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DUNYADAKI E-TICARET UYGULAMALARI VE TURKIYE’YE
ONERILER

OZET

Bu caligsma, dijitallesmeyle beraber ticaretin evrim siirecindeki en son asamasi olan e-
ticareti ele almaktadir. Calismada, e-ticaret kavraminin tanimi, evrimi ve geleneksel
ticaretten farklar1 detaylandirilmis olup e-ticaretin tanimina dair farkli yaklagimlar
sunulmustur. B2B, B2C, C2C basta olmak tizere tiim e-ticaret modellerin isleyisi ele
alimmustir. Tiirkiye’de e-ticaretin yasal gercevesi 6563 sayili Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun ¢er¢evesinde diizenlenmistir ve sektdrdeki gelismeler
Tiirkiye’de 1990’11 yillardan itibaren hiz kazanmistir. Ozellikle COVID-19 siireci, e-
ticaretin Tirkiye dahil tim diinyada ¢cok daha hizli biiylimesini saglamistir. Bu
donemde, tiiketicilerin aliskanliklar dijital aligkanliga donerek e-ticaretin gelismesini
desteklemistir. E-ticaretin biiyiiyen kiiresel hacmi, internet kullaniminin artmasi ve
dijital dontisim ile dogrudan iligkilidir. 2023 yilinda 5,8 trilyon USD olarak
gerceklesen kiiresel e-ticaret hacminin, 2024 yilinda 7,6 trilyon USD’ye ulagmasi,
2032 yilina kadar ise 21 trilyon USD seviyelerine ¢ikmasi beklenmektedir.

E-ticaretin, Afrika, Amerika, Asya ve Avrupa kitalar1 arasinda sosyo-ekonomik, niifus
ve gelismislik diizeylerine gore degisiklikler gozlemlendigi goriilmektedir. Gelismis
tilkelerde e-ticaret hacmi daha fazla iken, bu hacmin gelismekte olan ve az gelismis
ilkelerde daha az oldugu goriilmiistiir. Kiiresel e-ticaret hacminde, Cin lider konumda
iken, ABD ikinci sirada yer almaktadir. Onlart sirastyla Birlesik Krallik, Japonya ve
Giiney Kore gibi gelismis ekonomiler takip etmektedir. Almanya ve Fransa gibi diger
bliylik ekonomiler daha diisiik paylarla temsil edilmektedir.

Calismada e-ticaretin Tiirkiye’deki verileri incelenmis ve kiiresel e-ticaret hacminin
9%0,48’lik bir paya sahip oldugu belirtilmistir. Tiirkiye’nin e e-ticaret hacminin
2022’de 800 milyar TL’den 2023°te 1,85 trilyon TL’ye ulagtig1 belirtilmistir. Bu hizli
bliylimeler sayesinde Tiirkiye’ nin kiiresel e-ticaret piyasasinda daha da biiyiik bir yer
edinecegini ongoriilmektedir. Bunun yani sira, Tiirkiye’de e-ticaretin genel ticaret
icindeki pay:r yillar i¢inde artarak 2023 yilinda %20’ye ulagmistir. Bu biliylimede
Trendyol, Hepsiburada, N11 ve Amazon gibi 6nde gelen e-pazaryerlerinin etkisi cok
bliyliktiir. Bu e-ticaret uygulamalari, genis {iriin yelpazesi ve kolay ulasabilirlik
saglamasi ile Tiirkiye’de e-ticaretin biiylimesini saglamistir. Calisma s6z konusu e-
ticaret uygulamalar1 basta olmak {tizere Tiirkiye’deki en Onemli e-ticaret
uygulamalarini ayr1 ayr ele almistir.

Arastirma boliimiinde, Tiirkiye’deki e-ticaret kullanicilarinin cinsiyet, yas ve egitim
diizeyleri gibi demografik Ozelliklerinin, e-ticaret deneyimleri {lizerindeki etkileri
incelenmistir. 301 katilimer {izerinde gergeklestirilen anket caligmasi, e-ticaret
kullanicilarin memnuniyet, giiven, satis sonrasi hizmet kalitesi, e-ticaret reklamlar1 ve
cevrim i¢i market ve yemek siparisleri iizerindeki etkileri Olgmiistiir. Calismada
belirlenen hipotezler, kullanicilarin demografik 6zelliklerinin e-ticaret deneyimleri
tizerinde nasil bir etkisi oldugunu anlamak i¢in olusturulmustur. Aragtirma sonuglarina

XV



gore, e-ticaret kullanicilarin demografik o6zellikleri e-ticaret miisteri deneyimlerini
etkilemektedir. Caligma, Tiirkiye’de e-ticaretin gelisimi i¢in Oneriler sunarken ideal
bir e-ticaret sitesinin Ozelliklerini de gostermistir.

Anahtar kelimeler: E-ticaret, E-ticaret uygulamalari, Diinyada e-ticaret, Tiirkiye’de
e-ticaret.
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THE E-COMMERCE TECHNICS IN THE WORLD AND
RECOMMENDATIONS TO TURKEY

SUMMARY

This study deals with e-commerce, which is the latest stage in the evolution of trade
with digitalisation. In the study, the definition, evolution and differences of the concept
of e-commerce from traditional trade are detailed and different approaches to the
definition of e-commerce are presented. The functioning of all e-commerce models,
especially B2B, B2C, C2C, is discussed. The legal framework of e-commerce in
Turkey is regulated within the framework of the Law No. 6563 on the Regulation of
Electronic Commerce and developments in the sector have accelerated since the 1990s
in Turkey. In particular, the COVID-19 process has enabled e-commerce to grow much
faster all over the world, including Turkey. In this period, the habits of consumers
turned into digital habits and supported the development of e-commerce. The growing
global volume of e-commerce is directly related to the increase in internet usage and
digital transformation. The global e-commerce volume of USD 5.8 trillion in 2023 is
expected to reach USD 7.6 trillion in 2024 and USD 21 trillion by 2032.

It is observed that e-commerce varies according to socio-economic, population and
development levels among the continents of Africa, America, Asia and Europe. While
the volume of e-commerce is higher in developed countries, this volume is lower in
the countries which are less developed and being developed. While China is the leader
in global e-commerce volume, the USA ranks second. They are followed by developed
economies such as the United Kingdom, Japan and South Korea. Other major
economies such as Germany and France are represented with lower shares.

In the study, the data of e-commerce in Turkey were analysed and it was stated that it
has a share of 0.48% of the global e-commerce volume. It is stated that Turkey's e-
commerce volume has grown from 800 billion TL in 2022 to 1.85 trillion TL in 2023.
Thanks to these rapid growths, Turkey is expected to gain an even bigger place in the
global e-commerce market. In addition, the share of e-commerce in general trade in
Turkey has increased over the years, reaching 20 per cent in 2023. Leading e-
marketplaces such as Trendyol, Hepsiburada, N11 and Amazon have played a major
role in this growth. These applications have enabled the growth of e-commerce in
Turkey by providing a wide range of products and easy accessibility. The study
analyses the most important e-commerce applications in Turkey, especially the
aforementioned applications.

In the research section, the effects of demographic characteristics such as gender, age
and education level of e-commerce users in Turkey on their e-commerce experiences
are analysed. A survey of 301 participants measured the effects of e-commerce users
on satisfaction, trust, after-sales service quality, e-commerce advertisements, and
online grocery and food orders. The hypotheses identified in the study were formulated
to understand how the demographic characteristics of the users have an impact on their
e-commerce experiences. According to the research results, demographic
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characteristics of e-commerce users affect e-commerce customer experiences. The
study provides recommendations for the development of e-commerce in Turkey and
shows the characteristics of an ideal e-commerce website.

Keywords: E-commerce, E-commerce technics, E-commerce in the world, E-
commerce in Turkey.
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1. GIRIS

Ticaret, tarih boyunca insanlar arasinda hep varolmus bir olgudur. Diinyanin sosyal,
ekonomik, dini gibi Ozellikleri birbirinden farkli bir¢ok iilkeye ve sayilamayacak
derecede iirline sahip olmasi uluslararasi ticaretin gerceklesmesini engellenemez

yapan etkenlerdir (Yiiksel ve Saridogan, 2011).

Tarihin ilk baslarindan beri siiregelen ticaret, kapali ekonomi modeliyle uzun bir siire
devam etmistir. Ilk zamanlarda iilke sinirlari icerisinde ilerleyen bu ticaret, giin
gectikce farklt mal ve hizmetlere talebin artmasiyla iilke sinirlarini asip bolgesel
diizeye gelmistir. Bolgesellesme olarak adlanirilan bu durum, iilke ekonomileri
tizerinde ticaret hacimlerini artiric1 bir rol istlenmistir. S6z konusu ticaret zamanla

yakin bolgeleri de asarak tiim diinyay1 kapsayan bir kiiresel ticarete evrilmistir.

Kiiresellesme ile birlikte iilke sinirlar1 kaldirilan ticaretin etkilenecegi bir sonraki
asama ise teknolojik gelismedir. Internetin hayatimiza girmesiyle beraber birgok sey
degismis ve dijitallesme yoluna girmistir. Biitiin bu olusumun yaninda ticaretin de

internetten etkilenmesi ve internetle entegre olmasi kaginilmazdir.

Cagin gerektirdiklerine uymak durumunda olan ticaretin yeni bir siirimii ortaya
cikmistir. Geleneksel ticaretin yeni kavraminin adi ise elektronik ticaret bir baska

sOylem ile “e-ticarer’tir.

1.1 Tezin Konusu ve Amaci

E-ticaret bu denli 6nemli ve gelecek i¢in kaginilmaz olmasi sebebi ile akademi diinyasi
i¢cin de bolca ¢alisma alani olusturmustur. E-ticaret kavramu, tarihi, giivenligi, riskleri
ve tehditleri, hacimleri, avantaj ve dezavantajlari, diinyadaki durumu, Tiirkiye’deki
durumu ve eksiklikleri, e-ticaret uygulamalari, devletlerin sagladigi tesvikler,
siirdtesi e-ticaret vb. gibi birbirinden farkli birgok konu akademik ¢alisma alanlarina

ornek olabilir.

Akademi i¢in bolca ¢alisma alan1 yaratan e-ticaret kavrami, dijital diinyada ¢ok hizl

degisim yasiyor olmasinin yam sira gelecekte de ticarette degisiklikler yasatabilecek



olup aslinda gelecegin temellerinin su an atiliyor olmast bu ¢alismanin
gerceklesmesinin ana amaglarindandir. Dogrudan diinyada ve Tiirkiye’deki e-ticaret
uygulamalar1 gosteren bir tez calismast olmamasi da bu calismanin Onemini

gostermektedir.

Diinyada e-ticaretin mevcut durumu ve hacminin biyiikliigliniin ¢ok yiliksek
seviyelerde olmasi, Tiirkiye’de bu durum nedir, eksiklikler var midir gibi sorulari

sormama sebep olmustur.

Bu caligma, ticaretin giinlimiiz sartlar1 sonucu internet ortamina kaymasiyla beraber
olusan e-ticareti kavramsal olarak ele almakla beraber, diinyadaki ve Tiirkiye’deki

durumunu da incelemektedir.

Ozdemir (2021), tez calismasinda e-ticarette dne ¢ikan teorilere sinyal teorisi, neden-
sonug zinciri teorisi, giiven transfer teorisi gibi 6rnekler vermistir. Sinyal teorisi,
gondericinin bilgiyi iletip iletmeyecegi veya nasil iletecegini segmesi ve alicinin da
sinyali nasil yorumlayacagini segmesi olarak ifade edilebilir (Connelly ve dig, 2011).
Ozdemir ise tiiketici giiveni iizerinde durarak sinyal teorisini, isletmelerin, e-ticaret
sitesinin teknik 6zellikleri, kalitesi, tasarimi1 ve bilinirligi gibi unsurlarla tiiketicilere
sinyal yollayarak onlar1 aligveris yapmaya ikna edebilme c¢abasi olarak aciklamistir.
Anket calismasinda site tasarim ve arayiizii hakkinda sorular sorulurken bu teori de

temel olusturmaktadir.

Tiiketicilerin hangi {irlinii, o {irlinii ne amagcla aldiklarini, o {iriinde ne gordiiklerini
tiikketicinin goziiyle ortaya koymayir amaglamaya neden sonug zinciri teorisi adi
verilmektedir (Kangal, 2013). E-ticaretle ilgili olarak yine e-ticaret sitesinin tasarim,
kalite, igerik gibi 0zelliklerinin yani sira iiriin ve hizmet 6zelliklerininin tiiketicilerde
satin alma davranigi iizerinde olumlu sonu¢ dogurmasi olarak ifade edilmektedir. Bu
durumun tiikecileri mennun ederek tekrar aligveris yapma aliskanlig
kazanabileceklerini de ifade etmistir (Ozdemir, 2021). Bu ¢alismada gergeklestirilen
anket calismasinda da giiven lizerine sorular sorulmus olup e-ticarette giiven eksikligi

gOriilmiistiir.

E-ticaretin en biiyiik sorunlarindan olan giliven eksikligi iizerine insa edilen giiven
transfer teorisi Stewart (2013) tarafindan e-pazaryerlerine olan giivenin e-pazaryerinde
olan saticilara aktarilmasi olarak ifade edilmistir (Gedik, 2023’te atifta bulunuldugu

gibi). Konunun kisaca agiklanmasi gerekirse tiiketici, gilivendigi ve bildigi e-



pazaryerlerinde hi¢ bilmedikleri saticilardan aligveris yaparak e-pazaryerleri
araciligiyla saticilara giivenmektedir. Anket ¢alismasinda da e-pazaryerleri ile ilgili
sorular sorulmus olup miisterilerin tercihleri 6grenilmek istenmistir. Ayrica diinyada
ve Tiirkiye’de de e-ticaret uygulamalar1 arastirilip ilk siralarda hep e-pazaryerleri

oldugu goriilmiis olup bu teori de ¢calismaya destek olarak sunulmustur.

E-ticarette isletmeler icin en Onemli husus ise miisteri memnuniyetidir. Isletme
tarafindan tiiketiciye sunulan iiriin, beklentinin iizerine ¢ikmasi durumunda miisteri
memnuniyetinden séz edilir (Ozer ve Giinaydin, 2010). Bu memnuniyetin
devamliligin1 saglayan etkenlerden biri de giivendir. Lewis ve Soureli (2006),
tiketicilere isletmeler tarafindan s6zii verilen hizmetlerin yerine getirilecegine,
kendilerinin yanlis yonlendirilmeyecegine dair sahip olunan inanci giliven olarak
tanimlanmaktadir (Demireli ve Dursun, 2013’te atifta bulunuldugu gibi).
Aligverislerde ¢evrim i¢i 0demeler biiylik bir avantaj olmasinin yani sira miisteriler
icin giiven sorunu igerir. Odeme bilgilerinin giivenligi gerektigi gibi saglanmadig
durumlarda miisteri gliveni olusturulamayacaktir (Diker ve Varol, 2013). Bir bagka
etken de satis sonrast hizmettir. Miisterilerin sonraki aligverislerinde ihtiyac
duyduklart iiriinleri baska bir e-ticaret sitesine girip satin almaktansa her zaman
aligverislerini gergeklestirdikleri e-ticaret sitesine girip satin alma durumuna miisteri
e-sadakati denilmektedir (Karabiyik, 2021). Satis sonrasi hizmetin iyi olmasi
isletmeler miisterilerin sadakatini kazanmak i¢in miihim bir 6nem tasir. Tim bu
hususlar dahilinde isletmeler icin miisteri tatmini ¢ok onemli bir konudur. Biitiin bu

bagliklar e-ticarette miisteri mennuniyetini saglamaktadir.

Literatiir incelendiginde e-ticaretin Tiirkiye’deki durumlart ve hacimleri hakkinda
Bayram ve Yilmaz (2020), Kaya (2021) ve Acilar (2016) gibi yazarlarin ¢aligmalarin
oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira memnuniyet, giiven, satig sonrasi hizmet
kaliteleri, e-ticaret reklamlar1 ve ¢cevrim i¢i market ve yemek aligverisleri hakkinda
calismalar kismen beraber kismen ayr1 ayr1 ve teori olarak islenmistir. S6z konusu
parametreler i¢in literatiir 6rnekleri agagida verilmistir. Bununla beraber, Tiirkiye’deki
e-ticaret verileri, pazar biiyiikliigii ve e-ticaret uygulamalarma ulagsmakla sinirl
kalmayip yukarida sayilan parametrelerin hepsinin Tirkiye Olceginde tiiketici

goziinden degerlendirilmesi bu ¢alismanin gergeklesmesinin sebebidir.



Genellikle memnuniyet ve giiven parametreleri beraber ¢aligsmalara konu olmustur. Bu
iki parametre Tiirkiye’de e-ticaretin durumunu Olgmek i¢in olmazsa olmazlardan

oldugu i¢in bu ¢alismada da kullanilmistir.

Ancak diger calismalardan farkli olarak bu iki parametrenin yanina, e-ticaret satis
sonras1 hizmetlerin miisteriler i¢in e-ticaret aligveris devamlilig1 saglayip saglamadigi
Ol¢iilmek istenmis olup c¢aligmayr sadece memnuniyet algisindan c¢ikarmak

amagclanmustir.

Calismanin ¢ok kutuplu 6l¢iim saglamasi istenmesinden dolay1 e-ticaret reklamlarinin
da miisteriler goziinde e-ticaret aligveris yapma istegi uyandirip uyandirmadigi

Olciilmek istenmistir.

Cevrim i¢i market ve yemek aligverislerinin arastirma i¢indeki parametrelere dahil
edilmesinin sebebi ise COVID-19 pandemisinden sonra tiiketici aliskanliginin degisip
degismedigi, geleneksel market ve yemek aligverislerinin yerine ge¢ip gecmedigi

merakini uyandirmasidir.

Calismanin, kendisini literatiirden ayiran nedenleri belirtmek amaciyla yukarida
bahsedilen konular haricinde, en biiyiik ayiric1 6zelligi ise e-ticaret miisterilerin verdigi
yanitlar neticesinde ideal bir e-ticaret sitesi igin goriilen eksiklikler i¢in Oneri
niteliginde diizeltilmesi gereken 6zellikler gorsellestirilecektir. Literatiir incelemesiyle

anket gerceklestirilen caligmalar olarak su sekil tespit edilmistir:

Bakir ve Bekereci (2020), miisteri memnuniyet ve sadakatini 6lgmek icin ayakkabi
sektorii iizerine calisma gerceklestirmis olup e-miisteri memnuniyetin e-sadakati

etkiledigi sonucuna varmiglardir.

Akiskalr ve Kitapg1 (2021), e-memnuniyet e-hizmet kalitesi ve e-sadakat kavramlari
lizerine yaptigi calismalarinda Ingiltere ve Tiirkiye’de bulunan miisterileri
karsilastirmistir. Her iki tilkede de e-hizmet kalitesiyle e-memnuniyet arasinda anlamli
bir iliski bulup e-hizmet ve e-memnuniyetin e-sadakat iizerinde etkisinin sadece

Ingiltere iizerinde oldugu sonucuna ulagmislardir.

Bir bagka uluslararas1 calisma yapan Saan ve Tiltay (2021), sectikleri iilkelerden
kullanicilarin Amazon tizerinden ayni iirlinlere yaptiklar: yorumlardaki farklilasmay1
incelemislerdir. Uriin yorumlarinin miisterilerin satin almasia etki ettigi sonucuna

ulagmiglardir.



Tiiketicilerin memnuniyeti ve satin alma niyetlerinin {lizerinde e-ticaret sitelerindeki
tasarimlarin etkisi 6l¢en Kopriilii ve Turhan (2021), hedef kitlesine uygun internet
sitesi tasarimin mevcut miisteri memnuniyetinde artis saglayacagi ve yeni miisterilerin

de ilk ziyaretlerinde marka i¢in olumlu bir iz birakacagini belirtmislerdir.

Baska bir e-ticaret sitesi tasarimlarin etkileri {izerine ¢alisma yapan Alhussein ve
Atilgan (2021), calismasin1 Bursa’daki tiniversite 6grencileri tizerinde gerceklestirmis
olup tasarimlarin tiiketici memnnuniyeti ve satin alma niyetlerini {izerindeki etkisini

Olgmesinin yani sira miisteri giivenine etkisi oldugu sonucuna varmiglardir.

Genel olarak calismalar, memnuniyet ve hizmet kalitesinin iliskili oldugu, site
tasarimlarinin ve miisteri yorumlariin miisterilerin aligveris lizerinde etkili oldugu

sonucuna varilmistir.

1.2 Calisma Kisitlari

Calismada en ¢ok karsilasilan sorunlardan biri de giincel e-ticaret verilerine ulasmak
olmustur. Bazi tilkelerin verileri 2022 yilinin verileri olurken baz: iilkelerin ise 2023
yilt olmustur. En dogru veriye ulasabilmek adina Ticaret Bakanligi’nin diinyadaki e-
ticaret hakkinda yaptig1 ¢alismanin verilerinden yararlanilsa bile o ¢alismada dahi
ilkeler sayili tutulmustur. Sadece {lke verileri sorunu olmayip e-ticaret
uygulamalarinin verileri de bu ¢alisma i¢in ¢ok biiyiik kisit teskil etmistir. E-ticaret
uygulama siras1 yapabilmek i¢in biitlin uygulamalarin ayni tarz veri yayinlamasi
gerekmektedir. Bu ylizden c¢alisma bolgelere ayrilmis olup her bdlgenin en énemli e-
ticaret uygulamalar1 hakkinda bilgilere yer verilerek sonucunda diinyanin en 6nemli e-

ticaret uygulamalarina ulagilmistir.

Anket calismas1 yazar tarafindan kendi ¢evresine dagiltilmis olup, katilimeilarinda
kendi ¢evrelerine iletilmesi istenerek tiim Tiirkiye’den katilimci toplanmak istenmistir.
Bu ¢alismanin en biiyiik sinirlayicilarindan biri de internet ortaminda dagitilmasinin

yant sira katilimeilarin ankete katilma istegi olmustur.

Calismanin  en biiylik kisit1 ise, anket sonucunda olusturulan Onerilerin
kullanilabilirligi denenememis olmasidir. Yazilim kullanilarak yapilmasi gereken
hususlar sadece teori olarak belirtilmekle yetinilmek zorunda kalinmis olup bu durum

sonucunda da tasarim ve sekil konusunda kisitlanma yasanmaistir.



1.3 Arastirma Sorulari

Arastirma, 18 yas ve ilizeri e-ticaret miisterilerin, e-ticaret aligveris deneyimlerini
etkileyen faktorler nelerdir sorusu {izerine kurulmustur. Alt sorular olarak ise su

sorular belirlenmistir.

e E-ticaret miisterilerinin cinsiyetlerinin, e-ticaret kullanim deneyimlerinde
(memnuniyet durumlari, gliven seviyeleri, satis sonras1 hizmet kalitesi, reklam,

market ve yemek siparisi gruplarina gore) etkisi var midir?

e E-ticaret miisterilerinin yas gruplarinin, e-ticaret kullanim deneyimlerinde
(memnuniyet durumlari, giiven seviyeleri, satig sonrast hizmet kalitesi, reklam,

market ve yemek siparisi gruplarina gore) etkisi var midir?

e E-ticaret miisterilerinin egitim diizeylerinin, e-ticaret kullanim deneyimlerinde
(memnuniyet durumlari, giiven seviyeleri, satis sonrasi hizmet kalitesi, reklam,

market ve yemek siparisi gruplarina gore) etkisi var midir?

1.4 Calisma Plam

Calisma alt1 ana bélimden olusmaktadir. Ilk bélim olarak tezin giris kisnu
yapilmaktadir. Bu kisimda tezin girisine, tezle ilgili literatlir kaynaklarina ve tezin
konu ve amacina yer verilmektedir. Ikinci boliimde e-ticaret kavrami ele alimus olup
devaminda ise ticaretin, geleneksel ticaretten e-ticarete olan evrimini ve aralarindaki
farklardan bahsedilmis olup e-ticaretin avantaj ve dezavantajlari ele alinmistir. Hemen
ardindan son kisim olarak e-ticaret modelleri ele alinmaktadir. Uciincii boliimde
halihazirda e-ticaretin diinyadaki durumundan bahsedilmektedir. Bolgesel bazli ayri
olarak ele alinan diinyadaki e-ticaretin durumunu kiiresel e-ticaret hacimleri izlemistir.
Hemen devaminda ise diinyanin en biiyiik e-ticaret uygulamalarina yer verilmistir.
Caligmanin dordiincti boliimiinde ise Tiirkiye’deki e-ticaret tarihi agiklanmis olup e-
ticaretin Tiirkiye’deki mevcut durumu verilerle gosterilmistir. En ¢ok kullanilan e-
ticaret uygulamalar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Besinci boliim olarak arastirma
boliimii tasarlanmis olup bu boliimde Tiirkiye’deki e-ticaret kullanicilarinin géziinden
e-ticaret miisteri deneyimi iizerine yapilan anket ¢alismasinin sonucu demografik
ozelliklerle incelenmektedir. Sonu¢ boliimiinde ise genel olarak tez calismasinin
sonuglar1 ve anket sonuglarina gore dneriler verilmis olup gerekli dneriler bir e-ticaret

sitesi bazinda gorsellestirilmistir.



2. E-TICARET

Bu boliimde genel hatlariyla e-ticaret kavrami, tanimi, siireci ve modelleri agiklanmak

istenmektedir.

2.1 E-Ticaret Kavram

E-ticaret kavrami bir¢ok kurumca farkli agiklanmis olup Tiirkiye’de ve diinyadaki

aciklamalar1 bu ¢alisma i¢in toparlanmistir.

Tiirkiye’de e-ticaret kavrami, 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun ile “fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda
gerceklestirilen ¢cevrim igi iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet” olarak tanimlanmaktadir

(Ticaret Bakanligi).

Tiirkiye’de ayn1 zamanda Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETTK) e-ticareti,
kurum ve bireylerin, internet ortaminda yazi, ses veya goriintii verilerinin islenmesi ve
deger yaratmay1 hedefleyen ticari islemlerin biitiinii olarak tanimlamaktadir (Karacan

ve Ciftcioglu, 2018).

Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) ise e-ticareti, “mal ve hizmetlerin elektronik yollarla

iiretimi, dagitimi, pazarlanmasi, satis1 veya teslimi olarak” tanimlamistir (WTO).

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD), “mal veya hizmetin, bilgisayar
aglar1 tzerinden gergeklestirilen satis1 veya satin alinmasi” olarak e-ticareti

acgiklamistir (OECD, 2017).

EUROSTAT (Avrupa Istatistik Ofisi) ise e-ticareti, “isletmeler, haneler, bireyler veya
0zel kuruluslar arasinda, internet veya diger bilgisayar aracili (¢evrim igi iletisim) aglar
tizerinden gergeklestirilen elektronik islemler yoluyla mal veya hizmetlerin satilmasi

veya satin alinmasi1” olarak tanimlamaktadir.



2.2 E-Ticaretin Tanim

E-ticaretin, literatiirde farkli aciklamalara sahip olmakla beraber kesin ve listliinde
hemfikir olunan bir tanim1 yoktur. Bu durumun sebebi olarak da igeriginin ¢ok genis

olmas1 ve birden fazla kisi ya da kurulus tarafindan farkli ifade edilmesidir (Anbar,

2001).

Bu kavrami kisaca agiklamak gerekirse, ticaretin “e” hali yani ticaretin elektronik
ortamda gerceklesmesi olarak ifade etmek miimkiindir (Kavakli, 2018). Ticaretin
elektronik ortamda yapilmasi kavramini tagiyan e-ticaret, 1995 yilindan ve internetin

de kullanim sayisinin yiikselmesiyle ortaya ¢ikmistir (Aliyeva, 2017).

Yilmaz ve Bayram (2020), e-ticaretin iirin ve hizmeterin {iretim agmasindan satis
sonrast agsamasina kadar olan tiim agsamalarini kapsadigini ifade ederken, Gedik (2021)
ise e-ticareti internetten iirlin ve hizmet alinip satilmasi olarak agiklamistir. Kiipoglu
(2008), e-ticareti bilgisayar-bilgisayar lizerinden gerceklestirilen ticari uygulamalar
olarak tanimlarken Donici ve dig. (2012) ise daha basit agiklayarak geleneksel ticaret
yapma islemine elektronik bir alternatif olarak ac¢iklamislardir. Mainardes ve dig.
(2020) ise interneti kullanarak ticari islemleri gergeklestirmek olarak aciklamislarken
benzer bir tanimlama da, dijital tabanl {irtinlerin alinip satildig1 uygulama olan bir

internet hizmeti olarak agiklayan Maulana ve dig. (2023) tarafindan gelmistir.

Hem literatiir 6rneklerinde goriildiigli gibi hem de genel bilgiler 15181nda bu ¢alisma,

e-ticareti kisaca su sekilde toparlamistir:

Her tiirlii mal ve hizmet aligverisinin elektronik ortamda, 7/24 ulasilabilir sekilde bir

dijital pazarda ger¢eklesmesidir.

2.3 E-Ticaretin Evrimi

Ticaretin zaman i¢inde adim adim gergeklesen evrimlesme asamalarini gorebilmek
adina Cizelge 2.1 hazirlanmis olup, asagida ayrintili olarak agiklanmistir. E-ticaret,
ticaret kavraminin bu evrim yolculugunda en son basamak olarak, ticaretin

geleceginde kaginilmaz bir rol oynamaktadir.



Cizelge 2.1 : Ticaretin evrimi.

Donem Aciklama

Antik Ticaret Mal degisimi (takas).

Orta Cag Ticareti Ticaret yollariin olusmasi.

Yeni Cag Ticareti Cografi kesifler ile yeni ticaret pazarlarin agilmasi.
19. Yiizy1l Ticareti Sanayi Devrimi ile iiretim ve dagitimin artmasi.

20. Yiizyil Ticareti Kiiresellesme ve teknolojik ilerlemeler.

E-ticaret Dijitallesmeyle beraber internet aligverisin baglamasi.

Ticaretin, binlerce yil 6nce insanoglunun ilk zamanlarinda da varoldugu bilinmektedir.
Ticaret, Antik Cag’da hem bir faaliyet hem de bir sosyal statii olarak ortaya ¢ikmistir
(Akduru, 2022). ilkel olarak, insanlarin ihtiya¢ duydugu mallara kars: ellerinde fazla
olan mallarla takas yoluna giderek yapilan ticaret, M.O 7. yiizyil civarlarinda paranin

da bulunmasiyla takas yolundan deger yoluyla aligverise donmiistiir.

Ticaret, insanlarin hayatlarinda yer edindik¢e daha da gelismeye daha da geniglemeye
baglamistir. Bolgelerin birbirleriyle ticaret yapabilmesi adina ticaret yollar

olusturulmus olup bu yollarla beraber ticaret merkezleri yaratilmistir.

Cografi kesifler sonucunda yeni pazarlarin da agilmasiyla beraber ticaret, sahip oldugu
hatlar1 daha da gelistirmeye baslamis olup diinyada hacmini gitgide artirmistir. Bu
kesifler kiiresellesme siirecini baglatmasi acisindan insanlik tarihinde 6nemli bir yere

sahiptir (Hanilge, 2010).

Ingiltere’de baslaylp Avrupa’ya ve akabinde de diinyaya yayilan ve temelde
sanayilesme olarak bilinen Sanayi Devrimi, ayni zamanda tliretimde farklilagsma olarak
bilinmektedir (Berktas ve Oraklibel 2021). Bir baska deyisle iiretimin, insan ve hayvan
giiciine dayal1 olmasindan makine giicliniin 6ne ¢iktig1 liretim tarzina gecis yapilmistir

(Kiictikkalay, 1997). Bu gegisle beraber iiretim hizlanip {iriinlerin dagitimi artmastir.

Bilinen kiiresellesmenin tam anlamiyla oldugu 20. yiizyilda ticaret, biitlin sinirlarini
kaldirmis, ulustistii sirketler olusmus ve buhar giiciiniin deniz ulagimina etkisiyle
uluslararasi ticarete ulasarak diinyada olusumunu tamamlamistir. Bu yiizyilda
uluslararast ticareti, 1. Diinya Savags1 akabinde Biiyiik Buhran ve 2. Diinya Savas1 gibi
yaralayici olaylar negatif yonde etkilemistir. Diinya savaslarindan etkilenen ticaret
duragan dénemlerinden uluslararasi ticareti devam ettirmek igin kurulan DTO,

Uluslararas1 Para Fonu (IMF) ve Diinya Bankas1 gibi kurumlarla ¢ikmustir.



Dijitallesen diinyadan ticaret de nasibini almig olup neticesinde yeni bir tiir
dogurmustur. E-ticaret artik giinlimiiz diinyasinin vazgecilmez bir ortagi olmakla
beraber gelecekte insanlarin hayatinda daha da 6nemli bir konumda olacag: acikca

gorilmektedir.

2.4 E-Ticaret ve Geleneksel Ticaret Arasindaki Farkhihklar

Chang (2019), e-ticaretin ylikselisinin, uluslararasi ticarette devrim niteliginde
degisiklikler yarattigini1 belirtmistir. (Cetin ve Siirmen, 2024’de atifta bulunuldugu
gibi). Demireli ve Dursun (2013)’un belirttigi gibi, internetin ulastig1 her yeri pazar
haline getirmeyi basarabilen e-ticaret, tiiketicilere ve isletmelere biiyilk avantajlar
getirirken yukarida da belirildigi iizere ticaret evriminin su anlik son asamasi olsa da
kendini geleneksel ticaretten ayirmasini saglayacak bir¢cok onemli farkliliga da

sahiptir.

Bu farkliliklar, literatiir incelendiginde Elibol ve Kesici (2004), Tiiren ve dig. (2011),
Akgei ve Gov (2015) ve Yilmaz ve Bayram (2020) gibi bir¢ok yazar tarafindan ayri
yonleriyle ele alinsa da bu calismada temel farkliliklar1 belirtmek c¢alismay1 daha iyi
anlamak adina olduk¢a oOnemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenden dolay1
farkliliklar asagida belirtilen basliklar altinda toplanmis olup daha sonra hepsi teker

teker ayrintili olarak agiklanmaktadir.

e Fiziksel Ozellik
e Ulasilabilirlik
e Deneyim

e Gider (Maliyet)

e Teslimat

Bu farkliliklardan en bariz olani ve en goze ¢arpam fiziksel 6zelliktir. Geleneksel
ticarette tiiketicilerin iiriin veya hizmeti satin alabilmesi i¢in gitmesi gereken bir
magazaya gerek olsa da e-ticarette fiziki bir magazaya gerek duymaksizin biitiin bir

aligveris ¢evrim igi gerceklesebilir.

Fiziki Ozellige benzer bir 6zellik de ulasilabilirlik 6zelligidir. Geleneksel ticarette
tiikketicinin liriine ulasabilmesi adina aligveris yapilacak magazanin konumu ve ¢aligsma

saatleri gibi etkenler vardir. Ancak e-ticaret, internetin oldugu her yerde ve her zaman
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gerceklesebilme avantajina sahip olmakla beraber ayni zamanda e-ticaretin hem

saticilar icin hem de miisteriler i¢in en 6nemli avantajlarindan da biridir.

Miisteri deneyimi hem geleneksel ticaret hem de e-ticaret i¢in olduk¢a 6nemli bir
konudur. Geleneksel ticaret, miisterilere liriine dokunabilme ve {iriinii deneyebilme,
satig personelinin miisteriye anlik iletisim sunabilme gibi avantajlar saglarken e-ticaret
bu avantajlar1 saglayamaz. E-ticaret, iirlinli filtrelemelerle daha kolay bulabilme ve
miisteri yorumlar1 ile miisteriye fikir saglayabilme firsatlar1 sunarken miisterinin
gecmis deneyimler ve alisverislerini kullanarak daha fazla kisilestirilmis iriinler

sunabilmektedir.

Geleneksel ticaret icin magaza kiralari, fatura giderleri ve personel maaslar1 gibi sabit
maliyetleri varken e-ticarette ise e-ticaret sitesi kurulumu ve alan adi iicretleri gibi
baslangi¢ maliyetlerinin yani sira {iriiniin miisteriye gonderilmesini iceren lojistik

masraflar ve ¢cevrim i¢i 6demelerde kesilen komisyonlar gibi maliyetler de vardir.

Uriiniin, geleneksel ticarette miisteriye anlik teslimi saglanabilme 6zelligi varken e-

ticarette ise teslimat icin belli bir kargo siiresi vardir.

2.5 E-Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

E-ticaret kavrami giinliimiiz diinyasinda 6nemli bir konumda yer almaktadir. Her gegen
giin daha fazla kisilere ulasmay1 saglayan e-ticaret, her isletmenin ilgisini ¢gekmekle
beraber bunun sonucunda ise isletmelerin e-ticarete yavas yavas yonelmesiyle beraber

diinyada etkisini gitgide hissettirmektedir.

E-ticaret kavrami biiyiik 6lgekli firmalar i¢in diinya pazarina daha kolay ulasabilme
adma bir firsat dogurmus olup kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelere (KOBI) de
satiglarin1  gelistirmekte ve yeni pazarlar edinebilme gibi 6nemli Olciide katkilar
saglamaktadir. Bununla beraber isletmeler geleneksel ticarete gore daha az maliyetle

daha fazla miisteriye ve daha fazla pazara ulasabilmektedir.

Kalayci (2008), calismasinda e-ticaretin KOBI’lerin uluslararas ticarete agilmasinda
sagladig1 avantajlar islemistir. Fazla yatirim ve harcamalardan kagma, ucuz pazarlama
kanali olusturma gibi avantajlar ¢alismada 6ne ¢ikarilmistir. Kiiresel pazara erisim ve

maliyet verimliligi iizerinde duran bir baska yazar ise Isler (2008)’dir.
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Bas ve Yalgin (2012), e-ticaretin sagladig1 avantajlar1 maliyet ve zaman tasarrufu,

pazarlama, uluslararasi erisim ve sonuglari takip edebilme olarak belirtmistir.

Kuyucu (2019), e-ticaretin maliyetleri diisiirme gibi avantajinin yaninda ayrica zaman
tasarrufu ile verimlilige katkis1 oldugunu belirtmis olup cografi kisitlama olmadan

kiiresel bir pazara erisebilmeyi biiyiik bir avantaj olarak agiklamistir.

Erdogan (2019), maliyetlerde azalma sebebi ile isletmelere biiyiik faydalar sagladigini
belirtirken Molla ve Heeks (2007) yaptiklar1 calismada isletmenin maliyetlerini

azaltmasiyla beraber piyasada daha iyi performans sergileyecegini belirtmislerdir.

Sener ve Coskun (2018), e-ticaretin 7/24 ulasilabilirlik 6zelligi sayesinde isletmelerin
devamli acik bir igyerine sahip olduklari 6rnegini verirlerken Tiirker (2009) ise tez
calismasinda bu avantajlari, ulasabilirligin yaninda kiiresel pazarlara erisebilme ve

diisiik maliyet gibi 6rneklerle aciklamistir.

Cakir ve Ozcan (2021), maliyet diisiikliigiiyle beraber isletmeler icin rekabet avantaji

olacagini da belirtmislerdir.

Giiven (2020), tiiketicilerin, e-ticaret sayesinde iirlinli satin almanin yaninda iiriin
hakkindaki tiim bilgilere istenildigi gibi ulasilabilirken iiriinlerin de karsilasgtirmasini

yapabilmekte oldugunu ifade etmistir.

Literatiirden de anlasildig1 lizere e-ticaret avantajlari lizerinde hemen hemen genel bir
diisiince vardir. Bu calismada ayrica 2. boliimde “E-Ticaret ve Geleneksel Ticaret
Arasindaki Farkliliklar” bashigr altinda farkliliklardan bahsederken aslinda diger
yazarlarin istiinde durdugu avantajlar gosterilmektedir. Ancak yine de yukarida
bahsedilen avantajlarin hepsi ortak bir sekilde gosterilmek istediginde su sekil

Ozetlenebilmektedir:
e Diisiik maliyet
e 7/24 ulasilabilirlik
e Uluslararasi erisim
e Zaman tasarrufu

E-ticaret diinyas1 her ne kadar firsatlar diinyas1 olarak adlandirilsa da getirdigi bir cok

sorun ve eksikliklere de gebedir. E-ticaretin, KOBI'ler igin getirdigi avantajlar
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haricinde biiylik yerel sirketler ve onlarla birlikte uluslararasi sirketlerle yiiksek

rekabet etme gibi dezavantajlara da sahiptir.

E-ticarette karsilasilan sorunlar, riskler ve dezavantajlar icin literatiir arastirmasi

yapildiginda ise birden fazla ¢alismanin oldugu goriilmektedir.

Soni (2023), calismasinda KOBI’lerin biiyiik e-ticaret uygulamalariyla rekabet
etmekte zorlandigim ifade etmektedir. KOBI’ler igin olusan engeller iizerinde ¢alisma
yapan Loo ve dig. (2024) de yiiksek rekabetin yani sira kurulum ve bakim maliyetleri
gibi nedenlerden dolay1 teknolojik engeller, organizasyonel zorluklar ve yetersiz

altyapilar gibi faktorleri belirtmislerdir.

Anbar (2001), e-ticarette gizlilik, vergilendirme, 6deme ve teslimat gibi konularda
yasanan sorunlari incelemis olup s6z konusu sorunlara ¢oziim aramistir. Kirveli
(2006), e-ticaretteki sorunlar1 yasal, finansal ve altyap: sorunlari olarak belli basliklar
altinda gostermistir. Diker ve Varol (2013), e-ticareti giivenlik acisindan ele almistir.
Yasal diizenlemelerin eksik oldugunu bildirdikleri ¢alismada, bu diizenlemeleri

diinyaya uygun bir sekilde entegre edilmesi gerektigini 6nermektedirler.

Liu ve dig. (2022), calismalarinda isletmelerin kars1 karsiya kaldig: siber giivenlik
tehditlerini ve risklerini incelemislerdir. Bu tehdit ve riskleri azaltmak igin glivenilir
teknolojiye, bu teknolojiyi kullanabilmek i¢in firma personellerinin egitimi gibi

konulara ihtiya¢ oldugunu belirtmislerdir.

Isletmeler i¢in giiven konusu sadece kendi giivenlikleri olmamakla beraber miisterilere
de giiven saglamak zorundadirlar. Cilinkii tiiketicileri daha az aligveris yapma istegine
iten durumlardan birkag1 dolandiricilik ve kalite gibi sorunlardir. Uzun siireli tiiketici
sadakati saglamanin en Onemli bashigr olan giiven, tiiketicilerin gelecekte

uygulayacaklar1 tutum ve bagliliklarini insa etmektedir (Aydin ve Derer, 2015).

Su ana kadar e-ticaretin hem avantajlari hem dezavantajlar1 ilizerinde literatiir
incelenmistir. Dezavantaj konusunda hemen hemen bahsedilen konular ortak
goziikmekle beraber genel diisiince e-ticaretin giiven eksikligi tizerinedir. En biiytik
dezavantajlardan biri oldugu goriilen giiven konusu, ¢aligmanin anket kisminda da

sorulmus olup miisterilerin e-ticaret glivenleri dl¢tilmistiir.

Literatiir 6rnekleriyle bahsedilen e-ticarette karsilasilan sorunlardan bazilar1 agsagidaki

gibidir:

13



e Siber giivenlik

e Finansal

e Yiiksek rekabet

e Teknolojik eksiklik

e Miisteri giiveni

2.6 E-Ticaret Teknolojileri

Teknolojinin gelismesi e-ticaretin de gelismesine sebebiyet vermistir. Diinyada
kullanilan bir¢ok teknoloji olmakla beraber e-ticaretin de kullandigi teknolojiler
vardir. Sohbet robotlar1 olarak adlandirilan chatbot, artirilmis gergeklikle (AR) iirlin
deneyimleyebilme, kisisellestirilmis Oneriler gibi bir¢ok teknolojik hamle e-ticarette

kullanilmaktayken teknolojinin bir kullanim alan1 da teslimat alanindadir.

E-ticaret teknolojileri denildigi vakit akillara ilk basta yapay zeka gelmektedir. Yapay
zeka tiim diinyada etkisini giderek artirirken e-ticarete de biiyiikk Olgiide etkisi
olmustur. Kullanilan teknolojilerin ¢ogu yapay zeka temelinden yararlanmaktadir.
Giiven ve Giiven (2023) yapay zeka teknolojilerinin, miisteri tanimlama ve yeniden
hedefleme, tiriin Onerisinde bulunabilme, miisteriler icin Kkisisellestirme, arama
hizmetleri saglama, sanal asistan destegi, fiyatlandirma ve stok yOnetimi gibi
islemlerde fayda saglanacagini belirtmistir. Isletmelere de verileri analiz ederek
iriinlerin kalite ve performansi gibi bilgileri saglarken miisteri memnuniyeti hakkinda

da 6nemli notlar vermektedir (Yiicel ve Comert, 2023).

E-ticaretin giin gegtikce hacim kazanmasiyla beraber satin alinan {riinlerin teslimat
konulart da bu hacimden etkilenmistir. E-ticaret lojistigi olarak adlandirilan triinlerin
nakliyesi de teknolojiden faydalanmistir. Yapay zeka, lojistik tarafinda depolama, stok
planlama, tedarik zinciri yonetimi ve teslimat rotalarimin planlanmasi gibi birgok

alanda kullanilmaktadir.

Uriiniin teslimati nihai tiiketiciye hizl1 yapilmas1 miisteri memnuniyeti gibi konularda
onem teskil edilmektedir. Bunun icin bir¢ok lojistik firmasi yatirimlarini bu konuda
gerceklestirirken giin gectikge yeni fikirler de kullanilmaktadir. Uriin teslimatlarinda
insansiz hava araclar1 kullanilmasi drone tagimaciligi olarak adlandirilmaktadir. Drone
tagimaciliginin avantajlarina ise diisiik maliyet, ulasim esnekligi, insan gerektirmemesi

gibi ozellikler gosterilmektedir (Nakiboglu, 2020). Bununla beraber ulagilmakta zor
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olunan ve trafik ve altyap1 sorunlarin oldugu konumlara da teslimat yapilma sansi
olugmustur (Turgut ve Seker, 2022). Lojistik isletmelerin e-ticaret lojistigi i¢in daha
¢ok drone alanina yatinm gergeklestirirken teslimati gergeklestiren e-ticaret
uygulamalar1 da drone teslimatina basglamistir. Drone tasimaciliginin heniiz kullanimi1
az sayida iken gelecekte bu konu teslimatlarin ¢ok Onemli bir oyuncusu olacagi

distiniilmektedir.

E-ticaretin en biiylik sorunlarindan olan giivenlik konusunda teknolojinin yeri ¢ok
onemli olup yapay zeka uygulamalarinin yan sira blok zinciri (blockhain) teknolojisi
de kullanilmaktadir. Yapay =zeka destekli gizlilik uygulamalari olagandist
hareketlilikleri ve olasi giivenlik sorunlarmi belirleyerek veri giivenligi saglarken
blockchain teknolojisi de giiclii sifreleme 6zelligi sayesinde veri gizliligi uygular

(Clarity, 2024).

Yapilan anket ¢alismasinda da e-ticarette kullanilan teknoloji {izerine soru sorulmus
olup yapay zeka teknolojilerin 6nemi bir kez daha goriilmiistiir. Bu 6nem neticesinde
Onerilerde bulunulmus olup bu 6neriler e-ticaret kullanicilarinin avantajina olmasinin
yant sira igletmeler i¢in de miisteri memnuniyeti sayesinde dolayli bir avantaj

olusturacaktir.

2.7 E-Ticaret Modelleri

E-ticaret, sadece tiiketici ve isletme arasinda olmamakla beraber alic1 ve satici roliinde
farkli kesimlerin de oldugu bir¢gok modele sahiptir. E-ticaretin ekosisteminde birden
¢ok model vardir. Cizelge 2.2°de de gosterildigi lizere bu modellerde ana aktdrler
olarak isletme, tiiketici, devlet ve ¢alisan gibi taraflar vardir. S6z konusu modeller
adlarmni da bu terimlerin Ingilizce isimlerinin bas harflerinden almaktadirlar. E-ticaret
lizerine yapilan ¢alismalar incelendigi vakit genellikle en ¢ok tercih edilen modeller
aciklanmis olup bundan dolay1 bu ¢alismada e-ticaret modellerin tiimiine deginilmek
istenmis ve calismay1 da digerlerinden ayiran 6nemli bir fark oldugu belirtilmistir.
Asagida ayrintili olarak verilen modellerden en ¢ok kullanilanlar ise: B2B isletmeden

isletmeye, B2C isletmeden tiiketiciye ve C2C tiiketiciden tiiketiciyedir.
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Cizelge 2.2 : E-ticaret modelleri.

Model Satici Alict
B2B Isletme Isletme
B2C Isletme Tiiketici
B2E Isletme Calisan
B2G Isletme Devlet
C2B Tiiketici Isletme
c2Cc Tiiketici Tiiketici
C2G Tiketici Devlet
G2B Devlet Isletme
G2C Devlet Tiiketici
G2E Devlet Calisan
G2G Devlet Devlet

2.7.1 B2B (business to business) isletmeden isletmeye

B2B e-ticaret modeli Thomson Holidays tarafindan ilk kez 1981 yilinda bulunmustur
(Diker ve Varol, 2013). B2B kavrami, business to business kelimesinin bas

harflerinden olusan bir kisaltilmaktadir.

Son tiiketici olan miisteri bu modelde yoktur. Hem alici hem satici tarafinda da

isletmenin oldugu bir modeldir.

Genelde bu modelde isletmeler, iirlinlerini ve hizmetlerini diger baska firmalardan
tedarik eder. Konu bakimindan {iriiniin iireticisi-ham madde tedarikgisi, iiretici-
toptanci ya da toptanci-perakendeci arasinda olan ve internet {izerinden gerceklesen

ticari islemlerdir (Ticaret Bakanligi, 2019).

B2B pazari isletmelere biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Isletmeler, kiiresel bir pazara
entegre olarak hem yeni miisteriler bulma hem de yeni tedarik¢i bulma kolayligina
erisebilmektedirler. Birden c¢ok kiiresel B2B elektronik pazaryeri (e-pazaryeri)

olmasina karsin diinyadaki en bilindik 6rnegi Alibaba’dir.

2.7.2 B2C (business to consumer) isletmeden tiiketiciye

Modeller arasinda en ¢ok bilinen ve en klasik olan modeldir. B2C kavrami, business

to consumer kelimesinin bas harflerinden olusan bir kisaltmadir.

Bu model kisaca, geleneksel perakende ticaretin gerceklestigi e-ticaret modeli (Jain ve

dig, 2021) olarak agiklanabilir. Uriin veya hizmetin satic1 tarafinda isletme olan, alict
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tarafinda ise tiiketici olan bu model e-ticaret ekosisteminin en bilyilik

paydaslarindandir.

Bu modelde amag, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini nihai tiiketiciye ulastirmasidir.
B2C modeli etkileyen unsurlara ise internetin kalitesi ve hizi, internet kullanici sayisi
ve internet altyapis1 baslica o6rnek olarak gosterilmektedir (Akgiin, 2021, s. 20). 1994
yilinda internet iizerinden pizza siparigine baslayan Pizza Hut firmasinin bu islemi S6z
konusu modelin ilk uygulanisi olarak gosterilmektedir (Toprak, 2014). Tirkiye’de
isletmelerin sahip oldugu e-ticaret siteleri bu modele 6rnek gosterilebilir. B2C model,
e-ticaretin KOBI’ere sagladig1 avantajlarda kullanilan en biiyiik modeldir. Marangoz
B2C modelin hacminin gelismesini, maliyetlerin diisiik seviyelerde olmasinin satis
fiyatlarim da diisiik tutarak aligverisi hacmini artirmasina baglamistir (Ozdemir,

2021°de atifta bulunuldugu gibi).

2.7.3 B2E (business to employee) isletmeden calisanina

Uriin veya hizmetin satic1 tarafinda isletme, alic1 tarafinda da o isletmenin ¢alisaninin
oldugu bir modeldir. Isletmeler bu modeli genellikle calisanlarla olan kurumsal

stirecleri otomatiklestirmek icin kullanmaktadirlar (Gedik, 2021).

Bu modelde isletme, kendi biinyesindeki ¢alisanina satis uygular. Bir baska deyisle

isletme, ¢alisanlarina iiriin ve hizmet saglar.

B2E ticaret modeline drnek olarak su uygulamalar verilebilmektedir: ¢gevrim i¢i sigorta
poligesi, ¢evrim i¢i tedarik talepleri, ¢alisanlara 6zel teklifler (Nemat, 2011).

2.7.4 B2G (business to government) isletmeden devlete

Isletmeler ve devlet arasindaki ticari faaliyetlerin tiimiiniin elektronik ortamda
yiiriitiilmesi olarak agiklanabilir. (Colakkadioglu, 2015). Devletin kendi ihtiyaglari

i¢in isletmelerden iirlin ve hizmet satin almas1 olarak da adlandirilabilir.

Satici tarafinda isletmenin, alici tarafinda ise devletin oldugu bir model olan B2G,
devlet tarafindan ihalelerin internet izerinden yapilmasi ve igletmelerin de tekliflerini
internet iizerinden sunmalar1 olarak agiklanabilir (Toprak, 2014).

2.7.5 C2B (consumer to business) tiiketiciden isletmeye

Tiiketicinin kendi iirlin veya hizmetleri i¢in teklifte bulunmasi ve isletmecinin ise

teklifi kabul edip tiiketiciye ticret 6demesi olarak adlandirilabilir.
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Diinya da su an aktif olarak “freelance” olarak adlandirilan ve herhangi bir ticari
kurulugla bag kurmadan calisma sekli ve isletmlerin arastirma anketlerine katilan

tiikketiciler bu model i¢in en uygun 6rneklerdendir.

2.7.6 C2C (consumer to consumer) tiiketiciden tiiketiciye

Tiiketicilerin kendi aralarindaki aligveris tiirinii ifade etmektedir. Alisilagelmisin
aksine bu sefer iiriin veya hizmetin alic1 tarafinda da satici tarafinda da tiiketicinin

oldugu bir modeldir.

Cogunlukla ikinci el aligveris tiirii olarak gergeklesen bu modelin diinyadaki en biiyiik
paydasi e-Bay uygulamasidir. Tiirkiye’de ise s6z konusu modele en uygun e-ticaret

uygulamalarina drnek olarak ise Sahibinden, LetGo ve Dolap gosterilmektedir.

2.7.7 C2G (consumer to government) tiiketiciden devlete

“Citizen to govertment” olarak da bilinen bu model tiikeci ve devlet arasinda
gerceklesen bir modeldir. Tiiketicilerin devlet kurumlar1 hakkinda bilgi almas1 ve geri

bildirimde bulunmasini saglamaktadir (Indeed, 2023).

Yurttaglarin evi ve araci gibi mallarn i¢in vergi 0demeleri, pasaport, ehliyet vb.
bagvurulari, trafik ceza Odemeleri ve Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) prim

O0demelerini cevrim i¢i gerceklestirmeleri bu model i¢in 6rnek verilmektedir.

2.7.8 G2B (government to business) devletten isletmeye

Satic1 tarafinda devlet kurumlarinin alici tarafinda da isletmelerin oldugu bu model
¢ok yaygmn olmamakla beraber pek bir 6rnegi de yoktur. Ornek olarak devletlerin
thracat yapan firmalara sagladigi tesvikler gosterilebilir (Oderopay, 2023).

2.7.9 G2C (government to consumer) devletten tiiketiciye

Bazi kaynaklarda “govertment to citizen (devletten vatandasa) olarak ge¢mekle
beraber genel kam1 “govertment to consumer” seklindedir. Bu modelde {iriin ve
hizmetin saticis1 olarak devlet, alici olarak ise tiikketici tanim1 yapilmaktadir.

Klasik olarak yurttaglarin  devletten aldigt ¢evrim i¢i hizmetler olarak
adlandirilabilmektedir. Tiim diinyada devletlerin ¢evrim igi siteleri bu modele 6rnek

olarak verilmekte olup Tiirkiye’de ise “e-devlet” uygulamasi 6rnek verilebilmektedir.
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2.7.10 G2E (government to employee) devletten ¢calisanina

Devlet kurumlarinin memurlarlara sagladigi tirlin ve hizmet olarak tanimlanmaktadir.
Memurlarin uzaktan aldigi egitim vb. durumlar bu modele 6rnek olarak verilmektedir

(Girisimgelisim, 2022).

2.7.11 G2G (government to government) devletten devlete

Iki devlet veyahut ayni iilkenin devlet kurumu ile bir baska devlet kurumunun arasinda
gerceklesen ¢evrim igi iletisimdir. Ornek olarak ise, Tiirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankasi (TCMB) ile Avrupa Merkez Bankasi (AMB) arasinda gerceklesen islemler
verilebilmektedir (Akkdse, 2022).

2.7.12 Diger e-ticaret modelleri

Cok sik kendilerinden bahsedilmese de D2C dogrudan tiiketiciye (direct to consumer),
M2M makineden makineye (machine to machine) ve P2P esten ese (peer to peer)

modeller de mevcuttur.

D2C model iiriin veya hizmetin dogrudan {ireticisinden tiiketiciye ulagmasi olarak
tanimlanmaktadir. B2C modelle anlam bakimindan estir. D2C modelde iiretici ya da
marka ile son tiiketici arasinda higbir araci, toptanci, dagitici vb. olusumlar yoktur. Bu
modelin en 6nemli 6zelligi tiiketicilerin aligverislerini dogrudan markalarin kendi e-

ticaret sitelerinden yapmalaridir (Sidor, 2023).

M2M, makineler arasi ticareti agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Daha iyi agiklamak
adma ise, iiretimde kullanilan bir makinenin hammadenin azalmasi veya bitmesi
tizerine direkt s6z konusu o makinenin siparis vermesi 6rnek olarak verilebilmektedir.
Yapay zekanin ¢cok onemli bir 6rnegi olan bu model ¢ok kullanilmiyor olsa da
gelecekte hem insanlarin hayatinda hem de ticarette c¢ok Onemli olacagi

diistiniilmektedir.

P2P ise aract olmadan dogrudan kisilerin arasindaki ticareti agiklamak icin
kullanilmaktadir. Bu modelde araci olarak isletme, devlet, iigiincii sahislar vb.
olusumlar yoktur. C2C ile benzerlige goze carpsada C2C modelinde tiiketici ve
tiiketici arasinda araci bir sirket vardir. Bu modele 6rnek olarak ise genel olarak Airbnb

ve Uber verilmektedir (Akkose, 2022).
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3. DUNYADA E-TiCARET

E-ticaret diinyas1 Tiirkiye’de oldugu gibi biitiin diinyada da biiyiik bir hacime sahiptir.
Kuskusuz bu biiyiikliige ulasmada COVID-19 salgininin da etkisi vardir. Diinya Saglik
Orgiitii’niin (DSO) bu salgin1 pandemi ilan etmesi ve kiiresel boyutta karantinalar
uygulanmasi1 kisilerin hayat standartlarini  degistirmesinin  yaninda tiiketici

aliskanliklarin1 da bastan asag tekrardan sekillendirmistir.

Calismalar e-ticaretin pandemi doneminden sonra biiylime hizinin arttigini
gostermektedir. Bilisim Sanayicileri Dernegi’nin (TUBISAD) 2021 yilinda
gerceklestirdigi bir ¢alismada, 2019 yilinda 3,4 trilyon Amerika Birlesik Devletleri
(ABD) dolar1 olan kiiresel e-ticaret hacmi 2020°de %26 biiyiiyerek 4,3 trilyon ABD
dolarina (USD) ulastig1 goriilmiistiir.

Diinya niifusunun hizli bir bicimde artmaya devam etmesi ve insanlarin internete
ulasim hizinin ilerlemesi e-ticaret diinyasinin da daha c¢ok kullanilmasini

gerceklestirmektedir.

Birlesmis Milletler Niifus Fonu (UNFPA)’na gore diinyanin niifusu giincel olarak 8,12
milyar kisidir. We are social kurumunun Dijital 2023 raporunda diinya niifusu yaklasik
8,01 milyar gosterilirken bu niifusun %64,4’i (5,16 milyar) internet kullanicist olup
yaklasik %57,6’s1 her hafta e-ticaret aligverisi yapmaktadir. Ancak Istanbul Sanayi
Odas1 (ISO) 2021 yilinda yaptig1 ¢alismasinda ise sadece niifusun kalabalikliginin e-

ticaret i¢in potansiyel miisteri anlam1 tasimayacagini belirtmistir.

E-ticareti etkileyen faktorlerden biri de internete erisimdir. Internete erisim oraninin
yiiksek olmasi tamamiyla internet ortami lizerinden gergeklesen aligveris sayisini da
artiracagl icin diinyada e-ticaretin payr dogrudan artacaktir. Genel bir ifade ile e-

ticaretin Oniindeki en biiyiik engel diinya iizerinde internete ulasim zorlugudur.
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3.1 Bolgelere Genel Bakis

Diinya birden ¢ok kitalara ayrilmig durumda olmakla beraber bu kitalarin higbiri ne
niifus sayis1t bakimindan ne de sosyo-ekonomik sartlar bakimindan birbirlerine esittir.
Bir kita cogunlukla gelismis tlilkelere ev sahipligi yaparken baska bir kita ise tamamen
az gelismis ya da gelismekte olan iilkelere ev sahipligi yapabilmektedir. Teknolojik
gelisme, internete ulasim, ekonomik giic gibi birgok faktor e-ticareti ¢ok derinden
etkilemektedir. Durum bdyle olunca e-ticaret konusu da kitalara gore ¢ok farkliliklar

gostermektedir.

Bu calisma, diinyadaki e-ticareti anlamak adina bolgeleri Afrika, Amerika, Asya ve
Avrupa olarak ele almis olup her bolge i¢in bilgilere yer vermistir. Bolge basliklar
altinda o bélgenin en ¢ok kullanilan e-ticaret uygulamalar1 ve o bolgelerin e-ticaret
verileri verilmemis olup s6z konusu verilerin “Diinyadaki E-ticaret Verileri” ve
“Diinyadaki E-ticaret Uygulamalar1” bagliklar1 altinda verildigi notunun diigiilmesinin

gerekliligi gorilmustiir.

3.1.1 Afrika bolgesi

Afrika kitasi, biinyesinde bir ¢ok iilke barindirmasiyla gerek yiizol¢imii gerek niifus
bakimindan diinyanin en biiyiik bolgelerinden biridir. Kita genel hatlariyla
incelendiginde az gelismis tlilkelere ev sahipligi yapmaktadir. Her ne kadar az geligmis
tilkeler smnifinda olsa da niifusunun 2050 yilina kadar 2,5 milyar kisiye ve tiiketici
harcamalarinin ise 2025 yilima kadar 2,1 trilyon USD seviyelerine ulagsmasi
beklendiginden dolay1 Afrika, e-ticaret i¢in iimit vadeden bir bolgedir (UNCTAD,
2023).

Afrika’nin gelecekte e-ticaret i¢in énemli bir konumda olabilmesi i¢in birka¢ engeli
asmas1 gerekmektedir. Afrika bolgesinde e-ticaretin Onilindeki engellerden bazilar

lojistik altyapilar, dijtal ddemeler ve tiiketicilerin gliven eksikligi gosterilebilir.

Isletme ve devlet mekanizmas: e-ticaret icin gerekli lojistik altyapi, teslimat sistemleri
ve mobil ddeme sistemleri i¢in yatirim ve yenilikler yaptig1 takdirde ve istikarli ve
giivenilir ekonomik gelismeyle beraber hizla biiyiiyen niifusu sayesinde Afrika’da e-

ticaret pazarinin genislemesi ve biiylimesi ka¢inilmazdir.
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3.1.2 Amerika bolgesi

Cografi kesiflerden sonra diinyada bir¢ok sey degismis olup artik ne diinya diizeni, ne
devletler ne de ticaret eskisi gibi kalmistir. Kesiflerin nedeni de olan ticari yollara
alternatif arama amaci, umulan sonugtan ¢ok farkli seyler ortaya ¢ikarmistir. Kesif ile
kendini diinyaya duyuran Amerika yillar siiren Avrupa tarafindan kolonilesme siireci
ve i¢ ve bagimsizlik savaslari neticesinde tamamiyla ayr1 bir bolge olup Kuzey ve

Giiney Amerika olarak iki kitaya ayrilmistir.

Kuzey ve Gliney Amerika, yaksalik 1 milyar niifusu ile e-ticaret i¢in 6nemli bir pazar
olmayr stirdiirmektedir (UNFPA). Kuzey ve Giliney Amerika karsilikli olarak
incelendiginde ise aralarindaki sosyo-ekonomik farkliliklarda makas son derece
aciktir. Diinyanin en 6nde gelen teknoloji firmalar1 ve en biiyiik e-ticaret uygulamalari
Kuzey Amerika’da bulunur iken, Gliney Amerika ¢ogunlukla gelismekte olan iilkelere
ev sahipligi yapmaktadir. Iki kitada da yiiksek bir ivmeyle ilerleyen e-ticaret gelecekte

bu iki kitada hacmini daha da gelistirilecegi diisiiniilmektedir.

3.1.3 Asya bolgesi

Kuskusuz gerek niifus yapisiyla gerek bazi bolgelerindeki teknoloji gelismisligi
sayesinde geleneksel ticarette cok dnemli bir konumda olan Asya bdlgesi bu 6nemini
e-ticarette de siirdiirmektedir. Diinya niifusunun da yarisin1 biinyesinde bulunduran

kita, niifusu en fazla olan 20 iilke listesinde 10 iilkeyle yer edinmistir (TUIK, 2024a).

Diinya iizerinde 1 milyar niifus barajini asan iki iilke olan Cin ve Hindistan’a de ev
sahipligi yapan kita e-ticaret sektdriinde de iist siralarda olan iilkelere ev sahiplige

yapmaktadir.

Cin’in e-ticaretteki basarasi ilerleyen boliimlerdeki verilerle 6rnek verilerek
gosterilecektir. Ote yandan da e-ticaret i¢in bolgede sadece Cin degil Japonya ve
Gliney Kore’de olduke¢a iyi durumda olup goze ¢arpmaktadir. Gerek kiiresel e-ticaret
hacminden aldiklar1 paylar gerek diinyada isimlerini duyurmus e-ticaret
uygulamalarina ev sahipligi yapmalar1 gbze ¢arpma nedenlerinden biridir. Bolgede
onemli bir lilke olan Hindistan da niifusu geregi e-ticaret trafiginde genelde {ist

siralarda yer almaktadir.
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3.1.4 Avrupa bolgesi

Avrupa bolgesi diger bolgelere gore daha az niifusa sahip olmasina karsin gelismislik
diizeyleri incelendiginde biinyesinde cogunlukla gelismis iilkeler barindirmaktadir.
Avrupa E-Ticaret 2023 raporuna gore, Avrupa niifusunun %92’si internete erigim
saglayabilmektedir. 2022°de bu kullanicilarin %76’°s1 mal veya hizmet satin almis olup

bu oranin 2023’te %78 seviyelerinde olmasi beklenmektedir.

E-ticaretin en biiylik kisitlayicilarindan biri olan internete erisim Avrupa’da sorun
olmadig1 i¢in e-ticaretin bu denli yiiksek oranlarda gergeklesmesinin nedenlerinden
biridir.

Avrupa’da e-ticaretin gelismis olmasmin nedenlerinden biri de Avrupa Birligi
(AB)’nin sagladig1 avantajdir. AB sadece ekonomik olarak degil, demografik olarak
da 6nemli bir yere sahiptir (Akman ve dig, 2011). Birlik ici serbest dolagim sayesinde
tilkeler sadece kendi igerisinde degil birbirleri arasinda da e-ticaret aligverisi
yapabilmektedir. Elektronik ihracat (e-ihracat) olarak da adlandirilan bu siirecte
iilkeler, sahip olduklar1 niifuslarindan katbekat daha biiyilkk pazara engelsiz

erisebildikleri i¢in e-ticaret hacimlerini de artirabilmektedirler.

3.2 Diinyadaki E-Ticaret Verileri

Isletmeler i¢in ¢ok dnemli bir konu olan e-ticaret trafigi, o sitenin tiklanma sayis1 yani
sitenin elde ettigi ziyaret¢i sayr anlamina gelmektedir. Yapilan bir ¢aligmaya gore,
2023 yilinda diinyada e-ticaret trafiginin %31°1t ABD’de gerceklesmektedir. Onu
ikinci sirada takip eden ise diinyada en yiiksek niifusa sahip iilke olan Hindistan

olurken o da yaklasik %8’lik bir paya sahip olmustur (Semrush, 2023).

Gelecekte en kalabalik bolgelerden biri olacak olan Afrika'da ise en fazla e-ticaret
trafigine sahip olan iikelerin Afrika'da Ekonomik Kalkinma Raporu 2023 verileri

1s181inda Nijerya, Giliney Afrika ve Misir'in oldugu goriilmektedir (UNCTAD).

Ticaret Bakanligi (2024a)’nin Potansiyel E-Ihracat Pazarlar1 adli raporunda kiiresel e-
ticaret hacimleri incelendiginde %51,31 ile Cin’in lider konumda oldugu ABD’nin ise
%19,31 ile ikinci konumda oldugu goriilmektedir. Onlarin hemen ardindan gelen
Birlesik Kralik ise bu kiiresel hacmin %3,60’1na sahipken Japonya ve Giiney Kore’de

bu oranlar sirastyla %3,36 ve %2,15tir.
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2022 yil1 verilerine bakildiginda ise siralama ayni durumdayken Cin %50,88, ABD
%18,42, Birlesik Krallik %5,01, Japonya %3.,41 ve Giiney Kore %3,31 oranlarinda

oldugu goriilmektedir.

2022 ve 2023 verileri karsilastirildiginda ise ilk iki sirada olan Cin ve ABD kiiresel e-
ticaret hacmindeki paymni artirirken Birlesik Krallik yliksek bir oranda diisiis
yasamistir. Japonya ve Giiney Kore’de de diislisler goriiliirken Japonya, Birlesik

Krallik ve Giiney Kore’ye nispeten daha az bir diisiis yasamistir.

Sadece ilk bes lilkenin degil diger iilkelerin de payim gorebilmek adina kiiresel e-
ticarette pay1 %1 in iistiinde olan tilkelerin ve ayn1 zamanda Tiirkiye’nin de paymnin

gosterildigi Cizelge 3.1 hazirlanmustir.

Cizelge 3.1 : Secili iilkelerin kiiresel e-ticaret paylari.

Ulke %
Cin Halk Cumhuriyeti 51,31
Amerika Birlesik Devletleri 19,31
Birlesik Krallik 3,60
Japonya 3,36
Gliney Kore 2,15
Almanya 2,00
Hindistan 1,73
Fransa 1,39
Kanada 1,38
Rusya Federasyonu 1,33
Endonezya 1,30
Brezilya 1,20
Tiirkiye 0,48

Kaynak: Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlig1.

Incelenilen raporun da gosterdigi iizere gerek niifus yogunlugu gerekse teknolojinin
gelismisligi Cin’1 e-ticaret pazarinin en biiylik iilkesi yapmaktadir. Ancak sadece niifus
yogunlugun yeterli olmadiginin en biiyiik kanitin1 ise diinyanin en kalabalik iilkesi
olmasia ragmen kiiresel e-ticaret hacminin sadece %]1,73’iine sahip olan Hindistan

ozelinde gormek miimkiindiir.

S6z konusu bu hacimlere bolge bazli bakildigi zaman ise yaklasik degerlerle

hacimlerin Gilineydogu Asya Uluslar Birligi (ASEAN) (%2,60) ve Avustrulya (%0,56)
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ile birlikte %63’line yakin1i Asya’da olurken, Amerika’da bu oran %23-25
seviyelerinde, Avrupa’da ise %10 dolaylarindadir. Afrika ise diinya e-ticaret hacminde

sadece %1 dolaylarinda bir paya sahiptir.

Afrika’nin 2023 yili e-ticaret hacmi yaklasik 30 milyar USD iken 2024 yilinda 35
milyar USD olmas1 beklenmektedir. Bununla beraber e-ticaret hacminin 2029 yilinda
ise 56 milyar USD olmasi1 6ngoriilmektedir (Statista, 2024a). Kiiresel pay1 da yukarida
verilen Afrika’nin e-ticarette gelismesi adina bir 6nceki boliimde bilgilere yer

verilmistir.

E-ticaret gelirleri iizerine yapilan bir baska calismanin verilerine bakildigi zaman bu
gelirin Kuzey Amerika’da 1,33 trilyon USD, Giiney Amerika’da ise 95,39 milyar USD
seviyesinde oldugu goriilmektedir. Bu sayilarin ise 2029 yilinda Kuzey Amerika i¢in
2,05 trilyon, Giliney Amerika i¢in ise 159,30 milyar USD olmasi beklenmektedir
(Statista, 2024b, 2024c).

Kuzey Amerika da kendi arasinda biiyiik ayrima sahiptir. Irili ufakli iilkelere ev
sahipligi yapan bolgeyi e-ticaret konusunda ABD tagimaktadir. Niifus Sayim Biirosu
(CENSUY) verilerine gore ise ABD’de e-ticaret satiglari, 2023 yilinda yaklasik 1,12
trilyon USD ile ABD igerisindeki toplam satiglarin %15’ini olusturmaktadir.

Statistanin verilerine gore Gliney Amerika’da ise pazar paymnin %29’unu elinde
bulunduran Brezilya lider konumda iken Meksika %26 payla Brezilya’nin hemen
ardindan ikinci sirada bulunmaktadir. Meksika’nin son zamanlardaki hizl yiikselisi ve
bolgedeki e-ticaretin liderligini alma amaci1 Giiney Amerika’da e-ticaretin gelismesi

i¢in biiyiik fayda saglamaktadir (Statista, 2024d).

Asya bolgesinde en 6nde gelen iilkelerden Cin, Japonya ve Gliney Kore kiiresel e-
ticaret hacminin en yliksek payma sahip ilk 5 iilke arasinda oldugu Cizelge 3.1°de
gosterilmisti. Ancak e-ticaret hacmi konusunda diinyada higbir iilkeyi kendine
yaklastirmayan Cin 2,9 trilyon USD hacim saglarken Asya bolgesindeki en yakin
rakipleri olan Japonya 195 milyar USD, Giiney Kore de 190 milyar USD seviyelerinde

hacim gergeklestirmistir.

Diinyanin en gelismis iilkelerine ev sahipligi yapan Avrupa ise kiiresel e-ticaret
hacminde ilk 5 iilke i¢inde sadece Birlesik Krallik ile temsil edilmektedir. Birlesik
Krallik’tan sonra diinyanin en biiyiik ekonomilerinden olmasina ragmen e-ticaretteki

paylar1 %2 ve %1,39 olan Almanya ve Fransa gelmektedir. Savasin ve yaptirimlarin

25



yiprattigi Rusya ise bu paym %1,33’{ine sahipken Ispanya sadece %0,73 pay elde

edebilmistir.

Ticaret Bakanligi’nin raporuna gore 2023 yilinda e-ticaretin kiiresel hacmi 5,8 trilyon
USD’yi bulmustur. E-ticaret diinyada her yil iist iiste hacmini gelistirmeye devam
ederken gelecek i¢in de Onili parlak bir sekilde yukarida bahsedilen sayilarin ¢ok iistiine
cikacagi asikardir. 2024 yilinda 7,6 trilyon USD olmasi1 beklenen e-ticaret pazarinin
2032 yilina kadar ise 21 trilyon USD seviyelerine ulagsmasi beklenmektedir
(Shivkumar, 2024).

3.3 Diinyadaki E-Ticaret Uygulamalan

Diinya, bu kadar genis bir e-ticaret hacmine sahip olmasinin yani sira blinyesinde de
cok fazla e-ticaret sitesi de barindirmaktadir. Yapilan bir analize gére 2019’da 9,2
milyon adet olan e-ticaret site sayis1 2023’te 26,5 milyon adede yiikselmistir. Veriler
incelendiginde ise bu sitelerin yaklasik 14 milyon adedine ABD sahipken onu 1,24
milyon adet ile Birlesik Krallik takip etmektedir (Kiniulis, 2023). Bahsedilen iki {ilke

de kiiresel e-ticaret hacimlerinde ikinci ve li¢iincii sirada yer almaktadirlar.

Yukarida belirtilen bu uygulamalarindan bazilar1 sadece bulunduklar iilkelerde yani
yerel olarak hizmet verirken bazilar1 da bolgesel ve global olarak uluslararasi bir

hizmet vermektedir.

E-ticaret siteleri incelendiginde ise diinyada en dnde gelen uygulamanin Amazon
oldugu goriilmektedir. Amazon’un 2023 yilinda piyasa degeri yaklasik olarak 1,32
trilyon USD iken, hemen ardindan gelen ve Cin’in en biiytik e-ticaret uygulamalarinin
sahibi olan Alibaba ise 214 milyar USD ile diinyada ikinci konumdadir (Chevalier,
2024a). Trafik olarak incelendiginde ise Amazon ilk siradaki yerinde devam ederken

ikinci sirada Aliexpres bulunmaktadir (Semrush, 2023).

Satilan {irlin sayisinin hi¢bir maliyetleri ¢ikarilmadan toplanarak elde edilen Briit mal
degeri (GMV) gelirden her zaman yiiksek ¢ikmaktadir (Adjustbrand, 2023). GMV’ye
gore Amazon yine lider konumdayken sirasiyla Pinduoduo ve Taobao gelmektedir

(Chevalier, 2024b).

Son zamanlarda Temu’ya artan ilgiyi gostermek adina giincel e-ticaret trafigi verileri
incelenmis olup Ekim 2024 itibariyle Amazon ilk sirada yerini alirken ikinci sirada ise

Temu yer almaktadir (Similarweb, 2024a)
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E-ticaretin en biiylikk hacmine sahip Cin’de yayinda olmayan Amazon, Asya
bolgesinde yine de ¢cok kullanilmaktadir. Bolgenin diger devlerine baktigimiz zaman
ise Cin firmalar1 géze carpmaktadir. Sadece bolgenin degil diinyanin da en biiyiik
firmalarindan olan Alibaba, biinyesinde Cin’in en biiyiik sitelerinden Taobao ve Tmall
uygulamalarin1 barindirirken diger biiylik siteler ise JD ve Pinduoduo olarak
goriilmektedir. Asya’da goze carpan bir baska e-ticaret uygulamasi olan Rakuten,
Japonya’da faaliyet gostermektedir. Giiney Kore’de ise Amazon olmayip Coupang
onemli bir yere sahipken onemli bagka uygulamalara Singapur merkezli Shopee ve

Hindistan merkezli Flipkart siteleri gosterilebilir.

Amerika’yr kuzey ve gliney olarak iki farkli bolge olarak incelemekte fayda
goriilmekedir. Kuzey Amerika 6zelinde bakildigi zaman hem diinyanin hem de Kuzey
Amerika’nin en biiylik e-ticaret uygulamasinin Amazon oldugu goriilmektedir. 2023
yilinda ABD’nin perakende e-ticaret pazarinda %37,6 paya sahip olan Amazon’u
sirastyla %6,4 ile Walmart, %3,6 ile Apple ve payin %3’iline sahip olan Ebay takip
etmektedir (Chevalier, 2024c).

Giiney Amerika’da e-ticaretin payimnin en fazla oldugu tilke Brezilya iken en biiyiik e-
ticaret uygulamasi ise Arjantin’den Mercadolibre sitesidir. Brezilya 6zelinde Gliney

Amerika’da hizmet veren Amazon, Asya gibi burada da lider durumda degildir.

Diinyanin en biiyiik uygulamasi olan Amazon, dogus iilkesinin yani sira Avrupa’da da
lider durumdadir. Kiiresel e-ticaretten en yliksek paylari alan Birlesik Krallik’ta
Almanya’da ve Fransa’da Amazon ilk siradadir. Amazon’un hemen arkasindan gelen
e-ticaret uygulamalar1 ise Ebay, Otto ve Cdiscount olarak goriilmektedir. Rusya’da
Amazon faaliyet gostermemekle beraber onemli uygulamalara Ozon ve Wilddberries

gosterilebilmektedir.

Afrika’nin en onde gelen e-ticaret uygulamalar1 olarak aylik 23 milyon ziyaretle
Nijerya merkezli Jumia gelirken onu takiben 10,5 milyon ziyaretle Giiney Afrika
merkezli Takealot, 10 milyon ziyaretli Souq ve bu uygulamalarin ardindan yaklasik
2,5 milyon ziyaretle bir bagka Nijerya merkezli Konga gelmektedir (Webretailer,
2024). Bu e-ticaret uygulamalar1 kita genelinde ¢esitli pazarlara hitap ederken bir not
olarak belirtmek gerekir ki Souq uygulamasi1 2017 yilinda Amazon’a satilmis olup

Misir ve Orta Dogu tilkelerinde Amazon olarak yeniden adlandirilmistir.
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Diinyadaki en ¢ok kullanilan e-ticaret uygulamalarimi bir arada gorebilmek adina
Cizelge 3.2 hazirlanmis olup hemen ardindan basliklar altinda her e-ticaret uygulamasi
icin bilgiler verilmistir. Bolgeler alfabetik siraya gore listelenmistir. E-ticaret
uygulamalar ise aym lilke oncelikli olacak sekilde tilkelerin alfabetik siralamasina

gore uygulanmaigtir.

Cizelge 3.2 : Bolgelerin en biiyiik e-ticaret uygulamalari.

Bolge E-Ticaret Uygulamasi

Afrika Takealot, Jumia
Amerika  Amazon, Ebay, Walmart, Mercadolibre
Asya Alibaba (Taobao-Tmall), JD, Pinduoduo, Coupang, Rakuten, Shopee

Avrupa Amazon, Ebay, Otto, Cdiscount, Willdberries, Ozon

Kaynak: Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligt.

Bu boliimden sonra her e-ticaret uygulamasi igin baslik agilmis olup haklarinda bilgiler
verilmistir. Siralamanin 6nem sirast olmadigi belirtmekte yarar oldugu goriiliip

Cizelge 3.2°deki siralamaya gore diizenlenmistir.

3.3.1 Takealot

Giiney Afrika kokenli Takealot, 2010 yilinda bir baska e-ticaret sitesi olan Take2’yi
satin alarak 2011 yilinda yayin hayatina baslamis olup Giiney Afrika’nin en biiyiik ve
Afrika kitasinin ise en onemli uygulamalardan biridir (Takealot). Perakende olarak

stiper market diislincesiyle tiim kategorilerde satis yapmaktadir.

Takealot B2B sisteminde de satis yapilmasina olanak verip isletmeler arasi ticareti de
canli tutmay1 amaglamistir. Ote yandan kendi lojistik operasyon merkezini kurarak

teslimat sorunlarini en aza indirmeyi amaglamistir.

Sadece B2B diinyasina girmekle kalmayip ayni zamanda ¢evrim i¢i yemek siparis
sektoriine de “MR D’ uygulamasini satin alip girmistir.

3.3.2 Jumia

Afrika kitasinda en ¢ok tercih edilen uygulamalardan biri olan Jumia, 2012 yilinda
Nijerya’da kurulurken Kamerun ve Tanzanya’da 2018’de Tunus’taki faaliyetini de
2024’te kapatarak su an 9 Afrika tilkesinde (Cezayir, Misir, Gana, Fildisi Sahili,
Kenya, Fas, Senegal, Uganda ve Nijerya) faaliyet gostermektedir (Jumia).
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Jumia ayni zamanda sadece bir e-ticaret sitesi olmakla kalmayarak, kendi teslimat
operasyonu olan, otel rezervasyonu saglayabilen, yemek dagitimi yapabilen,
tilkketicilerin faturalarimi  6deyebilmelerini saglayabilen ayri1 ayr1 uygulamalar
olusturarak Jumia Group adimi alirken kendi biinyesinde olan gilivenli bir 6deme

sistemi de yaratmigstir.

3.3.3 Amazon

Verileri yukarida verilen Amazon 1994 yilinda kurularak diinyanin ilk e-ticaret sitesi
tinvanin1 da Ebay ile birlikte elinde bulundurmaktadir. Uygulama sadece e-ticaret
sitesi olarak kalmamakla beraber bulut sistemleri, yapay zeka asistani, yayincilik gibi
alanlarda da bulunarak bir teknoloji sirketine dontigmiistiir. Kendi lojistik ag1 olan
Amazon Prime hizmetini kurmus olup ayni giin, bir giin ve iki giinde teslimat sozii
vererek miisteri memnuniyetini 6n planda tutmustur. Prime Air ile kendi drone
teslimatlarin1 da gerceklestirmektedir. Ayn1 zamanda Prime ile birlikte yayincilik

sektoriine de girerek film, dizi gibi yapimlar da gergeklestirmistir.

ABD’de kurulan ancak sadece kendi iilkesinde hizmet vermekle sinirli kalmayan
Amazon, global satis adiyla tiim diinyada hizmet verme amaci edinmistir. Kuzey
Amerika’da ayni zamanda dogdugu iilkenin kendi komsular1 da olan Kanada ve

Meksika’da aktif olan uygulama, Giiney Amerika’da sadece Brezilya’da satiga agiktir.

Avrupa’nin en biiyiik iilkeleri de olan Ingiltere, Almanya, Fransa, Italya basta olmak
lizere ispanya, Hollanda, Belgika, Polonya, Isveg ve Tiirkiye’de miisterilere kapilarmi

acmuistir.

Amazon, Orta Dogu’yu kendi biinyesinde ayr1 tutarak Birlesik Arap Emirlikleri
(BAE), Suudi Arabistan ve Misir’da hizmet vermekte olup kitasal olarak bakildiginda
Afrika’da sadece Misir’da bulunmaktadir.

E-ticaret hacminin en yliksek oldugu bolge olan Asya’da ise Orta Dogu olarak BAE
ve Suudi Arabistan olmak tizere Japonya, Hindistan, Avustralya ve Singapur’da

rakiplerinin karsisinda yer almistir.

3.3.4 Ebay

1995 yilinda kurularak yayin hayatina Auctionweb adi ile baslayan ve Amazon ile
beraber diinyanin ilk e-ticaret sitelerinden olan Ebay simdiki adin1 1997 yilinda almis

olup aym1 zamanda diinyanin en biiyiik C2C uygulamalarindan biridir (Ebay).
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Uygulama acik attirma usulii ile yayina baglayarak, her iiriiniin saticist farkli olmasi

gibi farklilik saglamaktadir.

Tiirkiye’de, Gittigidiyor uygulamasini 2007 yilinda ortak olarak faaliyet gdsteren
Ebay, 2011 yilinda tiim hisselerini satin alip tek sahibi olarak devam etmis olup 2018

yilinda Gittigidiyor’un faaliyetlerine son vererek Tiirkiye’den ¢ekilmistir.

3.3.5 Walmart

1962 yilinda kurulan ve ABD’nin en biiyiik geleneksel perakende isletmelerinden olan
Walmart, 2000 yilinda e-ticaret sitesini kurarak ABD dahilinde Kuzey Amerika’nin
en biiylik perakende uygulamalarindan biri olmustur (Walmart). Amazon ve Ebay
aksine internet lizerinden dogmayip sonradan e-ticaret sektoriine giris yapan uygulama
kendini bu kulvarda gelistirerek ABD’nin en 6nemli e-ticaret uygulamalarindan biri
olmustur. Bir drone teslimat saglayicist ile isbirligi gerceklestirerek miisterilerine

drone teslimat olanagi tanimaktadir (Rajashekhar, 2023).

Cin de dahil olmak iizere farkli bolgelerden yerel firma satin alimlar ve ortakliklariyla
tim diinyaya acilarak biiyiiyen firma, Hindistan’in en biiyiikk e-ticaret
uygulamalarindan biri olan Flipkart’1 satin alarak hem kendi hacmini biiyiitmiis hem

de Hindistan e-ticaretinde dnemli bir yer edinmistir.

3.3.6 Mercadolibre

Bolgenin e-ticaret pazarinda lider iilke olan Brezilya’da en fazla kullanilan uygulama
ayni zamanda hemen hemen tiim Giiney Amerika’ya yayilmis olup 1999 yilinda

Arjantin’de kurulmustur (Mercadolibre.).

Uygulama Orta Amerika’da da bazi iilkelerde hizmet verip halihazirda 18 {lkeye
yayilmis olup hizmet verdigi iilkeler sunlardir: Arjantin, Bolivya, Brezilya, Dominik
Cumbhuriyeti, El Salvador, Ekvador, Guatemala, Honduras, Kolombiya, Kosta Rika,

Meksika, Nikaragua, Panama, Paraguay, Peru, Sili, Uruguay ve Venezuela.

Amazon’u da gegerek Giiney Amerika’nin en biiyiik uygulamasi olan Mercadolibre,
Brezilya gibi Portekizce konusan iilkelerde “Mercadolivre” adin1 kullanirken, firmanin
da cikis iilkesi olan Arjantin gibi Ispanyolca konusan iilkelerde ise Mercadolibre
olarak adlandirilmaktadir. Ancak arama motorlarinda Mercadolibre aramasi

yapildiginda da Portekizce konusan iilkelere erisim saglanabilmektedir.
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3.3.7 Alibaba

1999 yilinda kurularak diinyanin ilk uygulamalarindan biri sayilan Alibaba, Cin’in en
bliyiik uygulamalarindan biri olup alibaba.com ile B2B modelinin diinyadaki en

onemli orneklerinden biridir.

Taobao uygulamasi da daha c¢ok kiigiik isletmeler ve bireylere yonelik olup C2C
modelinde yer edinirken ayn1 zamanda da Cin’in bu modelde lider konumundadir

(Ecommerce Agency, 2022).

Cin’in en biiyilik perakende e-ticaret uygulamalarindan olan Aliexpress ve dnceki adi
Taobao Mall olup Taobao’dan ayrilarak kurulan Tmall gibi uygulamalar1 da

biinyesinde bulunduran firma B2C modelinde agirligin1 koymustur.

Tiirkiye’den Trendyol, Giineydogu Asya’dan Lazada, Giiney Asya’dan Daraz ve
Ispanya’dan Miravia gibi uygulamalari satin alarak uluslararasilasma amaci edinmistir
(Alibabagroup). Bu amaca hizmet olarak Aliexpress’i de Rusya, Portekiz, Ispanya,
Fransa, Almanya, Italya, Hollanda, Polanya ile Avrupa’da, Japonya, Giiney Kore,
Tayland, Vietnam iilkeleriyle Asya’da, Arabistan ve Israil ile beraber Orta Dogu’da

ve son olarak da Tiirkiye’de kullanima agmistir (Aliexpress).

S6z konusu uygulamalar, Cin’in ve ayn1 zamanda Asya’nin en biiyiik uygulamalaridir.
Alibaba sadece e-ticaret uygulamasi ile kalmayarak bulut sistemleri, lojistik hizmetler,
drone teslimati ve 6deme sistemleri gibi dijital yatirimlarla bir teknoloji sirketine

evrilmistir.

3.3.8JD

Alibaba’ya ait Tmall’dan sonra Cin’in en biiylik firmas1 olarak goziiken ve onun en
biiyiik rakibi olan Jingdong “JD” olarak yayin hayatina 2004 yilinda baslamis olup
uluslararasi borsa iglemlerinden elde ettigi karlar1 bir teknoloji sirketi olabilmek adina

yatirim araci olarak kullanmistir (JD).

3.3.9 Pinduoduo

Ana amaci tarim sektorii olarak 2015 yilinda kurulan uygulama, Cin’in e-ticaretinde
6enmli bir yere sahiptir (Pinduoduo). Rakipleri Taobao ve Tmall firmalarim

blinyesinde bulunduran Alibaba gibi Pinduoduo da 0&zellikle son zamanlarin
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Tiirkiye’de ¢ok ses getiren e-ticaret uygulamasi Temu ile birlikte PDD Holdings grubu

altinda faaliyet gostermektedir.

3.3.10 Coupang

Coupang Asya bolgesinde Cinli rakiplerine ragmen adinit duyurmay1 bagsarmis olup,
2014 yilinda Giiney Kore’de yayin hayatina baglamistir (Coupang). Giiney Kore’nin
ilk e-pazaryeri olan sirketin ana merkezi ABD’de olmakla birlikte Cin’de de ofisi

bulunmaktadir.

Lojistik ag1, yemek, dijital kanal ve 6deme sistemleri gibi yatirimlar1 sayesinde biiyiik
yiikselise gecerek Giiney Kore’de en c¢ok tercih edilen uygulamalarin basinda
gelmektedir.

3.3.11 Rakuten

Asya’da Coupang gibi ismini duyurabilmis nadir uygulamalardan biri olan Rakuten,
Japonya’da 1997 yilinda MDM adiyla kurulmus olup 1999 yilinda japoncada

“tyimserlik” anlamina gelen Rakuten ismini alarak degisim yasamistir (Rakuten).

Teknolojiye yaptig1 yatirimlarla biiyliyen Rakuten Avrupa ve Amerika’da da hizmet
vermektedir. Reklamcilik ve kitap satis iizerine ayr1 uygulamalar1 da olan Rakuten,
Viper adina arama ve mesajlasma uygulamasi olusturmusken ayni zamanda Viki
olarak da yaymcilik hayatina girmistir. Ote yandan drone teslimatia da yatirimlarini

artirarak bu konuda ilerleme saglamay1 amaclamaktadir.

3.3.12 Shoope

Singapur merkezli olan Shoopee, 2015 yilinda kurulmus olup sadece Singapur’da
faaliyet gostermekle kalmayip Gilineydogu Asya iilkekerinin (Endonezya, Filipinler,
Malezya, Singapur, Tayland, Vietnam) yani sira Tayvan ve Giliney Amerika’dan

Brezilya, Meksika, Kolombiya ve Sili’de yayin hayatina devam etmektedir (Shopee).

2021 yilinda Avrupa’da Polonya, Ispanya ve Fransa pazarina girmis olup hemen bir
y1l sonra Ispanya ve Fransa’da, iki y1l sonra da Polonya’da faaliyetlerini sonlandirarak
Avrupa’dan tamamen cikmistir. 2021 yilinda girdigi bir baska Pazar olan

Hindistan’dan ise yine bir yil sonra ayrilmistir.
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3.3.13 Otto

Avrupa’da faaliyet gosterdigi her iilkede ilk sirada yer alan Amazon’un ardindan
bazilar1 kendi iilkelerinde bazilari da Avrupa genelinde 6n plana ¢ikan firmalar
olmakla beraber Almanya’daki en biiyiik 6rnegi olan Otto, 1995 yilinda kurularak ilk
uygulamalardan biri olma 6zelligi tasimaktadir. Almanya’nin en biiyiik uygulamasi
olmakla beraber Avrupa e-ticaretinin en 0nemli paydasidir. 1950°de posta yoluyla

siparisi baslatan Otto bu konuda da ilk olma 6zelligini tasimaktadir (Otto).

Onceki béliimlerde Avrupa’nin en biiyiik avantaj olarak bahsedilen serbest dolasim
sayesinde AB fliyesi her iilke kendi {ilkesinin yani sira tiim AB iiyesi iilkelerde de

hizmet verebilmektedir.

3.3.14 Cdiscount

Almanya’nin Otto uygulamasi gibi Cdiscount uygulamasi da Fransa’da Amazon’dan
sonra gelmekte olup ilk yayin hayatina 1998 yilinda baslamistir. Cdiscount da genel
olarak diger uygulamalarin yaptigi gibi kendi teslimat noktalarmni kurarak teslim

edememekten kaynaklanan sorunlara ¢6ziim aramistir.

3.3.15 Ozon

Rusya’da ilk e-ticaret sitesi olan Ozon 1998 yilinda kuruldugunda yayin hayatina
kitapci olarak baglamis olup ilerleyen yillarda {iriin yelpazesini de gelistirirken 2018
yilinda e-pazaryeri modeline gegis yaparak iilkenin bir¢cok yerinden saticiyl
sistemlerine almistir (Ozon). Tiirkiye pazarina da giris yapan uygulama Orta Asya
Tiirk iilkeleri olan Kazakistan, Ozbekistan, Kirgizistan ve Tiirkmenistan’m yan1 sira

Cin, Belarus ve Ermanistan’a erisim saglamaktadir.

3.3.16 Wildberries

2004 yilinda kurulan ve Rusya’nin en biiyiik uygulamasi olarak goriilen Wildberries,

Ozon’un faaliyet gosterdigi lilkelere erisim saglamaktadir (Wildberries)

Hem Ozon hem de Wildberries Avrupa firmalar1 olarak goziikse de faaliyet gosterdigi
bolgeler genellikle Orta Asya ve Kafkasya bolgeleri olmakla beraber Rusya’ya yakin
olan Belarus ve Cin’de bulunmaktadirlar. Rusya-Ukrayna Savasi’ndan dolay1

yaptirimlara maruz kalip bati diinyasindan engellenmeler altinda kalmiglardir.
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3.4 Diinyadaki E-Ticaret Uygulamalarinin Degerlendirilmesi

Yukarida ayri ayri basliklarla gosterildigi lizere diinyada birden cok e-ticaret
uygulamasi olup biiyiikliik siralamalarinda ilk siralarda hep e-pazaryerleri mevcut
oldugu goriilmiistiir. Bu durum da aslinda s6z konusu e-pazaryerlerinin isletmelere
kendi  siteleriyle ulasamayacagi  bir miisteri pazart  saglamalarindan

kaynaklanmaktadir.

Cogu KOBI isletmeleri kendi siteleri ile miisterilere ulasmak iste de bir takim e-ticaret
maliyetleriyle karsilasmaktadir. Bu maliyetlere site kurulumu, e-ticaret reklamlar1 gibi
e-ticaret giderleri Ornek gosterilebilir. Bu maliyetlere katlanamamak ve dogru
yonetememek gibi nedenlerden dolayr isletmeler istedikleri miisteri sayisina
ulasamamaktadir. Bu nedenlerden dolay1 da e-pazaryerlerinin aldigi komisyon ve
islem Ttcretlerini kabul ederek direkt tiiketiciye ulasmayi kabul etmek durumunda
kalmislardir. Bu durum da e-ticaret hacimlerinde sarsilmaz bir e-pazaryeri

hegemonyasi dogurmustur.

Uygulamalar sadece perakende e-ticaret alaninda aktif olarak kalmayip B2B
diinyasina da girmislerdir. E-ticaret diinyasinda ¢ok dnemli yere sahip olan bu modeli
biinyelerine de dahil ederek e-ticaretin tim paydaslarina hizmet vermeyi
amaclamislardir. Tiirkiye’de de bir¢ok uygulama artik B2B satig kanallarin1 kendi
biinyesine alarak isletmeler arasi ticareti tesvik etmektedir. Isletmeler i¢in B2B
satiglarina zel ayr1 bir uygulama ya da isletme olarak iiye olma firsat1 yaratildig: vakit
tam kapsamli bir B2B modeli saglanacagi i¢in isletmeler arasi ticaret daha fazla hacme

ulasacagi diistiniilmektedir.

lade ve teslimat sorunu olan siparisler, bir kazang saglamamasinin yani sira bir de geri
doniis kargo maliyetleri icermektedir. Isletmeler bu ilave maliyetlerle karsilasmamayi
veya en aza indirmeyi amaglamislardir. Bu amag¢ dogrultusunda teslimat noktalari
acarak ve bagka bir yer ya da kisiye teslimatlar1 planlayarak teslim edememekten
kaynaklanan sorunlar1 ortadan kaldirmay1 planlamislardir. Kendi lojistik operasyonu
da kuran uygulamalar daha hizli teslimat soziiyle miisterileri kazanmayi
amaclamiglardir. Trendyol, Hepsiburada gibi uygulamalar kendi biinyesinde lojistik
sirketleri kurmus olup bu operasyonlar1 biinyesinde gergeklestirmistir. Tiirkiye’de

daha fazla uygulamanin bu operasyonlara yonelmesi e-pazaryerlerinde satis yapan
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isletmeler icin teslimat sorunlarina bir ¢6ziim olabilecegi gibi miisteri memnuniyeti

sayesinde e-pazaryeri uygulamasi da avantaj saglayacaktir.

Uygulamalar ayn1 zamanda “fulfillment” olarak da adlandirilan siparis karsisama
islemi, tirliniin depoya gelisinden siparisin miisteriye teslim edilmesine kadar olan
stireci yonetme islemlerini de isletmelere sunmaktadir. Bu durumun en biiyiik 6rnegi
ise Amazon’un ger¢eklestirdigi “FBA” (Fulfillment by Amazon) operasyonu
gosterilirken Tiirkiye’de de Hepsiburada bu tarz bir operasyon sunmaktadir.
Tirkiye’de bu hizmeti sunabilen uygulamalar, biinyesine daha fazla miisteri

katabilecegi i¢in bu alanlara yatirimlarini yonlendirilmesi 6nerisinde bulunulmaktadir.

Teslimat ile ilgili bir ayr1 konu da drone teslimattir. Asya bolgesinde standart islem
durumuna doniisen drone teslimat icin Amazon ve Walmart da bu sektore
yonelmislerdir. Tiirkiye’de Hepsiburada’nin bu konuda calismalar1 olmakla beraber

genel olarak geri kalmislik goze ¢arpmaktadir.

COVID-19 pandemisinden sonra ¢evrim i¢i market ve yemek siparisleri aliskanliklari
diinya genelinde olustugu i¢in e-ticaret uygulamalar1 da genellikle ¢cevrim i¢i market
ya da yemek siparisleri i¢cin uygulamalar satin alarak ya da gelistirerek bu alana da
girmislerdir. Artik bir¢ok e-ticaret uygulamasinda hizli market ya da yemek aligveris

boliimii goriilmekte olup bu durumun da Tiirkiye’de de gerceklestigi goriilmektedir.

E-ticaret devlerini artik sadece aligveris yapilan bir uygulama olarak gérmek aslinda
yanlig bir durumdur. Ciinkii yukarida bahsedilen lojistik operasyon ve market ve
yemek aligverigleri alanlarina girmelerinin haricinde birden ¢ok alana da
yonelmislerdir. Yukarida anlatilan uygulamalarda gortildiigii gibi dijital yayin alanina
girenler olurken kendi 6deme sistemlerini olusturup bulut sistemleri gibi teknolojik
yatirimlarla da teknoloji sirketlerine doniismiislerdir. Odeme konusu e-ticaret
miisterileri i¢in hayli derece dnemli oldugu i¢in Tiirkiye’deki e-ticaret uygulamalarinin
bu konuda daha fazla yatirim yapmasi ve 6deme giivenligini garanti edecek ddeme

sistemleri gelistirmeleri gerekmektedir.

Diinyanin en biiyiik e-ticaret uygulamalarin iglendigi boliimden c¢ikarilacak en 6nemli
konulardan biri de uygulamalarin genellikle bulunduklar {ilkelerde kalmayip ¢evre
ilkelere ve bolgere yayilmis olmasidir. Bu konuda Tiirkiye’deki uygulamalarin daha
da atik davranarak bolgesel ve kiiresel ortakliklar kurmasi ya da kendi biinyelerinde

bolgesellesmesi onerilmektedir.
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4. TURKIYE’DE E-TICARET

E-ticaretin diinyadaki paymin ele alindigi bir onceki boliimdeki verilerler 1s18inda
diinyada son derece 6nemli bir ticari kavram oldugu anlasilmakla beraber ¢ok biiyiik
hacimlere de sahip oldugu goriilmektedir. Tiirkiye ise kiiresel e-ticarette %0,48’lik bir
payla yer edinmektedir. Diinya genelindeki paymnin diisiik olmasinin yan1 sira her yil
iistiine koyarak ilerleme kaydeden Tiirkiye, gelecek yillarda e-ticaretin kiiresel

hacminden daha fazla pay almas1 beklenmektedir.

TUIK verilerine gore Tiirkiye, 85,37 milyon niifusla diinya niifusunun %1,1’ini
olustururken niifusuna gore internet kullanici oram1 2023 yilinda %87,1 iken 2024
yilinda bu oran1 %88,8’e ¢ikarmistir. Bu kullanicilarin da e-ticareti gerceklestirme
oranlar1 2023 yilinda %49,5 iken 2024 yilinda ise %51,7 oraninda olmustur. (TUIK,
2024a; TUIK, 2024b).

Internete ulasim oranmin yiiksek olmasina ragmen e-ticaret alisveris oraninin diisiik
olmasi Tirkiye’de e-ticaretin hala gelismekte oldugu sonucunu dogurabilir. Bu
eksikligin birgok nedeni olabilecegi gibi bu nedenleri de arastirma ihtiyaci

dogurmaktadir.

Gerekli ¢alismalarla beraber isletmeler acisindan, tliketiciler agisindan hatta devlet
acisindan eksiklikleri bulunabilirken girig boliimiinde de bahsedildigi gibi bu ¢alisma,
ilerleyen boliimlerde tiiketicilerin goziinden Tiirkiye’deki e-ticaretin durumunu

Olgecektir.

4.1 Tiirkiye’nin E-Ticaret Tarihi

Internet, diinyanin en hizli gelisim gdsteren bilisim teknojilerinden biridir (Dikkaya ve
Aytekin, 2018). Tiirkiye’de internetin ilk kullanimi1 Orta Dogu Teknik Universitesi
(ODTU)’nde 12 Nisan 1993 tarihinde gerceklesmistir. Ege Universitesi’'nde 1994
yilinda, Bilkent ve Bogazici Universitelerinde 1995 ve Istanbul Teknik Universitesi

(ITU)’nde 1996 yilinda baglantilar gergeklestirilmis olup zamanla ticari faaliyetler
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internet ortamina kaymaya baglamistir (Turan ve Polat, 2009). Bu ticari kayma
hareketleri e-ticaret kavraminin ortaya ¢ikmasinin da nedenlerinden biri olmustur

(Avci, 2022).

Tirkiye’de e-ticaret’in Oniinli agmak ve gelistirmek amaciyla 1997 yilinda Bilim ve

Teknoloji Yiiksek Kurulu toplanti gerceklesmistir (Kaya, 2021).

2001 yilinda o zaman olan Bagbakanlik koordinasyonuyla baslatilan e-Tiirkiye
calismasi, Elektronik Ticaret Genel Koordinatorliigii e-ticaret calisma grubu olarak
gorevine baglamistir. Bu tarihten itibaren {izerine ¢alismalar yapilan e-ticaret igin
2009’da kanun diizenlenmesine baglanmis olup zaman asimi gibi sebeplerden ilerleme

kaydedemistir.

Bu durumlarla beraber eski taslagin iistiinde diizenlemeler yapilarak yeni tasar1 2014
yilinda kabul edilirken ve 6563 Sayil1 Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun olarak 2015 yilinda devreye alinmistir (Demirdégmez vd, 2018).

4.2 Tiirkiye’nin E-Ticaret Verileri

Tiirkiye her yil artan niifusu ile birlikte e-ticaret hacmini de her yil pozitif yonde
artirmaktadir. Ticaret Bakanligi’'nin 2023 e-ticaret verileri tizerine yaptig1 ¢alismaya
gore Tirkiye, 2022 yilina gore e-ticaret hacmini %115 artirarak 1,85 Trilyon Tiirk
Liras1 (TL) seviyesine ¢ikarmistir. 2022 yilinda 800 milyar TL olan e-ticaret hacmi
2024 yilinda yiiksek bir artis ile 3,395 trilyon TL olmas1 tahmin edilmektedir.

S6z konusu hacimlere USD cinsinden bakildiginda ise 2022 yilinda 47,63 milyar iken
2023 yilinda 77,89 milyar olarak goriilmektedir. 2024 tahminlerine gore ise 82,39
milyar olmas1 beklenmektedir (ETBTS, 2024).

Tiirkiye’de 2019 yilinda %10 olarak gerceklesen e-ticaretin genel ticaret i¢indeki payzi,
her yil {istiine koyarak 2023 yilinda %20 seviyelerine ulasmistir (Ticaret Bakanligi,
2024b). Cizelge 4.1°de bahsedilen hacim ve pay bilgileri verilmis olup bu verilerin

ilerleyen yillarda iistiine koyarak ilerleyecegi diisiiniilmektedir.
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Cizelge 4.1 : Tiirkiye’de e-ticaretin hacimleri ve genel ticaret icindeki pay1.

Yillar E-Ticaret Hacim (Milyar TL)  E-ticaretin Genel Ticaretteki Pay:

2019 136,00 %10,10
2020 226,00 %16,30
2021 381,50 %18,00
2022 800,70 %18,30
2023 1.855,50 %20,30

Kaynak: Tirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlig1.

Tirkiye’nin e-ticaret hacminden en yiiksek pay alan sektér 233 milyar TL ile beyaz
esya ve kiigiik ev aletleri sektorii olurken onu 135 milyar TL ile elektronik ve 127,26

milyar TL ile giyim, ayakkab1 ve aksesuar sektorleri takip etmektedir.

Tiirkiye e-ticaret hacminin %93,37’si yurti¢i aligveris olarak gerceklesirken
yurtdisindan Tiirk e-ticaret uygulamalarindan alisveris oran1 %2,88, Tirk e-ticaret
kullanicilarin yurtdisgindan aligveris yapma orani ise %3,75 olarak gerceklesmistir.
Siir Gtesi e-ticaret bir bagka deyisle e-ihracat verilerine bakildig1 zaman ise en fazla

Kanada, Birlesik Krallik, ABD, Rusya ve Almanya ile gerceklesmektedir.

Ticaret Bakanligi’nin ayn1 raporuna gore e-pazaryerlerinde satis yapan isletme sayisi
2022 yilinda 548 bin iken 2023 yilinda 560 bin seviyelerine ulasmistir. Kendi e-ticaret
sitesinden satis yapan ve ETBIS e kayitli olan isletme sayis1 ise 35 bin sinirin1 agmustir.
Diinyadaki e-ticaret uygulamasinin sayisinin ¢oklugu Tiirkiye’de de benzer bir tablo

cizmistir. ETBIS’ e kayitli e-ticaret site sayisi ise 40 bin seviyelerindedir.

4.3 Tiirkiye’nin E-Ticaret Uygulamalar

Ticaret Bakanlig1 verilerine gore 2022 yilinda Tiirkiye’nin e-ticarette kiiresel payi
%0,48 oraninda olup bu hacmin yaklasik %45’ine Trendyol sahipken onu yaklasik
degerlerle %25 ile Hepsiburada ve %15 ile N11 takip etmektedir.

Rekabet Kurumu’nun 2022 yilinda en cok tercih edilen e-pazaryerleri iizerine
tiikkecilerle yaptig1 anket calismasinda ise en ¢ok tercih edilen e-ticaret uygulamalari
strastyla su sekilde olusmustur: Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor, N11, Amazon,

Cigeksepeti ve Aliexpress.
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Tiirk bir sirket olmayip ve siparis edilen iiriinlerin Cin’den geliyor olmasina ragmen
listeye girmeyi bagaran Aliexpress ise Tiirk e-ticaret kullanicilarinin goziinde énemli

bir konumda oldugu goriilmektedir.

Kazanc1 ve Bayargelik (2022)’in Tiirkiye genelinde 337 kisi lizerine yaptiklar1 anket
calismasinda tiiketicilere en ¢ok tercih ettikleri e-ticaret uygulamalar1 sorulari
yoneltilmistir. Caligma sonucunda Trendyol ilk sirada iken onu sirastyla Hepsiburada,

Amazon, N11 ve Getir takip etmektedir.

2023 verilerine gore en yliksek cirolara sahip e-ticaret uygulamalari iizerine yapilan
bir ¢alismada ise sanilanin aksine Trendyol zirvede olmayip ilk sirada bir bahis sitesi
olan Nesine vardir. Bahis siteleri fiziki bir lirlin satmasa da bir aligveris islemi
gerceklestirdigi igin e-ticaret uygulamasi sayilmakla beraber ilk sirada olmasi dikkat
cekmektedir. Trendyol ikinci sirada gelirken akabinde sirasiyla Getir, Hepsiburada ve
bir baska bahis sitesi olan Bilyoner gelmektedir. ilk bes sirada iki e-pazaryeri, iki bahis
sitesi ve bir market ve yemek aligveris uygulamasi olmasi, Tirkiye’de tiiketici

aliskanliklarina pencere tutmaktadir (Fastcompany, 2024).

Bu siralamadan sonra ise sirasiyla Yemeksepeti, Misli, Obilet, Tuttur, Armut,
Amazon, Ebebek, Pttavm, Cigeksepeti ve N11 uygulamalar1 gelmektedir. Listede iki
cevrim i¢i market ve yemek uygulamasi olmasi da Tiirkiye’de market ve yemek
siparislerinde internet kullanim aligkanligiin olustugunun gostergesidir. Bir seyahat
uygulamasi olan Obilet e-ticaret kullanicilarinin seyahat hizmetlerinde de e-ticareti
kullandigimnin bir gostergesidir. Ote yandan ise e-pazaryeri harici kendi e-ticaret sitesi
ile listeye giren Ebebek ise ciro bakimindan biiyiik bir kazang¢ igerisindedir

(Fastcompany, 2024).

Tiirkiye’de E-Ticaretin Goriinlimii raporuna gore perakende ticaretin %74’ e-
pazaryerlerinden yapilmaktadir (ETBIS, 2024). Bu da Tiirkiye e-ticaret hacminin ve
en ¢ok kullanilan e-ticaret uygulamalar1 arasinda isletmelerin kendi sitelerinden ziyade
daha iist siralarda e-pazaryerlerinin olmasinin nedeni olarak gosterilebilmektedir. Bir
onceki  bolimde diinyadaki e-ticaret uygulamalari  hakkinda  yapilan
degerlendirmedeki e-pazaryerinin 6nemi Tirkiye i¢in de gecerliligini korumaktadir.
Tiirkiye’deki e-pazaryerlerinin e-ticaret hacimlerinindeki yiiksek paya sahip olmalari

miithis bir pazara sahip olmalart ile aciklanabilir. Diinyadaki e-pazaryeri Ornegi
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Tiirkiye’de de ger¢eklesmis olup isletmeler kendi e-ticaret sitesi maliyetleri yerine e-

pazaryerlerinin komisyon gibi maliyetlerini kabul etmek durumunda kalmislardir.

Tirkiye’de e-ticaret trafigi verileri incelendiginde ise en fazla trafige sahip firmalar
siralamasinda ilk sirada Trendyol gelmektedir. Onu takiben Hepsiburada gelirken

liclincii sirada ise Sahibinden gelmektedir (Magnadijital, 2024).

Calismada en giincel veri 6rnegi de olmasi istendiginden dolay1 2024 Haziran-Agustos
donemini igeren trafikler incelendiginde ise Trendyol s6z konusu trafigin %21,77°1ik
paymi alarak lider konumdayken Sahibinden %19,03 ve Hepsiburada %10,21’°lik
paylara sahiplerdir. Amazon %5,99 ve Akakce %4,06 paylarla ilk ii¢ siradaki siteleri
takip etmektedir (Similarweb, 2024b).

E-pazaryerleri sadece B2C satis ile sinirli kalmayip ayn1 zamanda B2B diinyasina da
kapilarini agmiglardir. Kurumsal satis ile birlikte miisteri kitlelerini yukar: ¢ikararak

miisterilerine hem B2B hem de B2C satis deneyimi yasatmaktadirlar.

COVID-19 salgmin e-ticaret iizerindeki etkilerinden biri de ¢evrim i¢i market aligveris
aligkanlig1 yaratmasidir. S6z konusu uygulamalar c¢evrim i¢i yemek sipariginin
yaninda cevrim i¢ci market aligveris sistemleri lizerine de yatirimlar yaparak

hacimlerini artirmiglardir.

Calismada, arastirma sonucunda elde edilen bilgiler ve farkli caligmalarda da tekrar
eden uygulamalar goriilmesi neticesinde Tiirkiye’de en dnemli uygulamalar Cizelge
4.2°deki gibi belirlenmis olup hemen sonrasinda haklarinda bilgilere yer verilmistir.
Liste, market ve yemek aligveris uygulamalari, e-pazaryerleri olmakla beraber B2B,
B2C ve C2C modelleriyle ¢esitlilik kazanmistir. Liste kronolojik olarak kurulus

yillara gore siralanmis olup herhangi bir 6nem siras1 yoktur.

Cizelge 4.2 : Tiirkiye’nin e-ticaret uygulamalari.

Kurulus Yih E-Ticaret Uygulamasi
2000 Hepsiburada
2000 Sahibinden
2001 Gittigidiyor
2001 Yemeksepeti
2006 Ciceksepeti
2008 N11
2010 Trendyol
2015 Getir
2018 Amazon
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4.3.1 Hepsiburada

Tiirkiye’nin en biiyiik e-ticaret sitelerinden biri olarak gosterilen Hepsiburada 2000
yilinda kurulmus olup ayni zamanda Tiirkiye’nin ilk e-ticaret sitelerinden biri olma

Ozelligi tasimaktadir (Hepsiburada).

Giincel olarak biinyesinde market aligverisini de barindiran uygulama o&deme
sistemleri, lojistik ve seyahat gibi yatirimlarla kendini biiyiitme yolunda ilerlemis olup
bu konuda da c¢ok basarili olmustur. Amazon’un gergeklestirdigi fulfillment

operasyonunu Hepsijet ad1 altinda kendi de gergeklestirmistir.

4.3.2 Sahibinden

Hepsiburada ile aymi yil kurulmus olan Sahibinden, Gittigidiyor ile birlikte

Tiirkiye’nin ilk C2C uygulamalarindan biri olma 6zelligi tagimaktadir.

Firma her gegen giin hacmini gelistirmekte olup emlak ve otomobil aligverisinde adini
duyurmaktayken ikinci el aligveris, yedek par¢a aligverisi, is ilanlar1 gibi seceneklerle

biinyesindeki ¢esitliligi de artirmistir (Sahibinden.).

4.3.3 Gittigidiyor

2001 yilinda kurulan Gittigidiyor hem B2C hem de C2C satis imkani ile Tiirkiye’de
ilklerde olmasinin yani sira, kendisi gibi diinyanin en biiyilk C2C uygulamalarindan
biri olan Ebay tarafindan 2011 yilinda satin alinarak yaym hayatina devam etmistir

(Dikkaya ve Aytekin, 2018).

Gittigidiyor 2022 yilimin Eyliil ayinda kendini feshederek e-ticaret diinyasindan
cekilmistir.

4.3.4 Yemeksepeti

Tiirkiye’nin ilk ¢evrim i¢i yemek siparis uygulamasi 6zelligi tasimasinin yani sira ilk
e-ticaret uygulamalarindan da biri olan Yemeksepeti 2001 yilinda kurulmus olup,
tiiketicilerin goziinde ¢evrim i¢i yemek siparig etme konusunda ilk siralarda olma

ozelligini devam ettirmektedir (Yemeksepeti).
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4.3.5 Ciceksepeti

2006 yilinda ilk dnce ¢evrim i¢i ¢igek siparisi lizerine kurulan Cigeksepeti, ilerleyen
zamanlarda iirlin yelpazesini genisleterek hediyelik esya aligverisine de donmiistiir.
Ayni1 zamanda farkli kategorilerde de satis yapan saticilara kapisin1 agarak kapsamli

bir e-pazaryerine donmiistiir.

4.3.6 N11

2022 yilinda Tiirkiye e-ticaret hacminin yaklasik %15’sine sahip olan N11 (Onal ve
Pulat, 2023) ise yaym hayatina 2008 yilinda baglamistir. 2018 yilinda N11pro adi

altinda bir B2B uygulamasi da olusturmustur.

2023 yilinda Getir firmasi tarafinda satin alinan uygulama hala N11 ad1 altinda e-
ticaret hayatina devam etmektedir. 2022 yilina kadar yapilan calismalarda ve
anketlerde hep ilk siralarda yer alan uygulama, artik eski popiilaritesine ulagmakta

zorlanmaktadir.

4.3.7 Trendyol

Tiirkiye’nin e-ticaret trafik siralamalarinda hep lider olan ve ciro siralamasinda da
ikinci sirada olan Trendyol ise hayatina 2010 yilinda normal bir e-ticaret sitesi olarak
baglamistir. Zamanla bir e-pazaryerine doniisen uygulama, diinyanin en biiyiik e-
ticaret firmalarindan biri olan Alibaba tarafindan yatirim alarak kendini gelistirmis
olup degeri 10 milyar USD’yi gecen uygulamalara verilen decacorn adimi da

Tiirkiye’de ilk kez kazanmustir.

2016 yilinda C2C olarak kurulan Dolap uygulamasini 2019 yilinda biinyesine katarak
C2C modeli diinyasina da katilmis olup ¢evrim i¢i market ve yemek aligveris
sistemlerine ve lojistik sistemlerine de yatirnm yaparak bu kulvarlarda ilerleme

saglamistir.

4.3.8 Getir

Getir uygulumasi her ne kadar hacmini COVID-19’dan sonra artirsa da 2015 yilinda
kurulmus olup, Tiirkiye’nin ilk ¢cevrim i¢i market aligveris uygulamasi olma 6zelligini
tasimaktadir. Trendyol’dan sonra Tiirkiye’nin ikinci decacorn tinvanini alan uygulama
son zamanlardaki diisiisleri ile birlikte degeri 10 milyar USD’nin altina diiserek bu

gruptan ¢ikmistir.
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Biinyesine ¢evrim i¢i yemek aligverisini de dahil eden Getir, is ilanlar sayfasi, taksi
cagirma gibi alanlara da yonelerek pazar alanin1 genigletmis olup e-ticaret diinyasinda

perakende olarak da s6z alabilmek i¢in 2023 yilinda N11 uygulamasini satin almistir.

4.3.9 Amazon Tiirkiye

Diinyanin en degerli e-ticaret uygulamalarindan biri olan Amazon’a, yurtdigindan
erisim imkani1 saglansa da Tiirkiye’de faaliyet gosterecek Amazon Tiirkiye’yi 2018°de

kurmus olup 2020’de tam yayin hayatina baslamistir.

Diger uygulamara gore Tiirkiye’de daha yeni aktif olmasina ragmen tiiketiciler
tarafindan kullanim1 yiiksektir. E-pazaryeri tercihleri iizerine tiiketicilerle anket
calismasi yapan Saglam (2023) calismasinda ilk sirada Trendyol’u ikinci sirada
Hepsiburada’yr arkasindan da {igiincii sirada olan e-pazaryerinin Amazon oldugunu

tespit etmistir.

Amazon’un diinya genelinde sundugu tiim islemler Amazon Tiirkiye tarafindan da
sunularak bir farklilik sergilenmemistir. Prime 6zelligiyle teslimat avantajlar1 ve
yayincilik alani Tiirkiye’de de gecerliligini korumakta olup Tiitk yapimi yayinlarda

olusturmustur.

4.3.10 Diger e-ticaret uygulamalari

2011 yilinda kurulan ve Tirkiye’de C2C e-ticaret modeline 6rnek olan Armut,

tiiketiciler aras1 aligverisi saglayan bir uygulamadir (Armut).

2012 yilinda yayin hayatina baglayan Pttavm ise hem B2B hem de B2C modellerine

hizmet vermektedir (Pttavm).

4.4 Tiirkiye’de E-Ticaretin Eksiklikleri

E-ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlarinin anlatildig1 boliimiinde de belirtildigi gibi e-
ticaret biinyesinde siber giivenlik, finansal, yiiksek rekabet, teknolojik eksiklik ve
miisteri giiveni gibi birgok risk barindirmaktadir. Bu riskler tiim diinyada yasanirken

Tirkiye’de de e-ticaret konusunda eksikler olarak kayda gegmektedir.

Demirdégmez ve dig. (2018), TUBISAD verilerine gore eksikleri su sekilde

gostermislerdir: nitelikli isgiicii ac1g1, ARGE tesvik uygulamalarinda sorunlar, siyasi
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durumlara gore degisen kamu ihale politikalarinda sorunlar, girisim sermayesi

eksikligi, tiniversiteler ile sanayi arasindaki eksik isbirligi.

Aslan ve Manavgat (2021), Tiirkiye tizerine SWOT analizi gerceklestirmis olup zayif
yonler olarak: 6deme ve siparis sistem giivensizligi, dolandiricilik, iiriin hakkinda bilgi
edinememek, yiiksek nakliye iicretleri, {iriin sayisinin sinirli olmasi, site tasarimlari,

altyapi yetersizligi ve internete erisim, miisteri memnuniyeti seklinde gruplandirmistir.

Bahsedilen eksiklikler, literatiir genelinde sorunlar, riskler ve tehditler gibi basliklar
altinda gosterilmistir. Genel kani olarak ise, bu calismada belirtilen riskler literatiirde

islenen eksiklikler ile paralellik gostermektedir.

Teori olarak incelenen Tiirkiye’deki e-ticaret durumu, miisteri goziinden de
degerlendirilmek istenmis olup bu konu iizerine anket ¢aligmasi1 yapilmistir. Arastirma

baslig1 altinda anket ayrintili olarak agiklanmis olup sonuglari incelenmistir.
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5. ARASTIRMA

Calismanin giris boliimiinde de ayrintili olarak belirtildigi {lizere bu arastirmada,
Tiirkiye’deki e-ticaret miisterilerin goziinden e-ticaretin, memnuniyet durumunun
Olciilmesi, begenilen ve begenilmeyen 6zelliklerinin bulunmasi, miisteri giiveninin ve
satig sonrast hizmet kalitesinin tespit edilmesi gibi konularin yani sira e-ticaret
reklamlarinin miisteriler tiizerinde yarattigt etki gibi parametrelerin Olclilmesi
amaglanmistir. Bununla beraber COVID-19 salginindan sonra tiiketici aligkanligi
kazanilan g¢evrim i¢i market ve yemek aligverisinin geleneksel market ve yemek
aligverisine karst hangi durumda oldugu &grenilmek istenmistir. E-ticaret
uygulamalarinin ¢evrimici market ve yemek aligveris sektoriine girmeleri ve
Tiirkiye’deki en biiylik e-ticaret uygulamalarinda da cevrim i¢i market ve yemek

aligveris uygulamalariin olmasi bu grubunda ankete dahil edilmesinin nedenidir.

Arastirma, 18 yas ve Ustii e-ticaret misterilerinin cinsiyetlerinin, yaslarinin ve egitim
diizeylerinin e-ticaret kullanim deneyimleri {izerinde etkisinin olup olmadigi

sorularinin iizerine gergeklestirilmektedir.

Bu sorularin cevaplarini bulmak adina anket yontemi tercih edilmis olup Bursa Teknik
Universitesi Fen, Miihendislik ve Sosyal Bilimleri Arastirmalar1 Etik Kurulu’ndan etik

onay raporu alinmistir.

5.1 Arastirma Hipotezleri

Aragtirma, 18 yas ve lstii e-ticaret miisterilerinin deneyimlerini etkileyen faktorler
tizerinde durmaktadir. Bundan dolayr asagidaki hipotezler iiretilmis olup miisteri
deneyimi degiskenleri, memnuniyet, giiven, e-ticaret reklamlari, satis sonrasi hizmet

kalitesi ile market ve yemek siparisleri olarak belirlenmistir.

Unver ve dig. (2023), e-ticaret kullanicilarini cinsiyetleri iizerinden ele alan ¢alismada
demografik 6zelliklerin ¢evrimigi giyim aligverislerin kararlarini etkiledigi sonucuna

ulagmustir.
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Bir isletmenin e-ticaret verilerini cinsiyet ve yas degiskenine gore inceleyen Ozseven
ve Ersoz (2016), bu degiskenlerin kullanicilarin iiriin segimleri lizerinde etkisi oldugu

sonucuna ulagmistir.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleriyle ¢evrim i¢i alisverise kars1 tutumlar1 arasindaki
iliskiyi arastiran Ozgiiven (2011), kullanicilarin alisveris tutumlarinmn, cinsiyetleri,
yaslar1 ve egitim diizeyleriyle iliskili oldugu sonucuna varirken medeni halleri, gelir

diizeyleri ve meslekleriyle iliskilerinde bir farklilik olmadigini belirtmistir.

Ozhan ve Altug (2015), Trakya bolgesindeki akademik personellerin demografik
ozelliklerin aligverigleri {izerine etkilerini arastiran ¢alismasinda ¢evrim i¢i aligveris
yapma sikligiyla cinsiyet, yas ve egitim diizeyinin anlamli iligkisi olmayip sadece gelir
diizeyinin anlamli iligkisi oldugu sonucuna varmistir. Diger yandan cevrim igi
aligveristen algiladiklar1 risk ve faydayla s6z konusu degiskenler arasindaki iliski

incelemesinde ise katilimcilarin yaglari ile anlamli iliskisi oldugu belirtilmistir.

Armagan ve Turan (2014), kullanicilarin cinsiyeti, egitim diizeyi, medeni durum ve
gelir diizeyleri e-ticaret aligverisi yapma tercihlerinde etkisi oldugu, yasin ise bir etkisi

olmadig1 sonucuna ulagsmastir.

Dogu Karadeniz sehirleri 6zelinde ¢evrim igi aligveris aligkanliklarin demografik
ozellikler acisindan bir arastirma yapan Pilatin ve Dilek (2021), kullanicilarin
meslekleri, yaslari, gelir diizeyleri ve yasadiklar1 sehirler ¢cevrim ici aligverislerinde

etkili oldugu, egitimi diizeylerinin ise etkili olmadig1 sonucuna ulagmustir.

Literatiirde de e-ticaret kullanicilarin cinsiyet, yas ve egitim diizeylerinin e-ticaret
aligveriglerinde kesinlikle etkisi vardir sonucuna ulasilamamigstir. Calisma tiim
Tiirkiye’ye ulasmay1 amaglamis olup her bolgedeki cinsiyet tutumlarin farkli olmasi,
ayn1 yas grubundaki kisilerin farkli bolgelerdeki yasam tarzi ve egitim diizeyinin tiim
Tiirkiye’de farkli olmasi gibi unsurlar ¢aligmanin demografik sorularinda etkili

olmustur.

Yukarida sayilan 6zellikler neticesinde ¢alismada meslek ve gelir diizeyinden ziyade
cinsiyet, yas aralig1 ve egitim diizeyi gibi daha net demografik o6zellikleri ilizerine

hipotezler kurulmus olup model olarak Sekil 5.1 belirlenmistir.
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Cinsiyet

Miisteri
Deneyimi

Sekil 5.1 : Arastirma hipotez modeli.

Hipotez 1: E-ticaret kullanicilarinin cinsiyetlerinin, e-ticaret miisteri deneyimlerinde;
memnuniyet, giiven, e-ticaret reklamlari, satis sonrasi1 hizmet kalitesi ve market ve

yemek siparigleri gruplarina etkisi vardir.

Hipotez 2: E-ticaret kullanicilarinin yas gruplarinin, e-ticaret miisteri deneyimlerinde;
memnuniyet, giiven, e-ticaret reklamlari, satis sonras1 hizmet kalitesi ve market ve

yemek siparisleri gruplarina etkisi vardir.

Hipotez 3: E-ticaret kullanicilarinin egitim diizeylerinin, e-ticaret miisteri
deneyimlerinde; memnuniyet, giiven, e-ticaret reklamlari, satig sonras1 hizmet kalitesi

ve market ve yemek siparigleri gruplarina etkisi vardir.

5.2 Anakiitle ve Orneklem

Bu arastirmada anakiitle olarak Tiirkiye’deki e-ticaret kullanicilar1 belirlenmistir.
Anakiitledeki hedefe ulagsmak ¢ok zor olacagi, ulasilsa bile verileri islemek neredeyse
imkansiz olacagi i¢in 6rneklem denilen, anakiitleye en yakin, onu en iyi temsil eden,
ana kiitlenin i¢inde daha ufak bir topluluk belirlenir (Kilig, 2012). Dogru 6rnekleme
secmek adina 6rnekleme islemi yapilmasinin yaninda birden ¢ok 6rnekleme yontemi
mevcut olup yapilacak olan bu calismada ise anakiitle i¢inde her kisinin rastgele ve
esit secilme sansi olmasi istendiginden dolayr basit rastgele Ornekleme yontemi

secilmistir.
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Bu nedenden dolay1 gergeklestirilen anket ¢alismasi Tiirkiye’de farkl: illerde ikamet
eden e-ticaret kullanicilarina internet ortaminda elektronik posta (e-posta) ve sosyal
medya (whatsapp, instagram, twitter, linkedin) araciligiyla iletilerek rassal olarak

uygulanmis olup s6z konusu anket i¢in 303 kisiye ulasilmistir.

Anketin ana amact da olan Tirkiye’deki e-ticaret kullanicilarin  kullanim
deneyimlerini Olgmek oldugu i¢in sinirlayici soru olarak “Yasadigimmiz Sehir”
sorusuna, Tiirkiye dis1 bir sehir cevabi veren 2 katilimer olmustur. S6z konusu bu 2
katilimecinin cevaplart aragtirmada degerlendirmeye alinmadigi i¢in anket 301 kisi

tizerinden degerlendirilmis olup veriler bunun iizerine analiz edilmistir.

Ankete katilan katilimcilara ait demografik bilgiler olarak cinsiyet dagilimlar Cizelge
5.1°de, yas dagilimlar1 Cizelge 5.2°de, egitim diizeyleri dagimlar1 Cizelge 5.3’te ve
yasadiklari sehirler Cizelge 5.4 te verilmistir.

Cizelge 5.1 : Anket katilimcilarin cinsiyet dagilimlari.

Bagimsiz Degisken f %0
Kadin 164 54,5
CINSIYEt B ikek 137 455
Toplam 301 100,0

Cizelge 5.2 : Anket katilimcilarin yas dagilimlari.

Bagimsiz Degisken f %o
18 ve 24 arasi 95 31,6
Yas 25 ve 39 arasi 164 54,5
40 ve ustu 42 14,0
Toplam 301 100,0

Cizelge 5.3 : Anket katilimcilarin egitim diizeylerinin dagilimlart.

Bagimsiz Degisken f %
[kogretim 8 2.7
... Lise 53 17,6
Egitim i
Diizeyleri ~ Onlisans 63 20,9
Lisans 148 49,2
Lisanstistii 29 9,6
Toplam 301 100,0
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Cizelge 5.4 : Anket katilimcilarin yasadigi sehirler.

Sehir Katimc1r  Sehir Katimc1  Sehir Katilimei
Adana 1 Erzincan 2 Kiitahya 2
Adiyaman 1 Eskisehir 8 Malatya 3
Afyon 1 Gaziantep 3 Manisa 4
Ankara 12 Glimiishane 1 Mersin 1
Antalya 5 Hakkari 2 Mugla 2
Artvin 1 Hatay 1 Ordu 3
Aydin 15 Isparta 1 Sakarya 2
Balikesir 4 Istanbul 19 Samsun 2
Batman 3 [zmir 16 Sivas 2
Bilecik 1 Karabiik 1 Tekirdag 2
Bitlis 1 Kars 1 Trabzon 1
Bursa 127 Kayseri 3 Usak 1
Denizli 5 Kilis 1 Van 1
Diizce 2 Kocaeli 6 Zonguldak 27
Edirne 1 Konya 3

Ankete 36 farkli sehirden katilim saglandig1 goriilmiistiir. En fazla katilim 127 kisi ile
Bursa olurken bunun sebebi yazarin yasadigi sehir olup daha fazla katilimciya

ulasabilmesidir.

5.3 Arastirma Yontemi

Bu calismada anket yontemi, goriisme, gozlem gibi tekniklere gore bagimsiz
bolgelerden farkli kesimlere direkt ulagsabilme olanagi saglamasi ve diisiik maliyetli

olmasi gibi avantajlar sunmasindan dolayi tercih edilmistir (Biiyiikoztiirk, 2005).

Anket uygulamast Google form aracilifi ile cevrim ig¢i olarak yapilmis olup
katilimcilara arastirmanin konusu ve anketin doldurulmasinda dikkat edilmesi gereken
kurallar hakkinda bilgiler verilmistir. Ankete katilan katilimcilara, verdikleri bilgilerin
giivenli tutulacagi beyan edilmis olup soruldugu takdirde anketin cevaplanmamasina
neden olabilecegi i¢in isim, soyisim, agik adres ve cinsel yaklasim gibi 6zel sorular

sorulmamuistir.
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5.4 Veri Toplama

Anket iki boliimden olusmaktadir. Tk bdliimde demografik sorulara yer verilirken
Ikinci béliimde ise “Miisteri Deneyim Anketi” uygulanmustir. Dort sorudan olusan
demografik soru olarak su sorular sorulmustur: “Cinsiyetiniz, Yasiniz, Egitim

Durumunuz ve Yasadiginiz Sehir”.

2. boliimde ise demografik bilgilerden sonra “memnuniyet” (8 soru), “giiven” (5 soru),
“satig sonrasi hizmet kalitesi” (5 soru), “e-ticaret reklamlar1” (4 soru) ve “cevrim i¢i
market ve yemek” (6 soru) olacak sekilde 5 grup ve toplam 28 soru sorulmustur. Bu
tip sorularda dort ya da bes secenek bulunmasinin en dogru sonucu verdigi anlasilmis
olup daha fazla se¢enegin kullanilmasinda ise katilimcilarin zorlandigi tespit edilmistir
(Ogur ve Tekbas, 2003). Bu sebep iizerine arastirmada 5°1i likert dlgekli soru tipi
kullanilmis olup puanlar 1.00 ile 5.00 arasinda belirlenmistir. S6z konu dlgekler: “1-
Hi¢ katilmiyorum” “2- Katilmiyorum™ “3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum” “4-

Katiliyorum” ve “5- Cok katiliyorum™ olarak belirlenmistir.

5.5 Veri analizi

Yapilan bu anket calismasindan elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS 26.0 paket

programi kullanilmistir.

Elde edilen bulgular IBM SPSS 26 programi yardimi ile bagimsiz degiskenler ile
bagimli degiskenlerden en 6nemli goriilenler ele alinarak karsilastirilmistir. Yapilan
analizler sonucunda elde edilen veriler kavramsal ¢ercevede yazilanlar ile mukayesesi

gergeklestirilmistir.

Arastirma igerisinde elde edilen veriler analiz edilirken 6ncelikle bir degisken ile ilgili
sayisal veriler derlenmistir. Veri havuzu i¢inde bagimsiz degiskenlere gore frekans
degerleri, ortalamalari, standart sapma, minimum ve maksimum degerleri elde

edilerek baglam igerisinde karsilastirmalar yapilmistir.

Miisteri deneyim diizeylerinin katilimcilarin cinsiyetlerine, yas gruplarina ve egitim
diizeylerine gore degisip degismedigini saptamak i¢in bir takim testler
gerceklestirilmistir. Uygulanacak testleri belirlemek adina gruplarin dagilimi kontrol
edilerek dagilim tiiriiniin bilinmesi gerekmektedir. Gruplarin normal dagilim iginde

olup olmadigin1 kontrol etmek i¢in skewness ve kurtosis degerlerine bakilmis olup
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anketin normal dagilim i¢inde olmadig1 sonucuna varilmistir. Tabachnick ve Fidell
(2013) anketin normal dagilim olarak kabul edilmesi i¢in s6z konusu degerlerin +1,5
ile -1,5 araliginda olmasi gerektigini belirtmislerdir (Erbay ve Beydogan, 2017°de
atifta bulunuldugu gibi).

Cizelge 5.5 : Anket degiskenlerinin Skewness ve Kurtosis sonuglari.

Degiskenler Skewness Kurtosis
Memnuniyet -1,949 7,155
Giliven -1,958 7,256
Satis Sonras1 Hizmet Kalitesi -1,598 5,122
E-ticaret Reklamlari -1,097 1,835
Market ve Yemek Siparisleri 0,182 -0,101

Bu durum sonucunda iki degeri olan cinsiyet degiskeni i¢in t-test yerine Mann-
Whitney U testi uygulanmstir. Ug ve iistii degiskenlere uygulunan Anova testi yerine

ise Kruskal-Wallis testi yas grubu ve egitim diizeyi degiskenlerine uygulanmastir.

Kruskal-Wallis testi sonucunda degiskenler arast farkliligi tespit etmek adina
degiskenlerinin ikili kombinasyonlar1 {izerinden Mann-Whitney U testi uygulanarak

hangi degiskenlerin birbirinden farkli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Iki veya ikiden fazla degiskenler arasindaki iliskileri incelemek igin kullanilan
korelasyon analizi arastirmada elde edilen verilere iliskin degiskenlere uygulanmis
olup degiskenler aras1 iliski belirlenmistir (Filiz ve Kolukisaoglu, 2012). Korelasyon
sonuclar1 pozitif elde edilmis olup bu sayede korelasyonun yonii belirlenmistir.
Birbirleri ile pozitif yonde iligki olmasi, degiskenlerden birinin artig gdstermesi sonucu

diger degiskende de artis olmas1 anlamina gelmektedir.

5.6 Bulgular

Miisteri deneyim anketi gruplarindan alinan puanlar {izerine yapilan Mann-Whitney U
test sonuglart e-ticaret kullanicilarinin cinsiyetine gore miisteri deneyim anketi
gruplar1 bakimindan anlamli fark gosterip gostermedigini ortaya koymak amac ile
gerceklestirilmis bir testtir. Memnuniyet, giiven, satis sonrast hizmet kalitesi, e-ticaret
reklamlari, market ve yemek siparisleri alt gruplarinin puanlar1 ayr1 ayr1 incelenmistir.
Cinsiyet degiskenine uygulanan Mann-Whitney U testi sonuglari Cizelge 5.6’da

ayrintili olarak verilmistir.
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Cizelge 5.6 : Miisteri deneyiminin cinsiyete gore U-testi sonuglari.

Cinsiyet N Sira Z U p*
: ortalama
Memnuniyet Radm e iig:gg 1,866 9839,50 0,062
Gven Radm e 12‘6‘:33 0,874 1058600 0,382
HimelKaltesi | ek 1o 15292 o4 1106650 0823
el padm e };ézéi 4473 7897.00  0,000%

Market ve Yemek | Kadin 164 155.52
Siparisleri Erkek 137 14558 -0,989  10492,00 0,323

Not: N=kisi sayisi, U=Mann-Whitney U, * p<0,05

E-ticaret reklamlar1 deneyimine gére kadin ve erkek e-ticaret kullanicilar1 arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmiis olup (p<0,05) anket kapsaminda incelenen
memnuniyet, giiven, satig sonrasi hizmet kalitesi ile market ve yemek siparisleri
deneyimlerinde ise cinsiyet faktoriinden kaynaklanan herhangi bir anlaml1 degisikligin
olmadig1r goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda e-ticaret miisterilerinin cinsiyet

grubuna gore birbirinden farkli deneyimlere sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Gergeklestirilen analize gore kadinlarin erkeklere kiyasla negatif yonde e-ticaret
reklam grubundan etkilendigi goriilmektedir (Z= -4,473). Sonug olarak erkek e-ticaret
misterileri kadin e-ticaret miisterilerine kiyasla e-ticaret reklamlar1 grubundan daha

fazla etkilenmektedir.

Miisteri deneyim anketi gruplarindan alinan puanlar {izerine yapilan Kruskal-Wallis
test sonuglar1 e-ticeret kullanicilarinin yaslarina gore miisteri deneyimi alt gruplari
bakimindan anlamli bir fark gosterip gostermedigini test etmek amaci ile
gerceklestirilmis bir testtir. Memnuniyet, giiven, satis sonrast hizmet kalitesi, e-ticaret
reklamlari, market ve yemek siparisleri gruplarinin puanlar1 ayr1 ayr1 incelenmistir.
Miisteri deneyim anketi gruplarindan elde edilen puanlardan olusan dogrusal
bilesenlerden elde edilecek degerlerin katilimcilarin yas degiskeni olarak farklilik
gosterebilecegi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Yas gruplari degiskenine uygulanan

Kruskal-Wallis testi sonuglar1 Cizelge 5.7°de ayrintili olarak verilmistir.
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Cizelge 5.7 : Miisteri deneyiminin yas gruplarina gore Kruskal Wallis testi sonuglari.

Yas gruplan Sira ) Anlamh fark
N pP*
ortalama
18 ve 24 aras1 95 157,89 18 ve 24 arasi1 - 40
Memnuniyet |25 ve 39 aras1 164 160,33 17,713  0,000* ve ustii,
40 ve ustl 42 98,98 25 ve 39 arasi1 - 40
ve usti
18 ve 24 aras1 95 148,30 18 ve 24 arasi1 - 40
Giliven 25ve39arast 164 161,71 . Ve usti,
40 ve ustl 42 115,27 9.921 0,007 25 ve 39 aras1 - 40
ve usti
Satis Sonrasi | 18 ve 24 aras1 95 134,76
Hizmet 25ve39arast 164 158,11
Kalitesi 40 ve ustl 42 159,98 4,912 0,086
E-ticaret 18 ve 24 aras1 95 161,44
Reklamlar1 |25 ve39aras1 164 151,06
40 ve Usti 42 127,15 4,591 0,101
Market ve 18 ve 24 aras1 95 160,80 18 ve 24 arasi1 - 40
Yemek 25ve39aras1 164 157,30 14,262 0,001* ve ustii,
Siparisleri 40 ve usti 42 104,21 25 ve 39 arasi - 40
ve usti

Not: N=kisi sayisi, * p<0,05

E-ticaret miisterisi katilimcilarin miisteri deneyim anketi, satis sonrasi hizmet kalitesi
ve e-ticaret reklamlar1 gruplarinin puanlart yas gruplart degiskenine gore anlamli bir

farklilik gostermedigi goriilmektedir (p>0,05).

E-ticaret miisterisi katilimcilarin miisteri deneyim anketi memnuniyet grubunun
puanlar1 yas gruplar1 degiskenine gore anlaml fark gosterdigi goriilmektedir (p<0,05).
E-ticaret miisterileri, yas degiskenine gére memnuniyet grubunda incelendiginde en
yiiksek memnuniyet 25 ve 39 yas aras1 miisterilerde goriiliirken en diisiik memnuniyet

ise 40 yas ve listli miisterilerde goriilmektedir.

E-ticaret miisterisi katilimcilarin miisteri deneyim anketi gliven grubunun puanlar yas
gruplar1 degiskenine gore anlamli fark gosterdigi goriilmektedir (p<0,05). E-ticaret
misterileri, yas degiskenine gore giiven grubunda incelendiginde en yiiksek giiven 25
ve 39 yas aras1 miisterilerde goriiliirken en diisiik gliven ise 40 yas ve iistii miisterilerde

gorilmektedir.

E-ticaret miisterisi katilimcilarin miisteri deneyim anketi market ve yemek siparisleri
grubunun puanlari yas gruplart degiskenine gore anlamli fark gdsterdigi goriillmektedir

(p<0,05). E-ticaret miisterileri, yas degiskenine gdére memnuniyet grubunda
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incelendiginde en yliksek deneyim 18 ve 24 yas arasi miisterilerde goriiliirken en diisiik

deneyim ise 40 yas ve {istli miisterilerde goriilmektedir.

Kruskal-Wallis test sonuglarina gére memnuniyet, giiven ve market ve yemek
siparisleri gruplarin kendi aralarindaki farkliligi gérmek adina uygulanan Mann-

Whitney U testi sonuglar1 Cizelge 5.8’de ayrintili olarak verilmistir.

Cizelge 5.8 : Yas gruplarina gore anlamli farklilik gosteren degiskenlerin U-testi

sonugclart.
Yas gruplarn1 N Sira V/ U P*
Ortalama
18 ve 24 aras1 95 128,47

25ve39arast 194 13089 022 764450 0801

Memnuniyet | 40veastd 43 4995 3761 119500 ogorv
4218 :/,Z égtgram 14624 171015925 -4,040  2059,00 0,001%*
g :: gg 2;2: 19954 gigg -1,219  7093,00 0,223
Giiven 411?) ://Z 1'2iés‘t§raSl 491; ;2:2411 -2,077  1554,50  0,038*
421(5) :,/Z éztﬁram 14624 17089,’2966 -3,118  2384,00  0,002*
18 ve 24 aras1 95 131,90

25ve39arasi 194 12890 0311 7609500756

Market ve 18 ve 24 aras1 95 76,90 "
Yemek A0veiisti 42 5113 -3512 124450 0,001
Siparisleri

25ve 39 aras1 164 110,91

- k)
40 ve usti 42 74,58 3,532 222950 0,001

Not: N=kisi sayisi, U=Mann-Whitney U, * p<0,05

18 ve 24 yas aras1 misteriler ve 25 ve 39 yas aras1 miisteriler arasinda memnuniyet
grubuna gore anlamli bir fark yoktur (p>0,05). 18 ve 24 yas aras1 miisteriler ve 40 yas
ve Ustli miisteriler arasinda memnuniyet grubuna gore anlamli fark vardir (p<0,05).
Ortalama farklar goz oniinde bulunduruldugunda 18 ve 24 yas aras1 grubu miisterilerin

40 yas ve listii musterilerden daha yiiksek memnuniyet gosterdigi anlasilmaktadir. 25

54



ve 39 yas arast miisteriler ve 40 yas ve {listii miisteriler arasinda memnuniyet grubuna
gore anlamli fark vardir (p<0,05). 25 ve 39 yas arasi miisteriler, 40 yas ve {istii

miisterilerden daha yiiksek memnuniyet géstermektedir.

18 ve 24 yas aras1 miisteriler ve 25 ve 39 yas aras1 miisteriler arasinda gliven grubuna
gore anlamli bir fark yoktur (p>0,05). 18 ve 24 yas aras1 miisteriler ve 40 yas ve {istii
miisteriler arasinda gliven grubuna gore anlamli fark vardir (p<0,05). Ortalama farklar
g6z ontlinde bulunduruldugunda 18 ve 24 yas arasi grubu misterilerin 40 yas ve iistii
miisterilerden daha yiiksek giiven gosterdigi anlasilmaktadir. 25 ve 39 yas arasi
misteriler ve 40 yas ve istii miisteriler arasinda giiven grubuna gore anlamli fark
vardir (p<0,05). 25 ve 39 yas arasi miisteriler 40 yas ve iistii miisterilerden daha ytiksek

giiven gostermektedir.

18 ve 24 yas aras1 miisteriler ve 25 ve 39 yas aras1 miisteriler arasinda market ve yemek
siparigleri grubuna gore anlamli bir fark yoktur (p>0,05). 18 ve 24 yas arasi1 miisteriler
ve 40 yas ve Ustii mugteriler arasinda market ve yemek siparisleri grubuna gore anlamli
fark vardir (p<0,05). Ortalama farklar g6z 6nilinde bulunduruldugunda 18 ve 24 yas
aras1 grubu miisterilerin 40 yas ve iistii miisterilerden daha yiiksek market ve yemek
siparigleri deneyimi gosterdigi anlagilmaktadir. 25 ve 39 yas arasi miisteriler ve 40 yas
ve listli miisteriler arasinda market ve yemek siparisleri grubuna gore anlamh fark
vardir (p<0,05). 25 ve 39 yas aras1 miisteriler 40 yas ve iistii miisterilerden daha ytiksek

market ve yemek siparisleri deneyimi gostermektedir.

Miisteri deneyim anketi gruplarindan alinan puanlar {izerine yapilan Kruskal-Wallis
test sonuclar1 e-ticeret misterisi  katilimcilarin - e8itim  diizeyine  gore
degerlendirilmistir. Miisteri deneyim anketi gruplari bakimindan anlamli bir fark

gosterip gostermedigini test etmek amaci ile gergeklestirilmistir.

Egitim diizeyi degiskenine uygulanan Kruskal-Wallis testi sonuglar1 Cizelge 5.9’da

ayrintili olarak verilmistir.
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Cizelge 5.9 : Miisteri deneyiminin egitim diizeylerine gore Kruskal Wallis testi

sonuglart.
Yas arahg: N Sira ortalama X2 )
[kdgretim 8 152,44
Lise 53 130,27
Memnuniyet Onlisans 63 141,19 6,199 0,185
Lisans 148 161,73
Lisaniisti 29 155,03
ko gretim 8 169,19
Lise 53 125,56
Giliven Onlisans 63 152,59 7,062 0,133
Lisans 148 160,22
Lisaniistii 29 141,98
[kogretim 8 165,94
Satis Sonras1 | Lise 53 127,19
Hizmet Onlisans 63 162,16 5,770 0,217
Kalitesi Lisans 148 155,11
Lisaniistii 29 145,19
[kdgretim 8 189,31
E-ticaret Lise 53 143,37
Reklamlari Onlisans 63 146,15 5,120 0,275
Lisans 148 158,09
Lisaniistii 29 128,71
[kogretim 8 159,06
Market ve Lise 53 152,27
Yemek Onlisans 63 151,20 1,376 0,848
Siparisleri Lisans 148 153,45
Lisaniisti 29 133,50

Not: N=kisi sayisi, * p<0,05

E-ticaret miisterisi katilimcilarin miisteri deneyim anketi memnuniyet, giiven, satis
sonrast hizmet kalitesi, e-ticaret reklamlar1 ile market ve yemek siparisleri gruplarin
puanlar1 egitim diizeyi degiskenine gére anlamli bir fark géstermedigi goriilmektedir

(p>0,05).

Bu analizde e-ticaret kullanicilarindan olusan 301 katilimcinin miisteri deneyim anketi
gruplar1 arasindaki korelasyon iliskisi arastirilmaktadir. Gruplar arasindaki korelasyon
katsay1 (r) O ile 1 arasinda ise o gruplar arasinda pozitif yonde, O ile -1 arasinda ise
negatif yonde bir iliski var demektir. Katsaymin sifirdan uzaklik derecesi iliskinin o

derece giiclii oldugunu gosterir.
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Korelasyon analizi sonuglar1 Cizelge 5.10°da gosterilmis olup ayrintili olarak

aciklanmistir.

Cizelge 5.10 : Miisteri deneyim anketi sonuglarinin anket gruplari arasinda korelasyon
analizi sonugclari.

Satis Sonrasi . Market ve
. . . E-ticaret
Memnuniyet Giiven Hizmet Yemek
e . Reklamlann . . .
Kalitesi Siparisleri
f 1
Memnuniyet p
n 301
G "1 0,590+ 1
uven p ’
I 0,000
301 301
it 0,369** 0,528%** 1
Satis Sonras1 p 0,000 0,000
n 301 301 301
] I 0,441** 0,385%* 0,385%* 1
E-ticaret — p| 0,000 0,000 0,000
Reklamlart — n 301 301 301 301
r 0,233** 0,178* 0,160* 0,275%* 1
Market ve p 0,000 0,002 0,005 0,001
Yemek n 301 301 301 301 301

Not: r=korelasyon katsayisi, n= kisi sayisi, *=p<0,05 **=p<0,001

Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin memnuniyet ve giiven gruplari arasinda
pozitif yonde orta diizeyde iliski oldugu gorilmektedir (r=0,590; p<0,001).
Korelasyon katsayisinin karesi almarak hesaplanan determinasyon katsayis1 (r*) bu
ornek i¢in 0,3481°dir. Bu bilgiye dayanarak memnuniyet grubunun yaklasik %35’inin

giiven grubu ile aciklandig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin memnuniyet ve satis sonrast hizmet kalitesi gruplar arasinda pozitif
yonde orta diizeyde iliski bulunurken (r=0,369; p<0,001) yukarida hesaplanma sekli
verilen determinasyon katsayr bu iligki i¢in 0,1568’dir. Bu bilgiye dayanarak
memnuniyet grubunun yaklasik %16’simnin satis sonrast grubu ile agiklandigi

sOylenebilir.

Katilimcilarin memnuniyet ve e-ticaret reklamlar1 gruplar1 arasinda pozitif yonde orta

diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,441; p<0,001). Bu iliskide 1?=0,1945 olup
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memnuniyet grubunun yaklasik %20’sinin e-ticaret reklamlar1 grubu ile agiklandigi

sOylenebilir.

Katilimcilarin memnuniyet ve market ve yemek siparisleri gruplar1 arasinda pozitif
yonde zayif diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,233; p<0,001). Bu 06rnek igin
12=0,0543diir. Bu bilgiye dayanarak memnuniyet grubunun yaklasik %5 inin market

ve yemek siparigleri grubu ile agiklandig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin gliven ve satis sonrasi hizmet kalitesi gruplar1 arasinda pozitif yonde
orta diizeyde iligski bulunmaktadir (r=0,528; p<0,001). Bu 6rnek i¢in °=0,278784"diir.
Bu bilgiye dayanarak giiven grubunun yaklasik %28’inin satis sonras1 hizmet kalitesi

grubu ile agiklandig1 sylenebilir.

Katilimcilarin gliven ve e-ticaret reklamlar1 gruplan arasinda pozitif yonde orta
diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,385; p<0,001). Bu 6rnek i¢in r>=0,148225"dir. Bu
bilgiye dayanarak giiven grubunun yaklasik %]15’inin e-ticaret reklamlar1 grubu ile

aciklandig1 soylenebilir.

Katilimcilarin giiven ve market ve yemek siparisleri gruplar1 arasinda pozitif yonde
zayif diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,178; p<0,05). Bu 6rnek i¢in r?=0,031684"diir.
Bu bilgiye dayanarak giiven grubunun yaklasik %3 iiniin market ve yemek siparisleri

grubu ile agiklandig1 sdylenebilir.

Katilimecilarin satis sonrasi hizmet kalitesi ve e-icaret reklamlar1 gruplar1 arasinda
pozitif yonde orta diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,385; p<0,001). Bu 6rnek i¢in
1?=0,1482’dir. Bu bilgiye dayanarak satis sonras1 hizmet kalitesi grubunun yaklasik

%15’1nin e-ticaret reklamlar1 grubu ile agiklandig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin satis sonrast hizmet kalitesi ve market ve yemek siparisleri gruplari
arasinda pozitif yonde zayif diizeyde iliski bulunmaktadir (r=0,275; p<0,001). Bu
ornek icin r’=0,0756dir. Bu bilgiye dayanarak satis sonrasi hizmet kalitesi grubunun

yaklasik %8’inin market ve yemek siparisleri grubu ile aciklandig sdylenebilir.

Genel 6zet olarak, anketteki gruplar birbirleriyle pozitif yonde iliskiye sahip olup iliski
diizeylerinde farkliliklar olmaktadir. Bu durumda da gruplardan birindeki deneyim

artis1 diger gruplarda da deneyim artist olacagi anlamina gelmektedir.
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5.7 Analiz Sonuclari ve Yorumlama

E-ticaret kullanicilarinin deneyimlerine iligkin sorulara verilen cevaplar, miisterilerin

e-ticaret aligverisine olan ilgisini ortaya koymustur. Anket analizi kapsaminda

degiskenler géz Oniine alinmayarak katilimcilarin verdikleri puanlarin ortalamasi

Cizelge 5.11°de gosterilmistir.

Cizelge 5.11 : Anket gruplarin aldiklar1 puanlarinin ortalamasi.

Memnuniyet Giiven Satis Sonras1 Reklam Market ve Yemek

N 301 301 301 301 301
Ortalama | 140 43615 41821 41296 3.0255
Puan

Not: N= kisi sayist

E-ticaret kullanicilarinin memnuniyet grubunda verdikleri puanlarin ortalamasi 4,04

olup genel olarak memnun olduklari, 4,36 ortalama puan ile giiven duyduklari, satis

sonrast hizmet kalitesininden 4,18 ortalama puan ile iyi deneyim aldiklar1 ve e-ticaret

reklamlarinin aligverisleri tizerinde 4,13 ortalama puan ile etklili oldugu goriilmistiir.

Ote yandan cevrim i¢i market ve yemek siparisleri 3,03 puan ile ortalamada kalmus

olup bu grubun katilmcilar nezdinde aligkanlik kazanma diizeyine ¢ikamadigi

gorilmiistiir.

Anketin memnuniyet grubu sorularina ait ortalama puanlart Cizelge 5.12°de

gosterilmis olup sorular nezdinden yorumlanmaistir.

Cizelge 5.12 : Memnuniyet grubu sorularin puanlari.

Soru Puan
Internetten aligveris yaparmm. 4,48
Internet aligverisine kolay alistim. 4,41
Internet aligverisini birakmayi diisiindiim. 1,67
Internet aligverislerimde kullandigim sabit e-ticaret siteleri vardir. 4,12
Firmalarin kendi internet sitelerinden ziyade online pazaryerlerinden

(Trendyol, Hepsiburada vb.) aligveris yapmayi tercih ederim. 4,09
Aligverislerimde internet sitesinin tasarimi (arayiiz, kolay ulasilabilirlik vb.)
Onemlidir. 4,56
Uriin bilgileri ve gorselleri {iriinii almamda 6nem teskil eder. 4,66
Sitelerde kullanilan teknoloji benim i¢in dnemlidir. 4,38
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Katilimcilarin memnuniyet diizeyi, e-ticaret miisteri deneyimini etkileyen en temel
etkenlerden biridir. Memnuniyet grubuna ait sorularin cevaplari incelendiginde ise her

soru ortalamanin tistiinde cevap alarak olumlu diizeye ulagmstir.

E-ticaret aligverisinin yapildigina dair sorulan soruya 9 kisi olumsuz cevap verirken
258 kisi ise e-ticaret aligverisi yaptigim belirterek 4,48 puana ulasmistir. “Internet
aligverigini birakmayi diisiindiim” sorusuna katilan ve kesinlikle katilan 29 kisi olup
24 kisi de kararsiz kalmis olup 248 kisi ise birakmay1 diistinmemistir. E-ticarete kolay
alisma puanin da 4,41 oldugu goriilerek e-ticaretin artik kisilerin hayatinda yer

edindigi sonucuna ulagilmaktadir.

E-ticaret kullanicilarinin, internet aligverislerinde sabit e-ticaret sitelerini kullanmay1
ve igletmelerin kendi e-ticaret sitelerinden ziyade e-pazaryerlerinden aligveris yapmay1
tercih etmeleri, Tiirkiye’nin e-ticaret hacmindeki e-pazaryerlerinin paymin yiiksek

olmastyla paralellik gostermektedir.

Miisterilerin satin almak istedigi {riinlerin bilgilerinin ve gorsellerinin ayrintili
gosterilmesinin son derece dnemli oldugu goriilmekedir. Tasarim konusu da {iriin
bilgileri kadar 6nemli bir konudur. E-ticaret sitesinin tasariminin énemini Ozmen ve
dig. (2018) de belirtmistir. Bir sitenin tasarimi o isletme hakkinda fikir uyandirmasinin
yani sira miisteri sadakatini de saglamasi agisindan 6nemlidir. Miisterilerin siteyi ilk
ziyaret ettiklerinde iiriin ve bilgi gibi aradiklar1 veriye kolay sekilde ulasamamalari o

siteyi tekrardan ziyaret etme durumlarini %40 oraninda azaltmaktadir (Kiirsad, 2020).

Miisteriler nezdinde e-ticaret sitelerinde kullanilan teknolojiler anket sonuglarinda
yeterli puana ulagarak dnemini bir kez daha gostermistir. Yapay zekanin giinden giine
gelisimi e-ticaret konusunda da kendini hissettirmektedir. Son zamanlarda “ChatGPT”
gibi uygulamalarin kullanimi artmis olup yapay zeka asistan kavrami artik insanlar
tarafindan kabul gOrmiistiir. Bununla beraber e-ticarette daha fazla sekilde
kullanilacag: da kacinilmaz oldugu diistiniilmektedir. E-ticarette yapay zekanin 6nemi
giivenlik konusunda da one ¢ikmaktadir. Calismada, e-ticaret risk ve sorunlarindan
bahsedilmis olup gilivenlik konusunun e-ticaretin en biiyiik sorunlarindan oldugu
gosterilmistir. Odeme giivenligi ise e-ticaret kullanicilar1 icin énemli oldugu tespit

edilmis olup bu konuda artik yapay zekanin da kullaniminin artig1 goriilmiistiir.
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Anketin giiven grubu sorularina ait ortalama puanlar1 Cizelge 5.13’te gosterilmis olup

sorular nezdinden yorumlanmastir.

Cizelge 5.13 : Gliven grubu sorularin puanlari.

Soru Puan
E-ticaret sitelerine glivenirim. 3,51

Online pazaryerlerinden (Trendyol, Hepsiburada vb.) alisveris yapmay1

tercih ederim. 4,38

Firmayla kolay iletisim kurmak aligverisimde giliven verir. 4,65

Odeme yontemlerini bilmek ve ayrintili gdsterilmesi bana giiven verir. 4,66

Faturanin gosterilmesi, sirket adinin faturada olmasi siteye glivenimi arttirir. 4,61

E-ticaret aligveriglerinde giiven, katilimcilarin satin alma kararlarmi etkileyen en
onemli unsurlardan biridir. Ankete katilan tiim e-ticaret kullanicilarin e-ticaret
sitelerine glivenlerinin ortalamasi 4 puanin altinda kalarak kesin giivenden

bahsedilememektedir.

Ote yandan kullanicilar igin isletmelerle iletisim kurabilmek, ddeme ydntemlerinin
ayrintili  gosterilmesi o isletmeye giivenlerinin artmasina sebebiyet verdigi

gOriilmiistiir.

Isletmelerin e-ticaret sitelerinde 6deme segeneklerini ve ydntemlerini gdsteren
sayfalara yer vermeleleri de miisteri glivenini pekistirecektir. Arti bir giiven saglayact

durum ise faturalarin miisterilere gosterilmesidir.

Anketin satig sonrast hizmet kalitesi grubu sorularina ait ortalama puanlar1 Cizelge

5.14’te gosterilmis olup sorular nezdinden yorumlanmaigtir.

Cizelge 5.14 : Satis sonras1 hizmet kalitesi grubu sorularin puanlari.

Soru Puan
E-ticaret sitelerinin satig sonrast hizmetleri alisverisimde etkilidir. 4,42
Aldigim iiriinii iade etmek kolaydir. 3,88
Kargo siiresi aligveris siirecimde etkilidir. 4,41
Belirtilen kargoya verilis siiresinin gegmesi aligverisimi olumsuz etkiler. 4,32

Siparigimin yanlis veyahut hasarli gonderilmesi, faturanin yanlis olmas1 vb.
yanligliklar durumunda o firmadan tekrar aligveris yapmam. 3,88
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E-ticaret miisterileri i¢in satis sonrasi hizmetler, aligverislerinde oldukca etkili oldugu
goriilmiistiir. Arastirmanin genel puan ortalamalarina bakildiginda satin alinan tirtiniin
iade edilebilmesinin kolay oldugu diisiincesi 4 puanin altinda deneyim almasi ile iade
islemlerin miisteriler icin hayli derece dnemli oldugu goriilmektedir. Iade, degisim ve
misteri hizmetleri kalitesi, miisterilerin e-ticaret uygulamalarina olan bagliliklarini

dogrudan etkileyen unsurlar arasindadir.

Olumlu kargo siireci yasatan isletmelerin sadik miisteri kazanmalar1 goriilmektedir.
Sadik miisteriler ilk yanlis ya da hasarli iiriin gobnderimini kabul edebilirken yanlis ya
da hasarli teslimat ikinci defa tekrarlandiginda ise isletme sadik miisteri kaybiyla kars1
karstya kalabilir. Ote yandan iiriiniin yanlis ya da hasarl teslim edilmesi direkt miisteri
kaybina dogrudan neden olmasa da ilk defa aligveris yapan e-ticaret miisterilerinde bu

durum gegerliligini kaybedelir.

Anketin e-ticaret reklamlar1 grubu sorularina ait ortalama puanlar1 Cizelge 5.15°te

gosterilmis olup sorular nezdinden yorumlanmuistir.

Cizelge 5.15 : E-ticaret reklamlar1 grubu sorularin puanlari.

Soru Puan

Internet aligverisi yaparken reklam ve kampanyalardan etkilenirim. 3,61

Internet aligverisi yaparken diger miisterilerin yorumlarindan etkilenirim. 4,37

Uriin gorselleri aligveris yapmama etkiler. 4,52

Esantiyon veya hediyeler sonraki aligverisimi o firmadan yapmam da
etkilidir. 4,02

E-ticaret reklamlari, katilimeilarin e-ticaret miisteri deneyimi {iizerinde etkisi olan
onemli bir unsur oldugu goriilirken anket ¢alismasinda reklamlardan etkilenme
sorusuna verilen cevaplarin puan ortalamasi 3,61 olup e-ticaret reklamlarin etkisi

beklenilen yeterlilik derecesine ulagilamamustir.

Genel olarak e-ticaret miisterileri diger miisterilerin yorumlarindan etkilendigi
goriilmektedir. Isletmeler iiriin puan1 ve olumlu yorum kazandig takdirde potansiyel
miisteriler {izerinde etki yaratarak onlar tarafindan da tercih edilmek i¢in 6nemli bir

yol kat edebilirler.

Ote yandan e-ticaret miisterileri riiniin gorsellerinden etkileniyorken iiriin gorselleri ile

ilgili benzer bir soru memnuniyet grubunda da sorulmus olup ortalama ayn1 sonuglar
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alinmistir. O yiizden bir kez daha isletmeler iiriin gorsellerine dikkatli hazirlamasi

gerektigini belirtmenin dogru olacag: diisiiniilmektedir.

Esantiyon ya da ufak hediyelerin, isletmeler i¢in e-ticaret miisterilerinin sonraki
aligveriglerinde tekrar tercih edilmelerine sebep olacagi i¢in bu hediyelerle sadik bir e-

ticaret miisterisi kazanabilme sansin1 dogurmaktadir.

Anketin ¢evrim i¢i market ve yemek siparisleri grubu sorularina ait ortalama puanlari

Cizelge 5.16°da gosterilmis olup sorular nezdinden yorumlanmistir.

Cizelge 5.16 : Cevrim ici market ve yemek siparisleri grubu sorularin puanlari.

Soru Puan
Online market aligverisleri yaparim. 3,58

Geleneksel marketlere gore online marketler daha uygundur. 3,04

Online market aligverisinden sonra geleneksel market aligverisi

yapmiyorum. 2,21

Online yemek siparisi veririm. 4,05

Geleneksel restoranlara gore online restoranlardan yemek siparislerim
daha uygun fiyathdir. 3,18

Online restoran siparislerimden sonra, geleneksel restoranlar1 kullanmay1
biraktim. 2,10

Market ve yemek siparisleri grubu incelendigi vakit ise ¢evrim ic¢i market aligverisi
yapanlarin deneyimi ortalama derecededir. Ancak ortalama 4 puani gecemedigi igin
miisteriler i¢in kesinlikle aligkanlik diizeyi olusmustur denilememektedir. Cevrim ici
yemek aligverisi yapanlarin ortalamasi ise 4 puanla beraber artik miisterilerin

hayatlarinda yer edindigi sonucuna varilabilir.

Geleneksel market ve restoran kavramlarin tanimlart fiziki mekana sahip yiizyiize
iletisimin kuruldugu yerler olarak ifade edilebilir. Cevrim i¢i market ve restoranlarin
geleneksek market ve restoranlara gore daha uygunlugu yine katilimcilarin nezdinde
gecerli bir puan alamamistir. Ankete katilan katilimcilar ¢evrim i¢i market ve

restoranlarin daha uygun oldugunu diisiinmemektedir.

Uygunluk kiyasindan sonra ise ¢evrim i¢i market ve yemek siparislerini
deneyimledikten sonra geleneksek market ve restoranlar1 kullanmay1 birakan miisteri
kitlesi ise ortalamanin bir hayli altinda kalarak anket sorularina net bir katilim

saglamayarak dikkat ¢ekmektedir.
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Market ve yemek siparisleri grubunun sonuglari toparlandiginda ¢evrim i¢i market ve
restoranlarin geleneksel market ve restonlardan daha uygun olmadigi sonucuna
ulagilirken ¢evrim i¢i market ve yemek aligverislerin geleneksel market ve yemek

aligverislerinin yerini tam anlamiyla almadig1 anlasilmaktadir.
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6. SONUC VE ONERILER

Tarih boyunca ticaret, insanlar arasindaki ekonomik iliskilerin temeli olarak varligin
sirdiirmiis ve zamanla degisen ihtiyaglar ve gelisen teknoloji sayesinde evrim
gecirmigstir. Bu calisma, ticaretin tarih boyunca gecirdigi degisimleri ve gilinlimiizde

dijitallesme ile nasil bir evrimlesme yasadigini ele almistir.

E-ticaret, giiniimiizde hizla evrilen ve ticaretin dinamiklerini koklii bir sekilde
degistiren bir sektor olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Tiirkiye'de e-ticaretin yasal
cergevesi, 6563 sayili “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun” ile
belirlenmis olup, bu durum e-ticaretin giivenli bir sekilde gelismesine zemin
hazirlamaktadir. E-ticaretin tanimu ie ilgili literatiir incelendiginde karsilasilan farkl
tanimlamalar, e-ticaretin ¢ok yonlii yapisin1 ve kapsamini gostermektedir. E-ticaret,
genel olarak mal ve hizmet aligverisinin elektronik ortamda gerceklestirilmesi olarak
tanimlanabilirken bu ¢aligma e-ticaretin tanimini tiim bilgiler 1s181inda “her tiirlii mal
ve hizmet aligverisinin elektronik ortamda, 7/24 ulasilabilir sekilde bir dijital pazarda

gerceklesmesi” olarak aciklamistir.

Tarihin ilk donemlerinde kapali ekonomiler ¢ercevesinde yiiriitiilen ticaret, zamanla
tilkeler arasi smirlara ulasarak once bolgesel ve sonrasinda ¢agin getirdikleri ile
beraber kiiresel bir yapiya doniismiistiir. Dlinyanin su anki goriintiisiinde teknolojinin
cok gelistigi ve internetin bu denli insan hayatina girdigi goriilmektedir. Bu olaylarin
sonucunda ticarette de internetin kullanilmasi kaginilmaz bir durum olmustur. Bu
caligsma ticareti, antik cag ticareti, orta ¢ag ticareti, yenigag ticareti, 19. yiizyil ticareti,
20. ylizy1l ticareti olarak evrim asamalarina ayirmis olup en son evrim asamasi olarak

da e-ticareti gostermistir.

E-ticaret, ticaretin su an son asamasi olarak goziikse de kendini geleneksel ticaretten
ayiran bir¢ok oOzellige de sahiptir. Fiziki mekana sahip olmamasi, miisterilerinin
istenilen giiniin istenilen her saati istedikleri {iriin veya hizmete ulasabilmesi, iiriiniin

fiziki olarak deneyimlenememesi, fiziki magazalara nazaran daha diisiik maliyetli
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olmasi ve satin alian {irliniin hemen teslim edilememesi gibi olumlu ve olumsuz

birgok ayirt edici 6zellige sahiptir.

E-ticaretin diinyada ve Tiirkiye’deki gelisimini, avantaj ve dezavantajlarini kapsamli
bir sekilde inceleyen bu c¢alisma, e-ticaretin hem biiylik 6l¢ekli isletmeler hem
KOBI’ler hem de tiiketicilerler igin sundugu firsatlar1 ve karsilastiklar1 zorluklar1 ele
almigtir. Bu avantaj ve dezavantaj durumlar icin literatiir incelenmis olup inceleme
neticesinde e-ticaretin, fiziksel sinirlar1 ortadan kaldirarak uluslararasi erisim, diisiik
maliyet ve zaman tasarrufu gibi 6nemli avantajlar sagladigr goriilmiistiir. Ayni
zamanda e-ticaretin 7/24 ulasilabilirlik 6zelligi sayesinde, isletmeler siirekli agik bir
magazaya sahip olma avantajin1 da elde etmektedir. Ancak, e-ticaretin sagladigi bu
firsatlar, beraberinde yiiksek rekabet, siber giivenlik, teknolojik eksiklikler, miisteri

giiveni ve finansal altyap1 gereksinimleri gibi ¢esitli zorluklar1 da getirmistir.

E-ticaretin tiiketici ve isletme diginda calisanlarin ve devletin de aktif rol oynadig
bir¢ok modeli mevcuttur. E-ticaretin sundugu bu farkli modeller, bu alandaki ¢esitliligi
ve esnekligi artirmaktadir. Bu modellerden en bilindik ve en yliksek hacme sahip
olanlar1 B2B isletmeden isletmeye, B2C isletmeden tiiketiciye ve C2C tiiketiciden
tiikketiciye olarak gosterilebilir. Caligma en bilindik modeller haricinde tiim modellere
deginmeye ¢alismis olup su basliklar altinda agiklamistir: “B2B isletmeden isletmeye,
B2C isletmeden tiiketiciye, B2E isletmeden ¢alisanina, B2G isletmeden devlete, C2B
tilkketiciden isletmeye, C2C tiiketiciden tiiketiciye, C2G tiiketiciden devlete, G2B
devletten isletmeye, G2C devletten tiiketiciye, G2E devletten ¢alisanina, G2G

devletten devlete”.

COVID-19 pandemisinin de etkisiyle e-ticaret diinya ¢apinda biiyiik bir hacme ulagmis
ve bu biliylime, dijitallesme hizinin artmasiyla desteklenmistir. Pandeminin ilan
edildigi yil olan 2019°da 3,4 trilyon USD olan kiiresel e-ticaret hacminin 2020 yilinda
%26 oraninda biiyliyerek 4,3 trilyon USD’ye ulasmis olmasi, dijital aligveris
aligkanliklarimin  kalict  bir donilisim gegirdigini  gostermektedir. E-ticaretin
gerceklemesi i¢in ihtiya¢ duyulan ana unsurlardan biri de insandir. 8,12 milyarlik
niifiis ve bu niifusun yaklasik %65’inin internet kullanicist oldugu bu diinya, e-ticaret
icin inanilmaz bir pazardir. Her gegen giin artan niifusla beraber e-ticaret hacmi daha
da artmaktadir. Ote yandan calisma, e-ticaretin &niindeki en biiyiik engel olarak

internete ulagim zorlugunu gostermektedir.
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Calisma diinyadaki e-ticaretin durumunu bolgeler bazli incelemistir. Bu bolgeler
gelismislik diizeyine gore esit ayrilmamislardir. Sahip olunan teknoloji, ekonomik ve
niifus ve en 6nemlisi internete ulagim gibi aralarindaki farkliliklar goze ¢arpmaktadir.
Tim bu durumlar neticesinde bdlgeler incelendigi zaman e-ticaretin en gelismis
oldugu bolgenin Asya oldugu ve bdlgenin en biiyiik tilkesi olan Cin’in sadece Asya’da
degil kiiresel e-ticaret hacminin yaklasik %51’ini elinde tutarak diinya liderligini
stirdiirdiigii belirlenmistir. Asya’nin biiyiik niifus potansiyeli ve teknolojik yatirimlar,

bolgedeki e-ticaret faaliyetlerini desteklemektedir.

Niifus bakimindan olmasa da Avrupa da gelismis iilkelere yaptigi ev sahipligi ve
internet erisim oranlarinin yliksekligi sayesinde Onemli bir e-ticaret pazari
olusturmustur. AB’nin serbest ticaret ve dolasim olanaklari, bolgesel e-ticaret hacmini
artiran en dnemli unsurlardan biri olarak yer almistir. Avrupa’nin en fazla paya sahip

tilkeleri ise sirastyla Birlesik Krallik, Almanya ve Fransa’dir.

Amerika kitasinin kuzey ve giiney bolgeleri birbirinden ¢ok farklilik gostermektedir.
Kuzeyin en 6nemli oyuncusu olan ABD kiiresel e-ticaret hacimlerinde de Cin’in
arkasinda paym %19’unu alarak ikinci sirada gelmektedir. Gliney Amerika’nin e-
ticarette lider iilkesi Brezilya iken kiiresel e-ticaret pay1 sadece %1,20 civarlarindadir.
Gelirin kuzeyde 1.327 milyar USD ve giineyde 95,39 milyar USD olmas1 bu iki

bolgenin ayrimi gozler 6niine sermektedir.

Afrika ise e-ticaret potansiyeli yiiksek ancak yeterli altyapr imkani olmamasi ve
ekonomik sikintilar nedeniyle gelisme siirecinde olan bélgedir. Ozellikle Afrika,
kiiresel e-ticaret hacminden %1 pay alabilirken biiyiiyen niifusu ve artan internet
erisimiyle dikkat cekmekte olup, lojistik ve dijital 6deme sistemlerine yapilan
yatirimlarin =~ devam  etmesiyle e-ticaretin  bliyime hizim1  artirabilecegi

Oongoriilmektedir.

Genel olarak, e-ticaret, lilkelerin teknolojik altyapilari, sosyo-ekonomik kosullar1 ve
internete erisim diizeyleri ile iligkilidir. Calismada elde edilen veriler 1s181inda, e-
ticaretin gelecekte kiiresel ekonomik biiylimenin sebeplerinden biri olacagina ve
internete erisim ve tiiketicilerin dijital aliskanliklar1 edinme siiregleriyle birlikte e-
ticaret hacimlerinin daha da artacafi sonucuna ulasilmaktadir. Ozellikle, diinya

genelinde 2024 yilinda 7,6 trilyon USD ve 2032 yilinda ise 21 trilyon USD
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seviyelerine ulagmasi beklenen e-ticaret, yeni pazarlara erisim ve miisteri ¢esitliligi

saglama acisindan isletmelere genis firsatlar sunmaya devam edecektir.

E-ticaret, diinya capinda hizli biiyiime saglarken farkli bolgelerde de c¢esitli
uygulamalara sahiptir. Yerel, bolgesel ve kiiresel hizmet veren bir¢ok uygulama
mevcuttur. Amazon’un, hem Amerika hem de Avrupa’da lider konumda olmasi,
uygulamanin kiiresellesme giiciinii gostermektedir. Buna karsilik, Cin’de Alibaba
bilinyesinde Taobao ve Tmall haricinde JD ve Pinduoduo gibi dev uygulamalar e-
ticarette 6ne ¢ikmaktadir. Ote yandan Asya’da Cin haricinde Giiney Kore Coupang,
Japonya ise Rakuten ile birlikte e-ticaret diinyasinda isimlerini duyurmuslaridr. Giiney
Amerika’da ise Arjantin merkezli Mercadolibre’nin bolgesel liderlik {istlendigi
goriilmektedir. Afrika, bolgedeki biiyiime potansiyeline ragmen, e-ticaret payi
acisindan geride kalmakla birlikte Takealot ve Jumia gibi uygulamalarla kiiresel

pazarda yerini genigletmeye ¢alismaktadir.

S6z konusu uygulamalar, B2B pazarina girerken, teslimat noktalar1 ve drone
teslimatlart gibi lojistik operasyonlara yatinm yaparak hacimlerini daha da
gelistirmislerdir. Ayn1 zaman da ¢evrim i¢i market ve yemek siparis uygulamalari,
dijital yaymcilik alani, 6deme ve bulut sistemleri gibi alanlara yatirim yaparak
teknoloji sirketlerine doniismiislerdir. Bolgelerin tiiketici isteklerine ve ihtiyaglarina
gore hareket eden bu uygulamalar, e-ticareti gelistirmektedir. E-ticaret uygulamalarin
sunduklar gesitlilik, rekabet ortam1 yaratarak e-ticaret diinyasinin biiyiimesine katki

saglamaktadir.

Tiirkiye’de giderek yayginlasan bir aligveris modeli olan e-ticaret, kiiresel e-ticaret
hacminden yaklasik %0,48 gibi diisiik bir paya sahip olmasina ragmen son yillarda
hizl bir biiyiime saglayarak bu pay: daha da yiikseltmesi beklenmektedir. TUIK ve
Ticaret Bakanlig: verilerine gore, 2023 yili itibartyla Tiirkiye, e-ticaret hacmini 2022
yilina gore %115 oraninda artirarak 1,85 trilyon TL’ye ¢ikarmis olup 2024 yilinda da
3.4 trilyon TL olmasin1 beklemektedir. 2019 yilinda %10 olan e-ticaretin Tiirkiye’de
genel ticaret i¢indeki pay1 %20,30 seviyesine kadar yilikselmis, artan internete ulasim

olanag ve dijitallesme ile bu oranin gelecekte daha da artmas1 beklenmektedir.

Tirkiye’nin kiiresel e-ticaret hacmindeki paymi artirmasi, tiim paydaslarin katkisiyla
gerceklesebilmesi dngoriilmektedir. Bu siirecte, KOBI’lerin dijital déniisiim siirecinde

desteklenmesi, sektore yonelik devlet destekleri ve yatirnmlart ve yenilik¢i
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yaklasimlarin bir araya gelmesiyle Tiirkiye, kiiresel e-ticaret hacminde daha biiyiik bir
paya sahip olabilir. Dijital altyap1 yatirnmlarinin desteklenmesi, basta 6deme olmak
lizere isletme ve tiiketiciler icin e-ticaret glivenligi, miisteri hizmetleri ve lojistik
hizmetlerinin gelistirilmesi gibi kritik alanlarda yapilacak iyilestirmeler, e-ticaret
kullanict memnuniyetini ve e-ticarete duyulan giiveni artiracaktir. Bu baglamda, e-
ticaretin potansiyelinden en iyi sekilde yararlanmak, yalnizca ekonomik biiyiime degil,

ayni zamanda toplumsal doniisiim agisindan da 6nemli firsatlar yaratacaktir.

Tirkiye’de e-ticaret uygulamalar1 incelendiginde ise e-pazaryerlerinin paymin ¢ok
biiyiik oldugu goriilmektedir. Trendyol, Hepsiburada ve Amazon gibi popiiler e-
pazaryerleri, kullanici taleplerine uygun olarak genis irlin yelpazesi, hizli teslimat ve
giivenli 6deme secenekleri sunarak sektorde giiclii konumlarini siirdiirmektedir.
Ancak, e-ticaret kullanic1 aligkanliklari incelendiginde, Tiirkiye’de ¢evrim i¢i market
ve yemek siparisi gibi hizmetlerin yani sira bahis sitelerine de talep oldugu
goriilmektedir. Bu egilimler, Tiirkiye’de e-ticaretin sadece perakende sektoriiyle sinirli
olmadigini, genis bir alana yayildigin1 gostermektedir. Calisma Tiirkiye’deki en
onemli uygulamalar1 kurulus yillarina gore kronolojik olarak su sekilde toparlamistir:
Hepsiburada, Sahibinden, Gittigidiyor, Yemeksepeti, Cigeksepeti, N11, Trendyol,

Getir ve Amazon.

Bu c¢aligma, diinyadaki uygulamalarin sagladigi 6zellikler dolayisiyla Tiirk e-ticaret
uygulamalarina, B2B alaninda daha fazla hizmet vermeyi, daha ¢ok teslimat noktalari
kurmay1 ve hizli teslimat i¢in drone teslimat segeneklerine yatirim yaparak lojistik
operasyonlarini gelistirmeyi Onerirken siparis karsilama hizmetleri saglamalarinin
onemini vurgulamaktadir. Devaminda ise dijital yayincilik sektoriinde aktif olmayzi,
0deme ve bulut sistemleri i¢in yatirimlarmi gelistirerek teknoloji sirketlerine
doniismeyi amaglamalarinin yani sira bolgesel ve kiiresel ortakliklar ya da satin

almalarla genislemeyi 6nermektedir.

Calisma ayrica, e-ticaret kullanicilarin memnuniyeti ve giiveni, satig sonrasi
hizmetlerin kalitesi, e-ticaret reklamlarin etkisi ve ¢cevrim i¢i market ve yemek siparis
deneyimleri gibi parametreler iizerinde durarak, Tiirkiye’de e-ticaretin mevcut
durumunu ve eksikliklerini belirlemeyi amaglamistir. Bu c¢alisma, Tiirkiye’de e-
ticaretin gelisimi i¢in miisteri deneyimlerinin daha fazla iyilestirilmesi gerektigini

vurgulamaktadir. E-ticaret, isletmeler i¢in sadece daha genis bir miisteri kitlesine
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ulasmak anlami tasimayip ayni zamanda miisteri sadakati saglama potansiyeli

tagidigin1 gostermektedir.

Aragtirma sonuglari, Tiirkiye’deki e-ticaret kullanicilarin miisteri deneyimlerinin
cinsiyet, yas ve egitim dilizeylerine gore degisiklik gosterdigini ortaya koymaktadir.
Literatiir ornekleri incelendigi vakit ise Unver ve dig. (2023) ile cinsiyet, Ozseven ve
Ersoz (2016) ile cinsiyet ve yas, Ozgiiven (2011) ile cinsiyet, yas ve egitim diizeyleri
ve Armagan ve Turan (2014) ile cinsiyet ve egitim diizeyi sonuglar1 paralellik
gosterirken, Armagan ve Turan (2014) ile yas ve Ozhan ve Altug (2015) ile ise ¢alisma

sonugclari cinsiyet, yas ve egitim diizeyleri olarak tam tersi olusmustur.

Yapilan analizlerin sonucunda, 25-39 yas araligindaki miisteriler en yiiksek
memnuniyet ve gliven seviyesine sahipken 40 yas ve ilistii miisterilerin ¢evrim ici
aligveris sliregclerinde memnuniyet ve giivenlerin en diisilk seviyede oldugu
gozlemlenmistir. Erkeklerin kadinlara gore daha fazla mennuniyet ve giiven icinde
oldugu goriilmiistiir. Memnuniyet grubunda egitim diizeylerine bakildig vakit, lisans
mezunu misteriler ilk sirada olup bu miisterileri sirasiyla lisansiistii, ilkdgretim,
onlisans ve lise mezunu miisteriler takip etmektedir. Giiven grubu incelendigi vakit ise
en fazla gliven ilkogretim mezunlarindadir. Bu miisteri grubunu sirastyla lisans,

Onlisans, lisansiistli ve lise mezunu miisteriler izlemektedir.

Satis sonras1 hizmet kalitesi grubunda degiskenler arasinda anlamli bir fark olmamakla
beraber ortalamalara bakildiginda ise satis sonrasi hizmet kalitesinden erkeklerin
kadinlara gore daha i1yi deneyim aldiklar1 gorilmiistiir. Yas degiskeninde ise
memnuniyet ve giiven grubunda en az deneyimi olmasina ragmen bu grupta en yiiksek
deneyim elde eden 40 yas ve listli miisteriler olup hemen hemem ayni ortalamaya sahip
25 ve 39 yas araligindaki miisteriler ikinci konumdayken en az deneyim ise 18 ve 24
yas araligindaki miisterilerdedir. Egitim diizeyi degiskeninde ise deneyim seviyeleri
en ¢ok ilkogretim mezunu miisterilerdeyken onu sirastyla dnlisans, lisans, lisansiistii

ve en az olarak da lise mezunu miisteriler takip etmektedir.

E-ticaret reklamlar1 ise e-ticaret kullanicilart lizerinde farkli etkiler yaratmaktadir.
Erkek e-ticaret kullanicilar reklamlardan kadinlara oranla daha fazla etkilenirken, yas
ve egitim diizeylerine gore anlamli bir fark gozlenmemistir. Anlamli farklarin
olmamas1 da goz oniine alinarak ortalamalara gore 18 ve 24 yas aras1t miisteriler en

fazla etkilenme yasarken onu 25 ve 39 yas arasi miisteriler takip edip en az etkilenme
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yasayan miisteri grubunun da 40 yas ve {istii miisteriler oldugu goriilmiistiir. Egitim
diizeyi degiskenlerine gore ise en ¢ok etkilenen grup ilkdgretim mezunu miisteriler

olurken sirasiyla lisansiistii, lisans, lise ve onlisans mezunu miisteriler gelmektedir.

Bu sebepten dolay1 isletmeler e-ticaret reklamlarini kendi stratejilerine gére dogru
planlamas1 gerekmekte olup reklamlarin hangi gruba ¢ikacaginin dogru belirlenmesi
de ¢cok onemlidir. Miisteri kitlesi erkek olan igletmeler daha siki reklamlar yaparak
erkek e-ticaret miisterilerini daha ¢ok etkileyebilir. Erkeklerin Tirkiye’de internet
kullanim oraninin kadinlara gore daha fazla olmasi da bu reklamlarin erkeklere daha
kolay ulagsmasimi saglayabilir (TUIK, 2024b). Yas grubunda ise geng e-ticaret
kullanicilarin djital diinyada daha fazla zaman gegirdigi de goz Oniline alarak bu
kullanicilara dijital reklamlar, sosyal medya reklamlar1 ile ulasilabilecegi
diisiiniiliirken orta yas ve istii kullanicilar i¢in de televizyon reklamlari daha 6n plana

cikarilabilir.

Cevrim i¢i market ve yemek siparisleri ise, 6zellikle geng kullanicilar arasinda yaygin
olmakla birlikte, pandemi sonrasi ¢evrim i¢i market ve yemek siparis aligkanligina

geng kullanicilarin daha hizli ayak uydurdugunu goriilmektedir.

Genel olarak 6neriler toparlanacak olursa 6zellikle 40 yas ve iistii kullanicilarin ¢evrim
i¢i aligveris siireglerinde yasadigi aligkanlik ve giiven eksikligi, bu gruba yonelik daha
fazla giivenlik ve tesvik saglanmasi1 gerektigine igaret etmektedir. S6z konusu grubun
e-ticaret diinyasina girebilmesi i¢in bazi yeni aligkanlar edinmesi ve gliven duygusu
hissedebilmesi gerekmektedir. Bu konuda e-ticaretin tiim oyuncularina gorev
diismektedir. Devlet, kamu spotu tarzi bilgilendirmelerle e-ticaret giivenligini
agilayabilirken bir yandan da e-miisteri kavrami olusturulabilir. Bu kavramla beraber
bankalar e-ticaret miisterileri i¢in e-miisteri hesaplar1 olusturarak e-ticaret
aligverislerinin bu hesapla yapilmasi saglanabilir. Bu hesap iizerinden yapilan
aligverislerde miisterilerin 6deyecegi {licretler giivence altina tutularak aligveris
tamamlandiginda saticilara teslim edilebilir. Boylelikle e-ticarette giliven
pekistirilebilir. Gilivenin yaninda bu hesaplar bankalarin da miisteri hacmini
genisletecegi i¢in bankalara da yarar saglayacagi bir sistem olmasinin yani sira bir dizi

kampanya yaparak kazanclarin1 da arttirabilirler.

Bu baglamda, e-ticaret uygulamalarinin miisteri beklentilerini daha iyi

karsilayabilmeleri i¢in anket sorulari neticesinde Oneriler sunulmus ve ideal bir e-
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ticaret sitesinin sahip olmasi gereken 6zellikler ortaya konulmustur. Gorsellestirilen
ozellikler i¢in Ticimax firmasindan demo paketi alinmis olup ihtiya¢ duyulan veriler
ordan almmistir. Gerekli diizeltmeler i¢in de Adobe Photoshop programi
kullanilmistir. Herhangi bir firmanin ve iiriiniin ad1 gegmemesi adina bu ¢alismanin
ad1 olan “Diinyadaki E-ticaret Uygulamalar1 ve Tiirkiye’ye Oneriler Tezi” adinda iiriin
olusturulmus olup marka adi da yazarin bas harflerinden olusan “BY” kisaltmasi
olarak kabul edilmistir. Gorseli olmayan bu iirlin i¢in “X” gorseli kullanilmistir. Renk
ve boyut gibi dzellikleri olmayan bu firiin i¢in gorseldeki “X” harfinin rengi olan
kirmiz1 belirlenmis olup boyut olarak da 10 santimetre (cm) belirlenmistir. Uriiniin
fiyatt 100 TL olarak kabul edilmistir. Bu kisimdan sonra ilerleyen bdliimlerde
kullanilan gorseller s6z konusu iiriin tizerinden ilerlemis olup tiim bilgiler bu 6rnek

i¢in tasarlanmustir.

Miisterilerin, e-ticaret sitesinin tasariminin kendileri i¢in 6nemli olmasi sorusuna
verdigi puan ortalamasinin 4,56 olmasindan dolay isletmeler e-ticaret sitelerini kolay
anlagilabilir yapmali, arayiizlerini sade tutup kategorilere ve {iriinlere kolay
ulagilabilirlik saglamalilardir. Ayrica bu durum miisteri memnuniyetini artirarak

isletmelere sadik bir miisteri kitlesi kazandirabilir.

Isletmeler kullanic1 deneyimini en iist seviyede tutacak sekilde sitelerini tasarlamalar
gerekmektedir. Ideal bir e-ticaret sitesi {ist bilgi (header), icerik ve alt bilgi (footer)
alanlarindan olusurken site genelinde beyaz arka plan tercihi yapilmalidir. Header
boliimii siteye ilk girildiginde miisterinin karsilastig1 alandir. Meniilerde daginikliktan
uzak durulmali ve kategoriler ana basliklar altinda toplanmalidir. Menii ¢gubugunda
ana kategoriler olmali ve miisterilerin ulagsmak istedikleri iiriinleri arayabilecegi bir
arama cubugu, siteye girildiginde direkt goziikecek sekilde menii ¢ubugunda yer
almalidir. Diinyada en ¢ok kullanilan uygulamalardan olan Amazon incelendigi zaman

da bu duruma paralellik gosteren bir tasarima sahip oldugu goriilmektedir.

Bu durumun sonucunda yukarida agiklanan 6zelliklere uyumlu 6rnek header boliimii

verilmistir. Boliimiin baginda yaratilan 6rnegin sadece bir iirlinii temsil etmesinden ve
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genel kategorileri vurgulamayacagindan dolay1 6rnek bir header tasarlanmis olup Sekil

6.1°de gosterilmistir.

Lo G 0 ARSI O\ QD ravorilerim 0 E Sepetim % Hesabim

TEMEL GIDA  TAZE MEYVE & SEBZE  KAHVALTILIK & SARKUTERI  ET & TAVUK & BALIK ~ HAZIR YEMEK  ATISTIRMALIK ~ UNLU MAMULLER  KiSISEL BAKIM

Sekil 6.1 : Ornek bir e-ticaret sitesinin header bdliimii.

Icerik alaninda ise ¢ok fazla secenek mevcuttur. Gorsel ¢alismalar1 bu boliimde olup
isletmeler 6ne ¢ikarmak istedikleri liriinleri bu alanda sergileyebilmektelerdir. Footer
alaninda ise iiriin ve gorselden ziyade firmaya ait bilgiler ve iletisim kanallar1 gibi
veriler olmalidir. Isletmelerin vurgulamak istedikleri bilgilerin seceneginin ¢ok fazla
olmasindan dolay1 icerik ve footer alanlar1 icin 6rnek hazirlanmamis olup sadece

verilecek isletme bilgilerinin 6zenli ve diizenli olmas1 6nerisinde bulunulmaktadir.

Uriiniin gorselleri bagka bir iiriinii temsil eden gorseller olmamalidir. E-ticaret
miisterisi iirlin gorsellerini incelerken gordiigii ve anladig tirlin, satin alma isleminden
sonra teslim aldigt iirlin ile ayn1 olmalidir. Farkli bir iirlin miisteride memnuniyetsizlik
ve giiven eksikligi doguracagi icin isletmeler i¢in olumsuz bir durum yaratabilir.
Sonraki gorseller ise iiriiniin dzelliklerini anlatan gorseller olmalidir. Isletmeler iiriin
bilgilerini agik bir sekilde yazmali, gdrseller {iriinii net olarak ifade etmelidir. Uriiniin
ad1, markasi ve cinsi gibi ana Ozelliklerinin belirtmesinin yani sira varsa boyutu ve
rengi gibi nitel ve nicel 6zellikleri de icermesi gerekmektedir. Uriiniin agiklama
bilgileri iirtiniin 6zelliklerini ayrintili bir sekilde anlatmali, kullanim sekli ve alanlarini
ve igerigini belirtmelidir. Sekil 6.2°de yukarida belirtilen {iriin adi, aciklamasi ve
gorselleriyle ilgili dneriler cergevesinde drnek bir {iriin hazirlanmustir. Uriin kimligi bu

boliimiin giris boliimiinde ayrintili verilmistir.
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BY Dinyadaki E-ticaret Uygulamalari ve
Turkiye'ye Oneriler Tezi Kirmizi 10 Cm

0) Yorumiar

£100,00

=T ) @
@O

URUN OZELLIKLERI

Dunyadaki E-ticaret Uygulamalari ve Oneriler Tezi kirmizi renkte
olup boyutu 10 cm'dir.

Tez akademi dunyasinda kullanilacaktir.

Bilimsel bir calisma olan bu tez Tlrkiye'deki misteriler zerinde
memnuniyet anketini de icermektedir.

Tezde anket sonuclarina gére Gneriler mevcuttur.

Sekil 6.2 : Ornek iiriin ad1 ve agiklamasi.

E-ticarette kullanilan teknolojilerin 6nemi anket sonucunda ortalama 4,38 puan alarak
bir kez daha goriilmiistiir. E-ticaret uygulamalarinda sohbet robotlari, AR deneyimi,
kisisellestirilmis oneri sunumlari, 6deme sistemleri gibi teknolojilerin beraber diizen
icinde kullanilmalar1 miisteriyi daha ¢ok cekecektir. Bununla beraber en Onemli
teknolojilerden olan yapay zekanin ise e-ticarette kullanimi giin gectikge artmaya
baslamis olup e-ticaret uygulamalarinda arama, yeniden pazarlama, ¢erez kullanimi
gibi alanlarda kendini gostermektedir. Ancak e-ticaret uygulamalarinda gozle goriiliir
bir kullanim miisterileri tatmin edecegi diisliniilmektedir. Teknolojinin daha ¢ok
kullanilmast i¢in tasarlanacak yapay zeka destekli bir asistan Ozelligiyle miisteri
istedigi tirtin ya da hizmetin 6zelliklerinden bahsederek e-ticaret uygulamasinda arama
yapabilir. Bu asistan, aratilan 6zelliklere uyan iiriin veya hizmetleri miisterinin bu
uygulamada daha 6nce aradigi iriinlerin iginde de ayr1 bir arama yaparak miisteriye
arama sonucu olarak sunabilir. Art1 bir husus olarak izne tabi olacak sekilde asistan
direkt miisterinin internet tarayicisinda yaptig1 aramalardan da faydalanarak o tiriinleri
ya da ona benzer lriinleri miisteriye Oneriler olarak sunabilir. Boylelikle miisteriler
arama, filtreleme gibi zaman alan islemlerden kurtularak direkt istedigi {iriin veya
hizmete ulasabilir. Asistan sadece iirlin veya hizmet aramasi yapmakla smirl

kalmayarak e-ticaret uygulamasinin tiim hizmetlerinde miisterilere yardimci olabilir.
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S6z konusu asistan robotik bir tasarim ile yaratilarak e-ticaret sitesinde giin yiiziine
cikarilabilir. Her miisteri kendi iiyelik sisteminden kendi asistani1 tasarlayarak
aligverislerinde sadece kendisine yardimci bir asistan oldugu hissiyle “ayricalikliyim”
diistincesinde olacaktir. Bu durumda isletmelere sadik miisteri kazandirarak

kazanglarini artirmaya yardimer olacaktir.

E-ticaret uygulamasinda miisterinin tasarladigi gibi goziikecek asistan, lizerine
gelindigi vakit agilir bir pencerede “XXX” kullanicisindan komut alacak duruma
dontisecektir. Misteri bulmak istedigi iirlinii, yapmak istedigi eylemi yazarak veya
sesli olarak komut verebilecektir. Asistan sonucglart bulundugu pencerede ekrana
getirecek olup hizmet etmeye devam edecektir. Bu asistan-miisteri komut penceresine
ornek olarak Sekil 6.3 hazirlanmistir. Yazilim ile tasarlanmasi gereken proje oldugu

icin burada sadece gorsel olarak ifade edebilmek adina sekil olarak ifade edilmek

istenmistir.
[ Selam, XXX. Ne yapmami istersin? |Seslenmek igin buraya bas| ]
[ Large beden gomlek ariyorum, i¢inde beyaz ve mavi renkler de olsun. ]

[ Iste sonuglar. .. ]

Sekil 6.3 : Yapay zeka asistan komut penceresi.

E-ticaret  miisterilerinin ~ {irlini  deneyememeleri  e-ticaretin  en  bilyilik
dezavantajlarindan biridir. AR teknolojisi ile iiriin anlik olarak telefon, tablet gibi cihaz
ekranlarinda bulunulan ortamda goriilebilirken iriiniin miisteri izerinde goriilmesi ¢cok
zordur. Bu deneyimi gorsel olarak giderebilmek adina s6z konusu konusma paneline
gorsel de yiiklenerek arama sonuglar1 neticesinde bulunan {iriiniin, iletilen gorseldeki
kisi lizerinde nasil duracagi da gosterilmesi diisiiniilmektedir. Ancak bu olay esnasinda
birden fazla islem yapilacagi icin hem isletme hem tiiketici tarafinda bazi dikkat
edilmesi gereken konular vardir. Oncelikle incelenilen {iriiniin, yukarida iiriin
gorsellerinin dogru kullanimi1 hakkinda verilen bilgiler 1s181nda olmas1 gerekmektedir.
Uriiniin teknik bilgileri tam verilmelidir. Miisteri tarafinda ise iletilecek gorsel gok
onem tasimaktadr. Iletilen gdrsel, kisiyi tam igermelidir. Bununla beraber iiriin gdrseli

gibi sadece gorseldeki kisiye odakli ve tiim kenarlarindan ortali olmas1 gerekmektedir.
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Gorsel s6z konusu kisiden baska bir kisi icermemelidir gerekmektedir. Asistan
giydirme 6zelligi sayesinde istenilen iiriin gorseldeki kisiye giydirilecektir. Bu duruma

ornek olarak Sekil 6.4 ve 6.5 hazirlanmistir.

[ Bu {irlin i¢in deneme yapmak ister misin? ]

[ Evet, istiyorum. ]

[ Bir gorseli buraya stiriikleyip birak veya [: ]

Sekil 6.4 : Yapay zeka asistan gorsel yiikkleme penceresi.

) ) . Uriin, yiiklenen Nihat {irtin yeni
Gorsel yiiklenir. - T sekme olarak
gorsele giydirilir. Y
gosterilir.

Sekil 6.5 : Yapay zeka asistan gorsel giydirme 6zelligi.

Onerinin uygulanabilirligi test edilmemis olup, e-ticaret miisterilerinin aligverislerinde
teknolojiye 6nem verdikleri sonucundan yola ¢ikarak olusturulmustur. Bu tasarimin
modellestirilerek miisteriler nezdinde deneme yapilarak piyasaya siirlilmesi

oOnerilmektedir.

Anket sonucunda ortaya ¢ikan 4,04 puanlik memnuniyet ve 4,36 puanlik giiven
ortalamalar1 sonucunda e-ticaret kullanicilarin memnuniyetini artirmak ve e-ticarete
giiven duygularini gelistirmenin 6nemli oldugu belirtilmekle beraber isletmelerin,
giivenlik konusundaki yatirimlarmi artirmalart da oOnerilmektedir. Calisma ayrica
kullanicilarin e-ticaret sitelerine duyduklar1 giiven lizerinde durmus olup e-ticaret
sitelerinin 6deme se¢enekleri ve miisteri iletisimikonusunda sagladiklari bilgilerle bu
giiveni pekistirebilecegi goriilmistiir. E-ticaret kullanicilarin, 4,65 puan sonucunda
ayrintili ve saglikli bilgilendirme ve 4,66 puan ile 6deme giivenligi saglayan e-ticaret

sitelerine duyduklar1 giivenin arttigi gdzlenmistir. Iletisim kuramayan miisteri
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giivenini kaybeder ve o isletmeyi terkeder. Isletmeler miisteri iletisimini siki kontrol

ederek bu alana 6nem vermelilerdir.

Sitede miisterilerin nasil 6deme yapacaklarini, hangi 6deme segeneklerine sahip
olduklarini gosteren bir bilgi sayfasi olmasinin 6nemi anket sonuglarinda 4,66 paun ile
beraber bir kez daha goriilmektedir. Odeme sayfasi, banka logolar1 veya tasarimlarla
gorsel sekilde ya da metin igerigi gibi birden farkli sekilde hazirlanabilmektedir.
Odeme sayfas1 genellikle isletme bilgilerinin de yer aldig1 footer alaninda baslik olarak
yer alir. Bu durum i¢in 6rnek bir 6deme bilgilendirme sayfasi metin icerigi seklinde

hazirlanmis olup Sekil 6.6’da gosterilmistir.

Odeme

1) Banka Havalesi veya EFT (Elekironik Fon Transferi) yaparak

Banka hesaplarimizdan (TL) herhangi birine yapabilirsiniz

2) Sitemiz Gzerinden kredi kartlanniz ile
Her tirld kredi kartimiza online tek 6deme ya da X bankasindan online taksit imkanlarimizdan yararlanabilirsiniz.
Online 6demelerinizde siparisiniz sonunda kredi kartinizdan tutar cekim islemi gerceklesecektir.

Muhtemel sipans iptali veya stok sorunlan nedeniyle sipans iptallerinde kredi kartiniza para 1adesi 3 is gini igensinde yapilacaktir.

3) Siparis Bedeli ladesi
Sipariglerinizin olasi sebeplerle iptali durumunda; Sirketi G¢ is guna igerisinde Uriin bedelini hesabiniza ve/veya kredi kartiniza iade eder.

Ancak, banka hesap bilgilerinizi ve/veya kredi karti bilgilerinizi dogru ve eksiksiz olarak sirketimiz finans yetkililerine bildirmeniz gerekmektedir.

Sekil 6.6 : Ornek 6deme sayfasi.

Ankette 4,61 puan alarak, faturanin 6nemi dolayisi ile isletmeler i¢in miisteriye sepette
ve 6deme sayfasinda aktif bir fatura sablonu gdsterilmesi 6nerisinde bulunulmaktadir.
Faturada alic1 ve satici bilgileri ve sepet penceresinde yazan {iriinlerin ve fiyatlarinin

otomatik bir sekilde es zamanli faturada olmasi bu konu i¢in 6nemli bir ayrintidir.

Sekil 6.7 ve 6.8’de bu durum i¢in 6deme, sepet ve fatura goriintiisiiniin bir arada
oldugu ornekler hazirlanmis olup ilk 6rnekte adres bilgileri girildiginde es zamanl
faturada adres boliimii de olusacaktir. Ikinci 6rnekte 6deme ekranima gelindiginde ise
faturanin son hali olugacaktir. Belirtilmesi gereken 6nemli bir konu ise satici bilgileri
ornek aligveris oldugu i¢in gergek isimler kullanilmamais olup 6rnek i¢in “X” harfleri

kullanilmustir.
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Teslimat Adresi ve Kargo Secenekleri
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Sekil 6.7 : Ornek bir adres, sepet ve aktif fatura ekran.

® Kredi Karti

On Bilgilendirme Formunu ve Mesafeli Satis Sézlesmesi'ni ve Cayma Hakki'ni
okudum, onayliyorum

Kartla Odeme

100,00 3

k KVKK Aydinlatma Metni'ni

Sepetim (1) A

BY Dlnyadaki E-ticaret Uygulamalari ve
Turkiyeye Oneriler Tezi Kirmizi 10 cm
1 Adet

100,00

Siparis Ozeti

Sepet Tutar £100,00

Toplam Tutar £100,00
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e D15 GEO0OCE00
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Sekil 6.8 : Ornek bir deme, sepet ve aktif fatura ekrana.
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Isletmelerin, aligveris islemi sonrasinda miisterilerle iletisim halinde olup gerek
memnuniyet durumunun Ol¢iilmesi gerek iade islemlerinde hizli aksiyon almasi gibi
satis sonrasi hizmet kalitesini yiikseltmeleri e-ticaret miisterilerinin tekrar aligveris
yapma durumu iizerinde 4,42 puan ile &nemli oldugu vurgulanmaktadir. lade
islemlerin kolay oldugunun diisliniilme puanmi 3,88 oldugu goriilmiis olup iade
islemlerin e-ticaret miisterilerinin aligverislerinde son derece dnemli bir yere sahip
oldugu goriilmektedir. Bu husus dogrultusunda isletmeler tarafindan e-ticaret
miisterilerine siparis edilen iirliniin iade edilme isleminde herhangi bir sikinti
yasamayacaginin ve igslemin kolay gerceklegecegi rahatliginin verilmesi énemlidir.
fade isleminde ne gibi sorunlarin yasandiginin iizerine ¢alisma yapildig: takdirde daha

ayrintili ve daha dogru ¢oziimler sunulabilir.

Iade islemi gibi satin alman iiriiniin kargo siireci de miisteriler icin son derece énemli
oldugu 4,41 puan ile goriiliirken isletmelerin hizli kargo operasyonu gerceklestirmesi
onerilmektedir. Bununla beraber e-ticaret teknolojilerinde de bahsedildigi iizere drone
teslimat operasyonunun kullanilmas: iirliniin ayn1 giin teslimat1 sonucunu doguracagi
icin miisteri tatmini saglayacaktir. Bu durumun gerektirdigi Ozenle beraber
uygulamalar gerek kendi lojistik operasyonlarina gerek lojistik firmalariyla

ortaklasarak drone teslimat segenegini biinyelerine almalar1 gerekmektedir.

E-ticaret aligverislerinde miisteri yorumlarindan etkilenmenin 4,37 puan ile oldugu
i¢in, igletmelerin olumlu kullanict yorumlarini tesvik etmesi onlar1 avantajli konuma
getirebilmektedir. Bu avantajin saglanmasi i¢in de isletmeler, aligverisini saglayan e-
ticaret miisterilerinden direkt yorum talep edebilmelerinin yaninda yorum yapilinca
kupon, puan gibi miisteriler i¢in ilgi ¢ekici alternatif araglar1 da kullanarak yorum

kazanabilirler.

Cevrim i¢i market ve yemek siparisleri ise heniiz geleneksel market ve yemek
aligverisgin yerine tamamen gecemedigi ¢evrim i¢i market sipariglerin 2,21 ¢evrim i¢i
yemek siparislerin ise 2,10 puan almasi sonucunda goriilmiistiir. Geleneksel market ve
restoran aliskanliklari, kullanicilar igin hala cazibesini korumakta ve bu alanlarda e-

ticaretin gelisimi daha sinirlt kalmaktadir.

Yapilan tez caligmasinda, Tiirkiye’de miisteri nezdinde e-ticaret memnuniyet
arastirmasi yapilarak e-ticaret kullancilarin memnuniyet ve giiven durumlari, e-ticaret

reklamlarinin etkisi, satig sonrasi hizmetlerin miisterilerin iizerindeki etkisi, ¢evrim igi
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market ve yemek aligveriglerinin miisterilerdeki mevcut durumu ve anket sonucunda
e-ticaret uygulamasinda yapilmas: gereken hususlar iizerine Oneriler literatiire
kazandirilmistir. Bir bagka kazanim da ayni anda diinyada ve Tiirkiye’de en biiyiik e-

ticaret uygulamalar1 ve giincel diinya e-ticaret hacimleri olarak ifade edilebilir.

Bu caligsma bir¢ok farkli konu i¢in alt metin olabilmesiyle beraber birden ¢ok sekilde
ilerletilerek yeni ¢aligmalar {iretilebilir. Bunlardan ilki diinyadaki e-ticaret
uygulamalar1 olabilir. Bu caligma giincel e-ticaret uygulamalar1 hakkinda bilgiler
vermesinin yaninda s6z konusu uygulamalar hakkinda daha ayrintili ¢alisarak e-ticaret
uygulama siralamast  yapilabilmektedir. Ayrintili ¢alismaya ise e-ticaret
uygulamalarinin  6zellikleri, sunduklar1 hizmetler, olumlu olumsuz o6zellikleri,
uygulamalar i¢in e-ticaret miisterileriyle yapilacak anket ¢alismasi gibi konular 6rnek
olarak verilebilir. Bolge bazli e-ticaret uygulamalari incelenerek bir bolgede basarili

olan uygulama diger baska bolgede neden basarili degil sorusunun cevabi aranabilir.

E-ticaret modellerinin tam kapsamli calismasi yapilarak Tirkiye’deki durumlari
Olciilebilir. Bu ¢alisma M2M modelin ¢ok 6nemli oldugunu vurgulamakla beraber su
zamanlarda c¢ok kullanilmiyor olmasi sebebiyle gelistirilmesi gereken bir model
oldugu diistiniilmiis olup, Tiirkiye’de bu model gelistirildiginde ticarette zaman ve
maliyet kavramlarinda 6nemli bir iyilesme olacag: diisiiniilmektedir. Bu iyilesmenin
gerceklesebilmesi adina yapay zekaya daha fazla yatirnm yapilmas: ve ondan daha

fazla yararlanilmas1 gerekmektedir.

Bu c¢alisma e-ticaret i¢in devlet desteginin onemini vurgularken e-ticaret alaninda
uygulanan kanunlarin e-ticareti nasil etkiledigi lizerine de ¢alisma yapilarak e-ticaret

icin devlet desteklerinin 6nemi gosterilebilir.

Anket sonucu, Tiirkiye’deki e-ticaret kullanicilarin aldiklar liriinii iade etme isleminde
cekinceleri oldugunu gostermektedir. Oneriler béliimiinde de belirtildigi gibi bu konu
lizerine yapilacak ayrintili bir ¢calisma bu ¢ekincelere verilecek ¢oziimleri bulmaya
yardimci olabilecek ve isletmeler i¢n iade islemlerinde miisteri kaybini engellemeye

yardimci olabilecektir.

Son olarak da anket sonucunda oneriler niteliginde gorselleri olusturulan konular
nezdinde gercek bir e-ticaret sitesi modellemesi yapilarak gercek hayata entegre

edilmesi saglanabilir.
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EK A: Anket Formu
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EK A Anket Formu

Degerli Katilimer;
Bu anket, Bursa Teknik Universitesi Uluslararasi Ticaret ve Lojistik dal1 tez ¢alismasi

icin yapilmaktadir.

Cinsiyet, yas ayrimi ve egitim diizeyi ayrimi olmadan herkesle yapilan bu anket, e-
ticaret alisverisleri hakkinda memnuniyeti 6lgmek i¢in hazirlanmistir. Anket
tamamiyla goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Verdiginiz bilgiler tamamen gizli
tutulacak olup, bu formdan elde edilen veriler sadece ¢alisma amaci1 dogrultusunda

kullanilacaktir.

Bu anket, e-ticarete karsi olan memnuniyetinizi, giiveninizi vb. duygularinizi
boliimlere ayrilarak 6lgmektedir. Her boliim basliginda bolimde Olglilmek istenen

husus aciklanmaktadir.

Sizden istenen asagidaki sorular1 dikkatlice okuyarak ankete dahil olmaniz. Liitfen 1-

5 arasinda size en yakin se¢enegi isaretleyin.

Anket degerleri asagidaki gibidir;

1-) Hi¢ katilmiyorum

2-) Katilmiyorum

3-) Ne katiliyorum ne katilmiyorum
4-) Katillyorum

5-) Cok katiliyorum

1- Cinsiyetiniz
<+ Erkek

< Kadin

2- Yasmiz

<+ 18 ve 24 Arasi
<25 ve 39 Arasi
¢ 40 ve Ustii

3- Egitim Durumunuz
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o+ Lise

> Onlisans

: Lisans

¢+ Lisansiistii

4- Yasadiginiz sehir

Kisa yanit metni

——

5- Internetten aligveris yaparim.

6- Internet aligverisine kolay alistim.

7- Internet aligverisini birakmay diisiindiim.

8- Internet alisverislerimde kullandigim sabit e-ticaret siteleri vardir.

9- Firmalarin kendi internet sitelerinden ziyade online pazaryerlerinden (Trendyol,
Hepsiburada vb.) aligveris yapmayi tercih ederim.

10- Aligverislerimde internet sitesinin tasarimi (arayiiz, kolay ulasilabilirlik

vb.) Onemlidir.

11- Uriin bilgileri ve gorselleri {iriinii almamda 6nem teskil eder.

12- Sitelerde kullanilan teknoloji benim i¢in dnemlidir.

Giiven

Bu bdliimde e-ticarete ve e-ticaret sitelerine giiven durumunuz 6lgiilecektir.

13- E-ticaret sitelerine giivenirim.

14- Online pazaryerlerinden (Trendyol, Hepsiburada vb.) alisveris yapmay1 tercih
ederim.

15- Firmayla kolay iletisim kurmak aligverisimde giiven verir.

16- Odeme ydntemlerini bilmek ve ayrintili gosterilmesi bana giiven verir.

17- Faturanin gosterilmesi, sirket adinin faturada olmasi siteye giivenimi artirir.

Satis Sonras1 Hizmet Kalitesi

Anketin bu boliimiinde internet aligverislerinizi yaparken ve yaptiktan sonra sizleri etkileyen durumlar

Olciilecektir.

18- E-ticaret sitelerinin satis sonrasi hizmetleri aligverisimde etkilidir.
19- Aldigim iiriinii iade etmek kolaydir.

20- Kargo siiresi aligveris slirecimde etkilidir.

21- Belirtilen kargoya verilis siiresinin gegmesi aligverisimi olumsuz etkiler.
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22- Siparigimin yanlis veyahut hasarli gonderilmesi, faturanin yanlig olmasi vb.
yanligliklar durumunda o firmadan tekrar aligveris yapmam.

E-Ticaret Reklamalar:

Bu kisimda ise aligveris reklamlarin, kampanyalarin vb. 6zelliklerin etkisi dlgiilecektir.

23- Internet alisverisi yaparken reklam ve kampanyalardan etkilenirim.

24- Internet aligverisi yaparken diger miisterilerin yorumlarindan etkilenirim.

25- Uriin gorselleri alisveris yapmamu etkiler.

26- Esantiyon veya hediyeler sonraki aligverisimi o firmadan yapmam da etkilidir.

Market ve Yemek Siparisleri
Anketin son boliimiinde e-ticaretin, geleneksel marketlerden ve restoranlardan yaptiginiz aligveris

iizerindeki etkisi lgiilecektir.

27- Online market aligverisleri yaparim.

28- Geleneksel marketlere gore online marketler daha uygundur.

29- Online market aligverisinden sonra geleneksel market aligverisi yapmiyorum.
30- Online yemek siparigi veririm.

31- Geleneksel restoranlara gore online restoranlardan yemek siparislerim daha
uygun fiyathdir.

32- Online restoran siparislerimden sonra, geleneksel restoranlar1 kullanmay1

biraktim.
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