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OZET

Giin gectikce gelisen ve yayginlasan e-ticaret artan bir ivmeyle biiylimektedir.
Kiiresellesme ve firmalar arasindaki yogun rekabet {ilke sinirlarmin digin1 da bir pazar
haline getirmistir. Bilisim ve lojistik sektoriindeki gelismeler sinir Otesi e-ticaret

islemlerinin kolaylasmasini ve insanlar tarafindan benimsenmesini saglamistir.

Bu aragtirmanin amaci Tiirkiye’de yasayan ve yurtdisindan mal veya hizmet
almay1 tercih eden tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen unsurlarin teknoloji
kabul modeli ¢cergevesinde arastirilmasidir. Arastirma kolayda 6rnekleme yontemiyle 401

kisiyle ¢evrimici anket yontemi uygulanarak yapilmstir.

Veriler yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin
bulgularina gore, web sitelerinin gezinim tasarimlarinin tiiketicilerin algiladiklar1 fayda
ve kullanim kolaylig1 tizerinde etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Web sitelerinin kullanici
beklentilerine uygun tasarlanmasinin algilanan kullanim kolaylig1 iizerinde pozitif yonde
etkili oldugu ancak algilanan fayda ile bir iligkisi olmadig1 tespit edilmistir. Tiiketicilerin
siir Otesi e-ticaret sitelerine yonelik giiven algilar1 ve fiyat hakkindaki diisiincelerinin
kullanim kolaylig1 ve fayda iizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir. Bireylerin web
sitelerini kullanim acgisindan kolay bulduklarinda algiladiklar1 faydanin da olumlu
etkilendigi belirlenmistir. Ayrica algilanan kullanim kolaylig1 ve fayda bilesenlerinin
tutum {lizerinde, tutum bileseninin davranigsal niyet lizerinde ve davranigsal niyet
bileseninin de satin alma davranisi lizerinde pozitif yonde etkili oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Sinir Otesi E-ticaret, Online Aligveris, Teknoloji

Kabul Modeli, Satin Alma Davranisi
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ANALYSIS OF FACTORS AFFECTING THE PURCHASE BEHAVIOURS OF
CONSUMERS SHOPPING FROM CROSS-BORDER E-COMMERCE SITES
WITHIN THE FRAMEWORK OF THE TECHNOLOGY ACCEPTANCE
MODEL

Mustafa YIGITOGLU

Erciyes University, Graduate School of Social Sciences
Master of Science Thesis, September 2021
Supervisor: Assoc. Prof. Leyla LEBLEBICi KOCER

ABSTRACT

E-commerce, which is developing and becoming widespread day by day, is
growing with an increasing momentum. Globalization and intense competition between
companies have made a market outside the borders of the country. Developments in the
information technologies and logistics sector have facilitated cross-border e-commerce

transactions and it have been adopted by people.

The aim of this research is to analyze the factors affecting the purchasing
behaviours of consumers living in Turkey who prefer to buy goods or services from
abroad, within the framework of technology acceptance model. The research was
conducted by applying the online survey method with 401 people with convenience

sampling method.

The data were analyzed using the structural equation model. According to the
findings of the research, it was seen that the navigation designs of the websites did not
have an effect on the perceived usefulness and ease of use of the consumers. It has been
determined that the design of websites in accordance with user expectations has a positive
effect on perceived ease of use, but has no relation with perceived usefulness. It has been
seen that consumers' perceptions of trust towards cross-border e-commerce sites and their
thoughts about price have a positive effect on ease of use and usefulness. It has been
determined that when individuals find websites easy to use, the perceived benefit is also
positively affected. In addition, it was concluded that the components of perceived ease
of use and usefulness had a positive effect on attitude, the component of attitude on

behavioral intention, and the component of behavioral intention on purchasing behavior.

Keywords: E-commerce, Cross-border E-commerce, Online Shopping,

Technology Acceptance Model, Shopping Behavior
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GIRIiS
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler insanlarin aligveris yapma sekli ve
yontemlerinin degismesini saglamistir. Ozellikle internetin icadiyla alisveris islemlerinin
vazgecilmez unsurlari olan siparis verme, 6deme ve teslimat asamalar1 uzaktan ve aracisiz

bir sekilde yapilmaya baglanmistir. Bu durum elektronik ticaretin gelismesi ve

yayginlagsmasini saglamistir.

Ik basta telefon, faks, e-posta vb. iletisim araglar1 vasitasiyla yapilan e-ticaret
islemleri, zaman icerisinde bilgisayarlar araciligtyla internet altyapisi kullanilarak
gerceklestirilmeye baslamistir. Teknolojinin yayginlagmasiyla, giliniimiizde internete
baglanabilen telefon, tablet, televizyon vb. her tiirlii akilli cihaz {izerinden satin alma
islemleri yapilabilmektedir. Bu durum aligveris kavraminin yeni bir boyut kazanmasina

yol agmustir.

Gerek kablolu gerekse kablosuz internet altyapisinin gelismesi ve akilli cihazlarin
kullaniminin artmasi siparis verme islemlerinin saniyeler mertebesine inmesine sebep
olmaktadir. Benzer sekilde firmalar teknolojinin getirmis oldugu hiz ve pratiklik
sayesinde haftalik, gilinlik ve hatta saatlik indirim kampanyalar1 diizenleyerek

miisterilerin ilgisini cekmeye ¢aligmaktadir.

Bankacilik sektoriiniin gelismesi ve kredi kartlarinin yayginlagmasi 6deme
islemlerinin ok hizl1 ve giivenli bir sekilde yapilmasini saglamaktadir. Isletmeler online
O0deme, kapida odeme ve temassiz 0deme gibi bircok alternatifi miisterilerinin

kullanimina sunmaktadir.

Kara, deniz ve hava tasimaciligindaki iyilestirmeler ve lojistik sektoriindeki
gelismeler teslimatlarin ¢ok kisa siirede ve hasarsiz bir bicimde yapilmasina olanak
saglamaktadir. Firmalar miisterilerine artik 24 saat igerisinde kapida teslimat segenekleri

vadetmektedir.

Ulusal smirlarin ortadan kalkmasini saglayan kiiresellesme elektronik ticaret

alaninda bircok yeni is fikri ve modelinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Teknoloji ve



lojistik alanindaki geligmelerin yardimiyla firmalar, artik sadece kendi {iilkelerindeki
vatandaslara mal ve hizmet temin etmekle kalmayip tiim diinya vatandaslarina hitap
etmektedir. Elektronik ticaretin getirmis oldugu avantajlar1 benimseyen tiiketiciler de
kendi tilkelerinde bulamadiklar1 iirlinleri satin almak veya tilkelerinde bulunan iiriinleri
daha diisiik fiyatlara temin etmek i¢in uluslararasi teslimat yapan ¢evrimici web sitelerine

yonelmektedir.

Sinir 6tesi elektronik ticaret, bir isletmenin mal ve hizmetlerini baska bir tilkenin
vatandas veya firmalarina satmasi olarak tanimlanabilir. Sinir 6tesi elektronik ticaret
hizmeti veren firma sayisinin hizla artmasi ve tiiketicilerin aligveris miktar1 ve
harcamalarindaki yiikselis konuyu ilgi ¢ekici ve onemli bir hale getirmektedir. Elektronik
ticaretin perakende ticaret icerisindeki pay1 her gegen giin arttig1 gibi sinir 6tesi elektronik

ticaretin elektronik ticaret icerisindeki pay1 da her gecen giin artmaktadir.

Internetin yayginlasmas1, gelisen teknoloji ve lojistik altyapr hizmetlerinin
tyilestirilmesi sinir 6tesi e-ticaret is modellerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Firmalarin
is modelleri gelistirmesinde tiiketici tutum ve davranislar1 6nem arz etmektedir. Yapilan
literatlir calismalarinda e-ticaret iizerine bir¢ok makale bulunmaktadir. Bu makalelerde
e-ticaret firmalarinin basarilarini etkileyen faktorler, pazarlama faaliyetleri, tiiketici tutum
ve davranislari, e-ticaretin vergilendirmesinde karsilasilan problemler vb. konular ele
alimmustir. Ancak sinir 6tesi e-ticaret kavramina ait lilkemizde yeterli ¢calisma olmadigi

ve bu alanda kaynaklarin ¢ok sinirlt oldugu goriilmiistiir.

Bu caligmanin amacini, Tiirkiye’de yasayan ve yurtdisindan mal veya hizmet
almay1 tercih eden tiliketicilerin satin alma davramislarini etkileyen unsurlarin teknoloji
kabul modeli cergevesinde arastirilmasi ve bu sayede Tiirkiye’de faaliyet gosteren e-

ticaret firmalarina yol gdsterici bilgilerin ortaya ¢ikarilmasi olusturmaktadir.

Ug ana boliimden meydana gelen arastirmanin birinci béliimiinde; e-ticaretin
tanimi, kapsami, ozellikleri, gelisimi, lilkemiz ve diinyadaki durumu ele alinarak sinir
dtesi e-ticaret kavramindan bahsedilecektir. Tkinci boliimde; Teknoloji Kabul Modeli'nin
ortaya cikis1 ve ozellikleri detaylandirilarak gelisim evreleri aciklanacaktir. Ugiincii
boliimde ise; smir Gtesi e-ticaret sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin alma

davranislarini etkileyen unsurlar teknoloji kabul modeli ¢ercevesinde incelenecektir.



BIRINCI BOLUM
ELEKTRONIK TiCARET

Bu boliimde; elektronik ticaretin tanimi ifade edilerek kapsami ve o6zellikleri
aciklanacaktir. E-ticaretin iilkemiz ve diinyadaki gelisim asamalar1 6zetlenecektir. E-
ticareti geleneksel ticaretten ayiran Ozellikler siralanarak e-ticaretin avantaj ve
dezavantajlarindan bahsedilecektir. E-ticaretin araglar1 ve cesitleri ele alinacaktir. E-
ticaretin gliniimiizde ulastig1 rakamlar ayrintili bir sekilde incelenecektir. Son olarak sinir

Otesi e-ticaret kavrami agiklanarak ayrintili bilgiler verilecektir.
1.1. Kavramsal Olarak E-Ticaret — Tanim ve Ozellikleri

Ticaret, mal veya hizmetlerin alinip satilmasini kapsayan islemler olarak ifade
edilmektedir. Bu islemlerin internet vasitasiyla elektronik ortamda yapilmasi ise e-ticaret
kavramini giindeme getirmistir (Aliyeva, 2017, s. 32). Yeni bir kavram olmasina karsin
e-ticaret genellikle geleneksel ticaretin temel prensiplerinden yararlanmaktadir. Bu
ylizden e-ticarete geleneksel ticaretin bir alternatifi olarak bakmak dogru degildir.
Geleneksel yap1 ve uygulamalardan giderek uzaklasan ticaretin elektronik ortama
taginarak yeni ilke ve esaslar kazandig1 goriilmektedir. E-ticaret ve geleneksel ticareti
ayiran en biiyiik 6zelligin pazar biiyiikligi oldugu soylenebilir. Bilgisayar kullanim1 ve
internet teknolojilerinin yayginlagsmasiyla e-ticaret kiiresel pazarlara daha kolay bir
sekilde ulasabilmekte ve bu sebeple geleneksel ticarete gore pazar potansiyeli daha biiyiik
olmaktadir (Yumusak, 2003, s. 3).

Dou ve Chou’ya gore elektronik ticaret, cogunlukla extranet, intranet ve internet
tiirlinden haberlesme altyapilar1 vasitasiyla bilgi, mal ya da hizmetlerin satilmasi, satin
alinmasi veya takas edilmesi gibi ticari faaliyetlerin yenilik¢i bir uygulamasini temsil eder

(Dou & Chou, 2002, s. 165).



Diger bir agidan bakildiginda e-ticaret, faaliyetlerin klasik dagitim yollarindan
bilgisayar teknolojilerindeki yeniliklerin ortaya ¢ikardigi elektronik dagitim kanallarina
aktarilmasidir. Bu sayede hizmet ve {iriin alim isleminde siparis verme islemi, bireylerin
telefon veya faks kullanmalar1 ya da magazalara gitmeleri yerine, kiralanmig hatlar veya
internet vasitastyla elektronik ticaret uygulamalari iizerinden yapilmaktadir. internetin
hizli bir sekilde yayginlasmasi neticesinde firmalarin iiriin ve hizmetlerini tanitabilmek
icin web sayfalar1 olusturmalar1 ve farkindalik caligsmalar1 yapmalari ticari etkinliklerin

internet lizerinden gergeklestirilmesine olanak saglamistir (Soydal, 2006, s. 548).

Chong, inceledigi ¢aligmalardan uyarlayarak elektronik ticareti, ticari faaliyetleri
gerceklestirmek icin internet teknolojisini kullanan bilgisayar ve telekomiinikasyon
aglarinin yardimiyla bilgi, liriin ve hizmetlerin saglanmasi, satin alinmasi ve satilmasi

seklinde ifade etmektedir (Chong, 2008, s. 470).

Resmi kurumlar tarafindan yapilmis tanimlamalara bakacak olursak Diinya
Ticaret Orgiitii (DTO) tarafindan yapilan tanimlamaya gore e-ticaret terimi, hizmet ve
iriinlerin elektronik ortamda gerceklestirilen islemlerle; tiretim, dagitim, pazarlama, satig

veya teslimat faaliyetlerinin yerine getirilmesi anlamina gelmektedir (WTO, 1998, s.1).

OECD sozligiine gore ise elektronik ticaret, siparisleri almak veya vermek
gayesiyle 0zel bir sekilde planlanmis prosediirlerle, bilgisayar aglar1 vasitasiyla, yapilan
hizmet ya da drilinlerin satin alinmasi ya da satisidir. Hizmet ya da firiinler bu
prosediirlerle siparis edilir, lakin 6deme ve nihai teslimat ¢evrimigi ortamda yapilmak
zorunda degildir. Bir elektronik ticaret muamelesi firmalar, hiikiimetler, bireyler, hane
halki ve diger 6zel veya kamu kuruluslar arasinda olabilir. Bu kapsam dahilindeki
yontemler, EVD, ekstranet veya internet iizerinden verilen siparislerdir. Islem tiirii,
siparig verme sekline gore tanimlanmaktadir. Bu kapsam disinda tutulacak yontemler ise
manuel olarak yazilan e-mail, telefon veya faks yoluyla yapilan islemlerden olusmaktadir

(OECD, 2013).

Avrupa Istatistik Ofisi’nin giincel sdzliigiinde e-ticaret igin, genel olarak internet
veya diger bilgisayar aglar1 vasitasiyla yapilan e-islemler araciligiyla sirketler, hane halki,
tiiketiciler ya da 6zel kuruluslar arasinda mal veya hizmet alim1 ya da satimi bigimde

tanimlanabilir denilmektedir (Eurostat, 2019).



Ulkemizdeki duruma baktigimizda elektronik ticaret taniminin yasalarimizda yer
aldig1 goriilmektedir. 2014 yilinda yiriirliige giren “6563 sayili Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun”da e-ticaret, “fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin,
elektronik ortamda gerceklestirilen cevrimici iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet”

biciminde tanimlanmistir (Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun, 2014).
1.2. E-Ticaretin Kapsami

Acik ve kapali aglar vasitasiyla elektronik ortamda yapilan biitiin iiriin ve/veya
hizmet alim satimi, sayisal ortama aktarilmis ses veya video goriintiilerinin ya da yazil
metinlerin iglenmesi ve iletimi, tiriin veya hizmet gelistirme, liretim, dogrudan pazarlama,
sevkiyat izleme, reklam, tanitim ve farkindalik etkinlikleri, siparis islemleri, sdzlesme
olusturma, bankacilik faaliyetleri ve EFT, birlikte tasarim gelistirme ve miihendislik
calismalari, elektronik ortamda yapilan hisse islemleri ve borsa, vergilendirme islemleri
ve vergi tahsili, fikri miilkiyet haklarinin devri ve/veya kiralanmasi elektronik ticaretin

kapsamina girmektedir (Turan & Polat, 2009, s. 59).

Elektronik ticaret kapsaminda gerceklestirilebilecek is ve ticaret faaliyetleri

sunlardir (Canpolat, 2001, s. 20):

e Hizmet ve tiriinlerin elektronik ortamda alisverisi,

e Uretim siirecinin planlanmas1 ve zincirinin olusturulmasi,

e Lansman, farkindalik ve reklam faaliyetleri,

e Siparis olugturma,

e E-bankacilik islemleri ve fon transferi,

e Giimriik iglemleri,

e (Cevrimici ortamda iiretim ve sevkiyat islemlerini izleyebilme,
e Kamu alim satim islemlerinin elektronik ortamda yapilmasi

e FElektronik para islemleri ve borsacilik

e Ticari faaliyetlerin kaydedilmesi ve izlenmesi,

e Bireylere dogrudan ulasabilme,

e Giivenilir liglincii taraf iglemleri (sayisal imza, elektronik noter vb.),
e Hizli bilgi saglama ve yayma,

e (evrimici olarak vergilendirme,



e Ticari, sinai ve fikri miilkiyet haklarinin himayesi ve devri.
1.3. E-Ticaretin Gelisimi

E-ticaretin Diinyada ve Tiirkiye’de gosterdigi gelisim asamalarina dair bilgiler

asagida yer almaktadir.
1.3.1. E-Ticaretin Diinyada Gelisimi

E-ticaret, insanin giinliik yasamini1 tamamen farkli bir yapiya biiriindiiren kuvvetli
bir konsept ve prosestir. E-ticaret, ekonomi alanindaki teknolojik ilerleme ve gelisimin
ana kriterlerinden biridir. Insanoglu i¢in sagladigi muazzam faydalar nedeniyle bu ticaret
tarzi1 siiratle yayginlagsmistir. E-ticaretin koklesik ticaretin kisitlamalarinin birgogunu
ortadan kaldirdig1 iddia edilmektedir. Ornegin, e-ticaret geleneksel is diinyasinin
goriinimiinii ve ig yapis bi¢imini temelden degistirmistir. Bu degisiklikler, ekonomideki
kararlarin temelini olusturmaktadir. Herhangi bir fiziki yer isgal etmeyen sanal market,
pasaj ve magazalarin varligi, bu pazarlara bir siireligine erisilmesi ve dolasilmasina izin
vermekte ve bu durum diinyanin herhangi bir yerinde evden ¢ikmadan olabilmektedir.
Diinyanin belirsiz yerlerinde sanal magaza vitrinlerine konulan, ayni anda sanal ortamda
reklamlar1 yapilan ve 6demesi internet servisleriyle saglanan mallarin secilebilmesi ve
siparis edilebilmesi, elektronik ticaretin yiizyilimizin mucizesi sayilmasina neden

olmustur (Nanehkaran, 2013, s. 190).

Elektronik ticaret iki 6nemli gelisim siireciyle ilerlemistir. Bunlardan ilki bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki gelisimdir. Bu alandaki gelismeler etkilesimli ¢oklu ortam
hizmetleriyle bilgisayar ve medyanin ayrilmaz bir biitiine donlismesini saglayarak e-
ticaretin sinirlarini genisletmistir. Diger husus ise globallesme ve liberilizasyonun hiz
kazanmasidir. Bu faktor e-ticaret ile etkilesime girip pazarin kiiresellesmesini saglayarak
e-ticaretin gelisimini hizlandirmistir. Elektronik ticaretin giimriikleri yok eden ve iilke

siurlarini kaldiran niteligi kiiresellesmeye katki saglamistir (Coskun, 2004, s. 247).

E-ticaret ¢cok eski olmasa da, halihazirda calkantili bir ge¢mise sahiptir ve ii¢
doneme ayrilmaktadir: 1995-2000 arasi, icat donemi; 2001-2006 arasi, konsolidasyon
donemi; ve 2007'den giliniimiize, sosyal, mobil ve yerel genislemeyle yeniden yapilanma

dénemi (Laudon & Traver, 2017, s. 28).



Tablo 1.1: 1971'den Giliniimiize E-Ticaret Fenomeninin Kilometre Taglari

Yil Kilometre Tas1
071 -
ogrencileri ARPANET iizerinden esrar satis iglemi yapti. John Markoff'un
1972 kitabinda bu durum "e-ticaretin ufuk acgic1 eylemi" olarak tanimlandi.
Cevrimigi Aligveris, Michael Aldrich tarafindan Birlesik Krallik'ta, is hayatina
1979 |o6nemli Olclide katkida bulunan iki yonlii bir mesaj hizmeti olan teletekst
(Video Metni olarak da bilinir) kullanilarak tanitildi.
Ingiltere'de Thomas Holidays, isletmeler arasi ¢evrimigi ticari islemleri (B2B)
1981 ilk kez baslatti.
Fransa'da Minitel online siparisin tanitimi yapildi. Minitel telefon hatlar
1982 kullanilarak erisilebilen ¢evrimigi bir hizmetti.
1983 | "Elektronik ticaret" konulu ilk durugma California, Volcano'da yapildi.
CompuServe, Elektronik Aligveris Merkezi'ni Nisan 1984'te Amerika ve
1984 Kanada'da piyasaya siirdii. Bu ilk kapsamli elektronik ticaret hizmetidir.
Birlesik Krallik'ta, Tesco siipermarket tarafindan yapilan, c¢evrimigi
184 isletmeden miisteriye (B2C) gerceklestirilen ilk isleme taniklik edildi.
Nissan UK tarafindan satis ve finansman islemleri cevrimigi olarak
1985 gerceklestirildi.
E-Ticaret i¢in ilk ¢evrimigi sistem Sequoia Data Corp. tarafindan baslatildi.
Bu sistem, saticilarin ve alicilarin iirlinleri pazara gondermesine, alicilarin
1989 veritabaninda arama yapmalarina ve bir banka kartiyla bir seyler satin
almalarina olanak tanidi.
1990 |11k tarayic1 ve web sunucusu Tim Berners Lee tarafindan icat edildi.

Kaynak: Askar (2020, ss. 17-18)



Tablo 1.1: 1971'den Glinlimiize E-Ticaret Fenomeninin Kilometre Taslar1 (devami)

1991

Bu yil internetin ticarilesmesine ve e-ticaret platformlarinin dogusuna tanik

olundu.

1992

Kredi kartiyla cevrimigi kitap satan www.books.com'un lansmani “Book

Stacks Unlimited in Cleveland” tarafindan yapildu.

1994

Online ortamda satisa ¢ikarilan ilk program Ipswitch IMail oldu.

1994

Amazon.com kuruldu ve 5 Temmuz 1994'te (diger bazi kaynaklarda 1995)

cevrimigi kitap satmaya basladi.

1994 | Pizza Hut, web sayfasi lizerinden ¢evrimici siparis almaya basladi.

1995 |3 Eyliil'de Ebay, Pierre Omidyar tarafindan kuruldu.

1997 |Karsilastirma web siteleri ortaya ¢ikmaya basladi.

1998 | Paypal kuruldu.

1998 Web iizerinden elektronik posta pulu satin almak, indirmek ve yazdirmak
miimkiin hale geldi.

1999 | Alibaba Group'un sahibi ve kurucusu Jack Ma, Alibaba'y1 Cin'de kurdu.

1999

E-ticaret firmalarinin kiiresel satiglar1 150 milyar ABD dolarina ulagti.

2000

Dot-com patlamasi gergeklesti (aynt zamanda dot-com balonu olarak da
bilinir). Dot-com balonu 1990'larin sonlarinda internet ile ilgili sirketlerin asir1

spekiilasyonlarinin neden oldugu bir borsa balonuydu.

2002

eBay, PayPal’i 1,5 milyar dolara satin aldi.

2004

Cin'in ilk B2B platformu DHgate.com kuruldu.

2007

Akallr telefonlarin popiilaritesi artt1 ve Apple iPhone'u piyasaya siirdii.

Kaynak: Askar (2020, ss. 17-18)




Tablo 1.1: 1971'den Glinlimiize E-Ticaret Fenomeninin Kilometre Taslar1 (devami)
R.H. Donnelley Business.com web sitesini 345 Milyon ABD Dolarina satin

aldi.

2007

Google Groupon firmasini almak i¢in 6 Milyar ABD Dolar teklif etti ancak
bu teklif reddedildi.

2010

2011 |Quidsi.com, Amazon tarafindan satin alind1

Alibaba Group, 25 milyar dolar degerinde o giine kadarki en biiyiik halka arzi

2014

gergeklestirdi.

Amazon.com, diinyada e-ticaret alanindaki biiylimenin yarisindan daha
2015 ¢ogunu olusturmaya basladi.
2017 Amazon, Arap diinyasinin en biiyiik ¢evrimici platformu Souq.com'u satin

ald.

Kaynak: Askar (2020, ss. 17-18)
1.3.2. E-Ticaretin Tiirkiye’de Gelisimi

1993 yili Nisan aymda Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU)nden
gerceklestirilen ilk baglant1 sayesinde lilkemiz internete kavusmustur. Teknolojik altyap1
ve imkanlarin gelisip benimsenmesiyle internetin kullanilmasi yiiksek bir ivme kazanip
yayginlasmistir. Ozellikle 1999 yili ve sonrasinda internet kullanicilarinin sayis1 hizla

artmis ve tlkemizdeki sirketler de internet ekosistemine katilmak zorunda kalmislardir

(Kiigiiky1lmazlar, 2006, s. 35).

Diinya genelinde yasanan teknolojik gelismelere uyum saglamak zorunlulugu
nedeniyle Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu 1997 yilinda toplanarak iilkemizde e-
ticaretin gelistirilmesine yonelik bir karar almis ve ulusal bir strateji belirlemistir. S6z
konusu karar uyarinca, Dis Ticaret Miistesarligi'na esgiidiim, TUBITAK-BILTEN'e ise
sekretarya hizmetleri gorevinin verildigi ETKK — (E-Ticaret Koordinasyon Kurulu)
olusturulmustur. 1998°de gergeklestirilen toplantida Teknoloji ve Bilim Yiiksek
Kurulu'nca alinan yeni bir hiikiimle, Tiirkiye'de elektronik ticaretin yayginlastirilmasi igin
ETKK'nin goérevini devam ettirmesine ve konuyla ilgili bir diizenleme olusturmasina
karar verilmistir. Bu eylem plani kapsaminda pilot uygulamalarin da yer almasi giindeme
gelmistir. Bahsi gegen projeyle, yurttaglarin e-ticaret yapmalarini saglayacak dijital imza

caligmalarinin diinya standartlarina uygun bir bigimde gelistirilmesi hedeflenmistir.



Projeye gore bilginin gizli, biitiinsel ve kimin goénderdiginin belli olmamasi
gerekmektedir. Benzer sekilde bilginin internet {lizerinde gecerliliginin teyit edilmesi
saglanmali; boylece giivenli bir ortam olusturulmalidir. E-ticaretin yasal, ekonomik ve
teknik kapsamlarinin belirlenip test edilmesi gaye edinilmistir. Kamuda elektronik ticaret
konusunda baslatilmis olan bu ¢alismalarin 6zel sektor tarafindan da benimsenmesi ve
etkin bir sekilde yiiriitilmesi faydali sonuglar doguracaktir. Elektronik ticaret
konusundaki gelismelerin takip edilmesi ve hayata gecirilmesi uluslararasi ticaretten daha
fazla pay alinabilmesinde ve yabanci pazarlara giris olanaklarinin gelistirilmesinde etkili

ve onemlidir (Yoriik, 2001, s.4).

2001 yilinda Bagbakanligin koordinasyonuyla gergeklestirilen bir toplantiyla
iilkemizde internetin getirdigi imkan ve kabiliyetlerden etkin bir bicimde ve daha cok
faydalanmak i¢in “e-Tiirkiye” adl1 ¢alisma baglatilmigtir. D1s Ticaret Miistesarligi (DTM)
bilinyesinde tesekkiil ettirilen E-Ticaret Genel Koordinatorliigii, “e-Ticaret calisma
grubu” seklinde faaliyetlerini siirdiirmiistiir. 2003 yili itibariyle Giimriik Miistesarligi,
KOSGEB ve Bankalar Birligi ile calismalar devam ettirilmistir. 2003-2004 yillar1 igin
hazirlanan stratejik plan ise elektronik ticaret ¢alisma grubunca olusturulmustur. Diger
yandan Avrupa Birligi’nin e-ticaret alanindaki mevzuatini 6grenmeye ¢alismak gayesiyle
TAIEX - Teknik Destek ve Bilgi Degisim Mekanizmasi projesi, DTM biinyesinde, e-
ticaret uygulama grubu iiyeleriyle beraber hazirlanmis ve 2007 yilinda komisyonca kabul
edilmistir. TAIEX, i¢ hukukun AB mevzuatina uyarlanmasi, icra edilmesi ve yararlanici
tilkelere uzman destegi saglanmasi i¢in olusturulan bir yapidir (Demirdégmez vd., 2018

ss. 2222-2223).
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Tablo 1.2:

Elektronik Ticaretin Tiirkiye’de Gelisimi - Kiiresel ve Yerel Gelismeler /

Zaman Tuneli

1991

World Wide Web (www)'in kullanima sunulmasi

1993

Ulkemizdeki ilk internet baglantisinin gergeklestirilmesi

90'lar

1995

Kiiresel e-ticaret devlerinin dogusu

1997

Tiirkiye Teknoloji ve Bilim Yiiksek Kurulu tarafindan e-ticaret

birligi kurulmast i¢in ilk girisimlerin baslatilmasi

1998

Tiirkiye'de ilk e-ticaret sitelerinin kurulmasi

2001

Tiirkiye'nin ilk e-pazaryerinin faaliyete baglamasi

2003

I1k biiyiik dijital igerik saglayicilarin hizmete girmesi

2004

Sosyal medyanin yiikselisi

2000'ler

2007

Ik tam dokunmatik akill1 telefonlarin satisa sunulmasi

2008

Mobil telefonlardan ilk ¢evrimigi aligverislerin gergeklestirilmesi

2008

[1k biiyiik mobil ¢evrimici uygulama magazasinin hizmete alinmasi

2009

Tiirkiye'de elektronik ticaretin popiilerlesmesi ve e-pazaryerlerinin

kurulmaya devam etmesi

2010

Kiiresel e-ticaret hacminin $572 milyar seviyesine ulagsmasi

2014

Ulkemizdeki ilk e-ticaret pazar biiyiikliigii tahminleme ¢alismasinin

TUBISAD ve Deloitte is birligi ile gerceklestirilmesi

2015

Tiirkiye'de Elektronik Ticaret Kanunu'nun yiiriirliige girmesi

2010'lar

2016

Tiirkiye'de mobil e-ticaretin toplam e-ticaret i¢erisinde %25'lik paya

ulasmasi

2017

Ulkemiz icin Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) ve Giiven

Damgasi uygulamasinin gelistirilmesi

2017

Sosyal ticaretin popiilerlesmeye baslamasi

2018

Ulkemizdeki e-ticaret ekosisteminin yabanci yatirimeilar igin cazip

hale gelmesi

2019

Tiirkiye'de e-ticaret hacminin 136 milyar TL seviyesine ulagmasi

Kaynak: TUBISAD (Haziran 2021, s. 9)

11




Tablo 1.2: Elektronik Ticaretin Tiirkiye’de Gelisimi - Kiiresel ve Yerel Gelismeler /

Zaman Tiineli (devami)

2020 ve Sonras1 | Ulkemizde e-pazaryerleri araciligiyla satis yapan isletme

Covid-19 salgiminin DSO tarafindan pandemi ilan edilmesi ve
Tiirkiye dahil bircok iilkede karantina uygulamalariin

baslamasi

Covid-19 pandemisi ile tiiketici aligkanliklarinda degisimler

yasanmasi

Tiirkiye'de mobil ticaretin toplam e-ticaret igerisinde %55'lik

paya ulagmast

sayisinin 2019'a gore 4 katina ¢ikmasi

Tiirkiye'de aktif sosyal medya kullanici sayisiin 60 milyon

kisiye ulagmasi ile sosyal ticaret potansiyelinin artmasi

Biiytik sosyal medya platformlarinda aligverisi kolaylastiran

cevrimici magaza 6zelliginin hayata gecirilmeye baslanmasi

Tiirkiye'de e-ticaret hacminin 2019'a gore %66 artarak 226

milyar TL seviyesine ulagmasi

Kaynak: TUBISAD (Haziran 2021, s. 9)

1.4. E-Ticaretin Ozellikleri

E-ticaretin 6zellikleri asagida siralanmaktadir (Dolanbay, 2000, s. 34):

Bir firma i¢in diinyaya acilan en biiylik kap1 elektronik ticarettir.

Elektronik ticaret, yeni bir ¢alisma kiiltiirii olusturmustur ve bu kiiltiir bilgi ve
iletisim  teknolojilerinin  siiratle yayginlagsmasiyla kapsamini  siirekli
genisletmektedir.

Elektronik ticaret ile tiiketici kitlesi ve ulasilabilecek pazar payinin 6dnceden
saptanmast neredeyse olanaksizdir.

7 glin 24 saat ¢aligabilen altyapisi ile elektronik ticaret iletisim problemlerini
ve aligveris islemlerini sinirlayan zaman sorununu yok eder.

Elektronik ticaretin getirmis oldugu teknolojik imkanlarla tiiketicilerin

demografik oOzellikleri, aliskanliklar1 ve tercihleri izlenebilir. Ayrica bu
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bilgilerden istifade edilerek iiriin satin alan kisiyle, satig yapan firma arasinda
ticaret kapsaminda “kisiye 6zel” bir iligki olusturulabilir.

E-ticaret, neredeyse tiim diinya iizerinde, ¢abucak ve rahat erigim imkaniyla
internette sunulan hizmetlere erisim firsat1 vermektedir.

Taraflar arasinda interaktif olarak gerceklestirilmesi internet {izerinden
yapilan ticaretin en 6nemli 6zelligidir.

Elektronik ticaretin  gilivenilirligi istatistiklerle kanitlanmistir.  Yeni
gelistirilecek teknolojilerle giivenilirligin daha da kuvvetlendirmesi umut
edilmektedir.

Sirketlerin gelecekte bulunacaklar1 durumu elektronik ticaret ile sunulmasi
diistiniilen hizmetler tayin edecektir.

Elektronik ticaret, bolgesellikten kurtulmay1 zorunlu kilar.

Elektronik ticaret kapsaminda yapilacak tiim ¢alisma prosediirlerinde radikal

kararlar alinmasi gerekebilir.

E-ticaretin sundugu baglica deger oOnerileri ise su sekilde siralanmaktadir

(TUBISAD, Haziran 2021, s.3):

Ekosistem olusturan bircok sektoriin islevsel ve dijital doniisiimleri hiz
kazanmaktadir.

Firmalar mekandan bagimsiz ve sinirsiz alanda satis kabiliyeti yakaladig1 i¢in
rekabet en son seviyeye tasinmaktadir.

Artig gOsteren rekabet fiyatlarin diismesini saglayarak enflasyonun diismesine
sebep olmaktadir.

Uriin ve hizmetlerin diinya genelinde kolay bir sekilde dolasabilmesi sinir
Otesi ticaretin de hiz kazanmasini saglamaktadir.

Ekonominin dinamolar1 olan Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin gelismesi ve
dijital caga ayak uydurmalarina destek saglanmaktadir.

Operasyonlar i¢in yapilan harcamalarin diismesi sirketlerin verimliligine
olumlu yansimaktadir.

Gelisen dijital prosesler is giiclinlin en uygun duruma getirilmesine ve bunun

sonucu olarak sirketlerin tiretkenliginin artmasina yol agmaktadir.
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e Diisiik fiyat firsati, zamandan tasarruf ve iriin cesitliligi gibi bilesenler
tiiketicilerin refahin1 yiikseltmektedir.

e Yeni giin yiiziine ¢ikan ig modellerini destekleyen teknolojiler, sektorler ve
yenilik¢i yontemler meydana gelmektedir.

¢ Bilisim sektdriine yapilan yatirimlar hiz kazanmaktadir.
1.5. Geleneksel Ticaret ile E-Ticareti Birbirinden Ayirt Eden Ozellikler

Elektronik ticaret sliphesiz yenidir; fakat gecerli ilkeler ve kullanilan yontemler
acisindan geleneksel ticari faaliyetlerle benzerlikler icermekte ve bazen ayni prosediirleri
kullanmaktadir. Bu sebeple elektronik ticaret her agidan yeni bir yontemler toplulugu
degildir. Ayn1 zamanda geleneksel ve yaygin olan ticarete bir alternatif de degildir. Bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki yasanan gelismeler dogrultusunda meydana gelen ve ticari

faaliyetlerdeki giicliikleri ortadan kaldiran bir yeniliktir (Ince, 1999, s. 1).

Yaygin ticaret ile elektronik ticareti birbirinden ayiran temel 6zellikler sunlardir

(Kaur, 2011, s. 335):

e [E-ticarette her sey dijitaldir.

o E-ticarette klasik ticarete kiyasla genel giderler daha azdir.

e E-ticarette aracilar (komisyoncular) ortadan kaldirilabilir.

e Internetteki finansal islemler geleneksel perakende satis ortamlarindan daha
giivenli olabilir.

e E-ticarette islemler daha hizlidir.

e E-ticarette yetkilendirme islemleri yapilabilir.

e [E-ticarette kisiye 6zgii faaliyetler yiiriitiilebilir.
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Tablo 1.3: Geleneksel Ticaret ile E-Ticareti Birbirinden Ayirt Eden Ozellikler

Elektronik Ticaret Geleneksel Ticaret
Bilgi Edinme Reklam, Katalog, Dergi,
‘ Web Siteleri
Prosediirleri Gorlisme
Satin Alma Talep Belirtme
. E-mail Basili Belge
Islemini Prosediirii
Yapan Firma | Talep Izin Onayi E-mail Basili Belge
Acisindan ) o ] ] Gorlismeler ve
Fiyat Tetkiki Web Siteleri
Kataloglar
Siparis iletme E-mail, EVD Basil1 Belge, Fax
o EVD, Cevrimigi Basili Belge, Telefon,
Stok Denetimi
Veritabani Fax
Tedarikci Sevkiyat igin EVD, Elektronik Basil1 Belge, Telefon,
Firma Hazirlik Veritabani Fax
Acisindan . EVD, Cevrimigi
Irsaliye Hazirlama . Basili Belge
Veritabani
Fatura Hazirlama E-mail, EVD Basili Belge
Teslimat Tasdiki E-mail, EVD Basili Belge
Siparisi . ) ) EVD, Cevrimici
Odeme Cizelgesi _ Basili Belge
Yapan Firma Veritabani
Acisindan _ . Posta, Banka Havalesi,
Tediye EVD, EFT, Internet

Tahsildar

Kaynak: Elibol & Kesici (2004, s. 310)

1.6. E-Ticaretin Avantajlar:

Gelisen teknolojiyle hizla biiyiiyen ve yayginlasan e-ticaretin tiiketiciler agisindan

avantajlari su sekilde siralanabilmektedir (Franco & Regi, 2016, s. 8):

e Kolayhk: Internetteki her {iriin kelimenin tam anlamyla tiiketicilerin

parmaklarinin ucundadir. Aranilan {iriinler arama motoruna yazildiginda,

saniyeler igerisinde binlerce secenek giizel bir sekilde organize edilmis bir

liste halinde goriinmektedir.
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Zamandan Tasarruf: E-ticaret ile aradiginiz1 bulma iimidiyle iirlinlere géz
atarken ve arastirma yaparken bosa ugrasmaya gerek yoktur. Online pazar
yerlerinde tirlinlerin bulunmas1 oldukg¢a kolaydir ve siparisleriniz birkag giin
icerisinde kapiniza kadar getirilip teslim edilir. Magaza vitrinlerindeki
tiriinlere kiyasla tiim depolardaki iirlinlere goz atabilirsiniz.

Secenekler, Secenekler ve Secenekler: Tiiketici, magazadan magazaya
gitmeden tiriinleri kolayca karsilastirabilir. Aralarinda se¢im yapabileceginiz
birgcok secenege sahipsiniz ve en iyl fiyati kimin verdigini hemen
bulabilirsiniz. Fiziksel bir magazada sadece gordiigiiniiz iirlinlere bakabilirken
internette ayni magazanin tiim stoklarini bulabilirsiniz.

Karsilastirmasi Kolay: Uriin karsilastirmalarim1 yapmak cok kolaydir ve
hepsi hazirdir. Uriinler online pazar yerine yerlestirilince tiim 6zellikleriyle
birlikte yer alir ve saticilar bu triinleri baskalariyla karsilastirmanizi isterler.
En 1yi segenegin kendilerinde oldugunu bilmeniz i¢in ellerinden geleni
yaparlar.

Incelemeleri Bulmak Kolay: Yogun rekabetin yasanmasi firmalarin online
ortamda diger tiiketicilerin yaptig1 incelemeleri gormenizi istemelerini saglar.
Her sitede iyi ve kotli yorumlar vardir. Sadece iiriiniin begenilip
begenilmedigini gérmekle kalmaz, begenilme ve begenilmeme sebeplerini de
gorebilirsiniz.

Kuponlar ve Firsatlar: Sizi isteyen her cevrimigi isletme, miisteriler icin
tamamen harika olan daha fazla kupon ve firsat sunmaktadir. Biiyiik
magazalar gibi davranan biiyiik sitelerde, {riinleri %80'e varan indirimlerle

bulabilirsiniz. Rekabeti firsata ¢evirebilir ve en iyi fiyat1 yakalayabilirsiniz.

E-ticaretin miisteri ve saticilar agisindan bir¢ok avantaji bulunmaktadir (Celik S.,

2017, s. 6):

Yilin her zamani 7 giin 24 saat calismak temel mottodur. Tiim diinyayla yilin
her giinii, giiniin her saati is yapabilme sans1 vardir.

Tiketiciler istedikleri zaman aligveris yapabilirler, herhangi bir zaman ve
mekan kisitlamasi yoktur.

Tiim diinya pazarina ulasilabilir.
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Uriin veya hizmetler internetten indirilebilir bir 6zellikte ise bask1 ve nakliye
maliyetleri yoktur.

Fiziksel ticaret dijital ticarete gore yliksek maliyetlidir.

Tiiketiciler, liriin-fiyat karsilagtirmalar1 yapabilir ve tiim triinlere ellerindeki
ekranlar araciligiyla ulasabilir.

Tiiketiciler icin seffaf bir ortam olusturulabilir.

Hedef gruplara aracisiz ulasilabilir ve sahsa 6zel pazarlama yapilabilir.

1.7. E-Ticaretin Dezavantajlar

Getirmis oldugu tiim yenilik ve kolayliklara ragmen e-ticaretin miisteriler

acisindan bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar su sekilde 6zetlenebilir (Franco

& Regi, 2016, ss. 9-10):

Gizlilik ve Giivenlik: Cevrimi¢i ortamda hizlica alisveris islemleri
gerceklestirmeden Once web sitelerinin giivenlik sertifikalarinin gdzden
gecirildiginden emin olmak gerekmektedir. Satin alma islemleri oldukca basit
olsa da hi¢ kimse sahsi bilgilerinin ele gecirilmesinden hoslanmamaktadir.
Bircok site saygin ve giivenilir olsa da aragtirmay1 her zaman yeterli glivenligi
olmayan sitelere gére yapmak onemlidir.

Kalite: Elektronik ticaret bircok kolaylik ve yenilik getirse de teslimat
islemleri tamamlanana kadar kimse iirlinlere dokunamamaktadir. Aligveris
yapmadan dnce iade politikalarin1 gézden gegirmek olduk¢a onemlidir. Her
zaman triinleri iade etme se¢eneginin oldugundan emin olmak gerekmektedir.
Gizli Maliyetler: Kisiler, aligveris yaptiklarinda iiriiniin fiyati, olas1 vergiler,
tasima ve nakliye maliyetlerinin farkindadir. Fakat dikkatli olunmalidir:
Faturanizda goriinmeyen lakin 6deme formunda goriinecek gizli maliyetler
olabilir. Ozellikle yabanci iilkelerden yapilan alisverislerde fazladan islem
ticretleri karsiniza cikabilir.

Uriin Tesliminde Gecikme: Uriinlerin teslimatlar1 genelde beklenenden
hizlidir. Ancak yine de gecikmelere hazirlikli olmalisiniz. Tek bir yerde olusan
aksaklik nakliye sistemini tamamen sekteye ugratabilir. Ayrica iirliniiniiziin

kaybolmasi veya baska bir adrese teslim edilmesi olasiligi da bulunmaktadir.
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Internet Erisimi Gerekiyor: Internete erismek ve faydalanmak genellikle
iicretlidir. Eger iicretsiz wi-fi aglarim1 kullaniyorsaniz, bilgilerinizin glivenli
olmayan siteler araciliiyla ¢alinma ihtimali bulunmaktadir. Giivenli aglardan
erisim saglayamiyor ya da evinize internet veya bilgisayar alamiyorsaniz,
yerel olarak aligveris yapmak en iyisi olabilir.

Kisisel Etkilesim Eksikligi: Okumaniz i¢in her elektronik ticaret isleminin
kural ve dilizenlemeleri olusturulmustur; ancak okumaniz gereken epey
dokuman var ve hukuki igler bahse konu oldugunda kafaniz karisabilir.
Maliyeti yiiksek veya 6nemli siparisleriniz olabilir. Ancak boyle durumlarda
sorulariniza yanit verebilecek ve endiselerinizi giderebilecek yiiz yiize

konusabileceginiz kimseler yoktur.

E-ticaretin avantajlar1 oldugu gibi tiiketiciler ve firmalar agisindan sahip oldugu

dezavantajlar da bulunmaktadir (Celik S., 2017, s. 6):

Miisterilerle birebir fiziksel iletisim yoktur.

Miisteriler almak istedikleri iiriinii deneme imkanina sahip degildir.
Miisterilerin aligveris sonrasinda beklemek zorunda kaldiklar1 nakliye ve
teslim stiiresi vardir.

Kargo fiyatlar1 satiglar1 negatif yonde etkileyen faktorlerdendir.

E-ticarete giiven halen diisiik seviyelerdedir.

Kart kullanimindaki artisa ragmen giiven problemi devam etmektedir.

Siber saldirilara karsi 365 giin her zaman hazir olmak ve tetikte beklemek

gereklidir.

1.8. E-Ticaretin Araclarn

Internet, EVD, para transfer sistemleri, televizyon, faks ve telefon elektronik

ticaretin gercgeklestirilmesini saglayan 6 temel ara¢ olarak kabul edilmektedir. Bu,

elektronik ticaret teriminin genis bir tanimidir. Bir¢ok tartismada, elektronik ticaret

yalnizca internet ve diger ag tabanli ticarete atifta bulunur. Bununla birlikte, telefon,

televizyon ve faks gibi cihazlar, bilhassa sanayisi gelismis milletlerce ticari faaliyetlerde

halihazirda kullanilmaktadir. Telefonla siparis vermek ve kredi kart1 kullanarak 6deme

islemlerini yapmak nadir rastlanilan durumlardan degildir. Internet vb. yeni teknolojilerin
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sahneye ¢ikmasi bu nedenle e-ticareti icat etmemistir. Ancak, internet pek ¢ok inovatif
olasilik sunmaktadir: Internet ile ticari bir islemin biitiin bilesenleri bircok kisiyle, zaman
ve mekan kisitlamasi olmaksizin, veri aktarimi ile multimedya ortaminda etkilesimli bir
temelde ve nispeten diisilk (ve hala azalmakta olan) maliyetlerle yiiriitiilebilir. Bu,
interneti diger elektronik ticaret araglarindan ¢ok daha ¢ok yonlii hale getirir (Bacchetta,

1998, s. 5).
1.8.1. Telefon

Telefon ¢ok y&nlii bir aragtir: Uriin ve hizmetlerin reklaminin yapilmasina, satin
almmasina ve Odemesinin yapilmasina (kredi kartiyla baglantili olarak) olanak
tanimaktadir. Hatta se¢ilen hizmetler telefon lizerinden dagitilmakta ve ardindan telefon
faturas1 yoluyla ddenmektedir. Bu tiir hizmetler, telefon bankaciligi, telefon rehberi
sorgulama, ¢ocuklar i¢in yatma saatinin haber verilmesi veya belirli yetiskin eglencesi
tirlerini igermektedir. Baz1 pazarlik goriismesi gerektirebilecek standart olmayan bir
islem, telefonla etkilesimli iletisim yoluyla mailden ¢ok daha kolay
gerceklestirilebilmektedir. Telefonun diger avantajlari, diisiik ekipman maliyeti ve
cihazin kullanim kolayligidir. Telefon ayrica ¢ok az bant genisligi (veri iletimi i¢in

kapasite) gerektirmektedir (Bacchetta, 1998, s. 5).
1.8.2. Faks

E-ticaret araclarindan bir digeri olan faksin ana avantaji, geleneksel posta
servislerini daha hizli belge iletimi ile degistirmesinde yatmaktadir. Avantajlarmin yani
sira, bu enstriiman sesli iletisim ve geligsmis goriintiilerin iletilmesi potansiyelinden
yoksundur. Etkilesimli iletisim miimkiin degildir ve bir islemde karsilasilan herhangi bir
problem, diizeltme icin ek bir faks veya telefon goriismesi gerektirir. Faks licretleri, ag
erisimi, bant genisligi gereksinimleri ve kullanim kolaylig1 telefona benzer, ancak faks
makineleri genellikle daha pahalidir. Bu 6zellikler, faksi iletisim ve ticarette isletmeler
arasinda 6nemli bir hale getirmistir. Bireysel tiiketiciler arasinda ise daha az 6nem arz

etmektedir (Popescu, 2010, s. 680).
1.8.3. Televizyon

Evlerimize konuk oldugundan beri bizleri hayretler igerisinde birakan bir arag

olan televizyon, gorme ve isitme duyularimiza hitap ettigi i¢in olduk¢a verimli araclardan
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biri olarak goriilmektedir. Sekli ve boyutlar1 degisse de gelistirilmis gorsel niteligi ve
bircok yeni fonksiyonuyla etkileyiciligi devam etmektedir. Hemen hemen her evde
bulunan televizyonlar, kaliteli goriintii ve internet erisimi benzeri 6zellikleri nedeniyle
pazarlama ve reklamcilik alanlarinda en etkili iletisim vasitalarindan birisi olma

konumunu korumaktadir (Demird6gmez, 2015, s. 142).
1.8.4. Para Transfer Sistemleri ve E-Ticarette Odeme

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin faydalarindan yararlanarak gelistirilen elektronik
ortamda 6deme islemlerini gergeklestirmeye yarayan sistemler, kisilerin ihtiyaglarinin
teminini saglayan belirli mal, {irlin veya hizmetlerin karsiliginda yapilmasi gereken
O0deme islemlerinin internet aracilifiyla gerceklestirilmesi i¢in kullanilan sistemlerdir.
Tiiketiciler bu sistemlerde almak istedikleri mal veya hizmet i¢in gerekli 6demeyi iiriin
kendilerine heniiz ulasmadan alisveris aninda yapmaktadirlar. Odeme sistemlerindeki
cesitlilik insanlarin ihtiyaglarinin zaman igerisinde farklilasmasiyla artmigtir. Kredi
kartlari, sanal kartlar, akilli kartlar, elektronik para, ¢ek ve ciizdanlar gibi elektronik
O0deme sistemleri e-ticareti kolaylagtirmakta ve e-ticaretin vazgegilemez unsurlari

arasinda yer almaktadir (Doganlar, 2016, ss. 5-6).
1.8.5. Elektronik Veri Degisimi (EVD)

E-ticaretin onemli bir aract EVD, iki veya daha fazla firma arasindaki ticari
faaliyetlerde, insan faktoriinii ortadan kaldirarak bilgisayar aglar1 vasitasiyla bilgi ve
belge degisimine yarayan bir sistemdir. Modern bilgi teknolojilerinin getirmis oldugu
avantajlardan yararlanan EVD, 6zel sektor firmalari ve kamunun verimli bir sekilde
haberlesme saglama ihtiyacindan dolay1 ortaya ¢ikmistir. EVD kullanimi i¢in 6zel bir
iletisim altyapis1 ve bircok form gerekmektedir. Yalnizca kayitl kullanicilara agik olan

kapal1 bir ag oldugu i¢in ¢ok giivenli bir sistemdir (Uzgoren & Kara, 2002, s. 8).

EVD, bilgisayar aglar1 vasitasiyla bilgisayar terminalleri arasinda ticari bilgilerin,
alim-satim talimatlarinin, ticari elektronik belgelerin vb. gonderilmesini saglayan bir
sistemdir. 1960’11 yillarda ABD’de ortaya c¢ikan EVD, sirketlerin birbirlerine
gonderdikleri fatura gibi is dokiimanlarinin otomasyonu i¢in gelistirilen, bilgisayarlar
arasinda bilgi gondermenin yapisal bir yontemidir. Amaci firmalar arasi iletisim hizini

arttirmak ve kagit israfimm azaltmaktir. 1980°li yillardan itibaren kullanimi
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yayginlasmistir. Elektronik Veri Aktarim Sistemi e-ticaretin ilk 6rnegini teskil etmistir

(Sozer & Civelek, 2003, s. 31).

EVD, bilgi ve iletisim teknolojilerinin getirmis oldugu avantajlardan yararlanarak
bilgisayar uygulamalarinin daha verimli ve daha diisiik kullanim maliyetiyle birbirleri
arasinda iletisim kurmalarin1 saglamak icin gelistirilmistir. EVD, e-ticaretin en onemli
uygulamalarindan birisidir. EVD sayesinde bilgisayarlar, kullanicilarin istedigi konularda
ve kendilerine belirli bir yazilimla 6nceden 6gretildigi sekilde birbirleriyle otomatik
olarak yapilanmis mesaj aligverisi yapabilmektedir. Bilgisayarlar otomatik olarak
gonderilen ve alicisina ulasan bu verileri, yine otomatik olarak degerlendirebilmektedir

(Ilhan & Unsacar, 2011, s. 249).
1.8.6. internet

Ulusal savunma ¢aligmalar1 kapsaminda gelistirilen internet toplumsal hayatin her
alaninda etkisini goOstermis ve diinya genelinde hizla yayilarak giinliik hayatin
vazgegilmez bir unsuru haline gelmistir. Insanlar i¢in son derece 6nemli olan internet ilk
baslarda sirketlerce pek kabul gérmese de zamanla ticari anlamda 6nemi anlagilmistir. Bu
dogrultuda firmalar ¢cok kisa zamanda, ¢ok diisiik maliyetlerle cok daha genis kitlelere,
iirtin veya hizmetlerini tanitabilmek amaciyla yeni ortaya ¢ikan bu teknolojiden
faydalanarak kendilerini diinyaya acan pencerelere benzetilebilecek web sayfalar

yapmaya baslamislardir (Akyazi, 2018, s. 603).

Teknolojik ilerlemeler ve internet kullaniminin siiratle yayginlasmasi diinyada
yeni bir ekonomik diizenin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Kiiresellesmeyle birlikte
sinirlarin ortadan kalkmasi sonucunda ortaya ¢ikan tek bir pazar kavramu ile internetin
sagladig1 yiiksek hiz, verimlilik artis1 ve etkilesim firmalarin yeni bir ortamda is
yapmalarina yol agmistir. Bu baglamda, cografi sinirlar ortadan kalkmus, alic1 ile saticinin
bir araya geldigi yerler yeni bir islev elde ederek ticari faaliyetler ¢evrimigi tarafa
kaymistir. Globallesen diinyada giincel iktisadi yap1 biinyesinde gerceklestirilen ticaret

sekline e-ticaret ad1 verilmektedir (Sayili & Biiyiikkoroglu, 2013, s. 247).
1.9. E-Ticaretin Cesitleri

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin her gecen giin hizlanarak yayginlagmasi

elektronik ticaretin bir¢cok farkli kurum ve kurulus tarafindan benimsenmesini
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saglamistir. Elektronik ticaretin getirmis oldugu kolayliklar kurumlarin is yapis
sekillerinin degismesine neden olmustur. Isletmeler, kamu kurumlar ve tiiketiciler bu
degisime hizla adapte olmus ve yeni is modelleri ortaya ¢ikmistir. Giintimiizde taraflarin
durumuna gore Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C), Tiiketiciden Isletmeye (C2B), Tiiketiciden
Kamuya (C2G), Isletmeden Tiiketiciye (B2C), Isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden
Kamuya (B2G), Kamudan Tiiketiciye (G2C), Kamudan Isletmeye (G2B) ve Kamudan

Kamuya (G2G) olmak tizere literatiirde kabul géren 9 cesit e-ticaret tiirii bulunmaktadir.

Tablo 1.4: Taraflarin Durumuna Gore E-ticaret Tirleri

Government — G Business — B Consumer —-C
(Kamu) (isletme) (Tiiketici)
Government —
G G2G G2B G2C
(Kamu) (Kamudan Kamuya) (Kamudan isletmeye) (Kamudan Tuketiciye)
Business —B B2G B2B B2C
(Isletme)

(isletmeden Kamuya) | (isletmeden isletmeye) | (isletmeden Tiiketiciye)

Consumer —C

2 2B 2
(Tuketici) €26 ¢ cac

(Tiketiciden Kamuya) | (Tiketiciden isletmeye) | (Tuketiciden Tiiketiciye)

Kaynak: Coppel (2000, s. 4)
1.9.1. Kamudan Kamuya (G2G) Elektronik Ticaret

Elektronik ortamda gerceklestirilen bilgi, mal veya hizmet satisinda hem bunlari
sunanin hem de bu icerikten yararlananin yerel yonetim birimleri, tasra teskilat birimleri,
kamu bankalar1 vb. kamu kurum ve kuruluslarinin oldugu e-ticaret sekline Kamudan

Kamuya (G2G) e-ticaret denilmektedir.

Kamu fhale Kurumu ihale islemlerinin kolay, hizli ve giivenli bir sekilde
gerceklestirilebilmesi i¢in Elektronik Kamu Alimlar1 Platformunu (EKAP) hayata
gecirmistir. [hale diizenlemek isteyen kamu kuruluslart EKAP iizerinden iiyelik
islemlerini yerine getirmekte, ihale bilgilerini sisteme girmekte ve ardindan ihalelerini
herkesin ulasabilecegi https://ekap.kik.gov.tr/ adresi iizerinden yayimlamaktadirlar.

Kamu Ihale Biilteninde yayimlanacak ilanlarin her bir adeti igin ihaleyi agan kamu
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kurumunun ihale yayin iicretini EKAP'a 6demesi gerekmektedir. Bir kamu kurulusu olan
Kamu Ihale Kurumunun, kamu kurumlarmin ihale islemlerini kolaylastirmak ve ihale
ilanlarini genis kitlelere duyurmak amaciyla elektronik ortamda faaliyet géstermesi ve bu
islemler icin diger kamu kurumlarindan {icret almasi Kamudan Kamuya (G2G) e-

ticaret'in bir 60rnegini teskil etmektedir.
1.9.2. Kamudan isletmeye (G2B) Elektronik Ticaret

Elektronik ortamda gergeklestirilen kamu hizmetlerinin Kiiciik ve Orta Boy
Isletmeler (KOBI) ya da ulusal veya uluslararas: dlgekteki dzel sektdr temsilcilerinin
kullanimina sunuldugu e-ticaret yontemine Kamudan Isletmeye (G2B) Elektronik Ticaret
denilmektedir. Firmalarin vergi 6demelerini, ihale katilim {icretlerini, sosyal giivenlik
kurumu 6demelerini ve elektronik belge alma {icretlerini internet ilizerinden kamu

kuruluglarina aktarmalar1 bu kapsamda degerlendirilmektedir.

Ticaret Bakanlig1 biinyesinde olusturulan Merkezi Sicil Kayit Sistemi (MERSIS),
ticari firmalarin kayit, degisiklik ve terkin prosediirlerinin elektronik platformda
yiiriitiilmesini saglamaktadir. MERSIS’e giris yapan firmalar e-belge basvurulari
olusturabilmektedir. E-belge harcim1 sanal-POS iizerinden 6deyen sirketler giivenli e-
imza ile imzalanan e-belgelerini indirip yazdirabilmekte ve ilgili kurumlara
sunabilmektedir. Kamu tarafindan gelistirilen MERSIS sistemi
(https://mersis.gtb.gov.tr/) tlizerinden firmalarin {icret 6deyerek Merkez Nakli Belgesi,
Ticaret Sicil Tasdiknamesi, iflas Belgesi vb. dokiimanlari temin etmeleri Kamudan

Isletmeye (G2B) Elektronik Ticaret konusuna érnek olusturmaktadir.
1.9.3. Kamudan Tiiketiciye (G2C) Elektronik Ticaret

Sosyal giivenlik primleri, vergi 6demeleri, ehliyet vb. e-devlet biinyesinde
uygulanan, kisilerin devletle ilgili islemlerinin elektronik ortamda gerceklestirildigi
ticaret tiirline Kamudan Tiiketiciye (G2C) Elektronik Ticaret denilmektedir (Cetin, 2015,
s. 62).

Gelir Idaresi Bagkanlig1 vatandaslarin, vergi dairesine gitmeden vergisel islemleri
7 giin 24 saat boyunca giivenli bir sekilde gergeklestirebilmeleri igin interaktif Vergi
Dairesi uygulamasini hayata gecirmistir. “https://ivd.gib.gov.tr/” adresinden ulagilabilen

Interaktif Vergi Dairesi iizerinden MTV, trafik cezasi, siiriicii belgesi harci, tapu harci,
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umuma mahsus pasaport harci, yurt disi ¢ikis harci1 6deme vb. iglemler elektronik ortamda
kolaylikla gerceklestirilebilmektedir. Gelir Idaresi Baskanligi’nin internet {izerinden
tiiketicilerin kullanimina sundugu bu hizmet bir Kamudan Tiiketiciye (G2C) Elektronik

Ticaret 6rnegidir.
1.9.4. Isletmeden Kamuya (B2G) Elektronik Ticaret

Firmalarin bilgi, hizmet ya da {irtinlerini elektronik ortamda kamu organlarinin
kullanimina sunmasi seklinde gergeklestirilen e-ticaret tiirii, Isletmeden Kamuya (B2G)
Elektronik Ticaret olarak isimlendirilmektedir. Burada devlet kurumlari alic1, mal veya

hizmet saglayan sirketler ise satici konumundadir.

Devlet Malzeme Ofisi (DMO) Genel Miidiirliigli kamu kurumlarinin ihtiyag
duydugu iiriin ve hizmetleri hizl1 ve maliyet etkin bir sekilde temin edebilmeleri amaciyla
e-Satis Portali'n1 uygulamaya koymustur. E-satis portali (https://www.dmo.gov.tr/Esatis)
tizerinden kamu kurumlar1 bilisim {irtinleri, biiro makine ve ekipmanlari, aydinlatma
cihazlar1 ve 1sitma-sogutma araglari, tasit ve is makineleri, kagit ve kirtasiye tliriinleri, ofis
mobilyalari, temizlik {iriinleri, tibbi cihaz ve saglik {iriinleri vb. bir¢cok kalemde {iriin ve
hizmet temin edebilmektedir. DMQO'ya kayit olan firmalarin Tiirkiye'deki tiim kamu
kurumlarina e-satis portali {izerinden mal veya hizmet satisi gergeklestirebilmeleri

Isletmeden Kamuya (B2G) Elektronik Ticaret kapsamina girmektedir.
1.9.5. isletmeden Isletmeye (B2B) Elektronik Ticaret

B2B e-ticaret, basit olarak sirketler arasi e-ticaret olarak tanimlanir. Bu, isletmeler
arasindaki iligkilerle ilgilenen bir e-ticaret tiiriidiir. E-ticaretin yaklasik %80'i bu tiirdendir
ve ¢ogu uzman, B2B e-ticaretin B2C segmentinden daha hizli biliyiimeye devam

edecegini tahmin etmektedir (Gupta, 2014, s. 2).

Isletmelerin diger isletmelere satis yapmaya odaklandig: Isletmeden Isletmeye
(B2B) Elektronik Ticaret, e-ticaretin en biiyiik seklidir. Bir e-ticaret sirketi, tedarikgiler,
dagiticilar veya acentelerle is yapabilir ve bu islemler genellikle Elektronik Veri Degisimi
(EVD) araciligiyla gerceklestirilir. Sirketler, B2B e-ticaret yardimiyla tedarik¢i yonetimi,
envanter yonetimi ve ddeme yOnetimini i¢eren bir¢ok ortak is alaninda verimliliklerini
artirabilirler. B2B e-ticaret, sirketlerin satin alma siparisi islem maliyetlerini ve siirelerini

azaltarak tedarik maliyetlerini daha iyi kontrol edebildikleri is uygulamalarini miimkiin
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kilmigtir. Boylelikle firmalar, daha fazla siparisi ayni siirede ancak daha diisiik bir
maliyetle yapabilme avantaji yakalamistir. B2B e-ticaret teknolojisi, daha hizli veri
erisimi saglayarak is ortaklarini sirketle irtibatlandirip envanter yonetiminin siparis-
sevkiyat-fatura dongiisiinii kisaltmaya da hizmet edebilir. Stok seviyelerini diisiirmek ve
sirketin "tam zamaninda" hizmet saglama becerisini gelistirmek i¢in igletmeler siparis
gonderilerini elektronik ortamda takip ederek stok kontrol yeteneklerini gelistirebilirler.
Bir isletme ile ortaklar1 ve distribiitorleri arasindaki 6demeleri yonetmek icin de B2B e-
ticaret teknolojisi kullanilmaktadir. Sirketler, 6demeleri elektronik ortamda isleyerek
kayit hatalarini azaltabilir ve faturalari isleme hizini artirabilir. Bu durum da daha diisiik

islem ticretlerini ortaya ¢ikarir (Shafiyah vd., 2013, s. 1359).

Isletmeden isletmeye elektronik ticarete satici, tedarikei, distribiitdr ve iiretici
firmalarin diinya genelinde iiriin ve hizmet satisi gerceklestirdigi en biiyliik B2B
elektronik pazaryeri olan Alibaba.com 6rnek olarak gosterilebilir. Ulkemizde de benzer
sekilde B2B e-ticaret faaliyetleri gerceklestiren firmalar mevcuttur. Ornegin Kare
Bilgisayar “https://www .kare.com.tr/” Tiirkiye genelinde bilisim ve teknoloji tirlinlerinin
satisin1 gergeklestirmektedir. Yalnizca bilgisayar veya teknoloji firmalarindan olusan

bayi kanalina satig yapmakta olduklar1 hususu internet sitelerinde agikca belirtilmektedir.
1.9.6. isletmeden Tiiketiciye (B2C) Elektronik Ticaret

Firmalarin {irtin ve hizmetlerin satisi i¢in elektronik ortamda yiiriittiikleri son
tiiketiciye yonelik ticari faaliyetlerdir. Diger bir deyisle sirketlerin fiyat, teslim ve garanti
kosullarii belirlemis olduklart mal ve hizmetlerin satisin1 kendi web siteleri veya e-
pazaryerleri araciligiyla yapmalaridir. Geleneksel pazarlama yontemlerinde kullanilan
satig kanallarina bagimliligin yok edilmesi, geleneksel satis kanallarinin olusturdugu ilave
maliyetlerin asgari seviyelere ¢ekilmesi ve dogrudan miisteriye ulasilarak satis hacminin
arttirilmasi igletmeden tiiketiciye e-ticaretin One ¢ikan avantajlarindandir (Giindiiz, 2008,

ss. 4-5).

Isletmeden Tiiketiciye (B2C) Elektronik Ticaret firmalarin bilgi, iiriin veya
hizmetlerini internet {lizerinden tiiketicilere ulastirmasi seklindeki e-ticaret tiiriidiir.
Firmalar iiriin ve hizmetlerinin satisin1 dogrudan yapabilecekleri gibi aract kurumlar
vasitastyla dolayl bir sekilde de gercgeklestirebilmektedirler. Diinyanin en biiyiik cep

telefonu iireticilerinden olan Apple, cep telefonlarini kendi web sitesi tizerinden dogrudan
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miisterilerine ulagtirmaktadir. Ayni zamanda bu drlinlerinin satigint nll.com,
hepsiburada.com, gittigidiyor.com vb. e-pazaryerleri iizerinden dolayli olarak

gerceklestirmektedir.
1.9.7. Tiiketiciden Kamuya (C2G) Elektronik Ticaret

Tiiketiciden Kamuya (C2G) Elektronik Ticaret vatandaslarin sahip oldugu bilgi,
irlin veya hizmetlerin elektronik ortamda kamu kuruluslarina aktarilmasi olarak
tanimlanabilir. Kamu kurumlarinin uzun vadeli, garantili ve siirdiiriilebilir is beklentisi
bu tarz e-ticaretten kacinmalarina yol agmaktadir. Faaliyet alan1 ¢ok kisith olan bu e-
ticaret yonteminde iirlin veya hizmet saglayanlar sade vatandaslarken faydalananlar ise

kamu tesebbiisleridir.

Glinlimiizde insanlar evlerinde kullanmis olduklar1 elektrik enerjisini karsilamak
i¢in giines panelleri vasitasiyla elektrik iiretmektedirler. ihtiyag fazlasi iiretilen elektrigi
ise Elektrik Piyasasinda Lisanssiz Elektrik Uretim Yonetmeligi kapsaminda devlete
satmaktadirlar. Evlerde tiiketilen ve tiretilen elektrik uzaktan okuma yapabilen ¢ift yonlii
elektronik sayaclar vasitasiyla yetkili dagitim sirketleri tarafindan Olclilmektedir.
Tiiketim fazlas1 tiretilen elektrik ise faturalandirilarak {icreti vatandagin banka hesabina
yatirilmaktadir. Bu siirecin tamami elektronik ortamda ger¢eklesmektedir. Tiiketicilerin
tiretmis olduklar1 fazla elektrigi devlete satmalari Tiiketiciden Kamuya (C2G) Elektronik

Ticaret konusu i¢in 6rnek teskil etmektedir.
1.9.8. Tiiketiciden Isletmeye (C2B) Elektronik Ticaret

Bireylerin sahip oldugu ev, araba vb. taginmazlarin veya sarf ettikleri program
yazma, grafik tasarimi, video hazirlama, teknik destek verme, vb. dijital emegin ya da
uzmanlik gerektiren 6zel alanlarda egitim igerigi vb. sekillerde tiretmis olduklari bilginin
ozel sektor kuruluslarina elektronik ortamda satisi Tiiketiciden Isletmeye (C2B)
Elektronik Ticaret seklinde tanimlanabilir. Bilgi, emek, mal veya hizmet saglayan

kisilerin satici, bu imkanlardan yararlanan firmalarin alic1 oldugu e-ticaret yontemidir.

Emlakjet firmasi Jetsat ismini verdigi uygulamasiyla bireylerin sahip oldugu
evleri ¢cok kisa bir siire icerinde satin almaktadir. Kisiler satmak istedikleri ev igin
cevrimigi ortamda bir form doldurarak bagvuru yapmakta Emlakjet ise verilen bilgiler

dogrultusunda teklif sunmaktadir. Karsilikli anlasma olmas1 durumunda da satis islemi

26



gerceklesmektedir. Benzer bir sekilde Wowwo ve Arabam.com firmalari bireylerden arag
satin almaktadir. Tiiketicilerin ev veya arabalari ¢evrimi¢i ortamda sirketlere satigi

Tiiketiciden Isletmeye (C2B) Elektronik Ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir.

Tiiketiciden Isletmeye (C2B) Elektronik Ticaret’in bir diger uygulama alani ise
serbest calisan (freelancer) kisilerin ¢esitli konularda iirin ve hizmetlerini firmalara
satmas1 seklinde olmaktadir. Ozellikle yurtdisinda oldukga yaygin olan Upwork, Fiverr,
Guru, Freelancer vb. siteler iizerinden firmalar ¢alistiklar1 alanda uzmanlik gerektiren alt
is modiillerinden bazilarin1 veya esas faaliyet alanlar1 digindaki logo, web sitesi, video
hazirlama vb. isleri bu siteler {izerinden uzman kisilere yaptirabilmektedir. Ulkemizde de
benzer sekilde Bionluk, Uzmankirala, Sadeceon vb. siteler iizerinden bireyler {iriin ve

hizmetlerini sirketlere satabilmektedir.
1.9.9. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C) Elektronik Ticaret

Bu yontem B2C e-ticaret tiiriiyle benzer bir ¢alisma sekline sahiptir. Tiiketicilerin
birbirlerine iirlin veya hizmet satabilmesi i¢in firmalar ¢esitli platformlar olusturur ve
tiyelerden yapilan islemler i¢in komisyon, iiyelik vb. iicretler alirlar. Tiiketiciler sirketlere
0zgii ticari ylikiimliiliiklerin altina girmeden mal ve hizmet alim satimi yapabilirler. Bu

nedenle bu tarz siteler tiiketiciler i¢in olduk¢a avantajlidir (Biiyiikyildirim, 2014, s. 10).

Uyelik yéntemiyle hizmet veren giivenilir web siteleri araciligiyla tiiketicilerin
birbirleriyle yapmis olduklar1 aligverisi igeren bu e-ticaret yontemine uluslararasi
diizeyde verilebilecek en iyi drnek “ebay.com”dur. Ulkemizde faaliyet gdsteren en iyi
ornek ise “gittigidiyor.com”dur (Marangoz vd., 2012, s. 56). Benzer sekilde tiiketicilerin
2. el esyalarini birbirlerine satmalarina izin veren Letgo uygulamasi iilkemiz ve diinya
genelinde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ozellikle emlak ve arag satist konusunda
faaliyet gosteren ‘“‘sahibinden.com” da Tiketiciden Tiiketiciye (C2C) Elektronik

Ticaret’in drnekleri arasinda yer almaktadir.
1.10. E-Ticaret Rakamlar
1.10.1. Diinyada E-Ticaret

Kiiresel perakende pazarmin 2019 yilinda bir 6nceki yila gore %4,5 artis ve hafif
bir biiylime ivmesi ile 25,038 trilyon dolara ulagacagini tahmin ediyoruz. Global

elektronik ticaretin 2019 yilinda %?20,7 oraninda yiikselerek 3,535 trilyon dolara
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cikacagini ongdrmekteyiz. Agikca giiglii bliylime oranina ragmen 2019, e-ticaretin
2017'de %28,0 ve 2018'de %22,9 biiyldiigii onceki iki yila gore bir diisiis yasayacak.
2021 yilina kadar kiiresel e-ticaretin 5 trilyon dolara yaklagmasini bekliyoruz. (eMarketer,

2019)

Sekil 1.1: Diinya Capinda Perakende E-ticaretin Gelisimi (Trilyon ABD Dolar1

,69 6,542
3,535 4,206 4,927 5,695 il

2,928

2018 2019 2020 2021 2022 2023

Diinya Capinda Ticaret ® Diinya Capinda E-Ticaret

Kaynak: eMarketer (2019)

Birlesmis Milletler (BM) Ticaret ve Kalkinma Konferansi, e-ticaret satislarinin
(B2B ve B2C) kiiresel degerinin 2019'da neredeyse 26,7 trilyon dolara ulastigini tahmin
etmektedir. Bu, GSYIH'nn yaklasik %30'una tekabiil etmekte ve 2018 verilerine gore
(25,6 trilyon dolar) %4'liik bir artis1 gostermektedir. Kiiresel B2B e-ticaretin tahmini
degeri 21,8 trilyon dolardir ve hem ¢evrimigi pazar platformlari izerinden yapilan satiglar
hem de EVD islemleri dahil tiim elektronik ticaretin %82'sini temsil etmektedir. B2C e-
ticaret satiglarinin 2018'e gore %11 artarak 2019'da 4,9 trilyon dolar oldugu tahmin
edilmektedir. B2C e-ticaret satislarinda ilk ii¢ lilke Cin, Amerika Birlesik Devletleri ve
Birlesik Krallik olmustur. (UNCTAD, 2020, s. 4)
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Tablo 1.5: E-Ticaret Satislart: Ik On Ulke
B2B E-Ticaret
Toplam E- B2C E-Ticaret Satislarinin B2B E-Ticaret Toplam E-Ticaret

Sira

No Ekonomi Ticaret Satislan Satislan Toplam E- Satislan S.atlslarlmn GSYIiH
(Milyar $) (Milyar $) Ticaret icindeki (Milyar $) Icindeki Pay1 (%)
pay1 (%)

1. United States 9,58 1,261 87 8,319 45
2. Japan 3,416 178 95 3,238 67
3. China 2,604 1,539 41 1,065 18
4. | Korea (Rep.) 1,302 115 91 1,187 79
5. |United Kingdom 885 251 72 633 31
6. France 785 116 85 669 29
7. Germany 524 111 79 413 14
8. Italy 431 35 92 396 22
9. Australia 347 21 94 325 25
10. Spain 344 64 81 280 25
10 above 20,218 3,691 82 16,526 36
World 26,673 4,870 21,803 30

Kaynak: UNCTAD (2020, s. 4)

Amazon.com, 2019 yilinda diinya genelinde 86.164 milyon ABD dolar1 gelirle kiiresel e-ticaret pazarina liderlik etmektedir ve onu
69.979 milyon ABD dolar1 ile Jd.com izlemektedir. Ugiincii sirada ise 26.192 milyon ABD dolar1 gelirle Apple.com yer almaktadir.
“Suning.com”, 2019'da 22.681 milyon ABD dolar1 net satisla Diinya ¢apinda dordiincii en biiyiik cevrimi¢i magaza konumunda yer

almaktadir. (Peters, 2021)

29



Sekil 1.2: E-ticaret Net Satislarina Gore 2019'da Diinya Capindaki En Iyi Cevrimigi
Magazalar (Milyon ABD Dolar1)
amazon.com 86.164
jd.com 69.979
apple.com 26.192

suning.com 22.681
walmart.com 19.613

amazon.de 13.754

vip.com [INFXEIE
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W
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o]

homedepot.com

(=]
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Kaynak: Peters (2021)

Internetten alisveris yapanlarin sayisinda artis bulunmaktadir. E-ticaret insanlarin
herhangi bir yerden giiniin herhangi bir saatinde ¢evrimi¢i aligveris yapmalarina olanak
saglar. Bu nedenle ¢ok uygundur ve fiyatlarin diismesini ve mevcut iirlin ¢esitliliginin
geniglemesini saglar. En son yapilan anketler, OECD iilkelerindeki tiim bireylerin
yarisindan fazlasinin son 12 ayda c¢evrimigi aligveris yaptigini gostermektedir. Ancak,
tim tiiketicilerin ¢evrimig¢i satin alma olasilig1 esit degildir. Katilim oranlari; yash
bireyler, diisiik egitim diizeyine sahip kisiler, diisiik gelirli haneler ve kirsal kesimdekiler
icin belirgin sekilde daha disiiktiir. Ayrica, bazi OECD iilkelerinde 6nemli cinsiyet
farkliliklar1 devam etmektedir. Ancak, cinsiyet farki ve daha yakin zamanda da kentsel-
kirsal ugurum zamanla ortalama olarak azalirken, 2009 ve 2018 yillar1 arasinda yas, gelir
ve egitim farklariin mutlak uzakligi artmaktadir. Bu endise vericidir ¢iinki, akilli
telefonlarin yayginlagmasi ve internet erigimi i¢in verilen licretlerin azalmasinin, 6zellikle
diisiik gelirli haneler i¢in e-ticarete katilmay1 kolaylastirmis olmasi gerekmektedir. Buna
ek olarak, bugiin cevrimici olarak satilan daha genis {iriin ¢esitliliginin, e-ticareti diisiik
gelirli haneler ve yash bireyler i¢in daha ¢ekici hale getirmesi de gerekmekteydi (OECD,
2019, s. 2).



Sekil 1.3: Yasa ve Zamana Gore Cevrimici Satin Alma Islemleri

% m2018 ®2009 = 55-74 yas arasi bireyler < 16-24 yas arasi bireyler

Panel A: Yasa ve Zamana Gore Cevrimici Satm Alma Islemleri

100 ¢
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Kaynak: OECD (2019, s. 2)

Grafik incelendiginde OECD iilkelerinin neredeyse hepsinde 2009 — 2018 yillar1 arasinda ¢evrimig¢i satin alma miktarinda artis
yasandig1 gozlenmektedir. Benzer sekilde geng bireylerin yaslilara oranla daha fazla cevrimici alisveris yaptiklar1 goriilmektedir. Ulkemiz
icin de ayni durumun gegerli oldugu grafikten anlasilmaktadir. Ancak, Tiirkiye’nin OECD filkeleri igerisinde son siralarda bulunmasi

iizerinde distliniilmesi gereken bir durumdur.
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Sekil 1.4: Cinsiyete Gore Cevrimigi Satin Alma Islemleri
% m Kadm » Erkek

Panel B: Cinsiyete Gore Cevrimi¢i Satin Alma Islemleri
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Kaynak: OECD (2019, s. 2)

Kadin ve erkeklerin ¢evrimici satin alma miktarlar tilkelere gore degisse de OECD ortalamasina bakildiginda erkeklerin ¢ok az bir
farkla kadinlara gore daha fazla gevrimici aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Ulkemizde ise erkekler ve kadinlar arasindaki fark OECD

ortalamasina gore ¢ok daha fazladir.
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1.10.2. Tiirkiye’de E-Ticaret

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore internet araciligiyla iiriin siparis
eden ya da satin alan kisilerin oran1 her gegen y1l artmaktadir. Cinsiyet farki géz oniine
alinarak veriler incelendiginde erkeklerin kadinlara gore e-ticaret konusuna daha ¢ok ilgi

gosterdigi ve daha fazla alisveris yapmakta oldugu goriilmektedir.

Sekil 1.5: Internet Araciligiyla Uriin Siparis Eden ya da Satin Alan Kisilerin Orani (%)
45,0

40,0 36,5
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35,0
30,0
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Erkek Kadin —e—Toplam

Kaynak: TUIK (2020)

Toplumsal farkindalik olusturmak ve hedeflere giden eylem planlarini saptamak
bakimindan Tiirkiye’nin dijitallesme siirecindeki basarisinin 6lglilmesi i¢in bazi hedef
gostergelerin belirlenmesi ve yillik bazda ilerleme raporunun paylasilmasi cok dnemlidir.
Dijital Avrupa Platformu’nun hedef gostergeleri goz oniine alinarak Tirkiye’nin 2025'e
kadar ki dijitallesme yolunda bazi hedef gostergeler su sekilde belirlenmistir: Tiirkiye’de
e-ticaret kullanim orani hem kadinlar hem de erkekler icin 2025 yilina kadar %75
olmalidir. (2020 y1l1 i¢in ortalama %36,5 seviyesinde olan bu oran kadinlarda %32,7 iken
erkeklerde %40,2’dir) (KPMG-Tiirkiye, 2021, s. 60).
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Sekil 1.6: 2018-2019 Ulkemizde Elektronik Ticaretin Pazar Hacmi (Milyar TL)

Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar BuyUkIUgu miyar TL) =i TUBISAD
Yilhk Buyiime 2018 - 2019 2019
Yillik Bliyume Sektor Buyiikliigu
%39 Yy y g
83,1
Onl;r::l ;asal %4 5
ST:;:I:’:t %32 Perakende Disi
Gk ena %32
T %48
Perakende
2018 2019 Sekdar by iHer KOV barfy -
Deloitte.

Kaynak: TUBISAD (2020, s. 11)

Ulkemizde elektronik ticaret hacmi 2018 yilinda 59,9 Milyar TL iken 2019 yilina gelindiginde bu rakamin %39’luk bir artisla 83,1
Milyar TL’ye ulastig1 goriilmektedir. Bu hacmin 44,9 Milyar TL’lik kismin1 perakende satislar olustururken geriye kalan 38,2 Milyar TL ise

perakende dis1 satiglardan meydana gelmektedir.
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Sekil 1.7: 2015-2019 Ulkemizde Elektronik Ticaretin Pazar Hacmi (Milyar TL)

Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar BiiyikllGgi (milyar o) =i TUBISAD
2015 - 2019 Yilhk Buyume 2015 - 2019
Yillik Biyilime
%35 y
83,1
Onlél;;;asal %33
= %36
e %31
e %38
2015 2016 2017 2018 2019 Sektor bydkidkden KOV hang

Deloitte.

Kaynak: TUBISAD (2020, s. 12)

Tiirkiye’de e-ticaret hacminin 2015 — 2019 yillar1 arasinda %35°lik bir biiyiimeyle 24,7 Milyar TL’den 83,1 Milyar TL’ ye ulastig1

goriilmektedir. Biiyiimede sadece online perakende, ¢cok kanall1 perakende, tatil ve seyahat ile online yasal bahis satislarinin etkisi bilytiktir.

35



Sekil 1.8: Site Sayilar1 ve Kategori Paylar1 A¢isindan Ulkemizde Elektronik Ticaretin Pazar Hacmi (Milyar TL)

=isEm muEn -

o

B myy I UB|SAD
B B i SANAYGIL R DERNER]

Turkiye’de E-Ticaret Pazar Buyuklligu (milyar Tv)

Kategori paylar ve site sayilan

59,9 milyar TL 83,1 milyar TL

Online Yasal
Bahis

%9

6 Site
Sadece Online Sadece Online
Perakende Perakende
%35 %37
: (1]
ladlve Tatil ve

288 Site Seyahat 306 Site Seyahat

%38 %36

77 Site

95 Site
Gok Kanalli

Gok Kanalli
Perakende

Perakende

%18 %17

339 Site 371 Site

ao1e go Deloitte.

760 Site

728 Site

Kaynak: TUBISAD (2020, s. 15)

2019 yilinda Ulkemizdeki elektronik ticaret hacminin %37’sinin sadece online perakende, %36 sinin tatil ve seyahat, %17 sinin ok

kanalli perakende ve %10 unun online yasal bahis harcamalarindan olustugu goriilmektedir.
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Sekil 1.9: Ulkemiz ve Diger Ulkelerin E-Ticaret Karsilastirmasi (2019)

- i".'.\!, = TI -
E-Ticaret Karsilastirmasi (2019) =milUBISAU
Ulke Online Perakende / Sabit Genisbant Mobil Genigbant Online Alisveris Mobil Alisveris Kisi Basi Gelir Nifus (mn)
Toplam Perakende Penetrasyonu Penetrasyonu Yapanlar Yapanlar $ PPP
%40,2 %101,1 %81 %50 $46,8K 66,8 mn
34,3 149,6 77 49 55,1 329,2
5:2; 41,7 85,0 82 34 53,5 82,9
E‘: 43,6 90,7 73 31 47,2 64,8
8 32,0 176,6 69 38 45,5 126,1
32,3 101,3 74 45 41,5 46,6
Cin 28,2 32,6 109.8 83 83 19,5 1.400,1
§ Polonya 7,8 . 19,7 111,2 82 42 33,8 37,9
pe=]
'g Hindistan 4,7 1,5 48,1 74 67 8,3 1.351,7
A;i Brezilya 7,6 15,6 90,6 70 50 16,4 209,9
E Rusya T 23,5 94,7 60 36 29,6 146,7
Tirkiye 2018 5,3 16,3 74,5 67 50 27,9 82,0
Tiirkiye 2019 6,2 17,2 76,8 68 51 28,2 83,1
online #toplom oram, bu galigma e-ticaretin toplam sexdon Toptam seklo buyakagd igin -
T B e e o o L B o e o Deloitte.
ke ortalamasy *’sw'é’;:i‘-“” Olkalarinin clugturm w;ﬂ; M:;‘:J.ka vernisi 7 ohn ikeler Gin 47 Kaynak: IME, OECD Genigbant! porta,

Kaynak: TUBISAD (2020, s. 19)

2019 yilinda gelismis iilkelerde Online Perakende / Toplam Perakende orani ortalama %12,3 ve gelismekte olan iilkelerde ortalama
%6,7 iken iilkemizde bu oran %6,2’dir. Bu rakamlar tilkemizdeki e-ticaretin gelisimine yonelik daha fazla caba harcanmas1 gerektiginin agik

bir gostergesidir.
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Sekil 1.10: 2020 Y1l E-Ticaret Hacmi

T.C. TICARET . i e_-t_icaret
NN,y BARANLIG! 2020 YILI E-TICARET HACMI BiliPlatormu

2.29
226.2 !
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. ‘ MILYAR TL \ 7
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136 1.36 DI&ER ULKELERDEN . —p- '

MILYAR TL MILYAR ADET ALIMLARI MILYARTL

DIGER ULKELERIN 9 3
TURKIYE'DEN .
ALIMLARI MILYAR TL

TOPLAM
2019 2020 2019 2020 E-TICARET iCINDEKI %64

E-TICARET E-TICARET E-TICARET _ E-TICARET PERAKENDE PAYI
HACMI HACMI SIPARIS SAYILARI SIPARIS SAYILARI

Kaynak: Ticaret Bakanlig1 (2021, s. 6)

2019 yilinda Tiirkiye’deki e-ticaret hacmi 136 Milyar TL iken 2020 yilinda %66’lik bir artigla 226,2 Milyar TL’ye ulagmistir. Buna
paralel olarak 2019°da 1,36 Milyar adet olan e-ticaret siparig sayis1 2020’de %68 oraninda artarak 2,29 Milyar adete ulagmistir. Yurtigi
harcamalar 207 Milyar TL, Tiirkiye’nin diger iilkelerden alimlar1 9,9 Milyar TL ve diger iilkelerin Tiirkiye’den alimlar1 9,3 Milyar TL olarak

gozlemlenmistir. Toplam e-ticaret igerisindeki perakende satislarin pay1 ise %64 seviyesine ulagmistir.
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Sekil 1.11: 2020 Yil1 E-Ticaret Verileri
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Kaynak: Ticaret Bakanlig1 (2021, s. 8)

2019-2020 yillar1 arasinda genel ticaret 1.388 Milyar TL’den 1.438 Milyar TL ye ulasirken e-ticaret 136 Milyar TL’den 226,2 Milyar
TL’ye ulasmistir. Grafikten de goriilebilecegi lizere e-ticaret rakamlar1 genel ticaret rakamlarina her gegen giin yaklagmaktadir. E-ticaretin

gayrisafi yurtici hasila igindeki payi ise 2019 yilinda %2,7 iken 2020 yilinda %#4,1 olmustur.
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Sekil 1.12: 2020 Y11 E-Ticaret Aligverislerinin Illere Gére Dagilimi

T.C. TICARET . ) ) e-ticaret
N2/ NS E-TICARET VERILERI BigiPatormu

E-TICARET ALISVERISLERININ ILLERE GORE DAGILIMI

iSTANBUL ANKARA iZmiR BURSA ANTALYA KOCAELI ADANA KONYA MERSIN GAZIANTEP

%35 %11 %6 %3 %3 %2 %2 %2 %2 %2

Kaynak: Ticaret Bakanlig1 (2021, s. 14)

E-ticaret verileri incelendiginde e-ticaret aligverislerinin illere gore dagiliminda en yiiksek pay1 %35 ile Istanbul almaktadir. Istanbul’u
%11°lik oran ile Ankara ve %6’lik oranla Izmir takip etmektedir. Daha sonra sirasiyla Bursa, Antalya, Kocaeli, Adana, Konya, Mersin ve

Gaziantep ilk 10 igerisinde yer almaktadir.
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E-ticaret sektoriinde 2020 y1l1 bagindan itibaren Covid-19 salgininin etkisi belirgin
bir sekilde hissedilmektedir. Ulkemizde ve tiim diinyada gerek elektronik ticaret
hacminde gerekse elektronik ticaret vasitasiyla satist yapilan iiriin ve hizmetlerin
dagiliminda, salgin kaynakli tiiketicilerin harcama aliskanliklarindaki ani degisiklik ve
hizli1 doniisiimler nedeniyle mithim gelismeler ortaya ¢ikmistir. Pandemiye karsi verilen
miicadele dogrultusunda fiziksel mesafe Oonlemlerinin siirdiiriilmesi, elektronik ticaret
potansiyeli ve ehemmiyetinin ¢ok daha artmasina sebep olusturmaktadir (Tuncali, 2020,

s. 9).

E-ticaret kanallar1 vasitasiyla kisitli biitgelerle bile firma kurmanin kolay bir hale
geldigi ve tliketicilerin ¢evrimigi satin almaya gittik¢e daha fazla yoneldigi bir donemde,
perakendeci bir¢ok sirketin rekabette avantaj saglamak icin siiratle elektronik ticaret
ortamlarina ragbet gosterecegi, halihazirda e-ticaret faaliyetleri yliriiten isletmelerin ise
imkan ve kabiliyetlerini gelistirmeye fokuslanacagi ongoriilmektedir. Rekabet avantaji
talep eden saticilarin iirtin bilgilerini iyi yOnetmeye, akilli talep ve stok takip
programlarina ve birlestirilmis bulut ¢dézlimlerine yatirim yapmaya gereksinimleri
artmistir. Salgin boyunca degisimlere hizli adapte olabilen ve dijital doniistime daha erken
donemlerde yatirim yapan sirketlerin 6nde oldugu ve stiinliik sagladigi izlenmektedir.
Bir¢ok sektor temsilcisi, hedef gruplarinin pandemi boyunca farkli bir hal alan tutum ve
davranislarinin, Covid-19 salgini sonrasinda kalict bir hale gelebilecegini 6ngdrmektedir

(Tuncali, 2020, s. 9).
1.11. Stmir Otesi E-ticaret

Kiiresellesme ve artan rekabet kosullar1 elektronik ticaretin kapsamini
genisgleterek iilke siirlarini agmasini ve yeni bir boyut kazanmasini saglamistir. Artik e-
ticaret yapan saticilar sadece kendi iilkelerinde faaliyet gostermekle kalmayip diinyanin

tiim noktalarina mal ve hizmet gdtiirebilmektedir.

Smir-6tesi elektronik ticaret, uluslararasi online ticareti kapsamaktadir. Mal ve
hizmetlerin ¢evrimigi siteler araciligiyla iilke sinirlarinin disarisindan alim ve satimini
tanimlamaktadir. Alict ve satici sinir-Otesi e-ticarette farkl iilkelerde yasamakta, farkli
dil konusmakta, farkli yarg: hiikiimlerine tabi olmakta ve genellikle ayn1 para birimini

kullanmamaktadir (Ticaret Bakanligi, 2019).
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Son zamanlarda firmalar {irtin ve hizmetlerini diinya ticaretindeki trendlerin
tesiriyle ¢evrimici kanallar vasitastyla yurt dis1 pazarlara ulastirmaya baslamistir. Bu
durum, tiiketicilere daha yaygin iiriin ve hizmet agina veya benzer 6zellikli liriinlere daha
makul ticretlerle ulagsma firsati ve saticilara yurt i¢i pazarlarda yer almanin 6tesinde bir
avantaj saglamistir. Tiim diinyada smir Otesi e-ticaret, internet kullanimi ve mobil
penetrasyondaki artis, O6deme yoOntemleri ve sevkiyat islemlerindeki teknolojik
ilerlemeler, e-ticaret platformlarinin gelisimi ve bilingli tiiketici sayisindaki artis gibi

unsurlar sayesinde hizla gelismekte ve biiylimektedir (Gdl vd., 2019, s. 53).

AB tyesi tllkelerdeki sinir Otesi e-ticaret sitelerinden aligveris yapanlar
cogunlukla bliyiik e-ticaret pazarlarindan ve komsu iilkelerden satin alma yapmaktadir

(Wik - Consult, 2019, s. 28).
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Tablo 1.6: 28 AB Uye Ulkesinin En Fazla Simir Otesi E-Ticaret Yaptiklar1 Ulkeler

AT
BE
BG
cY
cz
DE
DK
EE
EL
ES
Fl
FR
HR
HU
IE
IS
IT
LT
LU
LV
MT
NL
NO
PL
PT
RO
SE
sI
SK
UK

Tablo incelendiginde 28 AB iiye iilkesinin sirasiyla en ¢ok Cin, Ingiltere,

Most recent online purchase of online shoppers in ...

was ordered from a e-retailer in ...

DE (68%) CN(13%) UK (2%) NS

FR 49%) ERSNIAON N (8%) [e))
CN (44%) UK (17%) | DE (10%) HYEINGD
UK 39%) CN(22%) BENON DE (5%)
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N (28%) [UBE0%) uk (12%) IERCOIRERED)
R AN S E NI AN USA (6%) | IT (5%)
SRS SEEAN UsA (7%) [ EAR] ES (2%)

DE (4%)
LV (5%)
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CN (55%) UK (8%)
UK (58%) CN (16%)
CN (32%) UK (17%)
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cN 36%) [IBEGEN uk (10%) [IEXED
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CN (35%) UK (17%) [TDE %) IS
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CN (24%) [[BER1%)" uk (17%) ENED)

DK (4%)

CN (35%) || BE(22%) UK (15%) ‘ AT (4%)
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Kaynak: (Wik - Consult, 2019, s. 28)

Almanya ve ABD’den sinir 6tesi aligveris yaptigr goriilmektedir.
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International Post Corporation (IPC)’nin 2019 yilinda Tiirkiye dahil 41 farklh
iilkede 35.737 tiiketici ile yapmis oldugu ankette tiiketicilerin sinir Otesi e-ticaret
aligverislerinde en son satin alma islemi yaptiklari ilkelerin dagilimi su sekilde

gosterilmektedir:

Sekil 1.13: En Son Satin Alma Islemi Yapilan Ulke (2019)
[ worway i § sweew i FINUAND |

China 34% | China 32% China 7%
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China 58%
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UK 7% us 7% UK 4%

...................

Netherlands 20%
France 22%
China 22%

Garmany 33% China 50%
China 30%
France 13%
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Germany 649% |
France 13%
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CROATIA

China 49%
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Garmany 8%

China 44%
UK 13%
Garmany 13%

China 45%
Germany 15%
UK 12%

ITALY

China 2%
UK 20%
Germany 149

China 449
UK 16%
us

Kaynak: IPC - International Post Corporation (2020, s. 11)
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Sinir Otesi E-Ticaret Miisteri Anketi verilerinden yola ¢ikilarak hazirlanan grafik incelendiginde Tiirkiye’deki bireylerin e-ticaret

yoluyla en son satin alma islemi yaptiklari iilkeler sirasiyla; %58 orantyla Cin, %15 oraniyla ABD ve %6 oraniyla Almanya’dir.

Sekil 1.14: Bolgelere Gore Sinir Otesi Ticaret Gelisimi
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Kaynak: Kantarci vd. (2017, s. 30)

Sinir 6tesi elektronik ticaretin 2016 yilinda 400 milyar dolar diizeyine ulastig1 degerlendirilmektedir. Bu rakamin her sene yaklasik

%27 biiyiiyerek 2020 yilina gelindiginde 1 trilyon dolara ulagmasi 6ngoriilmektedir (Kantarci vd., 2017, s. 30).
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IKINCi BOLUM
TEKNOLOJi KABUL MODELI

Bu béliimde; kisilerin teknoloji kabul davranislarin1 anlama konusunda 6nemli bir
yaklasim ortaya koyan Teknoloji Kabul Modeli kavrami ayrintilariyla incelenecektir.
Teknoloji Kabul Modeli'nin ortaya ¢ikisi ve 6zelliklerinden bahsedilecektir. Teknoloji

Kabul Modeli'nin gecirdigi evreler ve gelisim asamalar1 detaylariyla anlatilacaktir.
2.1. Teknoloji Kabul Modeli-1 (TKM)

Bilisim alanindaki gelismeler yeni teknolojik iirlinlerin giinliik hayatimizin
vazgecilmez unsurlar1 haline gelmesine sebep olmustur. Mevcut iiriin ve hizmetler stirekli
gelistirilmekte ve bunlara her gecen giin yenileri eklenmektedir. Teknolojik iirtinlere
duyulan gereksinim ise siirekli artmaktadir. Teknolojik iirlinlerin yenilenmesi ve
cesitlenmesi tiiketicilerin bu gelismelere ayak uydurmalarini gerektirmektedir. Bu durum
ancak kisilerin teknolojiyi benimsemesi ve kabul etmesiyle olabilir. Bunun ig¢in de
bireylerin teknolojik iiriinlerin getirecegi faydalar1 bilmesi ve Onyargisiz bir tutum
sergilemeleri lazimdir. Kisilerin teknolojik {irtinleri neden benimsediklerini ya da
benimsemediklerini, psikolojik itici gli¢ ve etkenleri arastirarak agiklayan bazi modeller
gelistirilmistir. Bu modellerden biri Davis tarafindan 1986 yilinda literatiire ilave edilen

Teknoloji Kabul Modeli'dir (Ser¢cemeli & Kurnaz, 2016, s. 44).

Technology Acceptance Model yani Teknoloji Kabul Modeli; bireylerin bilisim
teknolojilerini kabul etme ve kullanma niyetlerini 6ngérme amaciyla yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Digsal etmenler, kullanim kolayligi, fayda, tutum, niyet ve davranis
faktorleri arasindaki nedensel iliskileri analiz ederek teknolojiyi kullanan kisilerin

davranislarini agiklayan bir modeldir (Kalyoncuoglu, 2018, s. 195).



TKM, 1980'lerin ortalarinda IBM Canada sirketi ile yapilan s6zlesme kapsaminda
gelistirilmistir. Yeni iiriin gelistirme yatirimlarina rehberlik etmek amaciyla ¢oklu ortam,
goriintli isleme ve kalem tabanli hesaplama alaninda o sirada ortaya ¢ikan cesitli PC
tabanli uygulamalar i¢in pazar potansiyelini degerlendirmek amaciyla kullanilmaktaydi

(Davis & Venkatesh, 1996, s. 20).

Davis 1989 yilinda, kisilerin teknoloji karsisindaki tavir ve davranmislarini
aciklamaya yonelik olarak Teknoloji Kabul Modeli’ni (TKM) kullanima sunmustur.
Tutum, Niyet ve igsel inanci etkileyen digsal etkenleri incelemek bu modelin temel
gayelerinden birisidir. Fayda ve kullanim kolayligi bu modelin esas iki degiskenidir

(Yicel & Giilbahar, 2013 s. 90).

Teknoloji Kabul Modeli insanlarin yeni teknolojileri kabul etme veya etmeme
kosullarimi itibar edilen bir izaha kavusturmak iizere gelistirilmistir ve esas itibariyle
“davranigsal niyet”, kullanima yonelik “tutum”, “algilanan fayda” ve “algilanan kullanim

kolaylig1” olmak iizere 4 esas faktore dayanmaktadir (Sekil 2.1) (Davis vd., 1989, s. 985).

Sekil 2.1: Teknoloji Kabul Modeli-1

Algilanan Fayda

Dis Kullanima Davranigsal Gergeklesen

Degiskenler Yénelik Tutum Niyet Davramsg

Algilanan
Kullamm
Kolayhgi

Kaynak: Davis vd. (1989, s. 985).

Teknolojinin giderek artan gelisimi ve kullanicilarin 6zel ve profesyonel
yasamlarina entegrasyonu ile birlikte, teknolojinin kabul veya reddedilmesine iligkin bir
karar hala agik bir soru olmaya devam etmektedir. Ceyrek asirdan fazla bir siire 6nce ilk
ortaya cikisindan bu yana teknoloji kabul modeli (TKM) ile ilgili yapilan ¢ok sayida

calisma, modelin teknoloji kabulii alaninda popiilerligini agik¢a gostermektedir. Theory
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of Reasoned Action adiyla anilan ve Tiirkgesi Gerekgeli Eylem Teorisi olan model ile
Theory of Planned Behaviour ismiyle bilinen ve Tiirk¢esi Planli Davranis Teorisi olan iki
modeli baz alan TKM, teknolojinin potansiyel kabuliine veya reddedilmesine yonelik
insan davraniginin tahmin edicilerini anlamada kilit bir model haline gelmek {izere

evirilmistir (Marangunic & Granic, 2014, s. 81).
2.2. Teknoloji Kabul Modeli-2 (TKM2)

Venkatesh ve Davis, TKM’yi 2000 yilinda tekrar gdzden gegirdiklerinde dnceki
modellerinde bulunan “Algilanan Fayda” ve “Algillanan Kullanim Kolaylig1”
degiskenlerini etkileyen baska faktorlerin oldugunu tespit etmislerdir. TKM’ye sosyal
etkenleri g6z oniinde bulundurarak “Sonuc¢ Gésterilebilirlik, Cikt1 Kalitesi, ise Uyum,
Imaj ve Subjektif Normlar” adli degiskenleri eklemislerdir. Bunun haricinde “Deneyim
ve Goniilliik” ismini verdikleri iki diizenleyici moderator degiskeni de bu modele ilave
ederek “Teknoloji Kabul Modeli-2 (TKM?2)” modelini olusturulmuslardir. Bu modele
ayn1 zamanda “Extented Technology Acceptance Model” yani “Genisletilmis Teknoloji
Kabul Modeli” de denilmektedir. TKM2 asagida (Sekil 2.2) ayrintilariyla
gosterilmektedir (Venkatesh & Davis, 2000, s. 188).

Sekil 2.2: Teknoloji Kabul Modeli-2

Subjektif

—_———

Teknoloji Kabul Modeli

. e e e -

Kaynak: Venkatesh & Davis (2000, s. 188)
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2.3. Teknoloji Kabul Modeli-3 (TKM3)

Venkatesh ve Bala 2008 yilinda, TKM2'deki “Algilanan Kullanim Kolayligi1”
faktoriiniin  ayrintilandirilmast  i¢in ~ “Teknoloji  Kabul Modeli-3'i  (TKM3)”
gelistirmiglerdir. Bilisim alanindaki yeni teknolojilerin kisisel kullanimi ve
adaptasyonunu agiklamak tizere gelistirilen TKM3, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
kisisel kullannm ve uyumunu tanimlayan biitiinclii ve nomolojik bir ag ortaya
koymaktadir. TKM3, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” faktoriiniin detaylandirilmasiyla
teknolojinin kabul ve uyumunu 6ngérmeye katki sunmaktadir. Bilgisayar kullanimi
konusundaki yaygin inanglarin meydana getirdigi dayanaklar (anchor) ve uyum
(adjustment) ifadeleri “Algilanan Kullanim Kolaylig1” bilesenini olusturmaktadir.
Yaygin inanclar, i¢sel giidiiler ve kontrol inanclari, duygular bi¢ciminde dayanaklar
(anchor) olarak tanimlanmaktadir. “Algilanan Eglence ve Nesnel Kullanilabilirlik” ise
uyum (adjustment) bilesenini olusturmaktadir. Dayanaklar (anchor) olarak isimlendirilen
degiskenlerde kisisel farkliliklar 6nemliyken; uyum (adjustment) degiskenleri kisi

tecrlibe kazandiktan sonra 6nem kazanmaktadir (Hamutoglu, 2018, s. 10).

Venkatesh ve Bala (2008) TKM2’yi 2008 yilinda yeniden ele alarak “Algilanan
Kullanim Kolayligi”n1 etkileyen digsal faktorler ile genisletmislerdir. “Algilanan
Kullanim Kolaylig1” bilesenini etkileyen Nesnel Kullanilabilirlik, Algilanan Eglence,
Bilgisayar Eglenebilirligi, Bilgisayar Kaygisi, Dis Kontrol Algis1 ve Bilgisayar Oz
Yeterliligi gibi digsal faktorleri TKM2’ye ekleyerek TKM3 modelini ortaya
cikarmiglardir. Ayrica bu modelde TKM2’de “Algilanan Fayda” bilesenini dogrudan
etkiledigi belirtilen Cikt1 Kalitesi faktorii dolayli etkileyici olarak konumlandirilmistir.
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Sekil 2.3: Teknoloji Kabul Modeli-3

Goniillilik

Cikt1 Kalitesi

Sonug
Gosterilebilirlik

Eullanim
Davranigi

- Algilanan
Bilgisayar "o Kullanm Koelaylifn
Eglenebilirligi AN

Teknoloji Kabul Modeli /

Kaynak: Venkatesh & Bala (2008, s. 280)
2.4. Teknoloji Kabul Modeli’nde Kullamilan Faktorler
2.4.1. Gezinim (G)

Yasadigimiz ¢agda web siteleri, firmalarin en Onemli tanitim vasitalarindan
birisidir ve bu ortamlar bazen ziyaret¢ilerin gezinimlerini zorlastiracak sekilde karmagsik
olmaktadir. Web sayfalarindaki bu karmasa kisilerin bilgi edinme konusundaki
basarimlarini1 olumsuz bir bigimde etkilemektedir (Izmirli vd., 2012, s. 548). Gezinme
ozellikleri, site ziyaretcilerinin sitenin hem i¢inde hem de disinda ilgi duydugu bilgilere
kolayca erigmesini saglar. Ayrica, kurulusa sitenin sinirli erisime sahip boliimlerini

gelistirme olanag: saglarlar. Ornegin; yalmizca bir parola kullanarak miisteriler veya
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calisanlar tarafindan kullanilabilen korumali igerikler olusturulabilir (Robbins &

Stylianou, 2001, s. 207).

Her web sitesi, dinamik elektronik ortamda stirekli olarak giincellenen ve yeniden
yapilandirilan benzersiz bir gezinme deneyimini temsil eder. Bu ylizden, daha fazla
gezinme Ozgiirligl arzusuyla birlikte, bir tiiketici genellikle kesfedilmemis bolgelerde
gezindiginden, diizensizlige kars1 daha biiylik bir tolerans gelismelidir. Bu nedenle,
alternatif gezinim bigimleri aracilifiyla daha fazla se¢im yapma arzusuna sahip olan
kisilerin, aligveris siirecini veya bu etkilesimli medyay1 kullanma kolayligin1 daha uygun
olarak algilamalar1 beklenir (Childers vd., 2001, s. 516). Bu bulguya dayanilarak

asagidaki hipotezler olugturulmustur.
Hi: “Gezinim”, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Internet bankacilig: kullanicilari, kullanim kolayligini degerlendirirken gezinme
kolayliginin 6zellikle 6nemli oldugunu diisiinme egilimindedir. Bu nedenle, banka web
sitesinin igeriginin kisa ve anlagilir olmasini saglamalar1 bankalar i¢in faydali olacaktir

(Liao & Cheung, 2005, s. 3).
Ha: “Gezinim”, “Algilanan Fayda” lizerinde pozitif yonde etkilidir.
2.4.2. Uygunluk (U)

Interaktif alisveriste uygunluk, trafikle bogusma ve park yeri arama gibi sikintilari
ortadan kaldirarak ve uzun ¢ikis kuyruklarindan kaginarak evde aligveris yapabilme
sayesinde arama verimliligini artirir. Ayn1 zamanda ¢esitli magazalara gidip gelmeyi
ortadan kaldiran tek noktadan aligveris imkani sunar. Dolayisiyla uygunluk, bir
tilketicinin ne zaman aligveris yapabilecegi ve bir tliketicinin nerede aligveris
yapabileceginin unsurlarini igerir. Cevrimici ortami daha uygun olarak algilayan kisilerin,
yeni medyay1 hem “faydali” hem de “kullanimi kolay” olarak gérme olasiliklar1 daha
yiiksektir. Bu medyalarin uygunluk algilar1, aligveris gorevinin yerine getirilmesini
kolaylastirir (daha faydali hale getirir) ve ayrica aligveris stirecini (kullanim kolayligi)

daha c¢ekici hale getirir (Childers vd., 2001, s. 8).
Hs: “Uygunluk”, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Ha: “Uygunluk”, “Algilanan Fayda” lizerinde pozitif yonde etkilidir.
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2.4.3. Algilanan Giiven (AG)

Giiven, bir bagkasinin davranis ya da niyetine yonelik olumlu beklentilere dayali
olarak savunmasizligi kabullenme niyetini i¢ine alan bir psikolojik durumdur (Rousseau

vd., 1998, s. 395).

Elektronik ticaret islemlerinin potansiyelini en {ist diizeye ¢ikarmak s6z konusu
oldugunda, alicilarin web sitesi giivenligi konusundaki endiseleri kritik bir konudur.
Yetersizlik algilar1 ¢cevrimigi aligverisin 6niinde biiyiik bir engel olabileceginden, bircok
arastirmact web sitesi giivenliginin hem oOnciillerini hem de sonuglarini incelemistir

(Hartono vd., 2014, s. 11).

Kaplan ve Korkmaz 2021 yilinda yaptiklari ¢alismada dijital bankacilik hizmetleri
kullanim niyetine etki eden bilesenleri incelemek amaciyla 225 banka miisterisinin
katildig1 anket verilerini analiz etmislerdir. Calisma sonucunda “Algilanan Kullanim
Kolaylig1”, “Algilanan Fayda” ve “Algilanan Giliven” degiskenlerinin dijital bankacilik
hizmetleri kullanim niyetini etkiledigi gosterilmistir. Buna ek olarak “Algilanan Giiven”
ve “Algilanan Kullanom Kolayligi’nin “Algilanan Fayda” iizerinde etkili oldugu

saptanmistir (Kaplan & Korkmaz, 2021, ss. 69-81).

Giivenin, “Algilanan Fayda”ya hangi yonde etki ettiginin tespiti amaciyla yapilan
analizler neticesinde “Algilanan Giiven” ile “Algilanan Fayda” arasinda olumlu yonde
bir iliski oldugu saptanmistir. Bunun sonucu olarak bireylerin ¢evrimi¢i aligverise
duyduklart “Algilanan Giiven”in artmasi “Algilanan Fayda”y1 da arttiracaktir. Benzer
sekilde “Algilanan Giiven”in, “Algilanan Kullanim Kolaylig1”n1 nasil etkiledigi basit
dogrusal regresyon analizi kullanilarak sinanmis ve sonuglar istatistiki olarak anlamli

cikmistir (Isik & Oz, 2021, s. 1561).

Hs: “Algilanan Giiven”, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” lizerinde pozitif yonde

etkilidir.
He: “Algilanan Giiven”, “Algilanan Fayda” tizerinde pozitif yonde etkilidir.
2.4.4. Fiyat (F)

Bir teknolojiyi kullanmanin faydasi parasal maliyetten daha biiyiikk olarak

algilandiginda fiyat degeri pozitiftir ve bu fiyat degeri niyet lizerinde olumlu bir etkiye
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sahiptir. Bu nedenle, bir teknolojiyi kullanmaya yonelik davranigsal niyetin bir gostergesi

olarak fiyat degeri bileseni kullanilabilir (Venkatesh vd., 2012, s. 161).

Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in bazi sartlarin yerine getirilmis olmasi
gerekmektedir. Satin alinan {iriin veya hizmete 6denen licret ve elde edilen fayda arasinda
negatif bir fark oldugunda miisteri memnuniyeti ortaya ¢ikmamaktadir. Lakin elde edilen
faydanin iicretten daha fazla olmasi durumunda miisteri memnuniyeti yakalanmaktadir.
Miisterinin liriinden sagladig1 yararin biiyiik olmasi i¢in ise iiriin niteliginin yiiksek olmasi
gerekmektedir. Miisteri sirkete her geldiginde hizmet ve kalite gibi faktdrlerden memnun
olur ve diger firmalardan daha uygun flicrete liriin ve hizmet satin alabilirse miisteri
memnuniyeti meydana gelir. Bu durum zaman igerisinde miisteri sadakatine doniisebilir

(Degermen, 2006, s. 46).

Delafrooz vd.’nin 2009 yilinda tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yonelimlerini ve
cevrimici aligverise yonelik tutum ve g¢evrimigi aligveris niyetini etkileyen faktorleri
arastirmak ve anlamak icin yapmis olduklar1 ¢calismaya gore; tiiketicilerin ¢evrimigi
aligverise yonelik tutumlarinin ana belirleyicilerinin uygunluk, daha genis secenek ve
fiyat oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler, se¢eneklerinin Onemli Ol¢lide arttigini
algiladiklar1 i¢in internet iizerinden aligveris yapmaktadirlar. Bu nedenle, daha fazla
uygunluk, iirlinlere daha iyi ve daha fazla erisim, bir¢cok internet aligveriscisi i¢in daha
diisiik fiyatla birlestiginde, olumlu bir tutum ve ¢evrimici satin almada artis saglayabilir

(Delafrooz vd., 2009, s. 173).
H7: “Fiyat”, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” izerinde pozitif yonde etkilidir.
Hs: “Fiyat”, “Algilanan Fayda” iizerinde pozitif yonde etkilidir.
2.4.5. Algilanan Kullamim Kolayhg (AKK)

“Algilanan Kullanom Kolaylig1”, muhtemel tiiketicilerin hedef sistemi
kullanmanin, c¢aba gerektirmeyecek bir sekilde olmasimi bekleme derecesidir.
Kullanicilarin sistemi kullanma durumlarinda karsilasabilecekleri kullanim giigliiklerinin

kisisel mertebesi seklinde de ifade edilebilir (Davis vd., 1989, s. 985).

Kurnia ve Chien 2003 yilinda, Avustralyal: tiiketicilerin online market aligverisi
algisini etkileyen faktorleri anlamak iizere Teknoloji Kabul Modeli ¢ercevesinde yapmis

olduklar1 ¢alismada; online market aligverisinde “Algilanan Fayda’nin, “Algilanan
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Kullanim Kolayligi”’ndan dogrudan etkilendigini tespit etmislerdir (Kurnia & Chien,
2003, ss. 228-229).

Ho: “Algilanan Kullanim Kolaylig1”, “Algilanan Fayda” {izerinde pozitif yonde
etkilidir.

Wang ve Chou 2014 yilinda yaptiklari caligmada; “Algilanan Kullanim
Kolayligi”nin, “Algilanan Fayda” iizerinde, “Algilanan Fayda” ve “Algilanan Kullanim
Kolayligr”nin, “Tutum” iizerinde, “Algilanan Fayda” ve “Tutum”un “Davranigsal Niyet”
tizerinde ve ‘“Davramigsal Niyet’in tekrar “Satin Alma Davranis1” {izerinde etkili
oldugunu Teknoloji Kabul Modeli ve literatiirde belirtilen diger ¢alismalarda belirtildigi
gibi dogrulamaktadir (Wang & Chou, 2014, s. 127).

Hio: “Algilanan Kullanim Kolaylig1”, “Tutum” iizerinde pozitif yonde etkilidir.
2.4.6. Algilanan Fayda (AF)

“Algilanan Fayda”, muhtemel tiiketicilerin herhangi bir uygulama sistemini
kullanmalarinin orgiitsel baglamda is performansini artiracagina dair 6znel beklentisini
ifade eder. Kullanicilarin yeni bir uygulama sistemini kullanmalar1 neticesinde
performanslarinda artis yasanmasina dair beklentileri seklinde de tanimlanabilir (Davis

vd., 1989, s. 985).

Turan ve Hasit 2014 yilinda, Teknoloji Kabul Modeli ¢ergevesinde kisilerin bilgi
teknolojilerini kabul etme ve kullanma karar1 alirken sahislarini etkileyen faktorlerin
neler oldugunu inceleyen arastirmalarinda, “Algilanan Fayda” ve “Algilanan Kullanim
Kolaylig1” degiskenlerinin literatiirdeki diger calismalarla paralel sekilde tutum tizerinde
istatistiki olarak pozitif yonde etkili oldugunu gostermislerdir (Turan & Hasit, 2014, s.
117).

Ozer vd.’nin 2010 yilinda, Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda muhasebecilerin
bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanma egiliminin nedenlerini arastirdiklari
caligmalarina gore; “Algilanan Fayda” ve “Algilanan Kullanim Kolaylig1” faktorleri,
bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanicilarin degerlendirmelerine iliskin tutumlari
konusunda istatistiki acidan anlamli ve ayn1 zamanda pozitif yonde -etkilidir.

Arastirmanin bagka bir sonucu ise kullanima yonelik “Tutum” ve “Algilanan Fayda’nin
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Davranigsal Niyet iizerinde istatistiki agidan anlamli ve pozitif etkiye sahip olmasidir

(Ozer vd., 2010, s. 3292).
Hii: “Algilanan Fayda”, “Tutum” lizerinde pozitif yonde etkilidir.
2.4.7. Tutum (T)

Bazi belirsizlikler olmasina ragmen tutumun, bir kisinin psikolojik bir nesneye
iliskin olumlu ya da olumsuz olma derecesi olarak kabul edildigi konusunda genel bir

fikir birligi vardir (Ajzen & Fishbein, 2000, s. 2).

Park 2009 yilinda, iiniversite 6grencilerinin e-6grenmeyi nasil benimsedigi ve
kullandig1 hususunu arastirmak iizere Kore'deki 628 iiniversite dgrencisi ile Teknoloji
Kabul Modelini kullanarak yaptigi ¢alismada “Algilanan Fayda” ve “Algilanan Kullanim
Kolaylig1”nin, {iniversite 6grencilerinin e-6grenmeyi kullanma “Davranissal Niyet”leri
tizerinde dogrudan bir etkisi olmamasina ragmen, bu yapilarin e-6grenmeye yonelik

“Tutum”lar lizerinde etkili oldugunu tespit etmistir (Park, 2009, s. 159).

Kalyoncuoglu'nun 2018 yilinda, Teknoloji Kabul Modeli ¢ergevesinde
tiikketicilerin ¢evrimic¢i alisverislerinde sanal kart kullanimlarinin kabuliine tesir eden
bilesenleri belirlemek ilizere yapmis oldugu ¢aligmada; sanal kart kullanmanin faydali ve
kolay oldugunu benimseyen kisilerin, sanal kart kullanimina yonelik olumlu bir tutum
sergiledigi goriilmiistiir. Yine ayni calismaya gore bahsedilen “Tutum”un da “Davranigsal

Niyet”i olumlu yonde ve anlamli bir bigimde etkiledigi saptanmistir (Kalyoncuoglu,

2018, s. 208).
Hi2: “Tutum”, “Davranigsal Niyet” {izerinde pozitif yonde etkilidir.
2.4.8. Davramssal Niyet (DN)

Bir davranisi ortaya koymak i¢in kisinin sarf ettigi cabalar1 ve istemlerinin
gostergesi “Davranigsal Niyet” olarak tanimlanabilir. Teknoloji Kabul Modeli, kisilerin
bilgi ve iletisim teknolojilerinden yararlanmay1 kabul veya reddetmesini, diger bir deyisle
gercek kullanimi tayin eden ilk bilesenin bireyin davranigsal niyeti oldugunu
belirtmektedir. Ayrica kisinin davranigsal niyetinin bireyin kullanima yonelik olan
egilimleri iizerinde etkili rol oynadigini belirtmektedir. Teknoloji Kabul Modeli, kisinin
bilisim teknolojilerine yonelik yarar ve kullanim kolaylig1 algilarinin, kisinin biligim

teknolojilerini kullanmaya yonelik egilimlerinin olusmasinda onemli bir etkiye sahip
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oldugunu ifade etmektedir. “Algilanan Fayda” ve “Algilanan Kullanim Kolaylig1”
algilarindan kisinin “Davranigsal Niyet”1 dolayl bir bigimde etkilenmekte ve bu etkiler
kisinin kullanima yonelik egilim faktorii vasitasiyla olmaktadir. Kisinin “Algilanan
Kullanim Kolayligi” ve “Algilanan Fayda” algilarinin olusmasinda digsal faktorler

onemli bir yer tutmaktadir (Civici & Kale, 2007, ss. 120-121).

Celik 2009 yilinda, internet iizerinde yapilan aligveriste tiiketicilerin davranis ve
egilimlerini, Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda ve yapisal esitlik modellemesi
kullanarak, inceledigi ¢aligmasinda; tiiketici “Tutum™unun internet lizerinden aligveris
“Davranigsal Niyet”ini pozitif yonde etkilemekte oldugunu belirtmektedir. Benzer
sekilde internet lizerinden aligveris “Davramigsal Niyet”inin gergek “Satin Alma
Davranis1”in1 olumlu yonde etkiledigi ¢alisma sonuglarinda yer almaktadir (Celik H. E.,

2009, s. 243).
His: “Davranigsal Niyet”, “Satin Alma Davranisi1” izerinde pozitif yonde etkilidir.
2.4.9. Satin Alma Davranis1 (SAD)

Cevrimigi aligveris davranisi (internet aligverisi olarak da adlandirilir), interneti
kullanarak {iirtin, mal ya da hizmet satin alinmasi prosediiriinii tanimlar. Bu siireg,
koklesik aligveris davranisiyla benzerdir ve bes adimdan olusur. Cevrimigi aligveris
prosediiriinde, muhtemel miisteriler bir mal veya hizmete gereksinim duyduklarinda,
internete girerek ihtiyaclariyla ilgili bilgileri ararlar. Ayrica, aktif olarak arastirma
yapmak yerine, muhtemel miisteriler bazen hissedilen ihtiyagla baglantili tirlinler veya
hizmetler hakkindaki bilgilerden etkilenirler. Sonrasinda diger secenekleri degerlendirir
ve hissettikleri ihtiyact karsilamak iizere Olgiitlerine en uygun olani tercih ederler. En
sonunda, ddeme yapilir ve satis islemi sonrasindaki hizmetler yerine getirilir. Online
aligveris tutumu, bireylerin internet iizerinden aligveris yapmalar1 hususundaki psikolojik

durumlarini ifade etmektedir (Li & Zhang, 2002, s. 508).
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UCUNCU BOLUM
SINIR OTESI E-TICARET SITELERINDEN ALISVERIS YAPAN
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN

UNSURLARIN TEKNOLOJi KABUL MODELI CERCEVESINDE
INCELENMESI

Bu boliimde; arastirmanin konusu, amaci ve kisitlamalar1 kisaca agiklanacaktir.
Aragtirma yontemi, modeli ve hipotezleri ifade edilecektir. Anakiitle ve érneklem se¢imi,
veri toplama yontemi ve anket formunun hazirlanmasi i¢in yapilanlar anlatilacaktir.
Verilerin analizi yapilarak arastirmanin bulgular1 ve degerlendirilmesi 6zetlenecektir. En

sonunda da arastirmadan elde edilen sonug¢ ve 6nerilerden s6z edilecektir.
3.1. Arastirmanin Konusu

E-ticaret, cevrimi¢i ortamda alicilar ile saticilarin bir araya geldigi, {iriin ve
hizmetlerin kolaylikla aligverisinin yapilabildigi ticari bir platformudur. Giiniimiizde e-
ticaret hayatin her alaninda yer almakta ve gelisim siireci teknolojinin getirmis oldugu

avantajlar sayesinde artan bir ivmeyle devam etmektedir.

Kiiresellesme ve artan rekabet kosullar1 elektronik ticaretin kapsamini
genigleterek iilke siirlarint agmasini saglamistir. Artik e-ticaret yapan saticilar sadece
kendi iilkelerinde faaliyet gostermekle kalmay1p diinyanin tim noktalarina mal ve hizmet
gotiirebilmektedirler. Bu tezin konusu Tiirkiye’de yasayan ve yurtdisindan mal veya

hizmet almay1 tercih eden tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen unsurlardir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Sinir 6tesi elektronik ticaret, teknolojinin getirmis oldugu kolayliklar sayesinde

giin gectikce artan bir hacme ulagsmaktadir. Tiirkiye’de online aligveris yapan tiiketicilerin



satin alma tercihlerini etkileyen birgok ¢aligma olmasina ragmen smir Gtesi elektronik

ticaret sitelerinin yeterli diizeyde ele alinmadig1 goriilmektedir.

Bu tezin amaci Tiirkiye’de yasayan ve yurtdisindan mal veya hizmet almayi tercih
eden tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen unsurlarin Teknoloji Kabul Modeli

cercevesinde arastirilmasidir.
3.3. Arastirmanin Kisitlamalari

Zamanin ¢ok sinirli olmasi bu ¢alismanin en 6nemli kisidini olusturmaktadir. Bu
nedenle arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin sonuglarini
genellemek bu yiizden dikkat gerektirir. ileriki donemlerde yapilacak c¢alismalarda

tesadiifi 6rnekleme yontemleri kullanilarak bu kisit ortadan kaldirilabilir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada sinir Gtesi e-ticaret sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin
alma davraniglarini etkileyen unsurlar, teknoloji kabul modeli gercevesinde; “gezinim”,
“uygunluk”, “algilanan gliven”, “fiyat”, “algilanan fayda”, “algilanan kullanim
kolaylig1”, “tutum”, “davranigsal niyet” ve “satin alma davranis1” 6lgekleri kullanilarak
incelenmistir. Veriler ¢evrimici anket yontemiyle toplanmistir. Aragtirma kapsaminda
olusturulan model ve hipotezler, ana kiitle ve 6rneklem belirlenmesi, verilerin toplanma
yontemi, anket formunun olusturulmasi ve verilerin analizi konularinda yapilan

calismalar asagidaki kisimlarda detaylandirilmastir.

Anket uygulamasi icin dncelikle Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Etik Kuruluna 27 Nisan 2021 tarihinde miiracaat edilmis ve 225 numarali bagvuruya
iliskin alman onay ile ¢alismaya baslanmistir. Anket calismasi1 03 Mayis 2021 ve 03

Haziran 2021 tarihleri arasinda tamamlanmistir.
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3.4.1. Arastirmanin Modeli

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Gezinim
Navigation

Algilanan Kullamim Kolayhg:
Perceived Ease of Use

H10

Uygunluk
Convenience

Davramssal Satin Alma
Tutum Niyet Davranist
Attitude Behavioural Purchase
Intention Behavior

Algilanan Giiven
Perceived Security

Algilanan Fayda
Perceived Usefulness

Aragtirmanin modeline gore; gezinim, uygunluk, algilanan giiven ve fiyat faktorlerinin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda
tizerinde; algilanan kullanim kolayliginin, algilanan fayda iizerinde; algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydanin, tutum iizerinde;
tutumun, davranigsal niyet iizerinde ve davranigsal niyetin, satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu 6ngoriilmektedir. Arastirmanin

modelinin gelistirilmesinde Tablo 3.1°de yer alan literatiir ¢alismalarindan yararlanilmistir.
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Faktor

Tablo 3.1: Arastirma Cergevesinde Yararlanilan Olcekler

Literatiir

ifade
Sayisi

Navigation (Gezinim) Childers vd., (2001). “Hedonic And Utilitarian 7
& Motivations For Online Retail Shopping Behavior” Ifade
Convenience Delafrooz vd., (2009). “Developing an Instrument for | 7
(Uygunluk) Measurement of Attitude Toward Online Shopping” | Ifade

. Kim vd., (2007). “A Trust-Based Consumer Decision
Algilanan Giiven . . ) 6
(Perceived Security) | Making Model In Electronic Commerce: The Role ifade
Of Trust, Perceived Risk, And Their Antecedents”
it (Bies) Delafrooz vd., (2009). “Developing an Instrument for | 2
y Measurement of Attitude Toward Online Shopping” | Ifade
Kim vd., (2007). “A Trust-Based Consumer Decision
Algilanan Fayda i 1 . . - The Rol 5
(Perceived Usefulness) | Making Model In Electronic Commerce: The Role ifade
Of Trust, Perceived Risk, And Their Antecedents”
Algilanan Kullanim | Wang & Chou, (2014). “Consumer Characteristics, 3
Kolayligi (Perceived | Social Influence, And System Factors On Online ifade
Ease of Use) Group-Buying Repurchasing Intention”
Ahn vd., (2004). “The Impact Of The Online And 5
Tutum (Attitude) Offline Features On The User Acceptance Of Internet |
: D) Ifade
Shopping Malls
Davranigsal Niyet | Kurnia & Chien, (2003). “The Acceptance of Online | 4
(Behavioural Intention) | Grocery Shopping” Ifade
San Alma Daviams | g0 S s And Endogenos Antecedents | |
(Purchase Behavior) pPIne: & & Ifade

Of Consumers’ Channel Choice”

3.4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda belirlenen, agiklama ve dayanaklar1 2.4.

boliimde detayl bir sekilde izah edilen arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

Hi: “Gezinim”, “Algilanan Kullanim Kolaylig1

~ .9

Haz: “Gezinim”, “Algilanan Fayda” lizerinde pozitif yonde etkilidir.

iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Hs: “Uygunluk”, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Ha: “Uygunluk”™, “Algilanan Fayda” lizerinde pozitif yonde etkilidir.

Hs: “Algilanan Giiven”, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” lizerinde pozitif yonde

etkilidir.

He: “Algilanan Giliven”, “Algilanan Fayda” tizerinde pozitif yonde etkilidir.
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H7: “Fiyat”, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” tizerinde pozitif yonde etkilidir.
Hs: “Fiyat”, “Algilanan Fayda” iizerinde pozitif yonde etkilidir.

Ho: “Algilanan Kullanim Kolaylig1”, “Algilanan Fayda” {izerinde pozitif yonde
etkilidir.

Hio: “Algilanan Kullanim Kolaylig1”, “Tutum” iizerinde pozitif yonde etkilidir.
Hii: “Algilanan Fayda”, “Tutum” {izerinde pozitif yonde etkilidir.

Hiz: “Tutum”, “Davranigsal Niyet” lizerinde pozitif yonde etkilidir.

His: “Davranigsal Niyet”, “Satin Alma Davranis1” {izerinde pozitif yonde etkilidir.
3.4.3. Anakiitle ve Orneklem Secimi

Tirkiye genelinde muhtelif sehirlerde yasayan tiiketiciler bu arastirmanin ana
kiitlesini olusturmaktadir. Orneklem tesekkiil edilirken “Kolayda Ornekleme”
yonteminden istifade edilmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan hazirlanan
"Orneklem Biiyiikliikleri Tablosu" goz éniine alinarak érneklem sayisi tespit edilmistir.
Tablo incelendiginde bu arastirmanin anakiitlesini olusturan biiyiikliik i¢in en az 384

bireyin drnekleme dahil edilmesi gerekmektedir.

Bu calismada, Google Forms uygulamasi ile olusturulan ¢evrimigi anket
calismasina 537 kisi katilim saglamistir. 8 kisi, “S6z konusu arastirmaya, higbir baski ve
zorlama olmaksizin kendi rizamla katilmay1 kabul etmiyorum.” se¢enegini isaretledigi
icin Orneklemden ¢ikarilmistir. 126 kisi “Aliexpress, Ebay, Amazon.com, Etsy,
Banggood, DealeXtreme (Dx.com) vb. ‘Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri’nden
daha dnce hig aligveris yaptiniz m1?’ sorusuna “hayir” yanitini verdigi i¢in érneklemden
cikarilmistir. Geriye kalan kisilerin yanitlar1 incelendiginde 1 kisinin “Hangi site veya
sitelerden aligveris yapmistiniz?” sorusuna “trentyol” cevabini verdigi goriilmiis ve bu
kisi 6rneklemden c¢ikarilmistir. 1 kisinin verdigi yanitlarin ise sistemsel bir hatadan
kaynakli olarak eksik bir sekilde veritabanina kaydedildigi tespit edilmis ve bu kisinin
cevaplar1 da 6rneklemden ¢ikarilmistir. Veri temizleme islemleri sonrasi geriye kalan
gecerli 401 anket formuna ait tiiketici bilgileri 6rneklem olarak belirlenmis ve analize

dahil edilmistir.
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3.4.4. Anket Formunun Hazirlanmasi

3 boliimden olusan anket formunun ilk béliimiinde, katilimcilarin sinir Otesi
(online) e-ticaret sitelerinden yapmis olduklar1 aligverislerle ilgili olarak aligveris
yaptiklar site, aligveris siklig1, ne kadar stiredir aligveris yaptiklar1 ve harcama miktarlar
gibi aligveris istatistiklerini belirlemeye yonelik 4 adet ifadeye yer verilmistir. Ikinci
boliimde 6lgek sorularinin yer aldig1 42 adet ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerin tespitinde
yararlanilan &lgekler ve bu &lgeklerin kaynaklart Tablo 3.1°de gosterilmistir. Uciincii
boliimde ise katilimcilarin 6grenim durumu, meslek, yas, cinsiyet, aylik gelir, medeni
durum, yasadiklar1 sehir gibi demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 7 ifade yer

almaktadir.

Ankette yer alan sorularin katilimcilar tarafindan kolaylikla anlasilabilecek
sekilde ve acik ifadelerle hazirlanmasma dikkat edilmistir. Analizlerin kolaylikla
yapilabilmesi i¢in 6l¢eklerde gecen ifadeler, 5°1i likert 6l¢egi kullanilarak hazirlanmistir.
Anket formu konunun uzmani akademisyenlere ve pilot olarak segilen tiiketicilere
uygulanarak anlasilmayan veya eksik goriilen sorular yeniden diizenlenmis ve anket

formuna son hali verilmistir.
3.4.5. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda olusturulan ¢evrimigi anket calismasina toplam 537 kisi
katilmistir. Verilen yanitlarin 136 tanesi gecerli olmadigi i¢in analiz ¢alismalarina dahil
edilmemistir. Geriye kalan 401 anket formuna ait veriler SPSS ve AMOS yazilimlar

araciligiyla analiz edilmistir.

Analiz ¢alismalarinda ilk olarak 6lgeklerin giivenilirlik analizleri incelenmistir.
Daha sonra tiiketicilerin demografik bilgilerine ait betimleyici istatistiklere deginilmistir.

Giivenilirlik analizleri ve istatistikler SPSS programiyla elde edilmistir.

Gelistirilen arastirma modeli dogrultusunda faktorler arasinda yeterli diizeyde
iliski olup olmadigini simmamak amaciyla “Dogrulayict Faktor Analizi” yapilmistir.
Aragtirmanin hipotezlerini test etmek i¢in, “Yapisal Esitlik Modeli” kullanilmistir.
Dogrulayic1 faktor analizi, yapisal esitlik modeli ve hipotez testleri AMOS programi

kullanilarak analiz edilmistir.
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3.5. Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Bu kisimda, analizler sonucu ortaya ¢ikarilan bulgular ve bulgularin yorumlar1 yer
almaktadir. Oncelikle, arastirmada yer alan dlgeklerin giivenilirlik analizi bulgular: ele
alinmistir. Daha sonra frekans tablolariyla birlikte katilimcilarin demografik 6zelliklerine
iligkin bulgular incelenmistir. Son olarak; dogrulayici faktor analizi ve hipotez testlerinin

sonuglarina yer verilmistir.
3.5.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirmanin Olgeklerine yonelik giivenilirlik analizi neticesinde bulunan

Cronbach Alpha Katsayilar1 Tablo 3.2°de yer almaktadir.

Tablo 3.2: Calismada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Degerleri
M Cronbach Alpha
DI Katsayisi

Gezinim Olgegi ,920
Uygunluk Olgegi ,932
Algilanan Giiven Olgegi ,909

Fiyat Olcegi 811

Algilanan Fayda Olgegi 918
Algilanan Kullanim Kolayhig: Olgegi 947
Tutum Olgegi ,969
Davranigsal Niyet Olcegi ,925

Satin Alma Davranis1 Olgegi ,896

Nunnally (1978) yapmis oldugu ¢alismaya gore; 6lgeklerin giivenilirligi i¢cin kabul
edilebilir Cronbach Alpha katsayis1 degerinin 0,70 ve yukarisi olmasi gerektigini
belirtmektedir. Calismada yer alan Ol¢eklere yapilan giivenirlik analizi sonucuna gore,

2 ¢

Cronbach Alpha katsayilar1 goz Oniine alindiginda; “gezinim”, “uygunluk”, “algilanan
giliven”, “fiyat”, “algilanan fayda”, “algilanan kullanim kolaylig1”, “tutum”, “davranigsal
niyet” ve “satin alma davranis1” dlgeklerinin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu sonucuna

ulasilmaktadir.

3.5.2. Katihmcillarin Ahsveris Harcamalarina Yonelik Tammlayici

istatistikler

Hazirlanan anket formunun ilk boliimiinde, katilimcilarin smir 6tesi (online) e-
ticaret sitelerinden yapmis olduklar1 aligverislerle ilgili olarak aligveris yaptiklari site,

aligveris siklig1, ne kadar siiredir aligveris yaptiklar1 ve harcama miktarlar1 gibi aligveris
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istatistiklerini belirlemeye yonelik 4 adet ifadeye yer verilmistir. Bu boliimde bu ifadelere

iliskin siklik ve yiizdeler tablolar yardimiyla sunulmustur.

Tablo 3.3: Alisveris Yapilan Sinir Otesi E-ticaret Sitelerinin Dagilimi
Algveris Yapilan Site Say1 Yiizde Algveris Yapilan Site Say1 Yiizde

Aliexpress 289 |33,53% Everything5pounds 3 10,35%
Amazon.com
(Uluslararast Sitc) 219 [25.41% Zaful 3 10,35%
Alibaba 103 |11,95% Shopbop 2 10,23%
Ebay 94 110,90% Lightinthebox 2 10,23%
Etsy 31 | 3,60% Zalando 2 10,23%
Banggood 22 1 2,55% Wish 2 10,23%
GearBest 22 | 2,55% Modlily 1 10,12%
Newegg 13 | 1,51% Nextdirect 1 [0,12%
DealeXtreme (Dx.com) | 11 | 1,28% Bhphotovideo 1 ]0,12%
GeekBuying 9 1,04% Bike-Discount 1 [0,12%
Asos & 10,93% Massdrops 1 ]0,12%
Rakuten 7 0,81% Dresslily I 10,12%
Rotita 5 10,58% HobbyKing 1 [0,12%
Cafago 3 10,35% DartsCornerUK 1 [0,12%
Miniinthebox 3 0,35% Strawberry.com 1 ]0,12%
TOPLAM 862*

* Ankete katilanlar birden fazla sik isaretleyebilmekte ve listede olmayan web sitesi ismi

ekleyebilmektedir.

Katilimcilarin site tercihleri incelendiginde arastirmaya katilan 401 kisinin 30
farklr sinir Otesi e-ticaret sitesinden aligveris yaptig1 goriilmektedir. Sitelerin dagilimina
gore Aliexpress %33,53 ile birinci, Amazon.com (Uluslararasi Site) %25,41 ile ikinci,
Alibaba %11,95 ile ii¢lincii ve Ebay %10,90 ile dordiincii sirada yer almaktadir. Geriye

kalan siteler ise %3,60 ve altinda bir dagilima sahiptir.
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Tablo 3.4: Aligveris Sikligina Gore Dagilim

Alisveris Sikhigi Say1 Yiizde (%)
3 Ayda 1 Kez 70 17,46
6 Ayda 1 Kez 57 14,21
Ayda 1-2 Kez 50 12,47
Ayda 3-4 Kez 24 5,99
Ayda 5 Kez veya daha fazla | 21 5,24
Yilda 1 Kez 89 22,19
Yilda 1 Kezden az 90 22,44
Toplam 401 100

Tablo 3.4’e gore arastirmaya katilan kisilerin %17,46’s1 (70 kisi) 3 ayda 1 kez,
%14,21°1 (57 kisi) 6 ayda 1 kez, %12,47’si (50 kisi) ayda 1-2 kez, %5,99’u (24 kisi) ayda
3-4 kez, %5,24°1 (21 kisi) ayda 5 kez veya daha fazla, %22,19’u (89 kisi) yilda 1 kez ve

%22,44°11 (90 kisi) yilda 1 kezden az sinir 6tesi e-ticaret sitelerinden ¢evrimigi aligveris

yapmaktadir.

Tablo 3.5: Ne Kadar Siiredir Aligveris Yapildigina Goére Dagilim
Say1  Yiizde (%)

40 9,98
1-2 Yildir 53 13,22
2-3 Yildir 93 23,19
3-4 Yildir 54 13,47
4-5 Yildir 60 14,96
5 Y1l ve lizeri 101 25,19
Toplam 401 100

Tablo 3.5 incelendiginde arastirmaya katilan kisilerin %9,98’1 (40 kisi) 1 yildan
az, %13,22’s1 (53 kisi) 1-2 yildir, %23,19°u (93 kisi) 2-3 yildir, %13,47’s1 (54 kisi) 3-4
yildir, %14,96’s1 (60 kisi) 4-5 yildir ve %25,19°u (101 kisi) 5 yil ve iizeri siiredir sinir

Otesi e-ticaret sitelerinden ¢evrimigi aligveris yapmaktadir.
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Tablo 3.6: Harcama Miktarina Gore Dagilim
Say1 Yiizde (%)

1-508$ 100 24,94
51-1008$ 64 15,96
101-150$ 33 8,23
151-200 $ 34 8,48
201-250$% 24 5,99
251-300 % 16 3,99
301-3508% 16 3,99
351-400$ 8 2
401 -450 $ 2 0,5
451-500 $ 4 1
501-550% 9 2,24

551 $ ve lizeri 30 7,48
Hig¢ harcama yapmadim | 61 15,21
Toplam 401 100

Tablo 3.6’ya gore, gectigimiz on iki ay zarfinda yurtdisindaki e-ticaret
sitelerinden, arastirmaya katilan kisilerin %24,94°1 (100 kisi) 1 - 50 $, %15,96°s1 (64 kisi)
51-1008$, %8,23"1 (33 kisi) 101 - 150 §, %8,48’1 (34 kisi) 151 - 200 $, %5,99u (24 kisi)
201 -2508$, %3,99°u (16 kisi) 251 - 300 $, %3,99’u (16 kisi) 301 - 350 §, %2’si (8 kisi)
351-400 $, %0,5’1 (2) kisi 401 - 450 §, %1°1 (4 kisi) 451 - 500 §, %2,24°1 (9 kisi) 501 -
550 $ ve %7,48°1 (30 kisi) 551 $ ve lizeri aligveris yapmistir. Ayrica katilimcilarin
%15,21’1 (61 kisi) gectigimiz on iki ay zarfinda sinir Otesi e-ticaret sitelerinden hig

harcama yapmadiklarini beyan etmislerdir.

3.5.3. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yénelik Tammlayic

Istatistikler

Hazirlanan anket formunun tiglincii boliimiinde, katilimcilarin 6grenim durumu,
yas, cinsiyet, aylik gelir, medeni durum gibi demografik bilgilerini 6lgmeye yonelik
ifadeler bulunmaktadir. Bu kisimda bu ifadelere iliskin siklik ve ylizdeler tablolar

yardimiyla sunulmustur.
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Tablo 3.7: Cinsiyete Gore Dag

Cinsiyet Say1 Yiizde (%)
Kadin 165 41,15
Erkek 236 58,85

Toplam 401 100

Katilimeilarin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda arastirmaya katilan 401 kisiden

165’inin (%41,15) kadin, 236’sin1n (%58,85) erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. 8: Yasa Gore Dagilim
Yas Say1 ‘ Yiizde (%)

15-19 24 5,99
20-24 86 21,45
25-29 72 17,96
30-34 84 20,95
35-39 66 16,46
40 - 44 39 9,73
45 -49 12 2,99
50 -54 6 1,5
55-59 6 1,5
60 - 64 3 0,75
65 ve lzeri 3 0,75
Toplam 401 100

Tablo 3.8’e gore arastirmaya katilim saglayan kisilerin %5,99’u (24 kisi) 15 - 19,
%21,45°1 (86 kisi) 20 — 24, %17,96’s1 (72 kisi) 25 — 29, %20,95°1 (84 kisi) 30 — 34,
%16,46’s1 (66 kisi) 35 — 39, %9,73°1 (39 kisi) 40 — 44, %2,99°u (12 kisi) 45 — 49, %1,5’u
(6 kisi) 50 — 54, %1,5°1 (6 kisi) 55 — 59 ve %0,75’1 (3 kisi) 60 — 64 yas araligindadir.
%0,75°1 (3 kisi) ise 65 ve lizeri yastadir.
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Tablo 3.9: Medeni Duruma Goére Dagilim
Medeni Durum Say1 Yiizde (%)

Bekar, ¢ocuklu 27 6,73
Bekar, ¢cocuksuz 225 56,11
Evli, ¢ocuklu 100 24,94
Evli, ¢ocuksuz 49 12,22

Toplam 401 100

Tablo 3.9 incelendiginde arastirmaya katilan kisilerin %6,73 liniin (27 kisi) bekar,
cocuklu; %56,11’inin (225 kisi) bekar, cocuksuz; %24,94 iiniin (100 kisi) evli, ¢ocuklu
ve %12,22’sinin (49 kisi) evli, cocuksuz oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.10: Aylik Gelire Gore Dagilim
Aylik Gelir Sayl‘ Yiizde (%)

2.500 TL 'den az 85 21,2
2.500 - 4.000 TL 73 18,2
4.000 - 5.500 TL 76 18,95
5.500 - 7.000 TL 59 14,71
7.000 - 8.500 TL 37 9,23

8.500 - 10.000 TL 26 6,48
10.000 TL 'den daha fazla | 45 11,22
Toplam 401 100

Tablo 3.10’a gore arastirmaya katilim saglayan kisilerin %21,2'si (85 kisi) 2.500
TL'den az, %18,2'si (73 kisi) 2.500 - 4.000 TL, %18,95' (76 kisi) 4.000 - 5.500 TL,
%14,71'1 (59 kisi) 5.500 - 7.000 TL, %9,23"i (37 kisi) 7.000 - 8.500 TL, %6,48'1 (26 kisi)
8.500 - 10.000 TL ve %11,22'si (45 kisi) 10.000 TL 'den daha fazla aylik gelire sahiptir.
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Tablo 3.11 incelendiginde arastirmaya

Tablo 3.11: E

Egitim Diizeyi Say1 Yiizde (%)
Ilkokul
Lise 44 10,97
On Lisans 46 11,47
Lisans 193 48,13
Yiiksek Lisans 87 21,7
Doktora 26 6,48
Toplam 401 100

katilanlarm %1,25'1 (5 kisi) Ilkokul,

%10,97'si (44 kisi) Lise, %11,47'si (46 kisi) On Lisans, %48,13"i (193 kisi) Lisans,
%21,7'si (87 kisi) Yiiksek Lisans ve %6,48'1 (26 kisi) Doktora mezunu oldugu

goriilmektedir.

3.5.4. Arastirma Olgeklerine Yonelik Tamimlayici Istatistikler

yer almaktadir.

Tablo 3.12: Gezinim Olgegi Ifadeleri

Anket formunda yer alan 6lgeklere ait betimleyici istatistikler agagidaki tablolarda

Kisaltma

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri", sayfa i¢i gezinim

Gl o o o 3,74 1,217
sirasinda, bilgilerin takibinde esneklik saglar.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri", sayfa i¢i gezinim

G2 sirasinda, aligveris sitesini ¢esitli sekillerde kesfetmeme izin | 3,95 [ 1,130
Verir.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nde bilgilere

G3 erigirken veya liriinleri incelerken takip etmem gereken belirli | 3,50 (1,316
bir yol yoktur.

G4 S.(u.rtd1‘$1ndak1 Elektronik Ticaret Siteleri"ndeki urur} Ye 3.29 | 1,445
bilgileri bulmak, ¢ok fazla arastirma yapmay gerektirir.
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Tablo 3.12: Gezinim Olgegi ifadeleri (devami)

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" uygun gordiiglim

akici bir sekilde hareket etmemi saglar.

G5 [sekilde sayfa i¢inde gezinebilecegim ¢ok 6zgiir bir ortam 3,90 | 1,181
sunmaktadir.

G6 Yurtdlsln(.lakl Elektronik Ticaret Siteleri" sayfa i¢i gezinime izin 3.95 | 1,160
vermektedir.

G7 Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" aligveris ortaminda 3.83 | 1218

Tablo 3.12 incelendiginde Gezinim 6lcegine ait ifadelerden en yiiksek ortalama

degerine sahip olanlarin 3,95 ile G2 ve G6 ifadelerinin oldugu goziikmektedir. En diisiik

ortalama ise 3,29 ile G4 ifadesidir. Ayrica ifadelerin homojen dagilimi incelendiginde

1,445 standart sapma degeri ile G4’lin en ¢ok cesitlilik gosteren ifade oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.13: Uygunluk Olgegi ifadeleri

Kisaltma

Ul Yurtvdlsmdakl Elektromk Ticaret Siteleri nflen aligveris 3411370
yaptigimda teslimatlar zamaninda gerceklesir.

U2 "Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" bana tiriin bilgileri 1651216
ve gimriik islemleriyle ilgili geri bildirimler saglar. ’ ’

U3 ‘Yur“[dlslndakl Elektronik Ticaret Siteleri" iirtinleri kolayca 3.92|1.115
siparig etmeme olanak tanir.

U4 Yurtdlsmde‘lkl. Ele.ktroml? Tlf:aret Siteleri" lirtinler hakkinda 3.87|1.082
kolaylikla bilgi edinmemi saglar.

Us Yu'rtd'1§1.nda}<1 Elektronik Ticaret Siteleri" bana giiniin 24 3.661.219
saati bilgi saglar.

U6 Yurtdisindaki Elektr?mk Ticaret Siteleri" bana harcadigim 3,571,283
paradan daha fazla deger sunar.

U7 Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" bana derinlemesine 3.65|1.210

(genis kapsamli) bilgi saglar.

Uygunluk odlgegine ait ifadeler Tablo 3.13’e bakilarak degerlendirildiginde en

yliksek ortalama degerine sahip ifadenin 3,92 ile U3, en diisiik ortalama degerine sahip

ifadenin ise 3,41 ile Ul oldugu goriilmektedir. Homojenlik g6z oniine alindiginda ise en

cok cesitlilik gdsteren ifadenin 1,370 ile U1 oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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i Ifadeleri

Tablo 3.14: Al

Kisaltma

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" miisterilerini
korumak i¢in giivenlik dnlemleri uygular.

AGl1 3,751,204

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" genellikle islem
AG2 |bilgilerinin internet iizerinden aktarimi sirasinda kazara 3,731,133
degistirilmeye veya yok edilmeye kars1 korunmasini saglar.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"ndeki elektronik

AG3 . . _ . 3,70 | 1,193
O0deme sistemleri konusunda kendimi glivende hissediyorum.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nde bir satin alma

AG4 1,1

G islemi yapmak i¢in kredi kartimi kullanmaya hazirim. 3,78 1177

AGS Yurttdl‘smfiakl Elel?tronl.k Ticaret Siteleri"nde islem yaparken 373 11,179

kendimi glivende hissediyorum.
Genel olarak, "Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"
AG6 aracilifiyla kredi kart1 bilgilerini vermek, kredi kart1 3.35 1,399

bilgilerini telefonla ¢cevrimdisi (yerel) bir saticiya vermekten
daha risklidir.

Tablo 3.14’e gore Algilanan Giiven Olgegine ait ifadelerden en yiiksek ortalama
degerine sahip olanin 3,78 ile AG4 ifadesi, en diisiik ortalama degerine sahip olanin ise
3,35 ile AG6 oldugu goziikmektedir. ifadelerin homojen dagilimi incelendiginde 1,399

standart sapma degeri ile AG6’nin en ¢ok ¢esitlilik gosteren ifade oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.15: Fiyat Olcegi Ifadeleri

Kisaltma

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" bir iiriinii
F1 geleneksel aligverise kiyasla nispeten diisiik bir fiyata satin 3,571,357

almami saglar.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" bana fiyat
karsilastirma imkani saglar.

F2 3,831,225

Fiyat 6lcegine ait ifadeler Tablo 3.15’e bakilarak degerlendirildiginde F1’in 3,57
ve F2’nin 3,83 ortalama degerine sahip oldugu ve bu iki degerin birbirine ¢ok yakin
oldugu gorilmektedir. Homojenlik incelendiginde de benzer sekilde F1’in 1,357 ve
F2’nin 1,225 standart sapma degeriyle birbirine yakin degerler almaktadir.
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Tablo 3.16: Al 5i Ifadeleri

gilanan Fayda Olce

Kisaltma

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nden aligveris

AF1 i 3,711,215
yapmanin uygun (pratik) oldugunu diisiintiyorum.

AF2 Yurtdisindaki Elektronik TlC%}I‘.e"[ Siteleri"nden alisveris 3.80 | 1,185
yaparak paradan tasarruf edebilirim.

AF3 Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nden aligveris 3441331

yaparak zaman kazanabilirim.

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" bir aligveris
AF4  |islemini geleneksel magazalar1 kullanmaktan daha hizli 3,521,294
tamamlamami saglar.

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" aligveristeki
AF5 | verimliligimi artirir (6rnegin, satin alma kararlar1 vermek veya | 3,66 | 1,226

en kisa zaman dilimi i¢inde iirlin bilgilerini bulmak gibi).

Tablo 3.16 incelendiginde Algilanan Fayda 6lcegine ait ifadelerden en yiiksek
ortalama degerine sahip olanin 3,80 ile AF2 ifadesi, en diisiik ortalama degerine sahip
olanin ise 3,44 ile AF3 oldugu goziikmektedir. Ifadelerin homojen dagilimia
bakildiginda 1,331 standart sapma degeri ile AF3’iin en ¢ok ¢esitlilik gosteren ifade

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.17: Algilanan Kullanim Kolaylig1 Olcegi ifadeleri

Kisaltma

AKK1 Yurtdlsmda}kl El.ektromk Ticaret Siteleri"nden aligveris 3.83|1.196
yapmak benim i¢in kolaydir.

A Yurtd1$1nd§k1 El.ektronlk Ticaret Siteleri"nden aligveris 3.84 1,144
yapmak benim i¢in agik ve anlasilirdir.

AKK3 Is'tedlglm. urun‘ler? bulmak i¢in "Yurtdisindaki Elektronik 3.89 | 1,102
Ticaret Siteleri"ni kullanmay1 kolay bulurum.

Algilanan Kullanim Kolaylig1 olgegine ait ifadeler Tablo 3.17°ye bakilarak
degerlendirildiginde en yiiksek ortalama degerine sahip ifadenin 3,89 ile AKK3, en diisiik
ortalama degerine sahip ifadenin ise 3,83 ile AKK1 oldugu gériilmektedir. ifadelerin
ortalama degerlerinin birbirine ¢ok yakin oldugu gbze ¢arpmaktadir. Homojenlik g6z
Oniline alindiginda ise en ¢ok cesitlilik gosteren ifadenin 1,196 ile AKK1 oldugu ortaya
¢ikmaktadir.
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Tablo 3.18: Tutum Olcegi ifadeleri

Kisaltma

T1 "YurtdlsTnflal.d Ele.ktfonik Ticaret Siteleri"nden aligveris 379(1.177
yapmak iyi bir fikirdir.

™ Yurtdisindaki Elc‘ektrank' Ticaret Siteleri"nden aligveris 3.76 | 1,176
yapmak akillica bir fikirdir.

T3 Yurtd1§1ndal.<1 El(?k.tro.mk Tlc?lret Siteleri"nden aligveris 3.81 1,148
yapmak tatmin edici bir fikirdir.

T4 Yurtd1$1nd2}k.1 E?ektrc'mlk Ticaret Siteleri"nden aligveris 3.83 | 1.125
yapmak pozitif bir fikirdir.

s Yurtdlsmdzjlkl I'Elekt‘ron.lk Ticaret Siteleri"nden aligveris 3.89|1.114
yapmak cazip bir fikirdir.

Tablo 3.18’e gore Tutum Olgegine ait ifadelerden en yiiksek ortalama degerine
sahip olanin 3,89 ile T5 ifadesi, en diislik ortalama degerine sahip olanin ise 3,76 ile T2
oldugu gdziikmektedir. ifadelerin homojen dagilimi incelendiginde 1,177 standart sapma

degeri ile T1’in en ¢ok ¢esitlilik gdsteren ifade oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.19: Davranissal Niyet Olcegi ifadeleri

Kisaltma

DNI1 Yurtdlsmdvakl Elektronik Tlczire.‘.[ Sultelerl ni bu hizmetler 3.86|1.173
yayginlastiginda kullanmay1 diisiiniiyorum.

DN?2 Mumkun. old.ugunda? ahs\./erl‘s yapmak 1(;111" \.{.'u{tdlsmdakl 3.85(1.192
Elektronik Ticaret Siteleri"ni kullanmay1 diisiiniiyorum.

DN3 Eye ucrer1z tgshryat oldugunda.,. "le:l'l‘tdlslndakl Elektronik 4041131
Ticaret Siteleri"ni kullanmay1 diigiiniiyorum.

DN4 F?yat r'eke%betc;l oldugunc}a," Sﬂ(urtdlsmdakl Elektronik Ticaret 4,001,095
Siteleri"ni kullanmay1 diisiiniiyorum.

Davranissal Niyet 6lgegine ait ifadeler Tablo 3.19’da gosterilmektedir. Bu veriler
1s1g¢inda en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin 4,04 ile DN3, en diisiik ortalamaya sahip
ifadenin ise 3,85 ile DN2 oldugu gériilmektedir. ifadelerin ortalama degerlerinin birbirine
cok yakin oldugu goze carpmaktadir. Homojenlik g6z oniine alindiginda ise en ¢ok

cesitlilik gosteren ifadenin 1,192 ile DN2 oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.20: Satin Alma Davranisi Olgegi ifadeleri

Kisaltma

SADI B.u sene 'Yurtdlslndakl Elektronik Ticaret Siteleri"nden en az 3.73 | 1.448
bir kez bir sey aldim.

SAD? Yurtd'lsmdakwl Elektronik Ticaret Siteleri"nden yaptigim 3.48 | 1,369
aligveris siklig1 zamanla artti.

SAD3 Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nden yaptigim yillik 3471433
ortalama harcamalar zamanla art1.

Tablo 3.20 incelendiginde Satin Alma Davranis1 6l¢egine ait ifadelerden en
yiiksek ortalama degerine sahip olanin 3,73 ile SAD1 ifadesi, en diisiik ortalama degerine
sahip olanin ise 3,47 ile SAD3 ifadesi oldugu goziikmektedir. Ifadelerin homojen
dagilimma bakildiginda 1,448 standart sapma degeri ile SADI’in en ¢ok cesitlilik

gosteren ifade oldugu goriilmektedir.
3.6. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi, faktorlerin arastirma modelini yeterince agiklayip
aciklamadigini ve incelenen faktorler arasinda yeterli derecede bir iligki olup olmadiginm
simamak i¢in kullanilmaktadir (Bayram, 2010, s.42). Bu analizden yararlanilarak faktor

yiikleri degerlendirilerek 6l¢eklerin gegerli olup olmadiklar test edilmektedir.

Olgiim sonucunda faktdr yiiklerinden bazilar1 kabul edilebilir siirlar igerisine
girmedigi i¢in c¢ikarilmig, gerekli kovaryans baglantilar1 yapilarak modele son hali

verilmigtir. Analizi yapilan model Sekil 3.2’de gosterilmektedir.
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Sekil 3.2: Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

Dogrulayict faktor analizi neticesinde ¢ikarilan aragtirmanin modeline ait uyum
indeksleri ve kabul edilen degerler Tablo 3.21°de gosterilmektedir. Bentler ve Bonett’in,
1980 yilinda yapmis oldugu ¢alismadan yararlanilarak uyum degerlerinin kabul edilebilir

sinirlar1 belirlenmistir.
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Tablo 3.21: Arastirmanin Modeli ile Veriler Arasindaki Uyumun Incelenmesi
Arastirma

Kabul Edilen
Uyum indeksleri Kisaltma Modeli
Degerler
(n=401)
x2/df CMIN/DF 2,757 <5
Uyum lyiligi Indeksi GFI ,902 ,90<GFI<,95
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi AGFI ,852 ,85<AGFI<,90
Normlastirilmis Uyum lyiligi Indeksi NFI ,901 ,90<NFI<,95
Arttirmali Uyum Indeksi IFT 935 ,90<IFI<,95
Karsilagtirmali Uyum Indeksi CFI ,934 ,90<CFI<,95
Yaklasik Hatalarin Ort. Karekokii RMSEA ,066 L,05<RMSEA<,08

Analiz yapilan modele ait veriler ve arastirma modelinin uyumlulugunu sinayan
kriterler arasinda en miithim olanlarindan biri ki-kare istatistigidir (Bayram, 2010, s.70).
Elde edilen 6l¢tim sonuglart ki-kare istatistiginin anlamli oldugunu gostermektedir
(p=0,000). Ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani ise standart ki-kare degeridir.
Analiz verilerine gore standart ki-kare degeri 2,757 olarak bulunmustur. Chen ve Tsai’nin
2007 yilinda yaptiklar1 ¢alismaya gore standart ki-kare degerinin 5’in altinda olmasi
analizin anlamli ve kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Tablo 3.21’e gore uyum

indeksleri ve kabul edilebilir degerler karsilagtirildiginda verilerin uyumlulugu

goriilmektedir.
Tablo 3.22: Modelde GézlenemeEen Deiiskenlerle Iliili Faktor Yiikleri
G1<---Gezinim ,841 AF1<---Algilanan Fayda ,856
G2<---Gezinim 918 AF2<---Algilanan Fayda ,843
G5<---Gezinim ,892 AF3<---Algilanan Fayda 179
G6<---Gezinim ,895 AF4<---Algilanan Fayda ,773
G7<---Gezinim ,893 AF5<---Algilanan Fayda ,836
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Tablo 3.22: Modelde Gozlenemeyen Degiskenlerle ilgili Faktor Yiikleri (devami)

AKKI1<---Algilanan Kullanim
Ul<---Uygunluk ,807 911
Kolayligi
AKK2<---Algilanan Kullanim
U2<---Uygunluk ,801 ,940
Kolaylig1
AKK3<---Algilanan Kullanim
U3<---Uygunluk ,803 ,928
Kolayligi
U4<---Uygunluk ,838 T1<---Tutum ,940
U5<---Uygunluk ,827 T2<---Tutum ,930
U6<---Uygunluk ,789 T3<---Tutum ,939
U7<---Uygunluk ,834 T4<---Tutum ,925
AGl<---Algilanan Giiven | ,833 T5<---Tutum ,909
AG2<---Algilanan Giiven | ,853 DNI1<---Davranigsal Niyet ,863
AG3<---Algilanan Giiven | ,895 DN2<---Davranigsal Niyet ,886
AG4<---Algilanan Giliven | ,859 DN3<---Davranigsal Niyet ,866
AG5<---Algilanan Gliven | ,870 DN4<---Davranigsal Niyet ,861
F1<---Fiyat , 745 SADI1<---Satin Alma Davranisi , 731
F2<---Fiyat 921 SAD2<---Satin Alma Davranisi ,953
SAD3<---Satin Alma Davranisi 927

Dogrulayici faktor analizi neticesinde ortaya ¢ikan degiskenlere ait faktor yiikleri

Tablo 3.22°de yer almaktadir.
3.7. Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezlerini sinamak i¢in Amos programiyla hazirlanan Yapisal

Esitlik Modeli kullanilmustir.

77



Sekil 3.3: Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 3.23: Yapisal Esitlik Modeli ile Elde Edilen Uyum Degerleri

Arastirma

= e

= o G
:m:@ @ 3@%}
e Al

Kabul Edilen
Uyum indeksleri Kisaltma  Modeli
Degerler
(n=401)
y2/df CMIN/DF 2,855 <5
Uyum lyiligi Indeksi GFI ,904 ,90<GFI<,95
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi AGFI ,854 ,85<AGFI<,90
Normlastirilmis Uyum lyiligi Indeksi NFI ,902 ,90<NFI<,95
Artirmali Uyum Indeksi IFI ,929 ,90<IFI<,95
Karsilagtirmalt Uyum Indeksi CFI ,929 ,90<CFI<,95
Yaklasik Hatalarin Ort. Karekokii RMSEA ,068 ,05<RMSEA<,08
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Arastrma  modelinin  uyum  indeksleri ~ Tablo  3.23’e¢  bakilarak
degerlendirildiginde, tiim degerlerin kabul edilebilir l¢iitler arasinda kaldig1 ve arastirma

modelinin gegerli oldugu sonucuna varilmastir.

Uyum indekslerinin incelenmesinden sonra, yapisal esitlik modelinde bulunan

regresyon katsayilarinin goz oniine alinmasi gerekli ve onemlidir.

Tablo 3.24: Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Katsayilari
Degiskenler

Gezinim--->Algilanan Kullanim

Hi ,084 ,061 1,370 | ,171 | ,055
Kolaylig1

H2 | Gezinim--->Algilanan Fayda -,071 ,054 -1,327 | ,185 | -,057
Uygunluk--->Algilanan Kullanim

Hs ,441 ,085 5,187 |,000 | ,465
Kolaylig1

Hs | Uygunluk--->Algilanan Fayda ,145 ,078 1,851 | ,064 | ,141
Algilanan Giliven--->Algilanan

Hs ,244 ,079 3,088 |,002 | ,246
Kullanim Kolaylig1

He | Algilanan Giiven--->Algilanan Fayda | ,159 ,070 2,283 |,022 | ,168

Fiyat--->Algilanan Kullanim

H ,241 ,043 5,631 |,000 | ,236
Kolaylig1

Hg |Fiyat--->Algilanan Fayda 177 ,040 4,431 |,000 | ,105
Algilanan Kullanim Kolayligi---

Ho 572 ,059 9,630 | ,000 | ,560
>Algilanan Fayda
Algilanan Kullanim Kolayligi---

Hio ,616 ,063 9,801 |,000 | ,680
>Tutum

Hi1 | Algilanan Fayda--->Tutum ,387 ,066 5,880 | ,000 | ,326

Hi2 | Tutum--->Davranissal Niyet , 758 ,038 19,875 | ,000 | ,759
Davranigsal Niyet--->Satin Alma

Hiz ,749 ,059 | 12,758 | ,000 | ,749
Davranisi

Yapisal esitlik modeliyle ulasilan ve Tablo 3.24’te yer alan bulgular
degerlendirilmistir. Buna gore p<0,05 ifadesini saglayan hipotezlerin istatistiksel olarak
anlamli oldugu kabul edilmistir. Bu kosula gore kabul edilen ve reddedilen hipotezler

Tablo 3.25’te sunulmustur.
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Tablo 3.25: Hipotezlerin Kabul Edilme Durumlari
Hipotez ‘ Sonug

Hi: “Gezinim”, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” iizerinde pozitif yonde

Ret
etkilidir.
Ha: “Gezinim”, “Algilanan Fayda” tlizerinde pozitif yonde etkilidir. Ret
Hs: “Uygunluk”, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” tizerinde pozitif yonde Kabul
etkilidir.
Ha: “Uygunluk”, “Algilanan Fayda” iizerinde pozitif yonde etkilidir. Ret
Hs: “Algilanan Giiven”, “Algilanan Kullanim Kolayhig1” iizerinde pozitif Kabul

yonde etkilidir.

He: “Algilanan Giiven”, “Algilanan Fayda” iizerinde pozitif yonde etkilidir. Kabul

H7: “Fiyat”, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” izerinde pozitif yonde etkilidir. | Kabul

Hs: “Fiyat”, “Algilanan Fayda” iizerinde pozitif yonde etkilidir. Kabul
Ho: “Algilanan Kullanim Kolaylig1”, “Algilanan Fayda” iizerinde pozitif

yonde etkilidir. Kabul
Hio: “Algilanan Kullanim Kolaylig1”, “Tutum” iizerinde pozitif yonde ——
etkilidir.

Hii: “Algilanan Fayda”, “Tutum” lizerinde pozitif yonde etkilidir. Kabul
Hi2: “Tutum”, “Davranigsal Niyet” {izerinde pozitif yonde etkilidir. Kabul
His: “Davranigsal Niyet”, “Satin Alma Davranig1” lizerinde pozitif yonde Kabul

etkilidir.

Tablo 3.25’te gosterildigi lizere, literatiirde yer alan calismalardan esinlenerek
hazirlanan arastirma modeline gore olusturulan 13 hipotezden p<0,05 kosulunu saglayan

10 tanesi kabul edilirken 3 tanesi reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giin gectikge gelisen ve yayginlasan e-ticaret, bas dondiiriicii bir hizla biiylimeye
devam etmektedir. Pandemi kosullarinin insanlarin giinliik hayattaki hareketliligini
kisitlamasi e-ticarete olan talebin daha da artmasini saglamistir. Bu durum e-ticaretin

biiylimesi ve iilke ekonomileri icinde dnemli bir hacme ulagmasina yol agmustir.

Kiiresellesme ve artan rekabet kosullar1 firmalarin kendi iilke sinirlarinin disin1 da
bir pazar olarak gormelerine neden olmustur. Teknolojik gelismeler ve tedarik
zincirindeki ilerlemeler sinir 6tesi e-ticaret islemlerinin kolaylagmasini saglamistir.
Gliniimiizde sinir 6tesi e-ticaret giderek yayginlagsmakta ve iilke ekonomilerine katki

saglamaktadir.

Yeni teknolojileri benimseyen tiiketicilerin satin alma kararlarini fiyat unsurunun
yaninda uygunluk, kisisellestirme, teslimat siireleri, diger tiiketicilerin yorumlar1 vb.
faktorler de etkilemeye baslamistir. Yeni teknolojilerin kabul edilmesi ve
benimsenmesini incelemek iizere gelistirilen modellerin en yaygini ise teknoloji kabul
modelidir. Bu kapsamda sinir Gtesi e-ticaret sitelerinden aligveris yapan kisilerin satin
alma davraniglarini etkileyen unsurlar teknoloji kabul modeli ¢er¢evesinde incelenmistir.
Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye'de yasayan ve en az bir kez yurtdisindaki e-ticaret

sitelerinden aligveris yapmus tiiketiciler olusturmustur.

Arastirma, Tiirkiye'nin birgok farkli sehrinde yasayan 165'1 kadin, 236's1 erkek
401 vatandagla ¢evrimici anket yontemi uygulanarak yapilmistir. Arastirmaya katilan
kisilerin %92,54'i 15-44 yas araliginda ve %88,78'inin aylik geliri 10.000 TL'den azdir.
Katilimcilarin %76,31' lisans ve iizeri egitim derecesine sahipken %62,84'li bekar ve
%37,16's1 evlidir. Anket ¢aligmasina katilan kisiler yurtdisindan aligveris yaptiklari 30
farkll sinir Gtesi e-ticaret web sitesi ismi belirtmislerdir. Katilimeilarin %25,19'a 5 yil ve

tizeri sliredir yurtdisindaki web sitelerinden satin alma islemi yapmaktadirlar. Ayrica



arastirmaya katilan kisilerin %77,56'sinin en az yilda 1 kez sinir 6tesi elektronik ticaret
sitelerinden mal veya hizmet aldig1 goriilmektedir. Bununla birlikte anket calismasina
dahil olan kisilerin %43,89'u gectigimiz on iki ay zarfinda yurtdigindaki e-ticaret

sitelerinden 100 dolarin {izerinde harcama yapmislardir.

Smir Otesi e-ticaret sitelerinden aligveris yapan tliketicilerin satin alma
davranislarini etkileyen unsurlar1 incelemek iizere teknoloji kabul modeline gezinim,
uygunluk, algilanan giiven ve fiyat degiskenlerinin eklenmesiyle yeni bir model
olusturulmustur. Verilerin modelle uyumlulugunu test etmek icin dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Bu analize gore uyumsuzluk gozlenen Gezinim Olcegindeki 2 ve
Algilanan Giliven 0Olcegindeki 1 ifade c¢ikarilmistir. Gerekli kovaryans baglantilari
yapildiktan sonra model tekrar analiz edilmistir. Olgiim sonuglarina gore Standart ki-kare
degeri 2,855 olarak bulunmugtur. Tablo 3.23’teki uyum indeksleri incelendiginde

verilerin aragtirma modeli ile uyumlu oldugu goriilmiistiir.

Dogrulayict faktér analizinin incelenmesi sonrasi Amos programi vasitasiyla
Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak belirlenen 13 hipotez test edilmistir. Bu
hipotezlerden p<0,05 kosulunu saglayan 10 tanesi kabul edilmis, 3 tanesi reddedilmis ve

asagidaki bulgulara ulagilmigtir.

Cevrimici bir alisveris sitesinden kullanicilarin temel beklentisi web sitesinin
sade, acik ve anlasilir olmasidir. Aranilan {iriinlerin kolaylikla bulunmasi, benzer iiriinleri
karsilagtirma imkan1 olmasi ve iiriin yorumlarina yer verilmesi diger 6nemli 6zelliklerdir.
Bu ozelliklere site ziyaretgilerinin en hizli sekilde ulagsmasini saglamak ise iyi hazirlanmig
gezinim tasarimlari sayesinde miimkiin olabilir. Kullanicilarin bir {iriinii incelerken bagka
hangi ozellikleri gormek isteyeceginin Ongdriilmesi ve buna uygun olarak site
tasarimlarinin yapilmasi e-ticaret firmalarimi rakipleri karsisinda 6ne gecirecek bir
unsurdur. Ancak arastirma bulgularina goére gezinimin, algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan fayda iizerinde bir etkisi bulunamamaistir. Bu durumun gezinim kavraminin web
okuryazar1 olmayan kisiler tarafindan anlasilabilmesinin zor olmasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Literatiirde ¢ok az yer bulan bu konuda ilerde yapilacak ¢aligmalarda
aragtirmaya katilan kisilere daha fazla aciklama ve bilgilendirme yapilmasinin gerekli

oldugu diistiniilmektedir.

82



Arastirma bulgularma gore smir Otesi e-ticaret siteleri hakkinda tiiketicilerin
uygunluk algilarinin, algilanan kullanim kolaylig1 {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
bulunmaktadir. Bu sonu¢ Childers vd.lerinin yaptig1 arastirma ile benzerlik
gostermektedir.(Childers vd., 2001, s. 8). Ancak uygunluk ile algilanan fayda arasinda bir

iligki tespit edilememistir.

Aragtirmadaki bir diger bulguya gore, sinir Otesi e-ticaret sitelerine yonelik
tilkketicilerin algilanan giiveninin, algilanan kullanim kolayligi iizerinde olumlu etkisi
vardir. Isik ve Oz 2021°de benzer sonuglara ulasmuslardir (Isik & Oz, 2021, s. 1561).
Ayrica algilanan giivenin algilanan fayda iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
bulundugu arastirma sonucglarindan anlagilmaktadir. Yapilan bazi ¢caligmalar elde edilen
sonucla desteklenmektedir (Isik & Oz, 2021, s. 1561; Kaplan & Korkmaz, 2021, ss. 69-
81).

Tiiketicilerin yurtdisindaki online web sitelerinden aligveris yapmalarinin en
onemli nedenlerinden birisi fiyat avantajidir. Arastirma neticesinde saptanan bulgular
1s181nda fiyatin, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayday1 pozitif yonde etkiledigi

goriilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bir diger sonug, bireylerin yurtdisindan aligveris
islemleri gergeklestirirken algiladiklar1 kullanim kolayliginin algilanan fayda {izerinde
istatiksel olarak pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugunun gézlemlenmesidir. Bu sonug
da literatiirdeki arastirmalarla benzerlik gostermektedir (Kurnia & Chien, 2003, ss. 228-
229; Wang & Chou, 2014, s. 127).

Aragtirmaya gore smir Otesi e-ticaret sitelerinden alisveris yapan tiiketicilerin
tutumlari, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydadan dogrudan etkilenmektedir.
Literatiir incelendiginde elde edilen bulgularin yapilan ¢aligmalar1 destekledigi sonucuna
varilmistir (Wang & Chou, 2014, s. 127; Turan & Hasit, 2014, s. 117; Ozer vd., 2010, s.
3292; Park, 2009, s. 159; Kalyoncuoglu, 2018, s. 208).

Yurtdisindaki ¢evrimigi aligveris sitelerinden satin alma islemleri yapan kisilerin
sergiledikleri tutumlarin, davranigsal niyetleri iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
oldugunun tespiti, arastirma bulgularindan ¢ikarilan bir bagka sonugtur. Bulguyu
destekleyen ¢alismalar literatiirde yer almaktadir (Wang & Chou, 2014, s. 127; Ozer vd.,
2010, s. 3292; Kalyoncuoglu, 2018, s. 208; Celik H. E., 2009, s. 243).
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Arastirma bulgular1 degerlendirildiginde sinir Otesi e-ticaret sitelerinden aligveris
yapan tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin tekrar satin alma davraniglar1 iizerinde
istatistiki olarak pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Wang ve Chou ile
Celik yaptiklari calismalarda benzer sonuglara ulagmislardir (Wang & Chou, 2014, s. 127,
Celik H. E., 2009, s. 243).

E-ticaret hizli bir sekilde yayginlagsmis ve toplumun biiytlik bir kesimi tarafindan
benimsenmis olsa da internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin kisisel bilgilerinin
korunamayacagina yonelik endigeleri devam etmektedir. Bunun haricinde kredi karti
bilgilerinin kimligi belirsiz kisilerce ele gegirilebilecegine yoOnelik kaygilar onemini
muhafaza etmektedir. Tiketicilerin yurtdisindan ¢evrimigi aligverislerinde bilgilerinin
korunmasina yonelik algiladiklar gizlilik faktorii gelecek arastirmalarda yer verilebilecek

Onemli bir konudur.

Sinir Gtesi e-ticarette farkli tilkelerden aligveris yapilmasi, farkli ve biiytik hukuki
problemleri de beraberinde getirmektedir. Olasi anlagsmazlik durumlarinda muhatap
bulunamayacagina yonelik inanglar tiiketiciler i¢in Onemli bir risk unsuru
olusturmaktadir. Gelecek arastirmalarda tiliketicilerin sinir Otesi e-ticaret konusunda

algiladiklar risk faktorleri incelenebilir.

Aragtirmada pandeminin getirdigi olumsuzluklar nedeniyle kolayda 6rnekleme
yonteminin secilmesi onemli bir kisittir. Sonraki caligmalarda tesadiifi ornekleme
yontemlerinden biri kullanilarak secilen Orneklemden veri toplanmasi sonuglarin

genellenebilmesi agisindan 6nemlidir.
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EKLER

EK-1
ANKET FORMU

Yurtdisindaki (Smmir Otesi) Elektronik Ticaret Sitelerinden Alisveris Yapmaya
Yonelik Tiiketici Tutumlar1 Anketi

Sayin Katilimci,

Ankete katilmak goniilliilik esasina dayanmaktir. Bu sebeple Oncelikle
aragtirmaya katilmayr kabul edip etmediginizi onaylaymiz. Eger katilmayi1 kabul
ediyorsaniz; tiiketicilerin Aliexpress, Ebay, Amazon.com, Etsy, Banggood, DealeXtreme
(Dx.com) vb. Yurtdisindaki (Sinir Otesi) Elektronik Ticaret Siteleri"nden alisveris
yapmaya yonelik tutumlarini 6l¢mek amaciyla diizenledigimiz anket formunu size uygun
secenekleri isaretleyerek doldurunuz.

Anket 3 boliimden olugmakta ve yanitlamak i¢in gereken siire yaklasik 10
dakikadir. Calisma sonuglari akademik amacla kullanilacaktir. Cep Telefonundan katilim
sagliyorsaniz liitfen ekran1 YATAY konuma getiriniz.

Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Mustafa YIGITOGLU Doc. Dr. Leyla LEBLEBICI KOCER

S6z konusu arastirmaya, hi¢bir baski ve zorlama olmaksizin kendi rizamla katilmay1*

L1 Kabul ediyorum.

0] Kabul etmiyorum.

Aliexpress, Ebay, Amazon.com, Etsy, Banggood, DealeXtreme (Dx.com) vb.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nden daha 6nce hi¢ aligveris yaptiniz m1?
Cevabiniz hayir ise ankete devam etmeyiniz. *

L] Evet
L] Hayir
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Boliim-1 Ahsveris Istatistikleri

Hangi site veya sitelerden aligveris yapmistiniz?

O] Aliexpress [ Newegg 1 shopbop [ miniinthebox
[0 DealeXt

O Alibaba CHEATEME 1 O modiily O lightinthebox
(Dx.com)

[1 Ebay 0] GeekBuying [ yesstyle [ asos

OA .

fhazon.com . ] Banggood [ rotita L] nextdirect

(Uluslararast Magaza)

L1 Etsy L1 GearBest L] cafago L1 everythingSpounds

[] Rakuten O] Diger:

Ne kadar siklikla “Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri”’nden aligveris

yapmaktasiniz? *

(] Ayda 1-2 Kez

13 Ayda 1 Kez

O Yilda 1 Kezden az

01 Ayda 3-4 Kez

[ 6 Ayda 1 Kez

L1 Ayda 5 Kez veya daha
fazla

[ Yilda 1 Kez

Gegtigimiz on iki ay zarfinda "Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nden yaptiginiz
aligverisler i¢in ne kadar harcama yaptiniz? *

U Hig harcama [0151-2008 | O0351-400$ 551 $ ve iizeri
yapmadim

O01-50$ [0201-250$ | 0401-450$

051-100$ [0251-300$ |O1451-5008

0101-150$ [0301-350$ |O501-5508
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Boliim-2 Olcek Sorular

Liitfen asagidaki sorular1 en ¢ok aligveris yaptiginiz "Yurtdisindaki Elektronik Ticaret
Sitesi"ni diislinerek cevaplaymiz. Asagidaki ifadelere ne derece katilip katilmadiginizi
isaretleyiniz

Navigation (Gezinim)

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Katiliyorum

Kararsizim

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri", sayfa
G1 | i¢i gezinim sirasinda, bilgilerin takibinde esneklik

O
d
d
O

saglar.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri", sayfa
G2 | ici gezinim sirasinda, aligveris sitesini ¢esitli Oo|o|go|o)d

sekillerde kesfetmeme izin verir.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nde
G3 | bilgilere erisirken veya {iriinleri incelerken takip g|o(g|jo)pd
etmem gereken belirli bir yol yoktur.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"ndeki
G4 | {iriin ve bilgileri bulmak, ¢ok fazla aragtirma T O I O O
yapmay1 gerektirir.

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" uygun
G5 | gordiigim sekilde sayfa iginde gezinebilecegim I 0 I O O
¢ok 6zgiir bir ortam sunmaktadir.

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" sayfa i¢i
gezinime izin vermektedir.

G6

"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" aligveris

a7 ortaminda akic1 bir sekilde hareket etmemi saglar.
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Kesinlikle Katilmiyorum

=
=
E
2
Convenience (Uygunluk) g . E
S| E| 2|2
2| Y S|
El5| 2|
S| S| 8|8
MO MMM
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nden
Ul | aligveris yaptigimda teslimatlar zamaninda (I I B A
gerceklesir.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" bana
U2 | iiriin bilgileri ve glimriik islemleriyle ilgili geri I Y I I A
bildirimler saglar.
U3 "Yur‘[dlslljldalfi Elektronik Ticaret Siteleri" {liriinleri ololololo
kolayca siparis etmeme olanak tanir.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" iirtinler
4
v hakkinda kolaylikla bilgi edinmemi saglar. e
Us "'?.(u.r.tdlsmdak‘i ]E‘lel?tro?ik Ticaret Siteleri" bana ololololg
giinilin 24 saati bilgi saglar.
U6 "Yurtdl?mdaki Elektronik TicaretVSiteleri" bana ololololg
harcadigim paradan daha fazla deger sunar.
U7 "Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" bana ololololg

derinlemesine (genis kapsamli) bilgi saglar.
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Perceived Security Protection (Algilanan

Kesinlikle Katilmiyorum

=
=]
S
2
= G
Giiven) = | g | E M
) S | o
> | 8| 5| =
ElE| 5=
= 5| & 6
MO M| M| X
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"
AG1 | misterilerini korumak igin giivenlik 6nlemleri N I O
uygular.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"
AGD genellikle islem bilgilerinin vil.lte‘n.qet iizerinden ololololo
aktarimi sirasinda kazara degistirilmeye veya
yok edilmeye kars1 korunmasini saglar.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"ndeki
AG3 | elektronik 6deme sistemleri konusundakendimi | OO0 | O | O | O | O
giivende hissediyorum.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nde
AG4 | bir satin alma islemi yapmak i¢in kredi kartimi T I O O B
kullanmaya hazirim.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nde
AGS | islem yaparken kendimi giivende hissediyorum. | O | O | O | O | O
Genel olarak, "Yurtdisindaki Elektronik Ticaret
Siteleri" araciligiyla kredi kart1 bilgilerini
AG6 | vermek, kredi kart1 bilgilerini telefonla T I Y O B

cevrimdisi (yerel) bir satictya vermekten daha
risklidir.
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Kesinlikle Katilmiyorum

=
=
S
2
Price (Fiyat) g - Q
S| E| 2|2
2| Y S|
RN
S| S| 8|8
MO MMM
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" bir
F1 | iriinii geleneksel aligverige kiyasla nispeten diistik (0 B I I I
bir fiyata satin almami saglar.
M "Yurtdisindaki Elel;tronik Tif:aret Siteleri" bana ololololg
fiyat karsilagtirma imkani1 saglar.
=
2 g
: g
= &
Perceived Usefulness (Algilanan Fayda) E S . E
o | S| E|B]|e
= | 85| =
ElE|E 2
S| 8| 8| &6
MO M MMM
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nden
AF1 | aligveris yapmanin uygun (pratik) oldugunu (0 B I I I
diistinliyorum.
AFD "Yurtd'lslndaki Elektronik Ticaret Sitel?r'i'tnden ololololg
aligveris yaparak paradan tasarruf edebilirim.
AF3 "Yurtd‘1§1ndaki Elektronik Ticare't ‘Si.teleri"nden ololololg
aligveris yaparak zaman kazanabilirim.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri" bir
AF4 | aligveris islemini geleneksel magazalari O\ o |(o|o)|d
kullanmaktan daha hizli tamamlamami saglar.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"
AFS aligveristeki verimliligimi artirir (6rnegin, satin ololololg

alma kararlar1 vermek veya en kisa zaman dilimi
iginde tiriin bilgilerini bulmak gibi).
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Perceived Ease of Use (Algilanan Kullanim

Kesinlikle Katilmiyorum

g
=
S
2
| : 2
5 =
Kolayligi) g g S B
2| 3| g | X
g 2|=
s | S| 8|8
MO MMM
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret
AKK1 | Siteleri"nden aligveris yapmak benim igin Oo|o|o)d
kolaydir.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret
AKK?2 | Siteleri"nden aligveris yapmak benim igin [ I I I A
acik ve anlagilirdir.
Istedigim iiriinleri bulmak i¢in "Yurtdisindaki
AKK3 | Elektronik Ticaret Siteleri"ni kullanmay1 Oo|o|o|o)d
kolay bulurum.
2 =
5 g
> 5
= 2
Attitudes (Tutum) S g . v
ol S| E|2]|x.
Z=| 2| S| 5|z
SIE|E| 5|2
S| 8| 8| 8|6
MM MMM
T1 "Yurtd.lsmdaki El'ek'tr(?nik ’.Fic.aret Siteleri"nden ololololg
aligveris yapmak iyi bir fikirdir.
™ "Yurtd'lslndaki Elektronik ”'Ficar‘et Siteleri"nden ololololg
aligveris yapmak akillica bir fikirdir.
T3 "Yurtd}slndaki Elektr(?nik ".fi‘car.et Si.tel.eri"nden ololololg
aligveris yapmak tatmin edici bir fikirdir.
T4 "Yurtd.lsmdaki Elektr.o'nik'Tica'ret.Siteleri"nden ololololg
aligveris yapmak pozitif bir fikirdir.
Ts "Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nden ololololg

alisveris yapmak cazip bir fikirdir.
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Kesinlikle Katilmiyorum

g
=
S
2
Behavioural Intention (Davranigsal Niyet) = 5
= £ | M
S| E| 2|2
2| 3| g | X
18|55
s | S| 8|8
MO MMM
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"ni bu
DNI1 | hizmetler yayginlastiginda kullanmay1 oo, o,|od
diistinliyorum.
Miimkiin oldugunda, aligveris yapmak icin
DN2 | "Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"ni [ I I I A
kullanmay1 diistiniiyorum.
Eve iicretsiz teslimat oldugunda,
DN3 | "Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"ni O/ 0| o]0 O
kullanmay1 diisiiniiyorum.
Fiyat rekabetc¢i oldugunda, "Yurtdisindaki
DN4 | Elektronik Ticaret Siteleri"ni kullanmay1 oo |opopgd
diistinliyorum.
=
2 g
2 5
= &
Purchase Behavior (Satin Alma Davranist) v g . v/
e || 8|22
~ | 2| 8|3 |X
ElE|E 2
S| 8| 8| & |68
MO M MMM
SADI B}J sen‘e "Yurtdlslnd?ki ElekFronik Ticaret ololololg
Siteleri"nden en az bir kez bir sey aldim.
SAD? "Yurtvdlsmdaki E}ektrorzik Ticaret Siteleri"nden ololololg
yaptigim aligveris siklig1 zamanla artt1.
"Yurtdisindaki Elektronik Ticaret Siteleri"nden
SAD3 | yaptigim yillik ortalama harcamalar zamanla I I I O

arti.

101




Boliim-3 Demografik Bilgiler

Ogrenim Durumunuz

O ilkokul O On Lisans O Yiiksek Lisans
L] Lise L] Lisans L1 Doktora
Mesleginiz
[0 Akademisyen O isci D Ozel sektor O Diger:
calisani
00 Doktor O Ogrenci 0] Serbest Meslek
[ Ev hanimi [ Kamu ¢alisani 1 Emekli
Yasiiz
O15-19 [030-34 [145-49 0160 - 64
[120-24 035-39 150 - 54 L1 65 ve lizeri
025-29 0140 - 44 055-59
Cinsiyetiniz
00 Kadin
L1 Erkek
Aylik Geliriniz
[12.500 TL 'den az [15.500 - 7.000 TL H 10.000 TL den daha
fazla
[0 2.500 - 4.000 TL 0 7.000 - 8.500 TL
[14.000 - 5.500 TL 1 8.500 - 10.000 TL
Medeni Durumunuz
O] Bekar, ¢cocuksuz I Evli, ¢cocuksuz
1 Bekar, cocuklu O Evli, ¢ocuklu
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