi gereksiz
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veya Onemsiz bulmaktadirlar. Genel olarak, %89,2 (428 kisi) oranindaki katilimci, siparislerinin
durumunu online izlemek istediklerini ifade etmektedir. Bu durum, online aligveriste miisterilerin
daha fazla bilgi ve seffaflik talep ettigini, siparis takibi yapmanin onlar i¢in 6nemli bir 6zellik

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4. 49. Katilimcilarin “Stokta olmayan iiriiniin hazirlaniyor goziikiip siparigimin iptal
edilmesi firmaya karst olan tutumumu olumsuz yonde etkiler” ifadesine verdikleri

yanitlarin dagilimi.

H24: Stokta olmayan {irlinlin hazirlaniyor Frekans Yiizde

g0Oziikiip siparisimin iptal edilmesi firmaya kars1

olan tutumumu olumsuz yonde etkiler
Hig¢ katilmiyorum 10 2,1
Katilmiyorum 16 3,3
Kararsizim 40 8,3
Kismen katilryorum 83 17,3
Tamamen katiliyorum 331 69,0
Toplam 480 100,0

Tablo 4.49, katilimcilarin "Stokta olmayan tirliniin hazirlaniyor goziikiip siparisimin iptal
edilmesi firmaya karsi olan tutumumu olumsuz yonde etkiler" hipotezine verdikleri yanitlarin
dagilimim gostermektedir. %69,0 (331 kisi) oraninda katilimei, "Tamamen katiliyorum" cevabini
vererek, stokta olmayan iriinlerin hazirlantyor gibi goziikiip siparislerinin iptal edilmesinin
firmaya karst olumsuz bir tutum olusturdugunu belirtmektedir. Bu oran, katilimcilarin biiyiik bir
kisminin bu tiir durumlarin ahisveris deneyimlerini olumsuz sekilde etkiledigini diistindiigiinii
gostermektedir. %17,3 (83 kisi) "Kismen katiliyorum" cevabini vererek, bu durumun olumsuz
etkisini kabul etmekle birlikte, belki bazi durumlar veya kosullara bagli olarak daha esnek bir

yaklagim sergileyebileceklerini ifade etmektedirler.

%38,3 (40 kisi) "Kararsizim" cevabini verirken, %3,3 (16 kisi) "Katilmiyorum" ve %2,1 (10
kisi) "Hi¢ katilmiyorum" cevabini veren katilimcilar, stokta olmayan fiiriinlerin iptal edilmesinin
firmaya karst tutumlarmi etkilemedigini veya bu durumu c¢ok fazla Onemsemediklerini

belirtmislerdir.
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Genel olarak bakildiginda, %86,3 (414 kisi) oranindaki katilimci, stokta olmayan bir
irliniin hazirlaniyor gozikiip siparisinin iptal edilmesinin, firmaya karst olumsuz bir tutum
gelistirmelerine neden olacagini belirtmektedir. Bu durum, firmalarin stok durumlanyla ilgili
seffaflik saglamasinin ve siparis siireclerini diizgiin bir sekilde yonetmesinin miisteri memnuniyeti

acisindan énemli oldugunu gdstermektedir.
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SONUC

Tiiketicilerin satin alma davranislarimi etkileyen bircok faktor bulunmaktadir. Bu
faktorlerden biri de gelir diizeyi oldugu sdylenebilir. Hane halki ya da fert agisindan gelir iiretime
yapilan katki karsiliginda belirli bir siirede elde edilen degerlerin toplami olarak tanimlanabilir.
Bircok arastirmaya gore, tliketicilerin satin alma davranislarinin yani {iriin tercihi ve fiyat
beklentilerinin birbirinden farkli oldugu bir gergektir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin davranislarinin
internet iizerinden {irtin/hizmet satin alirken gelir diizeyi degiskenine gore nasil farklilastiginin,
hangi faktorlerin etkisiyle rasyonel veya irrasyonel davrandiklarimin davranigsal iktisat

perspektifinden incelenmistir
Calisma sonucunda elde edilen sonuclar su sekilde 6zetlenebilir:

Katilimcilarin ¢ogunlugu, online aligverisin hayatlarin1 kolaylastirdigini, zaman tasarrufu
sagladigini ve aligveris sitesinin fiyatlar1 konusunda memnun olduklarini belirtmislerdir. %54.,4
oranindaki katilimci, online aligverigin hayatlarini kolaylastirdigini tamamen kabul etmektedir. Bu
durum, dijital aligverisin giinlik yasamda onemli bir yer tuttugunu ve kullanicilarin aligveris
stireclerini daha hizli ve verimli buldugunu gdstermektedir. Bununla birlikte, katilimcilarin biiyiik
bir kism1 (%73,5), internet tizerinden satin aldiklari tiriinlerin vaat edilen kaliteye ve dogru fiyata

sahip oldugunu da belirtmektedir.

Katilimcilarin biiyiik bir kismi, aligveris sitelerinin sunduklari hizmetlerden memnun
olduklarim1 ve sitelerin sundugu iiriin yelpazesinin ihtiyaclarmi karsiladigini ifade etmislerdir.
%74,2 oranindaki katilimci, siparislerinin durumunu online izleyebilmeyi tercih etmekte ve bu
durum, aligveris deneyimlerinin daha seffaf ve giivenilir olmasini saglamaktadir. Ayrica, licretsiz
kargo hizmetinin aligveris tutarlarini artirdig1 diisiincesi de genis bir katilimer kitlesi tarafindan

0077,5 oraninda kabul edilmektedir.

Online aligverisin daha etkilesimli hale gelmesi ve miisteri geri bildirimlerinin artirilmasi
gerektigi sonucuna varilabilir. Katilimcilarin ¢ogu, aligveris sitesinin hizmetinden memnun
olmalar1 durumunda geri bildirimde bulunmaya istekli olduklarini belirtmislerdir (%70,6 oraninda
olumlu geri doniis). Bu da, firmalarin miisteri memnuniyetine verdigi Onemin, kullanicilar

tarafindan pozitif bir sekilde karsilandigimi  ve geri bildirimlerin miisteri iliskilerini
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giiclendirebilecegini gostermektedir.

Stokta olmayan iirlinlerin hazirlaniyor gibi goriinmesi ve siparisin iptal edilmesi,
katilimcilar tarafindan olumsuz bir durum olarak degerlendirilmistir. %69 oraninda katilimci, bu
tiir bir durumun firmaya kars1 olumsuz bir tutum gelistirmelerine neden oldugunu belirtmistir. Bu
sonug, online aligveris yapan kullanicilarin, iriinlerin stok durumu konusunda seffaflik ve dogru
bilgilendirme beklentilerini vurgulamaktadir. Firmalarin, stok durumu ve iiriin teslimati hakkinda

net bilgi vermeleri, miisteri giivenini artiracak dnemli bir faktordiir.

Katilimcilar, aligveris yaparken kargo firmasini segme sansina biiylik 6nem vermektedirler.
%71,2 oranindaki katilimci, kargo firmasini segme hakkini tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Bu
durum, kargo ve teslimat siire¢lerinin de aligveris deneyiminin 6nemli bir pargasi oldugunu
gostermektedir. Kargo segenegi, teslimatin hizin1 ve giivenilirligini etkileyen 6nemli bir faktor

olup, kullanicilarin memnuniyetini dogrudan etkilemektedir.

Aligverisin eglenceli oldugu ve site tasariminin gorsel ¢ekiciligi de katilimcilar tarafindan
onemli bir etken olarak degerlendirilmistir. Ancak, eglence boyutu, diger faktorlere kiyasla daha az
Oonemsenmistir. %64,2 oranindaki katilimci, aligveris sitesinin tasariminin hos goriindiigiinii
belirtmistir. Bununla birlikte, alisverisin eglenceli oldugu goriisii, katilimcilar arasinda daha

karmagik bir tutum sergilemis ve %64,2 oraninda olumlu bir geri doniis almistir.

Bu tablolarin genelinden ¢ikarilacak en 6nemli sonug, online aligverisin kullanicilar i¢in
oldukga 6nemli ve etkili bir aligveris bi¢imi oldugu, ancak bazi siireclerde daha fazla seffaflik ve
iyilestirmelere ihtiya¢ duyuldugudur. Katilimeilar, online aligveriste iriin ve hizmet Kkalitesine,
teslimat hizina, kargo firmasinin se¢imine, {icretsiz kargo gibi avantajlara biiyiikk Onem
vermektedirler. Ayrica, kullanict geri bildirimlerinin  alinip degerlendirilmesi, miisteri
memnuniyetini artirmaya yonelik etkili bir strateji olarak one ¢ikmaktadir. Firmalarin, kullanicilar
bu tiir faktdrlerde memnun ederek, miisteri sadakatini artirabilmesi ve rekabet avantaj1 elde etmesi

miimkiin olacaktir. Bu baglamda elde edilen sonuglara gore su onerilerde bulunabilir:
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Oneriler:

Seffaflik ve Bilgilendirme: Online aligveris sitelerinin, stok durumu ve siparis siiregleri
hakkinda daha seffaf olmasina 6zen gostermeleri gerekmektedir. Katilimcilarin biiytik bir kismi,
stokta olmayan iirlinlerin "hazirlaniyor" seklinde gosterilmesinin olumsuz bir etki yarattigini
belirtmistir. Bu nedenle, online aligveris siteleri, iirlinlerin stok durumu hakkinda dogru ve anlik
bilgilendirmeler yapmali, siparis iptalleri konusunda kullaniciy1r 6nceden bilgilendirerek, miisteri

memnuniyetini artirmalidir.

Kargo ve Teslimat Segenekleri: Katilimeilarin biiyiik bir kismi, aligveris yaparken kargo
firmasimi segme hakkini tercih etmektedir. Bu da gosteriyor ki, kullanicilar teslimat siireclerinde
daha fazla kontrol sahibi olmak istemektedir. Online aligveris siteleri, kullanicilarin kargo se¢gme
sans1 sunarak, miisteri memnuniyetini artirabilir. Ayrica, ticretsiz kargo hizmetinin aligveris
tutarlarin1 artirdigr goéz onilinde bulundurularak, {icretsiz kargo kampanyalarinin diizenli hale

getirilmesi Onerilebilir.

Etkili Miisteri Iletisimi ve Geri Bildirim: Katilimcilarin biiyiikk bir cogunlugu,
hizmetlerinden memnun kaldiklar1 takdirde geri bildirimde bulunmaya istekli olduklarini
belirtmislerdir. Bu da, miisteri geri bildirimlerinin degerlendirilmesinin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Online aligveris siteleri, kullanici geri bildirimlerini toplamali ve bu geri
bildirimlere dayali olarak hizmetlerini siirekli iyilestirmelidir. Ayrica, geri bildirim siireci daha
tesvik edici hale getirilerek, kullanicilar bu tiir platformlari aktif olarak kullanmaya tesvik
edilebilir.

Site Tasarimi1 ve Kullanici Deneyimi: Aligveris sitelerinin tasarimina yonelik yapilan
olumlu geri doniisler, kullanicilarin gorsel agidan da tatmin edici bir deneyim aradigini
gostermektedir. Tasarimin sik, kullanici dostu ve navigasyonu kolay olmasi, aligverisin daha zevkli
ve verimli hale gelmesini saglar. Bu nedenle, online aligveris siteleri, kullanici deneyimini 6n
planda tutarak site tasarimlarini siirekli giincellemelidir. Tasarim, sadece estetik degil, ayni

zamanda islevsellik agisindan da 6nemli bir unsurdur.

Geri Bildirim ve Sikayet Yonetimi: Katilimeilar, online aligveris siireglerinde karsilagtiklari
olumsuz durumlar1 geri bildirim ile iletmeye istekli olduklarimi belirtmislerdir. Bu geri

bildirimlerin toplanip, etkin bir sekilde yonetilmesi 6nemlidir. Aligveris siteleri, miisteri hizmetleri
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departmanlarin1 giiclendirerek, kullanicilarin yasadigi sorunlari hizlica ¢6zmeli ve olumsuz
deneyimlere hizli doniigler yapmalidir. Ayn1 zamanda, miisteri geri bildirimlerine dayali olarak
siteyi daha iyi bir hale getirmeleri, uzun vadede sadik miisteri kitlesi yaratilmasina yardimci

olacaktir.

Sonug olarak, online aligveris siteleri, miisteri memnuniyetini artirmak ve sadik bir miisteri
kitlesi olusturmak i¢in yukarida belirtilen faktorlere 6zen gostermelidir. Kullanicilarin isteklerini
ve beklentilerini anlayarak, hizmetlerinizi ve siireglerinizi siirekli iyilestirmek, online aligveris

platformlari i¢in uzun vadeli basariy1 saglayacaktir.
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EKLER

EK-1

ANKET SORULARI
Asagida yer alan anket formu, Do¢. Dr. Fatma Fehime AYDIN danigsmanliginda
gergeklestirilecek olan ve yiiksek lisans 6grencisi Nazli ACAR tarafindan hazirlanan “Elektronik
Ticarette Gelir Diizeyinin Satin Alma Kararlari Uzerine Etkisi” isimli tez c¢alismasi igin
hazirlanmistir. Anket sorular1 genel olarak degerlendirildigi i¢in katilimcilarin ad ve soyadlari talep

edilmemektedir. Arastirmaya verdiginiz katkidan dolay1 tesekkiir ederiz.

Yasinizi belirtiniz.
15-25 arasi
26-35 arasi
36-45 arasi
46-60 arasi
60 ve listii
Cinsiyetinizi belirtiniz.
Kadin
Erkek
Egitim durumunuzu belirtiniz.
[Ikogretim
Lise
On Lisans
Lisans
Lisans Ustii
Mesleginizi belirtiniz.
Ogrenci
Serbest meslek
Memur
Emekli
Diger
Ailenizin aylik toplam kazancini belirtiniz.
0-2.500 TL
2.501-3.500 TL
3.501-4.500 TL
4.501-5.500 TL
5.501 TL ve tsti
6. Yasadiginiz yeri belirtiniz.
[ Il merkezi
0 Ilce merkezi
O Kasaba/Belde
N Merkez koy
I llge kdy

U e A Y

OO O
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Oturdugunuz evin durumu nedir?
Kira
Lojman
Kendi evim
Babamin evi
Diger
Medeni durumunuzu belirtiniz.
Bekar
Evli
Cocuk saymnizi belirtiniz.
Yok
1
2
3
4 ve lUsti
Ne zamandir internet lizerinden aligveris yapiyorsunuz?
1 yildan az
1-3 y1l aras1
3-5 yil arasi
5-7 y1l arasi
7 yildan fazla
Internetten ne siklikla aligveris yaparsmniz?
Her zaman
Genellikle
H Sik Sik
O Bazen
7 Nadiren
12.  En sik tercih ettiginiz E-ticaret aligveris modeli nedir?
O Geleneksel e-ticaret siteleri (hepsiburada.com vs)
N Bireysel saticilarin da {iriin sattiklari siteler (gittigidiyor.com vs.)
0 Giinliik Firsat/Grup Satin alma Siteleri (sehirfirsati.com vs.)
0 Ozel Aligveris Kuliipleri (markafoni.com, vs.)
0 Firmalarin kendi web siteleri tizerinden aligveris(ipekyol.com, vs.)
13.  Internet iizerinden en ¢ok alisveris yaptiginiz iiriin grubu nedir?
0 Elektronik Uriinler
O Giyim
O Yiyecek
0 Kozmetik
0 Egitim
14.  Internetten alisveris yaparken hangi 6deme tipini tercih ediyorsunuz?
| Kredi Kartiyla Online Odeme
0 Bankamatik/ATM Kartiyla Online Odeme
0 Kapida Odeme
| Havale Ile Odeme
0 Diger
15.  Online harcamalarimiz aylik toplam ne kadar tutmaktadir? (E-ticaret sitelerine ayda ne
kadar 6dediginizi soruyoruz.)
0 0-250 TL
0 251-500 TL

DosoDooooeogo®oooooN

4'_\ 44
E4HE44
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21.

22.

()
e

I T

501-750 TL
751-1000 TL
1001 TL ve lizeri
Hangi durum internetten aligveris yapmay1 tercih etmenizde en 6nemli etkendir?
Magazalardan almaya zamanim olmadiginda
Uriinii indirimli veya diisiik fiyatl buldugumda
Uriinii internet diginda bulamadigimda
Tasinmas1 zor ve hacmi biiyiik {iriin alimlarmda
Diger
Son 1 yil iginde internet lizerinden kag kere alisveris yaptiniz?
1-3 kere
4-6 kere
7-10 Kkere
11-15 kere
16'dan fazla
Online alisveris yapacaginiz siteyi secerken en 6nemli kriter sizin i¢in asagidakilerden
hangisidir?
Taninmig Firma Olmast
Kosulsuz Iade Imkani
Uriin Cesitliligi
Ucretsiz Kargo Secenekleri
Hizl Tedarik Imkan
Online aligveris yaptiginiz web sitesi size satin aldiginiz triinle ilgili olabilecek farkli
iiriinler de Onerirse degerlendirir misiniz?
Evet, degerlendiririm
Haynr, ilgilenmem
Online aligveris yapacaginiz web sitesindeki iiriin yorumlarini satin almay1 diisiindiigiiniiz
iiriin ile ilgili kararlarinizi etkileyebilir mi?
Evet, kullanici yorumlart {iriin tercihlerimde 6nemlidir
Hayir, kullanict yorumlart benim i¢in 6nemli degil
Online aligveris yapmak i¢in incelediginiz web sitesinde, diger miisterilerin en ¢ok satin
aldiklar iirlinler, {irlin se¢iminizi etkiler mi?
Evet, benden 6nce aligveris yapan kisilerin tercihlerini dikkate alirim
Hayir, benden 6nce alisveris yapan kisilerin tercihlerini dikkate almam
Kargo ticreti satin alma kararmizi etkiliyor mu?
Evet
Hayir
Teslimat hiz1 satin alma kararini etkiliyor mu?
Evet
Hayir
Aligveris yaparken onerilen iiriinler ilginizi ¢ekiyor mu?
Evet ¢ekiyor
Hayir ¢ekmiyor
Gozden gegiririm
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Yaptigim aligverisin giivenli
Oldugunu diigiiniiyorum.

Odeme seceneklerinin cesitli olmasi benim icin énemli.

Kullandigim sitede internet iizerinden yapilan &demenin giivenli
oldugunu diisiintiyorum.

Odeme yaparken sanal kart kullanabildigimden aligverisi giivenli
buluyorum.

cure 0deme sistemi oldugu zaman kartli aligveris segenegini tercih
ediyorum.

Firma ile kolay ve hizli iletisim kurulmasi aligveris memnuniyetim
i¢in 6nemlidir.

Aligverig sitesinde iiriin tanimlanirken gorselinde hata yapilmasi
aligveris memnuniyetimi olumsuz yonde etkiler.

Uriin iadesi ve degisimi icin esnek kurallar1 olan aligveris sitelerini
tercih ederim.

Uriiniin eksik veya yanlis gonderilmesi gibi durumlar alisveris
kararimu etkiler.

Genel olarak, aligveris yaptigim sitenin fiyatlarindan memnunum.

Internetten satin aldigim iiriin ve hizmet vaat edilen kalite ve dogru
fiyattadir.

Online aligveris yapmak hayatimi kolaylagtiriyor.

Internet iizerinden alisveris zamandan tasarruf yapmami sagliyor.

Internet iizerinden alhigveris yaptigim site sundugu mal ve hizmet
konusunda iistiin bilgi sahibidir.

Online perakendeci tarafindan sunulan genis iriin ve hizmet
yelpazesi benim ihtiyaglarimi karsilamaktadir.

Online aligverigin ¢cok eglenceli oldugunu diisiiniiyorum.

Tercih ettigim aligveris siteleri bana sadece {irlin ve hizmet satmiyor
ayni zamanda beni eglendiriyor.

Aligveris sitelerinin dizayni genellikle hos goriiniiyor.

Genel anlamda bir seyi satin almak beni sikiyor.

Algveris sitesinin hizmetinden memnun olursam ben de geri bildirim ile

karsilik vermeye ¢aligirim.

Ucretsiz kargo hizmeti aligveris yapma tutarimi artirtyor.

Aligveris yaparken kargo firmasimi se¢gme sansim olmasina 6zen gosteriyorum.

Siparisimin durumunu online izleyebilmek isterim.

Stokta olmayan {iriiniin hazirlantyor goziikiip siparisimin iptal edilmesi firmaya

kars1 olan tutumumu olumsuz yoénde etkiler.
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