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Insanlik, tarih boyunca bir¢ok salgin hastalikla karsilagsmustir. Yirmi birinci yiizyilda ise
sars, influenza (HINI1), Mers, Ebola, Zika ve son olarak da tiim diinyay:1 etkisine alan
koronaviriis (Covid-19) pandemisiyle karsilagsmis ve yine birgok insan bundan olumsuz
etkilenmistir. Gelismekte olan yeni ¢ag, insan igin aligveris yasaminda Onemli yer tutan
olgulardan biridir. 1990’1 yillarin baslarinda yasamimiza giren e-ticaret, kiiresellesen ve
gelisen diinyada pek ¢ok tilkenin yani sira Tiirkiye’de de daha fazla 6nem ve ilgi kazanmaya
baslamistir. Klasik anlamda magazalar1 gezerek aligveris yapan tiiketiciler internetin getirdigi
faydalardan biri olan online aligverisi de tercih eder hale gelmislerdir. Online aligverisi
bireylerin internete bagli cihaz yardimiyla baska bir araciya ihtiyag duymadan ¢esitli tirtinleri
ve hizmetleri anlik olarak satin aldiklar1 bir sistem olarak belirtmek miimkiindiir. Dogal afet
durumlar1 veya Covid-19 salgini gibi tiim diinyay1 oldukc¢a fazla etkilemis olan beklenmedik
olaylar, ulusal ve uluslararas1 alanda etkinlikler gosteren biiyiik sirketleri negatif agidan
etkilemistir. Bu dogrultu da yapilan ¢alismanin amact, 2019 sonu ve 2020 basindan giiniimiize
kadar biitiin diinyada ortaya ¢ikan Covid-19 pandemisinin, kisilerin e-ticarete olan yaklagimini
incelemektedir. Arastirmanin temel amaci Aralik ayinda Cin Halk Cumhuriyeti’nin Wuhan
kentinde ortaya ¢ikmig ve tiim diinyayr hizli bir sekilde etkisi altina alan koronaviriis
pandemisinin olusturdugu hastalik algisinin, tiiketicilerin online aligveris durumuna ve satin
alma davranigina yansimasini anlamaya yoneliktir. 20 katilimer ile derinlemesine goriisme
yapilmistir. Arastirma sonucunda Covid 19 pandemisi siiresince katilimcilarin e-ticaret siteleri
arasinda Getir ve Trendyol reklamlarindan etkilendigi ve bu sitelerden aligverise daha fazla

yonlendikleri saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Koronaviriis, Covid-19, Pandemi, E-ticaret



ABSTRACT

THE INTENSION OF CONSUMERS TO PURCHASE FROM E-COMMERCE

SITES DURING THE COVID-19 PANDEMIC PROCESS: A RESEARCH ON
E-COMMERCE USERS
0zdsl, Ezgi
MA, Commmunication
Advisor: Assoc. Prof (PhD) Ebru Gokaliler

January 2022

Humanity; It has faced many epidemics throughout history. In the twenty-first century,
sars, influenza (HIN1), Mers, Ebola, Zika and finally the coronavirus (Covid-19) pandemic
that affected the whole world, and many people were adversely affected by it. The developing
new age is one of the phenomena that has an important place in the shopping life for people. E-
commerce, which entered our lives in the early 1990s, has started to gain more importance and
interest in Turkey as well as in many countries in the globalizing and developing world. In the
classical sense, consumers who shop by visiting the stores have also preferred online shopping,
which is one of the benefits of the internet. It is possible to specify online shopping as a system
in which individuals instantly purchase various products and services with the help of an
internet-connected device without the need for another intermediary. Unexpected events that
have affected the whole world, such as natural disasters or the Covid-19 epidemic, have
negatively affected large companies operating nationally and internationally. The aim of this
study is to examine the approach of people to e-commerce of the Covid-19 pandemic, which
has emerged all over the world since the end of 2019 and the beginning of 2020. The main
purpose of the research is to measure the reflection of the perception of the disease caused by
the coronavirus pandemic, which emerged in the city of Wuhan, People's Republic of China in
December, and rapidly affected the whole world, on the online shopping situation and

purchasing behavior of consumers.

Keywords: Coronavirus, Covid-19, Pandemic, E-commerce
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BOLUM 1
GIRIS

Insanlik tarih boyunca bir¢ok salgin hastalikla karsilasmis ve bu hastaliklarla
cesitli yontemler kullanarak miicadele etmistir. Bu salgin hastaliklardan en ¢ok
bilineni “Veba” hastaligidir. Cin den ¢iktig1 varsayilan hastalik vebali cesetlerin
savasta bir silah gibi kullanilmasiyla birlikte diinyanin bir¢ok bolgesine ulagmustir.
Veba salgin1 on dordiincii yiizyillda tahminen 200 milyon kisinin Oliimiine sebep
olmustur. Yirminci yiizyilin basinda ortaya ¢ikan Ispanyol gribinden de 60 ila 100
milyon kisinin 61diigii tahmin edilmektedir. Yirminci ylizyilin sonuna gelindiginde ise
Afrika da ortaya ¢ikan HIV (AIDS) tiim diinyaya hizli bir sekilde yayilmis ve yine
milyonlarca kisinin 6liimiine sebebiyet vermistir. 21. ylizyilda ise insanlik yine salgin
hastaliklardan Sars, Influenza (HIN1), Ebola, Zika ve son olarak da tiim diinyay: etkisi
altina alan Covid-19 pandemisiyle kars1 karsiya kalmis ve yine birgok insan bundan
etkilenmistir. ilk olarak 2019 yilmnin son aylarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya
¢ikmis ve Covid-19 olarak adlandirilan Koronaviriisiin neden oldugu salgin hastalik,
kisa bir zamanda tiim diinyada egitim, ekonomi, sosyal hayat, is hayati, saglik ve daha
bir¢cok alanda olumsuz etkiler ortaya cikarmistir. Diinya devletlerinin bircogu bu
salgindan ciddi oranda etkilenmistir. Koronaviriisin bu denli hizli bir sekilde
yayilmasi saglik sistemlerinin yani sira bir¢ok devletin ekonomisini de kotii yonde
etkilemistir. Ekonomik zararlar1 azaltmak icin bir¢cok devlet farkli yontemler
uygulamak zorunda kalmistir. Birgok iilke ekonomilerinin kdotilye gitmesini ve
pandeminin sorumlusu olarak gordiikleri Cin’in bu zarar1 karsilamasi gerektigini
belirtmistir hatta ABD yonetimi viriisii korona viriis degil de “Cin Viriisii” olarak
adlandirmak suretiyle gelecekte zararlarin Cin tarafindan 6denmesi i¢in agik bir kapi
birakmistir. ABD y6netimi bu viriisiin laboratuvar ortaminda iiretilerek bir biyolojik
silah oldugunu iddia etmis fakat Diinya Saghk Orgiiti bu iddiay1r destekleyici
kanitlarin olmadigimi agiklamistir. Bu olumsuz durumlar ve belirsizlikler bir¢ok
isletmeyi de zor durumda birakmustir. Ulkemizde faaliyet gdsteren bircok isletmenin
isleyisi alinan tedbir ve Onlemler dogrultusunda devlet yonetimi tarafindan
durdurulmustur. Isletmelerin bir kism1 paket servis olarak miisterilerine hizmet vermis
bir kismi ise tamamen ¢alisanlarinin saglik durumlart korumaktan 6tiirii tamamen

kapanma politikasini izlemistir. Isletmeler belirli donemlerde olagan dis1 veya iilke



ekonomisi  durumlart g6z Oniine alindiginda olumsuz 2  durumlarla
karsilasabilmektedir. Bu pandemi siirecinde krizi atlatmak isteyen isletmelerin bir¢ogu
farkli politikalar izleme yoluna gitmislerdir. Birgok isletme, miisteri ve ¢alisanlarini
riske atmamak i¢in e-ticaret de biiylimeye ve olusabilecek zararlarin 6niine gegmek
icin atilimda bulunmuslardir. Banka, egitim, aligveris, saglik gibi ¢ok fazla islem
yapilan kurumlara internet araciligiryla altyapilarmin giliglendirilip bu kurumlara
ulasimin artmasi gelecege dair bir teknolojik gelisime gidildigini gostermektedir.
Ozellikle yasamimiza giren global bir salgin hastalik olan Covid-19 ile diinya iilkeleri
ve Tiirkiye’de dijitale ¢cok hizli bir gegis gorlilmiistiir. Koronaviriis pandemisi gibi
olagandisi olusabilecek siirecler i¢in e-ticaretin igletmeler i¢in ¢ok fazla Gnemli oldugu
anlasilmistir. Pandemi dOneminde e-ticaretin Oneminin artmasi tiiketiciler ve
iireticilerin sanal ortamda temas halinde olmadan faaliyetler gerceklestirerek etkilesim
halinde olmalar1 pandemi siiresi boyunca e-ticaretin aktif bir sekilde kullanilmasini
saglamistir. E-ticaretin pandemi doneminde daha fazla kullanilir hale gelmesi ve
biliylimesi insanlarin aligveris anlayislarinda olusan degisiklikler pandemi bittikten

sonra da e-ticaretin daha fazla biiylime gostermesini saglayacaktir.



BOLUM 2

KAVRAMSAL CERCEVEDE YENI EKONOMI VE BILGi
TOPLUMU

2.1. Bilgi Toplumu ve Yeni Ekonomi

Bilgi toplumunda oncelik bilginin kullanimina ydnelik degisimlerin 6nem
kazanmasidir. Bilgi ve ekonomi iliskisinin temelinde bu énem yatmaktadir. Bilgiye
dayali ekonomik yapilar isgiiciinden is liretimine ve isin yonetimine kadar genis bir
alana yerlesmistir. Sermaye, bilgi ekonomisinde hizli bir akisa sahip oldugundan
mikro diizey teknolojik etkiler araciligiyla kiiresel bir aktivist haline gelmistir

(Castells, 2014: 367-368).

Teknolojinin aglar araciliiyla uluslararasi baglanti giicii sermaye akislarinda
ileri seviyede hiz kazandirmasina olanak saglamistir. Kapitalist ekonomik sistem
modern donem siiresince degisimler gegirmis ve soz konusu degisimler degisimler

ekonominin 6nemli 6lgiide farklilasmasina neden olmustur.

Bu degisimler piyasa iliskilerinde finansal sektorii 6nemli oranda etki altina
alarak sermaye akiglarina yeni ivmeler kazandirmistir. Diger yandan teknolojik
degisimler sermaye piyasalarinin yani sira iggiicli niteliklerini, {iretim tiplerini, dagitim
ve isletme bigimlerini de biiyiik oranda degistirmistir (Harvey, 2012b: 215-217). Bu
degisiklikler cografya otesi etkinlikleri giderek arttirmis, kiigiik isletmelerin

uluslararasi argiiman haline gelmesini saglamigtir.

Teknolojiye bagli olarak degisim gegiren bu paradigmatik doniistim bilgi
ekonomisi seklinde anlamlandirildig1 kadar ‘enformasyonel' bir tarza sahip olmustur.
Castells, bu yeni ekonomik siireci “enformasyonel kapitalizm” seklinde
tiplestirmektedir. Castells’e gore oncelikli olarak bu yeni ekonomi siireci bilgiye
dayal1 bir liretim asamasina sahiptir. Bilgi, isletim sistemlerine sahip bilgisayarlarin
esliginde uygulanabilirligi icermektedir. Castells, yeni ekonominin ayni zamanda
kiireselligine 6nemle vurgu yapmaktadir. Ag iligkilerin sistemsel bir baglant1 haline
geldigi goriilmektedir. Bu da dogal olarak iiretimden tiiketim siireglerine kadar
ekonomiyi uluslararasi bir etkilesim i¢inde olmaya zorlamaktadir. Ayrica iiretim ve

tilketim 1iligkileri “ag Orgiitlenmeleri” {istlinden gerceklesir. Piyasanin pazarlar



araciligiyla olan rekabeti aglar aracilifiyla sanal bir alanda ortaya ¢ikmaktadir. Ote
yandan bu yeni ekonomik siirecin 20. Yiizyilin son donemlerine rastlamasi, teknolojik
devrimle bire bir ortiismektedir. Castells, ekonomide yasanan bu paradigmatik
degisimin biiyiik roliinii mikro diizey teknolojik gelismelere baglamaktadir. Bu siirecin

kiiresel aglar araciligiyla gergeklestigini one siirmektedir (Castells, 2013: 99-100)

Teknolojik devrimin siirdiiriilebilir bir ekonomi yarattig1 da gorilmektedir.
Yeni endiistriyel alanlarin giderek artmasi ve cesitlenmesi mikro diizey (elektronik)
araclar sayesinde gerceklesmistir. Bu siireg 19601 yillarla birlikte etkinligini
arttirmaya baglamistir (Freeman ve Soete, 2004: 187-189). Elektronik ortamlarda
finansal akislar kisisel 6deneklerin artmasiyla birlikte yogunlasmistir. Bu degisimler
yeni ekonominin finansal bir zemine yerlesmesini getirmistir. Teknolojik etkinlik
ekonominin genel yapisal doniisiimii itibariyle oOrgilitlenme kiiltiirlinden imalat

kiiltiirine kadar etkili doniistimleri tetiklemistir (Castells, 2013a: 114).

Ikinci diinya savasindan sonra gelismelerin bilgiye bagli yonii teknolojik
yonliyle etkili bir gesitlilige biirlinmiistiir. Bilginin mikro diizey alanlarda iiretimi
cogalmis ve uzay bilimlerinden tibbi alanlara kadar bilginin yogunlagsmasi One
cikmigtir (Roberts, 2003: 510-512). Kimyasal alandaki bilimsel etkilerde bir diger
ornek olarak goriilmektedir. Etkin bir sekilde sentetik tiriinlerin iiretimi giderek artmis
ve teknik degisimlerle birlikte ¢esitlilik iiretim siirecini de arttirmistir (Foster, 2008:
130-131). Gida iirlinlerinden giyim kusam {riinlerine kadar sentetik alanda
teknolojinin de etkisiyle Onemli cesitlilikte artiglar goézlemlenmistir. Bilginin
teknolojiyle olan bu birlikteligi yeni ekonomi siirecinin de tiiketime yonelik olmasinda
etkili olmugtur. 1980'li yillar bilgiye dayali yeni donemlerin asil kirilma zamanlaridir.
Bu etkiye asil konu olan teknolojik iiretim Telekomiinikasyon da yasanan evrensel
degisimlerdir (Mattelart, 2012: 90-91). Bilgi islemlerin ve bilgisayarlarin isletim
sistemlerinin internet aracilifiyla diinya genelinde ag yapilanma (ya neden olmasi)
tiretmesi kiiresel alanda ekonomiden bilginin yayginligina kadar biiytik bir degisim
nedenidir. Bilgiye bagl olarak ekonomiye onemli derecede etkisi olan bu yeni
donemde ulus Otesi yapilanmalarin ideolojilerden yonetim bigimlerine ve giinliik
yasamin senkronize olmasina kadar kirilmalar yasandig1 goriilmiistiir. Mattelart, bilgi
otobanlar projesine dikkat ¢ekerek ulusdtesi yapilanma ve birlesim kosullarinin ilk

asamasinin bilisim alaninda oldugunu sdylemektedir. Yeni ekonomi ve teknolojiye



iliskin bu 6nemli degisim ekonomik bir paradigma seklinde anlasilabilir. Bilginin
giderek yayginlagmasi, kullanim asamasinin kolaylagsmasi, erisilebilirliginin artis
gostermesi, kullanima yonelik tercih edilmesi gibi nedenler, bilgi toplumunun temel
nedenleri arasindadir. Bilgi, toplum ve ekonomi iliskisinde bilgisayar sistemlerinin
biiyiik 6nemi oldugu goriilmektedir. Bilgi devrimiyle birlikte anilan bilgi toplumu ve
bilgiye dayali teknik gelismeler, 1990'l1 yillarin etkin doniisiimleriyle anlasilmaya
baslanmustir. Ozellikle internetin daha aktif bir sekilde dne ¢ikmasiyla birlikte gelisen
yeni teknolojik etkiler dikkat ¢ekicidir. Biyoteknoloji (Drucker, 2014), bilgiye ve
internete bagli olarak gelisen yeni bir sanayi kolu olarak goriilmiistiir. Diger yandan
bu yeni degisimlerin sinirini tespit etmek kolay goriilmemektedir. Bilgiye bagli olarak
gelisen bu yeni ekonomide bilginin endiistriyel bir alan seklinde gelistigini vurgulayan
Drucker, ‘bilgi is¢isi' yaklasimiyla bilimsel alanda yer alan bilgi devrimini O6ne
cikarmaktadir (Aydinli, 2004: 7). Gergekten de bilgide yasanan bilimsel devrim, bilgi
toplumunun hiicresini olusturmaktadir. Bilginin bilimsel devrimi, bilginin taginmasi,
muhafazasi, yorumlanmasi ve gesitli yontemler araciliginda tasinmasindan ibarettir.
Bilginin bu yeni seriiveni bilgisayarlarin isletim sistem mantiginda denetlenir.
Boudrllard, bu yeni donemleri ‘simiilasyon' kavramiyla ele alir ve simgesellige
dayanan bir soyutlu, ekonomik ve toplumsal teoriye konu edinir (Best ve Kellner,
2011:145-147). Bu siirecte enformasyonlastirma/kodlastirma, bilginin yeni bilimsel

iretim agamalartyla bir biitlinliik i¢inde ilerlemektedir.

Bilgi ve yeni ekonomi iliskisi simiilarklar iistiinden tiiketime yonelir ve alig-
veris mekanlar1 reklamcilik, gosterge ve mikro diizey iiretim asamalariyla biitiinlesir.
Boudrillard yeni ekonomik diizene iliskin hipermarket oOrnekleriyle simiilasyon
stirecine agiklik saglamaktadir (Boudrillard, 2013: 114). Bu 6rnege gore giincel
yasamimiz gostergeler biitiinliigli i¢indedir. Hipermarketler insanlarin yasam
bi¢cimlerini yeni bir sermaye tiirline doniistiirmektedir. Bu siirecin bilgi ekonomisiyle
baglami, agsal etkinliklerle bireylerin evrensel etkilesimi icinde anlasilabilir. Ag
Ekonomisi (Ritzer, 2012) ile Castells bilgiye dayali enformasyon etkisinden s6z
ederken bilginin bilimsel devriminden sz etmektedir. Bilgisayara bagl olarak gelisen
bu yeni ekonomik siirecin bilgi ekonomisi seklinde tiplestirildigi goriilmektedir. Kisa
bir 6zetle bilgi ve yeni ekonomi iligkisi; aglar araciliginda yasamin giincelligi listiinde
etkilesimcidir ve bu sayede bilginin bilimsel yeniden iiretimi olan bilgisayar ve

internet sistemlerine bagli olarak ekonomik bir liretim agamasini barindirmaktadir. Es



deyisle yeni ekonomi ag sistemleri ve agsal yapisiyla yeni bir ekonomik iiretimdir.

Bilgi toplumu teknolojiye dayali olarak gelisen ve bu etkiyle yasamsal
alanlarin da donlistiigii yeni bir iiretim sistemine sahip, teknoloji araciligiyla bilginin
yayginlastigi, bilgi teknolojisi seklinde yer edindigi bir toplum tipidir (Lyon, 2014).
Ikinci diinya savasindan sonra mikro diizey teknik degisimlerin etkisinde iiriin
cesitliliginin arttigt ve bu sayede de tiiketime yonelik degisimlerin oldugu bir
toplumsal yapiya sahiptir. Diger anlamda bilgi toplumu kitlesel iiretimlerin
yapilmasina olanak saglayan teknolojilerin ¢erceveledigi bir yapidir. Bilgisayar isletim
sistemlerinin ve internetin etkin olarak kullanildig1 bir ekonomik ve toplumsal sistem
olarak goriilebilir. Bilgi toplumunda ‘teknolojik- 6l¢ii' (Lyotardt, 2013) inancin yerine
gecer ve yetkinlik, iist anlati yerine pratige yerlesir. Lyotardt, modern toplum
anlatisinin (s6z konusu “list-anlati”nin) sona ermesiyle ikinci diinya savasi sonrasi
teknolojik geligsmelerle baglantisin1 6ne ¢ikarmaktadir. Bilgi toplumu siireci bu yeni
teknolojik gelismelerle her haliikarda bir gobek bagi icindedir ve bilgi toplumu kiiresel
bir etkiye sahiptir.

Bilgi ekonomisi ve bilgi toplumu siirekli etkilesime yonelik degisimleri
barimdirmaktadir. Bilgi ekonomisinin ve bilgi toplumunun en temel Ozelligi,
‘enformasyonel’ (Castells, 2013) bir yayginlik i¢inde olmasidir. Bilginin hem akis hiz1
hem etkisi hem de bu siiregle birlikte yeniden iiretimi s6z konusudur. Bu da dogal
olarak enformasyonel bir toplum tipinin merkezi oldugunu gostermektedir. Bilgi
ekonomisinin temel dayanaginda ‘e-ticaret' (Ornek, 2006: 20-21; Drucker, 2014)
merkezi bir rol oynamistir. Elektronik ortamda yapilan ticaret, ekonomik yani1 bir yana

bilgi paylasimina da 6nemli katki saglamaktadir.

Ote yandan bilgi ekonomisi-“ev ekonomisi” (Toffler, 2008) seklinde
doniismektedir. Insanlar mikro-cipler sayesinde her y&nlii islemlerini evlerinden
yonetebilecek duruma gelmektedirler. Buradan hareketle bilgi toplumu ‘evde-

calisanlar' kitlesine giderek sahip olmaktadir.

Bilgi ekonomisi ve bilgi toplumu “neoliberal” (Harvey, 2015) ekonomi politik
sistemle aynilesmistir. 1970'li yillarla birlikte degisen bu yeni doneme iliskin can alict
nokta ulusdtesi birliklerin aglar araciligiyla etkilesim igine girmis olmalaridir. Buradan

hareketle uluslararas1 merkezilesmis yasalarin giderek gevsedigi goriilmektedir.



Bilgi ekonomisi ve bilgi toplumunda temel diyagram “jeo-ekonomi/toplumsal”
(Mattelart, 2012) bir zemine yerlesmis olmasinda yer edinmistir. Cografya 6tesi ya da
mekan dis1 bir doniis yasanmaktadir. Ulusal sinirlarin aginmasi s6z konusudur ama

ulusal yapilarin ayakta kalmasi da olanakli goriilmektedir.

Bilgi toplumu ve bilgi ekonomisinden s6z ederken genis bir anlam iceren
tiketim kiltiirii ve tiiketime yonelik degisen hayat standartlartyla ilgisi oldugu
goriilmektedir. Tiketime yonelik olarak bilginin hizli yonlenisi ve bilginin
dogurganlik hizina ek olarak teknolojinin smirsiz destegi gosterilebilir. Dolayisiyla
bilgi ekonomisi ve “tiiketim kiiltiirii” (Featherstone, 2013) siirekli etkilesim iginde
yeniliklerin ortaya ¢ikmasina da imkan sunmaktadirlar. Tiiketimin artig gdstermesinde
bilgisayar isletim sistemlerin yayginlastirict etkisi dnemlidir. Internet araciligiyla
aligveris aglar1 hiz kazanirken hipermarketler (Baudrillard, 2013: 112-118) ve yeni

aligveris merkezlerinin yayginligi araciliginda da tiiketim alanlar1 yaratilmigtir.

Bilgi toplumunda bilginin degerlendirme bi¢imi degisir. Kurumsal olan bilimin
bilgiyle olan iliskisi pratik alanlarda etkinlesir. Es deyisle bilimsellige dayali yeni bir
tiir bilgi yaratimi ortaya ¢ikmistir. Teknoloji; bilginin teknige bagl olarak uygulayimi
seklinde pragmatik bilgi iiretir ya da bu tiretimin bir neticesi olarak ortaya ¢ikar. Yeni
bilgi (Lyotardt, 2013: 74-77) tiiriinde ekonomik degisimler ve ihtiyaca yoOnelik

egilimler s6z konusudur.
2.2. Bilgi Toplumu Kavram

Ilkel toplumdan sanayi toplumuna gegis uzun siirecli birikimle gergeklesmistir.
Bilgi toplumuna gecis ise uzun bir siireyi kapsamamaktadir. Ciinkii degisimlere,
bireyler daha hizli adapte olmuslardir. Bilgi ve teknoloji yagamin her alaninda degisim
yaratmistir ve bu yeni yapiy1 bilgi toplumu adlandirmasi karsilamistir (Nair, 2018: 41).
Bilgi kavrami Latince “informato” kokiinden gelmektedir. “Bicim verme”,
“bicimlendirme” ve “haber verme” anlamlarina da karsilik gelmektedir. Bilgi genel
olarak, diisiinerek, akil yiiriiterek, okuyarak, inceleyerek elde edilmektedir.
Dolayisiyla belirli bir siire¢ esliginde islenmistir. Sahibi i¢in anlamlidir ve yonetsel

kararlarda stratejik oldugu varsayilmaktadir (Balay, 2004: 66).

Bu asamada bilgi ve enformasyon kavramlarmin farklar1 da agiklanmalidir.

Bilginin kazanimi i¢in ilk olarak enformasyon gerekirken, sadece bu kosulun



saglanmasi bilgiye ulagsmada kafi degildir. Bilginin anlamsal biitiinliik kazanmasi i¢in
islenerek, zihinsel siliregten gecmesi gerekmektedir. Bu nedenle bilgi daha ¢ok caba
isteyen, belirgin, diizenli yapidadir. Yani enformasyondan bilgiye gecis bilingli olma
hali ile birlikte, bilginin islenerek insa edilmesidir. Enformasyon, bilgiye gegiste
aracilik etmektedir ve bu durum, bilgiden 6nceki yeterliligin enformasyon oldugunu
gostermektedir (Arslan, 2018: 87; Karpov, 2017: 32). Fakat sadece araci
enformasyonla bilgiye ulasmak da yetmemektedir. Ciinkii bu bilgiyi anlamli kilan bir
topluluk gereksinimine ihtiya¢ vardir. Bilginin kaynagi, yaraticisi, insa edicisi
insandir. Bu durumda bilginin bir 6ne siireni, bir alicis1 ve bir de kabul edeni ile bilgi
anlamli konuma ulagmaktadir. Bilginin anlamli hale gelmesi, ehemmiyet kazanmasi
iletisim araciligr ile gergeklesmektedir. Paylasimin, etkilesimin oldugu 6l¢iide bilgi,
mana kazanmaktadir (Arslan, 2018). Dolayisiyla bilgi, enformasyonun islenmesi ile
aciga ¢cikmaktadir ve iletisim, etkilesim siiregleri ile kabul edilmektedir. (Clark, 2004:
66).

Bilginin nasil olustuguna iligkin yaklasimlarin ardindan bilgi toplumu
calismalar1 agiklanabilir. Yoneji Masuda, bilgi toplumu yaklasiminin 6ncii
isimlerindendir ve Japonya’da alana katki sunan g¢alismalar yapmustir (Dura, 1990:
44). Masuda, sanayi sonrasi toplum terimini belirsiz buldugundan dolayi bilgi toplumu
kavramini1 kullanmistir. Toplumsal degisimlerin temelinde “sosyal teknolojinin”
oldugunu vurgulamistir. Yani sanayi toplumunda sanayi teknolojisinin gelistigini,
bilgi toplumunda ise bilgi teknolojisinin ilerledigini belirtmistir. Masuda’ya gore bilgi
toplumunun nitelikleri: (1) Bilgi toplumunun semboliinii olusturan bilgisayar
teknolojisi, bu toplumu ilerleten ivme kaynagidir. (2) Bilgi toplumunda ilk siralarda
»entelektiiel sektorler’ bulunmaktadir. (3) Bilgi toplumunu sanayi toplumundan ayiran
ozelliklerden biri, bilgi toplumunun ¢ok merkezli olmasidir. (4) Bilgi toplumunda ileri
diizeyde bilgi iiretimi gergeklesmektedir. (7) Bilgi toplumunda, sanayi toplumundaki
maddi gereksinimlerin doyumu yerine, hedefe ulasmanin verdigi doyum 6n plandadir

(Dura, 1990: 44-45; Nair, 2008: 113-114).

Masuda, bilgi toplumunun temel ekseninin bilgi tiretimi oldugunu belirtmistir.
Sanayi toplumundan bagimsiz, farkli bir yap1 olarak degerlendirmistir (Aktas, 2007:
182). Ancak bilgi toplumunda, bilgi tiretiminin de 6tesinde daha farkli unsurlarin da

gelisecegi Ongoriilmektedir.



2.2.1. Bilgi Toplumuna Gegis

Insanlig1 bilgi toplumuna dogru iten olaylarin en etkililerinden biri endiistri
devrimidir. Bu devrim, toplumumuzu ve ekonomimizi kokten degistiren biiyiik bir
gelismedir. Gelisme terimi ise, hizli ve temel olan degisimlerin daha kisa ve etkili bir
sekilde gelismesi olarak tanimlanabilir. Kii¢iik capli atdlyelerle olusan tekstil ve
seramik fabrikalari ile baslayan endiistriyel siirec, tiim diinyay1 etkisi altina alarak her

alana yayilmistir (Ulusoy, 2019, s.4-9).

Ayrica Endiistri 4.0 kavrami, sagladigi gelismelerle yeni nesil teknolojilerin
gelisimini ve isletmeler tarafindan entegrasyonunu saglamaktadir. Bu kavramla
birlikte gelen tim diinyaya hizla yayilan teknolojik gelismeler, veri yaratmada
cesitlilik, hacim ve hizda artis saglayarak hem isletmelerin hem de toplumun

gelisimine katkida bulunmaktadir (Alkis vd, 2020, s.372).

Insanhigin bilgi toplumuna dogru gectigini ifade ederken toplumun gecirdigi
evrelerden de bahsetmek gerekmektedir. Fatma (2019)‘ya gore, biitiin diinya

toplumlarinin gecirdigi evreleri agagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir:

Toplum 1.0: M.O baslayan ve 13.000’e kadar siiren aveir ve toplayici
toplumdur. Bu toplumlarda insanlarin en 6nemli amaci; barinma, beslenme, korunma
gibi temel fizyolojik ihtiyaglarimi karsilamaktir. “Tarim 6ncesi toplumun en 6nemli
ozelliklerinden biri; temel fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik bir hayat
bi¢imine sahip olmalaridir” (Kutlu, 2000: 4). “Bu donemde insanlar, kayalardan ve
agaglardan kendilerine ¢adir tipinde barinaklar yapmislardir” (Holland, 1920: 325).
Tarim oOncesi toplumun gecim sekli avcilik ve toplayicilik iizerine kurulmustur.
Avlanma ve toplama; grup halinde hareket etmeye dayali oldugundan toplanan ve
avlanan iiriinlerin gruba paylastirilmasi s6z konusu olmustur. Dolayisiyla avcilik ve
toplayicilik; yasam biciminin esitlik¢i ve paylasimct olmasini saglamistir. Bu
toplumda insanlarin diisiinme bi¢imi de yukarida bahsedilen yasam bigimine paralel
olarak olugsmustur. Bu toplumun diisiinme bi¢imi; avlanma ve toplama {iizerine
odaklandigindan tiretime degil tiiketime dayali olmustur. Bu bakimdan tarim 6ncesi
toplum, giliniimiizlin tiiketim toplumu olan bilgi toplumuna “tiiketim toplumu ve
paylasimci toplum” olma 6zellikleri ile benzerlik gosterir. Bu baglamda tarim oncesi

toplumun gecimi, hayati ve diisiinme bigimi kendine 6zgiidiir. Bu sebeple toplumlarin



her donemlerinde insanlarin hayatlarini devam ettirme bigimleri farklilagmistir. “Her
toplumun dayandigi bir ge¢im bi¢imi, kendine 6zgii bir yasam bi¢imi ve bu yasam

bi¢imine uyumlu bir diisiinme bi¢gimi olmustur” (Senel, 1995: 15)

Insanlar, ortak ihtiyaglar dogrultusunda birlikte hareket etmeyi bu dénemde
istemislerdir; fakat birlikte yasamin olabilmesi i¢in karsilikli anlasmanin olmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla topluluk iiyelerinin birbirleriyle anlasamamasi, bir iletisim
sistemi ihtiyacin1 dogurmustur. “Avcilik doneminde, kiigiik hayvanlardan daha
bliyiiklerine gecilince, ortak bir ¢alisma yapilmasinin gerekmesi, avin paylasilmasi,
topluluk i¢i ig boliimii gibi sebeplerden dolay1 gelismis bir iletisim sistemine gerek
duyulmaya baslanmistir” (Hazar, 2006: 5). Ancak bu donemde birlikte hareket etmek
isteyen insan sayisi sinirli oldugu i¢in, insanlar arasinda gelismis bir iletisim sisteminin
kurulmas1 geregi kadar gerceklestirilememistir. Insanlarin tarim 6ncesi donemde
birlikte hareket ettikleri insan sayis1 smirli olmustur. “Insanlar genellikle 100°den az
kisiden olusan kiiciik aile gruplart halinde yasamislardir” (McClellan ve Dorn, 2008:
10).

Toplum 2.0: 18. yiizyila kadar siiren ve is boliimiine dayali tarim toplumu.

Avcilik ve toplayicilik doneminde toplumlar dogadaki hazir meyve ve
sebzeleri toplayarak ve hayvanlar1 avlayarak fizyolojik ihtiyaclarim1 karsilamakta
idiler. Ttiketici bir toplum 6zelligi gosteren tarim 6ncesi toplum asamasinda dogadaki
hazir bulunan sebze ve meyvelerin, av hayvanlarmin bir giin tiikenip yok olacagi ve
insanlarin aglik, 6liim ile kars1 karsiya kalacagi korkusu, vahsi hayvanlarin, insanlarin
yasamlarii tehdit etmesi, tarim Oncesi toplum asamasindaki insanlari tiiketici
olmaktan ¢ikartip, dogadaki sebze ve meyveleri yetistirerek, av hayvanlarinin bir
kismini evcillestirerek tiretici duruma getirmesini saglamistir. Tarim 6ncesi toplumda,
insanlar ihtiyaclarmi dogadan karsilamaktaydilar. Tarim Oncesi toplum doneminde
“avcilik ve toplayicilik hakimdir” (Dura ve Atik, 2002: 2). Bu dénemde insanlar,
dogadaki hayvanlar1 avlayarak ve yenilebilir bitkileri toplayarak hayatlarinm
stirdiiriiyorlardi. Avcilik siirecinde; avlanacak hayvani bulma, hayvandan gelecek
tehlikeler, hayvan sayisinin azalmasi gibi riskler vardi. Toplayicilar, dogada yenilebilir
bitkileri toplarken her an wvahsi hayvanlarin saldirilarina ugrayabilmeleri s6z
konusuydu. Doganin vahsi hayvanlar1 barindirmasi, insan yasami icin risk

olusturmaktaydi. Iste doganmn insan hayatim1 tehlikeye sokacak vahsi hayvanlari



baridirmasi, yiyecek toplarken ve avcilik yaparlarken doganin insani bir takim hayati
tehlikelerle bas basa birakmasi, yiyeceklerin ve avlanmasi yapilacak hayvanlarin giin
gectikce azalmasi ve bunun sonucunda 6liim ve aglik korkusunun ortaya ¢ikmasi, insan
diislincesini  “dogaya uyum yapma” diisiincesinden,” doganin aciklanmasi”
diisiincesine dogru evrilmesini saglamistir. Bu evrim sonucunda insanlar “tarim”
devrimi diyebilecegimiz yeni bir hayat tarzinin olusumunu saglamislar, gocebelikten
yerlesik hayata gegerek, daha dnce tabiatta hazir bulunan meyve ve sebzelerin yararli
olanlar ile tehlikesi az ve evcillestirmeye uygun hayvanlari evcillestirerek kendileri
yetistirmeye baslamislardir. Boylece tarim dncesi tiiketime dayali toplum evrilerek,
tiretici tarim toplumu haline gelmistir. “Bundan sekiz bin yil kadar 6nce, yiyecek
tiretiminde insan soyunun maddi ve toplumsal var olus tarzini biitiinliyle degistirecek
olan bir devrim bagladi. Bu devrim tarim 6ncesi toplumda avcilik ekonomisinin igine
diistiigii krizin bir sonucu idi” (Bernal, 2009: 107). Bu sorunlar insanoglunun yeni bir
yasam Dbi¢imine yonelmesini saglamigtir. “Bu yeni yasam bi¢imi, toplumlarin
doniisiim evresinin birinci dalgasidir. 11k dalga; tarimm yiikselisi, yerlesik toplumun

kurulmasi ve topragin ekilmesi ile 6zdestir” (Parlak, 2004: 104).

Toplum 3.0: 18. yiizyilin sonunda baslayip 20. yiizyilin sonunda biten, sanayi

devrimini yasamig ve seri liretime ge¢cmis olan endiistri toplumu.

Tarim toplumuna gecis insanlarm ilk toplumsal degisimidir. Ikinci koklii
toplumsal degisim, tarim toplumundan sanayi toplumuna geg¢is olmustur. Sanayi
toplumuna gecisle toplumlarin yapilarinda kiiltiirel, siyasal, sosyal, teknoloji
alanlarinda degisiklikler olmustur. Sanayi devrimi sonucunda toplumlarin tarima
dayal1 geleneksel yapilarinda da kokli degismeler meydana gelmistir. “Enddistri
devrimi insanlik tarihinin sahit oldugu degisimlerden ikincisidir. Bu devrim, tarima
dayali geleneksel toplum yapisini olusturan temel 6gelerde koklii degisikliklere yol
acmistir” (Torun, 2003: 13). Sanayilesmeye yol acan nedenler arasinda cografi
kesifler, bilimsel birikim ve bilimsel icatlar vardir. Sanayi devrimine yol acan en
onemli teknolojik buluslardan biri, James Watt’in buldugu “buhar makinesidir”. Buhar
makinesi tarim toplumunda kullanilan insan ve hayvan enerjisinden daha farkli bir
enerjiyi toplumun hizmetine sunmustur. Dolayisiyla buhar makinesi sayesinde
insanlar dogaya daha ¢ok hakim olmak istemislerdir. “Sanayi Devrimi James Watt’in

1765’te buhar makinesini bulmasi1 ve bunun enerji kaynagi olarak kullanilmas1 gibi



yeni teknolojilerin iiretimle ilgili ekonomik alanda artan 6l¢iide kullanilmasiyla
baslamistir” (Coban, 1997: 5). Bir taraftan insan ve hayvan enerjisinden ¢ok farkli bir
enerji kaynaginin icat edilmesi, diger taraftan Fransa’da meydana gelen siyasal olaylar
sanayi devrimini hazirlayan dnciiller olmuslardir. Aslinda sanayi devrimi Ingiltere’de
olusan teknolojik devrim ile Fransa’da meydana gelen Fransiz Ihtilalinin sonucunda
meydana gelmis olan bir siirectir. Sanayilesmenin temeli, Ingiltere’de ve Fransa’da
ortaya ¢ikan etmenlerden kaynaklanmustir. Ingiltere’de icat edilen buluslar, Fransa’da
olan siyasal olaylar biitiinleserek sanayilesmeyi dolayisiyla sanayi toplumu kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Erkan’a gore sanayi devrimi; buhar makinesinin kesfi ile teknolojik
acidan, Adam Smith’in 1776°da ‘Milletlerin Serveti’ adl1 kitabi ile ekonomik agidan
ve 1789 Fransiz ihtilali ile politik acidan etkilenerek Ingiltere’de baslayan teknolojik
ve ekonomik devrimle, Fransa’da gerceklesen politik devrimin ortak iiriinii olarak
gerceklesmistir (Erkan, 1997: 3). Sanayi devrimi olusurken bir¢ok alanda degisiklige
gidilmistir. Kdyden kente gogler olusmus ve bu goclerden dolayr biiyiik sehirler
olugsmustur. Tarim alaninda geleneksel tarim, yerini makineli tarima birakmuistir.
Ticaret, ulusal sinirlardan 6te kiiresel boyutta olmaya baglamistir. Ulagim alaninda at,
at arabasi ve insan giiciiyle hareket eden gemiler yerine makineyle ¢alisan yeni ulagim
araglart olugmustur. Torun’a (2003: 3) gore Endiistri devrimini hazirlayan faktorler;
diinya niifusunda 6zellikle Avrupa niifusunda meydana gelen demografik degisim,
tarim devrimi, ticaret devrimi, ulasim alanindaki gelismeler, sermaye birikimi, cografi
kesifler sonucunda yeni kitalarin bulunmasi endiistriyel teknolojideki gelismeler ve
mali piyasadaki gelismelerdir. Sanayi toplumunda mal iiretimi ve mal iiretimini
gerceklestirebilecek insan kavramlar1 6n plana ¢ikmistir. Mal iiretimi; makinelerin

kesfi ile organize bir yapisal siiregte meydana gelmistir.

Toplum 4.0: 20. yiizyilin sonundan 21.yiizyilin sonuna dek devam eden ve
bilgisayarin kesfiyle baslamis olan bilgi toplumu. Bilgisayarin kesfi, bilginin 6nemini
tiim kurumlara 6gretmistir. Bilgi toplumuyla beraber tiim diinya ekonomisi de bilgi

ekonomisine asamali olarak ge¢is yasamistir.

Toplum 5.0: 10T (nesnelerin interneti) ve yapay zeka gibi teknolojileri
kullanarak sosyal problemleri ¢6zmeyi ve refah seviyesini yiikseltmeyi dngdren siiper
akilli toplum. Maddi olan kaynaklarin yaninda maddi olmayan kaynaklarin da

fazlasiyla Onem kazanarak yeni kurallarin yazildigt ve bir noktada icinde
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bulundugumuz toplum yapisidir.

Son yillarda yapilan akademik calismalar incelendiginde goriilecektir ki,
Toplum 5.0, aslinda Toplum 4.0’da var olan 6zelliklerin bir adim 6teye tasindigi ve
toplumun dna yapisinin yeniden tanimlandig1 bir toplum modelidir. Ornek verecek
olursak Toplum 4.0’da ekonomi kriteri verimlilik, Toplum 5.0’da ise problem ¢dzme
ve deger yaratma seklinde olusmaktadir. Ayrica Toplum 4.0’ bir diger kriteri
bireysellik baskisindan kurtulmakken, Toplum 5.0’1n kriteri ise toplumda bulunan tiim
bireylerin bilgi ve becerilerini her zaman her sekilde kullanabilecegi bir toplum dizayn

etmektir (https://hbrturkiye.com/blog/toplum-5-0-toplum-icin-teknoloji).

Bu bilgiler dogrultusunda bilgi toplumunu inceleyecek olursak, bilginin 6nemli
bir oranda Onciiliik ettigi sanayi sonrasi toplumunu biiyiik 6lgiide ilgilendirmektedir.
Yillar boyunca 6ne siiriilen tanimlar bir bilgi toplumunun altinda yatan bes 6zelligi
vurgulamaktadir: teknolojik, ekonomik, sosyolojik, mekansal ve kiiltiirel 6zelliklerdir

(Nath, 2017, s.21).

Giliniimiizde bilgi toplumunu yasadigimizi gosterecek birgok Onerme
mevcuttur ama Oonermeleri aciklamaya gerek duyulmamaktadir. Ciinkii; niceliksellik
ile beraber bilginin kullanim sekillerine iliskin belirleyici niteliksel bir degisimin
gerceklestigine inaniliyor. Tarim toplumu veya sanayi toplumundan daha farkli olarak
bilgi toplumu teorik bilginin simdiye kadar sahip olmadig1 onciiliik konumunu iggal
ettigi bir toplum olarak tanimlanmaktadir. Oldukga farkli diisiintirleri birlestiren bilgi
toplumu, kiimelenmis bilgi pargalarindan ¢ok daha fazlasini uyandirdig: i¢in “bilgi
toplumu” terimi kullanilmistir. Bilgi toplumunun diisiince yapisinda, teori ve teorik
bilgiler oncelikli olarak diizenlenmistir. Teorik bilgilerin bilgi toplumunda tamamen
yeni oldugu sdylenebilir, ancak 6neminin hizlandig1 ve simdiki yagamin tanimlayici
bir 6zelligi oldugu tartisilabilir. Yeni bir toplum tiiri olarak ortaya ¢iktig1 fikrine
katilan diislintirler arasinda “bilgi toplumunu” en iyi tanimlayan Daniel Bell’in
sanayilesme sonrasi teorisidir. Bell’in 1950°lerin sonlarindan bu yana “sanayi sonrasi
toplum” (PIS) terimini kullanmasima ragmen, “sanayi sonrasi”nin yerine “bilgi”
kelimesini kullandig1 sOylenebilir. 1980’lerin sonunda fiitiirolojiye olan ilginin
azalmasiyla birlikte, internetin gelismesi, sinirlarin ortadan kalkmasi ve 1990’h
yillarin sonunda diinya ¢apinda agin gelismesi ile gelecegi tahmin etme ilgisi artmistir.

Dolayistyla Daniel Bell'in 6ngordiigii ve savundugu bilgi toplumu teorisi gittikge daha
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kabul edilir olmustur (Webster, 2006, s.28-32).

Bilgi toplumuna geg¢is siirecinin yasanmastyla birlikte, toplumda yeni kurallar
ortaya ¢ikmuistir. Bilgi toplumu, toplumda 6nemli degisimlerin yasandigi, teknolojinin
hizlandig1, bilgi ve 6grenmenin énemini vurgulayan bir toplumsal yap1 insa etmistir.
Bu toplumla birlikte kitlesel iiretimden uzaklasilmis, standartlagsmadan vazgecilmis,
basit ve esnek orgiitler olusturulmus, bilgi is¢isi denilen isci tiirlinlin ortaya ¢ikmasi
saglanmistir. Isletmeler de bu siiregten dolay1 degisime ugramislardir ve isletmeler
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in 6grenen organizasyon olarak varliklarini
stirdiirmiiglerdir. Ayrica bilgi iletisim teknolojilerini kullanmaya baslamislar ve bilgi
yonetimi ile ilgili genis bir ¢alisma baslatmislardir (Goksel ve Baytekin, 2008, s.82-
83).

Bilgi toplumunun yapisini inceleyen ve calismalar gergeklestiren bir¢ok
arastirmact mevcuttur. Bu arastirmacilardan 6nemli ¢alismalar1 bulunanlar1 Lawrence
Grossberg, Marc Uri Porat, John Naisbitt’dir. Ama bu aragtirmacilarin diginda bilgi
toplumunu tablolarla ifade eden arastirmacilar da vardir. Dura ve Atik, Masuda’nin
sanayi toplumundan bilgi toplumunu ayiran ve bilgi toplumunun yapisini Tablo 1’°deki

gibi tanimlamiglardir.

Tablo 1: Sanayi Toplumu- Bilgi Toplumu Temel Ozellikleri Karsilastirmasi

TEMEL SANAYI BILGI TOPLUMU
OZELLIKLER TOPLUMU BILGI TOPLUMU
Oz Buhar Makinesi Bilgisayar
. Fiziksel Emegin|_. . s .
Temel Fonksiyon _ 1AKSe B hinsel Emegin Ikamesi
YENILEYICI Ikaﬁe; _
TEKNOLOJI Uretim giicii addi UretlmBilgi Uretme Giicii
Glicii
Uriinler Faydali  Mallar  veigiradan Bilgi, Bilimsel Bilgi
Llizmntlar
Uretim Merkezi Modern Fabrika Bilgi Kullanimi
Yeni Diinya,Bilimsel Bilgi Smiflari, Bilgi

Piyasa
Koloniler, TiketiciAlaninin Genislemesi

. Birincil, Ikincil ve
Onci Endiistriler . ) Entelektiiel Endiistriler
Ucltinciil Endiistri
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Ekonomik Yap1 Mal Ekonomisi Ortak Ekonomi
Sosyo-ekonomik Ilke Fiyat Ilkesi Amag Ilkesi
Sosyo-ekonomik Ozne  |Girisim Géniillii Topluluk
R S i Ozel L
SOSYO Sosyo-ekonomik Sistem crmayenin #®lortaklik Prensibi
\EKONOMIK YAPI Miilkiyeti,  Serbest
Toplum Bi¢imi Sinifli Toplum Fonsiyonel Toplum
Ulusal Hedef Gayrisafi Ulusal|Gayrisafi Ulusal Tatmin
o S Parlementer .
Hiikiimet Bicimi Katilimc1 Demokrasi
Demokrasi
Sosyal Degigimin lIticiligci Hareketleri Sivil Hareketlr ve Sorunlar
Sosyal Problemler  |Grev, Savas Terdr,  Issizlik,  Kisisel
N aloasmsalonasl. S Thlali
En ileri Asama Yiiksek Kitlesel Yiiksek  Kitlesel  Bilgi
Deger Standartlart  [Maddi Degerler Zaman degeri
DEGERLER Etik Standartlar Temel Insan Haklar1 [Kisisel — Disiplin,  Sosyal
Zamanin ruhu Ronesans Globallesme
Kaynak : Dura ve Atik, 2002, s.50.
Gorildiigii lizere bilgi toplumunun yapisi sanayi toplumundan farklidir. Bilgi,
bilgi toplumunu kendisinden oOnceki toplumsal asamalardan farkli kilmaktadir.
Ekonomiden siyasete toplumun her yapisinda bilgi birinci sirada gelmektedir.
2.3. Yeni Ekonomi ve Toplumsal Gelismeler
Insanlhik tarihi incelendiginde {i¢ biiyiik degisim asamasindan soz

edilmektedir. Bunlardan ilki, insanlarin tarimsal faaliyetlerini belli bir diizen igerisinde
sirdiirdiikleri ve yerlesik yasama gecildigi, tarim toplumu; ikinci olarak, buhar
makinesinin icad1 ve buhar giiclinlin enerji kaynag: olarak iiretimde kullanilmasi ile
olusan sanayi toplumu ve son olarak, bilgi teknolojilerindeki gelismeler sonucunda

bilgi liretiminin, nitelikli isglicliniin, 6nem kazanmasiyla ulagilan bilgi toplumudur.
2.3.1. Tarim Toplumundan Sanayi Toplumuna Gegis

Tarim devrimi, milattan dnce yaklasik 8000°de, tarim ekonomisini baslatmas,
bu siireg, 1650-1750’1ere kadar devam etmistir (Toffler ve Toffler, 1996, s.23). Tarim

ekonomisinin yasam bi¢imini olusturan toplum yapisi ise “tarim toplumu” nu meydana
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getirmistir. Yaklagik on bin yil 6nce baslayan tarim devrimi, yerlesim merkezlerini,

ekip bigilen topraklari ve yeni bir yasam big¢imini yaratmistir (Toffler, 2008, s.21).

Tarim devrimiyle, iiretim ekonomisine gecilmis, insanlar piyasa degeri
tasimayan, kendi gereksinimlerini karsilayacak kadar temel yiyecek maddelerinin
tiretimine dayali liretim yapmaya baslamiglardir. Tarimda kullanilan tekniklerin
gelismesiyle verimlilik artmis, az emekle ¢ok iiriin elde edilmesiyle daha az insan bu
sektorde istihdam edilmistir. Bununla beraber, 18. yy. Ingiltere’sinde insanlarin
yasamsal araclarimi etkileyen bir dizi teknolojik degisimlerin yasanmasi anlamina
gelen Sanayi Devrimi ile tarim toplumundan sanayi toplumuna gegilmistir (Kocacik,
2003, s.2.).

18. yiizyilin  ikinci yarisina kadar misyonunu tamamlayan tarim
ekonomisinin yerini, sanayi devrimi sonucu sanayi ekonomisi ve toplumu almistir
(Yildirim, s.107). Teknolojinin iiretim ve ekonomiye girmesi ve geleneksel tarim
toplumunun ¢6ziilmesiyle, sanayi toplumu dogmustur (Bensghir, 1996, s.9). Sanayi
toplumu, 6zellikle James Watt’in 1760’1 yillarda buhar makinesini icat etmesinden
sonra yaklasik 250 yil siiren bir toplum yapisini ifade etmektedir. Bu siirecte toplumsal
farkliliklarin meydana geldigi, makinelesme ve sanayilesmenin 6n planda oldugu bir

paradigma degisimi yasanmistir (Gliner, 2018).

James Watt’in buhar makinesini, enerji kaynagi olarak kullanmasi, teknolojik
gelismeler agisindan; 1776’da Adam Smith’in ¢gikardigi Milletlerin Serveti adli eseri,
ekonomi bilimi agisindan; 1789’da yasanan Fransiz Devrimi ise siyasi gelismeler
acisindan sanayi toplumunda meydana gelen Onemli doniim noktalarim

olusturmaktadir (Kutlu, 2000, s.7).

Sanayilesme ile birlikte ev, tezgah ve atdlyelerde yapilan iiretim fabrikaya
taginmis, fabrika {iretimine ge¢ilmesi, yasama ve c¢alisma sartlarin1 yeniden
bicimlendirmistir. Yeni teknolojilerin tiretimde kullanilmas1 ve is boliimii, tiretim ve
verimlilikte hizli bir artig saglamistir. Biiyiik sehirlere ¢alismak i¢in gelen insanlar kent
niifusunu arttirmis, ev ve igyeri arasindaki gidis-gelisler yogun trafik sorunlarina yol
acmistir. Sanayi toplumunda genis aile tipi yerini ¢ekirdek aile yapisina birakmustir.
Ucuz emek ile kitlesel iiretimin gergeklestigi fabrikalar, biiytik is¢i kitlelerini meydana

getirmis ve is¢i sinifi kavrami bu dénemde ortaya ¢ikmustir.
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2.3.2. Sanayi Toplumundan Bilgi Toplumuna Gegis

Sanayi devrimi, teknolojik yeniliklerle makinelesme ve sanayilesme {izerine
kurulmus ve sonrasinda teknoloji, bilim ve iletisim sistemlerinin dongiisel iliskisi ile
bilginin dolasim hizinin artmasi sonucu bilgi toplumu meydana gelmistir (Bayrag,
S.46). Bilgi toplumu, sanayi ¢agi boyunca edinilen teknolojik birikimler ile sanayi

toplumunun bir uzantisi olarak ortaya ¢ikmustir.

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna geciste, bilgi teknolojilerindeki
gelismeler sonucunda bilgi tiretiminin, nitelikli isgiiciiniin, egitimde stirekliligin 6nem
kazanmasi ve elektronik ticaret gibi yeni gelismelerin yaganmasi etkili olmustur

(Kaynak, , 2008, s.25).

Peter F. Drucker’in “bilgi toplumu”; Daniel Bell’in “Endiistri Sonrasi
Toplumu”; Yoneji Masuda’nin “Enformasyon Toplumu” olarak nitelendirdikleri,
tarim ve sanayi toplumlarinin dinamiklerinden her yoniiyle farkli bir toplum yapisinin
ortaya ¢cikmakta oldugu, gegmiste buhar giiclinde oldugu gibi glinlimiizde de bilgisayar
ve iletisim teknolojilerinin ekonomik ve toplumsal yasam dinamiklerini devrim

niteliginde etkileyeceginden s6z etmektedirler (Bilgi, 1998, s.54).

Bilgi toplumu, teknoloji ve bilgi temelinde bicimlenen ve itici giiciinii
kiiresellesmenin dinamizminden alarak ilerleyen -sanayi sonrasi- toplum yapisi olarak
karsimiza ¢cikmaktadir (Dikkaya ve Ozyakisir, 2006, 5.160). Ayn1 zamanda, her tiirden
bilgiyi iiretebilen, bilgi aglarina hizlica erisebilen, bu bilgileri yayan ve isledigi

bilgileri yeni hizmet alanlarina doniistiirebilen toplum yapisidir.

Bilgi toplumu; temel tiretim faktoriintin bilgi oldugu, bilginin islenmesi ve
yonetilmesinde bilgi ve iletisim teknolojilerinden yararlanildigi, ekonomisi bilgiye
dayal1 olan, yakin cagda ortaya ¢ikmis toplum yapisidir. Bir baska ifadeyle, bilgi
toplumu; bilginin hammadde, sermaye, insan giicii gibi tiretim faktorlerinden biri
haline doniistiigi, bir iiriin olarak kullanildigi, paylasildigi toplum yapisidir. Bilgiyi

kullanabilen ve iiretebilen toplumdur.

Bilgi toplumu ile ilgili degerlendirmeler yapilirken; tarihte 6nemli teknik ve
ekonomik  yeniliklerin  yasandigi  doniim  noktalari, dalgalar  halinde
nitelendirilmektedir. Bu anlamda teknolojik doniisiimlerin, ekonomik ve toplumsal

degisimlere etkisine ilk dikkati ¢ceken Kontradiev “uzun dalga kurami” ile sanayi
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devriminden giiniimiize, dort uzun dalganin yasandigmmi ve her bir dalganin
kokenlerinin bir onceki dalga i¢inde bulundugunu ileri siirmektedir. Bu donemler;
1770-1830 “erken mekanizasyon”, 1830-1880 “buhar giicli veya demir yollar1”, 1880-
1940 “elektrik ve agir sanayi” ve 1940-1980 “kitle iiretimi”dir. I¢inde bulundugumuz

donem ise “besinci dalga” olarak ifade edilmektedir (Stimer, 2007, s.7).

Bilgi toplumu, yasamin her alaninda, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
sagladig1 imkanlar ile bilgiyi insana hizmetin bir araci olarak merkeze alan bir toplum
yapisidir (Tasgr 2007, s.318). Bilginin iiretim ve islenmesinde bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kullanim yogunlugu ile bilgi sektoriinde ¢alisan insan giiciiniin toplam

i giliciine oran1 bilgi toplumunda belirleyici olmaktadir.

Alvin Toffler, bilgi toplumu ile ilgili goriislerini belirtirken; simdiye kadar
insanligin iki biiyiik degisim dalgast gecirdigini ve bu dalgalarin kendinden onceki
kiiltiir ve uygarliklar1 ortadan kaldirip yerine yeni yasam bi¢imleri meydana getirdigini
dile getirmis ve birinci degisim dalgast olan “tarim devrimi”nin yaklagik bin yilda,
ikinci degisim dalgasi olan “sanayi devrimi’’nin {i¢ yiiz yilda ortaya ¢iktigin1 belirterek,
ikinci diinya savasindan sonra endiistrilesme dalgasinin etkisinin daha da arttig1 sirada,
pek anlasilamamis olan “liglincii dalga™nin ortaya ¢ikarak tiim diinyaya yayildigini1 6ne

stirmdstiir (Toffler, 2008, s.16,21).

Transistorlin icadi ve mikroelektronik devrimin asamalar1 boyunca bilgi
islemede hizli bir ilerleme kaydedilmistir. Bilgisayar islem giiciindeki artis diger
teknolojik sigramalar1  kolaylagtirarak genetik ve ilgili biyoteknolojilerdeki
gelismelerin  yasam bilimleri ve uygulamalarindaki ilerlemeleri tesvik etmis,
nanoteknoloji alaninda 6nemli gelismeler yasanmistir. Tiim bu teknolojik ilerlemeler
ise ekonomik ve sosyal sistemi doniistiirecek sekilde yakinsama egilimi gostermistir
(The Word Bank, 2007, s.2). Boylece yeni temel teknolojilerin gelisimiyle, bilgi
iretim, sermaye ve sektorlerinin yaninda nitelikli insan faktoriinlin onem kazanmasi
ile egitimin siirekliliginin 6n plana ¢iktig1 ve toplumlari ekonomik, siyasal, kiiltiirel ve
sosyal yoOnleriyle sanayi toplumunun oOtesine tasiyan bir gelisme asamasi bilgi

toplumunu nitelemektedir (Aktan ve Vural, s.3).

Bilgi toplumunun temel ¢ikis noktasinin yakin ge¢miste oldugunu
savunanlar, bilgi toplumunu, 1950 ve 1960’11 yillarda ABD, Japonya, Bat1 Avrupa gibi
gelismis iilkelerde, bilgi teknolojilerinin kullanimindaki artig ile ortaya ¢ikmis bir

asama olarak gormektedirler. Gelismis lilkelerde meydana gelen bu asamada bilgi ve
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bilgi teknolojileri yalnizca tarim, sanayi, hizmet sektorlerinde degil, ayn1 zamanda
egitim, saglik, iletisim gibi sektorlerde de kullanilmaktadir. Bu durum {iretim ve
verimlilik artisinin yaninda teknolojik, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel gelismeleri de
tesvik ederek, tiim diinya iilkelerini kisa siirede etkisi altina almis ve uluslararas1 bir

entegrasyona neden olmustur (Aktan ve Tung, 1998, 5.6-7).

Bilgi toplumu, tiim ekonomik birim ve kurumlarda, hizli degisimi, yeniden
yapilanmay1 zorunlu kilmakta ve siirekli gelisen bilgi teknolojilerine ayni hizda ayak
uydurabilecek bir toplum yapisin1 gerektirmektedir. Gelismis iilkelerin ulastigr ve
gelismekte olan {ilkeleri de etkisi altina alan bilgi toplumu asamasinda, bilginin
ekonomik politika onceliklerinde yer almasi 6nemli hale gelmektedir. Bu anlamda,
bilgi toplumu asamasina ulasmis bircok gelismis lilke; insana, bilime ve teknolojiye

daha fazla yatirim yapmaktadir (Aktan ve Vural, s.7).
2.4. Yeni Ekonomi Kavramm

20. yiizyilin son c¢eyreginden bu yana, kiiresellesme ve bilgi iletisim
teknolojilerinin diinya ekonomisi iizerinde dnemli bir degisim siirecine sebep olmasi,
yeni ekonomi kavramiyla agiklanmaktadir. Yeni ekonomi, ileri teknolojik yenilikler
ve diinya pazarinin kiiresellesmesi sonucu ekonomik ihtiyaglarin degismesi ve bu
ortamda diisiinme ve faaliyette bulunmanin kagiilmaz oldugu bir ekonomik yapiy1

ifade etmektedir (Nakamura, 2000, s.15).

Enformasyon ve iletisim teknolojilerine yapilan yatirimlar, 1990’11 yillarin
ortalarinda artig gostermis, bu tiir teknolojilere yatirim yapan iilkelerin ekonomik
performansinda énemli artiglar meydana getirmistir. Ozellikle ABD ekonomisinde
belirgin bir sekilde goriilen bu siire¢, yeni ekonomi adi verilen bir kavramin dogmasina

sebep olmustur (Aslan, 2007, 5.300).

ABD’de 1996-2000 yillar1 arasinda, diisiik enflasyon ve tahminlerin {izerinde
gerceklesen biiylime orani, iilkenin enformasyon ve iletisim teknolojilerine yaptiklar
yatirimlarin etkisi oldugu diistincesini giliglendirmistir (Bayrag, 2003, s.43). ABD
ekonomisindeki bu geligsmeler is ve akademik cevreler tarafindan yeni ekonomiye olan
meraki arttirmis, yeni ekonomi bazi yayinlarda “iletisim sektoriindeki ilerlemelere
bagli olusan, stirekli ve yiiksek bir kalkinma ile biliylime hiz1” olarak ifade edilmistir

(Okten, 2004, s.3).
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2 e

ABD ekonominde yaganan bu doniisiim, “sanayi sonrasi toplum”, “yenilik
ekonomisi”, “ag ekonomisi”, “bilgi ekonomisi’, “agirliksiz ekonomi”, “dijital
ekonomi”, “e ekonomi” gibi kavramlarla agiklanmaya calisilsa da her biri degisimin
farkli bir yoniine dikkat ¢ekmis ve doniisiimiin tiim yoniinii kapsadig diislincesiyle

“yeni ekonomi” kavraminin kullanilmasi tercih edilmistir (Cohen vd., 2000, s.7).

Yeni ekonomi, bir taraftan 90’11 yillarda ABD deneyiminin enformasyon ve
iletisim teknolojileri ile iligskisini vurgularken; diger taraftan ise; kiiresel rekabet ve
hizli teknolojik ilerlemelerle, ekonomilerin kural ve kurumlariyla bir degisim siirecine

girdigini ifade etmektedir (Soylemez, 2001, s.3).

Yeni ekonomi kavrami ilk olarak, 1994’te Business Week Dergisinde
kullanilmis ve 1997’den itibaren tanimi agik¢a ele alinmaya baslanmistir (Paulre,
2000, s.3). Yeni ekonomi; mal ve hizmet iretiminde kullanilan geleneksel iiretim
faktorlerinin iiretim siirecinde ikinci plana itilerek, bunlarin yerini bilgi kavraminin
almas1 ve bilginin biitiin ekonomik stireci etkilemesi, yonlendirmesidir. Bilginin

ekonomik bir faaliyet alanina doniismesidir.

Yeni ekonominin anlami degigsmekle beraber, genel olarak bakildiginda, bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerin ve 1990’11 yillarda ABD ekonomisinin
gostermis oldugu olumlu ekonomik performansin, yeni ekonomi kavramini

tanimlamada 6nemli rol oynadiklar1 sdylenebilmektedir (Eser, 2010, s.15).

Yeni ekonomi, insanlik tarihinde biiyiik etkiler yaratan devrimlerle alt
yapisini olusturmustur. 1789 yilinda baslayip 68 yil siiren Fransiz ve Sanayi
devrimlerini kapsayan donemde su ve buhar giicii kullanilarak, demiryollar1 yapimi ve
ulasim, nakliye maliyetlerinde Onemli azalmalar goriilmistir. 20. yiizyilin
baslangicina kadar siiren bir diger donem, imalat slirecinde i¢ten yanmali motor,
elektrik gilicii ve birtakim kimyasallarin kullanilmasiyla yasanmis ve tiim bu
teknolojilerin giinliik yasama girmesi, modern ekonomik ve sosyal hayatin
baslangicini olusturmustur. 1950’lilerde ise, temelleri olusan ve olgunluk donemini
1990’larda yasayan elektronik ¢ag, yerini yeni ekonomi siirecine birakmustir (Aktan

ve Vural, 2016, s.17-18).

Yeni ekonominin temelleri 1970’li yillara dayanmaktadir. Bu yillarda
yasanan ekonomik kriz, 1980’lerde neoliberal iktisat politikalarinin devreye girmesine

neden olmustur. 1970’lerin sonlarinda stagflasyon problemine karsi enformasyon
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teknolojilerine dayali sanayi politikalar1 6n plana ¢ikmig, biiylime ve istihdam
anlaminda olumlu etkiler saglayacagi fikri tiim diinyada yayginlik kazanmistir

(Soylemez, 2001, s.2).

1970’lere kadar diinyada egemen olan sanayi ekonomisinde tikanikliklarin
goriilmeye baslamast ve 1990’11 yillarda kiiresellesmeyi beraberinde getiren, Sovyet
Sosyalist Cumbhuriyetler Birliginin dagilmasi, yeni ekonomi olusumuna hiz
kazandirmistir. Boylece yeni ekonomi, kiiresellesmenin ekonomik ayagini olusturan
ve tim ekonomik faaliyetlere bilginin entegre edildigi ekonomik yapiy1r ifade

etmektedir (Keviik, 2006, s.321).

Yeni ekonomi anlami iizerinde heniiz fikir birligi saglanamamistir. Kavrama
iliskin cesitli yazarlar tarafindan yapilan tanimlar, etkinin en fazla hissedildigi
diisiiniilen alana iliskin oldugundan, ¢cok sayida tanimla karsilasiimaktadir (Ozgiiler,
2002, s.3). Bu tamimlar, kiiresel rekabet ¢aginda, geleneksel ekonomi politikalarinin
etkisinin azaldigi ve hizli teknolojik degisimlerin 6n plana c¢iktifi, ¢ok genis
kapsamlardan, ekonomik biliylime ve verimlilik artis1 i¢in yalnizca bilgi ve iletisim
teknolojilerinin roliine dikkat ¢ceken daha dar bir kapsama kadar degisebilmektedir
(Bosworth ve Triplett, 2001, s.19).

2.5. Yeni Ekonominin Ozellikleri

Geleneksel ekonomiye dayali; ¢elik, otomobil ve yollarin yerini; silikon, ag ve
bilgisayarlarin olusturdugu yeni ekonomik diizene dogru degisimin yasandigini dile
getiren Tapscott, yeni ekonominin oOzelliklerini 12 madde halinde siralamigtir

(Tapscott, 1998, s.40-66).

Yeni ekonominin 6zelliklerinden bir tanesi bilgidir. Yeni ekonomide bilgi,
nitel ve nicel anlamda 6nemli bir girdidir. Bu sebeple bilginin tiim iktisadi faaliyetlere
entegre edilmesi yeni ekonominin en énemli 6zelliklerinden birini olusturmaktadir.
Bir ekonominin bilgi temelli olabilmesi, bilisim teknolojilerine sahip olmasiyla dogru
orantilidir. Bilgi teknolojilerinden yararlanmak ve bilgiyi iiretim faktorii olarak
kullanmak, ekonomik deger yaratmaktadir. Bilgi ekonomisinde bilgiyi liretenler, bilgi
is¢ileri ve tiliketicilerdir. Bilginin iiretimi ve iirlin olarak kullanilmasi ile yenilik ve
buluslar, yeni ekonomide refahin olusmasinda belirleyici olmaktadir (Aktan ve Vural,

s.21).
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Yeni ekonomi bir bilgi ekonomisidir. Kas giiciinden ¢ok beyin giiciiniin 6n
planda oldugu yeni ekonomide, kuruluslarin niteligi entelektiiel birikimi ve bilgi

is¢ilerine verdikleri deger ile 6l¢iilmektedir (Tapscott, s.40-66).

Ote yandan yeni ekonomi dijital bir ekonomidir. Dijital ekonomi; bilisim
teknolojilerinin gelisimine bagli olarak bilgi ekonomisinin en ileri agsamasini ifade
etmektedir. Dijitallesme ile bitler halinde tasinan dijital formdaki bilgi, elektronik
aglarla iletildiginde ekonomik agidan yeni imkanlar1 beraberinde getirmektedir

(Tapscott, 5.40-66).

Dijitallesme ile her tiirden goriintii, ses, yaz1 ve bilgi, 1 ve 0’dan olusan veri
formlarinda islenerek, alicilara bilgisayar aglari araciligi ile daha hizli ve giivenilir bir
sekilde 1iletilebilmektedir. Bilisim teknolojileri ve bilgisayarlarin  geliserek
yayginlagsmasi ile uzak mesafelerde telekomiinikasyon kullanimi 6nemli derecede
artmus, alicilara biiylik miktarlardaki bilgiler, olduk¢a hizli, glivenilir ve ucuz yollarla

iletilebilmistir (Negroponte, 1996, s.10).

Yeni ekonominin bir diger 6zelligi ise sanallagmadir. Bilginin analogtan dijital
ortama gecmesiyle kurumsal yapi ve iligkilerin etkilendigi, ekonominin dogasini
degistiren sanal bir ekonomi ortaya ¢ikmistir (Tapscott, s.40-66). Ekonominin her
noktasina yayilan sanallasma, ticari faaliyetlerde internetin yaygin olarak
kullanilmastyla hiz  kazanmistir.  Sanallagsma, internet ortamina aktarilan
enformasyonlar ile insanlara sanal aligveris yapabilme imkan1 sunmus,
arastirmacilarin sanal dokiimanlara ulasabilmesini ve yazicilar ile fiziki ¢iktilarim

alabilmelerini saglamistir (Yayla, 2007, s.24).

Ayrica yeni ekonomi molekiiler bir ekonomidir. Kurumlarin eski kitlesel yapisi
parcalanarak, yerini ekonomik etkinliklerin temelini olusturan birimler olan bireysel
gruplara yani dinamik molekiillere birakmaktadir. Bdylece organizasyon yapisi yok
olmadan kendini yeni yapiya doniistiirmektedir. Kitlesel tiretim, medya ve tekelci
hiikiimetler, sosyo-ekonomik yasamin her noktasinda molekiiler bir yapiya

kavugmaktadir (Tapscott, s.40-66).

Isletmelerin molekiiler yapida ve birey merkezli oldugu bilgi ekonomisinde,
molekiil insan olan bilgi iscisi, tek basina bir is birimi olarak ¢alismaktadir. Kendi

kendilerine motivasyon saglayarak 6grenme eyleminde bulunan girisimci c¢alisanlar,
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yeni teknolojiler sayesinde bilgi ve yaraticiliklarini kullanarak deger yaratmaktadirlar
(Akin, 2005, s.1). Molekiiler yapidaki birimler, aglar araciligtyla kiimeler olusturarak,

verimli bir etkilesim ile giiclenmekte ve esnek yapiya uyum saglamaktadirlar.

Yeni ekonomi bir iletisim ag1 ekonomisidir. Refahin olusmasinda, ag iletisimi
kuran kiimelerle molekiillerini entegre etmektedir. Baska bir ifade ile yeni ekonomi,
kurum ve organizasyonlarla giiglii iligkiler kuran aga dayali ekonomidir (Tapscott,
5.40-66). Yeni ekonomide, ekonomik birimler, birbirleriyle baglantili uglar kiimesi
olan ag isletmelerinden olusmaktadir. Boylece ag yapisi bilgi paylasimu ile sinerjiyi en

iist noktaya tasimaktadir (Tasc1, 2007, 5.319).

Iletisim aglariyla biitiinlesen yeni ekonomide dijital iletisim aglarinin, analog
hatlarin yerine gecmesi ve ana bilgisayarlardan web tabanli sisteme gecilmesi is
yasaminda 6nemli degisimler yaratmistir. Yeni kurumsal yapilarin ortaya ¢ikmasini
saglayan iletisim aglarinin bant genisliginin artmasi; metin, ses, goriintii, video gibi
multi-medya kaynaklara kolaylikla ulasilabilmesini saglamistir. Bu gelismeler kiigiik
Olcekli isletmelere kaynaga ulagsma ve dl¢cek ekonomilerinden faydalanma noktasinda
Oonemli avantajlar saglarken, biiyiik isletmelerin de molekiilleserek daha hizli hareket

etme yetenegine sahip olmasini saglamaktadir (Aktan ve Vural, s.23).

Yeni ekonominin ag yapis1 6zelligi kuvvetli digsal faktorler acisindan bazi
rekabet dezavantajlar1 yaratmaktadir. Network tipi yapilanmada, bir network
Uriiniiniin degeri onunla baglantt kurabilecek {iriinlerin sayisina bagli olarak
artmaktadir. Bu 0Ozellik bir iriinliin sayica ¢oklugunun onun ekonomik degerini
diisiirecegini soyleyen geleneksel ekonomik yapinin tersine islemektedir. Bu anlamda
bir telefon tek bagina bir anlam ifade etmez iken onunla baglanti kuracak her bir telefon

degerini daha da arttirmaktadir.

Yeni ekonominin dreticiler ve tiiketiciler arasindaki aracilar dijital iletisim
aglar1 vasitasiyla ortadan kaldirmakta, yakinlastirmaktadir. Bu sayede iireticinin
tikketiciye dogrudan ulagsmast miimkiin hale gelmektedir. Mesela; otel, havayolu
sirketleri, rezervasyon islemleri i¢in, acentelerle c¢aligmak yerine dogudan
misterilerine ulagabileceklerdir. Dolayistyla, aracilar gelecekte yok olmamak i¢in yeni
degerler yaratmak zorundadirlar (Ceyhun ve Caglayan, 1997, s.35). Aracilarin

etkinliginin azaldig1 yeni ekonomide araci maliyetleri de azalmis ve birgok ekonomik
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fayda internet lizerinden saglanir duruma gelmistir.

Yeni ekonomide anahtar sektor bilisim teknolojilerinden yogun olarak
faydalanan medya sektoriidiir. Yeni medya sektorii, diger tim sektorler i¢in refah
yaratmanin yolu olan; bilgisayar, iletisim ve eglence sanayilerinin biitiinlesmesiyle
olugmaktadir. Yeni medya sektorii; egitim sistemini, bilimsel arastirma yontemlerini,
isletme yapilarin1 ve tiim sanat etkinliklerini déniistirmektedir. Insanlarin is yapma,
calisma, eglenme, hatta diisiinme yontemlerini degistirmekte, tiiketim ve iiretim
faaliyetlerine iliskin degerler iizerinde biiyiik etkiler yaratmaktadir (Thurow, 1997,
s.73).

Yeni ekonominin bir diger 6zelligi ise yenilikgiliktir. Yenilik temelleri iizerine
kurulan ve ilke olarak “kendi tiriiniiniin modasini kendin gegir” felsefesini benimseyen
yeni ekonomide, yeni bir iirlin piyasaya siiren bir firma yaraticiligini kullanarak,
tirettigi tiriinlin daha gelismigini ortaya koymak zorundadir. Aksi halde rakip firmalar
o uriinii modasi gegmis bir {iriin haline getirebilmektedirler. Bu anlamda Microsoft
firmasi, bir isletim sistemi olan Windows’un yeni siiriimlerini belli araliklarla piyasaya
stirerek, kendisine ait olan Onceki yazilimlarin modasimi kendisi gegirmektedir.
Ormegin; Windows 95°i piyasaya siirerek, en ¢ok satan yazilim programi olan DOS’u,
modas1 gegmis hale getirmis, rakip firmalarin bunu yapmasini engelleyerek liderligini

stirdiirmiistiir.

Uretici ve tiiketicinin daha ¢ok etkilesimde bulunmalarmi saglayan yeni biligim
teknolojileri sayesinde kitle {iretimi yerini miisteri odakli iiretime birakmis ve bu
durum {ireticilerin bireysel zevk ve ihtiyaglara yonelik tiretimde bulunmalarini zorunlu

kilmigtir. Boylece tiiketiciler de tiretim siirecine fiilen dahil olmustur.

Yeni ekonomide hiz, isletme basarisi ve ekonomik faaliyetler agisindan anahtar
bir faktordiir. Geleneksel ekonomide Olgek ekonomilerine dayali kitlesel iiretim
anlayis1 mevcut iken, yeni ekonomide hiza dayali bir ekonomi anlayisi s6z konusudur.
Bilginin, elektronik ortamda islenerek aktarilmasindaki hiz, ekonomide verimlilik ve

basarty1 beraberinde getirmektedir.

Ekonomide hizin etkin hale gelmesiyle iirlin yasam siiresi kisalmistir.
Giliniimiiz sektorleri, ¢evresel bilgi ve iletisim akisina aninda karsilik verebilen gercek

zamanl isletmelerdir. Bu isletmeler elektronik ortam yoluyla edindikleri miisteri
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taleplerini, es zamanl olarak karsilamakta ve islem sonunda ilgili belgeleri tekrar
elektronik ortam vasitastyla miisteriye iletmektedirler. Boylece veri tabanlart stirekli

giincellenmektedir.

Uluslararas1 iletisimde artis, ekonomi politikalarinda degisim ve iktisadi
birlesme egilimlerinin ger¢eklesmesi, toplumlar birbirine yakinlastirmis, diinyanin
tek bir biitlin oldugu diislincesi giderek yaygmlagsmistir. Diger yandan bilisim
teknolojilerinin gelisimi, ulasim ve haberlesme maliyetlerini azaltarak kiiresel

ekonomi olgusunu gii¢lendirmistir.

Ulasim ve haberlesme teknolojileri, uluslararasi anlamda siyasi ve iktisadi
sinirlart  dnemsizlestirmis, ulasim ve iletisim maliyetleri azalmistir. Sinirlarin
kalkmasi, ulus devlet anlayisini da ortadan kaldirmis, ekonomileri birbirlerine daha

bagimli hale getirmis ve kiiresel sermaye hareketliligi artmistir.

Yeni ckonomi; esitlik, gili¢, gilivenlik, demokratik siirecin gelecegi, is
yasaminda kalite gibi bazi sosyal problemleri beraberinde getirmektedir. Bilgi
is¢ilerinin is yasaminda yeteri kadar yoOnetilememeleri, gereken bilgi, yetenek ve
motivasyona sahip olmayanlarin hayat standartlarinin  diismesi gibi Onemli
problemlerle karsilagilmaktadir. Teknolojinin hizli doniisiimii birgok kurumun ciddi
direngler gostermesini zorunlu kilmistir. Teknolojilerin diktator rejimlerce kotiiye
kullanilmasi, terdr orgiitlerinin niikleer teknolojiyi ele gegirmesi, kii¢lik devletlerin
iletisim aglar1 ve bilisim teknolojilerini yerel savaslarda kullanmasi gibi bir¢ok sorun

yeni ekonomilerde ortaya ¢ikabilmektedir (Aktan ve Vural, s.25-26).

Bilgi ekonomisi, gelismis ve gelismekte olan lilkeler arasinda teknoloji ve gelir
ucurumuna yol agmaktadir. Ulkelerin ekonomik biiyiime teorileri test edildiginde,
tilkelerin birbirlerine yakinsamasi degil uzaklagmasi s6z konusu olmaktadir. Teknoloji
seviyesi yiiksek iilkeler ile gelismekte olan iilkeler arasindaki acik daha da artmakta,
refah ve servet dagilimi gelismis tilkeler lehine degistirmektedir (Aktan ve Vural, s.25-
26).

2.6. Kiiresellesme

Kiiresellesme kavrami, yirminci ylizyilin son geyreginde, belirgin bir sekilde

kendini hissettirse de 1900°lerden Once iletisim ¢agi, sanayi sonrasi toplum, kiiresel
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koy gibi kavramlar ortaya atilmistir. Kiiresellesmenin ¢ok boyutlu bir kavram olarak
ilk ortaya ¢ikisinin belirsizlik yaratmasi, kisilerin bu kavrami, kendi inang sistemleri
ve ideolojilerine gore farkli bakis agilariyla ele almaya ve yorumlamaya agik hale
getirmistir Kimileri i¢in bu kavram, 1900’lerden 6ncesine dayandirilirken, kimileri
icin ise, 1980 yilindan itibaren, teknolojik gelismelerle, bilgi ¢agina girildigi ve bu
noktadan sonra kiiresellesmenin gelisme gosterdigi fikri yoniinde olmustur (Dikkaya

ve Ozyakisir, s.158).

Kiiresellesme, iletisim ve teknoloji alanlarindaki biiyiik ilerlemelerin etkileyip
yonlendirdigi bir siire¢ olarak agiklanmaktadir. Yirminci yiizyil; bilgi, hammadde, mal
ve hizmetlerin yogun olarak uluslararasi dolagim ve paylasima girdigi bir donem
olmustur. Ozellikle 1980°1i yillardan sonra ideolojik kutuplagmalarin ¢oziildiigii, farkl
kiiltiir ve inanglarin benzestigi, yogun ekonomik iliskilerin bas gosterdigi ve kiiresel
anlamda liberallesme siirecine girildigi goriilmektedir (Tagraf, 2002, s.35).
Kiiresellesme, iilke siirlarin1 ortadan kaldirarak, insan ve toplumlarin etkilesim ve
karsilikli bagimlilik iliskisi kurmalarina olanak saglayan sermaye, teknoloji ve bilginin

uluslararasi dolagimi seklinde tanimlanabilmektedir (Armagan, s.53).

Kiiresellesmenin yeni bir siire¢ olmamasi gercegi ile kavramin yeni ekonomi
stireci ile beraber anilmasi, elektronik ve teknolojik gelismelerin kiiresellesme
olgusunu, 6n plana ¢ikarmasindan kaynaklanmaktadir (Hobikoglu, 2009, s.30).
Kiiresellesmeyi hizlandiran gelisme, iletisim maliyetlerindeki azalmalar sonucunda
fikirlerin serbestce dolagima girerek toplumlarin entegre olmalariyla bilginin
kiiresellesmesi olmustur (Aslan, 2007, s.21). Kiiresellesme, yeni teknolojilerin
gelisimi ve ekonomik serbestlesme ile ortaya c¢ikan bir siire¢ olmasinin yaninda tiim
bu gelismeler yeni ekonominin de belirleyici unsurlarini olusturmaktadir (Hughes,
2002, s.7).

1990’11 y1llarda ekonomik faaliyetlerde bilgi ve kiiresellesmenin yakinsamasi,
iiretimin ana faktoriiniin bilgi oldugu bir ekonomi ile sonu¢lanmistir. Kiiresellesme,
tilkelerin yeni teknolojilere ve yeni yonetim araclarina sahip olmalarim1 saglayarak,
bilgi akisin1 hizlandirmis ve sonrasinda BiT lerin ekonominin her noktasinda kendini
gostermesiyle, yeni ekonominin gelisiminde 6nemli bir role sahip olmustur (Eser,

2010, 5.40).
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Kiiresellesmenin bir sonucu olarak meydana gelen yeni ekonomik diizende,
rekabet edebilen, teknolojiye hizla ayak uydurabilen ve siirekli egitime dnem veren
ekonomiler ayakta kalabilmektedir (Hobikoglu, 2009, s.32). Kiiresellesme,
toplumlarin bilginin 6nemini daha iyi anlamasini ve bilginin ekonomik bir deger

olarak kullanilmasini saglamistir (Eser, 2010, s.41).
2.7. Yenilik Kavrami ve Yeniliklerin Benimsenmesi

Latince ‘innovatus’tan tiiremis bir sézciik olan inovasyon, kdkeni itibariyle
“toplumsal, kiiltiirel ve idari ortamda yeni yontemlerin kullanilmaya baglanmasi”
anlamma gelmektedir (Elgi vd., 2008: 25). Inovasyon olarak adlandirilan yenilik
stiregleri literatiirde bir¢ok tanima sahip olmakla beraber yapilan tanimlar genel
itibariyle OECD ve Eurostat (2005) is birligi ile hazirlanan Oslo Kilavuzu
cer¢evesinde kabul gérmektedir. Bu kilavuzda yenilik (inovasyon); “Yeni veya 6nemli
Olciide gelistirilmis {irtin (mal veya hizmet), veya siirecin, yeni bir pazarlama
metodunun veya isletme i¢i uygulamalar, is yeri organizasyonu veya dis iliskiler
konusunda yeni bir 6rgiitsel metodun uygulanmas1” (OECD ve Eurostat, 2005: 50)
seklinde tanimlanmistir. Yenilik, heniiz karsilanmamis bir piyasa ihtiyacina cevap
veren ve kullanilacak gerekli kaynaklarin maliyetinden daha fazla deger yaratan yeni

bir kaynak bilesimi olarak da ele alinmaktadir (Ates, 2007: 15).

Yeniligin tanimlamasina tarihsel acgidan bakildiginda ilk olarak; teknolojik
degisimin, endiistriyel doniisiimiin major belirleyicisi oldugunu ve yeni iirtinler (iriin
inovasyonu), yeni iiretim siirecleri (slire¢ inovasyonu) ve yeni yonetim metotlarindan
(orgiitsel inovasyon) meydana geldigini ifade eden Joseph Schumpeter’in ¢alismasi
gdze carpmaktadir. Schumpeter 1934 yilinda Ingilizce’ye cevrilen galismasinda
yeniligi liretim fonksiyonuna dayanarak tanimlamistir (Sarkar, 2007: 3). Bu tanimda
yenilik; “miisterilerin heniiz bilmedigi bir iirliniin veya var olan bir {iriiniin yeni bir
niteliginin pazara siiriilmesi; yeni bir iiretim yonteminin uygulanmaya baslanmasi,
yeni bir pazarin a¢ilmasi; hammaddelerin veya yar1 mamullerin tedariki konusunda
yeni bir kaynagin bulunmasi; bir sanayinin yeni organizasyona sahip olmas1” olarak
tanimlamaktadir (El¢i vd., 2008: 25). Yeniligin, ¢ikt1 ve verimliligin biiylimesinin
merkezinde oldugu da yaygin olarak kabul gérmektedir (OECD ve Eurostat, 2005:
10). Yenilik, sadece iirlin veya stiregler ticarilestigi yani pazarda ulasilabilir oldugu

zaman ortaya cikar. Firma daha dnceden ticarilestirilmemis mevcut bir fikri belirleyip
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ve bu fikre dayali olarak bir {iriin veya siireci pazara siirerek icat yapmadan da yenilik
yapabilir (Jaffe vd., 2000: 4). Bir firma i¢in yenilik; bir {iriiniin piyasaya siiriilmesi
veya mevcut bir triiniin gelistirilmesi olarak ifade edilebilir. Bazi zamanlarda bu
durum firmanin etkinligini arttiran 6rgiitsel yeniligi de igermektedir (Sarkar, 2007: 1).
Oslo Kilavuzu (OECD ve Eurostat, 2005: 63)’nda bir firmanin yenilik faaliyetleri

belirli bir siire zarfinda {i¢ farkli sekilde olabilecegi ifade edilmistir:

* Basarili: Yeni bir yeniligin gerceklestirilmesi basariyla sonuglandirilmistir

(mutlaka ticari agidan basarili olmasi gerekmez).

» Siirliyor: Calisma siireci devam ediyor, ancak heniliz bir yeniligin

gercgeklestirilmesi siireci sonuglandirilmamustir.
* Vazgecilmis: Bir yenilik gergeklestirilmeden 6nce faaliyetten vazgegilmistir.
Inovasyon siireci genel olarak asagidaki asamalar1 igermektedir:
* Yeni bir fikre sahip olma veya eski olanin yeniden ele alinmasi,
» Mevcut veya tesvik edilen firsatlarin olmasi,
* En iyi alternatiflerin se¢ilmesi,
» Fikir ve siirecin uygulanmasi.

Oslo Kilavuzu (OECD ve Eurostat, 2005: 52-56)’nda yenilik tiirleri dorde

ayrilmistir. Bunlar:

Uriin Yeniligi: Mevcut dzellikleri veya dngériilen kullanimlarma gére yeni ya
da dnemli derecede iyilestirilmis bir mal veya hizmetin ortaya konulmasi ortaya ¢ikan
yenilik ¢esidi olarak ifade edilmistir. Buradaki “iiriin” tanimlamas: hem mal hem de
hizmetleri kapsayacak sekilde yapilmistir. Yenilik sonucu ortaya cikan friinler;
ozellikleri veya ongoriilen kullanimlart agisindan firmanin tirettigi diger iiriinlerden
bircok agidan farklilasan {iriinlerdir. Ilk mikro islemciler ve dijital kameralar buna

ornek olarak verilebilir.

Stire¢ Yeniligi: Yeni veya onemli derecede iyilestirilmis bir iiretim veya

teslimat yonteminin gergeklestirilmesi sonucu ortaya c¢ikan yenilik silireci olarak
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tanimlanmistir. Bu tiir yenilikler; birim iiretim veya teslimat maliyetlerini azaltmak,
kaliteyi arttirmak gibi siireglerin gelistirilmesinde ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica yeni
veya Onemli derecede iyilestirilmis BIT nin uygulanmasi, bir yardimci destek
faaliyetinin verimliligini ve/veya kalitesini iyilestirmenin amacglanmasi1 durumlar1 da

stire¢ yeniligi olarak ifade edilebilir.

Pazarlama Yeniligi: Uriin tasarimi1, ambalajlamasi, konumlandirmasi, tanitimi
veya fiyatlandirmasinda onemli degisikliklerin yapilmasi siirecidir. Firmanin
satiglarini arttirmak, miisteri ihtiyaclarina daha iyi cevap vermek gibi farkli hedefleri
sonucu ortaya ¢ikar. Pazarlama yeniligini diger degisikliklerden ayiran en onemli
0zelligi; daha dnce firma tarafindan kullanilmamig bir yontemin kullanilmasi sonucu
ortaya ¢ikmis olmasidir. Pazarlama yeniligi; pazarlamanin her asamasinda farkli bir

sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Organizasyonel  Yenilik:  Firmanin  ticari  uygulamalarinda, isyeri
organizasyonunda veya dis iligkilerinde yeni bir organizasyonel yontem uygulanmasi
stirecidir. Bu yeniliklerin; idare ve islem maliyetlerini diisiirmek, is yeri memnuniyeti
ve Uretkenligi iyilestirmek, ara¢c gere¢ maliyetlerini diistirmek suretiyle firma
performansin1 arttiracagi ifade edilebilir. Organizasyonel yenilikler; firmanin
caligmalarinin yiirtitiilmesi i¢in yeni yontem ve usullerin gelistirilmesini, firma
faaliyetlerinin yapilandirilmasim1 ve diger firmalar ya da kamu kuruluslan ile
iligkilerin yeniden organize edilmesini kapsamaktadir. Firma igerisinde bilginin
paylasiminin saglanmasi i¢in yeni uygulamalarin hayata gecirilmesi organizasyonel
yenilige 6rnek olarak gosterilebilir. Bunun yani sira diger firmalarla birlesmek veya
satin almak organizasyonel yenilik olarak adlandirilamaz. Bu dort farkl: yenilik tiirtinii
birbirinden ayirmak i¢in yenilik siirecine iligkin birtakim bilgilere sahip olmak
gerekmektedir. Ornegin, yeni bir {iriin tanitim1 yapan bir firma ayn1 zamanda bunun
tanitimi i¢in yeni bir siiregte gelistiriyorsa bu durumda bu firma hem bir iiriin hem de
bir siire¢ yenilik¢isidir (OECD ve Eurostat, 2005: 57). Yenilik; icerdigi farklilik,
yeniligin ve degisikligin biiyilikliigline bagl olarak ikiye ayrilabilir. “Radikal Yenilik”
olarak adlandirilan, “liretimden tiikketime 11 biitiin faaliyetlerin geleneksel yapilis
tarzin1 kokli olarak degistiren bir yenilik veya teknoloji” (Lee, 2001: 349) seklinde
tanimlanan bu tiirde tamamen yeni {irlin, hizmet ve yontemler gelistirilir ve pazara

striiliir. “Artimsal Yenilik” olarak adlandirilan yenilik tiirii ise bir dizi iyilestirme ve
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gelistirme faaliyetini igeren ¢aligmalar sonucu ortaya ¢ikmaktadir ve radikal yenilikler
disinda kalan tiim yenilikler artimsal yenilik olarak tanimlanmaktadir (El¢i vd., 2008:
28).

Yenilik ve icat birbirinden farkli kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadur. icat,
bir fikrin iiriin veya siirece doniistiiriilmesi; yenilik ise bu fikrin ticari hale getirilmesi
olarak tanimlanabilir. icat, basariyla ticarilestirilmediginde toplumsal ve ekonomik
fayda yaratamaz; dolayisiyla yenilik olarak adlandirilamaz. Yenilikler icatlarin
sonuglarindan etkilense de, icat olmadan da gerceklesebilirler. Dolayisiyla; icat,

yeniligin ilk asamasi olarak goriilmemelidir (El¢i vd., 2008: 28).
2.8. Pandemi Donemi ve Yenilikler

31 Aralik 2019 Diinya Saglik Orgiitiine (WHO) Wuhan Saglik Komisyonu,
Cin Halk Cumbhuriyeti Ulusal Saglik Komisyonu ve Cin Halk Cumhuriyeti Hastalik
Kontrol ve Korunma Merkezinden yapilan agiklamada, Cin’in Hubei eyaletinin
Wuhan kentinin giineyinde yer alan deniz tiriinleri satisinin yapildigi sehir pazarinda
bilinmeyen bir ‘pndmoni’ tespit edildigi ve burada calismakta olan insanlarda nefes
yetmezligi, ates, mide bulantisi ve eklem agris1 gibi ¢esitli belirtilere rastlanildigini ve
sonrasinda 7 Ocak 2020 tarihinde daha onceden insanlarda goriilmemis farkli bir
koronaviriis’lin oldugu bildirilmistir. Bu yeni Koronaviriis hastalig1 ‘Covid-19’ olarak
adlandirilmigtir. 2020 y1linin ilk aylarindan itibaren nerdeyse biitiin iilkelere yayilmasi,
4 milyona yakin kisinin enfekte olmasi ve 250 bine yakin kisinin hayatini
kaybetmesine yol agmasiyla Diinya Saglik Orgiitii (WHO) 11 Mart 2020° de Covid-
19°u kiiresel bir salgin olarak agiklamistir (Diinya Saglik Orgiitii. (2020). Koronaviriis
hastaligi 2019 (COVID-19) durum raporu, 51).

Yeni tip Koronaviriis bir bulasici hastalik olarak meydana ¢ikmis ve bu salgin
hastaliga yakalananlarin genelinin 30-80 yas grubu araliginda oldugu tespit edilmistir.
Cin yonetiminin aldig1 st diizey siki karantina tedbirleriyle iilke dort ayimn iginde
Koronaviriis’ii kontrol altina almistir. Koronaviriis iist solunum yolu enfeksiyonu
olarak gelismektedir. Bagisiklik sistemi kuvvetli olan bireyler de hastalik daha hafif
bir sekilde atlatilirken direnci diisiik ve zayif olan yaslh niifusta ise hastalik 6liimciil
sonuclanabilmektedir. Koronaviriis insan ayrimi yapmadan hizli bir sekilde yayilan bir

solunum hastaligt oldugundan dolay:r tedbir ve Onlemlerin alinmasinda da
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zorlanilmustir. Birgok devlet yonetimi hastaligin yayilmasinin 6nlenmesinde en etkili
yolun insanlarin maske takip, birbirleriyle olan temaslarin yapilmamasini ve

kendilerini evlerinde izole etmesinin gerekliligini savunmustur.

Koronaviriis’iin neden oldugu salgin hastalik pandemi siirecini uzatmis, kisa
zamanda tim diinyay1 saglik ve ekonomik anlamda tesiri altina almistir.
Koronaviriis’iin yayilip daha fazla insanmi etkileyerek yasam standartlarinda bir¢ok
degisiklik yapmalarma sebep olmustur. Insanlarin alisik olduklar1 diizenden daha
onceden alisik olmadiklar1 bir diizen igerisinde kendilerini bulmalar1 beraberinde
bircok problemi de getirmistir. Giinliik yasantilar, tiiketim aligkanliklari, {liretim,
teknoloji gibi bircok etken farklilasmaya baslamistir. Koronaviriis tarihte yasanmis
olan diger salgin hastaliklar gibi uzun slirmesi durumunda hayatimizda kalic1 olmaya
devam edecek yeni davranislar edinmemiz s6z konusu olabilir. Koronaviriis
pandemisinden dolay1 bir¢cok sektdr etkilenmistir bu sektdrlerden biri de kuskusuz e-

ticarettir.

T.C. Saglik Bakanlig1 Halk Saglig1 Genel Miidiirliigii’niin hazirladig1 Covid-
19 Rehberi’nde olan tasvire gore “Koronavirtsler, tek zincirli, pozitif polariteli, zarfli
RNA virtisleridir”. Pozitif polariteli olmalar1 nedeniyle RNA’ya bagimli RNA
polimeraz enzimini igermemekle birlikte genomlarinda bu enzimi sifrelemektedirler.
Koronaviriislerin yiizeyinde ¢ubuksu ¢ikintilar1 bulunmaktadir. Koronaviriislerin bazi
alt cesitleri altindaki viriisleri yarasa, insan, kedi, domuz, kemirgen ve kanath
canlilarda goriilebilmektedir. Insanlarda Koronaviriisiin neden oldugu hastalik seyri
hafif soguk alginligindan baslayip cok agir olarak gecirilen akut solunum sendromuna
kadar degiskenlik gosterebilmektedir (T.C. Saglik Bakanligi Halk Sagligi Genel
Miidirligi, 2020, s.7-10).

Tiirkiye’de Koronaviriisiin yayilmasini dnlemek ve en aza indirmek i¢in tilke
genelinde gerekse bolgeler ve sehirlerde gerekli tedbirler alinmaya baslanmustir.
Oncelikli olarak alinan &nlemlerden Saglik Bakanligi tarafinca alaninda basaril
uzman kisilerden olusan Koronaviriis Bilim Kurulu Heyeti olusturulmustur. Bilim
Kurulunun yapmis oldugu arastirmalar ve bu arastirmalar sonucunda yapilan
degerlendirmeler sonucunda tedbirler alinmaya baslanmistir. Hastaligin merkezi olan
Cin’den Tirkiye’ye gelen tiim ucuslar durdurulmus ve havaalanlarina termal

kameralar yerlestirilerek gelen yolcularin hastalik tasiyip tasimadigi belirlenip,
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hastalik tasiyan yolcularin karantina bolgelerine yerlestirilmesi saglanmistir. Viriisiin
yogun olarak yasandigi iilkelerden diger iilkelere de hizli bir sekilde sigramasiyla

birlikte bu tilkelerle gidis gelis tiim hava faaliyetleri gegici siireyle durdurulmustur.

Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi resmi verilerine gore ilk Koronaviriis
hadisesine 10 Mart 2020 yilinda rastlamistir. T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan yapilan
aciklamada; vakalarin goriilmesinden 1 ay sonra 10 Nisan 2020 tarihindeki toplam
vaka say1s1 47029 iken, 6liim sayis1 1006 olarak agiklanmistir. 9 Mayis 2021 tarihinden
itibaren toplam vaka sayis1 15191 olup oliim sayis1 283 seklinde ifade edilmistir
(http://www.covid19.saglik.gov.tr). Vaka oranlarmin inisli ¢ikisli olmasinin sebebi
tilkelerin uygulamis olduklar1 bir dizi onlem planlar1 ve tam kapanma siireglerine
gitmesidir. 10 Mart’ta ilk vakalarin ortaya ¢ikmasindan sonra okullar tatil edilmis ve
uzaktan egitim modeline gecilmistir. Insanlarin toplu bir halde faaliyet gosterdikleri
yerler gecici siireyle kapatilmistir. Yurt digina olan seyahatler durdurulmus,
sehirleraras1 otoblis ve ugak seyahatlerinin kaymakamliklardan izin alinarak
yapilmasina karar verilmistir. Toplu alanlar da insanlara maske takma zorunlulugu
getirilmistir. Alinan bu tedbirler karsisinda Covid-19 salgininin ekonomiye yaptigi
olumsuz etkileri azaltmak icin ilk asamada 100 milyar TL’lik Ekonomik istikrar

Kalkani paketi hazirlanmistir.

Ulkelerin, Covid-19 salgmimin giderek artip yayilmasindan dolay: karantina
ilan etmesi ve izolasyon sebebiyle diinyanin tamaminda internet {izerinden yapilmis
olan aligveris uygulamalarinda kullanici faaliyeti artmistir. Pandemi siiresince yayilma
hizinda yiikselme ile beraber biitiin sektorler farkli boyutlarda etkilenmistir. Alinmis
olan Onlemlerle beraber; bazi isletme yerlerinin gegici zamanla kapatilmasi,
pandeminin devam ettigi siire boyunca isletmelerin c¢alisma kosullarindaki
degismelerden dolayr insanlarin benimsemis olduklar1 aligkanliklar1 da farklilik
gostermeye baslamistir. Kisiler hastaligin bulasma olasiligint minimum diizeye
indirmek amaciyla fiziksel magazalardan aligveris yapmak yerine online aligverisi
tercih etmislerdir. Isletmeler elektronik ticaret araciligiyla satis yapmaya devam

ederek zarar etmelerinin 6niine gegmislerdir.

Pandemi siiresince, elektronik ticaret hem satict hem de alici1 taraf bakimindan
miihim bir ¢6ziim yontemiydi. Online ticaret, 2020’ nin Mart ayimnin ilk haftasindan

beri yeni olan aktif kullanicilarla birlikte dengeli bir yiikselis gostermistir. Bu
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Koronaviriis salgininin tiiketici hareketlerini ve isteklerini biiylik oranda degistirip,
sektore yeni bir yol c¢izmistir. Fiziksel magazalar, alinmis olan Onlemler ve
miisterilerin tercihlerinin degismesi sebebiyle salgindan kétii bir sekilde etkilenirken,
online isletmeler gerceklestirdikleri satis oran hacimlerini yiikselterek devamli miisteri
kazanir hale gelmislerdir (Asead, 2020, s.251- 268). Pandemi zamaninda internet
araciligiyla yapilan aligverislerde en c¢ok temel ihtiya¢ {riinlerinin arttig
goriilmektedir. Yasamin devam etmesi i¢in lazim olan temel {riinler ve medikal
iiriinler elektronik ticarette ¢ok fazla tercih edilen iiriin gruplar1 olmustur. Hobi ve
kozmetik friinleri, kitap/kirtasiye, kuruyemis gibi gidalar pandemi siirecinde
tiketicilerin en fazla internet yoluyla yaptiklari aligveriste tercih etmis oldugu
triinlerdir. Covid-19 pandemisi tiiketim aligkanliklarini elektronik ticaret yararina
¢evirmis ve internet yoluyla yapilan aligveris oranlarimi fazlalagtirmistir. Bu artmanin
sebeplerini su sekilde acgiklayabiliriz: E-Ticaret’in; — Pratik ve kolay olmasi, —
Insanlarmn istedikleri iiriinlere cok kisa bir siire icerisinde ulasabilmesi, — Uriinlerde
uygulanan kampanya ve indirim oranlarinin yiliksek olmasi, — Hi¢ kimseyle diyalog
dahi kurmadan temassiz 6deme ayricaligi, — Bir¢ok iiriiniin gesit skalasinin oldukga
fazla olmas1, — Ozellikle evden disar1 ¢ikma ihtiyacinin olmamasi. Yukarida sayilan
sebeplerden dolay1 yasanilan salginla beraber elektronik ticaretin degeri oldukga artis
gostermis, tiliketiciler ve {reticiler klasik sekilde yapilan ticaret yonteminden

elektronik ticaret yontemine yonelis gostermislerdir (E-Ticaret Bilgi Bankasi, 2020).

Salgin doneminde birgok kisi alinan 6nlemler ve getirilen yasaklar kapsaminda
evden ¢ikamaz duruma gelmistir. Salgimin hizli bir sekilde kitalar aras1 yayilmasi
insanlar1 korkutmus ve hastaliga yakalanmamak i¢in kendilerini evlerinde izole eder
hale gelmislerdir. Evlerinden disar1 ¢ikmamaya 6zen gosteren ve tedbirlere uyan
kisiler bu siire zarfinda e-ticarete yonelerek giinliik aligverislerini, temel ihtiyaglarini
magazalara gitmeyerek e-ticaret yoOntemiyle internet iizerinden halletmislerdir.
Koronaviriis pandemisinin giderek daha ¢ok artis gosteren vaka sayilar1 insanlarin
aligkanliklarini da degistirerek, e-ticaret yapan kisi sayisinda da oldukga fazla artig
gbzlemlenmektedir. Online aligverisle beraber insanlarin disariya ¢ikmadan
ihtiyaglarini kolay ve hizli bir sekilde halletmesi pandemi doneminde e-ticaretin bir

kez daha 6nemini gostermistir.
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2.9. Internet ve internetin Tarihsel Gelisimi

Internet kelimesi TDK sozliigiinde genel ag olarak adlandirilmakta ve
“Bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi sonucu ortaya c¢ikan, herhangi bir
sinirlamas1  ve yoneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim ag1” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, www.sozluk.gov.tr). Birden fazla tanimi olan interneti Tsai
ve Lin 2003 yilinda yaptiklari ¢aligmalarinda “Kisilerden, devlet ve 6zel kurumlardan
alian bilgilerin yaymlandigi, istenilen her tiirlii bilgiye kolay ve hizli bir sekilde
erisebilme arac1” olarak agiklamaktadirlar. Diinya ¢apinda kullanicisi gittik¢e artan
internet sadece bilgiye degil iletisime de kolay ulagim saglamaktadir. internet, birden
fazla bilgisayar sistemini bir arada toplayan, uluslararasi seviyede kullanimi genis
alanlara kadar yayilan ve giin gectikge yiikselmeye devam eden bir iletisim agi
olmaktadir (Vural ve Bat, 2010:3350). Ag tizerindeki bilgi iletisimi ve paylasimi da
belli esaslar iizerinden gergeklesmektedir. Bu esaslara “internet protokolleri ya da
TCP/IP protokolleri ismi verilmektedir (Kog¢ ve Sevim, 2010:35). Cep telefonlarina
internetin girmesi ve Ozellikle akilli telefonlarin icadi ve yayginlasmasiyla birlikte
internet sadece bilgisayarlar araciligiyla degil telefonlarla da ulasabilecek bir hale
geldi. Internetin yanimizda rahatlikla tastyabildigimiz telefonlara girmesiyle giinliik
yasamin siradan bir unsuru haline geldi. Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasi
ve kullanicilar tarafindan benimsenmesiyle birlikte internetin farkli bir hizmeti daha
sunmas1 saglandi. Bu platformlar ile birlikte internet kendisine baska bir konumda
daha yer buldu. Internet yalnizca eglence araci olarak diisiiniilmemekte, is diinyasinda
kapsadig1 ara¢ kollar1 ile hayatin rutini olmakta, kiiresellesen diinyaya yeni bir
ekonomik anlam katmaktadir. (Mestci, 2007:1). Internet haber, oyun, egitim, saglik,
iletisim, televizyon, aligveris ve daha yazilmayan bir¢cok hizmeti saglayarak yasami
kolaylastirmaktadir. Internet'in ortaya ¢ikist Amerikan Federal Hiikiimeti Savunma
Bakanligi'nin arastirma ve gelistirme kolu olan "Savunma Ileri Diizey Arastirma
Projeleri Kurumu’na (DARPA - Defense Advanced Research Project Agency)
dayanir. 1969'da cesitli bilgisayar ve askeri arastirma projelerini desteklemek igin
Savunma Bakanligt ARPANET adinda paket anahtarlamali bir ag tasarlamaya bagladi
(ITU, www.bidb.itu.edu.tr, 25.09.2020). Daha sonra 1973 yilinda farkli aglarm
aralarinda veri iletimi saglayabilmeleri i¢in ortak bir dil olusturularak birlestirilmeleri
kararlagtirllmistir. Bu amagla gelistirilen TCP/IP  (Transmission Control

Protocol/Internet Protocol) internet {izerinde yer alan farkli 6zellikteki bilgisayarlarin
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ve aglarin birbirleriyle saglikli bir sekilde iletisim kurabilmesini saglamig ve ortak bir
dil olarak kullanilmaya baslanmistir (Altinbasak ve Karaca, 2009:465). 198011 yillara
gelindiginde markalar ile modellerdeki bilgisayarlarin ayr1 isletim sistemlerinde
beraber olarak kullanilmasini saglayacak protokol olan TCP/IP ortaya ¢ikmistir. Bu
protokol neticesinde degisik cografyalardan milyonlarca bilgisayar TCP/IP protokolii
sayesinde iletisime gecebilecek bir hale gelmektedir (Goneng, 2012:89). 9011 yillarda
hizmete giren World Wide Web ile internet kullanim1 yayginlasmis ve bu yillarin
ikinci yarisinda e-ticaret siteleri ortaya ¢ikmustir. 2000°li yillar ile birlikte internet
giiniimiize yakin bir sekle girmistir. Internetin yayginlasmastyla beraber kullanim1 da
artmakta ve diinya niifusunun %59“u aktif internet kullanicis1 olmaktadir. 12 Nisan
1993de 64 Kbps kapasiteli kiralik hat ile ODTU Bilgi Islem Daire Baskanlig1 sistem
salonundaki yonlendiriciler kullanilarak, ABD’de NSFNet (National INTERNET VE
E-TICARETE GENEL BAKIS Erdal YALCIN 10 Science Foundation Network)“e
TCP/IP protokolii iizerinden Tiirkiye'nin ilk internet baglantis1 gerceklestirildi
(www.socialmediatr.com 27.09.2020). Tiirkiye ODTU aracihigiyla gerceklesen bu
baglant1 sonrasinda, 1993-96 seneleri arasinda, iiniversitelerin biiyiik cogunlugunda
X.25/leased line vb. seklindeki baglantilarla birlikte ODTU'ye baglanma imkan1 elde
etmistir. Sonrasinda ise, internet baglantisina sahip olan 6zel kurum ve kuruluslarin
sayisi da siirekli bir sekilde artmigtir. TUBITAK, TR-NET biinyesinde, ayn1 donem
igerisinde servis.net.tr ve servis2.net.tr saglayicilarindan kullanict numarasi
araciligiyla dial-up benzeri baglantilarla 6zel sahis ve kurumlara internet hizmeti
sunmay1 denemistir (Kiiciikyilmazlar, 2006:35). Ilk baglantidan itibaren Tiirkiye’de
internet yayginlagsmaya baslamakta ve kullanici say1s1 giin gectikge artmaktadir. TUIK
Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim1 Arastirmasi sonuglarina gore; internet
kullanim oran1 2020 senesinde 16-74 yas araligindaki kisilerde %79 olmustur. Oran,
bir onceki senede ise %75,3'ti. Internetin kullanim oranlari cinsiyet bazl
incelediginde ise; kadinlarda %73,3, erkeklerde %84,7 oraninda sonuglandigi
goriilmektedir. Hanelerin 9%90,7'sinin evlerinden internete erisim olanagi elde ettigi
belirtilmektedir. Bir 6nceki yilda %88,3 oraninda idi. (TUIK, www.tuik.gov.tr,
27.06.2020). Aciklanan verilerden de anlasilacagi lizere Tiirkiye’de internet kullanimi

giin gectikce artmaktadir.
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BOLUM 3

E-TICARET SITELERI VE SATIN ALMA NIYETI
3.1. E-Ticaret ve E-Ticaretin Gelisimi

Internetin bu kadar fazla alana girmesinden ticaret de nasibini almis kisaca e-
ticaret olan “Elektronik Ticaret” kavrami ortaya ¢ikmustir. E-ticaret siteleri sayesinde
tiiketiciler ihtiyag hissettikleri tirtinleri satilan magazalara gitmeden internet tizerinden
bulunduklar1 yerlerden rahatlikla satin alabilme imkanina sahip olmaktadir. internette
oldugu gibi e-ticaretinde birden ¢ok tanimi bulunmaktadir. E-ticaret kavrami genel bir
anlamda ifade edilecek olursa “mal ve hizmetlerin elektronik ortamda alinip
satilmasidir. (Uniisan ve Canitez, 2014:467). Avrupa Birligi tarafindan elektronik
ticaret (e-ticaret) “mal ve hizmetlerin internet iizerinden satilmasi” olarak
aktarilmaktadir. OECD ise e-ticareti “internet tizerinden yapilan ticari islemler”
olarak tanimlamakta ve “isletmeler arast (B2B) ve isletmelerle son kullanici arasinda
(B2C) olan ticari islemler” olarak iki ana kategoriye ayirmaktadir. Ticaret Bakanligi
e-ticareti 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda “fiziki
olarak kars1 karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen ¢evrimigi iktisadi
ve ticari her tiirli faaliyet” olarak tanimlanmaktadir (T.C. Ticaret Bakanligi,

23.09.2020, ticaret.gov.tr).

E-ticaret siteleri iizerinden bankacilik, giyim, yemek, kitap, ev esyalari,
elektronik esyalar ve daha birgok {irlin ve hizmet satin alimi gerceklesmektedir.
Normal sartlarda sadece bulundugu bolgedeki tiiketicilere hizmet veren isletmeler e-
ticaret aracilifiyla bulunduklari yerden Diinya’ya acilma firsatina erismektedirler.
Isletmeler bu sayede pazar kapasitelerini artirmaktadirlar. Bu durum ulasabilecekleri
miisteri sayisin artirirken rakip firma sayisini da artirmaktadir. Rakip firma sayisinin

artmas1 rekabetin daha yiiksek diizeye ¢ikmasina sebep olmaktadir.

E-ticaret en basta 1970°li yillarin sonlarma dogru ABD’de kurulug
maliyetlerinin fazla olmasi ve kiiciik isletmeler tarafindan da kurulumunun gii¢ olmasi
sebebiyle FElektronik Veri Aligverisi (EDI) sistemin gelistirilmesi sayesinde
baslamistir. Bu sistemin gelistirilmesi ile 1987 yil itibariyle ticari verilere elektronik

yoldan ulasma imkanina ulagilmistir. (Cetin, 2014:67). Tiirkiye’de internet {izerinden
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ticari olarak ilk kullanilmaya baslanmasi 1992 yilinda Tiirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankas1 ile bankalar arasinda gergeklesen Elektronik Fon Transferi (EFT)
uygulamasidir (Aydemir, 2004:21). Bu dénemde e-ticaret siteleri kurma fikirleri de
ortaya ¢ikmaktadir. 1994 yilinda Jeff Bezos tarafindan kurulan amazon.com isimli
internet sitesi ilk e-ticaret sitesi unvanimna sahip olarak internette yeni bir alan
acillmasini saglamistir. Daha sonra ebay, Alibaba, WalMart vs. e-ticaret siteleri

Kurulmustur.

1995 yilimin Haziran ayiyla birlikte Java isimli sistemin piyasaya girmesi ile ve
yine ayn1 y1lin Agustos ay1 itibariyle Netscape sirketinin IPO’yu icat etmesi internetin
ticari amagli olarak kullanilmasini saglamistir. (Aydemir, 2004:19). E-ticaretin
isletmeler nezdinde aktif bir sekilde kullanilmaya baslamasi 1996 yilhiyla
baslamaktadir. 1996 yilindan once gerceklestirilen e-ticaret islemleri agirlikli olarak
sirket icinde (intranet) veya sirket ile baska bir grup arasindaki (extranet) aglar
araciligtyla  EDI sistemi  kullanilarak  yapilan  e-ticaret  islemleridir

(elektronikticaretrehberi.com 28.08.2020).

1998 yilinda kurulan hepsiburada.com adli internet sitesi Tiirkiye’deki ilk e-
ticaret sitesidir. Bu siteden sonra sahibinden, gittigidiyor, yemeksepeti, sahibinden gibi
bir¢ok e-ticaret sitesi kurulmustur. E-ticaret sitelerinin benimsenmesi ile birlikte
kullanim da artmaktadir. TUIK raporuna gore Tiirkiye’de e-ticaret siteleri iizerinden
sahsi ihtiyaclar1 gidermek amaciyla mal-hizmet siparisi verip satin alan 19-74 yas
araligindaki kisilerin 2019 yilinin Nisan ay1 ile 2020 yilinin Mart ay1 arasindaki 12
aylik siirecte 36,5 olmustur. Bir 6nceki donem %34,1 olan oran bu dénem itibariyle

yaklasik %7 oraninda bir artis saglamstir. (TUIK, www.tuik.gov.tr, 27.06.2020).

Diinya’nin 2019 yilindaki e-ticaret hacmi 3.535 trilyon Amerikan Dolaridir. Yapilan
caligmalara bakildiginda rakamin bu seviyelere gelmesinin altinda kolaylik, fiyat

avantaji, ¢esitlilik gibi nedenler yatmaktadir.
3.2. E-Ticaret Tiirleri

E-Ticaret her gegen giin artmaktadir. Bu baglamda da ihtiyaca bagl olarak ya
da isletme yapisina bagl olarak gelismekte ve farkl: tiirleri kapsamaktadir. Bir diger
yandan geleneksel anlamdaki ticaret yerini e-ticarete birakirken tiiketicilerin de farkli

talep ve tercihleri e-ticaret tiirlerinin gelisimine sebep olmaktadir.
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E-ticaretin bir¢ok tiirii olmasina karsin burada B2B, B2C, C2C, C2B olmak

tizere 4 baslik altinda incelenmektedir.
3.2.1. isletmeden isletmeye (B2B - Business to Business)

Isletmeden isletmeye yani isletmelerin birbitleri arasinda yaptiklari elektronik
ticarete verilen isimdir. Isletmeler bu sekilde etkilesime gectiginde etkilesim siireleri

kisalmakta, iretim maliyetleri digmektedir (Bulut vd. 2006:154).

B2B yontemi tiiketicilere doniik olmamasi sebebiyle bu uygulamalari kullanan
isletmeler kamuoyu nezdinde pek fazla taninmayan isletmelerdir. Bu isletmelerin
kamuoyu tarafindan fazla bilinmese de internet araciligiyla yapilan islemlerin
cogunlugu isletmeler aras1 yapilmaktadir. Yapilan islemler maddeler halinde asagida

aciklanmaktadir (Alptiirk, 2005:33):

Uriin Veri Degisimi,

EDI (Elektronik Veri Degisimi),
. Danigsmanlik,
. Belge verme vb. islemler bulunmaktadir.

Isletmeden isletmeye e-ticaretin gelisimi 3 temel unsur iizerine kurulmaktadur.
Bu unsurlan giivenilirlik, gizlilik ve glivenlik unsuru olarak siralamak miimkiindiir

(Sahin, 2003:22):

Tiiketicilerin taraf olmadig1 bu modelde, ana isletme ile bayileri arasindaki
iletisim ve ticari islemler gerceklestirilmektedir. Isletmelerin e-ticareti kullanma
oranlar1 igletmenin teknolojiyi kullanma kapasitesi ve bulunulan {iilkenin teknoloji
altyapisiyla yakindan ilgilidir. E-ticareti verimli bir sekilde kullanmak isletmelere

biiyiik yarar saglayacaktir. Bu yararlar1 agagida siralanmaktadir (Yiicedag, 2002:7):

. Stok yonetimi verimli hale gelir.
. Miisterilerin degisen taleplerine uyum daha ¢abuk gergeklesir.
. Piyasaya sunulacak iiriinler satis noktalarina daha hizli ulasir.
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. Maliyetler azalir.
. Ihtiyaglar daha ucuz bir sekilde giderilir.
Yaygin olarak kullanilan baz1 B2B asagida aktarilmaktadir:
. Alibaba
. Europages
. Turkish Exporter
. Businessportals vb.
3.2.2. Isletmeden Tiiketiciye ( B2C - Business to Consumer)

Isletmelerin satisa sundugu iiriin veya hizmetleri bir e-ticaret sitesi {izerinden
birbirinden farkli 6deme sekilleri araciligiyla satisa sunulup tiiketici tarafindan satin
alinmasindan sonra teslimatinin ger¢eklesmesidir. Boylece isletme ile tiiketici arasinda
cevrimici aligveris gerceklesecek, bir agidan perakende alim-satim islemi yapilacaktir.
B2C e-ticaret, kullanilan e-ticaret tiirleri arasindan en fazla paya sahip olan tiir olarak
dikkat ¢ekmektedir. Bunda maliyetlerin diistikliigii ve tiiketicilere hizli ulagmasi
isletmeler tarafindan benimsenmesini saglayan en 6nemli nedenlerdir (Vural ve
Karabulut, 2016:102). Bu e-ticaret tiirli isletmelere pazarlarini genisletme ve aligveris
merkezlerinden uzakta olan tiiketicilere biiylik rahatlik saglamaktadir. Tabii ki

girisimcilere de giizel firsatlar dogurmaktadir (isler, 2008:283).

B2C e-ticaret tiirlinde, bu tlire uygun diisecek magaza olmas1 gerekmektedir.
Burada satilan iiriin veya hizmetlerle alakali 6deme sistemlerinin olmasi ve
tiiketicilerin bilgilendirilmesi 6nem arz etmektedir. Bu sayede tiiketiciler satin almay1
diisiindiikleri iirtinleri rahatlikla inceleyecek ve triinii kendisine uygun diisen 6deme
sartin1 segerek satin alma islemini sonlandiracaktir. B2C e-ticaret giyim, aksesuar,
elektronik iiriinler, kitap vs. liriinlerinin satig1 yapilan sanal satis magazalar1 olarak
bilinse de bu tiir son kullanicilara satis gergeklestiren biitiin e-ticaret siteleri i¢in gegerli
olmaktadir (Paksoy ve Ozbezek, 2017:92). Tiiketiciler, dzellik ve fiyat bakimindan
kendilerini memnun edecek iiriinii belirledikten sonra arzu ettigi ddeme sistemlerinden

( kredi karti, havale, kapida 6deme vs.) birini secerek 6deme islemini gerceklestirir.
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Alicy, saticinin e-ticaret sitesinde bulunan sdzlesmeye onay verir ve iiriin posta ya da

kargo kullanilarak tiiketiciye teslim edilir (Sug6zii ve Demir, 2011:92).

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret tiiriiniin birden fazla faydas1 bulunmaktadir.

Bunlardan bazilar1 asagida belirtilmektedir (Uniisan ve Canitez, 2014:488):

. Direkt olarak tiiketiciye satis gerceklesmesinden dolay1r geleneksel

ticaretle gerceklesen ticarete ek satis olusturmasi,

. Geleneksel pazarlama yollarina bagimli kalinmasina mecbur etmeme,

. Maliyetleri azaltma,

. Global bir isletme olma imkani1 sunma ve pazar yelpazesine
¢esitlendirme,

. Ihracat alanindaki bilgi yetersizligini (Ingilizce dil bilgisi, mevzuat

bilgisi, pazar arastirmasi ihtiyact vb.) e-perakende siteleri iginde karsilayabilme

olanagini sunma,

. fhracat bilgi ve becerisindeki eksikliklerin, e-perakende sitelerinin

sundugu yapi i¢inde karsilanabilmesidir.
3.2.3. Tiiketiciden Tiiketiciye ( C2C - Consumer to Consumer )

Tiiketicilerin birbirleriyle e-ticaret yaptig tiirdiir. Bu tiir yapilan e-ticarette
tiketiciler kullanmis olduklar: iirlinleri bir e-ticaret platformu araciligiyla satisa
sunmaktadir. C2C pazar yerlerinde satic1 ve alic1 son kullanicilardan olugmaktadir.
C2C e-ticaret sitelerinde tiiketiciler bagka tiiketicilere liriin ve hizmetlerini sunma
imkani elde etmektedir. Burada satisa sunulan iiriinlerin adedi sinirl sayidadir (Oksiiz
ve Tiirgay, 2018:83). Airbnb, Uber, Letgo, arabam.com vb. e-ticaret siteleri C2C pazar

yerlerine verilecek bazi 6rneklerdir.

Yukaridaki paragrafta C2C e-ticaret sitelerini aktarilirken bu pazar yerinde
kullanilmais (ikinci el) iirlinlerin satisinin oldugu belirtilmektedir. Ancak burada sadece
ikinci el triinler degil tiiketicilerin yurtdisindan ucuz fiyata temin ettigi tirlinlerin
satislar1 da ciddi miktarlarda ger¢eklesmektedir. C2C e- ticaret siteleri biiyiik gelisme

gostermekte, sinirlt sayida olan {iriin miktarlar1 hizli bir sekilde artmaktadir. Satisa
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sunulan triinler ucuz fiyatlarda olmakta ve genel olarak fazla yipranmamus iirtinlerden
olusmaktadir (Uniisan ve Canitez, 2014:489). C2C ile isletmeler tiiketicilerin
birbirleriyle {irtin-hizmet alip satabilecegi bir e-ticaret sitesi kurar ve yapilan
islemlerden basta komisyon olmak {izere farkli tiplerde gelir kazanirlar. Bu tiir siteler
tiikketicilere avantaj saglamaktadir. Tiiketiciler igletmeler gibi ticari yiikiimliiliikk sahibi

olmadan liriin-hizmet satis1 gerceklestirirler (Biiylikyildirim, 2014: 11).
3.2.4. Tiiketiciden Isletmeye ( C2B - Consumer to Business)

Genel anlamiyla isletmelerle tiiketiciler arasinda gerceklestirilen uygulamalara
benzemekle birlikte, bu uygulamalarda siirecin temel belirleyicisi miisteri olmaktadir.
Bu tiirde, liriine olan talep, fiyatin belirlenmesi agisindan temel degisken niteligi
tagimaktadir. Bir anlamda, tersine bir agik artirma gerceklesmektedir. Bu e-ticaret
tiirlinilin en 1yi 6rnekleri havayolu tasimaciliginda ger¢eklesmektedir. Bu tarz havayolu
isletmelerinde bilet fiyatlarin1 miisteriler belirlemekte, boylelikle isletmeler miisteriler
uygun fiyatta bilet sunabilmektedir (Yazict ve Yanik 2002:12). Network ve e-ticaret
siteleri sayesinde isletmeler miisterilerle direkt iletisime gecerek sunulan hizmetleri
hizl1 ve kesintisiz olarak verebilmektedir. Ayrica ticari hacminde 6nemli artis gézlenen
bir modeldir. Genellikle ikinci el, kullanilmis triinlerin ticareti ile kiralik konut ve

araglarin ticareti bu kategoridedir (Hasiloglu, 2007: 31).
3.3. Tiirkiye’de Online Alhsveris ve E-Ticarete Etkisi

Tiirkiye’de e-ticaret sitelerinin ortaya ¢ikmasi 1998 yilinda hepsiburada.com
ile baglamistir. Daha sonra gittigidiyor, sahibinden vs. e-ticaret siteleri kurulmustur.
Kullanimm gittikge artan e-ticaret sektdriiniin pazar biiyiikliikleri ile alakali TUBISAD

tarafindan 2019 yilinda bir arastirma yapilmustir.
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83,1

2018 2019

Sekil 1: 2018-2019 Yillar1 TL Bazinda Tim Sektorler Biiylime Orani ve Pazar
Biyiikliigii

Kaynak: (TUBISAD, 2019:11)

Sekil 1 ile 9 arasinda bulunan biitiin sekillerde

. Acik mavi renk ile sadece online perakende
. Koyu mavi renk ile ¢ok kanalli perakende
. Koyu yesil renk ile tatil ve seyahat

. Acik yesil renk ile online yasal bahis pazar biiyiikliikleri

belirtilmektedir.

Sekil 1 de gorildiigii izere Tiirkiye’de e-ticaret pazar biiyiikliigi 2018 yilinda
59,9 milyar TL iken bu rakam 2019 yilinda %39 oraninda bir artig saglayarak 83,1
milyar TL’ye ulasmaktadir. Bu rakamin 44,9 milyar TL’si perakende satiglari, 38,2
milyar TL’si ise perakende dis1 satislar1 kapsamaktadir. Sadece online perakende 20,8
milyar TL’den 30,8’e, ¢ok kanalli perakende 10,7 milyar TL’den 14,1’e, tatil ve
seyahat 22,9 milyar TL’den 30,2 milyar TL’ye, online yasal bahis ise 5,5 milyar
TL’den 8,0 milyar TL’ye ulasarak pazar biiytikliiklerini siirekli olarak artirmaktadirlar.

83,1 milyar TL iginde en yiiksek paya sadece online perakende sahip olmasi bize
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gostermektedir ki tiiketiciler e-ticaret iizerinden en ¢ok perakende satis talimatlar

vermektedir.

Tiiketicilerin e-ticaret siteleri ilizerinden aligveris yapmasinin artmasiyla
birlikte e-ticaret pazar biiyiiklikleri de artmakta ve sektoriin ticaretteki payimin
artirmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin aligverislerinde geleneksel ticareti azaltmasi
e-ticaret sitelerine olan alakay1 yiikseltme, girisimcilerin bu alanda yatirim veya
yatirimlar yapmasini tesvik etmektedir. Sektor biytikliiklerine gore pazar paylar
sirastyla sadece online perakende, tatil ve seyahat, ¢ok kanalli perakende ve online

yasal bahis olarak siralanmaktadir.

2018 - 2019
Yillik Blyiime

Cok Kanall

Sekrtr pOySKITRIET KDV hang
Sekil 2: 2018-2019 Yillar1 TL Bazinda Sektdrel Biiyiime Oranlari
Kaynak: (TUBISAD, 2019:11)

Sekil 2’de e-ticaret sektorel bazda degerlendirilmektedir. TL bazinda en
yiiksek biiyiime orani %48 ile sadece cevrimici perakende satiglardan gelmektedir.
Daha sonra sirasiyla %45 ile ¢cevrimigi yasal bahis, %32 ile tatil-seyahat ve ¢ok kanalli
perakende satiglar1 gelmektedir. Online yasal bahis tatil ve seyahat ile ¢cok kanalll
perakendeden daha yiiksek oranda biiylimesine ragmen pazar biiytikliikleri agisindan

bu iki sektor daha biiyiik paya sahiptir.

42



2015 -2019 Yillik Biiyiime

%35

2015 2016 2017 2018 2019

Sekil 3: TL Bazinda 2015-2019 Yillar1 Arasindaki Biiyiime Oranlar1 ve Pazar
Biiyiikliikleri

Kaynak: (TUBISAD, 2019:12)

Sekil 3’te e-ticaret sektdriiniin 2015-2019 yillart arasindaki pazar biiytikligi
TL bazinda incelenmektedir. E-ticaret sektorii 2015-2019 yillar1 arasinda siirekli bir
artis ivmesi yakaladig1 géze ¢arpmaktadir. 2015 yilinda 24,7 milyar TL olan e-ticaret
sektorii 2019 yilinda 83,1 milyar TL’ye ulasarak %35’lik bir biiyiime oranina
erismektedir. 5 yillik siire¢ igerisinde higbir sektorde kiigiilme yaganmamakta aksine
devamli olarak bir biiyiime gergeklesmektedir. Bu sonug e-ticaretin 1-2 sektorde degil
birgok sektdrde kullaniminin ve tercih edilmelerinin artirdigini gostermektedir. 2015-
2019 yillar1 arasindaki her yilda en ¢ok paya sadece online perakende sahipken onu
sirasiyla tatil ve seyahat, cok kanalli perakende ve online yasal bahis takip etmektedir.

E-ticaret sektorii 2019 yilinda ortalamanin iizerinde bir bilyiime gergeklestirmektedir.

43



2015 -2019

seyana %36

e TR

Sekil 4: 2015-2019 Yillar1 Arasinda TL Bazinda Sektorel Biiyiime Oranlari
Kaynak: (TUBISAD, 2019:12)

Sekil 4’te 2015 - 2019 yillart arasindaki e-ticaret biiyiime oranlar1 sektorel
bazda incelenmektedir. Bu yillar arasinda en yiiksek biiylimeyi %38 ile sadece online
perakende sektorii gergeklestirmektedir. Onu %36 ile tatil ve seyahat, %33 ile
cevrimici yasal bahis siteleri, %31 ile cok kanalli perakende satis siteleri izlemektedir.
Her ne kadar sektorel bazda biiylime rakamlar1 birbirine yakin olsa da yine de en
yuksek biiylime oranina sadece ¢evrimigi perakende satis siteleri ulagsmaktadir. 2019
yilinda tatil ve seyahat sektorii hari¢ tiim sektorler ortalamanin {izerinde biiylime

oranina erismektedir.
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Yillik Bilyiime

%18

14,6

2018 2019

Sekil 5: 2018-2019 Yillar1t Amerikan Dolar1 Bazinda Tiim Sektorler Biiyiime Orani ve
Pazar Biiyiikliikleri -Milyar Dolar-

Kaynak: (TUBISAD, 2019:13)

Sekil 5’te e-ticaret pazar biiyiikliigli oranlari Amerikan Dolar1 bazinda
incelenecek olursa 2018 yilinda 12,4 milyar Amerikan Dolar1 olan sektor, 2019 yilinda
%18’lik bir biliylime gdstererek 14,6 milyar Amerikan Dolari’na ulagsmaktadir. En
yiiksek paya, 4,3 milyar Amerikan Dolari’'ndan 5,4 milyar Amerikan Dolari’na
yiikselen sadece online perakende sahip olmaktadir. Sadece online perakendeyi
sirastyla 4,8 milyar Amerikan Dolari’ndan 5,3 milyar Amerikan Dolari’na yiikselen
tatil ve seyahat, 2,2 milyar Amerikan Dolari’ndan 2,5 milyar Amerikan Dolari’na
yiikselen ¢ok kanalli perakende, 1,1 milyar Amerikan Dolari’'ndan 1,4 milyar

Amerikan Dolari’na yiikselen online yasal bahis siteleri takip etmektedir.

Tirk Lirast bazinda oldugu gibi Amerikan Dolar1 bazinda da pazar
biiytikliikleri degismemektedir. Pazar biiylikliklerine gore; sadece online perakende,

tatil ve seyahat, ¢ok kanalli perakende ve online yasal bahis seklinde siralanmaktadir.
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2018 - 2019
Yillik Bliyume

Tatil ve 0/01 2

Seyahat

ok 12

ey %26

Seaxr LOyIOKeT KDV Narg nesacaEnmasiaces

Sekil 6: 2018-2019 Yillar1 Amerikan Dolar1 Bazinda Sektorel Biiyiime Oranlari —
Milyar Dolar-

Kaynak: (TUBISAD, 2019:13)

Sektorel bazda en yiiksek biiyiime %26 ile sadece online perakende, daha sonra
%23 ile ¢evrimigi yasal bahis, %12°lik bir biiytime ile ¢ok kanalli perakende ve tatil-
seyahat siteleri gelmektedir. Online perakende satiglar, miktar bazinda oldugu gibi
biiylimede de ilk sirada yer almaktadir. Sektorler arasinda en az pazar biiytikliigiine
sahip olsa da biiylimede ikinci sirada kendisine yer bulan online yasal bahis 1 senede

icerisinde %23 gibi ciddi oranda artis yakalamaktadir.

2015 -2019 Yillik Biiyiime
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2015 2016 2017 2018 2018

Sekil 7: Amerikan Dolar1 Bazinda 2015-2019 Yillar1 Arasindaki Biiytime Oranlar1 ve
Pazar Biiytikliikleri

Kaynak: (TUBISAD, 2019:14)

E-ticaret sektoriinlin son 2015-2019 yillar1 arasindaki pazar biiyiikliik
rakamlarin1 Amerikan Dolar1 bazinda incelendiginde stirekli bir artis ivmesi oldugu
goze carpmaktadir. 2015 yilinda 9,0 milyar Amerikan Dolar1 pazar biiyiikliigiine sahip
olan e-ticaret sektorii %62°lik biiylime gostererek 14,6 milyar Amerikan Dolari’na
ulagsmaktadir. Sektdr TL bazinda oldugu gibi Amerikan Dolar1 bazinda da stirekli bir
bliyime gostermektedir. Ancak siire¢ igerisindeki her yilda sektorler biiylime

gostermemektedir.

Sadece online perakende ve online yasal bahis 5 yillik siirecte devamli biiylime
gostermektedir. Tatil ve seyahat 2015 ve 2016 yilinda duragan olmakla beraber 2017-
2019 yillart arasindaki her yilda artis gostermektedir. Cok kanalli perakende sektorii
ise 2015-2017 yillar1 arasinda siirekli biiyiirken 2018 yilinda 2,3 milyar Amerikan
Dolari’'ndan %S5 kiigiilerek 2,2 milyar Amerikan Dolari’na diigmiis, devaminda 2019

%14 yiikselerek 2,5 milyar Amerikan Dolari’na yiikselmistir.
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2015 - 2019
Yilik Buyume

Cnline Yasal o,
Bais /011

Sekil 8: 2015-2019 Yillar1 Arasinda Dolar Bazinda Sektorel Bilyiime Oranlart
Kaynak: (TUBISAD, 2019:14)

Sektor eksenli degerlendirildiginde ise %15 ile sadece ¢evrimigi perakende en
yiiksek orana ulagarak onu %13 ile tatil ve seyahat, %11 ile ¢evrimici yasal bahis, %9
ile cok kanalli perakende takip etmektedir. Genel anlamda e-ticaret sektorii 2019
yilinda Amerikan Dolar1 bazinda da ortalamanin iistiinde bir biiyiime gostermektedir.
2019 yilinda bahsedilen 4 sektor 6zelinde de tatil ve seyahat hari¢ ortalamanin

tizerinde bir biiylime gerceklesmektedir.

59,9 milyar TL 83,1 milyar TL

2019

760 St

Sekil 9: 2018-2019 Yillarinda TL Bazinda Sektorel Kategori Paylar1 ve Site Sayilari
Kaynak: (TUBISAD, 2019:15)

2018 ve 2019 yillar1 sektor biiyiikliikkleri TL bazinda siteler {izerinden
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degerlendirildiginde 2018 yilinda 288 site ile sektoriin %35’ini kapsayan sadece online
perakende site sayisinit 306’ya ¢ikararak sektoriin %37’sini kapsar hale gelmektedir.
Tatil ve seyahat sektoriiniin hem site sayis1t hem de pazar biiyikligi distigi
gbzlemlenmektedir. 2018 yilinda 95 site ile pazar payinin %38’ini sahip olan sektor
2019 yilinda 77 siteye diiserek pazardaki paymni %36’ya diisiirmektedir. Online yasal
bahis siteleri site sayisit sabit kalmasina karsilik pazar paymi %9’dan %10’a
yukseltmekte iken, ¢ok kanalli perakende sektorii site sayisini artirmasina ragmen

pazar pay1 %18’den %17’ye diismektedir.

Cok kanall1 perakende sektoriinde en yliksek biiytimeye %40 ile 3,5 milyar TL
pazar biiyiikligiine ulasan giyim ve ayakkabinda sektorii olmaktadir. Bu sektorii
%?33’liik bliylime ile 1,7 milyar TL’ye ulasan ev ve dekorasyon, %33’liik biiylime ile
700 milyon TL’ye ulasan eglence ve kiiltiir, %18’lik bliylime ile 4 milyar TL’ye ulasan
elektronik ve %41°lik biiyiime ile 4 milyar TL’ye ulasan diger biitiin sektorler takip
etmektedir.

Rapordan elde edilen sonuglara gére 2018 yilinda Tiirkiye'de yiizde 5,3 olan
cevrimici perakendenin toplam perakende i¢indeki payr 2019 yili itibariyle yiizde
6,2'ye ylikselmektedir. Biinyesinde Aliexpress ve DHgate gibi biiytik e-ticaret siteleri
barmndiran Cin’de 2019 yilinda g¢evrimig¢i perakendenin toplam perakende ic¢indeki
pay1 %28,2 gibi ciddi bir seviyeye ulasmaktadir. Cin’i arkasindan %18,2 ile Ingiltere,
%15,2°’1 ABD, %11,7 ile Almanya gelmektedir.

Tirkiye’de c¢evrimigi aligveris yapanlarin oram1 %68’e¢ ulasirken, mobil
aligveris yapanlarin orani ise %5 1’e ulagsmaktadir. Bu sonug gostermektedir ki e-ticaret
sitelerinin, mobil platformlara ehemmiyet gostermesi gerekmektedir. E-ticaret
sitelerinin kullanim1 yiiksek seviyelerde olan akilli telefonlara uyumlu bir sekilde
caligmasina 6zen gostermelidir. E-ticaret siteleri mobil aplikasyon ¢ikararak telefon

uygulamalari iizerinden hizmet de verebilmeleri gerekmektedir.
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Online alisverisi tercih etme nedenleri

Kolay olduguigin Ucuz oldugu icin Digernedenler

A
Dunya Ont- 47 Dunya Ort- 43 Dunya Ot 10

Sekil 10: Tiiketicilerin E-Ticaret Sitelerini Tercih Etme Nedenleri
Kaynak: (TUBISAD, 2019:15)

PwC sirketinin 2016 yilinda yapmis oldugu ¢alismada Tiirkiye’de bulunan
tiiketicilerin e-ticaret sitelerini tercih etmesini saglayan en 6nemli etkenin %56’lik bir
oranla ucuzluk oldugunu gostermektedir. Tirkiye’yi %54 ile Brezilya takip
etmektedir. Kolay olmasi diinya ortalamasi1 %47 iken Tiirkiye’de bu oran %36°dir. E-

ticaret baz1 masraflarinin az olmasi sonucu sundugu ucuzluk Tiirkiye ve Brezilya’daki

tiketicilerin tercih etmesinde dnemli bir etken olmaktadir.

Sekil 11: Covid-19 Salgmmi Déneminde Tiirkiye’de Uriin Gruplarimin Online

Satigsindaki Degisimler

%186 %168
%106
%69
I %42
i = e
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Kaynak: Muradoglu (2020). Covid-19'la birlikte Tiirkiye’de online harcama tutarinda
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nasil bir degisim yasandi1? https://webrazzi.com/2020/04/07/covid-19-la-birlikte-

turkiye-de-online-harcama-tutarinda-nasil-bir-degisim-yasandi/

Tablo 2: 2019/2020 ilk 6 aya gore e-ticarette en ¢ok artis gosteren sektorler

En cok artis gosteren sektor

Artis orani

Gida siipermarket 00434
Yazilim %116
Ev bahce %095
Bevyaz esya %90
Elektronik %58
Giyim %45

Kaynak: E-Ticaret Bilgi

https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler

Platformu

E-Ticaret Istatistikleri.

2019 yilinin ilk ayindaki e-ticaret verilerine gore 2020 yilinin ilk ayinda en ¢ok

azalis gosteren sektor ise seyahattir. Ardindan havayollar1 ve konaklama gelmektedir.

Pandemi siirecinde yapilan kisitlamalarin seyahat, hava yollar1 ve konaklama

sektoriinde etkileri goriilmektedir.

Tablo 3: 2019/2020 ilk 6 aya gore e-ticarette en ¢ok azalis gosteren sektorler

En cok azalis gosteren sektor Azalis orani
Seyahat %51
Havavyollar %042
Konaklama %42
Eglence sanat 0024
Arac kiralama %10

Kaynak: E-Ticaret Bilgi Platformu (2020).

Pandemi siirecinde tiiketim aligkanliklarinin e-ticaretin lehine degisim

gosterdigi, internet {izereinden yapilan aligverislerde bir artis oldugu goriilmektedir.

S6z konusu artis1 internet iizerinden aligverisin pratik olmasi, iiriin ¢esitliliginin fazla

olmasi, tliketicilerin saniyeler icerisinde pek cok {iriine ulasabiliyor olmasi 6zellikle

evden ¢ikma gereksiniminin duyulmamasi nedeniyle e-ticaretin 6nemi gittikge artmus,

tiiketiciler ve lreticiler geleneksel ticaretten e-ticarete dogru yonelmislerdir.
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3.4. E-Ticaretin Avantajlan

Agik ag lizerinden gerceklesmekte olan ¢evrimigi ticaret etkinlikleri, elektronik
iletisimi artirmigtir. Ulusal ve uluslararasi ticari islemlerin dijital ortamda olmasi
zamanin etkin bir sekilde verimli kullanilmasini saglamaktadir. E-ticarette gereksinim
duyulan dokiimanlar elektronik ortamda hazirlanmakta, bu hazirlanan bilgi ve belgeler
ilgililerin kullanimina hazir olmaktadir. Elektronik ticaret, mal ve hizmet pazarlarinin
yapisini farklilastirmakta, yeni ¢ikarilmis olan iirtinler, degisikliklere hizli bir sekilde
karsilik verebilmektedir. Miisteriler i¢in islem bedelleri ve nakliye masraflar
azalmaktadir. Miisteriler evlerinden ¢ikmadan rahat bir ortamda ve zamanlarini ¢ok
fazla harcamadan sanal magazalardan alacaklarini almaktadirlar. Miisteriler internet
sayesinde, yeni hizmet ve iiriin bilgilerine rahat bir sekilde erisebilmekte, bilgi sahibi

olmakta ve benzer {riinleri karsilastirarak, kolayca satin alabilmektedirler
E-ticaretin avantajlart maddeler halinde soyle 6zetlenmektedir:

. Tiiketiciler ayr1 ayr1 magazalar1 gezmektense bulunduklar1 yerden

magazalar1 gezmektedir.

. Internet erisiminin oldugu her yerden 7/24 aligveris yapma imkan
saglamaktadir.
. Satin alinmak istenen iirlinlerin karsilasgtirmasini kolaylastirarak daha

rahat bir sekilde tercih yapmay1 saglamaktadir.

. Her ne kadar manipiilasyona agikta olsa kullanicilarin yorumlarini

okuyarak {iriin hakkinda fikir sahibi olunabilmektedir.

. Tiketiciler acisindan islem ve nakliye bedelleri azalmaktadir

(Korkmaz, 2004:22).

. Isletmeler igin genis pazar alam sunarak miisteri kapasitesini artirmay1
kolaylagtirir.
. Geleneksel ticaret kanallar1 aracilifiyla hammadde ihtiyaclarini temin

eden isletmeler ¢ok sayida araci kurumlarla ¢alisirken, e-ticaret isletmeleri bu aracilara

52



gerek kalmadan, tedarikgilerle iletisime gegerek bizzat hammadde satin alimim

gerceklestirebilmektedir (Civelek ve Sozer:2003).

. Maliyetlerin magazalara kiyasla diisiik olmas1 sebebiyle fiyatlar daha

uygun bir ¢izgide olmaktadir.

. Uriinler kargo hizmetleri araciligiyla tiiketicinin istedigi yere
gonderilir.
. Tiiketicilere zamandan tasarruf etme imkani saglar.

3.5. E-Ticaretin Dezavantajlari

Internetin olumsuz yonlerinin oldugunu iddia eden bazi goriislere gore, internet
bir bilgi ¢opligiidiir ve insanlar1 yonlendirmektedir. Yirminci yiizyilin son ¢eyregi
bilgi ¢agi, yirmi birinci yiizyil ise bilgiyi yonetme c¢agi olarak adlandirilmaktadir.
Bilgiyi tiretmeyi bagaramayan ve yonetemeyenler igin internet bir bilgi ¢opliigii halini
almaktadir. internette var olan olumsuzluklarin minimum seviyeye indirilmesiyle
internet bir ayricalik ve yararli bir sekilde kullanildiginda bir istiinliik araci

olabilmektedir.

E-ticaretin en biliylikk dezavantaji tiiketicilerin giivenlik konusunda
endiselenmesidir. Daha 6nce yapilan caligmalar gostermektedir ki tiiketiciler genel
olarak giivenlikle alakali endiseler hissetmektedir. Ozellikle alisveris esnasinda
sisteme girilen kredi kart1 bilgilerinin kotii niyetli insanlarin eline gegme ihtimali
tiiketicileri tedirgin etmektedir. Isletmeler bu riskten tiiketicileri korumak maksadiyla
kapida 6deme imkéan1 sunsa da bu defa tiiketiciler aligveris esnasinda verdikleri kisisel
bilgilerin calinma ihtimalinden dolay1 kaygi duymaktadir (Tagiyev, 2005, s.48).
Nitekim zaman zaman bazi internet siteleri, miisterilerinin kisisel bilgilerinin
calindigimi duyurmaktadir. Literatiirde e- ticaret sitelerinden aligveris yapan
tiikketicilerin bile giivenlikten endiselendigi belirtilmistir. Giivenlik sorununa ek olarak
elektronik ticaretin baska dezavantajlar1 agagida ifade edilmektedir (Sug6zii ve Demir,

2011:109-113):

. Uritinleri fiziki olarak inceleme imkani bulunmamasi
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. Kimi isletmelerin altyapilarinin yetersiz olmasi nedeniyle iiriin tedarik

etmede ve tiiketiciye tesliminde sorunlar yaganmasti

. Kimi isletmelerle alakali yeterli ve glivenilir bilgiye ulasamama ve bu

isletmelerle alakali yanlis bilgi sahibi olma

. Isletme sahipleri depolarinda bulunmayan iiriinleri satisa sunmasi ve bu

tiriinlere siparis verilmesi durumunda aligverisin sonuca ulagmamasi

. Bilgisayar ve internet kullanmasini bilmeyen 6zellikle de yasi ilerleyen

kisilere seslenmemesi

. Genis bant uygulamasinin yeterli diizeyde olmamasi ve pahali

olmasidir.
3.6. Web Site Tasarim

Birgok isletmeler kurumsal web sitesi olusturmak ve siirdiirmek icin yilda
milyonlarca dolar harcamakta, ancak bu sitelerin ¢ogu kurulusun hedeflerine
ulagsmasinda yeterli olmamaktadir. Yapilan aragtirmalara gore, bu hatalarin nedeni

kotii web sitesi tasarimidir (Hausman ve Siekpe, 2009:5).

Ha ve Im (2011:81)'e gbre yaz tipi rengi, arka plan rengi, animasyonlu
goriintiiler ve etkilesim 6zellikleri gibi web sitesi tasarim unsurlari, online aligveris
yapanlarin hissettikleri duygu veya ruh hallerini olumlu yoénde etkilemektedir.
Internette sunulan bilgi modlarinin ve grafik kalitesinin kullanic1 deneyimi {izerinde
onemli bir etkiye sahip olmaktadir (Cyr ve Bonanni, 2005: 568). Web sitesini farkli
bir sekilde tanimlamak gerekirse, bir isletmenin web sitesi, isletmenin kullanabilecegi
verimli temel bir pazarlama araci olup, i¢ine diizenli igerik (yazisal, gorsel ve effektif
meniiler ve navigasyon) ekleyerek miisterilere ulasmasini istedigi mesajlar

ulastirabilecek dijital bir ortamdir.

Ganguly vd. (2010:305) calismasinda, web site tasarimini bilgi tasarimi
(information design), navigasyon tasarimi (navigation design) ve grafik tasarim (visual

design) olmak iizere ii¢ boyuta ayirmistir.

Bilgi tasarimi, bir {irlinii anlatan dogru veya yanlis bilgilerin web sitesi
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kullanicisina ileten web sitesi 0gelerini kapsarken grafik tasarimi denge, duygusal
cekicilik, estetik ve tekdiizelik olusturmada 6nem arzeder renkler, fotograflar, sekiller
veya yazi tipi gibi unsurlar igermektedir. Oysa, navigasyon tasarimi, kullanicilarin web
sitesinin farkli bolimlerine erismelerine yardimci olmak veya engel olmak igin

kullanilan gezinme semasi ifade etmektedir (Cyr, 2008).

Karimov vd. (2011:274)’e gore pazarlama literatiirlinde web site tasarimi
bilesenleri ii¢ boyutta su sekilde smiflandirilmistir; gorsel tasarim, sosyal isaret
tasarimi ve igerik tasarimi. Web sitesi gorsel tasarimi, tiiketicilere ilk izlenimi veren
grafik ve yapisal faktorler olarak tanimlanmaktadir. Web site sosyal tasarimi, farkli
iletisim medyalar1 araciligryla web arayiiziine yerlestirilmis yliz yiize etkilesim ve
sosyal varlik gibi isaretleri igermektedir. Son olarak, web site igerik tasarimi ise, web

sitesinin bilgilendirici metinsel veya grafiksel bilesenlerinden olugsmaktadir.

Bai vd. (2008:393), web sitesini degerlendirmek igin kavramsal bir model
gelistirmis ve test etmistir. Genel web sitesi degerlendirilmesinin site navigasyonu,

gorsel cekicilik ve bilgi igeriginin bir islevi oldugunu bulmustur.

Web sitesi tasariminin internette miisteri tutumlarini ne sekilde etkilediginden
bahsetmek gerekirse Aytekin (2019) calismasinda, duyarli web sitesi tasariminin ve
tabletlerin ekran boyutunun {iniversite 6grencilerinin tabletlerde okuduklarini1 anlama,
bilissel yiiklenme ve okuma tercihleri lizerindeki etkilerini incelemistir. Bu kapsamda
Ankara’da bir Universitenin lisans Ogrencilerine anket uygulamis ve su bulguya
ulagmistir: duyarli web sitesi tasariminin tabletlerde okuma tercihi lizerinde 6nemli bir

etkisi vardir (Aytekin, 2019:50).

Aslinda bu bulgular sadece egitimde degil, hatta pazarlama alaninda da
uygulanabilir. Clinkii bir web sitesi hassas bir tasarima sahip olmayip, bilgisayarlarda
kullanilabilmesi i¢in tasarlanmigsa, bu web sitesi akilli telefonlarda acildigr zaman
yazilar ve gorseller ¢ok kiiciik goriinecek ve kullanici tecriibesi o anda diisiik olacak
ve o web sitesinden ¢ikis hiz1 yiliksek olacaktir. Ayrica, diinyanin en biiyiik arama
motoru olan Google, bu tiir web sitelerinin (duyarli tasarima sahip olmayanlar)
sahiplerine google kullanici tecriibesinin diigmemesi i¢in uyari mesaji atar ve web
sitesi duyarli tasarima sahip olana kadar ona arama sayfalarinda ¢ok diisiik indeks

Verir.
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Bulut (2011) g¢alismasinda, kurumsal kimligin yaratim siirecinde web site
tasarimini ele almustir. Argelik, VakifBank ve Tiirk Hava Yollar1 web sitelerini
kurumsal kimlik agisindan degerlendirmis, web site tasariminin 6nemli roliinii ortaya
koymus ve kurumlarin kurumsal kimlik 6gelerini igeren web sitelerinin, kurumu ifade
etmelerinde ve kurumun Omriinli artirmalarinda 6nemli rolii oynadigi sonucuna

ulagsmistir (Bulut, 2011:145).

Yanik (2017) calismasinda, seyahat sektoriinde web tasarimimmin ve web
bagliliginin online satin alma niyetine etkisini incelemistir. Dubai sehrinde internet
anketiyle 9 otelden veriler toplamis ve 367 gegerli ¢evrimici anket elde etmistir.
Verileri analiz ettikten sonra web site tasarim kalitesinin yiiksek oldugunda,
miisterinin web bagliliginin arttigt ve dolayisiyla miisterinin web sitesinden
memnuniyeti ve nihayetinde satin alma niyeti pozitif bir sekilde etkilendigi sonucunu

elde etmistir (Yanik, 2017:79, 80).

Glinlimiizde e-ticaret ya da online aligveris denildigi zaman; internet
kullanicilarinin pazarlama isletmelerinin web siteleri incelemeleri ve incelemeleri
neticesinde siparis vermeleri akla gelmektedir. Gergekte, bu miisteriler ticari bir web
sitesinden aligveris yapmalari, bu web sitesinde bir sekilde yolculuk yapmalar
demektir; miisteriler, web sitesinin sayfalarini inceleyip bu sayfalarin arasinda
dolasirlar, grafiklerine bakip videolarmi izlerler veya belirli bir {irlinli aramaktadir.
Pazarlama literatiiriinde sonraki boliimde goriilecegi gibi miisteriler bu yolculugu
yaparken giiven, memnuniyet ve satin alma niyetleri bu ortamin yani web site

tasariminin faktorlerinin etkisi altindalardir.
3.7. Tiiketici Giiveni

Rousseau vd. (1998)’e gore giivenin tanimlanmasi ve dl¢ililmesi zordur, ayrica
Lewis ve Weigert (1985) gibi diger arasgtirmacilar giivenin tanimlarini karmasik,
'kavramsal bir ikileme sahip' ve ¢ok boyutlu olarak goérmiislerdir, oysa bazi
arastirmacilar da gilivenin tek bir boyut olduguna inanmislardir (akt: Cyr ve Bonanni,
2005: 567). Rotter (1967, 1971) arastirmasinda kisilik arastirmacilarinin geleneksel
olarak giiveni, kisilige derince koklenmis bir inang, beklenti veya duygu olarak
gordiglinii séylemistir (akt: Grabner-Krauter ve Kaluscha, 2003:786). Lowry vd.

(2014)’e gore giiven, bir bagkasinin niyetine veya davranislarina yonelik olumlu
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beklentilere dayanarak yaranabilirligi kabul etme niyeti igeren psikolojik bir durum
olarak tanimlanmaktadir (Lowry vd., 2014:13). Genis anlamda giiven, bir kiginin
bircok durumda onceki etkilesimlere dayanarak diger insanlarin ne yapacagina dair
olumlu beklentilerine sahip oldugu itimatidir. Ayrica giivenin, genel olarak birgok
sosyal ve ekonomik etkilesimde 6nemli bir faktor oldugunu bilinmektedir (Gefen,
2000:726). Geleneksel olarak giliven, bir kisinin belirli 6znitelikler hakkindaki
algilarindan tiiretilen inanglar olarak tanimlanabilir. Pazarlama alaninda bu
Oznitelikler, marka, mal veya hizmet, satig gorevlilerini ve mal veya hizmetlerin satin
alindig1 ve satildig1 kurulusu icermektedir (Flavian vd., 2006:2). Farkli deyisle, giiven,
bir tarafin (alicinin) bagka bir tarafa (satictya) yonelik 6zgii beklentilerine gore
belirsizlikle karakterize edilen bir ortamda gerceklestirecegi 6znel degerlendirmesi

olarak tanimlanabilmektedir (Segovia vd., 2009:38).

Jarvenpaa vd. (1999)’a gore ¢evrimigi giiven, tiiketicinin web sitesine olan
itimadi ve satictya giivenme ve web sitesinde bir aksiyon yapma istegini ifade
etmektedir (Jarvenpaa, 1999). Ou ve Sia’ya gore ise ¢evrimigi gliven, tiiketicinin belirli
bir online satictyla ¢evrimigi aligveris iliskisine girme niyeti olarak tanimlanabilir ve
sonu¢ olarak giiven gercek satin alma davranisina yol agabilmektedir (Ou ve Sia,
2010:915). Diger tarafta, isletme ve miisteri aras1 (B2C) ¢evrimigi giivenin kurulmast,
isletmeler aras1 (B2B) cevrimici gilivenden daha zordur ve B2C iliskileri, B2B
iligkilerinden dogal olarak daha fazla islem odakli ve kisa vadelidir bunun i¢in
tiikketiciler genellikle Internet'in giinliik yasamlarinda gdzlemlemedikleri bir giiven
diizeyini desteklemesini beklemektedir (Hassanein ve Head, 2007: 693). Cyr vd.’ye
ise ¢evrimigi giiven, tiiketicinin bir web sitesine olan itimadi ve tiiketicinin saticiya
yonelik endigesi olmayabilecegi sartlarda saticiya giivenme istegiyle ilgilidir (Cyr vd.,
2010: 4). Shergill ve Chen‘e gore giiven riskle i¢ igedir ve tiiketicinin risk algisim
azaltmaktadir. Ayrica, bir tiiketicinin bir Internet magazasina olan giiveni, tiiketicinin

dogrudan magazaya olan giiveni olarak goriilebilmektedir (Shergill ve Chen, 2005:81).
3.8. Tiiketici Memnuniyeti

Memnuniyet, gerek geleneksel gerekse cevrimici isletmeler acgisindan,
herhangi bir isletme sisteminin basarisinda elbette kritik bir konudur (Alam ve Mohd
Yasin, 2010:72). Churchill ve Surprenant (1982) c¢alismasina gore miisteri

memnuniyeti kavrami, pazarlama teorisi ve pratiginde onemli bir yer almaktadir.
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Oliver (1980), miisteri memnuniyetini, miisterilerin bir mal veya hizmetin ihtiyaglar
ve beklentileri acisindan degerlendirmeleri olarak tanimlamistir (akt: Bai vd.,
2008:393). Cevrimici perakendecilik literatliriinde miisteri memnuniyeti, firmanin
iliski programlarinin merkezindedir (Kim vd., 2009:241). Bearden ve Teel (1983)’¢e
gore de memnuniyet, kit kaynaklarin harcanmalarinin ve / veya daha Once
kargilanmamis ihtiyaglarin karsilanmasinin olumlu bir sonucunu yansitmaktadir (akt:
Shergill ve Chen, 2005:83). Genel anlamda memnuniyet, tiiketici iligkisini olusturan
tiim unsurlarin degerlendirilmesinden kaynaklanan duygusal bir tiiketici tavr1 olarak
tanimlanabilir (Flavian vd., 2006:4). Benzer bir sekilde, geleneksel bakis acisiyla
yapilan aragtirmalarda memnuniyet, alicinin saticiyla iligkisini olusturan tiim yonlerin
biitiinsel olarak degerlendirilmesinden olusan duygusal bir tavri olarak tanimlamis ve
memnuniyet miisterilerin bir mal veya hizmeti yeniden satin alma ve yeniden kullanma

niyetlerinin 6nemli bir 6ncilisii oldugunu belirtmistir (Belanche vd., 2012:124).

Bir web sitesinden memnuniyet, ¢ekicilik ve ziyaretcileri bagka bir siteye
geemek yerine web sitesinde kalmaya tesvik eden tiim web sitesi 6zelliklerinin toplami
ile iligkilidir (Cyr ve Bonanni, 2005: 568 ve Cyr vd., 2010:5). Pazarlamada, Oliver
(1997) tarafindan memnuniyet, miisterilerin aligveris deneyimlerinde zevkli bir tatmin
algis1 olarak tanimlanmistir (akt: Kim vd., 2009:241). Psikolojik olarak da,
memnuniyet, tiiketicinin bir deneyiminden beklentileri ¢evreleyen duygusunun, o
deneyim hakkindaki dnceki duygulariyla birlestiginde ortaya ¢ikan 6zet psikolojik bir
durumudur (Hsu vd., 2012:554).

3.9. Satin Alma Niyeti

Miisterilerin satin alma niyetlerini anlamak 6nemlidir, ¢linkii miisterilerin
davraniglar1 genellikle niyetleri ile tahmin edilebilir (Bai vd., 2008:394). Zeithaml vd.
(1996), satin alma niyetinin davranigsal niyetin bir boyutu oldugunu belirtmistir (akt:

Hsu vd., 2012:554).

Satin alma niyeti, tliketicilerin web sitesi kalitesi, bilgi kalitesi ve {iriin
algilanan kalitesi ile ilgili kriter degerlendirmesinin sonucunu ifade etmekte ve gergek
satin alma davraniginin 6nemli bir 6ngoriiciistidiir (Chen vd., 2010:1008). E-ticarette
miisterinin satin alma niyeti, bir web sitesinden mal veya hizmet satin alma olasilig

ile ilgilidir (Ganguly vd., 2010:307). Benzer sekilde, Sam ve Tahir (2009:20) satin
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alma niyetini, tiiketicinin {iriinii satin alma olasilig1 olarak tanimlamaigtir.

Pavlou (2003)’e gore cevrimici satin alma niyeti, bir tiikketicinin ¢evrimici
aligveris yapmaya istekli oldugu ve amacladigi bir durum olarak tanimlanabilir (akt:
Meskaran vd., 2013: 307). Ayni1 sekilde Hong ve Cha (2013:933), ¢cevrimigi satin alma
niyetini, tiiketicinin ¢evrimici satin alma meyili olarak tanimlamistir. Ayrica, satin
alma niyetini markaya yonelik kisisel eylem egilimleri olarak tanimlanabilmesiyle
birlikte satin alma niyeti, kisinin bir mal ya da hizmet satin almaya denemeye
kalktiginda bir bilingtir veya bireyin bir iiriin i¢in davranigini gosteren hareket karari

veya fizyolojik eylemi olarak tanimlanabilmektedir (Rezvani vd., 2012:204).

Niyet, tiiketici tutumu ve 6znel normun bilesenlerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1977). Satin alma niyeti, Spears ve Singh (2004)
tarafindan "bir bireyin bir marka satin almak i¢in ¢aba gostermeye yonelik bilingli
plan1" olarak tanimlanmaktadir. Satin almaya karar verme siireci karmasik bir siirectir
ve satin alma niyeti, bu siirecin alternatif degerlendirme asamasinda onemli bir

bilesendir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Glinlimiizde, e-ticaretin ortaya c¢ikmasindan sonra, cevrimi¢i satin alma
tiikketiciler arasinda popiiler bir etkinlik haline gelmistir. Cevrimigi satin alma niyeti,
satin alma niyetinden tiiretilmistir (Close ve Kukar-Kinney, 2010). Dodds vd.
(1991)’ne gore, satin alma niyeti, miisterilerin satin alma istegini ifade etmektedir.
Meskaran vd. (2013) satin alma niyetinin miisterilerin internet {izerinden satin almaya
hazir olduklarinda ortaya ¢iktigini sdylemektedir. Benzer sekilde, Ariffin vd. (2018)
caligmasinda belirtildigi gibi, g¢evrimi¢i satin alma niyeti, tiiketicilerin internet

izerinden iiriin ve hizmet satin alma istegi olarak tanimlanmaktadir (Li ve Zhang,

2002).

Pazarlamada, satin alma niyeti uzun zamandir ¢ok onemli bir yap1 olarak
goriilmekte ve siklikla tutum calismalar1 iginde arastirilmakta ve arastirmacilar
tarafindan diizenli olarak 6l¢iilmektedir (Bagozzi vd., 1979). Fishbein ve Ajzen (1975)
bir bireyin bir davranisi gergeklestirme niyetinin Olglisiinlin o davranisi
gerceklestirmesinin en iyi gostergesi oldugunu ifade etmektedir. Fishbein ve Ajzen'in
(1975) iddiasinin bir uzantis1 olarak Ghosh (1990) ve Morwitz (2012), satin alma

niyetinin tiiketicilerin potansiyel satin alma davranisini 6ngormek icin bir gdsterge
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olarak goriildiigiine isaret etmektedir. Pazarlamacilar arastirmalarinda satin alma
niyetini yalnizca satiglart tahmin etmek i¢in degil, ayn1 zamanda talebe gore liretim
miktarini tahmin etmek, marka ve iiriin konseptlerini veya lansmanlarii test etmek
(Silk & Urban, 1978), reklam aragtirmas1 (MacKenzie, Lutz, & Belch, 1986 ), pazar
boliimlendirmesi (Sewall, 1981) ve marka degerlendirmeleri (Spears & Singh, 2004)

icin kullanmaktadir.

Literatiirde, belirtilen satin alma niyeti ile belirli bir zaman dilimi ve durumda
sonraki satin alma davranisi arasinda giiclii bir korelasyon olduguna dair 6nemli sayida
kanitlanmig c¢alisma bulunmaktadir (Juster, 1966; Morrison, 1979). En iyi bilinen
teoriler, Mantikli Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975) ve bu teorinin bir
genigletmesi olan Planli Davrams Teorisidir (Ajzen, 1985). Ote yandan Berkman ve
Gilson (1986), bir iirlinii almaya niyetlendiklerini belirten tiiketicilerin satin alma
oraninin, satin alma niyeti olmayan diger tiiketicilere gore daha yiiksek oldugunu

belirtmektedir.

Barber, Kuo, Bishop ve Goodman (2012) calismalarinda, ge¢mis deneyimlerin

tilkketicinin satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur.

Satin alma niyeti, tiiketicilerin iriinii satin alma olasiligi olarak
tanimlanmaktadir (Sam ve Tahir, 2009). Diallo (2012), satin alma niyetinin,
miisterilerin bir {iriin veya hizmet satin alma ¢abalarin ifade ettigini belirtmektedir.
Ayrica George (2004), Planli Davranis Teorisine gore bir eylemi gerceklestirme
niyetinin bir kisinin davranisini belirledigini ifade etmektedir. Bu nedenle Kotler
(2016), satin alma niyeti lizerinden tliketici davraniginin tahmin edilebilecegini 6ne
siirmektedir. Bir miisterinin arzularinin, taleplerinin ve beklentilerinin miisteri
memnuniyetini belirlemesi, gelecekteki satin alma davranigina veya geri satin alma
niyetlerine yol actig1 6ne siirtilmektedir (Hellier vd., 2003). Yeniden satin alma karari,
bir miisterinin rekabette baska bir markaya gecmeye direnmesinin bir gostergesidir.
Miisteri memnuniyetinin geri satin alma niyetlerini olumlu etkiledigi belirtilmektedir
(Seiders vd., 2005). Mittal, Ross ve Baldasare (1998), geri satin alma niyetini
davranigsal bir kavram olarak ele almakta ve siirdiiriilebilir bir sirket biiylimesinde

anahtar oldugu i¢in 6nemini vurgulamaktadir.
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3.10. E-Ticaret Web Sitelerinin Miisteri Giiveni Uzerine EtKisi

Geleneksel aligveriste insanlar, fiziksel magazalarda giiven konusunda
nerdeyse herhangi bir risk algilamamaktadirlar, ¢iinkii hem {iriin kalitesine bakip
kontrol ederek satin alirlar hem de 6demesini nakit yaparlar. Burada da kredi veya
banka kartiyla 6deme yapsalar bile kredi kart1 bilgilerinin paylasilmamasindan emin
olabilirler. Fakat, sanal magazalarda aligveris yaptiklar1 zaman iirliniin kalitesinden,
kisisel bilgileri veya kredi kart1 bilgilerinin paylasilmasindan endiselenmektedirler.
Diger bir deyisle, online miisteriler i¢in gliven eksikligi, internet magazalarindan satin
almamalarinin en temel nedenlerinden birisidir (Grabner- Krauter ve Kaluscha,

2003:784).

B2C e-ticaret dogrultusunda giiven, miisterinin bir ¢evrimi¢i perakendeci
tarafindan saglanan giliven mekanizmalarinin seviyesine iliskin algilaridir (Lin,
2007:365). Oskaybas vd. (2014:133) calismasinda, online aligveriste miisterilerin
tercihlerini etkileyen unsurlari incelemis, giivenin miisteri bagliligina olumlu etkisinin
bulundugu sonucuna ulagmistir. Yapilan aragtirmalar neticesinde miisteriler, cevrimigi
aligveriste giiven elde etmek i¢in web sitesi tasarimi faktorlerini kesfetmeye meyilli
olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Cyr (2008) ve Yoon (2002) ¢alismalarinda, web sitesi
tasarimi gesitli faktorlerinin B2C e-ticaret baglaminda nasil giiven olusturduklarina

dair ampirik kanitlar da saglamaya ¢alismislardir (akt: Ganguly vd., 2010:304).

Ou ve Sia (2010) calismasinda, web site tasariminin miisteri giiveni lizerinde
etkisini aragtirmistir. Arastirmacilar, anket yoluyla veri toplamis, anketini Hong
Kong’un biiyiik bir iniversite 6grencilerine uygulamis ve 324 gecerli anket elde etmis
ve analiz islemlerini bitirdikten sonra, web site tasarimi 6zellikleri, miisteri giiven ve
giivensizligine 6nemli etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Ayrica, Segovia vd.
(2009) igerisinde iki dil konusulan iilkelerde farkl dil segeneklerine sahip e-devlet web
site tasariminin, vatandaslarin e-devlet web sitesi igerigine yonelik giiveni etkileyip
etkilemedigini arastirmis ve e-devlet web site tasariminin vatandas giivenine olumlu

yonde etkilerinin oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Web site tasariminin  ilk bilesenleri hakkinda yapilan aragtirmalara
bakildiginda, grafik tasarim bileseninin gercevesine ait web sitesi tasariminda renk
cekiciligini inceleyen Cyr vd. (2010), ¢ iilkeden (her biri Kanada, Almanya ve

Japonya'dan olmak iizere 30’ar kisi) doksan katilimcidan elde edilen verilerin
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analizine gore web sitesi renk ¢ekiciliginin (colour appeal), miisterilerin bir firma web
sitesine yOnelik giiveni {lizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Ayrica, Pengnate ve Sarathy (2017)’de, web site tasariminin miisteri
gliveni ile siteyi kullanma niyetini incelemislerdir. Arastirmalarini ABD’de
Midwestern iiniversite Ogrencilerine uygulamis ve web sitesi algilanan gorsel
¢ekiciliginin miisteri gliveni tizerinde ¢ok daha giiclii bir etki yarattigini bulmuslardir.
Web site sosyal tasarimina deginilecekse, Hassanein vd. (2009) calismasinda
firmalarin web sitesindeki sosyal varligin web sitesinin kullanilirliginin, miisteri
giiveni ve zevki iizerindeki etkisini incelemislerdir. Ayrica internet ortamindaki sosyal
varligi su sekilde tanimlamislardir: miisterilere kendilerinin diger insanlar
tecriibesinden faydalanmalarini hissettiren sitede gezerken sicaklik yaratan unsurlarin
(sosyal agidan zengin resimler ve metinler, kisisel selamlar, akilli ajanlar, vb.)
bulunmasidir. Arastirmacilar ¢aligmalarini Kanada ve Cin’de gergeklestirmis, analiz
sonunda su sonuglara ulasmistir; Kanadali miisteriler i¢in sosyal agidan zengin tasarim
Ogeleri (yazisal ve gorsel) ile sosyal varligin seviyelerini yiikselterek miisteri gliveni,
zevki ve web site kullanigliligi izerinde 6nemli etkiye sahiptir. Fakat, Cinli miisteriler
icin sadece miisteri zevki ve web site kullanislilig1 tizerinde dnemli etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Buna ek olarak Hassanein ve Head (2007)’de web arayiizii
vasitastyla algilanan sosyal varligin (insan unsuru igeren gorseller) miisteri cevrimici
aligverise yonelik tutumlar1 {lizerindeki etkisini incelemistir. Calismalarinin veri
toplama asamasinda, Canadian University’de 78 yliksek lisans isletme 6grencisine
anket uygulamistir. Elde edilen verilerin analiz sonucunda, algilanan sosyal varligin
yiiksek diizeylerinin, miisteri aligveris sitelerinden algiladigi yararliligi, giivenini ve
zevkini olumlu yonde etkiledigi ve miisterilerin daha olumlu tutumlarina yol ag¢tigin
sOylemislerdir. Aslinda, bu sosyal varligin yiiksek diizeylerine web sitesi bilgi tasarimi
ve gorsel tasarimi faktorlerinin araciligiyla, farkli deyisle web sitesinde yer alan
metinler ve resimler araciligryla web sitesini inceleyen miisterinin duygusal oldugunu

dikkate alarak ulasilabilmektedir.

Web site tasarim boyutlarmin miisterilerin ilk giiveni ilizerinde etkisini
arastiran Karimov vd. (2011), ampirik literatiirii tarayip ilk giiven konusuyla alakali
caligmalar1 inceledikten sonra; gorsel tasarim, sosyal isaret tasarimi ve igerik tasarimi,
bilinmeyen yeni online saticilar i¢in tiiketicilerin ilk giiveninin artirilmasinda olumlu

etkisi oldugu sonucuna varmisglardir.
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Ayn1 dogrultuda olarak; Li ve Yeh (2010) mobil ticarette web site tasarim
unsurlar1 ve estetigi ile miisteri giiveni arasindaki iliskiyi arastirmaya ¢alismistilar.
Calismalariin sonucu olarak web site tasarim unsurlari, (renkler, sekiller, dil, miizik,
animasyon, resimler, dekoratif yazi tipi ve renkli butonlar) yararliligi ve kullanim
kolayligimin artirlmasinda ve web sitesinin  Ozellestirilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bununle birlikte, arastirmacilar, gecen {i¢ faktdr web tasarim unsurlari
ile miisterinin mobil ticaret web sitesine yonelik giivenini artirdigi sonucuna
varmiglardir. Ayrica, Lowry vd. (2014) yaptiklar1 ¢alismada, firmanin web sitesinde
kullandig1 logosunun miisteri dikkatini ¢ekmede ve ona giiveni saglamada ¢ok kisa
stirede (misterinin siteye ilk girdigi saniyeler) énemli rola sahip oldugunu ortaya
cikarmistir. Ayni sekilde, web site tasarimi 6zelliklerinin (tutarlilik, istikrarh sekiller,
cagdaslik ve rahatlatan renkler) miisteri glivenini olumlu bir sekilde etkilemekte
oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, bu iki 6énemli unsur (Logo tasarimi ve Web site
tasarimi) miisteri glivenini artirmaya ¢alismada her iki unsurun birlikte saglanmasinin
bir tek unsurun saglanmasindan daha biiyiikk etkiye sahip oldugu sonucuna

varmiglardir.

Seckler vd. (2015), web'e giiven ve giivensizligi ve web sitesi 6zelliklerinin
miisteri tecriibesine etkisini arastirmistir. Internet Anketini, “Amazon Mechanical
Turk” dijital pazaryerinin sundugu destekle 221 kisiye uygulamiglardir.
Arastirmacilar, web sitesi karakteristik gorsel tasariminin, miisteri giiveni ile ¢ok az
alakast oldugunu ve kars1 tarafta 6zel bir sekilde giivensizlikle ilgili oldugunu
gostermislerdir. Yani web sitesinde mevcut grafikler ve gorseller karmasik oldugunda
o anda miisteri glivensizligini artirabilir. Yan tarafta, web site yap1 tasariminin miisteri
giiveni iizerine etkisi var oldugu sonucuna varmiglardir. Ayrica, igerik tasarimi
dogrultusunda, miisteri giiveni, giivenlige dair bilgilerle iliskili oldugunu ortaya

cikarmiglardir.

Dedeke (2016) ¢alismasina gore sunu savunmaktadir; web sitesi kalitesi tanimi
Ve web sitesi tasarim kalitesi tanimi arasinda fark olmamaktadir. Ayrica web sitesi
tasarim kalitesi, web sitesi arayliz tasarimini, meniileri, tablolari, gezinme baglantilari,
kullanim kolayligin1 ve web sayfa diizenini temsil etmektedir. Diger tarafta, Lee ve
Chung (2009) mobil bankacilig1 kullanic1 glivenini ve memnuniyetini etkileyen mobil
bankacilik kalite faktorlerini incelemistir. Arastirmacilar online anketi kullanmis ve

yerel bir Kore bankasi (Shinhan Bank) web sitesini miisterilere ileterek 276 gecerli
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anket formuma ulagmiglardir. Arastirmacilar analizlerini bitirdikten sonra, arayliz
tasarimi kalitesinin kullanici giiveni lizerinde énemli etkiye sahip olmazken sistem
kalitesi (Glivenlik ve Teknik olarak) ve bilgi kalitesinin anlamli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Ayni yonde, Fung ve Lee (1999), internet kullanicisinin e-
ticarete yonelik giivenini aragtirmislar ve bilgi kalitesi, web arayiiz tasarimi ve sirketin
itibar1 tarafindan nasil etkiledigini incelemislerdir. Aragtirmacilara gore, web sitesinde
mevcut bilgi kalitesi kullanicinin sirkete bakisini direk bir sekilde etkilemektedir ve
daha cekici ve kullanic1 dostu bir web site arayiiz tasarimi, kullanicilar1 daha ¢ok

hoslandirir ve memnuniyeti daha da hizli ve kolay saglayabilmektedir.

Ayrica, web sitesinin navigasyon tasarimi dogrultusunda Flavian vd. (2006)
tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, miisterinin online aligveris web sitesine yonelik
algiladig1 kullanilabilirligin, memnuniyetinin ve giiveninin sadakatini etkilemede
oynadig1 rolii arastirmistir. Arastirmacilar veri toplamak i¢in bu amaca yonelik 6zel
bir web sitesi tasarlatmis, 351 gecerli anket elde etmistir. Aragtirmacilar web sitesinin
kullanilabilirligi web sitesinin en 6nemli fakorii olarak isaretlemis ve onu su sekilde
tanimlamislardir; bir web sitesinde kullanilabilirlik, sitede gezinmenin algilanan
kolayligin1 yansitir ve sitenin tasarim verimliligini kapsar ve onun miisteri gliveninin
artirllmasinda 6nemli ve olumlu rolii vardir. Zhou vd. (2009) miisterilerin online
yeniden satin alma davranislarini belirlemede web sitesi tasarimi kalitesi ve hizmet
kalitesinin goreli dnemini arastirmig, arastirmacilara gére web sitesi tasarim kalitesi
bir web sitesinin navigasyonu, goriiniimii ve diizen gibi teknolojik yonleri olarak
tanimlanabilir, aragtirmacilar online anketi teknigi kullanmistir. Arastirmada 184
gecerli anket elde etmis ve analiz sonuglarina gore: web sitesi tasarim kalitesi ve
hizmet kalitesinin miisterilerin giiven iizerinde 6nemli dl¢iide etkilemektedir. Sillence
vd. (2004)’te internet kullanicisinin saglik web sitelerine yonelik giiven ve
glivensizligini arastirmistir. Arastirmacilar igerik analizi yontemi kullanmiglar ve
verileri 15 (41-60 yasli) kadindan miilakat teknigiyle toplamiglardir. Her katilimci
kadin 4 hafta boyunca iki saatlik saglik web sitelerinde oturum agmais, her oturumdan
sonra arastirmacilar katilimci kadinlarla tartismistir. Arastirmacilar katilimcilarin
yanitlarini analiz ettikten sonra su sonuglara varmistir: karmasik, kalabalik diizen ve
sikict renk kullanimi (kotii GT), kiiclik yaz1 tipi ve ¢ok fazla metin (kotii BT) ve
navigasyon yeterliligi olmamas1 ve az arama olanaklar1 / dizinleri (kotii NT) saglik

web sitesi kullanan kisinin giivensizligi artirmaktadir. Hindistan’da gergeklestirilen
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calismada Ganguly vd. (2009) e-ticarette web sitesi Ozellikleri, Hindistanli miisteri
giiveni ve satin alma niyeti arasindaki iligskiyi arastirmislardir. Aragtirmanin anketi,
Hindistan'daki farkli isletme okullarindan 1600 6grenciye rastgele dagitilmis, analiz
edildikten sonra, sadece web sitesinin bilgi tasariminin giiven lizerinde etkiye sahip

oldugu ortaya ¢ikmustir.

Jarvenpaa vd. (1999) da arastirmalarinda miisterinin internet magazasina
yonelik giiveni kiiltiirleraras1 incelemistir. 184 Avustralya’li ve 198 Israil’li kisiye
internet anketi ile ulasmislardir. Anket verilerinin analizinde, internet tiiccarlarina
daha fazla tiiketiciye giiveni verme yollarin1 anlamaya yonelik ve sonug olarak satin
almalarinin  ihtimalini artirabilmek i¢in arastirmacilar, miisterilere sitenin
kisisellestirilmesi veya Ozellestirilmesi ve s0z konusu sanayi ve iirlin grubu
aciklamalari, kullanim kolaylig1 ve gorsel tasarim olumlu etkili olmalar1 gerektigi

Onerilerinde bulunmuslardir.

Bilgi tasarimina doniilecekse Schlosser vd. (2006), web site yatiriminin giiven
ve satin alma niyetine etkisini arastirmistir. Arastirmacilar anketini 111 tniversite
calisanina uygulamis ve Katilimcilarin isletmenin web site tasarimina yaptig1 yatirima
bakiyor olduklar1 ve yatirimin yiliksek oldugunda ise siteye yonelik giliveni artiyor.
Dolayistyla da satin alma niyetleri pozitif bir sekilde etkileniyor oldugunu ortaya

cikarmiglardir.

Dijital pazarlama literatiiriine bakildiginda arastirmacilar, cesitli sekillerde
giivenin miisteri lizerinde olumlu yonde etkisinin oldugunu dogrulamislardir. Buna
istinaden biz de bu tez ¢alismasinin ampirik ¢alisma kisminda web sitesi tasarimi
faktorleri Tiirk miisterilerin online aligveris yapmaya yonelik giiveni iizerine olumlu
etkiye sahip oldugu hipotez olusturulmus ve onu kanitlamaya calisiimistir (detayh

sonuglara bakmak i¢in bulgular kismina bakiniz).
3.11. E-Ticaret Web Sitelerinin Miisteri Memnuniyeti Uzerine EtKkisi

B2C e-ticaret alaninda e-memnuniyet, miisterinin online aligveris yapmaktan
ne kadar memnun olduguna dair bir olciidiir. Algilanan kolaylik derecesi, reklam
kampanyalari, web site tasarimi ve iglem giivenligi e-memnuniyetin Onemli

belirleyicileridir (Lin, 2007:365).

Ayrica, web sitesinin ana sayfa sunumu miisteri memnuniyetinin énemli bir
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belirleyicisidir (Shergill ve Chen, 2005:82). Web sitesi tasarimi, kalite, memnuniyet
ve miisteri sadakati ile ilgili miisteri kararlarini giiglii bir sekilde etkilemektedir
(Wolfinbarger ve Gilly, 2003:183). Ayni1 dogrultuda, Alam ve Mohd. Yasin (2010:73),
online aligveriste miisteri memnuniyeti belirleyicilerini aragtirmistir. Anketini
Malzeya’daki iki iiniversitenin 6grencilerine uygulamiglar ve 230 kullanilabilir anket
formu elde etmis ve analizlerini tamamladiktan sonra web sitesi tasarimi ile online
aligveris memnuniyeti arasinda anlamh pozitif yonde bir iliskinin oldugu sonucuna

ulagmuslardir.

Cyr (2008) web sitesi tasariminin giiven, memnuniyet ve sadakatle iliskisini
kiiltiirler aras1 incelemistir. Kanada, Almanya ve Cin'de 571 katilimcidan internetten
anket yoluyla toplamistir. Kiiltiirli baz almadan 6nce ulastig1 sonuglarindan biri, web
sitesinin grafik tasarimi miisteri memnuniyeti lizerine en biiyiik etkiye sahip olurken
navigasyon tasarimi ve sonrasinda bilgi tasarimi ikinci sirada gelmektedir. Ayni
dogrultuda, Cyr vd. (2010) ¢calismasina gore web sitesi renk ¢ekiciliginin tiiketicilerin
web sitesinden memnuniyeti tizerine 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna

varilmstir.

Bai vd. (2008); web sitesi kalitesinin seyahat web sitelerini ziyaret eden
kisilerin memnuniyeti iizerine etkisini arastirdiklar1 calismada, web site kalitesini ikiye
ayirmistir: islevsellik ve kullanilabilirlik. Arastirmacilara gore islevsellik icerige isaret
etmektedir oysa kullanilabilirlik tasarim yoniine baghdir. Arastirmacilar, Cin'deki en
biiyiik metropol sehir olan Sangay'da 3-5 yildizli {i¢ otelde 180 anket verilerine analiz
yapmis ve analizlerine gore dil, diizen ve grafikler ile 6lciilen kullanilabilirlik,
memnuniyet lizerinde islevsellige gore daha fazla etkiye sahiptir. Flavian vd. (2006)
tarafindan yapilan aragtirmaya gore iyi algilanan web sitesi kullanilabilirligi, ayn1 web
sitesinin kullanicis1t memnuniyet derecesi ilizerinde dogrudan ve olumlu yonde bir
etkiye sahiptir. Ayrica, Belanche vd. (2012) web sitesinin kullanilabilirliginin
miisterilerin hem memnuniyeti hem de bir web sitesi kullanma niyeti {izerindeki
etkisini analiz etmistir. Aragtirmacilar web anket yontemi kullanmiglardir ve otobiis
bileti e-satis hizmeti sunan Ispanyol online perakendeci web sitesi ziyaretgilerini
hedeflemislerdir. Toplam 214 katilimci ankete katilmis ve arastirmalarinin sonucunda
arastirmacilar, algilanan web sitesi kullanilabilirliginin tiikketici memnuniyeti tizerinde

pozitif yonde anlaml1 bir etkisi olduguna varmislardir.
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Zviran vd. (2006), internet kullanicisinin online aligveris, miisteri self servis,
ticaret ve yaymlama / abone olma web sitelerinden memnuniyetinin web sitesi
kullanici1 odakli tasarimi ve kullanilabilirligi tarafindan etkilenip etkilenmedigini
incelemislerdir. Arastirmacilara goére kullanict1 odakli tasarim su faktorleri
kapsamaktadir; kisisellestirme, yapi, navigasyon, yerlesim (diizen), arama ve
performans. Arastirmacilarin ulastigi sonuglara gore online aligveris, miisteri self
servis, ticaret ve yaymlama / abone olma web siteleri i¢in web sitesi kullanic1 odakli

tasarimi dogru anlasilirsa kullanict memnuniyetini artmaktadir.

Hsu vd. (2012) ayn1 dogrultuda web sitesi kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
satin alma niyeti tizerindeki etkisini arastirmislardir. Arastirmacilar, bu iliskiyi
incelemek icin algilanan oynaklik ve algilanan akis araci olarak kullanmislar ve
Tayvan’l1 seyahat sektoriindeki miisteriler lizerine uygulamislardir. Calismada son 12
ayda bir seyahat web sitesini ziyaret edenlere internet anketi ile ulasilmis ve web sitesi
kalitesinin algilanan oynaklig1 (miisterinin bakis agisini yansitir) ve algilanan akisi (bir
eglence faaliyetine katilan bireylerin yasadigir bir biling durumudur.) etkileyerek
memnuniyeti ile pozitif iligkisi var oldugu sonucu ortaya c¢ikarmislardir. Ali (2016),
ayni iliskiyi incelemis fakat sadece algilanan akig araci olarak kullanarak ¢alismasini
yapmistir. Amaca uygun veriler, saygin bir tiiketici panel sirketiyle is birligiyle
internet anketi uygulanarak ve ¢esitli online tartisma forumlarinda mesajlasarak 441
gecerli anket formundan ulasilmis ve analiz sonucuna goére, web sitesi kalitesinin

memnuniyeti lizerine etkiye sahip algilanan akisi etkilemektedir.

Benzer sekilde, Lin (2007) ¢alismasinda B2C e-ticaret baglaminda web sitesi
kalitesi boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini arastirmistir.
Arastirmaci, ¢evrimigi bir perakendecinin web sitesi tasarimi miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkiledigini varsaymis, 305 anket formu son sinif lisans 6grencisine
dagitmis, elde ettigi veriler analizine gore hipotezini dogrulayabilmistir. Zhou vd.
(2009) yaptiklar calismaya gore web sitesi tasarimi kalitesi ve hizmet kalitesinin
miisterilerin memnuniyeti lizerinde 6nemli etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Ayrica, Ha ve Im (2012) web sitesi tasarim kalitesinin memnuniyetin ve agizdan agiza
iletisimin olusturulmasinda roliinii aragtirmistir. Online anket teknigini kullanarak 804
adet gecerli yanit toplamislar ve calismalarinin sonucunda web sitesi tasarimi

kalitesinin, zevk, uyarilma ve algilanan bilgi kalitesi iizerinde olumlu dogrudan

67



etkilere ve memnuniyet ve agizdan agiza iletisim kurma niyeti lizerinde dolayli etkilere
sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Diger taraftan, Kim vd. (2009) ¢cevrimici sadakat
gelistirme siirecinde elektronik perakendecilik kalitesi, e-memnuniyet ve e-giivenin
rollinii incelemislerdir. Arastirmacilar Amerika Birlesik Devletleri'nin giineybati
eyaletindeki {i¢ biiyiik sehirde; li¢ liniversite, bir halk kiitliphanesi ve {i¢ yerel aligveris
merkezlerinde yasi 18’den biiyiik kisilerden anket yoluyla verileri toplamislardir.
Aragtirma sonucunda, web sitesi tasariminin e- memnuniyet {izerinde pozitif yonde
anlamli bir etkisi olduguna ulasmislardir. Ancak, Lee ve Chung (2009) calisma
sonuclarina gore, web site arayiizii tasarimi kalitesinin kullanict memnuniyeti lizerinde
onemli etkiye sahip degilken sistem kalitesi (Giivenlik ve Teknik olarak) ve bilgi

kalitesinin anlamli bir etkiye sahiptir.

Kuo vd. (2009) mobil katma degerli hizmetlerde hizmet kalitesi, algilanan
deger, miisteri memnuniyeti ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler incelemislerdir.
Calismalarinda hizmet kalitesi faktorlerini icerik kalitesi, navigasyon ve gorsel
tasarim, yonetim ve miisteri hizmetleri ile sistem giivenilirligi ve baglant1 kalitesi
olarak dort boyuta ayirmislardir. Tayvan'daki en biiylik 15 iiniversitenin lisans ve
yiiksek lisans oOgrencilerine yonelik c¢alismada hizmet kalitesinin dort boyutu,
navigasyon ve gorsel tasarim haric, diger tiim boyutlarin (Igerik kalitesi:BT) miisteri

memnuniyeti tizerinde 6nemli dl¢lide olumlu etkileri oldugu sonucuna ulagmiglardir.

E-ticaret ve dijital pazarlama uluslararas: literatiirlinde web site tasariminin
miisteri memnuniyeti lizerine etkisi 6nemli bir yer almaktadir. Cesitli lilkelerde bu
konuyu inceleyen bir¢ok calisma o iilkedeki miisteriler iizerine uygulanmistir. Buna
istinaden biz de bu tez ¢alismasinin ampirik ¢alisma kisminda web sitesi tasariminin
faktorleri Tiirk miisterilerin online magazalardan memnuniyeti {izerine olumlu etkiye

sahip oldugu yoniinde hipotez kurulmus ve bu hipotezler test edilmistir.
3.12. E-Ticaret Web Sitelerinin Miisteri Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Bir web site tasariminin 6zellikleri, miisterilerin ¢evrimigi satin alma kararini
etkilemektedir (Shergill ve Chen, 2005:82) ve belirli web sitesi tasarim 6zellikleri, e-
ticaret ziyaretgilerini alicilara doniistiiren islemden Onemli bir boliimiinii
aciklamaktadir (McDowell vd., 2016:4837). Ayrica, Hausman ve Siekpe (2009:11)’e

gore, web site tasarim1 miisteri iligkileri olusturma, miisteri destegini kolaylastirma ve
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ziyaretgileri ¢evrimici ortamda ger¢ek miisterilere doniistiirmede kritik ve 6nemli bir
rol oynamaktadir. Siau ve Zixing (2003:93)’e gore ise iyi tasarlanmis bir mobil web
sitesi, miisterilerin satin alma kararlar1 verebilmeleri icin yeterli bilgi saglamaktadir.
Ayrica, Ranganathan ve Ganapathy (2002) de, web sitesi tasariminin satin alma
niyetini olumlu yo6nde etkiledigini ampirik olarak ortaya koymustur, bir de
Vijayasarathy (2004) ve Richard (2005), web sitesi tasariminin ¢evrimigi satin alma
niyetini etkiledigini tespit etmislerdir (akt: Chen vd., 2010:1008). Ayni1 dogrultuda,
web site tasarimi 6zellikleri, miisteri giivenini etkileyerek ve direkt bir sekilde de

miisteri satin alma niyeti iizerinde etkiye sahiptir (Ou ve Sia, 2010:925).

Ganguly vd. (2009)’a gore e-ticarette web site bilgi tasariminin miisteri satin
alma niyeti izerinde hem direk bir sekilde hem giiveni etkileyerek 6nemli etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasmislardir. Ayrica, Aghekyan-Simonian vd. (2012:326)
calismasinda online ortamda miisteri satin alma niyeti ile glivenlik, gizlilik, web sitesi

tasarimi ve bilgi igerigi arasinda pozitif bir iligki oldugunu tespit etmistir.

Bai vd. (2008:398) tarafindan yapilan ¢alisma sonucuna gore seyahat web sitesi
grafik ve icerik kalitesi web sitelerini ziyaret eden kisilerin memnuniyetini etkileyerek
satin alma niyetini etkilemektedir. Dedeke (2016) tarafindan yapilan ¢aligmada
seyahat web sitesi tasarimi, bilgi uygunlugu, hizmet kalitesi ve satin alma niyeti
arasindaki iliskiler incelenmistir. Arastirmaci online anket uygulamasinda “Amazon
Mechanical Turk” web sitesinde en az 500 proje tamamlayan Amerikali ¢alisanlar
hedeflemistir. 415 forumunu doldurmus fakat sadece 340 kullanilabilir anket formu
elde etmistir. Arastirma sonucunda seyahat web sitesi tasarim kalitesinin satin alma
niyeti tizerinde giiclii bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Kuo vd. (2009) tarafindan
yapilan ¢alismada igerik kalitesi miisteri memnuniyetini etkileyerek satin alma niyeti
tizerine olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna varmislardir. Ayn1 yonde, Zhou vd.
(2009) caligmasina gore web sitesi tasarimi kalitesi ve hizmet kalitesinin miisterilerin
gliven ve memnuniyeti tizerinde énemli dl¢lide etkisi oldugunu ve bunun her ikisinin

de geri satin alma niyetine yol agtigin1 géstermektedir.

Kim ve Lennon (2013) firma itibar1 ve web sitesi kalitesinin ¢evrimici
misterilerin duygulari, algiladiklar1 risk ve satin alma niyetleri tizerindeki etkileri
arastirmigtir. Arastirmacilar arastirmalarii ABD’de uygulamis ve Midwestern

iniversitesinde ¢evrimici anket yoluyla 219 kullanilabilir anket formu elde etmisler ve
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su sonuglara varmiglardir: web sitesi tasariminin miisteri duygusu iizerinde énemli bir
olumlu etkisi bulunmamaktadir. Algiladig1 risk tlizerinde ve miisterinin algiladig:
riskin satin alma niyeti ve duygusu lizerinde énemli bir olumsuz etkisi oldugu ve
miisteri duygulariin satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna

ulagsmislardir.

Wu vd. (2014), ¢evrimi¢i magaza diizeni tasariminin ve atmosferinin satin
alma niyeti {izerine etkisini arastirmislardir. Internet yoluyla uygulanan ankette 626
Tayvan’li Ogrenciye ulagsmislar ve elde edilen sonuglara gore, magaza diizeni
tasariminin, web sitesine yonelik duygusal uyarilma (emotional arousal) ve tutum
tizerinde 6nemli etkileri oldugunu ve dolayisiyla satin alma niyeti {izerinde olumlu bir

etkiye sahip oldugu belirtmislerdir.

Shergill ve Chen (2005) ¢alismasinda Yeni Zelandali tiiketicilerin internetten
aligveris yapmaya yonelik tutumlarii incelemislerdir. Auckland sehrinde bulunan
aligveris merkezlerinde 102 miisteriden anket yoluyla elde edilen verilerden elde
ettikleri sonuca gore, tiiketicilerin satin alma deneyimleri dort faktdrden etkilendigi
sonucuna varmiglar ve bu dort fakorii: web sitesi giivenligi / gizliligi, web sitesi
tasarimi, web sitesi giivenilirligi ve web sitesinin sundugu miisteri hizmetleri seklinde

stralamislardir.

Sam ve Tahir (2009) tarafindan yapilan ¢alismada web sitesi kalitesi ve
tilketicinin ugak bileti online satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelenmistir.
Aragtirmada web sitesi kalitesi faktorlerini: kullanilabilirlik, web sitesi tasarimi, bilgi
kalitesi, giiven, algilanan risk ve empati seklinde siralamiglar ve 208 6grenciden anket
yoluyla verileri elde etmislerdir. Analiz Sonucunda elde edilen bulgulara gore
belirlenen faktorler basta olmak iizere web site tasariminin online bilet satin alma

niyetiyle pozitif yonde iliskilidir.

Online satict durumunda Cyr ve Bonanni (2005) ¢alismasina gore sunlar1 da
diyebiliriz; web sitesi belki bir firmanin miisterileri ile iletisim kurmasinin tek yolu
olabilir. Bu nedenle, web sitesi gorlinlimii (appearance) ve yapisi (structure) bir
tiiketicinin satin alma niyetlerini etkilemektedir. Ayrica, etkili web sitesi tasarimi,

¢evrimigi tiiketicilerinin dikkatini gekmekte ve onlar1 cezbetmektedir.

Wells vd. (2011) arastirmalarinda; web site kalitesinin {irliniin kalitesine ve
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tiiketici satin alma niyetine etkisini incelemis, Amerika'da bir devlet liniversitesinde
240 ogrenciye anket teknigini kullanarak Sinyal Kurami uygulamis ve arastirma
sonunda web site kalitesinin tiiketicilerin iirlin kalitesine algilamalarina etkileyerek

onlarin satin alma niyetleri iizerine etkisi oldugu sonucuna varmiglardir.

Bir de Kuan vd. (2008) calismasinda e-ticaret web sitesi kalitesinin
tiikketicilerin ilk ve sonraki satin almalarinda etkisini kanitlamaya ¢aligmig, bu amag
icin web site kalitesi ti¢ boyuta ayirmislardir; sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet
kalitesi. Arastirmacilar 101 {iiniversite 6grencisine anket uygulamis ve web site
kalitesinin li¢ boyutuyla tiiketicilerin hem ilk hem sonraki satin alma niyetleri iizerinde
bir olumlu etkiye sahip olduguna varmislardir. Hsu vd. (2012) calismasinin
sonuclarinda web sitesi kalitesinin miisteri tarafindan algilanan oynaklik ve algilanan
akis1 etkilemektedir. Dolayisiyla satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
sonucuna varmislardir. Ayrica, Ali (2016) arastirmasina gore, web sitesi kalitesinin
satin alma niyeti etkileyen algilanan akisi iizerine etkiye sahip oldugu sonucuna

varmistir.

Literatiire bakildiginda web site tasariminin miisteri satin alma niyeti ile
olumlu iliskiye sahip oldugunu gorebiliriz ve bu konuda farkli iilkelerden
arastirmacilar ¢esitli kiiltiirlerde ¢alismalarint yapmis ve bu iliski agiklayabildikleri

goriilmektedir.

Koronaviriis pandemisi ortaya ¢ikmasi ve yayilma hiziyla diger pandemilerden
oldukca farklidir. Sehirler ve iilkeler arasinda seyahatlerin durdurulmasi, sokaga ¢ikma
kisitlamalar1 toplumsal hayati oldukca fazla etkilemistir. Hastaligin yayilmasim
engellemeye yonelik bu tedbirler bir¢ok ekonominin zor durumda kalmasina sebebiyet
vermistir. Pandemi siiresi boyunca iilkemizde ve diinya genelindeki diger iilkelerde
calisanlar icin destekler saglandig1 gibi isletmelerin de bu salgin durumunu en asgari
hasarla atlatabilmesi i¢in de bazi1 yardimlar yapilmistir. Daha fazla miisteriye
ulasabilmek ve 7/24 satis yapabilmek i¢in elektronik aligveris kanallar1 olan isletmeler
salgin doneminde satisa devam edebilmis olmalar1 isletmeleri olumsuz yonden fazla

etkiye ugratmamustir.

E-ticaret, yeni nesil ticaret platformlarindan biri olarak pandemi siirecinin de

onemli aktorleri arasinda yer almaktadir. Dijital doniistimiin gereklilik haline geldigi
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21.ylizy1l kiireselinde bu sekilde olaganiistii bir durumla birlikte hem isletmeler hem
de tiiketiciler i¢in e-ticaretin biiyiik ataklar yaptigini soyleyebiliriz. Cogu isletme,
pandemi zamaninda olumsuz etkilenirken internet iizerinden yapilan islemlerin tam
anlamiyla yiikseliste oldugunu séyleyebiliriz. Karantina, sosyal mesafe gibi kavramlar
ile degisen hayat tarzi, sokaga c¢ikma kisitlamalariyla evde gecirilen siire zarfinin
artmasi, fiziksel isletmelerin alinan Onlemlerden dolayr kapanmasinin gerekliligi,
tiikketici davraniglarini fazlasiyla degistirmektedir. Koronaviriis sebebiyle ilan edilen
bu kiiresel salgin silirecinde, salginin ne zaman bitecegine iliskin belirsizlik ve onay
almis asilara olan giivensizligin de olmasi sebebiyle evde kalma ve sosyal izolasyonun,
tiiketicilerin internet {izerinden online aligveris egilimini gelecekte de artiracaginm
sOylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda satis ve pazarlama faaliyetlerinin viriisten
korunma, viriise yakalanma korkusu, giivende hissetme ihtiyaci gibi duygular g6z
Online alindiginda, e-ticarete olan talebin artacagi goriilmektedir. Koronaviriis
salgininda, sosyal mesafe Onlemleri ve temassiz islemlerin 6nem kazandigi

goriilmektedir.

Siparis olusturma ve teslimat sistemlerinin temassiz olarak hayata ge¢irilmis
olmasi, satin alma siirecini arttirmis ve kullanici sayisinda da artiglar goriilmektedir.
Pandemi 6ncesinde de gelismekte olan ¢evrimigi aligveris, pandemi ve sonrasinda da
biiyiik bir hizla gelisip biiylimeye devam edecektir. Fakat 60 ve iistii yas grubunda olan
tiiketicilerin bir kisminda halen online ticarete kars1 tutumun siipheli ve gilivensizlik
gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Odeme islemlerinde genellikle kredi kartinin
kullanilmasi tiiketicilerin bazilarinda kredi kart1 bilgilerinin {i¢lincii sahislar tarafindan
ele gegirilmesi kuskusunu uyandirmaktadir. Yapilan aligveris sitelerinin giivenlik
uygulamalarint daha siki tutarak modern teknolojiden daha fazla faydalanarak
tilkketicilerin bu algilarinin giderilmesi saglanmalidir. Tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris
sitelerinden yapmis olduklar1 aligverislerde aldiklari iiriinlerin gonderimi belirtilen
tarith araliginda geciktirilmeden yapilmali ve alinmis olan {irtinlerin yerine farkl: {iriin
gonderimi yapilmayarak tiiketicileri online ticarete karst gliven duymalar
saglanmalidir. Bu sayede online ticarete gosterilen talep ve ilgi daha fazla artis
gosterecektir. Kullanicilar zayif olan baglantilar ya da kopan hatlar yliziinden de
internetten alisveris yapmayabiliyorlar. Bunun oniine gecebilmek i¢in internet altyap1
sorunlariin giderilerek 1iyilestirilmesi ve gelistirilmesi ile c¢evrimici ticaret

sitelerinden yapilan aligveris oranlarinda da artislar yasanabilecektir.
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3.13. Pandemi Doneminde E-Ticaret

Ulkelerin, Covid-19 salgminmn giderek artip yayilmasindan dolay: karantina ilan
etmesi ve izolasyon sebebiyle diinyanin tamaminda internet tizerinden yapilmis olan
aligveris uygulamalarinda kullanici faaliyeti artmistir. Pandemi siiresince yayilma
hizinda ytikselme ile beraber biitiin sektorler farkli boyutlarda etkilenmistir. Alinmis
olan Onlemlerle beraber; bazi isletme yerlerinin gegici zamanla kapatilmasi,
pandeminin devam ettigi slire boyunca isletmelerin ¢alisma kosullarindaki
degismelerden dolay1 insanlarin benimsemis olduklar1 aliskanliklar1 da farklilik
gostermeye baglamistir. Kisiler hastaligin bulasma olasiligini minimum diizeye
indirmek amaciyla fiziksel magazalardan aligveris yapmak yerine online aligverisi
tercih etmislerdir. Isletmeler elektronik ticaret araciligiyla satis yapmaya devam
ederek zarar etmelerinin Oniine ge¢mislerdir. Pandemi siiresince, elektronik ticaret

hem satic1 hem de alic1 taraf bakimindan mithim bir ¢éziim yontemiydi.

Online ticaret, 2020’nin Mart ayinin ilk haftasindan beri yeni olan aktif kullanicilarla
birlikte dengeli bir yiikselis goOstermistir. Bu Koronaviriis salgininin tiiketici
hareketlerini ve isteklerini biiyiik oranda degistirip, sektére yeni bir yol cizmistir.
Fiziksel magazalar, alinmis olan Onlemler ve miisterilerin tercihlerinin degismesi
sebebiyle salgindan kotii bir sekilde etkilenirken, online isletmeler gerceklestirdikleri
satig oran hacimlerini yiikselterek devamli miisteri kazanir hale gelmislerdir (Asead,
2020: 251- 268).

Pandemi zamaninda internet aracilifiyla yapilan aligverislerde en ¢ok temel ihtiyac
tiriinlerinin arttig1 goriilmektedir. Yasamin devam etmesi i¢in lazim olan temel tirtinler
ve medikal iirlinler elektronik ticarette ¢ok fazla tercih edilen iirlin gruplart olmustur.
Hobi ve kozmetik tiriinleri, kitap/kirtasiye, kuruyemis gibi gidalar pandemi siirecinde
tilketicilerin en fazla internet yoluyla yaptiklari aligveriste tercih etmis oldugu

urtnlerdir.

Covid-19 pandemisi tiiketim aliskanliklarini elektronik ticaret yararina gevirmis ve
internet yoluyla yapilan aligveris oranlarini fazlalagtirmistir. Bu artmanin sebeplerini

su sekilde agiklayabiliriz:
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E-Ticaret’in;

— Pratik ve kolay olmasi,

— Insanlarn istedikleri iiriinlere cok kisa bir siire icerisinde ulasabilmesi,
— Uriinlerde uygulanan kampanya ve indirim oranlarmin yiiksek olmasi,
— Hig kimseyle diyalog dahi kurmadan temassiz 6deme ayricaligi,

— Birg¢ok iiriiniin ¢esit skalasinin oldukga fazla olmasi,

— Ogzellikle evden disar1 ¢tkma ihtiyacinin olmamast.

Yukarida sayilan sebeplerden dolayir yasanilan salginla beraber elektronik
ticaretin degeri oldukega artis gostermis, tiikketiciler ve tireticiler klasik sekilde yapilan
ticaret yonteminden elektronik ticaret yontemine yonelis gostermislerdir (E-Ticaret
Bilgi Bankasi, 2020). Pandemi donemi ile birlikte degisen ve gelisen aligkanliklar
online aligverisi kullanma oranimi arttirmistir. Pandemiden 6nce e-ticaret sitelerini
kullanmayan bireyler pandemi donemi ile bu siire¢ ile tanismis, kullanim oranini

arttirmistir.
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BOLUM 4

COVIiD-19 PANDEMIi SURECINDE TUKETICILERIN E-TiCARET
SITELERINDEN SATIN ALMA NIiYETLERININ UZERINE BIR
ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Gelisen ve degisen teknolojik gelismelere bagli olarak bireylerin sosyal
yasamlarindaki aligkanliklar1 zamanla farklilik gdstermeye baslamistir. Satin alma
davranig1 gosteren tiiketicilerin, satin alma siirecindeki karar verme ve uygulama
asamalarinda etki eden birgok faktor bulunmaktadir. Tiiketimin hizlanmasinin yani
sira teknolojik gelismelerden fazlasiyla etkilenen aligveris kavrami zaman igerisinde
tilkketici algisinda farkli bir konuma gelmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranisi

gosterdikleri stirecler giiniimiizde farklilik gostermeye devam etmektedir.

Ik olarak 2019 yilinda Cin’in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikan ve kisa siirede tiim
diinyaya yayilan Covid-19 olarak adlandirilan Koronaviriis’tin sebep oldugu salgin
hastalik ile bireyler ve bireylerin yasamlari sosyal ve ekonomik alaninda oldukca
etkilenmistir. Koronaviriis nedeniyle kisa siirede tiim sektorlerde olumsuz sonuglar
meydana gelmistir. Salgin hastalik ile diinyadaki iilkelerin neredeyse tiimii sokaga
¢ikma yasaklart uygulamaya baglamis, gliniimiizde de bu yasaklarin bolgesel olarak
devam ettigi goriilmektedir. Tiketicilerin alisgtk olmadig1 ve adapte olmakta zorluk

cektigi bu siirecte, yasam sekillerinde birtakim degisiklikler meydana gelmistir.

Koronaviriis ile olumsuz etkilenen sektorlerin yaninda olumlu olarak etkilenen ve
gelisim gosteren e-ticaret kavramu, tiiketicilerin satin alma davranislarinda biiytik bir
rol oynamaya baslamistir. Bu baglamda calismanin en 6ncelikli arastirmalarindan
birisi, pandemi donemi ile gelisen ve degisen online aligveris kavramina tiiketicilerin

bakis acis1 ve yorumlarindaki degisimlerin analiz edilmesidir.

Gelistirilen bu arastirmada tiiketicilerin pandemi siireci ile degisen alisveris ve satin
alma aliskanliklarinin e-ticaret siteleri lizerindeki etkilerinin bilimsel ve akademik

olarak arastirilmasi hedeflenmektedir.
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4.2. Arastirma Sorulari

Arastirmanin amaci ve 6rneklem grubu gercevesinde asagidaki sorulara yanit aranmis

ve giivenilir bilgilere ulasilmak istenmistir.

1) E-ticaret kavrami nasil bir anlam ifade ediyor, giivenilir mi?
2) E- ticaretin tercih edilme nedenleri nelerdir?
3) Pandemi doneminde aligveris aliskanliklar1 nasil bir degisim gosterdi?

4) Pandemi doneminde online aligveris oranlarindaki degisimin temel nedeni

nedir?

5) Pandemi doneminde e-ticaret sitelerinin reklamlari, bireylerin satin alma

davranig1 konusundaki kararlarini degistirdi mi?
4.3. Arastirma Yontemi

Arastirma sorulariin cevaplarinin etkili bir sonuca ulagmas1 amaciyla olusturulan
bu ¢alisma nitel bir ¢alismadir. Arastirma kapsaminda 6rneklem olarak belirlenen
katilimcilara  derinlemesine miilakat uygulanmistir. Miilakat sorularinin
detaylandirilmast ve planlt bir bi¢imde yapilmasi durumunda daha anlasilir ve
kolay bir veri toplama olacag: kesindir. (Ozdemir, Y&netim Biliminde Ileri

Aragtirma Yontemleri ve Uygulamalar, 2013)

Bir aragtirmanin tam ve kapsamli cevaplar ile elde edecegi veriler, ¢calismanin
dogruluk derecesi en yiiksek sonuca ulasmasinda 6nemli bir aractir. Bu baglamda;
derinlemesine goriisme teknigi ile goriisiilen 20 (yirmi) katilimcinin cevaplart ile

elde edilen veriler genellenebilir bir sonug ¢ikmasini saglamaktadir.

Arastirma sorularina yonelik verilen cevaplarin belirli siirecler halinde
degerlendirilmesi ve bir degisimi incelemesi amaciyla; derinlemesine goriisme
sorular1 belirli basliklar ile boliimlendirilmistir. 4 ana boliimden ve 15 soru
iceriginden olusana gorligme sorulari belirli gruplara ayrilacak bi¢imde
olusturulmustur. Aragtirmanin boliimlerini demografik sorular, bireyde e-ticaret
kavrami, e-ticaret ve satin alma niyeti, pandemi déneminde e-ticaret motivasyonu

olusturmaktadir. Katilimcilar ile gelistirilen derinlemesine goriismeler 1 Aralik
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2021 — 10 Ocak 2022 tarihleri arasinda Izmir’de yapilmistir. Gergeklestirilen
goriismeler yaklasik olarak 30 dakika stiresindedir. Her goriisme igin ayr1 ayr1 ses
kaydi alinmis ve sonrasinda desifreleri yapilarak metin haline getirilmistir. Her
katilimecinin ayr1 ayri olacak sekilde verdigi yanitlar eksiksiz ve dogru sekilde
metine aktarilmistir. Katilimcilardan goriisme Oncesinde ad, soyad gibi kisisel
bilgilerinin bu arastirmada desifre edilmeyecegi bilgisi verilmis, kendilerinden bu
konu ile ilgili onay alinmistir. Katilimcilarin analizi demografik o6zelliklerini

gruplandirarak incelenmistir.

20 katilimci ile gergeklestirilen derinlemesine goriisme yanitlarini yazili hale
getirilmesinde bazi 6nemli noktalar mevcuttur. Katilimeilarin verdigi yanitlar
yaziya aktarilirken tiim sdyledikleri oldugu gibi aktarilmis, arastirmay1 yapan kisi
tarafindan herhangi bir yorum ve degistirmeye maruz kalmamistir. Derinlemesine
goriisme sorularinin agik uglu olusu ve goriismenin yiliz yiize yapilmasi kisiler
arasinda bir giiven duygusu olusturmanin yani sira arastirmanin gegerlilik oranini

bir iist noktaya tagimistir.

Tezin arastirma kapsaminda Yasar Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Midiirligi’niin 14/12/2021 tarih ve 17008 say1l1 yazili ile sunulan etik kurul onay1
29.12.2021 Carsamba giinii alinmustir.

4.4. Arastirmanin Orneklemi ve Evreni

Aragtirma sorular1 belirlendikten sonra c¢alismanin incelenmesi igin arastirma
tasarimi siirecinin en Onemli faaliyetlerinden bir1 de arastirma Ornekleminin
belirlenmesidir. (Ozdemir, Arastirma Ana Kitlesinin ve Orneklemin Belirlenmesi,
2013, s. 83-84) Arastirma evrenini, goriismeler siirecinde izmir’de bulunan, 18-56
yas arasi, daha Once en az 1 kere online aligveris yapmis ve pandemi siirecini
Tiirkiye’de geciren demografik Ozellikleri farkli kisiler olusturmaktadir.
Ulkemizde online aligveris yapma yas ortalamasi 25 ile 34 arasinda goriilmektedir.
(Canko, 2021) Bu veri ele alindiginda 6rneklemin se¢iminde ortalama bu yas

araliginda olmasina 6zen gosterilmistir.

Bu arastirmada verilerin kaynagini olusturan 6rneklemlerin kolay ulagilabilirligi
ve dogruluk pay1 yliksek yanitlar vermesi bu arastirma agisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir.
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4.5 Gegerlilik ve Giivenirlik

Yiiz yiize derinlemesine goriisme teknigi ile olusturulan bu arastirma bilginin ve
yorumlarin anlam niteliklerine sahiptir. Verilerin nitelikleri 6l¢giilmek istenilen seyi
dogru 6lgmek i¢in 6nemlidir. Bu ¢alisma katilimcilara yoneltilen sorular kapsaminda
elde edilen cevaplarin genellenebilir olmasi ile sinirlandirilmaktadir. Yiiz yiize
goriisiilen katilimcilardan alinan cevaplarin samimi ve dogru olmasi da aragtirmanin

gecerlilik ve giivenilirligini artirmaktadir.
4.6 Bulgular
4.6.1 Demografik Ozellikler

Tablo 4: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Yas Cinsiyet Egitim Medeni
Durumu Durum
Katilma 1 25 Kadin Lisans Bekar
Katilimei 2 26 Kadin Lisans Bekar
Katihimer 3 25 Kadin Yiiksek Lisans | Bekar
Ogrencisi
Katilima 4 25 Kadin Lisans Bekar
Katilimer 5 28 Kadin On Lisans Bekar
Katilmei 6 27 Erkek Lisans Bekar
Katilima 7 31 Erkek Lisans Evli
Katilimce: 8 25 Kadin Lise Bekar
Katihme 9 28 Kadin Lisans Bekar
Katilimer 10 22 Kadin Lise Bekar
Katime1 11 | 19 Kadin Universite Bekar
Ogrencisi
Katilme1 12 | 19 Kadin Universite Bekar
Ogrencisi
Katilimer 13 27 Kadin Lisans Evli
Katihma 14 37 Kadin Lise Evli
Katilimer 15 35 Erkek Lisans Evli
Katilme 16 48 Erkek On Lisans Evli
Katihme1 17 | 28 Erkek On Lisans Bekar
Katilimer 18 56 Kadin On Lisans Evli
Katilhimer 19 38 Kadin Lisans Evli
Katilimer 20 28 Kadin Lisans Bekar

Derinlemesine miilakat goriismeleri gerceklestirilen katilimcilarin demografik verilere
Tablo 4’te yer verilmektedir. Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilar goriismeler
siiresinde Izmir’de bulunan, 18-56 yas aras1 ve en az bir kez online aligveris eylemi

gostermis kisiler arasindan se¢ilmistir. Tablo 4’te belirtilen katilimcilarin demografik
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ozellikleri birbirlerine yakin olma durumu s6z konusudur. Goriismeyi kabul eden 18-
56 yas arasindaki 20 katilimci ile ortalama 30 dakika bir goriisme saglanmistir. Etik

gereklilikler nedeni ile katilimcilarin ad-soyad gibi kisisel verileri gizli tutulmaktadir.

Katilimeilarin = %75°lik  bir oranimi  kadinlar, %25’lik bir oranin1 erkekler
olusturmaktadir. Katilimeilarin egitim durumu bulgular1 ele alindiginda; %350’si
Lisans, %20’si On Lisans, %15’i Lise, %10 Universite Ogrencisi ve %5’i Yiiksek

Lisans 6grencisidir.

Katilimcilarin medeni durumlar1 incelendiginde; %65°1 evli, %351 bekardir.
Arastirma ¢ercevesinde bireylerin demografik bilgilerinin 6grenilmesi katilimcilar ile
e-ticaret arasinda demografik agidan bir iliski mevcut olup olmadiginin belirlenmesi

i¢in 6nem arz etmektedir.
4.6.2 E-Ticaret Kullanimina Yonelik Goriisme Bulgular:

Derinlemesine goriisme yapilan katilimcilara yoneltilen sorular kapsaminda e-ticaret
kullanimina yonelik, “E-ticaret ile nasul tanistiniz?” ve “Karar verme siireci nasil
gelisti?” sorular1 yoneltilmistir. Bu sorular kapsaminda katilimcilarin e-ticaret

amaclanmugtir.

Katilimcilarin tiimii hayatlarinda en az 1 kez bile olsa e-ticaret yolu ile online aligveris
eylemini gergeklestirmislerdir. Goriismeler sonucunda katilimecilarin e-ticaret kavrami
ile tanigma verileri kisilere gore farkliliklar gostermektedir. 13 katilimer arasindan 5’1
e-ticaret kavramui ile ¢cevresindeki kisi etkisi, sosyal medya etkisi, televizyon ve reklam
etkisi ile tamistiklar1 verileri elde edilmistir. Katilimcilarin ¢evresinde gordiikleri
online aligveris eyleminden geri kalmamak, merak etmek, denemek gibi farkli

sonuglar oldugu goriilmektedir.

“Televizyon ve Youtube’daki reklamlardan ve arkadaglarimin tavsiyeleri iizerinden
tamstim. Basta biraz daha uzak kalmig ve onyargili olsam da sonrasinda (ozellikle
pandemi doneminde) kullanmaya basladim.” (Katilimci 3, Kadin, Yiiksek Lisans
Osrencisi, Bekar)

)

“Cevremdeki ¢ogu insan kullaniyordu. Onlardan duyarak bende denemek istedim.’

(Katihimci 4, Kadn, Universite mezunu, Bekar)
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“E-ticaret ¢cok popiiler oldugunda denemeye karar verdim. Ilk basta endiselerim vardi
gormeden denemeden yapilan bir aligveris ve iiriiniin gorselle ayni olmama ihtimali
vardr ama zamanla ozellikle bazi siteler i¢in bu korkunun yersiz oldugunu ¢iinkii bazi

sitelerin bu konuda size garanti verdigini fark ettim ve daha ¢ok o sitelere yoneldim.’

(Katilimct 10, Kadin, Lise Mezunu, Bekar)

“E-ticaret ile ¢evrem ve reklamlar sayesinde tamistim. Bu siteleri kullanmak igin
cevremdeki insanlardan yorumlarint alarak, iyi ve kotii yanlarini 6grendim. (Katilimct

11, Kadin, Universite égrencisi, Bekar)”

“E ticaret ile reklamlar ve sosyal medya sayesinde tamstim. Ilk baslarda bazi sitelere
glivenememe gibi problemler yasasam da zaman i¢inde gerek kullanici yorumlari

olsun gerek reklamlar olsun giiven ortamimiz kisa siirede olustu.” (Katilimct 13,

Kadin, Ogrenci, Bekar)

Tez kapsaminda da belirtildigi gibi e-ticaret kavramini kullanan bireylerin sayist giin
gectikce bir artis gdstermektedir ve her birey en az bir kere bu deneyimi yasamak
istemistir. Cevre bireylerinin etkileri altinda diglanmama, ayak uydurma, etkilenme
gibi sonuglar1 ortaya ¢ikarmustir. Literatlir kapsaminda “2.1. E-ticaret ve e-ticaretin
gelisimi” konu baghigi altinda da belirtildigi gibi, e-ticaret kavraminin kisiler arasi
yayginlagmas1 ve duyurulmasi online aligveris eyleminin daha ¢ok tercih edilmesine
neden olmaktadir. Goriismeler sonucunda ortaya ¢ikan bir diger veri de e-ticaret

eyleminde yer alan fiyat uygunluk kriteridir.

“Kitap fivatlari magaza fiyatlarina gore ¢ok daha uygun oldugu igin boyle bir yol
sectim.” (Katilimct 1, Kadin, Lisans, Bekar)

“Trendyol ile tamstim, fiyat performans bakimindan magaza alisveriginden daha

makul oldugu i¢in karar verme kanalim bu yonde degisti.” (Katilimct 7, Erkek, Lisans,

Evli)

“E ticaret ile NI11 uygulamasi araciligiyla tamstim. Fiyat olarak uygun oldugu
denemek istedim.” (Katilimci 8, Kadin, Lise, Bekar)

Katilimcilardan alinan yanitlar dogrultusunda 3 katilimecinin e-ticaret eylemini deneme
ve tercih etme nedenlerinden fiyat uygunlugu kriteri karar verme siirecinde dnemli bir

rol oynamigtir. Online aligveris sitelerinde yer alan fiyatlar, alisveris magazalarinda
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belirlenen fiyatlara gore daha diisiik biitcelidir. Bu fiyat uygunluk olanagi bireylerin e-
ticaret ile aligveris yapma kararlarini olduk¢a olumlu etkilemektedir. Kiireselde oldugu
gibi Tiirkiye’de de giiclii bir online alisveris kiiltiirii toplumda yerlesmeye baglamistir.
Gelisen teknolojiler sayesinde magazaya gitme zorunlulugunu ortadan kaldirarak
biiyiik oranda kolaylik saglayan e-ticaret sitelerinde aninda fiyat kiyaslamasi yapmak

miimkiindiir. (E-Ticaretin Yikselisi, 2021)

Katilimcilarin verdikleri yanitlar dogrultusunda ortaya c¢ikan bir diger veri de
bireylerin e-ticaret kavrami ile pandemi déneminde tanigsmis olmasi ve karar verme
stirecinde kolay kullanimin yani sira online aligveris sitelerinde seceneklerin ¢ok daha
fazla olmas1 sonucuna ulasilmistir. Bireylerin aligveris i¢cin miimkiin oldugunca kolay
yontemler se¢cmesi; aligverise ayrilan siirenin en diisiik seviyede tutulma istegini
gostermektedir. Zaman sikintisi olan bireyler aligveris i¢in harcayacaklar1 zamanlar
en diisiik seviyede tutarak yasamlarinin zamanlama agisindan daha etkili olabilecegini

distinmektedir.

“Daha dnce duyuyordum ama karantina zamam daha c¢ok detayli 6grendim,
Instagram’da gérerek denemek istedim, kolay oldugunu diisiindiim.” (Katilimci 2,

Kadn, Lisans, Bekar)

“E-ticaretle ile yemek sepeti ile tanistim. Karar verme siirecinde siparis vermenin

kolayligi ve seceneklerin fazla olmasi etkili oldu.” (Katilimc1 9, Kadin, Lisans, Bekar)

“Giin igerisindeki yogun tempo sebebiyle bazi ihtiyaglar i¢in AVM ye vakit
aywramadigimdan E-ticaret siteleri ile tanmistim. Sonrasinda elime ¢abuk ulagmasi,
kolay iade segeneklerinin olmasi, almadan once yorumlar ile 6n fikir olusmast

sebebiyle daha sik kullanmaya basladim.” (Katilimct 13, Kadin, Lisans, Evii)

Katilimcilardan elde edilen veriler dogrultusunda; ‘kolay’ ifadesi e-ticaret kavrami ile
birebir eslesme seklinde goriilebilmektedir. Katilimcilar ‘kolay’ ifadesini hem
zamansal tasarruf hem de karar verme asamasindaki olumlu bir¢ok etken ile

bagdastirmaktadir.
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4.6.3. Hangi E-Ticaret Sitelerinin Daha Cok Kullanildigina Yonelik Goriisme
Bulgular:

Literatiirde lizerinde durulan “2.1 E-Ticaret ve E-Ticaretin Gelisimi” basliginda yer
alan Tiirkiye’deki e-ticaret sitelerinin dogusu ve gelisiminden bahsedildigi,

katilimcilarinda hangi online aligveris sitelerini kullandiklari sorusu yoneltilmistir.

Tablo 5: E-ticaret Sitelerinin Kullanilma Cizelgesi

Yurdu
Yemek
Sepeti
Hepsi
Burada
Shopier
Amazon
Bana Bi
Morhipo

X| Trendyol
X| Kitap

Katilimar 1
Katilmci 2
Katihhmcai 3
Katihhmci 4
Katilimei 5
Katilhimci 6
Katilimci 7
Katihhmci 8
Katilimc1 9
Katilimci 10
Katihmer 11
Katilmci 12
Katihmeci 13
Katihmci 14
Katilimai 15
Katilimci 16
Katilimci 17
Katilimci 18 X X X
Katilimeci 19 X X

Katilimeci 20 X X X

=
o
X
X
X

X
X

X

XX | XX

XX XX XXX [ XXX

XX

X
XXX

Tablo 5°te incelendigi gibi goriismeye katilan katilimeilarin tiimii aktif olarak online

aligveris hareketini gostermektedir.

Kullandiklar1 e-ticaret siteleri kisilere gore farklilik gostermek ile, o sitelere baglilik
oranlar1 “Ne kadar siklikla online aligveris yapiyorsunuz?” sorusuna verilen yanitlar
ile dogru orantilidir. Bireylerde satin alma karar1 davranisi belirli bir siire¢ ile

degerlendirme sonrasi verilmektedir.

Katilimcilarin hangi e-ticaret sitelerini siklikla tercih ettikleri bulgulari incelendiginde;
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H Trendyol M Kitap Yurdu ® Getir Yemek Sepeti ® Hepsi Burada

M Shopier B Amazon M Bana Bi H Morhipo

Sekil 12: Tercih Edilen E-Ticaret Siteleri

Trendyol, Getir ve Hepsi Burada siteleri bireyler tarafindan fazlasiyla
kullanilmaktadir. Online aligveris sitelerinin satin alma sikliklart bireylerin marka

baglilig algisi ile dogru orantili oldugu goriilmektedir.

Satin alma eylemi sikliklar1 incelendiginde katilimeilarin %75°1 haftada en az 1 olmak
tizere online aligveris sitelerini kullandiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin geri kalan
bireyleri online aligveris sikliklarmin degismekte oldugunu ve ihtiyag dogrultusunda

bu sikligin ortaya ¢iktigini belirtmislerdir.
“Kitap Yurdu, Trendyol, Getir. En az ayda iki kere.” (Katilimci 1)
“Getir-Yemek sepeti / her giin” (Katilimci 2)

“Getir/Yemek sepeti/Trendyol/Hepsi  burada/Shopier. En az haftada bir
kullantyorum.” (Katilimct 3)

“Trendyol ve Amazon ayda bir ya da iki kez, Yemek Sepeti haftada 1-2 kez " (Katilimci
4)

“Trendyol, Getir. AVM gezmeyi unuttum desem yeridir. Trendyol 'dan tiim
ihtiyaglarimi alvyor, evdeyken ¢ikmaya iisendigimde ise Getir’i kullaniyorum”

(Katilhimci 5)
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“Hepsiburada ve Yemek Sepeti. Doguda gorev yaptigimdan dolayr konumum geregi

yvemek siteleriyle ilisigim kalmadi. Hepsi burada ayda 1-2 kez” (Katilimci 6)

“Trendyol, Yemek Sepeti, Getir, Bana Bi gibi siteleri siklikla kullaniyorum (3-5 giin)”
(Katilhimci 7)

“Trendyol Hepsi Burada, Yemek Sepeti uygulamalarint en az haftada bir olacak

sekilde kullantyorum.” (Katilimci 8)

“Trendyol- Morhipo- Getir- Bana Bi- Yemek Sepeti-Migros Sanal Market en ¢ok

kullandigim siteler. Her giin en az birinden aligveris yapryorum” (Katilimct 9)

“En ¢ok Trendyol’u kullantyorum ayda en az 5 kez aligverig yapiyorum.” (Katilimci
10)

“E-  ticaret  sitelerinden  ¢ogunlukla  Trendyol ve Hepsi Burada’y:

kullaniyorum.Ozellikle Trendyol her hafta kullandigim bir e-ticaret sitesi” (Katilimci
11)

“En ¢ok kullandigim e ticaret sitesi Trendyol. Aradigim bir¢cok seyin bir ¢cati altinda
bulunmasi isimi kolaylastirirken koklii bir kurulus olmast da giivenilirlik agisindan
beni tatmin ediyor. Kullanma sikligim ise herhangi bir market alisverigimde dahi e

ticaret sitelerini kullantyorum yani ¢ok sik diyebiliriz.” (Katilimct 12)

“Genellikle Trendyol , Hepsiburada , Yemek sepeti ve Getir iizerinden alisveris

yvapiyorum. Her giin sitelere bakiyorum fakat aligveris olarak minimum haftada 1 kez

diyebiliriz.” (Katilimci 13)
“Banabi ve ¢icek sepeti, ayda 1-2” (Katilimci 14)

“Hepsiburada ayda 5-6 kez kesin. Cocuklu aile olunca market hayati kisitlandigindan
dolayr Getir ve Banabi her hafta mutlaka” (Katilimct 15)

“Getir, N11, Trendyol. Haftada 1 en az.” (Katilimct 16)
“Banabi Yemeksepeti Getir, Hepsiburada. Haftada 2.) (Katilimct 17)

“Banabi, Yemeksepeti, Trendyo!” (Katilimct 18)
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“Trendyol’u ¢ok sik kullaniyorum. Nadiren; hepsiburada, N11. Trendyol’u hemen

hemen her giin kullaniyyorum.” (Katilimct 19)

“Trendyol, Cigek Sepeti, Morhipo, Getir. Haftada en az 1 kez online aligveris yapiyorum.”
(Katilime1 20)

4.6.4. E-Ticaret Satin Alma Orani ve Nedenlerine Ait Bulgular

B Evet M Hayir

Sekil 13: E-ticaret ve Satin Alma Oranlar1

Katilimcilara sorulan ‘E-ticaret satin alma oraniniz her yil diizenli olarak artiyor mu?’
sorusuna %95’1 evet, %5°1 hayir cevabini vermistir. Online aligveris sitelerinde satig
oranlar1 her gecen yil daha da artis gostermektedir. Bu artigin nedenlerinden belirlenen
kolaylik, zamandan tasarruf, aliskanlik, popiiler olmasi sonuglar1 ortaya koymaktadir.
Artis olmadigini belirten Katilime1 6 (27, Erkek, Lisans, Bekar) bulundugu konumdan

dolay1 bu oranin artmadigini belirtmistir.

E-ticaret satin alma oraninin artis gosterip gostermedigi bulgusuna ek olarak bunun
nedeni de arastirma kapsaminda yer almaktadir. Katilimcilara satin alma davranisinin

nedeni soruldugunda verdikleri yanitlar incelendiginde;
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= Kullanim Kolayhgi = Fiyat Uygunlugu = Cesitlilik Pandemi Nedeni ile

Sekil 14: Satin Alma Davraniginin Nedenleri

Katilimcilara yoneltilen ‘E-ticaret satin alma oraniiz her yil diizenli artiyor mu?
Neden?’ sorusuna gelen yanitlarin ortalama olarak degerleri yukarida yer alan sekilde
belirtilmistir. Katilimeilarin %40°1 bu nedenin ‘kullanim kolaylig1’ oldugunu belirtmis
ve bu kolayligin hayatlarinda bir¢ok alanda olumlu etkilerini gordiiklerini

aciklamigslardir.
“Kullanimi kolay oldugu i¢in giderek daha ¢cok hayatima girdi.” (Katilimci 1)

“Yalniz yasamaktansa dolayr kolaylik ve iiriinlerin fiyatlarinin artmasiyla yapmak

verine getirtmek daha mantiklt hemen hemen ayni fiyata geliyor.” (Katilimci 2)

)

“Evet artiyor, ¢iinkii gittikce daha kullanish gelmeye basladi ve kullanimina aligtim’
(Katilimct 3)

1

“Muhtemelen evet. Satin alinabilecek iiriinler ve hizmetler genisledikge artiyor.’

(Katilimci 4)

“Artiyordur illaki ve en biiyiik nedeni covid. Magazalara girip kiyafet deneme devri

tamamen bitti cogumuz i¢in.” (Katilimct 5)
“Evet artiyor, ihtiyaglara paralel diyebiliriz.” (Katilimct 7)
“Her yul diizenli bir sekilde artiyor ¢iinkii magazalara gére daha ucuz ve zamandan

tasarruf etmeyi saglyor.” (Katilimct 8)
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“Evet her yil diizenli artiyor. Pandemi doneminden itibaren ozellikle market
alisverislerini internet tizerinden vakit kaybetmeden yapmak artik neredeyse tamamen

e-ticarete yonelmeme neden oldu.” (Katilimct 9)

“E-ticaret siteleri artik ¢ok fazla popiiler oldu herkes gibi benim de orda yaptigim
aligveris tutarlart ve miktarlart artmaya basladi. Ciinkii oturdugumuz yerden
gezmemiz yorulmamiz gerekmeden AVM de var olan iiriinleri kolaylikla inceleyip
se¢ip siparis verebiliyoruz tiriinler istedigimiz gibi gelmezse ya da bedeni olmazsa ¢cok
kolay bir sekilde iade imkant sagliyorlar, bu yiizden gezip yorulmak yerine oturdugum

verden alisveris yapmayi tercih ediyorum.” (Katilimci 10)

“E-ticaret satin alma oramim her sene diizenli bir sekilde artiyor. Ciinkii bu tiir
sitelerde ¢ok¢a ceside kolayca ulasabiliyorum ve magazadaki fiyatlara nazaran
olduk¢a uygun. Bir diger nedeni ise her giin farkh farkl iiriinlerde indirim sansindan

yararlanabiliyorum.” (Katilimct 11)

“Pandemi dolayisiyla ¢ikan karantina siirecinde e ticaret sitelerinde satin alma

oramim artt.” (Katilimer 12)

“Evet artiyor maalesef. Bir tiriin icin tek bir platformda ¢ok sayida segenek olmast,
fiyat olarak indirimli fiyatlarla bazen karsilasmak ile alakali oldugunu

diistintiyorum.” (Katilimci 13)

Katilimcilardan alinan bulgular incelendiginde; neredeyse timi (19 Katilimei) e-
ticaret satin alma oraninda bir artis gosterdigi belirtmektedir. Katilimcilarin %27’si
pandemi donemi etkilerinden birinin de e-ticaret satin alma oraninin artis olarak
goriindiigiinii belirtmektedir. Pandemi doneminde zorunlu ve istege bagl karantina
stireclerinde online aligveris yaparak hem kolaylik sagladigi hem de bireylerin sagligi

acisindan bir koruma tedbiri olarak goriildiigii bulgular arasinda yer almaktadir.

Katilimcilarin %20°’si e-ticaret aligverisinde artan satin alma davraniglarinin bir nedeni
olarak fiyat uygunlugunun oldugunu belirtmistir. Magaza fiyatlarina gore daha uygun
fiyatlandirma yapan online aligveris siteleri bireylerin satin alma davraniglarinda bir

artis gostermesinde oldukea etkili oldugu goriilmektedir.
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4.6.5. E-ticaretin Tercih Edilme Nedenlerine Ait Bulgular

Tablo 6: Katilimcilarin e-ticareti tercih etme nedenlerine ait tablo

.| & 5 | E
2oL s |- % |E
= O X | D Y N | .S
Katilimer 1 X X
Katilimer 2 X X
Katilimer 3 X X
Katilimai 4 X X X
Katima1 5 X X
Katihimei 6 X
Katilime1 7 X X X
Katihme1 8 X X X
Katihme1 9 X X X
Katilimer 10 X X X
Katilmar 11 X
Katihmer 12 X X X
Katiimer 13 X X X
Katihma 14 X X
Katilma 15 X X
Katilimer 16 X
Katilimer 17 X X
Katihme 18 X X
Katilimer 19 X X
Katilimer 20 X X

Tablo 6 incelendiginde; katilimcilarin e-ticareti tercih etme nedenleri arasinda {iriin
cesitliligi, uygun fiyat, zaman tasarrufu gibi avantajlarinin yer aldigi goriilmektedir.
Katilimcilar magaza fiyatlarina gore online aligveris fiyatlarinin daha uygun oldugu
belirtmis, bu gerekcenin de satin alma davranisinda biiyiik bir rol oynadig1 sonug

olarak gosterilmistir. E-ticaret sitelerinde yer alan {iriinlerin ¢esitlilik bakimindan
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oldukga fazla sayida olmast ve bu cesitliliklerin fiyat karsilasmasi yapilarak daha
avantajli satin alma davranig1 gosterdigi goriilmektedir. Katilimcilarin zaman tasarrufu
saglamak amaci ile online aligverisi tercih etmeleri bir diger 6nemli neden olarak

gortilebilir.

4.6.6. E-ticaret Kavram ve Giiven ligkisine Ait Bulgular

Aragtirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen ‘E-ticarete giiven duyuyor musunuz?’
sorusu ile e-ticaret ve giiven arasindaki iliski l¢ciimlenmesi hedeflenmektedir. KMU
Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi’nde yer alan bir arastirma sonucuna gore;
online aligveris yapan katilimcilar yapmay1 tercih etmeyen katilimeilara gore; e-ticaret
sitelerini daha giivenilir gormektedirler. Bunun bir nedeninin e-ticaret sitesinde
calisanlarin tiliketicilerin haklarimi gozettikleri ve Onemsedikleri diisiiniilmektedir.

(Simsek, 2016)

“Cok fazla giiven duymuyorum ama kullanmadigim zamanlarda kartimi internet

alisverisine kapattigim icin sikintt yagamiyorum.” (Katilimci 1)

“Kullandigim firmalara duyuyorum ama her seye ragmen kartim nete daima kapall
kullanirken agryorum. Yorumlar: okumadan satin almayr tercih etmiyorum.”

(Katilimci 5)

“Alsveris sirasinda kartimi agip sonra kapattigim igin giiven duyuyorum.” (Katilimct

6)

“Kurumsal sitelere giivenim var ama yine de sanal kart ile alisverislerimi

yonetiyorum.” (Katilimct 7)

“Hepsi i¢in giiven duymuyorum. Tercihim bilinen daha ve dnce hizmet aldigim

sitelerden yana oluyor. (Katilimci 9)”

“Biitiin e ticaret sitelerine giivenmiyorum sadece emin oldugum sitelerden alisveris

yvapryorum.” (Katilimci 12)
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“Diizenli kullandigim sitelere giiven duyuyorum. Ancak ozellikle Instagram
sayfalarindan yasadigim kotii deneyimlerden dolayr alisveris yapmayr tercih

etmiyorum.” (Katilimci 13)
“Duyuyorum sanal kart sayesinde.” (Katilimct 14)

“Sanal kart ile islem yaptigim igin giiven problemim yok.” (Katilimct 15)

’

“Giiven duymuyorum ama genelde kapida odemeyi tercih ediyorum miimkiinse.’

(Katilhimci 16)
“Sanal kart ile islem yaptigimdan sorun yok.” (Katilimct 17)

“Cok duymuyorum birkag kez sorun yasadim ama dikkat ediyorum.” (Katilimci 18)

Katilimcilara ait bulgular incelendiginde; katilimcilarin %35°1 direkt olarak ‘Evet
giiven duyuyorum’ cevabini vermistir. Bu bulgulara ek olarak yukarida alintilanan
katilimc1 metinlerinden de goriilecegi gibi; e-ticaret ve gliven kavrami arasindaki iligki
bireylerin kendi kararlar1 dogrultusunda bir sonug¢ ¢ikarmaktadir. Katilimcilar online
aligveris sirasinda kredi karti iglemlerini acarak ya da sanal kart kullanarak kendini
giivene alma konusunda bir yol izlemektedir. Degisen ve gelisen teknolojiler ile
birlikte kredi karti kullamimlarinda meydana gelen dolandiricilik, hirsizlik gibi
olumsuz olaylarin tiiketicilerin giiven duyma asamasinda kararlarint etkiledigi
belirlenmistir. Tiiketiciler online aligverisin fazla sayida avantajindan faydalanmak

istese de giiven duyma konusunda bir kesinlik ifadesi kullanmamaktadir.
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4.6.7. E-ticaret ile Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorlere Ait Bulgular

B Mobil Uygulama Kolayhg! m Uriin Fotograflari M Reklamlar

Sosyal Medya M Kullanici Deneyimi

Sekil 15: Satin Alma Kararini Etkileyen Faktorler

Katilimcilara yoneltilen ‘Satin alma kararinizi etkileyen faktorler var mi1? (Reklam,
sosyal medya, kullanici deneyimi vb)’ sorusuna verilen yanitlar incelendiginde;
yukarida grafiksel olarak goriilen faktor bagliklar tiiketicinin satin alma davranigini
etkiledigi goriilmektedir. Katilimcilarin %42°s1 kullanict deneyiminden kaynakli geri
doniigleri olduk¢a Onemsemektedir. Katilimcilar kullanici deneyimini ¢ok fazla
dikkate alarak satin alma karar1 verdiklerini belirtmislerdir. Daha 6nceden satin almus,
kullanan ve sonrasinda tavsiye olarak gosteren gercek kisilerin yorumlar: tiiketicileri
olumlu yonde etkiler ve satin alma davranigi gdstermelerine neden olmaktadir. Insan
psikolojisi satin alma davraniginin énemli bir belirleyicisidir. Buna ek olarak sosyal
medya verileri ve tim reklam mecralarinda yayinlanan e-ticaret reklamlari
tiiketicilerin karar verme asamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklamlar ile e-
ticaret siteleri iirlinleri tanitir, kampanyalarini duyurur ve tiiketicinin algisina yerlesir.
Bu sayede tiiketici satin alma kararin1 verme asamasinda online aligveris secenegini

de zihninde barindirmaktadir.
4.6.8. E-ticaret ve Tiiketici Memnuniyeti iliskisine Ait Bulgular

Katilimcilara yoneltilen ‘E-ticarette miisteri memnuniyeti kavrami nasil isliyor? Etkili
mi?” ve ‘E-ticaret satin alma davranisinizdan sonra memnun hissediyor musunuz?’

sorularina verilen yanitlar birlikte ele alindiginda;
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Katilimcilarin %601 miisteri temsilcileri, miisteri hizmetleri gibi deneyimlerinden
sonra online aligveris siirecinden memnun kaldigin1 belirtmistir. Taraflarina gerekli
ilgi ve alaka gosterilmesi durumunda miisteri memnuniyet derecesinin arttig1 ve buna

bagli olarak memnun kalma oraninin yiikseldigi goriilmektedir.

Katilimeilarin %80°1 memnuniyet verisine ‘evet’ yanitini vermis, %10’u ‘bazen evet
bazen hayir’ ifadesini kullanmistir. Katilimcilarin oran dagilimma bakildiginda
neredeyse tiimii e-ticaret aligverisinden sonra kendisini memnun hissetmektedir. {ade
imkani, zaman tasarrufu gibi faktorler tiiketicilerin online aligverisi tercih etmesinde
biiylik rol oynadiklart alinan veriler ile ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen veriler ile
memnuniyet kavrami ile e-ticaret siiresinde yasanan deneyimler arasinda dogrusal bir

baglant1 oldugu goriilmektedir.
4.6.9. Katimcilarin Pandemi Donemlerine Ait Bulgular

E-ticaret kavramima genel bir bakisin ardindan katilimcilarin Covid19 kaynakli
pandemi donemlerinde yasadiklari deneyimler veri olarak elde edilmistir.
Katilimcilara yoneltilen ‘Pandemi donemini nasil gecirdiniz? Yeni aligkanliklar
edindiniz mi?’ sorusu ile yasanan karantina siire¢lerinde bireylerin nasil etkilendikleri,
neler ile zaman gecirdikleri ve degisen bir aligkanliklar1 var olup olmamasi sonucuna

ulasilmak hedeflenmistir.

)

“Daha ¢ok dizi izleyerek ve kitap okuyarak gecirdim yeni aliskanlik kazanmadim’
(Katilimci 1)

“Daha ¢ok evde yemek yaptim /spor yaptim.” (Katilimci 2)

“Alismasi zor olsa da ¢ogunlukla rahat bir sekilde gecirdim. Daha ¢ok online alisveris

vapmaya bagladim ve daha ¢ok dizi izlemeye basladim.” (Katilimct 3)
“Cogunlukla evde gecirdim.” (Katilimci 4)

“Herkes gibi dinlendigim ya da ¢ok sikildigim zamanlarim oldu. Yeni bir aliskanligim
olustu diyemem.” (Katilimct 5)

“Yatarak gecirdim yatma aliskanlig1 edindim.” (Katilimci 6)
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“Evlilik donemindeydim siklikla aligveris yaprak gegirdim aliskanligim bu oldu
kopmam zor oldu” (Katilimci 7)

“Pandemi doneminden once sik sik digart ¢tkardim. Pandemi donemiyle birlikte evde

kaliteli zaman gecirmeye yonelik yeni aliskanliklar edindim.” (Katilimct 8)

“Pandemi doneminde isimi degistirdim ve ben de Instagram 'dan satis yaptigim butik

pastacilik sayfast agtim. E -ticaret yapryorum.” (Katilimct 9)

“Pandemi donemini herkes gibi evde ge¢irdim. Bu yiizden internet sitelerinde alisveris
yapmaya ve aktif olarak kullanmaya bu donemde basladim ¢iinkii oncesinde béyle bir

seye ihtiyacim yoktu.” (Katilimci 10)

“Pandemi donemi oldukca sikici gecse de yeni aliskanliklar edindim. Ornegin

pandemi doneminde daha ¢ok resime ve mutfakla ilgili bilgilere yoneldim.” (Katilimci

11)

“Pandemi donemini ne kadar kétii gegirsek de e-ticaret sitelerini hem yakindan
tamimamiza hem de hayati ne kadar kolaylastirdigina sahit oldum ve pandemiden
sonra e ticaret sitelerini normalden daha fazla kullanmaya baglamis oldugumu

gordiim.” (Katilimci 12)

“Pandemi doneminde yeni aliskanliklar edinmedim fakat kitap okuma aligkanligim

cogaldi. Sosyal medyada vakit gegirme ve online alisveris yapma aliskanligim artti.

(Katilimci 13)

>

“Pandemide hep evdeydim hala evdeyim, titizlik hastaligina yakalanmis olabilirim.’
(Katihimci 14)

“Pandemi doneminde bebegimizle evde ge¢ti. Ben homeoffice ¢alistigimdan 24 saat

ailecek evdeydik diyebilirim. Biraz daha fazla uyku aligkanligi edindim.” (Katilimci
15)

“Pandemi donemini tv karsisinda ya da ofiste gecirdim. Ailecek evde zaman gegirmek

veni aliskanligimiz.” (Katilimci 16)

“Pandemi donemini homeoffice olarak ge¢irdim hala devam etmekte, yeni aliskanlik

edindigimi diisiinmiiyorum.” (Katilimct 17)
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)

“Is ev arasi gelip giderek gecirdim, yeni aliskanlik sadece e ticaret diyebilirim.’

(Katilimct 18)

“Evde daha ¢ok vakit gecirerek, cocugumla ilgilenerek gecirdim. Internette daha fazla

zaman gegirme durumu yasadim.” (Katilimct 19)
“Evde caligsarak, yeni hobiler edinerek gecirdim.” (Katilimct 20)

Degerlendirmeye katilan tiim katilimcilardan alinan yanitlar incelendiginde; kiiresel
etkileri olan pandemi siirecinde zorunlu ve/veya istekli bir bigimde karantina yasayan
bireylerin farkli alanlarda degisimler gosterdikleri ortaya ¢ikmistir. Rutin hayatinda
disarida ¢ok zaman geciren bireyler, zamanlarinin ¢ok daha fazla boliimiinii evlerinde
gecirmeye baslamis ve bazi aligkanliklarinda degisimler meydana gelmistir. Yeni
edinilen alisgkanliklarin arasinda dijital ortamda fazla vakit ge¢irmenin yani sira online

aligveris aligkanliginin edinildigi de ortaya ¢ikmustir.

4.6.10 Pandemi Déonemi Oncesi ve Sonras1 Online Alisveris Yapma Oranlarina

Ait Bulgular

Katilimcilara yoneltilen ‘Pandemi doénemi Oncesinde online aligveris yapiyor
muydunuz? Pandemi dénemi sonrasinda online aligveris oraniniz arttt mi1?” sorusundan
elde edilen verilere gore; pandemi donemi Oncesinde katilimcilarin tiimii online
aligveris deneyimini yasamis bireylerdir. Orneklem se¢iminde hayatinda en az 1 kez

e-ticaret kullanan bireylerin se¢imi de bu sorunun giivenirligini ortaya koymaktadir.

Katilimeilarin %100’ pandemi donemi sirasinda ve sonrasinda online aligveris yapma
oranlarinda artis oldugu sonucuna ulasilmistir. Pandemi donemi ile gida, market
aligveriglerinin cogunlugu online olarak gerceklesmeye baslamistir. Pandemiden 6nce
bu alanlardaki aligveris oranlarinin daha az goriildigi ve pandemi ile birlikte bu

alanlarinda dogru oranla arttig1 goriilmektedir.
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ONLINE ALISVERIS YAPMA
ORANI

20

PANDEMIi ONCESI PANDEMI SIRASI VE SONRASI

Sekil 16: Online Aligveris Yapma Orani

4.6.11 Pandemi Doéneminde Online Algsveris Sitelerinin Tercih Edilme
Nedenlerine Ait Bulgular

“Cok kisinin kullaniyor olmast ve uygun fiyat secenekleri yiiziinden” (Katilimci 1)
“Tamamen giivenilirlik” (Katilimci 2)

>

“Giivendigim ve fiyat performans ile ¢esitliligi iyi buldugum siteleri tercih ediyorum.’

(Katilhimci 3)

“Aligveris siteleri-alisveris merkezi kisitlamalari, kalabaliktan kaginma, giivenilirlik,

fivat” (Katihimci 4)

“Cok kisi tarafindan ragbet gérmesi ve miisteri memnuniyetine 6nem vermeleri.”

(Katilhimci 5)
“Yaygin oluslari herkes tarafindan tercih edilmesi” (Katilimct 6)
“Giiven, zaman, fiyat ve performans.” (Katilimct 7)

“Pratik olmast uygun fiyatli ve se¢enegin fazla olmasi zamandan tasarruf saglamast”™

(Katilhimci 8)
“Pandemi doneminde market aligverisleri icin siteleri tercih ettim.” (Katilimci 9)

“Dusariya ¢ikmak giivenli olmadigi i¢in bu yontem daha giivenli ve daha kolay oldugu
icin aligveris yapmaya basladim.” (Katilimci 10)
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“Pandemi déneminde tercih ettigim siteleri genelde hizli kargo ve kullanim

kolayligindan dolay: segtim.” (Katilimct 11)

“Bildigim, giivendigim ve daha onceki aligveriglerimden memnun kaldigim siteleri

tercih ediyorum.” (Katilimct 12)

“Pandemide ozellikle giyim iiriinleri alacagim zaman magazaya gidip kabin

kullanmak hijyenik gelmedigi icin online aligveris yapmayi daha uygun buldum.’
(Katilhimci 13)

“Clinkii kullandigim siteler ¢ok kisiye imkan sagliyor ve giivenilir” (Katilimci 14)
“Yogun olarak tercih edilen siteler olmasindan dolay: giiven duydum.” (Katilimci 15)
“Fiyat kiyast yaparak tercih ediyorum.” (Katilimci 16)

“Miisteri memnuniyeti agisindan 6zenli olmalar: etken.” (Katilimct 17)

B

“Bir¢ok kisi tarafindan tercih ediliyor olmasi ve sitelerin kullamim rahathigi.’

(Katihimci 18)

“Uriinlerinden memnun kaldigim sitelerden aligveris yapmaya ézen gosteriyorum.

Gorsellik olarak en iyi gériineni segiyorum.” (Katilimct 19)

“Ihtivaclarima yénelik uygun fiyatl iiriinlerin oldugu siteleri tercih ediyordum.”

(Katilhimci 20)

Diinyada ve iilkemizde yasanan pandemi siirecinde 6zellikle 2020 yilinda baslayan bir
artis ile e-ticaret kanali oldukga tercih edilmeye baslamistir. Tiiketicilerin bu donemde
online aligverisi tercih etmelerinin nedenleri incelendiginde; kullanici deneyimi ve
topluma ayak uydurma i¢ giidiisii bu davranisa iten bir neden olarak goriilmektedir.
Birbirleri ile iletisimde olan bireyler arasinda s6z konusu olan online aligveris kavrami
kisilerin karar verme, satin alma davraniglarini dogru bir oranla etkilemektedir. Tercih
edilme nedenleri arasinda yer alan fiyat, performans, zaman tasarrufu gibi basliklar
bireylerin e-ticaret miisterisi olmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Giiniimiizde degisen
talep ve ihtiyaglar dogrultusunda hizlanan tiiketim oranlar1 inovasyona dayali bir satig

taktigi gelistirilmesini saglamaktadir.
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4.6.12 Pandemi Doéneminde Markalarin Yaptiklar1 Reklamlarin Tiiketici
Uzerindeki Satin Alma Karar Etkisine Yonelik Bulgular

Aragtirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen ‘Pandemi doneminde hangi markalarin
reklamlar1 dikkatinizi daha ¢ok ¢ekti? Satin alma kararimizi etkiledi mi?’ sorusuna

verilen yanitlar incelendiginde;

“Getir reklami ¢ok fazla gérdiim ve etkiledi sanirim ¢iinkii benim de hayatima girdi”

(Katilhimci 1)
“Getir- etkiledi” (Katilimci 2)

“Ozellikle dikkatimi ¢eken bir marka reklami olmadi. Ama farkinda olmadan

reklamlar satin alma kararimi etkilemistir.” (Katilimct 3)

“Getir reklamlari sinirlerimi bozdugu ve siirekli her yerden c¢iktigi i¢in Getir’i
kullanmiyorum. Indirim donemlerinde Trendyol, NI11, Hepsiburada vb. sitelerin

reklamlart ¢ok fazla gosteriliyor ve akilda kalyyor.” (Katilimci 4)

“Trendyol ve Getir. Kararimi tabi ki etkiledi reklama bu kadar biitce ayiran firma

kalitelidir.” (Katilimct 5)
“Trendyol, evet etkiledi.” (Katilimci 7)

“En ¢ok Trendyol reklami ilgimi ¢ekti. Evet etkiledi. Reklam sayesinde hangi

tirtinlerde indirim varmig diye merak edip uygulamaya girdim ve alisveris yaptim.’

(Katilimci 8)

“Getir- Bana bi- Migros ilgimi ¢ekti. Evet etkiledi reklamda goriip sitelere girip
aligveris yaptigim oldu” (Katilimct 9)

“Trendyol, Hepsiburada ve Cigeksepeti gibi pek ¢ok sitenin reklamlari dikkatimi ¢ekti
clinkii tek bir sitede birden fazla markamn iiriinleri ve binlerce iiriin secenegi
sunuyordu bu yiizden bu sitelerin ve onlara ait markalarin indirim vs reklamlart
dikkatimi ¢ok ¢ekti ve farkinda olmadan kendimi o sitelerde ihtiyacim olmadigi halde

indirim var diye alisveris yaparken buluyorum.” (Katilimci 10)
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“Pandemi siirecinde ozellikle fiyat, performans ve reklamlariyla Trendyol un kendi
markast olan Trendyolmilla dikkatimi ¢ekti. Bu etkiler de satin alami olumlu yonde

etkiledi.” (Katilimci 11)

“Ozellikle yiyecek ve icecek reklamlart cok fazla ilgimi cekti. Karantina siirecinde
evden ¢ikamadigimiz icin market alisverislerini genellikle online olarak yaptim ayni
zamanda, bazi firmalarin saatlik indirim reklamlart da ¢ok fazla dikkatimi cekti.

Pandemiden dolayi da hijyen iiriinleri reklamlarini da yakindan takip ettim.’

(Katilhimci 12)

“Pandemi doneminde bence ozellikle Trendyol bu durumu baya giizel yonetti. Gerek
Tv, Youtube reklamlari, gerek influencerlar ile is birlikleri olsun pazarda diger
rakiplerine gore baya éne gectigini diistintiyorum. Bundan dolayr aklima gelen ilk ve

tek marka ve site oldu.” (Katilimct 13)
“Reklamlar onemli abartilmadigi siirece. Fazlasi itici oluyor. (Katilimci 14)

“Reklamlar: gormiiyorum, gorsem de etkilenmem. Hepsi satis politikasindan ibaret

benim i¢in” (Katilimci 15)

“Reklamlar biiyiik etken. Olay1 yasatiyor insana, direk alryoruz.” (Katilimci 16)
“Reklamlara pek aldiris etmiyorum kararlarimi pek etkilemez.” (Katilimci 17)
“Trendyol ve Getir zorla dikkatimizi ¢cekti, etkiledi elbette” (Katilimct 18)
“Indirimli reklamlar olduk¢a dikkatimi cekti.” (Katilimcr 19)

“Indirimli ve sumrli stok ifadesi olan iiriinlerin reklamlar: dikkatimi ¢ekti.” (Katilimci

20)

Calisma kapsaminda elde edilen bulgular incelendiginde; Trendyol ve Getir
markalarinin reklamlart tiiketicilerde satin alma kararin1 dogrudan etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Pandemi siirecinde dijital ve geleneksel mecra reklamlarina agirlik veren
markalar bireylerin dikkat ve algisini cekerek satin alma davranisina dogru yonelttigini
gostermektedir. Degisen yasam sartlari, zorunluluklar, yasaklar gibi etkenler aligveris
kavramint da dogrudan etkilemistir. Tiiketicilerin karar verme ve satin alma

stireclerinde markalarin duyurum, tanitim mekanizmalar1 olduk¢a etki yaratmigtir.
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Trendyol ve Getir sitelerinde yer alan iiriinlerin kalitesi, fiyatlar1, hizli kargo imkéan1

gibi faktdrler tercih edilme nedenlerinin arasinda yer alabilmektedir.

Ulkelerin bulasic1 hastalik dolayisiyla karantina ilan etmesi ve izolasyon siireci
nedeniyle diinya genelinde online siteler lizerinden aligveris uygulamalarinda kullanici
etkinligi zamanla artis gostermistir. (Giiven, 2020) Tiiketiciler online satin alma
davranigi gosterme karari vermeden Once reklamlarin indirim, tanitim, 6zendirme

etkilerinden oldukga etkilenmektedir.

4.6.13 E-ticaret Sitelerinin Pandemi Doneminde Yaptig1 Reklamlarin Tiiketici

Uzerine Etkisine Ait Bulgular

Katilimcilara yoneltilen ‘Pandemi doneminde yapilan E-ticaret sitesi reklamlarini
nasil degerlendiriyorsunuz? Mizah kullanimi gibi icerikler sizi rahatsiz etti mi?

Olumlu his yaratan reklamlar var m1ydi1?’ sorusuna verilen yanitlar incelendiginde;
“Hayiwr rahatsiz etmedi ozellikle sarkili reklamlar hogsuma gitti” (Katilimci 1)

“Reklam gibi degil de daha ¢ok oyun rol gibi olanlar giizeldi ama gecenin geg¢ saatleri
stirekli ¢tkmasi biraz rahatsiz ediyor olumlu his yaratan reklamlar sadece kampanya

reklamlart benim i¢in” (Katilimci 2)

“Bazi reklamlar biraz fazla zorlama oluyordu sanki ama aklima belli bir ornek
gelmedi. Mizah kullanimi beni rahatsiz etmedi, fakat olumlu his yaratan reklamlar da

olmadi.” (Katilimci 3)

“Olumlu his yaratan reklamlar dénemsel indirim reklamlari oluyor genelde.
Ihtivaglar karsilanabiliyor. Siirekli tekrarlanan, mizah iceren ve uzun siire devam

edenler genelde sinir bozuyor.” (Katilimct 4)

“Cok asir1 reklam olmasi disinda hepsi bence ¢ok mantikli ve iizerinde diistiniilmiig
sekildeydi. Yaratict buldum pek ¢ogunu. Fakat reklami daha unutmadan siirekli

stirekli ¢ikmasi biraz rahatsiz ediciydi.” (Katilimci 5)

“Reklamlara bakmadan gegtigim icin olumlu ya da olumsuz his soyleyemiyorum.”

(Katilimci 6)
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“Genel anlamda bilgi sahibi oldum fakat, ¢ok fazla sikict mizah kullanimlar: vard.
Cok siklikla reklamlar verildi. Bunun yerine tiiketiciyi memnun edecek indirimler

saglanmasint beklerdim.” (Katilimct 7)

“Trendyol’da Ezgi Mola ve Enis Arikan’in reklami bende olumlu bir his ve sempati

yaratti.” (Katilimci 8)

“Mizah yapan icerikler hosuma gitti. En ¢ok aklimda kalan reklam getirin
reklamlaryyd.” (Katilimci 9)

“Reklamlar bence gayet basarili, isin i¢ine mizah katilmasinin samimiyet gostergesi
oldugunu diisiiniiyorum. Reklamlar ¢ok biiyiik bir hizda yayidig: icin bilingaltina
isliyor ister istemez ozellikle indirim zamanlarinda su tirtiniin fiyatina baksam mi bu

tiriine de bakayim derken farkinda olmadan aligveris yaptirabiliyor.” (Katilimci 10)

“Pandemi doneminde yapilan E ticaret reklamlarinin sik olmasi biraz rahatsiz etse de
dikkat ¢ekiciydi. Mizah kullanimi, renklerin kullanimi her yasa ve her cinsiyete hitap
ediyordu. Olumlu his yaratan reklamlar vardi, bunlar genelde ¢ocuklar ile ilgili olan

reklamlardi.” (Katilimci 11)

“Bence pandemi dénemiyle birlikte reklamlar daha ¢ok ilgi cekmeye basladi. Ozellikle
de online giyim reklamlar.. Bu huzursuz ve can sikict giinlerde mizah icerikli

reklamlart gérmek bize keyif verdi.” (Katilimct 12)

“Getir ve Trendyol ¢cok fazla reklam yapryor bence her sey dozunda iyi.” (Katilimci
14)

“Mizah abartili olabiliyor fakat reklam iiriinii tamitmak adina olmazsa

olmazlardandir. Cok sik ¢tkmadikca hepsi olumlu his yaratryor bence.” (Katilimci 16)

“Mizah kismi rahat etmiyor ama reklamlarsa siirekli ayni ciimleleri duymak

stkabiliyor.” (Katilimct 18)

“Unliilerin kullamildigi ve donemlik indirimlerin duyuruldugu reklamlar: ¢ok

begendim.” (Katilimct 19)

“Getir ve Trendyol reklamlar: olduk¢a karsima fazla ¢ikti. Cogu zaman sarkilarindan

rahatsiz olsam da reklam kullanimlar: genellikle hosuma gitti.” (Katilimci 20)
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Katilimeilarin verdigi yanitlar dogrultusunda; Getir markasinin reklamlarinin olduk¢a
fazla yer aldig1 pandemi doneminde satin alma kararlarint da olumlu ve olumsuz
sekillerde etkileri goriilmektedir. Markanin reklamlarin1 begeni oranlari ile satin alma
davranig1 gosterme oranlari arasinda dogrusal bir artis belirlenmistir. Reklamlarin ¢ok
sik gosterilmesi bireylerin maruz kaldiklar etkileri zorlama olarak algilamasina neden
olmustur. Uzun siireli ve mizah iceren reklamlar bireyler tarafindan rahatsiz edici

olarak algilanmistir.
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BOLUM 5

SONUC

[lk olarak 2019 yilinin son aylarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢cikmis ve Covid-
19 olarak adlandirilan Koronaviriisiin neden oldugu salgin hastalik, kisa bir zamanda
tiim diinyada egitim, ekonomi, sosyal hayat, is hayati, saglik ve daha bir¢ok alanda
olumsuz etkiler ortaya ¢ikarmistir. Ulkemizde faaliyet gdsteren birgok isletmenin
isleyisi aliman tedbir ve Onlemler dogrultusunda devlet yonetimi tarafindan
durdurulmustur. Isletmelerin bir kismi paket servis olarak miisterilerine hizmet vermis
bir kism1 ise tamamen g¢alisanlarinin saglik durumlar1 korumaktan Gtiirlii tamamen
kapanma politikasini izlemistir. isletmeler belirli dénemlerde olagan dis1 veya iilke
ekonomisi durumlar1 goz oniine alindiginda olumsuz durumlarla karsilasabilmektedir.
Fiziksel temastan ka¢inma, sokaga ¢ikmanin giivenli olmamasi, karantina siiregleri
gibi nedenlerden kaynakli hem iireticilerin hem de tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerinde
degisime yol agmustir. Bu pandemi siirecinde krizi atlatmak isteyen isletmelerin
bir¢ogu farkli politikalar izleme yoluna gitmislerdir. Degisen ve gelisen teknolojiler
ile birlikte bir¢cok alanda yenilik¢i diisiinme, bu diisiinceleri uygulama adimlari her
zaman marka ve kurumlar1 bir adim ileriye tasimaktadir. Agiklanan verilere gore
donemsel bazda bu yilki e-ticaret aktivitesi gectigimiz yilin ayn1 donemine kiyasla
ortalama %159 artig gosterdi. (Pandemide E-Ticaret Biiylik Artis Gosterdi, 2022) Bu
calismada tiiketicilerin pandemi donemi 6ncesinde ve sonrasinda e-ticaret kavramina
bakis acilarinin incelendigi bir derinlemesine goriisme arastirmasi yapilmistir.
Katilimcilara yoneltilen demografik 6zellikler sorularina alinan yanitlar bireylerin e-
ticaret aligverisi tercih etme gilidiilerinin sonuglarini ortaya c¢ikarmaktadir. Tiiketici
egilimleri cinsiyete gore degerlendirildiginde, erkek ve kadin kullanicilarin kategori

bazinda online aligveris tercihlerinin degisiklik gosterdikleri belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda demografik 6zellikler incelendiginde katilimcilarin %75°1ik bir
oranint kadinlar, %25’lik bir oranm erkekler olusturdugu goriilmektedir.
Katilimeilarm egitim durumu bulgular ele alindiginda; %50’si Lisans, %20’si On
Lisans, %15’ Lise, %10 Universite Ogrencisi ve %5’i Yiiksek Lisans 6grencisidir.

Katilimcilarin medeni durumlar incelendiginde; %65°1 evli, %35°1 bekardir.
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E-tliketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimi incelendiginde kadin e-tiiketiciler ile erkek
e-tiiketiciler arasinda bazi farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Erkekler e-ticareti
daha ¢ok fayda maliyet bakimindan kullanmakta, kadinlar ise aligverisin kolay oldugu
internet sitelerine yonelmektedirler. Internet siteleri de bu farkliliklar1 dikkatle takip
etmektedir. Bundan dolayr mevcut internet sitelerinin uygulayacagi kampanya ya da
promosyonlar i¢in, web sayfasini ziyaret eden bireyin cinsiyetine gore acilis
sayfasinda oncelikle hangi alan1 dikkate alacaklar1 algoritma olarak hesaplanmakta ve
kurgular1 hazirlanmaktadir. E-tiiketicilerin egitim diizeyi ve e-ticaret arasinda bir
dogru orantinin bulundugu saptanmistir. Egitim diizeyi yiikseldikge tiiketicilerin satin
alacaklar1 mal ya da hizmetle alakali daha ¢ok arastirma yaptiklari, iiriiniin yalnizca
fiyat veya diger avantajlarina bakmakla kalmayip, lojistik ve satig sonrast hizmetlerine
de dikkat ederek aligveris yaptiklar1 belirlenmistir. Egitim diizeyi azaldik¢a e-
tilketicilerde bilgisayar ve internet kullanimina dair bilgiler de azalmakta, yanlis bir
seyler yapmaktan korkan tliketicinin daha az arastirma yaptigi, hizli ve hatali siparigler
verebildikleri gozlemlenmistir. Ulke olarak egitim diizeyinin oldukga diisiik oldugunu
diisiindiigiimiizde, internet aligverislerinde ortaya c¢ikabilecek dolandiricilik
faaliyetleri, 6zellikle bu kullanicilar i¢in ciddi risk meydana getirmektedir. Ancak hem
teknolojik faaliyetlerin siirekli artis gostermesi, hem de geng¢ niifusun katkisindan

dolay1 Tiirkiye’de e-ticaret kullanim orani artis géstermektedir (Dennis vd., 2009, s.

10-11).

Arastirma gergevesinde elde edilen bulgular incelendiginde, tiiketicilerin e-ticaret
kavramini yasamlarinda oldukca benimsedikleri ve zaman igerisinde kullanim
oranlarmin arttiklarini belirtmislerdir. Bu oranlarin artmasi sonucunda online aligveris
sitelerine baglilik oranlar1 da artis gostermektedir. Bu artisin sonucunda bireylerin
satin alma karar1 vermesi ve satin alma davranig1 gostererek e-ticaret ekonomisinin

gittikce biiylimesine neden olmaktadir.

Aragtirma sonucunda goriismeye katilan katilimcilarin pandemi donemi stiresince
online aligveris aliskanliklarinda diizenli bir artig gosterdikleri ortaya ¢ikmustir. E-
ticaret kavramini tercih nedenlerinden Onem sirasina gore siralandiginda; fiyat
uygunlugu, zaman tasarrufu gibi etkiler tiiketiciler tarafindan olumlu bir algi1 olarak
goriinmektedir. Satin alma davranisinin etkilendigi faktorler incelendiginde; ¢ok

cesitlilik ve fiyat uygunlugu katilimcilar tarafindan ilk siralarda tercih edilen nedenler
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olarak goriilmektedir. Belirlenen bu kriterler ile tiiketiciler bir sonraki satin alma
davranigina ona gore yon vermekte ve ¢cevresindeki bireylere karsi kullanici deneyimi
olusturmaktadir. Satin alma davranisi gésterme agsamasinda karar siirecinde tiiketicileri
etkileyen faktorler arasinda t-ticaret sitelerinin reklamlar1 da yer almaktadir.
Reklamlarin nasil bir yol ile tiiketici algisina yerlesecegi ve satin alma karari
verdirecegi markalar arasinda fazlasiyla rekabete yol agmustir. E-ticaretin tercih
edilme nedenlerinden bazilar1 su sekilde ortaya ¢ikmistir; kolay kullanim ile pratik
olmasi, istenilen yer ve zamanda aligveris yapma sansinin bulunmasi, tiiketicilerin
tiriin ¢esitliligi agisindan online platformlarda birden fazla markanin karsilastirmasinin
yapabilmesi, temassiz 0deme imkani, zamandan tasarruf edilmesi seklindedir.
Pandemiden Once e-ticareti belirli alanlarda kullanan tiiketiciler pandemi siirecinde

neredeyse tiim ihtiya¢ alanlarinda kullanmaya basladiklar1 goriilmektedir.

Covid-19 pandemisi tiiketici karar verme ve c¢evrimigi aligveris davranisinda
degisikliklere yol actigindan (Mason, Narcum ve Mason, 2020), Covid-19 salgini
strasinda ¢evrimici aligveris giidiilerinin etkisini netlestirmeyi amaclanmistir. Tiiketici
davranis1 ve e-ticaret iizerine yapilan arastirmalar tipik olarak davranigsal niyetlerin
faydac1 ve hedonik onciilleri arasinda ayrim yapar. Faydaci sistemler kullanict igin
aracsal faydalara odaklanirken, hedonik sistemler kullaniciya kendi kendini
gerceklestiren bir fayda sunar (Hajden, 2012). E-ticaret hem faydaci hem de hedonik
giidiilere hizmet eden bir sistem olarak siniflandirilabilir. Faydaci degerler, 6rnegin
zaman tasarrufu, kolaylik yargilar1 ve g¢evrimig¢i aligveris baglamimda ekonomik
yonleri icerir Hedonik degerler, g¢evrimici aligveris yaparken keyif alma gibi

deneyimsel faydalara odaklanir (Overby ve Lee, 2006).

Pandemi doneminde insanlarin eve kapanmasindan dolay: ve diinya geneline yayilan
e-ticaret algisindan kaynakli marka ve kurumlar arasinda biiyiik bir rekabet ortaya
cikmistir. Bu rekabet ortaminda bir adim 6ne gegmek i¢in marka ve kurumlarin reklam

olanaklarini daha stratejik ve tiiketici odakli planlamalari biiyiik 6nem tasimaktadir.

Arastirma kapsaminda “Covid-19 Pandemi Siirecinde Tiiketicilerin E-Ticaret Siteleri
Uzerinden Satin Alma Niyeti” bulgulari ele alinarak; bireylerin ihtiyaglari ve istekleri
dogrultusunda satin alma davranig1 gosterme yontemlerinin degistigi ortaya ¢ikmistir.
Karantina siirecleri, sokaga ¢ikma yasaklar1 ve bulasici hastalik riski bu yontemlerin

kullanilmasinin en biiytik etkilerindendir. Ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmeler
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bu stirecte tiiketicilere ulagmak, satis yapmak ve marka degerini diislirmemek adina
online satig alanina girerek yasam stillerine ayak uydurmaya baglamistir. Diinyanin
yani1 sira Tirkiye’de de son 10 yilda biiyiik bir artis gosteren e-ticaret egilimi giderek
arttig1 goriilmektedir. (Toplu Yilmaz & Bayram, 2020) Covid 19 ile tiiketicilerin artik

online aligverigse yonelme egilimleri oldukea fazla oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Tiirkiye’de pandemi donemi ile artan e-ticarette satin alma davranisi bakis agilari
verileri smirlt oldugundan gelecek caligmalarda e-ticaret ve tliketici arasindaki
derinlemesine iliski incelenebilir. Bu inceleme ile e-ticaretin milli geliri nasil etkiledigi

ve reklamlarin bu gelire nasil katki sagladig1 sonuglarina detayli ulasilabilir.

Arastirma kapsaminda Trendyol ve Getir markalarinin reklamlart tiiketicilerde satin
alma kararin1 dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Pandemi siirecinde dijital ve
geleneksel mecra reklamlara agirlik veren markalar bireylerin dikkat ve algisini
cekerek satin alma davranigina dogru yonelttigini gostermektedir. Degisen yasam
sartlar1, zorunluluklar, yasaklar gibi etkenler aligveris kavramini da dogrudan
etkilemistir. Ince ve Tor-Kadioglu (2020) yapmus oldugu calismada pandemi
slirecinde en sik aligverisin yapildigi E-ticaret sitelerinin sirasi ile Trendyol, Migros

Sanal Market ve Hepsi Burada oldugunu tespit etmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketiciler online aligverisin fazla sayida avantajindan
faydalanmak istese de giiven duyma konusunda bir kesinlik ifadesi kullanmamaktadir.
Parlakkilig, Uzmez ve Mertoglu (2020) calismalarinda pandemide e-ticaret sektoriiniin
hem sektorii hem de rekabetin kapsamini etkileyen bir¢ok degisiklige sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Bu ¢alismada, Covid-19 pandemisinde miisteri degerlendirmesini
etkileyen faktorler ile online aligveris incelenmistir. Covid-19 déneminde insanlar
evde oldugu icin aligverisler daha ¢ok internet {izerinden yapilmistir. Online aligveris
icin miisteri degerlendirmesini belirlemek i¢in 150 aktif online miisteriye anket ile
nicel bir yontem uygulanmistir. Demografik 6zellikler, cinsiyet, yas, medeni durum ve
mezuniyet etki analizinin online ahigverisi etkiledigi bulunmustur. Sevkiyat
siireclerindeki sorunlarin en aza indirilmesi ve 6deme seceneklerinin artirilmasi
Oonemli bulgulardir. Sosyal medyanin Covid-19 doneminde online aligveris i¢in dnemli
bir ticari potansiyel oldugu tespit edilmistir. Gliven, kargo takip, web sitesi 6zellikleri
ve memnuniyetin etkisi incelenmistir. Covid-19 doneminde giliven ile kargo takip

arasinda negatif bir iligki oldugu belirlenmistir. Olumlu bir sevkiyat siirecinin Covid-
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19 doénemine olan giliveni artirdigi sonucuna varilmistir. Web sitelerinin koti

0zelliklerinin miisterilerin glivenini olumsuz etkiledigi de tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda E-ticaret kavrami ile tanisma verileri kisilere gore farkliliklar
gostermektedir. 13 katilimci arasindan 5°1 e-ticaret kavrami ile ¢evresindeki kisi etkisi,
sosyal medya etkisi, televizyon ve reklam etkisi ile tanigtiklar verileri elde edilmistir.
Katilimcilarin gevresinde gordiikleri online aligveris eyleminden geri kalmamak,
merak etmek, denemek gibi farkli sonuglar oldugu goriilmektedir. Normatif etkiler
genellikle tiiketici davranisini ve 6znel normlar1 dis ve i¢ bilesenlere ayirmistir. I¢
bilesen, yakin sosyal aglardan, yani aile ve arkadaglardan olusan sosyal aglardan
olusurken, dis bilesen, medya ve reklam gibi dis kaynaklardan kaynaklanan etkileri
tanimlar (Rogers, 2003). Her iki bakis agisim1 da yansitan bi¢imlendirici bir yap1
kullanarak Limayem, Khalifa ve Frini (2000) 6znel normlarin e-ticaret satin alma
niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varmistir. Daha ileri ¢aligmalar,
sosyal normlar ile e-ticareti kullanma niyeti arasinda pozitif bir iliski bulmustur
(Kwahk ve Ge, 2012).

Ote yandan canli birer varlik olan insanoglunun, yasamin siirdiirebilmesi fizyolojik
gereksinimlerini karsilamasina baglidir. Tiikketim kavrami ise ge¢misten gilinlimiize
kadar toplumlarin yasadiklari ekonomik, kiiltiirel, siyasi ve sosyal siireclerden
etkilenen bir unsurdur. Tarihsel siiregte tiiketin kavrami degisimler géstermis ve
cesitlenmistir. Bati tarzindaki yirminci yiizyil tiiketim olgusu faydaci ve ekonomik bir
siire¢c olmanin yani1 sira sembol ve gostergeleri de i¢ine almistir. Caga ayak uyduran
toplumlar {iretilen {irtinlerin sembol ve gosterge degerlerinden faydalanmak istemis ve

bu durum istekler ve tiiketim arasinda bir bag olusturmustur (Bocock, 2009).

Covid-19 pandemisi seklinde isimlendirilen bu donemde, ortaya g¢ikan panik ve
fizyolojik ihtiyaglarin karsilanamamasi olasiligindan kaynakli psikolojik bazi
durumlar, tiiketimin daha c¢ok “ihtiya¢” temelli hale gelecegi yeni bir siireci
gostermektedir. Viriisiin yayilim hizi ve tiim diinyadaki pandemi siireci, yeni
uygulamalari 6zellikle tedbir amagh yasaklar1 zorunlu kilmistir. Statista tarafindan 25-
31 Mayis 2020 tarihleri arasinda, 18 yas ve iizeri 2137 kisinin katilimiyla Almanya,
Birlesik Krallik ve Amerika’nin i¢inde bulundugu arastirmada Covid-19 pandemi
stirecinde giindelik yasamda ortaya ¢ikan degisimler tespit edilmistir. Bu arastirmanin

sonuglarina gore hayat tarzinda hicbir degisimin bulunmadigini belirten birey sayist
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¢ok azdir (%2-%5). Kisilerin evlerinde daha ¢ok zaman gecirdikleri, kigisel izolasyona
dikkat ettikleri ve hijyenik agidan daha tedbirli davrandiklarini s6ylemek miimkiindiir.
Ayrica ¢evrimigi aligveris oranlarinin da arttig1 gozlemlenmektedir. Evinde gegirmesi
gereken stire artmis olan Kisi, gereksinimlerini karsilamak amaciyla pandemi 6ncesine

gore daha ¢ok online alisverise yonelmektedir.
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