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OZET

Yiiksek Lisans Tezi
Tiiketim Kiiltiiriiniin Elektronik Ticarete Yansimalari:
Banka Calisanlar1 Uzerine Bir Uygulama

(Diyarbakir Ornegi)

Mustafa BABAOGLU

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Elaz1g-2020, Sayfa: XIII+103

Tiiketim kelimesi sonu gelmeyen istek, arzu ve ihtiyaclarin miras yoluyla yeni
nesillere aktarimia dayali kiiltiir kavramiyla i¢ ice geg¢mis bir biitiinliikktedir. Bu
biitiinliik teknolojik yeniliklerle tiikketim aliskanligini bir kiiltiir olarak yansitmaktadir.
Dijitallesme stirecinde tiiketim kiiltiiriiniin yeni aligkanlig1 olarak “elektronik™ kavrama,
ticaret modelini kokten degistirirken ticaretin “e€” hali yani “Elektronik Ticaret”
olusturulmaktadir. Bu baglamda s6z konusu c¢alisma tiiketicilerin tiiketim

davraniglarinin elektronik ticarete olan yansimalarini amaglamaktadir.

Dijitallesme siirecinde tiiketim davraniglarini yansitan bu arastirma, evren
biiyiikliigii 700 kisi olarak belirlenerek Diyarbakir ilinde 160 banka calisani iizerinde
gerceklestirilmistir. Bu tiiketicilere yonelik 30 sorudan olusan bir anket c¢aligmasi

uygulanmis olup ayrica goriigme esnasinda saptanan bulgularda dikkate alinmistir.

Arastirma sonucunda tiiketicilerin teknolojik gelisim igerisinde tiiketim
aliskanliklar1 veya davraniglarinin geleneksel ticaret anlayisindan uzaklasarak elektronik
ticaret siirecine yoneldigi gozlemlenmistir. Gilinlimiizde elektronik ticaretin geleneksel
ticarete gore daha fazla tercih edildigi analiz edilmistir. Tiiketim noktasinda sosyal
medya reklam ve tanitim faaliyetlerinden tiiketicilerin daha ¢ok etkilendikleri ve
aligveriglerini  agirlikli  olarak mobil uygulamalar {izerinden gerceklestirdikleri
saptanmistir. Ayrica genellikle giyim sektoriinde aligveris gerceklestirilirken

cogunlugun kredi kartiyla 6deme yontemini tercih ettigi gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Tiiketim Kiiltiirli, Tiiketici, Elektronik Ticaret
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ABSTRACT

Master Thesis
Repercussions of Consumption Culture on Electronic Commerce:
An Application on Bank Employees
(Example of Diyarbakir)
Mustafa BABAOGLU
The University of Firat
The Institute of Social Science
The Department of Business Administration
Elaz13-2020, Page: XII1+103

The word of consumption is an integrity that intertwined with the concept of
culture based on the transfer of endless wishes, desires and needs to new generations
through inheritance. This integrity reflects the consumption habit as a culture with
technological innovations. As the new habit of the consumption culture in the
digitalization process, while the concept of “electronics™ radically was changing the
trade model, “e” version of the trade, namely “Electronic Trade”, was created. In this
context, this study aims to reflect the consumption behaviors of consumers on electronic

commerce.

This research which reflects consumption behaviors in the process of
digitalization, was conducted with 160 bank employees in Diyarbakir province on a
population size of 700 people. A survey of 30 questions was applied to these consumers

and the findings were taken into consideration during the interview.

As a result of the research, it has been observed that the consumption habits or
behaviors of the consumers are moving away from the traditional understanding of trade
to the electronic commerce process in technological development. It has been analyzed
that electronic commerce is more preferred than traditional commerce nowadays. At the
point of consumption, it is determined that consumers are more affected by social media
advertising and promotional activities and their purchases are mainly made through
mobile applications. Additionally, it has been observed that the majority prefer the

method of payment by credit card when generally do shopping in the clothing sector.

Key Words: Consumption, Consumption Culture, Consumer, Electronic Commerce
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XI
ONSOZ

Bilisim teknolojilerinin giiclenmesiyle ¢agimizin dnemli parcalarindan biri
haline gelen -elektronik ticaret, tiiketim Kkiiltiiriiniin yeni aliskanliklarindan biri
sayllmaktadir. Gegmisten giliniimiize tiiketim bigimleri ve aliskanliklari zaman
uyarlanarak degisim gostermis, ¢agimizda ise elektronik ticaretle farkli bir boyut
kazanmistir. Bilgi ¢agi olarak gosterilen 21.ylizyilda kiiresellesme ile birlikte ticaretin
boyut degistirdigi, elektroniklestigi, 7/24 kesintisiz devam ettigi ve yeni pazarlarin
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. E-Commerce ifadesiyle literatiirde yer edinen elektronik
ticaret, internet araciligiyla tiiketicilerin yasam alanlarim1 kusatmaktadir. Tiiketicilere
birgok kolaylik saglayarak hafizalarda yer edinen elektronik ticaret, teknoloji ekseninde
firsatlar sunmaya devam etmektedir. Bu bakimdan konunun arastirilmasi, topluma olan

etkilerinin analiz edilmesi gerekmektedir.

Tiiketim Kiltiri ve Elektronik Ticaretin kapsaminin ve toplumsal
yansimalarinin aragtirildigi tez g¢aligmasinin birinci boliimiinde literatiir taramasi ile
kavramsal ve kuramsal cerceve sekillendirilmistir. Kavramsal ve kuramsal cergeve
kapsaminda tiiketim, kiiltiir, tiikketim kiiltiirii ve tiiketim toplumu kavramlari, tiiketim
kiiltiirinlin tarihsel gelisim siireci agiklanmig ve elektronik ticaret kapsaminda sik
kullanilan tanimlar, tarihgesi, araglari, tiirleri, giivenlik, 6deme yontemleri, reklam ve
tanitim faaliyetleri ile giinlimiizdeki avantaj ve dezavantajlar1 aciklanmaya ¢aligilmistir.
Calismanin ikinci boéliimiinde arastirmanin metodolojisi belirlenerek ii¢iincii boliimde
Diyarbakir ilinde banka c¢alisanlar1 {izerine uygulamali bir anket c¢alismasi
gerceklestirilip elde edilen bulgular ¢ercevesinde yorumlanmistir. Ardindan tezin genel

bir degerlendirilmesi ile sonug boliimii ifade edilmistir.

Bu c¢alismamin hazirlanmasi siirecinde, akademik danismanim olarak bana
katmis oldugu bilgi, deneyim ve tecriibeleri nedeniyle degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi

Omer Siikrii Yusufoglu'na sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

ELAZIG-2020 MUSTAFA BABAOGLU
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GIRIS

Yasantimizi  sirdliirmeye calistigimiz  bu diinyada tliketim olmazsa
olmazimizdir. Yeri geldiginde ihtiyaglarimizi karsilayabilmek yeri geldiginde arzu veya
isteklerimize ulasabilmek i¢in tiketim aligkanliklarimiz vazgecilmezdir. Bu
vazgecilmez tiikketim, toplum igerisinde kalict bir yer edinmis ve tipki bir miras gibi
kiiltiir araciliftyla yeni nesillere aktarilir hale gelmistir. Tiiketim ve kiiltiir kavraminin
ayr1 diisiiniilmedigi bu siliregte i¢c ige gegcmis bir halde tliketim Kkiiltiiriiyle

biitiinlesmektedir.

Ik zamanlarda insanhigin temel gereksinimlerini karsilayabilmek amaciyla
giinimiize kadar gerceklestirilen tiiketim zihniyeti, zaman igerisinde ihtiya¢ halinden
uzaklasarak tiiketicilerin zevk ve begenilerine yonelmistir. Kiiltiirel siire¢ icerisinde
degisim ve gelisim gostererek tiikketim aligkanligi haline gelen tiikketim kiiltiird,
tiketicilerin tiikketim duygularmi stirekli tetiklemektedir. Arzu ve istege dayali tiikketim
anlayisint zaman igerisinde ekonomik olarak sinif atlama seklinde benimseyen

tiikketiciler, toplumsal statiiniin korunacagina inanmaktadir.

Cesitli boyutlarla karsimiza cikan tiiketim, kiiltiir ¢ercevesinde aktarilirken
teknolojik yeniliklerin ortaya ¢ikmasi ve iiretimin hizli artmasi tiikketim aliskanligina
yeni bir boyut kazandirmustir. Oncelikle Sanayi Devriminde buharli makineler
vasitastyla gerceklestirilen iiretim, artan teknoloji ile daha ileri seviyelere ulagmistir.
Kitlesel iiretimle kitlesel tiikketimin hedeflendigi fordist donemde tiiketim, tiiketicileri
belli kaliplara sokmustur. Tiiketimin tek tip liriine indirildigi fordist donemden sonra bu
yapiya kars1 olarak tiiketici odakli postfordist yap1 genis liriin yelpazesiyle giliniimiize

kadar ulasmustir.

Gecmisten giliniimiize uzanan tiiketim siirecinde c¢esitli evreler atlatilmig olup
internet teknolojisinin bulusuyla tiikketim aligkanliklar1 bastan asagi degisim
gostermistir. Dijitallesme yolunda ¢ag atlamamizi saglayan internetin paralelinde
tiketim aligkanliklarinin da elektronik ortama aktarildigi goriilmektedir. Tiketim
kiiltiiriinde gozlemlenmis olan aliskanliklar yeni ekonomik donemde elektronik ticarette

devam etmektedir.

Tiiketim isteginin iist seviyelere ulastig1 kiiresel eksende internetin varligi

biiyliik 6nem arz etmektedir. Teknolojinin yasantimiza girmesiyle tiikketim kavraminda



koklii  degisiklikler olurken tiiketicilerinde icinde bulundugu duruma uydugu
goriilmektedir. Ornegin ilk zamanlarda yalmzca iki kisi arasinda iletisim saglamak
amaciyla bilinen telefon, internetin varlhigiyla tiiketicilere ¢esitli kolayliklar
kazandirmistir. Tiiketiciler artik telefonun giintimiizdeki adiyla akilli telefonlar
sayesinde goriintiilii gorlisme gerceklestirebilmekte, {irlin aragtirmasi yaparken aninda

siparig verebilmekte veya tek bir tusla devlet hizmetlerine kolaylikla ulagsabilmektedir.

Bilisim teknolojisinde goriilen yenilik, geleneksel ticaret modelini biiyiik 6l¢iide
etkilemistir. Tiiketici bir kisitlamaya maruz kalmadan mekan ayirt etmeksizin istedigi
{irinii veya hizmeti siparis edebilmektedir. Ozellikle yilsonuna dogru yaklasan indirim
giinlerinde tiiketiciler, magaza Oniinde sira beklemeden kolay bir sekilde sipariste
bulunabilmektedir. Odeme, iade, iptal veya fiyat arastirmasi kolayliklariyla elektronik

ticaretin geleneksel ticaret anlayisina kars1 pek ¢ok avantaji vardir.

Internet alisverislerinde etkili olan énemli unsurlarin basinda reklam ve tanitim
faaliyetleri gelmektedir. Tiketiciler bu faaliyetlerden ciddi manada etkilenmektedir.
Indirimli, yeni, ¢ok satan veya kampanyali sekilde tiiketicilere duygusal anlam
yiikleyerek tiiketim arzular1 harekete gecilmektedir. Yiiklenen duygusal anlamla
tiketiciler, tiiketim gerceklestirmediklerinde bir yoksunluk hissetmektedir. Ayrica
giiniimiizde tiiketicilerin elektronik ortamda siparis verirken kargo bekleme siiresinde de
bir haz duydugu gériilmektedir. Ozellikle kargosu kapisina kadar ulasan tiiketici sanki
bir hediye aliyormus edasina kapilmaktadir. Bu noktada elektronik ticarete yonelmek

tiikketicinin motivasyonunu arttirmasi agisindan daha cazip bir hale gelmistir.

“Tiliketim Kiiltiirtiniin Elektronik Ticarete Yansimalari: Banka Calisanlari
Uzerine Bir Uygulama (Diyarbakir Ornegi)” bashkli tez g¢alismasi ii¢ boliimden
olusmaktadir. Ik boliimde kavramsal ve kuramsal gerceve kapsaminda tiiketim, kiiltiir,
tiketim kiiltiiri ve tliketim toplumu ve gecmisten giiniimiize tiketim kiltiiri
cercevesinde tiiketim kiiltiirii kavrami ana hatlariyla belirtilecektir. Ardindan elektronik
ticaret tanimi, tarihgesi, araglari, tiirleri, giivenlik, 6deme yontemleri, reklam ve tanitim
faaliyetleri ile avantaj ve dezavantajlar1 agiklanmaya calisilacak ve c¢alismanin
literatiirdeki yeri belirtilecektir. Sonraki bdliimlerde arasgtirmanin metodolojisi
aciklanarak anket calismasi sonucunda elde edilen bulgular yorumlanacak olup tezin

genel bir degerlendirilmesi ile sonug boliimii ifade edilecektir.



BIiRINCi BOLUM
1. KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVE
1.1. Tiiketim Kiiltiirii

1.1.1. Tiiketim Kavram

Tiiketim, insanligin yaradilisgindan glinlimiize dek istekleri, arzular1 ve
ihtiyaclarin1 karsilayabilmek amaciyla satin alma karar1 sonucu gergeklestirdigi daimi
bir aligkanliktir. Bu aliskanlig1 bir siire¢ olarak isaret eden Raymond Williams (akt.
Featherstone, 2013: 51), tilkketme terimini ilk kullananlardan biri olarak harcamak, israf
etmek, tahrip etmek veya bitirmek anlamlarina geldigini belirtmistir. Glinlimiizde ise bu
aliskanlik cargur etmek, asir1 harcamak, yok etmekten de ote iiretimin tiiketiciye
ulagsmadan tiiketilmesi asamasina kadar gelmistir. Ornegin yenilige acik ve teknolojiyi
siirekli takip eden tiiketiciler, bir telefon markasinin yeni modelinin lansmani
sunulmadan 6nce bile satisa ¢iktig1 anda satin alip tiiketmeyi diisiiniir. Uriiniin tanitimi
gerceklesir gerceklesmez magazaya gidip uzun kuyruklara girerek tirlinii satin alir. Bu
durum tiiketimin geldigi noktayi, kapitalizmin ger¢ek olmayan ihtiyaglar dogurarak
tiketimi tesvik ettigini ve adeta gelecegin tliketildigini gostermektedir. Kapitalizmin
tilketicilerin arzularini harekete gecirip gercek olmayan ihtiyaglar dogurmas: tiiketimi
cok farkli boyutlara ulastirmaktadir (Odabasi, 2013: 181). Robert Bocock (1997: 52)’da
“Tiiketim” adli kitabinda tiiketimin toplumsal olarak olusturulan, tarihsel olarak degisim
gosteren bir slire¢ anlamina geldigini ifade etmis ve tiiketim olgusunun kapitalizmin

gelisimini siirdiirdiigli miiddetce degisim ve gelisime devam edecegini belirtmistir.

Tiirk Dil Kurumunda (TDK) tiiketimin sozliik anlami “Uretilen veya yapilan
seylerin kullanilip harcanilmasi” seklinde ifade edilmektedir. Bu siiregte tiiketim
kavrami ifade edilirken somut anlamda gerceklesmesi adina iiretim ve tiiketici
kavramlarinin da aciklanmasi gerekmektedir. Uretim, insan ihtiyaglarinin karsilanmasi
icin mal, hizmet veya dogal kaynaklarin bir girisimci tarafindan emek, sermaye ve bilgi
ile birlesip doniistiiriilmesidir. Talebe gore arz edilen donilisiim siirecinde {iretim,
tilketim ile bir dongili igerisinde gergeklesmektedir. Tiiketici ise arzu ve ihtiyaglari

dogrultusunda iiretim asamasi tamamlanmis iktisadi mal veya hizmetlerin, belli bir



bedel karsiligi satin alarak fayda bekleyen kisidir. Kisaca tiiketici, tiiketimi
gerceklestiren kisi olarak tanimlanabilir (http://tdk.gov.tr/).

Tiiketim kavrami sadece var olan1 yok etmek olarak algilanmamali ayrica satin
alma, tiikketim cabasi, tercih siireciyle iirlinden olabildigince fayda beklentisi olarak da
belirtilebilir. Baudrillard (2010: 65-111) tiiketimi artik nesnelerin islevi, sahiplik,
tilkketici prestiji veya statii gostergesi olarak degil de degis tokus sistemi gibi stirekli
alinip verilen ve yeniden iiretilen gostergeler kodu veya dil olarak ifade etmistir.
Tiiketim de okul gibi bir sinif atlama kurumudur. Genel anlamda egitim ve ekonomi, bir
tist sinifa dahil olmay1 belirleyen kurumlardir. Nasil ki, egitim alma konusunda
firsatlara erisemeyen kisiler varsa ekonomik alanda da benzer bir durum s6z konusudur.
Ozetle herkesin benzer egitim firsatlarina sahip olmamasi gibi herkes ayni nesnelere
sahip degildir. Ancak sosyal siniflar, ne kadar farkli olsa da sosyal statii, zevk ve
begenilerden dolay: tiiketicileri ayn1 konuma getirebiliyor. Ornegin bir akademisyen ile
asgari iicretle c¢alisan bir personel arasinda gelir farki olsa da zevk ve begenilerden
dolay1 aymi telefona sahip olabiliyorlar. Bu Ornekten yola c¢ikarak ayni zamanda
tilketimi bir eksiklik veya sahip olunmayan bir sey icin duyulan arzu ve istek {lizerine

kurulmusg oldugu ifade edilebilir (Bocock, 1997: 75).

Celia Lury tarafindan tiiketimin one c¢ikan Ozellikleri su basliklar altinda
aciklanmaktadir (akt. Odabasi, 2017: 19-20):

R/

¢ Tiiketim iirlinlerinin miktar siirekli artmakta ve cesitlilik gostermektedir.

< Insan iliskilerinin ve degerlerinin yogun bicimde pazar sartlarina uyumlu
bir sekilde sunulmasiyla karsilagiimaktadir. Kamu tarafindan sunulan
konut, saglik, egitim gibi hizmetlerin pazar sisteminde verilmesi bu
egilimin artmasina sebep olabilmektedir.

% Aligveris bos bir zaman ugrasi olarak goriilmekle beraber katalogla satis,
posta yoluyla satis ve internet ilizerinden satig gibi yontemler artis
gostermektedir.

% Aligveris noktalar veya tiiketim alanlarinin artig1 devam etmektedir.

% Tiketicilerin kurmus olduklar tiiketici dernekleri, yesiller partisi gibi sivil

toplum ve politik orgilitlenmelerin varlig1 kendini hissettirmektedir.


http://tdk.gov.tr/

X/
°e

Tiiketici kredileri ve kredi kartlarinin kullaniminin yayginlagmasiyla

beraber paray1 ddiing alma noktasindaki kisitlarin kalkmasi ve konkordato

gibi iflas kavraminda farkli anlamlar gézlemlenmektedir.

*» Kampanya, ambalaj, yenilik, promosyon ve teshir gibi iiriin 6zelliklerinin
satin almadaki etkisi gittikce artig gostermektedir.

% Uriinlerin sekil, bi¢im, tasarim ve sunumlarina verilen dnemin etkisi artt1g1
kadar reklamin giinliik yagantimizdaki 6nemi de artis gdstermektedir.

¢ Eski donemlere ait bazi 6zelliklerin triinlere tasinmasi, kullanilmasi gibi
iiriinlerin promosyonunda zaman ve yer kavramlarinin manipiilasyonuna
denk gelinmektedir.

¢ Kredi kart1 yolsuzlugu, magaza hirsizlig1 gibi tiiketici suglar1 egilimi artis
gostermektedir. Ayrica bazi tiiketiciler de ruhsal bozuklugun isareti olarak
alkol ve uyusturucu gibi bagimliklar tiiketim noktasinda da ciddi bir
aliskanliga doniismektedir.

¢ Tiiketim {rlinlerinde secim yapmaya karsi koymak miimkiin
goriilmemektedir.

s Sanat eseri, antika, pul, fotograf gibi kisisel ve kolektif koleksiyonlara
duyulan ilginin artis1 devam etmektedir.

¢ Bos zaman etkinlikleri ve spor tiiketiminin goriiniirliigiinde artis
gozlemlenmektedir.

Tiiketicilerin arzu ve istekleri dogrultusunda kendisini bizzat bir {iretim bi¢imi
olarak ifade edilebilen tiikketim, bir siirecin sonu degil de yeni bir liretim veya tiiketim
adimi olarak belirtilebilir. Siirekli gelismekte olan yeni diinya diizeninin bir ideolojisi
olarak tiiketim kavrami, daha fazla {iretim ve tiiketim dolayisiyla daha fazla bolluk ve
rahat bir sekilde yasama seklindeki diisiinceleri kapsamaktadir. Bu diisiinceye karsi
olarak tliketimin insanin 6zgiirliigiinii elinden aldig1, baskalarina bagimh kildigi, gercek
mutluluk ve refahin nesne tiiketiminden ge¢cmedigi ve tiketimin insanin
yabancilasmasindaki en belirgin unsur oldugunu ileri siiren goriisler de mevcuttur

(Odabasi, 2017: 8-9).

Douglas ve Isherwood (akt. Odabasi, 2017: 21) tiikketim karar1 verildigi an,
kiltliriin hayati kaynagi haline geldigini belirtmis ve belli bir kiiltiirde yetisen insanlarin
yeni kelime, yeni fikir, yeni yagsam tarzi gibi kiiltlirlin kendi hayatlar1 siiresince

degistigini gozlemlemistir. Kiiltiir evrilir ve insanlar bu degisimde biiyiik rol oynar.



Tiiketim tam da kiiltiiriin bir miras olarak aktarildigi, bicimlendigi, sekillendigi yer
olarak da belirtilebilir. Bu agiklamalar dogrultusunda tiiketim kavramini sadece
ekonomik bir olgu olarak ifade etmek yeterli goriilmemektedir. Tiikketim ekonomik bir
olgu oldugu kadar ayn1 zamanda siirekli degisim ve gelisim icerisinde olan kiiltiirel bir

objedir.
1.1.2. Kiiltiir Kavram

Cesitli kaynaklarda belirtilen tanimlar géz oniinde bulunduruldugunda kiiltiir
kavrami, bir toplum igerisinde mevcut olan bilgiyi, aliskanliklari, degerleri, tutumlar1 ve
goriigleri zihniyet ile her tiir davranis sekillerini kapsayan, diger toplumlar igerisinde
ayirt etmeye yarayan ve Uyelerine bir yasam bi¢imini benimseten maddi ve manevi
degerlerin biitiiniidiir. Bu baglamda kiiltir maddi ve manevi kiiltiir olarak ayirt
edilmektedir. Oncelikle maddi kiiltiir somut bir sekilde insanligin kendi iiretmis oldugu
eser, yapi, arag, gereg, esya ve obje seklinde kategorilestirilebilir. Soyutlukla zihinlerde
yer edinen manevi kiiltiir ise orf, adet, gelenek, gorenek, ahlak, inang, davranig bigimi

ve zihniyet degisikligi olarak biitiinlestirilebilir (Kirdar, 2012: 22).

Kiiltiir, bir toplum veya ulusun tarihsel siire¢ icerisinde ortaya koymus oldugu
maddi ve manevi degerlerin mirasidir. Anthony Giddens (2012: 1066)’in ifadesiyle her
bir toplumun ayirt edici olma 6zelligi tasiyan gelenegi, gorenegi, degeri, toreni veya
yasam bi¢imi olarak vurgulanabilir. O halde tiiketim bir miras, bir deger, bir yasam tarzi
olarak kapsamli sekilde ortaya koyulabilir. Zaman igerisinde tiiketim toplumlarin bir
kiltlirii, bir miras1 olmus, kiltiir ise tiiketimden beslenir hale gelmistir. Bu siiregte bir
kiiltiir olan tliketim, itibar sahibi olmak veya sayginlik kazanmak isteyen tiiketiciler
aracilifiyla yeni nesillere aktarilir hale gelmistir. Bu dogrultuda kiiltiir ile tiiketim
kavramlarimin i¢ ige gectigini ve aralarinda giicli bir iliskinin var oldugu ifade

edilebilir.

Gokkusag: renklerine boyanmis binalar, aynali camlarla kapl plazalar, markal
giysiler, hamburger veya pizzacilar, liikks araglar, evin dekoru gibi giinliik yasama farkl
bicim ve imkanlar sunan diinya diizeni igerisinde tiiketiciler hayatlarini siirdiirmektedir.
Tiiketim olaymin gergeklestirilmesinde tiiketicilerin Oniine sunulan bir¢ok se¢enek
arasindan yapilan tercihler, aslinda bir “Kiiltiirel Secim” siirecinin sonucunda
olusmaktadir. Istek ve arzulara dayali tercih edilen iiriin veya hizmetler kitle iletisim

araglarindan yaratilan diis diinyalarin tasidigr imajlara kadar tiiketicileri etkileyerek



tiiketim aligkanliklar1 bu eksen etrafinda bigimlendirmektedir. Bu dogrultuda tiiketim
aligkanliklarinin dogal bir siiregcten gecerek kendi kendine olustugunu ifade etmek pek
dogru olmaz. Tiiketici bu noktada davranislarinin kontroliinii saglayamamaktadir

(Odabasi, 2017: 61-62).
1.1.3. Tiiketim Kiiltiirii ve Tiiketim Toplumu

Tiiketim glinlimiiz toplumunun belki de en 6nemli sahip olma seklidir. Her
tiikketilen sey tiiketildigi andan itibaren tiiketiciyi tatmin edemez hale getirdigi i¢in
tiikketiciler yeniden ve daha fazla tiiketime yonelmek zorunda kalmaktadir. Eric Fromm
(2003: 51-52) sonu gelmeyen bu carkta tatminsiz bir cirpinis i¢inde bocalayan
tilketicileri “sahip oldugum ve tiikettigim seyler disinda ben bir hi¢im” ifadesiyle
belirtmektedir. Giiniimiizde artik ihtiyacin tiikketime doniligmesi yerine tiiketim ihtiyaca
dontigmiistiir. Toplumun yeni tiiketim anlayis1 olarak benimsenen bu tutku, aligveris
merkezi noktalariyla tiiketim objesini ¢ilginliga doniistiirmektedir. Bu tiiketim ¢ilginligi,
tiketim toplumunu bolluk igerisinde tiiketim nesneleri g¢ercevesinde kusatmaktadir.
Kusatilan bu tiiketimi sadece objelerle degil ayn1 zamanda kiiltiirel sistemin diinyayla
etkin iliski bi¢imi tizerine kuruldugu bir etkinlik bi¢cimi oldugunu da agikca ifade etmek

gerekir (Baudrillard, 2010: 11-15).

Tiiketimi siirekli hale getiren tiiketiciler daima yeni bir tiiketim arayis
igerisindedir. Bu tiiketim arayisinda doyurulmaz bir ihtiya¢ ve arzu yatmaktadir. Yeni
tilketici gruplarin ortaya cikmasiyla beraber liretim yerine tliketim odakli toplum
anlayisindan kaginmak miimkiin goriilmemektedir. Uretim odakli ya da ¢alisma odakli
olarak ifade edilebilecek toplumdan tiiketim odakli topluma doniisiimiiniin dogal bir

sonucu olarak tiiketim kiiltliriinden s6z edilebilmektedir (Odabasi, 2017: 37).

Don Slater (akt. Odabasi, 2017: 40-41) tiiketim kiltiiriiniin 6ne ¢ikan bazi

Ozelliklerini su sekilde siralamistir:

¢ Tiiketici kiiltiirt tiiketmenin kiiltiiriidiir.

¢ Tiketici kiiltiirli pazar toplumunun kiiltiirtidiir.

% Tiiketici ihtiyaglari sonsuz ve tatmin seviyesi sinirl degildir.

% Tiketim kiiltiirii ilk olarak kisisel olmayan yani evrensel niteliktedir.

s Tiketim kiiltiirii, 6zgiirligli 6zel yasam ve secimle 6zdeslestirir.

% Tiketim kiiltiiri post-modern toplumda kimlik ve statii belirlemede

ayricalikli bir ortamdir.



% Tiketim kiiltiiri ¢agdas gili¢ deneyiminde kiiltliriin 6neminin artigini temsil

eder.

Russell W.Belk (akt. Odabasi, 2017: 39-40)’e gore tiikketim kiiltiird,
tiikketicilerin bir¢ogu faydadan ziyade yenilik pesinden kosma, ilgi uyandirma ve statii
arama gibi 6zellikler dogrultusunda 6n planda olan iirlin veya hizmetleri arzuladiklar
hatta pesine diisiip, edinip sergiledikleri bir kiiltiiriin tanimidir. Bu perspektifte
tiikketicilerin doyum noktasina ulasmalar1 miimkiin goriilmemektedir. Siirekli olarak
tilkketme istegi olan tiiketiciler, ekonomik olarak bir iist basamaga ulagsma arzusu
icerisindedir. Bu istek ve arzu, tiiketimi yalnizca ekonomik bir siire¢ olarak ifade
etmenin yaninda ayni zamanda sosyal, toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak da

gostermektedir (Bocock, 1997: 76).

Tiiketim kiiltiirii glinlimiizde siklikla karsilasilan bir kavram olmakla beraber
tiketim toplumu kavramina da ¢esitli kaynaklarda rastlanilmaktadir. Bu kavramlar
birbirleri yerine ge¢mekle beraber ayri disiiniilmemektedir. Tiiketim toplumu, kitle
iletisim araclar1 ve reklamcilik araciligiyla bir markay: aligveris merkezi gibi noktalarda
on plana cikararak tiiketicileri krediler dogrultusunda tiiketime tesvik etmektedir.
Omegin tiiketicilerin ihtiyaglari olsun olmasmn satin alma gii¢lerini kullanarak
AVM’lere gitmesi ve sahte ihtiyaglar yaratmasi tiikketme tutkusunu aligkanlik haline
getirip igsellestirmektedir. Bu igsellestirme siireci para harcarken sanki hig
harcamiyormus gibi taksitli aligverislerin himayesi altinda gelirlerinin listiinde tiiketime
sahip olmasiyla giderleri 6nceden 6ngoriilebilmektedir. Tiiketiciyi toplum igerisinde bu

sekilde kiskirtma tiiketim kiiltiiriiyle bicimlenmistir (Odabasi, 2013: 177-187).

Tiiketim kiiltiiri terimi {irlinler diinyasinin ve {irlinlerin yapilanma ilkelerinin
giinlimiiz toplumunda ne anlama geldigini anlasilabilir kilmak i¢in merkezi bir yer isgal
ettigini vurgulamaktadir. Bu vurgulama siireci i¢ i¢e gecmis olan tiikketim ve kiiltiir
kavramlar1 c¢ercevesinde iki odakla gerceklesmektedir. Vurgu odagmin birincisi
iktisadin kiiltiirel boyutu yani maddi tirlinlerin sadece fayda dogrultusunda degil de ayni
zamanda iletisim araglari araciligiyla kullantmidir. ikinci vurgu ise kiiltiirel iiriinlerin
iktisadi cergeve icerisinde hayat tarzlari, kiiltiirel tirlinler ve metalar alani igerisinde
isleyen arz, talep, sermaye birikimi, piyasa dengesi, rekabet ve tekellesme gibi piyasa

ilkelerine odaklanmay1 kapsamaktadir (Featherstone, 2013: 152).



Gliniimiiz diinyasimin teknolojik gelismeleri dogrultusunda kitle iletisim
araglar1 ve reklam kanallar1 araciligiyla tiiketim noktasinda gosteris, tutku, imaj 6n
planda tutulmaktadir. Tiiketimin kullanim degerinin tliketimi, maddi bir fayda olarak
degil de her seyden Once gostergelerin tiiketimi olarak anlagilmaktadir. Gosterge islevi
tilkketicileri markalagmis tirlinlere yonlendirirken artik {iriiniin kalitesinden ziyade marka
objesi 0n planda tutulmaktadir. Bu paralelde markalagma siireci tiiketicilere kimlik
kazandirir hale gelirken tiiketicilere sahip olmadigi paralari da harcamayr vaat
etmektedir. Bunun en giizel 6rnegini elektronik ortamda aligveris gerceklestirirken
O0deme yontemi olarak tercih edilen kredi kartlar1 veya sanal kartlar gosterilebilir

(Featherstone, 2013: 152-153).

Ihtiyacinin &tesinde harcama gereksinimlerini gergeklestirebilmesi i¢in moda,
tarz, sunum ve reklam gibi pek ¢ok aktiviteyle tiiketicilerin tek basina karar vermesi
engellenmektedir. Bu yontemler tiiketim norm ve degerlerinin tiiketici zihinlerinde
canlandirilmasinda oldukga etkilidir. Kitle iletisim araglartyla kiiltiir sadece benzer
insanlar degil ayrica tiikketim noktasinda benzer arzular, benzer diisler ve benzer hazlar
da olusturmaktadir. Benzerliklere dayali ortaya c¢ikan toplumsal yasamda Bauman
tiiketici kiiltiiriinii, “Kendi kendini siirdiiren ve kendini yeniden iireten bir mekanizma”
icerisinde oldugunu ifade etmistir. Bu isleyisle tiiketici siirekli heyecan igerisinde
kalmasi adina duygusal anlam yiiklenerek cezbedici yeni istek ve arzulara maruz

birakilmaktadir (Kirdar, 2012: 40-55).

Tiiketim kiiltiiriiniin yeni kahramanlar1 bir hayat tarzi iizerinde diistinmeksizin
gelenek, gorenek veya aligkanlik yoluyla direk benimsemekten ziyade yasam bigimini
bir hayat projesi haline getirmektedir. Bu hayat projesinin kahramanlari tiiketim
kiiltiiriinii 6ziimsemektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin yayginlig1 yas, sinif ya da kdken ne
olursa olsun herkesin kendisini gelistirme ve ifade etme olanagina sahip oldugu diinyay:
kapsamaktadir. Bu diinya insan iligkileri ve tecriibelerinde yenilik dogrultusunda
modanin pesinden kosan, bir maceradan digerine atlayan, hayatin tiim imkanlarina
ulagmak icin riske giren, yasayacagi tek bir hayat olduguna inanan ve bu hayattan zevk
almak, yasantilamak i¢in ¢ok gayret edilmesi bilincinde olan kadin ve erkeklerin
diinyasidir. Bu diinya diizeninde tiiketim kiiltliriiniin ayrilmaz pargasi olan tiiketiciler,
tilketim davraniglarim1 ve aligkanliklari stirekli disavurmaktadir (Featherstone, 2013:

155).
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1.1.4. Gecmisten Giiniimiize Tiiketim Kiiltiirii

Her an yeni bir {iretim ve tiikketim faaliyetiyle kars1 karsiya olan tiiketiciler
kiltlirel degisim siireci igerisindedir. Bu degisim siireci gegmisten giiniimiize tiiketim
noktasinda ¢esitli donilisimler gecgirmektedir. Teknolojik gelismelerin  heniiz
yasanmadig1 Sanayi Devrimi Oncesinde iiretim siireci tiiketicilerin yasam alanlarinda
gerceklesiyordu. Uretim siirecini kendi evlerinde gergeklestiren iireticiler, iirettikleri
iriinleri kendileri tiiketmekteydi. Bu iiretim siirecinde tiiketiciler, herhangi bir makine
destegi almadan kendi emeklerini ortaya koyarak gerceklestiriyordu. O dénemde ev
ortaminda iretilen drlinler peynir, siit, ekmek, yumurta gibi temel ihtiyac ve
gereksinimlerden olusmaktaydi. Tiiketim ve iiretim yapisinin bu sekilde gerceklesmis

oldugu donem tarim ve hayvanciliga dayali bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tartm ve hayvanciliga dayali Sanayi Devrimi Oncesinde kendi yasam
alanlarinda iiretim gerceklestiren insanlar, belli alanlarda uzmanlagarak bir sanat veya
zanaat sahibi olmustu. Uzmanlagsmaya bagli {iretim siireci, el emegine dayali bir sekilde
gerceklestiriliyordu. Uretim konusunda uzmanlagmis zanaatkdr veya sanatcilar bu
siirecte atolye kurarak isboliimiinii usta, kalfa ve ¢irak olarak siniflandirmislardi. Bu
simiflandirma ile tiretim kaliteli hale gelerek cesitli pazarlara acgilma firsati dogmustu.
Uretim asamasi tamamlanmis olan iiriinler, zaman igerisinde maddi degeri olan altin,
giimiis, para gibi kiymetli esyalarla tiretici ve tiiketiciler arasinda degis-tokus sistemini
meydana getirdi. Bu takas sistemiyle iireticiler, Uriinleri belli bir bedel karsilig satip,
thtiyaci olan bagka bir iiriinii bir bedel 6deyerek satin alip tiiketebilecek duruma gelmisti

(Dogan, 2013: 153).

Isboliimilyle biiyiikk degisim ve biiyiime gosteren iiretim, uzmanlagma
stirecinde bilim, sanat ve teknik alanda yeni buluslar meydana getirdi. Yeniliklere bagl
olarak insan giiciiniin yerini buharla ¢alisan makinelere birakmasi 18.yiizyilda Sanayi
Devriminin ger¢eklesmesine neden olurken endiistriyel donemin kapisi aralandi.
Ozellikle Ingiltere’de yeni buluslarin ortaya c¢ikmasiyla gerceklesen Sanayi Devrimi
diger Avrupa {ilkelerini de etkileyerek biitiin diinyaya yayildi. Bu etkileme siireci
teknolojik tiretim siirecini ve kapitalist anlayisla sonu gelmeyen tiikketim arzularinin ilk

basamaklarini olusturmaktaydi (Aksoy, 2016: 33).

Sanayi Devrimi siirecinde bir yonetici danigsmani olan Frederick Winslow

Taylor, Adam Smith’in “Uluslarin Zenginligi” kitabinda isbdlimii ve uzmanlasmaya
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dayali kapitalizm ruhundan esinlenerek “Bilimsel Yo6netim” yaklasimini ortaya koymus
ve es zamanli olarak gergeklesen Fordist anlayisla kitlesel {iretim 6n plana ¢ikarilmistir.
Is boliimii genisleyecek ve bu sayede kitlesel bir sekilde iiretim artacagma vurgu
yapilmistir. Bilimsel Yonetim yaklasimi Taylor’un adindan esinlenerek Taylorizm
ismini almis ve sadece bir akademik g¢aligma olarak degil de Taylorizm’in sanayi
tiretimini encoklagtirmak i¢in tasarlanmig bir iiretim agidir. Bu {iretim aginda
karmasikligin 6niine gegilmesi i¢in iiretim silirecinin basitlestirilmesi ve is bdliimlerine

ayrilmasi ilke edinilmistir (Giddens, 2012: 795).

Taylorizm’in ilkeleri, 1863-1947 yillarinda Amerikali isadam1 Henry Ford
tarafindan benimsenmistir. Henry Ford islemlerin sadelesmis bi¢cimde hizli, kesin ve
seri liretime dayali olarak gergeklesmesi adina uzmanlasmis alet ve makinalarin
tasarlandi1g1 yalnizca bir tek {riin olan Siyah Renkte Ford T Modeli iiretmek i¢in 1908
yilinda ilk araba fabrikasi olan Michigan’t kurmustur. Ford'un en 6nemli yeniliklerinden
birisi hayvanlarin hareketli montaj hatt1 iizerinde bdliim boliim pargalandigi Chicago
mezbahalarindan esinlenerek gergeklestirdigi bant sistemiydi. Ford'un fabrikasinda
calisan her bir is¢i, bu montaj hatti iizerinde 6rnegin arabalar oniinden gectikce sol
taraftaki kapinin kolunu takmak gibi uzmanlasmis bir 6devi yerine getiriyordu. Ford,
kitlesel iiretimin kitlesel pazarlar1 gerektirdigini ilk fark edenlerden birisiydi (Giddens,

2012: 795).

Amerikali otomobil yapimcist Henry Ford’un siradan aileler i¢in seri liretim
yoluyla {irettigi ilk otomobiller, bati kapitalizminin gelisiminde 6nemli bir degisim
olarak nitelendirilebilecek bir basar1 kazandi. Ford calisanlarina yiiksek ticretler 6diiyor
ve lrettigi otomobilleri calisan kesimdeki ailelere satmayir amagliyordu. Bu durum
20.ylizyilin ilk on yilinda Amerika Birlesik Devlerinde toplu iiretim ve toplu tiiketim
yoniinde bir yiikselisin ilk isaretiydi. Bu yiikselis Gramsci tarafindan Henry Ford’un
adindan tiiretilerek "Fordizm" olarak adlandirilmis ve daha sonra sosyal bilim diline
yerlesmistir. Toplu tiiketim ve seri liretim ilkeleri dogrultusunda benimsenen Fordizm
doneminde yeni tiiketici gruplan tliremistir. Bu gruplar satin aldiklar {riinlerde bir
secim yapmaya baglamistir. Reklamlar aracilifiyla taninmamis sabun tozlarindan
arabalara, icecek, sigara, giyim esyalarindan mutfak ara¢ gereclerine kadar her seyde

marka imajlar1 6n plana ¢ikarilmistir (Bocock, 1997: 29-31).
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Taylor’un tutumuyla es zamanl ortaya ¢ikan Fordist anlayis Charlie Chaplin’in
basrolde oynadigi Modern Zamanlar adli filmde de goriildiigii {izere insanlar
metalastirarak onlarin ihtiyaglarinin  karsilanmasin1  bile bir zaman kaybi1 olarak
gostermektedir. Standartlagsmis iiretimi benimseyen bu anlayisla isciler, igveren igin
{iretim basamagmin sadece bir objesidir. Ucretli is¢inin emeginin, isgiiciiniin degerinin
otesinde yarattig1 ve kapitalistin karsiliksiz olarak el koydugu arti degerdir. Isveren,
iscinin 0denmeyen emeginin sonucu olarak arti degerle arti kazang pesindedir. Bu
donemde ayrica popiiler kiiltiirlin egemenligi her tarafi sardigi ve o6zellikle kitch
tiriinlerin yayginlastigi da belirtilebilir. Fordizm’in ana temasini kisaca esnek yapinin

olmadigi kitlesel iiretim ¢ag1 olarak ifade edilebilir (Politik Ekonomi, 1996: 163).

Taylor bilimsel yonetim yaklasiminda "kafa" emegiyle "kol" emegini
birbirinden ayirmayi hedefliyordu. Bu dogrultuda iiretim siirecinde iscilerden istenen
sadece kol emeklerini ortaya koymalar1 gerektigidir. Bununda siki bir denetimle
gerceklesebilecegine vurgu yapilmustir. Isveren iscinin iiretim siireciyle ilgili bilgi
sahibi olmasii engellemeye calismis ve isciler tarafindan herhangi bir miidahalenin
oniine gecilmek istenmistir. Taylor'un Bilimsel Yonetim yaklagiminin ve insanin yerine
insansiz teknolojiyi gegirmeye yonelik biitiin diger ¢abalarin ardinda minimum zeka ve
yetenege sahip insanlarin c¢alistirilmasiyla verimliligi {ist seviye de tutma amaci
yatmaktadir. Taylor'un bu tutumuna elestirel bir bakis acisiyla insanlarin yerini
gercekten robotlar alabilsin diye insanlarin faaliyetlerini robotvari hareketlere indirgeme
cabast yatmaktadir. Taylor'un elinde robotlar olmadigi i¢in yapabilecegi tek sey
insanlar ise aldiktan sonra tiim iiretim silirecinde yapmalar1 gereken biitiin ayrintilari

onlara zorla da olsa dikte ettirmekti (Ritzer, 2011: 164-165).

Kitlesel olarak iiretimle standart tiikketim kaliplarinin olugmas: ve istikrarl
biiyiik pazarlarin varligina bagl olarak Fordizm, 1970’li yillarda yeni arayislar arayan,
istikrarli olmayan ve stirekli degisim goOsteren tiiketici tercihlerinin baskisi altina
girmistir. Kaliteli ve yenilik gosteren iirlin ¢esitliligine yonelik tiiketim egilimi artmistir.
Bu dogrultuda 1970’1i yillardan 6nce etkili olan Fordizm anlayis1 yerini Post-Fordizm’e
birakmaya baslamis ve bu diisiince kendini agik¢a gostermistir. Bu donemin bir diger
etkisi de hizmet sektoriiniin 6nem kazanarak ve artik genis iiriin yelpazesiyle cok daha

fazla {iriin segme olanaginin varligidir. Bu degisim siirecinde 6nemli bir yer edinen
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Post-Fordizm’in Postmodernizm ile Ortiisme 6zelligi gostermesi de ozetle belirtilebilir

(Odabasi, 2017: 18).

Fordist yapidaki kitlesel, standart, denetimsel {iretim ve tiiketimin yerini yeni
olusumlarin etkisiyle beraber hicbir engele bagli olmayan, denetim yapilmayan, iiriin
cesitliliginin bol oldugu esnek pazarlar, bu pazarlarda serbest dolasim aglarina sahip
olan Treticilerin ve tiiketicilerin yer almaya basladigi Post-Fordist iiretim bi¢imine
birakmistir. Fordizm donemin ana temasi olan kitlesel tiretim, Post-Fordizm donemde
yerini esnek liretime birakmis ve tiikketim kiiltiirii kavram1 bu ¢agda kendini belli etmeye
baslamistir. Bu donemde genis {iirlin yelpazesiyle kitlesel tiiketim hedeflenmektedir

(Cetiner ve Erdal, 2009: 3-7).

Post-Fordist doneme gecis siirecinde artik vitrinlerde {iriin degil tarz
sunulmaktadir. Post-Fordizm donemi, seri iiretimden farkli olarak kisisel tiiketim
yoluyla bireysel tercihlerin en iist noktaya vardigi, kolektif dayanisma ve belli bash
kimliklerin zayifladig1 ve yeni kimliklerin ortaya ¢iktign donemdir. iktisadi ve sosyal
yaptyla iligkili olarak modern dénem Fordizm olarak adlandirilirken post-modern

donem ise post-fordizm olarak adlandirilmaktadir (Aydogan, 2005: 25-26).

Tablo 1: Fordizm ve Post-Fordizmin Temel Ozelliklerinin Karsilastirilmasi

FORDIiZM POST-FORDIZM

s Standart  iriinlerin  kitlesel | % Cesitliligi artmis {riinlerin daha kiigiik

olarak tretilmesi Olcekte tiretilmesi

% Tek amagli makineler, standart
. % Genel amagli makineler, esnek teknoloji
teknoloji

% Hareketli montaj band1 ** Modiil iiretimi, montaj hattindan bagimsiz

¢ Vasifsiz, sadece bir is yapan | % Vasifli, liretim siireci hakkinda bilgisi olan,

isciler cok 1slevli isciler

» Biliylikk  0lcekli  isletmelerde | «» Daha az sayida iscinin calistigr kiiclik

yogunlasmis kitlesel isglicii Olcekli isletmeler

% Taylorist yonetim ve dikey ) ]
‘ + Katilimc1 yonetim ve yatay isbolimii
1sbolimii

*

K/
*

% Keynesyen ekonomi politikalar Neo-liberal ekonomi politikalar1

Kaynak: Sugur, 2013: 127
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Postmodern kavramu, tiiketimi 6nemli bir sosyal ve kiiltiirel siire¢ tiiketimciligi
ise bir ideoloji ve Postmodernizm’in 6nemli 6zelliklerinden biri olarak vurgulamaktadir.
Ayrica Postmodern bazi trendleri ve donemler arasindaki bazi farkliliklar: ortaya koyan
analitik ve kuramsal bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikarken tliketim kiiltiirii (Bocock, 1997:
84-85), geleneksel insanin yeni diinyalara goz kirptigi ve karmagik teknolojiyle basa
cikmayr Ogrendigi kanallardan biridir. Teknolojik alanda yasanan hizli degisimler
beraberinde tiiketim aligkanliklarina da yeni sekiller kazandirdi. Bu gelismeler tiiketim
aligkanliklarina yeni bir boyut getirirken teknolojik gelismelerin paralelinde artik
giiniimiizde geleneksel ticaretin online platformu veya sanal modiili olarak

nitelendirilebilecek “Elektronik Ticaret” kavrami ortaya ¢ikmistir (Yaniklar, 2006: 84).
1.2. Elektronik Ticaret

Ticaret kelimesi duyuldugunda zihinlerde ilk olarak bir alim satim, degis tokus,
takas veya maddi bir 6l¢ek canlanmaktadir. Bu maddi 6l¢ek bir mal veya hizmetin, alict
ve satict arasindaki degisim birimini ifade etmektedir. Oysa geleneksel ticarete (Offline
Ticaret) yeni bir boyut kazandiran elektronik ticaretin temelinde somut olarak
gerceklesmis bir alim satim olsa da bu ticaret modelinin sekli, bi¢imi, ortami, sunumu,
hizmeti, pazarlamasi veya yonetim tarzi ¢ok farklidir. Adindan da anlagilacag: iizere
elektronik ticaret kavrami teknolojik araclar vasitastyla dijital ortamda gergeklestirilen
ticaretin sanal sekli olarak tanimlanabilir. Diinya genelinde yaygin bigimde kullanilan

tanimlar incelendiginde ise:

Diinya Ticaret Organizasyonu ticaretin elektronik halini G6zetle mal veya
hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden

gerceklestirilmesi olarak tanimlamistir (WTO, 1998: 1).

Bir diger uluslararas1 kurulus olan iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati'nin
1997 yilinda kabul gérmiis oldugu tanimi ise saysallastirilmis yazili metin, ses ve
goriintlinlin islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlari ilgilendiren tiim
ticari islemler olarak ifade edildigi belirtilebilir. OECD, elektronik ticaret basamaklarini
su sekilde siralamistir (Kiiciikyilmazlar, 2006: 6):

R/

% Ticaret Oncesi firmalarin elektronik ortamda bilgi edinmesi ve arastirma

yiiriitmesi,

+¢ Firmalarin elektronik ortamda bulugmasi,


https://www.wto.org/
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< Odeme siirecinin gergeklestirilmesi,
% Alm satim sdzlesmesinin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye

teslimi, satis sonras1 destek, bakim, iade gibi hizmetlerin saglanmasi.

2014 yilinda tlkemizde yayimlanan 6563 numarali Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda ise elektronik ticaret kavrami, fiziki olarak karsi
karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrimigi iktisadi ve ticari her

tiirlii faaliyet olarak tanimlanmaktadir (https://eb.ticaret.gov.tr/).

UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylagtirma Merkezi) kurulusu tarafindan ifade edilen tanim ise is faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi adina yapilanmis ve yapilanmamis is verilerinin elektronik posta, www

teknolojisi, elektronik veri degisimi gibi elektronik araclar {izerinden paylasilmasi

olarak belirtilmistir (UN, 1999: 2).

ETKK (Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu) Hukuk Calisma Grubu
tarafindan yiiriitiilen 8 Mayis 1998 tarihli raporda ise sahis veya kurumlarin agik ag
ortaminda (Internet) ya da siirh sayida kullanicinin erisime acik kapali ag ortaminda
(Intranet) yazi, ses ve goriintii seklindeki sayisal verilerin islenmesi, iletilmesi ve
saklanmas1 temeline dayanan ve bir deger yaratmay1 amaglayan ticari iglemlerin timi

olarak ifade edilmektedir (Canpolat, 2001: 13).

Cesitli kurum ve kurulus tarafindan ifade edilen elektronik ticaret genel olarak
belirtildiginde, teknolojik gelisim siirecinde iiretim asamasi tamamlanmig iirliin veya
hizmetlerin bilgisayar aglarinda siparis, tanitim, dagitim ve 6deme basamaklariyla alis
ve satisa iligkin ticari islemlerinin tek bir tusla gergeklestirilmesi olarak
biitiinlestirilebilir. Bu baglamda elektronik ticaret kavraminin ¢ok kapsamli oldugu

ifade edilebilir.

Elektronik ticaret baglaminda olusturulan is ve ticaret faaliyetleri su sekilde

Ozetlenebilir (Canbaz, 2006: 16):

«* Mal ve hizmetlerin elektronik alim satimai,

% Uretim planlamast ve {iretim zinciri olusturma,

% Tanitim, reklam, bilgilendirme ve pazarlama aktiviteleri,
¢ Siparis alma veya verme,

¢ Anlagma/s6zlesme yapma veya taahhiidii yerine getirme,


https://eb.ticaret.gov.tr/
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% Dijital banka islemleri ve fon transferi,

% Elektronik konsimento gonderme ve giimriikleme,

% Dijital ortamda liretim ve sevkiyat/teslimat izleme,

¢ Ortak tasarim gelistirme ve miihendislik faaliyetleri,

¢ Elektronik ortamda kamusal islemler ve vergilendirme,

% Elektronik hisse alisverisi, borsa ve e-para ile ger¢eklestirilen islemler,
» Mali kayitlarin tutulmasi, izlenmesi ve raporlanmasi,

s Dogrudan tiiketiciye yonelik pazarlama aktiviteleri,

X/
°e

Elektronik imza, elektronik noter gibi giivenilir ti¢iincii taraf iglemleri,

X/
°e

Sayisal icerigin aninda dagitimi, aninda bilgi olusturma ve aktarma,

>

¢ Fikri, smai ve ticari miilkiyet haklarinin korunmasi ve aktarima.

Cesitli imkanlar saglayan elektronik ticareti ticari faaliyetlerin gerceklesme
sekline gore dolayli ve dogrudan elektronik ticaret olarak ikiye ayirmak mimkiindiir.
Dolayl elektronik ticaret yonteminde, iiriin veya hizmetin siparisi elektronik ortamda
verilebilmekle beraber teslimat siireci geleneksel yollarla yani kurye araciligiyla
gerceklestirilmektedir. Dolayli elektronik ticaret yontemine telefon, bilgisayar gibi
elektronik iriinler veya giyim sektoriindeki iriinler 6rnek gosterilebilir. Dogrudan
elektronik ticaret yonteminde ise gayri fiziki olan aym1 zamanda sanal olarak da
adlandirilan {iriin veya hizmetlerin siparisi, teslimi ve {icretinin 6denmesi yine
elektronik ortamda gergeklestirilmektedir. Dogrudan elektronik ticaret yontemi olarak
da dijital kurslar veya e-kitap gibi sanal iirlinler 6rnek gosterilebilir (Canpolat, 2001:

14).

Elektronik ticaret internetin sinirsiz ve kiiresel bir diinya yaratma siirecinin en
onemli ayaklarindan birisidir. Olduk¢a dinamik bir teknolojiye sahip olan elektronik
ticaret alictyla saticiyi, lreticiyle tiiketiciyi kiiresel diizeyde bir araya getirmektedir.
Dolayisiyla etkisini yalmizca ulusal sinirlar igerisinde daraltmamak gerekir. Kiiresel
piyasalar1 elektronik ticaretin paralelinde biiylik 6lciide seffaflagtirmakla beraber giris
cikislart da kolaylastirmaktadir. Bu dogrultuda etkisini gosterdigi ilk andan itibaren
ticaret oyununun kurallarini degistirmeye baslamistir (Bozkurt, 2000: 64). e-Commerce
ifadesiyle literatiire yerlesen elektronik ticaret, yasamin her alaninda kolaylik saglamis
ve internet aracilifiyla bu kolaylik hizlandirilmistir. Tiiketici oturdugu yerden istedigi

iirliniin veya hizmetin siparisini tek bir tikla verebilmekle beraber iiriin kapisina kadar
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ulasabilmektedir. Isletme faaliyetlerinin elektronik yollarla aktarimina dayanan ve
stirekli gelisim icerisinde olan elektronik ticaret kavrami, gesitli kaynaklarda dijital
ticaret, sanal ticaret, online aligveris, internet aligverisi, ¢evrimici aligveris veya e-ticaret

olarak da kisaca ifade edilmektedir (Ekin, 1998: 74).
1.2.1. Elektronik Ticaretin Diinyadaki Tarihcesi

Elektronik ticaretin tarihcesi incelendiginde ilk ortaya c¢ikis etkisi internetin
popliler bir teknoloji olarak kullanildigr 1990’1 yillarin 6ncesine kadar uzansa da asil
yayginlik kazandigi dénem internet teknolojisinin gelisim gosterdigi donem olmustur.
Internet teknolojisinin biiyiimesine paralel olarak gelisim gdsteren elektronik ticaret,
yeni bir donemin kapisini aralamis ve ge¢misten giiniimiize internet ile etkilesim
icerisine girmistir. Diger elektronik ticaret araclariyla da biiylime gosteren elektronik
ticaret, tiiketicilerin tutkularinda degisime yol a¢gmistir. Nasil ki sanayi devriminde
buharli makinelerin giicliyle tiiketici aliskanliklar1 degisim gdsterdiyse teknolojinin ve

bilginin giiciiyle bu degisim ve gelisim devam etmektedir (Bozkurt, 2000: 63-64).

Kronolojik siraya gore elektronik ticaretin gelisim siirecini etkileyen 6nemli

olaylar maddeler halinde asagidaki gibidir:

% 1950’11 yillarda bilgisayar teknolojisinin iiretim siirecine baslandi.

% 1969 yilinda ARPANET/Internet kuruldu.

% 1971°de ilk e-mail mesaj1 bir bilgisayardan diger bilgisayara génderildi.

< 1980’lerde TCP/IP bulundu (ince,1999: 2).

% 1989 yilinda CERN’de WWW ve HTML ortaya ¢ikti.

% 1990’da Tim Berners Lee, HTML ve WWW gelistirdi.

% 1991°de NSF internetin ticari kullanimina dair sinirlamalar kaldirda.

% 1992°de internette sorf kavramini Jean Armour Polly icat etti (Oz, 2001: 3).

% 1994°de Mosaic Browser tarayicisi Illinois Universitesinde ortaya gikt1.

s 1994°de Netscape Navigator tarayicist yayimnlandi.

¢ 1994 yilinda sanal ortamda kitap satisina baslayan Amazon, ilk kez
elektronik ticaret kavramini giindeme getirdi.

% 1995 yilinda arama motoru oOnciilerinden olan Yahoo’da ilk arama
gergeklestirildi (Cakirer, 2013: 132).

¢ 1995°de Dell ve Cisco gibi firmalar ticari islemler i¢in saldirgan hamlelerle

interneti kullanmaya basladi (Goel, 2007: 2).
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X/
°e

1995°de Google arama motorunun ilk adimi Stanford Universitesinde

lisanstistii 0grenimini siirdiiren iki 6grenci tarafindan atildi ve 1998 yilinda

Google Inc. resmi olarak kuruldu (https://about.google/).

% 2000 yilinda Wikipedia ansiklopedisi kullanicilarin erisimine acildi.

% 2003’de LinkedIn yayin hayatina atild1.

% 2003 yilinda Ag¢ik Kaynak Kodlu yonetim sistemi Wordpress olusturuldu.

% 2004°de Mark Zuckerberg tarafindan Facebook kuruldu.

% 2005’de Youtube, video yiiklemek ve paylasim yapmak i¢in kuruldu.

% 2006 yilinda Twitter sosyal ag1 acildi.

% 2006’da Spotify miizik platformu agild1.

% 2009’da  Foursquare konum  paylasim  platformu kuruldu
(https://www.copyblogger.com/).

% 2010 yilinda Instagram fotograf paylasimi ve Pinterest gorsel koleksiyon

olusturma platformlari acild1 (ISO ve AIA, 2015: 70-75).

Gegmisten giinlimiize dek gergeklesen 6nemli teknolojik olaylar, elektronik
ticaretin biiylimesindeki etkisi agikca gozle goriilebilmektedir. Bu dogrultuda elektronik
ticaret iletisim ve bilgi teknolojileri kavramlariyla paralel bir sekilde
iligkilendirilmektedir. Herhangi bir ticari faaliyete sonu¢ doguran bir elektronik iletisim
veya bilgi aligverisi yeri geldiginde elektronik ticaret olarak da sayilabilmektedir.
Ornegin internet iizerinden online kurs satis1 gerceklestiren Udemy gibi dijital egitim
platformlarinda egitmenler bilgi aligverisinde bulunabilmektedir. Bu baglamda sonsuz
gibi goriinen bilgi bulutu igerisinde elektronik ticaretin smirlarini belirlemek oldukca

zordur (Ince, 1999: 27).
1.2.2. Elektronik Ticaretin Tiirkiye’deki Gelisimi

Oncelikle 1991 yilinda internet teknolojisine gegis amaci dogrultusunda ODTU
ve TUBITAK is birligiyle yeni bir agin kurulmasi ile bir proje baslatildi. Bu projenin
gerceklestirilmesi ile beraber iilkemiz, Amerika’daki NSF (Ulusal Bilim Vakfi) agina
TCP/IP protokolii iizerinden ilk kez 12 Nisan 1993 giinii internete baglandi. Bu tarih
Tiirkiye’nin ilk kez internetle bulusmasi olarak tarih kayitlarina gecti. Ik etapta
Ortadogu Teknik Universitesi’nde hayata gecen internet, 1994-1996 yillar1 arasinda
Bilkent, Bogazi¢i, Ege ve Istanbul Teknik Universitesi’nde de kullanilmaya baslandi.
Ticari amagh olarak ilk kullanim ise 1994 yilinda T.C. Merkez Bankas1 ile bankalar
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arasinda Elektronik Fon Transferi ile gerceklesti. Bu fon transferi ile gergeklestirilen
ticari islem 1996 yili sonunda genis kitlelerde yayginlik kazanmaya basladi

(http://www.internet.org.tr/).

Ulkemizde 1994 yilinda Elektronik Fon Transferi ile gerceklesen ilk ticari
islemden sonra elektronik ticaret ¢aligmalarina 1997 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek
Kurulu (BTYK) biinyesinde c¢aligmalara baslanilmistir. Bu ¢alismalar dogrultusunda
elektronik ticaret aginin kurulmasi ve iilkemizde yayginlastirilmasi amag edinilmis olup
bir ¢alisma grubu olusturulmustur. Bu ¢alisma grubunda Dis Ticaret Miistesarlig1 ve
TUBITAK kurulusu onderliginde gorev paylasimi yapilmistir. Bu baglamda DTM
onciligiinde ¢aligma grubunda yer alan ilgili kuruluslarin katilimiyla Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu olusturulmustur. ETKK 1998 yilinda gerceklestirmis oldugu ilk
toplantida kendi biinyesinde hukuk, teknik altyapi ve finans raporlar1 hazirlamis olup
elektronik ticaret caligmalarinin hizli bir sekilde ytriitilmesi ve gelistirilmesi adina

uzun vadeli dort temel hedeflemistir. Bu dort temele gore (Kuscu, 2013: 22);

X4

Teknik ve idari altyapinin kurulmasi,

L)

*

Hukuki altyapinin tesis edilmesi,

0

X/
°

E-ticareti tesvik edecek caligmalarin hiz kazanmast,

X/
°e

Uluslararas1 politika ve uygulamalarin takip edilmesi ve uyumlastiriimasi

seklinde kararlar alinmistir.

Tiirkiye’deki ilk sanal aligveris sitesi 1999 yilinda agilmustir. Internet
erisiminin ve elektronik ticaret kullanimmin yayginlik kazanmasi amaciyla
gerceklestirilen c¢alismalar ve uluslararast arenada goriilen teknolojik gelismeler
tilkemizdeki internet kullanicilarini, teknolojik yasamin bir parcasi haline getirmistir.
Sahis, sirket veya kamu kurumlarinda goriilen internet kullanimi ciddi boyutlara
ulagsmigtir. Bu kapsamda elektronik ticaret iilkemizdeki gelisimini devam ettirirken
aligverislerde ciddi bir artis meydana gelmistir. Giyimden gidaya, seyahat biletinden
ikinci el iirlin aligverisine kadar uzanirken kamu kurumlarinda gerceklestiren hizmetler
de elektronik ortamda e-devlet araciligiyla gergeklestirilmeye baslanmigtir. Bu
baglamda iilkemizde elektronik ticaret, teknolojik gelismeler dogrultusunda siirekli
biliylime ve gelisim gdstermektedir. Ayrica ililkemizde internet kullanicilarinin yaygin

bir sekilde tercih ettigi elektronik ticaret platformlar1 6rnek gosterildiginde bunlarin


http://www.internet.org.tr/
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basinda Sahibinden, Yemeksepeti, Hepsiburada, Trendyol, Morhipo, nll, Letgo,
Gittigidiyor gibi firmalarin web sayfalar1 gelmektedir (Akbulut, 2007: 10).

1.2.3. Elektronik Ticaretin Taraflar:

Elektronik ticaret ortaminda taraflar asagidaki gibidir (Ozbay ve Devrim,
2000: 41):
+ Alic1 ve Satici,
% Uretici veya Imalatc,
% Bankalar,
¢ Komisyoncular,
% Sigorta ve Nakliye sirketleri,
< Ozel sektor bilgi teknolojileri,
% Sivil toplum orgiitleri,
% Universiteler,
% Onay kurumlari,
% Elektronik Noterler,
¢ Dus Ticaret ve Guimriik Miistesarligi,
% Sanayi ve Ticaret Bakanligi,

% Diger kamu kurum ve kuruluslar.
1.2.4. Elektronik Ticaret Araclar:

Internet veya diger araglar iizerinden ticari bir islem olarak hafizalarda yer
edinen elektronik ticaret, hizli degisim gosteren bilgi teknolojileri ile kullanicilarin
dretim, tiketim ve iletisim aligkanliklarimi kokten degistirmektedir. Dijital dontistim
geleneksel ticareti sekillendirirken ticari konulu uzay, zaman ve kiitle objelerini farkli
sekillerde yansitmaktadir. Artik faal olan bir isletmenin yeni sube agarak isletmesini
biiyiitmesine gerek kalmadan elektronik ticaretle istenilen tiiketici grubuna ulasabilir ve
satisin1 gerceklestirdigi {irtinii illa vitrininde sergilemekten ziyade elektronik kanallar
araciligiyla tiiketicilere iletebilmektedir. Ayn1 sekilde bilgi de dijital araglar vasitasiyla
diinyanin ¢esitli noktalarina sifir maliyetle aktarilabilmektedir. Bu sayede iiretici ve
tiiketiciler birbirleriyle hizli ve kolay bir sekilde iletisim saglayabilmektedir (Mucuk,
2009: 248-250). Iletisim teknolojinde goriilen biiyiimeyle ticarette yeni bir ¢1gir agilarak
gecmisin aligkanliklar tozlu raflara kaldirildi. Geleneksel ticaretten elektronik ticarete

dogru yoneligle beraber ge¢misteki goriismeler, dergiler, reklamlar, kataloglar veya



yazili formlar gibi araglarin yerini internet ortamindaki web sayfalari, elektronik posta

21

ya da elektronik veri transferi almaya baslamistir (Bozkurt, 2000: 64).

Tablo 2: Elektronik Ticaret ile Geleneksel Ticaretin Karsilagtirilmasi

Satin Alma islemleri

Geleneksel Ticaret

Elektronik Ticaret

Satin Almay1 Yapan Firma

Bilgi Edinme Yontemleri

Goriismeler, Dergiler

Talep Belirtme Y 6ntemleri

Kataloglar, Reklamlar

Web Sayfalar1

Talep Onay1 ve Fiyat
Aragtirmasi

Yazili Form

Elektronik Posta

Siparis Verme

Kataloglar, Goriismeler

Web Sayfalari

Yazil1 Form, Faks

Elektronik Posta, EDI

Tedarikci Firma
Stok Kontrolii Online Veri Tabani, EDI
ok Kontrolii Yazli Form, Faks, nline .erl abani, :
. o Elektronik Posta, Online
Sevkiyat Hazirlig1 Telefon

Veri Taban

Irsaliye Kesimi ve Fatura
Kesimi

Yazili Form

Web'e Bagli Veri Tabani,
EDI

Satin Almay1 Yapan Firma

Teslimat Onay1

Odeme Programi

Yazili Form

Elektronik Posta, EDI

Web'e Baglantili Veri
Tabani, EDI

Odeme

Banka Havalesi, Posta
Tahsildar

Internet Bankacilig1, EDI,
EFT

Kaynak: Bozkurt, 2000:

1.2.4.1. Telefon

65

Geleneksel ticaretin en temel iletisim taslarindan birisi olan telefon, interaktif

ve esnek bir yapida olmasi agisindan diinya genelinde yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir (Canpolat, 2001: 15). Kitalararas: telefon goriismesi yapilarak ilk
“ALO” denildigi andan itibaren teknolojik acidan siirekli gelisim gostererek gliniimiizde
kablosuz iletisim ¢aginin vazgecilmezi haline gelen akilli telefonlar, elektronik ticaretin
gelisimine en 6nemli katki saglayan iletisim araci olmanin yaninda bizzat kendisi mobil
ticaretin kapisini aralamaktadir. Giiniimiiz teknolojisinin temelini olusturan internet,
telefon sistemi altyapist iizerine insa edildigi i¢in telefonun Onemi internet
teknolojisinin biiyiimesine paralel olarak artis gostermektedir. Ayrica iilkemizde pek

cok firma 444’li veya 0850°li numaralardan ¢agri1 merkezi (call center) hizmeti
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saglarken telefon bankacilig sayesinde de bankacilik hizmetleri

gercgeklestirilebilmektedir (Keser, 2000: 101-103).
1.2.4.2. Faks

Mektuplasarak gerceklestirilen iletisim hattin1 hizlandirmak ve dokiiman
transferini kolaylastirmak amaciyla ticari faaliyetlerde etkisini gosteren faks, sozlii
iletisime yazili formatta resmi bir statii kazandirmustir. Bilgi transferini
kolaylastirmasiyla tercih edilen faks, elektronik ticaret araci olarak da giiniimiizde
kullanicilar tarafindan kullanilmaktadir. Ancak internet teknolojisinin gelisimine paralel
olarak giiniimiizdeki diger iletisim araglarina gore maliyetli olmasi, goriintii kalitesinin
yeterli olmamasit ve en Onemlisi elektronik posta aracinin ortaya c¢ikmasi faksin

Oneminin yitirmesine neden olmustur (Canbaz, 2006: 23-24).
1.2.4.3. Televizyon

Giinlik yasamin vazgecilmez pargast haline gelen televizyon, 1923 yilinda
Isko¢ Mucit John Logie Baird tarafindan sekiz ¢izgili ekran gériintiisiiniin televizyon
cihazina doniisiimii dogrultusunda icat edilmistir. Daha sonra 1932 yilinda ilk kez BBC
kanaliyla yaymn hayatina baglanmistir. Ilk zamanlarda siyah beyaz olarak renksiz bir
sekilde TV yaym gerceklestirilmistir. Zamanla renklendirme ¢aligmalariyla evin
demirbast konumuna gelmistir. Radyonun isitsel Ozelligine gorsellik o6zelliginin
eklenmesi kullanicilar {izerinde daha kalici etki yaratmistir. Teknolojik biiylime
icerisinde televizyon, saticilara pazarlama aktivitelerini reklamlar araciligiyla
gerceklestirme firsati sunmus ve bu sayede televizyonun giiniimiizdeki 6nemi agikca
ortaya koyulmustur. Bu yonleriyle televizyon telefon ve faksa gore daha avantajli bir
konuma sahiptir. Glinlimiize dek yaygin bir sekilde kullanilan televizyon, geleneksel
ticaret araglarin temelini olusturdugu gibi teknolojik siire¢ icerisinde akilli televizyonlar
sayesinde elektronik ticaret araglarimin da ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir.
Elektronik ticareti reklamlar araciligiyla genis kitlelere ulastirirken tiiketicilere firsatlari
takip etme noktasinda biiyilk olanak saglamaktadir. Ancak karsilikli iletisimi
desteklememesinden dolay1 alici ve satict arasinda tek yonlii baglanti saglamasi,
televizyonu ticari aktivitelerde ¢ok etkin bir konuma yerlestirememistir (Keser, 2000:

103-104).
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1.2.4.4. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Elektronik veri degisiminin tarihgesi incelendiginde 1960’11 yillarin basinda
ulastirma endiistrisinde EDI'nin kurucusu sayilan Ed Guilbert’in kargo verisini
ulastirmak amaciyla ilk elektronik ileti formati tizerinde caligmasiyla gergeklestirilmistir
(https://www.edinedir.com/). Ilk etapta EDI, karsilikli iletisim icerisinde olan 6zel
sektor ve kamu kuruluslarinin insan giici olmaksizin bilgisayar aglar1 iizerinden veri
aligverisi gergeklestirmeleri icin kullanilmaya baslanmustir. insan faktdrii olmaksizin
gerceklestirilen bu veri akist daha sonra teknolojinin gelisimi dogrultusundan
kullaniminin artmastyla giiniimiize dek ulasmis ve elektronik ticaret siirecinin onemli

araglarindan birisi olarak gosterilmistir (Cak, 2002: 24).

Elektronik veri degisimi ile hizli ve kolay bir baglantiyla siparis alinmasi,
faturalarin olusturulmasi, giimriikk veya bankacilik islemlerinin gerceklestirilmesinde
giderleri azaltmak, tekrarlar1 Onlemek ve bu siirecte islemlerin en az hatayla
tamamlanmas1 hedeflenmistir. Elektronik posta, yapilanmamis bilgi ve belgelerin
iletilmesini saglarken elektronik veri degisimi, yapilanmis mesaj degisimini
gerceklestirmektedir. Boylelikle standart bilgilerin diger bilgisayar aglarina kolay bir
sekilde aktarilmasi mimkiin  kilmmistir.  Ayrica EDI  kullanimi  6zel  bir
telekomiinikasyon alt yapist ve standart formlar gerektirmektedir. Sadece bu sistemi
kullanan kullanicilara agik oldugu icin gilivenli bir sistemdir. Ancak maliyetinin yliksek

olmasi nedeniyle giiniimiizde pek yayginlik kazanamamistir (Canpolat, 2001: 16).
1.2.4.5. internet

Insanlik tarihinin en onemli buluslarindan biri olarak elektronik ticaretin
olmazsa olmazi internet, “Kendi Aralarinda Baglantili Aglar” anlamina gelen Ingilizce
kokenli “Interconnected Networks” ifadesinin kisaltilmis halidir. Bu terimi Tirk Dil
Kurumunda (TDK) ise “Genel Ag” olarak “Bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi
sonucu ortaya ¢ikan, herhangi bir sinirlamasi1 ve yoOneticisi olmayan uluslararas: bilgi

iletisim ag1” seklinde tanimlanmaktadir (http://tdk.gov.tr/).

Gecmisten  glinlimiize kiiresel diinya Tlizerinde internetin tarihgesi
incelendiginde ABD Savunma Bakanligi’na bagli ARPA kurulusu ilk olarak 1969
yilinda ARPANET adli bir bilgisayar ag1 kurmustur. Bu bilgisayar ag1 olas1 bir niikleer
savas durumunda herhangi bir kesintiye ugramadan iletisimin saglanmas1 amaciyla

kurulmustur (Keser, 2000: 108). Daha sonraki siirecte kurulug amaci digina ¢ikarak ayni
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ag lzerinden gelistirilen TCP/IP protokolii, 1983 yilindan itibaren ARPANET
tizerinden kullanilmaya baglanmis ve 1986 yilinda NFSNET tarafindan ilk internet
omurga ag1t kurulmustur. Bu siire¢ dogrultusunda 1989 yilina gelindiginde internet
protokolii, kullanicilarin kullanimina agilmis ve 90'l1 yillardan itibaren oldukga hizli bir
gelisim kaydetmistir. Hizli gelisime paralel internetin ticari anlamdaki adimlar1 ise 1991

yilindan itibaren atilmistir (http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/).

Internet protokoliiniin iilkemize gelis siireci incelendiginde ilk genis alan
aginin 1986 yilinda tesis edilen EARN (European Academic and Research
Network)/BITNET (Because It's Time Network) baglantii TUVEKA (Tiirkiye
Universiteler ve Arastirma Kurumlart Ag1) oldugu goriilmektedir. Ilerleyen siiregte bu
agin hat kapasitesinin yetersiz kalmasi ve teknolojik acidan ihtiyaglara cevap
verememesi {izerine 1991 yili sonlarina dogru ODTU ve TUBITAK, internet
teknolojilerini kullanan yeni bir agin tesis edilmesi yoniinde bir proje baslatmistir. Bu
cergevede ilk deneysel baglanti 1992 yilinin Ekim ayinda X.25 tizerinden Hollanda'ya
gerceklestirilmistir. Gergeklesen deneysel projeyi takiben tilkemizdeki ilk internet
baglantis1 12 Nisan 1993 tarihinde ODTU’ye ait ydnlendiriciler aracihifiyla 64 Kbps
kapasiteli kiralikk hat kullanilarak ABD'de NSFNET'e TCP/IP protokolii iizerinden

saglanmustir (http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/).

Geg¢misten giiniimiize gelisim gosteren ve birbirine bagh aglar anlamia gelen
internet teknolojisi, bilgisayarlar araciligiyla belli bir agda insanlarin birbirleriyle olan
iletisimini kolaylastirirken beraberinde bir¢ok yeniligi getirmistir. Bilgi deryasi olarak
da ifade edilebilen internet sayesinde aninda haber bildirimleri alinabilmekle beraber
kullanicilar kendi aralarinda veri paylasimi saglayabilmektedir. Ayrica tanitim ve
reklamdan seyahat ve tatile, kamu hizmetlerinden bankacilik hizmetlerine, egitimden
sagliga, eglenceden kiiltiirler aras1 etkilesime kadar giinliik yasamu ilgilendiren pek ¢ok
alanda olumlu getiriler ve yenilikleri tiiketicilerin hayatlarina kazandirmistir (Ekin,

1998: 91-92).

Internetin biiyiik bir kullanici kitlesi tarafindan kullanilmaya baslamasiyla
beraber internetin multimedya 6zelligiyle giiniimiizde resim, belge, miizik ve video
paylasimi kolaylikla gerceklestirilmektedir. Internetin multimedya &zelligiyle ortaya
cikan Youtube, Facebook, Twitter ve Instagram gibi “Elektronik Topluluk™ olarak

adlandirilan platformlar, kullanicilarin zamanlarinin biiyiik bir boliimiinii internet


http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/
http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/
http://internet.btk.gov.tr/
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lizerinden gec¢irmelerine neden olmustur. Bu sayede kullanicilar interneti ticari amaclh

olarak da kullanmaya baslamistir (Uygur, 2010: 10).

Tiirkiye'de internet Kullanimi
Toplam Niifus 82,44 Milyon

59,36 Milyon Kisi
Internet Kullaniyor

= 23,08 Milyon Kisi
Internet Kullanmiyor

Sekil 1: 2019 Yili1 Ocak Aymnda We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan DIGITAL 2019
TURKEY adli calismaya gore Tiirkiye’de Internet Kullanim1

Kaynak: https://datareportal.com/

Sekildeki tabloya gore iilkemiz niifusunun dortte iiglinlin internet kullanicisi
oldugu goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda internet kullanimi iilkemizde ciddi
seviyelere ulagmustir. Iletisim agmin gelismesine biiyiik katki saglayan internetin
kullaniminin bu orana ulasmasi elektronik ticarete de etkisi kacinilmazdir. Ayrica
DIGITAL 2019 TURKEY raporuna gore internet kullanicilar1 giinliik ortalama 7 saat
sanal ortamda vakit gegirmektedir. Bu veriler 151¢inda bilgi hazinesi olarak goriilen
internet teknolojisi sayesinde tiiketiciler, istedigi iiriin ve hizmetle ilgili elektronik
ticaret ortaminda bilgi arastirmasi yaparken en uygun fiyata ve en kaliteli {irline
kolaylikla ulasabilmektedir.

Yeni ylizyilin yeni ticaret anlayisi olarak benimsenen elektronik ticarete biiyiik
katki saglayan internet, 1995 yilindan beri en yeni ve en hizli gelisim gdstermenin
yaninda televizyon, radyo ve kisisel bilgisayar gibi énemli buluslarla kiyaslandiginda
(Mucuk, 2009: 248-250):

% Radyonun 38 yilda,

Rl

¢ Televizyonun (TV) 13 yilda,



26

% Kisisel Bilgisayarin (PC) 16 yilda,
< Internetin ise 4 yilda 50 milyon kullaniciya ulasmis olmasi internetin

onemini bir kez daha agikca ortaya koymaktadir.
1.2.4.6. WWW

Internet ile i¢ ige gecmis bir kavram olarak karsimiza ¢tkan WWW teknolojisi,
diinya ¢apinda bilgisayarlarin iletisim kurdugu, goriintli, ses ve veri paylagiminin
gergeklestirildigi bir agdir. “Diinya Capinda Ag” olarak dilimize ¢evrilen World Wide
Web, 1989 yilinda veri aktarimi ve paylasimini saglamak amaciyla Ingiliz Bilim Adami
Tim Berners Lee tarafindan CERN’de (Avrupa Parcacik Fizigi Laboratuvari)
gelistirilmeye baslanmistir. Hypertext teknolojisinin temeline dayanan ve ayni zamanda
W3 olarak adlandirilabilecek WWW, 1991 yilinda kullanima konulmus ve ¢agimizin en
cok tercih edilen e-ticaret araglarindan biri haline gelmistir (Korkmaz, 2002: 24).

Glinlimiiziin biiylik teknolojisi internetin kalbi konumunda olan World Wide
Web, diinyanin dort bir yaninda binlerce web sunucusu ve bilgisayarda kayith
milyonlarca dosyadan olusan bir yapiy1 kapsamaktadir. Yazi, resim, ses ve video gibi
cesitli verilere ulasmamizi saglamaktadir. W3, hizmet kalitesini artirarak ¢oklu hiper
ortam sistemi olarak da tanimlanabilir. Bu ortamdaki her veri, kurulacak bir hiper
baglant1 (hyperlink) ile baska bir veriyi ¢agirabilir. Biitiin bu farkli yapidaki veriler
uygun bir standart ile bir arada kullanilip Internet Explorer, Chrome veya Firefox gibi
herhangi bir tarama programinda goriintiilenebilir. Bu goriintiileme siireci web
sayfalarinda tek tip kaynak bulucu anlamina gelen URL (Uniform Resource Locator)
adresi girilerek gerceklestirilir. Her web sayfanin kendine 6zgii bir adresi olarak URL,
web sayfalarinin transferi i¢in uygulanan protokol olarak adlandirilan “http://” (Hyper

Text Transfer Protocol) kisaltmasi ile baslar (Korkmaz, 2002: 24).

Tarayicilarin URL kisminda yer alan “http://” ile baslayan kisim bir web
sitenin internetteki kimligidir. Bu kimlige domain veya alan adi denir. Alan adlar1 belli
bir iicret karsiliginda ilk basvuran alir kuraliyla tahsis edilmektedir. internette yer almak
i¢in dncelikle kullanictya internet protokol numarasi verilir. Internetteki her bilgisayarin
bir IP adresi mevcuttur. Domain ise bu IP numaralarinin sadece bir goriintiisiidiir. Yani
URL kismina bir IP numarasi yazmak yerine IP numarasi yerine kodlanmis domainleri
yazarak istenilen siteye ulasilabilir. Bu siiregte DNS (Domain Name System), IP

numarastyla alan adi arasindaki baglantiyr saglar. Alan adlar1 ABD’den ICANN
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(Internet Corporation for Assigned Names and Numbers) konsorsiyumuna kayitl
firmalardan temin edilir. Bu kurulusa kayith firmalara 6rnek olarak diinya c¢apinda

GoDaddy firmas1 gosterilebilir (Ozmen, 2013: 112-114).

Tablo 3: Alan Ad1 Uzantilar1

Alan Uzantisi Tiireyen Kelime Amaci
.com Commercial Ticari Kurum ve Kurulus
.net Network Ag uzantisi, Servis Saglayicilar
.org Organization Kar amaci giitmeyen kuruluglar
biz Business Is
.info Information Bilgi
.pro Professional Profesyonel
.name Nick Gergek Isim
.edu Education Egitim Kurumlar1
.gov Government Devlet Kuruluglart

Kaynak: Canbaz, 2006:43

Ulkemizde 2019 yilina kadar alan ad1 kayit kurulusunda yetkili ODTU’ye baglh
https://www.nic.tr/ adli web sitesiydi. 2019 yilinda alinan yeni bir kararla alan adi
yonetim yetkisi Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumuna (BTK) devredilmistir. Bu
kurulus aracilifiyla “com, net, org” ile biten web site uzantilarin sonuna “tr: Tiirkiye”,
“us: Amerika”, “de: Almanya” gibi iilke alan adlarmin kisaltilmis hali tahsis
edilmektedir (https://www.aa.com.tr/). Bu dogrultuda ayrica web adresi olusturulurken

alan adinin kisa, akilda kalic1 ve kolay hatirlanabilir olmasina, faaliyet konusuna iliskin

ve Tiirk¢e karakterlere dikkat edilmesi gerekmektedir (Erdag ve Batuman, 2006: 90).
1.2.4.7. FTP

Tiirkge karsiligi Dosya Transfer Protokolii olarak FTP (File Transfer Protocol),
internet iizerinden iki bilgisayar arasinda veri alma ve gonderme komutlarini
gerceklestiren servis saglayicisi olarak adlandirilmaktadir. FTP siteleri bilgisayar veya
web sunucularinda mevcut olan verilere internet iizerinden kullanicilarinin ulagsmasini
saglamaktadir. Glinlimiizde en c¢ok kullanilan veri transferi protokoliidiir. Kamu

kurumlari, firmalar veya sahislar tarafindan tercih edilen FTP siteleri, kullanicilarin
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dosya indirmeleri veya sisteme veri yiiklemeleri i¢in kullanilmaktadir. Veri transferi
olarak uygulanan protokol “ftp://” kisaltmasi ile FTP sitelerinin URL kisminda yer
almaktadir. Ayrica FileZilla veya CyberDuck gibi FTP programlariyla ilgili dizinlere
kolay bir sekilde veri aktarimi saglanabilmektedir (Kircova, 2010: 105).

1.2.4.8. Intranet (Ii¢ Ag) ve Extranet (D1s Ag)

Internetin kisiye veya sirkete 6zgii 6zel web sitesi olarak IntraNetwork
ifadesinin kisaltilmis1 Intranet (Cakirer, 2013: 119), kullanicilar aras1 iletisimi saglamak
ve veri aligverisini gerceklestirmek amaciyla kullamilan 6zel bir is agidir. internet
altyapisi tabanli ve ayn1 network protokollerini kullanir. Yetkisiz kullanicilarin erisimini
engellemek icin bir firewall (giivenlik duvari) ile korunur. Ayrica intranet sayesinde
isyerinde calisanlar aras1 var olan iletisim gelistirilerek sistem bilgileri, is planlari,
finansal raporlar, miisteri listeleri ve e-maillerin erisimi kullanicilara agiktir. Ortak bir
depolama alani ile saklanan sirket verileri, internet {izerinden erisilebilir olduklarindan
kullanicilar  intranete  kolaylikla  bir  tarayict  {izerinden  ulasabilmektedir

(http://bidb.itu.edu.tr/).

Tablo 4: Intranet ve Extranet Karsilastirmas:

Intranet Extranet
Erisim Ozel Kullanici Sirket Dis1 Anlagmayla
Kullanim Sirket Calisanlari Is Partnerleri
Bilgi Sirkete Ozel Paylasilan Sektdr Konusuna Ozel

Kaynak: http://bidb.itu.edu.tr/

Iki veya daha fazla i¢ agin internet teknolojisiyle kdprii kurulmasi sonucu
olusan ExtraNetwork ifadesinin kisaltilmisi Extranet (Dolanbay, 2000: 16),
kullanicilarin sirket disinda is ortakligi kurarak ve aralarindaki iletisimi saglamak
amactiyla gerceklestirmis olduklar1 6zel bir is agidir. Extranet is iliskilerini gelistirmek
ve yonetmek konusunda ¢ok Onemli rol oynar. Dig ag, intranet ile benzer ozellik
gosterirken farki ise is partnerleri, Oonemli miisteriler ve tedarikgiler gibi secili
kullanicilara disaridan erisim izni saglamasidir. Extranet erisim saglayan kullanicilara

giivenlik ag1g1 vermemeye 6zen gosterir. Dis Ag ayrica EDI kullanarak biiylik boyutta
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veri degisimi, online siparis, ticaret partnerlerinin siparislerini izleme ve ydnetme,
diisiik maliyetle miisterilere ¢evrimi¢i dokiiman sunma, iirlin haberlerini sirket

ortaklariyla paylagsma gibi ¢esitli kolayliklar saglamaktadir (http://bidb.itu.edu.tr/).
1.2.5. Elektronik Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret tiirleri gesitli kaynaklarda farkli sekilde siniflandirilirken bu
stirec elektronik ticaretin gelisimine gore belirlenmistir. Siniflandirma tiirlerinde taraflar
Isletme, Tiiketici ve Devlet olmak iizere ii¢ gruba ayrilmis ve birbirleriyle olan
iliskilerine gére dokuz ayr elektronik ticaret tiirii saptanmistir. Bu ayirimda basliklar
Ingilizce karsilign Business (B), Consumer (C) ve Government (G) kelimelerinin ilk
harfleriyle ayrilirken buna gore elektronik ticaret tiirleri gruplandirilmistir. Bu konu
basliginda elektronik ticaret tiirleri, glinlimiizdeki yayginlik seviyesine gore

incelenecektir (Doganer, 2007: 19).
1.2.5.1. isletmeler Arasi1 B2B (Business to Business)

Isletmelerin kendi aralarinda gergeklestirmis olduklari elektronik ticaret modeli
B2B, tedarik¢i ve alict firmalarin dijital kanallar aracilifiyla ortaya koydugu aligveris
faaliyetleridir. Firmalarin {iriin veya hizmetlerinin alim ve satimina iliskin internet
tabanli gerceklesmis oldugu B2B modeli, tamamen dolayli elektronik ticaret seklinde
gergeklestirilir. Isletmeler aras1 gerceklestirilen bu model de siparis, fiyat anlasmast,
garanti sartlar1 veya 6deme yontemi elektronik ortamda gergeklestirilirken ticari islem
biiyiikk olgekli oldugundan teslimat geleneksel yollarla kargo sirketleri araciligiyla
yapilmaktadir IGEME, 2009: 3-4).

B2B e-ticaret modeli 19601 yillarin basindan itibaren kullanilmaktadir. Alici
ve saticinin firma oldugu e-ticaret modeli, tiirleri arasinda yaygin bir sekilde tercih
edilirken tiiketiciler tarafindan fazla bilinmemektedir. Ayn1 web sitesinde bulusan alici
ve satict firma olarak iretici, tedarik¢i, distribiitdr, magazaci, toptan ticaretle veya
bayilik agiyla calisan isletmeler arasinda elektronik ortamda siparislerin alinmasi,
faturalarin temini, 6deme islemlerinin gergeklesmesi olarak 6zetlenebilir. Giliniimiizde
bu stratejiyi basarili bir sekilde yiirliten bir¢ok isletme mevcuttur. Bu isletmelere diinya
devi Alibaba 6rnek gosterilebilir. Hem B2B hem de B2C is modelinde yer alan Alibaba,
isletmeler arasinda gergeklestirilen elektronik ticaret tiirlinde ev sahibi gorevi
iistlenmektedir. Ulkemizde ise B2B satis modelinin ilk 6rnegini Arcelik beyaz esya

firmasi, bayilerinden siparislerini internet {izerinden almaya baglayarak gostermistir.
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Ayrica teknolojinin paralelinde siirekli gelisim icerisinde olan internet bankacilig

hizmetleri de B2B modeline onciiliik etmektedir (Kii¢iikyilmazlar, 2006: 11-36).
1.2.5.2. isletmeden Tiiketiciye B2C (Business to Consumer)

Isletmelerin rotasm tiiketicilere yonelik gevirdigi elektronik ticaret modeli
B2C, firmalarin iiriin veya hizmetlerinin satigina iligkin internet ortaminda yiiriitmiis
olduklar1 ticari faaliyetlerdir. Tiiketicilere yonelik konaklama, seyahat, gida, giyim
tirtinlerinden bankacilik hizmetlerine kadar dogrudan ve dolayli elektronik ticaret olarak
iki sekilde gergeklestirilmektedir. Elektronik ticaret kavraminin internet kullanicilar
tarafindan bilinen modeli B2B’de muhatap yani son nokta nihai tiiketicidir. Elektronik
ticaret tiirii olarak tiiketiciler tarafindan en yaygin sekilde bilinen e-ticaret modelidir.
Elektronik ortamda iirlin veya hizmetlerin fiyati, garanti kosullari, kullanim sartlari

belirlenerek siparis, ddeme ve teslimat saglanir (IGEME, 2009: 4-5).

Elektronik ticaret denildiginde ilk olarak zihinlerde B2C canlanirken bu model
geleneksel yollarla tliketiciye yonelik ticaretin internet ortamina aktarimidir.
Gilintimiizde akilli televizyon ve akilli telefonlarin yayginlik kazanmasiyla B2C
kullanim, tiikketim toplumunda ciddi artis gostermektedir. Bu dogrultuda B2C e-ticaret
tiiriinii diinya ¢apinda gergeklestiren Amazon, kurulus yillarinda ilk etapta kitap satisina
baslayarak gilinlimiizde devasa bir e-ticaret platformuna doniismiis ve bu donilisiim
telefondan otomobile, kitaptan pizzaya kadar bir¢ok Triiniin elektronik ortamda

tilkketiciyle bulusmasini saglamistir (Bucakli, 2007: 54).
1.2.5.3. Tiiketiciden Tiiketiciye C2C (Consumer to Consumer)

Alic1 ve satict konumda tiiketicinin oldugu ikinci el veya agik arttirma usulii
internet iizerinden gerceklestirilen elektronik ticaret modelidir. Tiiketiciden tiiketiciye
yonelik C2C e-ticaret modeli sayesinde elektronik ortamda ikinci el pazar1 agilmis olup
internet kullanicilar1 tarafindan yaygin bir sekilde tercih edilmektedir. Bu alim satim
siireci kiiciik ev aletlerinden konut, isyeri, otomobil alim satimina kadar uzanmustir.
C2C modeli olarak iilkemizde Sahibinden ve Letgo firmalar ikinci el denildiginde ilk
akla gelen web siteleri arasinda yer almaktadir (Kiiciikyillmazlar, 2006: 12).

1.2.5.4. isletmeden Devlete B2G (Business to Government)

Isletmeden devlete yonelik olarak gerceklestirilen B2G modelinde

vergilendirme, istatistiki bilgiler ve cesitli izinlerin elektronik ortamda verilmesi,
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izlenmesi, denetlenmesi ve diizenlenmesi, sosyal giivenlik hizmetleri, elektronik imza,
sifreleme, elektronik noter, elektronik giimriikleme, sigortacilik, elektronik ortamda
hukuki ve cezai sorumlulugun diizenlenmesi gibi kamusal faaliyetleri kapsamaktadir.
Ayrica kamu ihalelerinin elektronik kanallar iizerinden yayimmlanmasi ve bu ihalelere
elektronik ortamda teklif verilmesi de devlet ile isletmeler arasinda gergeklestirilen B2G

elektronik ticaret modeline 6rnek gosterilebilir (Canpolat, 2001: 19).
1.2.5.5. Tiiketiciden Devlete C2G (Consumer to Government)

Internet teknolojisi gelisim siirecine paralel olarak tiiketiciden devlete C2G
modeli giiniimiizde yaygin bir sekilde tercih edilmektedir. Tiiketiciden devlete yonelik
olarak kamu hizmetlerinin elektronik ortama doniismesiyle e-devlet (Elektronik Devlet)
sistemi ortaya ¢ikmistir. Bu sistem araciligiyla kamusal faaliyetlerin ¢ogu elektronik
ortamda rahatlikla gergeklestirilmektedir. Gilinimiizde ailelerin  soyagaglarim
sorgulamaya tutunda vergi Odemeleri, ikametgdh adresi, Ogrenci belgesi, burs
basvurulart veya sabika kaydi sorgulamaya kadar gesitli devlet hizmetlerine ulagim
saglanmaktadir. Bu vesileyle devlet nezdinde gergeklestirilen islemler sira beklemeden
e-devlet ile ¢ok hizli bir sekilde gerceklestirilirken kirtasiye harcamalari da minimuma

indirgenmistir (Civelek ve Sozer, 2003: 348-349).
1.2.6. Elektronik Ticarette Giivenlik

Ticaretin altin basamaklarindan biri giivendir. Giivenilirligin saglanmadig: bir
ortamda ne iiretici ne de tiiketici yiiz yiize gelir. Internetin gelisimine paralel olarak
giivensiz bir ortamda aligveris diislinlilemez. Nasil ki geleneksel yollar araciligiyla
aligveris gerceklestirildiginde giiven saglaniyorsa elektronik ticaret ortaminda da giiven
saglanmak zorundadir. Ayrica teknolojik gelismeler dogrultusunda giivenligi arttiracak
sistemler de gelistirilmelidir. Kolay erisim saglanan internet, ilk etapta ag giivenligi
saglanmadan kullanicilara agik bir sekilde tasarlandigindan diger aglara gore daha
savunmasizdi. Bu nedenle ag giivenligi {ic asamada saglanmaya calisilmistir. Ik olarak
kimlik denetimini gerceklestirmek igin parolalar kullamilir. ikinci béliim olarak gizli
verilerin ti¢lincli kisilerin eline gegmemesi i¢in sifreleme yontemi kullanilir ve bilgi
gizliligi ilkesi 6n planda tutulur. Son asama olarak bir mesajin gergekten bir sahis
tarafindan m1 gonderildigi ve gonderilen iletinin degistirilip degistirilmemesinin teyit
edildigi bir sistemdir. Bu fonksiyon ise genellikle elektronik imza ile gerceklestirilir.

Gergeklestirilen bu ii¢ asama ile TCP/IP protokolii, tiiketici ve isletme arasindaki 6deme
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bilgilerinin iletimini gizlilik temeliyle kontrol altinda tutmaktadir (Ko¢ ve Sevim, 2009:

15-16).
1.2.6.1. SSL (Secure Sockets Layer)

1995 yilinda “Netscape” tarafindan olusturulan Secure Sockets Layers
kelimelerinin bas harflerinde olusan SSL ashinda bir sertifikadir. ingilizce olarak
literatiirde yer edinen SSL’nin karsihigi “Giivenli Giris Katmani” olarak ifade
edilmektedir. Sifreleme, kimlik dogrulama ve veri biitiinliigii ilkelerini destekleyen
SSL, 1999 yilinda TLS (Transport Layer Security) tarafindan gelistirilmeden once de
internet iletisiminde giivenligi saglamak amaciyla en yaygin sekilde kullanilan sifreleme
protokoliiydii (https://www.globalsign.com/). SSL internet veya dahili bir ag lizerinden
calisan iki cihaz arasinda giivenli bir kanal saglayarak veriyi dogru adreste ¢ozer. Bilgi
gizliligi ve biitiinliigiinii saglayan SSL sertifikalari, GlobalSign veya VeriSign gibi
giivenilir sertifika kuruluslar tarafindan verilmektedir (Ene, 2002: 57).

Bir web tarayicist (browser) ve bir web sunucusu (server) arasindaki veri
akigim giivenilir hale getirmek igin kullanilan SSL sertifikas1 (Ozbay ve Devrim, 2000:
56-57), web sitesinin adresinin yer aldigi URL kismindaki “http://”, “secure”
kelimesinin ilk harfini alarak “https://” olarak goziikmektedir. SSL sertifikasinin yer
almadig1 http giivensizdir. Ayrica iiglincii kisiler tarafindan gergeklestirilen saldirilara
maruz kalir. Ciinkii iki cihaz arasindaki ileti diiz metin olarak gergeklestirilir. Bu durum
kotii niyetli kullanicilarin kredi karti veya sifre bilgilerini kolaylikla ele gegirmesi
anlamima gelmektedir. SSL sertifikas1 bilgilerin sifrelenmesini saglayarak kullanicilar
kotii niyetli iglncii kisilerden korur. O yilizden -elektronik ortamda aligveris
gerceklestirmek isteyen tiiketicilerin, web sitelerinin SSL sertifikasina sahip olup

olmamasina dnemle dikkat etmesi gerekmektedir (Ozmen, 2013: 118).

Veri akisinda kullanilan sifreleme yoOnteminin giicii kullanilan anahtar
uzunluguna baghdir. Anahtar uzunlugu bilginin korunmasi igin ¢ok énemlidir. Ornegin
8 bit lizerinden bir iletimin ¢6ziilmesi son derece kolaydir. Bit, ikilik sayma diizeninde
bir rakami ifade etmektedir. Bir bit, 0 veya 1 olmak {izere 2 farkli deger alabilir. 8 bit
ise sadece 28=256 olas1 farkli anahtar igerir. Bir bilgisayar bu 256 farkl1 olasilig1 sira ile
inceleyerek bir sonuca ulasabilir. SSL protokoliinde 40 bit, 56 bit, 128 bit ve 256 bit

sifreleme kullanilmaktadir. 128 bit sifrelemede 2'?® degisik anahtar vardir ve bu sifrenin
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coziilebilmesi oldukga gili¢ olmakla beraber ¢ok biiylik bir maliyet ve zaman gerektirir

(Sucuoglu, 2008: 22).
1.2.6.2. SET (Secure Electronic Transaction)

“Giivenli Elektronik Islem” anlamina gelen SET protokolii, bir ddeme sistemi
degildir. Kullanicilarin elektronik ticaret ortaminda ddemelerini giivenilir bir sekilde
gerceklestirmeleri ve bilgilerin gizli tutulmasini saglamak amaciyla Visa ve Mastercard
tarafindan Microsoft, Netscape, GTE, IBM, SAIC, Terisa Systems ve Verisign'in
katilimiyla olusan bir konsorsiyum tarafindan 1996 yilinda gelistirilmistir. SET uyumlu
ilk ahgveris, 18 Temmuz 1997'de San Francisco'da yapilan tamitimla Ispanya ve
Singapur'da bulunan sanal magazalardan gergeklestirilmistir. Ulkemizde ise ilk olarak
Garanti Bankasi, Subat 1998'de gerceklestirdigi SET uyumlu aligverisle bu protokolii
kullanmaya baslayan Diinya'da yedinci ve Avrupa'da dordiincii kurulus sayilmaktadir

(Canbaz, 2006: 60).

SET protokoliinde aligveris sanal ciizdan ve sertifika araciligi ile daha gilivenli
bir ortamda gerceklestirilir. SET aligveris islemi sirasinda 6deme bilgisi gizliligini, kart
kullanicisinin gergek kart sahibi oldugunu ve isyerinin banka ile anlagmali bir igyeri
oldugunu garanti altina alir. SET sisteminde provizyon islemi miisteri aligveris se¢imini
yaptiktan sonra miisterinin sanal ciizdan1 ile magazanin Sanal POS'unun (V-POS)
birbirlerinin gercekliklerini elektronik sertifikalar araciligiyla kontrol etmeleri ile baslar.
Magazanin Sanal POS yazilim siparis tutarin1 ve sanal clizdanda bulunan kredi kartinin
sertifika bilgilerini bankaya iletmesi ile devam eder. Banka yapilan aligverisin igerigini
gormeksizin provizyon verir. Miisterinin kredi kart1 bilgilerini gérmeyen sanal magaza
ise bankadan gelecek onay1 bekler. Onay1 aldiktan sonra da iirlinli veya hizmeti alicisina
teslim eder (Canbaz, 2006: 60). Boylece alisveris tamamlanmis olur. Nasil ki giinliik
yasamda aligveris gerceklestirilirken POS (Point of Sale) cihazlar1 kullaniliyorsa
elektronik ortamda da 6deme gerceklestirme siirecinde VPOS (Virtual Point of Sale)
olarak ifade edilen sistem kullanilmaktadir. SET protokoliiniin daha giivenilir olmasina
ragmen kurulum maliyetinin yiiksek olmasi ve kullaniminin tecriibe gerektirmesinden

dolay1 heniiz yayginlik kazanamamistir (Erdem ve Efiloglu, 2005: 16).
1.2.6.3. Giiven Damgasi

Elektronik ticarette giivenilir ortamin saglanmasi ve tiiketicinin korunmasi

adina Resmi Gazete’nin 6 Haziran 2017 tarihli niishasinda yayinlanan Elektronik
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Ticarette Gliven Damgas1 Hakkinda Teblig ile elektronik ticaret siteleri i¢in yeni bir
sisteme gecilmistir. Teblig’in dérdiincii maddesinde Giiven Damgasi, “Ongériilen asgari
giivenlik ve hizmet kalitesi standartlarina uyan hizmet saglayici ve aracit hizmet
saglayictya verilen elektronik isaret” olarak tanimlanmistir. Ticaret Bakanligi,
Tiirkiye’deki tek giiven damgasi saglayicisi olarak Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligini
yetkilendirmis ve ilk olarak 12 adet siteye bu isaret yerlestirilmistir. Giiven Damgasi
(https://www.guvendamgasi.org.tr/);

s TOBB’un ilgili elektronik ticaret sitesine ve sayfada bulunan iiriin veya

hizmetlerin kalitesine kefil ya da garantor oldugu anlamina gelmez.
% Web sayfasinda ticareti yapilan mal ya da hizmetin ifasina yahut vaat

edilen niteliklerine iliskin finansal bir giivence olarak anlagilamaz.
1.2.6.4. Elektronik Fatura

Ulkemizde 5 Mart 2010 tarihinde 397 sira no’lu Vergi Usul Kanunu (VUK)
tebligi ile hayata gecirilen elektronik fatura, bir faturada yer almasi gereken bilgileri
barindirarak kagitsiz olarak faturalandirma yapilmasini saglayan elektronik bir belgedir.
Alict ve satict arasindaki iletiminin merkezi bir platform (GIB) iizerinden
gerceklestirildigi elektronik fatura, yeni bir belge tlirli olmayip kagit fatura ile ayni
hukuki niteliklere sahiptir (http://www.efatura.gov.tr/). Gelir Idaresi Baskanlig
tarafindan yonetilen e-fatura uygulamasinda amag tek format ve standarda gore kagit
faturaya kiyasla gonderim ve ddeme siirelerini kisaltmak, verilerin elektronik ortamda
diizenlenmesinden dolayr hatalar1 en aza indirmek ve gerektiginde bulunmasi daha
kolay oldugundan alici ve satict agisindan daha cazip hale gelmektedir. Ayrica
elektronik faturalarin arsivleme siireci elektronik ortamda gerceklestirildiginden
faturalarin saklanmasi i¢in gereken arsiv depolar1 ihtiya¢ halinden ¢ikmaktadir

(Biiyiikyildirim, 2014: 48).
1.2.6.5. Elektronik imza

Gilinlimiizde elektronik ortamin yogun bir sekilde kullanilmas1 giiven
sorununun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Iste bu noktada kanunun hukuki agidan
getirmis oldugu en 6nemli yeniliklerden biri olarak elektronik imza ortaya ¢ikmistir. 23
Temmuz 2004 tarihinde yiiriirliigii giren 5070 sayili Elektronik Imza Kanununda yer
alan sekliyle “Baska bir elektronik veriye eklenen veya elektronik veriyle mantiksal

baglantisi bulunan kimlik dogrulama amaciyla kullanilan elektronik veriyi”
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tanimlamaktadir. Elektronik imza gizlilik temeli dogrultusunda bir bilginin igiincii

taraflarin erisimine kapali bir ortamda, biitiinliigli bozulmadan ve taraflarin kimlikleri

dogrulanarak iletildigi dokiimanlarin imzalanmasi i¢in kullanilan harf, karakter veya

sembollerden olusan verilerdir. 5070 sayili Elektronik Imza Kanunu ile elle atilan 1slak

imza ile ayn1 hukuki sonucu doguracagi ve kesin delil olarak kabul edilecegi karar

kirilmistir (Kog ve Sevim, 2010: 86-87).

Tablo 5: e-imza Kullanim Alanlari

Kamusal Alanda

Ticari Alanda

Simav basvurulart (KPSS, ALES, YDS)

Internet bankacilig

e-Devlet lizerinden gerceklestirilecek islemler

e-Sertifika

Kurumlar arasl iletisim (Emniyet
Miidiirliikleri, Niifus ve Vatandashk Isleri
Mudiirliikleri vs.)

Sigortacilik faaliyetleri, Bankacilik

hizmetleri

Sosyal giivenlik ve Saglik uygulamalar

(Hastaneler, Eczaneler, e-Nabiz)

Kagitsiz ofisler, e-Sozlesmeler

Vergi oOdemeleri ve Elektronik oy verme

islemleri

e-Siparis

Kaynak: https://www.btk.gov.tr/

Elektronik 1imza kullanicilarina asagida belirtilen ¢ temel Ozelligi

saglamaktadir (https://www.btk.gov.tr/):

% Veri Biitlinliigii: Verinin izinsiz ya da yanlghkla degistirilmesini,

silinmesini ve veriye ekleme yapilmasini 6nlemek.

gecerliligini saglamak.

¢ Kimlik Dogrulama ve Onaylama: Mesajin ve mesaj sahibinin iletiminin

< Inkar Edilemezlik: Kullanicilarin elektronik ortamda gergeklestirdikleri

islemlerde inkar etmelerini 6nlemek.

1.2.6.6. Elektronik Sertifika

Elektronik sertifikalar niifus clizdani, siiriicii belgesi, pasaport veya diger

kimlik belgeleri gibi kisinin kimligini ispatlamasi amaciyla elektronik ortamda

kullanilan ve atilan imzanin dogrulugunun teyit edilebilmesi i¢in gerekli olan elektronik
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dosyalardir (http://www.kamusm.gov.tr/). 5070 sayili Elektronik imza Kanununda ise
elektronik sertifika, e-imzanin dogrulanmasi i¢in imza sahibinin kimlik bilgilerini
igeren, sertifikanin gecerli oldugu siireyi ve seri numarasini barindiran elektronik kayit
olarak tanimlanmigstir. E-sertifikalar kanuna uygun olarak faaliyette bulunan hizmet

saglayicilarindan belirli bir iicret karsiliginda temin edilmektedir (Ozmen, 2013: 510).
1.2.7. Elektronik Ticaret Odeme Yontemleri

Elektronik ticaret platformlarinin ticari yasamda basariy1 yakalayabilmeleri
icin gilivenilir ortamda aligveris kosullarin1 saglamalar1 en 6nemli temellerden biridir.
Bu baglamda 6ncelikle giiven saglanmalidir. Daha sonra iiriin siparisi verilme esnasinda
tilketicinin karsisina c¢esitli 6deme segenekleriyle cikilmali ki siparisten vazgegme
durumu gergeklesmesin. Odeme cesitliligi tiiketicilerin elektronik ticarete olan giivenini
tazeleyerek lirliniin veya hizmetin siparisini verme oranini arttiracaktir. Bu dogrultuda
O6deme yontemleri sadece belirli kaliplar igerisinde olmamali ve 6ddeme secenekleri
olabildigince arttirilmalidir. Giliniimiizde mevcut olan 6deme ¢esitliligi siralandiginda
kredi kart1 ile 6deme, kapida 6deme, havale/EFT, sanal kart, 3D giivenli 6deme, mobil
6deme, BKM Express ve diger sanal pos ¢oziimleri tercih edilmektedir (Elibol ve

Kesici, 2004: 319).
1.2.7.1. Kredi Kart1

Bankalarin aligveris noktalarinda nakit kullanim gerektirmeksizin pesin veya
taksitli sekilde 0deme amagl tiiketicilere tahsis ettigi paraya alternatif bir 6deme
aracidir. Ik kez 1887 yilinda Amerikan Yazar Edward Bellamy’in romaninda kaleme
alinan kredi kart1 fikri, 1968 yilinda Tiirkiye’de once Diners Club daha sonra American
Express, Mastercard ve Visa kartlar1 ile tanigmasi bugiin hayatimizin vazgegilmez bir
parcasi haline getirmistir (https://bkm.com.tr/). Her tiirlii 6demeyi ve para transferini
saglayan kredi kartlar1 platformunun tilkemizdeki altyapisini olusturan, isleten ve
gelistiren Bankalararas1 Kart Merkezi, diinya capinda Visa ve Mastercard’in
gerceklestirdigi  islemlerin  benzerlerini  yerel olarak gergeklestirmek amaciyla
Tiirkiye’deki bankalarin bir araya gelerek kurdugu bir kurulustur. Bu nedenle
Tiirkiye’de yerel islemlerde genellikle BKM tercih edilirken uluslararasi islemlerde
Visa ve Mastercard aglar1 kullanilmaktadir. Ayrica artik bankalarin tiiketicilere tahsis

ettigi banka kart1 veya kredi kartlarinin sag alt kdsesinde iilkemizin markas1 Troy’da bu
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sektdre adimini atmustir. Tiirkiye’nin Odeme Ydnteminden tiireyen Troy logosuna artik

tiiketiciler denk gelmektedir (Ozmen, 2013: 478).

Internet iizerinden alisveris gerceklestirmek isteyen tiiketiciler, yiiksek limitli
kredi kart1 bilgilerini sisteme girmek istemediklerinde veya endise duyduklarinda
giivenle kullanabilecekleri sanal kredi kartlar1 olusturabilmektedir. Bu kartlari
subelerden, miisteri hizmetlerinden veya internet bankaciligi iizerinden limitlerini
kendileri belirleyerek sadece elektronik ortamda alisveris gergeklestirebilirler. Giiven
konusunda siiphelerini giderecek bir diger giivenli 6deme sistemi de 3D Secure 6deme
sistemidir. 3D Secure Visa ve MasterCard tarafindan gelistirilmistir. Bu sistemde
tilkketici aligverig aninda kart bilgilerini 6deme sayfasina girerken 3D Secure 6deme
secenegine tiklar. Agilan 3D giivenli 6deme sayfasinda tiiketicinin kullanmis oldugu
telefon numarasina dogrulama mesaji1 gelir. Bu mesaj da yer alan sifreyi tiiketici girerek
aligverisini basarili ve giivenilir bir sekilde gergeklestirmis olur. Kart sahibi disinda
kimse ilgili 6demeyi gerceklestiremez. Boylelikle yapilacak aligveriste islemlerin
kotiiye kullanilmast dnlenmis olur. Uye is yeri kart1 kullanan kisinin gergek sahibi olup
olmadigini tespit edebilir. Dolayisiyla olabilecek bir itirazda iiye isyerinin sorumlulugu

kalmamaktadir (Kaya, 2008: 89-90).

Tablo 6: Internet Uzerinden Ulkemizde Gergeklestirilen Kartli Odeme Islemleri

. . Yerli Kartlarin Yabanci Kartlarin
Karth Odeme Islemleri
Yurtici Kullanim Yurtici Kullanim
2018 Yih islem Adedi 430.804.622 Adet 13.342.631 Adet
2018 Y1ih Islem Tutar1 122.845,70 TL 16.065,27 TL
2019 Yih islem Adedi 588.665.510 Adet 18.407.284 Adet
2019 Yih islem Tutar 166.265,15 TL 23.845,33 TL

Kaynak: https://bkm.com.tr/

1990 yilinda 13 adet Kamu ve Ozel Tiirk bankasinin ortakligiyla kurulan
Bankalararas1 Kart Merkezinden alinan 2018 ve 2019 yillarma ait internet iizerinden
yapilan kartli islemlerle dair veriler tabloda yer almaktadir. Buna gore 2018 yilinda yerli
kartlarin  yurtici  kullanimi1 430 Milyon Adetle 122 Milyon TL’lik islem
gerceklestirilirken 2019 yilinda bu tutar 588 Milyon Adetle 166 Milyon TL’ye
ulagsmigtir (https://bkm.com.tr/). Bu veriler 1s18inda kredi kartinin diinya genelindeki

O6deme yapisinin standart olusu ve kullanici sayisindaki biiyiime dikkate alindiginda
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elektronik ortamda en ¢ok tercih edilen 6deme yontemlerinden birisi oldugu ifade

edilebilir (Kiiglikyilmazlar, 2006: 9-10).
1.2.7.2. Kapida Odeme

Sorumlulugu kargo sirketine ait olarak bilinen kapida 6deme yontemi, teslimat
sirasinda nakit veya kredi karti seklinde gergeklestirilmektedir. Kapida &deme
yonteminde kargo sirketinden kaynakli olarak ek iicret talep edilmektedir. Ek ticreti
kargo sirketi kargoyu teslim aninda tahsil etmektedir. Tiiketicilerin katlanmis oldugu ek
ticret, web sitelerine giivenmediklerinden veya diger Odeme araglarimi tercih
etmemelerinden kaynaklanmaktadir. Ayrica s6z konusu ek {icrete bagli olarak

aligveristen vazgegme durumu da gergeklesebilmektedir (Sug6zii ve Demir, 2011: 27).
1.2.7.3. Havale/EFT

Yillik kart aidati iicretinden dolayr kredi karti kullanmayan veya aligveris
gerceklestirmeyi diisiindiigii web sitesine giivenen ancak kredi kart1 bilgilerinin ¢alinma
ihtimaline kars1 temkinli yaklasan tiiketiciler tarafindan tercih edilen 6deme yontemidir.
Ayni banka icerisinde yer alan hesaplar aras1 mevduat veya fon transferine Havale,
farkli bankalarda yer alan hesaplar arasi para transferine ise Elektronik Fon Transferi
kisaca EFT denilmektedir. Ayrica saticilar bu 6deme yoluyla aligveris
gerceklestirildiginde herhangi bir maliyete katlanmadiklar1 ve aninda ddeme aldiklar

i¢in tiiketicilerin bu yontemi tercih etmelerini istemektedir (Ozcan, 2016: 8-9).
1.2.7.4. E-Para

Nakit paranin dijital tanimi olarak nitelendirilebilecek Elektronik Para, giinliik
hayatta kullanilan madeni para veya kagit paranin internet ortamindaki karsiligi olarak
cesitli avantajlart mevcuttur. Bu avantajlarindan birisi sisteme kolay para yiiklenebiliyor
olmasidir. Kullanicilar diledigi banka iizerinden para transferi ederek mevcut fonlarin
dijital ortamda  elektronik = paraya doOniistirmekte ve aninda  aligveris
gerceklestirebilmektedir. Kolay para ylikleme avantajinin yani sira aninda para transferi,
giivenilir ve hizli 6deme secenekleriyle kullanicilara hitap etmektedir. Diinya ¢apinda
Digital Cash, Cyber Cash ve First Virtual gibi firmalarla yayginlagan elektronik para,
iilkemizde ise yeni yayginlik kazanmaya baslamustir (Ozbay ve Devrim, 2000: 52-53).



39

1.2.7.5. E-Cek

Elektronik Cek, dijital ortamda satis gerceklestiren sitelerin 6demelerini ¢ek
olarak kabul etmelerini ve isleyebilmelerini saglayan 6deme sistemlerinden biridir. Bu
sistem, ABD’de Financial Services Technology Consortium tarafindan SDML (Signed
Document Markup Language) adi verilen bir isaretleme dili kullanilarak gelistirilmistir.
Elektronik ¢ek ile gergeklestirilen 6deme, bankalardaki c¢ek sistemiyle genel olarak
benzer 6zelliklere sahiptir. Kullanici bu sistemi kullanarak bir anlamda ¢ek kesmis olur.
Elektronik ¢ek sisteminde Odemeler kredi kart1 iizerinden degil de banka hesap
bilgilerinin elektronik ortamdaki sitelere girilmesi yoluyla gergeklestirilir (Erdem ve
Efiloglu, 2005: 11). Kullanilmasi kolay bir sistem olmakla beraber yayginlik kazanmasi
icin finans sektoriinde faaliyet gosteren kamu ve 6zel bankalar tarafindan kabul gérmesi
gerekmektedir. Elektronik ¢ek hizmeti iilkemizde heniiz yayginlasmis degildir ancak

gelistirilmesi adina ciddi adimlar atilmaktadir (Bucakli, 2007: 91).
1.2.7.6. E-Ciizdan

Elektronik paranin korunmasi, kullanicilar arasi transferi veya dijital ortamda
harcanmasi seklinde kullanilan yazilimlara verilen genel addir (Civelek ve Sozer, 2003:
441). Yurtdisinda e-Wallet kelimesi duyuldugunda ilk akla gelen PayPal 6deme sistemi,
tilkemizde faaliyetlerini durdurmus olmasina ragmen diinya ¢apinda yaygin bir sekilde
kullanilan elektronik ciizdan oldugu ifade edilebilir. Bu sistemi kullanan kullanicilar
O0deme bilgilerini kolaylikla sisteme kaydedebilmektedir. Bu sayede tiiketiciler aninda
O0deme gerceklestirebilirken saticilar da siparis tamamlandiginda 6deme alabilmektedir.
Elektronik ciizdanlarda kullanicilarin 6deme bilgileri gizlilik temeli dogrultusunda
giivenilir bir sekilde sistemde saklanir. Kullanicilar bu sayede kredi kartlarini stirekli
yanlarinda tagimalaria gerek kalmadan belirlemis olduklar sifreyle elektronik ortamda
ahigveris gerceklestirebilir. Ulkemizde ise Bankalararas1 Kart Merkezi, Kamu ve Ozel
Bankalar ile elektronik ticaret diinyasinin dnde gelen firmalariyla gelistirilen BKM
Express, tiiketicilere 6deme esnasinda taksit imkani sunarken odiil/puan gibi ek
avantajlar saglayarak dijital ortamda elektronik ciizdan gorevini istlenmektedir

(Ozmen, 2013: 460-469).
1.2.8. Elektronik Ticarette Reklam ve Tanitim

Reklam bir mal veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin tarifesi

onceden belli bir ticret karsiliginda kitle iletisim araglariyla tanitilip benimsetilmesidir.
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Bu paralelde fiziksel magazalardan elektronik ortama gegis siireciyle tiiketim
aliskanliklarinda meydana gelen degisim, kitle iletisim araglariyla karsilasilan reklam ve
tamitim faaliyetlerini de etkilemistir. Kitle iletisim araclar1 karsisinda denk gelinen
reklam ve tanitim faaliyetleri artik elektronik ticaret gergeklestiren web sitelerin yeni,
cok satan, indirimli veya kampanyali iiriinlerinden olugmaktadir. Her gecen giin bir
yenisi agilan web sayfalariyla rekabetin yogunlagmasi sonucu hem satis hacminde hem
de site trafiginde artis meydana getirmektedir. Bu dogrultuda pastadan pay almak
isteyen elektronik ticaret platformlart dogru tanitim ve reklam faaliyetleri sergilemesi

giintimiizde biiylik 6nem arz etmektedir (Altunigik vd. 2016: 439).
1.2.8.1. SEO Rehberi (Search Engine Optimization)

“Arama Motoru Optimizasyonu” olarak dilimize ¢evrilen SEO, Keywords yani
Anahtar Kelimeler araciligiyla web sayfalarin arama motorlarinda {ist siralarda yer
almasini saglamaktadir. Bu siiregte ilk olarak optimizasyonu gerceklesecek sayfaya dair
arama motoru iizerinden veri olusturulur. Ilgili veri FTP ile Hosting altyapisina
yiiklenerek eszamanlama saglanir. Daha sonra e-ticaret platformunun arka dizininde
mevcut siteye uygun anahtar kelimeler girilir ve arama motorunun SEO y06netimini
gerceklestirdigi panelde web adresleri sisteme yiiklenerek optimizasyon saglanir. Arama
trafigi ve performansinin 6n plana ¢ikarilmas: siirecinde en ¢ok tercih edilen arama
motoru Google’dur. Google arama motoru {izerinde list siralarda yer almak isteyen
siteler, optimizasyonu saglamak i¢in Google Search Console panelini kullanilir. Ayrica
Google iizerinden anahtar kelimeler aracilifiyla optimize edilen web sayfalarin ziyaret
sayis1 ve performansinin detayl bir sekilde incelenmesi ve yorumlanmasi icinde Google
Analytics panelinden faydalanilabilir. Google arama motoruna ek olarak Yandex,
Yahoo ve Bing gibi arama motorlarinda da optimizasyon siireci genel olarak ayni
sekilde gergeklestirilmektedir. Unutulmamalidir ki optimizasyon siirecinde anahtar
kelimelerin rolii cok dnemlidir. Saglanan optimizasyonla site trafiginin artig gostermesi

hedeflenmektedir (Kog ve Sevim, 2010: 52-53).
1.2.8.2. SEM (Search Engine Marketing)

Elektronik ticaretin en gézde pazarlama stratejisi olarak hafizalarda yer edinen
“Arama Motoru Pazarlamas1” yani SEM, reklamcilik ve tanitim faaliyetleri ile arama
motorlarinin gelir kaynaklarindan birisidir. SEO ile ayn1 amaci tasiyan Arama Motoru

Pazarlamasi, ticret karsilig1 reklam saglayarak web sitelerin iist siralarda yer almasini ve
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daha ¢ok tiklama sayisina ulagmayi1 hedeflemektedir. Bu siire¢ SEO’dan daha kisa
stirede gergeklestirilebilmekle beraber dogru anahtar kelime ve kitleyle etkili sonug
aliabilmektedir. Rotas1 potansiyel miisteri kitlesi olan SEM, “Tiklama Basina Odeme”
(PPC—Pay Per Click) ile isletme maliyetlerini belli bir standart’a indirgeyerek arama
motoru sayfalarindaki goriinebilirligi arttirmaktadir. Arama motoru endiistrinin lideri
olan Google, dijital reklamcilik sektdriine Google Adwords ile girig yapmistir. Satici,
Google Adwords ile biit¢esini belirledikten sonra hedefini tespit ederek reklamin
ulasacagi dogru kitleyi yani konumunu saptamaktadir. Google Adwords giiniimiizde
artik yeni adiyla Google Ads olarak yaygin bir sekilde tercih edilmektedir. Ayrica
Google, sahis veya sirketlerin kendi web sayfalarinda veya Youtube kanallarinda video
yayin yaparak dogrudan reklam yayimlamasini gergeklestirdigi Google AdSense projesi
ile internet kullanicilarina belirli sartlar altinda {icret 6demektedir. Bu proje ile Youtube,

giintimiizde biiylik 6nem arz etmektedir (Kircova, 2010: 95-96).
1.2.8.3. Sosyal Medya Reklamcilig

Elektronik ticaret gergeklestiren firmalarin markalagsma siirecindeki en 6nemli
dijital pazarlama kanallarindan biri olarak sosyal medya reklamcilig1 ifade edilebilir.
Internetin yayginlagmasiyla beraber sosyal medya platformlarindaki kullanic1 sayisinda
goriilen ciddi artig, firmalar tarafindan tiiketicilere ulasilabilirligi kolaylastirmaktadir.
Firmalar indirimli, ¢cok satan veya yeni ¢ikarmis oldugu iiriin ve hizmetleri sosyal
medya aracilifiyla tanittimini gerceklestirmektedir. Sadece elektronik ortamda degil
geleneksel anlayisla ticaret gergeklestiren firmalarinda giliniimiizde reklamcilik
sektorlinde ilk duraklarindan biri olarak sayilabilmektedir. Baslica reklam ve tanitim
faaliyetlerinin gerceklestirildigi Youtube, Instagram, Facebook ve Twitter gibi
“Elektronik Topluluklar” giiniimiizde yaygin bir sekilde tercih edilmektedir (Ozmen,
2013: 405-411).

1.2.8.4. e-Posta Pazarlama

Gegmiste yaygin bir sekilde kullanilan mektuplasma, 1970’lerden giiniimiize
uzanan dijitallesme siirecinde yerini Ray Tomlinson’un mucidi oldugu elektronik
postaya birakmustir. Icat edilen elektronik posta sistemi, ilk etapta Amerika Birlesik
Devletleri Savunma Bakanligi bilinyesinde ve bugiin internetin Onciisii sayilan
ARPANET iizerinden gerceklestiriliyordu. Ray Tomlinson ilk elektronik postay1 1971

yilinda igerigi “QWERTYUIOP” olarak goriinen anlamsiz mesaji deneme amach
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gondermisti. Ayrica Tomlinson gilinlimiizde elektronik mail alimip gonderirken
kullanilan “@” isaretinin de mucidi olarak hafizalarda yer edinmistir

(https://digitalage.com.tr/).

Giliniimlizde bireysel veya kurumsal olarak yaygin bir sekilde kullanilan
elektronik posta, dijital pazarlama siirecinde potansiyel miisterileri hedefleyen
reklamcilik ve tanitim faaliyetlerinden birisidir. Sosyal medya reklamciliginda oldugu
gibi tiiketicilere indirimli, kampanyali, cok satan veya yeni iiriinlerin tanitimi1 bu kanal
araciligtyla gerceklestirilmektedir. Diger dijital pazarlama faaliyetleriyle de
karsilastirildiginda isletmeler agisindan maliyeti uygun, iletilme siiresi kisa ve analiz
noktasinda cesitli kolayliklar saglamaktadir. Elektronik ticaret platformlarina ytliklenen
MailChimp gibi eklentiler sayesinde kullanicilar e-mail adreslerini sisteme
kaydedebilmekle beraber saticilar da tiiketicilere bu eklenti sayesinde kolay erisim

saglayabilmektedir (Biiyiikyildirim, 2014: 39).
1.2.8.5. Toplu SMS

444 ve 0850’li numaralarinin giinlimiizde kullanim sikligina paralel olarak
akilli telefonlarda kullanilan mesajlasma yogunlugu elektronik ticaret gerceklestiren
firmalar tarafindan yeni bir tanitim ve reklamcilik faaliyetini tercih edilir kilmistir. Bu
yolla saticilar ister 6zel bir numara satin alarak hem SMS gonderimi hem de miisteri
hizmetleri servisi saglamakta ister dogrudan SMS paketi satin alarak potansiyel
misterilere ulagsmay1 hedeflemektedir. Toplu SMS sisteminde gonderen numara
giincellenerek sadece firmanin veya sahsin adi goriilebilmektedir. Ayrica bu kanal
araciligiyla gonderim gergeklestirilecek bolge belirlenerek sadece o bolgeye génderim

saglanabilmektedir.

1.2.9. Elektronik Ticaretin Tiiketim Noktasinda Avantajlari ve

Dezavantajlan

1.2.9.1. Avantajlan

X4

7/24 agik olan magazalar sayesinde kolay aligveris imkani saglamaktadir.

L)

< Odeme yontemleri olarak tiiketicilere birgok secenek sunmaktadir.

K/
L X4

Fiyat kiyaslamasi yapilabilmektedir.

X4

Uriin 6zellikleri karsilastirmasi gergeklestirilmektedir.

L)

7/
°

Genis lirlin yelpazesi ve hizmet ¢esitliligi sunmaktadir.
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% Personel ve kira gibi birtakim giderler fiziksel satis maliyetlerine gore daha
uygun olmaktadir.

¢ Hizli aligveris sayesinde zamandan tasarruf saglanmaktadir (Coskun, 2004:

245-246).

X/
°

Daha oOnce iiriin veya hizmet satin alan tiiketicilerin deneyimlerine

ulasilabilmektedir.

7
L X4

Uriin veya hizmet tiiketicinin kapisina kadar ulasmaktadir.

7
A X4

Saticilara belli sektorlerde stoksuz satis imkani saglamaktadir.

X/
°

Reklam analizi yapilabilmektedir.

X/
°e

Sanal {irtin  satis1  gerceklestirilmekle beraber aninda  teslimat
saglanabilmektedir.

% Belirli sektorlerde freelance ¢aligsma imkani saglamaktadir.

¢ Belli bir bolge kisitlamasi1 yoktur.

% Kolay iade imkan1 saglamaktadir (Kog¢ ve Sevim, 2010: 19-46).

1.2.9.2. Dezavantajlari

% Tiiketicinin iirlinii deneme veya yakindan inceleme firsat1 yoktur.

¢ Teslimat hemen gerceklesmemekle beraber kargo bekleme siiresi vardir.
% Kargo sirketinden kaynakli olarak {iriine iliskin sorun ¢ikabilmektedir.
% Misterilerle yiiz yiize iletisim imkani saglanamamaktadir.

% Uriin veya hizmetin iade oran1 yiiksek olabilmektedir.

¢ Bazi sektorlerde iade segenegi yoktur.

< Iade siireci geleneksel ticarete gdre daha uzun olabilmektedir.

% Tiiketiciler giiven endisesi duyabilmektedir (Sugozii ve Demir, 2011: 112).

1.3. Literatiir Taramasi

Bu calisma, Tiirkiye’de “Tiiketim Kiiltiirlinlin Elektronik Ticarete Yansimalari:
Banka Calisanlarit Uzerine Bir Uygulama (Diyarbakir Ornegi)” ile ilgili yapilan
arastirmalara yonelik bir literatiir incelemesidir. “Elektronik Ticaret” ve “Tiiketim
Kiiltiirii” ile ilgili ¢alismalarin tiimiine ulasabilmek amaciyla YOK tez tarama merkezi,
Google akademik arama motoru, basili veya elektronik kitaplar ve diger internet
kaynaklar1 taranmistir. Tarama yapilirken “Tiketim Kiltiri?, “Elektronik Ticaret”,
“Consumption Culture” ve “Electronic Commerce” anahtar sozciikleri kullanilmistir.

Tarama sonucunda “Elektronik Ticaret” ve “Tiiketim Kiiltiiri” baglaminda kitap, kitap
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boliimii, dergi, makale, yiiksek lisans ve doktora tezi, sunum ve bildiri gibi kaynaklar
belirlenmistir. Bu kaynaklarin bir kismina basili veya elektronik olarak erisim saglanmis

olup birkag calismaya da aktaran yazarlardan ulagilmistir.

Tablo7: Elektronik Ticaret ile Ilgili Olarak YOK Tezlerinin Dagilimi

Alan/Derece Yiiksek Lisans Doktora Genel Toplam
Isletme 273 35 308
Diger Alanlar 253 34 287
Toplam 526 69 595
(Tiiketim Odaklr) (47) (6) (53)

Kaynak: https://tez.yok.gov.tr/

YOK tezleri igerisinde “Elektronik Ticaret” ile ilgili olarak 595 tez
bulunmaktadir. Bunlarin 526’s1 yiiksek lisans ve 69°u doktora diizeyindedir. Ayrica 595
tez caligmasinin 308’1 isletme alaninda yazilmistir. Yapilan arastirma sonucunda
“Elektronik Ticaret” temeli dogrultusunda tiiketim ve tliketici odakli olarak 53 adet
calismanin oldugu tespit edilmistir. Belirtilen anahtar kelimeler ve arama kriterleri
dogrultusunda bu ¢alisgmanin konusuyla ilgili olarak yapilan tarama sonucu 10 ¢alisma
dikkate alinmistir. Bu kapsamda 10 arastirmanin yazari, yayin tarihi, arastirmanin ismi

ve arastirmaya iliskin bilgilere asagida yer verilmistir:

1. Bozoglu, Gozde (2019): “Elektronik Ticarette Tiiketicinin Davranig ve Secimlerini
Etkileyen Faktorler: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismada
tiniversite 6grencilerinin e-ticaret sistemini kullanma aligkanliklari, se¢imleri, tutum ve
davraniglarin1 etkileyen faktorler iizerinde durulmustur. Arastirma sonucunda biiyiik
cogunlugun 0-300 TL aras1 harcama yaptigi, e-ticaret sitelerinin isimlerini daha ¢ok
internet reklamlarindan 6grenildigi, daha fazla iiriin secenegi bulunmasi nedeniyle e-
ticaret sistemini cogunlukla tercih edildigi, sektor olarak en ¢ok giyim esyasit ve
aksesuar Uriinleri grubunun tercih edildigi gozlemlenmistir. Ayrica ddeme yOntemi

olarak kredi kart1 ve kapida 6demeyi tercih ettikleri, kullanicilarin miisteri yorumlarina
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biiyiik 6l¢tide 6nem verdikleri ve katilimcilarin bagka tiiketicilere biiyiik oranda tavsiye

etmeyi tercih edebilecekleri sonuglarina ulasilmistir.

2. Bulus, Akin (2016): “Elektronik Ticarette Internet Reklamciligimin Satin Alma
Uzerine Etkisi: Namik Kemal Universitesi Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama” isimli
calismada degisen pazarlama ve ticaret anlayisi ile ilgili agiklamalar ve tanimlar
yapilmaya calisilarak, genclerin internet reklamciligi ve internetten satin alma yapma
durumuna karsi tutum ve davraniglar1 anlagilmaya ¢alisilmistir. Arastirma sonucunda
Ogrencilerin internet reklamlarini etkili bulma ve ilgi diizeylerinin artmasinin satin alma

diizeyini arttiracag1 gorilmistiir.

3. Doganer, Murat (2007): “Elektronik Ticaret, Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin
Gelisimi ve Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret Uzerine Bir Arastirma” adli
calismada Finansbank Kurumsal ve Bireysel Krediler biriminde calisan personellerin
elektronik ticareti kullanip kullanmadiklari, kullanan c¢alisanlarin tercihleri, beklentileri
ve bakis acilari, kullanmayan calisanlarin ise kullanmama sebepleri tespit edilmeye

calisiimustir.

4. Erserim, Gizem (2019): “Kusaklar Arasinda E-Ticaret’e Yonelik Tutum
Farkliliklarinin Degerlendirilmesi” adli ¢alismada farkli kusaklara mensup kisilerin
elektronik ticarete dair tutum ve davraniglari arasinda farklilik olup olmadigini tespit
etmek ve e-ticaretin gelisimi ile kusaklara olan etkisi ele alinmistir. Calismanin sonucu

olarak e-ticaret kanallarinin kullaniminda kusak farkliliklar1 oldugu saptanmaigtir.

5. Farhadi, Gunay (2016): “Tiiketicilerin Internet Uzerinden Satmalma
Davraniglarinin  incelenmesi: Azerbaycan Ornegi” adli calismada internet alisveris
sitelerinde tiiketicilerin satin alma davranislari, siklig, karsilastig1 sorunlar ve tutumlari

belirlenmeye calisilmistir.

6. Karacetin, Murat (2015): “internet Uzerinden Alisverise Yonelik Tutumlar: Bir
Aragtirma” adli calismada {niversite Ogrencilerinin internet {izerinden aligveris
aliskanliklar1 ve internet iizerinden alisverise yonelik tutumlar1 belirlenmistir. internet
tizerinden aligverise yonelik genel tutum ile kolaylik ve uygunluk, arastirma-
karsilastirma, maliyet, giivenlik, cesitlilik ve zaman tutumlar1 arasinda istatistiksel

acidan anlamli bir iligki saptanmaistir.
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7. Karimh, Gafar (2017): “E-Ticaretin Tiketici Davraniglarina Etkileri: Tiirkiye’deki
Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerinde Bir Arastirma” adli calismada geleneksel ticaret
ile elektronik ticaret arasindaki fark, sosyal medya kullanicilar1 iizerinden

gergeklestirilen bir arastirmayla incelenmistir.

8. 6zyurt, Hatice Kiibra (2016): “Kadinlarin E-Ticaret Sistemlerini Kullanma
Egilimleri ve Gaziantep ilinde Bir Uygulama” adli ¢alismada kadinlarin demografik
Ozellikleri 6n planda tutularak elektronik ortamda aligveris gerceklestirme egilimleri

saptanmistir.

9. Salmanova, Lala (2019): “Elektronik Ticaret Sitelerinin Tiikketim Toplumu
Baglaminda Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarina Etkisi: Trendyol, Morhipo,
N11 Siteleri Uzerine Bir Arastirma” adli ¢alismada ele alman konu elektronik ticaret
sitelerinin davraniglara nasil yon verdigini tespit etmektir. Ayrica kadin tiiketicilerin bu
sitelerle 1ilgili disilincelerini, onlar1 bu sitelerden aligveris yapmaya tesvik eden
sebeplerin neler oldugunu detaylica incelemektir. Bununla birlikte satin alma
davraniglarinda daha c¢ok kimlerden etkilendigini agiga ¢ikarmak, zamanlarinin ne
kadarim1 bu sitelerde harcadiklarin1 ve bu sitelerin onlarin ihtiyag ve beklentilerini

karsilayip karsilamadigini tespit etmek bu aragtirmanin amaglari arasindadir.

10. Sen, Beril (2017): “E-Ticaret Sitelerine Ziyareti Etkileyen Faktorler ve Tiiketiciler
Uzerinde Bir Uygulama” baslikli calisma fiyat, zaman, dagitim, tasarim, tutundurma ve
giiven sorunu gibi etkenler g6z Oniinde bulundurularak elektronik ticaret sitelerine

ziyareti etkileyen faktorler arastirilmistir.

“Tiliketim Kiiltiirtiniin Elektronik Ticarete Yansimalari: Banka Calisanlari
Uzerine Bir Uygulama (Diyarbakir Ornegi)” bashkli tez calismasi tiiketim noktasinda
tilkketicilere yoneltilen siparis, teslimat, iade, ddeme, giiven, reklam, tanitim, sektor,
tilkketici, aligveris, kolaylik ve etkenlere iliskin bagliklar bulundurmasi agisindan oldukga
kapsamli bir ¢aligmadir. Literatiir taramas1 sonucu giiven damgasi projesinin tiiketiciyi
etkilemesi, mobil uygulama veya web tarayici lizerinden aligveris gerceklestirildigi,
tiiketici zihinlerinde ilk akla gelen elektronik ticaret tiirli, bilgi igerikli sayfalarin
incelenmesi, yabanci menseli firmalardan aligveris, elektronik ticaretin glinlimiizdeki ve
gelecekteki durumuna iliskin konulara ilk kez deginilmesi nedeniyle 6zgiin bir nitelik
tasimaktadir. Ote yandan Diyarbakir ilinde banka calisanlari iizerinde gerceklestirilen

ilk calismadir.



IKINCI BOLUM
2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

2.1. Arastirmanin Amaci

Bu tez ¢alismasiin amaci tiikketim kiiltiirii araciligiyla istek, arzu ve ihtiyaglari
dogrultusunda siirekli tiiketim halinde olan tiiketicilerin tiiketim davraniglarinin veya
aligkanliklarinin  elektronik ticarete olan yansimalarini agiklamaktir. Bu anket
caligmasinda tiiketicilerin elektronik ticareti tercih ettikleri esnada siparig, 0deme,
teslimat, reklam, tanitim, giivenlik gibi ticaretin temel modellerinin elektronik ortamda
ne Olg¢lide, hangi kanallar aracilifiyla tercih edildigi ve tiiketim sirasinda karsilagsmis

olduklar1 etmenler analiz edilmeye ¢aligilacaktir.

Bu siirecte tiiketim kiiltiirii ve elektronik ticaret hakkinda detayl bilgi verilip,
tilketicilerin elektronik ortamda aligveris gerceklestirdiklerinde 6rnegin hangi 6deme
yontemini tercih ettikleri, web sitelerinin SSL sertifikasina sahip olup olmadigina dikkat
etmeleri veya elektronik ticareti tercih etme siirecindeki etkenler arastirilmaya
calisilacaktir. Giiniimiiziin ticaret modeli olarak gosterilen elektronik ticaret ortaminda
goriilen tiikketim harcamalari ve sikliklari, tiiketicileri ne yonde etkiledigi vurgulanmaya
caligilacaktir. Bu kapsamda elektronik ticaretin dnemine vurgu yapilarak tiiketicilerin
elektronik yollar1 tercih sebebi, hangi sektorler iizerinden aligveris gerceklestirdikleri,
tilketimlerini etkileyen reklam ve tanitim modelleri, aligveris gerceklestirirken dikkat

etmis olduklar1 etmenler vurgu yapilmaya ¢aligilacaktir.
2.2. Arastirmanin Konusu

Bu c¢alismanin konusu teknolojik gelismelere paralel olarak internetin ¢ag
atlamasiyla elektronik ticaretin giinlimiizdeki ©Onemine dikkat ¢ekerek tiiketici
baglaminda banka calisanlarinin tiiketim aligkanliklarinin yeni yiizii olarak elektronik
ticarete yansimalaridir. Bu dogrultuda banka c¢alisanlar1 tiizerinde bir arastirma
gerceklestirilecektir. Tiiketim kiiltiiriiniin yansimalar1 ile her an yeni bir tliketim
faaliyetiyle karst karsiya olan tiiketiciler, ticaretin yeni modeli olarak gosterilen

elektronik ticaretin tiiketim kiiltiiriiyle olan iliskisinde biiyiik 6nem arz etmektedir.
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2.3. Arastirmanin Onemi

Insanligin yaradiligindan giiniimiize dek istek, arzu ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
gerceklestirmis  oldugu tiikketim faaliyeti kiltiir aracilifiyla yeni nesillere
aktarilmaktadir. Bir miras olarak yeni nesillere aktarilan tiiketim kiiltiirli, zamanla
tilketicileri siirekli tiikketim istegi ve arzusu igerisine yoneltmistir. Bu yonelisle beraber
internetin ortaya ¢ikmasi geleneksel tiiketim anlayisini farkli boyutlara g¢evirmistir.
Teknolojik gelismeler dogrultusunda internetin yayginlik kazanmasi tiiketicilerin
aligverise olan bakis acisini degistirmis ve geleneksel ticaret modeline yeni bir bakis

kazandirmistir.

Elektronik ticaretin geleneksel ticarete kiyasla cesitli kolayliklarla ortaya
cikmas1 tiiketicileri cezbetmistir. Bircok avantajiyla tiiketicilerin karsisina ¢ikan
elektronik ticaret, tiiketim noktasinda geleneksel ticaretin yerini almistir. Tiiketim
davraniglar1 veya aligkanliklarina yeni boyut kazan kazandiran elektronik ticaret, zaman
kisitlamas1 olmadan tiiketicilere istedikleri yerden iiriin arastirmasi yaparak siparis
verebilme olanagi saglamaktadir. Bu dogrultuda s6z konusu arastirma tiiketici
baglaminda banka calisanlar1 iizerinde arastirma gergeklestirilerek elektronik aligverise
iligkin dikkat ettikleri etkenler, tercihleri, elektronik ticaretteki kolayliklar, elektronik
ticaretin glinlimiizdeki ve gelecekteki durumuna iligkin veriler saptanarak Onemine

vurgu yapilacaktir.
2.4. Arastirmanin Yontemi ve Teknigi

Bu arastirmada veri toplama araci olarak “Tiiketim Kiiltiiriiniin Elektronik
Ticarete Yansimalari: Banka Calisanlar1 Uzerine Bir Uygulama (Diyarbakir Ornegi)”
baslikli anket sorular1 kullanilmistir. Bu ¢aligma kapsaminda ilk etapta cinsiyet, yas,
egitim durumu, gelir seviyesi gibi demografik 6zellikler agiklanacak olup elektronik
ticaret gergeklestiren tiiketicilerin tiilketim esnasinda dikkat etmis olduklar1 hususlar,
kullanmis olduklar1 araglar, tiiketim siklig1 gibi sorularla elektronik ticaretin dnemine
vurgu yapilacaktir. Toplanan veriler SPSS Statistics 25 paket programi ile gerekli
analizlere tabi tutulacaktir. Elde edilen verilere Frekans analizi uygulanarak yiizdelik
dilimler saptanacak ve Crosstab analizi ile demografik 6zelliklere gore ¢apraz analiz

gergeklestirilecektir. Ayrica verilere betimleyici analiz de uygulanacaktir.
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2.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu tez calismasinda tiiketimde goriillen artisa bagli olarak tiikketim kiiltiiri
baglaminda elektronik ticaret kavrami hakkinda detayli bilgi verilecek olup tiiketiciler
tizerinde bir anket ¢calismasi yapilacaktir. Bu anket ¢alismasinda 6rneklem grubu olarak
tilkketici baglaminda banka calisanlar1 se¢ilmistir. Banka ¢alisanlarinin sec¢ilme nedeni
orta gelir seviyesine sahip olmalari, egitim seviyelerinin yiiksek olmasi ve boylelikle
bilingli tiiketici profiline sahip olmalaridir. Arastirma evreni Diyarbakir ilinde faaliyet
gosteren bankalarda gorev yapan banka personellerini kapsamaktadir. Evren biiyiikligii
yaklagik olarak 700’diir. 700 kisilik evren grubu igerisinde %95 giiven seviyesinde
%6,81 hata payiyla 160 kisi 6rneklem grubu kamu ve o6zel banka kuruluslarinda

calisanlar arasindan basit tesadiifi 6rneklem metodu kullanilarak belirlenmistir.
2.6. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklar

llgili arastirma Diyarbakir ilinde bankalarda gorev alan ve elektronik ticaret
gerceklestiren banka caliganlarinin katilmi ile yapilacaktir. Ulasilabilen kisi sayist,
verilen cevaplarin dogrulugu ve zamanin kisith olmasindan kaynakli faktorler
arastirmanin sinirliliklar arasindadir. Bu baglamda banka calisanlari arasinda elektronik
ticaret ortaminda aligveris gerceklestiren tiiketiciler secilmistir. Bununla beraber bu tez

calismasinin kapsam ve sinirliliklart da belirlenmistir.



UCUNCU BOLUM
3. ARASTIRMA BULGULARININ YORUMLANMASI

“Tiiketim Kiltiiriiniin Elektronik Ticarete Yansimalari: Banka Calisanlari
Uzerine Bir Uygulama (Diyarbakir Ornegi)” baslikli arastirma kapsaminda, Diyarbakir
ilinde bulunan banka calisanlarina yonelik olarak anket calismasi gerceklestirilmistir.
160 banka g¢alisani tarafindan doldurulup anket sonuglarindan elde edilen veriler SPSS
Statistics 25 programi kapsaminda analiz edilerek ilgili istatistik verilere gore tablolar
olusturulmus, tablolarda sayilar ve yiizdelik oranlar belirtilmis ve tespit edilen bulgular
cergevesinde arastirma yorumlanmigtir. Bu baglamda anket caligmasina ek olarak
Diyarbakir ilindeki banka calisanlarin elektronik ortama vermis olduklari Onem,
calismis olduklar1 ortam ve is yogunluklar1 da dikkate alinarak bankacilik sektoriinde

calisanlarin elektronik ortamdaki tiiketim aliskanliklari analiz edilmistir.

Arastirma bulgular1 ¢ergevesinde aragtirma grubunun demografik 6zellikleri,
elektronik ticarete iliskin araclar, tiirleri, 6deme yontemi, giivenlik, reklam ve tanitim
faaliyetlerine iliskin ana basliklar mevcuttur. Ayrica aragtirma dogrultusunda tiiketim ve
elektronik ticaret ile ilgili diger bulgular ve elektronik ticaretin durumu gibi ana
basliklar c¢ergevesinde yorumlanmistir. Bu ana bagliklara ek olarak bilgi igerikli
sayfalarin incelenmesi, yabanci mengeli alisveris siteleri, SSL sertifikasi, giliven
damgasi, indirim bildirimleri, sosyal medya, sektor analizi, fiyat karsilagtirma, fiyat
haricinde iirlin 6zelliginden etkilenme, tercih etmedeki kolayliklar, hizli teslimat,
indirim kodlari, begenilmeyen iirlin veya hizmetin iadesi, aylik harcama, harcama
siklig1, cevrenin etkisi, tiikketim aliskanlifi, bilingli tiiketici, glinlimiizdeki ve gelecekteki

durumu gibi alt bagliklar agilarak anket calismasina verilen cevaplar analiz edilmistir.
3.1. Arastirma Grubunun Demografik Ozellikleri

Arastirma grubunun demografik ozellikleri kapsaminda, anket caligmasina
katilan 160 banka calisanin cinsiyet dagilimi, yas dagilimi, medeni durumu, egitim
seviyesi, gelir durumu ve cocuk sayisi ile ilgili veriler analiz edilmis ve bu kapsamda

yorumlanmustir.
3.1.1. Cinsiyet Dagilim

Arastirma grubundakilerin cinsiyet dagilimlarina iliskin veriler asagidaki

tabloda yer almaktadir.



Tablo 8: Cinsiyet Dagilimi
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Cinsiyet Say1 Yiizde (%)
Erkek 85 53,1
Kadin 75 46,9
Toplam 160 100

Cinsiyet dagilimlarina iliskin veriler tabloda yer aldig1 {iizere tiiketici
baglaminda banka c¢alisanlarinin %53,1 oranla 85 kisinin erkek ve %46,9 oranla 75
kisinin kadin oldugu goriilmektedir. Bu veriler dogrultusunda anket ¢alismasina katilan
banka calisanlarinin cinsiyet dagilimina iligkin olarak erkek ve kadin kullanici sayisi

neredeyse ayni orandadir.
3.1.2. Yas Dagilim

Arastirma grubundakilerin yas dagilimlarina iligkin veriler asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 9: Yas Dagilimi

Yas Arahg Say1 Yiizde (%)
18-24 8 5
25-34 101 63,1
35-44 44 27,5
45-54 7 4.4

55 ve Uzeri - -
Toplam 160 100

Yas dagilimlarma iliskin veriler tabloda yer aldig1 {lizere tiiketici baglaminda
banka calisanlarinin %5 oranla 8 kisinin 18 ile 24 yas araliginda, %63,1 oranla 101
kisinin 25 ile 34 yas aralifinda, %27,5 oranla 44 kisinin 35 ile 44 yas aralifinda ve
%4,4 oranla 7 kisinin 45 ile 54 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Anket ¢alismasina

55 yas ve lizeri yas araliginda olan herhangi bir banka ¢aligani katilmamustir.

Tablodaki veriler 1518inda anket c¢alismasina katilan banka calisanlarinin
agirlikli olarak 25 ile 34 yas araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Bu yas araligimi 35 ile
44 yas aralig takip etmektedir. Yas dagilimi incelendiginde anket ¢aligmasina katilan
banka c¢alisanlarinin ¢ogunlugu geng ve orta yas grubu olarak siniflandirilabilir. Mevcut

aragtirmaya ek olarak gen¢ ve orta yas grubu biinyesinde yer alan ¢alisanlarin finans
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ortaminda istihdam edilerek geng, dinamik ve aktif bir niifusa sahip olarak deneyim ve

tecriibe sahibi olduklar1 gézlemlenmistir.
3.1.3. Medeni Durum

Arastirma grubundakilerin medeni durumlarina iliskin veriler asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 10: Medeni Durum

Medeni Durum Say1 Yiizde (%)
Evli 112 70
Bekar 48 30

Dul - -
Bosanmis - -
Toplam 160 100

Medeni durumlarina iliskin veriler tabloda yer aldigi lizere tiiketici baglaminda
banka calisanlarinin %70 oranla 112 kisinin evli oldugu ve %30 oranla 48 kisinin bekar

oldugu goriilmektedir.
3.1.4. Egitim Seviyesi

Aragtirma grubundakilerin egitim seviyelerine iligkin veriler asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 11: Egitim Seviyesi

Egitim Seviyesi Say1 Yiizde (%)
[k gretim/Ortadgretim - -

Lise 6 3,75

On Lisans 15 9.4
Lisans 117 73,1
Lisansiistii (Master/Doktora) 22 13,75
Toplam 160 100

Egitim seviyelerine iliskin veriler tabloda yer aldig: tizere tiiketici baglaminda
banka calisanlarinin %3,75 oranla 6 kisinin lise mezunu, %9,4 oranla 15 kisinin 6n
lisans mezunu, %73,1 oranla 117 kisinin lisans mezunu ve %13,75 oranla 22 kisinin

lisansiistii yani yiiksek lisans veya doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Anket
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caligmasina egitim seviyesi ilkdgretim veya ortadgretim olan herhangi bir banka

calisan1 katilmamustir.

Arastirma  grubundakilerin = %96,25’inin  {iniversite mezunu  oldugu
goriilmektedir. Bu paralelde bankalarin insan kaynaklar1 biriminin agirlikli olarak en az
tiniversite mezunu olan bir banka personeli adaymni tercih ettikleri belirtilebilir.
Universite mezunu olan banka calisanlar1 da dikkate alindiginda 139 kisinin en az lisans
diizeyinde bir boliimii bitirdigi ve 15 kisinin ise 2 yillik bir 6n lisans boliimiinden
mezun oldugu ifade edilebilir. Bu bilgilere ek olarak goriisme esnasinda iiniversite
mezunu olan banka calisanlarinin agirlikli olarak isletme, iktisat, kamu yonetimi veya
maliye gibi iktisadi ve idari bilimler fakiiltesinde yer alan boliimlerden birinden mezun
oldugu bilgisi alinmistir. Ayrica iktisadi ve idari bilimler fakiiltesinde yer alan boliimler
haricinde 6rnegin 6gretmenlik veya miihendislik gibi lisans seviyesi mezunu olan banka
personeli oldugu da goriisme esnasinda gozlemlenmis olup bu grupta yer alanlarin 35

yas ve lizerinde oldugu saptanmuistir.
3.1.5. Gelir Durumu

Arastirma grubundakilerin gelir durumlarina iliskin veriler asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 12: Gelir Durumu

Gelir Durumu
Yas Grubu 2.500 TL - | 4.000 TL - | 5.500 TL - | 7.000 TL
. Toplam
399 TL | S499TL | 6.999 TL | ve Uzeri
Say1 7 1 0 0 8
18-24
Yiizde (%) 87,5% 12,5% 0,0% 0,0% 100,0%
Say1 67 22 9 3 101
25-34
Yiizde (%) 66,3% 21,8% 8,9% 3,0% 100,0%
Say1 14 6 11 13 44
35-44
Yiizde (%) 31,8% 13,6% 25,0% 29,6% 100,0%
Say1 0 4 0 3 7
45-54
Yiizde (%) 0,0% 57,1% 0,0% 42,9% 100,0%
Say1 88 33 20 19 160
Toplam
Yiizde (%) 55,0% 20,6% 12,5% 11,9% 100,0%
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Gelir durumlarina iligskin veriler tabloda yer aldig1 {izere tiiketici baglaminda
banka calisanlarinin %55 oranla 88 kisinin 2.500 TL ile 3.999 TL arasinda, %?20,6
oranla 33 kisinin 4.000 TL ile 5.499 TL arasinda, %12,5 oranla 20 kisinin 5.500 TL ile
6.999 TL arasinda ve %11,9 oranla 19 kisinin 7.000 TL ve iizerinde bir gelire sahip

oldugu analiz edilmistir.

Tablodaki bulgular 15181inda 18-24 yas araliginda yer alan banka ¢alisanlarinin
5.500 TL ve iizerinde bir gelire sahip olmadiklar1 ve daha diisiik bir gelir seviyesinde ise
basladiklar1 belirtilebilir. 35 yas ve iizerinde olan arastirma grubunun %50’s1 5.500 TL
ve lzerinde bir gelire sahip oldugu goriilmektedir. 45-54 yas aralifinda yer alan
arastirma grubunun ise %42.,9 oranla yiiksek bir gelire sahip oldugu ve higbirinin 4.000
TL’nin altinda ticret almadiklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda arastirma grubunda yer
alan banka calisanlarinin deneyim, tecriibe ve performanslarina bagl olarak yas aralig

arttikca gelir seviyesinin de yiikseldigi gézlemlenmistir.
3.1.6. Cocuk Sayisi

Arastirma grubundakilerin ¢ocuk sayilarina iliskin veriler asagidaki tabloda yer

almaktadir.

Tablo 13: Cocuk Sayisi

Cocuk Sayis1 Say1 Yiizde (%)
0 64 40

1 50 31,25

2 37 23,1

3 7 4.4

4 ve Uzeri 2 1,25
Toplam 160 100

Cocuk sayilarina iliskin veriler tabloda yer aldig: tizere tiiketici baglaminda
banka ¢alisanlarinin %40 oranla 64 kisinin ¢ocugu olmadigi, %31,25 oranla 50 kisinin 1
cocugu oldugu, %?23,1 oranla 37 kisinin 2 ¢ocugu oldugu, %4,4 oranla 7 kisinin 3
cocugu oldugu ve %1,25 oranla 2 kisinin 4 ve iizeri ¢ocuk sayisina sahip oldugu analiz

edilmistir.
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3.2. Elektronik Ortamda Tercih Edilen Ara¢/Kanal

Arastirma grubundakilerin elektronik ortamda hangi kanal iizerinden alisveris
gergeklestirdiklerine dair veri tablosu ve DIGITAL 2019 TURKEY adli ¢alismaya gore
iilkemizde internete telefon {izerinden baglanmaya iligkin sekil asagida yer almaktadir.

Bu tablo ve sekildeki bulgular ¢ergevesinde s6z konusu arastirma yorumlanacaktir.

Tablo 14: Elektronik Ortamda Tercih Edilen Arag/Kanal

Elektronik Ortamda

Say1 Yiizde (%)
Tercih Edilen Arac¢/Kanal
Web Tarayicisi 49 30,6
Mobil Uygulama 111 69,4
Toplam 160 100

Elektronik ticaret siirecinde kullanicilarin tercih ettikleri arag, kanal veya yola
iligkin veriler tabloda yer aldig1 lizere %69,4 oranla 111 kisinin Mobil Uygulamay1

tercih ettigi ve %30,6 oranla 49 kisinin Web Tarayicisini tercih ettigi goriilmektedir.

Ulkemizde Telefon Uzerinden Internete Baglanan internet Kullanicisi
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Toplam Niifus Internet Kullanicisi Telefon Uzerinden Internete
Baglanan

B Niifus Sayis1 (Milyon)

Sekil 2: 2019 Yili1 Ocak Ayinda We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan DIJITAL 2019
TURKEY adli ¢caligmaya gore internete Telefon Uzerinden Baglanma
Kaynak: https://datareportal.com/
Sekilde yer alan 2019 yili Ocak ayinda iilkemizde gergeklestirilen ¢aligmaya
gore 82,44 Milyon niifusun %72’si yani 59,36 Milyon kisinin, internet kullanicisi
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oldugu tespit edilmistir. Ayrica 59,36 Milyon internet kullanicisinin %94’liikk kesimi
56,03 Milyon niifusla sadece telefon lizerinden internete baglanan internet kullanicisi
oldugu ortaya koyulmustur. Ozetle giiniimiiz niifusun %67’sinin telefon iizerinden
internete baglanan internet kullanicis1 oldugu saptanmistir. Internet kullanicilarinin
%94°1iik oranina sahip olarak telefon iizerinden internete baglanma oraninin giintimiizde
¢ok yaygin oldugu ifade edilebilir. Bu dogrultuda elektronik ortamda aligveris
gerceklestirmek isteyen kullanicilarin agirlikli olarak akilli telefonlari tercih ettikleri

belirtilebilir.

Tablo ve Sekilde yer alan veriler dogrultusunda akilli telefonlar, glinlimiizde
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Akilli telefonlara iliskin olarak tiiketicilerin
elektronik ticaret slirecinde Internet Explorer, Chrome, Mozilla, Safari ve Opera gibi
web tarayicilan iizerinden de aligveris gerceklestirmektedir. Ama agirlikli olarak web
tarayicilarinin, bilgisayar iizerinden kullanildigi yorumu yapilabilir. Bu araglara ek
olarak akilli televizyon veya tablet iizerinden de web tarayicisi kullanilarak elektronik
ortamda aligveris gergeklestirilebilecegi belirtilebilir. Mobil uygulama denildiginde ise
kullanicilarin zihinlerinde ilk olarak Google Play veya App Store’dan akilli telefon veya
tabletlere indirilen uygulamalar yer almaktadir. Bu noktada internet kullanicilarin online
aligveris gerceklestiren sayfalarin uygulamalarini, web sayfalarima gore daha c¢ok tercih
ettikleri ifade edilebilir. Bu bulgular ¢ercevesinde “Elektronik ticaret ortaminda
aligveris genellikle mobil uygulamalar iizerinden gerceklestirilmektedir.” seklinde sz

konusu arastirma saptanmistir.
3.2.1. Elektronik Ticarette Bilgi I¢erikli Sayfalarin Incelenmesi

Arastirma grubundakilerin elektronik ticaret siirecinde mobil uygulama veya
web sayfalarinda yer alan gizlilik, giivenlik, iade, iptal, teslimat, 6deme, siparis, sik
sorulan sorular veya kullanim sartlarina iliskin sayfalar1 inceleyip incelemediklerine
dair veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu tablodaki bulgular dogrultusunda s6z

konusu arastirma yorumlanacaktir.
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Tablo 15: Elektronik Ticaret Sitelerinin Gizlilik, Giivenlik, lade, Iptal, Teslimat, Odeme, Siparis, Sk

Sorulan Sorular veya Kullanim Sartlar1 Sayfalarinin incelenmesi

Ilgili Sayfalar

. Say1 Yiizde (%)
Inceliyor Musunuz?

Evet 122 76,25
Hayir 38 23,75
Toplam 160 100

Elektronik ticaret platformlarinda yer alan gizlilik, gilivenlik, iade, iptal,
teslimat, 0deme, siparis, sik sorulan sorular veya kullanim sartlarinin tiiketiciler
tarafindan incelenip incelenmemesine iliskin veriler tabloda yer almaktadir. Buna gore
%76,25 oranla 122 banka calisaninin ilgili sayfalar1 inceledigine dair se¢im yaptig1 ve
%?23,75 oranla 38 banka calisaninin ilgili sayfalar1 incelemedigine dair se¢im yaptigi
goriilmektedir. Bu sonuglara gore banka personeli olarak gorev yapan elektronik ticaret
ortamindaki tiiketicilerin agirlikli olarak web sayfalarinda yer alan bu sayfalar1 dikkate

aldiklar tespit edilmistir.

S6z konusu sayfalarin incelenmesine dair tiiketicilerle gerceklestiren goriisme
esnasinda oOzellikle iade, iptal, 6deme ve teslimat seceneklerinin genel itibari ile
inceledikleri gézlemlenmistir. Kullanicilarin boylelikle karsilasabilecekleri herhangi bir
sorunda siparisi daha rahat bir sekilde iptal edebilecek veya begenmedikleri takdirde
iadesini gerceklestirebilecektir. Ayrica ddeme ve teslimat segeneklerine gore ek bir
maliyete katlanmadan sipariste bulunabileceklerdir. Bu dogrultuda anket calismasina
gore 4 kullanicidan 1’inin ilgili sayfalar1 incelemedikleri gozlemlenmis olup bu noktada

tiikketicilerin daha hassas davranmasi gerekmektedir.
3.3. Elektronik Ticaret Tiirleri

Arastirma grubundakiler tarafindan elektronik ticaret duyuldugunda zihinlerde
ilk olarak canlanan elektronik ticaret tiirline iliskin veriler asagidaki tabloda yer
almaktadir. Bu tablodaki bulgular dogrultusunda gerceklestirilen arastirma

yorumlanacaktir.
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Tablo 16: i1k Akla Gelen Elektronik Ticaret Tiirii

Ik Akla Gelen

Elektronik Ticaret Tiirii Say Yizde (%)
B2C: Isletmeden Tiiketiciye 121 75,6
C2C: Tiiketiciler Arasi 12 7,5
B2B: Isletmeler Aras1 20 12,5
B2G: Isletmeden Devlete 1 0,6
C2G: Tiiketiciden Devlete 6 3,8
Toplam 160 100

Elektronik ticaret ifadesinin karsilig1 olarak tiiketicilerin zihinlerinde canlanan
elektronik ticaret tiirline iliskin veriler tabloda yer aldigi lizere %75,6 oranla 121
tikketicinin B2C: Isletmeden Tiiketiciye e-ticaret modelini, %12,5 oranla 20 tiiketicinin
B2B: Isletmeler Arasi e-ticaret modelini, %7,5 oranla 12 tiiketicinin C2C: Tiiketiciler
Arasi e-ticaret modelini, %3,8 oranla 6 tiiketicinin C2G: Tiketiciden Devlete e-ticaret
modelini ve %0,6 oranla 1 tiiketicinin B2G: Isletmeden Devlete e-ticaret modelini tercih

ettigi goriilmektedir.

Tiiketiciler gibi isletmeler de dijitallesme siirecinde ticari ahlaklarini elektronik
ortama aktarmaktadir. Firmalar bu paralelde satisa ¢ikarmis oldugu iiriinii veya hizmeti
elektronik kanallar aracilifiyla tiiketicilerle bulusturmaktadir. Teknolojinin gelisimi
dogrultusunda hedeflenen tiiketici kitlesi bu dogrultuda artis gostermektedir. Bu siirecte
geleneksel ticaret modelinde oldugu gibi firmalardan direk tiiketicilere yonelik olarak
dijital ortamda da ilk akla gelen elektronik ticaret tiirii, B2C: Isletmeden Tiiketiciye

modeli oldugu ifade edilebilir.
3.3.1. Yabanc1 Menseli Alsveris Siteleri

Arastirma grubundakilerin yabanct menseli firmalardan aligveris yapma

durumlarina iligkin veriler agagidaki tabloda yer almaktadir.



59

Tablo 17: Alibaba - Amazon Gibi Yabanci Menseli Firmalardan Aligveris Yapma

Yabanci Menseli Ahgveris Siteleri Say1 Yiizde (%)
Hi¢ Yapmam 92 57,5
Bazen Yaparim 60 37,5
Sik Sik Yaparim 8 5
Toplam 160 100

Elektronik ortamda yaygin bir sekilde kullanilan Alibaba ve Amazon gibi
yabanci menseli aligveris siteleri tiiketicilere ev sahipligi yapmaktadir. Bu platformlarda
firmalar kendi {irlin veya hizmetlerini tiiketicilerle bulusturmaktadir. Tiiketiciler de satin
almay diistindiikleri iirlinii veya hizmeti uygun fiyata bulabilmektedir. Araci olarak yer
edinen bu sayfalar, tiiketicilere giivenilir ortamda aligveris imkani saglayarak tiiketime

yonlendirmektedir.

Alibaba veya Amazon gibi kiiresel diizeyde yaygin bir sekilde kullanilan
yabanci menseli firmalardan tiiketicilerin aligveris yapma durumlarma iligkin veriler
tabloda yer aldig1 tizere %57,5 oranla 92 kisinin hi¢ yapmadigi, %37,5 oranla 60 kisinin
bazen yaptig1 ve %5 oranla 8 kisinin sik sik bu sitelerden aligveris gergeklestirdigi

goriilmektedir.

Tabloda yer alan bulgular1 dikkate alarak elektronik ticaret gerceklestiren
tiketicilerin ~ yarisindan  fazlasinin  yabanci menseli firmalardan  aligveris
gerceklestirmedikleri goriilmektedir. Bu verilere karsi olarak %37,5’lik kesimin bazen
gerceklestirdigi  gozlemlenmistir.  Yabanct menseli  firmalardan hi¢  aligveris
gerceklestirmeyenlere iliskin goriisme de tiiketicilerin giiven endisesi duyduklar1 ve
vergi noktasinda tiiketicilerin bilgi eksikligi oldugu gézlemlenmis olup ilgili sayfalardan

aligveris gerceklestirmeye yanagsmadiklari saptanmastir.
3.4. Giivenlik

Arastirma grubundakilere “Elektronik ortamda aligveris gerceklestirildiginde
Anahtar Kilidi simgesine sahip SSL Sertifikasina dikkat ediliyor mu?” ve “TOBB
tarafindan yiiriitiilen Giiven Damgasi1 Projesi elektronik ortamdaki sitelere olan giiveni
arttirir m1?”” sorular1 sorulmustur. Tiiketicilerin vermis olduklar1 cevaplara iliskin veriler

asagida alt basliklardaki tablolarda yer almaktadir.
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3.4.1. SSL Sertifikasi

Arastirma grubundakilerin elektronik ortamda aligveris gerceklestirdiklerinde
tarayicilarin URL kisminda yer alan Anahtar Kilidi simgesine sahip SSL sertifikasina
dikkat edip etmemelerine iligskin veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu tablodaki

bulgular ¢er¢evesinde s6z konusu aragtirma yorumlanacaktir.

Tablo 18: SSL Sertifikas1 (Giivenli Giris Katmant)

SSL Sertifikasi

Say1 Yiizde (%)
(Giivenli Giris Katmam)
Evet 121 75,6
Hayir 39 24,4
Toplam 160 100

Elektronik ortamda aligveris gerceklestirildiginde tiiketicilerin ~ SSL
sertifikasina dikkat edip etmemelerine iliskin bulgular tabloda yer aldig1 iizere %75,6
oranla 121 tiiketicinin SSL sertifikasina dikkat ettigini “evet” tercihinde bulunarak ve
%?24.,4 oranla 39 tiiketicinin dikkat etmedigini “hayir” tercihinde bulunarak belirtmistir.
Bu paralelde banka calisanlarinin elektronik ortamda giivenilirlige ayr1 bir 6nem verdigi
saptanmistir. Banka personeli olarak gorev alan tiiketicilerin, ¢ogunlugu elektronik
ortamda web sayfalarin gilivenilir olduguna dair web sayfalarinin URL kisminda yer
alan Kkilit simgesindeki SSL sertifikasina dikkat ettigi gozlemlenmistir. Bu noktada
aragtirma grubunun banka ortaminda calisiyor olmasinin da etkisini goz ardi etmemek

gerekir.

Tabloda yer alan veriler dogrultusunda banka c¢alisanlarinin giivenilirlige ayri
bir 6nem verdigi gézlemlenmistir. Ancak tiiketicilerle gerceklestirilen anket calismasina
ek olarak elektronik ortamdaki giivenilirligin gelistirilmesi yoniinde adimlarin atilmasi
gerektigi kanaatine varilmistir. Ayrica internet kullanicilarinin hala belirli sayfalar
tizerinden veya giivenilir oldugu halde elektronik ortamda yasanan olumsuzluklar
sebebiyle aligveris gerceklestirme cekingenligi devam etmektedir. Bu noktada SSL
sertifikasina ek olarak gilinlimiizde gilivenilir bir ortam olusturulmas: adina gerekli

aksiyonlarin alinmasi gerekmektedir.
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3.4.2. Giiven Damgasi

Arastirma grubundakilere “TOBB tarafindan yiiriitiilen Giliven Damgasi
projesinin elektronik ticaret sitelerine olan giiveni arttirir m1?” sorusu sorulmustur.
Alman cevaplara iliskin veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu tablodaki bulgular

cergevesinde soz konusu aragtirma yorumlanacaktir.

Tablo 19: TOBB tarafindan yiiriitiilen Giiven Damgasi Projesi (TR GO)

Giiven Damgasi

Say1 Yiizde (%)
(TR GO)
Evet 143 89,4
Hayir 17 10,6
Toplam 160 100

“TOBB’un yetkisi altinda olan Giiven Damgasi projesinin web sayfalarina olan
giiveni arttirir m1?” seklindeki anket sorusuna iliskin kullanicilarin vermis olduklart
cevaplar tabloda goriilmektedir. Buna gore tiiketicilerin %89,4’ti “evet” oyu vererek
elektronik ortama olan giiveni arttiracagi ve %10,6’s1 “hayir” oyu vererek giliveni

arttirmayacagi seklinde goriis bildirmistir.

Tablodaki veriler ve gorlisme esnasindaki bulgular cercevesinde elektronik
ortamda aligveris gerceklestirmek isteyen tiiketicilerin hala giiven endisesi duydugu
goriilmektedir. Bu noktada daha giivenilir bir ortam olusturulmasi i¢in gerekli adimlarin
atilmas1 noktasinda beklenti igerisinde olan tiiketicilerin de mevcut oldugunu belirtmek
gerekir. Bu paralel dogrultusunda tiiketicilerin endiselerini gidermek amaciyla TOBB
tarafindan baglatilan Giliven Damgasi projesi, gerekli ¢aligmalar1 tamamlayarak alic1 ve
satictya giivenilir bir ortam saglamayr hedeflemektedir. Bu proje gilinlimiizde yeni
yiiriirliige girmesiyle beraber elektronik ortamda heniiz yayginlik kazanamamistir. Ama
Giiven Damgasi gibi elektronik ortamin giivenilirligini iist seviyelere ¢ikarmak ic¢in
atilmas1 gereken adimlarin teknolojinin gelisimini siirdiigli miiddetce genisletilmesi

gerekmektedir.
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3.5. Odeme Yontemi

Arastirma grubundakilerin elektronik ortamda aligveris gerceklestirdiklerinde
tercih etmis olduklar1 6deme yontemlerine iliskin saptanan bulgular asagidaki tabloda
yer almaktadir. Bu tablodaki veriler c¢er¢evesinde s6z konusu arastirma

yorumlanacaktir.

Tablo 20: Odeme Yo6ntemi

Odeme Yontemi Say1 Yiizde (%)
Kredi Kart1 140 87,5
Kapida Odeme 11 6,9
Havale/EFT 7 4,4
Diger 2 1,2
Toplam 160 100

Tiiketici baglaminda banka calisanlarinin tercih etmis olduklar1 6deme
yontemlerine iliskin veriler tabloda yer almaktadir. Buna goére %87,5 oranla 140
tiiketicinin kredi kartini tercih ettigi, %6,9 oranla 11 tiiketicinin kapida 6demeyi tercih
ettigi, %4,4 oranla 7 kisinin Havale/EFT yoOntemini tercih ettigi ve %1,2 oranla 2 kisinin
diger 6deme kanallarini tercih ettigi goriilmektedir. Banka g¢alisan1 olarak gorev alan
elektronik ortamdaki tiiketicilerin genellikle kredi karti ile aligveris yapmayi tercih ettigi
gorilmektedir. Ayrica kredi kart1 bilgilerini paylasarak dijital ortamda aligveris
gerceklestiren tliketicilerin, elektronik ortama olan giivenlerini de bu noktada belirtmek

gerekir.

Diger 6deme kanallariyla da karsilastirilldiginda kapida 6deme ek maliyet
gerektirirken Havale/EFT seceneginde ise sistemsel hatalarla karsilagmak miimkiindiir.
Ayrica goriisme esnasinda diger seceneginde yer alan 6deme yontemini tercih eden 2
kullanicinin kredi kart1 bilgileriyle aligveris gerceklestirmekten ¢ekindikleri i¢in sanal
kredi kartini tercih etmek istedikleri gozlemlenmistir. Sanal kredi karti ile tiiketici talep
ettigi limiti olusturarak alisveris esnasinda kredi kartin1 kullanilabilir hale getirmekte ve
sonradan kapatabilmektedir. Boylelikle olusturulan yeni kart numarasi aligveris aninda

kolaylikla kullanilmakta ve calinma ihtimaline karst numarast degistirilebilmektedir.
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Kredi kartlarinin ayrica glinimiizde saglamis oldugu taksit imkani, puan kazandirma ve
elinde olmayan paralar1 harcama gibi avantajlar da tiiketicileri cezbetmektedir. Bu
sebeplerden otiirti kredi kartt disindaki 6deme yontemlerinin daha az tercih edildigi
gozlemlenmistir. Bu veriler dogrultusunda kredi kart1 ile 6deme segenegi diger 6deme
yontemlerine gore tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen elektronik 6deme kanali

oldugu belirtilebilir.
3.6. Reklam ve Tanitim

Arastirma grubundakilerin elektronik ticaret ortamindaki reklam ve tanitim
faaliyetlerinden etkilenerek tiiketim arzularmi harekete gecirmeye iliskin bulgular
asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu bulgular ger¢evesinde séz konusu arastirma

yorumlanacaktir.

Tablo 21: Tiiketimi Arttiran Reklam ve Tanitim Faaliyetleri

Reklam ve Tanitim

Cinsiyet

Sosyal Toplu
SEO TV e-Posta Toplam
Medya SMS
Say1 28 28 25 3 1 85

Erkek |Yiizde (%) | 329% | 329% | 29,5% 3,5% 1,2% 100,0%
Genel (%) 175% | 17,5% | 15,6% 1,9% 0,6% 53,1%
Say1 20 44 9 1 1 75

Kadin |Yiizde (%) | 26,7% | 58,7% | 12,0% 1,3% 1,3% 100,0%
Genel (%) 12,5% | 27,5% 5,6% 0,6% 0,6% 46,9%
Say1 48 72 34 4 2 160

Toplam |Yiizde (%) | 30,0% | 45.,0% | 21,25% | 2,5% 1,25% | 100,0%
Genel (%) 30,0% | 45,0% | 21,25% | 2.5% 1,25% | 100,0%

Elektronik ticaret ortamindaki reklam ve tanmitim faaliyetleriyle karsilasma
durumlarina iligskin bulgular tabloda yer almaktadir. Buna gore %45 oranla 72 kisinin
sosyal medya, %30 oranla 48 kisinin SEO, %21,25 oranla 34 kisinin TV reklamlari,
%?2,5 oranla 4 kisinin e-Posta pazarlamasi ve %1,25 oranla 2 kisinin toplu SMS’e iligkin
reklam ve tamitim faaliyetleriyle karsilagsmasi tiiketicilerin tiiketimini = arttirdig1

gorilmektedir.
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Analiz cergevesinde agirlikli olarak sirasiyla sosyal medya, SEO ve TV
reklamcilik faaliyetlerinin tiiketicileri daha ¢ok etkiledigi gozlemlenmistir. Sosyal
Medya reklamciliginin, %15°lik oranla SEO (Arama Motoru Optimizasyonu)’dan
%23,75 oranla TV reklamciligindan daha onde oldugu ifade edilebilir. Ama burada
arama motorlarin giiniimiizdeki énemine vurgu yapilarak SEO reklam modelinin de
%30 oranla tercih edildigini bir kez daha belirtmek gerekir. Bu noktada tiiketicilerin
sanal ortamdaki reklam faaliyetlerinden TV reklamciligima gore daha ¢ok
etkilenmektedir. Ozetle bu veriler sosyal medyanin tiiketim noktasinda diger reklam ve

tanitim faaliyetlerine gore daha etkili oldugu belirtilebilir.

Tabloda yer alan verilere gore erkek kullanicilarin toplam kullanicilar
igerisinde %17,5 oranla sosyal medya ve %17,5 oranla SEO reklam ve tanitim
faaliyetine iligskin se¢im yaptig1 goriilmektedir. Ayni sekilde kadin kullanicilarin toplam
kullanicilar igerisinde %27,5 oranla sosyal medyay1 ve %12,5 oranla SEO reklam ve
tanitim faaliyetini tercih ettigi analiz edilmistir. Bu veriler ¢er¢evesinde kadinlarin erkek
kullanicilara gore tliketim noktasinda sosyal medyadan daha ¢ok etkilendigi ifade

edilebilir.

Reklam ve tamitim faaliyetlerine iliskin veriler dogrultusunda televizyon
tizerinden denk gelinen reklamlarin erkek kullanicilart etkileme orani toplam
kullanicilar cergevesinde %15,6 oldugu goriilmekteyken kadin kullanicilart etkileme
oran1 ise %5,6 oldugu gozlemlenmistir. Bu noktada televizyon reklamciligindan
erkekler, kadinlara gore daha ¢ok etkilenmektedir. Aynmi sekilde erkek kullanicilar
%17,5 oranla SEO reklam modelini segerken kadin kullanicilar %12,5 oranla SEO
reklam modelini tercih ettigi goriilmektedir. Genel olarak ifade edilirse televizyon ile
SEO reklam ve tanitim faaliyetlerinin erkek kullanicilart kadin kullanicilara gore daha
cok etkiledigi saptanmistir. Toplu SMS ve e-Posta pazarlamasi i¢inde belirtmek gerekir
ki elektronik ortamda aligveris gerceklestirmek isteyen kullanicilari, diger reklam ve

tanitim faaliyetlerine gore daha az etkilemektedir.

Teknolojinin giliniimiizdeki 6nemine dikkat ¢ekerek geleneksel reklamecilik
faaliyetleri yerini dijital reklamcilia birakmakta oldugu ifade edilebilir. Dijitallesme
stireci artik kullanicilar ister istemez elektronik ortama siiriiklemektedir. TV ekranlar
karsisinda denk gelinen reklamlar tiiketiciler tarafindan bir merak uyandirmakta ve bu

sayede internet ortaminda yer edinen kullanicilar arama motorlar1 veya sosyal medya
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platformlarinda c¢esitli reklamlarla karsilagmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin tiiketim

arzulari dijital kanallar aracilifiyla diirtiilmektedir.
3.6.1. indirim Bildirimleri

Arastirma grubundakilerin web sayfalar1 iizerinden iletisim bilgileri alinarak
veya Onceden incelenen lriinlerin c¢erezler sayesinde tiiketicilerin karsisina ¢ikmasi,
tilkketimi etkileyip etkilememesine iligkin veriler agsagidaki tabloda yer almaktadir. Bu

bulgular ¢er¢evesinde s6z konusu arastirma yorumlanacaktir.

Tablo 22: Indirim Bildirimlerinin Tiiketime Etkisi

Indirim Bildirimleri Tiiketimi Etkiliyor Mu?
Cinsiyet
Evet Haywr Toplam
Say1 39 46 85
Erkek Yiizde (%) 45,9% 54,1% 100,0%
Genel (%) 24,4% 28, 7% 53,1%
Say1 51 24 75
Kadin Yiizde (%) 68,0% 32,0% 100,0%
Genel (%) 31,9% 15,0% 46,9%
Say1 90 70 160
Toplam Yiizde (%) 56,25% 43,75% 100,0%
Genel (%) 56,25% 43,75% 100,0%

Indirim bildirimlerinden etkilenme durumlarmna iliskin veriler tabloda yer
aldig1 tizere %56,25 oranla 90 tiiketicinin tiiketim arzularini etkiledigi ve %43,75 oranla
70 kisinin tiiketim arzularinm etkilemedigi gézlemlenmistir. Ayrica 46 erkek kullanicinin
39 erkek kullaniciya gore tiiketimini etkilemedigi ve 51 kadin kullanicinin 24 kadin
kullaniciya gore tiiketimini etkiledigi saptanmistir. Bu dogrultuda {irlin veya hizmet
aragtirmas1 yapan kullanicilarin indirim bildirimleriyle tekrardan haberdar olmasina
iliskin olarak kadin kullanicilarin erkek kullanicilara gore tiikketim noktasinda daha c¢ok

etkilendigi gozlemlenmistir.
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Indirim bildirimlerinden etkilenme durumlarmna iliskin yer alan bulgular
cercevesinde tiiketim arzularint harekete geciren %56,25’lik  kesimle harekete
gecirmeyen %43,75’1lik kesim karsilastirildiginda aralarinda biiyiik bir fark olmadigi
goriilmektedir. Ancak mevcut veriler ¢ercevesinde, elektronik ortamda yer alan web
sayfalarma iletisim bilgilerini paylasan kullanicilarin veya gezinmis olduklar: {iriin ve
hizmetlerin ¢erezler sayesinde tiiketicilerin karsilarina ¢ikmasi tiiketimlerini etkiledigi

ifade edilebilir.
3.6.2. Sosyal Medya

Arastirma grubundakilerin sosyal medya iizerinden aligveris gerceklestirme
durumlarina iliskin veri tablosu ve DIGITAL 2019 TURKEY adli ¢aligmaya gore

iilkemizde sosyal medya kullanimina iliskin sekil asagida yer almaktadir.

Tablo 23: Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Gergeklestirme

Sosyal Medya Uzerinden
. b, . >
Cinsiyet Ahsveris Gergeklestiriyor Musunuz?
Evet Hayir Toplam
Say1 24 61 85
Erkek Yiizde (%) 28,2% 71,8% 100,0%
Genel (%) 15,0% 38,1% 53,1%
Say1 44 31 75
Kadin Yiizde (%) 58,7% 41,3% 100,0%
Genel (%) 27,5% 19,4% 46,9%
Say1 68 92 160
Toplam Yiizde (%) 42,5% 57,5% 100,0%
Genel (%) 42,5% 57,5% 100,0%

Dijital kanallar araciligiyla sosyal medya iizerinden aligveris gerceklestirme
durumlarina iliskin veriler tabloda yer aldig1 iizere %42,5 oranla 68 kisinin alisveris
gerceklestirdigi ve %157,5 oranla 92 kisinin aligveris gerceklestirmedigi seklinde
yorumlart bulunmaktadir. Bu veriler dogrultusunda sosyal medya iizerinden aligveris

gerceklestirmek isteyen tiiketicilerin biraz temkinli yaklastig1 belirtilebilir. Ayrica erkek
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kullanicilarin %71,8’1 hayir secenegini tercih ederken %28,2’sinin evet segenegini
tercih ettigi ve kadin kullanicilarin %58,7’si evet secenegini tercih ederken %41,3’linlin
hayir secenegini tercih ettigi saptanmistir. Bu dogrultuda sosyal medya {izerinden
aligveris gergeklestirmeyi diisiinen erkek kullanicilarin kadin kullanicilara gore daha
temkinli yaklastigi gézlemlenmistir. Kadin kullanicilar ise erkeklere gére sosyal medya
tizerinden daha ¢ok etkilendigi ve bu kanal {izerinden tiikketim tercihinde

bulunabileceklerini de belirtmek gerekir.

Ulkemizde Sosyal Medya Kullanimi
55

50
45
40
35
30

25

20
Toplam Sosyal Medya Kullanicist Mobil Sosyal Medya Kullanicisi

m Niifus (Milyon)

Sekil 3: 2019 Yili Ocak Aymda We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan DIJITAL 2019
TURKEY adli ¢alismaya Sosyal Medya Kullanimi

Kaynak: https://datareportal.com/

Sosyal medya kullaniminin giliniimiizdeki onemine dikkat c¢ekerek DIITAL
2019 TURKEY adl ¢alismaya gore Diinya niifusunun 2018 yilina gore Aktif Sosyal
Medya kullanicisinin 288 Milyon arttig1 gézlemlenmistir. 2019 yil1 ocak ayinda iilkemiz
niifusunun %63 oraniyla 52 Milyon Aktif Sosyal Medya kullanicist oldugu ve Mobil
Sosyal Medya kullanicisinin ise 44 Milyon oldugu goriilmektedir. Bu noktada sosyal
medya kullanimmin biiyiik oranda artmakta oldugu belirtilebilir. Ulkemizde yaygin bir
sekilde kullanilan sosyal medya platformlar1 da siralayacak olursak Youtube,
Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat ve Linkedin basta gelmekteyken mesajlagma
platformu olarak Whatsapp, Facebook Messenger ve Skype ilk siralarda yer almaktadir.
Ayrica DIJITAL 2019 TURKEY raporuna gore iilkemizdeki gilinliik sosyal medya
kullaniminin 2 saat 46 dakika oldugu tespit edilmistir.
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3.7. Tiiketim ve Elektronik Ticaret ile lgili Diger Bulgular

Aragtirma grubundakilerin tiiketim ve elektronik ticarete bagl olarak yoneltilen
diger anket sorularmna iliskin vermis olduklar1 cevaplara dair veriler asagidaki alt

basliklarda yer alan tablolarla analiz edilmistir.

3.7.1. Sektor Analizi

Arastirma grubundakilerin elektronik aligveris siirecinde en ¢ok tercih etmis
olduklar1 sektore dair veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu bulgular ¢ergcevesinde

s0z konusu arastirma yorumlanacaktir.

Tablo 24: Elektronik Ortamda En Cok Aligveris Gergeklestirilen Sektor

Cinsiyet

En Cok Ahsveris
Gerceklestirilen Erkek Kadin Toplam
Sektor

Say1 | Yiizde (%) | Sayr | Yiizde (%) | Say1 | Yiizde (%)
Gida 2 2,4% 0 0,0% 2 1,25%
Giyim 49 57,6% 67 89,3% 116 72,5%
Kirtasiye 2 2,4% 0 0,0% 2 1,25%
Hediyelik Esya 6 7,0% 0 0,0% 6 3,75%
Teknolojik Uriin 18 21,2% 1 1,3% 19 11,9%
Kozmetik 2 2,4% 2 2,7% 4 2,5%
Dekorasyon/Mobilya | 1 1,2% 0 0,0% 1 0,6%
Diger 5 5,8% 5 6,7% 10 6,25%
Toplam 85 100,0% 75 100,0% 160 100,0%

Elektronik ortamda tiiketicilerin en ¢ok gergeklestirmis olduklar1 aligveris
sektoriine iligkin veriler tabloda yer almaktadir. Buna goére %1,25 oranla 2 kisinin gida
sektoriinii, %72,5 oranla 116 kisinin giyim sektoriinii, %1,25 oranla 2 kisinin kirtasiye
sektorlinll, %3,75 oranla 6 kisinin hediyelik esya sektoriinii, %11,9 oranla 19 kisinin

teknolojik {iriin sektoriinii, %2,5 oranla 4 kisinin kozmetik sektoriinii, %0,6 oranla 1
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kisinin dekorasyon/mobilya sektoriinii ve %6,25 oranla 10 kisinin diger kategorilerde

kalan sektorleri tercih ettigi goriilmektedir.

Geleneksel ticaret agmin giliniimiizdeki sektor genisligi biiyiimeye devam
ederken elektronik ortaminda bu seriivene katilmasi geleneksel anlayisi dijitallesme
yoluna siiriiklemistir. Teknolojinin kalbi gorevinde olan internetin tiiketicilere saglamis
oldugu imkan ve kolayliklar tiiketicileri elektronik ortamda c¢esitli sektorlere
yoneltmektedir. Bu siirecte tiliketicilerin ihtiyag, arzu ve isteklerine gore giyimden
teknolojiye turizmden gidaya kadar tiiketim aliskanliklarinin elektronik ortama

aktarildigi gortilmektedir.

Tabloda yer alan veriler dogrultusunda %72,5 oranla giyim sektori
tilkketicilerin en ¢ok tercih etmis oldugu sektor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Birinci
tercih sirasinda yer edinen giyim sektorii elektronik ortamda tiiketicilerin dncelikli ilgi
alan1 oldugu saptanmistir. Erkek kullanicilarinin @ %57,6’lik  kesimi  ve kadin
kullanicilarinin %89,3’liikk kesimi giyim sektoriinii tercih etmistir. Bu paralelde erkek ve
kadin kullanicilart ayirt etmeksizin giyim sektoriiniin elektronik ortamda 6n planda
oldugu vurgulanabilir. Ayrica giyim sektoriinii tercih eden 116 internet kullanicisinin
%57,8’1 kadin geriye kalan %42,2’lik kesimin erkek oldugu goriilmektedir. Bu veriler
1s18inda  kadinlarin  erkeklere gore daha ¢ok giyim sektoriinii tercih ettigi

gozlemlenmistir.

Giyim sektorii haricinde geriye kalan sektorleri erkek ve kadin kullanicilarin
tercihlerine gore ayirt edildiginde anket calismasina katilan 19 kullanicinin teknolojik
uriinleri segerken %94’ilinlin erkek oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda teknolojik
tirtinleri tercih edenlerin agirlikli olarak erkek kullanict oldugunu ve boylelikle erkek
kullanicilarin teknolojiye olan meraklariin kadin kullanicilara gére daha yogun oldugu
saptanmistir. Hediyelik esya sektoriinii tercih eden 6 kullanicinin erkek oldugu ve diger
sektor segenegini tercih eden 10 internet kullanicisinin ise %50°si erkek %50’sinin
kadin oldugu ifade edilebilir. Ayrica diger sektor icerisinde yer alan segenegi tercih
eden kullanicilarla gerceklestirilen goriismede taki, kitap, bilet, gezi ve seyahat gibi

sektorleri elektronik ortamda tercih ettiklerini belirtmislerdir.
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3.7.2. Fiyat Karsilastirma

Arastirma grubunda yer alan tiiketicilerin elektronik ortamda satin almay1
diisiindiikleri tiriinlerin fiyatlari karsilastirmalarina iliskin veriler asagidaki tabloda yer

almaktadir. Bu bulgular ¢er¢evesinde s6z konusu arastirma yorumlanacaktir.

Tablo 25: Uriin Fiyatlarimin Karsilastirilmasi

Fiyat Karsilastirma Say1 Yiizde (%)
Evet 150 93,75
Hayir 10 6,25
Toplam 160 100

Tiiketicilerin elektronik ortamda satin almayi diistindiikleri tiriinlerin fiyatlarini
karsilastirmalarina iligkin veriler tabloda yer aldig1 tizere %93,75 oranla 150 kisinin
triinlerin fiyatlari karsilagtirdigr goriilmekteyken %6,25 oranla 10 kisinin tiriinlerin

fiyatlarini karsilastirmadigi gézlemlenmistir.

Uriin fiyatlarnin karsilastirilmasina iliskin verilere gore tiiketici baglaminda
banka calisanlarinin ¢ogunlugu “evet” oyunu tercih ettigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
elektronik ortamda aligveris gergeklestirmeyi diisiinen tiiketicilerin genellikle {iriin
fiyatlarim karsilastirmis olduklar1 gozlemlenmistir. Ozellikle teknolojik gelismeler
dogrultusunda tiiketicilerin elektronik ortami tercih etmesindeki en onemli etken ve
kolayliklarindan birisi olarak fiyat karsilastirabilme olanaginin oldugunu belirtmek
gerekir. Geleneksel ticarette oldugu gibi yeri geldiginde en uygun fiyatla satisi
gerceklestirilen {irline ulasabilmek i¢in esnaflar1 dolasan tiiketiciler, teknolojik
gelismelere paralel olarak elektronik ortamda istenilen iirliniin fiyat aragtirmasini
kolaylikla yapabilir hale gelmistir. Boylelikle tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinda

goriilen geleneksel ticaret ahlakinin elektronik ortama da yansimis oldugu belirtilebilir.
3.7.3. Fiyat Haricinde Uriin Ozelliginden Etkilenme

Arastirma grubunda yer alan tiiketicilerin elektronik ticaret ortaminda aligveris
gerceklestirdikleri esnada fiyat haricinde {iriiniin hangi 6zelliginden daha c¢ok etkilenme
durumuna iligkin veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu bulgular ¢ercevesinde séz

konusu arastirma yorumlanacaktir.
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Tablo 26: Fiyat Haricinde Uriin Ozelliginden Etkilenme

Fiyat Haricinde Hangi Ozellikten Etkilenirsiniz?
Cinsiyet Kullanica Uriiniin
Uriin Uriin | Yorumlan
. Satis Toplam
Gorselleri | Ozellikleri ve
Miktari
Puanlama
Say1 10 23 49 3 85
Erkek
Yiizde (%) 11,8% 27,1% 57,6% 3,5% 100,0%
Say1 19 26 26 4 75
Kadin
Yiizde (%) 25,3% 34,7% 34,7% 5.3% 100,0%
Say1 29 49 75 7 160
Toplam
Yiizde (%) 18,1% 30,6% 46,9% 4,4% 100,0%

Arastirma grubundakilere “Elektronik ortamda {iriiniin fiyati1 haricinde hangi
ozelliginin tiikketim noktasinda tiiketicileri harekete gecirdigi veya etkiledigi?” seklinde
soru sorulmustur. Vermis olduklar1 cevaplara iliskin veriler tabloda yer alig1 iizere
%18,1 oranla 29 kullanicinin tiriin gorselleri etkenini, %30,6 oranla 49 kullanicinin {iriin
ozellikleri etkenini, %46,9 oranla 75 kullanicinin kullanici yorumlar1 ve puanlama
etkenini ve %4,4 oranla 7 kullanicinin {iriiniin satis miktar1 etkenini tercih etmis oldugu

gorilmektedir.

Tabloda yer alan veriler dogrultusunda fiyat haricinde tiiketicilerin elektronik
ortamda aligveris gergeklestiren kullanicilarin yorumlart ve puanlamalarii diger
etkenlere gore daha ¢ok dikkate aldiklar1 saptanmistir. Bu noktada tiiketicilerin tiiketim
arzu veya isteklerini daha cok harekete gecirebilecegi ifade edilebilir. Kullanici
yorumlar1 ve puanlama etkenini tercih eden 75 internet kullanicinin %65,3’ erkek
geriye kalan %34,7’lik kesimin ise kadin oldugu goriilmektedir. Erkek kullanicilarin

kadin kullanicilara gore bu etkene daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmektedir.

Uriin gorselleri ve iiriin dzellikleri etkenini tercih edenlerin orani %48,7
olmakla beraber bu etkenlerin énemini de belirtmek gerekir. Uriin dzellikleri etkenini
tercih eden 49 kullanicinin erkek ve kadin sayisina gore neredeyse ayni oranda tercih

edildigi goriilmektedir. Uriin gorselleri etkenini tercih eden 29 kullanicinin %34,4’ii
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erkek geriye kalan %65,6’lik kesimin ise kadin oldugu goriilmektedir. Bu veriler
dogrultusunda iirtin gorselleri etkeninin kadin kullanicilar1 {izerindeki etkisi, erkek
kullanicilan {izerinden etkisinden daha yogun oldugu ifade edilebilir. Ayrica {iriiniin

satis miktar1 etkeni ise tiiketici baglaminda banka ¢alisanlarini pek etkilememektedir.
3.7.4. Elektronik Ticareti Tercih Etmedeki Kolayhklar

Arastirma grubundakilerin elektronik ortamda aligveris gerceklestirdiklerinde
elektronik ticaret ortaminin tiiketicilere saglamis oldugu kolayliklara iliskin veriler

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 27: Elektronik Ticaretin Kolayliklar

Elektronik Ticareti Tercih Etmedeki Kolayliklardan
Hangisi Daha Agir Basmaktadir?
Cinsiyet
iade
.. Fiyat
Siparis | Teslimat | Odeme ve Toplam
) Arastirmasi
Iptal
Say1 21 4 9 21 30 85
Erkek |Yiizde
24.7% 4.7% 10,6% | 24,7% 35,3% 100,0%
(%)
Say1 32 12 5 7 19 75
Kadin |Yiizde
42.7% 16,0% 6,7% 9.3% 25,3% 100,0%
(%)
Say1 53 16 14 28 49 160
Toplam | Yiizde
%) 33,1% 10,0% 8.8% 17,5% 30,6% 100,0%
(4

Tiiketici baglaminda banka c¢alisanlarinin elektronik ortamda aligveris
gerceklestirdiklerinde kullanicilara saglanan kolayliklardan etkilenme durumlarina
iligkin veriler tabloda yer almaktadir. Buna gore %33,1 oranla 53 kisinin siparis

kolayligindan, %10 oranla 16 kisinin teslimat kolayligindan, %8,8 oranla 14 kisinin
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O6deme kolayligindan, %17,5 oranla 28 kisinin iade ve iptal kolayligindan ve %30,6

oranla 49 kisinin fiyat arastirmasi kolayligindan daha ¢ok etkilendigi gézlemlenmistir.

Elektronik ticaret ortaminda tiiketim arzusu veya ihtiyaci igerisinde olan
tiikketicilerin bu ortamin saglamis oldugu kolayliklara iliskin siparis ve fiyat arastirmasi
kolayliklarinin 6n planda oldugu goriilmektedir. Siparis kolayligini tercih eden 53
kullanicinin %39,6’s1 erkek geriye kalan %60,4’liik kesimin kadin oldugu ve fiyat
aragtirmas1 kolayligim1 tercih eden 49 kullanicinin %61°2’si erkek geriye kalan
%38,8’lik kesimin kadin oldugu goriilmektedir. Bu verilere gore tek tiklamayla siparis
etme olanagini, kadinlarin daha cok tercih ettigi goriilmekteyken fiyat arastirmasi
kolayligin1 ise erkeklerin daha cok tercih ettigi goriilmektedir. Ayrica iade ve iptal
kolayligini tercih eden 28 kullanicinin %75°1 erkek geriye kalan %25°1lik kesimin kadin
oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde iade ve iptal kolayligin1 erkeklerin kadinlara gore
daha ¢ok tercih ettigi belirtilebilir. Teslimat ve 6deme kolayligini ise tercih edenlerin
oran1 diger kolayliklara gore daha az oldugu goriilmektedir. Teslimat ve Odeme
kolayligini tercih edenlerin sayisinin daha az olmasini teslimatta belli bir bekleme siiresi
olduguna ve 0Odeme noktasinda ise gilivenilir bir ortamdan siiphe duyulmasina

baglanabilir.
3.7.5. Hizh Teslimat

Arastirma grubundakilerin elektronik ticaret ortaminda yer alan web sitelerin
hizli teslimat yapmas: tiiketim noktasinda istek veya arzularini etkilemesine iliskin
veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu bulgular ¢ercevesinde soz konusu arastirma

yorumlanacaktir.

Tablo 28: Hizl1 Teslimat Etkeni

Hizh Teslimat Say1 Yiizde (%)
Evet 154 96,25
Hayir 6 3,75
Toplam 160 100

Elektronik ticaret platformlarimin hizli teslimat yapmasi etkeni tiiketiciler
acisinda bir etken olup olmamasina iligkin veriler tabloda yer aldigi tizere %96,25
oranla 154 kisinin bir etken oldugu ve %3,75 oranla 6 kisinin bir etken olmadigi

seklinde tercihte bulunduklar1 gézlemlenmistir. Bu baglamda ciddi bir oranla tiiketiciler
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acisindan {iritin veya hizmetlerin hizli bir sekilde teslimatinin gerceklestirilmesi biiyiik
onem arz etmektedir. Elektronik ortamin saglamis oldugu bu etken tiiketicileri ciddi
yonde etkiledigi saptanmustir. Ayrica anket c¢alismasi esnasinda tiiketicilerle
gergeklestirilen goriismede teslimati uzayan triinleri genellikle iptal ettikleri seklinde
aksiyon aldiklar1 gozlemlenirken hizli teslimat gergeklestiren sitelerinde tiiketim

noktasinda arzu ve isteklerini arttirdiklar1 saptanmistir.
3.7.6. Indirim Kodlar

Bir tiiketici olarak arastirma grubundakilerin elektronik ortamda aligveris
gerceklestirdiklerinde indirim kodlarinin bir etken olup olmamasina iligkin vermis
olduklar1 cevaplara dair veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu bulgular

cergevesinde s0z konusu aragtirma yorumlanacaktir.

Tablo 29: Indirim Kodlar1 Etkeni

Indirim Kodlar Say1 Yiizde (%)
Evet 123 76,9
Hayir 37 23,1
Toplam 160 100

Elektronik ortamda indirim kodlarinin bir etken olup olmamasina iliskin veriler
tabloda yer aldig1 lizere %76,9 oranla 123 kullanicinin “evet” tercihinde bulunarak bir
etken oldugu ve %23,1 oranla 37 kullanicinin “hayir” tercihinde bulunarak bir etken
olmadig1 seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. Bu veriler dogrultusunda indirim
kodlar1 seklinde bildirim alan internet kullanicilarinin genellikle etkilendikleri ve arzu,
istek veya ihtiyaglarina iliskin tiiketim noktasinda harekete gegebilecekleri ifade
edilebilir. Ayrica indirim kodlarimin elektronik ticaret platformlarindan kullanicilara
yonelik olarak elektronik posta, SMS, sosyal medya veya ilgili web sayfalar1 lizerinden

bildirimde bulunulmakta oldugu belirtilebilir.
3.7.7. Begenilmeyen Uriin veya Hizmetin iadesi

Arastirma grubundakilerin satin almig oldugu bir iiriinii veya hizmeti
begenmediginde iade etme durumuna iliskin veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Bu bulgular ¢ergevesinde s6z konusu arastirma yorumlanacaktir.
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Tablo 30: Begenilmeyen Uriin veya Hizmetin fadesi

Iade Say Yiizde (%)
Hayir 10 6,3
Nadiren 81 50,6
Sik Sik 69 43,1
Toplam 160 100

Elektronik ortamda satis gerceklestiren firmalarin tiiketicilere yonelik olarak
teslimat anindan itibaren 14 giin boyunca sagladig1 iade kolayligi, elektronik ticaretin
tiiketicilere sunmus oldugu en onemli imkanlardan birisidir. Internet kullanicilaria
saglanan bu imkanla tiiketiciler begenmedigi, bedenine uymadigi, vazgectigi, hatali,
kusurlu veya yanlis iiriiniin iadesini kolaylikla gerceklestirebilmektedir. Iadesi
gerceklestirilen tirline iliskin olarak bu siirec, tliketicilere genellikle ek bir maliyete

katlatilmadan saglanmaktadir.

Tiiketici baglaminda banka calisanlarina yonelik olarak “Satin almis oldugu bir
iriinii veya hizmeti begenmediginizde iade eder misiniz?” sorusu sorulmustur. S6z
konusu tiiketicilerin vermis olduklar1 cevaplara iligkin veriler tabloda yer aldig: tizere
%6,3 oranla 10 kisinin iade etmedigi, %50,6 oranla 81 kisinin nadiren iade ettigi ve
%43,1 oranla 69 kisinin sik sik iade ettigi seklinde tercihte bulunuldugu

gozlemlenmistir.

Begenilmeyen {iriin veya hizmetin iade durumuna iligkin bulgular ¢ercevesinde
internet kullanicilarin nadiren ve sik sik seklinde vermis olduklar1 cevaplara dair
%93,7°lik kesimin bir {irliniin veya hizmetin genellikle iadesini gerceklestirdikleri
belirtilebilir. Ayrica tiiketici baglaminda banka c¢alisanlarmin  %6,3°lik  kesimi
begenilmeyen iiriinii veya hizmeti iade etmedigi gdzlemlenmistir. Iadesini
gerceklestirmeyen veya gerceklestiremeyen tliketicilerin nedenlerine iliskin olarak da
kullanicilarla saglanan goriismeye istinaden 14 giinliik 1ade siiresini geciktirdikleri, bazi
sektorlerde veya {irlinlerde olan kisitlamalar, saticiya ulasamama veya iriiniin
dagitimmi gergeklestiren kurye firmasindan kaynakli olabilecegini ifade ettikleri
saptanmistir. Bu noktada elektronik ortamda tiiketicilerin olumsuz bir durum
yasamamasi adina aligveris gerceklestirmeden once “iade ve iptal se¢enekleri” sayfasini

mutlaka incelemesi gerekmektedir.
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Arastirma grubundakilerin elektronik ortamda aylik ortalama harcamalarina

iliskin veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu bulgular ¢er¢evesinde gelir diizeyine

iliskin olarak s6z konusu arastirma yorumlanacaktir.

Tablo 31: Online Aligveriste Aylik Ortalama Harcama

Online Ahsveriste Aylhik Ortalama Harcama
Gelir Diizeyi 0.250 251 TL | S01 TL |1.001 TL | 2.001
- - - TL ve | Toplam
TL ..
500 TL | 1.000 TL | 2.000 TL | Uzeri
2.500 TL Say1 33 23 18 12 2 88
- Yiizde (%) | 37.5% | 26,1% 20,5% 13,6% 2,3% | 100,0%
3.999 TL Genel (%) | 20.6% | 14,4% 11,2% 7,5% 1,3% 55,0%
4.000 TL Say1 9 4 9 5 6 33
. Yiizde (%) | 27,3% | 12,1% 27,3% 15,1% 18,2% | 100,0%
SAOTL | conel (%) | 56% | 25% | 5.6% 3,1% | 3.8% | 20,6%
5.500 TL Say1 9 1 4 4 2 20
- Yiizde (%) | 45,0% | 5,0% 20,0% 20,0% 10,0% | 100,0%
6.999 TL Genel (%) 5,6% 0,6% 2,5% 2,5% 1,3% 12,5%
Say1 4 4 7 3 1 19
7.000 TL
. Yiizde (%) | 21,1% | 21,1% 36,8% 15,8% 5,2% | 100,0%
Ve Uzeri
Genel (%) | 2:5% 2,5% 4,4% 1,9% 0,6% 11,9%
Say1 55 32 38 24 11 160
Toplam |Yiizde (%) | 34,4% | 20,0% 23,7% 15,0% 6,9% | 100,0%
Genel (%) 344% | 20,0% 23,7% 15,0% 6,9% | 100,0%
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Elektronik ortamda aylik ortalama harcamaya iliskin veriler tabloda yer
almaktadir. Buna gore %34,4 oranla 55 kisinin 0 ile 250 TL arasinda, %20 oranla 32
kisinin 251 TL ile 500 TL arasinda, %23,7 oranla 38 kisinin 501 TL ile 1.000 TL
arasinda, %15 oranla 24 kisinin 1.001 TL ile 2.000 TL arasinda ve %6,9 oranla 11

kisinin 2.001 TL ve iizerinde harcama gergeklestirdigi analiz edilmistir.

Tabloda yer alan bulgular c¢ercevesinde tiiketici baglaminda banka
calisanlarinin agirlikli olarak 2.500 TL ile 3.999 TL arasinda bir gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Bu grup icerisinde olan tiiketicilerin genel itibari ile 0-250 TL arasinda
aligveris gerceklestirmektedir. 2.500 TL ile 3.999 TL arasinda gelir diizeyine sahip
olanlarin disinda kalan %45°lik kesim dikkate alindiginda ise elektronik ortamda aylik
aligveris tutarinin nispeten artis gosterdigi ifade edilebilir. Ozellikle 4.000 TL ile 5.499
TL arasinda bir gelire sahip olan 33 tiiketicinin %72,7’s1 aylik 250 TL {izerinde aligveris
gerceklestirdigi belirtilebilir. Ama 5.500 TL ile 6.999 TL arasinda bir gelire sahip
olanlarin ise neredeyse yarisinin 0-250 TL arasinda bir aligveris gerceklestirdigi
goriilmektedir. 7.000 TL ve {izeri bir gelire sahip olan 19 tiiketicinin de %78,9’u aylik
250 TL iizerinde bir aligveris gerceklestirdigini belirtmek gerekir.

Genel olarak ifade edilirse elektronik ortamda aylik ortalama harcamanin 1.000
TL veya altinda oldugu goézlemlenmistir. Tablo ¢ergevesinde aylik ortalama harcama ile
gelir diizeyi arasinda dogru veya ters orantili bir iliski oldugunu acgik¢a belirtmek dogru
olmaz. Ciinkii aylik ortalama harcama 250 TL olarak baz alindiginda bu tutarin iistii ve
altindaki tutarlara gore dogru orantili bir iliski oldugu ifade edilebilir. Ancak aylik
ortalama harcama 1.000 TL veya alt1 oldugu icin 500 TL’lik tutar dikkate alindiginda
ise gelir diizeyi ile dogru orantili bir iligki oldugu ifade edilemez. Bu dogrultuda aylik
ortalama harcamaya ek olarak asagidaki baslik icerisinde yer alan “Online Aligveriste
Harcama Siklig1” tablosu dikkate alinarak gelir diizeyi ile olan iligkisi belirtilmeye

calisilacaktir.

Ayrica burada dikkat edilecek bir hususta Tablo 24’de yer alan sektor analizine
gore anket caligmasina katilan tiiketici baglaminda banka ¢alisanlarinin agirlikli olarak
giyim sektoriinii tercih ettigi goriilmekteydi. Bu paralelde tiiketici baglaminda banka
calisanlarinin elektronik ortamda aylik ortalama 1.000 TL ve altinda giyim sektoriinde

aligveris gerceklestirdigi belirtilebilir.
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3.7.9. Harcama Sikhig1

Arastirma grubundakilerin elektronik aligveris silirecinde harcama sikliklarina
iliskin veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu bulgular ¢ergevesinde elektronik
ortamda hem aylik ortalama harcama hem de harcama sikligina gore gelir diizeyine

iligkin aragtirma yorumlanacaktir.

Tablo 32: Online Aligveriste Harcama Sikligt

Hangi siklikta elektronik ortamda ahsveris
gerceklestirilmektedir?
Gelir Diizeyi 15
Haftada | Haftada Ayda Yilda
Giinde
Bir Birkag Birka¢ | Birka¢ | Toplam
Birkag
Defa Defa Defa Defa
Defa
5500 TL Say1 9 6 8 DS 30 88
3.999 TL Yiizde (%) | 10,2% 6,8% 9,1% | 39,8% | 34,1% | 100,0%
Genel (%) | 5,6% 3,8% 5,0% | 219% | 18,7% | 55,0%
4,000 TL Say1 2 2 1 11 17 33
5.499 TL Yiizde (%) | 6,1% 6,1% 3,0% | 33,3% | 51,5% | 100,0%
Genel (%) | 1,3% 1,3% 0,6% 6,9% 10,6% | 20,6%
5.500 TL Say1 1 0 1 8 10 20
6.999 TL Yiizde (%) | 5,0% 0,0% 5,0% | 40,0% | 50,0% | 100,0%
Genel (%) | 0,6% 0,0% 0,6% 5,0% 6,3% 12,5%
=000 TL Say1 0 2 1 7 9 19
Ve Uzeri Yiizde (%) | 0,0% 10,5% | 5,3% | 36,8% | 47,4% | 100,0%
Genel (%) | 0,0% 1,3% 0,6% 4,4% 5,6% 11,9%
Say1 12 10 11 61 66 160
Toplam  |yijizde (%) | 7,5% | 625% | 6,9% | 38,1% | 41,25% | 100,0%
Genel (%) | 7,5% 6,25% | 69% | 38,1% | 41,25% | 100,0%
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Elektronik aligveris siirecinde harcama sikliklarina iligkin veriler tabloda yer
almaktadir. Buna gore %7,5 oranla 12 tiiketicinin haftada bir defa, %6,25 oranla 10
tiikketicinin haftada birka¢ defa, %6,9 oranla 11 tiiketicinin 15 giinde birkag¢ defa, %38,1
oranla 61 tiliketicinin ayda birka¢ defa ve %41,25 oranla 66 tiiketicinin yilda birka¢ defa

elektronik ortamda aligveris gerceklestirdigi analiz edilmistir.

Analiz edilen bulgular cergevesinde tiiketicilerinin %79,35’1 agirlikli olarak
ayda birka¢ defa ve yilda birka¢ defa segenegini tercih ettigi goriilmektedir. Ayrica
tilkketicilerin gelir seviyelerine iliskinde analiz edildiginde ayda birka¢ defa ve yilda
birka¢ defa segeneginin agirlikli olarak tercih edildigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
gelir diizeyinin artis gérmesi elektronik ortamda aligveris sikligini1 agikca etkiledigi
ifade edilemez. Ama mevcut veriler cercevesinde goriildiigii {lizere kullanicilarin
%58,75’lik kesimi elektronik ortamda en az ayda birkac¢ defa harcama gergeklestirdigi
gozlemlenmistir. Bu paralelde elektronik ticaretin giiniimiizdeki énemini bir kez daha

belirtmek gerekir.

Elektronik ticaretin dnemine vurgu yaparak tiiketicilerin elektronik ticareti
kullanim siklig1 ve aylik ortalama harcamalarini 6zetle belirtmek gerekirse ortalama
1.000 TL veya altinda bir harcama gerceklestirildigi ve en az ayda birka¢ defa
elektronik aligveris ortamini tercih ettikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda gelir
diizeyinin belli bir seviyenin iizerinde olmasi tiiketicileri tiiketim noktasinda harekete
gecirebilmektedir. Ancak giinlimiizde tiiketicilerin sadece gelir diizeylerini dikkate
almadiklar1 goriilmektedir. Tiiketim kiiltiiriinliin glinlimiiz tiikketim aliskanligin1 nasil
etkilediyse ayn sekilde tiiketicilerin clizdanlarinda olan kredi kartlar1 sayesinde tiiketim
duygusunu harekete gecirebilmektedir. Bdoylelikle tiiketiciler istedikleri iirlinii veya
hizmeti kredi kartlar1 aracilifiyla tutar gézetmeksizin sahip olabilmektedir. Bu noktada
tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarini sadece gelir diizeyine baglamamak gerekir. Ozetle

tiikketiciler giinlimiizde sahip olmadiklar1 paralar1 da harcamaktadir.
3.7.10. Cevrenin EtKisi

Arastirma grubunda yer alan tiliketicilerin arkadas grubunun veya ailesinin
elektronik ticareti tercih etme veya kullanimi tiiketim noktasinda tiiketicileri ne yonde
etkiledigine iliskin veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu dogrultuda s6z konusu

arastirma yorumlanacaktir.
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Tablo 33: Cevrenin Elektronik Ticareti Kullaniminin Tiiketicilere Etkisi

Cevrenin Etkisi Say1 Yiizde (%)
Etkisi Yok 90 56,2
Kullanimimi Arttirmaktadir 67 41,9
Kullanimimi Azaltmaktadir 3 1,9
Toplam 160 100

Tiiketim aligkanligina karst koyamayan tiiketicilerin aileleri veya arkadas
grubu gibi yakin g¢evresinin elektronik ticaret kullanimi veya tercih etmesinin tliketim
arzu ve isteklerini ne yonde etkiledigine iliskin veriler tabloda yer almaktadir. Buna
gore %56,2 oranla 90 kisinin tiiketim noktasinda etkisi olmadigini, %41,9 oranla 67
kisinin kullanimin1 arttirdign ve %1,9 oranla 3 kisinin kullanimin1 azalttigi
gozlemlenmistir. Ozetle tiiketici baglaminda banka calisanlarinin gevresinin elektronik
ticaret kullanimi tiiketim noktasinda %43,8’ini etkiledigi belirtilebilir. Ayrica etkilenen
70 kullanicinin %95’inin elektronik ticareti olumlu yonde yani tiiketim gergeklestirme
noktasinda harekete gecirdigi ifade edilebilir. Ancak 9%56,2’lik kesimin g¢evrenin

elektronik ticaret kullanimindan etkilenmedigine iliskin yorumlar1 da bulunmaktadir.
3.7.11. Tiiketim Aliskanhg:

Arastirma grubunda yer alan tiiketicilerin “Tiiketimi ihtiyagtan ziyade bir
aliskanlik oldugunu diisiinliyor musunuz?” sorusuna vermis olduklari cevaplara iliskin

veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 34: Tiiketimin Aliskanlik Oldugunu Diisliniiyor Musunuz?

Ahskanhk Say1 Yiizde (%)
Evet 93 58,1
Hayir 29 18,1
Kismen 38 23,8
Toplam 160 100
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Tiiketici baglaminda banka calisanlarina “Tiiketimi ihtiyagtan ziyade bir
aligkanlik oldugunu diislinliyor musunuz?” sorusu sorulmustur. Vermis olduklari
cevaplara iliskin veriler tabloda yer aldig1 iizere %58,1 oranla 93 tiiketicinin “evet”
cevabi vererek tiikketimin bir aligkanlik oldugunu, %18,1 oranla 29 tiiketicinin “hayir”
cevabi vererek tiiketimin aligkanlik olmadigini ve %23,8 oranla 38 tiiketicinin tiiketimin

“kismen” bir aligkanlik oldugu seklinde cevap verdikleri gdzlemlenmistir.

Gegmisten giiniimiize goriilen tiikketim anlayisinin dijitallesme silirecinde
elektronik ortama aktarilirken kismen de olsa tiiketicilerin biiyiik bir boliimiiniin
tiiketimin bir aligkanlik oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. Gergeklestirilen anket
calismasina gore %81,9 oranla (%58,1 evet ve %23,8 kismen) tiiketimin bir aligkanlik
oldugunu diisiinen tiiketicilere kiyasla %18,1°lik kesimin aligkanlik olmadig: seklinde
diistindiikleri goriilmektedir. O halde tiiketim aligkanlig1 giinlimiizde 6yle bir seviyeye
gelmis ki tiiketiciler  ihtiyact olsun  olmasin  herhangi  bir  tiiketim
gerceklestirmediklerinde duygusal anlamda bir yoksunluk hissetmektedir. ~ Bu
dogrultuda yoksunlugu giderebilmek ve tatmin olmak amaciyla tiiketiciler tiiketime
yonelmektedir. Arzu ve isteklerini giderebilmek amaciyla tiiketime yonelen tiiketiciler
artik tiikketimin bir ihtiyagtan ziyade aliskanlik oldugunu kabul eder hale gelmistir. Bu
noktada geleneksel tiiketim anlayisinda goriilen aliskanlik tiiketimi ayni sekilde

dijitallesme stirecinde elektronik ticaret ortamina da aktarilmaktadir.
3.7.12. Bilingli Tiiketici

Arastirma grubunda yer alan tiiketicilerin kendilerini bilingli bir tiiketici olarak
gorlip gormediklerine iliskin veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu dogrultuda s6z

konusu arastirma yorumlanacaktir.

Tablo 35: Kendinizi Bilingli Bir Tiiketici Olarak Goriiyor Musunuz?

Bilincli Tiiketici Say1 Yiizde (%)
Evet 99 61,9
Hayir 20 12,5
Kismen 41 25,6
Toplam 160 100
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Tiiketici baglaminda banka calisanlarinin kendilerini bilingli bir tiiketici olarak
goriip gormemelerine iliskin veriler tabloda yer almaktadir. Buna goére %61,9 oranla 99
tiikketicinin kendini bilingli bir tliketici olarak gordiigli, %12,5 oranla 20 tiiketicinin
kendini bilingli bir tiiketici olarak gormedigi ve %25,6 oranla 41 tiiketicinin kismen

kendini bilingli bir tiiketici olarak gordiigii seklinde cevap verdigi goriilmektedir.

Bilingli tiiketici ¢ergevesinde gergeklestirilen anket ¢alismasina gore elektronik
ortamda aligveris gerceklestiren tliketicilerin %87,5’1ik (%61,9 evet ve %25,6 kismen)
kesimin kendisini bilingli bir tiiketici olarak gordiigii saptanmisken %12,5’lik kesimin
aksine kendilerini bilingli bir tiliketici olarak goérmedikleri gozlemlenmistir. Tablodaki
verilere ek olarak Tablo 34’deki verilerde dikkate alindiginda tiiketicilerin ¢ogunlugu
tarafindan kismen de olsa tiikketimin bir aligkanlik oldugu tespit edilmisti. Bu noktada
Tablo 34 ve Tablo 35’de yer alan veriler g6z 6niinde bulunduruldugunda tiiketicilerin
kendilerini hem bilingli tiiketici olarak gérmeleri hem de ihtiyagtan ziyade aligkanlik
icin aligveris yapmalari sasirtict bir durumdur. Ancak sunu belirtmek gerekir ki bilingli
bir tiiketici olmak yalnizca aliskanlik dis1 aligverise bagli degil, ayn1 zamanda
tilkketicinin tercih ettigi {iriiniin kalitesine, bireye saglayacagi faydaya ve iiriiniin fiyatina

dikkat edilmesine de baglhdir.
3.8. Elektronik Ticaretin Durumu

Arastirma grubundakilerin gilinlimiizde elektronik ticareti geleneksel ticarete
gore tercih etme durumu ve elektronik ticaretin gelecekteki durumuna iligkin veriler

asagida alt basliklarda yer alan tablolarda analiz edilmistir.
3.8.1. Giiniimiizdeki Durumu

Arastirma grubundakilere giiniimiizde “Elektronik ticaret geleneksel ticarete
gore daha fazla tercih edilmekte midir?” sorusuna vermis olduklar1 cevaplara dair

veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu dogrultuda arastirma yorumlanacaktir.

Tablo 36: Elektronik Ticaretin Geleneksel Ticarete Gore Tercih Edilme Durumu

Elektronik Ticaretin Giiniimiizdeki Durumu Say1 Yiizde (%)
Evet 128 80
Hayir 32 20
Toplam 160 100
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Giliniimiiz teknolojisinin tiiketicilere saglamis oldugu kolaylik tiiketim
kiiltiiriinii ¢ok farkli boyutlara ulastirmaktadir. Geleneksel ticarete kiyasla tiiketiciler
aligveris noktalarinda vakit kaybetmeden, fiyat aragtirmasi yaparak, iirlinii veya hizmeti
genel hatlariyla inceleyip kolaylikla satin alabilmektedir. Ayrica kolay iade segenegiyle
iriin begenilmedigi takdirde iade edilebilmektedir. Bu noktada hem geleneksel hem de
elektronik ticaret ortaminda tiiketicilere hizmet veren kuruluslar, siparis verilen iirlinii

ister geleneksel yollarla ister elektronik magazalarda iadesini gerceklestirebilmektedir.

Tiiketici baglaminda banka calisanlarima “Giinliimiizde elektronik ticaretin
geleneksel ticarete gore daha fazla tercih edilmekte midir?” sorusu sorulmustur. Bu
soruya iligkin vermis olduklar1 cevaplara dair veriler tabloda yer aldigi iizere %80
oranla 128 tiiketicinin giiniimiizde elektronik ticaret geleneksel ticarete gore daha fazla
tercih edilmektedir seklinde tercihte bulundugu ve %20 oranla 32 tiiketicinin tam tersi
olarak daha fazla tercih edilmemektedir seklinde tercihte bulundugu gozlemlenmistir.
Bu veriler dogrultusunda elektronik ticaretin giinlimiizde geleneksel ticarete gére daha
fazla tercih edildigi ifade edilebilir. Bu paralelde internet kullanicilara saglanan
kolayliklara ek olarak teknolojinin de gelisimini siirdiirdiigii miiddetce tiiketiciler

agirlikl olarak elektronik ortama yonelmeye devam edecektir.
3.8.2. Gelecekteki Durumu

Arastirma grubundakilere “Elektronik ticaretin gelecekteki durumu ne olur?”
sorusu sorulmustur. Tiiketici baglaminda banka c¢alisanlarinin vermis olduklar
cevaplara iliskin veriler asagidaki tabloda yer almaktadir. Bu dogrultuda s6z konusu

arastirma yorumlanacaktir.

Tablo 37: Elektronik Ticaretin Gelecekteki Durumu

Elektronik Ticaretin Gelecekteki Durumu Say1 Yiizde (%)
Giliniimtizdeki gibi devam eder. 29 18,1
Geleneksel ticaret yerini elektronik ticarete birakir. 129 80,6
Geleneksel ticaretin yerini alamaz ve geriler. 2 1,3
Toplam 160 100
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Elektronik ticaretin sadece tiiketicilere degil ayni zamanda iireticilere de
saglamis oldugu kolaylik ve firsatlar, internet teknolojisinin biiylime ekseninde devam
etmektedir. Tiiketicilerin geleneksel tiikketim anlayisindan farkli olarak elektronik
ortamda mekan ayirt etmeksizin herhangi bir zamanda iirlin veya hizmet siparisi
verebilmektedir. Ayni sekilde iireticilerin reklam ve tanitim faaliyetleriyle tiiketicilerle
bulusturdugu iiriin ve hizmetlerin satisin1 6zellikle online ortamda gergeklestirmesi,

elektronik ticaretin giiniimiizdeki 6nemine vurgu yapmaktadir.

Tiiketici baglaminda banka calisanlarina “Elektronik ticaretin gelecekteki
durumu ne olur?” sorusu sorulmustur. Bu soruya iliskin vermis olduklari cevaplara dair
veriler tabloda yer aldig1 lizere %18,1 oranla 29 kisinin gliniimiizdeki gibi devam eder,
%80,6 oranla 129 kisinin geleneksel ticaret yerini elektronik ticaret birakir ve %]1,3
oranla 2 kisinin geleneksel ticaretin yerini alamaz ve geriler seklinde cevap verdigi
goriilmektedir. Bu noktada elektronik ticaretin hem giinlimiizdeki 6nemine hem de
gelecekteki durumuna iliskin olarak geleneksel ticaretin yerini almakta oldugu
saptanmigtir. Ayrica anket calismast ¢ercevesinde tiiketici baglaminda banka
calisanlarinin %80,6’l1ik kesimi, elektronik ticarete giiniimiizde ayr1 bir énem verdigi

acikea belirtilebilir.
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Hayatimiza internetin girmesiyle tiiketim aligkanliklarinda meydana gelen hizl
doniisiim tliketicilerin iirlin veya hizmetlere olan bakis acisin1 degistirmektedir.
Uriinlerin  tilketimi artik geleneksel yollarla birlikte modern ydntemlerle de
gerceklesmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranislarini derinden etkileyen elektronik
ticaret, hizli bir biliyime kaydetmektedir. Bu siirecte elektronik ticaretin Onemi

tiikketiciler tarafindan benimsenerek daha fazla anlasilir hale gelmektedir.

Ticaretin yeni boyutuyla karsimiza c¢ikan elektronik ticaret, dijital araclar
vasitasiyla giiniimiizdeki seviyeye ulasmustir. Internetin gelisimine paralel olarak
varligmmi devam ettiren elektronik ticaret, giiniimiizde geleneksel ticarete kiyasla
kolayligi, ulagilabilirligi ve bilgi edinmeyi hizlandirmistir. Ozellikle tiiketimin
hizlandig1 giiniimiiz diinyasinda geleneksel ticarete kiyasla tiiketicilerin ilk tercih duragi
sayllmaktadir. Bu sayede tiiketiciler zamandan kazanirken tiikketim seviyesinde ciddi
artislar meydana gelmeye devam etmektedir. Bu artis kiiltiir kavramiyla pekiserek

titkketim kavraminin yeni yiiziinii olusturmaktadir.

“Tiiketim Kiiltiiriiniin Elektronik Ticarete Yansimalari: Banka Calisanlari
Uzerine Bir Uygulama (Diyarbakir Omegi)” baslikli anket calismasiyla ozetle
tilketicilerin dijitallesme siirecinde tiiketim gerceklestirirken nelere dikkat ettikleri,
tilketim aligkanliklar1 veya davranislarn, tiiketimdeki psikolojik ve sosyo-kiiltiirel etkiler
gibi  konular analiz edilmeye c¢alisilmistir.  Elektronik ortamda aligveris
gerceklestirilirken hangi tiiketim aligkanliklarinin tercih edildigi vurgulanmistir. Bu
perspektifte 30 adet anket sorusu hazirlanmis olup tiiketicilerin vermis olduklar
cevaplara gore betimleyici analiz uygulanmistir. Ayrica sonu¢ bdliimiinde genel bir

degerlendirme ve Oneri sunulmustur.

Arastirma grubundakilerin demografik o6zelliklerine bagli olarak cinsiyet
dagilimma iliskin erkek ve kadinlarin orani birbirine yakindir. Ortalama bir gelir
seviyesine bagli olarak gen¢ ve orta yash grup lizerinde calisma yapilmistir. Tiiketici
baglaminda banka calisanlarinin egitim seviyeleri yiiksek olup pek cogu iiniversite

mezunudur. Ayrica cogunlugun medeni durumu evlidir.

Dijitallesme yolunda tiiketiciler her an yeni bir tiiketim faaliyetiyle karsi

karstya birakilmaktadir. Bugilinlerde elimizden diisiiremedigimiz akilli telefonlar,
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elektronik ticaretin olgunlagmasinda olduk¢a biiyilk ©Oneme sahiptir. Yapilan
arastirmada banka calisanlarinin elektronik ticareti agirlikli olarak telefonlarina indirmis
olduklar1 mobil uygulamalar {izerinden tercih ettikleri saptanmistir. AppStore veya
Google Play araciligiyla telefonlara yiiklenen ticari platformlar sayesinde kullanicilar
indirimli veya yeni iiriinleri anbean takip edebilmektedir. Mobil uygulamaya ek olarak
yeri geldiginde tarayicilar lizerinden de alisveris gergeklestirildigi ifade edilebilir.
Tarayicilar lizerinden aligveris gergeklestiren tiiketicilerin bu siireci bilgisayar
araciligiyla gerceklestirdikleri veya mobil uygulamasi olmayan siteleri tercih ettikleri
gozlemlenmistir. Buna gore akilli telefon kullaniminin giiniimiizde artan Onemine
dikkat c¢ekerek mobil uygulamalarin glinlimiizde tercihen ilk sirada yer aldig:
belirtilebilir. Bu noktada telefonlarin insanlara ¢ok yakin olmasi ve siirekli ellerinin
altinda bulunmasi online aligverisi kolaylagtirmaktayken kullanim oranmi da

arttirmaktadir.

Yeni sektorlerin dogmasinda siliphesiz soz sahibi olan elektronik ticaret,
tilkketicilerin satin alma davraniglarini siirekli etkilemektedir. Tiiketim algilar1 harekete
gecirilen tiliketiciler, seyahat biletlerinden hediyelik esyalara temel ihtiyaclardan
elektronik iirlinlere kadar sanal ortamda alisveris gergeklestirmektedir. Gilinlimiiz
tiketim seviyesine iliskin biiylime paralelinde arastirma grubundakilerin genellikle
giyim sektoriinde aligveris gerceklestirmis olduklar1 saptanmistir. Kuskusuz burada
AVM noktalarinin tiiketicileri giyim sektoriiyle cezbetmesi yatmaktadir. Yiiz yiize
aligverisle begenilen lriin 6zel indirim kampanyalariyla tiiketicileri elektronik ortama
yonlendirmektedir. Ayrica giyim sektoriiniin elektronik ortamda tiiketicilere sagladigi

kolay iade imkaninin da ayr1 bir 6nemi vardir.

Elektronik ticaretin geleneksel ticarete kiyasla tiiketicilere saglamis oldugu en
onemli kolayliklardan biride 6deme yontemi c¢esitliligidir. Online ortamda tiiketiciler
irlinlin veya hizmetin 6demesini istedigi sekilde gergeklestirebilmektedir. Yapilan
arastirma g¢ercevesinde kredi karti ile 6deme seceneginin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok
tercih edildigi goriilmektedir. Arastirma grubundakilerin kapida 6deme, havale/EFT ve
diger 6deme yontemlerini pek tercih etmedikleri saptanmistir. Ozellikle giiven endisesi
duyan tiiketicilerin tercih duragi sayilan kapida 6deme yonteminde kargodan kaynakli

olarak ek bir maliyete katlanildigindan pek tercih edilmemektedir.



87

Arastirma grubunun en fazla tercih ettigi yontem olarak kredi kartlari, taksit
imkani ile tiiketicilerin cebinde olmayan paralar1 da harcamay1 vaat etmektedir. Kredi
kart1 ile 6deme secenegi igerisinde ayrica tiiketicilerin sanal kredi kartlarini tercih
ettikleri de gozlemlenmistir. Sanal kredi kartlariyla tliketiciler aligveris aninda
istedikleri limitte kredi kart1 olusturabilmektedir. Bu sayede saglanan giivenilir ortamla
kredi kartt sonradan kapatilabilmektedir. Bu baglamda gilinlimiizde kredi karti
bilgilerinin internet ortaminda paylasilma noktasinda tiiketicilerin biraz daha temkinli

yaklastiklar1 belirtilebilir.

Elektronik ticarette 6ne ¢ikan unsurlardan birisi de giiven problemidir. Giiven
konusu, internet iizerinden aligveris yapan veya yapmak isteyen birgok tiiketicinin
endise duydugu ve bu endiseden dolay1 elektronik ticarete temkinli yaklastigi bir
durumdur. Gergeklestirilen bu calismada arastirma grubunun biiyiik bir ¢cogunlugunun
SSL sertifikasina 6nem verdigi saptanmistir. Ancak giiven paralelinde bu unsura dikkat
etmeyen veya ne oldugunu bilmeyen tiiketicilerinde mevcut oldugu tespit edilmistir. Bu
noktada tiiketicilerin aydinlatilmasi gerekmekte olup karsilasilacak olumsuzluklar
minimuma indirilmelidir. Ayrica giiven noktasinda sadece SSL sertifikasina bagh
kalinmamali ve tiiketiciler bilinglendirilerek teknoloji ekseninde g¢esitli dnlemlerin

alinmas1 gerekmektedir.

Bilingli tiiketici ¢ercevesinde tliketim aliskanliginin vazgegilmez oldugu
giniimiiz  tiiketim  anlayisinda,  elektronik  ticaret  sayfalarinda  aligveris
gerceklestirmeden Once incelenmesi gereken bir takim durumlar mevcuttur. Bu
durumlar iade, iptal, teslimat, 6deme, siparis, kullanim sartlar1 veya sik sorulan sorular
cercevesinde detaylandirilabilir. Ozellikle bir tiiketicinin bu sayfalari incelemeden
aligveris gergeklestirmeye kalkismasi olumsuz bir durum olusturabilmektedir. Yapilan
aragtirmada agirlikli olarak tiiketicilerin bu sayfalar1 inceledikleri ve bu sekilde
elektronik ortamda tiiketim gerceklestirdikleri saptanmistir. Ama bu noktada s6z konusu
tiiketici oldugu i¢in tiiketim arzusuna kapilip ilgili sayfalari incelemeyenlerin de mevcut
oldugu tespit edilmistir. O halde olumsuz bir durum gerceklesmemesi adina 6rnegin
iade segenegi olmayan veya iiriinden kaynakli sorumlulugu iistlenmeyen saticilarinda
var olabilecegini belirtmek gerekir. Ayrica elektronik ortamda aligveris gerceklestirmek
isteyen tiiketicilere bu sayfalar1 incelemesinin fayda saglayacagini ve bu siirecte dikkat

edilmesi gerektigi onemle ifade edilebilir.
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Elektronik ticarette 6nem arz eden bir diger hususta ticaretin yapilis seklidir.
Business, Consumer ve Government isimlerinin bas harflerinden tiireyerek ikili
iligkilerine baglh kategorize edilen elektronik ticaret tiirleri, tiiketim objesiyle i¢ ice
gecmis bir vaziyettedir. Tiketici baglaminda banka c¢alisanlarina yonelik
gerceklestirilen calismada elektronik ticaret duyuldugunda tiiketicilerin zihinlerinde ilk
canlanan Isletmeden Tiiketiciye B2C modelidir. B2C elektronik ticaret tiiriinde tiiketim
iriin veya hizmet satisi gerceklestiren firmalardan tiiketicilere yoOnelik olarak
gerceklestirilmektedir.  Giinlimiizde yaygin bir sekilde kullanilan platformlara

Yemeksepeti, Trendyol veya Hepsiburada gibi firmalar 6rnek gosterilebilir.

Reklam ve tanitim faaliyetleri, tiikketim arzusunun canlanmasinda ana etkendir.
Elektronik ticaretin yayginlik kazanmasiyla beraber tiiketim aliskanliklarinda meydana
gelen degisim ister istemez reklam ve tanitim faaliyetlerine de yansimistir. Teknolojik
eksende gozlemlenen tiiketim arzusu, hem geleneksel hem de elektronik faaliyetlerle
harekete gecilmektedir. Geleneksel reklam modelinin lideri olarak TV reklameciligi,
agirlikll olarak elektronik ticaret ortaminda satis gergeklestiren firmalarin faaliyetlerine
donmesi tiiketici acisindan kacinilmaz bir gergektir. Bu paralelde ortaya ¢ikan arama
motoru ve sosyal medya reklamciliginin da 6nemi ortaya koyulmustur. Calisma
kapsaminda tiiketicilerin tiiketimlerini en ¢ok etkileyen reklam ve tanmitim faaliyeti
olarak ¢cogunlugun sosyal medya reklamciligini tercih ettigi saptanmistir. Biiyiik 6lciide
kadin kullanicilarin tercih ettigi sosyal medya reklamciligini, erkek kullanicilarin
agirliklr olarak tercih ettigi arama motoru reklamcilig: takip etmistir. Bu noktada sosyal
medya kullaniminin  kadin kullanicilar {izerindeki etkisini vurgulayarak erkek
kullanicilarin  da arama motoru reklamciliindan daha ¢ok etkilendikleri
gbzlemlenmistir. Ayrica bu reklam modellerini geleneksel reklam ve tanitim modeli
olan TV reklamcilig1 izlemis olup bu modelin erkek kullanicilar1 daha ¢ok etkiledigi
saptanmigtir. Dijitallesme yolunda goézlemlenen geleneksel ticaretin TV reklamciligi
anlayis1 da zaman igerisinde tamamen elektronik ticaret reklamciligi modeli haline

gelmektedir.

Calisma sonucu saptanan bir diger bulgu da tiiketicilerin 6nceden gezinmis
olduklar1 sayfalara vermis oldugu iletisim bilgileriyle veya sitelerde olan gerezler
sayesinde indirim bildirimi almasinin tiiketimlerini arttirmasidir. Ayrica tiiketim

noktasinda kadinlarin erkek kullanicilara gore indirim bildirimlerinden daha ¢ok
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etkilendikleri gézlemlenmistir. Ancak bu siirecte tiliketicilerin olasi bir gliven sorunu

yasamamasina adina web tarayicilarinda yer alan ¢erezleri temizlemesi gerekmektedir.

Yiiz yiize ticaret anlayigimin tiiketicilere biraktigi énemli kalintilarindan biri,
dijitallesme siirecinin en 6nemli kolaylig1 olarak fiyat aragtirmasidir. Geleneksel ticaret
yonteminde en uygun fiyata ulasabilmek amaciyla esnaflart dolasan tiiketiciler, bu
anlayisla hareketle elektronik ticaret ortaminda da bu siireci rahat bir sekilde
saglayabilmektedir.  Gergeklestirilen ¢alisma  sonucunda  iirlin  fiyatlarinin
karsilastirilmasini tiiketiciler tarafindan biiylik oranda tercih edildigi gézlemlenmistir.
Calismaya katilan banka calisanlarinin  neredeyse tamaminin drilinlerin  fiyat
arastirmasini yaptig1 gézlemlenirken bu etken haricinde en ¢ok kullanicilarin yorumlari
ve puanlama etkenini dikkate aldiklar1 tespit edilmistir. Ayrica bu noktada fiyat
arastirmasi kolayligindan erkek kullanicilarinin kadinlara gére daha c¢ok etkilendikleri

saptanmistir.

Insanlik tarihsel siire¢ igerisinde sonu gelmeyen ihtiyag ve gereksinimle her an
yeni bir tiikketim faaliyetine hazir sekilde konumlandirilmigtir. Oysaki ge¢misten
giiniimiize istek ve arzu 6n plana ¢ikarilirken olmayan bir ihtiyag, toplumda bir yer
edinebilmek amaciyla zorunlu hale getirilmektedir. Para sahibi olunmadan kredi karti
giicliyle gergeklestirilen bu stireg, gelir seviyesini zor duruma sokmaktadir. Gelir diizeyi
ister istemez tiiketim noktasinda tiiketiciyi gii¢lii hale getirmektedir. Gelir diizeyinin
artmas1 sonucu tiiketici sahip olabilecek bir parayla aligveris gerceklestirebilecektir.
Ancak giiniimiiz tiiketim anlayisiyla giiclestirilen bu siire¢ sadece gelir diizeyinin iyi
olmasi tiiketime yonelme anlaminda yeterli olmadigi kanaatine varilmistir. Y1l bazlh
veya harcama siklifi dogrultusunda gelir diizeyine iligkin saptanan bulgular
cercevesinde dogrudan tiikketimle gelir diizeyi arasinda dogrusal iliski oldugu
saptanamamigtir. Bu durumun en carpici Ornegi olarak asgari ilicretle calisan bir
personel ile gelir diizeyi yiiksek olan bir bireyin aym telefon modeline sahip olmasi

gosterilebilir.

Arastirma sonucunda elektronik ticaretin glinlimiizdeki dnemine vurgu yaparak
geleneksel ticarete gore daha fazla tercih edilmekte oldugu agikca ifade edilebilir.
Bunun en giizel 6rnegini yilsonu yaklasirken indirim gilinlerinde goriildigi tizere
tiikketicilerin adeta bir savas igerisindeymis gibi elektronik ortamda iiriin veya

hizmetlerin pesinden kosmasma baglanabilir. Ozellikle saticilarm stoklarini eritmeye
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yonelik elektronik ortamda gergeklestirmis oldugu indirim faaliyetleriyle tiiketim,
cilginliga doniismekteyken eski veya yeni iirlin fark etmeksizin tiiketim kiiltiiriiyle de bu
aliskanlik yeni nesillere aktarilmaktadir. Elektronik ticaret bu noktada tiiketicileri kendi

himayesi altina alarak geleneksel ticaret anlayisindan uzaklastirmaktadir.
Gergeklestirilen arastirma neticesinde elde edilen sonuglar asagidaki gibidir:

% Elektronik ticaret ortaminda alisveris genellikle mobil uygulamalar
iizerinden gergeklestirilmektedir.

¢ Tiketiciler dijital ortamda aligveris gergeklestirdiklerinde web sitelerin
satis sOzlesmeleri, teslimat sartlari, iade ve iptal sartlari, sik sorulan sorular
veya kullanim sartlarina iligkin sayfalar1 genellikle incelemektedir.

% Tiiketiciler tarafindan bilinen elektronik ticaret tiirii isletmeden Tiiketiciye
B2C modelidir.

¢ Elektronik ortamda aligveris gerceklestiren tiiketiciler web sitelerin SSL
sertifikasina sahip olup olmadigina dikkat etmektedir.

¢ Elektronik 6deme yontemi olarak tiiketiciler tarafindan genellikle kredi
kart1 ile 6deme secenegi tercih edilmektedir.

¢ Online Aligveriste daha ¢ok giyim {riinleri tercih edilmektedir.

¢ Tiiketiciler elektronik ortamda alisveris gergeklestirdiginde tirlin fiyatlarini
karsilagtirmaktadir.

% Fiyat arastirmasi kolaylig1 erkek kullanicilart daha ¢ok etkilemektedir.

¢ Elektronik ticaret ortaminda aligveris gerceklestirildiginde fiyat haricinde
kullanict yorumlart ve puanlama etkeni diger etkenlere gore tiiketicileri

daha ¢ok etkilemektedir.

R/
L X4

Elektronik ticaret ortaminda web sitelerine verilen iletisim bilgileri veya
onceden bakilan irlinlerin ¢erezler sayesinde tekrardan tiiketicilerin
karsisina ¢ikmasi tiiketicilerin tiiketim arzularini arttirmaktadir.

% Indirim bildirimleri kadin kullanicilar1 daha ¢ok etkilemektedir.

% Elektronik ticaret ortamindaki reklam ve tanitim modellerinden sosyal
medya, diger reklam modellerine gore tiiketicilerin tiiketim arzu veya
isteklerini daha ¢ok etkilemektedir.

¢ Kadin kullanicilar sosyal medya reklamcilifindan daha ¢ok

etkilenmektedir.
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TV reklamciligindan erkek kullanicilar daha ¢ok etkilenmektedir.

Gelir diizeyi ile elektronik ticaret arasinda dogru veya ters orantili bir iliski
tam olarak bulunmamaktadir.

Giliniimilizde elektronik ticaret geleneksel ticarete gore daha fazla tercih

edilmektedir.
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3.

Ek-1: Anket Formu

“TUKETIM KULTURUNUN ELEKTRONIK TiCARETE YANSIMALARI:
BANKA CALISANLARI UZERINE BiR UYGULAMA

Cinsiyetiniz?

Erkek
Kadin

Yasimiz?

18-24
25-34
35-44
45-54
55+

Medeni Durumunuz?

Evli
Bekar
Dul

Bogsanmig

Egitim Durumunuz?

[kdgretim/Ortadgretim
Lise

On lisans

Lisans

Lisansiistii (Master/Doktora)

Gelir Durumunuz?

2.500 TL -3.999 TL
4.000 TL - 5.499 TL
5.500 TL - 6.999 TL
7.000 TL +

Cocuk Sayis1?

4+
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EKLER

(DiYARBAKIR ORNEGI)”
ANKET SORULARI
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11-

12-

13-

14-
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Elektronik ortamda ahsveris gerceklestirdiginizde hangi 6deme yontemini tercih ediyorsunuz?
e Kredi Kart1

e Kapida Odeme

e Havale/EFT

e Diger

Dijital ortamda ahsveris gerceklestirdiginizde genellikle hangi kanal tercih ediyorsunuz?

e  Web Tarayicisi (Internet Explorer, Chrome, Safari, Firefox araciligiyla)

e  Mobil Uygulama (AppStore, Google Play deki uygulamalar araciligiyla)

Elektronik ortamda ahsveris gerceklestirdiginizde web sitenin SSL sertifikasina sahip olup

olmadigina dikkat ediyor musunuz? (Web sitelerin adlarinin yaninda giivenilir veya giivenilir

degil yazisi)
e Evet
e Hayrr

Ticaret bakanhg tarafindan baslatilan Giiven Damgasi projesi alisveris yapma noktasinda siz
tiiketiciler tarafindan web sitelerine olan giiveni arttirir mi? (Giiven Damgasi: Giivenilir olan
web sitelerine iicret karsih@inda ticaret bakanhg tarafindan verilen ibare.)

e Evet

e Hayrr

Elektronik ticaret dendiginde akliniza ilk gelen e-ticaret tiirii hangisidir?

e  B2C: Isletmeden Tiiketiciye (Yemeksepeti, Morhipo, Trendyol, n11)

e C2C: Tiiketiciler Aras1 (Letgo, Sahibinden)

e B2B: Isletmeler Aras1 (Alibaba, Amazon, Gittigidiyor)

e B2G: isletmeden Devlete (Thale)

e (C2G: Tiiketiciden Devlete (e-Devlet)

Elektronik ticaret sitelerinin yapmis oldugu reklam faaliyetlerine siz tiiketici olarak hangisiyle
karsilasmaniz tiiketiminizi arttirmaktadir?

e SEO (Google, Yandex, Yaani — Arama Motoru Optimizasyonu)

e Sosyal Medya (Facebook, Instagram)

o TV
e ¢-Posta
e Toplu SMS

Elektronik ticaret gerceklestiren web sitelerinin hizl teslimat yapmasi siz tiiketiciler olarak bir
etken midir?

e Evet

e Hayrr

Elektronik ortamda ahsveris gerceklestirmek istediginizde iiriin fiyatlarim karsilastiriyor
musunuz?

e Evet

e Hayrr
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15- Tiiketici olarak indirim kodlar1 ahsveris yapmanizda etken midir?
e Evet
e Hayrr
16- Web siteleri iizerinden iletisim bilgileri alinarak veya ¢erezler sayesinde indirimlerden
haberdar olmaniz tiiketiminizi etkiliyor mu?
e Evet
e Hayrr

17- Sosyal medya platformlar iizerinden aligveris gerceklestiriyor musunuz?

e Evet
e Hayrr
18- Elektronik ticaret sitelerinin gizlilik, giivenlik, iade, iptal, teslimat, 6deme, siparis, sik sorulan
sorular veya Kullanim sartlar1 sayfalarin inceliyor musunuz?
e Evet
e Hayrr

19- Satin almis oldugunuz bir iiriinii veya hizmeti begenmediginizde iade eder misiniz?
e Hayrr
e Nadiren
e Siksik
20- Alibaba, Amazon gibi yabanci menseli firmalardan ahsveris yapar misimiz?
¢ Hi¢ yapmam
e Bazen yaparim
e  Sik sik yaparim
21

Online alisveris yaparken fiyat disinda hangisi daha cok sizi etkiler?
e Uriin Gorselleri

e Uriin Ozellikleri

e Kullanici Yorumlari ve Puanlama

e Uriiniin Satis Miktar1

22- Elektronik ticaret ortaminda en cok alisveris gerceklestirdiginiz sektor hangisidir?
e Gida

e Giyim

e Kirtasiye

e Hediyelik Esya

e Teknolojik Uriin

e  Kozmetik

e Dekorasyon/Mobilya

e Diger
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Elektronik Ticareti tercih etmenizdeki etkenlerden hangisi daha ¢ok etkilidir?
e Siparis Kolayligi

e  Teslimat Kolaylig1

e (Odeme Kolaylig:

e Iade ve iptal Kolaylig

e Fiyat Aragtirmasi Kolaylig1

Y1l bazh diisiindiigiiniizde aylik ortalama ne kadar online alisveris gerceklestiriyorsunuz?
e 0-250TL

e 251-500 TL

e 501-1000 TL

e 1001-2000 TL

e 2001 TL ve tizeri

Hangi siklikla elektronik ortamda alisveris gerceklestiriyorsunuz?

e Haftada bir defa

e Haftada birkag¢ defa

15 giinde birkag defa
Ayda birkag defa
Yilda birka¢ defa

Cevrenizin elektronik ticaret kullanimu sizi ne yonde etkilemektedir?

e  Etkisi yok

e Kullanimimi arttirmaktadir

e  Kullanimimi azaltmaktadir

Giiniimiizde tiiketimin ihtiyactan ziyade bir aligkanlik oldugunu diisiiniiyor musunuz?
e Evet

e Hayrr

e Kismen

Kendinizi bilingli bir tiiketici olarak goriiyor musunuz?

e Evet

e Hayrr

e Kismen

Giiniimiizde elektronik ticaret geleneksel ticarete gore daha fazla tercih edilmekte midir?
e Evet

e Hayrr

Sizce elektronik ticaretin gelecekteki durumu ne olur?

e Gilinlimiizdeki gibi devam eder.

e  Geleneksel ticaret yerini elektronik ticarete birakir.

e  Geleneksel ticaretin yerini alamaz ve geriler.
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