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OZET

ELEKTRONIK TICARETTE GUVEN VE SADAKATE ETKI EDEN
FAKTORLER: BIR UYGULAMA

Online yontemlerin hizla ilerlemesiyle yepyeni bir ekonomik donem baslamistir.
Bu degisimle beraber; tlke sinirlart yok olmus, misteriler kendilerini bambagka bir piyasa
icinde bulmus ve firmalar bitin tlkeleri bir butiin sayarak uygulamalarint internet
Uzerinden sturdirmuslerdir. Bu baglamda calismanin konusu elektronik ticarette giiven
ve sadakate etki eden faktOrler ele alinarak degerlendirilmistir. Calismanin amact
elektronik ticaretin gintimuzdeki yerini ortaya koyarak, elektronik ticarette giiven ve
sadakate etki eden faktorlerin ortaya konulmast amacglanmaktadir. Calisma genis
kapsamda literatlir taramast yapilarak hazirlanmustir. 450 Gniversite 6grencisine anket
yoluyla toplanan verilerle arastirmamizdaki ilgili hipotezler test edilmistir. Bu calisma
kapsaminda yapilan bir arastirmada da en Onemli sadakat faktord, gliven unsuru
ctkmistir. Dolayistyla bu arastirma kapsaminda ¢ikan diger arastirma bulgulart ancak
giiven unsuru saglandiginda e- ticarette basart unsuru olarak cikacaktir. Aciklanan
toplam varyans %88’dir. En dusik yikleme orant 0,454 en yiksek 0,868 olarak
saptanmistir. Analiz sonuglarina gére marka guct, guvenirlik, Oneriler, degiskenleri
(P<0,01) musteri giivenini olumlu olarak etkilerken navigasyon ve topluma yonelik algi
olumsuz olarak etkilenmektedir (P< 0,01). Gizlilik, siparis yonetime ve hatasiz hizmet
sunma musteri givenini etkilememektedir. Musteri sadakatini en ¢ok etkisi olan
bagimsiz degiskenin 0,164 beta degeriyle marka giicii oldugu gérilmektedir. Bir diger
bulgu da musteri giiveninin mdusteri sadakatini olumlu olarak etkilemesidir (P<0,05).
Calismanin boyutlar1 olan marka giicli, glivenlik, Oneriler, siparis yonetimi ve hatasiz
hizmet sunma musteri sadakatini ve giivenini olumlu olarak etkilemektedir. Navigasyon,

gizlilik ve toplum boyutlari ise etkilememektedir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, Marka Guctu Algisi, Guvenlik Algtsi, Sadakat,

Given, Siparis Yonetim Algist



SUMMARY

FACTORS AFFECTING THE ELECTRONIC COMMERCE TRUST AND
LOYALTY: A PRACTICE

Rapid advances in online media have started a new economic period. With this
change, national borders have disappeared; customers and companies have found
themselves in a completely different market applications of counting all the countries all
over the internet continued. In this context, to study the factors affecting electronic
commerce are considered in the trust and loyalty. Explaining the purpose of the study
revealed the location of the current electronic commerce, electronic commerce is aimed
to investigate the factors that affect the trust and loyalty. A large range of Work
prepared by literature. With data collected through a questionnaire to 450 college
students about our research, hypotheses were tested. The survey administered
internationally recognized scales are derived from the article, and have high levels of
reliability. In a study conducted in this study the most important loyalty factor, the trust
factor is increased. Therefore, the scope of this study but other research findings
provided an element of trust in e-commerce success factors when it will come out as.
The total variance explained was 88%. The lowest loading ratio was found to be 0.868
0.454 highest. According to the results of brand strength, reliability, recommendations,
variables (P<0.01) positively affect customer confidence in the navigation and
perception of society is adversely affected (P<0.01). Privacy, order management and
provide flawless service does not affect the customer's trust. Having the most impact on
customer loyalty beta value of 0.164 with the brand strength of the argument seems to
be Another finding positively affect customer loyalty is customer confidence (P<0.05).
Working with the dimensions of brand strength, safety advice, order management and
provide flawless service are positively influences customer loyalty and trust. Navigation,
privacy and does not affect the dimensions of society.

Keywords: Electronic Commerce, Brand Power of Perception, Safety Perception,

Loyalty, trust, Order Management Perception
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1.GIRIS

Klasik satis ¢abalart tekniklerine, interaktif ortamlar1 da aktif hale getiren firmalar,
yalnizca belli bir topluluga ulasabilmenin uUstine c¢ikip, global yollar kurmuslardir.
Eskiden pek ¢ok kitle iletisim aract sayesinde firmalar kullanicilariyla baglantt kurmaya
calisirken, giinimiizde bu baglant1 interaktif ortamda tamitimlarda gergeklesebilmektedir.
Musterilerin her yerden istenilen mallar icin bilgilendirilmelerine ve yeni yetistiricilerin

piyasaya kolay uyum saglamasina firsat sunmaktadir.

Globallesmeyle beraber, diinya tizerindeki ticari anlasmalarda farklilagsmistir, béyle
uygulama icerisinde olanlarin yarista 6ne ¢iktiklart gézlemlenmistir. Yaris sartlarina uyum
saglayabilmek, farklilasmaya katilmak adina internet uygulamalarina uyumlu olunmast,
gereken farklilasmanin yapilmast lazimdir. Cagimizda yarista 6n planda olmak igin

teknolojik gereclerin tek basina yapilabilmesine imkan yoktur.

Dogru bir ticari islemin altinda, diizgiin kurulmus, musteri odakli, kullaniciy:
ugrastirmayan, suratli is goren ve korunakli bir sistem bulunmaktadir. Yeni internet
yazilimlariyla uyumlu, stiratli isleyen, karmastk olmayan e-ticaret kuruluslari bagarilarinin
yaninda kullanicilarint da memnun birakmaktadirlar. Interaktif ortamlar mal tiirliiligi
mevzusunda c¢ok ¢esitlidir. Musteriler interaktif ortamlarda isteklerine uygun pek c¢ok
mal bulabileceklerdir. Mal turliliginin ¢ok bulunmasinin kazandirdigs bir avantajsa
musteriler aynt mallarin Geretlerini degisik web sayfalarindan bulup kiyas yapabilir
boylece en dogru en ucuz fiyath Griinii bulup alisveris yapabilirler geleneksel ticarette
oldugu gibi ucuz urtin oradan oraya dolanip aramalari gerekmemektedir. Béylece
musteriler vakitlerinden kazanirken bunun yaninda pazardaki en uygun mali da kazanmis

olmaktadirlar.

Yeni finansal sistemler olgusunu iten ilerlemeler e-ticaret ve e-is kavramlardur.
Firmalar adina Gstinligi saglamanin en kolay yolu yaris alaninda 6nde bulunma, firma
kazanct ve ilerlemesinin devamli saglamaktir. Uygun Gceretli ve standardi yiiksek mallarin
piyasada bulunmast yetistiriciler igerisinde yarisin ¢ogalmasina ve bitin ticaret

asamalarinin daha kolay olmasina neden olmustur.

E-ticaretin gerecleri, kendi iclerinde ticari unsurlar bulunduran elektronik veri
degisimi sistemleri, her ¢esit dijital maldan meydana gelir. Bu ticari sistemini kullanan

sirketler icerisinde, bireyleri disinmeden internet veri alisverisini yapan bir program



seklinde e-ticaret ¢cok mithimdir. E-ticaret yoniinden en aktif gereg interaktif ortamlarsa

her turli iletiyi birden siiratli ve kontrol altinda génderdiginden maliyet cok daha azdir.
1.1.PROBLEM DURUMU

E-ticaretin gec¢misi ¢ok yakin zaman olmasina ragmen ¢ok hizli gelisme
gostermesi, bu gelismenin ayni hizla devam ve degisimlerin ¢ok hizli gerceklestigi bir
alan olmasi, buna baglt olarak da degisimlerden ¢ok hizli bir bi¢imde etkilenmesi e-
ticaretin en Onemli Ozelligidir. Bu Ozelligi ayni zamanda sorunlarin da kaynagini
olusturur. E-ticaret ile ugrasan isletmeler, hizli degisimlere uyum saglayamadiginda, diger
isletmelere gére daha ¢abuk musteri kayb: ile karst karsiya kalabilmektedir. Cinki e-
ticarette musteriler, internet teknolojisi sayesinde kendileri icin daha ¢ok yarar
saglayacak, degisimlerden ¢ok hizli bir bicimde haberdar olup tercihlerinde degisiklik
gosterebilirler. Diger bir deyisle, e-ticaretin hizli degisimlerin yasandigi bir teknolojiye
dayanmasi, misteri memnuniyetini saglamay: da giiglestirmektedir. E-ticarette musteri
memnuniyeti buna baglt olarak da musteri sadakat ve giivenini saglamada da, bu hizl
degisimlerin etkisini gérmek mumkiindir. Misteri beklentileri dogrultusunda bu hizl
degisimlere uyum saglayamamanin miisteri sadakati ve giivenini tizerinde olumsuz etkiler

gOstermesi e-ticarette en 6nemli sorunlardan biri olarak gérilmektedir.

Calismamizda Elektronik ticaret uygulamalarinin musteriler tzerinde yarattigt
giiven ve sadakat duygulart incelenecektir. Bu anlamda gintimiuzde Elektronik ticaret
alaninda tlkemizde ve dinyada pek ¢ok arastirma yapilmustir. Elektronik ticaret
uygulamalarinin ticaret diinyasinda yeni bir kavram olmast nedeniyle yapilan galismalar,
musteri ve Elektronik ticaret kullanan isletmeler arasinda tam bir given ortaminin

olusmadigi yoniinde sonuglari ortaya koymaktadir.

1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Calismanin amaci elektronik ticaret ve musteri sadakati kavramlarint detaylt bir
sekilde agiklayarak, elektronik ticaretin gintimuzdeki yerini ortaya koymak ve elektronik

ticarette gliven ve sadakate etki eden faktorlerin ortaya ¢tkarilmast amaclanmustir.
1.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Gunumizde internet hemen hemen her alanda kullanilan hayatt kolaylastiran bir
arac olarak karsimiza cikmaktadir. Elektronik ticaret, butin tlkelerde serbest ticaret

sayesinde, iki binli senelerden itibaren meydana gelen ve haber iletimini basit hale getiren



gelismelerin devamt olarak meydana gelmistir. Klasik satis ¢abalari tekniklerine, interaktif
ortamlart da aktif hale getiren firmalar, yalnizca belli bir topluluga ulasabilmenin tsttine
ctkip, global yollar kurmuslardir. Eskiden pek ¢ok kitle iletisim aract sayesinde firmalar
kullanicilartyla baglantt kurmaya calisirken, giniimiizde bu baglanti interaktif ortamda

tanitimlarda gerceklesebilmektedir.

Elektronik ticaret, urin alternatiflerinin ¢ogalmasini, mallarin standardinin
artmasint ve siratli bir bicimde bedeli verilerek ulastirlmasint kolaylastirmaktadir.
Misterilerin her noktadan istenilen trtinler icin bilgilendirilmelerine ve yeni treticilerin
piyasaya kolay uyum saglamasina firsat sunmaktadir. Uygun tcretli ve standard: yitksek
mallarin piyasada bulunmast yetistiriciler icerisinde yarisin ¢ogalmasina ve biitiin ticaret
asamalarinin daha kolay olmasina neden olmustur. Internet potansiyel musterilerin
ihtiya¢ duyduklar1 trtnlere bir ¢ok e-ticaret sitesi tzerinden bulma ve karsilagtirma
imkant sunmaktadir. Geleneksel ticarette de farkli magazalarda ayni trtinleri bulmak ve
karsilastirmak mimkiinken zaman ve fiziksel bir giictin kullanimi s6éz konusudur.
Internette ise triinleri bulma ve karsilastirma neredeyse esanlt olarak yapilabilmektedir.
Dolayisiyla musterilerin bir saticidan digerine ge¢me hizt ve ihtimali ¢ok daha yiiksektir.
Hizla artan e-ticaret sitelerinin miusterilerini kaybetmemek, aksine arttirabilmek icin
marka sadakati Gzerinde calismalari sarttir. Bahsedilen sebeplerden dolayt bu sektérde
marka sadakatinin olusmasi geleneksel ticaretten daha zordur. Musterilerin sadik musteri
olmalari igin 6nce memnun misteri olmalar1 gerekmektedir, memnuniyetin gelisimi ise

bir takim 6nkosullarin varligs ile olusabilmektedir.

Miusterilerin e-ticarette, ag Uzerinden bilgi paylasimina yonelik given kaygisi
yasama ihtimali yliksektir. Kisilerin e-ticaret sitesine yonelik gelistirdikleri giiven duygusu
da bu kapsamda olduk¢a 6nemli bir degisken olarak degerlendirilmektedir. Isletmelerin
hizla artan e-ticaret siteleri, biyliyen islem hacmi ve satis gelirlerinden hedefledikleri payi
alabilmeleri i¢in fark yaratabilme, musteri ve pazar payini arttiracak yollar: tespit etmesi
gerekmektedir. Hizla gelisen ve degisen e-ticarette aligverise dontk beklentiler ve
karsilanan bu beklentilerin bu alan i¢in gelistirilmesi zor olan marka sadakatine etkilerine

yonelik bulgular literattire kazandirilmak istenmektedir.
1.4. ARASTIRMA PROBLEMI

Bu calismada isletmelerin misterileri ile daha iyi iletisim kurabilmek ve online
olarak miusteri ihtiyaclarini  karsilayabilmek icin kullandiklart Elektronik ticaret

uygulamalarinin, musteriye verdigi given duygusundan ve isletme ile musteri arasindaki



sadakat duygusunu etkileyen faktorleri ortaya koyulacaktir. Calismanin ana problemi
musterilerin  Elektronik ticaret uygulamasina ve bu uygulamayr kullanan isletmelere

duyduklari gtiven ve sadakat duygularini 6lgmektir.
1.4.1. Problem Ciimlesi

Bu aragtirmanin problem ciimlesi, Elektronik ticaret uygulamalart ve musteriler

arasindaki giiven ve sadakat duygularinin iliskisi ne diizeydedir?
1.4.2. Aragtirma Sorular1

Bu calismada misteri ve Elektronik ticaret uygulamalari arasindaki gliven ve

sadakat duygularint 6l¢mek amaciyla asagidaki sorular secilmistir.

e Elektronik ticaret uygulamasini kullanan isletme sayist giiniimiizde ne kadar

yogunluktadir?

e Blektronik ticaret uygulamalari miusterilerin isletmeler ile arasindaki alis veris

surecinde ne gibi katkilarda bulunur?

e Gunimizde Elektronik ticaret uygulamalarindan yararlanarak online alis veris

yapan musteriler, aligveris yaptiklart isletmelerden memnun mudur?
1.5. TANIMLAR

Ticaret: Ticaret, ureticilerin ortaya koyduklart mallarin/Grtinlerin - Gretimi
surecinden musteri tiketimine kadar yani trtin/mallarin treticilerden nihai titketicilere
kadar kullaniminda gegen siirecte, irtin ya da mallarin ekonomik deger tasiyan bagka
nesnelerle ( para, kredi karti, takas vs. ) ile degistirilmesi, alist ve satist anlamina

gelmektedir.

Internet: Internet, diinya iizerindeki birgok agin bilesiminden meydana gelen ve
farklt ag sahiplerinin baska ag sahipleri ile online olarak karsilikli iletisim kurmalarina

imkan saglayan genel agdir.

Elektronik Ticaret: Dinya Ticaret Organizasyonu’na(WTO) gore: “E-ticaret;
mal ve hizmetlerin sunum, reklam, siparis, satts ve pazarlama faaliyetlerinin

telekomiinikasyon aglar1 tizerinden yapilmasidir” (Kir¢ova,2000:6)

Miigteri: Musteri kavramini, Gretilen Grtin veya hizmetin nihai kullanicist olarak

tanimlayabiliriz.



Mugteri/ Tiketici Davranigi: Tuketici/Musteri davranigt, tuketicilerin talep
ettikleri veya ihtiya¢ duyduklari Girtin/hizmetleri satin almaya karar verdikleri siirecte 5 N
1 K (Ne-Nerede-Ne zaman-Nasil-Neden-Kim) sorularina yanit alarak gerceklestirdigi

veya gerceklestirmedigi satin alma faaliyetleridir.

Miisteri Giiveni: Musterinin alis veriste bulundugu saticiya ve trtintne karst olan

given duygusuna musteri giiveni denmektedir.

Misteri Sadakati: Musterilerin aligveris yaptiklari, isletmelere karst olan baglilig
ve musterilerin ayni isletme ile uzun siireler devam eden alis veris faaliyetleri miisteri

sadakati olarak algilanabilir.



2.ELEKTRONIK TICARET
2.1.ELEKTRONIK TICARET KAVRAMI
2.1.1.Elektronik Ticaret (E-Ticaret) Tanim

Interaktif ortamlarin siiratle ilerlemesiyle yepyeni bir ekonomik dénem baglamustir.
Bu degisimle beraber; tlke sinirlart yok olmus, misteriler kendilerini bambagka bir piyasa
icinde bulmus ve firmalar bitin tlkeleri bir butiin sayarak uygulamalarint internet
tizerinden siirdiirmislerdir (Civan ve Bal, 2002: 1011). Internetin ¢cok sayida ag sahibi
tarafindan kullanilmaya baslanmasiyla, birbitleriyle online haberlesen, bilgi sahibi olan ve
bilgi paylasiminda bulunan, tartisan, forumlar dizenleyen biytik bir kullanici kitlesinin
olusturdugu ve “Elektronik Topluluk™ olarak adlandirabilecegimiz bir kullanict kitlesi
olusmustur (Uygur,2010:10). Bu ortamda yeni bir kavram olarak da E-ticaret ortaya
ctkmistir. E-ticaret kavramina ait literatirde pek ¢ok tanimlama yapilmustir. Bu tanimlari
incelemeden 6nce E-ticaretin tanimlarinin bir sonucu olarak da sayabilecegimiz E-
kullanic1 kavramint agiklamak da fayda var. E- kullanicinin tanimint ise, internet
ortaminda kisilerin islemlerini online olarak gerceklestirebilmelerini saglayan kimlik ve
bu kimligin kisilere 6zel olmasint saglayan kullanict ad: ve kullanicr sifresinden meydana
gelen bir kisisel kimlik olarak yapabiliriz. E- kullanici tanimini da yaptiktan sonra E-
ticaret kavramint agiklamak ve bu uygulamay:r kullananlari tespit etmek daha kolay

olacaktir. Bu anlamda E-ticaret tanimlarini asagidaki gibi incelenmistir;

Diinya Ticaret Organizasyonu’na (WTO) gore, Uriin ve hizmetlerin {iretim,
reklam, satts ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari tizerinden yapilmasidir (Erdem

ve Efilogu,2008:2).

Bir baska tanima gore ise, elektronik ticaret; mal ve hizmetlerin tretim, reklam,
satts, sigorta, dagiim ve Odeme islemlerinin online olarak internet aglari tizerinden

yaptlmasidir ( http://www.ibp.gov.tr/bilkay/section-bk-etic.cfm).

OECD (Organization for Economic Co-operation and Development) ise E-
ticareti, Actk network ya da kapali network tizerinden sayisallastirilmis yazili metin, ses
ve video gorintunin islenmesi ve iletilmesine dayanan tim ticari islemler olarak

tanimlamaktadir (http://www.oecd.org/publications/pol_brief/1997/9701_poli.htm).

Goruldigu tzere yapilan tim tanimlar E-ticaretin, online bir ortamda ve bir
aligveris karsiliginda alinan tcret ile gerceklestigi tizerinde durmaktadir. Buradan yola

cikacak olursak E-ticareti, Uretilen Griin ve hizmetlerin internet tizerinden pazarlanmasi


http://www.ibp.gov.tr/bilkay/section-bk-etic.cfm�
http://www.oecd.org/publications/pol_brief/1997/9701_poli.htm�

ve saticidan tiketiciye ulastirilmast islemlerinden olusan bir islem stireci ya da bir ticaret

uygulamast olarak tanimlayabiliriz.

Ulkelerde, teknolojinin ve ekonominin birlikte biiyiimesi evlerdeki bilgisayar
sayilar1 ile birlikte internet kullanici sayidarini da arttirmustir. E-ticaret uygulamalari
insanlarin  yasamlarinda zamandan ve bazen de ekonomiden tassarruf etmelerini
saglamistir. Eskiden insanlar yiyecek ve icecek gibi gidasal ihtiyaglarint karsilamak icin
O0deme zahmetinden baska ulagim, tasima, temin gibi zahmetlere de katlanmaktayken
simdilerde e-ticaret uygulamalari ile insanlar evlerinden, ofislerinden rahat bir sekilde
sadece tek bir tusla istedikleri ve talep ettikleri Grtin ya da hizmetlere kolayca
ulagabilmektedir. E-ticaretin saglamis oldugu bu kolaylik hem dureticileri hem de
tiketicileri cezbetmistir. Tim diinyada oldugu gibi tilkemizde de her gegen giin bilgisayar
kullanicisinin artmasi, e-ticaret uygulamalarinin da artmasina neden olmaktadir. Bu
durumu daha net ve anlagilir bir hale getirmek icin asagida “ Internet Kullanim
Istatistiklerinden yararlanilarak bilgisayar ve internet kullanicilarinin sayisal dagilimlart

verilmistir.

Tablo 2. 1. Internet Kullanim Istatistikleri

INTERNET
Toplam Erkek Kadin
Bilgisayar ve Internet Kullananlar ~ Tiirkiye 474 58,1 37,0
Kent 56,6 67,0 46,3
Kirsal 26,4 37,1 16,3
Son 3 ay icinde (Ocak-Mart 2012)  Tirkiye 42,7 53,0 32,6
Kent 51,4 61,7 41,1
Kirsal 22,7 32,4 13,6
Ucg ay- Bir yil arasinda Tiirkiye 2.4 2.8 2,0
Kent 2,7 3,0 24
Kirsal 1,7 23 1,1
Bir yildan ¢ok Thrkiye 2,3 2,3 2,4
Kent 2,5 2,2 2,7
Kirsal 1,9 23 1,6
Hig kullanmadi Turkiye 52,6 41,9 63,0
Kent 43,4 33,0 53,7




Kirsal 73,6 62,9 83,7

b

Kaynak: (Tiirkiye Istatislik Kurumu Baskaligi, 2013)

Interaktif ortamda gerceklesen ticaret, 1995 senesinden baslayarak teknolojinin
gelismesiyle birlikte olusan, internet platformunda gerceklestirilen ticarettir. Uriin ve
sunumlarin yetistirme, reklam, satma, ulastirma ve Ucretlendirme islerinin internet
ortaminda gerceklestirilmesidir. E-ticaret, satis asamalarindan bir tanesinin internette
yapilmastyla birlikte tanitim ve piyasa analizi,  Uriin siparisi, iicretini verilmesi ve
ulastirma islemlerinden meydana gelmektedir. Asagidaki tabloda internet kullanim

amaclart icerisinde elektronik ticaretin orant verilmistir.

Tablo 2. 2. Internet Kullanim Amaglar Igerisinde Elektronik Ticaretin Orani

AMACLAR Tiirkiye Kent Kirsal
E-posta gonderme/alimi 66,8 67,7 61,8
Internet tzerinden telefonla gorisme / video gortsmesi 42,5 42,0 45,2

(webcam ile)

Facebook, twitter vb. sosyal gruplara mesaj gonderme, 41,6 41,1 441
Chat, Msn, Skype.

Online haber, gazate ya da dergi okuma, haber indirme 72,5 72,8 71,0
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramast 61,3 63,2 51,9
Internet Uzerinden web radyo dinleme ya da web 39,2 40,6 32,3
televizyon izleme

Oyun, muzik, film, gérintii indirme veya oynama 491 49,0 49,7
Diger kisiler ile internet tizerinden oyun oynama 28,8 28,6 29,7
Metin, gorintd, fotograf, video, muzik vb. bir igerik 33,7 33,6 337
paylasmak.

Web sitesi ya da blog olusturma Saglik hizmeti veren 5,0 5,5 2,9
hekim veya diger saglik personeli i¢in randevu alimi

Saglik hizmeti veren hekim veya diger saglik personoli i¢in = 19,6 21,5 9,5
randevu alimi

Seyahat veya seyahat ile ilgili konaklama icin online 18,9 20,8 9,2
hizmetleri kullanma

Elektronik ticaret 7,2 7,8 4.0
Internet bankacilig 17,1 18,4 10,1




Kaynak: (Tiirkiye Istatislik Kurumu Baskaligt, 2013)

E-ticaret, butin tlkelerde serbest ticaret sayesinde, iki binli senelerden itibaren
meydana gelen ve haber etkilesimini basit hale getiren ilerlemelerin devami olarak
meydana gelmistir. Klasik satis ¢abalari tekniklerine, interaktif ortamlari da aktif hale
getiren firmalar, yalnizca belli bir topluluga ulasabilmenin istiine ¢ikip, global yollar
kurmuslardir. Eskiden pek ¢ok kitle iletisim aract sayesinde firmalar kullanicilariyla
baglanti kurmaya calisirken, giniimizde bu baglanti interaktif ortamda tanitimlarda
gerceklesebilmektedir.  Asagidaki tabloda geleneksel ticaret- elektronik ticaret

karsilastirilmasi yapilarak farklar ortaya konulmustur.

Tablo 2. 3. Geleneksel Ticaret- Elektronik Ticaret Karsilagtirilmasi

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
SATIN ALMAYI YAPAN
FIRMA
Bilgi Edinme Yontemleri Kataloglar, Reklamlar Web Sayfalar:
Talep Belirtme Yontemi Yazili Form Elektronik Posta
Talep Onay1 Yazili Form Elektronik Posta
Fiyat Arastirmast Kataloglar, Goriismeler Web Sayfalart
Siparis Verme Yazili Form, Fax Elektronik Posta, EDI
TEDARIKCI FIRMA
Stok Kontroli Yazili Form, Fax, Telefon = Online Veri Tabani, EDI
Sevkiyat Hazirlig Yazili Form, Fax, Telefon = Elektronik  Veri Tabani,
EDI
Irsaliye Kesimi Yazili Form Online Veri Tabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili Form Elektronik Posta, EDI
SIPARISI YAPAN FIRMA
Teslimat Onay1 Yazili Form Elektronik Posta, EDI
Odeme Programi Yazili Form Online Veri Tabani, EDI
Odeme Banka Havalesi, Posta, Internet Bankaciligi, EDI,
Tahsildar EFT

Kaynak: (Elektronik Ticaret Rehberi, 2013)



2.1.2.Elektronik Ticaretin Faydalar:

Elektronik ticaretin kazandirdigr vyararlar temelde kuruluslarin  maliyetlerini
etkiledigi goriinse de aynt anda ciddi bir sekilde bilgi transferinin gerceklesmesine de
zemin hazirlamaktadir. Bilhassa transferler gerceklesirken bilgilerin kaybolmasi veya
yanlis anlasiimast gibi olaylarin olmamasint saglamakta ve gtivenli bilgi transferinin butin

ogelerce olusturulmasinin yolunu agmaktadir.

Givenli ve siratli bilgi transferi daha stratli bir bicimde triin ilerlemesi, test
edilmesi ve tuketici gereksinimlerinin tespiti kolay oldugundan, istegi daha stratli bir
bicimde karsilayabilmekte, kullanict doygunlugunu mimkin olan en dst duzeyde
tutabilmektedir. Elektronik platformda ticarete ge¢mis bir¢ok kurulus kazandigr maliyet
avantajt ile yeni yatirimlar yapabilmekte ve bunun sayesinde diger ve yeni uriinler
piyasaya strebilmektedir. Bu sayede trtn cesitliligi artan kuruluslar elektronik platform
da ticaret gerceklestiren kuruluglar ile birleserek yeni piyasada E-Ticareti kullanan
kuruluglar daha fazla kullanictya ulasabilmektedirler (G6kbunar ve Utkuseven, 2002:
210).

E-ticaret, bilhassa KOBI'ler adina dogru bicimdir. E-ticaret, mal alternatiflerinin
cogalmasini, mallarin standardinin artmasint ve stratli bir bicimde bedeli verilerek
ulastirllmasint - kolaylastirmaktadir. Musterilerin  her yerden istenilen mallar icin
bilgilendirilmelerine ve yeni yetistiricilerin piyasaya kolay uyum saglamasina firsat
sunmaktadir. Uygun ticretli ve standardr yiiksek mallarin piyasada bulunmasi yetistiriciler
icerisinde yarisin ¢ogalmasina ve biitln ticaret agsamalarinin daha kolay olmasina neden

olmustur.

LOJISTIK BAKIS

Isletme Deger Zincirinin Yeniden Yapilandiriimas:

4 2

GELIR AKISI

Deger Onerini Minimum Siirede Gergeklestirme

DEGER AKISIT

Sekil 2. 1. Elektronik Ticarette Isletmenin Rekabet Ustiinliigii Koruma Unsurlart

Kaynak: (Karagozoglu ve Lindell, 2004: 26).
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Cagimizda buyik yaris alani, globallesme, interaktif ortamlarda olusan ilerlemeler
gibi unsurlarla beraber finansal islemlerinde farklilastigr gozlemlenmektedir. Gegtigimiz
7-8 senede surekli dikkat ¢eken yeni finansal sistemler olgusu, bilhassa kullanictya triin
ve sunumun yaptlmasinda degistigi gbzlemlenmektedir. Yeni finansal sistemler olgusunu
iten ilerlemeler e-ticaret ve e-is kavramlaridir. Firmalar adina Gstinligi saglamanin en

kolay yolu yaris alaninda 6nde bulunma, firma kazanci ve ilerlemesinin devaml

saglamaktir.(Karagozoglu ve Lindell, 2004: 28).

Global pazarda bulunmak isteyen firmalar igin internetin yararlart ¢ok fazladir.
Yalnizca yurt disina ¢itkmada bile internet sayesinde neredeyse butin engeller yok
edilebilmekte, iletisim i¢inde bulunulmast ¢ok zor olan yurt dist kullanicilarinin da mali
ve firmayr tanimasi, elektronik platformda gereksinimini karsilayacak alimlari yapmast
firmalarin kar oranmnin artacagt manasina gelmektedir. Mallar tretim bandindan bile
ayrilmadan dinyanin tirli noktalarindaki alicilar ile izlenebilmektedir. Boylece siparise
gore uretim yapilabilmekte, bu da daha ¢ok tiiketici, daha ¢ok kar manasina gelmektedir

(Tiirkiye Kargo Kurye ve Lojistik Isletmecileri Dernegi, 2013).

E-ticaret, yetistirici ve misterilerin, bilhassa KOBI'leri klasik ticari problemlerle
piyasa mesafesi, haberlesme stkintist ve istegi karsilayan mallar tGretilemeyisi gibi
olumsuzluklarin varliginda etkisini sirdiirecektir. Fakat e-ticaret devletlerin biitiin ticaret
problemlerinin tstesinden gelemez. E-ticaret mevzusunda yeterince haber ve tecribeli
bulunmayan devletler interaktif ortami yalnizca tanitim ya da piyasa analizi i¢in

kullanirlar.

Tablo 2. 4. Elektronik Ticaret Ile Tahmini Tasarruflar

ENDUSTRI TASARRUF ENDUSTRI TASARRUF
ORANI (%) ORANI (%)

Uzay, Makine 11 Saglik 5

Endustrisi

Kimyasal Uriinler 10 Hayat Bilimleri 12_19

Komiir Endistrisi 2 Metal/Makine Endiistrisi 22

Tletisim 5_15 Medya ve Tanitim 10_15

Bilgi Teknolojileri 11_20 Isletme Bakim Onarim 10

Elektronik Parcalar ~ 29_39 Benzin ve Gaz 5_15

Gida Katki 3.5 Kagit Endustrisi 10

11



Maddeleri

Orman Urtnleri 15_25

Celik Endustrisi 11

Kaynak: (Elektronik Ticaret Rehberi, 2013)

Internet kullanici kitleleri online olmanin ve elektronik ortamin nimetlerinden biri

olan e-ticaret ve kobilerin elektronik aligveris sistemleri sayesinde pek ¢ok ihtiyaglarini da

bu tir uygulamalar araciligiyla temin etmektedir. Gunimuzde internetten siklikla

aligveris yapanlar ve yeni alisveris yapmaya baslayanlar arasinda giinlik online kalma

stresi ve alis veris miktari agisindan anlamli bir fark ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun

nedeni de calismamizin da problem sorusu olan internete ve elektronik ticaret

uygulamalarina olan giiven duygusunun hala saglanamamis olmasidir.

Tablo 2. 5. Avrupalt On-line Aligveris Yapanlarla Yapmayanlarin Ana Ozellikleri

On-line Olup Aligveris Yapmayanlar

On-line Aligveris Yapanlar

- % 32’si bes yildan fazla siiredir online

- % 46’s1 bes yildan uzun stredir online

- Haftada ortalama 3 saat internette

- Haftada ortalama 7 saat internette

- % 50’si interneti s1ik kullaniyor

- % 79u interneti stk kullantyor

- % 57’si genigbant erisimine sahip

- % 74 genis bant erisime sahip

- % 50’si bayan

- % 60’1 erkek

- % 471’1 45 yas ve ustiinde

- % 371’1 45 yas ve Usti

- % 28’1 satin almay1 digiindiigii Griiniin

web sitesini ziyaret etmis

- % 61’1 satin almay1 distindugi Griinin

web sitesini ziyaret etmis

- % 27’si offline aligveris 6ncesi online

aragtirma yapiyor

- % 55’1 offline aligveris Oncesi online

arastirma yapiyor

Kaynak: Iyiler, Zeynep (2009), “;Elektronik Ticaret ve Pazarlama” 5.226

2.1.3.Elektronik Ticaretin Kapsami

Direkt olarak satis ¢abalarinin yapilmast ginimuzde gelebilecegi en biyiik halini

alarak e-ticaret olgusu kazang saglamak i¢in butin kurumlart icermektedir. Elektronik

ticaretin icerigi alttaki sekilde a¢iklanabilir (Dogan ve Hamsioglu, 2002: 880):

-Fiziksel tirtinlerin ve sayisal icerikli Griinlerin aligverisi,

-Cesitli mallarin direkt olarak misteriye ulastirilmasi,
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-Firmalar icerisinde anlasma ve s6zlesmeler,
-Alisveris islemini sonrasinda yardim,
-Internet platformunda yapilan islemler,
-E-banka asamalari,

-Yetistirme ve Uretme,

-Islemlerin izlenmesi,

~Uriinlerin génderilmesi,

Elektronik Ticaret” in anlami son 30 yilda degismis ve E-ticaret kullanilmaya
baslandigi ilk yillarda EDI (Electronic Data Interchange) ve EFT (Electronic Funds
Transfer) gibi teknolojilerin kullanimi ile ticari islemlerin rahatlatilmast anlaminda

kullanilmaktayd: (Uygur,2010:12).

EDI (Electronic Data Interchange) Elektronik Ticaret faaliyetleriyle firmanin
anlastlir bir bicimde gelir miktarint ve firmaya nasil faydali oldugunu anlamamizi saglar.
EFT ( Electronic Funds Transfer ) ise, iki farklt banka ya da banka hesab: arasindaki

O6deme ya da para akisi olarak tanimlanabilir.

Tiurkiye’de calisma grubu, T.C. Merkez Bankasi tarafindan yiritilmekte olan
Elektronik Fon Transferi (EFT), Elektronik Menkul Kiymet Transferi (EMKT) ve
Perakende Odeme Sistemi (POS) ile ilgili ¢alismalara bankalarin katilimint saglamak,
sektorin  bu sistemlere iliskin beklentilerini tespit etmek ve ¢6zim Onerilerini
olusturmak, uygulama standartlarini olusturmak ve TCMB ile katilimct bankalar arasinda
koordinasyonu saglamak amactyla calismaktadir (http://www.tbb.org.tr/tr/tbb/calisma-

gruplari/surekli-calisma gruplari/elektronik-fon-transfeti-calisma-grubu/164).

Ulkemizde e-ticaret uygulamalarinin en somut ciktilart bankacilik sektériinde tespit
edilebilmektedir. Bu dogrultuda ulasilabilen veriler dogrultusunda e-ticaret kullanim1 ve
internet kullanimi konusunda bankacilik sektoriine ait veriler tablolar halinde asagida

sunulmustur.
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Tablo 2. 6. Internet Bankaciligin1 Kullanan Miigteri Sayist

Eylil Haziran Eylil
2012 2013 2013
Bireysel miisteri sayis1 (bin kisi)
Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmng) 8.975 10.468 10.861
Kayith (B) (en az 1 keg login olping) 21.653 25.313 26.588
Kayith (C) (son 1 yilda en az 1 ke login olmug) 13.035 15.707 15.546
Aktif (A) / kayith (B) mugteri oran1 (yiizde) 41 41 41
Kurumsal miigteri sayis1 (bin kisi)
Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmug) 886 980 986
Kayith (B) (en az 1 keg login olping) 2.100 2.189 2.268
Kayith (C) (son 1 yilda en az 1 ke login olmug) 1.081 1.197 1.227
Aktif (A) / kayitli (B) miigteri orani (yiizde) 42 45 43
Toplam migteri sayisi1 (bin kisi)
Aktif (A) (son 3 ayda 1 kez login olmus) 9.861 11.448 11.847
Kayith (B) (en az 1 keg login olping) 23.753 27.503 28.856
Kavyith (C) (son 1 yilda en az 1 ke login olmug) 14.116 16.904 16.773
Aktif (A) / kayitli (B) miigteri orani (yiizde) 42 42 41

Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB) Istatistiki Raporlar, http://www.tbb.org.tr

Tablo 2. 7. Internet Bankaciliginda Finansal Iglemler

Eylal 2012 Haziran 2013 Eylul 2013

Islem Islem Islem Islem Islem Islem

Adedi Hacmi Adedi Hacmi Adedi Hacmi

(Bin) (Milyon (Bin) (Milyon (Bin) (Milyon

TL) TL) TL)

Para transferleri 49.329 310.125 58.684 367.380 57.710 393.903
Odemeler 34.129 18.265 37.769 22.547 40.250 24.793
Kredi kart1 islemleri ~ 9.668 9.471 11.084 11.419 11.082 12.476
Diger finansal 2.277 31.050 2.721 30.209 2.605 39.077
islemleri
Toplam 95.403 368.911 110.258  431.555 111.647  470.250

Kaynak: Tirkiye Bankalar Birligi (TBB) Istatistiki Raporlar, http://www.tbb.org.tr
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Tablo 2. 8. Internet Bankacilig1 Miisteri Sayilart

Doénem Bireysel Kurumsal Toplam

Sistemde kayitl, en Sistemde Aktif Sistemde kayutli, Sistemde kayitli, son Aktif Sistemde kayitl, en Sistemde kayi1tli, son Aktif

az bir kez login kayitli, son 1 yi1l miisgteri en az bir kez login 1 yil iginde en az bir miigteri az bir kez login 1yil iginde en az bir miigteri
olmus migteri sayis1  iginde en az bir say1st olmus mugteri kez login olmus say1st olmug miigteri sayis1 kez login olmus say1st
kez login say1s1 miigteri sayis1 miigteri sayis1
olmug miigteri
say1st

Eylil 21,653,109 13,034,921 8,975,124 2,099,931 1,081,022 886,324 23,753,040 14,115,943 9,861,448
2012
Aralik 22,610,971 13,883,544 9,629,597 2,192,771 1,131,488 922,167 24,803,742 15,015,032 10,551,764
2012
Mart 24,012,286 14,654,179 10,246,147 2,099,605 1,150,428 953,167 26,111,891 15,804,607 11,199,314
2013
Haziran 25,313,204 15,706,945 10,468,199 2,189,484 1,197,426 979,619 27,502,688 16,904,371 11,447,818
2013
Eylil 26,588,267 15,546,148 10,860,801 2,267,899 1,227,162 986,112 28,856,166 16,773,310 11,846,913
2013

Kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi (TBB) Istatistiki Raporlar, http://www.tbb.org.tr
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Satia

2- Faturalama ve Ginderme

Siparis

Miisteri /
T i 1- i

4 Faturamn Ginderilisi

Miisteri Bankass Safic Bankasi

m 6-EDI ﬁ
—
5 Odeme Bilg‘sininm m

Gonderilmesi

3 Malzemenin Gonderilmesi

Sekil 2. 2. Electronic Data Interchange
Kaynak: (Elektronik Ticaret Rehberi, 2013)

Globallesmeyle beraber, diinya tzerindeki ticari anlasmalarda farklilasmistir, boyle
uygulama igerisinde olanlarin yarista 6ne ciktiklart gézlemlenmistir. Yarts sartlarina uyum
saglayabilmek, farklilasmaya katilmak adina internet uygulamalarina uyumlu olunmast,
gereken farklilasmanin yapilmasi lazimdir. Cagimizda yarista 6n planda olmak igin

teknolojik gereglerin tek basina yapilabilmesine imkan yoktur (Caglayan, 2013).

"E-Ticaret baglantilarinin" yapilmast ve Turkiye'de e-ticaretin dagilmast igin,
Bilisim Teknolojileri Yurttme Kurumu 1997’de, arastirma ekibi kurmasi konusulmus, bu
analizlerde direktorligiinde Dis Ticaret Miistesarligi'na, sekretarya isiyse TUBITAK'a
atanmustir. Bu islemle beraber alinan kararlar ise sunlardir (T.C. Ekonomi Bakanligy,

2013).
-Gereken zeminin hazirlanmasi,
-Yasal zemini meydana getirmek,

-E-ticareti yayilmasini ve kullanilmasint saglamak,
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-Devlet stratejilerini ve faaliyetlerini diinyayla uyumlu hale getirmek

E- ticaret tlkemizde ve dinyada pek ¢ok isletme ve devlet eliyle yonetilen kurum
tarafindan E-dontstim strecinde uygulanan bir yontem olarak kabul edilebilir. E-ticaret
sanayi sektoriinden giyim sektoriine kadar pek ¢ok alanda varligini siirdiirmeye baslamasi

ile birlikte gtinliik yasamda etkin olarak kullanilan bir uygulama haline gelmistir.

Gunumizde kapali ve agik aglari kullanarak pek ¢ok alis veris veya alim satim

islemlerini bireysel ya da kurumsal olarak gerceklestirebilmekteyiz.

Kapali ve acik aglar kullanilarak yapilabilecek is ve ticaret aktiviteleri su sekilde
siralanabilir(http:/ /hilmi.trakya.edu.tr/ders_notlari/e_ticaret/ ETICARET.pdf).

e Mal ve hizmetlerin elektronik aligverisi,
e Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

e Siparis verme,

e Anlagsma/s6zlesme yapma,

e Elcktronik banka islemleri ve fon transferi,
o Gumriikleme,

e Elektronik ortamda sevkiyat izleme,

o Elektronik ortamda kamu alimlari,

e Elektronik para ile ilgili islemler,

e Elektronik hisse alisverisi ve borsa,

e Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,
¢ Dogrudan tiketiciye pazarlama,

e Sayisal imza, elektronik noter gibi givenilir tiglinct taraf islemleri,

e Iikri, sinai ve ticari mulkiyet haklarinin korunmasi ve transferi

Goruldigu  tzere, online olarak internet aglart tzerinden mdusteri talebini
karsilamaya yonelik veya firma arzint sunmaya yonelik pek ¢ok islem ginumizde E-
Ticaret uygulamalari ile mimkin hale gelmistir. Ayrica E-Ticaretin bu kadar islemi bir

arada kolay bir sekilde hizmet kullanicisina sunmast bu uygulamanin pek ¢ok sektérde de
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kullanilir hale gelmesinde de etkili olmustur. Asagidaki tabloda da bu sektorlerin
U.S.A’deki 2008 yilina ait E-Ticaret kullanim yiizdeleri verilmistir.

Tablo 2. 9. E-Ticaretin U.S.A ‘deki Sektorel Dagilimi

2008
Toplam ABD on-line satiglar1 (ABD , milyar) 141,3
Biiytime % 13
Hazir Giyim, Ayakkab1 ve Aksesuarlari 23,6
Ev Bakimi ve Aletleri 17,2
Sanat ve Elden Cikarilabilir Degerli Uriinler 1,7
Otomotiv Pargalari 3,2
Kitap 5,1
Bilgisayar Donanimi, Yazilimi ve Bununla Ilgili Kullanim Uriinleri 25,5
Tiketici Elektronigi 11,1
Organziasyon biletleri 5,0
Cigek 2,2
Gida ve Igecek 7,3
Mobilya 1,6
Miicevherat 3,1
Film biletleri 1,0
Miizik/video 5,5
Ofis uranleri 5,2
Serbest Alinip Satilan Tlaglar Ve Kisisel Bakim Uriinleri 5,0
Ev Hayvanlar 1,5
Spor Malzemeleri 2,7
Oyuncak ve video oyunlari 6,7
Digerler 7,2

Kaynak: Iyiler,Zeynep (2009), “Elektronik Ticaret Ve Pazarlama” s.240

E-Ticaret uygulamast kullanilarak ulasilabilen ve aktif olan sektorler arasindaki en
buytk pay, Bilgisayar Donanimi, Yazilimi ve Bununla ﬂgilj Kullanim Uriinlerine aittir.
Yine ilkemizde de ayni durum séz konusudur. Internet denince akla gelen ilk sey
kuskusuz bilgisayar ve bilgisayar trtnleri olmaktadir. Elektronik ticaret ve elektronik

esyalar arasinda olan bu anlaml bagliik ilkemizde de kendini gostermektedir.
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Ulkemizde online olarak alim-satim islemleri yapilabilen sitelerden en popiileri

2 <« 2 <<

“hepsiburada.com”, “gittigidiyor.com”, “sahibinden.com” olarak siralanabilir.
2.1.4.Elektronik Ticaretin Araglar1

E-ticaretin gerecleri, kendi i¢lerinde ticari unsurlar bulunduran elektronik veri
degisimi sistemleri (EDI), her gesit dijital maldan meydana gelir. EDI, ticari sistemini
kullanan sirketler icerisinde, bireyleri diisinmeden internet veri alisverisini yapan bir
program seklinde e-ticaret ¢ok mithimdir. E-ticaret yoniinden en aktif gere¢ interaktif

ortamlarsa her turli iletiyi birden siratli ve kontrol altinda génderdiginden maliyet ¢ok

daha azdir.
E-ticaretin geregleri altta siralanmistir (Dogan ve Hamsioglu, 2002: 889):
2.1.4.1. Telefon

E-ticaretin yayilmasinda daha Onceden de ticarette en fazla ragbet géren arag

seklinde dikkat cekmektedir.
2.1.4.2.Faks

Yazili etkilesimde stirat ve vakit sorunlarini yok etmek igin ilerletilmis bir gerectir.
Haber ulagimini saglamasi, faksin e-ticaretin araciligiyla yapilmistir. Fakat fiyatinin ¢ok
olmast, etkilesime firsat sunmast, faksin kalitesiz bulunmasi, internet tizerinden etkilesim
kurdurtmamasi, kullanicilar yoniinden ¢ok tercih edilmemesi faksin zayif taraflaridir ve

zamanla mithimmiyat seviyesini dustirecek gibi gérilmektedir.
2.1.4.3.Televizyon

TV'nin iki yonli etkilesiminde saglamasi kisiler tstiinde etkileyici olmaktadir.
Butiin ilkelere dagilmasi e-ticaret faaliyetlerinde etkilidir. TV'nin ¢ok kullanilmast biyiik

bir artt yon kazandirmakla beraber bir tarafli olma durumu negatif yonde etkilemistir.
2.1.4.4.Internet

Interaktif ortamlar haricinde olan geregler beraber islem gérmek durumundadir ve
klasik tekniklere baglidir. Klasik yolarla gegerli bir anlasmanin yapilamasi yasal alt yapilar
olusturulmadiginda olanaksizdir. Sirdirilen degerlendirmelerin bitiminde, interaktif

ortam ustiinden gonderilen iletiler koruma altina alinacak ve yasal izni verilmis olacakti.
2.1.4.5.Intranet

Interaktif ortamlarin bir ¢esidi ve “IntraNetwork” taniminin 6zet hale getirilmesi

seklinde kabul edilen Intranet, kurum icindeki internet baglantisinin bir cesididir.
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Intranetler, kurum icerisindeki bilgi iletimini detayli korumayt saglamast haricinde ileti

gonderimi de kolaylastirilir.
2.1.4.6.Extranet

Extranet, firmayi, kaynak firmalar, kullanict veya amagclarini paylasimda
bulundugu bagka firmalar da ilgilendiren; bunlar saglarken de interaktif ortamlardan

yardim alan ve paylasimi destekleyen bir baglantidir.

Onceden bir miktar kontrollii internet baglantilart iistiinden yapilan e-ticaret
faaliyetleri, korunakli bir sekilde olmasina ragmen maliyeti fazladir. Cagimizda, acik
internet baglart interaktif ortamlar, e-ticaret adina daha dogru bir zemindir. Interaktif
ortamlar sayesinde, acik sisteme doénerek globallesen baglarin saglayacagi olanaklardan

faydalanilmaktadir.

Bilhassa KKOBI'lerin biitin devletlerin ticari islemlerinde 6n plana ctkmalarint

saglamistir. E-ticaretin arkasinda olan firmalar alttaki 3 unsuru uygulamaldirlar

(Kugtkgorkey, 2002: 868):
-Internet Sunucusu Bulundurmak,
-E-Ticaret Saglayan Bir Sisteme Sahip Olmak,
-Elektronik Ticaret Sunumu Veren Bir Firmadan Yararlanmak

E-ticareti yapacak altyapiyr olusturan firmalar, diger ticaret asamalarini saglayacak
birimlerde bulundurmalidir. Bu ara birimlerin en 6nemlisi e-6deme birimleridir. E-
O6deme birimleri, EFT gibi diger araglarin cevap verdikleri Griin ve sunumlarin bedelini

sistemli bir sekilde veren interaktif ortamalt yapilt sistemlerdir.
2.1.5. ELEKTRONIK TICARETIN TARIHSEL GELISiMi
2.1.5.1. Elektronik Ticaretin Diinyadaki Geligimi

Elektronik iletisim teknolojileri 1980’lerden bu yana ticari hayatin igerisinde aktif
olarak kullanilmaktadir (Keser, 2014). Ancak E-ticaretin gelisim stirecinde ilk uygulama
1970’lerde gergeklestirilmis ve bu konudaki ilk teknoloji olan elektronik fon transferi de
bankalar arasinda kurulan EFT (Electronic Funds Transfer) uygulamasi ile yapilmustir
(Nebippasagil,2009:8). Bu calismalar E-Ticaretin gelisimi konusunda 6nemli gelismeler
olsa da asil gelismeler 1996 yili ile baslar. Sekil 2.3’de gorildigi itizere,e-ticaret
uygulamalar sirketler tarafindan 1969 yilinda kullanddmaya baslanmis ve bu sure¢ daha

cok sirketlerin e-ticareti tanimalariyla gegcen bir strectir.Ger¢ek anlamda sekilde de
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goruldig tzere sirketler e-ticareti 1995 yilinda tam anlamiyla kullanmaya baslamiglardur.
Bundan 6nceki yillarda da e-ticaret uygulamalarinin varhigindan bahsetmek mumkiindir.
Ancak, bu tir uygulamalar ya “intranet” olarak adlandirilan sirket ici aglar ya da
“ckstranet” adi verilen ve sirketlerin kendi aralarinda veya belirli misterileri ile bilgi
alisverisinde/ticari  iliskide — bulunduklar1  ve dgclnci  taraflara  kapali  olan

uygulamalardir.(Ince,1999:1)

1995 yiinin sonralarinda ise yayginlagmaya baslayan “web” temelli uygulamalar,
birimleri ve cografi anlamda daginik olan sirketler tizerindeki butiinlesme egilimlerinde
buytk bir etki yaratmis ve E-ticaret sirketler tarafindan 1996 yilinda ciddi anlamda tercih
edilmeye baslanmistir. (Nebippasagil,2009:9) Sirketler E-ticaret uygulamalarinda EDI
(electronic data interchange) adi verilen bir yontem kullanilmaktadir. (Ince,1999:5) EDI
(elektronik veri degisimi) ve elektronik postanin 1970’lerde ve 19807lerin basinda
kullanilmaya baslanmasiyla, e-ticaret sirketler arasinda yayginlagsmaya basladigt ve
elektronik mesaj teknolojileri, kagit kullanimini azaltirken, otomasyonu arttigi

soylenebilir. (Keser, 2014)

Intemet’ TCF/IP WWWHTML MossicBrowser  Metscape Blylk sirketler
ARPAnet bulundu. dilibulundu. bulundu. Browserbulundu. ticaramagh

Intemet
l ' kullanmaya bagladilar.

1980%r

1969 1939 1993 1994 1995

Sekil 2. 3. Internet’in ve E-ticaretin Evriminde Kilometre Taslart

Kaynak: Ince, Murat (1999), “Elektronik Ticaret: Gelisme Yolundaki Ulkeler Icin
Imkanlar Ve Politikalar” , s.2
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2.1.5.2. Elektronik Ticaretin Turkiye’deki Gelisimi

“Ulkemizde ilk E-ticaret uygulamast Ege Universitesi Bilgisayar Arastirma ve
Uygulama Merkezi’'nde (BAUM) 1989 yilinda yapilmustir. E-ticaret alaninda yapilan ikinci
uygulama ise menkul kiymetler borsa aracilari tarafindan gerceklestirilmistir. Uctincii e-
ticaret uygulamast ise, CD saticilari, elektronik ve 6zellikle bilgisayar parca saticilart ve

oyuncakeilar tarafindan gergeklestirilmistir.” (Nebipasagil,2009: 10).

Turkiye’de e-ticaret baslangicta B2C agirlikhidir; e-ticarete en fazla konu olan
triinler % 71 oraniyla bilet satist, % 11 ile elektronik trtnler , % 8 ile ¢igek, % 6 ile CD,
% 5 ile gida ve % 3 ile giyimdir.(Aydemir,2004:28) Yillar icinde Turkiye’deki geng
ntfusun sayisinin artmastyla birlikte internet kullanict sayist da artis gosterince tlkede
internet aglart i¢in alt yap1 ¢alismalart baslatilmistir. Devletin kendi kontroliinde ve 6zel
tesebbusler araciligtyla guclendirilmeye calistlan internet alt yapist yillar icinde
saglamlastirilmis ve bugtinkii duruma getirilmistir. Bu duruma bagl olarak da Tturkiye’de
faaliyet gOsteren sirketler de hizmet ve uriinlerini internet ortaminda pazarlamaya

yonelmis ve tlkedeki E-Ticaret kullanimi artmaya baslamustir.

Birbirlerine rakip ve kesinlikle hi¢bir konuda isbirligi yapamayacaklarina inanilan
bircok dev isletmenin elektronik ticaret sayesinde, bir araya gelmeleri bu isin gelecegi ile
ilgili ¢cok O6nemli bir gbstergedir. (Nebipasagil,2009: 11). E-ticaret sektoriinin gelisimi
genel olarak degerlendirildiginde tlkemizde buyiik ve kapsamli bir ge¢mise sahip
olmamast yaninda kisa stirede hizli bir gelisme gbstermis ve bircok Avrupa tlkesi ile
denk seviyelere ulagsmustir. Nitekim Turkiye’nin internet ile tanismast ve internet
altyapisint kurmast epey zaman almustir.Fakat buna ragmen tlkedeki kobilerle birlikte
bir¢ok isletme de E-Ticarete ¢ok kisa siirede alismus ve kullanim sayisi arttrilmistir.
Ulkemizdeki E-Ticaret kullanimindaki temel problem aslinda isletmelerden degil
musterilerin yaklasimlarindan dogmaktadir. Cinkid ilkemizde pek ¢ok kisi yeni yeni
internete alisirken bir anda ortaya internetten aligveris yapma trendi ortaya ¢tkmustir. Tlk
baslarda kendini gosteren bu glven problemi misterilerin bir kismi agisindan
gunimiizde de devam etmektedir. Bu konuya bir 6rnekle aciklik getirmek gerekirse syle
diyebiliriz; “ A kisisi www.burada.com. Sitesinden bir cep telefonu almak istiyor. Siteye
tye kayd: islemlerini yaptyor ve daha sonra satin almak istedigi telefon icin site tizerinden
tedarikei firmaya satin alma talebini génderiyor. Bu talep gonderimi sirasinda A kisisi site
Uzerinden paypal ya da kredi kartt veya EFT yoluyla 6deme islemlerini de
gerceklestiriyor.” Buraya kadar 6rnekte herhangi bir sorun gériinmuyor yalniz A kisisinin

satin aldigt Griini somut olarak gérmemesi kisinin aklinda bazi sorular meydana
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getirebiliyor ya da 6demesini yaptiktan sonra Griiniin teslim edilip edilmeyecegi hakkinda
aklinda sorular ortaya cikabiliyor. Ornegimize tekrar donecek olursak , “ A kisisi
siparisini ve 6demesini gerceklestirdi. Siparisin teslim edilmesi igin belli bir stire bekledi.
Teslim stresi icerisinde trtinind teslim ald.” A kisisi trtiniint belirtilen stire icerisinde
teslim aldigr icin E-ticarete olan giiveni ilk satin alma islemi ile olusmaya basladi. E-
ticaret uygulamasint kullanarak yeni bir trin almayr denemesi ya da istemesi, ilk alis
verisi problemsiz tamamladigl icin muhtemel. Fakat tam tersi bir durum yasanmis
olsaydi, A kisisi E-ticarete olan giivenini yitirecekti. Gorildigu tzere, tlkemizde E-
Ticaret konusunda bu 6rnekte oldugu gibi musteriler agisindan en ¢ok giiven problemi
yasanmaktadir. Misterinin E-ticarete olan glveninin sarsilmast musterinin E-ticarete
olan sadakatini de olumsuz etkilemektedir. Bu durumu kontrol altina alabilmek icin
Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi ile Ekonomi Bakanligi birlikte E-ticaret
uygulamalarini denetleyici ve yiritiicii 6zellige sahip yasa ve yonetmeliklerle E-ticareti
tlkemizde gelistirmeye ayni zamanda kisi ve kurumlart E-ticareti kullanmaya tesvik

etmeye calismaktadir.

Tirkiye’de Bankalararast kart merkezi tarafindan acgiklanan verilere gore,
2012 yllnin  ikinci geyreginde, 2011 yilina gore %40.5 biytime gerceklesmis ve bu
dénemde yapilan yaklasik 36 milyon adet islem ile 7.3 milyar TL‘lik e-ticaret hacmi

olusmustur. (http://blog.natro.com/2012/07/20/ turkiye-e-ticaret-pazati-buyuyor/)
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Tablo 2. 10. 2011-2012 Déneminde Tiirkiye’de Kullanilan Banka Kartlarinin Iglem
Adedi ve Islem Tutart

e Tutan (4iyon )

Yerli ve Yabana Kartlarin Yurtici Kullamm | Yerli ve Yabanc: Kartlarin Yurtici Kullanim

Vot Yutdst Topm __Vurti Vurtdgr | Topm

2011
04-NISAN 9,210,480 352,997 9,563,477 142,85 20042 166,27
05-MAYIS 983621 AT 102508 1,635,86 219% 1,855,
06-HAZIRAN 9,890,114 D 10259947 183,77 186,02 23,7
2.D0MEM 28936885 1140562 30077447 491648 6064 552288

2012
01-0CAK 13,140,152 B By 2.509,77 1273 26371
(2-§UBAT 11247639 HO151 10516790 188,27 132,83 20171
03-MART 12292750 BB 12546081 2197 112,75 225045
1. DONEM 36.680.541 754441 37434982 653374 el 6.906,65
04-NISAN 11,814,033 4182 1257215 2,068,669 201,19 2.260,88
05-MAY1S 12.825.766 SMRI0 133705% 230,62 289 260052
0-HAZIRAN 11,332,907 WML 1LE740N 16 pLE" 24149

2.DONEM 35072706 1850124 37.822.830 6.59291 75243 7.34534

Kaynak: http://blog.natro.com/2012/07/20/ turkiye-e-ticatet-pazari-buyuyor/

Kalkinma Bakanligi‘nin hazirladigi “Internet  Girisimciligi ve E-ticaret Ekseni
Mevcut Durum Raporundaki Tirk e-ticaret sektorii ile ilgili verilere gére; 2010 satis
hacimleri ,Turkiye’'de B2C alaninda lider e-ticaret siteleri sirasiyla 154 milyon
dolarla hepsiburada.com internet isletmesi, 100 milyon dolarla yemeksepeti.com internet
isletmesi ve 95 milyon dolarla markafoni.com internet isletmesidir.
(http://eticaretmag.com/2014-dijital-pazarlama-harcamalari/) ~ Gunimuzde Ulkemiz
nifusunun hemen hemen yarist internet kullanmakta ve niifusun %77’si ise online olarak
alisveris yapmiyor. Bu durumda sorulmasi gereken soru “ Tirk niifusunun % 50’si
internet kullanicist iken %77’si neden online alis veris yapmiyor ?” seklinde olacaktir. Bu
sorunun cevabt da Tirk Istatistik Kurumunun yaptigi bir arastirmada arandigini

asagidaki tablo karsimiza ¢ikmaktadir.
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Tablo 2. 11. Tirkiye’de Online Alis Veris Yapmayanlarin Yagadigi Giiven

Problemleri
E-Ticaretin Deger %% 77’sinin %33’niin
Teklifinin  Yetersizligine Ihtiyag Duymuyor Gidip Magazadan
Isaret Eden Sebepler Almay1 Tercih
Ediyor
Givenlik ve Gizlilik  %28nin %17’sinin
Endiseleri Givenlik Endiseleri Gizlilik Endiseleri
Hizmet Kalitesi Sorunlari %5’inin %2’sinin
Teslimat ve satis sonrast Internetten alinan
hizmetler =~ konusundaki urtinlerde teslimat
endiseleri problemleri
Bilinirlik Sorunlari %006’s1n1n
Internetten  alis  veris
konusunda yeterince
bilgisi yok
E-Ticareti Engelleyen Ama %4’ untn %0"n1n
Kisa Vadede Cozilmeyecek Kredi kartt yok Internet hizi  yeterli
Sebepler degil

Kaynak: http://eticaretmag.com/turk-e-ticaret-pazati-ve-istatistikleri/

Ulkemizde internetten online alisveris yapanlarin, yizde 91.6’st sorun
yasamadiklarint % 9.40 sorun yasadiklarini belirtiyor. Bu sorunlarin kaynaklarina

bakildiginda ise asagidaki sorun tipleri ortaya ¢tkiyor.

Tablo 2. 12. Internetten Uriin/Hizmet Satin Almada Sorun Yagayanlarin Sorun

Tiplerine Gore Kirilimi1 (2012)

Sorun Tipi Yiizdesi
-Yanlis ya da hasarli Griin/hizmet teslimi %48
-Geg Teslimat %40
-Sitede Teknik Problem %17
-Dolandiricilik %5
-Beklenmeyen Masraflar %5
-Sikayet Zorlugu %5
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-Garanti siiresine veya diger yasal haklara %04

ulagamama

Diger %3

Kaynak: http://eticaretmag.com/ turk-e-ticaret-pazati-ve-istatistikleri/

Tirkiye’de E-Ticaret ile ilgili son iki tabloya baktigimizda, internet kullanicilarinin
cogunun alis veris yapmaktaki ¢ekincelerinin ve giivensizliklerinin nedeni triin/hizmet
teslimatina dayali oldugu gorilmektedir. Bu durumda tlkemizdeki kargo sirketlerinin
hizmet sunumundaki yetersizlikleri ve kalitelerinin denetlenmesi gerektigi gercegini

ortaya ¢tkarmaktadur.
2.2.ELEKTRONIK TICARETIN OZELLIKLERI
2.2.1.Bilgi Sunma

Dogru bir ticari islemin altinda, diizgiin kurulmus, musteri odakli, kullaniciys
ugrastirmayan, stratli is géren ve korunaklt bir sistem bulunmaktadir. Yeni internet
yazilimlariyla uyumlu, stiratli isleyen, karmastk olmayan e-ticaret kuruluslari bagarilarinin
yaninda kullanicilarint da memnun birakmaktadirlar. Interaktif ortamlar mal tiirliiligi
mevzusunda ¢ok ¢esitlidir. Musteriler interaktif ortamlarda isteklerine uygun pek c¢ok

mal bulabileceklerdir (Dahisoft, 2013).

Mal tarldliginin ¢ok bulunmasinin kazandirdigt bir avantajsa musteriler ayni
mallarin Gcretlerini degisik web sayfalarindan bulup kiyas yapabilir boylece en dogru en
ucuz fiyatlt Grtind bulup alisveris yapabilitler geleneksel ticarette oldugu gibi ucuz trin
oradan oraya dolanip aramalari gerekmemektedir. Boylece misteriler vakitlerinden
kazanirken bunun yaninda pazardaki en uygun malida kazanmis olmaktadirlar (Oypan,

2012).
2.2.2.Yogun Iletigim

Elektronik ticaret sayesinde kullanicilar ile satim yapan firmalar siirekli etkilesim
icerisinde kalirlar. Kullanicilara alim islemi sirasinda direkt yardim edebildigi gibi bazt
zamanlarda tim miusterilere atilan e-postalarla tanitimint yapar. Boylece kullanicilara 6zel
e-posta gonderilmis etkisi gosterir. Kullanicilar sanal magazada var olan her mal i¢in
elestiri yapabilmektedirler. Yapilan bu elestiriler diger kullanicilara 1sik tutar (Dahisoft,

2013).

Cagimizda Twitter vb gibi web sayfalarinin kuvveti oldukg¢a ¢oktur. Bu noktada

boyle web sitelerini, sanal magazalar adina farkli bir iletisimin yeri seklinde gorilebilir,
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pek c¢ok kisiyle direkt olarak etkilesim kurulabilir, promosyonlardan, yeni mallardan

hizmetlerden kisiler bilgilendirilebilir.
2.2.3.Karsilikl Iletigim

Bilhassa kiictik bir firma adina telefon yoluyla yardim etmek ¢ok kullanislt degildir.
Buytik maliyetli araglarin tizerlerine elektronik posta yardimi daha dogru olur. Bunun
gerceklesmesi adina e-posta telefondan 6ne ¢ikarilmalidir. Bunun yaninda elektronik
postalara siiratli bir sekilde cevaplanabiliyor olabilmesi, kullanicilarin verilen yardimdan

memnun kalmasi ¢ok mthimdir (Oypan, 2012).
2.3.ELEKTRONIK TICARET’IN UNSURLARI
E-ticaretin meydana getirdigi hiyerarsik durum 2 ana baslik altimda incelenmelidir:

2.3.1.Altyap1

Internet platformunda bulunan haberleri onaylayacak; “veri tabini etkilesim
sistemleridir”. Baglar, baglar tstiinden bulunan internet tstiinden vn etkilesim baglar,

interaktif ortam ustinden etkilesimi kolaylastiracaktir.
2.3.2.Hizmetler

Interaktif ortamlar araciligy ile iletilerin aktarilabilmesi i¢in olmast gereken giivenli
hizmetlerdir. Bu cercevede Elektronik Veri Degisimi, elektronik posta ve Elektronik
Fon Transferi (EFT) gibi ileti aktarma yollari ile elektronik alis veris ve satisin
uygulanabilmesini saglayacak e- kataloglar, e-para, dijital kart uygulamalari, elektronik

dogrulama uygulamalari, elektronik trafik kontroli ve benzeri sistemler bulunmaktadir.
2.3.3.Uriinler ve Yeni Olusumlar

Hem firmadan tiiketiciye, hem de firmalar arasinda yapilan veri aktarimi
neticesinde ortaya ¢ikan sonuglardir. Cevrimici pazarlama, interaktif temelli isbirligi,
cevrimici eglence sunan uygulamalar, para, borsa, perakendecilik uygulamalari ve benzeri
uriinler ve e- agtk arttirmalar, aracilik uygulamalari, tedarik sistemi idaresi gibi e- piyasa

ve yonetim zincirinin olusmasidir.

Elektronik aligveris ve satisin uygulanmast ve kullaniminin arttirilmast bakimindan
kisa strede uygulanmasi faydali olacak dizenlemeler asagida maddeler halinde
aciklanmistir. Bu diizenlemeler, uygulanmast zaruri islemlerdir ve bu islemlerden
herhangi birisinin olmasi gereken sekilde diizenlenmemesi elektronik aligveris ve satisin

kullanimi ve yayginlasmasinin buytik oranda 6ntine gececektir (Demirel, 2002):
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-Teknik acidan sistemin isleyisinin daha iyi hale getirilmesi, alan adlari tahsis
islemlerinin kurumsal hale getirilmesi: Teknik altyap: nedent ile ortaya ¢tkan aksakliklar,
acik aglara erisimi, dolayisiyla elektronik alig veris ve satisin 6nemli 6l¢tiide sinirlanmast.
Stiratli, givenilir, uygun ve herkes tarafindan ulasilabilir acik ag altyapist bulunmaksizin,
elektronik alisveris ve satisin gelisimi mimkiin kilinamamaktadir. Bu kapsamda,
tiiketicilerin ulasacag ag sitelerinin adlarinin tahsis edilmesi, tahsis edilen adlarin daha
sonraki kullanimlar basitlestirmek adina segmente edilmesi ve bu islemler uygulanirken
de haksiz rekabet unsurlarina ortam yaratilmamasi igin alan adlar tahsis uygulamalarinin
seffaf ve uluslararast kurallara uygun olarak isleyen bir kurum durumuna dénustirilmesi

sarttir.

-Musteriyi ve sahsi bilgileri giivence altina alacak tedbitlerin uygulanmast:
Kullanicilarin elektronik aligveris ve satisin sistemine olan giiveninin saglanmasi ve
devam ettirilmesi olduk¢a Onemlidir. Elektronik alisveris ve satis ile yapilan ticari
islemlerde, klasik aligveris ve satista uygulandigr sekilde gizliligin ve kimlik dogrulunun
saglanmast ve kullanicilarin bu  islemlerin  uygulandigindan emin olmast oldukea
onemlidir. Ayrica, klasik aligveris ve satista oldugu gibi misterinin haklarinin en st
seviyede g6z Oninde bulundurulmast adina ek hukuki ve idari diizenlemeler

uygulanmalidir.

-Elektronik imzaya hukuki taninithk saglanmasi: Elektronik imza, elektronik
aligveris ve satista olmasi gereken olan kullanict giiveninin ve sistemin guvenirliginin
kabul edilmesi bakimindan ve de klasik aligveris ve satistn 6nemli gereklerinden olan

imzanin yerini almast acisindan oldukca 6nem teskil etmektedir.

-Onay kurumlart hukuki ve idari teknik sisteminin olusturulmasi: Onay kurumlari,
elektronik aligveris ve satisin 6nemli bilesenlerindendir. Onay kurumlari, elektronik
aligveris ve satista dahil olan butun kullanicilarin kimliklerini dogrulayan ve bu

kullanicilara ait 6nemli verileri saklayan birimler seklinde ¢alismalidir.

-Vergi uygulamalari, 6deme ve teslimat yOntemlerinin iyilestirilmesi: Bilhassa
uluslararast elektronik aligveris ve satista verginin alinmast ve ulusal vergi otoriteleri
arasinda paylanmast adina genel kabul goren ¢oziimler gelistirilmesi, 6deme yollarinin
tyilestirilmesi, gimriik uygulamalarinin kolay hale getirilmesi ve elektronik alisveris ve

satista uygun duruma getirilmesi olduk¢a 6nemlidir.

-Telif haklarini givence altina alacak tedbirlerin uygulanmasi: Elektronik aligveris

ve satista, daha dogrusu acik aglarda, bilhassa bilgisayar uygulamalarinin, siir, roman,

28



hikaye, resim gibi sanat esetlerinin s6z konusu oldugu hallerde telif haklarin giivence

altina alinmast da yasanabilecek problemlerin asilmast gerekmektedir.

-Elektronik aligveris ve satisin yapilabilmesine yonelik olarak uygulanacak devlet
politikalari ele alinmalidir. Bunun sebebi, kullanici konumunda da olan devletin bu
konuda yapacagi diizenlemelerin kalitesi ve hizi ile teknik, idari ve yasal diizenlemelerde
almast gereken gorevleri yerine getirme bigimi elektronik alisveris ve satisin ulusal
gelisimini yonlendirecektir. Bu hususlar g6z 6niinde bulunduruldugunda, asagida sayilan

unsurlarin 6nemi ortaya ¢tkmaktadir.

-Devlet kurumlarinca gergeklestirilen arastirmalar koordinasyonu saglanmali ve

Ozel sektor ile siki bir isbirligi icerisine girilmelidir.
-Devlet, elektronik aligveris ve satis uygulamalarint benimsemelidir.

-Biirokraside ve aligveris ve satista kagida dayali islemlerden elektronik alisveris ve

satts islemlerine gegis, bir uygulama sistemi kapsaminda yapilmalidir.

-Uygulanacak duzenlemeler ile tiketicilerin giiveni net bir bi¢imde saglanmali,

taraflarin ve aractlarin sorumluluklart dikkatle belirlenmelidit.
2.4 ELEKTRONIK TICARETIN SINIFLANDIRILMASI

Elektronik alisveris ve satts, kullanidan sistemler ve uygulamalar benzemesine
ragmen taraflarina gore; firmalar arasinda, firma-tiiketici arasinda, firma-devlet arasinda

ve tiketici-devlet arasinda olmak tizere 4 alt sinifa ayrilabilir.
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Sekil 2. 4. Elektronik Ticaretin Siniflandirilmasi

Kaynak: (Bakirtas ve Tekinsen, 2012: 133)
2.4.1.Firma Ile Firma Arasinda

“Business to Business” (B2B) olarak ifade edilen firmadan firmaya elektronik
aligveris ve satis uygulamalarinda eger trtin ve hizmet, saticilardan satis yapan satici
konumundaki misterilere iletiyorsa burada firma ile firma arasinda e-ticaretten
bahsedilebilir. Yani “bir isletmenin bagka bir isletme ile yaptigt alis veris ve satista;
kurumlar arast elektronik alis veris ve satis sayilmaktadir.” Elektronik Veri Degisimi
(EDI), Uriin Veri Degisimi (PDI), talep iizerine bilgi verme firma- firma arasinda

yapilan elektronik alis veris ve satis bicimine 6rnek verilebilir.

Bilgisayarlarin otomatik bigimde yaptiklari islemler neticesinde bir¢ok islem icin
¢alisan ihtiyact minimum seviyeye ¢ekileceginden, ¢alisan maliyetlerinde biyiik miktarda
dusts elde edilir. Bununla birlikte satin alinan triin ve hizmetlerin ¢ekiciliginin takip
edilmesi sayesinde, musterinin ilgisini ¢ekebilecek yeni triin ve hizmetlerin se¢imi ve
siparisi konularinda karar verilmesinde kolayliklar saglanacaktir. (Yenipinar ve Golcd,

2003: 72)
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2.4.2.Firma Ile Tiiketici Arasinda

Son kullanicilara yonelik elektronik alisveris ve satis calismalari, firma-tiiketici
biciminde ifade dilen uygulamalardan olusmakta ve hedef bireysel musterilerdir. Firmalar
arasinda yapilan elektronik aligveris ve satis buytkligine gore daha dustk bir kapasitesi
bulunmaktadir. Bunun baglica sebepleri, bilgisayar kullaniminin mdusteriler arasinda
calisma ortamlarina oranla daha kisith olmasi, Interaktif ortamlar iizerindeki giivenlik
sistemlerine mesafeli yaklasim ve musterilerin elektronik alisveris ve satis ile elde

edebilecekleri kazang hakkinda yetersiz bilgilendirilmesidir.

“Kurumdan tiiketiciye elektronik alisveris ve satts, herhangi bir isletmenin;
urtinlerini, Ozelliklerini ve tcretlerini magaza vitrinindeymis gibi rengarenk olarak
Interaktif ortamlar web sayfalarinda tanitmast ve secenckli 6deme secenckleri saglayarak
musterinin bilgisayarinin basindan ayrilmadan satin aldigi trtinleri kapisina kadar teslim

etmesidir.” (Kigtikgorkey, 2002: 3)
2.4.3.Firma Ile Devlet Arasinda

Isletmeler ile devlet kuruluslart arasindaki ticari faaliteyler, vergiler, giimriik
islemleri, sosyal giivenlik, istatistik ve izinlerin elektronik ortamlar ile takip edilmesi ve
duzenlenmesi, kamu ihalelerinin elektronik ortamda aciklanmasi, firma devlet arasindaki

aligveris ve satisin 6rnekleri arasindadir.
2.4.4.Vatandasg Ile Devlet Arasinda

Devletin; bunyesindeki kurumlar ve 6zel kesimle, elektronik ortamlar ile
baglanmast durumu kisaca “elektronik devlet” olgusu seklinde ifade edilmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri'nde (ABD) “Online Government” olgusu yasalara girmis
durumdadir. Devletin, elektronik devlete donlismesi neticesinde, islemlerin sira
beklemeye liziim olmadan bilgisayar tGzerinden uygulanmasi, kamu kesiminin ¢alisan
sayl ve yapisinda dontsim gerceklesmesi, kirtasiye giderlerinin diismesi, islemlerin seffaf
hale gelmesi bu yontem ile yolsuzlugun oniine gecilmesi ve benzeri bir¢ok yararl

faaliyetlerdir.
2.5. ELEKTRONIK TiCARETTE ODEME YONTEMLERI

Elektronik ticaretin artmasiyla beraber giivenli ticaretin 6nemi de artmaktadir.
Tiketiciler online aligveris yaparken kimi zaman giliven sorunu yasamaktadirlar.
Bunlardan en 6nemli sorun ise 6demeyle ilgili olanidir. (Nebipasagil,2009:17) Tiketiciyi

korumak ve tiiketici giivenini saglamak amactyla, Internet iizerinden giivenli bir sekilde
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O6deme yapilabilmesi i¢in pek ¢ok arag gelistirildigi gibi mevcut 6deme sistemleri de yavas
yavas degistirilmeye baslanmistir(Bucakl,2007:85) Bu 6deme yontemlerinin baglicalart

sunlardir;

— Kredi Kartiyla Odeme

— Sanal Kart Ile Odeme

— Akillik Kart Tle Odeme

— Elektronik Para Tle Odeme

— Elektronik Cek Tle Odeme

— Elektronik Ciizdan Ile Odeme
— Diger Odeme Araglar Ile Odeme

2.5.1.Kredi Kartiyla Odeme

Kredi kartlari, ilk olarak 1960 yilinda uygulamaya konulmus ve bugtine kadar gerek
teknoloji gerekse yayginlik bakimindan biuyik ilerlemeler kaydetmistir. (Subast,2012:27)
Ik kredi kartlart sadece kagittan ya da kartondan yapilmis kartlar iken zamanla
teknolojinin gelismesiyle plastik kartlar kullanilmaya baslanmustir.(Bucakl,2007:85) Bu
anlamda kredi kartlarinin diger 6deme araglart gibi biytik bir degisim ve evrimlesme

stirecinden gectigini soyleyebiliriz.

E-ticarette en ¢ok tercih edilen 6deme aract olmasina ragmen kredi kartlarinin
guvenlikle ilgili pek ¢ok sorunu ve pek ¢ok giivelik eksikligi vardir. Kredi kartt ile 6deme
yaparak online alis veris yapmak isteyen kart sahiplerinin bilgileri nadiren de olsa tictincti
sahislarin eline gegebilir ve Uglinct sahislar tarafindan bu bilgilerle kredi kartindan
harcamalar yapilabilir. Ginimizde bu tarz riskleri minimize etmek adina bankalar
fiziksel kredi karti numarast yerine sanal kredi karti numaralarinin kullanimini E-ticaret

islemleri icin devreye almustir.(Subas1,2012:27)
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Sekil 2. 5. Kredi Kart1 Odeme Akig1
Kaynak: Bucakli, Ali Tamer, (2007) , “Elektronik Ticaret” 5.86
2.5.2.8anal Kart Ile Odeme

Son zamanlardan en ¢ok tercih edilen 6deme yontemlerinden biri de sanal karttir.
Bu 6deme yontemi online aligveriste kredi kartinda dogan riskleri ortadan kaldirdigs icin
cok tercih edilmektedir. Sanal kartlarin ortaya ¢ikis amact, kredi kartlarinin numaralarinin
Gclinct sahislar tarafindan ele gecirilme riskinin yiiksek olusudur. Bu noktadan hareketle

Amerika’da Master Card firmast sanal kart projesini gelistirmistir.(Bucakl,2007:87)

Sanal kart, fiziki olarak kredi kartt kullanimint gerektirmeyen, kredi karti numarast
ve son kullanma tarihi bilgilerinin yeterli oldugu telefon veya internet tizerinden yapilan
aligverislerinizde %100 giivenerek kullanabileceginiz kredi kartidir. (Nebipasagil,2009:17)
Sanal kart kullanicisi, kartinin limitini istedigi zaman degistirebilecegi i¢in kart numarasi
tctnct kisilerin eline gegse bile sadece kullanicinin belirledigi limit kadar aligveris

yapabilecegi i¢in sanal kartlarda giivenlik riski hemen hemen yok denilecek kadar azdur.
2.5.3.Akilli Kart Ile Odeme

Akl kart, tzerinde mikrog¢ip bulunan plastik bir banka kartidir. Bu kartlara akillt
kart denilmesinin sebebi, manyetik bant yerine mikrogip kullaniimasindan dolayr elde
edilen bilgi depoloma giicti ve bilgileri isleme yeteneginin diger kartlara oranlara daha
fazla olmasidir. (Bucakl;,2007:88)
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2.5.4.Elektronik Para Ile Odeme

E-ticaretin giinden giine artan bir potansiyele sahip olmasi uretici ve tiketicilere
yeni alim satim islemleri yapabilme imkanlart dogurmustur. E-para bu gelismeler sonucu

ortaya ¢tkan bir kavramdir(Subag1,2012:28)

Elektronik para sisteminden yararlanmak isteyenler ilk olarak e-para hizmeti olan
sirketlerin gelistirmis oldugu O6zel yazilimlart kisisel bilgisayarlarina ytklemeleri ve o
sirketle ¢alisan bir bankadan hesap a¢malari gerekmektedir. Bu islemlerden sonra e-para
ile anlasmali magazalarin sitelerinden veya kendisi gibi e-para yazilimini kullanan diger

taraflar ile sanal alisveris yapabilirler. (Nebipasagil,2009:18)
2.5.5.Elektronik Cek Ile Odeme

Elektronik ek, elektronik ticaret gerceklestiren sitelerin 6demeleri ¢ek olarak
kabul etmelerini ve isleyebilmelerini saglayan bir 6deme sistemidir.(Bucakl,2007:91) E-
¢ek sisteminde, 6demeler kredi kart1 olmadan banka hesabi bilgilerinin gerekli olanlarinin
e-ticaret sitesine girilmesi yoluyla yapilir. Kullanict bir anlamda ticaret sitesine ¢ek

keserek 6deme yapmus olur. (Subas1,2012:30)
2.5.6.Elektronik Ciizdan Ile Odeme

“Elektronik Cizdanlar, internet tzerinden aligveris yapmakta kullanilmak tzere
gelistirilmis ~ yazilmlardir. E-clizdan yazilimlart  e-clizdan  kullanicilarinin - kisisel
bilgisayarina yuklendikten sonra gerekli bilgiler bir kereye 6zgii olarak tanimlanir ve bu

sekilde kullanict e-ctizdan kullanmaya baslayabilir.” (Bucakl,2007:91)
2.5.7.Diger Odeme Araglar1 fle Odeme

Escrip: Bagis 6demeleri gibi bazi 6zel distik miktarlt 6demeler igin kurulmus bir

sistem. (Bucakl,2007:92)

IPIN: Internet harcamalarint ISS faturalarina yansitan bir  sistemdir.

(Nebipasagil,2009:19)

ECharge My Phone: Telefon faturast ile entegre edilmis bir sistemdir.
(Bucakl1,2007:92)

First Virtual: Odemeleri tictincii bir kurulusun toplayip, ilgili taraflara dagitimini

yaptig1 bir sistemdir. (Nebipasagil,2009:19)

PCPay:Smart Card bazli bir sistemdir. (Bucakl1,2007:92)
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2.6. E-Ticarette Giiven Ve Uygulanan Giivenlik Sistemleri

Guven; “alict-satict iliskisi icinde bulunan taraflarin birbirlerinin givenilirlik ve
dogruluguna inanmalar’” (Aktaran: Y1lmaz,2010:60) demektir. Giiven kavrami sadece
alic-satict arasindaki dogruluk ve guvenilirligi degil kisiler ve kurumlar arasindaki,
kurumlar ile bagka kurumlar arasindaki iletisimin dogrulugu ve gtivenilirligi ile de ilgilidir.
Bu anlamda kurulan her iliski ve iletisimde giiven en temel unsurdur. Bu iligki
cesitlerinden biri de internet ortamlarinda meydana gelen iliskilerdir. Internette giivenlik

temelde iki baglik altinda incelenmektedir: (Ertiirk,2004:23)

-Birincisi, bu hizmeti vermekte kullanilan donanimin, yazilimin ve Networks alt

yapisinin guvenligidir.

-Ikincisi  ise,

musterilerin  servislerden vyararlanirken olusan veri trafiginin
guvenligidir.

Siradan bir internet kullanicisinin verebilecegi bilgilerin arasinda kendi giivenligi
acisindan sakincali olabilecek kredi karti bilgileri, kullanict isimleri, sifreler, adres ve
telefon numaralart yer almaktadir.(Sucuoglu,2008:20) Ayrica, sokakta bir yankesiciye
kredi kartlarinizi galdirma olasiligl, internet ortaminda kredi kartt ve diger 6deme

sistemlerinizin Ugunct sahislar tarafindan ele gecirilmesi olasiligindan ¢ok daha

yuksektir.(Nebipasagil,2009:20)

Elektronik ticaret ve finansal islemlerin yuratuldigu siteler internetten bilgi
aligverisini sifreleyerek gerceklestirdikleri i¢in genel olarak guvenliditler. Sifrelenmis bilgi
internet tizerinde iletilirken ele gegirilse bile, sifrenin kirtlmast ¢ok biiyiik bir yatirim ve
olduk¢a uzun bir zaman dilimi gerektirdiginden givenli oldugu séylenebilir
(Sucuoglu,2008:20). Bu sifreleme yontemlerinden en bilinenleri SSL. (Secure Socker

Layer) ve SET (Secure Electronic Transction) givenlik sistemleridir.
2.6.1. SSL (Secure Socket Layer)

Internet ortaminda en stk kullanlan  givenlik  sifreleme  yazilim
(Nebipasagil,2009:21) olan SSL, ag uzerindeki bilgi transferi sirasinda giivenlik ve
gizliligin  saglanmast maksadiyla Netscape firmasinca gelistirilmis bir guvenlik
protokoludir. (Sucuoglu,2008:21) Web siteleri ve tarayicilar tarafindan yaygin olarak
desteklenen SSL, miisteri ve magaza arasindaki mesajlarin sifrelenmesini ve sadece dogru
adreste desifre edilmesini saglar.(Erttirk,2004:24) SSL, hem istemci (bilgi alan) hem de

sunucu (bilgi gonderen) bilgisayarda bir dogrulama (authentication, iki bilgisayarin
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karsilikli  olarak birbirini tanimast) mekanizmasi kullanir. Boylece, bilginin  dogru

bilgisayardan geldigi ve dogru bilgisayara gittigi teyit edilir (Nebipasagil,2009:21).

“Veri akisinda kullanilan sifreleme yonteminin gict kullanilan anahtar uzunluguna
bagli bulunmaktadir. Ornegin; 8 bit iizerinden bir iletimin ¢6ziilmesi oldukea kolaydir.
Bit, ikilik sayma diizeninde bir rakami ifade etmektedir. Bir bit, O veya 1 olmak tzere iki
farklt deger alabilir. 8 bit ise sadece 28=256 olast farkli anahtar icermektedir. Bir
bilgisayar bu 256 farkli olasiligt sira ile inceleyerek bir sonuca ulagabilir. SSL
protokolinde 40 bit ve 128 bit sifreleme tercih edilmektedir. 128 bit sifrelemede 2128
degisik anahtar vardir ve bu sifrenin ¢ozilmesi olduk¢a biyiik bir maliyet ve zaman
gerektirmektedir. 128 bitlik sifrenin ¢6ziilebilmesi icin bir milyon dolarlik yatirima ve 67

yillik zamana ihtiya¢ duyulmaktadir.” (Sucuoglu,2008:22)

SSL, bir internet isleminde rol alan taraflarin kimliklerinin dogrulugunu kanitlamak
icin dijital sertifikalar kullanmaktadir.(Ertirk, 2004:25) Boylelikle bu dijital sertifikalar
aractligiyla mesaj sadece dogru kisiye desifre edilmis olur. Kisacast SSL, internet
ortaminda gerceklestirilen karsilikli goriismelerdeki mesajlarin ve bilgilerin  tGglincti

sahislarin eline gegmemesi icin hazirlanmus bir sifreleme yazilimudir.
2.6.2. SET (Secure Electronic Transaction )

SET (Secure Electronic Transaction), elektronik ticarette, internet tzerinde
guvenli bilgi aktarimini saglamak amaciyla aralarinda VISA, MasterCard ve IBM'in de
oldugu kuruluslar tarafindan gelistirilen bir protokoldir. (Nebipasagil,2009:22) Agik
anahtar sifrelemesini (Public Key Cryptography) ve DES (Data Encryption Standard),
RSA (Rivest, Shamir, Adleman) sifreleme metotlarinin birlesimini kullanan SET
protokoliinde aligveris, sanal ciizdan ve sertifika araciligr ile daha giivenli bir ortamda
gerceklestirilir. (Sucuoglu,2008:22) SET, ozellikle on-line (gercek zamanda) kredi kartt
bilgileri iletimi icin gelistirilmis bir standarttir. SET, kredi kart1 ile yapilan online
o6demelerde, bilgilerin internet tizerinden aktariminda gizlilik ve giivenlik entegrasyonunu
saglar. SET protokolu sadece musteri ile online magaza ve kredi kart1 sirketi arasindaki
O6deme fazint sifreler.( Nebipasagil,2009:22) Kredi karti sahibi ve magazanin yani sira,
kartin ait oldugu banka (issuer bank) ve POS’un ait oldugu bankay1 (acquier bank) da
kapsamaktadir. Kredi karti ve siparis bilgileri farkli olarak sifrelendiginden kredi karti

bilgilerinin magaza tarafindan gorilmesini de engellemektedir.(Sucuoglu,2008:22)
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3.MUSTERI SADAKATI KAVRAMI
3.1.Miisteri Sadakati Kavrami

Tiketici baghligi, bir markaya bir firmaya duyulan sadakat biciminde ifade
edilmektedir. Farkli bir tanima gore tiketici bagliligy, titketicinin biitin rekabetci tesirlere
ne Olctide direng gosterdigi ve firmanin urin ve hizmetlerini satin almakta ne kadar
kararlilik g&sterdigidir. Tuketici baglihigr idaresinde basarili olan bir firma ayni bir
miknatisin demiri gektigi gibi tiiketicileri kendisine ¢ekme etkisi yaratmaktadir. Bilindigi
tzere, demirlerin miknatisa yapismasi, demirlerin arzusuna degil, miknatisin ¢ekim
kuvveti ile orantiidir. Duygusal unsurlar, miknatis 6rnegindeki gibi, tiketicilerin farkina
varmadan bir firmaya ya da trtnlerine baglanmalarint saglamaktadir. Ttketici bagliliginin
olusturulmast icin cesitli unsurlar ile tiketicilerin duyulart etki altinda birakilmaktadir.
Kisilerin duyularinin tiketici bagliligina olast etkileri Gzerine yapilmis bir galismada

asagidaki neticeler gorilmektedir (Yurdakul, 2012: 11):

-Birbiriyle ayni Ozelliklere sahip 6zdes iki adet Nike marka spor ayakkabist iki
farkli oda da test edilmistir. Ayakkabilardan birinin bulundugu odaya 6zel bir koku
verilmis, diger ayakkabinin bulundugu odaya ise higbir koku verilmemistir. Istatistiksel
anlaml bir farkla, tiketiciler koku verilen odadaki Grtnt digerine gére daha fazla tercih

etmis, hatta o ayakkabu icin daha fazla bedel 6deyebileceklerini bildirmislerdir.

-1990'h yillarin sonunda Singapur Havayollari, Stefan Florida Waters adli bir
kokuyu ugaklara, kabin gérevlilerinin tizerine ve kalkistan 6nce verilen sicak havlulara
stkmigtir. Zamanla ugaga binen tim yolcular, bu kokuyu tanidiklarint belirtmislerdir. Hos
ve rahat anilar1 ¢agristirma potansiyeli olan bu koku, Singapur Havayollarinin markasini

yansitmistir.

-Barclay's Bank, subelerinde taze kahve servisi yaparak, koku ile tiketicinin

kendilerini evlerindeymis gibi hissetmesini saglamaya calismuistir.

-Kellog's, gevreklerinin  yerken ¢ikardigt citirtt  seslerini  gelistirmek  igin

Danimarka'daki bir laboratuarda 6zel testler yaptirmustir.

-Nokia telefonlarinin  her modeline, klasik Nokia melodisi mutlaka
yiklenmektedir. Cinki tiiketicilerin yizde 60 't iki cep telefonunu birbirinden ayiran
temel Ozelligin, telefonun gorinist ya da teknik 6zellikleri degil, nasil ¢aldigi oldugunu

belirtmislerdir.
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Sadik tiketicilerin avantajlarini asagidaki altt maddeyle agiklamistir (Demir ve

Kirdar, 2012: 300):

1.Ele gecirme maliyeti: Reklam, dogrudan posta, satis komisyonlari ve y6netim
zamani gibi maliyetler gbz Oniine alindiginda, yeni tiketiciler kazanmak oldukea
pahalidir. Bu anlamda yeni bir tiiketiciyi elde etmek yerine mevcut titketiciyi elde tutmak

daha karli bir istir.

2.Baz karlilik: Sirketin, tiketici baglihgi kazanilmadan once yaptgr alimlarla
getirdigi kazanctir. Isletme bir tiiketiciyi ne kadar uzun siire elde tutarsa, yillik baz karlilik

toplami1 o kadar yuksek olacaktir.

3.Gelir blytimesi: Sadik miusteriler, harcamalarini zaman icerisinde arttirirlar ve bu

dogrultuda isletmenin titketiciden elde ettigi gelir de buyiir.

4.Faaliyet maliyetleri: Ttketiciler sirketi daha iyi tanidik¢a, onlara hizmet sunmanin

maliyeti azalir.

5.Tavsiyeler: Tatmin olmus tiiketiciler, potansiyel tiketicilere tavsiyelerde

bulunutlar.

6.Yiksek fiyat: Eski tiketiciler, yenilere nazaran fiyat konusuna daha az duyarlhdir.
Yeni musteriler ¢cogunlukla indirim yapilarak sirkete cekilir, bu ise distk kar marjt
yaratir.

Tiketici baglihiginin isletmeler bakimindan 6énemi ve dikkate alinmast gerekliliginin

nedenleri soyle siralanabilir (CrmWord, 2008):

-Tiketicilerin yalnizca ylizde 4t sikayetlerini dile getirir. yizde 96’sindan haber

alinamaz.

-Sikayet eden tiiketicilerin ¢ogu eger sikayetlerine ¢ozum getirilirse sirketle is

yapmaya devam ederler.

-Memnun kalmayan tiketici bunu on kisiye anlatir. Bunlarin ytuzde on tgi de

problemi yirmi kisiye anlatir.

-Tatmin olmus ve sikayetleri giderilmis tuketiciler bunu yaklasik t¢ ile bes kisiye

anlatirlar.

-Yeni tiketici edinmenin maliyeti eski tiiketicileri elde tutmanin maliyetinin bes ile

alt1 katidir.
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-Bir ttiketicinin bagliligt ve 6mrii boyunca o isyeri i¢in degeri tek bir satin almanin

bedelinden on kat daha fazladir.

-Ttketici hizmetleri onlar kurali ile yuratalar. Yani her yeni tiiketici kazanmanin
bedeli on bin sterlin ise her yeni titketici kaybetme on saniye, bu problemin ¢6zimi ise

on yil sirmektedir.
3.2.Migteri Sadakati Saglamanin Asamalar:

Bir tiiketicinin bir Griini veya hizmeti birden fazla satin almast igin iki itici gl¢
bulunmaktadir. Birincisi, tiketicinin belli bir indirim veya tekliften sagladigt yarar, digeri
ise ise, bir tiiketicinin belli bir Grtine veya hizmete yonelik duygusal baghligi veya yakinlik
hissetme durumudur. Ilkinde memnuniyet belli bir siire icerisinde olusmakta ve indirim
veya teklif gecersiz oldugu zaman da sona ermektedir. Sadakat ile ilgili olan diger gidd,
tiketicilerin  kendileri icin 6zel hissettikleri Urtin  veya hizmetler ile iliskisini
etkilemektedir. Firmalar tutundurma uygulamalarini daha ¢ok tiiketicilerin sadakat
gudilerine yonelik uygulamaktadirlar. Gergek bagliligin temel noktasi, kisinin duygusal
ve mantiksal gereksinimlerinin, bireysel iliski sekillerinin 6nem kazandigi ortamlarda

giderilip giderilememesi ile direk olarak alakalidir (Hanger, 2003: 40)

Isletmelerde tiiketici elde etme, koruma ve sadik tiiketicilerin sayisini arttirmaya
yonelik dogru strateji ve uygulamalarla rekabetsel tsttnlik saglanir ve uzun vadede
ayakta kalinabilir. Hi¢ kuskusuz s6z konusu stratejilerde oncelik, pazar boélimlendirme
yapilarak tiketici istek ve beklentilerinin dogru tespit edilmesidir. Daha sonra titketici
memnuniyetinin ~ saglanmast  hatta asidlmasina  yonelik  stratejik  yaklasimlarin

uygulanmasidir.

Tiketici sadakatinin olusturulmasinda yapilacak ilk is tiketicileri karliliklarina gore
farkllastirmaktir. Tiketiciler karliliklarina gore farklilastirilarak, daha degerli tiketicilere

daha fazla kaynak harcanmalidir. Ornegin genel cizgileriyle tiiketiciler su gruplardan
birine yerlestirilebilir (Coban, 2005: 229)

-Altn tiketiciler,
-Altin aday1 tiketiciler,
-Tuketiciler,

-Potansiyel tiketiciler.
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Altn tiketiciler, Altin aday: tiketiciler tiiketiciler kazancr maksimum arttirabilecek
tiketici kitlesidir. Pazarlama hizmet giderlerinin buytk bir bélimi bu kitleye yonelik
olmalidir. Bilhassa, altin aday1 tiiketici grubuna capraz satis uygulamalari ve baglilik
gosterici hizmetler yogun bir bicimde sunulabilmelidir. Bitun tiketici grubuna ayni
hizmeti ayni miktarda sunmak mumkiin olmadigindan, Altun tiketiciler, Altin aday1
tiketiciler gruplarina daha iyi hizmet sunmak amaglanmalidir. Bunu saglamak icin
degerlerine gore tiiketiciler siralandiktan sonra, onlarin 6zel gereksinimleri, istekleri g6z
oniinde bulundurularak sunulan hizmetlerde cesitlilige gidilmesi dogru olacaktir (Coban,

2005: 229).

Sonraki asamada ise tiiketici ile 6grenen bir iliski kurulmalidir. Béyle bir iliski
gercevesinde tiiketici istekleri ve memnuniyet dizeyleri belirlendi gibi, karsiikli bir
given ortami da olusturula bilinir. Farkli bir unsurda, tiketicilerden alinan verilerin
verilen veya verilecek olan hizmet i¢in anlamli ve islenebilir veriye donustirtlmesidir. Bu
musteri verileri ile tiketiciler ile karsilikli diyaloglar kurulabilir ve onlar igin deger

yaratilabilir.

Ttiketici sadakatinin kazanilmasinda tiiketicilerin satin alma sonrasi davranislarinin
analiz edilmesi ve tatmin edilme/edilmeme durumlarinin ve nedenlerinin saptanmast
gerekir. Bazen tiketiciler tatmin olmus olsa bile rakip triinlere yonelmeleri s6z konusu
olabilir. Bu durumda tiketici kaybinin nedenleri ve cevresel kosullarda analize konu
olmal; tiketici sikayetleri etkin bir sekilde alinmasi ve ¢6ztime kavusturulmalidir (Coban,

2005: 230)
3.3.Miisteri Sadakati Yaratmada Kullanilan Yontemler

Sadik kalma bicimlerinde, sadakatli kullanicilar bit takim sadik kalma cesitleri

olusturmuslardir. Sadik kalama gesitleri 3 sekilde gerceklesmektedir (Yurdakul, 2012: 9)
-Kurulus sadikligi
-Ayrilmis sadik kalma

-Sadik kalamama
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Tablo 3. 1. Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

SATIN ALMA DAVRANISI
TUTUMLAR Yiksek Disiik
YUKSEK Gercek Sadakat Gizli Sadakat
DUSUK Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Yurdakul, 2012: 11

Diger yapida, sadik kalma seviyelerince 4 degisik kullanict ¢esidi bulunmustur. Bu

turler, kole, tatmin, fayda isteyen ve sadik kullanicilardir.

Tablo 3. 2. N6tr-Olumlu Tutum ve Davraniga G6re Sadakat Modeli

TUTUMLAR
DAVRANIS No6tr Olumlu
NOTR Esir Musteri Memnun Musteri
OLUMLU Yarar Bekleyen Misteri Bagl Misteri

Kaynak: Yurdakul, 2012: 11

Kole kullanicilar, farkli bir se¢im imkani bulunmadigindan devamli alisveris
yaparken, bu davranis firmaya gore etkisizdir. Fayda isteyen kullanicilar, aligveriste az
ilgilenirken, tek bir marka disindaki diger kuruluslara karst etkisizdirler. Tatmin
kullanicilar, mallarin niteliklerine gore inceleyen, 6nemli olan marka haberleri olan
kullanicilardir. Sadik kullanictysa, sahip oldugu tiim markalara pozitif bakan, fakat zor bir

durumda bulundugunda baska markaya kayan, etrafindakilere markayr tavsiye eden

kullanicilardir (Yurdakul, 2012: 13).
3.4.Mugteri Sadakati Etkileyen Faktorler

Firma gorintsi, satis uygulamalarint olumlu ve olumsuz etkisi altina alan pek ¢ok
mihim bir unsurdur. Verilen mal ve sunumlarin kullanicilarin hislerini etkisi altina alan
kuvvetli bir unsurdur ve énemli bir unsurdur. Bu yonden dis goériinim kullanicilarin

aligveris hareketlerinde etkisi olan bir unsurdur. (Marangoz ve Akyildiz, 2007: 200).

Kullanict memnuniyetiyle kullanicinin sadik olmast igerisinde ¢ok kuvvetli bir
baglanti bulunmaktadir. Kullanict memnuniyetinin ¢ogalmasi kullanict sorunlarinin
dismesine neden olmaktadir ve boylece kullanict daha sadik olmaya baslayacaktir.
Kullanict trin ya da sunumun bir gereksinimi oldugu igin tercih etmektedir. Yalnizca
urind degil, bununla beraber gereksiniminin de giderilmesini istemektedir. Sadik olma
asamasinin olmast admna ilk 6nce memnuniyetin olusmast lazimdir (Marangoz ve

Akyildiz, 2007: 202).
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Tiketici hizmetleri; genellikle firmanin Gretiminden ve satis uygulamalarindan
farkli olarak diistiniilmesine ragmen, tiiketicilerle iletisimde yeni teknolojileri kullanmaya
her zaman actk bir hizmettir. Internet teknolojisi, tiiketici hizmetlerini ve kapasitesini
mithim bir seviyede ilerleten yeni bilgisayar yazilimlarinin olusumuyla bircok geleneksel
yontem kullanilmamaya baglanmistir. Bugtiniin Elektronik Ticaret faaliyetleri, tiketicilere
gelismis olanaklarla hizmet verme imkani sunmaktadir. Ttketici hizmetleri ile sagdik

musterilerin devamliligr saglamak mimkunddr.

Kullanicinin sadik olmast, kullanict memnuniyetiyle beraber ayni dogrultuda olan
kavramdir. Sadik olmak, kullanicinin gereksinimlerine cevap veren bir malin kendisi i¢in
devamli gerekli olmasiyla baslar. Kullanicinin sadik olmasi, sirket yoniinden tekrardan
satim gerceklestirme sansi verir ve piyasaya bir diizen saglar. Piyasa diizeni, memnun
olmus kullanicilarin meydana getirdigi bir kavramdir. Kullanict memnuniyeti iki unsur
tarafinda etkilenmektedir; istekler ve meydana gelen deneyimler. (Marangoz ve Akyildiz,

2007: 203).
3.5.Miisteri Sadakatini Kaybetmeye Neden Olan Faktorler

Tatmin olmamus kullanicilar ¢ogunlukla farklt bir kurulusa yonelirler, 6bir firma
hakkinda etraflarina negatif goris bildirirler. En mihimi de sunum firmalarinda ve
bilhassa da sunum piyasasinda uygulama igerisinde olan bulunma firmalarinda
memnuniyetsiz olan kullanicinin yeniden memnun edilmesi ¢ok gugtir (Yidirim, 2005:

39).

E-ticarete  karsilikli  bireyler, alim satim asamalart esnasinda  karsiliklt
gorusemediklerinden dolay tehlikeler i¢in bazt 6nlemler alirlar. Geleneksel ticari islemler
gerceklestiren  kisiler birbirlerine glivenmek adma kimlik, imza vb tekniklere
basvurmaktadirlar. Benzer bicimde internet platformundaki anlasmalarda da, geleneksel
ticari islemlerde yapildigt gibi, kisilerin birbirlerinden istekleri vardir. Interaktif

platformlarda imza ve sertifikalarin yapilmasinin nedeni bu giiven ortamini saglamaktir.

Araciligtyla  bireyler  birbirlerine  giivenebilmektedir. E-ticaret alanlarinda
gerceklestirilen alim satim islemlerinde 6zel bilgilerin baska bireylerin bilgisi altina
girmesi ¢ok tehlikelidir. Bu islem genelde internet platformunda yasanmaktadir. Fakat
yasantimizda oldugundan ¢ok daha az riski bulunmaktadir (Elektronik Ticaret Rehberi,
2013).
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4.MUSTERI GUVEN KAVRAMI
4.1 E-Ticarette Giiven Faktori

E-ticarette alim ve satim yapan taraflar goriismeden ticaret gerceklestirdigi icin
giiven ortaminin olusturulmast adina kontroller gerekir. Ilk olarak alim ve satim yapan
bireyler karsiliklt birbirlerine giiven duyma istegindedirler. Gereksinimden Otiirii
sonradan sz edecegimiz “dijital imza” ve “djjital sertifika” olgulari olusturulmustur.

(Istanbul Ticaret Odast, 2009)

Béylece taraflar karsilikli olarak giiveni saglayabilmektedir. Ulkemizde dijital
sertifikalarla alakali kaynak ayilmadigindan alim islemi yapan mdusteriler simdilik bunu
kullanamamaktadirlar, satim yapan web sayfalart da kullanicilarina bu islemi zorunlu
tutmamuslardir. Bu sebeple taraflar birbirlerine ait bilgileri inceleyememektedir. Birkag

kurum yeni programlarla bu kontrolii saglamaya calismustir. (Istanbul Ticaret Odast,

2009)
4.2 E-Ticarette Giiven Modeli

Interaktif ortamda bulunan bilgiler, bazt giivenlik faktorleri sayesinde "korunarak"
verilir. Bu unsurlardan en ¢ok kullanilant SSL ve SET'dir. SSL. (Secure Sockets layer) ve
SET (Secure Electronic Transaction) araciligtyla, iletiler kontrol altinda yalnizca istenilen

bireye ulagtirilir ve iletiyi atanla alan icerisinde gtiven altinda bir alisveris saglanir. (Onur,

2013)

Interaktif ortam kullanicilarinin giivenligi adina, Secure Sockets layer giivenlik
protokoli tercih edilmektedir. Sirket, kuruldan edindigi internet sitesi kimligiyle
firmasinin  internet ortamindaki hayatint  baslatir. Kullanictyla  sirket icerisindeki
etkilesimde giiveni kuran Secure Sockets layer; erisilen sayfanin istenilen adres mi

oldugunu bulup bilgileri kontrolii altinda tutmaktadir. (Onur, 2013)
-SSL (Secure Sockets Layer),

Internet faaliyetlerinde ~giivenlik adina "Netscape"  sirketince bulunmus
programdir. Secure Sockets layer, sunuculara bagli, indirilir ve bu sayede sitelerine
guvenli ulasimt saglar. tarafta bir kontrol uygulamasi igerir. Bu sayede, haberin dogru

kisiden ulastig1 ve dogru kisiye ulasip ulasmadigt kontrol edilir.

Secure Sockets layer, giiniimiizde ¢ok yaygin olan ve pek ¢ok programin destek
verdigi bir programdir. Bilhassa web sitesi Ustiinden, e-kimlik belgesi verme gibi

sunumlar yapan kurumlar SSL yardim almaktadir.
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-SET (Secure Electronic Transaction)

E-ticarette, web sitesi tistinden glivenli bilgi erisimini kurmak i¢in i¢lerinde VISA,
MasterCard ve IBM’in de bulundugu kurumlarla olusturulan bir programdir. Secure
Electronic Transaction le yapilan ilk satis, 1997°de San Francisco’da gerceklestirilen
reklamla Ispanya ve Singapur’da olan yerlerde olmustur. Garanti Bankast 1998’de yaptig1
Secure Electronic Transaction ile gerceklesen satisla, programi kullanan sirketler

Diinya’da 7. Avrupa’da 4. ve tilkemizde ilk kurum 6zelligini tasimaktadir.
-Elektronik Para

Elektronik aletimizin sabit diskinde isminize kayith olan, ve interaktif ortamlar
Ustlinden gergeklestirilen alim satimlarda glivenle verebileceginiz nakittir. Alisveris
gerceklestikge kayitlt olan hesaptan harcanan miktar ¢ikarilir. Suan yaygin bicimde islem
gormemektedir. Fakat ileride yayginca kullanilacak bir sistem olmast muhtemeldir. En

¢ok kullanilan ti¢ interaktif para sistemi vardir:
-Digital Cash (http://www.digicash.com),
-Cyber Cash (http:www.Cybercash.com)
-First Virtual (http://www.fv.com).
4.3.E-Ticarette Giiveni Etkileyen Unsurlar

E-ticarette glivenlik faktoriine etkisi olan durumlar verilmistir
4.3.1.Bilgi Unsuru

Elektronik Ticaret, finansal bir kavram niteligi tagimasina ragmen pazarin
globallesmesiyle birlikte, planlamalarin kontrollii ve bilgili bir sekilde yapilmasi ve bu
sayede finans sistemlerinin de kontrol ve bilgi unsurlarini temel aldirmasi lazim olmakta
ve bu unsurlarin neticesinde, bazi béliimlerde yayilarak sosyal stratejiler olusturulmasini

saglamaktadir.
4.3.2.1tibar Unsuru

Teknolojinin sagladigi imkanlar dogrultusunda bilgilerin  kontrolstiz bicimde
artmast ve dagilmasi bu problemlerin temel nedenidir. Bu sayede bir taraftan tiim bilgiler
bir kisitlama olmaksizin dinyanin her yerine her an yayilabilirken, baska bir taraftan bu
yayllan kaynagin dagilmast esnasinda bu bilgi yaninda gercekdist bilgilerde dagildiginda
hedef firmanin ya da kisinin itibart ve sosyal hayati zarar gérme tehlikesi de

olusmaktadir. (Elit Hukuk Birosu, 2013).
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4.3.3.Risk Unsuru

Elektronik ticaret tehlike bulundukca karisiktir ve ilerlemektedir. Tehlike,
amagclarini elde etmek adina negatif etkileyecek durumun olusmast durumu seklinde
ifade edilebilir. Tim firmalarin kendince tehlikeli durumlari bulunmaktadir. Kurumsal
uygulamalarin zorlayict faktorleri, cogunlukla, idarenin kurdugu is imkani tehlikeleridir.
Bu imkanlarin i¢inde, net bir sekilde fark edilmeyen ve tamamen incelenmeyen ve gérev

almanin bir kismt seklinde hemen kabul edilen riskler ve baska riskler de vardir.

Tehlikeyi idare etme gayretinde, ilk olarak, tehlike faktorlerinin bilinmesi gerekir.
Givenlik mevzusunda korumasiz durumlara sebep olan farkliliklarin ve yeni risklerin
kavranmast mithimdir. Idare hedefleriyle, kurumsal tehlikelerin bulunmast ve bu
tehlikelerin tstesinden gelinmesi igin yeni araglar kesfedilmesi ve amaglanmasi adina
alttaki 7 ana soru sorulabilir (Uluslararast I¢ Denetim ve Mesleki Uygulama Komitesi,

2013: 189):
-Tehlikenin Kavranmasi ve Diizeyinin Belirlenmesi:
-Tehlikeler
-Tehlike miktart
-Zaman aralig
-Bilinmezlik
“Tehlikenin Idaresi ve Distiriilmesi:
-Giiven altina almak
-Giiven olusturmak adina harcanacak miktar
-Uygulama
4.3.4.Guivenlik Unsuru

Elektronik ticarette alim ve sattm yapan taraflar direkt olarak gorismeden
anlastiklarindan dolayr ilk olarak yanlar arasinda karsilikli sadakat olusturulmalidir.
Oncelikle taraflarin karsilikli kisiliklerini bilmeleri ve inanmalari gerekmektedir. Bu

sebeple de dijital imza ve dijital sertifika uygulamasi yapilmistir.

Tablo 4. 1. Interneti Kullanan Bireylerin Karsilagtiklari Sorunlar

INTERNETI KULLANAN BIREYLERIN KARSILASTIKLARI SORUNLAR

TURKIYE KENT KIRSAL
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Giivenlik Sorunu Ile Karsilasanlar 32,0 34,1 21,7
Bilgi veya zaman kaybina neden olan virts ya da diger 21,4 22,8 14,2
bilgisayar sorunlari

istenmeyen e-postalarin (spam) gelmesi 240 25,7 15,5
Internetten gonderilen  kisisel bilgilerin  kotiye 1,9 2,1 1,1
kullanilmast ya da diger gizlilik ihlalleri

Sahte mesajlarin alimi sonucu finansal zarar ya da 2,2 2,3 1,7
sahte bir siteye yonlendirilerek kisisel bilgilerin

alinmast

Kredi kart1 bilgilerinin galinarak kullanimi nedeniyle 0,4 0,4 0,2
finansal zarar

Gocuklarin evdeki bilgisayardan, uygunsuz sitelere 0,6 0,6 0,2
girmesi ya da tehlikeli olabilecek kisilerle gbriismesi

Herhangi Bir Sorunla Karsilasanlar 68,0 65,9 78,3

Kaynak: (Tiirkiye Istatistik Kurumu Baskalig1, 2013)

Ulkemizde yasalar heniiz imkan vermediginden dijital imza ya da sertifika

kullanimt zorunda birakilmamistir. Baska bir tehlikede islem esnasinda istenilen kisisel

bilgilerin kotu niyetli bireylerin bulmasi ve kullanmasidir. Bu nedenle kisisel islemlerde

dikkat edilmelidir. Fakat Elektronik Ticarette kisisel bilgilerin kotu niyetli kisilere

ulagmast tehlikesi cok dustktiir.

Elektronik Ticaret internet baglantilari kisisel bilgilerin yayllmamast adina Secure

Sockets Layer’a basvurmuslardir. Elektronik Ticarette koruma faktorleri (Higyilmaz,

2011):

- Internet sayfast aninda yardim saglayabilecek ekipler bulunmalt

- Gereken yardim igin web sitesine bir numara veya bagka bir baglant
yerlestirilmelidir

- Musteriler, satis yapan kisilerin bireysel konumlarint bilmelidir

- Satilacak bitin trinlerin actklamasi yapilmalidir

- Destek isteyenlere aninda dontlmelidir

- Ucret verilecek tiim bedel séylenebilecek en erken sekilde séylenmelidir

- Odeme sekli, asgamalarin bitiminde séylenmelidir.

Misterilerin givende tutmasi gereken hususlar;

-Kart no
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-Islem no

-Internet sitesinin adresi

-Satim islemi yapan kisinin kimlik bilgileri
-Zaman

-Ucret

4.3.5.Kolaylik Unsuru

E-ticaretin sagladigs hiz ve zahmetsiz islemlerle birlikte, yasamimizdaki pek cok is
de hizlanmistir. Gereglerin yalnizca ticari islemlerde kullanilmamasi; kamusal sunumlarin
basit ve gelismis bir duruma getirilmesinde de ise yarayacagi disuntldiginde, e-ticaretin
sadece ticari platformlarda olmayip, bitiin kamuyu alakadar eden bir kavram niteligi

tasidigt anlagilacaktir.
4.3.6.1letigim Unsuru

Elektronik ticaret, her manada klasik ticari islemlere farkli bir yol gosteren
sistemler niteliginde olmamaktadir, teknolojideki hizli ilerlemeye bagl bir sekilde olusan
ticari islemleri hizlandiran bir sistemdir. letisimin yogunlugu ve derecesi verilecek olan

gliven diizeyine direk olarak etki etmektedir.
4.3.7.Yorum Ve Tavsiye Unsuru

Sanal bireyler ya da ticaret imaji seklinde isim verebilecegimiz bu bireysel adalet
astmi, bazi zamanalar alakali musterinin ya da bu misterinin igerisinde bulundugu halkin,
gereken bilgi miktarinin bulunmamast nedeniyle fikir sdyleme hakkinin 6tesine gecip sug
islemesinden kaynaklanir. Boyle durumlara neden olan hareketler genellikle benzer
bicimlerde olusmamaktadirlar. Bu hareketler séyle aciklanabilir (Elit Hukuk Birosu,
2013);

-Sanal Eylemcilik (Cyberactivism),
-Sanal Séylenti,

-Sanal Iftira (Cyberlibel),

-Sanal Lekeleme (Cybersmearing),
-Sanal Isgal (Cybersquatting),

-Sanal Ter6rizm, (Cyberterrorism),
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-Alan Adt Korsanligi,

-Bilgisayar Korsanligi (Hacking),
-Yemleme (Phishing),

-Sahte Profil Yaratma,

-Protesto Grubu Kurmak,
-Adina Web Sitesi A¢cmak Veya
-Siyasi Icerikli Itibar Saldirilart

-Buna benzer saldirilar
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5. ELEKTRONIK TICARETTE GUVEN VE SADAKATE ETKISININ
INCELENMESINE DAIR BiR UYGULAMA

5.1.CALISMANIN AMACI

Calismanin amact elektronik ticaretin giniimiizdeki yerini ortaya koyarak,

elektronik ticarette gliven ve sadakate etki eden faktorlerin ortaya konulmasidir.
5.2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirmanin modeli sekil 5.1 de gorilmektedir.

Navigasyon

Marka Gicl

Gizlilik

Guvenlik

Miisteri Giiveni —>| Miisteri Sadakati

Toplum

Oneriler

Siparis Y Onetimi

Hatasiz Hizmet sunma

Sekil 5. 1.Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina yonelik 9 hipotez olusturulmustur.

H1: Web sitesindeki navigasyon algist misteri giivenini olumlu olarak etkiler.
H2: Marka gtict algisi musteri glivenini olumlu olarak etkiler.

H3: Web sitesindeki gizlilik algist miisteri giivenini olumlu olarak etkiler.

H4: Web sitesindeki giivenlik algist musteri glivenini olumlu olarak etkiler.

H5: Web sitesinin topluma yonelik olma algist misteri giivenini olumlu olarak

etkiler.

H6: Web sitesinin 6nerilere dontk algist musteri giivenini olumlu olarak etkiler.
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H7: Web sitesindeki siparis yonetimi algist musteri giivenini olumlu olarak etkiler.

H8: Web sitesindeki hatasiz hizmet sunma algist musteri glivenini olumlu olarak

etkiler.

H9: Mdusteri giiveni misteri sadakatini olumlu olarak etkiler.

5.3.ANKET FORMUNUN HAZIRLANMASI

Anketler literatiir analizinden elde edilen bilgiler 1siginda gelistirilmistir. Anket
formu t¢ bolimden olugsmaktadir. Birinci bélimde demografik ozellikler, ikinci
bolimde sadakati ve guvene dair davranissal niyetleri sorulart 5’li likert o6lgegi

kullanilarak hazitlanmistir.
5.4, ARASTIRMA VERILERININANALIZI
5.4.1.Veri Toplama Yonetimi Ve Analizi

Veri toplama metodu olarak sosyal bilimlerde sik¢a kullanilan Anket Yontemi
secilmistir. Anket formlari Gniversite 6grencilerine yiiz yiize uygulanmistir. Universite
ogrencilerine anketler dagitilarak cevaplart isaretlemeleri istenmis ve 450 anket
doldurtulmustur. Arastirma verilerinin analizinde, SPSS 16.0 programi kullanilmistir.
Analizler sirasiyla, anketi cevaplayanlarin demografik ozelliklerine ait frekans dagilimlar,
faktor analizi, guvenilirlik analizi, degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve
korelasyon katsayilart analizi ve regresyon analizlerinden olusmaktadir. Arastirmanin
amacina uygun olarak yapilan analizler ve bu analizlerden c¢itkan sonuclar asagida

verilmistir.
5.4.2.Aragtirmaya Katilanlarla Ilgili Genel Bilgiler

Arastirmaya katillanlarin cinsiyet, yas, firmadaki pozisyonu, 6grenim durumu ve

isletmede calisma stireleri dair bilgiler asagida belirtilmektedir.

Tablo 5. 1. Aragtirmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilimi

Frekans Yo Gegerli %
Erkek 193 43 43,1
Kadin 255 56,8 56,9
Toplam 448 99,8 100,0
Cevapsiz 1 ,2
Toplam 449 100,0
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Arastirmaya katillanlarin %436 (193 kisi) erkek ve 9%56,8°1(255 kisi) bayandir.

Katilimcilarin biyiik ¢ogunlugunu bayanlar olusturmaktadir.

Tablo 5. 2. Aragtirmaya Katilanlarin Yag Dagilimlar1

Frekans %o Gegerli %
18-25 yas 226 50,3 50,4
26-35 yas 171 38,1 38,2
36 ve lzeri 51 11,4 11,4
Toplam 448 100 100,0
Cevapsiz 1 ,2
Toplam 449 100,0

Arastirmaya katilanlarin %50,3’4 18-25 yasinda, %38,1’1 26-35 yasinda, %11,4G 36

ve Uzeri yaslara sahiptir. Bu durumda katihmecilar agielikli olarak tniversite lisans

ogrencilerinden meydana gelmektedir.

Tablo 5. 3. Aragtirmaya Katilanlarin Egitim Durumlar1 Dagilimlari

Frekans % Gegerli %
Lisans 326 72,6 72,8
Lisans Ustii 122 27,2 27,2
Toplam 448 99,8 100,0
Cevapsiz 1 2
Toplam 449 100,0

Arastirmaya katilanlarin 9%72,6’s1 lisans ~ %027,2’si yiksek lisans diizeyindedir.

Katilimcilarin ¢ogunlugu tniversite lisans 6grencilerinden olusmaktadir.

Tablo 5. 4. Aragtirmaya Katilanlarin Evde Yagayan Kigi Dagilimlar1

Frekans % Gegerli %
1 kisi 26 5,8 5,8
2 kisi 42 9,4 9,4
3 kisi 109 243 243
4 kisi 137 30,5 30,6
5 kisi 77 17,1 17,2
6 kisi 30 6,7 6,7
7 kisi 10 2,2 22
8 kisi 6 1,3 1,3
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9 kisi 4 , 9
10 kisi 2 4 4
11 kisi 1 ,2 ,2
15 kisi 2 4 4
17 kisi 1 2 2
18 kisi 1 2 2
Toplam 448 99,8 100,0

Cevapsiz 1 ,2

Toplam 449 100,0

Arastirma verilerine gore evde yasayan kisi sayisina bakildiginda 137 katilimei
(%30,5) oraninda katiimct da dahi olmak tzere toplamda dort kisilik bir aileden
olusmaktadir. Bu degeri %24,3 ile tg¢ kisilik aileden olusan 109 katilimer takip
etmektedir.

Tablo 5. 5. Aragtirmaya Katilanlarin Gelir Seviyesi, Haftalik Internet Kullanma
Siireleri ve Bir Giin Iginde Ayni1 Siteyi Ziyaret Etme Dagilimlari

Gelir seviyesi Haftalik internet Aynt siteyi ziyaret
kullanim stresi etme
Ortalama 47291,8610 20,3806 4,9707
Standart Sapma 66786,40752 28,24392 14,23419

Katiimecilarin agik uglu sorularinin degerlendirmesi yapildiginda gelir seviyeleri
47281,8610 haftalik internet kullanma siireleri 20,3806 ve bir gin icinde ayni siteyi

ziyaret etme sayist 4,9707’dir.
5.4.3.Fakt6r Analizi

Faktor analizi, baslica amaci aralarinda iliski bulundugu disuntlen ¢ok sayidaki
degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak icin daha
az sayldaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir grup ¢ok degiskenli analiz
teknigine verilen genel bir isimdir. Diger bir ifade ile fakt6r analizi, aralarinda iligki
bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin (iliskinin
yapisinin) ortaya ctkarilarak arastirmact tarafindan veri setinde yer alan kavramlar
arasindaki iliskilerin daha kolay anlasilmasina yardimct olmaktir. Bir 6lgegin yapisal
gecerliliginin test edilmesinde en yaygin kullanilan yontemlerden biri faktor analizidir. Bu
arastirma kapsaminda kullanilan 6Slgeklere yonelik uygulanan faktdr analizi soncunda her

bir faktoriin toplam acilanan varyanslart ve faktor yikleri dikkate alinmistir. Toplama
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aciklanan varyans icin 0,50 degeri iyl bir oran olarak kabul edilmektedir (Yenigeri ve

Erten, 2008)

Faktor analizi ile 6l¢me aracint olusturan sorularin kendi aralarinda kiimelendikleri
tespit edilir. Bulunan her faktériin bir teorik yapiyr temsil ettigi dustnilirse faktor
analizi, ¢ok sayida degiskenden az sayida tanimlanabilen anlamli yapilara ulasmay:

hedeflemektedir (Biytikoztirk, 2002).

Faktor analizi, tim veri yapilari icin uygun olmayabilir. Verilerin, faktor analizi igin
uygunlugu Kaiser- Meger-Olkin (KMO)katsayist ve Barlett kiiresellik (sphericity) testiyle
incelenebilir. KMO katsayisi, veri matrisinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini,
veri yapisinin faktor c¢ikarma igin uygunlugu hakkinda bilgi verir. Faktorlesebilirlik
(factorability) icin KMO’ nun .60’tan yiiksek ¢tkmast beklenir. Barlett testi, degiskenler
arasinda iliski olup olmadigini kismi kolerasyonlar temelinde inceler (Biyikoztirk,

2002).

Tablo 5. 6. Faktor Analizi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,933
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 12152,837
Df 1035
Sig. ,000

Agiklanan Toplam Varyans: %67,03

KMO testi faktor analizi yapilabilmesi i¢in 6rneklem biytikliguntn uygunlugunu
gostermektedir. 0,933 degerinin bu veriler icin faktor analizinin kullanilabilecegini
gostermektedir. (0,7-0,8 iyi, 0,5-0,7 arast orta, en az 0,5 olmali) 0,5ten kiglkse daha
fazla veri toplanmalidir. Bartlett kiiresellik testi 6zgtin korelasyon matrisi kimlik matrisi
(tim korelasyon katsayilari sifir) ile aynidir bos hipotezini test etmektedir. Bu testin
anlamli olmas1 degiskenler arasinda iligki olmadigi anlamina gelir (Buytkoztirk, 2002).

Bagimlt ve bagimsiz degiskenler faktér analizine tabi tutulmustur. Faktor
analizinde sorular beklendigi gibi on alti faktére yiklenmistir (Tablo 5.7). Navigasyon
(24), marka giict (0), gizlilik (9), gtivenirlik (4), toplum (12), 6neriler(15), siparis yonetimi
(13), hatasiz hizmet sunma(47) ile ilgili sorular faktore dagitlmistir. Agiklanan toplam
varyans %088’dir.Tabloda en digtk yikleme orani 0,454 en yiksek 0,868 olarak

saptanmustir.
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Tablo 5. 7. Faktor Analizi

FAKTORLER
Kullanilmis Sorular 11 2 3 ) 5 1617 10
E-ticaret Sitesinin kullanimi kolay olmalidir 127
E-ticaret Sitesinin genel dizeni anlagilir olmalidir 774
E-ticaret Sitesi, surekli olarak kullanima agik olmalidir ,635
E-ticaret Sitesi; okunakli goriintler, renkler ve metinler icermelidir. ,643
E-ticaret Sitesi, basit ve anlastlir bir dil kullanmalidir ,698
E-ticaret Sitesinde, sirket hakkinda bilgilendirmede bulunulmalidir ,601
E-ticaret Sitesi; kaliteli bir sirketi ya da organizasyonu temsil etmelidir ,7155
E-ticaret Sitesi, tirtin ve hizmetleri ile saygin bir markay: temsil etmelidir. ,7107
E-ticaret Sitesi, diger markalar (alistk oldugum triin ve hizmetler) ile ilgili ,552
bilgi vermelidir.
E-ticaret Sitesinin kalitesi, markanin kalitesi ve sponsor firmanin kalites ,551
ile Ortismelidir.
E-ticaret Sitesinde, genel gizlilik politikasint bulunmalidir ,647
E-ticaret Sitesinin gizlilik politikast metninin anlasilmast kolay olmalidir. ,758
E-ticaret  Sitesinde, kullanict  bilgilerini ne amacla kullanacagy ,024
aciklamaktadir.
E-ticaret Sitesinde, Odemelerle ilgili bilgilerin guvenligi ile ilgili 736
bilgilendirmede bulunulmalidir.
E-ticaret Sitesinde, sitenin kullanimi ile ilgili bilgilendirici metin yer ,592
almalidir.
E-ticaret Sitesinde, is uygulamalari i¢in gerekli tim isaretler ve semboller 454
yer almalidir.
E-ticaret Sitesinde, gliven saglayacak unsurlar yer almalidir. ,534
E-ticaret Sitesinde, kisisel bilgilerimin gtvenligi icin diizenlemeler| ,599
yapilmis olmalidir
E-ticaret Sitesi, glivenlik dizeyinin yiiksek oldugunu gésteren bir odiile] ,162
sahip olmalidir
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kullanan diger kullanicilarla irtibat kurmak kolay olmalidir

5

E-ticaret Sitesinde, alisveris danismani ile irtibat kurulabilecek bir ekran ,469
yer almalidir.

E-ticaret Sitesinde, bir uzmanla faks yoluyla irtibat kurmak mimkiin| ,187
olmalidir.

E-ticaret Sitesinde, daha Oncesinde siteden Uriin almis ve siteyi sik 631

olmalidir

E-ticaret Sitesinde, tercihlerim hakkinda sotular sorulmali ve urtinler| ,820
tavsiye edilmelidir

E-ticaret Sitesinde, kisisel bilgi ve tercihlerim dogrultusunda faydaly , 768
aligveris tavsiyeleri yapimalidir

E-ticaret Sitesi, satin alma kararlarimda bana yardimet olmalidir 722
E-ticaret Sitesinde, ihtiyaclarin ve tercihlerin belirlenebilmest i¢in sorulat ,462
sorulmalidir

E-ticaret Sitesinde, bilgi edinmek icin bir arama motoru bulunmalidir. 507
E-ticaret Sitesinde, aligveris damismani ile e — mail araciligiyla irtibat ,018
kurulabilmektedir.

E-ticaret Sitesinde, giivenilir 6deme yontemleri sunulmaktadir ,699
E-ticaret Sitesi, 6deme ile ilgili ¢esitli yontemleri kabul etmelidir ,783
E-ticaret Sitesinde, kolay siparis ve 6deme yontemleri mevcut olmalidir ,074
E-ticaret Sitesinde, hizmet ve urin garantileri ile ilgili agiklamada ,014

almaz.

E-ticaret Sitesinde, internet baglantilarina endeksli bir ¢alisma diizeni yer| ,5601
almalidir

E-ticaret Sitesinde, hi¢bir zaman ¢Okme yasanmamalidir ,586
E-ticaret Sitesinde, hicbir zaman sunucu mesgul mesajt yer almaz. ,807
E-ticaret Sitesinde, hi¢bir zaman sayfa yapim asamasinda mesajt yer 768

b

yardimet olur.

E-ticaret Sitesi verdigi sozi tutar. ,695
E-ticaret Sitesi giivenilir ve givenilmeye degerdir. ,754
E-ticaret Sitesi belirli bir kalite diizeyinde trtin sunar. ,595
Kullandigim trtiinde bir problem oldugunda E-ticaret Sitesi ¢oziimde] ,584

55



Gelecekte bu E-ticaret Sitesinden satin almaya devam edecegim. , 7192
Bu E-ticaret Sitesinden satin almak icin zaman ve emek harcarim. ,816
Bu E-ticaret Sitesinin diger urtinlerini satin alma niyetindeyim. ,865
Bu E-ticaret Sitesi kendi kategorisinde ilk tercthimdir. ,850
Yine bu kategoride bir seye ihtiyacim olsa yine bu E-ticaret Sitesini tercih ,868
ederim.

Bu E-ticaret Sitesinin sadik bir miigterisi olmaya devam edecegim. ,807

Actklanan Toplam Varyans: %88

FAKTORLER 1:Navigasyon 2:Marka Giicii 3:Gizlilik 4:Giivenlik 5:Toplum 6:Oneri 7:Siparis Yonetimi 8:Hatasiz Hizmet Sunma 9:Miisteri

Guveni 10: Musteri Sadakati
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5.4.4.Degiskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma Ve Korelasyon Katsayilar
Degerleri

Iki degisken arasindaki birlikteligi ve yonii beliflemek igin en stk kullanilan istatistik
yonetimi, korelasyon (karsilikli iligki) analizidir. Dogrusal iliskileri ortaya ¢tkaran bu analiz,
dogrusal olmayan bir iliskide anlamli ¢ikmayabilir. Korelasyon katsayisi, bir degiskendeki
degisimin diger bir degiskendeki degisimin ne kadarini agikladigini gosterir. Karsilikh iliskiyi
gosteren korelasyon, sebep-sonug iliskisini géstermedigi icin, bir bagimlt ve bagimsiz degisken
arasinda aranabildigi gibi, iki bagiml yada bagimsiz degisken arasinda da aranabilir (Nakip,
20006;342).

Tablo 5.8°de modeldeki degiskenlere ait degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve
korelasyon analizi sonuglari verilmistir. Degiskenlere ait standart sapma degerleri 0,66 ile 0,89
arasinda hesaplanmis olup bu degerler arasindaki varyans (degiskenlik) miktarinin, gegerli analiz

yapilmast i¢in yeterli seviyede oldugunu géstermektedir.

Tablo 5.8”de verilen korelasyon katsayilari degiskenlerin birbirleri ile olan iliskilerini
gostermektedir. %1 anlamlilik dizeyinde her iligki icin pozitif veya negatif yonde bir iliski oldugu
iddia edilebilir. Tablo 5.7.’deki korelasyon katsayilari dikkate alinacak olursa, ikili seviyede
incelenen degiskenlerin hepsinin arasinda %1 anlamhlik dizeyinde pozitif bir iliski oldugu

gorilmektedir.

Tabloya gore, %1 anlamlilik diizeyinde en yuksek iliski (,697) ile musteri giiveni ve misteri
sadakati arasinda iken, en disik iliski (,099) ile navigasyon ve musteri giiveni sunma arasindadir.
Degiskenlere iliskin Cronbach's Alpha degerleri; Navigasyon («: 0,86), markagtict («:0,83), gizlilik
(2:0,806), guivenlik («:0,78), toplum («:0,67), 6neri («:0,82), siparis yonetimi («:0,87), hatasiz hizmet
sunma (x:0,79), musteri giiveni («:0,88), musteri sadakati (x:0,93) seklindedir.
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Tablo 5. 8. Tiim Degigskenlere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilari

mn 5 x 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 Navigasyon 444 66 ,86

2 Marka giicii 410 71 83,5497

3 Gizilik 427 75 86 6347 6737

4 Guvenlik 432 65 78 5637 5707 637"

5  Toplum 401 77 67 4007 5817 4807 503"

6  Oneri 403 75 82 4427 5437 4347 4067 498"

7 Siparis yonetimi 432 67 87 6217 5557 629 6147 4477 467"

8  Hatasiz hizmet sunma 415 75 79 4747 5257 4797 429" 3537 4127 579"

9  MUSTERI GUVENI 3,52 ,85 88 099" 2477 1597 2227 180" 2237 1707 182"

10  MUSTERI SADAKATI 355 89 93 1867 2637 2007 2157 1887 288" 2157 2487 697"
**P< (.01
*P<0.05
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5.4.5.Regresyon Analizi

Bir bagimsiz degisken ve buna bagli bulundugu varsayilan bagimli degisken
arasindaki iliski gecmisteki goézlemler yardimi ile saptaninca, iki degisken arasinda
matematik bir iliski bulunup bulunmadigi, var ise bunun ne bigimde oldugu ve daha
sonra, bagimsiz degisken bilindigi takdirde buna bagli bulunan degiskenin ne olacagi

tahmin olunabilir. Bu regresyon denilen bir analizle yapilir (Hatipoglu, 1994;188).

Regresyon analizi iki degisken arasinda sabep-sonug iliskisini araken, sebep-sonu¢
iliskisini ortaya ¢ikarmaz. Sadece iki degisken arasinda bir birlikteligin oldugunu gosterir.
Regresyon analizi, sadece bitlikte bir degisimin olup olmagini gosterir. (Nakip, 2006;309)
Tablo 5. 9. Navigasyon, Marka Giicii, Gizlilik, Giivenirlik, Toplum, Oneriler,

Siparis Yonetimi, Hatasiz Hizmet Sunmanin Misteri Giiveni ve Sadakati Ile
Ilgili Regresyon Analizi

Model 1 Model 2
Misteri Guveni Misteri Sadakati
Model Beta T Beta t
Navigasyon -, 133 -2,049%* - -
Marka gticti 164 2,276% - -
Gizlilik -,055 -, 748 - -
Guvenlik ,158 2,397* - -
Toplum -,002 -,028* - -
Oneri ,124 2,150%* - -
Siparis yonetimi ,005 ,072 - -
Hatasiz hizmet sunma ,064 1,089 - -
Misteri Guiveni - - 0.697 20.554**
R’ .093 486
F 5.672 422.498
Sig. .000 .000
**P<0,01
*P<0,05

Model 1’de Navigasyon, marka gtct, gizlilik, gtvenirlik, toplum, Oneriler, siparis
yonetimi, hatasiz hizmet sunma icin musteri gliveniyle ilgili regresyon analizi sonuglari
verilmistir. Tablodaki I degeri, modelin anlamligini gésteren bir degerdir ve tablodan da
goruldigi tzere F=5,672 olarak bulunmustur ve bu deger modelimizin anlaml
oldugunun gostergesidir. R* degeri ise (belirlilik veya tanimlayicilik katsayist) bagiml

degiskendeki degisimin ne kadar bagimsiz degiskenler tarafindan tanimlanabildigini



gosteren bir Ol¢idir ve R* degeri 0,093 olarak bulunmustur. Buna gére modeldeki
bagimsiz degiskenlerin timi, misteri glivenini %9’unu aciklamaktadir. 1.Modelde
navigasyonun (B:-,0133) ve misteri guvenini (B:-,002) olumsuz olarak -etkiledigi
(P<0,01); marka giict (B:0,164), gtivenlik (B:0,158) ve 6neri algisinint (B:0,124) miisteri
gtivenini olumlu etkiledigi (P<0,01) gorilmektedir. Hipotezlerimizden H2, H4 ve H6
kabul edilmistir (Tablo 5.9).

Model 2’de miigteri giiveninin musteri sadakatine etkisine iliskin regresyon analizi
gorilmektedir. Modelin anlamliligini gosteren F degeri 422,498 olarak hesaplanmustir ve
modelimiz anlamlt bulunmustur. Tanimlayicilik katsayist olarak bilinen R* degeri 0,486
bulunmustur. Buna gére musteri giiveni musteri sadakatinin %49’unu agiklamaktadir.
Modelde misteri giiveni (B:0,697) miusteri sadakatini olumlu olarak etkilemektedir
(P<0,05). Hipotezlerimizden H9 kabul edilmistir (Tablo 5.9).

Tablo 5. 10. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglar1

HIPOTEZLER RED/KABUL
H1: Web sitesindeki navigasyon algist misteri giivenini olumlu olarak RED
etkiler.

H2: Marka glicti algist musteri giivenini olumlu olarak etkiler. KABUL
H3: Web sitesindeki gizlilik algisi musteri givenini olumlu olarak RED
etkiler.

H4: Web sitesindeki giivenlik algist musteri glivenini olumlu olarak KABUL
etkiler.

H5: Web sitesinin topluma yonelik olma algist miisteri glivenini olumlu RED
olarak etkiler.

H6: Web sitesinin 6nerilere dontk algist miisteri giivenini olumlu olarak KABUL
etkiler.

H7: Web sitesindeki siparis yonetimi algist miisteri glivenini olumlu RED
olarak etkiler.

H8: Web sitesindeki hatasiz hizmet sunma algist musteri givenini RED
olumlu olarak etkiler.

H9: Misteri giiveni miisteri sadakatini olumlu olarak etkiler. KABUL
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6.SONUC ve DEGERLENDIRME

Dinyada degisimler insanlarin kisisel yasantisindan baslayarak toplumsal
yasaminin her késesinde kendini hissettirmektedir. Insan ve toplum yasantisindan baska
degisimlerin etkisi 6rgiitsel yapilarda da kendini gostermektedir. Ozellikle teknolojik ve
bilgi teknolojisinde gelismeler, rekabetci yapidaki isletmeleri yapisal degisikliklere
zorlarken, isletmelerle iliskili olan tedarikcileri ve musterilerle de iliskileri
degistirmektedir. Son on yildir gerek bireysel gerek is yasantimiza girerek yasam tarzini
degistiren elektronik ticaret ve ona alt yapt gorevini géren internet, misteri iligkilerinde,
pazarlama anlayisinda degisimlere yol agt. Geleneksel pazarlamada yiiz yiize alisveris ve
isletme personeliyle iliskilerin yerine dijital ortamlarda verilen siparisler almaya basladi.
Bugiin bir¢ok kurum, kurulus internete dayali yapilanmalarini tamamlayarak hizmet

vermektedit.

Bu tez calismasinin amaci, elektronik ticarette memnuniyeti ve sadakat etkisi
incelenmektir. Bu tez c¢alismasindan elde edilen sonuglar yapilan anket calismasi ile
toplanan verilerin analizlerinden elde edilen bulgulardan olusmaktadir. Bir devlet
universitesinde 450 dniversite Ogrencisine anket yoluyla toplanan  verilerle
arastirmamizdaki ilgili hipotezler test edilmistir. Ankette uygulanan olcekler uluslar arast
kabul gérmiis makalelerden elde edilen dl¢eklerdir ve gtivenilirlik dizeyleri yiiksektir. Bu
boéluimde arastirma kapsaminda gerceklestirilen istatistiksel analizler neticesinde elde

edilen sonuglar 6zetlenmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin %43’G erkek ve %57’si bayandir. Arastirmaya katillanlarin
%50,3’4 18-25 yasinda, %38,11 26-35 yasinda, %11,4’G 36 ve izeri yasa sahiptir.
Arastirmaya katilanlarin %72,6’s1 lisans  %27,4’t yiksek lisans dizeyindedir. Arastirma
verilerine gore evde yasayan kisi sayisina bakildiginda 137 katiimer (%30,5) oraninda

katilimct da dahi olmak tizere toplamda dort kisilik bir aileden olusmaktadir.

Bagimlt ve bagimsiz degiskenler faktér analizine tabi tutulmustur. Degiskenlerle
ilgili faktor analizinde sorular beklendigi gibi yiklenmistir. Agiklanan toplam varyans

%88dir. En diistk yikleme orant 0,454 en yiiksek 0,868 olarak saptanmistir.

Analiz sonuglarina gére marka giicti, giivenirlik, oneriler, degiskenleri (P<0,01)
musteri giivenini olumlu olarak etkilerken navigasyon ve topluma yonelik algt olumsuz
olarak etkilenmektedir (P<<0,01). Gizlilik, siparis yonetime ve hatasiz hizmet sunma

musteri givenini etkilememektedir. Misteri sadakatini en ¢ok etkisi olan bagimsiz
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degiskenin 0,164 beta degeriyle marka gict oldugu gorilmektedir. Bir diger bulgu da

misteri gliveninin musteri sadakatini olumlu olarak etkilemesidir (P<0,05).

Navigasyon

Marka Giici

Gizlilik

Glvenlik

Miisteri p:,697 Miisteri
Glveni Sadakati

Toplum B:,124

Oneriler

Siparis YOnetimi

Hatasiz Hizmet sunma

Sekil 6. 1. Degiskenlerin Degerlendirilmesi

6.1. Yoneticiler I¢in Oneriler

Bu calismada tniversite 6grencilerinden alinan veriler dogrultusunda ailede
yasayan birey sayilari ¢ekirdek aileyi olusturmaktadir. Haftada internet basinda gecen
sture elektronik ticaret uygulamast ile eslestirildiginde elektronik ticaretin yayginliginin da
o paralelde bir orana ytkselmesi mumkiindiir. Bu sonucu ayni sitenin gtin icinde tekrar
veya birka¢ kez girilmesi bu orani artict 6zellik tagimaktadir. Buradan hareketle
elektronik ticaret alaninda faaliyet gOsteren marka ve isletmelerin; kullanicilarin
ihtiyaglarina cevap vermeleri, Urin gesitlerinin fazla olmasini saglamalari, glven
stkintisinin astlarak daha saglam zemine oturtulmasi, hatali yapilan islemlerin minimum
seviyelere dustrilmesi gibi caligmalara agirlik vermeleri gerekmektedir. Toplumda gliven
unsuru olusmasiyla birlikte musteri sadakati ve giiveni yapilan ticari boyuttaki
memnuniyeti artiracaktir. E-ticarette belirtilen boyutlardaki eksiklikler giderildiginde

muikemmel musteri memnuniyetini yakalamak miimkiin olabilecektir.

Analiz sonuglarina gére marka giicti, givenirlik, 6neriler, miisteri giivenini olumlu

olarak etkilerken navigasyon ve topluma yonelik algt olumsuz olarak etkilenmektedir.
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Gizlilik, siparis yonetimi ve hatasiz hizmet sunma musteri givenini etkilememektedir.
Musteri sadakatini en ¢ok etkisi olan bagimsiz degiskenin 0,164 beta degeriyle marka

glicti oldugu gorilmektedir (Tablo 5.9).

Bir marka ister yeni olsun, ister yeniden dogmus olsun, stratejinizin sozli ve gorsel
kimligi iyi tanumlanmaly, ilintili ve mutlaka farkhilagmis olmalidir. Dijital kimlik bu iyi
tanimlanmis marka kimligini web sitenize ya da diger karsilikli iletisim ortamina
uygulamaya baslama noktasinda devreye girer. Baska bir deyisle, bu deneyimin,
deneyimsel kimligin baslangicidir. Birlesmis sézli ve gorsel kimlik site boyunca tutarlt bir
sekilde uygulanmalidir ve géze carpan bir sekilde sunulmalidir. Olgiisii ve boyutu uygun
olarak ayarlanmalidir, boylelikle daha acik ve okunabilir olur (Perry ve Wisnom, 2003:
135)

Bir marka olusturmak, marka itibarini yikmaktan daha zordur. Bu nedenle
markalarin itibarinin korunmast ¢ok Onemlidir. Alisveriste marka satinalma kararint
etkilemektedir. Giuiglit markanin drinlerinin yer aldigt web sitelerinin ziyaret sayist ve
satislart artmaktadir. E-ticaret sitesi web sitesi tasarimini markalasma cabalartyla beraber

yurtterek yapmalidir.

Misteriler e-ticaret sitesinde kullandiklari kisisel bilgilerin bagka kisilerin eline
gecmesini istememektedir. E-ticaret sitesinin SSL gibi teknolojiler ile giivenlik altina
alinmast bu agidan 6nemlidir. Bu sayede e-ticaret sitesi ve miusteri arasindaki bilgiler
tctincd bir kisinin eline ge¢mez. Bunun disinda gizlilik sartlarinizin sitenizde géruntr bir

yerde yer almasi giiven saglayacaktir.

Bagarili web sitesinin 6zelliklerinden bir digeri satin alinacak triinlerle beraber ilgili
daha fazla iriin 6nererek daha fazla satin alinmanin saglanmasidir. Firsatbufirsat.com ve
Birliktealalim.com tizerinde firsatlarin ayrint1 sayfasina bakildiginda ziyaretgilere alternatif
trinlerin de sunuldugunu hatta e-mail adreslerine daha sonra alternatif seceneklerin
gonderildigini goriiyoruz. Bu yontem satin alacak kisinin dikkatini ¢ekmek, hatirlatmak

ve diger trtinleri de sepetine eklemesini saglamak i¢in etkileme yontemidir.

6.2. Caligmanin Kisitlar1 Ve Oneriler

Bu calismamiz ortaya koydugu teorik ve pratik sonuglarinin yaninda bazi
kisitlamalara da sahiptir. Ik olarak anket uygulamast agirliklt olarak Kocaeli Tlinde Gebze
Yuksek Teknoloji Enstitistinde yapimistir. Daha genis bir 6rneklem kitlesinin

secilmesinin arastirmamizi daha genellenebilir sonuglara gotiirmesi muhtemeldir.
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Son olarak bu arastirmada, bir tniversitedeki Ogrencilerden alinarak anketler
doldurtulmustur. Bu durum da gerek ayni tniversitedeki 6grencilerin ve gerekse tilkedeki
butiin tniversite 6grencilerini nazarinda ¢ok dustik bir kismini olusturmaktadir. Bu
nedenle, bu anketin Turkiye’deki 6grenim goéren universite 6grencilerine de aynt sekilde
doldurtulmasi daha genel bilgileri elde etmemizi saglayabilir. Bu ¢alisma ayrica toplumda
universite Ogrencilerinin yaninda diger gbrev ve statideki insanlara da demografik

ozelliklerine gore tasarlanip ¢alisilabilir.
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EKLER

EK 1. ANKET SORULARI

Sayin Katilimet,
Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisit sletme Fakiiltesi nezdinde “E-Ticarette miigteri giiveni ve sadakatini etki
eden faktétlerin incelenmesi” isimli bir ¢alisma yapmaktayiz. Yapilacak anket calismasi stiphesiz degerli
zamaninizin bir kismini alacaktir. Toplanan veriler kesinlikle akademik ¢aligmalarda kullanilacaktir. Degerli katkilarinizi
bekler ¢calismalarinizda basarilar dileriz.

Asli YILMAZ Dog. Dr. Hakan KITAPCI

Sorulari lutfen a§aildaki élqeie iére cevailailmz

| N2 | E-ticaret Sitesinin genel diizeni anlasibrolmahd | 1 [ 2 [ 3] 4 | 5 |
| N4__| Bticaret Sitesi, sitrekli olarak kullanima agk olmabde | 1 [ 2 [ 3] 4 | 5 |
E-ticaret Sitesi, basit ve anlasilir bir dil kullanmalidir 1 [ 23] 4 [ 5 |

E-ticaret  Sitesinde, bu site icerisinde neler yapilabilecegine iliskin
bilgilendirmede bulunan bir site haritast (gitmek istenilen yerleri ve site 1 2 3 5
baglantilarini 6zet olarak iceren) yer almalidir

| N10__| E-ticaret Sitesi, gorsel olarak gekiciolmahd. [ 1 [ 2 [ 3] 4 | 5 |

E-ticaret Sitesi; sanatsal dizeyi yiiksek, gelismis ve vyaratict goriintiler
icermelidir
| N14 | E-ticaret Sitesinin gorselligi, givenirlik duygusu yaratmalide | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |
E-ticaret Sitesinin, ilgi ve dikkat cekici olmalidir
E-ticaret Sitesinde, bilgi

E-ticaret Sitesinin icerigini anlamak benim icin ¢ok kolay olmalidir

E-ticaret Sitesi, dogru ve ilgili
E-ticaret Sitesinde bulunmaktan zevk duyuyorum. “
E-ticaret Sitesi; kaliteli bir sirketi ya da organizasyonu temsil etmelidir 1 [ 2 3] 4 [ 5 |

E-ticaret Sitesi, diger markalar (alistk oldugum iirtiin ve hizmetler) ile ilgili bilgi
vermelidir.

Mo E-ticaret Sitesi, sirket goriintiisii ile rtiismeli ve hangi sirkete ait olduguna
iliskin bilgi vermelidir.

E-ticaret Sitesinin gizlilik politikasi metninin anlasilmasi kolay olmalidir.

E-ticaret Sitesinde, 6demelerle ilgili bilgilerin giivenligi ile ilgili bilgilendirmede
bulunulmalidir.

Go6 E-ticaret  Sitesinde,  kisisel ~ bilgilerimin ~ gerekli ~ durumlar  disinda
kullanilmayacagina inanryorum.
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E-ticaret Sitesinde, kisisel bilgilerimi rahatlikla paylasabiliyorum.

E-ticaret Sitesinde, is uygulamalart icin gerekli tim isaretler ve semboller yer
almalidir.

E-ticaret Sitesinde, kisisel bilgilerimin giivenligi icin diizenlemeler yapilmis
olmalidir

E-ticaret Sitesi, tinld kisiler tarafindan onaylanmus bir site olmalidir.

E-ticaret Sitesinde, bilgilendirici makaleler ve icerikler sunulmalidir.

E-ticaret Sitesinde, bir uzmanla faks yoluyla irtibat kurmak mimkiin olmalidie. | 1 [ 2 | 3 [ 4 [ 5 |

17| E-ticaret Sitesinde bulmaca, oyun gibi etkinlikler yeralmabdr. [ 1 [ 2 | 3 | 4 | 5 |
E-ticaret Sitesinde, yoneticiler stirekli diizenleme yapmalidir 1 | 2 | 3| 4 | 5 |
| T11 | E-ticaret Sitesinde, hayirsever faaliyetlerin igerisinde yeralmahde | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |

destek araglari yer almalidir

E-ticaret Sitesinde, hesap makinesi ya da planlayicist gibi, kullanish alisveris

E-ticaret Sitesinde, ihtiyaclarima gore kisisel diizenleme yapilmalidir.

E-ticaret Sitesi, benim ihtiyaclarima uygun Griin ya da hizmet olusturulmalidir

| O8 | E-ticaret Sitesinde, tiim rakip markalarin karsilastirmasi yapilmalidr. 1 [ 2 3] 4 [ 5 |
E-ticaret Sitesinde, tercihlerim hakkinda sorular sorulmali ve triinler tavsiye
g 1 2 3 5
edilmelidir

E-ticaret Sitesi, satin alma kararlarimda bana yardimei olmalidir 1 [ 23] 4 [ 5 |

E-ticaret Sitesinde, ticretsiz arama ile canli destek verilmelidir. 1 | 2 | 3| 4 | 5 |

E-ticaret Sitesinde, bilgi edinmek i¢in bir arama motoru bulunmalidir.

E-ticaret Sitesinde,

E-ticaret Sitesinde, kolay sipatis ve 6deme yontemleri mevcut olmalidir

E-ticaret Sitesinde, nakliye ve tastma maliyetleri ile ilgili bilgi verilmelidir

| SKY__| B-ticaret Sitesinde, farkli teslim secenckleri meveutolmahde | 1 [ 2 [ 3 | 4 | 5 |
E-ticaret Sitesinde, siparis takibi yapilabilmelidir 1 | 2 | 3| 4 | 5 |
| SK13 | E-ticaret Sitesinde, stok kontrolii yapilabilmelidir | 1 [ 2 [ 3] 4 | 5 |

E-ticaret Sitesinde, hicbit zaman ¢bkme yasanmamalidir




E-ticaret Sitesinde, hi¢bir zaman sayfa yapim asamasinda mesajt yer almaz. 1 [ 23] 4 [ 5 |

E-ticaret Sitesinde, biitiin metin ve meniiler diizgiin gériintiilenmelidir.

E-ticaret Sitesi, tim Ozellikleri kullanabilmek icin gerekli olan programlari
indirme olanagi vermelidir

| MO1_| Interneti bir bilgi aract olatak kullanmaktaym. | 1 [ 2 [ 3] 4 | 5 |
| MO3_| Internet, isim igin kullanmaktaymn. [ 1 [ 2 [3] 4 |5 |
| AD1_| Interneti aligveris icin kullanmakeayimn. | 1 [ 2 [3] 4 | 5
| AD3 | Interneti, abisverislerimi online olarak yapmak igin kullanyoram. | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |
| ES2__| Internet, sohbet odalarina kaulmalk icin kullanmakeayim. | 1 [ 2 [ 3] 4 | 5 |

B2 E-ticaret Sitesini, 6ncesinde bu siteden bir driin satin aldigimdan beri
1 2 3 5
kullaniyorum.

Web sitelerinin giivenilitligi ile ilgili degerlendirme yapabilecek durumdayim. | 1 | 2 [ 3 | 4 | 5 |
E-ticaret Sitesi, ziyaret ettigim diger sitelere gére daha giivenlidir. 1 [ 23] 4 | 5 |
| GUN3 | E-ticaret Sitesine genel olarak giiveniyorum. | 1 | 2 [ 3 ]| 4 | 5 |
E-ticaret Sitesinin tavsiyelerini giivenilir buluyorum. 1 [ 23] 4 [ 5 |
2| Bitin arkadaslarima bu E-ticaret Sitesini tavsiyeederim._______________ | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
| [4 | E-ticaret Sitesinin isaretlerini biliyoram. [ 1 | 2 | 3] 4 | 5 |
E-ticaret Sitesi verdigi szii tutar. 1 [ 2 3] 4 [ 5 |

E-ticaret Sitesi belitli bir kalite diizeyinde triin sunar.

E-ticaret Sitesi ihtiyacimin olabilecegi yeni tirtnler sunar.

E-ticaret Sitesi Bir misterisi olarak bana deger verir.

Bu E-ticaret Sitesinin diger iirtinlerini satin alma niyetindeyi

Yine bu kategoride bir seye ihtiyacim olsa yine bu E-ticaret Sitesini tercih
ederim.

Cinsiyetiniz: a)Erkek b) Kadin
Yasiniz: a)18 -25 b) 26-35 c¢) 36-usti

Egitim Diizeyiniz: a)Lisans b) Lisans tsti
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