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olarak referans verilmis oldugunu beyan ederim.

Ad1 Soyadi: Mustafa ONDAS
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Calismada, Tiirkiye'nin 6nde gelen bir vakif iiniversitesi 0rnegi lizerinden iiniversite
Ogrencilerinin e-ticaret sitelerinden satinalma egiliminin ve demografik 6zelliklerin
O0grenci memnuniyeti iizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismada, {niversite
Ogrencilerinin e-ticaret sitelerinden satinalma egilimi ve demografik ozellikleri ile
O0grenci memnuniyeti arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin incelenmesi
amaglanmistir. Arastirma evreni olarak, ayn1 zamanda arastirma {iniversitelerinden de
birisi olan Tiirkiye’nin 6nde gelen bir vakif tiniversitesi secilmistir. Calismanin, e-
ticaret sitesinden yapilan satinalma egiliminin ve demografik 6zelliklerin 6grenci
memnuniyet diizeyi lizerindeki etkisini, bir egitim vakfi ve arastirma iiniversitesi
baglaminda birlikte ele alan bir ¢aligma olmasi nedeniyle 6nem tasidig: ve literatiire
katki saglayacagi degerlendirilmektedir. Metodolojik olarak, sekiz hipotez
olusturulmustur. Arastirmanin 6rneklemini rastgele yontemle secilmis 240 {liniversite
Ogrencisi olusturmustur. Uygulama, betimsel tarama modeline ve 5°1i likert 6l¢egine
dayali1 bir soru formu iceren nicel ¢evrimi¢i (online) anket yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Toplanan veriler, SPSS-22 ile analiz edilmistir. Calisma,
demografik 6zelliklerden cinsiyet, medeni durum, egitim ve aylik gelir ile 6grenci
memnuniyet diizeyi arasinda anlamli bir farkin olmadigini, buna karsin yas ile
memnuniyet diizeyi arasinda anlamli farklilik bulundugu sonucunu ortaya koymustur.

Yas kriteri acisindan sézkonusu farkliligin 6zellikle 22-25 yas grubu 6grenciler lehine
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oldugu bulunmustur. Ayrica, E-ticaret sitelerinden satinalma egilimini yansitan
kriterlerden internette gecirilen giinliik ortalama siire ve E-ticaret sitelerine baglanilan
cihaz tiirii ile 6grenci memnuniyet diizeyi arasinda da anlamli bir fark bulunmadig,
buna karsin E-ticaret yoluyla satinalinan {irtin sayis1 kriteri ile 6§renci memnuniyet
diizeyi arasinda farklilik oldugu, sonucuna varilmistir. Calisma, ¢esitli agilardan
secilen Ornek vakif/arastirma iiniversitesi, katilimc1 sayisi, anket sorulari-cevaplari,
uygulanan istatistiksel analiz yontemi ve testlerle sinirlidir. Dolayisiyla, daha genel
sonuglara ulagsmak i¢in daha farkli ve fazla sayida vakif liniversitesi ile 6grencinin

kapsanmas1 onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, E-Ticaret Sitelerinden Satin Alma, Ogrenci

Memnuniyeti, Demografik Analiz, Vakif Universitesi.



ABSTRACT

THE IMPACT OF UNIVERSITY STUDENTS’ TENDENCY TO PURCHASE
FROM E-COMMERCE SITES AND DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS ON
STUDENT SATISFACTION: A FOUNDATION UNIVERSITY EXAMPLE

Ondas, Mustafa
Business Management Master Program
Student Number: 234036006
Open Researcher and Contributor ID (ORC-ID): 0000-0003-3875-0838
National Thesis Center Reference Number: 10718837

Thesis Supervisor: Prof. Tamer Aksoy

July 2025, 85 Pages

In this study, the impact of university students' purchasing tendency from e-commerce
sites(e-CSs) and demographic characteristics(DCs) on student satisfaction(SS) was
examined through the example of a leading foundation university in Tiirkiye. The
study aimed to examine whether there is a significant difference between university
students' purchasing tendencies from e-CSs, their DCs and SS. A leading foundation
university in Tiirkiye, which is also one of the research universities, was selected as
the study universe. It is thought that the study will contribute by examining the effects
of purchasing tendency from e-CSs and DCs on SG levels together in the context of a
foundation&research university. Methodologically, eight hypotheses were created.
The sample consisted of 240 randomly selected students. The data were collected
through a quantitative online survey method, which included a descriptive
squestionnaire based on a 5-point Likert scale. Data were analyzed with SPSS-22. The
study revealed that there was no significant difference between DCs such as gender,
marital status, education and monthly income and SS level, whereas there was a
significant difference between age and SS level. It was found that the difference in
terms of age was especially in favor of students in the 22-25 age group. Moreover, it
was concluded that there was no significant difference between the average daily time
spent on the internet and the type of device used to connect to e-CSs, which are among

the criteria reflecting the tendency to purchase from e-CSs, and the level of SS whereas
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there was a difference between the number of products purchased through e-CSs and
the level of SS. Since the study is limited in several aspects (foundation/research
university, number of participants, survey questions/answers, applied statistical
analysis&tests), it is suggested to include more different&larger number of foundation

universities and students in order to reach more general results.

Keywords: Demographic Analysis, Digitalization, Foundation University, Purchasing

from E-Commerce Sites, Student Satisfaction.
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TESEKKUR

2006 yilindan bu yana cesitli sektorlerde satin alma pozisyonunda kazandigim saha
tecriibelerini akademik bir bakis acisiyla degerlendirmek amaciyla gergeklestirdigim
"Universite dgrencilerinin e-ticaret sitelerinden satinalma egiliminin ve demografik
ozelliklerin 6grenci memnuniyetine etkisi: Bir vakif tiniversitesi 6rnegi" baslikli bu
calismada, oncelikle bana her zaman yeni bakis agilar1 kazandiran, ¢caligmay1 bastan
sona yonlendiren kiymetli Danisman Hocam Sayin Prof. Dr. Tamer Aksoy'a, tesekkiir

ve minnet borcumu ifade etmek isterim.

Ayrica, is hayatimda ve akademik ¢alismalarim siiresince bana her daim destek olan
degerli biiyiigiim Turgut Aydin'a, hayatimin her asamasinda yanimda olan ve
biiyiimemde biiyiik pay1 bulunan, rahmetli ablam Miray Ondas Sekeroglu’na ve aileme

tesekkiirlerimi sunarim.
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BOLUM 1

GIRiS

Calismanin, e-ticaret sitesinden yapilan satinalma egiliminin ve demografik
ozelliklerin 6grenci memnuniyet diizeyi lizerindeki etkisini, bir egitim vakfi ve
arastirma liniversitesi baglaminda birlikte ele alan bir ¢aligma olmasi nedeniyle dnem

tasidig1 ve literatiire katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Teknolojinin hizli gelisimi sosyal hayatimizda biiyiik farkliliklara neden olmustur. Bu
gelisim hayatimizin her alanmna etki ettigi gibi, ticaret alanina da etki etmistir.
Ticaretteki degisimin en biiyiik etkeni ise internettir. Fiziksel ticarethaneler Internet
sayesinde sanal magazalar olarak degisime ugramistir. Kullanicilar tarafindan talebin
artmast dogrultusunda sayilar1 her giin artmakta olan sanal magazalar, her tiirlii

kullanictya ulasir hale gelmistir.

Kurumlarn is siireclerinde dijital diinyanin sundugu firsatlardan yararlanmalari, genis
yelpazeye sahip bir liretici ve tiiketici aginin var olmasina sebep olmustur. Bu dijital
pazarlama faydalarini is diinyasina ve geleneksel pazarlama yontemlerine uygulamak,
olumlu faydalar sagladi. Internet iizerinde yiiriitiilen kampanyalar, reklamlar ve bu
reklamlardan geri doniis hizi, diisiik maliyetler, iiretici ve miisteri arasindaki hizli

iletisim dijital diinyanin pazarlama siirecine sundugu avantajlardan bazilaridir.

Elektronik ticaret siteleri gibi dijital ortamlarda iiretici ve tiiketici arasinda olusturulan
dogrudan iletisim firmalara hem zamandan hem de hizdan tasarruf saglamaktadir.
Boylece firmalar hizla biliyiiyen rekabet ortaminda rakiplerine karsi hizli hareket
ederek one gecebilirler. Bu slirecte miisterilere bagli olarak siirekli degisen ihtiyac ve

gereksinimlerin dikkate alinmasi sirketlerin daha verimli olmasina yardimci olur.

Diger bir deyisle tiiketim aliskanliklarinin degigmesi ve internet kullaniminin artmasi

sosyal medya kavraminin 6nemini artirmaktadir. Glinlilk yasamda kullanim siiresi



artan sosyal medyanin aktif hale gelmesi tiiketici, medya pazarlamasi ve miisteri

iliskileri yonetimi kavramlarinin 6nemini artirmigtir.

Miisteri memnuniyeti dijital pazarlama siireclerinde c¢ok oOnemlidir. Pazarlama
yontemlerinin miisteri odakliliga oncelik vermesi, dijital pazarlamada miisteri
kazanma ve elde tutmanin Onemini yansitmaktadir. Pazarlamada yeni miisteri
kazanmanin ve miisteri sadakatini saglamanin yani sira mevcut miisterilerin nasil
korunacaginin aragtirilmasi isletmelerinin  gelecegi icin faydali olabilecegi

distintiilmektedir.

Calismanin amaci, e-ticaret siteleri araciligiyla satin almada bulunan ve {iniversitede
O0grenim goren Ogrencilerin aliskanliklarinin  belirlenmesini saglamak ve bu

aliskanliklara bagli olarak 6grenci memnuniyetlerini dogru bir sekilde 6l¢mektir.

Bu aragtirmada giiniimiiziin yaygin olarak kullanilan elektronik ticaret siteleri ve
O0grenci memnuniyeti iizerine bir arastirma ve degerlendirme yapilmistir. Bu iki
kavram arasindaki iliskisine yonelik teorik ve uygulamali calisma niteligi
tagimaktadir. Aragtirmada temel alinan kaynaklar elektronik ticaret ile ilgili makaleler,

aragtirmalar ve internet kaynaklaridir.

Arastirmanin sonunda Ibn Haldun Universitesi’nde 6grenim géren &grenciler ile
yapilan ankette popliler e-ticaret sitelerinden {iriin satin alan 6grencilerin memnuniyeti

acisindan bulgularin istatistiksel analizi yapilmistir.

1.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmada {iniversite 68rencilerinin e-ticaret sitelerinden satin alma egilimleri ve
ogrencilerin memnuniyetlerinin demografik analizler ile incelenip, memnuniyet

konusunda farkliliklarin varsa sebeplerini belirlemek amaglanmastir.

E-ticaret, genellikle internet {izerinden iiriin ve hizmetleri satin almak veya satmak i¢in
kullanilan bir elektronik ticaret tiiriidiir. internetin hizla yaygimlasmasi ve teknolojinin
gelismesiyle birlikte, e-ticaret igletmelerinin sayis1 da hizla artmaktadir. Son yillarda
hizla biiyiiyen ve giderek daha fazla insan tarafindan tercih edilen bir ticaret yontemi

haline gelmistir. Ozellikle yakin zamanda yasanmis olan pandemi dénemi ile birlikte



cevrimi¢i aligverisin artmasiyla birlikte, e-ticaretin énemi daha da artmistir. Bu

nedenle, e-ticarette yapilan arastirmalarin 6nemi de giderek artmaktadir.

E-ticaret, genellikle bir web sitesi, mobil uygulama veya sosyal medya kanallari
tizerinden gergeklestirilir.  Tiketiciler, bu platformlar {izerinden {riinleri
goriintiileyebilir, 6zelliklerini inceleyebilir, fiyatlar1 karsilagtirabilir ve sipariglerini
tamamlayabilirler. Odeme islemi de genellikle ¢evrimici olarak yapilir ve farkli 5deme

yontemleri sunulabilir.

E-ticaret arastirmalari, firmalarin miisterileri hakkinda bilgi edinmelerini saglar. Bu
bilgiler, sirketlerin miisteri ihtiyaglarim1 daha iyi anlamalarini ve miisteri
memnuniyetini arttirmak i¢in gerekli adimlari atmalarini saglar. Ayrica bu aragtirmalar
sayesinde sirketlerin, miisterilerin satin alma davraniglarini, trendlerini ve tercihlerini
anlamalarina da yardimci olur. Bu da sirketlerin daha iyi iiriin ve hizmetler sunmalarini
saglar. Isletmeler i¢in bircok fayda saglayan e-ticaret, diinya genelinde daha genis bir
miisteri potansiyeline erigebilirler, satislar1 artirabilir ve isletme maliyetlerini

diisiirebilirler. E-ticaretin baslica faydalar1 sunlardir:

. Daha genis bir miisteri potansiyeline ulagma
. Maliyetlerin azaltilmasi

. 7/24 erisilebilir olmasi

. Kisisellestirilmis hizmet sunumu

. Daha hizli ve kolay 6deme islemleri

. Verimlilik
. Daha fazla miisteri geri bildirimleri

. Rekabet avantaj

E-ticaretin avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bazi potansiyel

zararlar1 da sunlardir:

. Giivenlik riskleri

. Iade ve miisteri sikayetleri
. Depolama sorunlari

. Rekabet baskisi



. Teknolojik sorunlar

. Satig vergileri

1.2. Arastirmanin Onemi

Diinyada ve iilkemizde hizla gelisen e-ticaret, 6zellikle tiniversite dgrencilerinin bu
pazara olan egilimleri, giivenini belirlemek ve ayrica memnuniyet dereceleri 6nem arz
etmektedir. E-ticaret firmalarinin miisterileri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalari,
miisteri memnuniyetini arttirmalarina ve bu sayede daha basarili bir isletme olmalarina
olanak saglar. Arastirmada hem 6grencilerin memnuniyet seviyelerini 6lgmek hem de
potansiyel miisterilerin beklentilerini belirlemek i¢in yararlanilabilir. E-ticaret
sitelerinin hizmetlerini iyilestirmelerine yardimci olmak ve miisteri ihtiyaglarina iyi
cevap verme konusunda fikir verebilir. Ayrica bu ¢alisma sonuglarinin e-ticaret
firmalarinin miisteri hizmetleri ve web sitesi tasarimlar1 gibi alanlarda iyilestirmeler
yapmalarina yardimci olabilir. Bu sayede, e-ticaret firmalar1 daha basarili ve miisteri

odakli caligma stratejisine sahip olurlar.

1.3. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin asil amaci, Universitede O6grenim goren Ogrencilerin e-ticaret
sitelerinden aligveris yapma aligkanliklarin1 belirlemek, ayrica yapmis olduklar
aligveris sonucunda memnuniyet diizeylerinin, 6grencilerin demografik 6zelliklerine
gore farkliliga neden olan maddeleri belirlemeye calisilmistir. Calismanin hipotezleri,

oneriler, sonug ve kaynakea ile sona ermektedir.

1.4. Arastirmanin Hipotezleri

H1: E-ticaret siteleri lizerinden yapilan ¢evrimigi aligverislerde cinsiyet durumu ile
ogrenci memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir.

H2: E-ticaret siteleri {izerinden yapilan cevrimici alisverislerde Ogrencilerin yas
durumu ile 6grenci memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir.

H3: E-ticaret siteleri iizerinden yapilan ¢evrimici alisverislerde Ogrencilerin Medeni
durumu ile 6grenci memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir.

H4: E-ticaret siteleri iizerinden yapilan ¢evrimici aligverislerde Ogrencilerin egitim

durumu ile 6grenci memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir.



HS5: E-ticaret siteleri {izerinden yapilan ¢evrimici alisverislerde Ogrencilerin aylik gelir
durumu ile 6grenci memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir.

H6: E-ticaret siteleri iizerinden yapilan c¢evrimici alisverislerde Ogrencilerin giinde
internette gecirdikleri ortalama siiredurumu ile 6grenci memnuniyet diizeyleri arasinda
farklilik bulunmaktadir.

H7: E-ticaret siteleri {izerinden yapilan ¢evrimigi alisverislerde Ogrencilerin internete
baglandiklar1 cihazlar ile E 06grenci memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik
bulunmaktadir.

HS. E-ticaret siteleri iizerinden yapilan ¢evrimici alisverislerde Ogrencilerin internet
tizerinden satin aldigi iirlin sayisi ile 6grenci memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik

bulunmaktadir.

1.5. Hipotez Tablosu Kisitlamalari

Arastirmada e-ticaret yontemiyle satin alma egiliminde memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesi i¢in ¢evrimici ortamda belirlenen anket toplama yontemi uygulanmistir.
Bu sebeple internet baglantist olmayan &grencilerin ankete katilimlar
gerceklesmemistir. Arastirmada Ibn Haldun Universitesinde 6grenim goren ve farkli

demografik 6zelliklere sahip olan dgrenciler ile sinirhdir.



BOLUM II

LITERATUR TARAMASI

2.1. E-Ticaret Nedir?

E-ticaret, elektronik ticaret anlamina gelir ve internet araciligiyla irilinlerin ve
hizmetlerin satin alinmasi, satilmasi veya degistirilmesi islemidir. E-ticaret, geleneksel
fiziksel magazalarin yerini alan cevrimici internet platformlarinda gerceklesir. Internet
tizerinden yapilan aligverisler, genellikle web siteleri veya mobil uygulamalar
aracilifiyla gerceklestirilir. Cografi siirlamalardan bagimsiz olarak herhangi bir
zamanda herhangi bir yerde yapilabilecek bir aligveris kolay ve hizli olmasini saglar.
E-ticaret, tiiketicilere genis bir iirlin yelpazesi sunma, kolay karsilagtirma yapabilme,

7/24 erisilebilirlik ve ¢cevrimici 6deme segenekleri gibi avantajlar saglar.

Diinya Ticaret Orgiitii’ne gore elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin {iretim, reklam,
satig ve dagitimlarmin telekomiinikasyon aglar1 iizerinden yapilmasidir. (Canpolat,
2001). UN/CEFACT (Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Usullerini
Kolaylastirma Merkezi), elektronik ticareti, elektronik yoldan is yapilmasi olarak
tanimlamistir. Buna gore, yonetim ve tiiketim etkinliklerinin yiiriitiilmesinde
kullanilan tiim is bilgilerinin, tiiketiciler, iireticiler ve kamu kurumlan ve diger
organizasyonlar arasinda elektronik araglarla yapilmasi, e-ticaret olarak
tanimlanmaktadir. S6z konusu elektronik araclar ise, elektronik posta ve mesajlar,
elektronik fon transferi (EFT), elektronik veri degisimi ve internet {izerindeki benzeri
tim islemlerdir (Tagiyev, 2005). E-ticaret; ticaret islemlerinin, internet araciligiyla
gergeklestirilmesi, mal ve hizmetlerin web sitelerinden miisteriye sunulmasi ve bir

alim satim isleminin web iizerinden gergeklestirilmesidir (Ozmen, 2003).

E-ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve Odeme
islemlerinin bilgisayar aglar1 {izerinden yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticari

islemlerden biri veya tamaminin elektronik ortamda gergeklestirilmesi yoluyla reklam



ve pazar aragtirmasi, siparis ve Odeme ile teslim olmak Tlizere {i¢ asamadan

olugmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2024).

E-ticaret (E-Commerce), her tiirlii malin ve servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik
iletisim kanallar1 ve ilgili teknolojiler (EFT, POS terminalleri, faks gibi) kullanarak

satilmasi ve satin alinmasini kapsayan bir kavramdir (Ticaret Bakanligi, 2024).

Elektronik ticaret, bilgilerin herhangi bir elektronik ortamda iireticiler, tiiketiciler ve
diger taraflarca paylasilarak isletmeden-isletmeye ya da isletmelerden-tiiketicilere
yonelik olarak yapilan ticaret islemlerdir (Oz, 2004). E-Ticaret isletme anlayisini hizla
degistirmig, bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve ag teknolojilerinin
olusturulmas1 sayesinde is yapma imkanlarin1 kolaylastirmis ve ticarete esneklik
saglamigtir. Bu durum hem isletmelerin orgiitlenme bicimlerini degistirmis hem de
giderek sanal girisimler olusturulmasina imkan saglamistir. Bu ylizden giiniimiizde e-
ticaret yapanlara, sanal tiiccar da denilmektedir. Her gegen giin internet kullanici say1s1

arttikca, faaliyet alan1 da biiyiimektedir (Ongoren, 2005).

2.1.1. E-Ticaretin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

E-ticaret, iirlin ve hizmetlerin elektronik ortamlar araciligiyla satis ve alis islemlerinin
gerceklestirildigi bir ticaret tiiriidiir. Diinya Ticaret Orgiiti (WTO), e-ticareti
"telekomiinikasyon aglar1 ilizerinden mal ve hizmetlerin lretimi, reklami, satis1 ve
dagitim1" olarak tanimlamaktadir (Canpolat, 2001). Ayni sekilde, UN/CEFACT
(Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Usullerini Kolaylastirma Merkezi)
e-ticareti, "tiim ticari bilgilerin elektronik araclarla paylagilmasi" olarak ifade eder. Bu
stiregte kullanilan araglar arasinda elektronik posta, elektronik fon transferi (EFT),

elektronik veri degisimi ve web tabanli islemler yer alir (Tagiyev, 2005).

E-ticaretin kokeni, 1990’I1 yillarin basinda internetin yayginlagsmasiyla ortaya
ctkmigtir. Ilk asamalarda sl sayida isletme tarafindan kullanilan e-ticaret,
giinlimiizde bireyler, isletmeler ve hiikiimetler arasinda yaygin bir sekilde
uygulanmaktadir (Ongdren, 2005). Elektronik ticaret, ticari faaliyetlerin hiz
kazanmasimi saglamis ve maliyet avantaji sunarak kiiclik isletmelerin bile kiiresel

pazara erigimini miimkiin kilmistir (Oz, 2004).



Tirkiye'de e-ticaret, 6zellikle 2000'li yillardan sonra hizla biiyiimeye baslamis,
internet altyapisinin gelisimi ve mobil cihazlarin yayginlagsmasiyla ivme kazanmustir.
Bankalararasi Kart Merkezi'nin (BKM) verilerine gore, Tiirkiye'de kredi kart1 ve banka
kart1 islemleriyle yapilan e-ticaret harcamalari, toplam perakende harcamalarinin

onemli bir boliimiinii olusturmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2024).

E-ticaret, iiniversite 6grencileri gibi geng niifus icin biiylik avantajlar sunmaktadir.
Ogrenciler, internet iizerinden kitap, elektronik cihazlar ve giyim gibi iiriinlere kolayca
erisebilmekte, uygun fiyatlarla aligveris yapabilmektedir. Ayrica, e-ticaret
platformlari, 6grencilerin zaman kisitlamalarini agmalarina yardimc1 olmaktadir

(Demirel, 2010).

2.1.2. E-Ticaretin Is Modelleri

Icinde bulundugumuz dijitallesme, yogun rekabet ve siirdiiriilebilirlik caginda, hem
isletmelerin hem de tiiketicilerin davranis kaliplar1 ve is modelleri biiyiik degisime
ugramaktadir (Hacioglu & Aksoy, 2021; Camci & Aksoy, 2024; Okan & Aksoy,
2022). Bu dogrultuda ¢ok ¢esitli sektordeki firmalar yeni inovasyon bazli yeni tirtinlere
yonelmekte, tiiketiciler ve bireyler de kendilerine yeni inovatif kanallardan sunulan
mal ve hizmetleri tercih etme egilimi artmaktadir (Kayisi & Aksoy, 2024; Bas &
Aksoy, 2022).

Bu yondeki kiiresel egilim ve gelisim ticaretin dogasini ve is yapma sekillerini koklii
bir sekilde degistirmistir. E-ticaret ise bu egilim ve gelisim sonucu ortaya ¢ikan yeni
inovatifis yapis bigimlerinden ve tliketim kaliplarindan birisidir. E-ticarette kullanilan
cesitli is modelleri, isletmelerin hedef kitlelerine ulagsma ve {iriin ya da hizmetlerini

sunma yontemlerine gore siiflandirilabilir. Bu i modelleri sunlardir:

i. B2C (Business to Consumer): Isletmeden tiiketiciye model, en yaygm
kullanilan e-ticaret modelidir. Isletmelerin dogrudan tiiketicilere {iriin veya
hizmet sundugu bu modelde, Trendyol, Hepsiburada, n11 gibi platformlar 6n
plana ¢ikar (Karabas, 2018). B2C modeli, tiniversite 6grencileri gibi bireysel

tiiketiciler icin hiz ve kolaylik saglamaktadir. Tiiketiciler, bu platformlarda



ii.

1il.

1v.

V.

genis iirlin yelpazesine ulasabilir, fiyat karsilagtirmasi yapabilir ve sipariglerini
kolayca tamamlayabilir (Demirel, 2010).

B2B (Business to Business): Isletmeler arasi ticaret modelinde, bir isletme
diger bir isletmeye iirlin veya hizmet sunar. Genellikle tedarik zinciri
yonetiminde kullanilan bu model, biiylik 6lgekli ticaret faaliyetlerinde tercih
edilmektedir. Ornegin, Alibaba gibi platformlar, B2B modeline basarili bir
ornektir (Tagiyev, 2005).

C2C (Consumer to Consumer): Tiiketiciden tiiketiciye modelinde, bireyler
birbirlerine iirlin ya da hizmet satarlar. Sahibinden.com, Letgo gibi platformlar
bu modelin &rneklerindendir. Universite dgrencileri igin bu platformlar, ikinci
el iiriin alim-satim1 agisindan popiilerdir (Ozden ve Uner, 2019).

C2B (Consumer to Business): Tiiketiciden isletmeye modeli, bireylerin
isletmelere hizmet sundugu bir yapidadir. Ornegin, bir serbest calisan grafik
tasarimcinin, bir isletmeye tasarim hizmeti sunmasi bu modele 6rnektir.

B2G (Business to Government): Isletmeden devlete model, dzel isletmelerin
kamu kurumlarina hizmet ya da iiriin sunmasini ifade eder.

C2G (Consumer to Government): Tiiketiciden devlete model, bireylerin kamu
hizmetlerine elektronik ortamda erisimini saglar. Ornegin, vergi ddemeleri bu

modele girer (Oz, 2004).

Her model, e-ticaret ekosistemine farkli bir boyut kazandirmaktadir. Universite

ogrencileri igin en sik kullanilan modeller B2C ve C2C’dir. Ogrenciler genellikle

cevrimi¢i perakende platformlarindan aligveris yaparken, ikinci el iiriinlere ulasmak

icin C2C modeline yonelmektedir (Koksal, 2015).

2.1.3. E-Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

E-ticaret, hem tiiketicilere hem de isletmelere bir¢ok avantaj sunmaktadir. Ancak bu

avantajlarla birlikte ¢esitli dezavantajlar da bulunmaktadir.

Avantajlar:

1.

Zaman ve Mekan Bagimsizligi: E-ticaret, tiiketicilere istedikleri zaman ve
mekanda aligveris yapma &zgiirliigii sunar. Ozellikle {iniversite dgrencileri gibi

yogun bir programa sahip bireyler i¢in bu, biiyiik bir avantajdir (Ozmen, 2003).



ii.  Genis Uriin Yelpazesi: Cevrimi¢i magazalarda genis bir iiriin secenegi
sunulmasi, tliketicilerin ihtiyaglarina uygun iiriinleri kolayca bulmasini saglar
(Oz, 2004).

iii. Diisik Maliyet: Isletmeler igin fiziksel magaza maliyetlerini ortadan
kaldirarak, daha diisiik fiyatlarla satis yapma imkani sunar (Canpolat, 2001).

iv.  Kolay Fiyat Karsilastirmasi: Tiiketiciler, e-ticaret platformlar1 aracilifiyla
tirtinleri hizl bir sekilde karsilagtirabilir ve en uygun fiyati bulabilir (Tagiyev,
2005).

v. Hedef Kitleye Kolay Ulasim: Dijital pazarlama yoOntemleri sayesinde

isletmeler, hedef kitlelerine dogrudan ulasabilir.

Dezavantajlar:
1. Gilivenlik Riskleri: E-ticaret platformlarinda kisisel ve finansal bilgilerin
korunmastyla ilgili giivenlik riskleri bulunmaktadir (Ongéren, 2005).
ii.  Fiziksel Deneyimin Eksikligi: Cevrimigci aligveriste tiriinlerin fiziksel olarak
incelenememesi, bazi tiiketiciler i¢in dezavantaj olusturabilir (Koksal, 2015).
iii.  Kargo Siiregleri ve lade Zorluklari: Teslimat siiresi, iiriiniin beklenenden farkli
¢ikmasi veya iade slireglerindeki aksakliklar, miisteri memnuniyetini olumsuz

etkileyebilir (Demirel, 2010).

Ozellikle {iniversite Ogrencileri i¢in avantajlar daha agir basmaktadir. Giyim,
elektronik ve kitap gibi kategorilerdeki genis iirlin se¢enegi, dgrencilerin e-ticareti
tercih etmesine neden olmaktadir. Ancak, o6grenciler arasinda yapilan anketlere gore,
giivenlik ve teslimat sorunlari, memnuniyeti etkileyen temel unsurlardir (Agag ve

Solak, 2016).

2.1.4. E-Ticarette Basar1 Kriterleri

E-ticaretin hizli biiyiimesi, bu alanda faaliyet gdsteren isletmelerin daha rekabetci hale
gelmesini ve basariyi stirdiiriilebilir kilmak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmesini zorunlu
kilmigtir. E-ticarette basarili olmanin temel kriterleri, miisteri memnuniyeti,
giivenilirlik, teknolojik uyum ve pazarlama stratejileri gibi unsurlar {izerinde

yogunlagmaktadir.
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Miisteri Memnuniyeti:

E-ticarette basarinin en 6nemli gostergesi miisteri memnuniyetidir. Misterilerin {iriin
veya hizmetten duydugu memnuniyet, tekrarli aligveris oranlarini ve marka sadakatini
artirir (Demirel, 2010). lyi bir miisteri deneyimi sunan platformlar, miisterilerin daha
olumlu yorumlar yapmasini ve bu yorumlarin diger tiiketiciler tizerinde etkili olmasini
saglar. Oregin, Trendyol gibi platformlar, kullanic1 dostu arayiizleri ve hizl teslimat

secenekleri ile miisteri memnuniyetine odaklanmaktadir (Tagiyev, 2005).

Giivenilirlik:

Gliven, e-ticarette en kritik unsurlardan biridir. Tiiketicilerin ¢evrimigi platformlara
olan giiveni, 6deme sistemlerinin giivenliginden ve kisisel verilerin korunmasindan
biiyiik 0lciide etkilenir. SSL sertifikasi, gilivenilir 6deme sistemleri ve miisteri
verilerinin korunmasi, giiven algisini artiran faktdrlerdir (Ongéren, 2005). Universite
Ogrencileri iizerinde yapilan bir arastirmada, gilivenilirlik algisinin satin alma

kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriilmiistiir (Agag ve Solak, 2016).

Teknolojik Uyum:

E-ticaret platformlarmin mobil uyumlulugu, kullanici deneyimini biiyiik Olclide
etkiler. Mobil cihazlarin yaygilagmasiyla birlikte, tiiketicilerin = ¢evrimigi
aligverislerini mobil cihazlar ilizerinden yapma orani giderek artmaktadir. Mobil
uyumlu siteler ve uygulamalar, hizli ylikleme siireleri ve kullanici dostu tasarimlar,

tiiketicilerin platforma bagliligini artirmaktadir (Oz, 2004).

Pazarlama ve Sosyal Medya Stratejileri:

Dijital pazarlama, e-ticaretin basarisini belirleyen bir diger 6nemli faktordiir. Sosyal
medya platformlari, tiiketicilere ulagsmada etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Influencer pazarlama ve sosyal medya reklamlari, 6zellikle geng¢ niifusun satin alma
kararlarini etkilemektedir (Baskol, 2020). Ornegin, {iniversite dgrencileri iizerinde
yapilan bir ¢aligmada, sosyal medya reklamlarmin tiiketicilerin dikkatini ¢ektigi ve

satin alma niyetini artirdig1 tespit edilmistir (Ozden ve Uner, 2019).
Hizli ve Giivenilir Lojistik:

Lojistik stirecler, e-ticaret platformlarmin basarisinda 6nemli bir yere sahiptir. Hizli

teslimat, giivenilir kargo hizmetleri ve sorunsuz iade siire¢leri, miisteri memnuniyetini
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dogrudan etkiler (Demirel, 2010). Ozellikle iiniversite dgrencileri gibi hizli ve uygun

fiyatli ¢ozlimler arayan tiiketiciler i¢in lojistik performansi kritik 6neme sahiptir.

Miisteri Geri Bildirimleri:

E-ticaret platformlarimin miisterilerden gelen geri bildirimleri dikkate alarak
kendilerini gelistirmesi, basariy1 siirdiiriilebilir kilan bir diger unsurdur. Geri
bildirimler, miisteri memnuniyetinin artirilmasinda ve misteri iligkilerinin

gliclendirilmesinde 6nemli bir rol oynar (Karabas, 2018).

Siirekli Inovasyon:

E-ticaret diinyas1 siirekli bir degisim ve yenilik i¢indedir. Yapay zeka, artirilmis
gerceklik (AR) ve chatbotlar gibi teknolojik yenilikler, miisteri deneyimini iyilestiren
unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ozmen, 2003). Ornegin, kisisellestirilmis alisveris

Onerileri sunan algoritmalar, tliketicilerin ilgisini ¢gekmekte ve satiglart artirmaktadir.

Markalasma ve Giiglii Bir imaj:

Bagarili e-ticaret platformlari, tiiketiciler arasinda giivenilir bir marka imaji
olusturmay1 basarmis olanlardir. Gii¢lii bir marka imaji, tiikketicilerin platformu tekrar
tercih etme olasiligini artirir. Ornegin, Amazon, genis iiriin yelpazesi ve miisteri odakl

hizmet politikasiyla bu alanda 6nciidiir (Tagiyev, 2005).

Etkili Indirim ve Kampanyalar:

E-ticaret sitelerinin diizenledigi kampanyalar, miisteri ¢ekmek icin etkili bir
yontemdir. Ozellikle iiniversite o6grencileri gibi fiyat duyarlilig yiiksek olan
tiiketiciler, kampanya donemlerinde platformlara daha fazla ilgi gostermektedir

(Demirel, 2010).

E-ticarette basarinin siirekliligi i¢in bu kriterlerin tiimiine dikkat edilmesi
gerekmektedir. Universite dgrencileri gibi dijital cagimn tiiketicilerine hitap eden
platformlar, basarilarini siirdiirmek i¢in teknolojik yeniliklere ve miisteri ihtiyaglarina

uyum saglamalidir.
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2.1.5. E-Ticarette Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi, bir e-ticaret platformunun basarisini dogrudan etkileyen en kritik

unsurlardan biridir. Tiiketicilerin bir e-ticaret platformunda yasadigi deneyimler, satin

alma siirecinden platforma olan giivene kadar birgok alanda etki yaratir. Iyi bir miisteri

deneyimi, yalnizca memnuniyet yaratmakla kalmaz; ayn1 zamanda miisteri sadakatini

artirir ve tiiketicilerin platformu tekrar tercih etmesini saglar.

Miisteri Deneyiminin Unsurlar

1.

ii.

1il.

1v.

Kullanici Dostu Araytizler: E-ticaret platformlarinin kullanict dostu bir
tasarima sahip olmasi, tiiketicilerin iirlin arama, karsilagtirma ve satin alma
siireglerini kolaylastirir. Karmasik ya da yavas calisan bir web sitesi,
kullanicilarin platformdan vazgegmesine neden olabilir. Universite dgrencileri
gibi geng tiiketiciler, hizl1 ve kolay kullanilabilir sistemlere daha fazla 6nem
vermektedir (Demirel, 2010).

Uriin Cesitliligi ve Kalitesi: Cesitli iiriin segenekleri sunan platformlar,
tiiketicilerin tercih nedenlerinden biridir. Ozellikle moda, elektronik ve kitap
kategorilerinde genis seceneklere sahip platformlar, tiniversite 6grencileri i¢in
cazip hale gelmektedir (Koksal, 2015).

Kisisellestirme: E-ticaret platformlarinin tliketici davranislarina uygun
kisisellestirilmis Oneriler sunmasi, miisteri deneyimini iyilestiren unsurlardan
biridir. Ornegin, aligveris gecmisine gore Onerilen iiriinler ya da ozel
kampanyalar, miisterilerin platformu tekrar ziyaret etme olasiligini artirir
(Tagiyev, 2005).

Hizli ve Giivenilir Teslimat: Teslimat siiresi, miisteri deneyiminde en kritik
unsurlardan biridir. Universite dgrencileri {izerinde yapilan bir ¢alismada,
teslimat siiresinin miisteri memnuniyetini dogrudan etkiledigi goriilmiistiir
(Agac ve Solak, 2016).

Giivenlik ve Gizlilik: Misterilerin kisisel bilgilerinin korunmasi ve giivenli
O0deme sistemlerinin kullanilmasi, tiiketicilerin e-ticaret platformlarina olan
giivenini artirir. Ozellikle iiniversite dgrencileri, dolandiricilik riskine kars

daha temkinli davranmaktadir (Ozden ve Uner, 2019).
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E-Ticarette Miisteri Deneyimini Iyilestirme Stratejileri

i.  Mobil Uyumlu Tasarimlar: Mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla birlikte,
e-ticaret platformlarinin mobil uyumlulugu biiyiik bir 6nem kazanmistir. Hizl
yukleme siireleri ve kullanici dostu mobil tasarimlar, miisteri deneyimini
olumlu yonde etkiler (Oz, 2004).

ii.  Satis Sonras1 Destek: E-ticaret platformlarinin satis sonrasi destek hizmetleri
sunmasi, miisteri memnuniyetini artirir. Ornegin, kolay iade ve degisim
politikalari, miisterilerin giivenini kazanmada etkili bir yontemdir (Karabas,
2018).

iii.  Dijital Pazarlama ve Etkilesim: Sosyal medya platformlar1 {izerinden
tiiketicilerle etkilesimde bulunmak, miisteri deneyimini giiglendirir. Ozellikle
geng tiiketiciler, markalarin sosyal medya etkinliklerine daha duyarli hale
gelmektedir (Baskol, 2020).

iv.  Misteri Geri Bildirimlerini Degerlendirme: Tiiketicilerden alinan geri
bildirimlerin analiz edilmesi ve platformda iyilestirmeler yapilmasi, miisteri
memnuniyetini siirdiiriilebilir kilar. Ornegin, yorum ve degerlendirme
sistemleri, diger miisteriler i¢cin yol gosterici bir kaynak olarak kullanilabilir

(Demirel, 2010).

Universite Ogrencileri ve Miisteri Deneyimi:

Universite dgrencileri, miisteri deneyiminde teknolojiye hizli adapte olabilen bir
tilkketici grubu olarak one ¢ikar. Bu nedenle, e-ticaret platformlari, 6grenci kitlesine
ozel stratejiler gelistirmelidir. Indirim kampanyalari, 6grencilere yonelik avantajh
kargo secenekleri ve kullanict dostu mobil uygulamalar, bu grubun ilgisini ¢cekmek

icin etkili yontemler arasinda yer almaktadir.

2.1.6. E-Ticarette Sosyal Medyanin Rolii

E-ticaret ve sosyal medya, giiniimiiz dijital ekonomisinde birbirinden ayrilmaz bir
iliskiye sahiptir. Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini
etkileyen, iiriin ve marka farkindaligini artiran giiglii bir pazarlama aracidir. Ozellikle
tiniversite 6grencileri gibi geng tliketiciler, sosyal medyada karsilastiklar1 reklam ve

Onerilerden dogrudan etkilenmektedir.
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Sosyal Medyanin E-Ticaret Uzerindeki Etkileri
i.  Marka Bilinirligi ve Reklam: Sosyal medya, isletmelerin marka bilinirligini
artirmada kullandig1 en etkili platformlardan biridir. Universite dgrencileri
arasinda yapilan bir arastirmada, Instagram ve YouTube reklamlarinin satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Baskol, 2020).

ii.  Tiketici Etkilesimi: Sosyal medya platformlari, tiiketicilerle dogrudan iletigim
kurmayr miimkiin kilar. Misteri sorularinin hizli yanitlanmasi ve geri
bildirimlerin degerlendirilmesi, tiiketiciler {izerinde olumlu bir algi yaratir
(Ozden ve Uner, 2019).

iii.  Influencer Pazarlama: Influencer’lar, sosyal medya kullanicilarinin satin alma
kararlarin etkileyen 6nemli aktérlerdir. Ozellikle geng kitleler, takip ettikleri
influencer’larin Onerilerini dikkate alarak aligveris yapmaktadir (Karabas,
2018).

iv.  Sosyal Kanit ve Giiven: Tiiketiciler, sosyal medyada gordiikleri {iriin yorumlari
ve degerlendirmeleri, bir e-ticaret platformunun giivenilirligini belirlemek i¢in
kullanir. Bu nedenle, isletmelerin olumlu miisteri yorumlarini 6ne ¢ikarmasi

onemlidir (Demirel, 2010).

Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimi:

Universite dgrencileri, sosyal medyay1 yalnizca eglence araci olarak degil, aym
zamanda bilgi edinme ve aligveris platformu olarak da kullanmaktadir. Ogrenciler,
sosyal medya tlzerinden karsilastiklari indirim kampanyalar1 ve tanitimlardan
etkilenmekte, sosyal medyay1 iiriin incelemeleri i¢in bir rehber olarak gérmektedir

(Agac ve Solak, 2016).

2.1.7.E-Ticarette Lojistik ve Kargo Yonetimi

E-ticaretin basarisi, yalnizca satis ve pazarlama faaliyetlerine degil, ayn1 zamanda
lojistik ve kargo siireglerine baghdir. Kargo yonetimi, e-ticaret platformlarinin miisteri
memnuniyetini artiran en 6nemli unsurlarindan biridir. Teslimat siire¢lerinin hizli,
giivenilir ve hatasiz olmasi, tiiketicilerin platforma olan giivenini ve bagliligim

giiclendirir.
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E-Ticarette Lojistik Yénetiminin Onemi:

Lojistik yOnetimi, siparisin alinmasindan teslimat siirecine kadar tiim asamalari
kapsayan bir siirectir. E-ticaret platformlarinda lojistik siireclerinin verimli bir sekilde
yonetilmesi, miisteri memnuniyetini dogrudan etkiler. Ornegin, zamaninda teslim
edilmeyen {iriinler, miisteri memnuniyetsizligine yol acabilir. Bu baglamda, basarili
bir lojistik yonetimi, miisteri sadakatini ve tekrar satin alma oranini artirir (Demirel,

2010).

Kargo Hizmetlerinin Rolii:

i.  Teslimat Siiresi: E-ticaret miisterilerinin en biiylik beklentilerinden biri,
iirinlerin kisa siirede teslim edilmesidir. Ozellikle hizl1 teslimat segenegi sunan
platformlar, tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir (Agag ve
Solak, 2016).

ii.  Kargo Ucretleri: Universite dgrencileri gibi biitce kisitlamasi olan tiiketiciler,
licretsiz kargo secenegi sunan platformlara daha fazla ilgi gostermektedir.

iii.  lade ve Degisim Kolaylig1: E-ticaret miisterilerinin bir diger dnemli beklentisi,
kolay ve hizli iade siirecleridir. lade politikalarmin agik ve anlasilir olmasi,

tiiketicilerin platforma olan giivenini artirir (Oz, 2004).

Lojistik Siireclerde Karsilasilan Sorunlar:
E-ticaret lojistik siireclerinde karsilagilan sorunlar, miisteri memnuniyetini olumsuz

etkileyebilir. Ornegin:

. Teslimatin gecikmesi,
. Eksik veya yanlis tirlin gonderimi,
. lade siireglerinde yasanan aksakliklar, tiiketicilerin platform hakkindaki

olumsuz algisim artirabilir (Koksal, 2015).

Teknolojik Yeniliklerin Lojistikte Kullanima:

E-ticaret lojistiginde teknoloji kullanimi, operasyonel verimliligi artirmakta ve miisteri
deneyimini iyilestirmektedir. Ornegin:

. Kargo Takip Sistemleri: Miisterilere siparislerinin nerede oldugunu izleme
imkan1 sunar.

. Otomasyon: Depo yonetiminde robotik sistemler, siparis hazirlik siireglerini

hizlandirir.
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. Dronlar: Hizli teslimat segenekleri i¢in yenilik¢i bir ¢éziim olarak One

¢ikmaktadir (Ongéren, 2005).

Universite dgrencileri, genellikle hizl1 ve uygun fiyath teslimat seceneklerine dncelik
vermektedir. Bu nedenle, e-ticaret platformlarinin Ogrencilere 06zel kargo
kampanyalar1 diizenlemesi, misteri bagliligini artirabilir. Ayrica, 6grencilerin yogun
programlarina uygun teslimat zamanlamasi sunulmasi, memnuniyeti artiran bir diger

onemli unsurdur (Tagiyev, 2005).

2.1.8. E-Ticaret Siteleri ve Giivenlik

E-ticaret platformlarinin basarisinda giivenlik, en kritik unsurlardan biridir.
Tiiketiciler, ¢evrimig¢i aligveris yaparken kisisel ve finansal bilgilerinin giivende
oldugundan emin olmak ister. Giivenlik eksiklikleri, miisteri kaybina ve platformun

itibarinin zarar gdrmesine neden olabilir.

E-Ticarette Giivenligin Unsurlari:

1.  SSL Sertifikasi: E-ticaret sitelerinin, kullanici bilgilerini sifrelemek ve
korumak i¢in SSL (Secure Socket Layer) sertifikas1 kullanmasi gerekir. Bu
sertifika, tiiketicilerin 6deme islemleri sirasinda giivenli bir baglanti kurmasini
saglar (Ozden ve Uner, 2019).

ii.  Giivenilir Odeme Sistemleri: Tiiketicilere giivenli ddeme segenekleri sunmak,
giiven olusturmanin en etkili yollarindan biridir. Kredi karti dogrulama
sistemleri ve dijital clizdan uygulamalari, bu konuda 6nemli bir role sahiptir
(Baskol, 2020).

iii. Kot Amach Yazilim Korumasi: E-ticaret sitelerinin kotlii amagh yazilimlara
kars1 diizenli olarak taranmasi ve giivenlik aciklariin kapatilmasi, kullanict

verilerinin korunmasina katki saglar (Tagiyev, 2005).

E-Ticaret Giivenligi I¢in Teknolojik Coziimler:

. Iki Faktorlii Kimlik Dogrulama: Kullanicilarin hesaplarina erisirken ekstra bir
giivenlik katmani saglar.

. Blockchain Teknolojisi: Odeme sistemlerinde giivenligi artirmak icin yenilikgi

bir ¢oztimdiir (Koksal, 2015).
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. Penetrasyon Testleri: Diizenli olarak yapilan giivenlik testleri, sitelerin

zafiyetlerini tespit ederek dnlem alinmasini saglar.

Universite Ogrencilerinin Giivenlik Algis

Universite 6grencileri, genellikle dolandiricilik ve veri giivenligi riskleri konusunda
daha bilinglidir. Bu nedenle, giivenli 6deme sistemleri ve kullanici verilerinin
korunmas1 gibi unsurlar, 6grencilerin bir platformu tercih etmesinde etkili bir rol
oynar. Arastirmalar, giiven eksikliginin tiiketicilerin g¢evrimici aligverise karsi

¢ekincelerini artirdigini gostermektedir (Agac ve Solak, 2016).

2.2. Cevrim i¢i Ahsveris icin Yapilan Calismalar

Elektronik ticaret iizerine yapilan calismalar, cevrimici aligverisin tiiketiciler
tizerindeki etkilerini ve bu siirecteki egilimleri anlamaya yoneliktir. Cesitli
arastirmalar, e-ticaretin Ozellikle geng nesil iizerindeki etkilerini ve onlarin aligveris

davranislarini analiz etmistir.

One Cikan Arastirma Bulgulart:

. Karaca (2020): Cevrimi¢i yorumlarin ve derecelendirme puanlarinin,
tiikketicilerin satin alma kararlari {izerindeki etkisini incelemis ve bu faktorlerin tiiketici
davraniglarini anlaml sekilde etkiledigini ortaya koymustur.

. Ozden ve Uner (2019): Universite dgrencilerinin demografik 6zellikleri ile
cevrimi¢i aligveris tercihleri arasindaki iliskiyi arastirmis, cinsiyet ve medeni durumun
satin alma aligkanliklarini etkiledigini tespit etmistir.

. Agac ve Solak (2016): Universite dgrencilerinin elektronik ticareti tercih etme
nedenlerini, avantajlarini ve karsilastiklari sorunlari analiz etmistir. Aragtirmada, hizl

teslimatin ve genis Uriin ¢esitliliginin 6grenciler i¢in dncelikli oldugu goriilmiistiir.
2.2.1.Cevrim ici Ahsveris Davramislar: ve Egilimler
Cevrimigi aligveris, tliketicilerin satin alma aliskanliklarin1 kokten degistirmistir.

Tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapmaya olan egilimleri, teknolojik

gelismeler, pazarlama stratejileri ve tiiketici davranislarindaki degisimlerle yakindan
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iliskilidir. Universite Ogrencileri gibi dijital diinyaya yatkin gruplar, ¢evrimici

aligverisin en hizli biiyiliyen kullanici kitlesi arasinda yer almaktadir.

Cevrimici Aligverisin Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri:

1.

ii.

1il.

Kolaylik ve Hiz: Cevrimigi aligveris, tiiketicilere fiziksel magazalara gitme
gereksinimini ortadan kaldirarak zaman tasarrufu saglar. Ogrenciler gibi yogun
programlari olan bireyler, bu kolaylig1 6nemli bir avantaj olarak gérmektedir
(Agac ve Solak, 2016).

Uriin Yelpazesi ve Karsilastirma: Cevrimigi platformlar, tiiketicilere genis bir
irlin yelpazesi sunar ve fiyat karsilastirmalarini kolaylastirir. Bu durum,
tiiketicilerin biitcelerine en uygun triinleri segmelerine olanak tanir (Demirel,
2010).

Mobil Uygulama Kullanimi: Akilli telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte
mobil uygulamalar, ¢evrimi¢i aligverisin temel bir unsuru haline gelmistir.
Arastirmalar, geng tiiketicilerin biliylik bir kisminin aligverislerini mobil

cihazlar1 lizerinden gerceklestirdigini gostermektedir (Koksal, 2015).

Universite Ogrencilerinin Cevrimigi Aligveris Davranislari

1.

il.

1il.

Fiyat Odakli Tercihler: Universite 6grencileri, biit¢e dostu iiriinlere ve indirim
firsatlarina daha fazla 6nem vermektedir. Bu nedenle, kampanyalar ve ticretsiz
kargo segenekleri 6grencilerin dikkatini cekmektedir (Karabas, 2018).

Sosyal Medya ve Yorumlarin Etkisi: Sosyal medyada yer alan iiriin yorumlar1
ve degerlendirmeler, Ogrencilerin satin alma kararlarim1  dogrudan
etkilemektedir. Arastirmalar, 6grencilerin ¢evrimici yorumlara biiyiik dlgiide
giivendigini ortaya koymaktadir (Bagkol, 2020).

Giivenlik Algisi: Veri gizliligi ve 6deme giivenligi, ¢evrimici aligveriste en
onemli endiselerden biridir. Ozellikle iiniversite 6grencileri, dolandiricilik

riskine kars1 daha dikkatli davranmaktadir (Ozden ve Uner, 2019).

Cevrimigi Aligveriste Egilimler:

1.

Kisisellestirilmis Aligveris Deneyimi: Tiiketiciler, alisveris gecmisine dayali
oneriler ve kisisellestirilmis kampanyalar sayesinde daha hizli ve kolay

secimler yapabilmektedir (Tagiyev, 2005).

19



ii.  Hizli Teslimat ve lade Segenekleri: Tiiketiciler, hizli teslimat ve kolay iade
stireclerine sahip platformlar1 tercih etmektedir. Bu oOzellikler, miisteri
memnuniyetini artirmaktadir (Demirel, 2010).

iii.  Sirdirtlebilir Tiiketim: Cevre dostu ambalajlama ve siirdiiriilebilir {iriinlere

olan ilgi, geng tiiketiciler arasinda giderek artmaktadir (Koksal, 2015).

Cevrimici Aligveris Davranislar1 Uzerine Yapilan Arastirmalar:

Karaca (2020), yaptig1 ¢alismada ¢evrimig¢i yorumlarin satin alma kararlar1 tizerindeki
etkisini incelemistir. Arastirmada, olumlu yorumlarin tiiketicilerin satin alma niyetini
artirdig tespit edilmistir. Benzer sekilde, Baskol (2020) sosyal medya platformlarinda
yapilan kampanyalarin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisini incelemis ve sosyal

medyanin tiiketiciler i¢in gii¢lii bir karar verme arac1t oldugunu ortaya koymustur.

2.2.2. Diinya Genelinde Popiiler E-Ticaret Siteleri

Diinya genelinde e-ticaret sektorii, dijitallesmenin hizla artmasiyla birlikte biiyiik bir
dontisiim gecirmistir. Kiiresel e-ticaret platformlari, tiiketicilere cografi sinirlar asan
aligveris deneyimleri sunmaktadir. Amazon, eBay, Alibaba gibi platformlar, e-
ticaretin lider oyunculari olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu platformlarin ortak 6zellikleri
arasinda genis liriin yelpazesi, giivenli 6deme sistemleri ve hizli teslimat secenekleri

bulunmaktadir.

Kiiresel E-Ticaret Sitelerinin Genel Ozellikleri:

1. Amazon: Diinya genelinde en biiylik e-ticaret platformu olarak bilinen
Amazon, giyimden elektronige, ev dekorasyonundan dijital iirlinlere kadar
genis bir Uiriin yelpazesi sunmaktadir. Amazon’un Prime tiyelik hizmeti, hizl
teslimat ve Ozel indirimler saglayarak miisteri bagliligin1 artirmaktadir
(Karaca, 2020).

ii.  eBay: Kullanicilarin ikinci el ve yeni tirlinleri alip satabildigi bir agik artirma
platformu olan eBay, kisisel satiglara odaklanarak tiiketicilere biiyiik bir
esneklik sunmaktadir. Ogrenciler gibi diisiik biitgeli tiiketiciler igin uygun
fiyath iiriin secenekleriyle dikkat ¢eker (Demirel, 2010).

iii.  Alibaba ve AliExpress: Cin merkezli Alibaba, B2B modelinde lider bir

platformdur. Alt markasi olan AliExpress ise bireysel tiiketicilere diisiik

20



maliyetli {liriinler sunarak diinya genelinde yaygin bir kullanici kitlesine
sahiptir (Oz, 2004).

iv.  Shopify: Kiiciik ve orta dlgekli isletmelere yonelik e-ticaret sitesi kurma
hizmeti sunan Shopify, girisimciler i¢in dijital magaza agmayi kolaylastiran bir
platformdur (Tagiyev, 2005).

v. Zalando: Avrupa merkezli Zalando, moda ve giyim kategorisinde
uzmanlagmistir. Avrupa’nin dnde gelen e-ticaret platformlarindan biri olan
Zalando, kisisellestirilmis aligveris deneyimi sunmaktadir (Aga¢ ve Solak,

2016).

Kiiresel E-Ticaret Sitelerinin Avantajlart:

. Genis Uriin Yelpazesi: Bu platformlar, diinyanin dort bir yanindan iiriinleri bir
araya getirerek tiiketicilere genis bir se¢im olanagi sunar.

. Fiyat Avantaji: Cogu kiiresel platform, toptan satis yapan tedarikgilerle
calisarak uygun fiyatl tirtinler sunar.

. Kullanici Dostu Teknolojiler: Giivenli 6deme sistemleri, hizli arama motorlari

ve kisisellestirilmis oneriler, bu platformlarin 6ne ¢ikan 6zellikleridir.

Universite Ogrencilerinin Kiiresel E-Ticaret Platformlarina Yaklagimi:

Universite dgrencileri, kiiresel platformlar1 genellikle elektronik iiriinler, moda ve
egitim materyalleri satin almak icin tercih etmektedir. Ancak, glimriik vergileri ve
uzun teslimat siireleri gibi zorluklar, bu platformlarin kullanimini sinirlayabilmektedir

(Koksal, 2015).

Yapilan Calismalar:

. Karaca (2020), kiiresel e-ticaret platformlarinin geng tiiketiciler iizerindeki
etkisini incelemis ve bu platformlarin genis tiriin yelpazesi nedeniyle tercih edildigini
ortaya koymustur.

. Ozden ve Uner (2019), &grencilerin uluslararasi platformlardan aligveris

yaparken fiyat ve kalite dengesi aradigin1 vurgulamistir.
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2.2.3. Ticaret Sitelerinde Giivenlik ve Koruma

E-ticaret sitelerinde giivenlik ve koruma, tiiketicilerin kisisel bilgilerinin ve 6deme
detaylarinin giivende tutulmasini saglayan en 6nemli unsurlardan biridir. Giivenlik
aciklari, yalnizca miisteri memnuniyetini degil, ayn1 zamanda platformlarin itibarin

da olumsuz etkileyebilir.

E-Ticaret Sitelerinde Aliman Giivenlik Onlemleri:

1. SSL Sertifikas1: Giivenli veri iletisimi saglayan SSL sertifikalar, tiiketicilerin
kisisel bilgilerini sifreleyerek korur. Bu teknoloji, e-ticaret sitelerinin temel
giivenlik araglarindan biridir (Ozden ve Uner, 2019).

ii.  Gigli Sifreleme Yontemleri: Tiiketici verilerini korumak i¢in HTTPS
protokolii ve giiclii sifreleme algoritmalar1 kullanilir (Baskol, 2020).

iii.  Iki Faktorli Kimlik Dogrulama: Kullanicilarin hesaplarina giris yaparken
ekstra bir giivenlik katmani sunan bu yontem, dolandiricilik riskini azaltir
(Tagiyev, 2005).

iv.  Penetrasyon Testleri ve Glivenlik Taramalari: Diizenli olarak yapilan giivenlik
testleri, sistemin agiklarini tespit ederek hizli bir sekilde ¢oziim iiretilmesini

saglar.

Giivenlik Riskleri:

E-ticaret platformlarinin karsilastigi1 baslica giivenlik tehditleri sunlardir:

. Dolandiricilik  ve Sahtecilik: Tiiketicilerin finansal bilgilerini ¢almay1
amaglayan kotii niyetli saldirilar.

. Kotli Amagli Yazilimlar: Kullanici bilgilerini ele gegirmek i¢in kullanilan viriis
ve casus yazilimlar.

. Kimlik Avi (Phishing): Sahte e-postalar ve web siteleri araciligiyla
kullanicilarin bilgilerini ele gegirme girisimleri (Ongdren, 2005).

Universite Ogrencilerinin Giivenlik Algis

Universite dgrencileri, ¢evrimici alisveris yaparken giivenli ddeme sistemlerini tercih
etmekte ve dolandiricilik risklerine karsi bilingli davranmaktadir. Arastirmalar,
ogrencilerin  gilivenlik eksikligi nedeniyle baz1 platformlardan kagindigim
gostermektedir (Demirel, 2010).

Giivenligi Artirmak I¢in Oneriler
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. Tiiketicilere giivenli 6deme yontemleri ve sifreleme teknolojileri hakkinda
bilgilendirme yapilmasi.

. Platformlarin, diizenli olarak giivenlik giincellemeleri yaparak kullanici
verilerini korumasi.

. Sahtecilik ve dolandiricilikla miicadele i¢in yapay zeka tabanli giivenlik

sistemlerinin kullanilmasi.

2.2.4. Tiirkiye'de E-Ticaretin Gelecegi ve Trendler

Tiirkiye’de e-ticaret sektorii, dijitallesme, mobil cihaz kullanimiin artis1 ve geng
niifusun ¢evrimici aligverise olan ilgisiyle birlikte hizla biiylimektedir. Tiirkiye’nin
stratejik konumu, gen¢ ve teknolojiye yatkin niifusu, e-ticaret sektoriiniin gelecegi
acisindan biiyiik firsatlar sunmaktadir. Son yillarda yasanan hizli biiylime ve
teknolojik yenilikler, Tiirkiye’deki e-ticaretin kiiresel pazarlardaki rekabet giiciinii

artirmigtir.

Tiirkiye'deki E-Ticaretin Gelecegini Sekillendiren Faktorler:

i.  Geng Niifus ve Dijitallesme: Tiirkiye’nin gen¢ niifusu, dijital platformlarin
yayginlagsmasinda ve e-ticaretin bilylimesinde dnemli bir rol oynamaktadir.
Universite 6grencileri gibi geng kesimler, e-ticaret platformlarmin en biiyiik
kullanic1 gruplarindan biridir (Demirel, 2010).

ii.  Mobil Ticaretin Yiikselisi: Akill telefonlarin yayginlagmasiyla birlikte mobil
ticaret (m-ticaret) hizla biiyiimektedir. Arastirmalar, tliketicilerin bliyiik bir
boliimiiniin  aligveriglerini mobil cihazlar {izerinden gerceklestirdigini
gostermektedir (Koksal, 2015).

iii.  Dijital Odeme Sistemleri: Tiirkiye’deki dijital deme altyapisinin gelisimi, e-
ticaretin yayginlagsmasina katki saglamaktadir. Bankalararas1 Kart Merkezi
(BKM) verilerine gore, dijital ciizdanlar ve temassiz 0deme sistemleri,
cevrimici aligveriste tiiketici glivenini artirmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2024).

iv.  Yerel ve Kiiresel Rekabet: Trendyol, Hepsiburada ve nll gibi yerel
platformlar, Amazon ve AliExpress gibi kiiresel oyuncularla rekabet
etmektedir. Bu rekabet, tiiketicilere daha iyi hizmet sunma ve fiyat avantaji

saglama yaris1 yaratmaktadir (Tagiyev, 2005).
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Tirkiye'deki E-Ticaret Trendleri:

1.

ii.

iii.

1v.

Sosyal Ticaretin (S-Ticaret) Yiikselisi: Sosyal medya platformlari, e-ticaretin
en Onemli kanallarindan biri haline gelmistir. Instagram ve TikTok gibi
platformlar, dogrudan satis yapilabilen araglarla tiiketicilere ulagsmay1
kolaylastirmaktadir (Baskol, 2020).

Hizli Teslimat ve Lojistik Inovasyonlari: Ayni giin teslimat hizmetleri ve
dronlarla dagitim gibi lojistik yenilikler, Tiirkiye’de e-ticaret sektoriiniin
onemli trendlerinden biridir. Tiketiciler, 6zellikle hizl1 teslimat hizmetlerini
tercih etmektedir (Ozden ve Uner, 2019).

Siirdiiriilebilirlik ve Cevre Dostu Ambalajlar: Cevreye duyarli tiiketim
aligkanliklari, e-ticaret sektoriinde siirdiiriilebilir iiriinlere ve ambalaj
¢dziimlerine olan talebi artirmaktadir. Ozellikle geng tiiketiciler, cevre dostu
markalara daha fazla ilgi gdstermektedir (Agac ve Solak, 2016).
Kisisellestirilmis Aligveris Deneyimi: Tiiketicilerin aligveris ge¢misine dayali
Oneriler sunan platformlar, kisisellestirilmis  hizmetlerle  miisteri
memnuniyetini artirmaktadir. Yapay zeka tabanli sistemler, bu trendin énemli

bir pargasidir (Karaca, 2020).

Gelecekte Tirkiye'de E-Ticareti Bekleyen Firsatlar:

1.

il.

1il.

Kirsal Alanlara Ulasim: Tiirkiye’de e-ticaretin kentsel alanlarda yogunlagmasi,
kirsal bolgelerdeki potansiyelin heniiz tam anlamiyla degerlendirilmedigini
gostermektedir. Gelismis lojistik aglari, bu bolgelere ulasmayi kolaylastirabilir
(Ticaret Bakanligi, 2024).

Dijital Egitim ve E-Ticaret Entegrasyonu: Universite dgrencileri gibi geng
tiiketicilere yonelik dijital egitim platformlarmin yayginlagmasi, e-ticaret
sektoriinde yeni is modellerine olanak saglayabilir (Demirel, 2010).

Kiiresel Pazarlara Ac¢ilim: Tiirkiye’deki e-ticaret platformlari, yurtdisina

acilarak uluslararasi pazarlarda daha etkin rol oynayabilir.

Yapilan Calismalar:

Ozden ve Uner (2019), Tiirkiye’de e-ticaretin gelisim siirecini analiz etmis ve mobil

ticaretin genc niifus lizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirmada, tiiketicilerin yiizde

75’inin aligverislerini mobil cihazlar iizerinden gerceklestirdigi ortaya cikmistir.
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Benzer sekilde, Koksal (2015), dijital 6deme sistemlerinin tiiketicilerin giivenini

artirdigini vurgulamastir.

2.2.5. E-Ticarette Siirdiiriilebilirlik ve Cevre Dostu Yaklasimlar

E-ticaretin hizla biiyiimesi, gevresel etkileri de beraberinde getirmistir. Uriinlerin
ambalajlanmasi, lojistik stirecler ve kargo dagitimi, karbon emisyonlarinin artmasina
neden olmaktadir. Ancak, ¢evre bilincinin artmasiyla birlikte, e-ticaret platformlari

stirdiiriilebilir yaklagimlar benimsemeye baslamistir.

Siirdiiriilebilirlik Yaklagimlari:
i.  Cevre Dostu Ambalaj Kullanimi: E-ticaret platformlari, geri doniistiiriilebilir ve
biyolojik olarak ¢6ziiniir ambalaj malzemelerine yonelmektedir (Koksal, 2015).
ii.  Karbon Notr Teslimat: Lojistik siireclerde ¢evreye zarar vermeyen yakitlarin
kullanilmas1 ve karbon dengeleme projelerine yatirim yapilmasi, siirdiiriilebilirlik
hedeflerini desteklemektedir (Agac ve Solak, 2016).
iii.  Yerel Ureticilerin Desteklenmesi: Yerel iireticilere destek veren platformlar,
iriinlerin taginma mesafesini kisaltarak karbon ayak izini azaltmaktadir (Ticaret

Bakanlig1, 2024).

Geng Tiiketiciler ve Siirdiiriilebilirlik:
Universite dgrencileri gibi geng tiiketiciler, cevre dostu iiriinlere ve markalara daha
fazla ilgi gostermektedir. Arastirmalar, Ogrencilerin yiizde 60’1nin siirdiiriilebilir

yaklasimlar1 benimseyen markalari tercih ettigini ortaya koymustur (Karabag, 2020).

2.3. Pandemi Doneminde Tiirkiye'de E-Ticaretin Gelisimi

COVID-19 pandemisi, diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye'de de e-ticaret sektoriinii
derinden etkilemis ve sektorde dnemli biiylimeler yaganmasina yol agmistir. Pandemi
stirecinde uygulanan karantina ve sosyal mesafe Onlemleri nedeniyle fiziksel
magazalarin faaliyetleri kisitlanmis, bu durum tiiketicileri cevrimici aligverise
yonlendirmistir. Bu donemde e-ticaret platformlari, artan taleple birlikte islem hacmini

onemli Ol¢lide artirmistir.
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Pandemi Siirecinde E-Ticaretin Biiylime Oranlari:

Tiirkiye’de e-ticaret sektorii, pandemi doneminde Onceki yillara kiyasla onemli bir
biiyiime oran1 yakalamistir. 2020 yilinda Tiirkiye’deki e-ticaret hacmi, %66 oraninda
artis gostererek 226 milyar TL’ye ulagsmustir. Tiirkiye E-Ticaret Dernegi’nin raporuna
gore, pandemi silirecinde ¢evrimi¢i aligveris yapan kullanici sayisinda %70°1ik bir artis
yasanmistir (Ticaret Bakanligi, 2024). Ayrica, Bankalararasi Kart Merkezi (BKM)

verileri, dijital 6deme islemlerinin pandemi siirecinde hizla arttigin1 gostermektedir.

En Cok Biiyiiyen Sektorler:
Pandemi sirasinda e-ticaret lizerinden en ¢ok talep goren sektorler arasinda sunlar 6ne
cikmigtir:

i.  Gida ve Siipermarket Uriinleri: Ozellikle temel ihtiyaglar kategorisinde yer alan
gida ve temizlik triinleri, pandemi déneminde e-ticaret hacmini artirmistir. Bu
alanda %200'lin iizerinde biiyiime kaydedilmistir (Karaca, 2020).

ii.  Elektronik Uriinler: Calisma hayatinin dijitallesmesiyle birlikte diziistii
bilgisayarlar, tabletler ve diger elektronik cihazlara olan talep artmistir (Ozden
ve Uner, 2019).

iii.  Moda ve Giyim: Pandemi sirasinda kampanya donemlerinde giyim ve aksesuar

aligverislerinde de ciddi bir artis yaganmustir.

Tiiketici Davranislarindaki Degisim:
Pandemi siireci, tiiketicilerin ¢cevrimigi aligverise olan bakis acisini da degistirmistir:
. Daha o6nce c¢evrimigi aligveris yapmayan bir¢ok kisi, bu donemde dijital

platformlarla tanismistir.

. Hijyen ve saglik iiriinlerine olan talepte biiylik bir artis goriilmiistiir (Agag ve
Solak, 2016).
. Tiiketiciler, giivenli 6deme ve teslimat segeneklerine daha fazla 6nem vermeye

baslamistir (Demirel, 2010).

E-Ticaret Platformlariin Adaptasyonu:
Artan talebi karsilamak i¢in e-ticaret platformlari, altyapilarini giiclendirmis, lojistik
aglarmi genigletmis ve miisteri hizmetlerini iyilestirmistir. Trendyol, Hepsiburada ve

Getir gibi platformlar, pandemi siirecinde siparig hacimlerini artirarak sektordeki lider
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konumlarin1 giiclendirmistir. Ayrica, platformlar yeni saticilarin katilimini tesvik

ederek iiriin ¢esitliligini artirmistir (Baskol, 2020).

Pandemi Doneminde E-Ticaretin Ekonomik Etkileri:

E-ticaret, pandemi doneminde yerel ekonomilere 6nemli katkilar saglamistir:

. KOBl'ler, e-ticaret platformlarma katilarak satiglarini  artirma  imkani
bulmuslardir (Tagiyev, 2005).

. Yerel lojistik firmalarinin is hacmi genislemis, bu da istihdam olanaklarinin
artmasina yol agmaistir.

. Dijital 6deme sistemlerinin yayginlagmasiyla birlikte kayit dis1 ekonomi
azalmis, devletin vergi gelirleri artmistir (Ticaret Bakanligi, 2024).

Yapilan Calismalar

. Karaca (2020): Pandemi doneminde tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris
aligkanliklarindaki degisimi incelemis ve e-ticaret hacminin %66 oraninda arttigini
ortaya koymustur.

. Ozden ve Uner (2019): Pandemi sirasinda elektronik iiriinlere olan talebin,
uzaktan egitim ve calisma stirecleri nedeniyle biiyiik 6lciide arttigini vurgulamistir.

. Agac ve Solak (2016): Tiketicilerin pandemi siirecinde giivenilir teslimat

hizmetlerine daha fazla 6nem verdigini belirtmistir.

2.4. Tirkiye'de E-Ticaretin Ekonomiye Etkileri

E-ticaret sektorii, Tiirkiye ekonomisine sagladigi katkilarla dikkat cekmektedir. Yerel
isletmelerin  biiylimesinden istihdam olanaklarinin artisina, vergi gelirlerinin
artmasindan dijitallesme siirecine kadar genis bir yelpazede etkiler yaratan e-ticaret,
ayni zamanda Tiirkiye'nin uluslararasi pazarlarda daha rekabet¢i bir konuma

gelmesine de yardimci olmaktadir.

Istihdam Uzerindeki Etkisi:

E-ticaret sektorili, dogrudan ve dolayli olarak genis bir istihdam alan1 yaratmigtir.
Lojistik, depolama, yazilim gelistirme ve dijital pazarlama gibi alanlarda binlerce kisi
istihdam edilmektedir. TUSIAD tarafindan yaymlanan bir rapora gore, e-ticaret

sektoriinde yaratilan dogrudan istihdam orani son 5 yilda %40 artis gostermistir

(TUSIAD, 2023).
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KOBI'lerin Dijitallesmesi:

Tiirkiye'deki e-ticaret platformlari, kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin (KOBI)
dijitallesmesine onemli bir katki saglamaktadir. Trendyol ve Hepsiburada gibi
platformlar, KOBI’lerin dijital satis siireclerine kolayca entegre olmasini saglayarak,
yerel isletmelerin daha genis bir miisteri kitlesine ulasmasina olanak tanimaktadir.
Ticaret Bakanlig1’nin raporuna gére, KOBI'lerin %65°i e-ticaret platformlar sayesinde

gelirlerini artirmistir (Ticaret Bakanligi, 2024).

Vergi Gelirleri ve Kayit Disiligin Azalmasi:

E-ticaret, kayit dis1 ekonomiyle miicadelede 6nemli bir rol oynamaktadir. Cevrimigi
aligverislerin tamaminin dijital ortamda kayit altina alinmasi, vergi denetimini
kolaylastirmakta ve devletin gelirlerini artirmaktadir. 2022 yilinda, Tiirkiye'nin e-

ticaret kaynakli vergi gelirleri %18 artis gdstermistir (BKM, 2023).

Tiiketici Refahi ve Aligverig Davranislari:

E-ticaret, tiiketicilere genis bir iiriin yelpazesi ve fiyat karsilastirma olanagi sunarak
refah seviyesini artirmaktadir. Arastirmalara gore, tiliketicilerin %781 e-ticaret
sayesinde daha uygun fiyatl {iriinlere ulagabildiklerini belirtmektedir (Koksal, 2015).
Ayrica, dijital 6deme sistemlerinin glivenilirligi ve hizinin artmasi, tiiketicilerin

cevrimici aligverige olan ilgisini artirmaktadir (Demirel, 2010).

Tiirkiye'nin E-Ihracat Potansiyeli:

Tirkiye, lojistik konumu ve geng niifusuyla e-ihracat i¢in biiyiikk bir potansiyele
sahiptir. Ozellikle moda, tekstil ve gida sektdrlerinde Tiirkiye, uluslararasi pazarlarda
giderek daha etkin bir konuma gelmektedir. Ticaret Bakanligi'nin 2024 hedeflerine
gore, e-ithracatin toplam ihracat icindeki payinin %10’a ¢ikarilmasi planlanmaktadir

(Ticaret Bakanligi, 2024).

Yapilan Calismalar:

. Aydin ve Derer (2015): E-ticaretin ekonomik biiylimeye olan katkisini
incelemis ve 6zellikle KOBI'ler iizerinde olumlu etkilerini vurgulamistir.

. TUSIAD (2023): Tiirkiye'deki e-ticaret sektdriiniin istihdam yaratma
kapasitesini analiz etmis ve bu sektoriin istihdam {iizerindeki carpan etkisini

degerlendirmistir.
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2.4.1. Tiirkiye'de E-Ticaretin Gelecegi ve Potansiyeli

Tiirkiye’nin geng ve dijitallesmeye yatkin niifusu, artan internet erisimi ve mobil
ticaretin hizla gelismesi, iilkenin e-ticaret potansiyelini 6nemli 6l¢iide artirmaktadir.
Gelecek yillarda e-ticaretin hem yerel hem de uluslararasi pazarlardaki etkisinin daha

da biiylimesi beklenmektedir.

E-ihracat Firsatlar::

Tirkiye'nin stratejik konumu, Tiirk e-ticaret platformlarinin kiiresel pazarlara
acilmasini kolaylastirmaktadir. Ticaret Bakanligi’nin acikladig: verilere gore, moda,
tekstil ve gida sektdrlerinde e-ihracat potansiyeli oldukga yiiksektir. Yerel markalar,
uluslararasi platformlarla is birligi yaparak {iriinlerini daha genis bir miisteri kitlesine

sunabilmektedir (Ticaret Bakanligi, 2024).

Dijital Teknolojilerin Kullanimi:

Yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve blockchain gibi teknolojiler, e-ticaret sektoriinde
miisteri deneyimini ve operasyonel verimlilii artiran Onemli araglar olarak One
cikmaktadir. Ozellikle kisisellestirilmis alisveris deneyimleri, tiiketicilerin e-ticaret

platformlarina olan ilgisini artirmaktadir (Baskol, 2020).

Mobil Ticaretin (M-Ticaret) Yiikselisi:

Mobil cihazlarin kullaniminin artmasiyla birlikte, m-ticaret e-ticaretin en hizh
biiyliyen segmenti haline gelmistir. TUIK’in verilerine gére, 2023 yilinda
Tiirkiye’deki tiiketicilerin = %75°1  aligverislerini  mobil cihazlar1 iizerinden

gerceklestirmistir (TUIK, 2023).

Yapilan Calismalar:

. Karaca (2020): Tiirkiye'nin e-ihracat potansiyelini analiz etmis ve kiiresel
pazarlarda yerel markalarin rekabet giiciinii degerlendirmistir.

. TUIK (2023): Mobil ticaretin Tiirkiye’deki biiyiime oranlarini ve tiiketici

davraniglarindaki etkisini incelemistir.

29



2.4.2. Tiirkiye’de E-Ticaret ve KOBI’lerin Rolii

E-ticaret, Tiirkiye’de kiigiik ve orta 6lcekli isletmelerin (KOBI) dijitallesmesine biiyiik
katkilar saglamistir. KOBI’ler, e-ticaret platformlar1 araciligiyla geleneksel ticaret
sinirlarini1 asarak hem yerel hem de uluslararasi pazarlarda varlik gostermektedir.
Tiirkiye’de KOBI’ler, toplam isletme sayisinin %99’unu olusturmakta ve istihdamin
%73’iinii saglamaktadir (TUIK, 2023). Bu nedenle, e-ticaretin KOB1’lere etkisi, iilke

ekonomisi agisindan stratejik bir 6neme sahiptir.

E-Ticaretin KOBI’lere Sagladig1 Avantajlar:

i.  Miisteri Kitlesinin Genislemesi: KOBI’ler, e-ticaret platformlar1 araciligiyla
cografi sinirlar1 asarak daha genis bir miisteri kitlesine ulasabilmektedir.
Trendyol ve Hepsiburada gibi platformlar, KOBI’lerin iiriinlerini kolayca
pazarlamasina olanak saglamaktadir (Ticaret Bakanligi, 2024).

ii.  Maliyet Tasarrufu: E-ticaret, fiziksel magaza masraflarini ortadan kaldirarak
isletmelerin maliyetlerini diisiirmektedir. Ozellikle kiiciik 6lgekli isletmeler,
diisiik maliyetlerle dijital magazalar kurabilmektedir (K6ksal, 2015).

iii.  Dijitallesme Siireci: KOBI’ler, dijitallesme siireciyle birlikte daha verimli bir
isletme yapisina kavusmakta ve lojistik, stok yonetimi gibi operasyonlarini

kolaylastirmaktadir (Aydin ve Derer, 2015).

KOBI’lerin Karsilastig1 Zorluklar

i.  Dijital Altyap: Eksiklikleri: KOBI’lerin bir kismi, dijital doniisiim siirecine
uyum saglamakta zorluk cekmektedir. Ozellikle kirsal bolgelerdeki isletmeler,
internet altyapisi ve teknolojik bilgi eksikligi gibi sorunlarla karsilasmaktadir
(TUSIAD, 2023).

ii.  Rekabetin Yogunlugu: Biiylik e-ticaret platformlarinda rekabetin artmasi,
KOBI’lerin marka bilinirligi yaratmasmi zorlagtirmaktadir. Fiyat rekabeti,

kiictik isletmelerin kar marjin1 olumsuz etkileyebilmektedir (Tagiyev, 2005).

KOBT’ler ve E-Ihracat:

KOBI’lerin e-ihracat siireglerine katilimi, uluslararas1 pazarlara acilmalarim
kolaylagtirmaktadir. Tiirkiye’de tekstil ve gida sektoriinde faaliyet gosteren bircok
KOBI, e-ticaret platformlar1 araciligiyla yurtdisina {iriin satis1 gerceklestirmektedir.
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2023 yilinda KOBI’lerin toplam e-ihracat hacmi, bir dnceki yila gore %22 artis
gostermistir (Ticaret Bakanligi, 2024).

Yapilan Calismalar:

. Aydi ve Derer (2015): KOBI’lerin dijitallesme siireglerini incelemis ve dijital
altyapiya sahip isletmelerin %80 daha hizli biiytlidiigiinii ortaya koymustur.

. TUSIAD (2023): E-ticaretin KOBI’ler iizerindeki etkisini analiz etmis ve

dijitallesmenin isletmelerin karliligini %35 artirdigini belirtmistir.

2.4.3. Mobil Ticaretin (M-Ticaret) Tiirkiye'deki Yiikselisi

Mobil ticaret (m-ticaret), e-ticaretin bir alt dali olarak, akilli telefonlar ve tabletler
lizerinden yapilan aligverigleri ifade etmektedir. Mobil cihazlarin kullaniminin
artmasiyla birlikte, Tiirkiye’de m-ticaret hizli bir sekilde biiylimiis ve tiiketicilerin
aligveris aliskanliklarini degistirmistir. TUIK verilerine gore, 2023 yilinda Tiirkiye’de
mobil cihazlar lizerinden yapilan aligverislerin toplam e-ticaret hacmindeki pay1

%65 e ulasmustir (TUIK, 2023).

M-Ticaretin Tiiketici Davranislarina Etkisi:

i.  Kolay Erisim ve Kullanim: Mobil ticaret, tiiketicilere her an her yerden
aligveris yapma olanagi sunarak kullanim kolaylig1 saglamaktadir. Universite
ogrencileri gibi gen¢ kullanicilar, mobil uygulamalar {izerinden daha sik
aligveris yapmaktadir (Demirel, 2010).

ii.  Hizli Islem Siiregleri: Mobil ticaret uygulamalari, hizli 6deme ve siparis
stirecleriyle tiiketicilerin zaman tasarrufu yapmasina olanak tanir (Bagkol,
2020).

mi.  Kisisellestirilmis Deneyim: Yapay zeka tabanli algoritmalar, mobil ticaret
platformlarinda tiiketicilere kisisellestirilmis {riin Onerileri sunmaktadir

(TUSIAD, 2023).

Mobil Uygulamalarin Rolii:
Mobil ticaretin basarisinda mobil uygulamalarin etkisi biytktiir. Trendyol,
Hepsiburada ve nl1 gibi yerel platformlar, kullanic1 dostu arayiizleri ve hizli islem

ozellikleriyle mobil ticarette 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, mobil uygulamalarda sunulan
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0zel indirimler ve bildirimler, tiiketicilerin aligveris oranlarin1 artirmaktadir (Ticaret

Bakanlig1, 2024).

Mobil Ticarette Giivenlik ve Odeme Sistemleri:

Mobil ticarette giivenlik, tiiketicilerin en biiyiik endiselerinden biridir. Bu nedenle,
mobil platformlar SSL sertifikalari, iki faktorlii kimlik dogrulama ve giivenilir 6deme
sistemleriyle tiiketici giivenini artirmay1 hedeflemektedir (Ozden ve Uner, 2019).
Yapilan Calismalar:

. Koksal (2015): Mobil ticaretin kullanici deneyimi iizerindeki etkisini analiz
etmis ve mobil cihazlarin aligveris siireclerinde %80 oraninda tercih edildigini
belirtmistir.

. Baskol (2020): Mobil ticaretin geng tiiketiciler lizerindeki etkisini incelemis ve
ogrencilerin %70’inin aligverislerini mobil cihazlar iizerinden gerceklestirdigini

vurgulamistir.

2.5. Tiirkiye’de E-Ticarette Lojistik ve Kargo Yonetimi

E-ticarette lojistik ve kargo yonetimi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve e-ticaret
platformlarinin basarisi i¢in hayati oneme sahiptir. Siparislerin dogru, eksiksiz ve
zamaninda teslim edilmesi, miisteri sadakatini artiran temel faktorlerden biridir.
Tiirkiye'de lojistik sektoriiniin e-ticaretle birlikte hizli bir sekilde biiylimesi, bu alanda

onemli yeniliklerin ve yatirnmlarin yapilmasini saglamistir.

Lojistik ve Kargo Y6netiminin Onemi:

1. Teslimat Siiresi: E-ticaret miisterilerinin en biiylik beklentilerinden biri,
sipariglerinin hizli bir gsekilde teslim edilmesidir. Arastirmalara gore,
tiketicilerin %85°1 teslimat hizin1 bir e-ticaret platformunu tercih etme
nedenlerinden biri olarak gérmektedir (TUSIAD, 2023). Tiirkiye’deki biiyiik
e-ticaret platformlari, ayn1 giin veya ertesi giin teslimat secenekleri sunarak
miisteri memnuniyetini artirmaya ¢aligsmaktadir.

ii.  Kargo Ucretleri ve Kampanyalar: Ucretsiz kargo segenegi sunan platformlar,
tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Ozellikle iiniversite
ogrencileri gibi biitge hassasiyeti yiiksek tiiketiciler i¢in bu durum belirleyici

bir faktordiir (Demirel, 2010).
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iii.  Iade ve Degisim Siirecleri: Iade siirecinin kolay ve hizl1 bir sekilde ydnetilmesi,
miisteri memnuniyetinin korunmasinda kritik bir rol oynar. Tiiketicilerin
%70’1, kolay iade politikalarina sahip e-ticaret platformlarini tercih ettigini

belirtmistir (Ticaret Bakanligi, 2024).

Tiirkiye'deki E-Ticaret Lojistik Aglari:

Tiirkiye’deki biiyiik e-ticaret platformlari, lojistik aglarini genisleterek teslimat hizini
artirmaya yonelik ¢caligmalar yapmaktadir:

. Trendyol Express: Trendyol, kendi kargo agi olan Trendyol Express ile
teslimat siireclerini hizlandirmis ve miisteri deneyimini gelistirmistir.

. Hepsijet: Hepsiburada'nin hizli teslimat hizmeti sunan kargo agi, ayni giin
teslimat gibi hizmetlerle tiiketicilerin begenisini kazanmaktadir.

. Getir ve Yemeksepeti Market: Hizli tiikketim iiriinlerinin teslimatinda 6ncii olan
bu platformlar, dakikalar icinde teslimat hizmeti sunarak lojistik siireclere yeni bir

boyut kazandirmistir (Koksal, 2015).

Lojistikte Teknolojik Yenilikler:

i.  Kargo Takip Sistemleri: Tiiketicilere siparislerinin durumunu anlik olarak
izleme imkan1 sunan kargo takip sistemleri, miisteri memnuniyetini artiran
bir diger 6nemli unsurdur.

ii.  Dijital Depolama ve Otomasyon: Biiylik e-ticaret platformlari, depo
stireclerini hizlandirmak i¢in robotik sistemler ve yapay zeka tabanli stok
yonetim araglarini kullanmaktadir (TUIK, 2023).

iii.  Dron Teslimati ve Otonom Araclar: Tiirkiye’de heniiz sinirli bir sekilde
kullanilan bu teknolojiler, gelecekte lojistik siireglerinde devrim yaratma

potansiyeline sahiptir (Baskol, 2020).

E-Ticaret Lojistiginde Karsilasilan Sorunlar:

i.  Yogun Siparis Donemleri: Ozellikle kampanya dénemlerinde yasanan
yogunluk, kargo teslimat siirelerini uzatabilmektedir. Bu durum, miisteri
memnuniyetini olumsuz etkileyebilir.

ii.  Kirsal Bolgelerde Dagitim: Lojistik aglarinin kirsal bolgelerde yeterince
gelismemis olmasi, bu bolgelerdeki tiiketicilere ulagsmay1 zorlastirmaktadir

(Ticaret Bakanligi, 2024).
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Yapilan Calismalar:

. Demirel (2010): Tiirkiye’deki e-ticaret platformlarinin kargo siireclerini analiz
etmis ve hizli teslimat hizmetinin miisteri memnuniyetini artirmada en 6nemli faktor
oldugunu belirtmistir.

. TUSIAD (2023): Lojistik sektorii iizerine yaptig1 calismada, e-ticaretin lojistik

yatirimlari artirdigi ve istihdam yarattigini ortaya koymustur.
2.6. Tiirkiye’de Sosyal Medya ve E-Ticaret Iliskisi

Sosyal medya, giinlimiizde e-ticaretin en 6nemli pazarlama araglarindan biri haline
gelmistir. Tiiketiciler, sosyal medya platformlar1 tlizerinden markalarla dogrudan
etkilesime gegmekte ve iiriinleri hakkinda bilgi edinmektedir. Tiirkiye, sosyal medya
kullaniminda diinya genelinde 6n siralarda yer almakta ve bu durum e-ticaret

sektorline olumlu yansimaktadir.

Sosyal Medyanin E-Ticaretteki Rolii:

i.  Marka Bilinirligini Artirma: Instagram, Facebook ve TikTok gibi sosyal medya
platformlari, markalarin genis Kkitlelere ulasmasimi kolaylastirmaktadir
(Karaca, 2020).

ii.  Influencer Pazarlama: Sosyal medya fenomenleri (influencer’lar), {iriin
tanitimlar1 yaparak tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir.
Aragtirmalara gore, tiiketicilerin %60°’1 bir influencer’in 6nerdigi iiriinii satin
alma egilimindedir (Baskol, 2020).

iii.  Hedefli Reklamcilik: Sosyal medya platformlari, kullanici davranislarina
dayali olarak hedefli reklamlar sunarak e-ticaret sitelerinin doniisiim oranlarini

artirmaktadir (Ozden ve Uner, 2019).

Tiirkiye’de Sosyal Medya Tiiketim Aliskanliklari:

Tiirkiye’de geng niifus, sosyal medya platformlarinin en aktif kullanic1 grubunu
olusturmaktadir. Universite dgrencileri gibi geng tiiketiciler, sosyal medya iizerinden
kampanya ve promosyonlari takip ederek alisveris yapmaktadir. Ozellikle Instagram
tizerinden yapilan satiglarin, Tiirkiye’deki toplam e-ticaret hacmine olan katkisi

artmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2024).
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Yapilan Calismalar:

. Bagkol (2020): Sosyal medya platformlarinin tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerindeki etkisini analiz etmis ve geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarindan
yogun sekilde etkilendigini ortaya koymustur.

. Ozden ve Uner (2019): Sosyal medyanin e-ticaret platformlarinin satislarmi

artirmadaki roliinii incelemistir.

2.7. Tiirkiye’de E-Ticarette Giivenlik ve Koruma

E-ticaretin yayginlagsmasi, tliketicilerin kisisel bilgilerinin ve 6deme detaylarinin
giivenligini saglama gerekliligini beraberinde getirmistir. Giivenlik ve koruma,
tiikketicilerin ¢evrimigi aligverise olan giivenini artirmada kritik bir rol oynamaktadir.
Tiirkiye’de e-ticaret platformlari, giivenlik standartlarini iyilestirmek ve kullanicilarin

verilerini korumak i¢in ¢esitli teknolojik ¢oziimler gelistirmistir.

E-Ticarette Giivenlik Unsurlar1:

i.  SSL Sertifikalar1 ve HTTPS Protokolii: Tiiketicilerin kisisel ve oOdeme
bilgilerinin sifrelenmesini saglayan bu teknolojiler, gilivenli bir aligveris
deneyimi sunar. Trendyol, Hepsiburada gibi biiyiik platformlar, bu standartlari
eksiksiz bir sekilde uygulamaktadir (Ticaret Bakanligi, 2024).

ii.  Iki Faktorlii Kimlik Dogrulama: Tiiketicilerin hesaplarina giris yaparken ek bir
giivenlik katmani sunan bu yontem, dolandiricilik riskini azaltmaktadir
(Demirel, 2010).

iii.  Penetrasyon Testleri ve Giivenlik Taramalari: E-ticaret siteleri, diizenli
giivenlik taramalar1 yaparak sistem aciklarini kapatma yoluna gitmektedir.
TUSIAD raporuna gore, giivenlik testleri, kullanic1 bilgilerinin korunmasinda

etkili bir ydntem olarak ne ¢ikmaktadir (TUSIAD, 2023).

Giivenlik Riskleri:
i.  Kimlik Avi1 (Phishing): Tiiketicileri sahte web sitelerine yoOnlendiren
dolandiricilik yontemleri, en yaygin giivenlik tehditlerinden biridir.
1. Kot Amach Yazilimlar: E-ticaret sitelerine yonelik zararli yazilimlar,
tiiketicilerin finansal bilgilerini ¢alabilir.
iii.  Veri Ihlalleri: Kullanic1 verilerinin kétii niyetli kisiler tarafindan ele

gegcirilmesi, tliketicilerin gliven kaybina neden olabilir (Koksal, 2015).
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Tiirkiye’de Giivenlik Konusunda Tiiketici Algisi:

Tiiketiciler, ozellikle tiniversite Ogrencileri, ¢evrimig¢i aligveris yaparken gilivenli
ddeme sistemlerini ve bilinen platformlar tercih etmektedir. TUIK’in 2023 yilinda
yaptig1 bir ankete gore, tiiketicilerin %781 veri giivenliginin ¢evrimigi aligveristeki en

onemli faktor oldugunu belirtmistir (TUIK, 2023).

E-Ticarette Giivenligi Artirmak I¢in Coziimler:

1.  Yapay Zeka Tabanli Giivenlik Sistemleri: Dolandiricilik ve sahtecilik
girisimlerini tespit etmek icin kullanilan bu sistemler, tiliketici gilivenini
artirmaktadir.

ii.  Blockchain Teknolojisi: Odeme sistemlerinde giivenligi artiran bu teknoloji,

e-ticaret platformlarinda giderek yayginlagmaktadir (Baskol, 2020).

Yapilan Calismalar:

. Demirel (2010): Tiirkiye’de e-ticaret giivenlik politikalarin1 incelemis ve
giivenlik 6nlemlerinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini analiz etmistir.

. TUSIAD (2023): Tiirkiye’de e-ticaret giivenligi iizerine yaptig1 ¢alismada,

dolandiricilik risklerinin 6nlenmesinde teknolojik ¢ézlimlerin roliinii vurgulamistir.

2.8. Tiirkiye'de E-Ticaret ve Siirdiiriilebilirlik

E-ticaretin biiylimesi, ¢evresel etkiler ve siirdiiriilebilirlik konularim1 da giindeme
getirmigtir. Tiirkiye’de e-ticaret sektorii, cevre dostu ¢ozlimler gelistirme konusunda
onemli adimlar atmaktadir. Cevre bilincinin artmastyla birlikte, tiiketiciler cevre dostu

markalara ve siirdiiriilebilir tirlinlere daha fazla ilgi gostermektedir.

Stirdiiriilebilirlik Yaklagimlari:

1. Cevre Dostu Ambalajlar: Tiirkiye’de bircok e-ticaret platformu, geri
donitistiirtilebilir ve biyolojik olarak ¢6ziinebilir ambalaj malzemeleri
kullanmaya baslamistir. Trendyol ve Hepsiburada gibi biiyiik platformlar,
karbon ayak izini azaltmak i¢in bu tiir ¢oziimleri uygulamaktadir (Ticaret

Bakanlig, 2024).
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ii.  Karbon Notr Teslimat: E-ticaret lojistik silireglerinde yenilenebilir enerji
kaynaklarinin kullanimi ve karbon dengeleme projelerine yatirim yapilmasi,
cevresel etkilerin azaltilmasini saglamaktadir (TUSIAD, 2023).

iii.  Yerel Ureticilerin Desteklenmesi: E-ticaret platformlari, yerel iireticilere
destek vererek {iiriinlerin tasinma mesafesini kisaltmakta ve ¢evresel etkileri

azaltmaktadir (Baskol, 2020).

Tiketici Algist:

Tirkiye’de tlniversite 6grencileri gibi geng tiiketiciler, siirdiirtilebilir iirlinlere ve
markalara daha fazla énem vermektedir. TUIKin 2023 yilinda yaptig1 bir ankete gore,
tiiketicilerin %60°1 ¢evre dostu markalar tercih etmektedir (TUIK, 2023).

Yapilan Calismalar:

. Agac ve Solak (2016): E-ticaretin ¢evresel etkilerini analiz etmis ve
stirdiiriilebilir ¢dztimlerin sektordeki uygulama oranlarini incelemistir.

. TUSIAD (2023): Siirdiiriilebilirlik odakli e-ticaret uygulamalarini ele alarak bu

yaklagimlarin tiiketiciler tizerindeki etkilerini degerlendirmistir.

2.9. E-Ticaretin Egitim ve Akademik Kaynaklara Erisimdeki Rolii

E-ticaret, yalnizca ticari {irlinlerin degil, ayn1 zamanda egitim materyallerinin ve
akademik kaynaklarin kolayca erisilebilir hale gelmesini saglamistir. Universite
ogrencileri, dijital kitaplar, online kurslar ve egitim araglar1 gibi iiriinlere e-ticaret
platformlar1 sayesinde kolayca ulasabilmektedir. Bu durum, 0&zellikle egitim

sektoriinde e-ticaretin dnemli bir oyuncu haline gelmesine yol agmustir.

Egitim Materyallerine Erigim:

1. Dijital Kitap ve E-Kitaplar: Tiirkiye’de e-kitap satislari, geleneksel kitaplara
kiyasla daha hizli biiyiimektedir. Universite dgrencileri, ders kitaplar1 ve
referans kaynaklar1 i¢in Trendyol, Hepsiburada gibi platformlar1 tercih
etmektedir. TUIK verilerine gére, 2023 yilinda dijital kitap satiglar1 toplam
kitap pazarmin %18’ini olusturmustur (TUIK, 2023).

ii.  Online Kurslar ve Egitim Platformlari: Udemy, Coursera gibi uluslararasi

platformlarin yani sira Tiirkiye’de de online egitim hizmetleri saglayan birgok
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girisim bulunmaktadir. Bu platformlar, 6grencilerin uzaktan egitim almasini
kolaylastirmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2024).

iii.  Egitim Teknolojileri: E-ticaret platformlari, tablet, diziistii bilgisayar ve diger
teknolojik ekipmanlarin satisinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Pandemi
doneminde bu f{riinlere olan talep, wuzaktan egitim sistemlerinin

yayginlagmasiyla birlikte 6nemli dl¢iide artmistir (Demirel, 2010).

Universite Ogrencilerinin E-Ticarette Egitim Uriinlerine Yénelimi:

Aragtirmalar, {niversite Ogrencilerinin e-ticaret platformlarini yogun sekilde
kullandigim gostermektedir. Ogrencilerin %76’s1, egitim materyallerini ¢evrimigi
platformlardan temin ettigini belirtmistir. Ayrica, kampanya donemlerinde teknolojik

tirlinlere olan talep artmaktadir (Koksal, 2015).

E-Ticaretin Egitim Sektoriindeki Avantajlari:

i.  Kolay ve Hizli Erisim: Egitim materyallerine her yerden erisim imkant,
ogrencilerin zamandan tasarruf etmesini saglamaktadir.

ii.  Fiyat Karsilastirmasi:  Cevrimi¢i  platformlar, 6grencilerin  fiyat
karsilagtirmas1  yaparak biitcelerine uygun materyallere ulagsmasini
saglamaktadir.

iii.  Dijitallesme: Egitim igeriklerinin dijitallestirilmesi, hem ¢evre dostu bir

¢oziim sunmakta hem de Ogrenme siirecini kolaylastirmaktadir (Bagkol,

2020).
Yapilan Calismalar:
. Demirel (2010): Egitim materyallerinin ¢evrimi¢i satisinin  §grenci

memnuniyeti iizerindeki etkisini analiz etmis ve e-ticaret platformlarinin 6grenci
kitlesine yonelik hizmetlerini genisletmesi gerektigini belirtmistir.

. TUIK (2023): Dijital kitap ve online egitim hizmetlerine yodnelik yaptigi
aragtirmada, pandemi déneminde bu iirlinlerin satis oranlarinin %40 arttigin1 ortaya

koymustur.

2.10. Tiirkiye'de E-Ticarette Teknolojik Yenilikler

E-ticaret sektorii, teknolojik yeniliklerin hizla uygulandigi ve sektorii doniistiirdigi

bir alan haline gelmistir. Yapay zeka, blockchain ve biiyiik veri gibi teknolojiler, hem
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tiikketici deneyimini hem de operasyonel siirecleri 6nemli 6l¢iide degistirmektedir.

Tiirkiye, bu yenilikleri hizli bir sekilde benimseyen iilkelerden biri olarak One
cikmaktadir.

E-Ticarette Kullanilan Teknolojik Yenilikler:

1.

ii.

iil.

1v.

Yapay Zeka ve Makine Ogrenimi: Yapay zeka tabanl sistemler, tiiketici
davraniglarin1 analiz ederek kisisellestirilmis iirlin Onerileri sunmaktadir.
Ornegin, Trendyol ve Hepsiburada gibi platformlar, tiiketicilerin onceki
aligveris gecmisine gore Uriin Onerileri yapmaktadir (Ticaret Bakanligi,
2024).

Biiyiik Veri Analitigi: Biliylik veri, e-ticaret platformlarinin tiiketici
aliskanliklarin1 anlamasina ve stratejilerini optimize etmesine olanak
tamimaktadir. TUSIAD raporuna gére, biiyiikk veri analitigi kullanan
platformlarin déniisiim oranlar1 %25 artis gdstermistir (TUSIAD, 2023).
Blockchain Teknolojisi: Blockchain, 6deme sistemlerinde giivenligi artirmak
ve tedarik zincirinde seffafligi saglamak i¢in kullanilmaktadir. Tiirkiye’de bu
teknolojinin uygulanmasi, 6zellikle 6deme sistemlerinde yayginlasmaya
baslamistir (Kdksal, 2015).

Artirllmis Gergeklik (AR): AR teknolojisi, 6zellikle moda ve mobilya
sektorlerinde tiiketicilere liriinleri sanal ortamda deneme imkan1 sunmaktadir.
Bu yenilik, tiiketici memnuniyetini artirmakta ve iade oranlarini

azaltmaktadir (Baskol, 2020).

Teknolojik Yeniliklerin E-Ticaret Sektoriine Katkilart:

1.

11.

1il.

Kisisellestirme: Yapay zeka, tiiketici deneyimini kisisellestirerek satislar
artirmaktadir.

Operasyonel Verimlilik: Teknolojik yenilikler, depo yonetimi ve lojistik
stireclerinde verimliligi artirmaktadir.

Miisteri Giiveni: Blockchain ve giivenlik teknolojileri, tiiketicilerin ¢evrimigi

aligverise olan giivenini artirmaktadir.

Yapilan Calismalar:

L]

TUSIAD (2023): Tiirkiye’de e-ticarette teknolojik yeniliklerin etkilerini

incelemis ve bu yeniliklerin sektorii nasil doniistiirdiiglinii analiz etmistir.
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. Karaca (2020): Yapay zeka tabanli e-ticaret platformlarinin tiiketici

davraniglarina etkisini ele almistir.

2.11. Tiirkiye’de E-Ticaret ve Tiiketici Davramslar

E-ticaretin hizla biiyiimesi, tiiketicilerin aligveris davranislarini ve tercihlerini kokli
bir sekilde degistirmistir. Tiirkiye'de genc¢ niifusun yogunlugu ve dijitallesme
siireclerinin hizlanmasi, tliketici davraniglarinin ¢evrimici alisverise yonelmesine yol
agmustir. Ozellikle iiniversite dgrencileri gibi geng tiiketiciler, e-ticaret platformlarini

yogun bir sekilde kullanmaktadir.

Tiiketici Davranislarindaki Temel Degisimler:

i.  Fiyat Duyarliligi: Tiiketiciler, ¢evrimigi aligveris sirasinda fiyat karsilastirma ve
indirim firsatlarin1 degerlendirme egilimindedir. TUIK (2023) verilerine gore,
tilketicilerin %68’1 bir iiriinii satin almadan Once ¢esitli platformlarda fiyat
karsilastirmasi1 yapmaktadir.

ii.  Hiz ve Kolaylik: Cevrimigi aligverisin en biiyiik avantajlarindan biri, tiiketicilere
hizli ve kolay bir aligveris deneyimi sunmasidir. Tiiketiciler, 6zellikle hizl
teslimat se¢eneklerine sahip platformlari tercih etmektedir (Ticaret Bakanligi,
2024).

iii.  Giivenlik Hassasiyeti: Tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yaparken en ¢ok dikkat
ettigi konularin baginda giivenlik gelmektedir. SSL sertifikalari, giivenilir 6deme
yontemleri ve bilinen platformlar, tiiketicilerin tercihlerini etkileyen faktorlerdir
(Koksal, 2015).

iv.  Sosyal Medyanin Etkisi: Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin satin alma
kararlarini1 etkileyen en onemli araclardan biridir. Tiiketiciler, sosyal medyada
gordiikleri iirlin yorumlari, influencer Onerileri ve reklamlar sayesinde satin alma

davranis1 gostermektedir (Baskol, 2020).

Universite Ogrencilerinin E-Ticaret Aliskanliklar::
Universite &grencileri, Tiirkiye’de e-ticaret kullanicilarinin énemli bir boliimiinii
olusturmaktadir. Arastirmalara gore, 6grenciler genellikle giyim, elektronik ve egitim

materyalleri gibi kategorilerde aligveris yapmaktadir (Demirel, 2010). Ayrica,
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ogrencilerin kampanya donemlerinde e-ticaret platformlarini daha sik ziyaret ettigi

gbzlemlenmistir.

Tiiketici Davranislarini Sekillendiren Faktorler:

i.  Kampanyalar ve Indirimler: Black Friday, 11.11 Alisveris Festivali gibi
kampanya donemleri, tiiketicilerin aligveris davranislarinda biiyiik bir etki
yaratmaktadir.

ii. Kargo Ucretleri ve Teslimat Siiresi: Ucretsiz kargo secenegi sunan
platformlar, tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir (TUIK,
2023).

iii.  Kisisellestirilmis Oneriler: E-ticaret platformlarmin kisisellestirilmis oneriler

sunmasi, tiiketicilerin satin alma kararlarint olumlu yonde etkilemektedir

(TUSIAD, 2023).
Yapilan Calismalar:
. Demirel (2010): Tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris sirasinda dikkat ettikleri

faktorleri analiz etmis ve fiyat duyarliligmmin tiiketici davramiglarindaki belirleyici
etkisini vurgulamigtir.
. Baskol (2020): Sosyal medya platformlarinin tiiketici davraniglarini nasil

sekillendirdigini ele almistir.

2.12. Tiirkiye'de E-Ticaret ve Yeni Nesil Teknolojilerin Entegrasyonu

Tirkiye’de e-ticaret sektorli, yeni nesil teknolojiler sayesinde biiyiik bir doniisiim
gecirmektedir. Yapay zeka, blockchain, artirilmig gerceklik (AR) ve biiyiik veri gibi
yenilik¢i teknolojiler, e-ticaret platformlarinin hem miisteri deneyimini hem de

operasyonel siireglerini gelistirmesine olanak tanimaktadir.

Yeni Nesil Teknolojilerin E-Ticarette Kullanima:

i.  Yapay Zeka: Tiiketici davraniglarini analiz etmek, kisisellestirilmis Oneriler
sunmak ve miisteri hizmetlerini iyilestirmek icin kullanilan yapay zeka, e-
ticaretin en Oonemli teknolojik unsurlarindan biridir. Tiirkiye'deki birgok e-
ticaret platformu, yapay zeka tabanli algoritmalar kullanmaktadir (Ticaret

Bakanlig, 2024).
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ii.  Biiylik Veri: Tiiketici davramislarini anlamak ve pazarlama stratejilerini
optimize etmek icin biiyiik veri analitigi kullanilmaktadir. TUSIAD raporuna
gore, biiylik veri kullanan e-ticaret platformlarinin satig oranlart %25 artig
gostermistir (TUSIAD, 2023).

iii.  Blockchain Teknolojisi: Giivenli 6deme sistemleri ve tedarik zinciri seffafligi
saglamak icin kullanilan blockchain, Tiirkiye’de ozellikle biiyiik platformlar
tarafindan benimsenmeye baslanmistir (Koksal, 2015).

iv.  Artinlmis Gergeklik (AR): AR teknolojisi, Ozellikle moda ve mobilya
sektorlerinde, tiiketicilere lirlinleri sanal ortamda deneme imkani sunmaktadr.
Bu teknoloji, iade oranlarini azaltmak ve tiikketici memnuniyetini artirmak i¢in

etkili bir ¢6ziim sunmaktadir (Baskol, 2020).

Yeni Nesil Teknolojilerin Avantajlari:

1. Kisisellestirilmis Deneyim: Yapay zeka, tiiketici deneyimini kisisellestirerek
miisteri sadakatini artirmaktadir.

ii.  Operasyonel Verimlilik: Depo yonetiminden lojistik siireclere kadar bir¢cok
alanda teknolojik yenilikler, e-ticaret operasyonlarini daha verimli hale
getirmektedir.

iii.  Musteri Giiveni: Blockchain tabanli giivenlik sistemleri, tiiketicilerin

cevrimici aligverise olan gilivenini artirmaktadir.

Yapilan Calismalar:

. TUSIAD (2023): Tiirkiye’de yeni nesil teknolojilerin e-ticaret iizerindeki
etkilerini analiz etmis ve bu teknolojilerin sektorii doniistiirdiiglinii ortaya koymustur.
. Karaca (2020): Artirilmis gergeklik (AR) teknolojisinin tiiketici davranislarina

etkisini incelemistir.

2.13. Tiirkiye’de E-Ticarette Pazarlama Stratejileri

E-ticaret sektoriiniin biiylimesiyle birlikte, isletmelerin basarili olabilmesi i¢in etkili
pazarlama stratejileri gelistirmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Tirkiye'de e-ticaret

platformlari, dijital pazarlama yontemlerini aktif bir sekilde kullanarak hedef

kitlelerine ulasmakta ve miisteri bagliligin1 artirmaktadir. Sosyal medya, e-posta
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pazarlamasi, influencer is birlikleri ve arama motoru optimizasyonu (SEO),

Tiirkiye’deki e-ticaret platformlarinin kullandig1 baslica pazarlama araglaridir.

E-Ticaret Platformlarinda Kullanilan Pazarlama Teknikleri:

1.

ii.

iii.

1v.

Sosyal Medya Pazarlamasi: Tiirkiye’de sosyal medya kullaniminin yaygin
olmasi, bu platformlarin pazarlama agisindan etkili bir ara¢ haline gelmesini
saglamigtir. Trendyol, Hepsiburada gibi biiyiik platformlar, sosyal medya
reklamlarin1 ve influencer is birliklerini yogun bir sekilde kullanmaktadir.
TUIK (2023) verilerine gdre, tiiketicilerin %701 sosyal medya reklamlarindan
etkilenerek aligveris yapmaktadir.

E-Posta Pazarlamasi: E-ticaret platformlari, kisisellestirilmis e-posta
kampanyalariyla miisterilere ulagsmakta ve onlar1 yeniden aligveris yapmaya
tesvik etmektedir. TUSIAD (2023) raporuna gore, e-posta pazarlama
kampanyalari, geri doniis oranlarinda %30 artis saglamaktadir.

SEO ve Arama Motoru Pazarlamasi (SEM): E-ticaret sitelerinin, Google gibi
arama motorlarinda iist siralarda yer almasi, miisteri trafigini artiran 6nemli bir
etkendir. Arama motoru optimizasyonu (SEO) ve tcretli reklamlar (SEM),
Tiirkiye’deki platformlar tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir
(Ticaret Bakanligi, 2024).

Influencer Pazarlama: Sosyal medya fenomenlerinin iirlin tanitimlar1 yapmasi,
tilketiciler lizerinde biiylik bir etki yaratmaktadir. Arastirmalara gore, geng
tiketicilerin %601 influencer’larin onerilerini dikkate almaktadir (Bagkol,
2020).

Sadakat Programlar1 ve Kisisellestirilmis Kampanyalar: E-ticaret platformlari,
sadakat programlariyla miisteri bagliligin1 artirmay1 hedeflemektedir. Ornegin,
Trendyol Elite iiyelik programi, miisterilere 6zel indirimler ve {icretsiz kargo

avantajlar1 sunmaktadir.

Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Pazarlama Stratejileri:

Fiyat Odakli Kampanyalar: Black Friday, 11.11 Aligveris Festivali gibi
kampanya donemleri, Tiirkiye’de e-ticaret platformlarinin satis hacmini

artiran 6nemli etkinliklerdir.
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ii.  Hedefli Reklamcilik: Biiyiik veri analitigi, miisterilere 6zel reklam
kampanyalarinin olusturulmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin ilgi alanlarina
gore hedefli reklamlar, satin alma oranlarini artirmaktadir.

iii.  Etkilesimli Icerik Uretimi: Markalar, sosyal medya iizerinden tiiketicilerle

dogrudan etkilesim kurarak marka bilinirligini artirmaktadir.

Yapilan Calismalar:

. TUSIAD (2023): Tiirkiye’de dijital pazarlama yontemlerinin e-ticaret
tizerindeki etkilerini analiz etmis ve sosyal medyanin en etkili pazarlama araci
oldugunu ortaya koymustur.

. Baskol (2020): Influencer pazarlamanin geng tiiketiciler iizerindeki etkisini

incelemis ve bu yontemin satin alma kararlarini biiyiik 6l¢iide etkiledigini belirtmistir.

2.13.1. Tiirkiye’de E-Ticaretin Gelecegi: Beklentiler ve Stratejik Hedefler

Tiirkiye'de e-ticaret sektorli, dijitallesme siireclerinin hizlanmasi ve tiiketicilerin
aligveris aliskanliklarinin degismesiyle biiylik bir gelisim potansiyeline sahiptir. Geng
niifusun yogunlugu, mobil cihaz kullanimindaki artis ve yenilik¢i teknolojilerin
benimsenmesi, Turkiye nin e-ticaret sektoriinde lider bir iilke olmasini saglayacak

onemli faktorlerdir.

Tiirkiye'nin E-Ticaret Hedefleri

i.  E-Thracatin Gelistirilmesi: Ticaret Bakanligi’nin 2024 yili hedeflerine gore,
e-thracatin Tirkiye'nin toplam ihracat i¢indeki paymi %10’a ¢ikarmak
amaclanmaktadir. Tirk markalarinin uluslararasi platformlarda daha etkin
olmasi i¢in destek programlari ve tesvikler artirilmaktadir (Ticaret Bakanligi,
2024).

ii. KOBI’lerin Dijitallesmesi: KOBI’lerin dijital déniisiim siireglerini
desteklemek, e-ticaret ekosisteminin genislemesine katki saglayacaktir.
TUIK verilerine gore, KOBI’lerin %65°1 hala e-ticaret platformlarna entegre
olmamustir (TUIK, 2023).

iii. ~ Mobil Ticaretin Yaygmlasmasi: TUSIAD raporuna gore, mobil ticaret (m-
ticaret), Oniimiizdeki 5 yil iginde e-ticaretin en biiyiik segmenti haline

gelecektir. Mobil uygulamalarin kullanici dostu tasarimlarinin gelistirilmesi
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ve mobil ddeme sistemlerinin yayginlastirilmas: hedeflenmektedir (TUSIAD,

2023).

E-Ticaret Sektoriinde Teknolojik Yeniliklerin Rolii:
1.  Yapay Zeka ve Otomasyon: Yapay zeka tabanli sistemlerin miisteri
hizmetlerinde, stok yonetiminde ve pazarlamada kullanimi artirilacaktir.
ii. Blockchain ve Giivenlik Teknolojileri: Odeme sistemlerinde blockchain

tabanli ¢oziimlerle tiiketici gliveninin artirilmasi planlanmaktadir (Karaca,

2020).
Yapilan Calismalar:
. TUIK (2023): Tiirkiye'de e-ticaretin gelecegine yonelik yaptigi arastirmada,
dijitallesme siireclerinin hizlanmasiin sektorel bliylimeyi artiracagi sonucuna
ulagmustir.
. Ticaret Bakanligi (2024): Tiirkiye’nin e-ticaret stratejik planlarini analiz

ederek, e-ihracatin gelisimine odaklanmustir.

2.13.2. Tiirkiye’de E-Ticaret ve Inovasyon

Inovasyon, e-ticaret sektoriiniin hizla gelismesini saglayan temel unsurlardan biridir.
Tiirkiye’de e-ticaret platformlari, miisteri memnuniyetini artirmak ve rekabet avantaji
elde etmek i¢in inovatif ¢oziimler gelistirmektedir. Teknolojik yenilikler, e-ticaret
platformlarinin is yapma bi¢imlerini degistirmekte ve sektorel biiyiimeye katki

saglamaktadir.

E-Ticaret Sektoriinde Inovatif Yaklasimlar:

1. Yapay Zeka ve Veri Analitigi: Tiiketici davraniglarini analiz eden yapay zeka
tabanli sistemler, platformlarin miisteri beklentilerini daha i1yi anlamasini
saglamaktadir. TUSIAD (2023) raporuna gore, yapay zeka kullanan
platformlar, miisteri memnuniyetinde %35 oraninda artis saglamaktadir.

it.  Kigisellestirilmis Aligveris Deneyimi: E-ticaret platformlari, miisterilerin
onceki aligveris verilerini kullanarak kisisellestirilmis 6neriler ve kampanyalar
sunmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2024).

iii.  Dron ve Robotik Teslimat: Tirkiye’deki bazi platformlar, dron ve robotik

teslimat c¢oziimlerini test etmeye baglamistir. Bu inovasyonlar, teslimat
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stirelerini  kisaltarak miisteri memnuniyetini artirmayr hedeflemektedir
(Baskol, 2020).

iv.  Sanal ve Artinlmig Gergeklik (VR/AR): Mobilya ve moda sektoriinde
kullanilan artirilmis gerceklik teknolojisi, miisterilerin iirtinleri sanal olarak

denemesine olanak tanimaktadir.

Inovasyonun Tiiketicilere Sagladig1 Avantajlar:

. Hiz ve Verimlilik: Teknolojik yenilikler, aligveris siirecini hizlandirarak
tilkketicilere zaman kazandirmaktadir.

. Memnuniyet Artisi: Kisisellestirilmis Oneriler ve yenilik¢i teslimat yontemleri,
miisteri memnuniyetini artirmaktadir.

. Rekabetci Fiyatlar: Inovatif ¢oziimler, isletmelerin maliyetlerini diisiirerek
daha uygun fiyatlar sunmasini saglamaktadir.

Yapilan Calismalar

. TUSIAD (2023): E-ticarette inovasyonun roliinii incelemis ve teknolojik
yeniliklerin sektorel biiylimeye katkisini analiz etmistir.

. Karaca (2020): Artirilmis gerceklik teknolojisinin tiiketici davranislari

tizerindeki etkisini degerlendirmistir.

2.13.3. Tiirkiye’de E-Ticaret ve Rekabet Dinamikleri

Tirkiye’de e-ticaret sektorii, rekabetin yogun oldugu ve siirekli degisen bir yapiya
sahiptir. Yerel ve uluslararasi platformlarin pazarda yer almasi, hem tiiketicilere genis
bir {irlin yelpazesi sunmakta hem de isletmelerin rekabet¢i stratejiler gelistirmesini

zorunlu kilmaktadir.

Rekabetin Temel Unsurlart:

1. Fiyat Rekabeti: E-ticaret platformlari, tiiketicilere en uygun fiyatlar1 sunmak
icin agresif kampanyalar diizenlemektedir. Black Friday gibi 6zel kampanya
donemlerinde, fiyat rekabeti en iist diizeye ¢ikmaktadir (TUIK, 2023).

ii.  Uriin Cesitliligi: Daha fazla {iriin segenegi sunan platformlar, tiiketiciler
tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Hepsiburada ve Trendyol gibi
platformlar, binlerce kategoride iiriin sunarak genis bir miisteri kitlesine hitap

etmektedir (Ticaret Bakanligi, 2024).
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1ii.  Teslimat Hizi: Hizli teslimat hizmeti sunan platformlar, tiiketiciler arasinda
daha popiiler hale gelmektedir. Trendyol Express ve Hepsijet, bu alanda
rekabeti artiran hizmetler sunmaktadir.

iv.  Gilvenilirlik: Tiketicilerin, giivenilir 6deme sistemlerine ve kaliteli miisteri

hizmetlerine sahip platformlar1 tercih ettigi goriilmektedir.

Uluslararasi Platformlarla Rekabet:

Amazon ve AliExpress gibi uluslararasi platformlar, Tiirkiye pazarinda faaliyet
gosteren yerel isletmeler i¢in ciddi bir rekabet ortami yaratmaktadir. Ancak, yerel
platformlar, hizli teslimat ve Tiirk tiiketicisinin beklentilerine uygun hizmetler sunarak

rekabet avantaji elde etmektedir (Kdksal, 2015).

Yapilan Calismalar:

. Demirel (2010): Tirkiye’deki e-ticaret platformlarinin rekabet stratejilerini
analiz etmis ve teslimat hizinin rekabetteki dnemini vurgulamistir.

. TUIK (2023): E-ticaret rekabet dinamiklerini ele almis ve tiiketicilerin

rekabetin yogun oldugu platformlara olan ilgisini incelemistir.

2.13.4. Tiirkiye’de E-Ticaret ve Uluslararasi Ticaret

E-ticaret, Tiirkiye’nin uluslararasi ticaret stratejilerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle e-ihracat, Tiirk iiriinlerinin diinya pazarina ulasmasini saglayarak ekonomiye
bliyiik katki sunmaktadir. Tiirkiye, tekstil, gida ve elektronik sektorlerinde uluslararasi

pazarlarda giderek daha fazla s6z sahibi olmaktadir.

E-Ihracatin Avantajlari:

1. Genis Misteri Kitlesi: E-ihracat, Tiirk isletmelerinin cografi sinirlar1 asarak
diinya ¢apinda milyonlarca tiiketiciye ulasmasini saglamaktadir.

ii.  Marka Bilinirliginin Artmasi: Tiirk markalarinin uluslararas1 pazarda
taninmasin1  saglayarak {ilke ekonomisine deger katmaktadir (Ticaret
Bakanligi, 2024).

iii.  Doviz Gelirleri: E-ihracat, Tiirkiye’nin doviz gelirlerini artirarak ekonomik

biliylimeye katki saglamaktadir.
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Tirk Platformlarinin Uluslararasi Faaliyetleri
i.  Trendyol Global: Trendyol, Avrupa ve Orta Dogu pazarlarima yonelik
hizmetlerini ~ genisleterek  Tiirk {riinlerini  uluslararas1 tiiketicilere
ulastirmaktadir.
ii.  Hepsiburada: Yurtdisina yonelik 6zel kampanyalar diizenleyen platform,

Tiirk markalarinin global pazarlarda tanitilmasina katkida bulunmaktadir.

Uluslararasi Ticarette Karsilasilan Zorluklar:
1. Lojistik ve Glimriik Siiregleri: Uluslararasi teslimatlarda karsilasilan lojistik
zorluklar, isletmelerin maliyetlerini artirmaktadir.
ii.  Kiiltiirel Farkliliklar: Farkli pazarlardaki tiiketici davranislarinin anlasilmasi

ve bu davraniglara uygun stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir.

Yapilan Calismalar:

. Karaca (2020): E-ihracatin Tiirkiye ekonomisine olan etkilerini incelemis ve
uluslararasi ticaretin biiylime potansiyelini vurgulamistir.

. TUSIAD (2023): Tiirkiye’de e-ihracat stratejilerini ele almis ve bu alandaki

basar1 hikayelerini analiz etmistir.

2.13.5. Tiirkiye’de E-Ticarette Tiiketici Haklari ve Hukuki Diizenlemeler

E-ticaret sektoriiniin hizla biiylimesi, tiiketici haklarinin korunmasi ve hukuki
diizenlemelerin gelistirilmesi gerekliligini beraberinde getirmistir. Tiirkiye’de e-
ticaretle ilgili diizenlemeler, hem tiiketicilerin haklarini korumay1 hem de isletmelerin
sorumluluklarini belirlemeyi amaclamaktadir. Ozellikle mesafeli satis sozlesmeleri,
cayma hakki ve veri gilivenligi konulari, bu diizenlemelerin temel unsurlarim

olusturmaktadir.

Tiirkiye’de E-Ticaret Hukukunun Temel Unsurlart:
i.  Mesafeli Satis Sozlesmeleri: 6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanun kapsaminda, tiiketicilere mesafeli satiglarda belirli haklar taninmistir.
Bu sozlesmeler, iirlinlerin teslimat siirelerinden iade sartlarina kadar bircok

konuda diizenlemeler igcermektedir (Ticaret Bakanligi, 2024).
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ii.  Cayma Hakk1: Tiketiciler, satin aldiklar1 iiriinleri 14 giin i¢inde herhangi bir
gerekce gostermeden iade etme hakkina sahiptir. Bu diizenleme, tiiketicilerin
e-ticaret platformlarma olan giivenini artirmaktadir (TUIK, 2023).

. Kisisel Verilerin Korunmasi: 6698 Sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu
(KVKK), e-ticaret platformlarinin kullanic1 verilerini nasil saklamasi
gerektigini ve bu verilerin hangi sartlarda kullanilabilecegini belirlemektedir.
Bu kanun, tiiketici gizliligini saglamak acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir
(Baskol, 2020).

iv.  Giivenli Odeme Sistemleri: Tiiketicilerin ddeme giivenligini saglamak igin
SSL sertifikasi, iki faktorlii kimlik dogrulama gibi teknolojiler zorunlu hale

getirilmistir.

Tiiketici Haklar1 ve Uygulamadaki Sorunlar:
i. Iade ve Degisim Siiregleri: Baz1 e-ticaret platformlarinda iade siireglerinin
karmasik olmasi, tiiketici sikayetlerine neden olmaktadir.
ii.  Veri Gizliligi Ihlalleri: Kullanmc1 bilgilerinin izinsiz paylasiimasi veya
korunamamasi, tiiketicilerin e-ticarete olan giivenini zedelemektedir.
iii.  Eksik veya Hasarli Uriin Teslimati: Tiiketiciler, iiriinlerin hasarli veya eksik

teslim edilmesi gibi durumlarla karsilasabilmektedir.

Tiirkiye’de Hukuki Diizenlemelerin Onemi:

Bu diizenlemeler, tiiketicilerin haklarin1 korumakla kalmayip, ayn1 zamanda e-ticaret
sektorliniin diizenli ve siirdiiriilebilir bir sekilde biiylimesine katki saglamaktadir.
Ayrica, uluslararasi standartlara uygun hukuki altyapi, Tiirkiye’nin kiiresel e-ticaret

pazarindaki konumunu giiclendirmektedir (TUSIAD, 2023).

Yapilan Calismalar:

. Demirel (2010): Tirkiye’de e-ticaret hukukunun uygulanmasint ve
tiiketicilerin bu diizenlemelerden ne dlclide faydalandigini analiz etmistir.

. Baskol (2020): Kisisel verilerin korunmasiyla ilgili diizenlemelerin e-ticaret

sektoriindeki etkilerini incelemistir.
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2.13.5.1. Tiirkiye’de E-Ticarette Sosyal Sorumluluk ve Etik

E-ticaret platformlarin biiylimesiyle birlikte, sosyal sorumluluk ve etik konular da

daha fazla 6nem kazanmaya baglamistir. Tiiketiciler, ¢cevresel siirdiiriilebilirlik, adil

ticaret ve isci haklar1 gibi konularda daha bilingli hale gelmis, bu durum e-ticaret

platformlarini sosyal sorumluluk projelerine yonlendirmistir.

E-Ticaret ve Sosyal Sorumluluk:

1.

ii.

iil.

Cevresel Strdiiriilebilirlik: E-ticaret platformlari, ¢cevreye duyarli ambalajlar
ve karbon nétr teslimat hizmetleri sunarak siirdiiriilebilirlik hedeflerini
desteklemektedir. Ornegin, Trendyol, geri doniistiiriilebilir ambalaj
kullanimini artirma sozii vermistir (Ticaret Bakanligi, 2024).

Adil Ticaret: Yerel iireticileri destekleyen projeler, e-ticaret platformlarinin
sosyal sorumluluk stratejilerinin bir parcasi haline gelmistir. Hepsiburada,
"Kadin Girisimei Destek Programi" ile kadin girisimcilerin tirlinlerini daha
genis bir kitleye ulastirmasima yardimci olmaktadir (TUSIAD, 2023).

Isci Haklar1: Depo ve lojistik ¢alisanlarmin ¢alisma kosullarinin iyilestirilmesi,
e-ticaret platformlarinin sosyal sorumluluk alanindaki diger bir Snemli

adimdir.

Etik ve Giuivenilirlik:

L.

il.

1il.

Dogru Bilgilendirme: Tiiketicilere tiriinler hakkinda dogru bilgi verilmesi,
etik ticaretin temel unsurlarindan biridir.

Veri Gizliligi ve Giivenligi: Tiketici verilerinin korunmasi ve izinsiz
kullanilmamasi, platformlarin giivenilirligini artirmaktadir.

Sahte Uriinlerle Miicadele: Sahte iiriinlerin satisini engellemek, e-ticaret

platformlarinin etik sorumluluklar1 arasinda yer almaktadir (Baskol, 2020).

Sosyal Sorumlulugun Tiiketicilere Etkisi:

Tiiketicilerin %651, sosyal sorumluluk projelerine 6nem veren markalar1 tercih

ettigini belirtmektedir. Cevresel siirdiiriilebilirlik ve etik ticaret konularindaki

duyarlilik, tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkilemektedir (TUIK, 2023).
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Yapilan Calismalar:

. Demirel (2010): Tiirkiye’de e-ticaret platformlarinin sosyal sorumluluk
projelerinin etkilerini incelemistir.

. TUSIAD (2023): Cevresel siirdiiriilebilirlik projelerinin e-ticaret sektdriindeki

uygulamalarini analiz etmistir.

2.16. Tiirkiye'de E-Ticaretin Gelisimi ve Ekonomik Etkileri

Tirkiye'de e-ticaret sektorii, son yillarda hizli bir biiylime gostermis ve ekonomiye
onemli katkilar saglamistir. Ozellikle 2023 yilinda e-ticaret hacmi, bir dnceki yila gére
%115,15 artarak 1,85 trilyon Tiirk lirasina ulasmistir. Bu biiyiime, e-ticaretin genel

ticaret i¢cindeki payini1 %20,3'e ylikseltmistir.

E-Ticaret Sitesi

E-Ticaretin Ekonomik Katkilart:

i.  Istihdam Artis1: E-ticaret sektdriindeki bilyiime, yeni is alanlarmmn olugsmasina ve
istihdamin artmasina katki saglamaktadir. Ozellikle lojistik, yazilim gelistirme ve
dijital pazarlama gibi alanlarda istihdam firsatlar1 artmistir.

ii. ~ KOBI'lerin Dijitallesmesi: Kiigiik ve orta lgekli isletmeler (KOBI'ler), e-ticaret
platformlar1 araciligtyla daha genis bir miisteri kitlesine ulasma imkan1 bulmus ve
rekabet giiclerini artirmislardir. Bu durum, KOBI'lerin dijital doniisiim siireclerini
hizlandirmustir.

iii.  B-Thracat Potansiyeli: E-ticaret, Tiirk iiriinlerinin uluslararasi pazarlara ulasmasini
kolaylagtirarak e-ihracatin gelisimine katki saglamaktadir. Bu sayede, Tiirkiye'nin

doviz gelirleri artmakta ve dis ticaret dengesi olumlu yonde etkilenmektedir.

E-Ticaretin Gelisimini Destekleyen Faktorler:

. Geng ve Dinamik Niifus: Tiirkiye'nin geng¢ niifusu, internet ve mobil cihaz
kullaniminda aktif rol oynamakta, bu da e-ticaretin biiyiimesini desteklemektedir.

Is Bankas1 Ekonomi:

. Internet ve Mobil Cihaz Kullanimi: Artan internet penetrasyonu ve akilli
telefon kullanimi, tiiketicilerin ¢evrimici alisverise yonelmesini saglamaktadir. Bu

durum, e-ticaret hacminin artmasinda 6nemli bir faktordir.
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Is Bankas1 Ekonomi:
. Giivenli Odeme Sistemleri: Odeme altyapilarinin gelismesi ve giivenli hale
gelmesi, tiiketicilerin e-ticarete olan gilivenini artirmaktadir. Bu da c¢evrimigi

aligverisin yayginlagsmasina katki saglamaktadir.

Yapilan Calismalar:
. TUSIAD (2019): "E-Ticaretin Gelisimi, Siirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar"
baslikli raporda, Tiirkiye'de e-ticaretin gelisimi ve gelecege yonelik adimlar analiz

edilmistir.

E-Ticaret Raporlari:
. TUBISAD (2020): "Ekonominin Déniistiiriicii Giicii: E-ticaret Etki Analizi"
raporunda, e-ticaretin ekonomik ve sosyal etkileri incelenmistir.

TUBISAD

2.16.1. Tiirkiye’de E-Ticaret ve Tiiketici Davranislar: Uzerine Arastirmalar

E-ticaret, tiiketicilerin aligveris aliskanliklarin1 degistirmis ve yeni bir tiikketim
kiiltiirinlin olusmasina neden olmustur. Tiirkiye’de yapilan birgok arastirma,
tilkketicilerin c¢evrimici aligverise yonelik tutumlarini, giiven algisini ve satin alma
kararlarin1 sekillendiren faktorleri incelemistir. Tiiketici davranislarina iliskin bu
calismalar, e-ticaret platformlarinin pazarlama stratejilerinde onemli bir rol

oynamaktadir.

2.16.2. Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Faktorler

1. Fiyat Duyarliligi ve Kampanyalar: Tiirkiye’de tiiketiciler, ¢evrimici aligveriste
fiyat karsilastirmalarini yogun sekilde yapmaktadir. Ozellikle iiniversite grencileri
gibi geng tiiketiciler, kampanyalar ve indirim dénemlerinde aligveris yapmay1 tercih
etmektedir (TUIK, 2023).

1. 2.36.2 Gliven ve Veri Gilivenligi Algisi: Tiiketicilerin ¢evrimigi aligveriste en
onemli &nceliklerinden biri giivenliktir. TUSIAD (2020) tarafindan yapilan bir
caligmada, tiliketicilerin %76’sinin veri giivenligine 6nem verdigi belirtilmistir

(tusiad.org.tr).
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1.Hizli Teslimat ve Lojistik: Arastirmalar, hizli teslimat secenegi sunan platformlarin
tilkketiciler tarafindan daha sik tercih edildigini ortaya koymaktadir. E-ticarette
teslimat siireglerinin memnuniyet {izerindeki etkisi biiyliktiir (Ticaret Bakanligi,
2024).

i1.Mobil Aligveris Egilimleri: Mobil cihazlarin kullanimindaki artis, tliketicilerin
aligveris davramslarim1 dogrudan etkilemistir. TUIK (2023) verilerine gore,

tiikketicilerin %65°1 aligveriglerini mobil cihazlar iizerinden ger¢eklestirmektedir.

Yapilan Arastirmalar:

. TUBISAD (2021): Tiiketicilerin cevrimici aligveris aliskanliklari1 ve bu
stirecte karsilastiklar1 sorunlari incelemistir. Arastirmaya gore, tiiketicilerin %45°1
lojistik siireclerde yasanan sorunlardan sikayetcidir.

. Bagkol (2020): Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma kararlar: iizerindeki
etkisini incelemis ve sosyal medya reklamlarinin tiiketici davranislarint %60 oraninda
etkiledigini belirtmistir (dergipark.org.tr).

. Demirel (2010): Tiirkiye’de tiiketicilerin c¢evrimici aligverise olan giliven
algisini analiz etmis ve bu algmin satin alma kararlarint dogrudan etkiledigini

vurgulamistir.

Tiiketici Davranislarinin E-Ticaret Stratejilerine Etkisi:
1. Kisisellestirilmis Kampanyalar: Tiiketicilerin ilgi alanlarina uygun
kampanyalarin hazirlanmasi, satin alma oranlarini artirmaktadir.
1.  Sosyal Medya Etkilesimi: Sosyal medya iizerinden yapilan reklamlar,
tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
iii.  Hizli ve Kolay Iade Siiregleri: Tiiketici memnuniyetini artirmak igin kolay ve

hizli 1ade siire¢leri sunulmaktadir.

2.17. Tiirkiye’de E-Ticaretin Bolgesel Dagilimi ve Gelisim Alanlar:

Tiirkiye'deki e-ticaretin bolgesel dagilimi, ekonomik ve sosyal dinamiklere bagh
olarak degisiklik gdstermektedir. Istanbul, Ankara ve Izmir gibi biiyiik sehitler, e-
ticaret sektoriinde lider konumda yer alirken, Dogu Anadolu ve Giineydogu Anadolu
gibi bolgelerde e-ticaretin gelisimi gorece daha smirlidir. Bu durum, altyap:

eksiklikleri ve dijitallesme oranlarinin farkliliklarindan kaynaklanmaktadir.
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Bolgesel Dagilim:

i. Istanbul ve Marmara Bolgesi: Tiirkiye'deki toplam e-ticaret hacminin
%45’ini olusturan bu boélge, lojistik altyapr ve yiiksek niifus yogunlugu
nedeniyle lider konumdadir (Ticaret Bakanligi, 2024).

ii. Ankara ve I¢ Anadolu Bélgesi: Egitim ve kamu hizmetlerinin yogun
oldugu bu bolgede, Ozellikle tiniversite O&grencileri e-ticaretin
biiyiimesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

iii.  Dogu ve Giineydogu Anadolu Boélgeleri: Dijitallesme oranlarinin diistik
olmasi ve lojistik altyapinin sinirli olmasi nedeniyle bu bolgelerde e-ticaret

gorece daha az geligmistir.

Gelisim Alanlari

i.  Dijitallesme ve Egitim Programlari: KOBI’lerin dijitallesme siireglerine
destek saglanarak e-ticaret ekosistemi genisletilebilir.

ii.  Lojistik Altyapisinin Gelistirilmesi: Ozellikle kirsal bolgelerde lojistik
siireglerin  1iyilestirilmesi, bu bdlgelerde e-ticaretin  biiylimesini
destekleyecektir.

iii.  E-Ticaret Egitimleri: Tiiketicilerin ve isletmelerin e-ticaret platformlarini

etkin kullanabilmesi i¢in egitim programlari diizenlenmelidir.

Yapilan Arastirmalar:

. TUIK (2023): Tiirkiye'deki e-ticaret faaliyetlerinin bolgesel dagilimini analiz
etmis ve kirsal bolgelerde biiyiime firsatlarini incelemistir.

. TUSIAD (2020): Dijitallesmenin Tiirkiye nin farkli bolgelerindeki etkilerini

ve e-ticaretin bu alanlardaki potansiyelini degerlendirmistir.

2.17.1. Tiirkiye’de E-Ticaret ve Egitim Iliskisi

E-ticaret, yalnizca ticaretin dijitallesmesiyle sinirlt kalmamig, ayn1 zamanda egitim
sektoriinde de kokli degisikliklere yol agmistir. Online kurslar, dijital ders

materyalleri ve egitim teknolojileri, e-ticaret platformlar1 araciligiyla genis kitlelere

ulagmaktadir.
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Egitim Teknolojileri ve E-Ticaret:

1.

ii.

iil.

Dijital Ders Materyalleri: Tiirkiye'de birgok 6grenci, ders kitaplarini ve egitim
materyallerini e-ticaret platformlarindan temin etmektedir.

Online Kurslar: Udemy, Coursera gibi uluslararasi platformlarin yani sira yerel
egitim girisimleri, Tiirkiye’de ¢evrimigi egitim sektoriinli biiyiitmektedir.
Teknolojik Ekipman Satisi: Diziistii bilgisayar, tablet ve diger egitim
teknolojileri, e-ticaret iizerinden yogun sekilde talep gérmektedir (TUIK,

2023).

2.18. Tiirkiye’de E-Ticaret ve Pandemi Sonrasi Donemdeki Degisimler

COVID-19 pandemisi, e-ticaret sektoriinde biiyiikk bir doniim noktasi olmus,

tilkketicilerin aligveris aliskanliklarini ve igletmelerin dijital stratejilerini nemli dl¢iide

degistirmistir. Pandemi sonrasi donemde de bu degisimler etkisini siirdiirmiis, e-

ticaretin kalic1 bir tiikketim modeli haline gelmesine yol agmustir.

Pandemi Sonras1 Tiiketici Davranislarindaki Degisimler:

1.

il.

1il.

Dijitallesmenin Yayginlasmasi: Pandemi doneminde cevrimigi aligverise
adapte olan tiiketiciler, pandemi sonrasi donemde de bu aligkanliklarini
siirdiirmektedir. TUIK (2023) verilerine gore, pandemi &ncesine kiyasla
cevrimici aligveris yapan bireylerin oran1 %25 artmistir.

Temassiz Odeme Sistemleri: Pandemi déneminde yiikselen temassiz deme
teknolojileri, pandemi sonrast donemde de tiiketicilerin oncelikli tercihleri
arasinda yer almistir. Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) verilerine gore,
temassiz 6deme islemleri %30 artis gdstermistir (bkm.com.tr).

Hizli Teslimat ve Depo Hizmetleri: Pandemi sonras1 donemde tiiketicilerin
hizli teslimata olan talebi artmistir. Trendyol Express ve Hepsijet gibi

hizmetler, bu talebi karsilamak i¢in altyapilarini giiclendirmistir.

E-Ticaret Platformlarinin Stratejik Degisimleri:

1.

ii.

Yerel Ureticilere Destek: E-ticaret platformlari, yerel iireticilerin iiriinlerini
tiikketicilere daha hizli ulastirabilmesi i¢in c¢esitli tesvik programlari
baslatmustir.

Yeni Pazarlara Ag¢ilma: Pandemi sonrasi donemde e-ticaret platformlari,

kiiresel pazarlara agilarak e-ihracat faaliyetlerini artirmistir.
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. Siirdiirtilebilirlik ve Cevre Duyarliligi: E-ticaret platformlari, karbon nétr
teslimat, ¢cevre dostu ambalajlama ve siirdiiriilebilir i modellerine yatirim

yaparak sosyal sorumluluk projelerine agirlik vermistir (TUSIAD, 2023).

Pandemi Sonras1 E-Ticaretin Kalic1t Hale Gelmesi:

Pandemi, isletmelerin dijitallesme siireclerini hizlandirarak e-ticaretin kalici bir
tiikketim modeli haline gelmesini saglamistir. Ozellikle kiiciik ve orta dlgekli isletmeler
(KOBI'ler), e-ticaretin sagladig1 avantajlardan yararlanarak gelirlerini artirmstir.
Ticaret Bakanlig1 (2024) raporuna gére, KOBI'lerin %68'i pandemi sonras1 dénemde

¢evrimici satiglarini artirmistir.

Yapilan Arastirmalar:

. TUIK (2023): Pandemi sonrasi tiiketici davranislarini analiz etmis ve ¢evrimigi
aligverisin kalic1 hale geldigini vurgulamistir.

. TUSIAD (2023): Pandemi sonras1 e-ticaret stratejilerini ele alarak sektoriin
gelecegini degerlendirmistir.

. BKM (2022): Temassiz 0deme sistemlerinin yayginlagsmasinin e-ticaret

tizerindeki etkisini incelemistir.

Bu calisma, Tiirkiye’de e-ticaret sektoriiniin farkli boyutlarin1 ele alarak sektoriin
gelisimi, tiiketici davranislari, hukuki diizenlemeler ve teknolojik yenilikler gibi pek
cok yonii detayli bir sekilde incelemistir. Elde edilen veriler ve analizler, Tiirkiye'nin
e-ticaret alaninda hem bolgesel hem de kiiresel 6lgekte dnemli bir potansiyele sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Pandemi sonrast1 donemde de e-ticaret sektoriiniin
biiylime ivmesini siirdiirmesi, sektor oyuncularmin stratejik adimlarma ve tiiketici

ithtiyaclarini karsilama becerilerine bagli olacaktir.

2.19. Tirkiye’de E-Ticaretin Cevresel Etkileri

E-ticaret, isletmeler ve tiiketiciler agisindan birgok kolaylik saglarken ¢evresel etkileri
de gdz ardi edilmemesi gereken bir boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle

lojistik stirecler, ambalaj atiklar1 ve enerji tliiketimi gibi konular ¢evreye olan etkiler

arasinda one ¢ikmaktadir.
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E-Ticaretin Cevresel Olumsuz Etkileri:

E-ticaretin ¢evresel etkilerinden en belirgini, artan kargo tasimaciligina bagl olarak
karbon emisyonlarinin yiikselmesidir. Hizli teslimat ve bireysel paket gonderimleri bu
durumu daha da kotilestirmektedir. Bununla birlikte, plastik ve diger ambalaj
malzemelerinin kullanimi da g¢evreye olan zarari artirmaktadir. TUIK’in 2023
raporuna gore, Tlirkiye’de sadece e-ticaret kaynakli ambalaj atiklar1 son ii¢ yilda %30
artis gostermistir*Coziim Onerileri** Cevresel etkilerin azaltilmas1 adma birgok
girisimde bulunulmaktadir. Ornegin, baz1 e-ticaret platformlar1 geri déniistiiriilebilir
ambalajlan tercih etmekte, karbon nétr teslimat yontemlerini uygulamakta ve gevre

dostu lojistik sistemleri gelistirmektedir .

E-ticaretin Tiirkiye’deki etkileri sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda toplumsal
yapida da kendisini gostermektedir. Ozellikle dijitallesme ile birlikte, toplumda yeni

tilkketim aligkanliklar1 ve is yapma modelleri olusmustur.

Dijitallesme ve Toplum:

Dijitallesme, bireylerin e-ticaret platformlarina erisimini kolaylastirarak toplumsal
yapty1 degistirmistir. TUIK’in dijitallesme raporunda, internet kullanicilarmin
%70’inin diizenli olarak e-ticaret sitelerini ziyaret ettigi belirtilmistir . Ayn1 zamanda,
kadin giri dijital pazarlarda daha aktif bir sekilde yer almasi toplumsal cinsiyet esitligi

acisindan olumlu bir gelisme olarak degerlendirilmektedir .

Ekonomik Dontistim:

E-ticanlagmasiyla birlikte, Tiirkiye’deki KOBI’ler dijitallesme siirecine hizla adapte
olmustur. Ozellikle kirsal bolgelerdeki iireticiler, iiriinlerini ulusal ve uluslararasi
pazarlara daha kolay ulastirabilmektedir. Bu durum yerel kalkinmay1 desteklemekte

ve ekonomiyi ¢esitlendirmektedir .
2.19.1. Tiirkiye’de E-Ticaret ve Yeniliklerin Entegrasyonu
Teknolojik yenilikler, Tiirkiye’de e-ticaretin biiylimesinde 6nemli bir rol

oynamaktadir. Yapay zeka (Al), artirilmig gerceklik (AR) ve blockchain gibi yenilikg¢i

teknolojiler, tiiketicilere benzersiz aligveris deneyimleri sunmaktadir.
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Teknolojik Yenilikler ve E-Ticaret:

Yapay zeka destekli oneri sistemleri, kullanici deneyimini optimize etmektedir.
Omegin, Trendyol gibi platformlar, kullanicilarn alisveris aliskanliklarini analiz
ederek kisisellestirilmis Oneriler sunmaktadir . Blockchain teknolojisi ise ddeme
gilivenligini artiraragiivenini saglamaktadir. Ayrica artirilmis gergeklik, 6zellikle moda

ve mobilya sektdriinde {iriin deneyimini doniistiirmektedir .

2.20. Tiirkiye’de E-Ticaret ve Yerel Kalkinma

Tirkiye’de yerel kalkinma agisindan da 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Kirsal
bolgelerdeki isletmeler, e-ticaret sayesinde lriinlerini genig pazarlara ulastirarak

ekonomik firsatlar elde etmektedir.

Yerel Ekonomiye Katkilart:

Kiigiik iireticilerin e-ticaret platformlarina entegre olmasi, kirsal ekonominin
canlanmasina katki saglamistir. Ayrica, yerel iiriinlerin tanitimi ve satisi, yerel
kiiltiirin korunmasina da destek olmaktadir. Ticaret Bakanligi’nin 2024 raporuna gore,
kirsal ~ bolgelerdeki isletmelerin  %50°den  fazlas1 e-ticaret platformlarini

kullanmaktadir.

2.21. Tirkiye’de E-Ticaret ve Tiiketici Giiveni

E-ticaretin biliylimesinde tiiketici giiveni, sektoriin siirdiiriilebilirligi ve uzun vadeli
basarist acisindan kritik bir role sahiptir. Giinlimiizde, dijjitallesmenin hiz
kazanmasiyla birlikte tiiketiciler, aligveris yaptiklar1 platformlarin giivenilirligi
konusunda daha bilingli hale gelmistir. Veri giivenligi, 6deme giivenligi ve seffaf

ticaret politikalari, tiikketici giiveninin temel unsurlarini olusturan énemli bilesenlerdir.

Giiven Unsurlari ve Tiiketici Beklentileri:

E-ticaret platformlarinin giivenilirligi, tiiketicilerin aligveris yapma kararlarim
dogrudan etkileyen en dnemli faktorlerden biridir. Tiiketiciler, 6zellikle kisisel ve
finansal bilgilerinin korunmasindan emin olmak istemektedir. TUSIAD 1n 2023
raporuna gore, tiiketicilerin %70’1, giivenilir 6deme yontemlerine sahip platformlari
tercih etmekte ve bu durum, platformlarin veri giivenligi Onlemlerini gelistirme

zorunlulugunu ortaya koymaktadir (TUSIAD, 2023).
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Ayrica, e-ticaret platformlarinda seffaf ticaret politikalarinin  uygulanmasi,
tilkketicilerin platforma duydugu giiveni artirmaktadir. Seffaf iade politikalari,
musterilere iirlin veya hizmet beklentileri karsilanmadiginda haklarint koruma
giivencesi sunar. Statista’nin 2022 verilerine gore, tiiketicilerin %65°1 seffaf ve kolay
anlagilir iade prosediirlerini bir platformu tercih etme nedeni olarak gérmektedir
(Statista, 2022). Bunun yani sira, miisteri hizmetlerinin hizli ve ¢6ziim odakli olmast,

tiiketici memnuniyetine dogrudan katkida bulunmaktadir.

Veri Giivenligi ve Hukuki Diizenlemeler:

Tiirkiye’de tiiketicilerin e-ticaret platformlarina duydugu giivenin artirilmasinda veri
giivenligi kritik bir role sahiptir. E-ticaret sirketlerinin Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu'na (KVKK) uygun hareket etmesi ve kullanicilarin kisisel bilgilerinin
korunmasi konusunda etkin 6nlemler almasi, bu giivenin insasinda 6nemli bir adimdir.
KVKK’nin getirdigi yiikiimliilikler, platformlarin kullanic1 verilerini izinsiz

paylagsmasini Onleyerek tiiketicilere glivence saglamaktadir (KVKK, 2016).

Buna ek olarak, 6deme giivenligi, tiiketici giiveninin temel unsurlarindan bir digeridir.
Ozellikle kredi kart1 bilgilerinin korunmasi icin PCI DSS (Payment Card Industry Data
Security Standard) gibi uluslararasi standartlara uygun giivenlik Onlemlerinin
alinmasi, dolandiricilik riskini azaltmakta ve tiiketicilerin giivenini artirmaktadir.
McKinsey & Company’nin 2023 raporunda, bu tiir glivenlik 6nlemlerinin, e-ticaret
platformlarinin tercih edilmesinde 6nemli bir rol oynadig1 belirtilmistir (McKinsey &

Company, 2023).

Sosyal Kanit ve Kullanict Yorumlari:

Giiven unsurlarini giiclendiren bir diger faktor ise sosyal kanittir. Tiiketiciler, aligveris
yapmadan Once platform hakkinda yapilan yorumlar1 ve degerlendirmeleri
incelemekte, diger kullanicilarin deneyimlerine gore karar vermektedir. Pozitif
kullanic1 yorumlar1 ve yliksek degerlendirme puanlari, platforma olan gilivenin
artmasini saglar. Deloitte’un 2022 Dijital Tiiketici Raporu’na gore, tiiketicilerin %85°1
bir iirlin veya platform hakkinda karar vermeden once kullanici yorumlarina goz
atmaktadir (Deloitte, 2022). Ozellikle sosyal medya platformlarinda yapilan miisteri

yorumlari, e-ticaret platformlarinin itibarini sekillendiren 6nemli bir aragtir.
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E-Ticaret Platformlarinin Rolii:

Tiirkiye’deki e-ticaret platformlari, tiikketici glivenini artirmak igin ¢esitli stratejiler
gelistirmektedir. Ornegin, miisteri bilgilerinin sifreleme teknolojileriyle korunmast,
sahte {iriin satisinin Onlenmesi i¢in denctimlerin sikilastirilmasi ve satin alma
siireclerinin seffaf bir sekilde yonetilmesi, bu stratejilerin basinda gelmektedir. Ayrica,
e-ticaret sitelerinin ¢ogu, kullanicilarimin iriinleri hakkinda daha fazla bilgi
edinmesine olanak saglayan ayrintili iirlin agiklamalar1 ve ger¢ek kullanici yorumlari

sunarak giiven ortami olusturmay1 hedeflemektedir.

Tiiketici giiveni, Tiirkiye’de e-ticaret sektoriiniin gelecegi agisindan vazgecilmez bir
unsurdur. Giivenilir 6deme yontemleri, seffaf ticaret politikalar1 ve veri giivenligi gibi
faktorler, tliketicilerin platformlar1 tercih etmesinde belirleyici rol oynamaktadir. E-
ticaret sirketlerinin bu unsurlar1 6nceliklendirerek sektore olan giiveni artirmasi, uzun

vadede hem tiiketicilere hem de sirketlere kazang saglayacaktir.
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BOLUM III

ARASTIRMA VE METODOLOJI

Bu béliimde arastirmanin yontemi, evren ve 6rneklemi, veri toplama araglari, verilerin
toplanmast ve verilerin analizi hakkinda bilgiler yer almaktadir. Calismada,
Tiirkiye'nin 6nde gelen bir vakif liniversitesi 0rnegi iizerinden iiniversite 6grencilerinin
e-ticaret sitelerinden satinalma egiliminin ve demografik 6zelliklerin 6grenci
memnuniyeti iizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismada, {iniversite dgrencilerinin e-
ticaret sitelerinden satmmalma egilimi ve demografik oOzellikleri ile 6grenci
memnuniyeti arasinda anlamli bir farklilikk olup olmadigmin incelenmesi

amagclanmustir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada Ogrenciler ile goriistilerek, ¢evrimici ortamda hazirlanan sorulara
yanitladiklar1 verilerin alinmasi yontemi ile nicel arastirma yontemlerinden online

anket teknikleri uygulanmigtir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme

Aragtirmanin evreni, 2024 Nisan ay1 tarihine kadar Ibn Haldun Universitesinde
O0grenim gormekte olan iiniversite 6grencileri temel alinmistir. Bu evrenden 6rneklem

olarak 240 o6grenci rastgele yontem ile secilmis olup tiim Ogrencileri temsil ettigi

varsayilmistir.
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Tablo 3.1. Orneklem Biiyiikliigiiniin Hesaplanmasi

n %95 giivenle (n)
50 44
100 79
200 132
500 217
1.000 278
2.000 322
5.000 357
10.000 370
20.000 377
50.000 381
100.000 383
1.000.000 384

3.3. Veri Toplama Teknikleri

Bu arastirmada veri toplama teknikleri olarak nicel arastirma yontemleri iginde
bulunan anket yontemiyle veriler toplanmis ve sonugclar istatistiksel yazilim vasitasiyla

alinmustir.

3.4. Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Arastirmaya katilim saglayacak olan 6grencilerden elde edilecek veriler amaca gore
iki boliimden olusmaktadir. Ilk béliim 6grencilere sorulan kisisel bilgi formlarindan,
ikinci boliim ise memnuniyet anketinden olugsmaktadir.

3.5. Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada veriler ¢evrimici ortamda hazirlanmis ve internet aracilig ile Ibn

Haldun Universitesinde okumakta olan dgrencilere iletilerek toplanmustir.
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3.6. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Calisma sonunda elde edilecek veriler bilgisayar ortaminda, SPSS.26 (Statistical
Package for the Social Sciences, Sosyal Bilimler Igin Istatistik Programi) programi
yardimiyla analiz edilmistir. Calismada oncelikle katilimcilarin sosyo-demografik
dagilimlari belirlenmistir. Olcekten elde edilecek veriler yardimiyla éncelikle alt boyut
ve toplam puanlar1 hesaplanmistir. Puanlara ait tanimlayici istatistikler ve dagilim
bilgileri elde edilmistir. Incelenen ¢arpiklik-basiklik degerleri sonucunda veri setinin
normal dagilim gosterdigi goriilmiis ve parametrik testlerin kullanilmasia karar
verilmistir. Toplam puanlarin iki kategorili bir degiskene gore farklilasip
farklilasmadiginin belirlenmesinde Bagimsiz Ornek t-Testi, ikiden fazla kategorili bir
degiskene gore farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesinde ise Tek Yonlii Varyans
Analizi (Analysis of Variance, ANOVA) kullanilmistir. Kategoriler arasinda anlaml
farkliligin  bulunmasi durumunda, farkin hangi kategoriden kaynaklandiginin

belirlenmesinde ise Post Hoc ¢oklu karsilastirma testlerinden LSD Testi kullanilmistir.

3.7. Bulgular

Tablo 3.2. Arastirma Ornekleminin Sosyodemografik Yapisi

Degisken Kategori n %
Cinsiyet Kadin 151 62,9
Erkek 89 37,1
18-21 yas 118 492
Yas 22-25 yas 82 34,2
26 yas Ustl 40 16,7
. Bekar 193 80,4
Medeni durum Evli 47 19.6
Egitim durumu L%sans ve alt1 194 80,8
Lisan iistii 46 19,2
8500 TL ve daha az 150 62,5
Maddi durum 8501 TL - 15.500 TL 47 19,6
15.5001 TL ve tizeri 43 17,9
. Evet 240 100,0
Internet kullanimi Hayir 0 0
. 1-3 saat 62 25,8
Eﬂﬁiﬁ et [74:6 saat 141 58,8
7 saatten fazla 37 15,4
Internete erisilen | Bilgisayar 66 27,5
cihaz Telefon 174 72,5
e-ticaret liyeligi Evet 240 100,0
Hayir 0 0
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Yapilan calismaya 151 (%62,9) kadin ve 89 (%37,1) erkek olmak {izere toplam 240
kisi katilmigtir. Yas degiskeni i¢in 18-21 yag aras1 118 kisi (%49,2), 22-25 yas arasi
82 kisi (%34,2) ve 26 yas istii 40 kisi (%16,7) vardir. Bekar olan 193 kisi (%80,4)
varken evli olan 47 kisi (%19,6) bulunmaktadir. Lisans ve alt1 egitim seviyesinde 194
kisiye (%80.,4) karsin lisansiistii egitim seviyesinde 46 kisi (%19,2) vardir. Maddi
durumunu 8500 TL alt1 belirten 150 kisi (%62,5), 8501-15.500 TL arasi1 belirten 47
kisi (%19,6) ve 15.501 TL fstii belirten 43 kisi (%17,9) katilim gostermistir.
Katilimeilarin tamamu internet kullanmaktadir. Interneti ortalama 1-3 saat kullanan 62
kisi (%25,8), 4-6 saat kullanan 141 kisi (%58,8) ve 7 saatten fazla kullanan 37 kisi
(%15,4) bulunmaktadir. Bilgisayar1 ile internete giren 66 kisi (%27,5) varken telefonu
ile internete giren 174 kisi (%72,5) vardir. Katilimcilarin tamaminin e-ticaret
platformu tiyeligi bulunmaktadir. Katilimeilar icinde en sik kullanilan e-ticaret
uygulamasi sirasityla Trendyol (%92,5), Hepsiburada (%63,3) ve Yemeksepeti’dir
(%56,2). Katilimeilarin tamami internet {izerinden iiriin almistir. En sik tercih edilen
tiriin igerikleri ise giyim-aksesuar (%81,7), kozmetik-kisisel bakim-saglik (%61,7) ve
kitap-miizik-film (%60,0) tirtinleridir. Son bir ay i¢inde 1-5 adet aligveris yapan 84 kisi
(%35,0), 6-10 adet yapan 68 kisi (%35,0), 11-15 adet yapan 35 kisi (%14,6) ve 16 adet
tistii yapan 53 kisi (%22,1) vardir.

Tablo 3.3. Memnuniyet Anketi icin Betimleyici Istatistiksel Tablo

Ranj X ss Carpikhk | Basikhk | a

Memnuniyet Anketi | 34-70 53,30 | 6,02 | -0,17 0,73 0,74

Memnuniyet Anketi toplam puani ic¢in en kiiciik-en biiylik degerler, ortalama ve
standart sapma dagilimlarina ait bilgiler tabloda verilmistir. Hesaplanan c¢arpiklik-
basiklik degerlerinin +1 aralifinda olmasi veri setinin normal dagildigim
gostermektedir. Bu kapsamda parametrik testlerin kullanilmasina karar verilmistir.
Son olarak elde edilen Cronbach Alfa (o) katsayilar1 aragtirma 6lgme aracinin giivenilir

Olclim araglar1 oldugunu gostermistir.
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3.8. Hipotezlerin Analizi ve Sonucu

Tablo 3.4. Memnuniyet Anketi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonug¢lar:

B SH t p

Memnuniyet 1 1,000

Memnuniyet 2 1,173 0,312 3,765 0,000
Memnuniyet 3 0,705 0,267 2,636 0,008
Memnuniyet 4 0,948 0,465 2,041 0,041
Memnuniyet 5 1,661 0,584 2,841 0,004
Memnuniyet 6 1,218 0,456 2,672 0,008
Memnuniyet 7 0,983 0,511 1,923 0,045
Memnuniyet 8 1,180 0,470 2,508 0,012
Memnuniyet 9 1,140 0,407 2,801 0,005
Memnuniyet 10 2,175 0,680 3,198 0,001
Memnuniyet 11 2,852 0,877 3,252 0,001
Memnuniyet 12 2,717 0,836 3,251 0,001
Memnuniyet 13 3,037 0,907 3,348 0,000
Memnuniyet 14 1,575 0,547 2,880 0,004
Memnuniyet 15 1,336 0,483 2,763 0,006

Memnuniyet Anketi i¢in yapilan Dogrulayici Faktor Analizi sonucunda tiim
maddelerin faktor yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmistiir (p<0,05).

Elde edilen bulgular Memnuniyet Anketinin tek faktorlii yapisini dogrulamaktadir.
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Sekil 3.1. Memnuniyet Anketi Dogrulayici Faktor Analizi

Model uyum 1yiligi indekslerinin iyilestirilmesi ve artik hatalarin azaltilmasi i¢in

maddeler arasinda korelasyon iliskileri (modification indices) kurulmustur. Bu sayede

model uyumu ytikseltilmis ve artik hatalar azaltilmistir.
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Tablo 3.5. Model Uyumunun Degerlendirilmesi

Uyum Feferans Degerler Analiz Yorum
iyiligi Iyi Uyum Miikemmel Uyum | sonucu
X?%/SD 3<X?<5 0<X°<2 1,70 Miikemmel
uyum
GFI 0,90 <GFI<0,95 0,95 <GFI<1,00 0,93 Iyi uyum
CFI 0,90 <CFI<0,95 0,95 <CFI<1,00 0,92 Iyi uyum
IFI 0,90 <IFI< 0,95 0,95 <IFI< 1,00 0,93 Iyi uyum
TLI 0,90 <TLI< 0,95 0,95 <TLI<1,00 |0,90 Iyi uyum
NFI 0,90 <NFI<0,95 0,95 <NFI< 1,00 0,90 Iyi uyum
RMSEA | 0,06 < RMSEA <|0,00 < RMSEA < 0,05 fyi uyum
0,10 0,05

Memnuniyet Anketi i¢in hesaplanan uyum iyiligi indekslerinin iyi uyum ve
mitkemmel uyumu gosterdigi bulunmustur (X2/sd=1,70; GFI=0,93; CFI=0,92;
[F1=0,93; TLI=0,90; NFI=0,90; RMSEA=0,05).

Tablo 3.6. Cinsiyete Gore Katilimcilarin Memnuniyet Anketi Toplam Puan

Ortalamalari Arasindaki Farklarin Incelenmesi

Olcek Cinsiyet n X ss t238) p
Memnuniyet Kadin 151 53,39 | 5,90 0,290 0,772
anketi Erkek 89 53,16 | 6,25

Yapilan Bagimsiz Ornek t-Testi sonucunda, kadin ve erkek katilimeilarin Memnuniyet

Anketi toplam puan ortalamalar1 arasina istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamastir (t(238)=0,290; p>0,05).
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Tablo 3.7. Yasa Gore Katihmcilarin Memnuniyet Anketi Toplam Puan

Ortalamalari Arasindaki Farklarin Incelenmesi

Olcek Yas n X sS Fesn | p Fark
Memnuniyet | 18-21 yas (1) 118 | 52,44 | 6,07 | 6,138 0,003 | 2>1
anketi 22-25yas (2) | 82 55,15 | 5,32 2>3
26 yas dsti | 40 52,08 | 6,47
3)

Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda, yasa gore katilimcilarin

Memnuniyet Anketi toplam puan ortalamalar1 arasina istatistiksel olarak anlamli

farklilik bulunmustur (F(2,237)=6,138; p<0,01). Farkliligin hangi kategoriden

kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in yapilan LSD (Post Hoc) coklu karsilagtirma

sonucuna gore temel farklilik 22-25 yas katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Tablo

geneli incelendiginde, 22-25 yas katilimcilarin memnuniyet puan ortalamalari anlamli

sekilde en yiiksekken 26 yas tistli katilimeilarin memnuniyet puan ortalamalar1 anlamli

sekilde en diistiktiir.

Tablo 3.8. Medeni Duruma Gore Katihmcilarin Memnuniyet Anketi Toplam

Puan Ortalamalar Arasindaki Farklarin incelenmesi

. Medeni

Olcek n X SS t(238) p
durum

Memnuniyet Bekar 193 53,12 | 6,10 -0,937 0,350

anketi Evli 47 54,04 | 5,68

Yapilan Bagimsiz Ornek t-Testi sonucunda, bekar ve erkek katilimcilarin Memnuniyet

Anketi toplam puan ortalamalar1 arasina istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamastir (t(238)=-0,937; p>0,05).
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Tablo 3.9. Egitim Durumuna Gore Katihmcilarin Memnuniyet Anketi Toplam

Puan Ortalamalar Arasindaki Farklarin incelenmesi

.. Egitim

Olcek n X Ss t(238) p
durumu

Memnuniyet Lisans ve alt1 | 194 53,43 | 6,09 0,680 0,497

anketi Lisansiisti 46 52,776 | 5,74

Yapilan Bagimsiz Ornek t-Testi sonucunda, lisans ve alt1 ve lisansiistii egitim
seviyesindeki katilimcilarin Memnuniyet Anketi toplam puan ortalamalar1 arasina

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamustir (t(238)=0,680; p>0,05).

Tablo 3.10. Maddi Duruma Goére Katihmcilarin Memnuniyet Anketi Toplam

Puan Ortalamalar Arasindaki Farklarin incelenmesi

Olcek Maddi durum | n X SS Fes7 | p Fark
Memnuniyet | 8500 TL alt1 150 | 52,89 | 5,92 | 0,931 | 0,396
anketi 8501-15.500 47 54,00 | 5,32

TL

15.5001 TL | 43 53,98 | 7,02

ustu

Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda, maddi duruma gore
katilimcilarin Memnuniyet Anketi toplam puan ortalamalar1 arasina istatistiksel olarak

anlamli farklilik bulunmamistir (F(2,237)=0,931; p>0,05).

Tablo 3.11. internete Ayrilan Siireye Gore Katihmcilarin Memnuniyet Anketi

Toplam Puan Ortalamalar Arasindaki Farklarin Incelenmesi

Ol¢ek Siire n X $$ Feo3n | p Fark
Memnuniyet | 1-3 saat 62 53,26 | 6,07 | 0,878 | 0,417
anketi 4-6 saat 141 | 53,01 | 5,92

7 saatten fazla 37 54,49 | 6,34
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Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda, haftada internete ayrilan
ortalama siireye gore katilimcilarin Memnuniyet Anketi toplam puan ortalamalar

arasina istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaistir (F(2,237)=0,878; p>0,05).

Tablo 3.12. internete Girilen Cihaz Tiiriine Gére Katihmcilarin Memnuniyet

Anketi Toplam Puan Ortalamalari Arasindaki Farklarin incelenmesi

(")lg:ek Cihaz n X SS t(238) p
Memnuniyet Bilgisayar 66 53,44 | 5,05 0,214 0,831
anketi Telefon 174 53,25 | 6,36

Yapilan Bagimsiz Ornek t-Testi sonucunda, internete erisimde bilgisayar ve telefon

kullanan katilimcilarin  Memnuniyet Anketi toplam puan ortalamalari arasina

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamustir (t(238)=0,214; p>0,05).

Tablo 3.13. Alinan Uriin Sayisina Gére Katihmeilarin Memnuniyet Anketi

Toplam Puan Ortalamalar Arasindaki Farklarin incelenmesi

Olcek Uriin sayis1 n X $$ FGa23) | p Fark
Memnuniyet | 1-5 adet (1) 84 51,63 | 5,71 | 5,435 | 0,001 | 4>1
anketi 6-10 adet (2) 68 | 53,34 | 5,79 4>2
11-15 adet (3) 35 | 53,51 | 4,92 4>3
16 adet tsti | 53 55,77 | 6,69
“4)

Yapilan Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) sonucunda, son alti ay iginde
internetten alinan {irlin sayisina gore katilimeilarin Memnuniyet Anketi toplam puan
ortalamalar arasina istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur (F(3,236)=5,435;
p<0,01). Farkliligin hangi kategoriden kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in yapilan
LSD (Post Hoc) ¢oklu karsilastirma sonucuna gore temel farklilik 16 adet {istii {iriin
alan katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Tablo geneli incelendiginde, 16 adet iistii
iriin alan katilimcilarin memnuniyet puan ortalamalar1 anlamli sekilde en yiiksekken
1-5 adet iirlin alan katilimecilarin memnuniyet puan ortalamalar1 anlamli sekilde en

diistiktiir.
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BOLUM IV

TARTISMA

E-ticaret uygulamalar1 ve kullanicilarin tiiketim aligkanliklarindaki degisikliklerin
internet ortamina taginmasi ile dnemli bir hale gelmistir. Bu gelismeler ise e-ticaret
platformlarinin miisterilerinin keyifli bir aligveris deneyimi saglamlar1 noktasinda
adim atmaya itmistir. Uygulamadan duyulan memnuniyet kavrami da bu noktada
karsimiza  ¢ikmaktadir. Bu calismada  bireylerin  kullandiklar1  e-ticaret
uygulamalarindaki memnuniyet diizeyleri ¢esitli demografik degiskenlere gore
incelenmistir. Calismanin bu kisminda elde edilen bulgular literatiir bilgileri 15181inda

tartisilmastir.

Calismanin ilk bulgusunda cinsiyete gore katilimcilarin memnuniyet diizeyleri
arasinda farklilik bulunmamustir. Elde edilen bulgular literatiir caligsmalari ile benzerlik
gostermektedir. Karadeniz ve Isik (2014) tarafindan yapilan bir calismada da e-ticaret
uygulamasi iizerindeki lojistik hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisi
incelenmistir. Yapilan calismada cinsiyete gore anlamli bir farklilik bulunmamustir.
Miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iligskiyi inceleyen Babacan ve Simsek
(2018) tarafindan c¢alismalarinda kadin ve erkek katilimcilarin memnuniyet
diizeylerinin birbirine yakin oldugunu gostermistir. Kadin ve erkek katilimcilarin
memnuniyet diizeyleri arasindaki benzerlikler e-ticaret platformlarinin 6zellestirme ve
kisisellestirme kavramlar1 ile de agiklanabilir. Miisteri memnuniyetinin 6nemli bir
basamag1 olarak goriilen hizmet kalitesi baglaminda platformlar kadin ve erkek
kullanicilar i¢in 6zellikli arayiizler ve kisisellestirilmis tarama modelleri sunmaktadir
(Giilbast, 2022). Ozbek (2018) de yaptig1 ¢alismada cinsiyetin e-ticaret platformunda
yapilan aligveris davranisi ve memnuniyet diizeyi iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigini aktarmistir. Bu durumda uygulamadan alinan memnuniyetin kadin ve
erkek i¢in benzer diizeylerde olmasina neden olmus olabilir. ilgili sonuclara baska bir
bakis acis1 da algilanan hizmet kalitesi kavrami ile getirilebilir. Kadin ve erkeklerin
tercih ettikleri e-ticaret platformunun sundugu hizmet kalitesini benzer diizeyde

algilamalar1 da memnuniyet diizeylerindeki yakinligi aciklayabilir (Karadeniz ve
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Cuhadaroglu, 2016). Demirel (2010) ise calismasinda erkek bireylerin kadinlara oranla

cevrimici aligverige dair daha olumlu diislincelere sahip olduklarini géstermistir.

Yasa gore katilimcilarin memnuniyet diizeyleri farklilik gostermistir bu farklilik genel
olarak 22-25 yas katilimlar lehine bulunmustur. Elde edilen bulgular literatiir
caligmalan ile paraleldir. E-ticaret uygulamalarinin icerikleri ve araylizleri geng
bireyler i¢in daha c¢ekici olabilmektedir. Alfanur ve Kadano (2022) caligmalarinda
geng yetiskinler kolayliktan ve algilanan web sitesi kalitesinden daha c¢abuk
etkilendigini aktarmistir. Bu durum memnuniyet diizeyine aracilik etmis olabilir.
Bunun yaninda diirtiisel satin alma davranisi da tiiketicilerin e-ticaret uygulamalarina
daha ¢ok yonelmelerine ve daha memnun ayrilmalarinda etki etmis olabilir. Ozellikle
son ergenlik ve geng yetiskinlik donemlerindeki diirtiisel eylemler ve begeniler

tiiketim aligkanliklarina da yansimaktadir (Sudirjo ve ark., 2023).

Medeni durum degiskeni katilimcilarin memnuniyet diizeylerine anlamli etkide
bulunmamaktadir. Literatlir calismalari elde edilen bulgular1 desteklemektedir.
Nguyen ve Homolka (2021) calismalarinda bekar ve evli katilimeilarin ¢evrimici
aligveristeki memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli farklilik olmadigini aktarmistir.
Sitthipon ve arkadaslari (2022) de ¢alismalarinda evli, bekar, bosanmis ve iligkisi olan

katilimcilarin aligveris memnuniyetleri arasinda farklilik bulmamastir.

Egitim durumuna gore katilimcilarin memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik
bulunmamaistir. Literatiir ¢calismalari incelendiginde, egitim durumunun memnuniyet
diizeyine etki ettigi aktarilmaktadir. Lightner (2003) egitim durumu yiiksek bireylerin
daha doyumlu bir aligveris deneyimi yasadiklarini aktarmistir. Bu anlamda egitim
durumuna gore birey daha bilingli bir sekilde aligveris eylemi gerceklestirmekte ve
yasadig1 sorunlara yonelik akilcit ¢6ziim yollarina yonelebilmektedir. Dospinescu,
Nospinescu ve Bostan (2022) de c¢alismalarinda egitim durumun e-ticaret
aligverislerindeki memnuniyet diizeylerinde etkili oldugunu aktarmistir. Egitim
diizeyine gore bireylerin e-ticaret uygulamalarinin 6zellikleri daha rahat kullandiklari,
gelismeleri daha hizli takip ettikleri bilinmektedir. Bu gibi degiskenler memnuniyet

tizerinde belirleyici olabilir.
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Gelir durumuna gore katilimcilarin memnuniyet diizeyleri arasinda farklilik
bulunmamustir. Elde edilen bulgularda, e-ticaret uygulamalarinin bireylere genis fiyat
yelpazesine sahip triinler sunmasi da etkilidir. E-ticaretin yayginlagsmasi ile birlikte
hizmet alanindaki rekabet daha ¢ok tiiketiciye ulasma noktasinda daha ucuz ve ¢esitli
fiyatlardaki iiriinlere yer verme ihtiyacin1 dogurmustur. Bu anlamda maddi durumu
cok koti, kotii, orta, iyi ve ¢ok iyi olan bireyler e-ticaret uygulamalar1 {izerinden
gelirlerine uygun iriinlere erisim saglamaktadir (Ginting ve ark., 2023). Literatiir
bulgular1 c¢alisma bulgularimizin aksine gelirin etkili bir degisken oldugunu
gostermistir. Ha Nam Khanh (2020) c¢alismasinda disiik gelir diizeyindeki
katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin de diisiik oldugunu aktarmistir. Bu durumun
bir nedeni olarak maddi durumu diisiik olan bireylerin ihtiyaglarina erigim
olanaklarinin kisith olmasi gosterilebilir. Bireyler aligveris yapsa da gercek anlamda
istedikleri ve arzuladiklar1 iriinleri alamadiklarindan dolay1 diisiik memnuniyet

yastyor olabilir.

Internete ayrilan siire uygulamadan alinan memnuniyete etkide bulunmamustir.
Literatiir c¢alismalar1 incelendiginde bu durum i¢in farkli bulgular oldugu
goriilmektedir. Internete ayrilan siire internet kullanim alanlar1 icindeki etkilesimlerin
de fazla olmasina neden olabilir. Ozellikle kullanilan uygulamalar ve ziyaret edilen
sitelerdeki reklamlarla karsilagsma siklig1 internet kullanim siiresi ile dogru orantili
olabilir. Bu durum tiiketicinin e-ticaret platformlarina yonelik etkilesimi arttirabilir
(Baskol, 2022). Platformlar i¢in yapilan yorumlarin ve deneyim paylasimlarinin fazla
olmasi da tiiketicinin aligveris aliskanliklarina ve memnuniyet diizeyine etki edebilir.
Karaca (2020) de calismasinda benzer sekilde yorumlarin, dnerilerin tiiketici tutum ve
memnuniyet algilari {izerinde etkili olabilecegini vurgulamistir. Ozden ve Uner (2019)
ise ¢alismalarinda internete ayrilan siirenin fazla olmasinin bireyin daha ¢ok ¢evrimigi
etkilesim i¢inde olacagimi vurgulamaktadir. E-ticaret uygulamalart tiiketicilerin
verdikleri izinler dogrultusunda da bu etkilesim i¢indeki begeni, zevk, yonelik ve
dikkat gibi alanlara dair verileri islemekte ve tiiketicilere buna dair Oneriler
sunabilmektedir. Ozellikle yapay zekanin gelisimi ile birlikte kullanilan
cesitlendirilmis algoritmalar miisteri memnuniyetine etkili bir parametre olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Internete erisimde kullanilan cihaza gore katilimcilarin memnuniyet diizeyleri
arasinda farklilik bulunmamistir. Bu bulgular literatiir bilgileri ile uyumludur. Gelisen
teknoloji ile birlikte daha dncesinde sadece bilgisayarlara 6zgii olan site ve arayiizler
artik tabletler ve akilli telefonlardan da erisime uygun hale gelmistir. Ayrica akilh
telefon ve tablo kullanimmin yayginlasmasi ile bu alanlara 6zgii gelistirilen
uygulamalar, tiikketicilerin e-ticaret uygulamalarina erisimini arttirmistir (Kim ve ark.,

2021).

Internetten alinan iiriin sayisma gore katilimcilarin memnuniyet diizeyleri farklilik
gostermektedir. Bu anlamda son bir ayda 16 adet ve istii iirlin alan katilimcilarin
memnuniyet diizeyi anlamli sekilde en yiiksek goriilmiistiir. Elde edilen bu bulgular
memnuniyet ve aligveris aliskanliginin siirdiiriilmesi noktasinda anlamlidir. Ozellikle
e-ticaret uygulamalarinin sunduklar1 6deme kolayliklari, zaman tasarruflari ve tiiketici
profiline uygun {riin ¢esitliligi gibi kolayliklarla miisterilerin memnuniyetini
arttirmakta ve aligveris aligkanligiin siirdiiriilmesinde rol oynamaktadir (Agag ve

Solak, 2016).
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BOLUM YV

SONUC

Calisma neticesinde, demografik 6zelliklerden cinsiyet, medeni durum, egitim ve aylik
gelir ile 6grenci memnuniyet diizeyi arasinda anlamli bir farkin olmadig1 anlagilmistir.
Buna karsin yas ile memnuniyet diizeyi arasinda anlamli bir farklilik bulundugu

sonucunu ortaya koymustur.

Yas kriteri agisindan s6z konusu farkliligin 6zellikle 22-25 yas grubu 6grenciler lehine

oldugu bulunmustur.

Ayrica, E-ticaret sitelerinden satinalma egilimini yansitan kriterlerden internette
gecirilen giinliik ortalama siire ve E-ticaret sitelerine baglanilan cihaz tiirii ile 6grenci
memnuniyet diizeyi arasinda da anlamli bir fark bulunmadigi, buna karsin E-ticaret
yoluyla satinalinan iiriin sayis1 kriteri ile 6grenci memnuniyet diizeyi arasinda farklilik

oldugu, sonucuna varilmistir.

Calisma, secilen 6rnek vakif/arastirma tliniversitesi, katilimci sayisi, anket sorulari-
cevaplari, uygulanan istatistiksel analiz yontemi ve testlerle sinirlidir. Dolayisiyla,
daha genel sonuglara ulagmak icin daha farkli ve fazla sayida vakif {iniversitesi ile

Ogrencinin kapsanmasi onerilmistir.

Elde edilen bulgular katilimcilarin genellikle e-ticaret uygulamalarindaki doyum
diizeylerinin yiiksek oldugunu ve demografik degiskenlere gore cok farklilik
olmadigin1 gostermistir. Bu durumda miisteri hizmetleri anlatisi ve bu alandaki
oncelikleri siiphesiz etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Bireylerin daha doyumlu ve
tatminli aligveris deneyimi saglamasina imkan sunmaktadir. Ayrica gelismis
teknolojik ozellikler ve tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarina uygun deneyimler sunan

algoritmalarinda da bu memnuniyet diizeylerinde etkisi oldugu diisiintilebilir.
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Elde edilen bulgular 1s1g1nda uzmanlara su 6neriler sunulabilir:

. E-ticaret uygulamalarinin miisteri odakli yaklasimlari, aligveris aligkanliklarini
tizerinde etkili olabilir. Bu durum manipiilatif bir agidan tiiketicilerin yonlendirilmesi
ile sonuglanabilir.

. Alisveris memnuniyeti kavrami hedonik bir agligin sonucu olarak karsimiza
c¢ikabilir. Bu baglamda gercek bir ihtiyag aligverisi ile doyum temelli aligveris ayrimini
yapmak zorlagmaktadir.

. Aligveris bagimlhiligi kavrami icinde degerlendirildiginde, doyum ve
memnuniyet seviyesinin {ist diizeyde oldugu aligveris davranislarinin sorgulanmasi
kiymetli olabilir.

. E-ticaret uygulamalarindaki kampanya, indirim ve toplu alim tesvikleri gibi
satig stratejilerinin iyi bir sekilde degerlendirilerek aligveris yapan tiiketicileri memnun
etme adimlarinin 6niine gecilebilir.

. E-ticaret uygulamalarindaki aligkanliklarin, diisiince ve duygularin daha
bilingli olarak olugmasi ve tiiketicilerin bunlar1 degerlendirmesi i¢in etkili egitimlerin
verilmesi faydali olabilir.

Ileride yapilacak calismalar i¢in su dneriler yapilabilir:

. Katilimeilarin e-ticaret uygulamalarina yonelim egilimlerinin incelenmesinde
anket goriismeleri ve yliz ylize goriigmeler seklinde niteliksel ¢alismalar yiirtitiilebilir.
. E-ticaretten yapilan aligverislere yonelik memnuniyet kavramina etki eden
farkli dinamiklerin ve degiskenlerin incelenecegi modelleme c¢alismalar1 da
memnuniyet kavraminin daha iy1i anlagilmasinda yardimer olabilir.

. Farkli oOrneklemler ve popiilasyonlar iizerindeki calismalar memnuniyet
kavrami i¢indeki degiskenliklerin incelenmesinde literatiire yararli bilgiler sunabilir.
Tiiketicilere su sekilde Oneriler sunulabilir:

. Aligveris aligkanlar altindaki dinamiklerin anlasilmasi1 gerek ekonomik
gerekse psikolojik iyilik halinde belirleyici olabilir.

. E-ticaret platformlarina yonelimin c¢esitli ve degisken olmasi aligveris
aliskanlarindan degisikliklere neden olabilir.

. Ihtiyag kaynakli tiiketim aliskanliklarinin iyi belirlenmesi saglikli bir

ekonomik planlama i¢in faydali olabilir.
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danismanhginda ibn Haldun Universitesi Lisansiisti  Egitim  Enstitiisii'nde
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Isletme Tezli Tiirkce Yiiksek Lisans Isletme Boliimii

Programi (Tez Asamasi)

I. Demografik Sorular

1. Cinsiyetiniz

2.1.1 () Kadm () Erkek

2. Yasiniz

22.1 ()18-21yas ()22-25yas ()26-29yas () 30 yas ve iizeri
3. Medeni Durumunuz

2.3.1 () Bekar () Evli
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4. Egitim Durumunuz

24.1 ()OnLisans ()Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora
5. Aylik Geliriniz

2.5.1 () 8500 TL ve daha az () 8501 TL - 12.000 TL

2.6.1 ()12.001 TL-15.500 TL () 15.5001 TL ve tizeri

2.7.1

2.8.1 II. Kullanicilarm internet ve E-ticaret Siteleri Kullanimu Ile Tlgili Sorular
6. Internet Kullantyor musunuz?

2.9.1 ()Evet () Hayrr

7. Ortalama olarak giinde ne kadar siire internet kullaniyorsunuz?

2.10.1 ()1 Saattenaz () 1-3 Saat ()4-6 Saat ()7 Saat ve daha fazla
8. Internet baglantinizi en ¢ok hangi cihazla yapiyorsunuz?

2.11.1 () Bilgisayar () Cep Telefonu () Tablet

2.12.1

9. Herhangi bir E-ticaret sitesinde iiyeliginiz var midir?

2.13.1 () Evet () Hayr

2.14.1 (Cevabiz “Evet” ise liitfen ankete devam ediniz.)

10.  Asagidaki E-ticaret sitelerinden hangisine iyesiniz? (Birden fazla segenek

isaretlenebilir)

2.15.1 () Hepsiburada () Cigeksepeti () NI1 () Sahibinden.com
2.16.1 () Yemeksepeti () Trendyol () Amazon () Aliexpress
1. Internet iizerinden iiriin ve hizmet satin aldiniz mi?

2.17.1 () Evet () Hayir

12. Son 6 ay igerisinde internet lizerinden kag defa iirlin satin aldiniz?

2.18.1 () 1-5defa ()6-10defa () 11-15defa () 16 defa ve iizeri
13.  Genellikle internet iizerinden hangi tiir tirlinleri satin aliyorsunuz? (Birden

fazla secenek isaretlenebilir.)

2.19.1 () Giyim ve aksesuar () Elektronik iiriinler

2.20.1 () Kitap, miizik, film vb. () Kozmetik, kisisel bakim, saglik
tiriinleri

2.21.1 () Emlak ve otomobil () Oyuncak ve cocuk tiriinleri

() Gezi, konser, seyahat vb. () Ev esyasi, mutfak {iriinleri vb.
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Aligveris yaptigim sayfanin tasarimi
modern ve dinamiktir.

Aligveris yaptigim sayfa gorsel olarak
hos bir tasarima sahiptir.

Aligveris yaptigim sayfa gorsel acidan
cekicidir.

Satin almay1 diistindiigiim triine karar
vermek daha kolaydir.

Aligveris geleneksel yonteme gore daha
kolay ve rahattir.

Kolay ve rahat bir sekilde aligverisimi
gerceklestiririm.

Sosyal medya sayfalarindan aligveris
yapmanin riskli oldugunu diisiiniiyorum.

Uriinler hakkinda verilen bilgilerin
gergegi yansitmadig diisiincesindeyim.

Siparis edilen tirlinler iyi bir sekilde
paketlenir.

Siparis belirtilmis tarihte teslim edilir.

Bir sorunla karsilagtigim zaman ilgili
kisiye ulagsmak miimkiindjir.

Sorularim hizli bir sekilde
cevaplanmaktadir.
Satig  sonrast  destegi  tatminkar

buluyorum.

Memnun kalirsam satin aldigim iiriin
veya hizmeti diger kullanicilara da
tavsiye ederim.

Bu sayfa aligveris yaptigim zaman ilk
tercihim olur.
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