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OZET

AHP VE KONJOINT ANALIiZI iLE TUKETICILERIN SEKTOR
BAZLI ONLINE ALISVERIS TUTUMLARININ ANALIZi

AYDIN, Kivan¢
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dal
Tez Damigmani: Dr. Ogr. Uyesi Ayse Gamze CIFTCI AYTEKIN

2019, 90 Sayfa

Calismada tiiketicilerin online aligveris tutumlarini tespit etmek Analatik Hiyerarsi
Prosesi ve Konjoint analizi uygulanmistir. Calismanin ilk asamasinda 6n degerlendirme
anketi ile siibjektif bir unsur olan web sayfasinin tasarimi konusunda iyi ve koti
tasarimli Ornekler secilmistir. Konjoint analizinin uygulanmasi amaciyla segilen
tasarimlarla birlikte, giivenilirlik, fiyat ve teslimat kriterlerinden olusan kartlar
hazirlanmistir. Secilen kartlarin arasgtirmada kullanimini kolaylastirmak amaciyla
ortogonal tasarim teknigi ile kartlar sadelestirilmistir. Ayni faktorlere Analitik Hiyerarsi
Prosesi de uygulanmistir. BOylece arastirmanin sonucunda bireylerin satin alma
tutumlarimi iki ayr teknik ile inceleyerek isletmelerin dijital diinyada yasamlarina

devam edebilmeleri dikkat etmeleri gereken hususlar belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Cok Kriterli Karar Verme Teknigi, Analitik

Hiyerarsi Siireci, Konjoint Analizi
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ABSTRACT

ANALYSIS OF THE SECTOR-BASED ONLINE SHOPPING
ATTITUDE OF CONSUMERS WITH AHP AND CONJOINT
ANALYSIS

AYDIN, Kivan¢
Master Degree, Department of Business Administration
Adviser: Assoc.Prof. Ayse Gamze CIFTCI AYTEKIN

2019, 90 Pages

In this study, Analytical Hierarchy Process and Conjoint analysis were applied to
determine the online shopping attitudes of consumers. In the first phase of the study,
good and bad design samples were selected for the design of the web page which is a
subjective element with the pre-evaluation questionnaire. In order to apply the conjoint
analysis, cards with reliability, price and delivery criteria were prepared along with the
selected designs. In order to facilitate the use of selected cards in research, cards have
been simplified with orthogonal design technique. Analytical Hierarchy Process was
applied to the same factors. As a result of this research, the individuals' buying attitudes
were examined with two different techniques and the issues that the enterprises should

be able to continue their lives in the dijital world were determined.

Keywords:Online Shopping, Multi Criteria Decision Making Technique, Analytical

Hierarchy Process, Conjoint Analysis
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1. GIRIS

Isletmelerin yasamlarina devam ¢abalar1 teknolojinin gelismesiyle ¢ok daha
karmasgik bir hal almistir. Teknolojinin gelismesi insan yasantisini kolaylastirdig: gibi
gecmisten gelen bircok aliskanligin da kaybolmasina vesile olmustur. Internetin
dogusuyla globallesen diinyada artik mesafelerin 6nemi kalmamas; istenilen bilgiye,
hizmete veya liriine ulasmak icin sadece cep telefonu kullanmak bile yeterli bir hale

gelmistir.

Diinya niifusunun %49.7’si internet kullanmaktadir. Diinyadaki toplam
internet kullanicis1 sayis1 2000 yilindan giiniimiize %936 oraninda artis
gostermistir(internet World Stats , 2017). Bu hizl1 artis isletmelerde degisimi zorunlu
kilmistir. E-ticaret ve M-ticaret gibi akimlarin dogusuyla klasik isletmecilik geride

kalmistir.

Bilgi c¢aginin dogusuyla birlikte yeni nesil tiketiciler teknolojiyi
benimseyerek, yeniliklere ve degisimlere kolaylikla uyum saglamaktadir. Klasik
pazarlama yontemleriyle kendilerine sunulan uygulamalara kars1 direng gostermekte
ve bu tarz girisimlere karsi slipheci bir bakis acisiyla yaklagmaktadir(Uzunuglu,
Onat, Alikilig ve Cakir, 2009). Bu nedenle pazar rekabeti her gecen giin daha da
zorlagsmaktadir. E-ticaret isletmeler igin bir ayricalik degil zorunluluk haline

gelmistir.

Geleneksel aligverisi tercih eden tiiketiciler dahi internet {izerinden arastirma
yaparak alim kararlarini sekillendirmektedir. Siiphesiz sanal aligveris ile geleneksel
aligveris tutumlar arasinda biiylik farklar mevcuttur. Bu farklarin meydana getirdigi
en biiyilk degisimlerden birisi de tiiketici davranislarinin analizinin klasik

yontemlerle yapilamayacak olmasidir.

Bir isletme fiziksel olarak iletisim kurdugu miisterinin geri beslemesini rahat
bir sekilde alabilir lakin internet {izerinde isletme ile tiiketici arasinda cogu zaman
dogrudan bir iletisim ortami olmadigi icin tiiketicilerin online aligveris tutumunun

analizi zorlasmistir.

Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin online aligveriste magaza se¢imine etki

eden faktorleri belirlemektir. Bu calisma ile tiiketicilerin internet ortamindan



aligveris yaparken e-ticaret sitelerinden beklentilerini tespit etmek maksadiyla

yapilmustir.

Bu c¢alisma toplam 5 boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde ¢alismanin
amaci ve gereklileri agiklanmistir. fkinci ve {igiincii bélimlerde e-ticaret, AHP ve
konjoint analizi agiklanmistir. Dordiincii boliimde yapilan uygulama ve sonuglarina
iliskin analizler yapilmistir. Besinci boliimde ise ¢alismanin sonucu ile miiteakip
caligmalar ve elektronik ortamda faaliyetlerine devam etmek isteyen isletmeler i¢in

onerilerde bulunulmustur. Yapilan anket ¢alismalar1t EK-A,B’de paylagilmistir.

1.1 Amag

Bu arastirmanin temel amaci, bir ¢ok faktoriin etkisi altinda online alisveris
esnasinda karar veren tiiketicilerin karar verme siireclerini etkileyen faktdrlerin
incelenerek, isletmelerin sanal ortamda yasamlarini siirdiirmeleri i¢in dikkat etmeleri
gereken hususlarin tespit edilmesini saglamaktir. S6z konusu amag 1s181nda asagidaki

problemlerin yanitlar1 bulunmaya ¢aligilacaktir.

1. Tiketiciler online aligveris esnasinda satin alma karar1 verirken, aligveris
sitelerinin tasarimiyla satin alma karar1 arasinda iligki var midir? Ayrica tiiketicilerin
tercih ettikleri tasarimlar nasildir?

2. Tiiketiciler online aligveris esnasinda satin alma karar1 verirken, aligveris
sitelerindeki fiyat politikalariyla satin alma karar1 arasinda iligski var midir? Ayrica
0deme secenekleri konusunda tliketicilerin tercihleri ne yondedir?

3. Tiiketiciler online aligveris esnasinda satin alma karar1 verirken, aligveris
sitelerinin giivenilirligi ile satin alma karar1 arasinda ilisgki var midir? Ayrica
giivenirliligi tiiketicilerin alg1 derecesini belirleyen unsurlar nelerdir?

4. Tiketiciler online aligveris esnasinda satin alma karar1 verirken, aligveris
sitelerinin tirlinlerini teslimatiyla ilgili politikalariyla satin alma karar1 arasinda iligki

var midir? Ayrica tiiketicilerin tercih ettikleri teslimat sekilleri nelerdir?

1.2. YOntem

Arastirmada ¢ok kriterli karar verme metotlarindan AHP ile birlikte Konjoint

Analizi teknikleri beraber kullanilmistir.



Oncelikle kiigiik bir 6rneklem grubuna n dogrulama anketi uygulanarak,
konjoint analizinde kullanilan subjektif bir deger olan tasarim kriterine yonelik 6rnek
tasarimlar arasindan giizel ve kotii tasarimin belirlenmesi saglanmistir. Kriterlerin
odak grup gorlismeriyle belirlenmesini miiteakip konjoint analizinde kullanilacak
kartlar hazirlanmistir. Kriterlerin kombinasyonunun sayisinin uygulanabilirligin
iistiinde olmasi sebebiyle ortognol diizeyde kart sayisi yeniden diizenlenmistir. Ana
kriterlere AHP’de uygulanarak konjoint analizinde bulunan bulgularin subjektif
olarak degerlendirildiginde fark yaratip yaratmadigi goriilmiistiir. Son olarak da alt
kriterlerin énemini belirlemek maksadiyla alt kriterlere AHP uygulanmistir. Sonug
olarak ulasilan kantitatif degerler 1s181nda tiiketicilerin online aligveris tutumuna etki

eden faktorler saptanmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1 E-Ticaret Ve Cevrimici (Online) Alsveris

Gegmiste aligveris ihtiyaci olan insanlar alacaklar1 hizmeti veya iirlinii temin
eden isletmenin bulundugu yere giderek yararlanirdi. Ulasimin da ¢ok kolay
olmamasi sebebiyle bireyler yakin bdlgelerinde ihtiyaglarini gidermekteydiler.
Dolayisiyla pazar rekabeti sadece o bdlgeye hitap eden isletmeler arasinda
yasanmaktaydi. Teknolojinin gelismesiyle ulasim kolaylastigi gibi iletisim
vasitalarinin da artmasi fiziksel olarak c¢ok uzakta bulunan tiiketicilere dahi
isletmelerin ulasabilmesine olanak saglamistir. Oncelikle telefon, faks ve televizyon
gibi cihazlarla baslayan elektronik ticaret akimi internetin de devreye girmesiyle
gelisimini yiiksek ivmeyle devam ettirmistir. Mobil cihazlarin gelismesi, internetin
yayginlagsmasiyla geleneksel aligveris kavrami sekil degistirmeye baslamistir. Online

aligveris kullanim1 yayginlagmistir.

2.1.1. Intenetin Gelisimi

“Biitlin insanlar dogal olarak bilgiyi arzular” diyen Aristo giiniimiiz
teknolojisinde bir siire yasasa insanogluna sdyleyecegi seylerden birisi muhtemelen
cok sanslimz olacaktir. Internetin dogusuyla birlikte olusan bilgi toplumu yazinin
bulunmasi ve matbaanin icadi gibi ¢igir agan bir degisimdir(UNESCO Institute for
Statistics, 2013).

Birgok bulus gibi internet de askeri amaglarla yapilan bir ¢alismanin sonucu
olarak dogmustur. Internetin temeli ABD’nin bir savas ¢ikmasi durumunda iletisim
kurarak bilgiye zamaninda ve gilivenli olarak ulasma cabasinin neticesinde
olusturulan sistemdir. 1969 yilinda ARPANET adiyla giinlimiiz internet
teknolojisinin temellerini kullanan ag olusturulmustur. internet hizmeti daha sonra
once tiniversitelere saglanmistir. Miiteakiben son kullanicilarin da hizmetine sunulan

internet kisisel bilgisayarlarin da yayginlagmasiyla hayatimizin bir parcasi haline



gelmistir. Giiniimiizde sadece bilgisayarla sinirli kalmayip mobil cihazlardan da

erigebildigimiz internet artik hayatin her adiminda karsimiza ¢ikmaktadir.

2.1.1.1. Diinya’da Internetin Gelisimi

Ozellikle diinya savaslar1 bilginin ve veri iletiminin énemini ortaya ¢ikmustir.
Gelismis tlkeler teknolojik tistiinliiklerin gerek harp alaninda gerek baris zamaninda
biiyiik bir etki yarattigini bildiginden teknolojik calismalara agirlik vermislerdir.
Globallesen diinyada iletisim sikintilar1 hissedilmis ve bu kapsamda g¢alismalar
yapilmustir. Ik olarak askeri alanda yapilan bu calismalar1 daha sonralar
universiteler de kullanmaya ve gelistirmeye baslamislardir. Ozellikle 90’11 yillarda
son kullanicilarin da interneti aktif olarak kullanmasiyla internetin gelisimi yiiksek
bir ivme kazanmigtir. Her gecen gun yeni bir sistem sanal diinyada yerini alarak her

alanda insanoglunun hayatini degistirmistir.
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Sekil 1. Diinya’da Internetin Gelisimi

Kaynak: Malone Media . (2017, Subat 20). History of the Internet Timeline
An Ever-Evolving Digital World. Malone Media Group:
http://malonemediagroup.com/history-of-the-internet-timeline-an-ever-evolving-
digital-world/ adresinden 19 Mart 2019'da alinmustir.



2.1.1.2. Tiirkiye’de Internetin Gelisimi

Tiirkiye’de internet ilk olarak Ortadogu Teknik Universitesine baglanmustir.
Internette web sitelerine ulasmamizi saglayan alan adlari mevcuttur. Alan adi
uzantilarindan .tr uzantilarin da yonetimi 1991 yilindan beri ODTU tarafindan(nic.tr)

yonetilmektedir.

Nic.tr 1991 yilinda kuruldugu giinden 1996 yilina kadar toplam 11.103 alan
ad1 kayd1 gerceklestirmistir. 2000 Yilinda bu say1 23.899’a ¢ikmistir. Sadece alan ad1
kayit sayis1 veya internet kullanicist adeti tek basina yeterli bir veri degildir. Onemli
olan aktif olarak internette gecirilen stiredir(Mestci, 2007). Gelismekte olan iilkeler
kategorisinde bulunan Tiirkiye internete hizli ve iyi bir baglangi¢ yapmig ve giderek
daha hizl1 gelismektedir. Oyle ki kayitli alan adi sayimiz 2010 yilinda son 10 yil
icerisinde %867 oraninda artis gostererek 207.387 adete ulasmustir. 2017 yilinda ise
bu rakam 382.258 olmustur (Nic.tr, 2017). Son 7 yilda artisin daha 6nceki donem
kadar yiiksek olmamasinin sebeplerinden birisi jenerik alan adlarinin daha 6nce
alinmis olmasi sebebiyle bir ¢ok isletmenin global veya 6zel(www.websiteadi.online

gibi) alan adlarini tercih etmeye baslamis olmasindan dolayidir.

2.1.2. E-Ticaret

Elektronik ticaret isminden de anlasildig1 {izere kabaca elektronik ortamda
yapilan ticaret olarak nitelendirilebilir. Biraz daha derine inildiginde e-ticaret
isletmelerle tiiketicilerin elektronik ortamlar araciligiyla iirlin alip satmasi olarak
tanimlanabilir(Investor Words, 2017). Oysa elektronik ortamda gergeklesen ticaret
bu kadar kisith kalmamaktadir. Elektronik ortamda sadece fiziksel iiriinler degil
hizmetlerde bulunmaktadir. Bunun 1s1§inda e-ticareti fiziksel Ozelliklerine
bakilmaksizin herhangi bir iiriiniin veya hizmetin bilgisayar, televizyon, telefon,
tablet vb. elektronik cihazlar kullanilarak satilmasi, alinmasi veya kiralanmasi

slirecini kapsayan bir kavramdir(Telli Yamamoto, 2013).



2.1.2.1. Diinya’da Online Ahsveris

Online aligveris e-ticaretin internet zerinden bir web servisi kullanilarak
gergeklestirilen bir ¢esidi olarak internetin son kullanicr ile ilk bulustugu donemden
itibaren hem isletmelerin hem de tiiketicilerin biiyiik ilgisini ¢ekmektedir. Bunun en
blyuk orneklerinden birisi 1995 yilinda yayin hayatina baglayan amazon.com
sitesinin kullanict sayisinin 1997 yilinda 1,5 milyon iken 2015 yilinda gelindiginde

304 milyon kullanici sayisina ulagmasidir.
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Sekil 2. Amazon.com Kullanict Sayisi

Kaynak: Statista. (2016). Annual number of worldwide active Amazon
customer accounts from 1997 to 2015.
https://www.statista.com/statistics/237810/number-of-active-amazon-customer-
accounts-worldwide/ adresinden 12 Mart 2018'de alinmistir.

Gunumuzde internetin artik her an elimizin altinda olmasi ve bireylerin kendi
arasinda aligveris yapmasina olanak saglayan sistemlerin olusturulmasi e-ticaret
sektoriiniin biiylimesine biiylik katki saglamistir. Ayrica sosyal medya gibi farkl
araglar kullanilarak gergeklestirilen elektronik ticaretin de miidahil olmas1 sektoriin

gelisimine etki etmistir(Sezgin, 2013).



E-ticaretin gelisimi i¢in en Onemli hususlardan birisi tilkeler arasi
gerceklestirilen islemlerin artmasidir. Ulkeler arasi yapilan e-ticaret pazar hacminin
2020 yilinda 1 trilyon dolara ulagsmasi beklenmektedir. Amerikalarin bir¢ogu artik
aligverislerini evden yapmaktadir(Barns, 2016).

2.1.2.2. Tiirkiye’de Online Ahsveris

Tirkiye’de online aligveris tutumu Diinya’daki gelismelere paralel olmakla
birlikte 6zellikle internetin ilk donemlerinde geleneksel tiiketicilerin online aligverise
alismasi zor olmustur. Gelismekte olan diger iilkelerde oldugu gibi teknolojiye tam
vakif olunmamasindan dolay1 dolandirilacaklarini diisiinen tiiketiciler ilk baslarda
online aligverise direng gosterdilerse de bu diren¢ zamanla azalmistir. Lakin
Tirkiye’nin e-ticaret hacmi halen perakende pazarmin g¢ok kiigiik bir kismini
olusturmaktadir. Ulkemizde e-ticaret sektorii toplam perakende sektoriiniin su an
%?2sini gerceklestirmektedir. Oysa gelismekte olan {ilkelerde bu oran %5
seviyesindedir. Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID) sektdriin
oniimiizdeki donemde olmasi gereken yerlere ulasacagini belirtmektedir. Mevcut
degerlerde kayit dist e-ticaret faaliyetlerinin  istatistikleri  diisiirdiigi

belirletilmektedir(Bloomberg, 2017).

Tiirkiye’de 12 bin civarinda e-ticaret sitesi mevcuttur. Bu e-ticaret sitelerinin
biiyiik bir kismi isletmeden son kullaniciya (B2C) modeline sahiptir. Online aligveris
imkani sunmak isteyen geleneksel perakendecilerin temel sebebi pazardan daha fazla
pay alabilmek i¢cin daha fazla tiiketiciye ulasarak cirolarini arttirmaktir(Sezgin,
2013).
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Kaynak: Kantarc1, O., Ozalp, M., Sezginsoy, C., Ozaskimli, O. ve Cavlak, C.
(2017). Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii:. Istanbul: TUSIAD-T.

Tiirkiye internet kullanicisi sayisi olarak diinyanin en ¢ok kullanan 17. Ulkesi
olmasina karsin internet peneterasyonu 2016 verilerine gore %58 seviyesindedir. Bu
rakam gelismis iilkelerde %90 civarindadir. Tiirkiye’nin internet peneterasyonundaki
artis Tiirkiye’nin e-ticaret pazarinda biiyiik bir potansiyel barindirdiginin ve
gelecekte daha da artacaginin gostergesidir. 2020 yili tahminlerine gore Tiirkiye nin
internet peneterasyonu %76’ya ¢ikmasi beklenmektedir(Kantarci, Ozalp, Sezginsoy,
Ozaskinli ve Cavlak, 2017).

2.1.2.3. Elektronik Ticaret’in Kapsam

Internet {izerinden yapilan ticari islemler arttik¢a konu hakkindaki kavramlar
da karigmaya baslamistir. Elektronik ticaret elektronik cihazlarla yapilan biitiin
islemleri kapsamaktadir. Online aligveris, mobil ticaret ve Gzellikle yeni yeni adi
duyulmaya baslanan sosyal ticaret e-ticaret kapsami igerisinde yer almasina kargin

hepsi birden e-ticareti olusturmamaktadir.

Televizyonlar ve telefon araciligiyla baslayan elektronik ticaret daha sonra
elektronik postayr da kullanmaya baslamistir. Miteakiben interaktif ¢ozimlerin
artmastyla sonucu web siteleri ve elektronik posta devreye girerek online aligverisi

ortaya ¢ikmustir.



Akilli telefon ve tablet penetarasyonunun artmasiyla, yeni nesil ticaretin sekli
biraz daha degiserek gilinlimiizdeki halini almistir. Bu olusum sonrasi mobil ticaret
(M-ticaret) kavrami dogmustur. 2016 yilinda diinya genelinde gergeklestirilen e-
ticaret faaliyetlerinin %44’ii mobil cihazlardan yapilmistir(Kantarci, Ozalp,

Sezginsoy, Ozaskinl1 ve Cavlak, 2017).

Bircok bireyin giinliik yasatisinda yer edinen sosyal medya mobil ticaretle
entegre bir sekilde hem mobil cihazlardan hem de kisisel bilgisayarlardan ticaretin
sunumuna ayri bir boyut katmistir. Sosyal medyanin ticari faaliyetler i¢in bu denli
fazla kullanilmasi sonucu sosyal ticaret(S-ticaret) kavrami telaffuz edilmeye
baglamistir. S-ticaret kavrami ilk olarak 2005 yilinda Yahoo! tarafindan iirlinlerin
bilgilerinin paylasilarak puanlama ve yorumlama gibi oOzelliklerle tavsiyeler
verilmesi olarak kullanilmigtir (Beach, 2005). Daha sonra David Beisel tarafindan
gelistirilen bu tanim igletmelerin kullanicilarin giivenini daha kolay kazanmasini
saglayarak rakiplerinin 6niine gecebilmeleri maksadiyla sosyal medyanin kullanimi
amaglamaktadir(Beisel, 2005).

Gelecekte sanal gergeklik cihazlarinin da isletmelerle tiiketiciler arasindaki
iletisimi kuvvetlendirerek sanki magazada aligveris yapiliyor hissiyati yaratilarak
elektronik ticarete dahil olmasi beklenmektedir. Sadece uzaktan aligveris yapmak
icin kullanilmayacak olup magazanin igerisindeki miisteriler i¢cin de kullanimi
diisiiniilmektedir. Bir oturma odas1 grubu bakan kisi daha 6nce cihazina yiikledigi
arttirllmig gerceklik uygulamalari araciligiyla magazanin sundugu sanal gerceklik
driinlerini  kullanarak koltuk takiminin evine yerlestigindeki goriintiisiinii
izleyebilecek. Isletmelere saglayacagi faydalarm diginda tiiketicilerin de

memnuniyetini de fazlasiyla arttirabilecek bir deneyim yaratilmasi amaglanmaktadir
(Kent, 2015).

Elektronik ticaret kapsami bakimindan teknoloji gelistikce biiyiimeye devam
edecektir. O nedenle elektronik ticaretin kapsami hakkinda bir kisit koymak yanlis

olacaktir.
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2.1.3. E-Ticaret Turleri

E-ticareti kullanan gruplar1 ii¢ kategoriye ayirabiliriz. Bunlar: Sirketler,
tiketiciler, devlet kurumlaridir. Bu kapsamda, gergeklestirilen ticaretin taraflarina
bagli olarak siirecler degisiklik gostermektedir. Bu sebeple e-ticaret icinde bulunan

taraflar bakimindan 5 gruba ayrilir.

A

N 7

Sekil 4. E-ticaretin taraflar1 arasindaki iliskiler

2.1.3.1. Sirketten Sirkete E-Ticaret (B2B)

Sirketten sirkete e-ticaret (B2B) elektronik ticaret faaliyetlerinin her iki
tarafinin da isletme olmasi durumunda gerceklesen faaliyet sekline verilen isimdir.
Bankalar aras1 gergeklestirilen elektronik fon transferi (EFT) B2B’ye ¢ok giizel bir
ornektir(Saeed, 2011).

Isletmeler arasi e-ticaret sadece iki farkli isletme arasindaki etkilesim olarak
distintilmemelidir. Tek bir isletmenin ¢atist altinda olan ortaklasa ¢alisan birimlerin
genel olarak kapali bir iletisim ortam1 sunan intranet ortamlariin extranet sistemi ile

birbirlerine baglanarak yapacaklari islemler de B2B faaliyetlerindendir.

Isletmeler aras1 gerceklesen bu faaliyetler genellikle hacim olarak biyktur.
Tedarik zinciri kapsaminda uygulanmasit yaygindir. Genellikle detayli bir

planlamaya gereksinim duymaktadir.
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2.1.3.2. Sirketten Tiiketiciye E-Ticaret(B2C)

Bu tiirde elektronik ticaretin bir tarafinda isletme bulunurken diger tarafinda
son tuketici bulunur. Geleneksel ticaretteki fiziksel ortam ve personel maliyetlerini

biiylik oranda diisiirmesinden dolay1 pazarda fiyat avantaji saglanmasi konusunda
etkilidir.

Uriin veya hizmetlerini pazarlamak isteyen tiketicilerin elektronik ortamda
tilketicilerle bulusmasi ¢ogunlukla internet lizerinden gerceklesmektedir. Sanal
magazalar, sanal pazar yerleri gibi ortamlarda pazarlama faaliyetleri yiiriiten
isletmelerin amaci genellikle yeni bir is koluna girmek degil var olan pazar paylarini
arttirmaktir. Durum bu sekilde olmasma ragmen elektronik ortam disinda satis

yapmayan veya hizmet vermeyen sirketler de mevcuttur.

Geleneksel ticarette yeni pazarlara agilmak biiylik maliyetler gerektirirken
internetin sagladigi imkanlar ile 7 giin 24 saat diinyanin her yerinde subesi varmis

gibi ¢alisan bir magaza agmak ¢ok daha kolay hale gelmistir(Gugdemir, 2002).

2.1.3.3. Tuketiciden Tuketiciye E-Ticaret(C2C)

Tarih boyunca bireyler is yerleri disinda da iiriin ve hizmetlerini ihtiyaglarini
karsilayabilmek maksadiyla pazarlama ihtiyact duymuslardir. Eski mobilya takimini
satmak isteyen birisi cevresindekilere duyurur, varsa toplu boélgelerdeki ilan
panolarina yazardi. Boyle bir iletisim ortaminda ulasilabilen hedef sayisinin kisith
olmasi, iletisim ortaminin parazitli olmasindan kaynakli bir¢ok sikinti
bulunmaktaydi. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte Once gazete ve dergiler
aracilifiyla ivme kazanan tiiketiciden tiiketiciye ticaret akimi internetin hayatimiza
girmesiyle hacmi, diger ticaret tiirleriyle yarisir konuma gelmistir. Bu nedenle e-
ticaret tiirlerini degerlendirirken tiiketiciyle tiiketici arasinda gerceklestirilen

faaliyetlerin incelenmesi de biyik 6nem arz etmektedir.

Tuketiciden tiketiciye e-ticarette(C2C), tiiketici pazara sunacagi iriiniini
hazirlar. Daha sonra tiiketicilerin bu tarz hizmet ve Uriinlerini diger tiiketicilere

sunmasina olanak veren firmalara bilgilerini gonderir. Bu tarz isletmeler, gelen
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irlinleri sergiler bazilar1 acik arttirmalar, taksit olanaklari, giivenli aligveris
secenekleri sunarak tiiketicilerin diger tiiketicilere olan giivensizlik algisini1 azaltan
bir ortam sunarlar(Kenneth ve Carol, 2013). Boylelikle son tuketiciler normalde
ulagabilecekleri kisi sayisindan ¢ok daha fazla kisiye ulasabilir ve giivenlik bir

sekilde ticaretlerini gergeklestirebilirler.

B2C isletmelere bagimli bir sekilde gerceklesen C2C e-ticaret faaliyetleri
tiketicilere fayda sagladiklar1 gibi hizmet veren isletmeye komisyon, ilan iicreti,
reklam geliri gibi kazanglar saglamaktadir. Ayrica lojistik sektoriiniin de biiyiimesine
katkida bulunmaktadir. C2C ile ilgili en biiyiik sorun ise yapilan iglemlerin takip
edilmesinin zorlugu ve vergilendirilememesidir. Bu konuda c¢aligmalar devam

etmesine ragmen su an diinya genelinde somut kalic1 ¢oziimler tiretilebilmis degildir.

2.1.3.4. Sirket Ve Devlet Arasinda E-Ticaret(B2G)

Sirketler ve devlet arasinda elektronik ortamda gergeklesen islemler su ana
kadar saymis oldugum diger iliski tiirleri arasinda soniik kalsa da gelismeye devam
etmektedir. Devletler artik bir¢ok islemini bilgisayarlar izerinden yliriitmektedir. Bu
kapsamda basta ihaleler olmak iizere bir¢ok is i¢in ¢evrimigi bagvuru, teklif verilmesi
hatta bazi islemlerde 6demelerin de cevrimig¢i olarak tamamlanmasina yonelik
altyapilar kullanmaktadir. Bu konunun {iilkemizdeki en giizel 6rnegi Elektronik

Kamu Aydinlatma Platformu(https://ekap.kik.gov.tr) olarak gecen anilan sistemdir.

Yatay eksendeki degerler 1/1000 oraninda kicultalmastir.
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Sekil 5. Yillara Gére EKAP’da Islenen Veri Miktari

Kaynak: EKAP. (2017, 10 15). Elektronik Kamu Aydinlatma Platformu.
Elektronik Kamu Aydinlatma Platformu: https://ekap.kik.gov.tt/EK AP/Default.aspx

adresinden 5 Nisan 2018'de alinmstir.
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Ulkemizde devletin ¢evrimigi olarak sundugu hizmetler artis gdstermektedir.
Sekilde de goriildiigii lizere 2010 yilinda EKAP araciligiyla gerceklestirilen islem
hacmi 2016 yilinda yaklasik 12 kat biiylimistiir. Gelecekte bu islem seklinin de
bliyiiyecegi stiphesizdir.

2.1.3.5. Tuketiciler Ve Devlet Arasinda E-Ticaret(C2G)

Tiiketiciler ve devlet arasinda gerceklesen c¢evrim igi ticari islemler B2G
faaliyetlerine benzemektedir. Tiiketiciler artik devlet ile olan islemlerinin birgogunu
sanal ortamda gerceklestirebilmektedir. Bu konuda iilkemizde akla gelebilecek ilk ve

en kapsamli ortam e-devlettir.

E-devlet kavrami bireylerin devlet makamlarinda tutulan bilgileri
Ogrenebilecegi ayn1 zamanda kamuyla ilgili islemlerini ¢evrimigi olarak yapabilecegi
bir ortam hazirlayan internet altyapisini kapsamaktadir(Demirel, 2006). Glinimuzde
ceza 0demeleri, vergi 6demeleri; pasaport, kimlik, ehliyet bagvurular1 gibi bir¢ok
islem i¢in devletler elektronik ortamlarin kullanimi desteklemektedir. Devletlerin
halka daha verimli bir sekilde hizmet edebilmek adina gelecekte elektronik ortamlari

cok daha fazla kullanacaklari asikardir.

2.1.4 Tuketicilerin Online Ahsverisi Tutumu

Internetin ve 6zellikle de mobil cihazlardan internet erisiminin artmasi
tiikketicilerin aligveris tercihlerini 6nemli degisiklikler olusturmustur. Klasik pazar
yerlerinin yerini web siteleri almaya baslamistir. Tiiketiciler, elektronik ortamlarda
urint  fiziksel olarak inceleyememesine ragmen diger tiiketicilerin tarafsiz
tecriibelerinden faydalanabilmeleri, birgok iirlinii kiyaslayabilmeleri ve fiyat
karsilastirmas1  yapabilmeleri sayesinde online aligverisi tercih etmeye

baslamiglardir.

Tiiketicilerin online aligveris tutumu; pazarlama, bilgi sistemleri, psikoloji ve
isletme alanlarinda dikkat ¢ekici bir hal almistir(Cheung, Chan ve Limayem, 2005).

Bu kapsamda karar verme siirecini;
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a. Aligveris ihtiyacinin ortaya konmast,

b. Ihtiyaca yonelik arastirma siireci,

c. Algveris sonucu elde edilecek sonucun degerlendirilmesi,

d. Hangi {riniin karar alinacagina karar verilmesi asamalari

olusturmaktadir(Darley, Blankson ve Luethge, 2010).

Geleneksel ticaretin aksine elektronik ticarette tliketiciyle etkilesim kisith

oldugundan tiiketici tutumunun iyi irdelenmesi blyik 6nem arz etmektedir.

2.1.5 Online Alsverisi Etkileyen Hususlar

Yapilan ¢aligmalar tiiketicilerin tercihlerini etkileyen birgok faktor oldugunu
koymustur. Bunlardan bazilari: niifus, internet sitesinin Ozellikleri, giivenlik
hususlar1, 6deme sekli, ticret, teslimat segenegidir. Biitiin bu hususlar igerisinde genel
kani en kritik faktoriin giivenlik ve 6deme sekilleri oldugu konusundadir(Moon,
Chadee ve Tikoo, 2008) (Li, Kuo ve Rusell, 2006) (Kamarulzaman, 2007). Bu
konular disinda tiiketicilerin belli bir kismin1 da etkileyebilecek olan diger konular

online aligveris alt yapis1 olusturulurken gézden kagirilmamalidir.

2.1.5.1. Gizlilik

Gizlilik tiiketicilerin bir kisminin ilk etapta dikkat etmeyecegi bir husus
olabilse de ziyaretcilerin kisisel verilerinin ortaya ¢ikmasi durumunda isletmeye
biiyiik kayip yasatacaktir. Tiirkiye’de 6698 sayil1 Kisisel Verilen Korunmasi Kanunu
ile 2016 yilindan itibaren bireylerin gizliligi glivence altina alinmistir. Avrupa Birligi
de Genel Veri Koruma Tiiziigii (GPDR) isletmelerin bireysel verileri korumasi
zorunlulugunu getirmistir. Gerek iilkemizde gerek yurt disinda olusan veri sizintilari
sebebiyle 6zellikle 2018 yilinin ikinci ¢ceyreginde firmalara yaptirimlar uygulanmaya

baslamistir. Bu sebepledir ki cogu firma artik verileri alirken izin istemektedir.

Tiketicilerin kigisel bilgilerini sanal ortamda paylasim tutumlari1 da zamanla
degisiklik gdstermistir. 1998 yilinda yapilan ¢aligmaya gore tiiketicilerin %54t ad

ve soyadlarim1 %11°1 ise telefon numaralarin1 rahatlikla verdiklerini belirtmistir
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(Ackerman, Cranor ve Reagle, 1999). Giiniimiizde ise kisisel bilgilerin paylasimini
tetikleyen unsurlar gizlilik ile firsatciliktir. Gizlilik taraftar1 olan bireyler bilgilerini
paylasmaktan cekinirken, firsatlar1 takip etmek isteyen bireylerin firmalarinin
kendilerine 6zel kisisellestirilmis reklam ve iiriin tanitim1 yapmalarini istediklerinden
paylasim yapmaktan ¢ekinmemektedir. Gengler ise kisisel verilerini korumak i¢in
daha ¢ok caba sarf etmektedir. Bunu saglamak i¢in Z kusaginin %19’u sahte kisisel
bilgilerini vermektedir(Pingitore, Rao, Cavallaro ve Dwivedi, 2017).

Bireylerin aligveris kayitlarinin paylasilmasi geleneksel aligveriste dahi
uygun degildir. Hele ki elektronik ortami gizlilik i¢in tercih eden kisilerin de
olabilecegi dikkate alindiginda online hizmet saglayan isletmeler gizlilige azami
dereceye riayet etmesi gerekmektedir. Bu nedenlerle, veri sizintilari olmasi

durumunda dogacak sonuglar firmalar i¢in 6liimciil olabilir.

2.1.5.2. Zaman Faktori

Elektronik ticaretin tiiketiciler igin ¢ekici olmalarinin en Onemli
sebeplerinden birisi zaman kisitlamas1 olmamasidir. Bireyler normal sartlarda
bulundugu yer veya saat bakimindan alisveris imkani olmasa da istedigi saatte
internetten aligveris yapabilir. Bunun yani sira daha az ve zaman harcarlar(Al-Debei,
Akroush ve Ashouri, 2015).

Istedigi renk, model ve 6zelliklerde saat arayan bir birey normal sartlarda saat
satilan magazalar gezip tek tek incelemesi gerekir. Ancak online aligveris yapmay1
tercih ettiginde bir ¢cok magazaya tek tikla ulasip, istedigi filtreleri uygulayarak
aradi81 saate ¢ok daha kisa siirede ulasabilir. Ancak burada degisken bir faktor var o
da satig temsilcileri. Tam olarak kafasinda bir model bulunmayan miisteri geleneksel
satis kanallarinda satis temsilcileri tarafindan uygun iirline yonlendirilebilir. Online
aligveris yapmay1 diisiindiiglinde ise giiniimiizde artan web site sayilari, sahte ve
asilsiz siteler de dikkate alindiginda uygun modeli bulmasi ¢ok daha zor olabilir

(Escobar-Rodriguez ve Bonson-Fernandez, 2017).

Online aligveris siteleri zaman faktoriinii kendi lehine kullanmak i¢in
kullanict deneyimini baz alan arayliz kullanmalidir ve 6neri robotlarimi ¢ok iyi bir
sekilde optimize etmeleri gerekmektedir. Bunun en basarili 6rneklerinden birisi

amazon.com sitesinin gelistirdigi oneri sistemidir. Kullanicilar bu 6neriler sayesinde
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aradigi iirline rahat ulagmakta ve aligveris yaparken zaman da kazanmaktadirlar. Bu
da online aligverisi tercih etmeleri i¢in bir neden daha dogurmaktadir(Linden, Smith
ve York, 2003).

2.1.5.3. Kullanim Kolayh

Tuketicilerin e-ticaret sitelerindeki aligveris siirecinin satin alma kararina
etkisi biyliktlir. Sitenin tasarimi ve altyapist direkt olarak kullanilabilirligi

etkilemektedir.

Online aligveris sitesinin olusturdugu memnuniyet, ziyaretgilerin satin alma
kararin yiiksek ol¢iide etkilemektedir. Buna paralel olarak web sayfasinin kalitesi de
direk olarak miisteride olusacak memnuniyeti etkilemektedir(Bai, Law ve Wen,
2008). Bu nedenle elektronik ticarette yer alacak isletmelerinin yasamlarinin
devamlarini saglayabilmeleri i¢in tiiketicilere kullanim kolaylig1 saglamalar1 sarttir.
Bunun i¢in de iyi bir tasarim ve arka planda iyi programlanmis bir yazilim gerekliligi

kaginilmazdir.

2.1.5.4. Ulasilabilirlik

Ulasilabilirlik bilgisayar biliminde hizmet verilen servislerin, ulasmasina izin
verilen 6zneler tarafindan istenildiginde erisilebiliyor olmasina denir(Goodrich ve

Tamassia, 2011).

Ulagilabilirlik, sistemlere yapilan bir hizmet dis1 birakma saldirist sonrasi
kaybolabilecegi gibi, yetersiz kaynaklardan veya yanlis hazirlanan altyapidan dolay1
dayitirilebilir. En genel olarak karsilagilan husus olan hizmet dis1 birakma saldirisina
“Distributed Denial of Service (DDOS)” ismi verilmektedir(Kohout, 2017).
Miisteriler gerek aligveris sirasinda gerekse de aligveris sonrasinda karsilarinda siteyi
bulamazlarsa given oranlart diisecektir. Bunun sonucunda da satin alma
tutumlarinda negatif bir tutum gozlemlenebilir(Sachdeva, Singh, Kumar ve Singh,
2010).
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2.1.5.5. Givenlik

Bireyleri online aligverise motive eden faktorlerden biri olan gizlilik ancak
giivenligin saglandig1 durumlarda konusulabilir. Gizlilik disinda giivenlik konusunda
bireylerin endise duydugu en 6nemli konu ise maddi kayip dogurabilecek giivenlik
aciklarinin bulunmasi1 veya direk olarak elektronik ticaret sitesinin dolandirici

olmasidir.

Siber guvenlik uzmanlari, bilgi sistemlerindeki riski 3 ana faktore
ayirmaktadir: tehditler, agikliklar ve ise etkisi. Bu 3 faktorii de irdeleyerek firmalar
risk sonuglarin1 ortaya ¢ikartabilirler(Impact Of Security Risks On E Commerce

Information Technology Essay, 2018).

Gunidmazin ylksek teknolojisinin hiikiim stirdiigii geleneksel ticaret ve e-
ticaret ortaminda, giivenlik Onlemlerini uygulayarak bilgi varliklarini koruma
kapasitesine sahip olmak ¢ok dnemlidir. Biiyiik miktarda para kaybi ve sistem hasari,
zay1f glivenlik dnlemlerinden kaynaklanan olumsuz etkilere 6rnek olarak verilebilir.
Guvenlik tehditleri, e-ticaret sirketlerinde gelir kaybi, itibar kaybi, yasal sonug ve
pazar pay1 kaybi gibi ciddi olaylara neden olmaktadir(Matbouli ve Gao, 2012). Bu
nedenle e-ticaret sirketleri glivenlik hususunu yakindan takip etmeye mecburdurlar.
Aksi takdirde sirketlerinin yasamlarint devam ettirebilme miicadelesinde basarili

olma ihtimalleri diisiik olacaktir.

2.1.6. E-Ticarette Guvenlik Unsuru

Online aligveris tutumunu inceleye faktorlere baktigimizda gizlilik ve
erigilebilirlik gibi hususlar direkt olarak giivenlik ile ilgiliyken giivenlik ile ilgili
degil gibi goziiken ancak dolayli olarak giivenlik ile ilgili hususlar bulunmaktadir.
Kullanim kolayligi, zaman faktort guvenlik ile ilgili goziikmeyebilir ancak zaman
faktorlinlin etkisini arttirmak i¢in kullanilacak yeni fonksiyonlar giivenligi olumsuz
olarak etkileyecektir. Bunu siberlik giivenlik kapsaminda inceledigimizde giivenlik,
fonksiyonellik ve kullanilabilirlik ticgeniyle karsilagmaktayiz. Bu tiggenin 6zelligi ne
tarafi arttirirsaniz, diger taraflar o kadar azalacaktir. Fonksiyon eklerseniz kullanimi
zorlagacak ve giivenligi zorlasacaktir. Giivenligi arttirirsaniz  fonksiyonelligi
azalacak ve kullanilabilirligi azalacaktir(Rahalkar, 2016).
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Fonksiyonellik

A

Guvenlik Kullanilabilirlik

Sekil 6. Giivenlik, Fonksiyonellik ve Kullanilabilirlik Ug¢geni

Bu nedenle elektronik ticaret sirketleri geleneksel ticaret sirketlerine gore
teknoloji ile yasamayi bilmeli ve maksimum kar optimizasyonu i¢in her alanda

oldugu gibi giivenlik alaninda da caligsmalar yapmalidir.

2.1.6.1. Veri Sifreleme

Fiziksel sirketler aligveris faturalarini, kayitlarmi kilitli bir dolapta
sakladiklarina ele gecirilmesi i¢in biiylik zahmet harcanmasi gerekmektedir. Ancak
elektronik ticarette verilerin ele gecirilmesi giinimiz bulut teknolojileri géz dniinde
bulunduruldugunda ¢ok zor degildir. Ancak bu veriler bir kripto algoritmasi ile
sifrelendiginde veri ele gegse de sifrenin kirilmasi ¢ok zor oldugundan sikinti
yaratmamaktadir. Bu nedenle online aligveris sitesi yoneticilerinin bu konuya dikkat

etmeleri gerekmektedir(Lew, 2019).

2019 yilinda diinyaca iinlii Cin’in en biiylik online aligveris sitelerinden olan
GearBest’in 1.5 milyon kullanicisina ait veriler ele gecirilmisti. Bu veriler direk
olarak ticari olmasa da bireylerin pasaport bilgilerini dahi iceren kisiye ozel
bilgilerdi. Kamuoyunda biiyiik yanki uyandirdi. Sirket yonetimi bir dizi agiklama
yapti. Ancak otoriteler tarafindan elestirilmelerinin baslica sebebi verilerin ele

gecirilmesi degil verilerin sifrelenmeden tutulmus olmasiydi(Hashim, 2019).
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Bu nedenle verilerin sifrelenerek tutulmasi isletmeyi korudugu gibi kendi

verilerinin sifrelendigini goren miisterilerin de siteye gliven duygusu artmaktadir.

2.1.6.4. SSL Kullanimi

Geleneksel ticarette, bir miisteri gizlilik ihtiyaci duyuldugunda kimse yokken
veya sessizce satig temsilcisi ile goriisebilmektedir. Benzer bir sekilde kredi karti
parolasini pos makinesine girerken etrafta sifresine bakan birisi var m1 diye kontrol
edebilir. Ancak elektronik ticarette bu durum imkansizdir. Kablosuz internette biitiin
iletisim izlenebildigi gibi, kablolu internet ortaminda da miisteri ile tiiketici arasina

girerek biitiin iletisimi takip etmek miimkiindiir.

A 2 Adet Ayakkah
Kart Sahibi: Kurban BIREY

Kart Numarasi; 2019 2019 2019 2019 19
Gecerlilik Tarihi: 20/20
Givenlik Kodu: 019

Siparis. f alparts,
: . Listesi

Listesi A — "
Kredi Kart1 | = fff ) — | KrediKarti
Bilgileri — \ & T = | pilgileri
,@;ﬂ,ﬂ 5at|c|
Saldirgan

Sekil 7. Giivensiz Internet Trafigi

Bu sikintilar1 6nlemek i¢in SSL(Secure Sockets Layer) sertifikalar1 kullanilir.
Elektronik ticaret sitesi yoneticileri sitelerinin gilivenligini bu sertifikalar ile
giiclendirerek miisteri ve site arasindaki trafigin sifreli olarak ger¢eklesmesini
saglamalidir. Bu sekilde yapilan bir trafikte saldirgan trafigi yakalasa bile igerigini
anlayamayacaktir. SSL ile giivenligi alinmus sitelerin basinda “https://” bulunur ve
yeni tarayicilarin hepsinde eger sertifika giivenilir ise adres ¢cubugunun sol kisminda

bir kilit isareti bulunur.
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B https://kiwito.net
Sekil 8. Guvenli Sertifikaya Sahip sitenin Gorinimi
Farkindalik egitim ve duyurulari ile bireylerin giivenlik alanindaki farkindaliklart her

gecen giin artmaktadir. Bu nedenle online aligveris sitesi yoneticileri SSL gibi temel

konular1 atlamalari1 durumunda yarisa direkt olarak geride baslayacaklardir.

2.1.6.5 Alternatif Cozamler

Alternatif olarak firmalar tiiketicilerine giivenli bir aligveris deneyimi
saglamak i¢in bir ¢ok yontem kullanabilirler. Ancak buradaki kritik nokta her yeni
giivenlik unsuru kullanicilar1 daha mesakkatli bir aligveris siirecine itecektir. Parola
giivenliginin gli¢lendirilmesi i¢in kullanilan resimli dogrulama kodlar1 bazen

bireyleri ¢ileden ¢ikartabilmektedir.

T.C. Kimlik / YU / Aday Numaras1

Sonuc Belgesi Kontrol Kodu

Resimdeki Karakterleri Giriniz

Gonder

sonuc Aciklama Ana Savfasi

Sekil 9. OSYM Sonug Sayfasit Dogrulama Kodu
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Ayrica cep telefonu, mail vb. ikincil bir kaynak tarafindan dogrulanma
yontemi de tlketicileri yorabilmektedir. Bu noktada elektronik ticaret faaliyeti

bulunan igletmelerin siire¢ yoneticileri ¢ok detayli planlama yapmalidir.

2.1.7. E-Ticarette Teshhmat

Tedarik zinciri yOnetiminin basarisi, hizmet ¢iktilarinin artmasma ve
dolayisiyla miisteri degerinin artmasinda ¢ok 6nemli bir faktordur(lyer, Germain ve
Frankwick, 2004). Elektronik ticarette fiziksel teslimat gerektiren {iriinler bulundugu
gibi, hizmetler ve yazilim gibi iriinler de bulunmaktadir. Tiiketici agisindan satin
alinan {iriiniin eline ge¢ ulagsmasi, ulagamamasi veya deformasyona ugramis sekilde
ulagsmas1 gibi negatif sonuglar1 olabilen bir siire¢ dolayisiyla yonetimi de online
aligveris sektoriinlin en biiyilk problemlerinden birini olusturmaktadir. Eve
teslimatlar arttikca, olumsuz sonuglanan teslimatlar da artmaktadir. Ayrica {iriinii
almak i¢in miisterinin evde olmasi gibi bir problem de bu hususta 6nemli bir problem
noktasidir(Weltevreden, 2008). Teslimat sireci genellikle outsource edilen bir
hizmet olsa da elektronik ticaret yapan firmalarin {izerinde hassasiyet gdstermesi bir

konudur.

2.1.8. E-Ticarette Odeme Sistemleri

Teknoloji gelistikge elektronik finans islemlerine her gecen gln yeni bir
secenek ekleniyor. Odeme alternatiflerinin ¢ok fazla olmasi, tiiketiciler acisindan
cesitlilik ve dolayisiyla kolaylik saglarken sanal magazasi bulunan isletmeler iginse
cesitli zorluklar dogurmaktadir. Her bir 6deme sistemi ic¢in altyap:r saglanmasi
gerekmekte olup, tiiketicilerin 6deme bilgilerinin giivenliginin saglanmasi, araci
kurumlarin komisyonlarinin hesaplanmasi gibi bir¢ok problemi dogurmaktadir. Bu
nedenle 6deme yontemleri secilirken hedef kitlenin analizi yapilip, uygun 6deme

alternatiflerinin secilmesi dogru olacaktir.
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2.1.8.1. Mobil Odeme

GSM operatorlerinin sagladigi mobil 6deme hizmeti sayesinde tiiketiciler
odeme tutarlarini cep telefonu faturalarina yansitabilmektedir. isletmeye de 6demeyi
GSM operatorii yapmaktadir. Bu 6deme sisteminin en biiyiik avantaji tiiketici
acisindan hizlica islemini gergeklestirebilmesidir. GSM operatorlerine gore farklilik
gosterebilmekle birlikte SMS onayiyla, GSM operatoriine 6zel mobil uygulama
araciligiyla veya NFC teknoloji kullanilarak temassiz olarak 6deme islemi

gerceklestirilebilmektedir.

2.1.8.2. Kredi Karti

Kredi kart1 bilgilerinin girilerek sanal POS cihaz1 aracilifiyla 6deme
islemenin gergeklestirildigi yontemdir. Bu yontemde isletmeler araci kurumlar
kullanabildigi gibi direk olarak bankalardan sanal POS hizmeti de alabilmektedir.
Kredi kart1 bilgilerinin veri tabaninda saklanmasi durumunda giiglii bir sifreleme
algoritmas1 kullanilmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde olusabilecek veri
sizintilarinda tiiketicilerin kart bilgileri yetkisiz kisilerin eline gecebilecektir. Ayrica
bankalarin SMS veya mobil uygulama onayimin kullanmasi da 2 faktorlii dogrulama

avantajini ve giivenligini saglamaktadir.

2.1.8.3. Sanal Kredi Karti

Bankalar bu noktada tiiketici giivenligini arttirabilmek i¢in sanal kart
uygulamasini gelistirmiglerdir. Sanal kart araciligiyla tiikketiciler gergek limitlerini ve
kartlarim1 degil, 6zel olarak olusturulan sanal kartlarinin bilgilerini paylasmaktadir
(Telli Yamamoto, 2013). Boylelikle kart bilgileri ¢alinsa dahi gergek kartlarina etki

etmemektedir.

2.1.8.4 Dijital Para

Kripto paralar, kriptoloji kullanilarak sifrelenen para anlamina gelmektedir.
Bir ¢ok kripto para ¢esidi(Ornegin: bitcoin) sifreleme algoritmalarinin zorluklari
lizerine gelistirilmistir. Gelistirilen zincir sistemi ile hesaplar ve islemler birbirine

baglantilidir. Bu sayede merkezi olarak hesaplari tutulmasa dahi diinya tizerindeki
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kripto para madencisi denilen kisiler(sistemler) tarafindan islenmektedir(Turan Z. ,
2018). Bu yontemde tiiketiciler kripto para clizdanlarindan, isletmeye ait kripto para
clizdanina kripto para transferi gerceklestirerek 6deme yapabilmektedir. Bu
alternatifin  kullaniminda o6zellikle kripto para kurlarinin = siirekli  degisim
gostermesinden dolayi isletme {icret politikasini dogru belirlemelidir. Ayrica islem
secilen kripto para birimine gore komisyon gerektirmektedir. Islemin gerceklesmesi
de zaman alabilmektedir. Bu nedenle 6demenin dogrulanmasi i¢in mutlaka bir
otomasyon sistemi gereklidir. Odemenin yanlis bir ciizdana yapilmasi durumunda da
iicret geri alinamamakta ve tiiketici magdur olmaktadir. Bu alternatifin tiiketicileri
sunulmas1 durumunda kullanic1 dostu bir ara yiiz ile tiiketiciye kullanim kolaylig

saglanmal1 ve olabildigince sade olmalidir.

2.1.8.5. Havale/EFT

Havale banka hesabindan tiiketicinin isletmenin ayn1 bankadaki hesabina para
transferi yapmasidir. EFT ise farkli bankalar arasinda islemin gerceklestirilmesine
olanak saglamaktadir. Bu noktada tiiketiciler 6deme islemlerini yapmak i¢in bankaya
giderek 0deme yapabilecegi gibi online bankacilik servislerini de kullanabilirler.
Odemenin isletme tarafindan onaylanmasi is giici problemi dogurmaktadir. Bu
islemin otomasyon tarafindan yapilmasini saglamak icin isletmeler isleme o6zel
olusturacaklar1 kodu tiiketiciye vererek agiklama kismina girilmesini isteyebilirler.
Ancak olusabilecek hatalardan dolayr 6deme isleminin onaylanmasi zaman
alabilmektedir. Bir diger kisit ise EFT isleminin sadece mesai saatlerinde
gerceklesmesinden kaynaklanmadir. Diger yoOntemlere goére komisyon Ucreti
nispeten daha az olsa da kullanim kolaylig1 acisindan ¢esitli zorluklara sahiptir. Her
ne kadar sikintilar1 olsa da sanal diinya ile bag1 az olan tiiketiciler bankalarindan
odeme islemi yapmak istediklerinde kullanmalari i¢in isletmelerin bu yontemi

saglamalar1 faydali olmaktadir.

2.1.8.6. Kapida Odeme

Kapida 6deme secenegi, kredi kart1 bilgilerini paylasmak isteyen, alternatif

O0deme vasitalarini kullanmak istemeyen tiiketiciler i¢in biiylik bir artidir. Tiiketiciler
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teslimat personelinden Uriind alirken tirtinii goriip, kontrol ederek 6demelerini elden
yapmaktadir. Bu sayede geleneksel aligveris deneyimine yakin bir giiven
hissetmektedirler. Kapidan 6deme kolayligi birgok tiketici icin avantaj olarak
gorilmektedir(Yasa Ozeltiirkay, Bozyigit ve Glilmez, 2017). Ozellikle hedef kitlesi
teknolojiye karsi ¢ekimser olan isletmelerin degerlendirmesi gereken bir 6deme

yontemidir.

2.1.9. E-Ticarette Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

E-ticarette tliketici davraniglarim1 etkileyen birgok faktér bulunmaktadir.
Geleneksel ticarette satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin bir kismu sekil
degistirerek online aligveriste de gecerli olsa da elektronik ticarette geleneksel

ticarette mevcut olmayan kriterlerin de satin alma kararina etkisi vardir.

2.1.9.1. Kisisel Faktorler

Tiiketiciler birey olarak aligveris siireci igerisinde bir ¢ok farkli cevresel
faktoriin etkisinde kalmaktadir. Uriin secimi ve tercihi esnasinda bu siirecin
tiketicinin  kisiligine uymast ve benimsenmesi siirecin olumlu olarak
tamamlanmasini saglamaktadir. Utanga¢ bir birey fiziksel magazada dile
getiremedigi istekleri online aligveriste dile getirebilecegi gibi tam tersi bir
deneyimin yasanmasi da miimkiindiir. Geleneksel aligveris ortamlarinda pazarlama
uzmanlarinin satis tekniklerine kars1 koyamadigini diisiinen bireyler icin internette
gordiikleri reklamlar da negatif etki olusturabilmektedir. Ancak viral reklamlar
araciliglyla bu kisilerin aligveris tiiketici davranislarina etkide bulunulabilir
(Uzunuglu, Onat, Alikilig¢ ve Cakir, 2009). Tulketiciler cevrimici ortamdaki
pazarlama cabalarini isteklerine gore yonlendirebildiklerini diisiinmektedir. Gelisen
arama motorlari, siirekli kaydedilen internet trafigi, internet lizerindeki bireylerin
kisilik profillerinin olugsmasi aslinda bunu tiiketicilerin ilgi duyduklar1 ve aradiklar
urunlerle ilgili reklamlar gérmelerini saglamaktadir(Joines, Schere ve Scheufele,
2003). Dolayisiyla giiniimiizde artik geleneksel pazarlama ¢abalarina karsi tiiketiciler
bilingli hale gelmistir. Bireyleri elektronik ticaret kapsaminda etkileyebilmek icin
yaratici ve bilingaltina yonelik reklam yapilmasi daha uygun olacaktir. Bu noktada

oyunlarin, dizi ve filmlerin i¢ine gizlenmis reklamlar ile sosyal farkindalik projeleri
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ile yapilan etkilesimlerin daha basarili oldugu gorilmektedir(Uzunuglu, Onat,
Alikilig ve Cakir, 2009).

2.1.9.2. Sosyal Faktorler

Insanoglu topluluklar seklinde yasamakta ve toplumlar kendi kurallarini
zamanla olusturmaktadir. Bazi kurallar dile getirilmese de bireyler kendilerini bu
kurallara uymaya mecbur hissedebilirler. Tiketim kavramini tek basma iktisadi
olarak degerlendirilmek miimkiin degildir ¢iinkii toplumlarin belirledikleri etik
degerlerle zaman igerisinde bu kavram olgunlasmakta ve toplumlar arasinda farklilik

gostermektedir(Kaya ve Oguz, 2010).

Sanal diinya bireylere bulunduklari toplumdan daha farkli genis bir diinyanin
kapisini aralar. Globallesen diinyada, internetin gelisiminin etkisi ¢ok yiiksektir. Bu
etki aligveris i¢in elektronik ortamlari tercih eden bireylerde kiiltiirel baskilarinin
disina ¢ikmalarma olanak saglamaktadir. Isletmeler elektronik ortamda yasamlarina
stirdiirirken kiiltiirel faktorleri géz oniinde bulundurmali, kiiltiiriin alisik olmadig:

bir siire¢ izleniyorsa buna gore 6nlemler almalidir.

Alisveris her zaman zaruri bir ihtiya¢ sonucunda olusmaz. Ornegin akill saat
almay1 planlayan bir tiikketiciye hangi 6zellikleri istedigi soruldugunda uzun siire
giden sarj, kalp atis1 sensorii, kullandig1 telefonla tam uyumluluk gibi 6zellikler
sayabilir ancak gercekte satin alma kararini olusturan isterler farklidir. Satin alma
amaci okuldaki arkadaginin saatini kiskanmasi olabilir. Boyle durumlarda internet
iizerinden arama ¢ercevesini genisleten tiiketici daha uygun fiyata arkadasim
kiskandiracak bir {irlinii diinyanin herhangi bir noktasindaki saticidan temin edebilir.
Ancak bu iirliniin sadece goriiniiste diger iiriinden daha iy1 olmasina karsin genel
olarak daha kot bir trin olabilir(Yildirim, 2016). Bu gibi durumlarda aligveris
stirecindeki gizliligin saglanmamas1 bireyin sosyal c¢evresinden tepki ¢ekmekten

korkarak aligveris siirecinden vazgegmesine sebep olabilir.

Sosyal faktorler teknolojinin gelisimine paralel olarak birey iizerindeki
etkisini her gegen giin arttirmaktadir. Bu nedenle sanal ortamda yasam miicadelesi
verecek isletmeler i¢in hedef kitlelerini etkileyen sosyal faktorleri analiz edebilmek

blylk 6neme haizdir.
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2.1.9.3. Glven

“Gergeklerin konuyla alakast yoktur. Kisa vadede bir seyin daha iyi, daha
hizl1 ya da daha verimli olmasmn bir damlacik olsun énemi yoktu. Onemli olan
tiketicinin neye inandigidir.”(Godin, 2014). Pazarlamanin dogasinda reklam
yatmaktadir. Miisteriye liriin sunulurken, iyi 6zelliklerinden bahsedilir. Bilinglenen
tilketiciler de her gegen giin daha siipheci davranis sergilemektedir. Geleneksel
ticarette, isletmenin fiziki varligi, satis temsilcisinin jest, mimikleri, konusmasi
tilketiciye giiven asilamaktadir. Odeme isleminin elden gerceklesmesi, iiriinii veya
hizmeti direk olarak inceleyerek secip almasi veya deneyimlemesi tliketicinin satin
alma kararini olumlu yonde etkilemektedir. Sanal ortamda ise tiiketiciler cogu zaman
karsilarinda ne oldugunu bilmeden, {iriinii test etmeden aligveris kararlarini vermeye
caligirlar. Bu sikintilarin sonucunda ¢evrimigi topluluklar olugmaya baslamistir.
Tiiketicilerin bu topluluklarda veya direk olarak isletmenin sitesinde yaptigi

yorumlar diger tiiketiciler i¢cin en 6nemli gliven unsuru olarak algilanmaktadir.

Tim Yorumlar B8% _
Olumsuz — _ , Etklenirim
Yorumlar .
g Etkilznmem
Olumlu aeg -
Yorumlar

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 2 70% BO%  90%  100%

Sekil 10. Tiiketicilerin satin alma kararinda yorumlarin etkisi.

Kaynak: Gesenhues, A. (2013, Nisan 9). Survey: 90% Of Customers Say
Buying Decisions Are Influenced By Online Reviews. Marketing Gland:
https://marketingland.com/survey-customers-more-frustrated-by-how-long-it-takes-
to-resolve-a-customer-service-issue-than-the-resolution-38756 adresinden 8 Nisan

2019'da alinmustir.

Tablo-1de goriildigi tizere 2017 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinde

yapilan bir ankete tiiketicilerin %62.5’1 ¢evrimigi aligveris deneyimlerinde higbir
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problem yasamamuistir. Asil 6nemli istatistiki bilgi ise problem yasayan tiiketicilerin

yarisindan ¢ogu sadece tek bir magaza ile ilgili problem yasamistir.

Tablo 1. Online Alisveris Tecriibesi Anketi

Online ahsveris esnasmda olumsuz tecriibe yasadmiz nu?
Evet, birden fazla magaza ile yagsadim 16.40%
Evet, sadece bir magaza ile yagsadim 21%
Hayrr, yasamadim 62.50%
Kaynak: Statista. (2017, 5). Statista. Statista:

https://www.statista.com/statistics/705252/shopping-experience-of-online-
shoppers-in-the-us/ adresinden 20 Mart 2019'da alinmstir.

2.1.10. E-Ticarette Tiiketici Satin Alma Siireci

Globallesmenin topluluklar iizerindeki etkisi, internetin artik hemen hemen
her birey tarafindan erisilebilir olmasi, satin alma stirecinde degisiklikler meydana
getirdi. Bireylerin satin alma siireclerinde, internet iizerinden bilgiye erisimin ¢ok
hizli bir sekilde saglanmas: adeta bir katalizér gorevi iistlenmeye basladi(Ozcan,
2010). Satin alma karar1 vermeden Once gelencksel ticarette alternatifleri
degerlendirmek i¢in bircok magazayr gezmesi gereken tiiketici su an internette
dakikalar icerisinde daha da fazla online diikkan gezebildigi gibi fiyat
karsilastirmalart gibi hizmetleri sunan bir ¢ok siteden de faydalanabilmektedir. Sekil
11°’de bir online fiyat karsilastirma sitesi olan cimri.com iizerinde saat almayi
diistinen bir bireyin nasil hizlica fiyat karsilastirabilecegi goriilmektedir. Bu da karar

verme sliresini fazlasiyla etkilemektedir.
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Sekil 11. www.cimri.com Internet Uygulamasi ile Fiyat Arastirmast

Tiiketicilerin elektronik ticarette alis veris karar verme siireci her ne kadar
klasik siirece benzer olsa da siirecin i¢ dinamiklerinde farkliliklar mevcuttur. Bu
stire¢ ihtiyaglarin tespit edilmesiyle baslar, ihtiyaca yonelik bilgi aranmasiyla devam
eder, daha sonra elde edilen bilgilerin 15181nda alternatiflerin karsilastirilmasi yer alir.

Son olarak da tiiketici satin alma kararin1 verir. (Sekil 12)

—

Intiyaclann Tespit Edilmesi
rd

%/ Altematif 3 ; —

Bilgi Arama

Tiketici
—

Sekil 12. Tiiketicilerin Satin Alma Karari
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2.1.10.1. ihtiyacin Tespit Edilmesi

Aligveris  kararindan oOnde tiiketicinin  ihtiyaglarin1  tespit etmesi
gerekmektedir. Tiketicinin ihtiyacini tespit etmesini miiteakip gerceklesecek
eylemleri isletmeler tarafindan dogru analiz edilerek satin alma kararlarini

kendilerinden yana kullanmalar1 hedeflenmelidir.

Tiiketiciler ihtiyaclarin1 yasamlarindan elde ettikleri tecriibeler 1s18inda
alabilecegi gibi, sosyo kiiltiirel ¢evresinin etkisinde de kalabilir. Baz1 durumlarda
ihtiya¢ hissetmesine ragmen ihtiyact oldugu hissiyatina da kapilabilir. Geleneksel
ticarette satis elemanlar1 tiiketiciyi yeni ihtiyaglara yonlendirebilir. Ornegin
televizyon alan birisine, “Bu televizyonla birlikte bu dvd player: alirsaniz ¢ok daha
iyi bir deneyim yasarsiniz.” diyebilirler. Cevresinden televizyonun kendisine bir
ihtiyag oldugu algisina ulasan tiiketici satis temsilcisinin yonlendirmesiyle baska bir
ihtiyac1 daha belirlemis olur. Satin alma siirecinin asamalar1 ve izlenecek yollar

mevcut duruma gore degiskenlik gosterebilir(Emir ve Avan, 2010).

Internet ortaminda potansiyel tiiketicileri ihtiyaglarma gére web sitelerine
cekmek isletmeler icin biiyilk avantaj saglamaktadir. Ayrica ihtiyact bilinen
tiiketicilere de ihtiyaclarina yonelik sunumlar hazirlanmalidir(islamoglu, 1999). Son
olarak da tiiketiciye mevcut ihtiyacindan dolay: ihtiya¢ duyabilecegi diger iirtinler
adeta karsisinda bir sati temsilcisi varmis gibi sunulmalidir. Ornegin Tiirkiye nin
onde gelen elektronik ticaret sitelerinden birinde diziistii bilgisayar bakildiginda, site
otomatik olarak bu iirlinii alacak bireyler bunu tasimak i¢in bir cantaya da ihtiyag
duyulabilir diyerek bir ganta kampanyasi sunmaktadirlar(Sekil-13). Bu sayede yeni

bir ihtiyag tiiketici bireye asilanmaktadir.

3.994,13TL

Lenovo Ideapad 330-15IKB Intel Classone BP-S364 15,6 inc

Core i5 8250U 8GB 1TB MX150 Notebook Sirt Cantasi-Gri

e -
Sepette %7 indirimli fiyat Birlikte al kazan fiyat:
3.898,99 1L 95,14 1L

Sekil 13. Thtiyaca Yénelik Yeni Ihtiya¢ Olusturma
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Online aligveris siteleri i¢in ihtiyacin tespit edilmesiyle 6énemli bir nokta da
ziyaret¢inin ihtiyacini belirtmeden tespit edebilmektir. Online aligveris sitelerinin,
geleneksel yaklasima gére en biiyiik artilarindan birisi budur. islek caddede bulunan
bir magaza oniinden gecen her insanin ihtiyacini bilemeyecegi ve disariya da ayri
ayr1 100 {riinii icin firsat reklamlar1 koyamayacag i¢in A irliniine ihtiya¢ duyan
birisi buradaki firsat1 géremez ve bilgi arama sathasinda karsisina o magaza denk
gelirse ancak o magazaya ugrar. Oysaki gelisen iglemci giicleri, veri depolama
imkanlar1 ve internet altyapisinin da yardimiyla isletmeler tiiketicilerin internette
yaptiklar1 eylemlerin yapay zeka ile analizi sonucunda ortaya c¢ikacak verileri
kullanabilirler. Boylelikle stirekli diziistii bilgisayarmnin yavashgi ile ilgili ¢oziimler
iceren siteleri gegen bir potansiyel miisteriye online magazasinin diziistii bilgisayar
firsatlarin1 gosterebilir. Reklam yapmak istemese dahi s6z konusu potansiyel tiiketici
online magazanin web sayfasina girdiginde, isletmenin veri tabaninda miisterinin
ilgilendigi konular kayitli olacagindan miisteriye sitedeki alakasiz iiriinleri degil

direk olarak ilgilenecegi iiriinleri 6n plana koyabilir.

2.1.10.2. Bilgi Arama

Ihtiyag tespiti siirecini tamamlayan tiiketici bir sonraki fazda ihtiya¢ duydugu
{iriin ile ilgili bilgi aramaya baslar. Ikame iiriinleri arastirabilecegi gibi ayn1 iiriin i¢in
farkli isletmelerin sundugu farkli faktorleri goz ontinde bulundurur. Ayrica sosyal
cevre, aile, inceleme yazilari, tiikketici yorumlart da bu noktada etkili olur. Tiketici
acisindan elektronik ticaret bu konuda ¢ok biiyiik art1 deger katmaktadir. Normalde
sartlarda cevresindeki belli sayidaki isletme ve bu isletmedeki iirlinlerle kisith
kalacak olan tiiketici internet ortaminda diinyanin tamamindaki isletmeleri rahatlikla
gezip, hizlica aradig1 bilgileri toplayabilir. Bu evrede geleneksel isletmelerin iki rolii
bulunaktadir: Bilgilendirme ve ikna etme. Bilgilendirme tiiketicinin ihtiyact
dogrultusunda ihtiyaci olusturan faktorlerin tizerine vurgulayarak bilgilendirici bir
reklam yapmayir amaclamaktadir. Diger yandan ikna etme rolii ise genellikle
tilketicinin {irtin hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadigi durumlarda tiiketicinin
duygularindan yararlanarak satin alma davramis1 gergeklestirmeye ¢alisma

davranisidir(Aktuglu, 2006).
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Elektronik ticaret agisindan bilgi arama surecini degerlendirdigimizde ise
genellikle bilgiyi aktaran canli bir miisteri temsilcisi yoktur. Dolayisiyla elektronik
ortamda sanal magazasi olan igletmeler potansiyel miisterilerine sunacaklar1 bilgiyi
onceden hazirlamal1 ve ihtiya¢ duyulan bilgileri sunabilmelidir. Bilgi arama siireci
sonucunda ortaya ¢ikan bilgiler 1s1ginda tiiketiciler bir sonraki agsama olan
alternatiflerin karsilagtirmasi siirecinde topladiklari bilgiler dogrultusunda satin alma
kararlarini olgunlastirirlar. Bu nedenledir ki tiiketicilere uygun bilgiler sunulmaz ise

nihai olarak ulasilacak satin alma kararinda olumsuz sonuglar dogurabilir.

Ayrica geleneksel ticarette tiiketicinin karsisina bilgiyi ilk sunan olma
avantaji saglayan, fiziksel konum, magazanin ¢cevredeki bireyler tarafindan bilinmesi
gibi hususlar sanal ortamda yerini alan adinin bilinmesi ve arama motorlarinda 6n
sirada ¢ikmaya birakmistir. Yazlik su gegirmez spor ayakkabi ihtiyaci olan bir
tiiketici arama motoruna bu istegini yazar ve eger daha dnceden bildigi bir alan adi
yoksa arama motorunun verdigi sonuclardan istifade ederek bilgi arama islemi

yaratar.
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Sekil 14. Internet Ortaminda Bilgi Arama
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Arama motorlarinda {ist siralara c¢ikmak i¢in SEO(Arama Motoru
Optimizasyonu) yapilmasi gerekmektedir. SEO web sitesinin tasarlanmasi
asamasindan baslar ve isletmenin hayati devam ettigi slirece uygulanir. Artik sar1
sayfalara ilan verme donemi, her yere afis yapistirma donemi geride kaldi. Arama
motoru optimizasyonunun 6nemi Kkarsisinda alternatif ¢abalar ¢ok daha az etkilidir
(Enge, Spencer, Fishkin ve Stricchiola, 2012). Bu nedenle isletmeler SEO

caligmalarina 6nem vermelidir.

2.1.10.3. Alternatiflerin Karsilastirilmasi

Satin alma karar1 6ncesinde son asama olan alternatiflerin karsilastirilmasi,
online aligverisi geleneksel aligveristen ¢ok daha farkli kilan tiiketiciye faydali
farkliliklar sunmaktadir. Geleneksel aligveris de bireylerin kendi ¢abalariyla yapilan
kargilastirmalar internet ortaminda bir ¢ok aract web sayfasi tarafindan hizlica

yapilabilir.
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Sekil 14. internet Ortaminda Alternatiflerin Karsilastirilmasi

Bireyler karsilagtirma servislerini kullanabilecekleri gibi geleneksel
yontemlerdeki gibi kendi karar tablolarin1 da olusturabilirler. Isletmelerin sitede
kullanicilarin  bilgisine sunmay1 unuttugu faktorler karsilastirmada satin alma
kararini olumsuz etkileyebilecektir. Bir saat A sitesinde 9 birim fiyatina satigta ancak
garanti durumu ve iade sartlart hakkinda higbir bilgi bulunmuyor, baska bir sitede ise

ayni1 saat 10 birim fiyatina satiliyor. Eger A sitesinin canli miisteri hizmetleri destegi

33



bulunmuyorsa tiiketici ilerde sorun yasayabilecegini degerlendirerek 1 birim fazla
O0demeyi goz Oniine alarak pahali alternatifi secebilir. Bu nedenle igletmeler web
sayfalarin1 kullanict dostu olarak tasarlatmali, miisterinin ihtiya¢ duyacag bilgileri
sunma ve miimkiinse canli destek sistemi tesis etmelidir(Katawetawaraks ve Wang,
2011).

2.1.10.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma karar1 6nceki siireglerin 1s1¢1nda ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak
satin alma kararini bu siireglerin dogusundan itibaren ele aldigimizda geleneksel

ticarette tliketiciyi satin alma niyeti ile gevresel faktorler etkilemektedir.

Alternatiflerin bulunmasi, {iriin bilgilerinin kolaylikla goriinttlenebilmesi,
iriin karsilagtirmalarinin bulunmasi, diger tiiketicilerin yorumlarinin bulundugu
online aligveris ortami tiiketicilerin karar verme c¢abalarin1 Onemli 6lgude
azaltmaktadir. Buna karsin fiziksel hissiyatin eksikliginin olusturdugu bir handikap
da mevcuttur(Park ve Kim, 2003).

Alternatiflerin karsilastirilmast sonrast her daim bir kazanan tercih
bulunmamaktadir. Bu nedenle kararin verilebilmesi i¢in tiiketiciler diger faktdrlerin
etkisinde kalabilmektedir. Ayrica ani durumsal degisimler de tiiketicinin satin alma
karar1 agisindan 6nemlidir. Cok cazip bir indirime giren iiriinii kagirmak istemeyen
tiiketici satin alma karar siirecini hizlandirabilir(Comegys, Hannula ve Vaisanen,
2006). Bu denli ¢ok etkeni olan bir siire¢ sonunda basarili olmak isteyen isletmeler
her sathay1 ¢ok iyi irdeleyerek siirekli kendini yenileyen bir strateji ile tiiketicileri

kazanmalidir.

2.1.10.5. Satin Alma Sonrasi

Satin alma siireci fiili alim yapildiktan sonra bile devam etmektedir. Eger
isletmeler miisterilerinin geri gelmelerini istiyorlarsa, tiiketicilerin satig sonrasi
davranislarini da anlamalilar. Satin alma sonrasi davranislar temelde ikiye ayrilabilir:
“Satin alma sonras1 memnuniyet ve satin alma sonrasi eylemler” olarak. Geleneksel

ticarettekine benzer olarak miisterinin satin alma isleminden tatmin olmasi ¢ok
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onemlidir. Bu nedenle isletmeler satis sonrasi siire¢lerini de mutlaka kontrol altina

almal1 ve faaliyetlerine devam etmelidir(Comegys, Hannula ve Vaisanen, 2006).

2.1.11. E-Ticaretin Isletme A¢isindan Faydalari

E-ticaret innovatif isletmeler i¢in biiyiik yararlar saglamistir. E-ticaretin genel
olarak ekonomiye katkis1 mevcuttur. Bu kapsamda OECD bahse mevzu konuyu 2012
“Internet ekonomisi” olarak isimlendirmistir. Daha sonra kapsammin genislemesi
iizerine 2015 yilindan itibaren “Dijital ekonomi” olarak adlandirmistir. Dijital
teknolojilerin ekosistemindeki degisimler ve gelismeler kiiltiirel ve ticari degisimin

yOnlendiricisi konumuna gelmistir(OECD, 2017).

Internet ortaminda faaliyetlerini yiiriiten isletmeler kiiresel pazarda
kendilerine pay alabilirler. Boylelikle pazar paylarini biiyiitme konusunda avantaj
yakalarlar. Geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda dijital ortamda pazar payini
arttirmak icin isletmenin lstlenmesi gereken yiik ¢cok daha azdir. Bu yiiklerden
isletme icin en 6nemli olanlarindan maliyet faktdriiniin azalmasi sadece pazar payini
arttirmak i¢in harcanacak kaynaklarla kisitli olmayip, genel isletme giderlerinin
biitiiniinde gecerlidir. Fiziksel magazalarin giderlerinin yaninda sanal ortamda
kurulan web sayfalarinin giderleri kiyaslanamayacak derecede diisiiktiir. Sanal
ortamin getirdigi bir diger art1 ise rekabet giliciidiir. Biiyiik isletmelere kars1 kiiciik
isletmelerin hatta sahis sirketlerinin bile diinyanin herhangi bir yerindeki tiiketiciye
ulagma imkani vardir. Bu kapsamda son donemde sosyal medyanin giiciinii de
kullanarak sosyal medya pazarlamasi akimi da dogmustur. Internetin ilk ¢iktig
donemde altyapr maliyetlerinin yiiksek olmasi sebebiyle KOBI’ler icin online
magazacilik zor iken giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle paralel olarak maliyetler
cok diismiistiir. Bireyler dahi kolaylikla online magaza isletebilir duruma gelmistir.
Online magazalarin bir diger artisi ise 7 giin 24 saat hizmet verebilir olmalidir. Vakit
sikintis1 ¢eken miisteriler i¢in ayricalik saglamaktadir. Ayrica saat farkindan dolay1

diinyanin herhangi bir yerine de kolaylikla hizmet verebilirler.
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Sekil 15. Geleneksel Magazacilikta Is1 Takibi

Kaynak: V-count. (2019). Kisi Sayici | Trafik Sayici1 | Perakende Analitigi
Cozimleri. V-Count: https://tr.v-count.com/ adresinden 28 Nisan 2019'da alinmistir.

Son olarak igletmelerin kendilerini siirekli yenilemeleri igin geribildirimlere
ve istatistiki bilgilere ihtiyaclart vardir. Bir magazanin vitrininde hangi iiriine daha
cok bakilacag: genellikle afaki olarak verilen karardir. Bunun i¢in goz ve 1s1 takibi
yapan sistemler olmakla birlikte fiziksel magazalar icin maliyeti ¢ok yiiksektir.
Ancak isletmeler elektronik ortamdaki miisterileri i¢in ¢ok daha kolaylikla istatistiki

bilgi elde edebilir.

Sekil 16. Sanal Ortamda Is1 Takibi

Kaynak: Parsons, J. (2015, 3 3). 3 Free Tools to See a Heat Map of Your
Website Visitors. Growtraffic: https://growtraffic.com/blog/2015/03/3-free-tools-
see-heat-map-your-website-visitors adresinden 25 Nisan 2019'da alinmistir.
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2.1.12. E-Ticaretin Yasadig1 Sorunlar

Elektronik ticaret sitelerinin yasadigi sorunlarin basinda stok yoOnetimi
gelmektedir. Ozellikle dropshipping ydntemiyle calisan isletmeler bu konuya daha
duyarhdir. Stok bulundurmada ve temininde optimizasyonu saglayan firmalarin

urinleri ge¢ goérmesi veya hi¢ gonderememesi tiiketicilerin giivenini sarsmaktadir.

Bir diger sorun alan1 da fiyat politikasidir. Ozellikle Diinya geneline satis
yapan isletmeler, kur dalgalanmalarindan c¢abuk etkilenmektedir. Bu nedenle

isletmeler fiyatlandirma politikalarini takip etmeliler.

2.2. Cok Kriterli Karar Verme Yontemlerinden Analitik Hiyerasi

Prosesi

Analitik Hiyerasi Prosesi(AHP) en ¢ok kullanilan CKKV yontemlerinden
birisidir.

2.2.1. Karar Verme Ve Analitik Hiyerarsi Prosesi

Karar vermek bazilar1 agisindan kolay olsa da dogru sonuca ulagsmak isteyen
karar vericiler agisindan her zaman zor bir eylem olmustur. Karar teorisine gore karar

en az iki alternatif arasindan se¢im yapilmasidir.

Karar vermenin zorlugu verilecek kararin sonucunu belirleyecek etkenin cogu
zaman tek olmamasi ve bu etkenlerin tespitinin ve degerlendirilmesinin zorlugundan
kaynaklanmaktadir. Akademik ¢alismalar incelendiginde 1700’1i yillardan beri bu
alanda calismalar yapilmaktadir(Turan G. , 2015). Hal boyle olunca birgok kriterin
etkisini analiz ederek karara ulasmak amaciyla ¢ok kriterli karar verme problemleri

ve teknikleri ortaya ¢ikmustir.

Tablo 2. Cok Kriterli Karar Verme Problemleri ve Teknikleri

Secim Problemleri

Siiflama Problemleri

Siralama Problemleri

AHP

AHP

AHPSort

ANP

ANP

UTADIS

MAUT/UTA

MAUT/UTA

FlowSort
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MACBETH MACBETH ELECTE-Tri

PROMETHEE PROMETHEE
ELECTRE I ELECTRE IlI
TOPSIS TOPSIS

Hedef Progralama

Kaynak: Turan, G. (2015). Cok Kriterli Karar Verme. B. F. Yildirim ve E.
Onder iginde, Cok Kriterli Karar Verme Yo6ntemleri (s. 15-20). Bursa: DORA Basim
Yaym Dagitim Ltd. Sti.

Analitik Hiyerarsi Prosesi(AHP) en cok kullanilan ¢ok kriterli karar
verme(CKKYV) tekniklerinden birisidir. AHP, CKKV problemlerinin ¢dzumiinde
kullanilmas1 amaciyla 70°1li yillarda Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilmistir.
AHP’nin amaci farkl kriterlerin Saaty 6l¢egi kullanilarak puanlanarak sonug olarak
karar vericiye tek bir deger sunmaktir. AHP nin karakteristik 6zelligi kriterlerin ikili

karsilastirmaya tabi tutulmasidir(Ngai, 2003).

2.2.2. Analitik Hiyerarsi Prosesi Uygulama Alanlari

AHP gelistirildigi giinden bu yana gerek akademisyenler gerekse de karar
veririler tarafindan bir¢ok basarili calismada kullanilmistir. AHP tek basina bir ¢ok
fayda saglamasiyla beraber bulanik mantik, lineer programlama gibi bir ¢ok farkl
teknikle de birlikte kullanilabilmektedir(Vaidya ve Kumar, 2006). AHP’nin
uygulama alanlarina bakildiginda bir ¢ok farkli sektérde uygulandigini gorebiliriz.
Bunlardan baslicalari: Kurulus yeri se¢imi, personel se¢imi ve yonetimi, riin se¢imi,
yatirim ve finans kararlari, yonetim kararlari, satin alma kararlar1 olarak siralanabilir.
Ancak AHP’nin uygulama alanlarini kisitlamak uygun kisilerin karar verme siirecine

katilmas1 durumunda pek miimkiin degildir(Subramanian ve Ramanathan, 2012).
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2.2.3. Analitik Hiyerasi Prosesinde Kullamlan Ol¢ek

AHP’de Saaty’nin gelistirdigi 9’lu 0Olgek kullanilmaktadir. Bu o6lgegin
temelinde rakamlarin anlamlar1 belirlidir. Rakamlar da kiyaslanan kriterlerin
iliskisini ifade etmektedir. Arastirmalar gOstermistir ki insan beyninin yaklasik
olarak 7+2 durumunu kisa siireli hafizada degerlendirebilmektedir. Bunun 151ginda
elde edilen tecriibelere gore Saaty ve bircok AHP uygulayicisi 1°den 9°a kadar olan
Olceginin bireylerin tercihlerin anlasilmasi i¢in uygun oldugunu degerlendirmektedir

(S6nmez ve Hacikoylii, 2012).

Snem Degerleri [Deger Tammlar:
1 Esit Onemde
3 Biraz Daha Onemli [(Az Ustiinliik)
5 Oldukea Onemli (Fazla Ustilinliik)
7 Cok Onemli [Cok Ustiinliik)
9 Son Derece Onemli (Kesin Ustlinliik)
24,6 ve B Ara Degerler (Uzlasma Degerleri)]

Sekil 17. Saaty’nin 9’lu Olgegi
Kaynak: Saaty, T. L. (1986). Axiomatic Foundation of the Analytic Hierarchy
Process. Management Science, 841-855.

2.2.4. Analitik Hiyerarsi Prosesinin Coziim Asamalari

AHP ile bir karar probleminin ¢6zimi igin 6ncelikle problemin ortaya
konulmast gerekmektedir. Problemin tespit edilmesine miiteakip sistem
gbozlemlenerek sistemin isleyis siireci, siireci etki eden unsurlar gozlemlenmelidir.
Yapilan gozlemler neticesinde hiyerarsik yapi artik kurulabilir. Bu yap1 kurulduktan
sonra Oncelikler belirlenir. Bu islemler son olarak sentezlenerek karar yapiciya

yardimei olacak veriler elde edilir. Bu verilerle de degerlendirme yapilir ve sonug

ortaya cikar(G. Onder ve E. Onder, 2015).

Hiyerarsik yapinin olusturulmasi sirasinda nihai hedef hiyerarsinin en {ist
seviyesinde bulunmaktadir. En alt katmanda ise karar katmanlar1 bulunmalidir.

Programcilarin da biiyiik programlar1 yazmak icin kullandig1 “bdl parcala yonet”

39



mantig1 kullanilmaktadir. Bu manada problemin karmasikligini azaltmak i¢in ufak

parcalara ayrilarak problem ele alinmalidir.

Amag G

C,

Kriter Kriter 1 Kriter 2 Kriter 3

Secenek

Sekil 18. AHP’de Hiyerarsik Yapinin Olusturulmast
Kaynak: Haas , R. ve Meixner, O. (2009). An Illustrated Guide to the

Analytic Hierarchy Process Lecture Notes. Institute of Marketing & Innovation:

http://www.boku.ac.at/mi/ adresinden 25 Nisan 2019'da alinmistir.

Hiyerarsik yapimin kurulumu miiteakip degerlendirme 06lgedi 1s1ginda
katilimcilar her bir alt kriterin ikili karsilastirma tablosunda degerini verirler. Bunun
sonucunda ortaya cikan ikili karsilastirma matrisleri ile gerekli islemler yapilarak
sonuglar sentezlenir. Sentezlenen verinin 1s18inda degerlendirmeler yapilabilir ve

karar verici kararini verebilir.

Bu siirecte oncelikle karsilagtirma matrisleri katilimcilarinin 6lgek uyarinca
girdikleri degerlerin geometrik ortalamasi alinarak hesaplanir. Her kriterin kendisiyle
olan eslestirmesi de dogal olarak ayni oldugundan matrisin kdsegen degerleri sabit
olarak 1’dir(Turan, 2015). Kosegenin {stiinde kalan degerler geometrik
ortalamalardan yerlerine yazilir. Alt kisimda kalan degerler de 1 sayisina fist
kisimdaki karsiliklarinin boliimiinden elde edilen degeri alir. Bu asamada olusan

matrisin siitunlariin altina her siitunun toplam degeri yazilir.

Bir sonraki asamaya normalizasyon asamasi denilir. Bu asamada matristeki

her deger bulundugu siitunun toplamina boliiniir. Yeni olusan matriste bu sefer
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satirlarin toplami alinir. Bulunan toplam degeri matristeki satir sayisina boliinerek
ozvektor degeri bulunur. Ozvektdr degeri bir sonraki asamada bulunacak 6zdeger ile
birlikte  tutarhlik  analizinde  kullanilmaktadir.  Ozdeger  hesaplanirken
AMax=Tutarlilik/n formilu kullanilir. Daha sonra tutarlilik orani bulmadan 6nce son adim
olan Tutarlilik Gostergesi (TG) hesaplanir. (TG) = Amax- n / (n- 1) formullyle bulunur.
Son olarak Rassalik gostergesindeki degerler kullanilarak Tutarlilik Oranmi (TO)

hesaplanir. Tutarlilik orani 0,1°den kiiciik ise sonucu tutarli oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. Rassallik Gostergesi

n 3 4 5 6 7 8 9 10 11
RG 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 | 1,49 1,51

Kaynak: Onder, G. ve Onder, E. (2015). Analitik Hiyerarsi Siireci. E. Onder
ve B. F. Yildirim iginde, Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri (s. 21-64). Bursa :
DORA Basim Yayin Dagitim Ltd. Sti.

2.3. Konjoint Analizi

Konjoint analizinin temeli 1920°1i yillara dayaniyor olsa da 1970’lerden
itibaren pazarlama arastirmalarinda kullanilmaya baglanmistir(S6nmez  ve
Hacikoyli, 2012). Bu analiz ile uygulayici gercekgi bir yaklasgimla onceden
tanimlanan kombinasyonlar aracilifiyla olusturulan karar kartlarini kullanarak
uygulamasint gerceklestirir. Sadece akademisyenler tarafindan degil, pazar
aragtirmast yapan uzmanlar tarafindan da yogun ilgi gormektedir(Gustafsson,
Hermann ve Huber, 2001).

2.3.1.Konjoint Analizinin Uygulama Alanlar1

Konjoint analizi genel olarak pazar aragtirmalarinda kullanilmakta olup, {iriin
tercihini etkileyen faktorlerin analizinde kullanilmaktadir. Ancak, yapis1 geregi farkli
alanlarda da kullanilabilir. Gilinlimiizde inovasyon ¢aligmalarinda pazarin
ithtiyaglarinin tespit edilmesi amaciyla, rakip triinlerin olumlu ve olumsuz

ozelliklerini sentezleyerek rekabet iistiinliigli saglamak amaciyla, fiyat politikasi
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belirlerken kullanilabilmektedir(Nakip, 2013). Psikoloji alaninda da siklikla

kullanildig1 goriilmektedir. Uygulanmasindaki zorluklardan dolayr bazi alanlarda

kullanimi az olsa da birgok alana uygulanabilmektedir(Luo, Warkentin ve Li, 2013).

2.3.2. Konjoint Analizinin Asamalari

Konjoint analizi alti asamada uygulanmaktadir. ilk olarak problemin
tanimlanmasi yapilir ve bu dogrultuda amaglar belirlenir. Segilen amag
dogrultusunda tercih fonksiyonu belirlenir. Tercih fonksiyonlari: Vektor
Fonksiyonu, Ideal Nokta Fonksiyonu ve Parcali Fonksiyon olmak iizere iice ayrilir.
Miiteakip asamada veri toplama metotlar1 secilir. Burada onemli olan kriter
ozelliklerinin de sayis1 dikkate alinarak biitiin 6zelliklerin ayn1 anda gosterilip

gosterilmeyecegine karar verilir.

Verilerin toplanmasini miiteakip verilerin analizi i¢in uygun yodntem
belirlenir. Bu noktada siralama, puanlama, ikili karsilastirma metotlarindan uygun

olan segilir. Son olarak da tahmin metotlar1 uygulanarak analiz tamamlanir(Green ve

Srinivasan, 1990).

2.3. lgili Arastirmalar

Tiketicilerin online aligveris tutumlarinin isletmeler i¢in biiyiik 6nem arz
etmesinden ve her yeni teknolojik gelisme ile birlikte yenilenen internet sunumlarinin
tilketiciye etkisinin degigsmesinden dolay1 farkli konseptlerde bir ¢cok kez bu konu
hakkinda c¢aligma yapilmistir. Tiiketicilerin bilgi teknolojilerine hakimiyetlerinin

artmas1 da tiiketici davranislarinin degisimine etki edebilmektedir.

Constantinides (2004) zorlu bir pazar olan internet magazaciliginda
tilkketicilerin dikkatini ¢ekmek ve satin alma kararlarini etkilemek icin internet
sayfasindaki gorsel etkenlerin tiiketicilerin deneyimlerini etkilerini incelemistir.
Calisma bir kuramsal arastirmadir. Calismanin sonucunda geleneksel aligveris
tutumu ve online aligveris tutumu arasinda benzerlikler oldugu gibi farkliliklar
oldugu da ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin satin almak kararlarini etkilemek icin

kullanilan araglarin degistigi vurgulanmistir. Ayrica ¢alismanin sonunda ortaya ¢ikan
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etkenlerin her birinin kendi bagina 6nemi oldugu gibi diger faktorlerle iliskisi

oldugunun alt1 ¢izilmistir.

Karlsson ve digerleri (2005) fiyat konusunun online aligveris tutumuna
etkisini incelemislerdir. Tiiketicilerin geleneksel aligveriste aninda alabilecekler
urdinleri internet Gzerinden alarak trtine belli bir stire sormalarini tevsik eden hususun
fiyat oldugunu vurgulamaktadirlar. Konjoint analizi ile yapilan ¢alisma sonucunda
fiyat faktOriiniin ¢evrimigi ortamlarda etkisinin daha fazla oldugunu ortaya
koymuslardir. Tiiketicilerin online aligverisi fiyattan tasarruf etme amaciyla

sectiklerini vurgulamislardir.

Reynolds ve Wilson-Jeanselme (2006) calismalarinda tiiketicilerin online
aligveris yapmak ic¢in kullandiklart magazalart degistirme sebepleri incelenmistir.
Fiyat dis1 faktorlerin tiiketicilerin se¢imlerine etkisi ele alinmistir. Konjoint analizi
kullanilarak yapilan ¢aligsma 1s181nda satin alma sonucunda iiriiniin teslime kadar olan

stirecin hizlandirilmas1 ve bunun tiiketiciye aktarilabilmesinin 6nemi vurgulanmaistir.

Huang ve Oppewal (2006) arastirmalarinda kargo {icreti, tiiketicinin
geleneksel isletmeye gidebilme durumu, aligveris yapacak zamana sahip olmasi ve
yolculuk amaclarin1 baz alarak 4 faktor tizerinde ¢alismislardir. Caligmanin sonunda
tilketicilerin satin alma kararlarinin olusumuna tiim faktorlerin etkisinin oldugu
ancak kargo ticretinin en 6nemli faktor olmadig: vurgulanmistir. Zaman faktoriiniin

etkisinin alt1 ¢izilmistir.

Hausman ve Siekpe (2009) sanal ortamdaki isletmelere ait web sayfalarinin
hedeflerini tutturmalart i¢in gerekli arayiiz elementlerinin ve bunlarin tiiketicilere
etkisi lizerinde ¢aligmiglardir. Satin alma kararini etkileyen baska faktorlerin de
bulunmasina kargin tiiketicinin sayfadan ¢ikmamasinin 6nemi vurgulanarak web

sitelerinin arayuzlerine yonelik dikkat edilmesi gereken etkenleri agiklamiglardir.

Ku ve Fan (2009) ¢alismalarinda AHP ile tiiketicilerin online olarak otel
rezervasyonu yaparken etkili olan faktorleri ortaya koymuslardir. Bu kapsamda
oncelikli olarak gizlilik, glvenlik ve kalite faktorlerinin 6n plana ¢iktigini tespit
etmislerdir. Ayrica isletmelerin web sayfalarinin giivenlik mekanizmalarinin

tasarimlarina da 6nem vermeleri gerektigini vurgulamislardir.
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Baier ve Stuber (2010) bir ¢ok online aligveris sayfasinin tiiketicilere yonelik
kisilestirmeler sundugunu belirterek ozellikle kisilerin arama ve gezdikleri iiriin
dogrultusunda sunulan “tavsiyeler” fonksiyonun tiiketiciler tarafindan kabul edilme
durumunu incelemistir. Yapilan ¢alisma 1s181inda tavsiyelerin genellikle tiiketiciler
tarafindan kabul edildigi ve bu fonksiyonun kalite ve satin alma karariyla baglantili

oldugu ortaya konmustur.

Fagerstorm ve Ghinea (2011) online aligveriste fiyatlandirma ve tavsiyeler
fonksiyonunun satin alma motivasyonuna etkisini incelemislerdir. Bu kapsamda fiyat
ile tavsiyeler kiyaslanmistir. Elektronik firiinleri iizerinde yapilan c¢alismada
tavsiyelerin fiyatin uygun olmasi kadar etkisinin olmadig1 ortaya konmustur. Ancak
daha az online aligveris yapan deneyimsiz kullanicilar dikkate alindiginda

tavsiyelerin daha etkili oldugu ¢ikmustir.

Floh ve Madlberger (2013) online elektronik iiriinler satist yapan web
sayfalarinin ortamsal etkilerinin igerik, tasarim ve site igerisindeki navigasyon
faktorleri kapsaminda satin alma kararina etkisini incelemislerdir. Elektronik
magazalarin tasariminin tiiketici tarafindan algilanan kaliteye direk olarak ilgisi
oldugunu ortaya koymuslardir. Bu kalite algisinin da satin alma kararin1 olumlu

yonde etkiledigini belirtmislerdir.

Akroush ve Al-Debei (2015) yaptiklari ¢alismada web sayfalarinin algilanan
giivenilirlik ve itibarinin satin alma kararin1 dogrudan ve dolayli olarak etkiledigini
ortaya koymuslardir. Giiven faktoriinlin itibarin olusmasinda etkisinin oldugunu

vurgulamiglardir.

Bayrakdaroglu ve Cakir (2016) calismalarinda farkli degiskenler sunarak
tilketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri tespit etmislerdir. Yapilan
caligmanin sonucunda medeni durum, gelir seviyesi, aligveris siiresi ve aligveris
biit¢esinin tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen faktorleri degistirdigi

bulunmustur.

Kaplan (2018) calismasinda tiiketicilerin online aligverise yonelik tercih
etmeme ve tercih etme sebeplerini etkileyen faktorleri ortaya c¢ikartmistir. Bu
kapsamda tiiketicilerin online alisverisi daha diisiik fiyat, zaman ve daha iyi {iriinii

bulabilmek igin tercih ettigi belirtilmistir. Online aligverisi tercih etmeme sebepleri
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olarak da genel olarak gizlilik ve gilivenlik ile ilgili hususlarin 6n plana ¢iktigini

belirtmistir.

Changchit ve digerleri (2018) ¢alismalarinda tiiketicileri elektronik ortamda
alisverigse iten unsurlar ile elektronik aligveristen uzak kalmalarma sebep olan
hususlart ortaya koymuslardir. Bu sonuglar 1s18inda isletmelerin web sayfalarini
gelistirerek daha ¢ok tiiketiciye ulasmalarinin miimkiin olacagmi belirtmislerdir.

Ozellikle guivenlik ve gizlilik ile ilgili konular1 vurgulamislardir.

Yaprakli, Kager ve Unalan (2018) mobil alisveris uygulamalarmin
tilkketicilerin memnuniyet ve kullanma niyetine olan etkisini incelemistir. Risk
konusunda isletmelerin ¢alisma yapmasi gerektigi calisma sonunda vurgulanmistir.
Ayrica tasarim, sadelik, kullanim kolayligi, hiz gibi kriterlerin tiiketicilerin

memnuniyet algisini etkiledigi ortaya konmustur.

Thakur ve Kaur (2019) yaptiklart ¢alisma orta sinif tiiketicilerin satin alma
kararin1 olusturabilmeleri i¢in online aligveris sitelerinin sahip olmasi gereken
ozellikleri ve bunlarin tiiketicinin satin alma kararina etkisini ortaya ¢ikartmislardir.
Tiiketicilerin online aligveris i¢in yeterli teknolojik okur yazarliga sahip olup
olmadiginin isletmeler tarafindan dogru analizinin yapilmasi ve bu kapsamda tasarim
elementlerinin kullanict olacak sekilde planlamasi gerektigi vurgulanmistir. Ayrica
tilkketicilerin yerel magazalarda bulamadig: iirlinler i¢in internette satin alma karari

verme egilimlerinin yiiksek oldugu belirtilmistir.
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3. YONTEM

3.1 Arastirmamin Modeli

Bu arastirmada, Tiirkiye’deki tiiketicilerin online aligveris tutumlarinin dort
kriter altinda farkli teknikler kullanilarak analiz edilmesi amac¢lanmistir. Bu kriterler,
sektorde hayatlarini siirdiirme cabast siirdiiren isletmelere elektronik ticaret alaninda
genisleyebilmeleri agisindan fayda sunacaktir. Tiiketicilerin, satin alma eylemleri ile
cevrelerine yansittiklar: satin alma davranis sekilleri farklilik gosterebilmektedir. Bu
calisgmada AHP ve Konjoint Analizi beraber kullanilarak, tiiketicilerin online

aligveris tutumlarini etkileyen faktorlerin agiga ¢ikartilmasi amaglanmaktadir.

Bu kapsamda oOncelikle konjoint analizinde kullanilacak diizeylerden
subjektif olan tasarim kriteri i¢in 6n degerlendirme anketi yapilmistir. 3°1u likert
teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. Daha sonra konjoint analizde tim
degiskenlerin etkilerinin incelenmesi i¢cin Tam Profil Yontemi tercih edilmistir.
Toplamda 4 nitelik tespit edilmistir. Bu niteliklerden 3’ii 3 diizeye sahip iken 1 adeti
2 diizeye sahiptir.

Tablo 4. Ana Kriterler Ve Alt Kriterleri

Tasarim Kriteri | Fiyat Kriteri Guvenilirlik Kriteri | Teslimat Kriteri

Kot %10 Ucuz Diistik Aninda kargo

Guzel Normal Normal 1-3 giin aras1 teslimat
%10 Pahali Yuksek Ileri tarihli sevkiyat

Toplam kriter sayis1 54°diir. Bu kadar fazla kombinasyonun cevaplanmasi
arastirmanin dogrulugu acisindan saglikli degildir. Bu sebeple ortogonal tasarim
teknigi ile kart sayist distlriilmistiir. Bu maksatla SPSS programi kullanilmistir.
SPSS araciligiyla minimum 10 adet kart olusturulmak icin islem yapilmis ve 16
adetkart olusturulmustur ayrica anketin dogrulugunun arttirilmasi maksadiyla 6 adet
kartta anlasmazlik i¢in olusturulmustur. Bu 6 adet kart katilimcilar tarafindan
puanlanacak ancak analize dahil edilmeyecektir. Ayrica kartlarin karigtirilmasi
saglanmigtir. Sonug olarak toplamda 22 adet kart olusturulmustur. Katilimcilardan

kartlar1 1-100 arasinda puanlamalar istenmistir.
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Tablo 5. SPSS Tarafindan Uretilen Kart Listesi

Tasarim | Fiyat | Guvenilirlik Teslimat Analiz
Durumu

Ileri Tarihli

Guzel Pahali | Diisiik Sevkiyat Dahil

Kotu Pahali | Diisiik Aninda Kargo Dahil
1-3 Giin I¢inde

Kot Normal | Diisiik Kargo Dahil
1-3 Giin I¢inde

Guzel Normal | Diisiik Kargo Muaf
Ileri Tarihli

Kot Normal | Yuksek Sevkiyat Dahil
1-3 Giin I¢inde

Guzel Ucuz Diisiik Kargo Dahil
1-3 Giin Icinde

Kotu Pahali | Yiksek Kargo Muaf

Koti Pahali | Normal Aninda Kargo Dahil

Guzel Pahali | Diisiik Aninda Kargo Muaf
1-3 Giin I¢inde

Guzel Pahali | Yiksek Kargo Dahil
1-3 Giin I¢inde

Kotu Ucuz Diisiik Kargo Muaf

Guzel Ucuz | Yuksek Aninda Kargo Dahil

Koti Normal | Diisiik Aninda Kargo Muaf

Kot Ucuz | Disiik Aninda Kargo Dahil

Kotu Ucuz | Yuksek Aninda Kargo Dahil

Guzel Ucuz Normal Aninda Kargo Muaf

Guzel Normal | Normal Aninda Kargo Dahil

Guzel Ucuz Diisiik Aninda Kargo Dahil

Guzel Normal | Diisiik Aninda Kargo Dahil
Ileri Tarihli

Guzel Ucuz Normal Sevkiyat Dahil
Ileri Tarihli

Kotu Ucuz Diisiik Sevkiyat Dahil
1-3 Giin I¢inde

Kotu Ucuz Normal Kargo Dahil
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Minimum number of cases to generate:
Holdout Cases
[+ Number of holdout cases: EI

[+ Randomly mix with other cases

[Cun’rjnue][ Cancel ][ Help ]

Sekil 19. Olusturulmak Istenen Kart Sayilari

AHP ile de ana kriterlerin ve alt kriterlerin ikili karsilagtirilmasi yapilmistir.

3.2 Evren ve Orneklem Grubu

Aragtirmanin evrenini, Tiirkiye Cumhuriyeti olusturmaktadir. Ulkemizde
faaliyet gosteren isletmelerin global pazarda pay sahibi olmadan 6nce yerel pazarda
kendisini gelistirmesi amaglanmisgtir. S6z konusu evrenden uygun Orneklem
seciminin uygun olmamasi sebebiyle arastirmaya destek vermek isteyen goniilli

bireyler arastirma grubunu olusturmaktadir.

3.3 Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Calismanin ilk etabinda konjoint analizde kullanilan subjektif tasarim kriteri
icin 6n degerlendirme anketi yapilmistir. Bu ¢alismada 3’11 likert anket uygulanarak
katilimcilara  gosterilen elektronik ticaret sitelerinin tasarimlarinin  “Glizel,
Kararsizim, Koti” olarak degerlendirmeleri istenmistir. Ankette kullanilan
tasarimlarin hepsi templatemonster isimli hazir tasarim sablonlar1 saglayan bir site
iizerinden temin edilmistir. Tasarimlarda ¢ok biiyiik farkliliklar olmamasi1 adina
sadece saat satisiyla ilgili elektronik ticaret sitesi tasarimlart kullanilmigtir. Toplam
16 adet katilimcilara sunulmus olup katilimcilarin demografik bilgileri de istenmistir.

Anket uygulamasi www.jotform.com sitesi araciligryla uygulanmistir.

Caligmanin ikinci etabinda AHP ve konjoint analizine yonelik anket ¢aligsmast

yapilmistir. Anket Survey Monkey sitesi araciligiyla gerceklestirilmistir. Anketin ilk
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boliimiinde demografik bilgiler istenmis, ikinci boliimiinde AHP kapsaminda ikili
kargilastirma sorular1 sorulmustur. Son olarak da konjoint analizde kullanilan

kartlarin puanlandirilmasi istenmistir.

3.4. Veri Toplama Sureci

Aragtirma probleminin ¢6ziimii maksadiyla sanal ortamda hazirlanan
anketlerin verilerinin toplanmas1 da sanal ortamda gergeklestirilmistir. ilk olarak
katilimcilara sosyal aglar iizerinden anketin katilim linki gonderilmistir. Ankete
girilen verilen takibi ilgili servis saglayicinin (jotform ve survey monkey) web sitesi
iizerinden yapilabildigi gibi saglayici tarafindan her anket girisinde mail ile
bilgilendirilme yapilmistir. Yanlis girilen anketlerin ilk etapta elenmesi agisindan bu
uygulamanin  takibinin  diger  arastirmacilara da fayda  saglayacagi
degerlendirilmektedir. Servis saglayicilar tarafindan katilimcilarin tarayicilarinin
cerez bilgileri ve kullandiklar1 sistemin IP adresi kayit altina alindigindan etik
kurallar1 g¢er¢evesinde bir kiginin birden fazla kez katilim saglanmasinin Oniine
gecilmektedir. AHP ve konjoint analizinin anketleri zaman alict ve ¢ogu zaman
bireyler tarafindan anlasilmasi zor olmaktadir. Ancak aragtirma grubunu biiyiitmek
amaciyla anket fiziksel olarak degil sanal ortamda gerceklestirilmistir. Katilimcilara
anketin her asamasinda takip etmeleri gereken siire¢ anlatilmasina ragmen 6zellikle
AHP’nin ikili karsilastirma sorularinda bir¢ok katilimcinin anketi yanlis doldurdugu
gozlemlenmistir. AHP analizi i¢in survey monkey sitesinin ticretli 6zelligi olan agilir
meniiler matrisi kullanilmistir. Sorularin cevap vermeden gegilememesi segilmesine
ragmen agilir meniilerden sadece birini dolduran katilimcilarin soruyu gegebildigi
goriilmistliir. Bu nedenle bir¢ok hatali girilen anket tespit edilmistir. Benzer
caligmay1 yapacak arastirmacilarin bu hususlara dikkat etmelerinin énemli oldugu

degerlendirilmektedir.

3.5 Verilerin Analizi

Bu c¢alismada yapilan, 6n degerlendirme anketi ve konjoint analizinde SPSS
programinin 22 versiyonu kullanilmistir. AHP kapsaminda yapilan analizlerde ise

Microsoft Excel islem tablosu yazilimi kullanilmistir.
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On degerlendirme anketi i¢in SPSS kullanilmasinin sebebi, verilere iliskin istatiksel
hesaplamalarin alternatif programlara gore daha kolay ¢ikartilabilmesidir. Ayrica bu
islem sonucunda ortaya cikacak verinin de konjoint analizi i¢in SPSS ortaminda
kullanilacagindan  dolayr aym  platformda  kalmanin  faydali  olacagi

degerlendirilmistir.

Konjoint analizi i¢in SPSS kullanilmasimin sebebi, ortogonal tasarim sisteminin
kullaniminin kolay olmasi, verilerin girilmesi sonucunda analizin yapilmasi i¢in ufak
bir “syntax” istiyor olmasidir. Ayni siirecin excel ile yapilabilmesi igin iicretli

eklentiler kullanilmas1 gerekmektedir.

AHP verilerinin analizinde excel kullanilmasinin sebebi ise diger {ligiincii parti

yazilimlara gore ¢ok daha kolay ve esnek olmasindan dolayidir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Ik adimda gergeklestirilen 6n degerlendirme anketine 40 kisi katilmustir. Ilk
etapta katilimcilarin demografik bilgileri incelenmistir. Katilimcilarin 131 kadin

27’si erkektir.

Tablo 6. On Degerlendirme Testi Katilimcilarinin Cinsiyet Dagilimi

Frekans | Yuzde | Gegerli Ylzde | Kimiulatif Yuzde
Valid | erkek 27 67.5 67.5 67.5
kadin 13 32.5 32.5 100.0
Toplam | 40 100.0 100.0

Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde orta 6gretim mezunu katilimet

bulunmadig1 goriilmektedir. Katilimcilarin %95°1 lisans ve lisansiistii mezunudur.

Tablo 7. On Degerlendirme Testi Katilimcilarinin Egitim Durumlar:

Frekans Yizde | Yizde Kimilatif Yuzde
Valid | On Lisans | 2 5.0 5.0 5.0

Lisans 19 475 | 475 525
Y uksek

] 17 425 425 95.0
Lisans
Doktora | 5 5.0 5.0 100.0
Toplam 40 100.0 | 100.0

Katilimcilardan sadece 1 tanesi daha Once online aligveris deneyimi
yagamamugtir. Katilimcilara saat iiriiniine yonelik olarak internette satig1 yapilmakta

olan hazir elektronik ticaret sitesi tasarimlari sunulmustur.
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On degerlendirme anketi verileri konjoint analizindeki subjektif unsurlarin
kartlara yansitilmasinda kullanilmaktadir. Boylelikle bireyler anket siklarin

degerlendirirken daha verimli kararlar verebilecektir.

Tasarimlarin 3’lii likert Olgege goére analizi sonucunda asagidaki tablo

olusmustur.

Tablo 8. On Degerlendirme Testi Katilimcilarinin Egitim Durumlar:

Ortalama Standart Sapma | N
tasariml 2.6500 .66216 40
tasarim2 1.8500 .89299 40
tasarim3 2.5000 .81650 40
tasarim4 2.4250 .87376 40
tasarimb 2.5750 A4722 40
tasarimé 2.3000 91147 40
tasarim?7 2.6000 77790 40
tasarim8 2.3000 .82275 40
tasarim9 2.5000 .75107 40
tasarim10 | 2.3750 .83781 40
tasarim1l | 2.4500 .87560 40
tasarim12 | 2.2000 .88289 40
tasarim13 | 2.1500 92126 40
tasariml14 | 2.3250 .85896 40
tasariml15 | 2.0750 94428 40
tasarim16 | 1.9750 .89120 40

Ikinci asamada gerceklestirilen konjoint analizinde kartlara verilen puanlarin
analizi sonucunda kriterlerin 6nem dereceleri asagida sunulmustur. Ayrica Pearson

Korelasyon Katsayisi da 0.935 olarak bulunmustur.
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Tablo 9. Konjoint Analizi Sonras1 Kriterlerin Onem Degerleri

Ana Kriter Onem Degeri
Tasarim 10.089
Fiyat 26.706
Guvenilirlik 47.809
Teslimat 15.396

Ikinci asamada konjoint analiziyle birlikte AHP teknigi de uygulanmustr. ilk
etapta alt kriterler analiz edilmistir. Son olarak da ana kriterler analiz edilmistir. Bu

kapsamda tasarim ana kriterine ait 3 adet alt kriter bulunmaktadir.

Tablo 10. Tasarim Alt Kriterleri

K1: Sade Tasarim olmasi
K2: Bol Gorselli Tasarim
K3:. | Animasyonlar Bulunmasi

Tasarim alt kriterleri karsilastirma matrisi katilimcilarin ikili karsilastirma

sorularina verdigi yanitlara gore geometrik ortalamari alinarak hesaplanmustir.

Tablo 11. Tasarim Alt Kriterleri Karsilastirma Matrisi

Tasarim K1 K2 K3
K1 1] 1.614895 | 1.904833
K2 0.619235 1] 1.391983
K3 0.52498 0.7184 1

Karsilastirma matrisi normalize edilerek bir sonraki asamda kullanilmasi i¢in
Tablo-12 olusturulmustur.

Tablo 12. Tasarim Alt Kriterleri Normalize Edilmis Matrisi

Tasarim K1 K2 K3

K1l 0.466371 | 0.484474 | 0.443313
K2 0.288793 | 0.300003 | 0.323957
K3 0.244836 | 0.215522 | 0.23273

Normalize edilmis tasarim alt kriterleri matrisi oncelikler vektorii ve tiim
oncelikler matrisinin hesaplanmasi i¢in kullanilmistir.
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Tablo 13. Tasarim Alt Kriterleri Oncelikler Vektorii ve Tiim Oncelikler
Matrisi Degerleri

Tasarim Oncelikler )

Vektoru Tum Oncelikler
K1 0.464719 1.396126
K2 0.304251 0.913611
K3 0.23103 0.693572

Tasarim alt kriterlerine ait Tutarlilik Gostergesi(CI) 0.0015 olarak

bulunmustur. Tutarlilik Orani(CR) ise 0.002 olarak hesaplanmuistir.

Teslimat kriterine iliskin alt kriterler kapsaminda 4 adet kriter tespit

edilmisgtir.

Tablo 14. Teslimat Alt Kriterleri

K1: Iyi Paketlenmesi

K2: Kargonun Takip Edilebilmesi
K3: Kapiya Teslim Olmasi

K4: Hizli Gelmesi

Teslimata ait alt kriterlerin ikili karsilastirma anketi ile alinan veriler 1s18inda
geometrik ortalamalari hesaplanarak teslimat alt kriterleri karsilastirma matrisi

olusturulmustur. Daha sonra bu matris normalize edilmistir.

Tablo 15. Teslimat Alt Kriterleri Karsilastirma Matrisi

Teslimat K1 K2 K3 K4
K1 1] 1.159591 | 1.492984 | 1.391015
K2 0.862373 1] 0.950158 | 1.311447
K3 0.669799 | 1.052457 11| 0.710349
K4 0.718899 | 0.762516 | 1.407759 1

Normalizasyon sonucunda olusan teslimat ait kriterlerine ait degerler
vasitastyla teslimat alt Kriterlerine ait 6ncelikler vektorl ve tum Oncelikler matrisi

hesaplanmastir.
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Tablo 16.Teslimat Alt Kriterlerine Ait Oncelikler VVektorii ve Tim

Oncelikler Matrisi

O.V. T.0.
K1 0.305585 | 1.234458
K2 0.25248 | 1.019898
K3 0.209486 | 0.845011
K4 0.232449 | 0.93956

Teslimat alt kriterlerine ait Tutarlilik Gostergesi(CI) 0.013 olarak, Tutarlilik

Orani(CR) ise 0.014 olarak hesaplanmustir.

Fiyat kriterine iliskin alt kriterler kapsaminda 6 adet kriter tespit edilmistir.
Katilimeilarin karar vericileri dogru yonlendirebilmesi i¢in fiyat ucuzluguna iliskin

secenek konjoint analizinde oldugu gibi %10’luk barem iizerinden sunulmustur.

Tablo 17. Fiyat Alt Kriterleri

K1: Taksit Olmasi

K2: %10 Ucuz olmasi

K3: | Promosyonu bulunmasi
K4: | Uzun Sire Garanti

K5: Havale/EFT

K6: Sadece Kredi Kart1

Fiyatlandirma ile ilgili alt kriterlerin karsilastirma matrisi olusturularak

normalizasyon matrisinin hesaplanmasi saglanmistir.

Tablo 18. Fiyat Alt Kriterleri Karsilastirma Matrisi

Fiyat K1 K2 K3 K4 K5 K6
K1 1 0.4107 0.6668 0.4325| 1.4820 | 1.2948
K2 2.4346 1 2.5255 1.4899 | 3.3348 | 2.7901
K3 1.4995 | 0.39594 1 0.5161 | 2.4648 | 2.0117
K4 2.3120 | 0.67116 1.9375 1] 3.1313 | 3.1523
K5 0.67476 | 0.299864 | 0.405696 | 0.319355 1] 0.6135
K6 0.772281 0.3584 | 0.497071 | 0.317222 | 1.62991 1

Normalizasyon matrisinde goriilen degerler ile fiyat alt kriterine ait oncelikler

vektorii ve tiim oncelikler matrisi hesaplanmaistir.
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Tablo 19. Fiyat Alt Kriterlerine Ait Oncelikler Vektorii ve Tiim Oncelikler

Matrisi
O.V. T.0.
K1 0.113297 | 0.686048
K2 0.306033 | 1.868871
K3 0.156962 | 0.95217
K4 0.255191 | 1.556341
K5 0.07374 | 0.44528
K6 0.094777 | 0.571119

Fiyat alt kriterlerine ait Tutarlilik Gostergesi(CI) 0.013 olarak, Tutarlilik
Orani(CR) ise 0.01 olarak hesaplanmustir.

Giivenilirlik kriterine iligkin alt kriterler kapsaminda 4 adet kriter tespit

edilmistir.

Tablo 20. Guvenilirlik Alt Kriterleri

K1: | Guvenilir Gorinim

K2: | Arkadaglarimin tecriibesi

K3: | Internet yorumlari

K4: | Telefonla Miisteri Hizmetleri

Tablo 21. Guvenilirlik Alt Kriterlerine Ait Oncelikler Vektorii ve Tim
Oncelikler Matrisi

O.V. T.0.
K1 0.180177 | 0.722589
K2 0.25788 | 1.034901
K3 0.346074 | 1.389848
K4 0.215869 | 0.86684

Gilivenilirlik alt kriterlerine ait Tutarlilik Gostergesi(CI) 0.004 olarak,
Tutarlilik Orani(CR) ise 0.005 olarak hesaplanmuistir.

Son olarak ana kriterlere ait analizler yapilmistir. Alt kriterleri belirlenmis
olan Tasarim, Teslimat, Fiyat ve Guvenilirlik Kriterlerinin 6ncelik vektorleri
yorumlandiginda sirasiyla 0,09 , 0,14 , 0,34 ve 0,41 degerlerini sahiptir. Tutarlilik
Gostergesi(Cl) 0.01 olarak, Tutarlilik Orani(CR) ise 0.012 olarak hesaplanmustir.
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Elde edilen bulgular 1s18inda, tiiketicilerin online aligveris se¢iminde en
onemli degerin giivenilirlik oldugunu konjoint analizi ¢iktilarina gore sdyleyebiliriz.
En 6nemsiz kriterin ise sitenin tasarimi oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketici agisindan

giivenilirligi olmayan sitenin tasariminin hi¢gbir 6neminin olmadig1 ortaya ¢ikmaistir.

AHP uygulamasina baktigimizda ana kriterlerin ikili karsilastirilmasinda yine
giivenilirligin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. AHP ve konjoint analizi sonuglarinda

tutarlilik goriilmektedir.

Giivenilirlik kriterinin alt kriterleri incelendiginde bireylerin sosyo-kultirel
cevrelerinden ziyade internet yorumlarindan daha c¢ok giiven kazandiklar
goriilmektedir. Ana kriterlerdeki tasarim kriterine paralel olarak gilivenilir

goriiniimiin tliketiciler i¢in anlam ifade etmedigi ortaya ¢ikmustur.

Fiyatlandirma politikalar1 kapsaminda tiiketicilerin ucuz iriinden yana
oldugu acik¢a ortadir. Ucuz fiyat politikasinin yaninda sunulabilecek diger
alternatiflerden ise en ¢ok uzun siire garanti saglanmasi tiiketicilerin satin alma

kararini en olumlu yonde etkileyen faktor olmustur.

Teslimat ile ilgili konularda neredeyse bdtiin kriterler birbirine yakin
degerdedir ancak iyi paketlenme kriteri diger kriterleri gecmistir. Tiiketiciler agikca
bellidir ki satin alacaklari tiriinlerin hizli gelmesindense saglam olarak gelmesini

daha ¢ok arzulamaktadir.

Son olarak tasarim kriterinin alt kriterleri incelendiginde tiiketicilerin sade

tasarimli siteler istedigi goriilmektedir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

5.1 Sonuclar

Internetin hizinin, kullanan insan ve cihaz sayisinin her gegen giin arttig1,
giinlimiizde isletmeler i¢in elektronik ticaret ortamina girmek yasamlarina devam
icin zorunlu bir hal almistir. Bu c¢alisma, tiiketicilerin online aligveris tutumunu
etkileyen faktorleri incelemistir. En Onemli kriterin glivenilirlik oldugu ortaya
cikmistir. Her ay biiyiik bir firmanin verilerinin ¢alindigi, siber korsanlarin kol
gezdigi giiniimiizde bireylerin tercihinin bu ydnde olmasi pek de siirpriz degil.
Bireylerin siber farkindaliginin daha yiiksek seviyede oldugunu sanal isletmelerin
goriinliglerine gore yorum yapmadigindan anlayabiliriz. Calismanin basinda

cevaplar1 bulunmasi amaglanan sorulara iliskin cevaplar su sekildedir:

1. Tiketicilerin satin alma kararlartyla aligveris yapmayi plandiklari
sitelerin tasarimlar1 arasinda iliski olmadigi ortaya c¢ikmistir. Bireylerin sade
tasarimlar1 daha ¢ok begendigi goriilmiistiir.

2. Tiketiciler i¢in fiyatlandirmanin 6nemli bir husus oldugu goriilmektedir.
Odeme seceneklerinin tiketicinin tercihine etkisi cok fazla gozilkmese de
tiiketicilerin gogunlugunun kredi kart1 tercih ettigi goriilmektedir.

3. Giivenilirlik satin alma kararin1 etkileyen en onemli unsurdur.
Tiiketicilere giiven asilayan en Onemli unsurun internet yorumlart oldugu
saptanmigtir.

4. Tiiketicilerin teslimat seceneklerinden pek etkilenmedigi goriilmiistiir.
Tiiketiciler acisindan teslimat ile ilgili olarak satin alinan iriiniin iyi paketlenmis

olmas1 6nem arz etmektedir.

Yapilan analiz ve degerlendirmeler sonucunda bireylerin sanal ortamdaki
aligveris tercihleri ile geleneksel aligveris anlayisi arasinda, giivenilirlik kriterinin

biiyiik fark yarattig ortadir.

Dikkat ¢eken Oonemli bir sonug¢ da tasarim faktoriiniin etkisinin ¢ok diisiik
olmasidir. Dolayisiyla isletmelerin sanal ortamda faaliyet hazirliklar1 sirasinda

kaynak planlamalarint 6nemli oOlciide etkileyecek tasarim unsurunun aslinda
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planlamada 6n planda degil de diger kriterleri destekleyecek sekilde diistiniilmesi

gerektigi ortaya ¢ikmustir.

5.2 Oneriler

Isletmelerin amaci yasamlarina devam etmektir. Oyleyse dijital diinyada
yagamlarina devam etmek isteyen isletmeler Oncelikle giivenilir olduklarini
kanitlamalidir. Tiiketicilerin en ¢ok internet iizerindeki yorumlardan etkilendigi
gorilmiistiir. Bu nedenle isletmeler miisteri iligkileri konusuna énem gostermeleri,
guvenilirliklerini zedeleyecek yorumlara sebebiyet vermemelidir. Guvenilirlik
sadece dogru ve diizgiin hizmet veren firma algis1 gibi goziikse de sanal ortamda
siber saldirilara karst da isletmelerin hazir olmasi gerekmektedir. Siber saldiri
sonucunda isletmelerin internet yorumlarinin ne denli degisecegi asikardir. Bu
nedenle isletmeler, yeni teknolojiler kullanilarak animasyonlu, bol grafikli siteler
hazirlamak yerine, miisteri iligkileri kuvvetli, miisterisine her zaman giiven veren bir

altyapi tesis etmelidir.

Online aligveriste miisterilerin karar verme tutumlarinmi etkileyen faktorler
1s1ginda igletmeler kaynak planlamalarini yapmalidir. Giivenli bir altyapi tesis
edilmesinin 1yi bir logodan, animasyonlarla donatilmis gorsel s6len iceren sitelerden

daha kiymetli oldugu yapilan ¢alisma sonucunda anlagilmigtir.

Yeni kurulacak veya geleneksel ticaret faaliyetlerini sanal ortama tagiyacak
isletmelerin yasamlarina devam edebilmeleri i¢in bu kriterlere dikkat etmeleri faydali
olacaktir. Bir siber saldir1 sonrasi kaybedilecek giivenin onarimi ¢ok zor olacaktir.
Ancak miisterilerin begenmedigi bir buton rahatlikla yenisiyle degisitirilebilir.
Teslimatin1 alamayan miisteri i¢in sitenin kalitesi s6z konusu olmaz. Bu nedenle
isletmelerin amaci, giivenilir bir ortam tesis ederek, hedef kitlesinin ihtiyaglar
dogrultusunda uygun fiyatlandirma ve 6deme yontemleri ile beklentiyi karsilayacak
sekilde teslimat opsiyonlarina sahip sade bir e-ticaret sitesiyle faaliyetlerini

gelistirmek olmalidir.
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EK 1: ON DEGERLENDIRME ANKETIN FORMU

On Degerlendirme Anketi

Bu Anket Tiketicilerin Online Aligveris Tutumlarinin Konjoint Analizi ve
AHP ile analizi kapsaminda hazirlanacak anketinin tasarim kisminda kullanilacak
Ogelerin 6n degerlendirmesi amaciyla hazirlanmistir. Tasarimlar1 degerlendirirken
sadece tasarima bakarak secim yapiniz. Calisma Balikesir Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii Isletme Yiiksek Lisans tezimde kullanilacaktir.
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EK 2: AHP VE KONJOINT ANALIZi ANKETI

Bu anket Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisti isletme Yiiksek
Lisans tezimde kullanilmak iizere hazirlanmistir. Anket yaklasik 18 dakika
siirmektedir. Tesekkiir ederiz.

Hazirlayan: Kivang AYDIN

Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Ayse Gamze CIFTCI AYTEKIN
1. Lutfen cinsiyetinizi seciniz
: Kadin

o Erkek

2. Lutfen bulundugunuz yas araligini seginiz.
<18

18-24
25-29
30-35
36-40

© 41-50

S50

3. Lutfen aylik gelirinizin bulundugu araligr seginiz
© <2000

© 2000-2500

© 2501-3000
3001-3500
3501-4500
4501-6000
6001-8000

8001-10000
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510000

4. Latfen egitim durumunuzu seciniz.

© orta Ogretim

On Lisans
Lisans
Yiksek Lisans

Doktora

5. Daha 6nce internet tzerinden alisveris yaptiniz mi?
e Evet

Hayir

6. Internet ahsverislerinizde problem yasadiniz mi?
© Evet

Hayir

7. Internetten alisveris yapmama sebebiniz nedir?

© Geleneksel ticareti tercih ediyorum.

Guvenmiyorum.

Diger (lutfen belirtin)

8. Aylik zorunlu giderleriniz(gida-ilag vs.) harig gelirinizin ylzde kagiyla aligveris
yapiyorsunuz?

© <910

9%11-%624
© %25-9%40
© %41-%60

>%60

Bu kisimda Analitik Hiyerarsi Prosesi uygulanmaktadir. Ikili karsilastirmalar
sunulacaktir. Once soldaki kutudan hangisinin sizin igin daha iistiin geldigini
secmelisiniz. Eger iki secenege de ayni yakinliktiysa esit onemde secenegini
secebilirsiniz. Daha sonra sagdaki kutudan da daha énemli oldugunu belirttiginiz

kriterin 6nem derecesini se¢melisiniz. Sorularin hepsine mutlaka cevap verilmesi
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gerekmektedir. Bu boliim yaklasik 4 dakika siirecektir. AHP ile ilgili sorularin online

formdaki sekilleri gosterilemedigi icin Excel formati konulmustur.

Tasarm
Sade Tasarim olmasi 918|7|6[5|4]|3]|2|1|2|3]|4|5|6]|7]|8]|9|Bol Gorselli Tasarim
Sade Tasarim 9|8|7|6[5|4]|3]|2|1|2|3]|4|5|6]|7|8|9|Animasyonlar Bulunmas1
Bol Gorselli Tasarim 9|8|7|6[5|4]|3]|2|1|2|3]|4|5|6]|7]|8|9|Animasyonlar Bulunmasi

Teslimat
Iyi Paketlenmesi 9|8|7|6[5|4|3|2|1|2|3|4|5|6]|7|8|9|Kargonun Takip Edilebilmesi
Iyi Paketlenmesi 918|7|6[5|4]|3]|2|1|2|3]|4|5|6]|7]|8|9|Kapiya Teslim Olmasi
Iyi Paketlenmesi 9[8|7)6]|5/4[3|2]1]|2|3[4|5|6]|7|8|9|Hizl Gelmesi
Kargonun Takip Edilebilmesi [9|8|7|6|5[4|3|2|1|2|3|4|5]|6]|7|8|9|Kapiya Teslim Olmasi
Kargonun Takip Edilebilmesi |9|8|7|6|5|4|3[2|1]|2|3|4|5]|6]|7|8|9|Hizh Gelmesi
Kapiya Teslim Olmasi 9|8|7|6[5|4|3]|2|1|2|3]|4|5|6|7]|8]|9|Hizh Gelmesi

Fiyat
Taksit Olmasi 9|8|7|6[5|4]3]|2|1|2|3]|4|5[6|7]|8|9|%10 Ucuz olmasi
Taksit Olmasi 918|7|6[5|4]|3]|2|1|2|3]|4|5|6]7]|8]|9|Promosyonu bulunmasi
Taksit Olmasi 9[8|7])6]|5[4[3[2|1]2]|3]4|5|6|7]8]9/Uzun Siire Garanti
Taksit Olmast 9[8]7)6|5[4[3]2]1]|2]3[4|5|6|7|8]9| Havale/EFT
Taksit Olmasi 9[8|7)6]|5/4[3[2)1]2|3[4|5]|6|7|8[9|KrediKartt
%10 Ucuz olmasi 918|7|6/5/4|3]|2|1]|2]|3]4]5]|6]7]|8]|9|Promosyonu bulunmasi
%10 Ucuz olmas1 9(8|7|6|5[4[3]|2]1]|2|3|4|5]6|7|8]9]|Uzun Siire Gararnti
%10 Ucuz olmasi 9[8|7])6|5[4[3[2|1]2|3[4|5|6|7|8|9|Sadece Havale/EFT
%10 Ucuz olmasi 918|7|6[54]3]|2|1|2|3]|4|5[6]|7]|8|9|Sadece Kredi Kart1
Promosyonu bulunmasi 9|8|7|6|5|4|3|2|1|2|3]|4|5]|6]|7|8]|9|Uzun Siire Garanti
Promosyonu bulunmasi 9|8|7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9| Havale/EFT
Promosyonu bulunmasi 9|8|7|6[5|4|3]|2|1|2|3]|4]|5|6]7|8]|9|Kredi Kart1
Uzun Siire Garanti 9(8|7[6|5[4[3]|2[1]2]|3|4]|5[6|7|8|9|Havale/EFT
Uzun Siire Garanti 9[8]7)6]|5/4[3[2)1]2|3[4|5]|6|7|8[9|KrediKart1
Sadece Havale/EFT 9[8]7)6]|5[4[3[2)1]2|3[4|5]|6|7|8[9|KrediKart1
Givenilirlik
Guvenilir Goriinim 9[8]7)6]|5/4[3[2]1]|2|3[4]|5|6]|7|8|9|Arkadaglarimmn tecriibesi
Guvenilir Goriinim 9|8|7|6[5/4|3|2|1]|2|3|4|5|6/|7|8|9|internet yorumlart
Guvenilir Goriinim 9[8|7)6]|5{4[3[2)1]2]3[4|5|6]|7|8|9|Telefonla Miisteri Hizmetleri
Arkadaglarmn tecriibesi 9|8|7|6|5|4|3|2|1|2|3]|4|5]|6]|7|8|9]|internet yorumlar
Arkadaglarmin tecriibesi 9|8|7|6[5|4]3]|2|1|2|3]|4]|5|6]|7]|8|9|Telefonla Miisteri Hizmetleri
Internet yorumlari 918|7|6|5/4|3|2|1]|2]|3]|4|5]|6]|7]|8]|9|Telefonla Miisteri Hizmetleri
Ana Kriterlerin Karsilagtiriimasi

Tasarm 9[8|7|6|5/4[3[2|1]2]|3]4|5|6|7]|8|9|Teslimat
Tasarm 9[8|7])6]|5[4[3[2]1]2|3[4|5|6|7|8|9|Fiyat
Tasarm 9[8|7)6]|5[4[3[2]1]2]3[4]|5]6]|7|8]9|Guvenilirlik
Teslimat 9[8|7])6]|5[4[3[2|1]2|3[4|5|6|7|8|9|Fiyat
Teslimat 9(8]|7|6|5[4[3]|2[1]2]|3|4]|5]6| 7| 8|9|Gulvenilirlik
Fiyat 9(8|7]6|5|4[3|2|1]|2|3|4|5|6]|7|8|9|Guvenilirlik
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Son boliime geldiniz. Bu boliimde konjoint analizinde kullanilmasi igin sizlere
alternatifler sunulacaktir. Bu asamada sizden bu alternatifi tercih etme durumunu
puanlamaniz istenecektir. Puanlar 0-100 arasinda verilecektir. Her alternatif
fotografinin tistiinde alternatife iliskin bilgiler bulacaksiniz. Fotograflar1 sadece

tasarimsal agidan dikkate aliniz. Sayfadaki triin ve fiyatlar gegerli degildir.

14. Bu alternatif asagidaki tasaruma sahip sitede ger¢eklesmekte olup genel bilgiler

soyledir:
Fiyat: %10  Pahali---  Givenilirlik: Diisiik ---  Teslimat: fleri ~ Tarihli
M'l‘AoTvCAH WOMENS.  MENS.  UNSEX  COLLECTION. © = ve %e

Home  Stutwiing Originat Womer's Winchester Swarovski Cryssal

Stuhrlm 0r|g|nal WOmen s Winchester
Swarov ICrystaI

£ [w]@s]P]+]

A

G
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15. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gergeklesmekte olup genel bilgiler
sOyledir:
Fiyat: %10 Pahali --- GUvenilirlik: Diigiik --- Teslimat: Ayni Gun Kargoda

COLLECTION FOR WOMEN

16. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerg¢eklesmekte olup genel bilgiler
sOyledir:
Fiyat: Normal --- Guvenilirlik: Diisiik --- Teslimat: 1-3 GUn arast

COLLECTION FOR WOMEN
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17. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerg¢eklesmekte olup genel bilgiler

sOyledir:
Fiyat: Normal --- Guvenilirlik: Diigiik --- Teslimat: 1-3 Giln Sonra
u'fﬂ‘!:‘: WOMENS.  MENS.  UNISEX  COLLECTION. T = 0e -e

Home S

Stuhrlln?(OrlglnaI WOmen s Winchester
Swarov |Crysta|

$56 00

£ w@lS] 0]+

18. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerceklesmekte olup genel bilgiler
sOyledir: _
Fiyat: Normal --- Guvenilirlik:  YuUksek --- Teslimat: Ileri Tarihli

19. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerg¢eklesmekte olup genel bilgiler
sOyledir:
Fiyat: %10 Ucuz --- Guvenilirlik: Diigiik --- Teslimat: 1-3 GUn Arast Teslimat
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COLLECTION FOR WOMEN

20. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerceklesmekte olup genel bilgiler
soyledir: )
Fiyat: %10 Pahali --- GUvenilirlik: YUksek --- Teslimat: 1-3 GUn I¢inde

COLLECTION FOR WOMEN
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21. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerceklesmekte olup genel bilgiler
sOyledir:
Fiyat: %10  Pahali---  Guvenilirlik: Orta---  Teslimat: Aninda  kargo

22. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerceklesmekte olup genel bilgiler
sOyledir:
Fiyat: %10 Pahali --- GUvenilirlik: Diisiik --- Teslimat: Aninda Kargo

NOVA WOMENS.  MENS.  UNSEX  COLLECTION. 2 = ve we
WATCH

Home  Stuewting O

Stuhrlm Orlglnal WOmen s Winchester
Swarov |Crystal

£ W] P]+]

A

®
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23. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerceklesmekte olup genel bilgiler
sOyledir:
Fiyat: %10 Pahali --- Guvenilirlik: Yiksek --- Teslimat: 1-3 Giin i¢inde

NOVA WOMENS. ~ MENS.  UNISEX  COLLECTION . T= U0 “e
WATCH

Stuhrlln?(Orlgmal WOmen s Winchester
Swarovski Crystal

£ lw|e[S]0]+

=)
N

&

24, Bruzéltjerrnatif‘ ésaéic:iéki 't:e'isar‘{r‘héhs'éh'ib S|tede gergwe'klééihekte olup genel bilgiler
sOyledir:

Fiyat: %10 Ucuz --- Guvenilirlik: Diisiik ---  Teslimat: 1-3  Giln  iginde
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25. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerceklesmekte olup genel bilgiler

sOyledir:

Fiyat: %10 Ucuz --- Gavenilirlik: Yiksek --- Teslimat: Aninda Kargo
NOVA WOMENS.  MENS.  UNISEX  COLLECTION+ = 00 -e
WATCH

e |- Stabatog Orgh et wioiies Minchey

Stuhrlm?(Orlgmal WOmen s Winchester
Swarov |Crystal

£ w]al=] 0]+

A

o

26. Bu alternatlf asagldakl tasarlma Sahlp Sltede gergeklesmekte olup genel bllgller
sOyledir:
Fiyat: Normal Teslimat: Aninda

Guvenilirlik: Disiik --- Kargo
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27. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerceklesmekte olup genel bilgiler
sOyledir:
Fiyat: %10

ATCHELLI

Ucuz--- Glvenilirlik:

Diisiik Teslimat: Aninda  Kargo

SRR

COLLECTION FOR WOMEN

28. Bu alternatif agsagidaki tasarima sahip sitede ger¢eklesmekte olup genel bilgiler
sOyledir:
Fiyat: %10 Ucuz --- Gulvenilirlik: Ylksek --- Teslimat: Aninda kargo

COLLECTION FOR WOMEN
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29. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede ger¢eklesmekte olup genel bilgiler
sOyledir:

Fiyat: %10 Ucuz--- Gdlvenilirlik:  Normal---  Teslimat: Aninda  kargo
h.l.grchH WOMENS. ~ MENS.  UNISEX  COLLECTION. o= 0e Yo

Stuhrlln Orlglnal WOmen s Winchester
Swarov |Crystal

ffw TReview Add Vo Reve

$56 00

Quantity:

£ vl ]=] 0]+

Pl =lel Y |

Detalis  More Information  Reviews (1)

30. Bu alternatif aéégldakl tasaifiﬁié ‘-S-ahlp-.SIt.é-d=eéérﬁg-:‘e;algl-égm-ékte olup genel bilgiler
sOyledir:
Fiyat: Normal  ---  Guvenilirlik:  Normal ---  Teslimat: Aninda  kargo

NOVA WOMENS.  MENS.  UNISEX  COLLECTION+ a = v
WATCH = 90 Be

Stuhrlln?(OrlglnaI WOmen s Winchester
Swarovski Crystal

#ow VReview| 20d Vour Review

f peemium quality and we hope that you'l sppreciate 28 best features of cur goods

$56 00

Quantity:

£ [w]e ]S ol+]

@

Detalls  More Information  Reviews (1)
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31. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerceklesmekte olup genel bilgiler

sOyledir:

Fiyat: %10 Ucuz--- Glvenilirlik: Distik --- Teslimat: Aninda kargo
NOVA WOMENS.  MENS.  UNISEX  COLLECTION. o= e -we
WATCH

Stuhrlln Orlglnal WOmen s Winchester
Swarovs |Crystal

®ddmw 1Revew Add Vo Revie

$56 00

Ouantity:

[ £ w|e]=] 0]+

dio sHE

Detalis  More Information  Reviews (1)

32. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede ger¢eklesmekte olup genel bilgiler

sOyledir:
Fiyat: Normal  ---  Givenilirlik:  Diisik  ---  Teslimat:Aninda  kargo
“I'IAOT\(I:A: WOMENS.  MENS.  UNISEX  COLLECTION+ a = ve %e

Stuhrlm Orlgmal WOmen s Winchester
Swarov i Crystal

$56.00

Quantity:

£ wles] P+

a

Detalis  Moreinformation  Reviews (1)
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33. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerceklesmekte olup genel bilgiler

sOyledir: _

Fiyat: %10 Ucuz --- Gudvenilirlik: Normal --- Teslimat: Ileri Tarihli
NOVA WOMENS . MENS UNISEX COLLECTION Q = ol ¢ ] =l 0]
WATCH

Home. | Stubring Originat Womests WinChesier Swarc

Stuhrlln?(Orlglnal WOmen s Winchester
Swarov |Crystal

£ [w]al=] 0]+

A

L

34. Bu alternatlf asagldakl tasanma sahlp S|tede gergeklesmekte olup genel bllgller
sOyledir: .
Fiyat: %10 Ucuz --- Guovenilirlik: Diisiik --- Teslimat: Ileri Tarihli
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35. Bu alternatif asagidaki tasarima sahip sitede gerceklesmekte olup genel bilgiler
sOyledir:
Fiyat: %10 Ucuz --- Givenilirlik: Normal --- Teslimat: 1-3 Gin iginde

ATCHELLI

COLLECTION FOR WOMEN

Anket tamamlanmistir . Puanlamalar1 sihhatli yapmadiginizi diisiintiyorsaniz liitfen

tekrar gbzden gecirin.

Bu anketteki bilgiler Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde yiiriitiilen
Tiiketicilerin Online Alisveris Tutumunun Konjoint Analizi ve AHP ile Analizi

kapsaminda kullanilacaktir.

Tesekkiirler.
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