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OZET

GELENEKSEL TICARETTEN E-TICARETE DONUSUMU ETKILEYEN
FAKTORLER: GUNEYDOGU ANADOLU ORNEGI

EROGLU, Ilker
Yiiksek Lisans Tezi
Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Anabilim Dali
Tez Danigmani: Dog. Dr. Aylin KONU
Kasim-2023, 97 sayfa

Geleneksel ticaretin dijital dontisiimii, modern is diinyasinda énemli bir paradigma
degisikligini temsil etmektedir. Bu degisim, kiiresel ticaretin ve ekonominin evrimini
etkileyen bir dizi faktdriin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmistir. Geleneksel ticaretten
e-ticarete gegis, teknolojik ilerlemeler, tiiketici davranislarinda degisim, kiiresel
rekabetin artisi, lojistik ve 6deme sistemlerindeki gelismeler gibi pek ¢ok etkenin
etkilesimi sonucunda ger¢eklesmektedir. Bu tez ¢aligmasi, geleneksel ticaretten e-
ticarete gecisin dinamikleri ve tiiketici algilarini incelemektedir. Calismada nicel veri
toplama tekniklerinden anket teknigi kullanilmistir. Giiniimiizde hizla evrilen
teknolojik ortamda, isletmelerin bu degisimlere uyum saglamak ve tiiketicilerin
degisen ihtiyaclarina cevap vermek adina 6zellestirilmis stratejiler gelistirmeleri
onemlidir. Bu baglamda, cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi ve meslek gibi
demografik faktorleri dikkate alan pazarlama stratejileri, isletmelerin rekabet
avantajini artirmalarina ve miisteri iliskilerini daha etkili bir sekilde yonetmelerine
olanak tantyabilir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Geleneksel Ticaret, Tiiketici



ABSTRACT

FACTORS AFFECTING THE TRANSFORMATION FROM TRADITIONAL
TRADE TO E-COMMERCE: THE EXAMPLE OF SOUTHEAST ANATOLIA

EROGLU, ilker
Master Thesis
International Trade and Logistics Department
Supervisor: Assoc. Prof. Aylin KONU
November-2023, 97 pages

The digital transformation of traditional trade represents a significant paradigm shift
in modern business. This shift has resulted from a confluence of factors affecting the
evolution of global trade and the economy. The transition from traditional trade to e-
commerce is the result of the interaction of many factors such as technological
advances, changes in consumer behavior, increased global competition, and
improvements in logistics and payment systems. This thesis examines the dynamics of
the transition from traditional trade to e-commerce and consumer perceptions. Survey
technique, one of the quantitative data collection techniques, was used in the study. In
the analysis of the occupational variable, it was observed that employers had higher
values in the dimensions of advantage, impact and trust. In today's rapidly evolving
technological environment, it is important for businesses to develop customized
strategies to adapt to these changes and respond to the changing needs of consumers.
In this context, marketing strategies that take into account demographic factors such
as gender, marital status, age, education level and occupation can enable businesses to
increase their competitive advantage and manage customer relations more effectively.
Keywords: E-Commerce, Traditional Trade, Consumer
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GIRIS

Glinlimiiziin hizla degisen is diinyasinda teknolojik ve dijital doniisiimler
yasanmaktadir. Bu doniisiimiin odak noktasi, dijitallesme ve teknolojik ilerlemelerin
ivmesiyle giderek daha fazla 6nem kazanan e-ticaret ile geleneksel ticaret arasindaki
iligki ve etkilesimdir. Geleneksel ticaret, insanlik tarihinin uzun bir siirecinde
sekillenmis ve ekonomik, kiiltiirel ve sosyal faktorlerle derin bir bag kurmus bir ticaret
bicimidir. Ancak son yillarda dijital teknolojilerin gelisimi, internetin yayginlasmasi,
akilli cihazlarin yaygin kullanimi ve lojistik alanindaki yenilikler, geleneksel ticaretin
isleyisini temelden etkilemis ve bir¢ok sektdrde doniisime neden olmustur. Bu
baglamda, e-ticaret giderek daha fazla tiiketiciye erisim saglayan, igsletmeler i¢in yeni
firsatlar sunan ve diinya ¢apinda ticaretin seklini degistiren 6nemli bir aktor haline

gelmistir.

E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki doniisiim, son yillarda hizla artan
dijitallesme ve teknolojik ilerlemelerin bir sonucu olarak giderek daha fazla ekonomik
analizin odak noktas1 haline gelmistir. Bu degisiklikler, tiiketicilerin aligkanliklarindan
isletme stratejilerine kadar genis bir yelpazeyi etkilemekte ve geleneksel ticaret
modellerini temelden degistirmektedir. Iktisadi analiz, bu déniisiim siirecini anlamak
ve degerlendirmek igin hayati bir arag sunmaktadir. Bu galisma, e-ticaret ve geleneksel
ticaret arasindaki bu degisimi ele alarak, ekonomik agidan derinlemesine incelemeyi

amaclamaktadir.

Geleneksel ticaret, tarihsel, kiiltiirel ve iktisadi faktorlerin etkisiyle gegmisten
gilinlimiize uzanan bir siirecin iirliniidiir. Bu ¢alisma, geleneksel ticaretin kokenlerini,
doktrinini ve iktisat teorisini gdz oniinde bulundurarak tarihsel bir perspektif sunmay1
amaglamaktadir. Geleneksel ticaret, fiziksel magazalarda aligveris yapmay1 iceren
geleneksel bir siireg olarak bilinir ve bu ¢alisma, bu geleneksel ticaret bigiminin temel

ozelliklerini ve evrimini ele almaktadir.



Ote yandan, e-ticaret son yillarda hizla evrimlesen bir alan olmus ve dijital
teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte onemli bir donilisiim ge¢irmistir. Bu arastirma,
e-ticaretin gliniimiiz perspektifinden detayl bir sekilde ele alinarak kapsamli bir teorik
cergeve sunmaktadir. E-ticaretin tanimi, temel 6zellikleri, isleyisi ve farkli boyutlari,

bu alandaki 6nemli kavramlar ve teorik yaklagimlar tizerinden tartigilmigtir.

Pratik alanda, genis kapsamli bir anket ¢alismasi gergeklestirilmis ve elde
edilen veriler istatistiksel olarak analiz edilmistir. Ankette yer alan sorular, demografik
bilgiler ve e-aligveris ile gelencksel aligveris arasindaki farkliliklari, benzerlikleri ve
etkileyen parametreleri belirlemeyi amaglayacak sekilde tasarlanmistir. Bu ¢aligmanin
temel amaci, elde edilen verilerin istatistiksel olarak agiklanmasi, sematize edilmesi

ve yorumlanmasidir.

Bu tez, e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki ekonomik degisim ve
doniistimii, ekonomik teorileri ve verileri kullanarak sistematik bir sekilde incelemeyi
hedeflemektedir. Bu analiz, isletme sahipleri, politika yapicilari, akademisyenler ve
diger ilgili paydaslar i¢in bu iki ticaret bi¢cimini daha iyi anlama ve gelecekteki
ekonomik gelismelere yonelik daha bilingli kararlar alma yolunda 6nemli bir katki

sunmay1 amaglamaktadir.

Sonug olarak, bu ¢aligma geleneksel ticaret ve e-ticaret arasindaki iligkiyi
anlamak amaciyla gerceklestirilen bir arastirmayi sunmaktadir. Giris boliimiinde,
calismanin genel amaclari, yontemi ve teorik temeli detayli bir sekilde aciklanmistir.
Ikinci boliimde geleneksel ticaretin tarihsel arka plani, doktrini ve iktisat teorisi ele
alinmis, {iciincii boliimde ise e-ticaretin kapsamli bir sekilde incelendigi bir teorik
cergeve olusturulmustur. Uygulamali alanda gergeklestirilen anket ¢alismasiyla elde
edilen veriler istatistiksel olarak analiz edilmis ve sonuglar ilgili baglamlarda
yorumlanmistir. Bu ¢alisma, geleneksel ticaret ve e-ticaret arasindaki ekonomik
doniisiimiin 6nemli yonlerini aydinlatmay1 ve gelecekteki ticaret uygulamalarint daha

iyi anlamay1 hedeflemektedir.

A. Calismanin Amaci

Bu calismanin amaci, geleneksel ticaret ile e-ticaret arasindaki degisim ve

doniistimiin iktisadi ve sosyal dinamiklerini ayrintili bir sekilde inceleyerek, bu iki



ticaret modelinin toplum iizerindeki sosyo-ekonomik etkilerini ve parametrelere gore

ayrismalarini anlamaktir.

Bu tezde, geleneksel ticaret ve e-ticaret arasindaki gegisin toplum tizerindeki
sosyo-ekonomik etkileri ele alinacak. Geleneksel ticaret, fiziksel magaza tabanl satis
stireclerine dayanirken, e-ticaret internet ve dijital platformlar araciligiyla
gergeklestirilen elektronik satiglar1 ifade eder. Bu iki ticaret modeli arasindaki degisim
ve doniisiim, tiiketici davraniglari, alisveris aliskanliklar1 ve pazar dinamiklerinde

onemli degisikliklere neden olmustur.

Bu calisma, oncelikle geleneksel ticaretin iktisadi ve sosyal dinamiklerini
detayli bir sekilde analiz edecek. Geleneksel ticaretin yerel ve bolgesel pazarlarda nasil
isledigi, fiziksel magazalarin rolii, tiiketici ile etkilesim siirecleri ve geleneksel

ticaretin toplumsal yapilara olan etkileri incelenecektir.

Ardindan, e-ticaretin yiikselisi ve geleneksel ticaretten e-ticarete gegigin
sosyo-ekonomik etkileri tizerinde durulacaktir. E-ticaretin tiiketici davranislar
tizerindeki etkisi, aligveris aligkanliklarinin degisimi, pazar dinamiklerindeki doniisiim

ve yeni ig modellerinin ortaya ¢ikisi ele alinacaktir.

Bu tez ayrica, geleneksel ticaret ile e-ticaret arasindaki ayrigmanin yas,
ogrenim durumu, meslek, gelir diizeyi gibi parametrelere gore nasil gerceklestigini
inceleyecektir. Hangi demografik gruplarin daha fazla e-ticaret tercih ettigi, geleneksel
ticaretin daha popiiler oldugu bolgelerin belirlenmesi ve bu ayrismanin nedenlerinin

analiz edilmesi tzerinde durulacaktir.

Bu ¢alismanin sonucunda, geleneksel ticaret ile e-ticaret arasindaki degisim
ve doniisiimiin iktisadi ve sosyal dinamiklerini daha iyi anlamak ve bu iki ticaret
modelinin toplum iizerindeki etkilerini degerlendirmek hedeflenmektedir. Elde edilen
bulgular, ticaret sektoriindeki paydaslara, politika yapicilara ve arastirmacilara yol

gosterecektir.

B. Calismanin Onemi

Calismaya konu olan e-ticaret dontisiimii sadece ulusal ve uluslararasi ticaret
boyutlarindan ibaret olmay1p kiiresel bir paradigma degisikligini, bu baglamda kiiresel

ve ulusal sosyo-ekonomik doniisiim ve degisimin degisik diizlem ve boyutlarda



kapsamaktadir. Bu baglamlarda bakildiginda tezin konusu ¢ok boyutlu, ¢ok katmanli
ve disiplinler arast ve ¢ok disiplinli incelemeyi gerektiren bir karakterdedir.
Dolayisiyla bu ¢alismada uluslararasi ticaret, isletme, iktisat, uluslararasi iligkiler,

sosyoloji ve pazarlama kuram, yontem ve literatiirlerinden yararlanilmistir.

Bu tezin Onemi, geleneksel ticaret ile e-ticaret arasindaki degisim ve
dontistimiin iktisadi ve sosyal dinamiklerini anlamamizin ve degerlendirmemizin
bliyiik bir gereklilik oldugu ger¢eginden kaynaklanmaktadir. Geleneksel ticaretten e-
ticarete ge¢is, son yillarda hizla gerceklesen bir kiiresel doniisiimii temsil etmektedir.

Bu doniigiim, is diinyasinda ve toplumun genelinde 6nemli etkiler yaratmistir.

Bu tez, geleneksel ticaretin yerini alan e-ticaretin toplum tizerindeki sosyo-
ekonomik etkilerini agikliga kavusturarak, is diinyasinin ve tiiketicilerin karsilastig
yeni gercekleri anlamamizi saglayacaktir. Geleneksel ticaretin sinirlamalarini asan e-
ticaret, tiiketicilere daha genis bir iiriin yelpazesine erisim saglarken, saticilar i¢in daha
genis pazarlara acilma firsati sunmustur. Bu durum, kiiresel pazarlarda rekabeti

artirmis ve isletmelerin biiyiime potansiyelini artirmistir.

Ayrica, e-ticaretin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisi de biiylik bir oneme
sahiptir. Internetin ve dijital teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte, tiiketicilerin
aligveris aligkanliklar1 ve tercihleri de degismistir. Online aligverigin kolayligi, fiyat
karsilastirmalari, tiriin incelemeleri gibi faktorler, tiiketicilerin satin alma siireglerini
etkilemektedir. Bu tez, tiiketicilerin e-ticaret platformlarini nasil kullandigini, aligveris
tercihlerini ve davraniglarini nasil degistirdigini aciklifa kavusturarak, isletmelerin

tiiketici odakli stratejiler gelistirmesine yardime1 olacaktir.

Ayrica, geleneksel ticaret ve e-ticaret arasindaki ayrismanin demografik
parametrelerle nasil iligkili oldugunu anlamak da 6nemlidir. Yas, 6grenim durumu,
meslek, gelir diizeyi gibi faktorler, tiiketicilerin ticaret tercihlerini etkileyebilir. Bu tez,
farkli demografik gruplarin geleneksel ticaret ile e-ticaret arasindaki tercihlerini ve bu
tercihlerin nedenlerini ortaya koyarak, isletmelerin hedef kitlelerine daha iyi

odaklanmasina yardimci olacaktir.

Sonug olarak, bu tezin onemi, geleneksel ticaret ile e-ticaret arasindaki
degisim ve doniisiimiin iktisadi ve sosyal dinamiklerini anlayarak, isletmelerin
stratejilerini ve tiiketici odakli yaklagimlarini giincellemelerine yardimci olmasidir.

Ayrica, bu g¢alisma, ekonomik ve sosyal kalkinma agisindan 6nemli olan ticaret



sektoriiniin  gelecegini sekillendiren faktorleri anlamamizi saglayarak, politika

yapicilarin kararlarin1 destekleyecektir.

C. Arastirmanin Veri Toplama Araclar1 ve Veri Analiz Yontemleri

Bu tez calismasinda nicel analiz tekniklerinden anket teknigi kullanilmistir.
Anket amacmin gerektirdigi uzunlugu kesinlikle asmamalidir. Bu baglamda
bakildiginda anket kisa bir listede yer alan sorulardan olusabilecegi gibi sayfalar
dolusu bir dokiimanda olabilir. Aciktir ki anket planlamacis1 her soruyu titizlikle
gbzden gecirmeli ve anket amacinin disina ¢ikan sorulart elemelidir. Anketin igerigini
belirlemede 6nemli bir 6lgiit sorularin pratik olmasidir. Ornegin bir kisinin anlamadig
bir konu hakkinda goriisiinii sormak, tam olarak hatirlamayacagi kadar uzak ge¢misi
kurcalamak, onunla ilgili olmayan konular1 sorgulamak, tam cevap vermesi olasi
olmayan konular iizerinde durmak ve formel bir ankette gecerli olmasi

beklenemeyecek kisisel ve duygusal sorular sormak yanlistir (Moser ve Graham, 2004,
S. 73-74).

Bu tez ¢calismasinda, nicel aragtirma yontemlerinden biri olan anket ¢alismast
kullanilarak veri toplanmis ve verilerin analizi i¢in faktor analizi, Independent Sample
T-testi, One Way ANOVA ve yiizde frekans analizi yontemleri kullanilmistir. Bu

boliimde, veri toplama ve veri analiz yontemleri ayrintili bir sekilde agiklanacaktir.

Veri Toplama Yontemi: Verilerin toplanmasi i¢in 6nceden hazirlanmis bir
anket formu kullanilmistir. Ankette, kullanicilarin demografik bilgileri, yas gruplari,
cinsiyetleri ve sektorel tercihleri gibi degiskenler incelenmistir. Anket formu,
literatiirdeki benzer ¢aligmalardan esinlenerek gelistirilmistir. Anket, katilimcilara
belirli sorular1 yanitlamalarint ve tercihlerini belirtmelerini saglamak amaciyla

kullanilmistir.

Veri Analiz Yontemleri: Verilerin analizi i¢in faktor analizi, Independent
Sample T-testi, One Way ANOVA ve yiizde frekans analizi yontemleri kullanilmistir.
Bu yontemler, farkli demografik degiskenler arasindaki iliskileri incelemek ve

istatistiksel olarak anlamli iligkileri belirlemek i¢in kullanilmistir.



Verilerin analizi, SPSS istatistiksel paket programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Ilk olarak, verilerin dogrulugu ve eksiksizligi kontrol edilmis ve

gerekli diizeltmeler yapilmistir.

Bu yontemlerin kullanilmasi, aragtirma sorularina yanit bulma ve hedeflenen
amaca ulasma agisindan uygun bir yaklasim saglamistir. Verilerin analizi, istatistiksel
olarak giivenilir sonuglar elde etmek ve arastirma hipotezlerini dogrulamak amaciyla
titizlikle gerceklestirilmistir. Ayrica, anket hazirlanirken uzman goriislerine

bagvurularak onay alinmustir.

Sonug olarak, bu tez ¢alismasinda, anket ¢alismasi ile veri toplanmig faktor
analizi, Independent Sample T-testi, One Way ANOVA ve yiizde frekans analizi
yontemleri kullanilarak verilerin analizi ger¢eklestirilmistir. Bu yontemlerin dogru bir
sekilde uygulanmasiyla, kullanicilarin e-ticaret tercihleri ve karar verme siiregleri

hakkinda anlamli ve giivenilir sonuglar elde edilmistir.

D. Caismanin Etik Yonii

Bilimsel ¢aligmalarda etik degerlerin dnemi inkar edilemez. Bu baglamda
bakildiginda asagida deginilen etik c¢erceve bu tez boyunca kilavuz olarak

kullanilacaktir.

Sorular1 incelerken dikkat edilmesi gereken bir nokta ankete katilanlarin
cevap bilgisine sahip olduklarindan ve konuyla ilgili bilgiye ulasabileceklerinden,
dolastyla dogru cevap verebileceklerinden emin olmaktir. Anketi uygulayan tam cevap
alabilecegi sorular1 sormali cok uzak ge¢cmisi sorgulamamali ve goriise dayali cevaplar
alirken sorularin anlasilabilir ve anlamli yanit verilebilecek diizey ve nitelikte
oldugunu garanti altina almalidir. Gergegi dayali sorulardaki temel giicliik ankete
katilanlarin sorular1 tam anlamasi ve gercegi oldugu gibi yansitmasini saglamaktir.
Ikincil bir giicliik gegerliligi kontrol konusunda &lgiilebilir davramslar1 bulma

konusunda sikintidir (Moser ve Graham, 2004, s. 74-75).

E. Calismanin Sinirlar

Bu tez calismasi, bazi smirliliklarla karsilasmaktadir. Ik olarak, anket

calismasinin drneklem sinirlamasi bulunmaktadir. Orneklem, Giineydogu Anadolu



bolgesindeki hedef kitleye odaklanmis ve genel niifusu tam olarak temsil etme
konusunda sinirli olabilmektedir. Bu durum, elde edilen sonuglarin genel gegerlilik
acisindan kisith olabilecegini gostermektedir. Ayrica, anket yanit oram1 da sinirh

olabilir, bu da 6rneklemi temsil etme giiclinii etkileyebilir.

Son olarak, bu tez c¢alismasi belirli bir zaman diliminde yapilmistir ve
sonuglar1 sadece o zaman dilimine ait verileri yansitabilir. E-ticaret alanindaki trendler
ve tercihler zamanla degisebilir, bu nedenle ¢alismanin sonuglarinin zaman iginde
giincelligini kaybetme potansiyeli bulunmaktadir. Bu sinirliliklar g6z Oniinde

bulundurulmali ve ¢alismanin sonuglar1 yorumlanirken dikkate alinmalidir.

F. Literatiir Ozeti

Tezin bu boliimii, geleneksel ticaretten e-ticarete gecisin genel dinamikleri ile
Gilineydogu Anadolu'nun 6zel baglamini birlestirerek, bolgesel 6zellikleri dikkate alan
bir analitik ¢erceve sunmay1 hedeflemektedir. Bu sayede, Giineydogu Anadolu'daki
isletmelerin e-ticaret uygulamalarina adapte olma siirecinde etkileyen faktorlerin daha
iyl anlagilmasi ve bolgesel Olgekte stratejilerin gelistirilmesine katki saglanmasi
amaglanmaktadr. {lgili literatiir incelendiginde e-ticaret iizerine ulusal ve uluslararasi
birgcok ¢aligmanin yapildigir goriilmektedir. Ancak geleneksel ticaretten e-ticarete
doniistimii  etkileyen faktorlere yoOnelik herhangi bir calismaya tarafimizca

rastlanmamuistir.

Premkumar ve Roberts (1999) arastirmasi, ABD'deki kirsal alanlarda bulunan
kiigiik isletmelerde bilisim ve iletisim teknolojilerinin kullanim durumu ve
adaptasyonunu belirlemeyi amaglamaktadir. Caligmada, yenilik, organizasyonel
ozellikler ve gevresel faktorler olmak iizere li¢ kategoride on bagimsiz degisken igeren
bir arastirma modeli gelistirilmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin benimsenmesi
bagimli degisken olarak secilmistir. Veriler, 78 farkli kurulusla yapilan goriismelerle
elde edilmistir. Diskriminant analizi sonuglari, goreceli avantaj, yoneticinin destegi,
firma biyiikliigi, dis baski ve rekabet baskisinin onemli belirleyiciler oldugunu

gostermistir.

Coskun (2004), calismasinda e-ticaretin gelismesinde ve diinya ticaretine
yayllmasindaki en biiyiilk etkenin bilisim teknolojilerine yapilan yatirimlardan

kaynaklandigin1 savunmustur. E-ticaretin gelisimini etkileyen; bilgisayar sayisi,



internete baglanan kisi sayist gibi kriterlerde meydana gelen niceliksel bir artigin e-
ticareti pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bilgisayar sayisinin ve internet baglanti

sayisinin yiiksek olan iilkelerde e-ticaret hacminin de yiiksek oldugu saptanmustir.

Quaddus ve Achjari (2005) calismasi, e-ticaret basarisin1 degerlendirmek igin
bir yap1 olusturmay1 hedeflemistir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda belirlenen
faktorlerle dort dis kaynakli ve bir endojen degisken igeren bir model olusturulmustur.
Avustralya'daki biiyiik sirketlerden alinan anket verileriyle elde edilen sonugclar, e-
ticaret kullaniminin artan i¢ ve dis faydalarin algilanan basariya etkisi oldugunu
gostermistir. Ancak i¢ ve dis engellerin azaltilmasinin, e-ticaretin basarisina énemli

Olciide etkisi olmadig1 yorumlanmaistir.

Hsu, Kraemer ve Dunkle (2006) ¢alismasinda, ABD sirketleri arasinda e-
ticaret kullanimini etkileyen faktdrleri belirlemeyi amaglamustir. Inovasyon teorisine
dayanarak olusturulan model, sekiz belirleyicinin etkisini acgiklayarak e-is
kullaniminin  ¢esitliligi ve hacmini aragtirmistir. E-is kullanimmin ¢esitliligi
incelendiginde ticaret ortaklarindan gelen baskinin 6nemli bir etken oldugu, e-is hacmi

incelendiginde ise hiikiimet baskisinin en giiglii faktor oldugu sonucuna ulasilmistir.

Rodriguez-Ardura, Meseguer-Artola ve Vilaseca (2008), calismasinda
Ispanya pazarmnda e-ticareti etkileyen faktorleri incelemeyi amaclamstir.
Calismasinda 1996-2003 yillar1 arasinda internet kullanimi, teknolojik ve yasal
degisimler, bilgisayar fiyatlar1 ve sunucu sayisi verilerini kullanmislardir. Bu ¢alisma
sonunda tiim degiskenlerin Ispanya pazarinda e-ticareti pozitif olarak etkiledigi

sonucuna varilmistir

Salomo, Talke ve Strecker (2008) c¢alismasi, halka acik 122 firmadan elde
edilen verilerle inovasyon alani oryantasyonunun énemini incelemistir. Inovasyon
alanlarin belirleyen ve yoneten firmalarin daha yenilik¢i bir {irlin portfoytline sahip

oldugu ve diger isletmelerden daha basarili olduklar1 sonucuna varmistir.

Kiyan (2009) ¢alismasinda, kiiresel ekonomi baglaminda firmadan firmaya e-
ticaretin onemine odaklanmaktadir. Firmalarin genellikle firmadan firmaya e-ticaret
modelini kullandig1 belirtilen ¢alisma, bu modelin 6zellikle gelismekte olan iilkeler
i¢cin dis ticarette biiylime sagladigina vurgu yapmaktadir. Calisma ayni zamanda e-
ticaret ile ugrasan firmalarin hizmet verdigi lokasyonlar, tirettikleri {iriin tiirleri ve

tedarik zinciri agisindan 6nemli unsurlara deginmektedir.



Ghobakhloo, Arias-Aranda ve Benitez-Amado (2011) c¢alismalarinda,
teknoloji-organizasyon-gevre ¢ergevesi iginde e-ticareti benimseme kararini etkileyen
faktorleri fran'daki 235 yénetici, iiretici ve sirket sahibinden alinan anket verileriyle
incelemislerdir. KOBI'lerin e-ticaret adaptasyonunu belirlemede algilanan goreceli
avantaj, algilanan uyumluluk, CEO yenilik¢iligi, bilgi yogunlugu ve alici/tedarikei

baskisi1 gibi degiskenlerin etkili oldugu sonucuna varmislardir.

Erkan (2012) calismasinda, e-ticaretin bugiinii ve yarmiyla ilgili kapsamli
bilgiler icermektedir. Mobil ticaretin, e-ticaretin gelecek perspektifi, sosyal ticaretin
kapsami, Tiirkiye'deki gelismeler, sanal magaza gereklilikleri, internetin pazarlama

tizerindeki etkisi gibi konular1 detayli bir sekilde ele almaktadir.

Cosgun ve Dogerlioglu (2012) calismasinda, KOBI'lerin e-ticaret
faaliyetlerini etkileyen kritik basar1 faktorlerini arastirmislardir. Gelistirdikleri modeli
kullanarak finansal kaynaklar, algilanan faydalar ve igerik gibi faktorlerin KOBI'lerde

e-ticaretin basarisini etkiledigini belirlemislerdir.

Ozmen (2013) calismasinda, ag ekonomisinde yeni bir ticaret yolu olan e-
ticaretin is hayatina etki ve yansimalarini incelemektedir. E-ticaretin geleneksel
ticareti asarak yeni bir i modeli gerekliligi ortaya ¢ikardigini vurgulayan kitap, veri
madenciligi, dijital pazarlama modelleri, glivenlik ve 6deme sistemleri gibi konularda

onemli bilgiler sunmaktadir.

Altag (2013) c¢alismasinda, firmalarin internet iizerinden satis yapma ve
satiglarini artirma stratejilerini ele almaktadir. E-ticaretin tanimi, yeni pazarin analizi,
e-ticaret tiirleri, diinya ve Tiirkiye'deki e-ticaretin konumu ve tarihgesi gibi temel

konular1 igermektedir.

Sila (2013) B2B islemlerinde internetin benimsenmesini etkileyen faktorleri
analiz etmistir. 275 firma {lizerinde yaptig1 ¢evrimici anket sonuglarina gore, firmanin
mensei lilkesi hari¢ neredeyse tim baglamsal degiskenlerin e-ticaretin

benimsenmesini etkiledigi sonucuna varmistir.

Ergetin (2015) ¢alismasinda e-ticarette tiiketicilerin satin alma davraniglarini
ve tercihlerini etkileyen unsurlari incelemektedir. Tiirkiye ve diinya genelinde hizla
gelisen e-ticaretin tliketiciler tizerindeki etkilerini analiz eden ¢alisma, miisteri
sadakati, giiven, elektronik  hizmet kalitesi, memnuniyet, e-ticaretin

konumlandirilmasi ve algilanan degerler gibi faktorleri ele almaktadir. Caligma,
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yapilan anket ve analizlerle tiiketicilerin son bir yil iginde aligveris yaptiklar: e-ticaret

sitelerini degerlendirmesini icermektedir.

Rahayu ve Day (2015) calismalarinda, gelismekte olan iilkelerde KOBI'ler
tarafindan e-ticaretin benimsenmesine neden olan faktorlere odaklanmiglardir. TOE
cercevesi kullanilarak yaptiklar1 analizler, e-ticaretin benimsenmesinin algilanan
faydalardan, teknolojiye hazir olmasindan, firma sahiplerinin yenilik¢iliginden, Bilgi

teknolojileri deneyimi ve kabiliyetinden etkilendigini gostermistir.

Kayahan (2016) c¢alismasinda, e-ticaret gelisimini arttiran faktorleri
arastirmistir. Diinya ve Tiirkiye'den alinan verilerle, Tiirkiye'deki elektronik ticaret
hacmini etkileyen unsurlari ekonometrik model yardimiyla analiz etmistir. Yapilan
analizler sonucunda, genis sabit bant internet penetrasyon orani, GSYH, tiiketici giiven
endeksi, kredi ve banka kart1 sayis1 ve enflasyon oranmin Tiirkiye'deki elektronik

ticaret hacmi iizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Cecen (2016) ¢alismasinda kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerde e-ticaret
uygulamalarin1 ve Kkarsilasilan sorunlari belirlemeyi amaglamaktadir. E-ticareti
benimseyen isletmelerin gii¢lii bir internet altyapis1 ve donanimli insan giiciine yatirim
yaptig1 belirtilerek, geleneksel ticaretin yerini alan dijital ekonominin isletmeler i¢in

zorunlu hale geldigi vurgulanmaktadir.

Giiler (2017) calismasinda Tiirkiye'de ve diinyada e-ticaret, sanal isletme ve
sanal magazaciligin gelisimini ve karsilasilan sorunlar1 incelemektedir. Internetin aktif
olarak is yapma amaciyla kullanilmaya baslandigi 1995 yilindan bu yana, e-ticaret
yapan firmalarin karsilagtigt en biiylik sorunlardan birinin giivenlik oldugu
belirtilmektedir. Ayrica, e-ticaretin getirdigi fiyatlandirma sorunlar1 da iizerinde
durulan diger bir konudur. Caligmada, e-ticarette miisteri memnuniyeti, vergilendirme,

rekabet, kurumsallagsma ve iade-degisim stiregleri de ele alinmustir.

Terzi ve Gokge (2017) ¢aligmasinda e-ticaretin diinya genelinde ve 6zellikle
Tiirkiye'deki gelisimini ele almaktadir. Bilgi teknolojilerindeki ilerlemelerle birlikte e-
ticaret, isletmelerin yani sira devlet ve bireyler i¢in yeni bir pazar alani olusturmustur.
Tiketici davramiglarindaki degisiklikler, sanal pazarlama stratejilerinin ortaya
cikmasina ve e-ticaretin ylikselen bir trend kazanmasina sebep olmustur. Calisma,

Tiirkiye'nin e-ticaret pazarindaki konumunu, sahip oldugu avantajlar1 ve gelecek
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perspektifi i¢in karsilastigi engelleri Yemeksepeti ve Markafoni drnekleri {izerinden

degerlendirerek ortaya koymaktadir.

Ozekenci (2017) calismasinda, Tiirkiye ve Avrupa iilkelerinde e-ticareti
etkileyen faktorleri ortaya c¢ikarmayi amaclamistir. Panel veri modeli kullanarak
yapilan analizler, internet kullanic1 sayisinin, enflasyonun, istihdamdaki egitim
seviyesinin ve kisi basina diisen gayrisafi yurti¢i hasilanin e-ticaret tizerinde pozitif bir

etkiye sahip oldugunu gostermistir.

0zdél (2022), tiiketicilerin pandemi siireci ile degisen aligveris ve satin alma
aligkanliklarinin e-ticaret siteleri lizerindeki etkilerini arastirmistir. Arastirma
sonucunda pandemi déneminde alinan 6nlemlerden dolay1 bir¢ok isletmenin faaliyeti
durdurulmustur ya da satis hacimleri diismiistiir. Salgin hastalik déneminde e-ticaret
aligverislerine bir nevi mecbur kalmmuistir. Ik kez deneyimleyen bircok tiiketici bu
aligveris davranisini aliskanlik haline getirmis yani degisen kosullarla beraber tiikketim

aliskanlig1 da degismistir.
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. BOLUM

GELENEKSEL TICARET

1.1. Geleneksel Ticaret

Ticaretin tarihsel evrimi, insanlik tarihine kok salmaktadir. Insanlar, temel
ithtiyaglarin1 sadece avcilik ve dogal kaynaklarin toplanmasiyla degil, ayn1 zamanda
tiretim faaliyetleriyle karsilamaya baglamislardir. Bu siire¢, yasam siirdiirebilmek i¢in
belirli iiriinlerin tiretimi gerektigi farkindaligiyla baslamistir. Ancak, ayn1 zamanda
cesitli diger ihtiyaclar1 da tatmin etmek gerekmektedir. Bu baglamda, insanlar
ellerinde bulunan iriinleri takas yoluyla degis tokus ederek, ihtiyaglarin1 karsilama
fikrini gelistirmislerdir. Boylece, ihtiyaclarini karsilayabilmek icin iirettikleri tirtinleri
artirmaya yonelmigler ve bu durum, trampa veya degis-tokusun dogusuna yol agmustir.
Bu trampa siireci, oncelikle yerel ¢cevrelerde baslamis ve zaman i¢inde komsu kdyler

ve daha genis topluluklar arasinda yayilmistir (Bozkurt, 2003, s. 157).

1.2. Geleneksel Ticaret Tiirleri

Geleneksel ticaret tiirleri, ticari faaliyetlerin ¢esitli yonlerini inceleyen dnemli
bir kavramsal ¢erceveyi ifade eder. Bu tiirler, ticari emtianin farkli asamalarina ve bu
asamalarin isleyisine odaklanir. Bu baglamda, perakende ticareti, toptan ticareti ve dis
ticaret, bu geleneksel ticaret tlirleri i¢inde 6ne ¢ikar. Her biri kendi 6zgiin islevleri ve
karakteristikleri ile tanimlanmaktadir. Bu boliimde geleneksel ticaret tiirlerine

deginilmistir.
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1.2.1. Perakende Ticareti

Perakende ticaret sektorii, ticari emtianin perakende ticareti ile ilgili
etkinliklerini kapsar. Genellikle mallarin  doniisiimii ve sunumunu igermez.
Perakendecilik siireci ticari emtianin dagitiminda nihai asamayi1 ifade eder.
Perakendeciler ticari mallarin nihai tliketiciye kiiciik miktarda satis1 icin organize
olmuslardir. Bu sektor iki tip perakendeci seklinden olusur (Mroszczyk, 2008, s. 199):

Bunlardan biri Magaza digeri ise Magaza dis1 perakendecilerdir.

Magazalar fiziksel bir yerde faaliyet gosteren perakendecilerdir. Bu tiir
perakendeciler, aligveris merkezleri, siipermarketler, magaza zincirleri, butikler ve
diger benzeri isletmeleri igerebilir. Magazalar genellikle miisterilere tirtinlerin
dogrudan goriilebilecegi ve satin alinabilecegi bir fiziksel mekan sunar. Miisteriler
genellikle magazalara giderek {triinleri inceleyebilir, deneyebilir ve hemen satin
alabilirler. Magazalar ayrica miisteri hizmetleri, satis danismanligi ve satig sonrasi

destek gibi hizmetleri de sunabilir (Kursunluoglu, 2009, s. 2176).

Magaza dis1 perakendeciler, fiziksel bir magaza olmaksizin ticari mallari
tilkketiciye ulastiran perakendecilerdir. Bu tiir perakendeciler arasinda g¢evrimigi
perakende siteleri, posta yoluyla satis yapan sirketler, televizyon aligverisi yapan
kanallar, dogrudan satis sirketleri ve mobil saticilar yer alabilir. Magaza dis1
perakendeciler genellikle internet, posta, telefon veya diger satis kanallar araciligiyla
tirlinleri miisterilere ulastirir. Miisteriler, tirtinleri ¢evrimigi siparis edebilir, telefonla
siparis verebilir veya dogrudan magaza dis1 perakendeciyle temas kurarak satin alma

islemini gerceklestirebilir (Ecevit ve Akturan, 2017, s. 168).

Bu iki tiir perakendeci, ticari mallarin nihai tiiketiciye ulagmasini saglayarak
perakendecilik siirecini tamamlanmaktadir. Her iki perakende tiirii de miisterilere
triinlerin kolay erigilebilirligini ve satin alma deneyimini saglamak i¢in c¢esitli

stratejiler kullanilmaktadir.

1.2.2. Toptan Ticareti

Toptan ticaret sektorii toptan ticareti yapilan ticari emtia ile genellikle
doniisiim ve sunum etkinlikleri olmadan ve nadiren satis1 igerecek sekilde yiiriitiilen

ticari faaliyetlere dayanir. Toptancilik siireci ticari emtianin dagitiminda bir ara



14

asamadir. Toptancilar asagidaki nedenlerle mallar1 alim ve satimini diizenler ve

koordine ederler (Mroszczyk, 2008, s. 199):
1. Mallarin yeniden satis1

2. Sermaye mallarmin veya tiikketime doniikk olmayan dayanikli mallarin

yeniden satist

3. Hammadde ve ara iirlinlerin, iiretimdeki tedariki gereken diger iirlinlerin

temini ve yeniden satis1

Toptancilar ticari emtiay1 diger firmalara satarlar ve normal olarak bir antrepo

veya ofis merkezli calisirlar.

1.2.3. D1s Ticaret

Dis ticaret, mal ve hizmetlerin tilkeler arasindaki hareketini ifade eder. Mal
ticareti agirlikli olarak dis ticarette yapilir. Her tilke kendi geleneklerini, géreneklerini,
kiiltiirlinti ve diger 6zelliklerini uluslararasi ticaret yontemleriyle birbirine aktarmistir.
Komsu iilkelerle olan ticari iliskiler, dis ticaret hacminin biiylimesinde biiylik rol
oynamaktadir. Geligmis iilkeler diinya ekonomisinde onemli bir yere sahiptir ve

komsulariyla iyi ticari iligkiler siirdiirmektedir (Karakaya, 2013, s. 35-36).

Uluslararasi platformlarda gergeklestirilen her tiirlii alim satim faaliyetleri dis
ticaret kapsaminda siniflandirilmaktadir. Bu faaliyetler, hizmet ve {irlinlerin alim
satim1 seklinde gerceklesmektedir. Bu satis islemleri ihracat, ithalat ve satis faaliyetleri

ile yiriitiilmektedir (Akin, 2004, s. 6).

1.3. Klasik Dis Ticaret Teorileri

Uluslararas: ticaret, ekonomi ve ticaret teorileri alaninda 6nemli bir konu
olarak incelenmistir. Bu alandaki kuramlar, uluslararasi ticaretin temel isleyisini,
nedenlerini ve sonuglarini anlamaya yonelik teorileri igerir. Bu kuramlar,
ekonomistlerin ve uzmanlarin uluslararasi ticaretin arkasindaki temel ilke ve
dinamikleri ¢6ziimlemesine yardimci olur. Iki temel yaklasim, yani mutlak iistiinliik
ve karsilastirmali iistlinliik teorileri, uluslararasi ticaretin temelini olusturur. Mutlak

istiinliik teorisi, bir iilkenin diger iilkelere gore bir mal veya hizmeti daha verimli bir
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sekilde tretebildigi durumlarda uluslararasi ticaretin olumlu sonuglarini vurgular.
Karsilastirmal1 stiinliik teorisi ise bir iilkenin diger bir iilkeden daha diisiik
maliyetlerle bir mali veya hizmeti lretebilme yetenegine odaklanir. Bu giris,
uluslararasi ticaret teorilerinin bu iki temel yaklasimini ele alarak daha detayli bir

incelemeye giris yapacaktir.

1.3.1. Merkantilizm

Merkantilist donemden 6nce dis ticaret olayr diinyada yaygin degildi. Orta
Cag’da uzak Dogu ile Avrupa arasinda uzanan ve Tirkiye’yi bir koprii durumuna
getiren Ipek yolu ticareti bu durumun tek istisnasidir. Merkantilist felsefeye gore;
hazinenin altin stogunu arttirmak dis ticaret politikasinin temel amacidir.
Arttirabilmek i¢inde Odemeler dengesinde fazlaliklar olusturmak lazimdir.
Merkantilistler degerli madenleri ve altin1 servetin kaynagi olarak goérmiisler ve altin
stoguna ¢ok Onem vermislerdir. Hatta merkantilizmden ayni zamanda “altin
kiilgecilik” akimi diye de bahsedilir. Merkantilist felsefesine gore; diinya serveti
(degerli maden ve altin stogu) sabittir. O yiizden birbirileri ile alim-satim yapan
tilkelerin ¢ikarlar1 arasinda her zaman bir ¢eliski s6z konusudur. Soyle agiklanabilir;
tilkeler arasindaki alim-satim iliskisinden bir taraf kazanch ¢ikarken, diger taraf zararli
cikar. Dolayisiyla taraflar ayn1 anda kazang elde edemez. Taraflardan birinin kazanci

diger tarafin ugradigi kayip pahasina olur (Seyidoglu, 2015, s. 21).

Son yillarda kiiresel ekonomide iilkelerin modern ticaretlerinin dogusu onlar1
onemli birer oyunca haline getirmistir. Ayn1 zamanda disa agilma konusunda bu
devletlerin lizerinde siyasal baski bulunmaktadir. Dolayisiyla bu tilkelerin uluslararasi
sisteme nasil katildiklarin1 daha iyi anlama konusunda belli bir ihtiya¢c dogmustur.
McGuire ve Ohta (2005) arastirmasinda kullanilan makroekonomik modele gore
geleneksel giivene dayanan veya geleneksel dagitim mekanizmalariyla desteklenen
yurt i¢i oligopoller dnceleri toplumlari deniz agir1 rekabetten izole etme egilimi tasiyor
ve dolayisiyla endojen merkantilizme yol agabiliyordu. Bu i¢ gorii bize marjinal
maliyet paritesi ile ortalama maliyet paritesi kavramlarini karsilagtirarak merkantilizm
lic evresini tanimlama imkani sunar. Bunlar ilkel donem, baslangic donemi ve

olgunluk dénemidir. Bu ii¢ asama, ihracat firsatlarin1 gergeklestiren bir ticaret devleti
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icindeki serbest giris ve Cournot rekabetinden ortaya ¢ikar (Izol ve Cingdz, 2020, s.

388).

1.3.2. Fizyokrasi

Fizyokratlarin serbest ticaret doktrinleri ok sigdir. Ticaretin tamamen serbest
olmast gerektigi konusundaki 1srarli vurgularina ragmen birincil ilgileri tarim
tirlinlerinin tamamen serbest olarak ihracatinin gergeklestirilmesidir. Serbest ticaret
konusundaki kuramsal bilgi y1gin1 bu amag etrafinda kiimelenir. Bugday ithalatina ve
mamul mallarin ticaretine yonelik ilgileri gorece sinirlidir. Bu baglamda arglimanlari
modern tarim korumaci goriislerine yakindir. Ancak bunu genellikle kabul etmezler.
Birincil ilgileri yukarida belirtilen gogu kisitlamalarin kaldirilarak serbest ig ticaretin
korunmasi ve gelistirilmesidir. Ciinkili onlara gore bu basarildig1 zaman tiikketimi
arttirmak i¢in kullanilan yontemlerle i¢ pazar normal olarak yeterli miktarda toplam
yillik c¢iktiyr karsilayabilecek kadar genistir. Gegici bir olgii igerisinde bugdayin
serbest ihracat1 yiik yaratan art1 degerlerin ortadan kalkmasi ve i¢ piyasadaki fiyatin
dengelenmesiyle Bu sekildeki serbest ticaret gorlisleri tarima dayali siniflarin
cikarlariin daha da fazla korunmasi i¢in genis kapsamli bir programin yalnizca bir
pargast idi. Ote yandan tarimsal siniflar ulusun biitiiniiyle 6zdeslestiriliyordur (Eren,

2015, s. 9-11).

Sonu¢ olarak fizyokratlarin uluslararasi ticaret ve para politikasi alanina
yenilik getirmedikleri sOylenebilir. Buradaki temel basarilar1 sudur: ticaret dengesini
doktrinin elestirisini yapmislardir. Ancak bu alan da bile katkilart sinirlhidir. Cilinkii
kendilerinden dnceki bilgiye yani o zaman gegerli olan anti-merkantilist doktrinlerine
baz fikirler gelistirerek katkida bulunmuslardir. Ancak Hume’un bilimsel kesinligine
sahip olmadiklar1 gibi dis ticaret konusundaki dagimik goriisleri tutarli bir biitline
cevirme konusundaki yetenekleri siirliydi. Ancak daha serbest ticaret iligkilerine
daha popiiler hale getirmek i¢in ayn1 zamanda ticari denge doktrinin eksikliklerini
gidermek i¢in yaptiklar1 katkilar onemlidir. Dolayistyla merkantilizm bir doktrin
olarak ciiriitiilmesinde rol oynamiglardir. Dis ticarete karsi olumsuz bir yaklagimlari
olmakla beraber dis ticaretten tiireyen gercekler kazanglar kavramini degistirmislerdir.
Bu agidan bakildiginda fizyokratlarin uluslararas: ticaret kuramina katkilar1 sinirhdir

ve tatminkar olmaktan uzaktir (Bloomsfield, 1938, s. 734-735).
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1.3.3. Mutlak Ustiinliik Teorisi

Adam Smith, ekonomi diinyasinda biiyiik bir etki birakan Isko¢ ekonomist ve
filozoftur. Smith, 18. yilizyilin sonlarinda "Uluslararas1 Ticaretin Zenginligi" adh
onemli eseri olan "Ulusal Zenginligin Uluslararas: ilkesi"ni gelistirmistir. Bu ilke,
mutlak istiinlik teorisini temsil eder. Mutlak istiinliik teorisine gore kiiresel
uzmanlasma ve is boliimleri hayati dnem tasimaktadir. Is boliimlerinin yapilmasi ile
maksimum iiretimin gerceklesecektir. Profesyonel is boliimleriyle, ayn1 diizeydeki
isgiiciinden yararlanilarak iiretimde artis yasanacaktir. Ulkelerin ticareti, iilke igi
ticaretten uluslararasi ticarete dogru yonlendirilirse, kiiresel pazarin i¢ pazardan biiyiik
olmasindan dolay1 is boliimlerinin de artmasi saglanabilecektir. Bundan dolay1
uluslararasi ticaret biitiin iilkeler i¢in biiyiik bir avantajdir. Ciinkii is boliimiindeki bir
artig, tlkedeki yillik toprak ve emek iiretiminin degerinde bir artisa yol agacaktir
(Giilmez, 2019, s. 11).

Baska bir deyisle, uluslararasi ticaret, genisletilmis bir ig boliimiiniin nicel ve
nitel faydalarindan yararlanir. Uluslararas: ticaret, teknik ve organizasyonel yenilikler
yoluyla verimliligi artiran uzmanlasmada bir artigsa yol acar. Boylece, ayn1 miktarda
emek ile toplamda daha fazla mal iiretilebilir. Bu kaynaklar etkinlestirildiginden ve
sanayi tesvik edildiginden ekonomik kalkinmayi hizlandirir. Smith'in uluslararasi
ticaret teorisinin, ekonomik kalkinma teorisiyle yakindan i¢ ice gectigi agiktir.
Smith'in teorisinde ticaret ve kalkinma birbirinden ayrilamaz. Is boliimii yoluyla

birbirlerine baglanirlar (Schumacher, 2012, s. 60).

<‘§ Bir isinin bir giinde diretebildigi mallar
N5
A Mali B Mali
Tirkiye 30 60
Amerika 80 40

Sekil 1.1. Bir is¢inin bir giinde iiretebildigi mallar (Tiirkiye—
Almanya mutlak iistiinliik karsilastirmasi) (Seyidoglu, 2015, s.
29)
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Sekil 1.1°de goriildiigl gibi her iki ulus birbiriyle ticarete baglarsa, her ulus
mutlak {stiinliige sahip oldugu malin iiretiminde uzmanlasacak ve diger mali
uluslararas1 ticaret yoluyla elde edecektir. Verilen kaynaklar daha verimli
kullanildigindan, her iki maldan da daha fazla birim tretilebilir. Ticaret yoluyla, her
iki iilke de en az bir maldan daha fazla birim tiiketebilir. Ornegimizde, Amerika

tamamen A malinda ve Tiirkiye B malinda uzmanlasacaktir (Schumacher, 2012, s. 65).

1.3.4. Karsilastirmah Ustiinliik Teorisi

Mutlak Ustiinliik Teorisini kullanarak serbest ticaret ve uluslararas
uzmanlagmanin faydalarin1 agiklamak Adam Smith'in aksine David Ricardo,
uluslararasi ticaretin mutlak istiinliiklere dayanmasimin kapsami daraltacagini
savunmaktadir. Bunun iilkeler arasindaki iiretim maliyet farklarini degil, bu farkin
arasindaki dereceye odaklanilmigtir. Daha dogrusu bir iilke biitiin tirtinlerin iiretiminde
diger iilkelerden daha iyi performans gosterse de karsilastirmali olarak en ¢ok tistiin
oldugu bir iiriin veya lrlinlerde uzmanlasarak daha iyisini yaparak ve daha diisiik
kaliteli trtinleri ithal ederek gelisebilir. Bunun gergeklesmesi igin, her iki iilkenin
yurti¢i degisim oranlarmin farkli ve uluslararasi fiyat oraninin bunlar arasinda
gerceklesmis olmasi gerekmektedir. Ricardo'ya gore, maliyete neden olan tek faktor,
bir iilke icinde tamamen hareketli ve iilkeler arasinda tamamen hareketsiz oldugunu

varsayilan isgiictidiir (Topuz ve Coskun, 2018, s. 673).

/ % Bir isgindi ile Uretilebilen mal miktarlan

Kumas Sarap

(metre) (litre)
Portekiz 90 80
ingiltere 100 120

Sekil 1.2. Bir isgiinii ile iiretilebilen mal miktarlart (Portekiz-
Ingiltere karsilastirmali iistiinliik) (Seyidoglu, 2015, s. 31)
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Sekil 1.2°ye gére Ingiltere iki iiriinde de mutlak iistiinliige sahiptir. ingiltere
gerek sarap gerekse kumasi Portekiz’den daha uygun maliyetlere tiretmektedir. Mutlak
Ustiinliik teorisi baglamindan bakildiginda dis ticaret yapilmamalidir. Ciinkii Ingiltere
her iki {iiriinii de Portekiz’e gore daha ucuza iiretmektedir. Bu tabloya gore
Karsilastirmali Ustiinliik Teorisi baglaminda bakildiginda dis ticaret yapilabilir ve hem
Portekiz hem de Ingiltere bu ticaretten kazang saglayabilir. Bunun nedeni Ricardo’ya
gore her tilkenin bir iirlinde daha biiyiik bir goreceli iiretim tesisine sahip olmasidir.
Sarabin iiretimi Portekiz’deki kumastan nispeten daha ucuzdur ve kumasin iiretimi

Ingiltere’deki saraba gére nispeten daha ucuz olmasidir (Faccarello, 2015, s. 71).

1.4. Yeni Dis Ticaret Teorileri

Yeni ticaret teorisi, teknolojik gelismenin ticareti belirlemede kilit bir faktor
oldugunu savunmaktadir. Son zamanlardaki dis ticaret teorisi, geleneksel ticaret teorisi
ile agiklanamayan benzer faktdr donanimlarina sahip iilkeler arasindaki endiistri i¢i
ticareti aciklamay1 bagsarmistir. Yeni ticaret teorisi, tam rekabet kosullarin1 ve buna
tekablil eden homojen mallar1t varsayan geleneksel ticaret teorileri yerine,
farklilagtirilmis mallar1 ve kusurlu rekabet piyasalarini varsaymaktadir. Yeni ticaret
teorisi, ayn1 zamanda, geleneksel modelinde dnemsenmeyen sermaye hareketleri,
dinamik karsilagtirmali {stlinlik ve nakliye maliyetlerini de ¢esitli modellere
eklemektedir. Heckscher-Ohlin modeli, uluslararasi ticareti tilkeler arasindaki faktor
varliklarindaki farkliliklara dayandirir. Bu modeli, gelismis olan ve az gelismis
tilkelerin endiistriler arasi ticareti tanimlar. Heckscher-Ohlin modeline gore, ticaret
yapan iilkeler arasinda faktor donanimlart ne kadar fazla farklilik gosterirse,
uluslararas: ticarette bir o kadar biiyiik olur. Ote yandan Yeni Ticaret Teoremleri,
benzer faktér donanimlarina sahip gelismis lilkeler arasindaki endiistri i¢i ticareti
aciklama egilimindedir. Krugman'a gore, faktér donanimlar1 benzer oldugu siirece iki

tilke arasinda endiistri i¢i ticaret vardir (Ugur, 2022, s. 23).

1.4.1. Nitelikli isgiicii Teorisi

Nitelikli Isgiicii Teorisinin sorunu, sanayilesmis devletlerin karsilastirmali
tistlinliiklerini agiklamaktir. Keesing, Kennen, Leontief ve Irving Kravis gibi bilim

insanlar1 tarafindan 6nerilmistir. Kalifiye isgiicii faktorii, beseri sermaye i¢in agiklayici
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bir degisken olarak kullanilir; Baska bir deyisle, isgiicii igindeki beceri farkliliklari ile
ilgilidir. Teoriye gore, sanayilesmis tilkeler arasindaki ¢ogu dis ticaretin nedeni,
ilkeler arasindaki vasifl iggiicii farkidir. Nitelikli isgiicli bakimindan zengin bir iilke,
tiretimi bu faktoére bagli olan hammaddeleri uzmanlastirir ve pazarlar. Dig ticarette
emek kalitesi farkliliklarinin 6nemli roliinii incelemek i¢in iki yaklagim kullanilmistir.
Ilk yaklasim, farkli isgiicii becerileri i¢in ithalat ve ihracatin igerigini dlger ve
karsilastirir. Ikinci yaklasim, ithalat ve ihracata konu olan mallarda fiziki sermaye,
hafif is¢ilik ve beseri sermaye maliyetlerinin orantili paylarini belirler. Teori Keesing
tarafindan 1965 yilinda Amerikan ekonomisinde test edilmistir, Keessing'in ilk
calismasinda ulastigi sonu¢ sudur: Amerika Birlesik Devletleri; En vasifli isci
calistirdig1 sektorlerde karsilastirmali distiinliige sahiptir. ABD ihracatinda igerik
vasifl iggiiclidiir; sermayenin ticretinden daha fazladir. Keesing ikinci ¢aligmasinda su
sonuca vardi: i¢ sanayilesmis lilke (Birlesik Devletler, Birlesik Krallik ve Almanya)
vasifli iscilerle mal ihrag ediyor ve yalin isgilerle mal ithal ediyor. iki calismanin
sonuclar1 su sekilde 6zetlenebilir: Amerika Birlesik Devletleri ve diger sanayilesmis
tilkeler, ithal ettigi mallara gore emek yogun mallari ihrag eder. Ancak bu isgiler vasifli
is¢ilerdir. Teori, Ozellikle Amerikan ve Alman ekonomilerinde ikinci yaklagimi

benimseyerek test edilmistir. Bu ¢alismalar ayrica su sonuglara varmistir:
1. ABD ihracatt, ithalattan daha "beseri sermaye yogundur".

2. Almanya'nin mal ithalati ihracatindan daha fazla sermaye yogun, “beseri

sermaye yogun” ihracati ise daha yiiksektir (Dura, 2000, s. 5-6).

1.4.2. Monopolcii Rekabet Teorisi

Monopolcii Rekabet Teorisinde dis ticaret, Tercihlerde Benzerlik Teorisinin
de wvurguladigi ve Heckscher-Ohlin  modelinin  ihmal ettigi iki faktorle

aciklanmaktadir. Bu faktorler, 6lgek ekonomileri ve iiriin farklilastirmasidir.

Sanayi trilinlerinin iki yonli ticaretini 6lcek ekonomisiyle tanimlar. Buna
uygun olarak, sanayi sektoriindeki firmalar tipik olarak ©nemli verimlilik
kazanimlarina izin veren kosullar altinda faaliyet gosterirler. Bu baglam sonucu ortaya
tekelci rekabet piyasalarinin ¢gikmasidir. Aslinda bu sektorde birbirinden farkli tiriinler

tireten ¢ok sayida firmanin olmasi bunun bir isaretidir (Seyidoglu, 2015, s. 110).
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Monopolcii Rekabet Teorisinde dis ticareti agiklayan faktorlerden ilki 6lgek
ekonomileridir. Teoride atifta bulunulan O6lgek ekonomileri, igsel oOlgek
ekonomileridir. Bu nedenle, sanayi sektortindeki sirketler tipik olarak artan 6l¢ek
ekonomileriyle ¢aligirlar. Bundan dolayi, firma tiretim faktoriinii iki kat artirirsa, ¢ikti
iki katindan fazla olacaktir. Bu durumun dogal sonucu olarak, tam rekabet piyasasi
varsayimini terk ederek ve monopolcii rekabet piyasasina gegmektir. Monopolcii
Rekabet Teorisinde dis ticareti agiklayan bir diger faktor ise tiriin farklilastirmasidir.
Tekelci rekabet piyasasi, tam rekabet piyasasindan {iriin farklilastirmasi bakimindan,
monopol piyasadan satici sayisi bakimindan farklidir. Heckscher-Ohlin modeli, dis
ticaret kapsamindaki iriinlerin homojen oldugunu varsayar. Bu aslinda Heckscher-
Ohlin modelindeki mitkkemmel yaris kosulu varsayiminin bir sonucudur. Bu nedenle
Heckscher-Ohlin modeli endiistri i¢i ticareti agiklayamamaktadir. Diger bir deyisle,
hem ihracat hem de ithalat yapan iilkeler ayn1 endiistriden farkli iiriinler almaktadir.
Heckscher Ohlin modeli 'e gore, bir tilke ayn1 {irlin i¢in hem karsilagtirmali istiinliige
(ihracat) hem de karsilastirmali dezavantaja (ithalat) sahip olamaz (Ugur, 2022, s. 54-
55).

1.4.3. Tercihlerde Benzerlik Teorileri

1961°de Isvegli Iktisatct Brustam Linder tarafindan gelistirilen tercihlerde
benzerlik teorisi sanayi iirlinlerinin ticaretiyle ilgilenir. Bu teoriye gore iriinlerin
ticareti, Uirlinlerin iiretilme maliyetinden daha cok tlkelerin kendi aralarindaki zevk,
talep ve tercihlerdeki benzerligine baghdir. Linder’in teorisinde zevk, talep ve
tercihlerdeki benzerligi etkileyen en onemli faktor ise kisi basina diisen gelir
diizeyleridir. Linder’e gore kisi basina diisen gelir birbirine yakin ya da ayni olan
iilkelerin benzer tercihlerinin olacagii varsaymaktadir. Baska bir deyisle ihracat
yapacak iilkelerde tiiketiciler ile ithalat yapacak tilkelerdeki tiiketicilerin zevk, tercih

ve taleplerinin benzer oldugunu savunmaktadir (Sahin, 2016, s. 338).

Brustam Linder’in bu teorisi iilkesi olan Isve¢ disindaki diger iilkelerden
destek gorememektedir. Ayrica iiretilen lilkede piyasasi bulunmayan ve yalnizca
thracat yapma amaciyla lretilen sanayi tirlinleri bulunabilmektedir. Bu teori bu gibi

tirtinlerin ticaretini agiklayamamaktadir (Seyidoglu, 2015, s. 107).
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1.4.4. Teknoloji Acig1 Teorisi

Teknoloji agig1 teorisi 1961 yilinda Posner tarafindan gelistirilmistir. Bu
teoriye gore AR-GE yatirimlarina 6nem veren ve yeni {iretim teknolojileri gelistiren
ilkeler 6nemli avantajlara sahiptirler. Ciinkii sanayilesmis iilkeler arasinda yapilan
ticaretin biiyiik bir boliimii yeni mal ve iiretim silireclerine dayanir. Bunlar ise
cogunlukla ileri sanayilesmis iilkelerdeki yenilik¢i firmalarca gelistirilir. Yeni icatlara
konu mallarin patent haklar1 ve korunmasi sayesinde ilgili iilkeler bu iirlinlerin
thracindan 6nemli istiinliik saglarlar. Ancak bu iistiinliik patent hakkinin bitmesi veya
yeni teknolojinin diger iilkeler tarafindan taklit edilmesi ile sona erer (Kaya ve Oz,
2016, s. 8)

Az gelismis iilkeler taklit, 6grenme veya baska yollarla yeni teknolojiye
ulagirlar. Yeni teknolojiyi elde ettikten sonra sahip olduklari dogal kaynaklar1 ya da
ucuz emekleri gibi bir nedenle s6z konusu mali ilk icat eden iilkeden daha diisiik
maliyetle iiretir ve ihra¢ ederler. Mali ilk {ireten llkeler bile bu iilkeler ile rekabet
edemedikleri i¢in bu mali onlardan ithal ederler. Bu durumun tipik bir 6rnegi
dokumacilik {iriinleridir. Sdyle ki Ingiltere bir zamanlar diinyanmn en biiyiik tekstil
ihracat¢is1 durumundaydi. Fakat emek zengin az gelismis tilkelerin tekstil tiretimine
baslamalarindan sonra Ingiltere’nin iiretimi azalmis ve hatta zamanla bu {iriinlerin
disardan ithal edilmesi gerekmistir. Sadece tekstil degil bunun yani sira kimya, demir
celik ve elektronik esyaya kadar pek c¢ok tiriinde bu durumun 6rnegi goriilmektedir

(Seyidoglu, 2015, 5.101)

1.4.5. Uriin Donemleri Teorisi

1966 y1linda Raymond Vernon tarafindan ortaya atilan bu teori teknoloji agig1
teorisinin genellestirilmis ve gelistirilmis seklidir. Vernon’a gore yeni mallarin
iretilmesi ilk olarak ileri sanayilesmis lilkelerde ortaya ¢ikar. Ancak zamanla rekabet
avantajim kaybeder. Bu durum bes asamada gerceklesir. Ilk asamada yeni malin
tiretimi baglamistir. Ancak tiretim sinirli oldugundan ihracat degil i¢ piyasa talebini
karsilamaya yoneliktir. Bu asamada tiretim tiiketiciye yakin bir yerde gergeklestirilir.
Bunun da sebebi malin gelistirilmesinde bilgi desteginin saglanmasidir. Ikinci asama
olgunlastirma asamasidir. Bu asamada {iretim i¢ piyasaya yoneliktir. Ancak ihracat ta

baslamustir. Uretici firma hala yeni teknolojiyi elinde tutmaktadir. Ugiincii asamada
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tiretim teknolojisi standart hale gelmistir. Firma iilke i¢inde ve disinda lisans vermeyi
karli bulmaya baglamistir. Bu asamada yiiksek miihendislik becerileri ve Ar-Ge
harcamalar1 lazim degildir. Uretimin baska iilkelere aktarilmasi1 daha ekonomik hale
gelmistir. Dordiincii agamada sahip olunan lisanslar sayesinde iiretim yapan firmalar
maliyet avantaji sayesinde tiim ihracati ele gegirir. Son asamada ise patent semsiyesi
kalkmustir. Uriinii ilk {ireten yenilik¢i firma da artik iiriinii ithal etmeye baslamistir

(Kaya ve Oz, 2016, s. 8).

Son yillarda teknolojinin icat edenden taklit edene yayilma siiresi diger bir
ifade ile iirlin donemlerinin zaman boyutu artik oldukc¢a kisalmistir. Bu durum ABD
gibi yenilikgi tilkelerin her zaman rekabet¢i kalabilmeleri i¢in piyasaya yeni mal slirme
hizim yiikseltmelerini zorunlu hale getirmistir. Bu faktoriin, giinlimiizde pek ¢ok
alanda goriilen teknolojik gelismede etkili oldugu sdylenilebilir (Seyidoglu, 2015,
5.104).

1.4.6. Ol¢ek Ekonomileri Teorisi

Ortalama tiretim maliyeti bazi tirlinlerde {iretim hacmine ya da tiretim 6lgegine
baglidir. Uretim 6lgegi biiyiirken ortalama maliyetler azaliyorsa, iiretimde dlcege gore

azalan maliyet ya da artan getiri sz konusudur.

Uluslararasi ticarette 6nemli etkenlerden biri de 6lgek ekonomileridir. Bazi
endiistrilerde kiigiik olcekli firmalarin bliyiik olcekli firmalara karsi rekabetini
giiclestirir. Olgek ekonomisi iceren iiriinler ¢ok sayida kiiciik firma yerine az sayida
biiyiik firma tarafindan iiretilmektedir. Biiyiik firmalarin 6l¢ek ekonomisinden avantaj
saglayip saglamamasi bu ekonomilerin digsal ya da igsel nitelikte olmasina da baghdir.
I¢sel dlgek ekonomisinde; firmanin kendi iiretim 6lgegi arttiginda ortalama maliyeti
diismektedir. Ornegin y1lda az sayida iiretim yapan bir otomobil firmasinin maliyetleri,
biiyiik dev firmalardan olan Toyota, Opel gibi firmalarin yaninda ¢ok yiiksek kalmasi
gibi. Firmanin bagli oldugu endiistride iiretim miktarinin artmasi ile ortalama maliyet
azalma gosteriyorsa dissal 6lgek ekonomileri s6z konusudur. Bunun 6rnekleri arasinda

bilgisayar endiistrisi gosterilebilir (Seyidoglu, 2015, s.106).

Bu teoriye gore, oOncelikli olarak iilkeler ol¢ek ekonomilerinin oldugu

tiriinlerde uzmanlagmaya gidecegi, uzmanlagsma sayesinde maliyetlerin diismesi ile
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tilkedeki maliyetlerde diisecektir. Bu durum da maliyeti diigiik iiriinlerin ihracinda

artisa yol acacaktir (Atik, 2012, s. 60).
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Il. BOLUM

E-TICARET KAVRAMI VE GELISIMI

Giliniimiizde internetin ¢ok hizla bir sekilde gelismesi ve kullaniminin hizla
artmasi e-ticaretin gelismesinde de 6nemli bir etkendir. Bu gelismeler dogrultusunda
kamu kurumlari, isletmeler ve tiiketiciler e-ticaretten biiyiik 6l¢tide faydalanmislardir.

Bu boliimde e-ticaret tanimi, kapsami, gelisimi ve tiirlerinden bahsedilmistir.

2.1. E-Ticaretin Tanimi

E-ticaret, mal ve hizmet alim satimlarinin elektronik ortama taginmasiyla
olusan bir kavramdir. E-ticareti geleneksel ticaretten ayiran en 6nemli 6zellik internet
kullanim oraninin hizlica artmasiyla diinya tizerindeki en ticra koselere kadar hizlica

ulasabilmesidir.

Bu, ¢esitli sekillerde e-ticaretin bir tanimi olarak goriilebilir ve bu tanimlar
icerisinde genel yaklasima gore dort farkli 6zelligi asagidaki gibi siralanabilir (King
ve Efraim, 2003):

1. Hizmet cephesinde, e-ticaret miisteriler, isletmeler ve yoneticiler igin
maliyetleri diisirme, hizmet hizimi artirma ve miisteri hizmetlerinin Kkalitesini

tyilestirme araci olarak hizmet eder.

2. Firma cephesinden, e-ticaret, is akis1 ve firma otomasyonlarinin teknoloji

entegrasyonu ile birlikte hareket etmesidir.

3. lletisim cephesinde, e-ticaret, hizmetlerin, iiriinlerin, ddemelerin ve

evraklarin elektronik ortam ya da aglar iizerinden dagitilmasidir.
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4. Online cephesinde, e-ticaret, Internet ve diger araci hizmetler araciligiyla

mal ve hizmetlerin alim satimidir.

Avrupa Komisyonu tarafindan verilen tanim “E-ticaret, ticari faaliyetlerin
elektronik ortamda yiiriitiilmesidir” seklindedir. Bu aktivite, elektronik ses, video ve
metin verilerinin iglenmesine ile iletilmesine dayanmaktadir. Bu agidan e-ticaret, mal
ve hizmet satin alimindan kaynaklanan 6demelerin dijital olarak mutabakatini igerir.
Bu 6demeler tiiketici {irtinleri ile finans ve yasal, egitim, saglik gibi geleneksel olarak

yapilan faaliyetleri barindirmaktadir (Omiir, 2006, s. 5).

Biiyiik teknolojik devrimler ve yenilikler farkli ozelliklere sahiptir ve
dongiisel dalgalanmalari temsil eder. Daha agik bir sekilde, teknolojik yenilikler sabit
bir ¢izgi izlemez. Tarimsal makinalarin devriminden vazgecersek, ii¢ teknolojik
yenilik insanligm var oldugu tarihinden itibaren 6nemli rol oynamistir. ikinci Sanayi
Devrimi, Ingiliz Sanayi Devrimi ve 1980'lerden bu yana igerisinde bulundugumuz
Bilgi Devrimi'dir. Ug doénemin {istiin 6zellikleri vardir. Ornegin, Ingiliz Sanayi
Devrimi'ni tanimlayan o6zellik, Crompton gelistirdigi yiin makinesini ile Watt’in
buharli pisiriciyi bulmasindan sonra, kol giicii yerine makinelerin ikame edilmesiydi.
Ikinci sanayi devriminin ayirici 6zellikleri, elektrigin bulusu ve icten yanmali motorun
icadiydi. Bu teknolojik buluslarin endiistriyel kullanim ile seri iiretime gecilmis ve
daha once goriilmemis bir verimlilik artis1 gozlemlenmistir. 1980'lerden bu yana
yasadigimiz bilgi devrimi, esasen bilgi ve iletisim teknolojisindeki yeni gelismelerin
triintidiir. Bilgi devriminin en 6nemli 6zelligi, dogas1 geregi siirekli olmasi ve hemen

her giin hayatimiza yeni bir teknolojik {iriiniin girmesidir (Bucakli, 2007, s. 36).

Yaganan bu bilgi devriminin en biiyiik etkisinden biri de e-ticarettir.
Teknolojik gelismeler, internete erisimin yayginlik kazanmasi ve mobil cihazlarin
kullaniminin artmasi ile birlikte e- ticaret biiyliyen ve evrimlesen bir sektor haline

gelmistir.

2.2. E-Ticaretin Gelisim Siireci ve Covid-19’un Etkisi

E-ticareti olusturan faaliyetler, hem {irtinleri (tiikketim mallari, belirli
cithazlar1) hem de hizmetleri (bilgi hizmetleri, yasal ve finansal danismanlik hizmetleri,
vb.) ve ayrica geleneksel faaliyetleri (saglik, bakim ve egitim) igerir. E-ticaretin bu

yonii ile mal ve hizmet satin alma, dijital icerigin aninda teslimi, EFT, elektronik



27

degisim, elektronik konsimento, e-ihale, genel tasarim ve miihendislik, aninda kaynak
kullanimi, kamu satin alma, dogrudan tiiketiciye pazarlama, satis sonrasi servis ve

genis bir yelpazeyi kapsayan dijitallestirilmis d6demelerdir (Omiir, 2006, s. 9-10).

Yalnizca bir yilda COVID-19 salginimin yol agtig1 ticaret yapisindaki
degisiklikler biiyiikliik bakimindan normal olarak 4-5 yilda goriilecek niteliktedir.
Ticari etkilerin ve fdrlinlerin, kaynaklarin ve varis noktalariin akisindaki
degisikliklerin heterojenligi yiiksek diizeyde belirsizlik tasir ve ek uyum maliyeti
getirilmektedir (OECD, 2022, s. 1).

2021°de uluslararasi ticaret 2020’°deki ¢okiise ragmen hizlica toparlanmis ve
biiylik iyilesme gostermistir. Diinya ticaretindeki bu etkileyici biiyiime bile 2020
yilinda biriken zararlar1 2021 sonu itibari ile karsilayamadigi goriilmiistiir. Ticari
taraflar ile Urlinler arasindaki biiylik dengesizlikler 6zellikle Asya’da artan emtia
fazlasi ve Birlesik Devletler ile Afrika’da ticari emtia a¢i1g1 2021 sonunda da devam
etmistir (OECD, 2022, s. 12).

E-ticaret iki dnemli gelismeyle birlikte bilyiimiistiir. ilki iletisim sektdriiniin ve
bilgi sektoriiniin gelismesi, diger gelisme ise piyasanin kiiresellesmesi ve
hizlandirilmis serbestlesme siirecidir. Ilk unsur, etkilesimli multimedya servisleri ve
medya ve iletisim ile bilgisayar sektoriinii birbirinden ayrilmaz bir parga haline
getirmis ve e-ticaretin etki alan1 genislemistir. Ikinci unsur ise tam tersine e-ticareti
etkilemis, pazarin kiiresellesmesi e-ticaretin gelismesini tesvik etmis ve e-ticaretin
ozelligi iilke sinirlarini ortadan kaldirmaktir. Ulke sinirlarini ortadan kaldirip

giimriikleri geri plana atarak kiiresellesmenin artmasini saglamistir (Coskun, 2004, s.
247).

Covid-19 salgmi biitiin piyasalar1 olumsuz yonde etkilerken, e-ticaret
piyasasinda ¢ok biiyiik hareketlenme yaratmistir. Temastan kaginma, sokaga ¢ikma
yasaklari, karantinalar ve yasaklar gibi nedenlerle fiziki ticaret neredeyse durma
noktasina gelmistir. Kiigiik isletmeler bu uygulamalardan olumsuz etkilense de e-
ticaret hizmeti veren isletmelerin yogunlugunun arttid1 sdylenebilir. Ozetlemek
gerekirse bu asamada koronaviriis salgininin e-ticaret firmalarinin hizmetlerini dogru
yonetmeleri halinde gelirlerini artirmalari igin bir firsat oldugunu sdylenebilir. Bir

bakima, koronaviriis halihazirda stirmekte olan ticari ge¢isi, yani fiziksel ortamdan
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sanal ortama gecisi hizlandirilmistir (Demirdégmez, Tas ve Giiltekin, 2020, s. 130-
131).

E-ticaret, yayginhigi ve sagladigi avantajlar ile ekonominin her alaninda
uygulama ve gelisme alanlar1 bulmaktadir. Bu ilerlemenin temel nedeni, e-ticaretin
internet tizerinden hemen erisilebilir olmasidir. E-ticaret islevleri sayesinde ekonomik

yasamin hemen her boliimiinde kullanilmaktadir (Gokmen, 2019, s. 30).

Diinya niifusunun artisiyla birlikte kiiresel ticaretin hacminde de artis
goriilmektedir. Kiiresel ticaret hacmi, 2019 yilmma geldigimizde 25 trilyon dolara
ulagsmistir. Bu rakam igerisinde ise elektronik ticaretin hacmi %14’liik bir oranla 3,5
trilyondur. E-ticaret hacminin 2011 yilinda kiiresel ticaret hacmindeki orani %3,6 iken
2019 yilina gelindiginde bu oran %14 olmustur. Kiiresel ticaret verileri arasinda en
gbze carpan Veri e-ticaret piyasasinin perakende ticaret piyasasina gore hizla
biiyiimesidir. Diinya ¢apinda dijitallesmenin etkisi ile perakende ticareti de e-ticarete
dontistiirmektedir (Giiven, 2020, s. 253).

Koronaviriis pandemisi sirasinda miisterilerinin degisen aliskanliklarinin
farkinda olan bazi sirketler, alisilmisin digina ¢ikarak web sitelerinde ev {iriinii satmaya
baslamiglardir. Bu hareketi benzer projeleri olan bagka sirketlere de nakletmeleri
kacinilmaz goriinmektedir. Bu verilere ve 6rnekler gore e-ticaret piyasasinin esnek
oldugunu, isteklere ve ihtiyaglara hemen ¢6zlim iiretebildigini gostermektedir. Salgin
sonras1 da e-ticaret piyasasinda boyle uygulamalarin devam etmesi beklenmektedir

(Demirdogmez ve digerleri, 2020, s. 137).

Hindistan’in Mahararasthra eyaletinde Aurangabad sehrinde c¢alisan
kadinlarin online aligveris ¢er¢evesinde tiiketim segeneklerini 6lgen nicel bir ¢alisma
yapilmistir. Anketlerle toplanan veriler online satin almaya ilgili olarak tiiketici
davranigini etkileyen yas, toplumsal cinsiyet ve fiyatlandirma stratejileri gibi 6nemli
faktorleri incelemeye yoneliktir. Bu aragtirmanin bulgularina gére Aurangabad
sehrinde Covid-19 pandemisinden sonra internetten satin alma davraniglar ilerleme
kaydetmistir. Yiiz yiize aligverise gore online aligverisin salgin baglaminda yararlari
aciktir. Tiketici davranisi online aligverise yonelik olarak belirgin sekilde artmistir. E-
perakendeciler genellikle tiiketicilerin siipermarketlerden satin aldiklar1 mallar1 online
olarak satmaktadir. Aurangabad sehrindeki online aligveris yapan kadin tiiketiciler

%73 ik yiiksek tiiketici tatminine ragmen %21.1 oraninda online aligveriste memnun
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olup olmadiklart konusunda kararsizdir. S6z konusu online aligveris kadin tiiketiciler
online 6demeyi ve iiriin teslimini tatminkar ve giivenli bulmaktadir. Ayrica biitiin
Covid-19 salgin1 boyunca Google arama motor ve sosyal medya tiiketicilerin bilgi
paylagimini ve giivenini arttirmistir online aligveris konusunda. Online ¢alisan kadin
tiketiciler aligverislerinde {iriin kalitesini saticinin sundugu bilgiyi {irtinle ilgili
tanitimi ve satin alma sonrasi hizmeti de dikkate almiglardir (Puri ve Kathar, 2022,
5.12-18).

Chaikkambath ve Jose (2021) Ki-Kare testi ve Faktor analiz yontemleri
kullandiklar1 arastirmalarinda Covid-19’un tiiketici, oOzellikle kadin tiiketici
davraniglarin1 E-ticaret baglaminda nasil etkiledigini sorgulamislardir. Bu ¢alisma
toplumsal cinsiyetin online aligveris platformlarini se¢gmede herhangi bir etkisi
olmadig1 bulgulamistir. Ote yandan Covid-19 tiiketicilerin online alisverislerini
giivenlik, sosyal mesafe ve diger bakimlardan 6nemli sekilde etkilemis ve arttirmistir.
Denilebilir ki online aligveris her gesit {iriinii bir semsiye gibi altinda toplamis ve
tilkketicilerin mekan sinir1 olmadan aligveris yapabilmesini ve bu aligverisin kolay ve

giivenilir olmasini beraberinde getirmistir (Chaikkambath ve Jose ,2021, 5.15-17).

Tablo 2.1.

Tiirkiye 'nin diger iilkelerle e-ticaret aligverigleri (T.C. Ticaret Bakanligi, 2022)
Yurti¢i e-ticaret harcamalari 9%91,3
Tiirkiye'nin diger tilkelerden alimlari %4,5
Diger Ulkelerin Tiirkiye'den alimlari %4,2
Toplam %100

Tablo 2.1°de Tiirkiye'nin 2022 yilindaki e-ticaret aligverislerine dair 6nemli
verileri i¢ermektedir. Bu veriler, hem Tirkiye'nin i¢ pazarindaki e-ticaret

harcamalarint hem de uluslararasi e-ticaret aligverislerini gostermektedir.

Tiirkiye'nin e-ticaret sektorii, 2022 yilinda biiyiik bir ivme kazanmis ve bu
alandaki harcamalar dikkate deger bir seviyeye ulasmistir. Tabloya gore, Tiirkiye'de
yurtici e-ticaret harcamalart %91,3 olarak kaydedilmistir. Bu, Tiirkiye'nin i¢ pazarda
e-ticaretin giderek artan bir kabul gordiigiinii ve tiiketicilerin dijital platformlardan

iriin ve hizmet satin alma egilimlerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Ayni zamanda, Tiirkiye'nin diger iilkelerden e-ticaret alimlar1 da dikkate
degerdir. Bu, Tiirk tiiketicilerin yabanci e-ticaret platformlarina yonelik ilgisinin ve
uluslararas1 e-ticaret aligverislerinin arttigin1 yansitmaktadir. Tirkiye'nin diger
tilkelerden alimlar1 %4,5 olarak kaydedilmistir, bu da Tiirk tiiketicilerin yabanci
pazarlara olan erigimlerinin arttigin1 ve kiiresel e-ticaret trendlerine uyum

sagladiklarin1 géstermektedir.

Diger bir 6nemli gozlem, diger iilkelerin Tirkiye'den yaptigi e-ticaret
alimlarinin %4,2 olarak kaydedilmis olmasidir. Bu, yabanc tiiketicilerin Tiirkiye'nin
e-ticaret platformlarina ilgi gosterdigini ve Tiirk igletmelerinin yurtdis1 pazarlarda

rekabet edebildigini isaret etmektedir.

Sonug olarak, bu veriler Tiirkiye'nin e-ticaret sektoriiniin dinamik bir sekilde
gelistigini ve hem yerel hem de kiiresel diizeyde dnemli bir oyuncu haline geldigini
gostermektedir. E-ticaretin, tiiketiciler i¢in tercih edilen bir aligveris yontemi haline

geldigi ve isletmeler icin biiylime firsatlar1 sundugu agiktir.

E-Ticaret Hacmi Biiyiime Tahminleri (Milyar USD)
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Sekil 2.1. E-ticaret hacmi biyiime tahminler (Milyar dolar) (Terzibas, 2023, s. 46)

Sekil 2.1°de 2020 yilindan 2025 yilina kadar gececek siirede diinya e-ticaret
sektorliniin % 47 biiylimesi tahmin edilmektedir. Bu tahminlere gore en fazla

biliylimenin Asya kitasinda olacagi, en az biiylimenin ise Kuzey Amerika bolgesinde
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olacagi tahmin edilmektedir. Oyle ki ekonomik kii¢iilme handikabma ragmen
pandemin riizgarinin verdigi hizla kiiresel teknolojik doniisiimiin biitiin iz diistimlerini
tasiyan e-ticaret gelecekte konvansiyonel ticaret tizerindeki istiinliigiinii koruyacagini
acikca gostermektedir. E-ticaret perakende satis rakamlari aslinda kiiresel
piyasalarinda bilgi islem teknolojisine kosut olarak doniistiigiinii, derinlestigini ve
zenginlestigini ortaya koymaktadir. Konjonktiir dalgalanmalarinin dénem dénem
yarattig1 olumsuz iklim e-ticaretin giiclii zeminin sarsamamaktadir. Ustelik tiiketici
davraniglarindaki dijital evrilme istihdamdan teknoloji tabanl ilerlemelerin kiiresel
ekonomiye getirdigi diizeye kadar umut vericidir. Ancak perakende ticaret sayilarin

acikca goriilmese de e-ticaretin kendine 6zgii dezavantajlar1 da bulunmaktadr.

Tablo 2.2.

E-ticarette yapilan harcamalarin sektorlere gore dagilimi (T.C. Ticaret Bakanhigi,

2022)
Harcama yapilan sektor Harcanan Miktar

Milyar (TL)

Beyaz esya ve kiigiik ev aletleri 96,7
Giyim, ayakkabi ve aksesuar 54
Elektronik 459
Havayollar 45,1
Gida ve slipermarket 26,5
Seyahat, tagimacilik ve depolama 24
Yemek 19,6
Konaklama 11
Toplam 322,8

Tablo 2.2°de 2022 yilinda Tirkiye'deki e-ticaret harcamalarinin sektorel
dagilimim gostermektedir. Her bir sektoriin e-ticaret hacmi, milyar Tiirk Lirast (TL)

cinsinden verilmistir.

Beyaz esya ve kiiciik ev aletleri sektorti, Tiirkiye'deki e-ticaret harcamalarinin
en biiyiik kismini olusturarak 96,7 milyar TL ile 6ne ¢ikmaktadir. Bu yiiksek hacim,
tiikketicilerin biiyiik ev esyalar1 ve mutfak aletleri gibi dayanikl iiriinleri ¢evrimigi

platformlardan satin alma egilimini yansitmaktadir.

Giyim, Ayakkab1 ve Aksesuar: Giyim, ayakkabi ve aksesuar sektorii, 54
milyar TL ile e-ticaret harcamalarinda ikinci siradadir. Bu, modaya ve giyim

iriinlerine olan talebin online aligveris yoluyla karsilandigin1 géstermektedir.



32

Elektronik sektorii, 45,9 milyar TL ile e-ticaretin dnemli bir bileseni olarak
goziikkmektedir. Tiiketicilerin teknolojik {irtinler, elektronik cihazlar ve aksesuarlar
gibi elektronik mallar1 online platformlardan satin almada artan bir egilim

gosterdikleri goriilmektedir.

Havayollar1 sektorii, 45,1 milyar TL ile e-ticaret harcamalarinda dordiincii
siray1 almistir. Bu, bilet rezervasyonlar1 ve seyahat hizmetlerine olan ¢evrimigi ilginin

ylksek oldugunu yansitmaktadir.

Gida ve siipermarket sektorii, 26,5 milyar TL ile e-ticaret harcamalarinda
Oonemli bir paya sahiptir. Bu, tiiketicilerin gida ve temel giinliik ihtiya¢larini ¢evrimigi

aligveris yoluyla karsiladiklarini géstermektedir.

Seyahat, tasimacilik ve depolama sektorii, 24 milyar TL ile e-ticaret
harcamalarinda dikkate deger bir konumdadir. Bu, seyahat rezervasyonlari, ulagim

hizmetleri ve depolama alaninda ¢evrimigi hizmetlerin poptilerligini ifade etmektedir.

Yemek sektorii, 19,6 milyar TL ile e-ticaret harcamalarinda belirgin bir paya
sahiptir. Bu, yemek siparisi ve restoran hizmetlerine yonelik ¢evrimici platformlarin

onemli oldugunu yansitmaktadir.

Konaklama sektorii, 11 milyar TL ile e-ticaret harcamalarinda daha kiigiik bir
pazar1 temsil etmektedir. Ancak, online otel rezervasyonlar1 ve konaklama

hizmetlerine olan talep hala 6nemlidir.

Toplamda, bu veriler Tiirkiye'deki e-ticaretin ¢ok ¢esitli sektorlerde
biiylidiigiinii ve tiiketicilerin online aligverise olan ilgisinin genis bir yelpazede
oldugunu gostermektedir. E-ticaretin bu farkli sektorlerdeki 6nemi, isletmeler ve

tiiketiciler i¢in biiyiime ve erigim firsatlar1 sunmaktadir.

Tablo 2.3.
Odeme Yontemleri bazinda e-ticaret hacmi (milyar TL) (T.C. Ticaret Bakanlig1, 2022)
Odeme Yontemleri Bazinda E-Ticaret Hacmi (Milyar TL) Harcama Tiirii
(Milyar TL)
Kartli Islemler 486,7
Havale /EFT Diger Odemeler 287

Kapida Odeme 27
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Tablo 2.3, 6deme yontemleri bazinda Tiirkiye'deki e-ticaret harcamalarini
gostermektedir. Harcamalar, milyar Tiirk Lirast (TL) cinsinden verilmistir. Karth
islemler, Tiirkiye'deki e-ticaret harcamalarinin biiyiik bir kismini olusturarak 486,7
milyar TL ile acik ara 6nde bulunmaktadir. Bu, tiiketicilerin ¢evrimigi aligverislerini
kredi kartlari, banka kartlar1 veya diger kart tabanli 6deme yontemleriyle
gerceklestirmekte oldugunu gostermektedir. Kartli islemler, e-ticaretin ddeme

stireclerinin biiylk 6l¢tide dijitallestigini yansitmaktadir.

Havale, EFT ve diger 6deme yontemleri toplamda 287 milyar TL ile ikinci
sirada yer almaktadir. Bu, bazi tiiketicilerin banka hesaplar1 araciligiyla e-ticaret
aligverislerini gerceklestirdigini ve bu tlir bankacilik islemlerini tercih ettigini

gostermektedir.

Kapida 6deme yontemi, 27 milyar TL ile e-ticaret harcamalarinda daha kiigiik
bir paya sahiptir. Bu, bazi tiiketicilerin online aligverislerini tamamladiktan sonra iiriin
teslimati sirasinda nakit veya kartla 6deme yapmay tercih ettiklerini yansitmaktadir.
Kapida 6deme, giivenlik ve 6deme esnekligi saglayan bir segenek olarak dnemli bir

rol oynamaktadir.

Bu veriler, 6deme yontemlerinin e-ticarette dnemli bir faktér oldugunu ve
tiiketicilerin tercihlerine ve giivenlik ihtiyaglarina gore farkli 6deme ydntemlerini
sectiklerini gostermektedir. Kartl islemler, dijitallesmenin yayginlastig1 ve ¢evrimigi
O0deme altyapisinin giiclendigi bir ortamda 6ne ¢ikmaktadir. Ancak, havale, EFT ve
kapida 6deme gibi diger yontemler hala baz: tiiketiciler i¢in 6nemlidir ve ¢esitli 6deme

seceneklerinin mevcut olmasi e-ticaretin genis bir kesime hitap etmesini saglar.
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Tablo 2.4.
Harcama yapilan sektorlerde ortalama sepet tutarlar: (T.C. Ticaret Bakanligi, 2022)
Harcama yapilan sektor Sepet Tutar:
(TL)
Konaklama 9.425
Ev, bahge, mobilya, dekor 3,804
Havayollar1 2.928
Beyaz esya ve kiigiik ev aletleri 451
Giyim, ayakkabi ve aksesuar 447
Elektronik 292
Eglence ve sanat 311
Cigekeilik 186
Gida ve siipermarket 98
Yemek 88
Toplam 14.230

Tablo 2.4’te Tiirkiye'deki e-ticaret harcamalarinin farkli sektorlerine goére
ortalama sepet tutarlarin1 (TL cinsinden) gostermektedir. Konaklama sektortii, e-
ticarette en yiiksek sepet tutarina sahiptir ve 9.425 TL ile bu alandaki harcamalarin
oncustidiir. Bu, tiiketicilerin tatil rezervasyonlari ve konaklama hizmetleri i¢in online
platformlar1 sik¢a kullandiklarini gostermektedir. Tatil ve seyahat planlamalari, e-

ticaretin biiylik ve etkili bir bileseni olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ev egyalar1, bah¢ce malzemeleri, mobilya ve dekorasyon iirlinleri gibi evle
ilgili tirtinler i¢in yapilan e-ticaret harcamalar1 3.804 TL'dir. Bu, ev esyasi ve i¢
dekorasyonun online platformlarda popiiler bir aligveris kategorisi oldugunu
gostermektedir. Tiiketicilerin evlerini diizenleme ve kisisellestirme amaciyla online

aligveris yaptiklart anlagilmaktadir.

Havayollar1 sektorii, 2.928 TL sepet tutariyla e-ticaret harcamalarinda {i¢iincii
siradadir. Bu, ugak bileti rezervasyonlar1 ve seyahat hizmetlerine olan talebin
cevrimigi platformlar aracilifiyla karsilandigini gostermektedir. Ugak yolculuklar: ve
seyahat diizenlemeleri, e-ticaretin bu sektorde etkili bir sekilde kullanildigini

yansitmaktadir.

Beyaz esya ve kiiciik ev aletleri sektorii, 451 TL ile e-ticaret harcamalarinda
dordiincii siradadir. Bu, tiiketicilerin biiyiik ev aletleri ve kiigiik mutfak cihazlar1 gibi

dayanikli iirlinleri ¢evrimi¢i platformlardan satin almada tercih ettigini gostermektedir.
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Giyim, ayakkabi ve aksesuar kategorisi, 447 TL sepet tutariyla e-ticaret
harcamalarinda besinci siradadir. Bu, giyim ve aksesuar aligverisinin online
platformlarda yaygin oldugunu ve tiiketicilerin moda fiiriinlerine erisimi icin e-

ticaretten faydalandiklarini yansitmaktadir.

Elektronik sektorii, 292 TL sepet tutariyla e-ticaret harcamalarinda yer
almaktadir. Bu, teknolojik iirlinlerin online platformlardan satin alindigim

gostermektedir.

Eglence ve sanat sektorii, 311 TL sepet tutariyla e-ticaret harcamalarinda
onemli bir paya sahiptir. Bu, konser biletleri, etkinlik biletleri ve sanatsal tirlinlerin

online aligveris yoluyla erisilebilir oldugunu gostermektedir.

Cigekeilik sektorii, 186 TL sepet tutartyla e-ticaret harcamalarinda yer
almaktadir. Bu, tiiketicilerin ¢icek ve hediye alimlarini online platformlar araciligryla

gerceklestirdiklerini yansitmaktadir.

Gida ve siipermarket aligverisi 98 TL sepet tutariyla bu tabloda yer
almaktadir. Bu, tiiketicilerin giinliik gida ihtiyaclarini ¢evrimigi platformlardan satin

almada tercih ettiklerini gostermektedir.

Restoran yemekleri icin yapilan e-ticaret harcamalar1 88 TL sepet tutariyla
listede yer almaktadir. Bu, tiiketicilerin yemek siparisi vermek veya restoran
hizmetlerini ¢evrimigi olarak satin almak i¢in e-ticaret platformlarini tercih ettigini

gostermektedir.

Toplamda, bu veriler, ¢cevrimi¢i aligverisin ¢esitli sektorlerde dnemli bir rol
oynadigimi ve tiiketicilerin farkli ihtiyaclarini ¢evrimigi platformlarda karsiladigini
gostermektedir. E-ticaretin bilyiimesi, sektorler arasinda ¢esitli ve rekabetci bir pazarin

olugmasina katki saglamistir.
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Tablo 2.5.
Sektor bazinda pesin/taksitli islem orani (T.C. Ticaret Bakanligi, 2022)
Harcama yapilan sektor Pesin % Taksitli %
Konaklama 85 15
Ev, bahge, mobilya, dekor 22 78
Havayollar1 85 15
Beyaz esya ve kiiciik ev aletleri 66 34
Giyim, ayakkab1 ve aksesuar 69 21
Elektronik 71 29
Seyahat, tagimacilik, depolama 90 10
Kitap, dergi 93 7
Ortalama 73 26

Tablo 2.5’te farkli sektorlerdeki e-ticaret harcamalarinin pesin ve taksitli
ddeme oranlarimi gostererek tiiketicilerin 6deme tercihlerini analiz etmektedir. Iste bu

verilerin akademik bir degerlendirmesi:

Konaklama sektorii, harcamalarin %85'ini pesin olarak gergeklestiren bir
sektor olarak one ¢ikmaktadir. Bu, tatil rezervasyonlarinin genellikle pesin 6deme
gerektirdigini ve tiiketicilerin bu sektérde cevrimici aligverislerini pesin olarak

tamamladiklarin1 gostermektedir. Taksitli islem oran1 %15'tir.

Ev esyalari, bah¢ce malzemeleri, mobilya ve dekorasyon iirlinleri gibi
kategorilerde taksitli islem orani oldukca yiiksektir ve %78'dir. Bu, tiiketicilerin
evlerini yenileme veya dekore etme maliyetlerini taksitlerle karsilamay1 tercih ettigini

yansitmaktadir. Pesin islem oran1 %22'dir.

Havayollar1 sektoriinde de pesin islem oran1 %85 ile oldukca yiiksektir. Ucak

bileti alim1 genellikle pesin olarak gerceklestirilirken, taksitli islem oran1 %15'tir.

Beyaz esya ve kiigiik ev aletleri sektorii, %66'lik bir pesin islem oraniyla 6ne
cikmaktadir. Bu, tiiketicilerin genellikle dayanikli ev esyalarini pesin olarak satin

aldiklarini gostermektedir. Taksitli islem oran1 %34'tiir.

Giyim, ayakkab1 ve aksesuar kategorilerinde pesin islem orani1 %69'dur ve
taksitli islem oran1 %21'dir. Moda tirlinleri genellikle pesin olarak satin alinirken, bazi

tiiketiciler taksit se¢enegini tercih etmektedir.
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Elektronik iiriinlerde taksitli islem orant %29'dur ve pesin islem orani
%71'dir. Teknolojik {iriinlerin yiiksek maliyeti, tiiketicilerin bu sektdrde taksitli

0demeyi tercih etmelerine yol agmaktadir.

Seyahat, tasimacilik ve depolama sektoriinde pesin islem orant %90 ile
oldukega yliksektir. Bu sektordeki hizmetler siklikla pesin olarak ddenirken, taksitli

islem oran1 %10'dur.

Kitap ve dergi alimlarinda taksitli islem oram1 %7'dir ve pesin islem orani
%093'tlir. Diigiik maliyetli trlinler genellikle pesin olarak satin alinirken, bazi

tiiketiciler taksitli ddeme segenegini kullanmaktadir.

Ortalama olarak, e-ticaret harcamalarinin yaklagik %73'0 pesin olarak
gerceklestirilirken %26's1 taksitli islem olarak oOdenir. Bu, tiliketicilerin farkli
sektorlerdeki aligverislerine gore O0deme tercihlerinin degisebilecegini ve taksit
seceneginin Ozellikle yiiksek maliyetli iirlinlerde daha fazla talep gordigiini
gostermektedir. Bu veriler, isletmelerin 6deme seceneklerini c¢esitlendirmeleri

gerektigini  ve tiiketici tercihlerini dikkate almalarinin 6nemli oldugunu

vurgulamaktadir.
Tablo 2.6.
Sektor bazinda pesin/taksitli islem orani (T.C. Ticaret Bakanligi, 2022)
Harcama yapilan sektor %
Pazartesi 18,28
Sali 14,28
Carsamba 16,49
Persembe 15,17
Cuma 15,18
Cumartesi 11,91
Pazar 8,69

Tablo 2.6°da farkli giinlerde yapilan e-ticaret harcamalarinin pesin ve taksitli
islem oranlarin1 yansitmaktadir. Her giin i¢in belirtilen yiizdelik oranlar, o giin yapilan
e-ticaret harcamalarinin ne kadarinin pesin olarak, ne kadarmmin taksitli olarak

gerceklestirildigini ifade etmektedir. Iste bu verilerin yorumu:
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Pazartesi gilinii e-ticaret harcamalarinin  %18,28'1  taksitli islemlerle
yapilmistir. Bu, haftanin ilk is gliniinde tiiketicilerin genellikle taksit segenegini tercih

ettigini gostermektedir. Pesin islem oran1 pazartesi giinii %81,72'dir.

Sali gilinli e-ticaret harcamalarinin  %14,28'1  taksitli  islemlerle
gerceklestirilmistir. Pazartesiye goOre taksitli islem oram1 biraz daha disiis

gostermektedir. Pesin islem orani sali giinii %85,72'dir.

Carsamba gilinii e-ticaret harcamalarinin  %16,49'u taksitli islemlerle
yapilmistir. Carsamba, haftanin ortasina denk gelmesi nedeniyle taksitli islem oraninin

arttig1 bir glin olabilir. Pesin islem orani ¢carsamba gilinii %83,51'dir.

Persembe gilinli e-ticaret harcamalarinin  %15,17'si  taksitli islemlerle
yapilmistir. Pesin iglem orani persembe giinlii %84,83'tlir. Persembe, hafta sonuna

yaklagirken taksitli islem oraninda hafif bir diislis gostermektedir.

Cuma glinii e-ticaret harcamalarinin  %15,18'1  taksitli iglemlerle
gerceklestirilmistir. Pesin islem orani cuma giinii %84,82'dir. Cuma giinii, hafta

sonuna giris yaparken taksitli islem oraninda hafif bir artig gostermektedir.

Cumartesi giinii e-ticaret harcamalarinin  %11,91'i taksitli islemlerle
yapilmistir. Bu giin, haftanin genelinde taksitli iglem oraninin en diisiik oldugu

giinlerden biridir. Pesin islem orani cumartesi giinii %88,09'dur.

Pazar giinli e-ticaret harcamalarinin = %8,69'u  taksitli islemlerle
gergeklestirilmistir. Pazar giinii, haftanin son giinli olmas1 nedeniyle taksitli islem

oraninin en diisiik oldugu giindiir. Pesin islem orani pazar giinti %91,31'dir.

Bu veriler, haftanin farkli giinlerinde tiiketicilerin 6deme tercihlerinin
degisebilecegini ve taksitli islemlerin genellikle hafta basinda daha fazla tercih
edildigini gostermektedir. Hafta sonuna dogru taksitli islem orani diiserken, pesin
islem orami artmaktadir. Isletmeler icin bu veriler, kampanya ve indirimlerin giiniin
O0deme tercihlerine gore planlanmasinda ve 6deme secgeneklerinin sunulmasinda

onemli bir rehber olabilir.

2.3. Elektronik Ticaret ile Geleneksel Ticaret Arasindaki Farkhihiklar

Geleneksel ticaret sisteminde, alinacak friinle ilgili ayrintili bilgileri,

tiretimini ve satimini yapan firmalar ile gorlisme saglanarak dergi, katalog ve
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numunelerden saglanabilir. Ayrica elektronik ticaret ile ilgili bilgiler bu hizmeti veren
firmalarin ve bu hizmeti verenlerin web sitelerinde yer almaktadir. Ote yandan, bu web

siteleri tirtin ve hizmetin bilgilerini de saglar (Vural, 2015, s. 55).

E-ticaretin geleneksel ticarete nazaran en belirgin 6zellikleri ve arasindaki
fark onay prosediirleri ve iletisim araglarinda ortaya ¢ikmaktadir. Klasik metotlara
gore veri transferinin yapilabilmesi i¢in birden fazla yol vardir. Fakat bu metotlarin
hi¢ birisi elektronik posta ve diger veri transferlerinden etkili ve hizli olmamaktadir

(Cakarer, 2019, s. 134).

E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki diger farklara baktigimizda
geleneksel ticarette yerin kiigiik biiyiik olmasi fark etmeksizin bir is yerine sahip
olmalisiniz, e-ticarete ise bu durum web siteleri {izerinden yapilarak maliyetlerin
geleneksel ticaret gore gok daha fazla asagi ¢ekilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica
satin aldigmiz tirtinlerin muhafaza edilmesi, korunmasi, depolanmasi gerekmektedir
ve geleneksel ticarette yalnizca bulundugunuz konum ¢ercevesinde satis
yapabilmektesiniz. Bu durum e-ticarette ise miisterilerin sadece bulundugu konuma
degil daha genis bir pazara web siteleri ve aligveris siteleri ile hakim olmasima ve
herkese esit olarak erisim olanag1 saglamaktadir. E-ticareti geleneksel ticaretten ayiran
diger bir 6zellik ise ige baslanirken yapilan yatirimin daha az olmasi ve satis yapilacak
piyasanin daha biiyiik olmasi riski minimize etmede etkili olmaktadir. Son yillarda cep
telefonlarmin kiigiik bilgisayarlar halini almasiyla e-ticaret yapan sitelerinde
popiilerligi biiyiik bir hizla artmistir (“E-ticaret ile normal ticaret arasindaki farklar”,

t.y.). E-ticaret ve geleneksel ticaretin farklar1 Tablo 2.7°de 6zetlenmistir.

Tablo 2.7.

E-ticaret ve geleneksel ticaretin farklar: (Erbaslar ve Dokur, 2016, s. 53)

Satin Almay1 Yapan Firma Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Goruigmeler, Dergiler, Kataloglar,

Bilgi Edinme Yo6ntemleri Web Sayfalari

Reklamlar
Talep Belirtme Y ontemi Yazili Form E-Posta
Talep Onay1 Yazili Form E-Posta
Fiyat Arastirmasi Kataloglar, Goriismeler Web Sayfalari

Siparis Verme Yazili Form, Fax E-Posta, EDI
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Tablo 2.7 (devam).

E-ticaret ve geleneksel ticaretin farklar: (Erbaslar ve Dokur, 2016, s. 53)

Satin Almay1 Yapan Firma Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Tedarikc¢i Firma

Stok Kontrolii Yazili Form, Fax, Telefon Online Veri Tabani, EDI

Sevkiyat Hazirligi Yazili Form, Fax, Telefon Elektronik Veri Tabani, EDI

Irsaliye Kesimi Yazili Form Online Veri Tabani, EDI

Fatura Kesimi Yazili Form E-Posta, EDI
Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1 Yazili Form E-Posta, EDI

Odeme Programu Yazili Form Online Veri Tabani, EDI

Odeme Banka Havalesi, Posta, Tahsildar Internet Baéﬂé?rmhgl’ EDL,

2.4. E-Ticaret Yaklasimlari
E-ticaret alaninda kullanilan iki temel yaklasim olan Bilgisel Yaklasim ve Islem
Yaklasimi incelenecektir. Bu iki yaklasim, e-ticaretin farkli yonlerini ele alarak
isletmelerin dijital pazarda basarili olabilmesi i¢in kritik dneme sahiptir. Bilgisel
yaklagim, veri analitigi ve yapay zeka gibi teknolojileri kullanarak miisteri
davranislarin1 anlamay1 ve kisisellestirilmis hizmetler sunmay1 hedefler. Islem
yaklagimi ise e-ticaret platformlarinin gilivenli ve verimli bir sekilde calismasini
saglamak i¢in islem siireclerini optimize etmeye odaklanir. Bu iki yaklagimin ayrintili
incelenmesi, e-ticaretin karmasikligini ve potansiyelini daha iyi anlamamiza yardimci

olacaktir.

2.4.1. Bilgisel Yaklasim

Bilgisel yaklagimda sirketler, interneti sirketin is faaliyetlerini desteklemekte
kullanirlar. Sirketler markalarin1 yalnizca internet tizerinden pazarlayarak kendilerini
sinirlandirmazlar. Bu sirketler, sirket ve pazarlama hedeflerine ulagabilmek icin
geleneksel reklam c¢aligmalari yaparlar. Orneklerle agiklayacak olur isek Reebok,
magazalara gelen misterileri spor ve saglikli yasam i¢in okumalar ve sponsoru oldugu
sporcular hakkinda bilgilendirmeleri ve sirketinin insan haklar1 {izerine yaptig1
caligmalar hakkinda bilgi sahip olmalarina olanak tanir, Kodak ise iirettigi fotograf
makineleri icin teknik destek ve kullanimina ait 6gretici kilavuzlar verir (Liu, Tarn ve
Wen, 2004, s. 73-74).
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2.4.2. Islem Yaklasim

Islem yaklasimda sirket, yalnizca internette var olan bagimsiz, kar yapabilme
ortami olan internet iizerinden sanal organizasyon olusturmakta kullanir. Bu
organizasyonda ziyaretciler online olarak {iriin ¢esitlerine bakabilir ve triinlerden
siparis verebilir. Ihtiyaclarin1 daha ¢ok e-ticaret ile yapan miisterilerin birgogunun
bekledigi bir organizasyondur. Miisteriler bilgilerinin giivende oldugundan ve yapilan
islemlerin giivenilirliginden bazen siiphe duymaktadirlar. Isletmeler 6zellikle kiigiik
ve orta biiyiikliikteki isletmeler elektronik ortamda yapilan aligverislerde direkt olarak
fayda saglamaya elverisliler. Amazon gibi yalnizca internet ortaminda sanal kitapgi
olarak c¢alisan farkli sektorlerde bir¢ok 6rnek vardir. Bir baska 6rnek olarak ise Dell
markasin1 verebiliriz. Dell, perakende satis yapan bir bilgisayar markasi olup
tiriinlerini dogrudan miisterilerine internet lizerinden satmaktadir. Amazon ve Dell
markalar1 Giriinlerini satmalar i¢in aract ya da dagiticiya ihtiyag duymamalarindan

dolayi satig maliyeti yoktur (Liu ve digerleri, 2004, s. 74-75).

2.5. E-Ticaretin Calisma Sekli

E-ticaret siirecinde bankalar, miisteriler, satic1 firmalar, lojistik, sigorta
sirketleri, iireticiler/tedarik¢iler, devlet kurumlar (yasalar) ve STK'lar birbirleriyle
etkilesim halindedir ve e-ticaretin saglikl bir sekilde ger¢eklesmesini saglamak icin is

birligi yaparlar. Bu kapsamda her bir paydasin e-ticaret akisindaki rolii Sekil 2.2’de

aciklanmgtir:
"""""""""""""""""" Sigorta
el Sirketleri |
A Odeme e —
i altpapiz |
L bt
Oriin # hizmet  ——————— Hammadde ¢ Uriin ——
| Miuisteri Saber . 00000 | Ureticiler & |
I Siparis f odeme ————
bilgisi
------- e Diepolama
b Lojistik
Uriin beslimi ittt e Teshmat
Siwil Toplum Dewvlet ISP
Kuruluglan Kurumlan Sirketlen
» Tiiketici haklan + Ticaret hukuku = Imternet ulagim
+ Yerg

Sekil 2.2. E-ticaret ¢alisma sistemi (Bucakli, 2007, s. 52)



42

Bankalar, e-ticaret siirecinde finansal akisin saglanmasinda 6énemli bir rol
oynar. Miisterilerin online alisverislerde kredi karti veya diger elektronik ddeme
yontemlerini kullanarak 6demelerini yapmalarini saglarlar. Bu 6demeler, bankalar
araciligiyla giivenli ve sifrelenmis bir sekilde gerceklesir. Bankalar, miisteri

hesaplarini dogrular, satici firmalara 6deme yapar ve finansal kayitlar tutar.

Miisteriler, cevrimi¢i magazalari ziyaret ederek iiriinleri inceleyebilir, siparis
verebilir ve 6demelerini gerceklestirebilirler. Miisteriler, iirlin se¢eneklerini gézden
gegirir, siparis verir ve bankalar araciligiyla 6deme yaparlar. Miisteriler ayrica teslimat

seceneklerini belirler ve bilgilerini saglar.

E-ticaret platformlar ilizerinde faaliyet gosteren satici firmalar, tirlinlerini
cevrimici olarak sergileyerek miisterilere ulasirlar. Miisterilerin siparislerini alir,
O0demelerini alir ve {irlinleri hazirlar. Satic1 firmalar, lojistik sirketleriyle i birligi

yaparak tUriinlerin paketlenmesi ve gonderilmesi i¢in diizenlemeler yaparlar.

Lojistik sirketleri, satic1 firmalarin siparisleri teslim etmek i¢in lojistik akisini
saglar. Saticilar, lojistik sirketlere siparisleri ileterek {irlinlerin depolandigi,
paketlendigi ve miisterilere gonderildigi depolar1 yonetirler. Lojistik sirketleri, nakliye
ve kargo hizmetleri saglar, tiriinlerin giivenli ve hizli bir sekilde miisterilere ulasmasini

saglar.

Sigorta sirketleri, e-ticaret siirecinde risk yoOnetimi saglar. Miisteri ve
saticilarin giivenligini korumak igin sigorta hizmetleri sunarlar. Uriin hasari, kaybi
veya ¢evrimici dolandiricilik gibi durumlar igin sigorta policeleri sunarlar. Bu

poligeler, miisteri ve saticilarin olasi kayiplara kars1 korunmasini saglar.

Ureticiler veya tedarikgiler, iiriinleri iiretir veya tedarik eder ve satict
firmalara saglar. E-ticaret siirecinde, tireticiler iirlinlerini satict firmalara tedarik eder
ve lojistik siirecine dahil olurlar. Tedarik zinciri boyunca dogrudan iletisim ve is birligi

yaparlar.

Devlet kurumlari (yasalar) ve STK'lar (tiiketici haklari): Devlet kurumlari, e-
ticaretin diizenlenmesi ve yasal cercevesini olustururlar. Yasalar ve diizenlemeler,
tikketici haklarin1 korumay1 ve ticaretin adil ve giivenli sekilde gergeklesmesini
saglamay1 amaglar. STK'lar da tiiketici haklarin1 korumak ve tiiketicilerin ¢ikarlarim

savunmak i¢in ¢aligir.
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2.6. E-Ticaret Altyapisi

Internetin zaman igerisinde ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesinde énemli bir arag
haline gelmesinden olmasindan dolayr Tiirkiye dahil bircok iilkedeki hiikiimetler
internet lizerinden saglanan servislerin kontrol edilebilmesi igin 6zel yasalar

cikarmaktadir (Kogak, 2004, s. 35).

Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu 1997 yilinda e-ticaret aginin yapilmasi
i¢in bir toplant1 yapilmistir. Bu toplanti ile birlikte elektronik ticaretinde onii agilmustir.
Bu toplantida Dis Ticaret Miistesarligin1 koordinatér olarak, TUBITAK ise sekretarya
olarak gorevlendirilmistir. D1s Ticaret Miistesarligr 1998 yilinda ETKK (Elektronik
Ticaret Koordinasyon Kurulu) adinda bir kurul olusturmustur. Hukuki, idari ve teknik,
finans gibi e-ticaret lizerine ¢alismalar yapilmistir. 2010 yilinda “Elektronik Ticareti
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasari Taslagi” Adalet Bakanliginca TBMM’ye
sunulmus ve 2 yildan fazla bir siire alt komisyonlarca goriisiilmesine ragmen bir
neticeye varilamamistir. 2014 yilinda Adalet Bakanliginca tekrar TBMM ’ne sunulmus
ve kabul edilerek 2015 yilinda yiiriirliige girmistir (Demirdégmez, Giiltekin ve Tas,
2018, s. 2222-2223).

2.6.1. Hukuki Altyapisi

E-ticaret hukuku terimi, e-ticaret faaliyetleri, yani e-ticaret hukuku
cercevesinde ortaya cikan hukuki sorunlarin anlaminda kullanilmaktadir. Bundan
dolay1 e-ticaret hukuku kavrami "ticaret hukuku" anlamina gelmekle birlikte klasik
anlamda sadece sayili Ticaret Kanunu kapsamina girmekte konular1 kapsamamaktadir.
Aslinda e-ticaret hukuku kapsami geleneksel anlamda hukukun diger alanlariyla tam
manada ortiismemektedir. Fikri miilkiyet hukuktan vergi hukukuna, 6zel hukuktan
medeni hukukuna, haksiz rekabet hukukundan usul hukukuna kadar e-ticaret islemleri
ile baglantili olarak ortaya biitiin hukuki konular e-ticaret hukuku kapsamindadir
(Karaca, 2006, s. 46).

E-ticaret hukuku denildiginde e-ticaret baglamli hukuki sorunlar akla gelir.
Elektronik olarak sozlesmeler yapilmasi; ¢evrimigi ve canli satiglar; e-imza; internet
erisimi saglayicilarin sorumlulugu; miisterilerinin ve verilerinin korunmasi; aligveris
sitesinin bagka bir aligveris sitesi linki vermesi ve yonlendirmesi; elektronik bankacilik

ve e-o6deme araglari; fikri miilkiyetin korunmasi ve elektronik ticaret yaparken
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kazanilan gelirin vergilendirilmesi ve farkli bir gok sorun e-ticaret hukukuna dahildir

(Karaca, 2006, s. 46-47).

2.6.2. Teknik ve Idari Altyapisi

Teknik ve idari altyapinin olusturulmasinda géz ardi edilmeyecek onemli

islemler vardir. Bu islemler kisaca asagidaki maddeler halinde agiklanabilir.

- Kurulmakta olan altyapinin e-ticaretin ihtiyaglarina cevap verecek
nitelikte ve standartta olabilmesi ig¢in devlet nezdinde gerekli 6nlem ve tedbirler
alinmasi

- Isletmeler aras1 rekabetin maliyetler ve kalite baglaminda pozitif yonde
etkilemesinden dolayi iletisim altyapist hem ulusal 6l¢ekte hem de uluslararasi dlgekte
rekabete agmak

- Bu alanda halihazirda uygulamalar yapan deneyim sahibi olmus
tilkelerden de bilgi ve destek alarak, bireysel mahremiyet haklarint korumak ve
yetkilendirme organlarinin yetki ve sorumluluklarini tanimlamak i¢in mevzuat taslagi
hazirlamak

- Kanada, Japonya gibi e-ticarette deneyim sahibi ilkelerin yaptig1 gibi,
zamaninda kriptografik altyapi olusturmak ve test etmek i¢in pilot projeler olusturarak
hizlica projeler tiretilmeli ve sonuglart degerlendirilmeli

- Akreditasyon kuruluslar1 disinda kuruluslarin  kurulmasi, hiyerarsi

konularimin dikkate alinmasi ve/veya bu kuruluslar arasinda is birligi yapilmasi

(Karaca, 2006, s. 45-46).

2.7. E-Ticaret Taraflar

Elektronik ticaretin taraflarini iki boliimde inceleyebiliriz. Birinci boliimde e-
ticaret islemlerini gergeklestiren ve islemlerin dogrudan tarafi olan “ilgili taraflar”,

ikinci boliim ise; “dolayli taraflar” adlandirilan birimler vardir (Akgiil, 2004, s. 41).

2.7.1. E-Ticaretin Ilgili Taraflar

Elektronik ticaretin islemlerini gerceklestiren ve islemlerle bizzat kendileri

mubhatap ilgili taraflarin dort ayagi vardir (Sekil 2.3). Bunlardan ilki e-ticareti siparis
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vererek ya da satin alimi1 yaparak baslatan firma, ikinci ayagi ise siparis vererek ya da
satin alim yaparak e-ticareti baslatan firmanin iirlinleri tedarik ettigi karsi firma,
liciincll ayag1 ise Urlinlerin ve hizmetlerin satin alimini yapan nihai tiiketicidir. Son
ayagi ise e-ticaret yapilabilmesi i¢in altyapi hazirlayan, yasal ve hukuki diizenlemeleri
yapan, giivenli bir ortamda e-ticaret yapilabilmesini saglan ve e-ticaretten fayda saglan

devlet veya kamu kurum ve kuruluslaridir (Akgiil, 2004, s. 41-42).

Devlet Kamu kurum

ve Kuruluslari

Sekil 2.3. E-ticaretin ilgili taraflar (Akgiil, 2004, s. 42’den hareketle arastirmaci

tarafindan gelistirilmistir)

2.7.2. E-Ticaretin Dolayh Taraflar

Dolayli taraflar, bu ticaret bi¢imine, iglem operasyonu, giivenlik ve e-ticaret
taraflarinin yonetimi alanlarinda geleneksel ticarette oldugu gibi katilirlar. Bu taraflar
isin duruma ve tiirtine gore ¢esitlilik gosterebilir (“E-ticaret rehberi”, 2006). Sekil 2.4

dolayli taraflar1 daha iyi tanimamiza yardimci olmaktadir;
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i Sigora sirketleri
Aracilar! i :
Komisyoncular Nakliye sirketleri
Ureticifimalatgilar Sivil toplum kurulusglan
Tasanmeifyazilimetlar Universiteber
Reklam amach arama ve D5 Ticarel
paylagim sheler Mistesari
fRzareen Maliye Bakanigi
Bankalar/diger finans Emniyet
kurumlar Midiirligi
) ; Sanayi ve Ticaref
FirmalanTedarikgiler Bakaniig!
Tiiketici Elektronlk Difjer Kamu kuruam vi
u Tl Cal’et kuruhislan

Sekil 2.4. E-ticaretin dolayli taraflar: (Unal, t.y.)

2.8. E-Ticaret Araclar:

E-ticaret denilince c¢ogumuzun aklina internet {iizerinden yaptigimiz
aligverisler gelmektedir. Iletisim teknolojisinin alict ve saticiya sagladign iletisim
aractyla yiiriitiilen ekonomik faaliyetler e-ticaret kapsaminda degerlendirilebilir. Bu

araclar, telefon, fax, televizyon, EDI, internettir (Ozen, 2014, s. 3).
> Telefon

En eski iletisim araglarindan olan telefon elektronik ticaretin gliniimiizdeki
gibi yaygin olmadigi zamanlarda isletmelerin faaliyetlerinde en fazla kullandig:
iletisim araci olmaktaydi. Telefonun zaman igerisinde islevinin degisimi ve gelisen
teknoloji ile birlikte iy1 bir iletisim aract olmanin yani sira etkili bir ticaret araci haline
de dontsmektedir. Ciinkii telefonlar esnek ve etkilesimlidirler. Telefonlar alici ve
satici iletisimi 1yi diizeyde saglamaktadir ancak internete gore pahali ve gorsel imkan

sunmamaktadir (Elibol ve Kesici, 2004, s. 313).
> Fax

Yavas bir iletisim arac1 olan mektup ve daha sonrasinda gelistirilen teleks gibi
araclarin yerini alan faks, belgelerin hizli bir sekilde iletilmesini saglayarak ticari

islemlere biiyiik kolaylik getirmistir. Lakin faksin maliyetli bir iletisim araci
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olmasindan, ¢ok fazla kisi tarafindan kullanilmamasi, sesli iletisim imkani
bulunmamast ve evrak kalitesinin diisiik olmasi gibi faktorler faksin

dezavantajlarindandir (Altun, 2016, s. 21).
»  Televizyon

Ticaret sektoriinde tiriinleri pazarlamak igin yapilan reklamlarda en basarili
sonuglar televizyon ile yapilan reklam calismalarinda almistir (Sezer, 2006, s. 9).
Giliniimiizde ise biitiin cografyalarda bulunan televizyon sayisinin bir milyarin
tizerinde oldugu tahmin edilmektedir. Bu da televizyon iizerinden yapilan reklam
calismalarinin bagarili olmasini etkileyen en 6nemli faktorlerdendir (Cakirer, 2019, s.

111).

Televizyonun, telefon ve faks gibi iletisim araglarindan avantajli olmasinin
ne biiyiik nedenleri igitsel ve gorsel sunumu ayni anda yapabilmesidir. Bu nedenle
televizyon, telefon ve faksa gore daha avantajli olmaktadir lakin televizyonun tek
yonlii iletisim arac1 olmasindan dolay: telefon ile desteklenmesini zorunlu kilmaktadir.
Gilintimiizde ise gelisen teknolojiler ile televizyonun yapisimin elektronik ticarette
kullanilmasini daha verimli hale getirmek i¢in bir dizi yenilikler getirmislerdir.
Televizyonlarin internet ile baglantisini kurarak TV’ler iizerinden fatura 6demeleri,
siparis verme gibi yenilikler getirmislerdir. Televizyonlara internet baglanmasi
tiiketicilerin TV ler lizerinden e-ticaret yapabilme olanag1 getirmistir ve bundan dolay1

e-ticaret sektoriinde televizyonun 6nemi de artmaktadir (Sezer, 2006, s. 9).
»  Elektronik Veri Degisimi

Elektronik Veri Degisimi normal bir yapi ile ag kullanicilari tarafindan
yonetilen ve islemlerin yapildigi bilgisayarlar arasindaki aligveris olarak
tanimlanabilir. EDI'nin en yaygin faydalar1 sunlardir: belgelerin varis yerine ulasma
stiresi kisalir ve buna gore siparis siiresi kisalir (Aydin, 2020, s. 189-190). Tiim bu
faydalar1 bagliklar altinda 6zetlersek:

- Daha Hizli ve Dogru Veri Akisi,

- Daha Etkin Yonetim Yontemleri Gelistirme,
- Verimlilik ve Karlilig1 Artirma,

- Is Tliskilerini Gelistirme,

- Miisteri Memnuniyetini ve Rekabet Giiclinli Artirma (Aydin, 2020, s. 190).
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Bu sistem kamunun ve 0zel sektdriin aralarinda belge transferinin ve
haberlesmelerinin hizli olmasi gerekliliginden dogmus bir sistemdir. Ancak elektronik
veri degisim techizatlar1 ve baglanma giderlerinin yiiksek olmasindan dolay1 yaygin
degildir. Interneti kullanarak kiiciik ve orta Slcekli isletmelerin diisik maliyetle

kullanabilecekleri bir sistemdir (Sezer, 2006, s. 13).

Elektrik veri degisiminin stratejik ve uygulama da bircok avantajlari

bulunmaktadir. Bu avantajlar1 Tablo 2.8’de detayli olarak inceleyebilir.

Tablo 2.8.
Elektronik veri degisiminin avantajlar: (Aydin, 2020, s. 191)
Uygulamali Avantajlari Stratejik Avantajlari
Fiyat Avantajlari Yurtigi Avantajlari
e Fazla siparis maliyeti yoktur. e Envanter/stok maliyetlerinin diisiik olmasi ve bdylece
e [letisim maliyetlerinin diisiikliigii sermaye yatirimi saglanmasi.
e Evrak dosyalama, dagitim ve e Planlama ve giivenlik yeteneklerini artirmasi.
tahsilat gibi idari maliyetlerin e Personel monoton ve can sikici giinliik rutin iglere
diigiikliigii ihtiya¢ duymaz.

o Personel giderlerindeki tasarruf
Zaman Avantajlart

o Uluslararasi dogrudan bilgi akist
stireclerinin manuel yonetime gerek
kalmadan hizli sekilde ilerlemesi.

e 24 saat ulasilabilirlik ve zaman
sinir1 olmamasi

e Yeni fikir ve lojistik kararlarin hemen hayata
gegirilmesi.

e Ambalajlama-dagitim islerinin hizliligi.

e Malzeme akisi kontroliiniin daha iyi olmasi.
Uluslararas1 Avantajlari

e Isletme muamelelerinin hizlanmas.

e Miisteri ve satici iligkilerinin artmast.

Kalite Avantajlari e Yerlesim ile ilgili dezavantajlari telafi etmesi.

 Manuel bilgi depolamadaki e Yeni ortakliklar ve daha fazla isbirligi firsatlari
hatalarin olmamasi. sunmasit.

o Bilgilerin siirekli giincellenmesi. e Yeni hizmetler sunmasi.

¢ Dil ve yanhs anlama engellerinin e (Odeme islemlerini hizlandirmast.

olmamasi o Elektronik pazar gesitlerinin gelismesini saglar.

»  Internet

Telefon, televizyon ve fax gibi internet dis1 araglar, beraber kullanilmaktadir
ve geleneksek iletisim yontemlerine bagimhidir. Bunlar araciligiyla yasal olarak
gecerli belgelerin aktarilmast miimkiin degildir ve bu nedenle gecerli bir so6zlesme
yapilamaz. Ancak yapilan incelemeler tamamlandiktan sonra internet iizerinden
iletilen verilerin giivenligi garanti altina alinir ve yasal gecerliligi taninir. Boylelikle
internet, yasal olarak gecerli ticari islemleri yiirlitmek i¢in bu araglarin biitiin
yeteneklerinin kullanilabilecegi sanal bir ortam yaratir. internet ortamindaki bilgilerin

sinirsiz olmasi ve birgok kez indirilip kullanilabilir olmasindan dolay: internet giin
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gectikce biiyiiyen ve gelisen bir sistem olmustur. 21. yy’da internet en hizli, en pratik
ve en kolay iletisim araci olmasindan dolay1 bilgi transferleri yapanlarin gézdesi
olmustur. Biitiin bu nitelikler sayesinde milyonlarca kisinin bilgi transferlerinde
interneti kullanmay1 tercih etmiglerdir. Bunlardan dolay1 internet e-ticaret piyasasinin

da en 6nemli iletigsim araci olmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004, s. 314).

2.9. E-Ticaret Tiirleri

E-ticaret farkl kisiler ve gruplar arasinda yapilmaktadir. E-ticarette taraflar
siiflandirdigimizda karsimiza dort taraf vardir. Bu taraflar Firma, Firma, Tiketici ve
Kamu’dur (Sekil 2.5). Bunlarin olusturdugu ticaret tiirleri tiiketiciler ve firmalar,

kisiler ve kamu, firmalar arasi, isletme ici, kamu kuruluslar1 aras1 elektronik ticarettir.

Firma Tiiketici Kamu
Firma B2B c2B G2B
Tiiketici B2C czC G2C
Kamu B2G cz2G G2G

Sekil 2.5. E-ticaret tiirleri (Cakirer, 2019, s. 132)

»  Firma-Firma - B2B (Business to Business)

Sanal aglar iizerinden sirketler arasinda iiriin, bilgi ve hizmet aligverisi
sirecinin tamamina 1§ odakli e-ticaret denir. Sanal ortamda portfoy olusturan sirketler,
diger sirketlerin web sitelerini kesfederek ve gerekirse onlarla iletisime gecerek
ticarete baslayabilirler. Bu platformun amaci, iirlin ve hizmetleri satmak ve paylasmak
icin otomatik sistemleri birlikte ¢alistiklar1 varliklarla senkronize etmektir. Sirketler
arast e-ticaret lic yoldan olusur: intranet gibi aglar1 kullanarak i¢ siirecleri

basitlestirmek, acik aglar1 kullanmak ve depolama kosullarin1 kolaylastirarak satislar
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artirmak. Bu istihdam yapilart ii¢ sekilde olusturulur ve bir sirketin organizasyonunu

ve islem maliyetlerini etkileyebilir (Karamemis, 2018, s. 28).
»  Firma-Tiketici B2C (Business to Customer)

Isletmeler iiriinlerini ya da hizmetlerini alictya yani tiiketiciye, isletme ve
tilkketici arasina aract koymadan isletmelerin internet {izerinden kurdugu aligveris
siteleri ve uygulamalar1 aracilig1 ile ulastirir ve pazarlarlar. S6z konusu aligveris
portallarina 6rnek verecek olursak Amazon.com, biletix.com, hepsiburada.com ve

yemeksepeti.com ilk akla gelenlerdendir (Yilmaz ve Bayram, 2020, s. 40).

Firmadan tiiketiciye e-ticaret tiirlinde olusturulan iletisim networkii ve web
sitesi sayesinde tiiketiciyle direkt olarak iletisim saglanarak geleneksel ticarette her
biri i¢in ayr1 bir boliim ya da kalifiye elemana ihtiya¢ duyulan bir¢ok hizmet kesintisiz
ve hizl bir sekilde verilebilmektedir. Bu sayede tiikketici memnuniyetinin artmasina,
satiglarin yiikselmesine ve firmanin hedef kitlesi yerel pazardan kiiresel pazara

yonelmesine neden olmaktadir (Colakkadioglu, 2015, s. 14).
»  Firma-Kamu - B2G (Business to Government)

E-devlet tanimiyla karsilasan her firma devlet-kamu ile olan biitiin islerinde
bu uygulama ile karsilasabilirler. Firmalarin kamu kurum ve kuruslarina yapacagi
aligverislerin ve ihalelerin, elektronik ortamda yapilmasini saglayan modeldir

(Yamamoto, 2020, s. 70).

Firmalar ile kamu arasindaki yerel aglar {izerinden yapilan, haberlesme,
ticaret ve diger tiim faaliyetler bu alanda tanimlanmaktadir. Kamunun yaptig
ithalelerin internet ortamindan yaymlanmasi ve firmalarin aynmi sekilde internet
tizerinden teklifler vermeleri bu ticaret tiirline 6rnek verilebilmektedir. Kamunun, e-
ticareti destekleyerek firmalarin vergi 6demeleri, glimriik islemlerini internet ortamina

tasimaktadir (Baydar, 2010, s. 13).
»  Tiiketici-Kamu C2G (Customer to Government)

Devlet kurum ve kuruluslarinin 6zel sektdr gibi davranmalarmin tiiketici-
kamu modelinin yayginlagsmasina pozitif yonde etkisi olmaktadir. Bu model tiiketici
ve kamu arasinda yapilan e-ticarettir. Bu ticaret tiirline verebilecegimiz en iyi ornek e-
devlet uygulamasidir. Bu uygulama ile birlikte hem tiiketiciler hem de kamu kurum ve

kurulusglarin is yiikiinii hafifletmis ve hizlandirmistir. Bu model sayesinde tiiketiciler



o1

kamu ile olan 6rnegin vergi 6demek, ehliyet almak, trafik cezasi, harg, pasaport almak

gibi kamusal isleri internet aracilifiyla yapmaktadir (Cakirer, 2019, s. 131).
»  Kamu-Kamu - G2G (Government to Government)

Devlet kurum ve kuruluslarinin kendi aralarinda yiiriitiillen belge transferi,
bilgi transferi, yazisma, para akis1 ve benzeri islemlerin elektronik olarak yapilmasini
saglayan elektronik ticaret modelidir (Arslan, 2019, s. 12). Kamu kurumlari
vatandaslara hizli ve etkili bir sekilde hizmet verebilmek i¢in kurumlar1 arasi
koordinasyonun ve iletisimin, bilgi akisi, gerekli bilgi ve belgelerin dolasima
sokulabilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir. Bu uygulamalara Merkez Bankasi ve Maliye
Bakanligi, Niifus Miidirliigii ve Istatistik Kurumu arasindaki iliskiler

gosterilebilmektedir (Mahran, 2023, s. 9).
»  Tiketici-Tiiketici - C2C (Customer to Customer)

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret tiiriiniin ortaya ¢ikmasindaki en 6nemli etken
internet ve teknolojik gelismeler ile birlikte biitiin kisilerin iiriin alabilmesi ve
satabilmesi i¢in kurulan web siteleri ve gelistirilen uygulamalardir. Tiiketicilerin
internet aglar1 araciliiyla ¢evrimici olarak birbirlerine satis yapmalarina olanak tanir.
Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret uygulamalar1 uygulandiginda fiziksel performansa
ithtiya¢ duymadan internet lizerinden satig yapilabilmektedir. Tiiketiciden tiiketiciye e-
ticarette satici, mallar1 insanlarin dikkatini cekecek bir yerde hazirlar, sunar ve paylasir

(Kenneth ve Traver, 2002, s. 14).

2.10. E-Ticarette Odeme Yontemleri ve Giivenlik

Miisterilerin ¢evrimigi aligveris yaparken 6deme islemlerinde glivenlikleri ve
rahatliklari, e-ticaret platformlarinin basarisimi belirleyen kritik faktorlerdendir. Bu
boliimde, cevrimigi aligveriste kullanilan 6deme yontemlerini ve bu yontemlerin
sagladig1 giivenligi ele alarak, hem tiiketicilerin hem de isletmelerin bu alandaki
onemli konulara odaklanacagiz. E-ticaretin biiylimesiyle birlikte 6deme yontemleri ve
giivenlik 6nlemleri siirekli olarak gelismekte ve bu boliimde bu evrilen pek cok 6nemli

konuya 151k tutacagiz.
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2.10.1. E-Ticarette Odeme Araclar1 ve Yontemleri

Teknolojinin ve dijitallesmenin gelismesi finans ve bankacilik sektorlerini de
etkilemistir. Tiiketiciler aldiklari {iriin ya da hizmet 6demeleri de etkiyle birlikte dijital
ortama dogru yonelmistir. Fiziksel 6deme yerini giin gectikce dijital 6deme yontemine
birakmaktadir. Dijital 6deme yontemi finansal ve yatirim islemlerinde de
kullanilmaktadir. Teknolojik gelismeler 1s18inda 6deme ve para transferlerinde de
gelismeler yasanmistir. Bu gelismeler ile birlikte isletmelerin ve tiiketicilerin ihtiyac,
giiven gibi duygulart da goz Oniinde bulundurarak bu 6deme yontemlerinin giin
gectikce ¢esitlenmesine neden olustur. Elektronik ticaret sektoriinde de farkli 6deme
ve para transfer sekilleri vardir (Erkan, 2022, s. 37). Bu baslik altinda farkli 6deme

yontemleri incelenecektir.

> Kartli 6demeler
° Kredi Kartt:

1960’1 yillarda kullanilmaya baslanilan ve zaman igerisinde teknolojinin
gelismesiyle birlikte getirdigi kolayliklar kredi kartinin yayginlagmasina neden
olmustur. Kredi kartlar tiiketicilere ilk sunuldugu zamanlarda kagittan veya kartondan
yapilirken teknolojik atilimlar ve uzun siireli kullanimlar igin plastik kartlara
dontismistiir. Kagit ve karton kredi kartlarinin tizerinde resim ve kisisel bilgiler varken
teknolojinin gelismesiyle daha giivenli hale gelmesi i¢in yerlerini optik bilgiler,
barkodlarla birakmigtir. Bankalar ve diger finans kuruluslari misterilerine nakit
bulundurma ve kullanma olmadan mal ve hizmet alimlar1 yapabilmeleri i¢in sartlari
uygun olan her miisteri i¢cin ayr1 olarak belirledikleri bir tavan limit uygulamasiyla
kredi kartlar1 vermektedirler. Ayrica bu kartlarla ATM’ler araciliyla nakit ¢ekimlerde
yapilabilmektedir (Bucakli, 2007, s. 85). Bu yontem e-ticaret aligverislerinde en
yaygin olarak kullanilan bir yontemdir. E-ticaret aligverisleri sirasinda aligveris
sitelerine girilen bilgilerin gizliligi ve miisteri giivenligi icin kriptolama esasina

dayanan SET ve SSL protokolleri kullanilmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2016, s. 113).
J Sanal Kart:

Fiziksel olarak bulunmayan ve sadece e-ticaret alisverislerinde kullanin sanal
kart, limitini kart sahipleri tarafindan belirlenen, bankadaki hesaba bagli, yalnizca e-

ticarette kullanilan, sadece giivenlik numarast bulunan bir karttir. Bu 6zelliklerinden
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dolay1 {tgiincli kisilerin eline gegmesi ve yetkisi olamayan kisiler tarafindan

kullanilmasi riskini minimize etmektedir (Cakirer, 2019, s. 158).
. Akilli Kart (Smart Card):

Kredi kart1 boyutunda olan igerisinde tibbi kayitlari, kimlik bilgilerini, telefon
numaralarin1 saklayabilmektedir. Ve elektronik ciizdan gérevi de gérmektedir. i¢ Isleri
Bakanliginin yeni ¢ikardigi kimlikler icerisine ehliyet, kredi kart1, banka kart1 ve diger
bilgilerin islenebilmesi akilli karta 6rnek olarak verilebilir. Bu kartlarin manyetik
kartlardan ¢ok daha fazla bilgi hafizas1 ve islem yetenegine sahip olmasindan dolay1
akill kart denmektedir. Akilli kartlar1 kaybedilmesi ya da caldirilmasi kart sahibi i¢in
bir tehdit degildir. Ciinkii sifreleme islemi nedeniyle akill1 kartlar1 kart sahibi disinda
kimse kullanamaz (Zengin ve Glingordii, 2013, s. 136).

»  Elektronik para

Elektronik para hem e-ticaret hem de geleneksel ticaret aligverislerinde
O0demeleri yapmak i¢in gelistirilmis bir sistemdir. Bu sistemin gelistirilme amaci
aligverislerde yapilan 6demelerin giivenli olacak sekilde hizli ve kolay yapilabilmesi
icin gelistirilmistir. Elektronik para 6deme yontemleri arasinda yeni olan bir
yontemdir. Elektronik para iki bicimde algilanmaktadir Ilki iilkelerin merkez
bankalarinca cikarilan fiziksel paralarin aligverislerde kolaylik saglamasi amaciyla
bankalar ve diger finans kuruluslar1 araciligiyla elektronik formata doniistiiriilerek
O0demeler yapilmasini saglayan sistemdir. Diger algilanis sekli ise merkez banklarin
fiziksel para ¢ikarmak yerine elektronik sekilde piyasa siirdiigli yani banknotlarin

yerinin tamamen elektronik paraya biraktig1 sistemdir (Oztiirk ve Kog, 2006, s. 209).
»  Kiripto paralar

Kripto paralar sifrelenmis paralar anlamina gelmektedir. Bu para yalnizca
internet aracilifiyla kullanilan, herhangi bir {ilke, kurum ve otoriteye baglh olmayan
sanal paralardir. Kripto paralarin fiziksel ve gergekler paralardan en biiylik avantaji
hi¢cbir merkeze bagli olmamast sonucu krizlerden etkilenmemesidir. Bu paralar
banknot seklinde bulunmamaktadir. Bu paralar ile kurumlar ve tiiketiciler reel para
gibi aligveris yapmaktadir. Kripto paralin kime ait oldugunun bilinememesi ve
herhangi bir merkez tarafindan takip edilememesinden dolay1 sanal ortamda agilmis
olan hesaplarin dondurulmasi ya da el konulmasi s6z konusu olmamaktadir.

Teknolojinin ilerlemesiyle ortaya ¢ikan bu paralar hizla geliserek islemlerde
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kullanilmaya baglanmigtir. Algoritmalar ve 6zel kriptolama mekanizmalartyla iiretimi
yapilan bu paralar i¢erisinde degeri ve hacmi en yiiksek olan para Bitcoin’dir. Tahmini

olarak binin tizerinde kripto para ¢esidi oldugu diistiintilmektedir (Sak, 2021, s. 149).
>  Elektronik ciizdan

E-ciizdanlar, i¢indeki elektronik ¢ipte veri depolayan ve kredi kartlarinin ve
biletlerin yerini alabilen yeni nesil mobil 6deme mekanizmalaridir. E-ciizdan; cep
telefonlarinda bilet, kartvizit vb. ¢esitli kisisel hizmetleri toplayan ve bunun igin YAI
(Yakmn Alan iletisimi) kullanan bir sistemdir. Bankalar finansal olarak yapilan
islemleri dogrulamak i¢in e-ciizden kullanicilarinin kredi ya da banka karti bilgileri ile
caligmaktadir. Garanti Bankasi ve Turkcell birlikteligi ile kez Tiirkiye’de kullanilan
bir yontemdir. Akilli telefonlarin POS makinalarina yakin tutulmasiyla 6deme
yapilmaktadir. Tiirkiye’de kullanilan bu yontemde tist 6deme limiti olarak 750 lira
belirlenmig bu limitin iistiinde bir 6deme yapilacagi zaman sifre girisi yapilmaktadir

(Akpmar, 2017, s. 26).
»  Elektronik ¢ek

Elektronik c¢ekler veya e-gekler, tiim benzer elektronik islemlerinin
verimlilik, hiz ve giivenligini iyi gelismis yasal altyapi ve is siirecleriyle harmanlayan
yeni bir 6deme yontemidir. Elektronik cek ABD’de FSTC adl firma tarafindan SDML
adli isaretleme diliyle gelistirilmistir. E-¢cek yontemi ile kagit ¢cek yOntemi arasinda
pek bir 6zellik fark: yoktur. E-cek yonteminde kredi kartina gerek duymadan istenilen
hesap bilgilerinin e-ticaret yapilan sisteme girilmesiyle yapilmaktadir. Yani bu
yontemle tiiketici e-ticaret sistemine ¢ek vererek ddemesini yapmaktadir. Bankalar
kesilen bu ¢ekler ile aligverislerin tamamlanmasini saglamak i¢in sartlarin uygun olup
olmadigini bakarak kontrol ederler. Bu yontem iilkemizde su ana kadar hi¢bir kurum

tarafindan uygulanmamis ve kullanilmamistir (Karabiyik, 2008, s. 81).
»  Kapida 6deme

Kapida 6deme yontemi e-ticareti {izerinden yapilan aligverislerde alinan
iriiniin teslimat sirasinda nakit olarak ya da farkli bir 6deme yontemiyle yapilmasidir.
Bu yontemin kullanilmasinin en avantajli yani siparis edilen iiriiniin fiziksel olarak
gorebilme imkanm oldugundan ve bazi miisterilerin geleneksel 6deme sekillerini

benimsemesi kapida 0deme yoOnteminin e-ticaret ile aligveris yapmaya tesvik

etmektedir (Erkan, 2022, s. 37).
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Internet iizerinden yapilan aligverislerde tiiketiciler kapida ddeme secenegini
secerek 6deme islemlerini de gerceklestirebilmektedir. Tiiketiciler tarafindan siparis
edilen iirlinlerin 6deme islemlerini teslimat sirasinda kartla ya da nakit olarakta
yapabilmektedirler. Tiiketiciler kart ve kisisel bilgilerini internet ortaminda
paylagmay1 istememeleri ve aldigi {iriinii gormeden 6deme yapmak istememelerinden

dolay1 bu 6deme yontemini tercih etmektedirler (Atsizlar, 2023, s. 85).

2.10.2. E-Ticarette Giivenlik
> Elektronik imza

Elektronik olarak goénderilen belgenin ait oldugu kurulus veya kisiyi
dogrulayan ve el yazis1 imza ile ayni etkiye ve duruma sahip olan bir uygulamadir. E-
ortamda sahibinin kimlik kart1 ve pasaportu ya da yetkisi olarak kabul edilen elektronik
imzalar, giivenilir kabul gérmiis ve sertifika verme yetkilisi olarak belirtilen kurumlar

tarafindan dagitimi ve kontrol yapilir (Kiiglikyilmazlar, 2006, s. 8).
»  Dijital sertifika

Pasaport, ehliyet ve niifus ciizdan1 vb. kimlik kartlarin dijital ortamdaki
karsiligina dijital sertifika ya da dijital kimlik denilmektedir. Bu sertifika gondericinin
web kimligi bilgilerini dogrular ve kriptolamis verinin aliciya giivenli kaynaktan
geldigini bildirir. Tirkiye’deki bir nevi e-devlete benzeyen bir sistem gibi
caligmaktadir. Tiim resmi kurumlardaki islemlerinizi dijital sertifika ile
gerceklestirebilirsiniz. Ornegin ikametgdh degisikligi, vergi borcunuzu, trafik
cezalarin1 6grenmek ve Odemek istediginizde dijital sertifika ile bu islemler
yapilabilmektedir. Bu sertifika, dijital bilgileri kriptolama ve kriptolamis bilgileri
cozebilmek i¢in kisilerin kimligi ile bir ¢ift elektronik anahtarla baglar. Dijital
sertifikanin en 6nemli 6zelligi kimlik belirlemesidir (Erturgut, 2004, s. 99).

»  Acik ve gizli anahtar

Agik ve gizli anahtar, sifrelemek ve ¢ozmek i¢in kullanilan sayisal
algoritmalar dizisidir. A¢ik anahtar da sifrelemek i¢in agik anahtar, ¢oziilebilmesi i¢in
yalnizca gizli anahtar kullanilir. Gizli anahtar ile sifrelenmis olan bilgiyi ise sadece
acik anahtar ile ¢oziimlenebilir. Bu yontem verilerin giivenli olarak iletilmesi icin

kullanilir. A¢ik anahtar1 bir baska kimseler tarafindan bilinilmesi herhangi bir tehdit
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degildir c¢iinkii sayisal imzalarin dogrulanmasinda kullanilir. Lakin gizli anahtar
yalnizca sahibi tarafindan ya da kurum tarafindan bilinilmektedir ve sayisal imzay1
yapabilmek i¢in kullanilir (Erbaslar ve Dokur, 2016, s. 310). Bu yontemde giivenligin

maksimum seviyeye gelebilmesi i¢in bazi sifreleme algoritmalar1 kullanir. Bunlar;
- Acik anahtar algoritmasi
- Gizli anahtar algoritmasi
- Gizli ve agik anahtar algoritmasi1 (Erdem ve Efiloglu, 2022, s. 14).

Acik anahtarda sifreleme ve sifre c¢Oziimiinde farkli anahtarlar
kullanilmaktadir. Sifrelemede kullanilan anahtar tipi bilinse bile bilinen anahtar ile
sifreyi ¢ozebilme imkan1 yoktur. Gizli anahtarda ise iletinin ayn1 anahtar ile sifrelenip
ayni anahtar ile ¢6zlimii yapilabilir, lakin alicinin iletiyi ¢czebilmesi i¢in daha 6nceden
kullanilan anahtar1 bilmelidir. Ac¢ik anahtar i¢in uzun siire bilgisayar kullanimi
gerektiginden gizli anahtara gore hem sifreleme hem de sifrenin ¢6ziilmesinde fazlaca
zaman kaybina sebep olur. Ancak agik anahtar, gizli anahtara gore daha giivenlidir.
Bunlardan dolay1 bir¢ok anahtar algoritma iki yontemi beraber kullanmaktadir (Erdem
ve Efiloglu, 2022, s. 14).

»  Sifreleme

E-ticaret ile yapilan aligveriglerde iletisim aracit olarak internet hatlar
kullanilmaktadir. Sifreleme yOntemi, internet iizerinden yapilan bu aligverisleri
giivenli sekilde yapilabilmesi ic¢in kullanilmaktadir. Ciinkii sifreleme yapilmadig
zaman internet giivensiz bir hat olmaktadir, verilerin, kisisel bilgilerin, kart bilgi ve
sifrelerinin tigiincii ve yetkisiz kisilerin eline gegmesine neden olmaktadir. Sifreleme
bu tehditlerin 6niine gegmek i¢in kullanilmaktadir (Yigit ve Bahtiyar, 2014, s. 159-
160).

»  Gilivenlik protokolleri

E-ticaret islemlerinde gilivenligin saglanmasinda kullanilan en yaygin iki

protokol vardir. Bunlar;
o SSL Protokolii (Secure Socket Layer)

1994 yilinda Netspace tarafindan bulunmus olan SSL protokolii ag lizerinden

kriptolanmis verilerin iletisimini saglamaktadir. Tiim web tarayicilar tarafindan da
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desteklenen bu giivenlik yontemi e-mail yazigsmalarinda, dosya aktariminda ve
elektronik ortamda yapilan aligverigslerde vb. islemlerde gilivenlikli ortam igin
kullanilmaktadir. SSL kisisel bilgilerimizi, kart, sifre, kullanic1 adi gibi bilgileri
kriptolama yaparak iletimini yapar. Web tarayicilarinin iist kisminda url adresinin
basinda asma Kkilit seklinde bir simgenin bulunmas1 SSL tarafindan korundugunu

gosterir (Cakirer, 2019, s. 180).

Gonderici ve alici arasindaki veriyi sifreleme yaparak gizliligini korur.
Veriler iletilmeden 6nce otomatik sifrelenir ve yalnizca dogru alici desifre edebilir.
Gonderici ve alici taraflarin  dogrulamalariyla gizlilik ve biitiinliikk korunur

(Yamamoto, 2020, s. 157).
o SET Protokolii (Secure Electronic Transaction)

Kredi kartlari, banka kartlar1 ve kisisel verilerin giivenligini saglama
diistincesiyle gelistirilmistir. Bu protokolde aligverisler, e-ciizdan, e-sertifika araciligi
ile glivenli bir sekilde gerceklesir. SET ayrica aligveris isleminde 6deme bilgisinin
gizliligini, kart1 kullanacak kisinin kartin gergek sahibi oldugunu ve aligveris yapilan

is yerinin banka ile anlagsmali oldugunu kesinlestirir (Yamamoto, 2020, s. 157).

; §§ Banka

W S |
‘.‘ Kredi Karti Sirketi e
. I— *e
.0‘ ’0’
+* Saticinin Miisteri ‘e
0‘ Sertifikasinda Sertifikasinda *
‘ Bulunanlar Bulunanlar ﬁ—
- isim isim-
Sertifika]l -Satict Anonim Anahtar Cifti Satict Anonim Anahtar Cifti- Scrtifikall
-Banka Anonim Anahtari Banka Anonim Anahtari- .. .
Satl(.'l -Bankanin Sayisal imzasi Bankanin Sayisal imzasi- Mll§terl
(Musteri icin bankayi belirlemede (Satici icin bankayi belirlemed
kullanilir) kullanihir;
-Sertifikanin Kullanilabilme Sdresi | Sertifikanin Kullanilabilme Siiresi-=

Sekil 2.6. Banka miisteri ve satict iliskisinde sifreleme sistemi (Erbaslar ve Dokur,
2016, s. 210)

SET, VISA ve MasterCard ile ortaklasa gelistirilen ve internet aglar

araciligiyla 6demelerin ve islemlerin daha giivenli bir halde yapilmasi i¢in yapilis e-
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ticaret protokoliidiir. Bu protokol kredi kartlarinin internette alisveris yaparken baska

kisilerin eline gegmeyecegini taahhiit etmektedir (Yesilyurt, 2015, s. 112).

2.11. E-Ticarette Yasal ve Finansal Sorunlar

Birlesik  Devletler tiiketicinin  korunmasi mevzuatinin  ekonomik
kiiresellesme, biiyiiyen ulus 6tesi kuruluslar, kiiresel iiretim zincirleri, imalat ¢iktilari
ve daha etkin uluslararasi iletisim konulart ile ilgili ¢ok sayidaki davayi nasil hukuksal
zemine oturttugunu incelemektedir. Buna gore tiiketici giivenligini ilgilendiren
Federal diizenleyici bir mevzuat bulunmaktadir ki bu eyaletlerin kendi hukuksal
standartlarina dayanmaktadir. Yabanci taraflarin taninmasi ve hukuksal hiikiimlerin
uygulanmasi kismen konuyla ilgili antlasmanin hiikiimlerine ve oldukg¢a birbirine
benzer ve tek bi¢imde olan eyalet kanunlarinin usul ve esaslariin uygulanmasina
dayanmaktadir. Son yillarda Birlesik Devletler yetkilileri diizenleyici gerceve ve
standartlarin tek tiplestirilmesi konusunda uluslararasi antlasma ve diizenlemeleri
takip etmektedirler. Eyaletler arasi is birligi sinirli olup Birlesik Devletler tiiketicileri
yabanci davalilara karsi ¢6ziim bulmakta sikintilar yasamaktadir. Cin’den gelen hatali
ithalat triinleri bu konudaki kisitliliklar1 ve Amerikan tiiketicilerine artan olglideki

yabanci kaynakli tehditleri ortaya koymaktadir (Delisle ve Trujillo, 2010, s. 135-136).

Birlesik Devletler kanun ve politikalar1 online alisveriglerde de tiiketicinin
korunmasini esas almaktadir. Ciinkii e-ticaret artan Olciide tiiketicilere yonelik tehdit
kaynagidir. Cin kaynakli ithalat iiriinlerinden dogan tiiketicinin korunmasi ile ilgili
gelecek vaat eden O6nemli bir ara¢ Birlesik Devletler mahkemelerine Amerikan
hukukuna gore Birlesik Devletlerde bulunan Cinli sirketlere karsi agilan davalardir.
Oziirlii iiriinlere kars1 Birlesik Devletlerin giiclii hukuk rejimi igerisindeki davalar
mesela Cin’de iiretilen hayvan mamalarina, oyuncaklara, duvar kagitlarina vesaire
triinlere kars1 agilmaktadir. Birlesik Devletler ithalatgilari Cin kokenli imalat
etkinliklerinin yiiriitiiciileri, Cin sermayesinin ortaklar tiiketicilere kars1 sorumluluk
tasimalar1 dolayisiyla Cin’deki kaliteli kontrol etkinliklerinin iyilestirilmesini talep
etmekte, tedarik¢i ve ortaklarin etkinliklerini izleme seklinde inisiyatiflerle
kullanmaktadir. Cinli iireticilerin 6zirlii iirlin oranin1 azaltmalarinin maliyeti yiiksek
olmast ve bu konuda yetersiz kalmalart Amerikanli alimc1 ve yatirimecilara

sorumluluklar yiikledigi icin iiretim faaliyetlerinin baska merkezlere yonlendirilmesi
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s0z konusu olabilmektedir. Bu girisimler ise Cin’in ihracat endiistrisini riske
edebilmektedir. Oysaki bu endiistri Cin’in biiylimesini yiiksek katma degerli ihracat
trtinleri ile wuzun vadeli yiiksek teknolojiye dayali ekonomiye geg¢isini
sekillendirmektedir. Anilan tehdit ise Cinli yetkili ve girisimcilerin bu beklenmedir
inisiyatifler karsisinda ihracat tirlinlerinin kalitesini ve giivenligini iyilestiren hukuk
ve uygulama mekanizmalarin1 gelistirmelerini saglamaktadir. Biitiin bu gelismeler
Birlesik Devletlerde tiiketicilerin korunmasini ve tiiketici ¢ikarlarinin desteklenmesini

arttirmaktadir (Delisle ve Trujillo, 2010, s. 156-164).

2.12. E-Ticaretin Avantajlar

E-ticaret, glinlimiiziin dinamik is diinyasinda her gegen giin daha fazla 6nem
kazanan bir i modeli haline gelmistir. Hizli teknolojik gelismeler ve internetin
yayginlagmasi, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini kokten degistirmis, geleneksel
magazalara olan bagimliliklarin1 azaltmistir. Bu doniisiim, Covid-19 pandemisiyle
birlikte daha da hizlanmustir. Salgin, insanlarin fiziksel magazalara olan gilivenini
sarsmis ve e-ticareti birincil aligveris yontemi haline getirmistir. insanlar, hijyen ve
sosyal mesafe kaygilari nedeniyle ¢evrimigi alisverisin sundugu kolayliklar1 ve

giivenligi tercih etmislerdir.

Gecen on yilda e-ticaret kiiresel ekonominin yasamsal bir bileseni olmus ve
ekonomik biiylimeyi biiyiik 6l¢iide hizlandirmistir. Covid-19 pandemisi boyunca e-
ticaretteki biiylime kiiresel dijital platformlar ve online pazarlar dolayisiyla anlamhidir.
Kadinlar e-ticaret sektoriinde hem tiiketici hem girisimci olarak anlamli rol oynamustir.
Ancak e-ticaretteki biitiin avantajlarina ragmen kadinlar ekonomi sektoriine daha az
miidahil olmus ve sektérde bazi ekonomik ve sosyal tehditlerle karsilagsmistir. Kadinlar
giderek daha ¢ok dijitallesen toplumda eger teknoloji konusunda esit ve ulasilabilir
imkanlara sahip olmazsa, internet ve teknoloji kullanimin gerektirdigi beceriler ile
kalkinma imkanlarina erisim miimkiin olamayabilecektir. Dijital toplumsal cinsiyette
dayal1 boliinme iilkelerin ekonomik kalinma ve gelisme kapasitelerini olumsuz yonde
etkilemektedir. Soyle ki biiyiiyen dijital ekonomi ve e-ticaret politikalar1 gelisme
amaclarina ulagmak iizere kadinlarin giiclendirilmesinde bir ara¢ olarak
kullanilabilmelidir. E-ticaret politikalar1 ¢ercevesi kadinlarin donanim ve bilgisayara

erisimi ilerletilmesi kadin girisimcilerin e-ticaret becerileri finans ve Odeme
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¢Oziimlerine ulagim ile is giivenligi ve giivencesi konularinda kendilerine

gelistirmelerine odaklanmalidir (Ismail ve Hirani, 2021, s. 27-28).

Diinya Ekonomik Formunun Covid-19 krizinin etkileri iizerine hazirladig:
2021 tarihli Kiiresel Toplumsal Cinsiyet A¢ig1 raporuna gore, kadinla erkek arasinda
daha 6nce de var olan toplumsal cinsiyet a¢ig1 bu krizle asimetrik olarak artmustir.
Krizin en ¢ok vurdugu sektorler kapanmalarla belirginlesmis ve kadinlarin daha ¢ok
istihdam edildigi hizla dijitallesen sektorlerde varligini derinden hissettirmistir. Sonug
olarak rapor bazi iilkelerin ekonomi ve endiistrilerinde toplumsal cinsiyete dayali
ikiligin giderilmesine yonelik ilerlemelerin Covid-19 krizi dolayisiyla bloke oldugunu
gostermistir. Birlesmis Milletler (BM) Latin Amerika ve Karayipler Ekonomik
Komisyonunun daha giincel bir raporuna gore, Covid-19 krizi s6z konusu gelismekte
olan bolgelerde biiyiik kadin iggiicliniin istihdam edildigi su alanlar1 ¢ok sert sekilde
etkilemistir: Turizm, imalat, toptan ve perakende ticaret, ev hizmetleri, saglik

hizmetleri ve egitim (Ismail ve Hirani, 2021, s. 3).

Covid-19 salgiminin Tiirkiye’de e-ticareti arttirdigi bulgulanmistir. Pandemi
stirdligii siirece bu trendin devam edecegi ongoriilmiistiir. Ayrica Tiirk toplumunda s6z
konusu cercevede teknoloji tabanli bir doniisim egilimin kendini gosterdigi
saptanmistir. Bu trendin kayit dis1 ekonomide etkili oldugu belirlenmistir. Dolayistyla
e-ticaretin pandemi ile yakaladigi sigramanin ekonomi odlgeginde olumlu oldugu

vurgulanmistir (Eroglu ve S6zen, 2021, s.127-128).

Online e-ticaret is modelleri ve bunlarin yeniden irettigi eko sistemler
geleneksel ticaret ve ekonomi sektorlerinde kadinlarin her giin karsilastigi yapisal
kisitlarin yine kadinlarm ortadan kaldirmasina katkida bulunabilir. Ornegin, online
isler kadinlarin daha esnek calismalarin1 diizenleyerek ailenin bakimin1i devam
etmelerini saglayacak sekilde bir elastikiyet yaratabilir. Ayn1 zamanda online finans
hizmetleri ve e-ciizdanlara erisim kadinlarin finans sektoriine dahil olmasini ve
finansal bagimsizlik sahibi olmasini1 destekleyebilir. E-ticaret platformlar kiiciik ve
orta Olcekli isletmeler icin lilke sinirlar1 arasindaki ticaret maliyetlerini diisiirebilir. Bu
sekilde kadinlar daha cok varlik gosterebilir ve isveren konumunda olabilir.
Uluslararasi Ticaret Merkezine (UTM) gore Al-Saleh (2020)’in hazirladig: bir rapor
cercevesinde kadimlar teknolojiye sinirli erisimlerine ragmen online platformlari
kullanmada daha avantajlidir. Ayni kaynaga gore sinirlar arasi ticari faaliyette bulunan

her bes kiigiik 6l¢ekli firmanin dordiiniin sahibi kadindir. Buna mukabil geleneksel
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ticaretteki her bes firmandan sadece birinin sahibi kadindir (Ismail ve Hirani, 2021, s.
4).

E ticaretin geleneksel ticarete gore alici, satici ve is ortaklarma birgok

avantajlar1 bulunmaktadir. Bu avantajlar Sekil 2.7°de verilmistir.

Is

Alica

= Urun bilgilerine kolay =—Yeni pazar ve Ortaklan
ulasihr musterilere ulasilhir ; -
N steril as —Tedarik zinciri
= Karsilastirma imkani = |35 sUreclerinin . L
; K ? yonetimi

sunar

= Eiyat avantajl yaratir
«=-Firma ile iletisimi

kolaylastirir

verimliligi artar
= jletisim maliyeti diiser
=-MuUsteri memnuniyeti

-—isletim maliyeti azalir
«—=-Yeniis ortaklarina
ulasma

Sekil 2.7. E-ticaretin avantajlari (Cakirer, 2019, s. 106’dan gelistirilerek

alintilanmistir)

Elektronik ticaret (e-ticaret), hem isletmeler hem de miisteriler agisindan pek
cok avantaj sunmaktadir ve bu avantajlar akademik bir cercevede su sekilde

acgiklanmaktadir:

Cografi ve Zaman Esnekligi: E-ticaret, isletmelere cografi sinirlar1 agma
olanag1 saglamaktadir ve farkli cografi konumlardaki miisterilere hizli ve etkili bir

sekilde ulasabilme firsati sunmaktadir.

Is Firsatlari: E-ticaret, isletmelere yeni is firsatlar1 yaratma potansiyeli
sunmaktadir. Yeni tedarikcilere, is ortaklarina, yatirimcilara ve nitelikli ¢aligsanlara

ulagsma olanagini artirmaktadir.

Bilgi Yonetimi ve Islem Hizi: E-ticaret, bilgi akismi hizlandirmakta ve

isletmelere daha hizli ve etkili bir islem siireci sunmaktadir.

Iletisim Maliyetlerinin ~ Azaltilmasi: E-ticaret, iletisim maliyetlerini
diistirmektedir. Web siteleri, elektronik posta ve diger iletisim araglari, geleneksel

kagit tabanli iletisimin yerini almaktadir.
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Dijital Belgelerin Arsivlenmesi: E-ticaret, isletmelerin belgeleri dijital olarak

arsivleme ve saklama maliyetlerini azaltmaktadir.

Miisteri Hizmetleri ve Miisteri Sadakati: internet {izerinden sunulan miisteri
hizmetleri, miisteri memnuniyetini  artirmakta ve  miisteri  sadakatini

giiclendirmektedir.

E-ticaret, is diinyasinda teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte giderek daha
fazla 6onem kazanmaktadir. Bu avantajlar, isletmelerin rekabet¢i kalmasina ve
biiylimesine katki saglamaktadir. Miisteri agisindan avantajlarini siralayacak olursak

(Cakirer, 2019, s. 106-107):

1. Smirsiz Erisim: Internet {izerinden yapilan e-ticaret, diinya genelinde
internet erisimi olan her bolgeden ulasilabilir olmasiyla miisterilere kesintisiz aligveris
firsat1 sunar. Miisteriler, herhangi bir cografi sinirlamaya takilmadan 365 giin 24 saat

boyunca iiriin ve hizmetlere erigebilirler.

2. Uriin Cesitliligi ve Karsilastirma Kolaylig1: E-ticaret, miisterilere daha
genis Uriin yelpazesi sunar ve iirlinleri kolayca karsilastirma imkani saglar. Bu,

misterilere en uygun fiyatlari ve liriinleri segme 6zgiirliigii tanir.

3. Hizli Teslimat: Internet iizerinden alinan iiriinler, dijital olarak teslim
edilebilen firiinler (6rnegin, yazilim, miizik, film, e-kitaplar) icin hizli ve aninda

teslimat saglar. Miisteriler, istedikleri igeriklere aninda erisebilirler.

4. Tletisim ve Miisteri Hizmetleri: E-ticaret, miisterilerin isletmelerle ve diger
miisterilerle kolayca iletisim kurmalarina olanak tanir. Ayrica, miisteri hizmetleri

hizmetlerini gelistirmek ve daha etkili bir miisteri deneyimi sunmak i¢in firsatlar sunar.

2.13. E-Ticaretin Ekonomik Kalkinmaya Etkisi

E-ticaretin briit sermaye olusumundan hareketle ekonomik biiyiimeye etkisi
tahmin edilmeye c¢alisilmistir. Bunun altinda yatan mantik ise teknolojilerdeki
hizlanan ilerlemeler ile kiiresel olarak artan e-ticaret hacmi arasindaki baglantiy1
bulgulamaktir. Sonuglara gore kullanilan degiskenler arasinda giiclii bir iligki
bulunmakta olup e-ticaretin biiyiime ve ulus ekonomilerin gelisimi tizerine katkisi
vardir. Bu bulguyu destekleyen ampirik arastirma icerisinde gayri safi yurtici hasila,

briit sermaye olusumu ve bireylerin secilen iilkelerde e-ticaretin gelisimine yaptigi
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alimlarla sunduklar1 katki gibi parametreler yer almaktadir. Buradan hareketle ulusal
ekonomilerin gelisimi i¢in llkelerin daha istikrarli ve daha biiyiik bir e-ticaret
hacminin olusumuna destek verecek politikalar1 benimsemeleri gerektigi
bulgulanmistir. Bu 6zellikle e-ticaret teknolojisinin hala ¢ok az gelistigi ve gelismekte
olan tilkeler i¢in gegerlidir (Parishev, Hristovski, Jolakoski ve Stojkoski, 2020, s. 194-
195).

2.14. istihdama EtKisi

Degisik bicimlerde 6zellikle internet ve e-ticaret formatinda enformasyon ve
iletisim teknolojilerinin dogusu ve gelisimi is diinyasinda devrim etkisi yapmaktadir.
Bu doniisiim orgiitlerin liderlik islevlerini degistirmekte, dogasini farklilagtirmakta
keza yonetim rolleri ve profesyonel ¢alismay: etkilemekte ve doniistirmektedir. Bu
temel teknolojiler is diinyasinin sanayi ve ticaretin ve dogal olarak modern ekonomin
biiylimesinin yasamsal bilesenleri olmuslardir. Bu sekilde yeni teknolojinin gelisimi
ve uygulamasiyla is diinyasint ve ekonomi kopmaz sekilde birbirine baglanmistir

(Singh, 2008, s. 633).

E-ticaretin, istihdam ile isgiicii etkisi iki sekilde gerceklesmektedir.
Elektronik ticaret, bir yandan yeni is kollarinin ortaya ¢ikmasi nedeniyle pozitif bir
etkiye sahipken, diger yandan mevcut is alanlarinda yeni gérevler olusturma stirecinde
bazi alanlarin etkisini yitirerek ortadan kalkmasi sebebiyle de negatif bir etkiye
sahiptir. Tiirkiye'de vatandaslara is ve istthdam yaratmanin maliyetinin ¢ok yiiksek
oldugu disiiniildiigiinde, e-ticaret ¢ok biiyiik bir 6nem kazanmaktadir. E-ticaret
Tiirkiye'de yeni is alanlarin agilmasiyla istihdama dogrudan etki edebilir. Genel olarak,
bliyiiyen bir e-ticaret pazari, ekonomimize ¢ok onemli 6l¢iide katkida bulunmaktadir

(Altok, Sugdzii ve Cetinkaya, 2003, s. 7).

E-ticaret, ekonominin her yoniine niifuz etmis, emek ve istihdam tiizerinde
dogrudan etkisi olmustur. Internet tabanli elektronik ticaret, isgiiciine talebini ve
istihdam kiiresel cercevede doniistiirmektedir. Istihdamdaki yapisal degisiklikler, e-
ticaretin ekonomiye girmesiyle daha iyi anlasilmaktadir. Yeni bir ¢alisma sekli olan e-
ticaret, 6zellikle verimlilik ve istihdam ile isletmeler iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu kanithyor. E-ticaret, Tiirkiye gibi geligmekte olan iilkeler i¢in uygun rekabet

ortaminin Oniindeki engelleri yikmak veya ortadan kaldirmak i¢in dogru bir arag
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oldugu kadar, iilkelerin ekonomisi i¢in hayati 6nem tasiyan kiiglik ve orta olgekli
isletmeleri desteklemek agisindan da biiyiik firsatlar sunmaktadir. Bu olumlu etkiler,
geleneksel ticaret yapan isletmelerin ¢ogunun son yillarda e-ticarete yoneldigini
gostermektedir. Dis ticaretle ilgili olarak, e-ticaretin yiikselmeye basladig1 yillarda

kiiresel istihdamda artis gozlemlenmeye baslamistir (Akpunar, 2017, s. 27).

Calismalar gostermektedir ki e-ticaret etkinlikleri gelen olarak e-ticaret
sistemleri ve Orgiitleri ve web sitesi tasarimi ile ilgili ¢alisanlarin istihdam
gereksinimlerini karmasiklagtirmaktadir. E-ticaret ekonomisi istthdam yaratmak i¢in
biiyilk bir potansiyele sahiptir. E-ticaretin gerektirdigi ek yazilim ve donanim
sistemlerini kurmak, isletmek ve yonetmek i¢in daha ¢ok bilgisayar alaninda
uzmanlagmis c¢alisana ihtiyag vardir. Bu profildeki ¢alisanlarin bilgisayar ve
enformasyon sistemi yoneticileri bilgisayar sistem c¢oziimlemecileri, bilgisayar
miithendisleri, bilgisayar destek uzmanlari, veri tabani yoneticiler, bilgi islem
uzmanlar, bilgisayar programcilari olmalar1 gerekmektedir. E-ticaret etkinlikleri ayn
zamanda daha ¢ok ticari artiste, tasarimciya, yazara ve editore ihtiyag gostermektedir.
Kiiresel enformasyon devrimi biiyiik dlciide internet teknolojilerine dayanir ve hizmet
sektort ile ilgili isleri gelismekte olan iilkelerde geleneksel ofisin disinda yeni
bicimlere doniistiiriir ve kendine istihdam ve girisimciler i¢in yeni firsatlar yaratir.
Madalyonun 6biir tarafina baktigimizda aracinin sayisinda ve siiper marketlerdeki satig
personelinin sayisinda kiiresel olarak istthdami azaltici etki yapar. Bu durumda en kotii
etkilenenler vasifsiz isgiicii olmaktadir. Vasifsiz is giicliniin yerini biiylik 6lgiide e-
ticaret ekonomisi almaktadir. Internet ve e-ticaret firmalar1 sozlesme usulii evden
calisan sayisini arttirarak gilivencesiz istihdami tesvik etmektedir. Hindistan’da ve
diger diisiik gelirli tilkelerde istihdam agisindan e-ticaret potansiyeli formal sektorden
istihdamin yasal mevzuatla korunmadigi diizensiz bir sektérden yer alan e-ticaret
potansiyeline doniistiirmektedir. Ustelik e-ticaret bu ozelligi s1g bir sekilde
uzmanlasmis kiiciik firmalar1 cesaretlendirmekte ve istthdam mobiletesini
sinirlandirmaktadir. Ote yandan e-ticaret ve internetin yiikselisi kadinlarm iicretli
islerdeki varligini arttirmistir. Ancak ne olur olsun toplumsal cinsiyete dayali

ayrimcilik yeniden tiretilmektedir (Singh, 2008, s. 634-635).
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11. BOLUM

ANALIZ VE BULGULAR

Bu boliim, Giineydogu Anadolu bélgesinde geleneksel ticaretten e-ticarete
gecis siirecindeki dinamiklerin detayl bir analizini sunacaktir. Analizler, Independent
Sample T test, One Way ANOVA ve faktor analizi gibi istatistiksel yontemler
kullanilarak gergeklestirilmis, elde edilen verilerin derinlemesine incelenmesiyle
bolgesel oOzellikler ve sektorel farkliliklar géz Oniine alinarak kapsamli bir
degerlendirme sunacaktir. Bu sayede, bolgedeki isletmelerin dijital doniisiim
stirecinde karsilastig1 6zel zorluklar ve avantajlar, istatistiksel analizlerle desteklenmis

sekilde ortaya konacaktir.

3.1. Ama¢ ve Kapsam

Bu aragtirmanin temel amaci, Giineydogu Anadolu bolgesinde faaliyet
gosteren isletmelerin geleneksel ticaretten e-ticarete gegis siirecinde etkileyen
faktorleri, bu gegisin avantajlarin1 ve karsilasilan zorluklar1 anlamaktir. Arastirma,
bolgesel 6zellikleri ve sektorel farkliliklar: dikkate alarak, isletmelerin dijital doniisiim
stirecindeki deneyimlerini detayli bir sekilde incelemeyi hedeflemektedir. Kapsamli
bir literatiir taramasi1 ve istatistiksel analizlerle desteklenen bu calisma, Giineydogu
Anadolu bolgesindeki isletmelerin e-ticaret adaptasyonuyla ilgili benzersiz

ogrenmeler saglamay1 amaglamaktadir.

Bu arastirma, Giineydogu Anadolu bdlgesinde faaliyet gosteren cesitli
sektorlerden igletmelerin geleneksel ticaretten e-ticarete gegis siirecini kapsayan genis
bir perspektife sahiptir. Kapsam dahilinde yer alan sektorler arasinda ticaret, hizmet,

iiretim ve perakende gibi c¢esitli alanlar bulunmaktadir. Arastirma, bu isletmelerin e-
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ticaret gegisini etkileyen faktorleri degerlendirmenin yani sira, bu gegisin isletmeler
tizerindeki etkilerini, avantajlarini ve karsilasilan zorluklar1 anlamay1 amacglamaktadir.
Ayrica, istatistiksel yontemlerle e-ticarete yonelik énemli faktorlerin derinlemesine
incelenmesi, bolgesel 6zellikleri ve sektorel farkliliklar1 anlamak adina arastirmanin

kapsamini genisletmektedir.

3.2. Yontem
Arastirmalarin en Onemli asamalarindan biri de bilginin elde edilme aracinin
secilmesidir. Sosyal konulardaki aragtirmalarin veri kaynagi siklikla insanlardir.
Insanlardan veriyi elde etme yontemlerinden biri de anket yéntemidir. Nitekim sosyal
arastirmada siklikla anket yontemine bagvurulmaktadir (Arikan, 2018, s. 97). Anket
yonteminde evreni veya Orneklemi olusturan birimlerden sistematik olarak bilgiler

toplanir (Odabasi, 1999, s.81).

Bu calismada kullanilan ankette, kullanicilarin demografik bilgileri, yas
gruplari, cinsiyetleri ve ¢aligma tercihleri gibi degiskenler incelenmistir. Anket formu,
Kurt ve Aktiirk tarafindan 2022°de yapilan E-Ticaret ve E-Ticaret Talebini Etkileyen
Faktorler baslikli calismasindaki 6lgekten yararlanilmistir. Anket, katilimcilara belirli
sorular1 yanitlamalarini ve tercihlerini belirtmelerini saglamak amaciyla kullanilmistir.
Arastirmada Olgek 5°1i likert tipi dlgek olup “kesinlikle katiliyorum” seceneginden

“kesinlikle katilmiyorum” secenegine dogru siralanmaktadir.

3.3. Verilerin Elde Edilmesi

Bu tez ¢alismasinda, nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket ¢aligsmasi
yapilmistir. Verilerin elde edilebilmesi i¢in Surveey.com online anket sistemi
tizerinden Gilineydogu Anadolu bdlgesinde yasayan kisilere sorular yoneltilmistir.
Yapilan anket ¢aligsmasi sonucunda toplanan verilerin analizi, SPSS istatistiksel paket
programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Ilk olarak, verilerin normal dagilim1 kontrol
edilmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. Daha sonra faktor analizi, Independent
Sample T-testi, One Way ANOVA ve yiizde frekans analizi yontemleri kullanilarak

verilerin analizi gerceklestirilmistir.
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3.4. Stmirhiliklar

Yapilan bu ¢alismada da anket yonteminden yararlanilmistir. Arastirmanin
evrenini Giineydogu Anadolu Bolgesinde ve 18 yas tizeri katilimcilar olusturmaktadir.
Kolayda Orneklem yéntemi ile bu illerdeki 417 kisiye anket uygulamasi yapilmis 404
kisinin cevaplarinin uygulanabilir oldugu saptanmistir. Kolayda 6rnekleme en yaygin
kullanilan 6rnekleme stratejisi olup (Benoot, Hannes ve Bilsen, 2016) bu yontemde

erisimi ucuz ve kolay olan vakalar se¢ilmektedir (Suri, 2011, s. 65).

3.5. Normal Dagilim Sonuclari

Elde edilen verilerin analizinde ilk olarak verilerin normal dagilip
dagilmadig test edilmistir. Bunun icin basiklik ve ¢arpiklik degerlerine bakilmistir.
Toplanilan verilerin basiklik ve c¢arpiklik degerinin -2 ila +2 arasinda oldugu
belirlenmistir. Verilerin -2 ile +2 arasinda olmasi normal dagilim i¢in yeterlidir (Tekin,
Oztiirk ve Sungur, 2020, s. 270). Yapilan bu calismada basiklik ve carpiklik degeri
Tablo 3.1°eaki gibidir. Ilgili tabloya gore basiklik ve carpiklik degeri -1,5 ile +1,5

arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla verilerin normal dagildigini ifade

edebiliriz.
Tablo 3.1.
Normal dagilim
Avantaj Etki Giiven Kullanim
Skewness 1,034 0,891 0,436 0,819
Kurtosis 1,477 0,621 0,610 0,119

Toplanilan verilerin normal dagilim gosterdigi belirlenerek ¢aligma
kapsaminda parametrik testler olan Independent T-Testi ile ANOVA testinden
yararlanilmistir. Calismanin analiz asamasina gecilmistir. Verilerin analizinde ilk

olarak kullanilan 6lgegin gecerlilik ve giivenirliligine yer verilmistir.

3.6. KMO ve Cronbach Alpha Sonuglari

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Testi, faktér analizi yapilacak veri setinin

uygunlugunu degerlendirmek i¢in kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Bu test, veri
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setindeki degiskenler arasindaki korelasyonlarin faktdr analizi i¢in uygun olup
olmadigini belirlemek amaciyla kullanilir. KMO istatistigi, 0 ile 1 arasinda bir degere
sahiptir. 1'e daha yakin bir deger, faktor analizi i¢in daha uygun bir veri setini gosterir.
Ormnegin, 0.6'dan kiigiik bir KMO degeri, faktor analizi icin uygun olmadigina isaret
edebilir (Kalayci, 2006).

Barlett Testi, bir veri setindeki degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigini belirlemek icin kullanilir. HO (null hipotez): Ilgili
degiskenler arasinda higbir iliski yoktur. Eger Barlett Testi istatistiksel olarak anlamli
bir sonug¢ veriyorsa (p degeri kiiciik), bu durumda degiskenler arasinda anlamli bir

iligski oldugu ve faktor analizi i¢in uygun bir veri seti oldugu s6ylenebilir (Balci, 2004).

Cronbach'm Alfa (Alpha) Katsayisi, bir olgiim aracimin i¢ tutarliligini
degerlendiren bir istatistiksel Olglidiir. Bu katsayi, bir Ol¢lim aracindaki farkli
maddelerin birbirleriyle ne kadar uyumlu oldugunu 6lger. Cronbach'in Alfa degeri
genellikle O ile 1 arasinda bir degere sahiptir. 0'a daha yakin bir deger, 6lglim aracinin
daha diisiik i¢ tutarlilikla, 1'e daha yakin bir deger ise daha yiiksek i¢ tutarlilikla
iligkilidir (Kalayc1, 2006).

Tablo 3.2.
Gegerlik ve orneklem yeterliligi degerleri
Cronbach Alpha ,927
KMO ,907

Kullanilan 6lgegin KMO degeri 0,90 iizerinde oldugu, Cronbach Alfa
degerinin ise 0,90 tizerinde oldugu belirlenmistir (Tablo 3.2). Cronbach Alfa degerinin
0.60’1n tlizerinde olmas1 dlgegin giivenilir oldugunu gosterir. Dolayisiyla ¢aligmada

kullanilan 6l¢egin giivenilir oldugu sdylenilebilir.
Arastirma kapsaminda agagidaki hipotezler test edilmistir:

Hi: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin avantaj

boyutu cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hz: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniislimiiniin etki

boyutu cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.
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Hs: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin gliven

boyutu cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ha: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin kullanim

boyutu cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim donilisiimiiniin avantaj

boyutu medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

He: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin etki

boyutu medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H7: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim donilislimiiniin gliven

boyutu medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hs: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin kullanim

boyutu medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Ho: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim donilisiimiiniin avantaj

boyutu yas gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hio: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin etki

boyutu yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hii: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin giiven

boyutu yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hi2: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin

kullanim boyutu yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

His: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin avantaj

boyutu egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hia: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin etki

boyutu egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

His: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin giiven

boyutu egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hie: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin
kullanim boyutu egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.
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Hi7: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin avantaj

boyutu meslege istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

His: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin etki

boyutu meslege gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hig: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin giiven

boyutu meslege gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir.

Hoo: E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiiniin

kullanim boyutu meslege gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Calisma kapsaminda katilimcilardan toplanan verilere ait demografik
ozelliklere asagidaki Tablo 3.3'te ayrintili bir sekilde yer verilmistir. Bu tablo,
katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, gelir diizeyi gibi demografik
Ozelliklerini sunarak, aragtirmanin katilimci profili hakkinda ©nemli bilgiler
sunmaktadir. Bu demografik veriler, elde edilen sonuclar1 daha iyi anlamamiza ve

yorumlamamiza yardimci olmaktadir.

Tablo 3.3.
Katilimcilarin demografik ozellikleri
Cinsiyet n %
Kadmn 224 55,4
Erkek 180 44,6
Toplam 404 100,0
Medeni Durum n %
Evli 190 47,0
Bekar 214 53,0
Toplam 404 100,0
Yas n %
18-24 Yas 132 32,7
25-34 Yas 132 32,7
35-44 Yas 74 18,3
45-54 Yas 50 12,4
55 Yas ve Uzeri 16 4,0

Toplam 404 100,0
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Tablo 3.3 (devam).

Katilimcilarin demografik ozellikleri

Egitim Durumu n %
Tkogretim 44 10,9
Ortadgretim/Lise 140 34,7
Onlisans 106 26,2
Lisans 94 23,3
Lisansiistii 20 50
Toplam 404 100,0
Meslek n %
Kamu 80 19,8
Ozel Sektor 120 29,7
Serbest Meslek 90 22,3
Ogrenci 94 23,3
Isveren 20 5,0
Toplam 404 100,0

Tablo 3.3’te katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik sorular
(cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, meslek) sorulmus olup, bu sorulara

verilen cevaplar lizerinden elde edilen bulgular verilmistir.

Tablo 3.3’¢ gore arastirmaya katilan katilimecilarin %44,6’s1 erkeklerden,
%55,4’1 kadinlardan olusmaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %47°1 evli
%531 bekardir. Aragtirmaya katilan katilimeilarin %32,7°si 18-24, %32,7’si 26-34,
%]18,3’1 36-44, %12,4°14 46-55, %4’10 ise 56 yas ve lzeri yas araligindadir.
Arastirmaya katilan katilimeilarin %10,9°u ilkdgretim, %34,7’si ortadgretim/lise,
%26,2’s1 0n lisans, %23,3’1 lisans, %5°1 lisansiistii mezunu oldugu tespit edilmistir.
Katilimeilarin %19,8’s1 kamuda, %29,7’si 6zel sektor, %22,3°1i serbest meslek,

%23,3’1i 6grenci, %5 inin ise isveren oldugu tespit edilmistir.

3.7. Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi (FA), birbiriyle iliskili cok sayida degiskeni bir araya getirerek
az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayz,
kesfetmeyi amaglayan ¢cok degiskenli bir istatistik olarak tanimlanabilir (Biiyiikoztiirk,

2002, s. 472).
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Tablo 3.4’te faktor analizi sonuglari goriilmektedir. Tabloda e-ticaret ve

geleneksel ticaret arasindaki degisim 6l¢eginin dort boyut ve yirmi ti¢ 6nermeye sahip

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.4.

Faktor analizi

Boyutlar

Avantaj

Etki

Giiven Kullanim

Her biitceye uygun e-ticaret siteleri
bulunmaktadir.

,769

E-ticaret geleneksel aligverise gore
daha kolaydir.

,764

E-ticaret sayesinde bircok marka ve
iirline tek siteden ulasabiliyorum.

,7162

Giiniin her saatinde
gerceklestirebildigim igin e-ticareti
tercih ediyorum.

,7162

E-ticaret, iirlinlerin fiyatlar1 arasinda
karsilastirma firsat1 verir.

, 754

Aligveris sirasi, trafik sorunlari gibi
unsurlarin olmamasi nedeniyle e-
ticareti tercih ediyorum.

7136

E-ticareti, Uirlin ¢esitliligi daha fazla
oldugu i¢in tercih ediyorum.

,696

Siparis ettigim iiriiniin kisa siirede
bana ulasmasi e-ticaret talebimi
etkiler.

,635

E-ticaret sayesinde zamandan tasarruf
ediyorum.

,629

Magazalarda bulamadigim iiriinlere e-
ticaret sayesinde kolayca
ulasabiliyorum.

,618

E-ticareti, daha fazla indirim oldugu
i¢in tercih ediyorum.

975

Hasarli veya yanlis iiriin gelme
korkusu e-ticaretimi etkiler.

,845

Daha 6nceki kotii e-ticaret deneyimim
sonraki e-ticaret davranmisimu etkiler.

,819

E-ticarette bulunurken kisisel ve kart
bilgilerimin tiglincii sahislarla
paylasimindan korkarim.

,736

Cevremin e-ticaret ile ilgili olumlu
veya olumsuz elestirileri e-ticarete
olan giivenimi etkiler.

,697

E-ticaret sitelerinin sunduklar1
bilgilerin dogru ve samimi oldugunu
diistinliyorum.

,875

E-ticaret kullanimin1 giivenli
buluyorum.

,786
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Faktor analizi
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Boyutlar

Avantaj Etki Giiven

Kullanim

E-ticaret sitelerine sorun veya
sikayetimi bildirdigim zaman hizli
yanit alirim.

,763

Satin aldigim iiriinlerin iade ve
degisiminin kolaylig: e-ticarete olan
giivenimi artirir.

454

Covid-19 pandemi doneminde sosyal
mesafe kosullar1 ve kalabalik
ortamlardan uzak kalma istegi e-
ticaretimi artirdu.

,850

Covid-19 pandemi déneminde
temizlik, hijyen ve gida gibi iiriin
gruplarinda e-ticaretim artt1.

,789

Covid-19 pandemi déneminde
uygulanan yasaklar e-ticaretimi artirdi.

,764

Covid-19 pandemi déneminde vitamin
ve takviye edici iirlinlere karsi e-
ticaretim artt1.

,617

39,041 9,753 7,418

6,651

Toplam Agiklanan Varyans

% 62864

Faktor analizinde ortaya konulan boyutlara ait 6zdegerler ve toplam agiklanan

varyans degeri verilmis ve Onermelerin faktor yiiklerinin 0,454 ile 0,875 arasinda

degerler aldig1 sonucuna ulagilmistir. Bu islemler sonucunda olusturulan birinci boyut

“Avantaj” boyutu olarak adlandirilmis ve boyutun on bir énermeye sahip oldugu

belirlenmistir. Olusturulan ikinci boyut “Etki” boyutu olarak adlandirilmis ve bu

boyutun dért dnermeye sahip oldugu belirlenmistir. Ugiincii boyut “Giiven” boyutu

olarak adlandirilmis ve bu boyutun dort dnermeye sahip oldugu belirlenmistir.

Dordiincii boyut ise “Kullanim” boyutu olarak adlandirilmis ve bu boyutun dort

Oonermeye sahip oldugu tespit edilmistir.

3.8. Independent Sample T-Testi Sonuglari

Bu boliimde Independent Sample T Testi’ne iliskin bulgulara yer verilmistir.

Bu test, iki farkli grup arasinda ortalamalar arasindaki istatistiksel anlamlilig

degerlendiren bir parametrik testtir. Bu test, iki bagimsiz grup arasinda degiskenin
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ortalama degerinde anlamli bir fark olup olmadigin1 belirlemek i¢in kullanilir. Yani,
iki farkli kosul veya grup arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olup

olmadigini sinamak amaciyla kullanilan bir t-testidir (Kalayci, 2006).

Tablo 3.5.
Cinsiyet degiskenine gore T-testi Sonu¢lar
Boyutlar Cinsiyet Ortalama Standart t p
Sapma
Avantaj Kadin 2,0960 ,712043 3,035 ,003
Erkek 1,8847 ,67417
Etki Kadin 2,2583 ,80713 2,484 ,013
Erkek 2,0536 ,83668
Giiven Kadin 2,3361 , 77959 103 ,918
Erkek 2,3438 ,710721
Kullanim Kadin 2,3528 ,91151 1,841 ,066
Erkek 2,1920 ,84039

Tablo 3.5’te katilimcilarin e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim
dontisiimiin  cinsiyet degiskenine goére anlamli bir farkliligin olup olmadig
incelenmistir. Ilgili tabloya gore e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim
doniistimiin cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak “Avantaj” ve “Etki”

boyutlarinda istatistikel olarak anlaml bir farklilik gdsterdigi belirlenmistir.

Bu sonuglara gore Avantaj boyutunda; kadinlarin ortalamasi 2,0960 iken
erkeklerin ortalamasi 1,8847 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, cinsiyet arasinda
avantaj boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gostermektedir
(p=0,003). Dolayisiyla e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniistimiinde

kadinlarin avantaj algisi erkeklere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Etki Boyutunda; kadinlarin etki degerlerinin ortalamast 2,2583 iken
erkeklerin ortalamasi 2,0536 olarak hesaplanmistir. Bu sonug, cinsiyet arasinda etki
boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gostermektedir(p=0,013).
Dolayisiyla e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniistimiinde kadinlarin

avantaj algis1 erkeklere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Giliven Boyutunda; kadinlarin giiven degerlerinin ortalamasi 2,3361 iken

erkeklerin ortalamasi 2,3438 olarak hesaplanmistir. Ancak t-testi sonuclarina gore,
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cinsiyet arasindaki gliven boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmamaktadir (p=0,918).

Kullanim Boyutunda ise; kadinlarin kullanim degerlerinin ortalamasi 2,3528
iken erkeklerin ortalamasi 2,1920 olarak hesaplanmigtir. T-testi sonuglarina gore,
cinsiyet arasindaki kullanim boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmamaktadir (p=0,66).

Tablo 3.6.
Medeni durum degiskenine gore T-testi Sonuglart
Boyutlar Medeni Ortalama Standart t p
Durum Sapma
Avantaj Evli 2,0526 ,74104 2,105 ,036
Bekar 1,9057 ,65900
Etki Evli 2,1237 ,85362 ,498 ,618
Bekar 2,1651 ,81156
Giiven Evli 2,4921 ,77019 ,3944 ,000
Bekar 2,2052 ,68825
Kullanim Evli 2,3711 ,88181 ,2363 ,019
Bekar 2,1651 ,86389

Tablo 3.6’da katilimcilarin e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim
doniislimiin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farkliligin olup olmadigi
incelenmistir. lgili tabloya gore e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim
dontisiimiin medeni duruma gore istatistiksel olarak Avantaj, Giiven ve Kullanim
boyutunda, anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Ote Yandan e ticaret ve
geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiin medeni duruma gore Etki boyutunda

anlaml bir farklilik gdstermemistir (p=0,05).

Avantaj Boyutunda, medeni durumun istatistiksel olarak anlamli bir fark
yarattigin1 gostermektedir (p=0,036). Bu sonuglara gore evli kisilerin avantaj
degerlerinin ortalamasi1 2,0526 iken bekar kisilerin ortalamasi 1,9057 olarak
hesaplanmistir. Dolayisiyla e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim
dontisimiinde evli katilimeilarin avantaj algist bekar katilimcilara gére daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.
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Bu boyutta evli kisilerin etki degerlerinin ortalamasi 2,1237 iken bekar
kisilerin ortalamasi 2,1651 olarak hesaplanmistir. Medeni durumun etki boyutunda

istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmadigin1 gériilmektedir (p=0,618).

Giliven Boyutunda, medeni durumun istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir (p=0,000). Bu sonuglara gore evli kisilerin giiven degerlerinin
ortalamas1 2,4921 iken bekar kisilerin ortalamasi 2,2052 olarak hesaplanmistir.
Dolayisiyla evli kisilerin e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim

doniisiimiinde giiven ortalamalarinin daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Medeni durumun kullanim boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugunu gostermektedir (p=0,038). Evli kisilerin kullanim degerlerinin ortalamasi
2,3711 iken bekar kisilerin ortalamasi 2,1651 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla e-
ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniistimiinde evlilerin avantaj algisi

bekarlara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

3.9. ANOVA Testi Sonuclar

Bu boliimde, arastirmanin analiz agamasinda kullanilan One-Way ANOVA
testi ile elde edilen sonuglara odaklanilmistir. Bu istatistiksel yontem, {i¢ veya daha
fazla bagimsiz grup arasinda ortalamalar arasindaki anlamli farkliliklar
degerlendirmek i¢in kullanilir. Oneway ANOVA testi, gruplar arasindaki varyansin
genel bir anlamliligini kontrol etmeye yonelik gii¢lii bir aragtir ve bu boliimde elde

edilen bulgularin bu test lizerinden degerlendirildigi vurgulanmistir (Kalayci, 2006).

Tablo 3.7.
Yas degiskenine gore ANOVA testi Sonuglart

Boyutlar Yas Ortalama  Standart f Anlamhlik
Sapma
18-24 yas 1,8802 ,62585
25-34 yas 1,9375 56578
Avantaj 35-44 yas 1,9730 56417 11,505 ,000
45-54 yas 2,3964 ,92559
55 yasg ve iizeri 2,6818 1,14608
18-24 yas 2,0303 , 79660
25-34 yas 2,1326 71944
Etki 35-44 yas 2,1757 ,69947 1,993 ,095
45-54 yas 2,4100 1,08063

55 yasg ve iizeri 2,2188 1,35670
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Tablo 3.7 (devamn).
Yas degiskenine gore ANOVA testi sonuglart

Boyutlar Yas Ortalama Standart f Anlamlihk
Sapma
18-24 yas 2,2121 ,62585
25-34 yas 2,2652 ,65656
Giiven 35-44 yas 2,2027 ,65647 13,831 ,000
45-54 yas 2,8100 87272
55 yas ve tizeri 3,1875 1,06262
18-24 yas 2,0038 , 72113
25-34 yas 2,2386 ,89787
Kullanim 35-44 yas 2,3243 ,66432 9,362 ,000
45-54 yas 2,7100 1,17734
55 yasg ve tizeri 2,9375 , 75000

E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiin yas degiskenine
gore herhangi bir farkliligin olup olmadigina yonelik yapilan ANOVA testine yonelik
sonuclar Tablo 3.7°teki gibidir. ilgili tabloya gore e-ticaret ve geleneksel ticaret
arasindaki degisim doniisiimiin yas degiskenine gore istatistiksel olarak Avantaj,
Giiven ve Kullanim boyutunda anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir (p=>0,05).
Bu farkliligin;18-25 yas grubu katilimcilar ile 45-54 yas ve 55 yas ve iizeri

katilimcilardan kaynaklandigi belirlenmistir.

Avantaj Boyutunda farkli yas gruplarinin ortalama degerleri farkliliklar
gostermektedir. Bu baglamda 18-24 yas (X=1,8802), 25-34 yas (x=1,9375), 35-44 yas
(x=1,9730), 45-54 yas (X=2,3964), 55 yas ve lizeri (X=2,6818) katilimcilarin ortalama
degerleri kismen diisiik diizeyde oldugu bulgulanmistir. F-testi sonuglarina gore yas
gruplar1 arasinda avantaj boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir
(p=0,000). 18-24 yas grubunun avantaj degeri diger yas gruplarindan istatistiksel
olarak anlaml farklilik gostermektedir. Dolayisiyla 18-24 yas arasi katilimcilarin
avantaj algisinin diger yas gruplarmma gore daha diisik diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Farkli yas gruplarinin etki boyutundaki ortalama degerleri 18-24 yas
(x=2,0303), 25-34 yas (Xx=2,1326), 35-44 yas (Xx=2,1757), 45-54 yas (x=2,4100), 55
yas ve tzeri (X=2,2188) kismen diisiik diizeylerde oldugu belirlenmistir. T-testi
sonuclarina gore yas gruplari arasinda etki boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir (p=0,095).
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Giiven Boyutunda ise farkli yas gruplarinin giiven boyutundaki ortalama
degerleri; 18-24 yas (x=2,2121), 25-34 yas (x=2,2652), 35-44 yas (X=2,2027) ve 45-
54 yas (x=2,8100) kismen diistik diizeyde, 55 yas ve tizeri (X=3,1875) grubun ise orta
diizeyde oldugu tespit edilmistir. T-testi sonuglarina gore yas gruplari arasinda giiven
boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (p=0,000). Dolayistyla 45 yasin

tizerindeki grubunun giiven degeri diger yas gruplarindan daha ytiksektir.

Kullanim Boyutunda farkli yas gruplarinin kullanim boyutundaki ortalama
degerleri; 18-24 yas (Xx=2,0038), 25-34 yas (Xx=2,2386), 35-44 yas (x=2,3243), 45-54
yas (X=2,7100) ve 55 yas ve lizeri (X=2,9375) olarak belirlenmistir. T-testi sonuglarina
gbre yas gruplar arasinda kullanim boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark
tespit edilmistir (p=0,000). Bu sonuglara gére 55 yas ve iizeri yas grubunun kullanim
degeri ortalamalariin diger yas gruplarina gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 3.8.
Egitim diizeyi degiskenine gore ANOVA testi Sonuglart

Boyutlar Egitim Diizeyi Ortalama Standaiy f Anlamhilik
Sapma

[Ikogretim 2,6653 1,04018
Ortadgretim/Lise 2,0130 ,58344

Avantaj On lisans 1,9777 64292 20,043 ,000
Lisans 1,7292 ,51166
Lisansuisti 1,4091 45167
[Ikogretim 2,4886 1,18488
Ortadgretim/Lise 1,9857 , 72455

Etki On lisans 2,1509 ,75014 3,403 009
Lisans 2,2074 715726
Lisanstisti 2,1750 1,07636
[Ikogretim 3,0909 ,91036
Ortadgretim/Lise 2,3143 ,65794

Giiven On lisans 2,2736 ,66236 16,110 ,000
Lisans 2,1862 ,57143
Lisansuisti 1,9500 ,95834
[lkogretim 2,9659 ,86702
Ortadgretim/Lise 2,1893 , 79390

Kullanim On lisans 2,2170 , 78987 9,695 ,000
Lisans 2,0585 , 79178

Lisansiistii 2,4500 1,40862
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E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiin egitim diizeyi
degiskenine gore herhangi bir farkliligin olup olmadigina yonelik yapilan ANOVA
Testi'ne yonelik sonuglar Tablo 3.8°deki gibidir. Ilgili tabloya gore e-ticaret ve
geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiin egitim diizeyi degiskenine gore
istatistiksel olarak tiim boyutlarda anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir
(p=0,05). Bu farkliligin; Avantaj, giiven ve kullanim boyutunda ilkdgretim diizeyi
mezunlar ile diger katilimcilardan kaynaklandigi, etki boyutunda ilkdgretim mezunu
katilmcilar ile ortadgretim/lise mezunu katilimcilardan kaynaklandigi tespit
edilmistir. Bu baglamda Ilkdgretim diizeyindeki katihmecilar diger egitim

diizeylerinden daha ytiiksek bir etki degerine sahip oldugu goriilmektedir.

Farkli egitim diizeylerinin avantaj boyutundaki ortalama degerleri ilkogretim
(X=2,6653), Ortadgretim/Lise (X=2,0130), On lisans (k=1,9777), Lisans (x=1,7292),
Lisansiistii (x=1,4091) olarak tespit edilmistir. T-testi sonuglarina gore egitim
diizeyleri arasinda avantaj boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir
(p=0,000). Ilkdgretim diizeyindeki katilimcilar diger egitim diizeylerinden farkli

yiiksek avantaj degerine sahip oldugu goriilmektedir.

Farkli egitim diizeylerinin etki boyutundaki ortalama degerleri: ilkdgretim
(X=2,4886), Ortadgretim/Lise (X=1,9857), On lisans (x=2,1509), Lisans (x=2,2074) ve
Lisansiistii (x=2,1750) olarak belirlenmistir. F-testi sonuglarina gére egitim diizeyleri
arasinda etki boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (p=0,009).
[Ikogretim diizeyindeki katilimeilar diger egitim diizeylerinden daha yiiksek bir etki

degerine sahip oldugu goriilmektedir.

Giiven boyutunda farkli egitim diizeylerinin ortalama degerleri ilkogretim
(X=3,0909), Ortadgretim/Lise (x=2,3143), On lisans (x=2,2736), Lisans (x=2,1862) ve
Lisansiistii (x=1,9500) olarak tespit edilmistir. T-testi sonuglarina gore egitim
diizeyleri arasinda giiven boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir
(p=0,000). Ilkdgretim diizeyindeki katilimeilar diger egitim diizeylerinden yiiksek bir

giiven degerine sahip oldugu goriilmektedir.

Farkli egitim diizeylerinin kullanim boyutundaki ortalama degerleri
[Ikdgretim (X=2,9659), Ortadgretim/Lise (X=2,1893), On lisans (x=2,2170), Lisans
(x=2,0585) ve Lisansiistii (x=2,4500) olarak tespit edilmistir. T-testi sonuglarina gére

egitim diizeyleri arasinda kullanim boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark



80

vardir (p=0,000). ilkogretim diizeyindeki katilimcilar diger egitim diizeylerinden

farkl1 bir kullanim degerine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.9.
Meslek degiskenine gore ANOVA testi Sonuglari

Standart

Boyutlar Meslek Ortalama Sapma f Anlamlihik
Kamu 1,9295 ,57695
Ozel sektor 1,9394 77582

Avantaj Serbest meslek 2,0808 ,713216 2,571 ,038
Ogrenci 1,8917 ,58008
Isveren 2,3636 ,94014
Kamu 2,1188 ,75889
Ozel sektor 2,2917 ,87947

Etki Serbest meslek 1,9778 ,68454 2,770 ,027
Ogrenci 2,0745 ,83427
Isveren 2,4500 1,15736
Kamu 2,2063 ,66057
Ozel sektor 2,2750 ,80662

Giiven Serbest meslek 2,56111 ,713430 4,338 ,002
Ogrenci 2,2766 ,60516
isveren 2,8000 ,95145
Kamu 2,0750 ,71201
Ozel sektor 2,3125 94115

Kullanim Serbest meslek 2,3833 ,88464 2,070 ,084
Ogrenci 2,1915 ,89535
isveren 2,5250 ,82278

E-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim doniisiimiin meslek
degiskenine gore herhangi bir farkliligin olup olmadigina yonelik yapilan ANOVA
Testi sonuglar1 Tablo 3.9°da goriildiigii gibidir. Ilgili tabloya gore e-ticaret ve
geleneksel ticaret arasindaki degisim dontisiimiin meslek degiskenine gore istatistiksel
olarak Avantaj, Etki ve Giiven boyutlarinda anlamli bir farklilik gosterdigi
belirlenmistir (p>0,05). Bu farkliligin; 6grenciler ile isverenlerden kaynaklandigi

tespit edilmistir.

Avantaj Boyutunda farkli meslek gruplarmin ortalama degerleri Kamu
(X=1,9295), Ozel sektdr (X=1,9394), Serbest meslek (x=2,0808), Ogrenci (x=1,8917)
ve Isveren (X=2,3636) icin farkli degerlerde tespit edilmistir. T-testi sonuglarina gére
meslek gruplar1 arasinda avantaj boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir
(p=0,038). Bu sonuglara gore isverenlerin 6grencilere gore daha yiiksek bir avantaj

degere sahip oldugu goriilmektedir.
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Farkli meslek gruplarimin etki boyutundaki ortalama degerleri farkli degerler
almistir. Bu degerlere gore Kamu (X=2,1188), Ozel sektor (X=2,2917), Serbest meslek
(x=1,9778), Ogrenci (x=2,0745) ve Isveren (X=2,4500) degerlerinin kismen diisiik
diizeyde oldugu tespit edilmistir. T-testi sonuglarina gore meslek gruplari arasinda etki
boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir (p=0,027). Buna gore
igverenlerin 6grencilere gore daha yiliksek bir etki degerine sahip oldugu tespit

edilmistir.

Giiven Boyutunda farkli meslek gruplarinin ortalama degerleri su sekildedir:
Kamu (Xx=2,2063), Ozel sektor (X=2,2750), Serbest meslek (x=2,5111), Ogrenci
(X=2,2766), isveren (X=2,8000). T-testi sonuclarina gére meslek gruplar1 arasinda
giiven boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir (p=0,002). Bu
boyutta da igverenlerin ortalama degerlerinin 6grencilere gore daha yiiksek diizeyde

oldugu belirlenmistir.

Farkli meslek gruplarinin kullanim boyutundaki ortalama degerleri su
sekildedir: Kamu (X= 2,0750), Ozel sektdr (¥=2,3125), Serbest meslek (x=2,3833),
Ogrenci (3=2,1915), Isveren (X=2,5250). T-testi sonuglarina gére meslek gruplari
arasinda kullanim boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (p=0,084). Bu
kapsamda igverenlerin 6grencilere gore daha yiiksek bir kullanim degerine sahip

oldugu tespit edilmistir.
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SONUC

Gilinimiizde, teknolojinin hizli bir evrim ge¢irdigi ¢agda, bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki siirekli gelismeler kiiresel diinyay1 daha da entegre hale getirmistir.
Internetin yayginlasmasi ve mobil cihazlarin her an her yerden erisilebilir olmasi, is
yapma, iletisim kurma ve bilgiye erisme bigimlerimizi temelde degistirmistir. Bu
durum, kiiltiirel, ekonomik ve sosyal dinamiklerde 6nemli degisikliklere neden olmus,
giiniimiizii ge¢mis donemlerden farklhilastirmistir. Bu donem, bircok sektorde
bireylerin ve kuruluslarin dijital doniisiime ugramasiyla karakterize edilen ticarette
yeni paradigmalara uyum siirecini igermekte ve bireyleri, organizasyonlar1 zorlu bir
doneme sokmaktadir. Ticarette en biiyiik degisim ve doniisiimlerden birisi de e-ticaret
ile yasanmistir. Bu ¢alismanin temel amaci, geleneksel ticaretten e-ticarete gegisteki
faktorleri belirlemek ve bu faktorlerin demografik gruplara gore tiiketicilerde algi
farkliliklar1 yaratip yaratmadigin1 anlamaktir. E-ticaretin biiyiimesi ve geleneksel
ticaretin e-ticarete doniisiimi, is diinyasin1 ve politika yapicilarin1 gelecekte daha

bilingli kararlar almada destekleyecektir.

Arastirmanin temel sonuglari, "Avantaj" ve "Etki" boyutlarina odaklanarak
yapilan analizlerde cinsiyetler arasinda anlamli istatistiksel farkliliklarin varligini
gostermektedir. Bulgular, kadin katilimcilarin e-ticaret ile geleneksel ticaret arasindaki
degisim doniisiimii daha olumlu bir perspektiften degerlendirdigini gostermektedir. Bu
sonuclardan da goriildiigii lizere kadinlarin e-ticarete avantaj ve etki agisindan daha

olumlu yaklastigini sdylemek miimkiin olabilir.

Arastirmanin diger bir bulgusu, medeni durum degiskeni iizerinde yapilan
analizlerde "Avantaj," "Giiven," ve "Kullanim" boyutlarinda anlamli istatistiksel
farkliliklarin oldugunu gostermektedir. Bu sonuglara goére evli katilimcilarin bu
boyutlarda daha yiiksek algi diizeylerine sahip oldugu belirlenmistir. Evlilik

durumunun, tiiketicilerin e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim
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doniistimiinii degerlendirme stireclerini etkileyebilecegi ve bu nedenle isletmelerin
Ozellestirilmis ticaret stratejileri gelistirmeleri gerektigi sonucuna varilmistir. Bu
durumun algi farkliliklarini degil, ayn1 zamanda bu farkliliklarin ticaret stratejileri,
pazarlama iletisimi ve tiiketici tercihleri iizerindeki etkilerini de anlamak, is diinyasi

icin daha etkili ve 6zellestirilmis stratejiler gelistirmek adina kritik bir 6neme sahiptir.

Sonug olarak evlilik, tiiketicilerin avantajlara, glivene ve kullanim kolayligina
dair algilarin1 etkileyebilmektedir. Evli tiiketicilere yonelik 6zel kampanya ve
avantajlar sunmak, bu segmentin daha fazla ilgisini ¢ekebilir. Ayn1 zamanda, evli
kullanicilarin  gliven ve kullanim konularindaki beklentilerine yonelik olarak,
platformlarin bu konularda daha fazla giivenlik ve destek onlemleri almasi 6nemli

olabilir.

Yas degiskeni iizerinde yapilan analizler, "Avantaj," "Giiven," ve "Kullanim"
boyutlarinda yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugunu
ortaya koymustur. Ozellikle, geng yas grubundaki katilimeilarin "Avantaj" boyutunda
diger yas gruplarina gore daha diisiik degerlere sahip oldugu gozlemlenmistir. Bu
durum, degisim doniisiimiin farkli yas kategorilerinde farkli sekillerde algilandigini
isaret etmektedir. Bu baglamda, e-ticarette pazarlama stratejilerinin belirlenmesi
asamasinda yas grubu faktoriiniin 6nemli bir rol oynadig1 ve bu farkliliklarin g6z
onlinde bulundurularak ozellestirilmis yaklagimlarin  gelistirilmesi  gerektigi

vurgulanmaktadir.

Bu arastirma sonucu, yas degiskeninin e-ticaret baglaminda tiiketicilerin
degisim doniisiim algilarina etkisini 6nemli bir sekilde ortaya koymaktadir. Analizler,
"Avantaj," "Giiven," ve "Kullanim" boyutlarinda yas gruplari arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklarin oldugunu géstermistir. Ozellikle, geng yas grubundaki
katilimcilarin "Avantaj" boyutunda diger yas gruplarina gore daha diisiik degerlere

sahip oldugu belirlenmistir.

Bu baglamda, geng tiiketicilerin avantajlar1 daha diigiik degerlendirmesi, bu
yas grubuna yonelik ozel stratejilerin gelistirilmesini gerektirebilir. Ornegin, geng
tiikketicilere yonelik ¢ekici kampanya ve indirimlerle dikkat cekmek, avantajlarin geng
kitlenin beklentilerine daha uygun hale getirilmesi agisindan 6nemli olabilir. Ayni

zamanda, gen¢ kullanicilarin giiveni ve kullanim kolayligi konularinda yasadig:
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endiseleri hedefleyen egitim ve destek kaynaklari saglamak da bu segmentin e-ticaret

platformlarina olan bagliligini artirabilir.

Sonug olarak, yas gruplar1 arasindaki bu farkliliklar1 anlamak ve buna uygun
stratejiler gelistirmek, e-ticaret isletmeleri i¢in rekabet avantaji saglayabilir ve daha

etkili miisteri iligkileri kurmalarina olanak tantyabilir.

Baska bir 6nemli bulgu, egitim diizeyi degiskeninin incelenmesi sonucunda
ortaya ¢ikmistir. "Avantaj," "Etki," "Gliven," ve "Kullanim" boyutlarinda yapilan
analizler, egitim diizeyinin baz1 faktorler iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
oldugunu gostermistir. Bu ¢ergevede, ilkogretim mezunlarinin, 6zellikle "Avantaj"
boyutunda, diger egitim diizeylerine gore daha yliksek degerlere sahip oldugu
belirlenmigtir. Bu 6nemli bulgu, e-ticaret baglaminda o6zellikle dikkate alinmasi

gereken bir perspektifi sunmaktadir.

"Avantaj," "Etki," "Giiven," ve "Kullanim" boyutlarinda yapilan analizler,
egitim diizeyinin e-ticaret platformlarindaki tiiketicilerin degisim doniisiimiine karsi
algilarin1 belirlemede kilit bir rol oynadigin1 gostermistir. Bu kapsamda, ilkdgretim
mezunlarinin 6zellikle "Avantaj" boyutunda diger egitim diizeylerine gore daha

olumlu degerlendirmelerde bulundugu saptanmaistir.

[Ikdgretim mezunlarinin e-ticaret avantajlarini daha yiiksek gérmesi, bu grup
tiiketicilere yonelik 6zel kampanya ve promosyonlarla daha etkili bir sekilde ulagsma
potansiyelini ortaya koymaktadir. Ornegin, basit ve anlasilir avantajlar1 vurgulayan
pazarlama mesajlari, bu tiiketici segmentini ¢ekmede etkili olabilir. Ayrica, egitim
seviyesine 0zel e-ticaret egitim kaynaklar1 sunarak, miisterilerin platform kullanimina

olan gilivenini artirmak da 6nemli bir strateji olabilir.

Bu sonuglar, pazarlama stratejilerinin, tliketicilerin egitim seviyelerini
dikkate alarak 6zellestirilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Ilkdgretim mezunlarinimn,
degisim donlisiimii siirecine daha olumlu bir bakis agisina sahip oldugu géz oniine
alindiginda, bu grupla 6zel olarak iletisim kuracak ve onlar1 hedefleyecek stratejiler
gelistirmek, isletmelerin bu tiiketici segmentini etkili bir sekilde ¢ekmelerine ve elde

tutmalarina yardime1 olabilir.

Arastirmanin bir baska 6nemli ¢ikarimi ise meslek degiskenine odaklanilarak
elde edilmistir. "Avantaj," "Etki," ve "Gliven" boyutlarinda yapilan analizler, meslek

gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklarin bulundugunu gostermektedir.
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Isverenlerin, &zellikle bu boyutlarda daha yiiksek degerlere sahip oldugu
gozlemlenmistir. Bu sonuglar, farkli meslek gruplarinin degisim doniisiimiini
algilama bi¢imlerindeki c¢esitliligi vurgulayarak, is diinyasinin hedef kitlesi iizerine
0zgli pazarlama stratejilerinin belirlenmesinin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya

koymaktadir.

Isverenlerin, bu boyutlarda daha pozitif bir algiya sahip olmalari, ticaret
stratejilerinin bu gruplara 6zel olarak uyarlanmasi gerektigini gostermektedir. Bu
cercevede, is diinyasinin, meslek gruplarina yonelik Ozellestirilmis pazarlama
stratejileri olusturarak degisim doniisiim siirecini daha etkili bir sekilde yonetmesi

gerektigi sonucuna varilabilir.

Bu sonuglar is diinyas1 ve pazarlama stratejileri agisindan 6nemli sonuglar
ortaya koymaktadir. Meslek degiskenine odaklanildiginda, isverenlerin "Avantaj,"
"Etki," ve "Giiven" boyutlarinda daha yiiksek degerlere sahip olmasi, bu gruplarin
degisim doniisiimiinii olumlu bir sekilde degerlendirdigini gostermektedir. Bu durum,
is diinyasinin, ozellikle igverenleri hedefleyen pazarlama stratejilerini giiclendirmesi
gerektigini gostermektedir. Isverenlerin degisim déniisiimiine daha olumlu bir bakis
acisina sahip olmalari, onlara yonelik 6zel kampanya ve iletisim stratejileri
gelistirmenin, bu gruplar1 daha etkili bir sekilde ¢cekmenin ve elde tutmanin bir yolunu

sunmaktadir.

Bu c¢ikarim, sadece meslek degiskeni iizerinden degil, aym1 zamanda diger
demografik faktorlerin de dikkate alinmas1 gerektigini gostermektedir. Bu kapsamli
yaklasim, 1§ diinyasinin tiiketicilerin degisen ihtiyaglarina daha iyi uyum saglamasina

ve pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde kisisellestirmesine olanak taniyabilir.

Tim bu sonuglar, e-ticaret lizerine daha etkili stratejiler gelistirmemize
yardimer olacaktir. Gelecekteki arastirmalar, bu degisim donilislimiinii daha fazla
detayla inceleyerek ve diger potansiyel etkileyen faktorleri dikkate alarak daha fazla
bilgi liretmeleri miimkiin olabilir. Bu sonuglara dayanarak teorik ve pratik bir takim
onerilerde bulunulmustur. Bu 6neriler, isletmelerin ve pazarlamacilarin, arastirmanin
bulgularin1 kullanarak hedef kitleleriyle daha derin bir etkilesim kurmalarim
saglayabilir ve rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olabilir. Bu oneriler su

sekilde siralayabiliriz:
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- Kadin katilimcilarin e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki degisim
dontistimiinii daha olumlu degerlendirmesi, isletmelerin cinsiyet temelli pazarlama
stratejilerini gdzden gegirmelerini gerektirebilir. Kadin tiiketicilere 6zel kampanyalar
ve Uiriin sunumlari, bu kesimle daha gii¢lii bir bag kurmalarina yardimer olabilir.

- Evli katilimcilarin "Avantaj," "Giiven," ve "Kullanim" boyutlarinda daha
yuksek degerlere sahip oldugu bulgusu, evlilik durumunun tiiketici algisini etkiledigini
gostermektedir. Isletmelerin, evli bireylere yonelik 6zel teklifler ve avantajlar sunmasi
onerilmektedir. Boylece bu segmentte daha etkili olabilirler.

- Geng yas grubundaki katilimcilarin "Avantaj" boyutunda diger yas
gruplara gore daha diigiik degerlere sahip oldugu bulgusu, farkli yas gruplarina
yonelik Ozellestirilmis pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesini  gerektirebilir.
Isletmelerin, geng tiiketicilere 6zel cekici teklifler ve dijital pazarlama yontemleri
kullanmalar1 6nerilmektedir.

- [lkdgretim mezunlarmin "Avantaj," "Etki," "Giiven," ve "Kullanim"
boyutlarinda daha yiiksek degerlere sahip oldugu sonucu, egitim diizeyine gore
Ozellestirilmis pazarlama stratejilerinin Onemini vurgulamaktadir. Bu segmente
yonelik egitici icerikler ve kullanici dostu platformlarla etkilesimi artirmak, bu grupla
daha giiclii bir bag kurmada yardimci olabilir.

- Isverenlerin "Avantaj," "Etki," ve "Giiven" boyutlarinda daha yiiksek
degerlere sahip oldugu sonucu, farkli meslek gruplarina 6zel iletisim stratejilerinin
olusturulmasin1 gerektirebilir. Bu kapsamda is diinyast odakli kampanyalar ve
profesyonellere yonelik avantajlar sunulmasi onerilmektedir.

- Bu oneriler, isletmelerin ve pazarlamacilarin, arastirmanin bulgularini
kullanarak hedef kitleleriyle daha derin bir etkilesim kurmalarini saglayabilir ve
rekabet avantaj1 elde etmelerine yardimci olabilir.

- Bu calisma, genel olarak ¢evrimici aligveris tercihlerini ele almis olsa da,
gelecekteki arastirmalarin ¢oklu kanalli e-ticaretin (6rnegin, magaza ve online
satiglarin entegrasyonu) tiiketici tercihleri tizerindeki etkilerini incelemesi 6nemlidir.
Miisterilerin online ve fiziksel magazalar arasinda geg¢is yapma davraniglarini

anlamak, isletmelere daha iyi bir satis stratejisi olusturma konusunda yardimei olabilir.

Bu tez ¢alismasinin sonuglari, e-ticaretin yiikselisi ve geleneksel ticaretin
doniistimii tizerine 6nemli bilgiler vermektedir. Bu doniisiimiin, tiiketicilerin aligveris

aligkanliklari, isletmelerin stratejileri ve ekonominin genel sagligi {izerinde derin
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etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Tez, bu degisim siirecinin anlasilmasi ve bu
baglamda is diinyasi, politika yapicilar1 ve akademik ¢evreler i¢in stratejik rehberlik
saglama amacini tasimaktadir. Sonuglar ayrica, cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
diizeyi ve meslek gibi demografik faktorlerin, tliketicilerin bu doniisiimii nasil
algiladigr iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde ve isletmelerin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde

ulagmasinda 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Bu tez, geleneksel ticaretten e-ticarete doniisiimdeki faktorleri kapsamli bir
sekilde ele alarak, bu alandaki literatiire degerli bir katki saglamaktadir. Elde edilen
bulgularin, is diinyas1 ve politika yapicilari tarafindan gelecekteki ticaret stratejilerinin
sekillendirilmesinde kullanilmasi, bu alandaki degisimlere daha iyi adapte olunmasina
ve daha siirdiiriilebilir ticaret modellerinin olusturulmasma katkida bulunacagi

distiniilmektedir.
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O
D

E-ticareti tercih etme nedenlerinizi dikkate alarak
asagida verilen ifadelere ne oranda katildiginiz
yandaki ankete isaretleyiniz.

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Kismen Katiliyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

6- E-ticaret geleneksel aligverise gore daha kolaydir.

7- E-ticaret sayesinde birgok marka ve liriine tek siteden ulagabiliyorum.

8- Aligveris sirasi, trafik sorunlari gibi unsurlarin olmamasi nedeniyle e-
ticareti tercih ediyorum.

9- E-ticaret, Uiriinlerin fiyatlar1 arasinda karsilagtirma firsat1 verir.

10- Guniin her saatinde gergeklestirebildigim igin e-ticareti tercih
ediyorum.

11- Her biitgeye uygun e-ticaret siteleri bulunmaktadir.

12- E-ticaret sayesinde zamandan tasarruf ediyorum.

13- Siparis ettigim tirtiniin kisa siirede bana ulagsmasi e-ticaret talebimi
etkiler.

14- E-ticareti, daha fazla indirim oldugu igin tercih ediyorum.

15- E-ticaret yaparken geleneksel (yiiz yiize) ticarete kiyasla daha
kontrollii harcamada bulunuyorum.

16- E-ticareti, iiriin ¢esitliligi daha fazla oldugu i¢in tercih ediyorum.

17- E-ticareti keyifli buldugum i¢in tercih ediyorum.

18- Magazalarda bulamadigim tiriinlere e-ticaret sayesinde kolayca 19-
ulagabiliyorum.

19- Covid-19 pandemi déneminde uygulanan yasaklar e-ticaretimi artirdi.

20- Covid-19 pandemi déneminde sosyal mesafe kosullar1 ve kalabalik
ortamlardan uzak kalma istegi e-ticaretimi artirdi.

21- Covid-19 pandemi déneminde temizlik, hijyen ve gida gibi {iriin
gruplarinda e-ticaretim artti.

22- Covid-19 pandemi doneminde vitamin ve takviye edici tirlinlere kars1
e-ticaretim artt1.

23- E-ticaret kullanimini giivenli buluyorum.

24- Satin aldigim {riinlerin iade ve degisiminin kolaylhig1 e-ticarete olan
gilivenimi artirir.

25- E-ticaret sitelerinin sunduklar1 bilgilerin dogru ve samimi oldugunu
diistiniiyorum.

26- E-ticaret sitelerine sorun veya sikayetimi bildirdigim zaman hizli yanit
alirim.

27- Daha onceki kot e-ticaret deneyimim sonraki e-ticaret davranigimi
etkiler.

28- Hasarl1 veya yanlis tiriin gelme korkusu e-ticaretimi etkiler.

29- E-ticarette bulunurken kisisel ve kart bilgilerimin tiglincii sahislarla
paylasimindan korkarim.

30- Cevremin e-ticaret ile ilgili olumlu veya olumsuz elestirileri e-ticarete
olan giivenimi etkiler.




