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OZET

Karim Nazar, M.1. (2023). Az Gelismis Pazarlarda Online Alisveris Mecralarinin
Kabuliinii Etkileyen Faktorler: Afganistan Ornegi (Yayimlanmamis yiiksek lisans tezi).
Sakarya Universitesi.

Gilinliimiiziin rekabetci diinyasinda, teknoloji ve internetteki hizli degisimler kuruluslari
cesitli zorluklarla kars1 karsiya birakmaktadir. Ancak bu zorluklar beraberinde firsatlar
da getirmektedir. Firsatlar1 yakalayabilen kurumlar bunu rekabet igin avantaj olarak
kullanabilirler. Dijitallesmeyle birlikte hayatlara dahil olan online aligveris donemi ise
bunlardan birisidir. Internet sayesinde tiiketiciler bilgiye daha hizli erisim
saglayabilmekte ve istedikleri iiriinleri ¢evrimig¢i aligveris sitelerinde kolaylikla
kiyaslayabilmektedirler. Internet iiretici ve tiiketici arasindaki zaman ve mekan
acisindan meydana gelebilecek sorunlar1 da ortadan kaldirmaktadir. Giiniimiizde iiretici
ve tliketici diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar internet iizerinden rahatlikla aligveris
olanagina sahip olabilmektedirler. Bu olanaklar ve degisim pazarlama bilimi agisindan
online aligverisi etkileyen faktorlerin ele alinmasini 6nemli kilmaktadir.

Bu kapsamda caligmanin amaci, Afganistan’daki online aligveris mecralarinin kabuliinii
etkileyen faktorlerin incelenmesidir. Zira Afganistan, pazar1 yeni gelismekte olan bir
tilkedir. Bu da online aligveris i¢in biiylik bir potansiyel yaratmaktadir. Calismada
Afganistan’da ¢evrimigi aligveris yapan ve yapmayan kisilerin olumlu ve olumsuz
tercihlerinin, satin alma mecralarinin kabuliinii nasil etkilediginin belirlenmesi
hedeflenmektedir. Bu c¢alisma, sadece Sibirgan sehri ile ilgili arastirma ve bulgularla
siirhdir. Bu baglamda ¢alismada 6rnekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme tercih
edilmistir. Birkag profesyonel disinda, orneklemdeki bireylerin  ¢ogunlugu
Ogrencilerden olusmaktadir. Dolayisiyla arastirma 317 kisiyle gergeklestirilmistir.
Yapilan anketler sonucunda verilerin ortaya koydugu algilanan kullanim kolayligi,
online aligveris kabuliinii olumlu bir sekilde etkiledigi, algilanan riskin ise online
aligveris kabuliinii olumsuz bir sekilde etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica gelir
diizeyinin, algilanan kullanim kolaylig1 ve online aligveris kabulii iliskisinde diizenleyici
bir rol oynadigi ve algilanan risk ise online aligveris kabulii iligkisinde diizenleyici bir
rol oynamadig tespit edilmistir. Sonuglar tartisma boliimiinde detaylica anlatilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Tiiketici Niyeti, Tiiketim, Afganistan Pazari

vii



ABSTRACT

Karim Nazar, M.1. (2023). Factors Affecting Acceptance of Online Shopping Channels
in Underdeveloped Markets: The Case of Afghanistan (Unpublished Master’s Thesis).
Sakarya University

In today's competitive world, organizations face various challenges due to the rapid
changes in technology and the internet. However, challenges also bring opportunities,
and organizations that can seize these opportunities can use this as an advantage for
competition. The online shopping period, which is included in lives with digitalization,
is one of them. Consumers can easily access the information they want through the
internet and compare the products and online shopping sites they want quickly. One of
the features of the internet is the elimination of problems that may arise in terms of time
and place for sellers and buyers in the past. Now, sellers and buyers can easily shop
online regardless of where they are in the world. Therefore, researching the factors that
affect online shopping is important from a marketing perspective.

The purpose of this study in this context is to examine the factors that affect the
acceptance of online shopping platforms in Afghanistan, as Afghanistan is a newly
developing market, which has the potential to develop a great potential for online
shopping. It is aimed to determine how the positive and negative preferences of
individuals who shop online and those who do not shop online in Afghanistan affect the
acceptance of purchasing platforms. This study is limited only to investigations and
findings related to the city of Sibirgan. In this context, convenience sampling method
was preferred as the sampling method of the study. Except for a few professionals, most
of the individuals in the sample were students. Therefore, analyzes were made on 317
people. As a result of the surveys, it was found that perceived ease of use positively
affected the acceptance of online shopping, while perceived risk negatively affected the
acceptance of online shopping. In addition, it was determined that income level played a
regulatory role in the relationship between perceived ease of use and acceptance of
online shopping, while perceived risk did not play a regulatory role in the relationship
between acceptance of online shopping. The results are explained in detail in the
discussion section.

Keywords: Online shopping, Consumer Intention, Consumption, Afghanistan’s Market
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GIRIS

Tiketicilerin {iriin arama ve tercihleri ile ilgili davranislar1 son yirmi yilda teknolojik
gelismelerin 1s131nda daha karmagik bir hale gelmeye baslamustir. Internet sayesinde
hayatimizin bir parcast haline gelen online aligveris, hi¢ siiphesiz tiiketici niyetindeki
degisimlere katki saglayan en 6nemli degiskenlerden biridir. Bir internet sitesini veya
magazayi satin alma amaciyla kullanma fikri online aligveris olarak bilinmektedir (Jain
vd., 2014). Online tiiketici satin alma niyetine bakildiginda, tiiketicilerin internetten
satin almayla ilgili ii¢ temel beklentiye sahip olduklari goriilmektedir. Bunlar,
zamandan tasarruf etmek, en iyi fiyata ulasmak ve ihtiyaglar1 en iyi sekilde karsilayan
iriinii bulmak seklindedir (Isler vd., 2014). Pek ¢ok miisteri online satin almanin
geleneksel aligverise  esdeger olduguna inansa da durum bu sekilde

gerceklesmeyebilmektedir.

Geleneksel satin almanin aksine, internetten aligveris, miisterilerin giincel {iriin
bilgilerini daha kolay elde etmelerine ve segmek istedikleri liriinii zaten satin almis olan
kullanicilarin yorumlarini analiz etmelerine olanak tanimaktadir. Ek olarak, tiiketiciler
internet aligverisi sayesinde geleneksel satin almaya gore daha az zaman ve masrafla
birka¢ secenegi ayni anda analiz edebilmekte ve karsilastirabilmektedirler (Tiirker ve
Ozaltin Tiirker, 2013). Miisteriler ayrica geleneksel aligveris icin gereken siireyi énemli
bulduklar1 ve AVM'lerin genis bolgelere dagilmasindan kaynaklanan otopark ve ulagim

sorunlari nedeniyle internetten aligverise yonelebilmektedirler.

Internetten satin almanin birgok faydasmna ragmen, miisteriler zaman zaman daha
geleneksel yontemleri tercih edebilmektedir (Oskaybas vd., 2014). Misterilerin online
satin alma kanallarin yeterince yiiksek oranda kullanmamalarinin geleneksel ve online
aligveris kanallar1 arasindaki iic onemli farktan kaynakli oldugu diisiiniilmektedir.
Miisterilerin online aligveris kanallarindan ihtiyag duyduklari iiriin veya hizmetleri satin
alabilmeleri i¢in Oncelikle teknoloji ile etkilesime geg¢meleri gerekmektedir. Online
kanallarda goriilen elektronik aligveris ortami, diger bir deyisle bilgi sistemleri,
geleneksel perakendede bulunan fiziksel magaza ortaminin yerini almaktadir (Heijden
vd., 2003). Miisteriler, bu ¢ikmazin bir sonucu olarak online satin almada teknolojinin

bir sonucu olarak sorunlar yasayabilmektedir.



Uriiniin fiziksel kamti, geleneksel ve online satin alma yontemleri arasindaki ikinci
onemli farktir. Ozellikle motivasyonlara ve duygulara hitap eden iiriinlerin
pazarlanmasinda yiiz yiize ikna siirecinin Oonemli bir etkisi olmaktadir. Ek olarak,
miisteriler cevrimi¢i satin alma platformlar1 araciligiyla bir {irline dokunamaz,
deneyemez veya gergek boyutlarii goremezler (Saydan, 2008). Bu sekilde sanslarinin
bulunmamasi, tiiketicilerin online aligveris kanallarini kullanmasini olumsuz yonde
etkilemektedir. Giiven sorunu, miisterilerin online satin alma kanallarim
kullanmamalarmin {igiincli 6nemli nedeni olarak goriilmektedir. Online perakendeciler
miisteriyi ikna etmek icin geleneksel perakendecilere gore daha fazla giivene ihtiyag
duymaktadir. Ciinkii online satin alirken perakendeci, magaza sahipleri, tirtin kalitesi
veya Odeme siiregleri konusunda daha fazla belirsizlik olabilmektedir (Heijden ve
digerleri, 2003). Bu yeni belirsizlikler, miisterilerin online satin alma konusunda daha
az giivende olmalarina ve geleneksel dagitim araclarini segme olasiliklarinin artmasina

neden olabilmektedir.

Son aragtirmalara gore, az gelismis lilkelerde online aligveris, teknolojik zorluklar,
diisiik internet erisimi ve Odeme yoOntemleri gibi engellerle karsilagsa da hizla
yayginlasan bir trend haline gelmektedir. Internet erisiminin artmasi ve mobil
teknolojilerin kullanimimin yayginlasmasiyla, insanlar mobil cihazlar araciligiyla online
aligveris yapma imkanima sahip olmaktadir. Buna ragmen, gilivenlik ve lojistik gibi
konular hala 6nemli birer husustur. Giivenilir e-ticaret platformlari, alternatif 6deme
secenekleri ve gelismis lojistik hizmetler, az gelismis tilkelerde online aligverisin
biiylimesini desteklemektedir. Yavas adimlarla baslayan bu trend, giderek daha fazla
insanin dijital alanda aligveris yapmasini saglayarak ekonomik kalkinma ve is firsatlar

yaratma potansiyeline sahip olmaktadir.

Online aligveris niyetini Afganistan’da inceledigimizde, Afganistan savastan bikmis bir
tilkedir ve sonun da dijital ¢aga yeni girmistir. Bununla birlikte, tilkedeki dijital
platformlarin teknolojik adaptasyonu ve geleneksellesmesi nedeniyle, bu dijital
kanallardan biri olan online aligveris, Afgan pazarlarina girmis ve istikrarli bir sekilde
biiyiimektedir. Ozellikle COVID-19 gibi hastaliklarin patlak verdigi dénemlerde
oldukga talep goren giivenlik ve saglik onlemleri ile ilgili hizmetleri sunarak basarili
olmustur. Bununla birlikte, pazara yeni girmesi nedeniyle, Afganistan'da e-ticaret heniiz
emekleme asamasindadir. Hiikiimet, etkili oldugu diisiiniilen ulusal bir 6deme sistemi

olan "Afghanistan Payments Systems (APS)" uygulamayi planlasa da simdiye kadar



O0demelerin ¢ogu teslimatta nakit secenegiyle yapilmaktadir. Bunun nedeni, iilkenin
zayif altyapisi, online 6deme yontemlerinin olmamasi1 ve Kkiiltiirel degerler de dahil
olmak iizere bir dizi Onemli faktorii i¢ermektedir. "Teslimat siiresi”, online
perakendecilerin operasyonlarinda hayati bir rol oynayan bir baska kritik faktor olarak

degerlendirilmektedir (Delawari, 2019).

Uzun stliredir devam eden savaslarin getirdigi zorluklara ragmen, iilke, teknoloji ve
dijitallesmede uzun siireli bir degisim i¢in iyimserligi artiran Onemli altyap1
iyilestirmeleri yapilmaktadir. Halihazirda Afganistan'da faaliyet gosteren ve tiimi
yiiksek nitelikli teknoloji uzmanlar tarafindan olusturulan ve yonetilen birkag online
perakendeci bulunmaktadir. Bu online perakendecilerden bazilar1 "Farsales.com",
"Click.af" ve "Afghan Mart"tir (Delawari, 2018). Bu nedenle, mevcut ¢aligmanin
motivasyonu, miisterilerin ¢evrimigi satin alma zevkini etkileyen unsurlar hakkinda
daha fazla bilgi edinme ihtiyaci duyulmaktadir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin gevrimigi
magazalarla ilgili deneyimlerinin ve memnuniyetlerinin ampirik bir degerlendirmesini

yapmak i¢in istatistiksel bir teknik kullanilmustir.

Tez {i¢ bolimden olugmaktadir. Birinci bliimde arastirmaya konu olan, online ticaretin
gelisimi, az gelismis llkelerde online aligveris, online aligverisin sagladig1 faydalar ve
zararlari, algilanan kullanim kolaylik kavrami ve algilanan risk kavramlarinin
tamimlanmasmna yer verilmistir. Ikinci boliimde arastirma kapsaminda arka plani,
aragtirma sorusu, arastirma problemi, arastirma modeli, hipotezler, 6rneklem verilerin
toplanmasi ve arastirmada kullanilan 6lgekler ele almmustir. Ugiincii boliimde ise
istatistiki analizlere bagvurulmustur. Son olarak elde edilen bulgular tartisma ve sonug
boliimiinde, bulgularin 6zeti, bulgularin yorumlanmasi, c¢alismanin 6zgiinliigi,

arastirmanin kisitlart ve Oneriler alt basliklar altinda incelenmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci Afganistan'da internet erisiminin yayginlagmasiyla birlikte
online aligverigin potansiyelini degerlendirmektir. Bu arastirma Afganistan'da online
aligveris yapmaya istekli olan insanlarin sayisini, tercih ettikleri iiriin kategorilerini ve
O0deme yontemlerini belirlemeyi amacglamaktadir. Ayrica, altyapi zorluklari, giivenlik
endiseleri ve lojistik engeller gibi 6nemli faktorleri de inceleyerek, online aligverisin
Afganistan'daki potansiyelini ve biiyiime firsatlarini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Bu arastirma sonuclari, Afganistan'da online ticaretin gelistirilmesi i¢in stratejiler



olusturmak ve isletmelerin bu pazardaki roliinii belirlemek ic¢in bir temel
olusturabilmeyi hedeflemektedir. Konuyla ilgili daha 6nce yapilan ¢aligmalar kavramsal
nitelikte oldugundan, online ticaret perakendecilerinin tiiketicilerini memnun etmek igin
dikkate almasi gereken degiskenleri belirlemek igin ampirik bir calismaya ihtiyag

duyulmustur (Delawari, 2018).

Bu arastirmanin amaci, Afganistan’da online aligveris mecralarinin kabuliinii etkileyen
faktorlerin incelenmesidir. Afganistan’da internet {iizerinden c¢evrimi¢i aligveris
yapmanin temelleri yeni atilmis olup, ¢evrimigi aligveris yapan ve yapmayan kisilerin
olumlu ve olumsuz tercihleri, satin alma kabuliinii etkileyen faktorler, ayni anda
sirketlerin gevrimigi aligveristeki yeni miisteri gekme istekleri igin énemli olan unsurlar
belirlenmeye calisilmaktadir. Bunun i¢in internette ¢evrimici olarak aligveris yapan ve
yapmayan Ozellikle internet kullanmay1 seven ve internet lizerinden aligveris yapmaya

arzulu tiiketici kitlesine ulagilmasi hedeflenmektedir.

Arastirmanin Onemi

Mevcut arastirma yeni oldugu ve konuyla ilgili olarak belirli bir cografi bolgede ilk kez
ampirik olarak yiritildigi igin, mevcut arastirma, ¢evrimigi aligveris yapan
miisterilerin memnuniyet diizeyini etkileyen kritik faktorleri arastirarak alandaki bosluk
g6z Onilinde bulundurularak ele alimmaktadir. Gelecekteki ilgili calismalar icin
aragtirmaci Onciiller ve 6zellikle E-ticaret sahiplerinin is operasyonlarini iyilestirmeleri,
pazara girmeleri ve daha kaliteli hizmetler sunarak daha fazla miisteri ¢ekmeleri igin
web tabanli aligveris bilgisine eklemek i¢in faydali bilgiler sunulmaktadir. Bu arastirma
ayrica, isletmelere ve web tabanli perakendecilere, hem e-ticaret perakendecileri; hem
de e-ticaret perakendecileri ve kar elde etme kaynagi olarak hizmet edebilecek ¢evrimici
0deme yontemlerini tanitmak i¢in i¢gorii saglamaktadir. Ayrica Afganistan'da internet

ticaretinin daha iy1 ve daha hizli biiylimesi i¢in bazi 6nerilerde bulunmaktadir.

Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma bulgularmin belirli smirlar i¢inde degerlendirilmesi gerektigi goz ardi
edilmemelidir. Afganistan'in sanal pazari heniiz emekleme asamasindadir. Mevcut
calisma, sadece Sibirgan sehri ile ilgili arastirmaya yonelik bulgularla sinirhidir ve genel
niifusun resmini temsil etmemektedir. Ciinkii gilivenlik durumu nedeniyle

Afganistan'daki genel niifusa yaklasim zor olmaktadir. Ek olarak, ¢aligma alaninin



belirsiz siyasi ve giivenlik durumunun var olmasi, katilimcilarin veri toplama sirasinda

isteksiz olmalarina neden olan bir bagka tetikleyicidir.

Calismanin ikinci kisiti da veri toplamada kolayda orneklemden yararlanilmasidir.
Arastirma Orneklemi sadece 317 katilimceiy1 igerdigi i¢in ¢alisma Ornekleminin bu
acidan c¢ok biiylik olmadigr soylenebilir. Arastirma kapsaminda bu Ornekleme
yonteminin tercih edilmesinin nedenleri olarak zaman ve maliyet kisitlamalari
gosterilebilir. Gelecekteki caligmalarda, bulgularin giivenilirligini artiran ¢esitli veri

toplama yontemlerinin kullanilmasi 6nerilebilir.

Calismanin diger bir kisit1 da yalnizca bir risk algisi lizerine odaklanmasidir. Literatiire
gore, cesitli riskler (finansal riski, trtin riski, uygunluk riski, nakliye riski ve zaman
riski) misterilerin online satin alma niyetini etkilemektedir. Veri toplama siirecini
uzatacagindan ve kurulan modelin uyumunu negatif yonde etkileyeceginden arastirma

modelinde yukarida belirtilen risklerin tiimii dikkate alinmamustir.



BOLUM 1. KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak online ticaretin gelisimi, sonra e-ticaret kavramu,

tiirleri, diinya ¢apindaki ana trendleri, e-ticaretin gelisimi {lizerinde onemli bir etkiye

sahip olan faktorlere, COVID-19 krizi sirasinda e-ticaretin hakimiyetine, daha sonra az

gelismis tilkelerde online ticaretin etkilerine, Afganistan'daki online isletmelere ve son

olarak da online aligverisin avantajlar1 ve dezavantajlarina, algilanan kullanim kolayligi,

algilanan risk ve boyutlarina yer verilmistir.

1.1. Online Ticaretin Gelisimi

Online ticaretin gelisimi i¢in bir¢ok faktor ve arac etkili olmustur. Bu gelisimde baslica

etkisi olan bazi araglar sunlardir:

O

Internetin yayginlasmasi: Internetin giderek yayginlasmasi, online ticaretin
gelisiminde temel bir faktordiir. insanlarin internete erisim saglamalar1 ve online
aligveris yapma imkan1 bulmalari, e-ticaretin biiylimesine olanak saglamistir.
Giivenlik ve odeme sistemleri: Giivenlik konusunda 6nemli adimlar atilmis ve
giivenli 6deme sistemleri gelistirilmistir. SSL sertifikalari, sifreleme teknolojileri
ve giivenli 6deme gecisleri gibi Onlemler, kullanicilarin online aligveris
yaparken daha giivende hissetmelerini saglamstir.

Mobil cihazlar ve uygulamalar: Akilli telefonlarin yayginlasmasiyla birlikte,
mobil cihazlar {izerinden aligveris yapmak da kolaylasmistir. Mobil
uygulamalar, kullanicilarin her zaman ve her yerden aligveris yapmalarini
saglamis ve online ticaretin biiylimesine katkida bulunmustur.

Sosyal medya ve dijital pazarlama: Sosyal medya platformlari, isletmelerin
iriinlerini tanitmalar1 ve miisterilere dogrudan ulasmalart icin etkili bir arag
haline gelmistir. Dijital pazarlama stratejileri, hedef kitleye ulasmak ve online
ticaretin bliylimesini desteklemek i¢in kullanilmaktadir.

Online pazaryeri platformlari: Amazon, eBay, Alibaba gibi online pazaryeri
platformlar1, kiiciik ve biiylik isletmelerin iriinlerini sergileyip satmalarini
saglamigtir. Bu platformlar, isletmelere genis bir miisteri tabanina erisim imkani
sunarak online ticaretin gelisimini desteklemektedir.

Veri analitigi ve kisisellestirme: Internet iizerinden yapilan alisverislerde
toplanan veriler, isletmelerin miisterileri daha iyi anlamasini ve kisisellestirilmis

deneyimler sunmasini saglamistir. Miisteriligi ve kisisellestirme araglari, miisteri
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tercihlerini analiz ederek daha etkili pazarlama stratejileri olusturulmasina

yardimce1 olmaktadir.

Bu araclar ve faktorler, online ticaretin biiylimesine katkida bulunarak giiniimiizde
online aligverigin yaygin bir sekilde tercih edilmesine neden olmustur (Donszem, 2020).
Bryan Lufkin'e (2020) gore, engelli kisiler evlerinden ¢ikamadiklari icin, ¢evrimigi
aligveris baslangigta onlar i¢in bir sosyal hizmet olarak gelistirilmistir. Jeff Bezos ve
Pierre Omidyar, her ikisi de 1995'te kurulan Amazon ve Auction web (simdiki adiyla
eBay) dahil olmak iizere ABD bilgi teknolojisi sektoriindeki ilk bes firmadan ikisini
elinde tutmaktadir. Baslangigta bir g¢evrimigi kitap perakendecisi olarak baslayan

Amazon, daha sonra ¢evrimi¢i satin almaya onciiliik etmistir (Chadwick, F, 2019).

1.2. E-Ticaret Kavram

E-ticaret, elektronik ticaret kavraminin kisaltmasidir ve internet iizerinden yapilan
ticaret faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu ticaret faaliyetleri arasinda {riinlerin ve
hizmetlerin satisi, online 6deme islemleri, elektronik veri aligverisi, elektronik para
transferleri ve diger internet lizerinden gercgeklestirilen ticari islemler yer almaktadir

(Jason, Frank ve Jay, 2000).

E-ticaret, diinya lizerinde ilk ortaya ¢iktigi andan itibaren arastirmacilar tarafindan
biiylik ilgi gormiistiir. Bu durum konunun ¢esitli sekillerde ele alinmasini gerekli
kilmaktadir. H. Roger Clark'a gore e-ticaret kavrami, elektronik iletisim ve elektronik
teknolojiler tizerinden tiriin ve hizmet aligverisidir (Clarke, 2015). Jerry Ellison'a gore e-
ticaret, bilgi ve iletisim teknolojisinin miimkiin kildig1 degerlerin miibadelesi i¢in
elektronik bir sozlesme olarak karakterize edilmektedir. E-ticaret bazen c¢evrimigi is
yapmak, cevrimdist olarak teslim edilen mal ve hizmetlerin yani sira yazilim gibi
cevrimici olarak saglanabilecek "dijital" seyler satmak olarak tanimlanmaktadir
(Coppel, 2000). Anil Khural'a gore e-ticaret, elektronik yollarla ticaret yapmay1 ifade
etmektedir. E- ticaret internet lizerinden triinlerin sunumu, satin alinmasi ve ticaret
islemlerinin gergeklestirilmesini igerir. Bu online magazalar, dijital platformlar, e-pazar
yerleri ve diger elektronik ticaret kanallar1 araciligiyla gerceklestirilebilmektedir

(Vitalina Babenko, Kulczyk ve Davydova, 2019).



Biitiin bu bilgiler 1s181nda, e-ticaretle kavrami su sekillerde tanimlanmaktadir:

1. E-ticaret, en smurli tanimiyla, paranin alinmasi, satilmasi ve transfer edilmesi
dahil olmak iizere 6zel iletisim aglar1 ve internet iizerinden yapilan finansal
islemleri ifade etmektedir. Bir kredi kart1 kullanarak satin alma niyetinin ve
yeteneginin basit bir teyidi ve ardindan gerekli fonlarin bir hesaptan digerine

transferi, elektronik ticarette bir islem olarak kabul edilebilmektedir.

2. E-ticaret, genis anlamda, oyuncularin internet teknolojilerini kullanarak
birbirleriyle iletisim kurduklari her tiirlii ekonomik islemdir (V. Babenko ve
Syniavska, 2018).

Daha sonra iletisim ve bilgi teknolojisi alaninda lider olan diger iilkeler (Kanada,
Japonya, Singapur ve Avustralya) gibi tiim bu kavramlar1 kendi mevzuatlarinda ABD
yasalarina uygun olarak destekleyerek gelistirdiler. Neticede e-ticaret teorisinde bu alan,
ekonomik temaslarin taraflar1 ve birbirleriyle nasil etkilesim kurduklarina gore secilen

modellerle tanimlanabilmektedir. Aralarinda en yaygin olanlari sunlardir:

Isletmeden isletmeye (B2B)- Belirli isletmelerin, diger metalarin yaratilmasini
kolaylagtirmak icin diger imalat isletmelerine mal ve hizmet satis1 yaptig1 herhangi bir
faaliyeti ifade etmektedir. Bu faaliyet alani, pazarda hem "6zne" hem de "nesne" olarak
hareket eden isletmelerle, mal satis1 veya hizmet tedariki yoluyla 6diil (kar) elde etmeye
odaklanmaktadir. Burada isletmeler ve/veya bagimsiz isletme sahipleri, hizmetlerin

veya mallarin "saticis1" ve "alicisi" olarak hizmet vermektedir (Sheremet, 2012).

Isletmeden Tiiketiciye (B2C)- Ozel kisileri veya "son" tiiketicileri igeren islemleri
ifade etmektedir. Ayn1 zamanda bir internet ticareti tiiriidiir ve amaci tiiketiciye
dogrudan satis (son kullanici, bireysel) yapmaktir (Tsarev ve Kantarovich, 2001).
Isletmeden tiiketiciye satis olarak da bilinen B2C E-ticaret, cevrimici veya elektronik
ortamda, yani isletmeler ile bireysel tiiketiciler (¢cevrimigi tiiketiciler olarak da bilinir)
arasinda gerceklestirilen islemleri ifade etmektedir. Bu islemler mal ve hizmet alimi,

O0demesi, teslimi ve satig sonrasi hizmet alimini kapsamaktadir (Marangoz, 2006).

Diinya capinda en yaygin e-ticaret tiirii, genig bir miisteri tabanina ulagsma sansi sunan
B2C'dir. B2C e-ticaretin bu kadar yayginlasmasinda kuskusuz internet teknolojisinin
hizla gelismesi ve internet kullanict sayisinin artmasi gibi iki faktor var. Geleneksel
magazalar ve/veya magazalar ile iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere satisi, ¢ok sayida

degisken (is yeri kirasi, ¢aligan maliyetleri, stok bulundurma vb.). Ureticiler, saticilar,
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aracilar vb. kalemden otomobile, pizzadan ugaga kadar akla gelebilecek her tiirlii mal
veya hizmeti B2C e-ticaret cergevesinde dogrudan satabilmektedirler (Sarisakal ve
Aydin, 2003).

Perakendecilik, miizayede ve danigsmanlik, B2C e-ticaretin {i¢ ana uygulamasidir.
Kurumsal hayatin 6zel hayata yayilmasi, diger bir deyisle modern yagamin sorunlari ve
talepleri, her ne kadar kendine has 6zellikleri ve digerlerinden farkliliklari olsa da bu ii¢
alanin biiyiimesinde ortak bir unsurdur. Internet, her yerdeki miisteriler igin siirekli
erigilebilir bir pazar yeri saglasa da diinya ¢apindaki her iiriin veya kategori heniiz bu
pazarda bir yer edinmis degildir. Birka¢ cografi bolgeye ayrilmis perakende satig ve
pazar yerleri, B2C e-ticarette entegre edilmis ve yiritilmiistir. Baska bir deyisle,
perakende satiglar, cevrimi¢i miisterilere her tiirli mal ve hizmetin erisimini

saglamaktadir.

B2C E-ticaret igerisinde, bir {rini teklif vererek satmaya odaklanan miizayede,
istikrarli bir sekilde gelismektedir. Bu amagla olusturulan web sitelerinde (Ebay.com,
gitgidyor.com) online acik artirmalar yoluyla miisterilere ¢esitli mal ve hizmetler
sunulmaktadir. internet hem kisiler arasi; hem de ticari fikir aligverisi icin bir forum
gorevi gormektedir. Isletmeden tiiketiciye B2C e-ticarette damismanlik kuruluslari,
tilketicilere hiz, zaman ve erisilebilirlik konularinda sanal damismanlik hizmetleri
sunarak onlarin ihtiya¢ duydugu konularda ya da bolgelerde fikirlerini tartisabilmeleri

veya yardim alabilmeleri i¢in hizmet vermektedir (Torlak, 2013).

Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)- Son kullanicilar arasinda e-ticaret, kelimenin
geleneksel anlamiyla ne alic1 ne de satici girisimci olmadiginda. Bu is baglantilarina
genellikle ticlincii bir taraf dahil olur ¢evrimigi agik artirma, alim satimla ilgili internet
reklamlar1 vb. gibi bir ticaret platformu diizenleyen bir araci olarak goriilmektedir.
Araci, Uriinlerin teslim almacagini garanti edemese de bazi durumlarda tartismali
konularin nasil ¢oziilecegi lizerinde etkisi olabilmektedir. Ayrica satici, aracidan ziyade

tirtinleri bagimsiz olarak tanimaktadir (Tsarev ve Kantarovich, 2001).

Isletmeden Devlete (B2G)- Ticareti genellikle 6zel sektor ile devlet arasinda yapilan
ticari islemler olarak tanimlanmaktadir. isletmeler, devletin ihtiyaglarma yénelik iiriin
veya hizmetler sunarak, bu ihtiyaclar1 karsilama konusunda devletle is birligi
yapabilmektedirler. Bu kapsamda, isletmeler genellikle kamu ihalelerine katilarak,

devlet kurumlari i¢in projeler gergeklestirmektedirler.



B2G ticareti, devletin sundugu hizmetler ve fiiriinlerin tedarikinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Isletmeler, devletin saglik hizmetleri, egitim, altyap: projeleri gibi bir¢ok
alandaki ihtiyaglarin1 karsilamak tizere iiriin ve hizmetler sunabilmektedirler. Ayrica,
B2G ticareti, igsletmelerin biiylimesine ve genislemesine de katki saglayabilmektedirler
(Nemat, 2011; Tsarev ve Kantarovich, 2001).

Tiiketiciden Devlete (C2G)- veya tiiketiciden devlete, tliketicilerin devletle dogrudan
iletisim kurarak sunduklar1 hizmetler ve verdigi vergiler gibi konularda etkilesimde
bulunduklar1 bir ticaret modelidir. Bu modelde, tiiketiciler dogrudan devletle is
yapabilmekte  ve  vergilerini  Odeyerek  devletin  sundugu  hizmetlerden
yararlanabilmektedirler. Ulke ydnetimi ile nihai miisteri arasindaki dogrudan iletisimi
koordine etmek igin kullamilan stratejidir. Ornegin, ABD'deki hemen hemen tiim vergi

miikellefleri, vergi makamlarinin web siteleri araciligiyla bir gelir beyani sunmaktadir.

Mobil Ticaret (M-Ticaret)- Cep telefonu veya uzaktan baglanan (Internet, GPRS vb.
araciligiyla) tasinabilir bilgisayarlar gibi mobil cihazlar kullanilarak prosediir
tamamlanmaktadir. Mobil ticaret, genellikle wuzaktaki insanlarla etkilesimleri
otomatiklestirmek i¢in yazilim ve teknoloji kullanmaktadir. M-Ticaretin kullanimi,
mobil cihazlarin hizli bir sekilde yayginlagmasiyla birlikte artmistir. Mobil cihazlar,
insanlarin hemen hemen her yerde internete erigebilmelerini saglar ve bu da tiiketicilere
istedikleri zaman ve yerde aligveris yapma imkani sunmaktadir. Ayrica, mobil cihazlar,
O0deme islemlerinin de hizli ve kolay bir sekilde gergeklestirilmesine olanak

tanimaktadir (Chesher ve Kaura, 1998).

1.3. Diinya Capindaki Ana E-Ticaret Trendleri

Genel olarak, iilkedeki internet kullanicilarinin sayist gibi bir gosterge seklinde
diistiniilmekte ve belirli konularin potansiyel e-ticaret hizmetlerini ne kadar kullandigina
karsilik gelebilmektedir. Bu sinyal incelendiginde (Sekil 1). bolgenin yiiksek niifus
yogunlugu ve bilgi teknolojisinin hizli gelisimi goz Oniine alindiginda, Asya’nin 6nde
oldugu goriilmektedir. internet teknolojisi kullaniminin aktif olarak sirket iiretkenligini
artirdigi Avrupa ve Amerika'nin olduk¢a gelismis iilkelerini de dikkate almak onem
tasimaktadir. Kiiresel perakende e-ticaret pazar1 degerlendirildiginde, 2017 yilindan bu
satiglarin 2,3 trilyon ABD dolarina ulastigini gozlemlenebilmektedir (Sekil 2). En

biiyiik 3 ¢evrimi¢i magazanin (amazon.com, apple.com, walmart.com) geliri 2017'de
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yaklagitk 100 milyon ABD dolar1 olarak gerceklesmistir (“Top online stores by

revenue.”, 2019).

Sekil 1
Bolgelere Gore Internet Kullanict Sayist (01.01.2018, Milyon Kisi)
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Kaynak: The Statistical Portal (2019)

Sekil 2
2014'ten 2021'e Kadar Diinya Capinda Perakende E-Ticaret Satiglart, *- Tahmin
(Milyar ABD Dolari Cinsinden)
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Kaynak: The Statistical Portal (2019)

E-ticaret diinya genelinde 2019'da ve hatta sonraki yillarda herhangi bir gerileme
belirtisi gdstermeyen, aksine biliylime gdsteren bir alandir. Yatirim ve yeni isler igin

popiiler bir se¢im olmaya devam etmekte ve daha fazla biiyiimeyle kullanict dostu
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gelistirme teknikleri, teknolojileri ile artan rekabeti tesvik etmesi beklenmektedir. E-
ticaret segmentleri agisindan analiz degerlendirildiginde, 2017' nin sonunda B2C e-
ticaret satislar1 diinya ¢apinda 2,3 trilyon dolara ulagsmustir. B2B e-ticaret ise 7,7 trilyon
dolara ulagmistir. Bu iki veri noktasi, pazar biyiikligiinde %234,78'lik bir fark: temsil
etmektedir. Kiiresellesmedeki biiylime géz oniine alindiginda, ABD'nin kiiresel e-ticaret
satislarindaki paymin giderek diismesi sasirtict olmamaktadir. Ancak, bir¢ok isletme bu
diisiisiin hizim1 fark edememektedir. Amerika Birlesik Devletleri'nin bir zamanlar e-
ticarette hiikiim siirdiigii yerlerde, 2020 yilina kadarki paylarmin %16,9 olmasi
beklenmistir (2015'teki %22,2 ile karsilastirildiginda).

Sonug olarak, B2B'nin kiiresel e-ticaret satislarindaki esas pay, 6zellikle %84, su anda
Kuzey Amerika ve Avrupa %16 gibi bati kitasinin disinda bulunmaktadir. Diger
tilkelerin hizli bitylimesi, uluslararasi bir yaklasimin destegini tesvik etmek icin yeterli
goriilmese de, Bati'nin isteksiz ekip iiyelerini veya liderleri uyandirmanin baska bir yolu
olarak degerlendirilmektedir. E-ticaretin diinya perakende satis hacimlerindeki pay1
incelendiginde de hizli bir biiyiime egilimi oldugu goriilmektedir (Sekil 3). Mevcut e-
ticaret modelleri baglaminda e-ticaret pazarmnin analizini yapildiginda B2B kiiresel
satiglarin 2017'de ABD' de 7,7 trilyon ABD dolarina ulastigi goriilmektedir (Sekil 4).
Yani B2B e-ticaret pazar1, B2C'den iki kat daha biiyiik oldugu goriilmekte ve biiylimeye

devam etmektedir.

Sekil 3
Toplam Kiiresel Perakende Satislarin E-Ticaret Payi, *- Tahmin
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Kaynak: The Statistical Portal (2019)
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Sekil 4
B2B e-Ticaret Hacmi, *- Tahmin (Milyar ABD Dolar: Cinsinden)

3000 2842
2500 2304
2000 1845
1548
1500 1336
1000
500
0
2014 2015 2016 2017 2018

Kaynak: The Statistical Portal (2019)

1.3.1. E-Ticaret ve Kiiresellesme

E-ticaret ve kiiresellesmenin, lilkelerin ekonomilerinin yapilanma sekillerini degistirdigi
disiiniilmektedir. Yukarida belirtilen iki unsur, ekonomi tizerinde beklenenden fazla
etkiye sahiptir. Yeni yapu, literatiirde yaygin olarak bilgi ekonomisi, yeni ekonomi veya
e-ekonomi olarak anilmaktadir (Vitalina Babenko ve digerleri, 2019). E-ticaret, ayni
anda tiliketicilere harekete gecmeleri icin daha fazla secenek sunarken, iletisim
maliyetini de distirmektedir. E-ticaretin genislemesi biiylik o0l¢iide kurumsal
kiiresellesmeye baglanmaktadir. Daha biiyiik, daha uluslararasi isletmelerin e-ticareti
daha kiigiik yerli sirketlerden daha sik kullanacagi tahmin edilmektedir. Sirketler,
uluslararasi rekabet sonucunda pazar paylarini korumalarini veya biiyiitmelerini ve daha
etkin faaliyet gostermelerini saglayacak e-ticaret gibi teknolojileri benimseme

konusunda biiyiik bir baski hissetmektedir.

Yurtdisinda is yapan sirketler, isletme giderlerini (bilgi arama, miizakere ve performans
izleme ile ilgili olanlar gibi) azaltmak igin bilgi teknolojisini kullanabilmektedirler.
Internetin islemler ve koordinasyon igin kullanilmastyla, tedarik zinciri boyunca somut
Ogelerin hareketini diizene koymak ve iyilestirmek i¢in zengin bilgi akisindan
faydalanarak teslimat maliyetlerini azaltmak ve zamandan tasarruf etmek miimkiin
olabilmektedir. E-ticaretin benimsenmesinin, genellikle ortak bir aktorler grubu
tarafindan denetlenen diinya ¢apinda bir siire¢ oldugu diisiiniilmektedir. Bazi

isletmelerin ve faaliyetlerin kiiresel yakinlasmay: siirdiirecegi, digerlerinin ise yerel
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heterojenlikle karakterize edilecegi Onciilii yine de teorik bir temele sahiptir (Vitalina
Babenko vd., 2017).

Kiiresellesmenin B2B ve B2C arasinda e-ticaretin tanitilmasi lizerinde gesitli etkileri
oldugu belirtilmektedir; B2B'de daha fazla kiiresel sirket aktif ve daha az sayida kiiresel
isletme B2C'ye daha fazla dahil olmaktadir. B2B e-ticaret, tiim e-ticaretin biiylik
cogunlugunu olusturdugundan, c¢ok uluslu sirketlerin B2C'de yerel sirketlere gore
miitevazi bir avantaj sagladigi i¢in bunu bir biitlin olarak benimseme olasiligi daha

yiiksek olmaktadir. Biitiin bu bilgiler degerlendirildiginde:

1. Global olan sirketler, e-ticaret icin daha yiiksek bir genel benimseme oranina

sahiptir.
2. Global olan sirketlerin B2B e-ticareti benimseme diizeyi daha yiiksektir.

3. Global olan sirketlerin B2C e-ticaret benimseme orani diisiiktiir sonucu

cikarilabilmektedir.
1.4. Genel Olarak, E-ticaretin Gelisimi Uzerinde Onemli Olan Faktérler

Calismanin bu kisminda giiven, kalite, devlet miidahalesi, ulasilabilirlik kavramlarinin

literatlirdeki tanimlarina deginilmektedir.

1.4.1. Giiven

B2(C'de giiven ¢ok 6nemli bir unsur olmaktadir. Bu miisterilere elektronik tiiccara asina
olmasalar bile iiriin veya hizmet satin aldiklarina dair giivence vermektedir. E-ticaret
teknolojilerinin daha genis Olgekte kullanilmasini tegvik eder, elektronik islemlerin
tamamlanmasini kolaylastirir, e-ticaretin benimsenmesini hizlandirir, tiiketici refahini
ve memnuniyetini artirir, sadakat fikrini ortaya koyar, miisterilerle uzun vadeli iliskileri
destekler ve yardimci olur rekabet avantaji kazandirir, fiyat artislar1 kabul edilebilir ve
gelecekteki alimlar yonlendirilebilmektedir. Sonu¢ olarak miisterilerin bilgi gizliligi
konusundaki endiseleri azalir ve ayn1 zamanda bir elektronik tiiccar tarafindan yapilan

diizensiz hatalar1 gozden kagirmalarini kolaylastirmaktadir (Pittayachawan vd., 2008).

1.4.2. Kalite

Algilanan iiriin ve hizmet kalitesinin iki bileseni, saglanan hizmetle ilgili teknik ve
teslimat yontemini ifade eden islevseldir. Teknik terimler, yanmit oramini, teklif

yenilemeyi ve site performansini igermektedir. Tiiketiciler i¢in yeni erisim bigimlerinin
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yaratilmasi, misterilerle kisisellestirilmis etkilesim ve etkilesimli ag iletisimi, tiimi
kalite algisinin iglevsel bileseniyle ilgilidir. Miisterinin {iriin veya hizmetle ilgili olarak
web sitesi tarafindan saglanan tiim bilgilerin kalitesine iliskin degerlendirmesi, iirlin

veya hizmetin kalitesine karar vermektedir.

1.4.3. Devlet Miidahalesi

E-ticaretin biliyiimesi i¢in temel kosullarin kolaylastirilmasi, kiiresellesme baglaminda
e-ticaretin gelismesinde devletin roliidiir. Bunlar, medya ve egitim kurumlar1 da dahil
olmak tizere ¢esitli kanallar araciligiyla giivenli ¢evrimi¢i 6deme yontemleri, giivenilir

BIT altyapisi, egitim programlari ve bilinglendirme girisimleri sunmay1 icermektedir.

1.4.4. Ulasilabilirlik

E-ticaret web sitesinin iyi diisiiniilmiis icerigi ve tasarimi, Internet hizla birincil bilgi ve
hizmet kaynagi haline geldiginden, insanlarin kamuya agik bilgilere siirekli erisimi
olmasi ve katilimlarini artirmasi igin gerekli hale gelmistir. Giintimiiziin e-ticaret web
siteleri, tiiketicilerle ve daha genis halkla baglanti kurmanin yani sira iletisim i¢in bir
ara¢ olarak kullanilabilmektedir. Bilgilerin ve kisisel verilerin sirket disindaki menfaat
sahiplerine aktarilmasi basittir (M. J. Moon, 2002). Ek olarak, uzmanlara gore, internet
erisimine sahip olmak, kullanicilar1 ag§ ve dis diinyayr kullanmaya, algilamaya,

kavramaya, gezinmeye ve bunlarla baglant1 kurmaya tesvik etmektedir.

1.5. Uluslararasi E-Ticaretin Gelismesinde Var Olan Sorunlar

E-ticaretin biiylimesi {izerinde énemli bir olumlu etkiye sahip olan yukarida belirtilen
unsurlara ragmen, e-ticaret teknolojisinin yayginlasmasini engelleyen ¢esitli engeller

bulunmaktadir.

Bu her seyden once teknolojik bir engeldir. Cok sayida teknolojik sorun hala mevcuttur
ve sliphesiz uluslararasi e-ticaretin geniglemesinin Oniinde 6nemli engeller olarak
goriilmektedir. Bu sorun kategorisi ayni zamanda altyapi gelistirme ile ilgili sorunlari,
yeni e-ticaret c¢oziimlerinin modast ge¢mis sistemlere entegrasyonuyla ilgili
organizasyonel sorunlari, standart sorunlari, Internet yetenekleriyle ilgili sorunlari,
giivenlik sorunlarini vb. icermektedir. Ek olarak, yolsuzluk gibi bir uygulamanin hem
geleneksel; hem de g¢evrimigi ticaret {izerinde ciddi bir zararli etkisi bulunmaktadir.
Elektronik ticaret, genel olarak uluslararas: ticaret i¢in de Onemli bir sorun olan

yolsuzluk tarafindan engellenmektedir. Yolsuzluk siklikla glimriik islemleriyle
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baglantihidir ve riigvetten mallarin kaybolmasina kadar her seyle baglantilidir. Hem
kiiciik hem de biiyiik isletmeler bu konuyu vurgulamaktadir. E-ticaret, artan sayida
isletme tarafindan Ozellikle faydali olarak goriilmektedir. Elektronik perakendeciler,
"dagitilmasi kolay" bir¢ok kiiciik parti sik sik ayrildigindan, genellikle personelsizdir ve
yolsuzluga maruz kalmaktadir. Bir isletmenin Cin pazarindan ¢ikmayi1 se¢mesinin ve
digerinin Rusya'ya satis yapmaya baslamamasinin sebeplerinin her ikisi de yolsuzluk
olarak gosterilmektedir. Tirkiye, Ukrayna ve diger Dogu Avrupa iilkelerinin de e-

ticarette yolsuzlukla ilgili sorunlar1 oldugu vurgulanmaktadir.

Bilissel engel, bahsedilebilecek son ancak en oOnemli bilesen olarak
degerlendirilmektedir. Uzmanlarin ¢ogu, gelismekte olan iilkelerde ve ekonomileri gegis
stirecinde olan tilkelerde var olan gesitli tiirden engellerin en siddetlisinin biligsel engel
oldugunu diisiinmektedir. Belirsizlik ve cehalet, biligsel geribildirim saglayan etkilerin
ornekleridir. Cogu gelismekte olan iilkede, isletmelerin teknoloji kaynaklarinin
eksikligi, halihazirda var olan potansiyelin cehaleti, riskin hafife alinmasi ve atalet,
siklikla genel e-ticaret sisteminin olumsuz bir sekilde degerlendirilmesiyle
sonuclanmaktadir. Ne yazik ki, genel olarak ve bilgisayar cehaletindeki artis ve
Ingilizce dil yeterliligi eksikligi bilissel engelle baglantili olmaktadir. Yazilim, kullanici
arabirimleri ve ¢evrimigi igerik i¢cin kullanilan birincil dilin Ingilizce oldugu yaygin bir
bilgidir. Tahminlere gore, gelismekte olan iilkelerdeki ve ekonomileri gecis halindeki
tilkelerdeki (Ukrayna gibi) yasl nesil, niifusun yarisindan fazlasini olusturmakta ve

iilkelerinin resmi dili olan ingilizce’ de iletisim kurulmaktadir.

En biiylik "sorun", AliExpress gibi web sitelerinin artan kullanimidir. Yurt i¢i ve yurt
dis1 web sitelerinde fiyatlar 100%'e varan oranlarda degismektedir. Subat 2017'den bu
yana, bu kurulus Ukrayna'ya teslimat kosullarini tamamen degistirerek {iicretsiz
gonderimi kaldirmistir, ancak bunun karsiliginda miisterilere satin alma islemlerinin
ilerlemesini saticidan aliciya kadar takip etme segenegi vermektedir. Bir ¢alismanin
sonuglar1 (Vitalina Babenko vd., 2019). Bununla birlikte, fiyatlar onemli olgiide
diistiigiinden, ¢ogu miisteri teslimati hizlandirmanin yani sira bu se¢im i¢in daha fazla
O0demeyi kabul etmektedir. Ana ortaklarin ekonomik kosullari; yabanci ekonomik
faaliyetin ne Olglide eyalet yasalarina tabi olduklari ile ilgili olmaktadir (V. Babenko ve
Syniavska, 2018). Bu unsurlar1 tanimlamak ve bir tilkenin kiiresel e-ticaret sistemine
entegrasyon prosediirlerini nasil etkiledigini belirlemek i¢in dogru gdsterge setini

secmek Onem arz etmektedir.
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1.6. COVID-19 Krizleri Sirasinda E-ticaret ve Pazar Hakimiyeti

Ocak 2020' nin sonundan sonraki {i¢ ayda, COVID-19 krizinin Cin ekonomisi tizerinde
onemli bir etkisi olmustur. Insanlarin saglik ve giivenlik konusundaki tutumlari artmus
ve bu da satin alma sekillerinde 6nemli degisikliklere neden olmustur. Benzer tercihler,
Uzayan kriz nedeniyle Cin'in isletmeleri ciddi sekilde zarar gormiistiir ve agresif bir

sekilde yeni pazar firsatlar1 arayis1 giindeme gelmistir (Li J, 2020).

COVID-19 krizinin sirket yonetimi lizerindeki etkilerine iliskin yapilan bir arastirma,
sirketlerin genellikle siparislerde keskin bir diisiis, kira, maaglar ve vergiler gibi maliyet
baskilari, hammadde maliyetlerinde genel bir artis, yetersiz talep ve sorun bulma ile
ugrastigin1  gostermektedir (Pramborg, 2005). Ek olarak, ev karantinasi tiiketici
harcamalarin1 6nemli Olgiide azaltmaktadir. COVID-19 ortaya ¢ikmasiyla birlikte
tiketicilerin tliketime iliskin tutumlart daha muhafazakar hale gelmistir (Vos ve
Cattaneo, 2021). 2020'nin ilk ¢eyreginde isletmelerin gelirlerinde biiyiik bir diisiise

neden olmustur.

COVID-19 salgini, ¢evrimigi tiiketici davranisinda dnemli degisiklikler gdsteren son e-
ticaret trendleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Pek ¢ok uzman, tiiketim i¢in
yeni bir paradigmanin ortaya cikisini ve siirdiiriilebilir tiiketime yonelik gelecekteki
gelismeleri  Ongodriilmektedir. Altyapidaki iyilestirmeler ve artan miisteri giiveni
nedeniyle diinya ¢apinda "¢evrimi¢i magazalar" genis ilmektedir. Analistler, 2021 yilina
kadar toplam gelirin 18,1%'inin elektronik kanallardan gelecegini tahmin etmektedir.
Yazilim da dahil olmak {izere belirli 6gelerin elektronik satislari, geleneksel satiglarini
simdiden golgede birakmis olsa da (Panthamit, 2020) tiiccarlar igin e-ticaret, en biiyiik
isletmelerin bazilarina goére satiglarin daha biiylik bir boliimiinii olusturmaktadir.
Salginin ardindan isletmeler dikkatlerini e-ticaret ve sosyal medya satislarina
cevirmistir. Ote yandan, miisterilerin satin alma aliskanliklari, temel ihtiyaclari satin

alma gerekliligine tepki olarak degismistir (Jiang ve digerleri, 2019).

1.6.1. COVID-19 Sirasinda Siirdiiriilebilirlik Destegi

Siirdiiriilebilirlik modern diinyada daha biiyiik bir 6nem kazanmaya baslhiyor "Gelecek
nesilleri  tehlikeye  atmadan  mevcut ihtiyaglarin  karsilanmasi"  olarak
tanimlanabilmektedir (Swanepoel ve digerleri, 2019). Son kilometre teslimat pazari,
siirdiiriilebilir ulasim ve e-ticaret endiistrisi olarak da bilinmektedir. Ilgili literatiir

cevresel, sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirligi ¢esitli sekillerde incelemektedir.
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Bir¢ogu, 6zellikle son mil tiirii olmak {izere idari ve teknolojik konularla ilgilenmektedir

(Hair Jr., 2017).

Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferanst (UNCTAD) Genel Sekreteri
Mukhisa Kituyi, ¢cevrimigi aligverigin veya "e-ticaretin" artan kabuliine atifta bulunarak,
"Dijital ekonomi genisliyor ve daha fazla isletme bundan etkileniyor" diyor ve bu
uygulamalarin mobil aglar tarafindan siirekli desteklenmesi olarak degerlendirmektedir
(H ve C, 2021). Amag, daha uygun ve uzun soluklu bir ticari faaliyet yaratmak,
bilisimin sundugu biiyilik potansiyeli degerlendirmek ve bilisimin getirdigi zorluklardan
uzak durmak demektir. Bununla birlikte, bu biiyiik ticaret merkezi degisimi kademeli
olarak gergeklestiginden, bazi sakinler kentsel amnezi yasayabilmektedir (JE, D, K ve
WC, 2020).

1.7. Az Gelismis Ulkelerde Online Ticaretin Etkileri

Geligmekte olan bir iilkede egitim, teknolojiyi benimseme siireci ve istihdam oranlari
gibi baslica {i¢ olumsuz durum séz konusu olabilmektedir. Bu {i¢ unsurun meydana
getirebilecegi  olumsuzluklar az gelismis {ilkelerdeki zarar1i da o boyutta
etkileyebilmektedir. Esm Suresh ve Arul Kumaravelu, gelismekte olan tlkelerdeki
egitimin kalitesi lizerine 2017 yilinda yaptiklar1 calismada, "Gelismekte olan iilkelerde
yiiksekdgretimin birgok engelle karsilastigin1 iddia etmek dogrudur" seklinde ifade
etmiglerdir. Bir bagka calismada Raphael Bergoeing ve digerleri tarafindan gelismis
uluslarin  teknolojiye ulagmalar1  konusundaki sinirli  kapasiteleri  oldugunu
kanitlanmistir. Teknolojiye e-devlet acisindan yaklasan EG, kamu hizmetlerini
gelistirmek i¢in teknolojinin uygulanmasini e-ticaret olarak gérmektedir. Noore Alam
(2016) ise e-devlet ile ilgili problemlerin son derece karmasik oldugundan ve ¢ok az
cevabi oldugundan veya hi¢ cevabi olmadigindan, az gelismis iilkelerdeki teknolojinin
cesitli zorluklara sahip oldugunu kesfetmistir. Caroline Gould ve Ragui Assaad'in
(2016) bolgedeki geng issizlik iizerine yaptig1 arastirmaya gore, Misir'in diger MENA
tilkelerinden 6nemli Ol¢lide daha uzun issizlik donemleri yasadigi degerlendirmesinde

bulunmuslardir.

1.7.1. Egitim Eksikligi

“Egitim edinimi, bireylerin bilgi, birikim ve ydnelik etkili bir sekilde katkida
bulunabilmeleri i¢in beceri ve yetenekler gelistirebilirler, c¢esitli alanlarin

gelistirilmesi” seklinde tanimlanmaktadir. *Bu konu baglaminda e-ticaret alani

18



olmaktadir (Tarek, 2022). Bireylerin farkindaligi ve genel bilgisi egitim eksikliginden
etkilenmektedir. Gelismekte olan iilkelerdeki insanlar ¢evrimigi aligveris kavramina
asina degillerdir ve diger iilkelerden evlerinin rahatliginda iiriin satin almanin ne kadar
uygun oldugunu anlayamamakta; ¢evrimigi ticaret kavramini kabul etmeleri igin iyi
egitimli olmalar1 gerekmektedir (M. Khan vd., 2017). “Daha az egitimli insanlar
internet lizerinden nasil aligveris yapacaklarini anlamamaktadirlar” (R. Jain ve Kulhar,
2019).

1.7.2. Farkinda Olmamamn Tiiketici Davranislart Uzerindeki Etkileri

Daha az bilingli tiiketiciler, nasil calisti§i hakkinda iyi bilgiye sahip degillerse,
cevrimi¢i aligveris yapmaya daha az egilimli olmaktadirlar (M. Khan ve digerleri,
2017). Jee Fenn'in (2015) teknolojinin kabulii ile ¢evrimigi aligverise aligma arasindaki
baglant1 lizerine yaptig1 arastirmaya gore, algilanan riskin c¢evrimi¢i aligverisi
benimsemenin Oniinde bir engel oldugunu kesfetmistir. Gelismekte olan iilkelerdeki
insanlar daha az bilgilidir, bu nedenle ¢evrimi¢i aligverisi riskli bir siire¢ olarak

algilamakta ve ¢evrimici islemler sirasinda kayiplara ugramaktan korkmaktadir.

Naboot ve arkadaglarina gore (2014), bu algilanan riskin agiklamasi, insanlarin
genellikle cevrimici satin alma web sitelerinin gizlilik ve politika hiikiim ve kosullarinin
farkinda olmalaridir. Ilesanmi'ye (2012) gore, yeterli bilgi varsa, istenen sistem-
cevrimici aligveris- yiiksek bir penetrasyon oranina sahip olabilmektedir. Ne yazik ki,
gelismekte olan {ilkeler, oOzellikle e-ticarete benzer e-devlet hizmetleri konusunda

anlayistan yoksun olmaktadir (Rehman vd., 2012).

1.7.3. Devlet ve Egitim Arasindaki Iliski

Dr. Rabee Reffat'a (2003) gore, vatandaslarin c¢evrimici aligveris gibi devlet
hizmetlerinden yararlanma olasiliklar1 daha diisiiktiir. Clinkii hiikiimetin bu durumda
egitimle ilgili gorevlerini nasil yerine getirdiginin farkinda degillerdir. Basarili bir e-
devlet girisimi; "Halihazirda internete bagli olan bu sakinleri ¢ekmenin yani sira, su
anda cevrimi¢i olmayanlar1 da cevrimici hale getirebilmektedir." seklinde ifade

edilmektedir.

1.7.4. Egitim ve Teknoloji Tliskisi

Hui ve Wan'in 2007 arastirmasina gore, yiiksek egitimli kisilerin ¢evrimigi satin alma

egilimi ve uyum saglama olasilig1 daha yiiksek olmaktadir.. Bu, Gong ve digerlerinin
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yiiksekdgrenim seviyelerinin siklikla gesitli bilgi ve iletisim teknolojilerinin BIT'ler ve
BIT tarafindan kolaylastirilan hizmetlerin benimsenmesiyle iliskilendirildigini ve bunun
da cevrimigi satin almayi1 benimseme yoniinde yiiksek bir arzuya yol agtigini bulan

Gong ve arkadaslar tarafindan ayrica desteklenmistir.

1.7.5. Teknoloji Eksikligi

Miisterilerin ¢evrimici seylere erismesine yardimci olmanin en iyi yolu oldugu igin
teknoloji, e-ticaret iginin ve tiirlerinin farkli tilkelerde genislemesinin ve varliginin
arkasindaki birincil yakittir (Dalberg, 2011). Raphael Bergoeing ve arkadaslarinin,
hiikiimetten ve kalkinmadan kaynaklanan engeller arttik¢a teknolojinin benimsenme
oraninin daha diisiik oldugunu belirten g¢alismasi, Dalberg'in (2010) bulgularim1 da
desteklenmistir. Ek olarak, Jovanovic (2009), lisans fiyatlarinin teknolojinin bu tilkelere
ulagmasini engelledigine dair {ilkelerin teknik yeniliklere ulagsmasini engelledigini ifade

etmektedir.

1.7.6. Teknoloji Eksikliginin E-Ticaret Uzerindeki Etkisi

Online tiiketicinin online aligveris yapma egilimi, teknoloji farkindaligina baghdir
(Babar, Rasheed ve Sajjad, 2014). Muneer Abbad ve digerlerinin (2011) gelismekte
olan {lkelerdeki e-ticaretin Onilindeki engelleri incelemesine gore, bu engellerin
teknoloji ile ilgili oldugu sonucuna varilmistir. Bu, Japhet Lawrence ve digerleri
tarafindan yapilan bir arastirma ile desteklenmistir. (2010), teknolojiye erisimin en
Oonemli altyapt kisitlamalarindan biri oldugunu ve c¢esitli altyap1 faktorlerinin fakir
tilkelerde e-ticaretin benimsenmesinin Oniinde engeller olarak kabul edildigini tespit

edilmistir.

1.7.7. Issizligin Etkisi

Caroline Krafft ve Ragui Assad'in (2016) isglicii piyasast dinamikleri makalesine gore,
Orta Dogu ve Kuzey Afrika'daki diger uluslarin aksine, Misir daha uzun issizlik
donemleri yasama egilimi gostermektedir. Bazi arastirmalara gore, bir kisinin is
pozisyonu, kendi iilkesinde e-ticaretin benimsenmesini belirlemede ¢ok 6nemli bir
faktordiir. Bu, calisan kisilerin issiz olanlardan ¢evrimigi satin alma yapma olasiliginin
daha yiiksek oldugunu kesfeden Pérez Herndndez ve Sanchez Mangas (2011) tarafindan
desteklenmistir. Bu, calisan ve gecimini saglayanlarin issizlere gore neden internetten

daha fazla aligveris yaptigmni agiklamaktadir. Cevrimigi aligveris yapanlarin fiziksel
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yerlerden aligveris yapanlardan daha zengin oldugunu kesfeden Chad Allered ve
digerleri tarafindan 2006 yilinda E-miisteriler iizerine yapilan bir ¢alismayla bu kanisini
desteklemistir. Porter ve digerlerine gore, gelir diizeyi yiiksek olanlar, teknolojik
tiriinleri satin alabilecekleri i¢in diisiik gelirlilere gore online aligverisi daha sik
kullanirken, gelir diizeyi diisiik olanlar ise internet erisim cihazi satin almak ve siirekli
erisim tcreti 6demek zorundadir. Bu, interneti diisiik gelirli ve daha sonra daha az

kullananlar i¢in pahali gibi goziikmektedir.

1.8. Afganistan'daki Online isletmeler

Afganistan, Asya'daki en az geligsmis tilkelerden biridir, ancak ayn1 zamanda en umut
verici iilkelerden biridir. Afganistan, cografi konumu nedeniyle bir dizi bolgesel ticaret
ve ekonomik anlasmaya katilma firsatina sahiptir; Ekonomik Is birligi Orgiitii (ECO),
Orta Asya Bolgesel Ekonomik Is birligi (AREC), Giiney Asya Bélgesel Is birligi
Dernegi (SAARC) ve Sanghay Is birligi Orgiitii'nde (SCO) (Disisleri Bakanlig1, n.y.)
S6zlesme Grubu olarak aktif olarak gérev yapmaktadir. Diinya Bankasi'nin yillik raporu
(2017), Afganistan'in GSYIH ‘smin 2016'da %2,2 artarak 19,47 milyar dolara ulastigini
belirtilmistir. 2017 ve 2018 i¢in dngdriilen GSYIH biiyiimesi sirastyla %2,6 ve %3,2'dir.
Bu, 2014'ten once goriilen %9,5'lik ortalama yillik biliylime oraninin ¢ok altinda.
Afganistan'n yillik ticaretine iliskin en son veriler, %90'dan fazla bir agik ortaya

koymaktadir (Afghanistan, 2018).

2016 itibariyle tilkede niifusun %10,6's1 internet kullanmaktadirlar. Afganistan'in ticari
merkezleri olarak kabul edilen bes biiyiik sehir olan Kabil, Herat, Mazar, Kandahar ve
Celalabad iilkedeki internet kullanicilarinin ¢oguna ev sahipligi yapmaktadir. Ulke
pazarina geleneksel is stratejilerinin hakim olmasina ragmen, iletisim ve teknoloji
sasirtict bir rol oynuyor ve sasirtict sonuglar dogmaktadir. Hem eski hem de geng nesil
isletme sahipleri ve yoOneticileri, girisimlerini baslatmak ve biiylitmek i¢in teknolojiyi
kullanmaya c¢alismaktadir. Sirketleri i¢in web siteleri olusturarak ve sosyal medya
platformlar1 araciligiyla miisterilerle baglanti kurarak geleneksel ve modern bir is
yaklagimini birlestirmeyi amacglamaktadir. Birka¢ yil Oncesinden bu yana dilke,
Afganistan'da yaygin olmayan ancak diger bircok ililkede yaygin olan yeni is
kavramlarinin ortaya ¢iktigim1 goriilmektedir. Sekil 1, Afganistan'daki is diinyasinin,
web sitelerine sahip igletmelerin sayis1 hakkinda belirli istatistikler olmamasina ragmen,
devlet web siteleri i¢in kullanilan %3'liik Gov.af uzantis1 disinda kalan uzantilari
kullandigini1 géstermektedir.
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Sekil 5
Toplam Kay:tl: Dot-af ccSLD Orani

2% 1%

H.AF H.COMAF K .ORGAF M .EDUAF H.GOV.AF M .NET.AF

Kaynak: USAID (2012)

Afganistan artik "Farsales.com" gibi son derece profesyonel web sitelerinden hem iilke;
icinden hem de disindan yliriitiilen belirli Facebook sayfalarina kadar bir dizi ¢evrimigi
satin alma platformuna sahiptir. Bu web sitesi biiyiik dl¢iide iilke disindan yonetilmekte
ve tiiketicilerin ¢evrimi¢i 6deme yapmasina izin vermekte olsa da Afganistan'n
cevrimici islem yeteneklerinin olmamasi nedeniyle web sitelerinin ¢ogu COD 6deme
modelini kullanmaktadir. Girisimciler, mevcut kosullar g6z Oniine alindiginda
uygulanabilir birkag¢ alternatiften biri oldugu i¢in artan riske ragmen bu yaklasimi

secmektedir.

COD iki adimi vardir. Bir yandan araci gorevi goren online platform, tliketicinin verdigi
siparisi teyit etmelidir. Ote yandan, web sitesi, mallarin stokta oldugundan emin olmak
i¢in saticiyla iletisime ge¢melidir (eBay, n.d.). Ornek olarak, temsilci genellikle, tiiketici
yukarida belirtilen platformlardan birine siparis verdikten sonra islemi onaylamak ve
yanlig siparigleri elemek i¢in miisteriyi aramaktadir bu ise tamamlanmasi zor bir siire¢

olarak degerlendirilmektedir (Delawari, 2019).

Onayin ardindan acente, {iriiniin stok durumu hakkinda bilgi almak ig¢in {ireticiyle
iletisime gegmektedir. Uriin stokta varsa dogrulanan adrese gonderilmektedir. Satis

temsilcisinin miisteriye yeni teslim tarihini sdylememesi ve yeni teslim tarihini yeniden
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miizakere etmesi durumunda, goriismenin sonucuna bagli olarak prosediir ilerlemis
olmaktadir. Uriiniin zaman zaman tedarikci tarafindan kararlastirilan bir adrese teslim
edilebilecegine dikkat edilmesi gerekmektedir. Burada teslimat gorevlisi {irlinii aliciya
gondermeden once kabul etmektedir, ancak bu nadiren olmaktadir. Aksine, ¢evrimigi is
platformunun teslimat ekibi {iriinii genellikle tedarik¢i stogundan alir ve miisteriye
gondermektedir (Delawari, 2019). COD internet is konseptini tam olarak anlamaya

yardimci olabilecek bazi grafikler olarak degerlendirilmektedir.

Buna ragmen, birkag internet satin alimi gibi 6nemli zorluklar1 bulunmaktadir. Delawari
(2019)’e gore, cevrimigi satislarda firsatlar géren ancak giinliik operasyonlarinda
zorluklarla Kkarsilasan geng sirket sahipleri bulunmaktadir. Afganistan merkezli aktif
online aligveris siteleri Tablo 1'de yer almaktadir. Daha 6nce de ifade edildigi lizere ana
O6deme yontemi COD'dir ve gesitli iiriin kategorileri sunduklar1 mitkemmel ve kullanici
dostu web siteleri bulunmaktadir. AfghanBazar.com ve AzadBazar.af gibi bu web
sitelerinden bazilari, insanlara ve sirketlere Afganistan'in her yerinden satilik mallarini
listelemeleri i¢in bir platform saglarken, diger web siteleri alicilar ve tedarikgiler veya

saticilar arasinda araci gorevi gérmektedir.

Tablo 1
2018'de Afganistan'daki Aktif Cevrimigi Aligveris Listesi
Internet sitesi ~ Kategoriler Ana kategori Fiyat Diller Odeme
Yontemi
Goharshad.af 9 Saat ve Moda AF 2 COoD
Entekhabman. com 7 Moda AF 1 Online
_ COD ve
Afghan mart .com.af 14 Ev ihtiyaglari AF&$ 3 Online
Afghanbazar.com 8 Giysi seti AF & $ 2 COD
Arzangemat.com 5 Elektronik AF & $ 2 COD
. . COD ve
Mechid.af 8 Elektronik ve Moda AF 4 .
Online
Click.af 1 Ayakkab1 AF&$ 1 COoD

Not: *Yiiksek kaliteli web siteleri, iletisim numarasi, e-posta adresi, sartlar ve kosullar
ve Ogelerin net bir goriintiisiine sahip web siteleridir; ortalama kalitede web sitelerinde
yalnizca bir iletisim numarasi ve e-posta adresi bulunur ve kalitesiz web siteleri
yukarida belirtilen 6zelliklerin hicbirine sahip degildir.

Kaynak: Delawari (2019)
1.8.1. Afganistan'daki Online Ticaretin Zorluklar:

Sorunlart incelemek i¢in ¢ farkli baglam (girisimciler, toplum ve hiikiimet)

kullanilabilmektedir. Afganistan'daki girisimciler, ftlkelerinin zorlu sosyal-politik
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ortamina ragmen cesaret ve 6zveriyle ¢alisan 6nemli bir grup insan1 temsil etmektedir.
Bu girisimciler, ekonomik kalkinmay1 destekleyerek istihdam yaratma, yenilik¢ilik ve
toplumsal degisimi tesvik etme amaciyla faaliyet gostermektedirler. Afganistan'in zorlu
kosullarinda, bir¢ok girisimci, sinirli kaynaklarla miicadele ederken yaraticiliklarini
kullanarak is firsatlar1 yaratmaya calismaktadirlar (Calderon vd., 2017; Fairlie ve
Fossen, 2020).

Teknoloji, e-ticaret, tarim, insaat ve hizmet sektorleri gibi ¢esitli alanlarda faaliyet
gosteren girisimciler, yerel ekonomiye katkida bulunarak {ilkenin yeniden
yapilanmasina yardimci olmaktadirlar. Bu girisimciler, Afganistan'in gelecegine umut
ve potansiyel sunarak, yerel topluluklarina ilham veren basar1 hikayeleriyle 6n plana
cikarmaktadirlar. Ancak, giivenlik, altyap1 eksikligi ve hiikiimet diizenlemeleri gibi bir
dizi zorlukla karsilagmalarina ragmen, Afganistan'daki girisimciler, kendi kendine
yeterlilik ve dayaniklilik ruhuyla {ilkelerinin ilerlemesi i¢in ¢alismaya devam
etmektedirler (Fairlie ve Fossen, 2020). Bu kavramlar genel olarak tiim isletmelere ve
daha spesifik olarak ¢evrimigi faaliyet gosteren sirket sahiplerine uygulanabilmektedir.
Pek cok sirket sahibi, su anda belirli bir meslege sahip olmasalar veya bagka tiirde
firmalar ¢alistirmasalar bile bir internet girisimi baglatmistir. Asir1 igsizlik ve zorunluluk
sonucu bir internet is platformu g¢alistirilmaktadir. Afganistan, diinyadaki en yiiksek
igsizlik oranlarindan birine sahiptir. Afganistan Merkezi Istatistik Kurumu tarafindan

2016 yil1 igin %40 rapor edilmistir (News, 2017).

Bu girisimci grubu, girisimlerin ilk agsamalarinda kayda deger bir getiri saglamadan, zor
zamanlara ve piyasayi tasiyan baslangi¢ harcamalarinin gerginligine dayanmamaktadir.
Sonug olarak, ¢evrimi¢i platformlarin tipik olarak sinirli bir kullanim 6mrii veya zayif
bir gelistirme ve performans profili vardir. Bu, c¢evrimi¢i aligveris web sitesini
sirdiirmenin yani sira, istikrarli bir maasi olan bir is veya baska bir is firsati
bulduklarinda internet islerini birakabilmeleri i¢indir. Bu yaklasimin, diger tiim
firmalarda oldugu gibi, ¢evrimigi platformlarin kisa ve uzun vadeli performansi
tizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Kotii yonetim nedeniyle, bu gruptaki girisimcilerin
girisimleri genellikle daha az kazancglidir (Calderon ve digerleri, 2017). Afganistan'in az
gelismis egitim ve mali sistemlerinden kaynaklanan mali kaynaklarin eksikliginin yan
sira yonetim, BT, pazarlama, miizakere ve kaynak yaratma yeteneklerinin eksikligi de

katkida bulunabilmektedir.
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Sekil 6
Cevrimici Platform Kisisel Ve Miisteri Arasindaki Etkilesim

Miisteri

t T
Siparis iptal
edildi
Hayir
Evet

Stok
kontrolii

Miisteriyi yeni teslimat Hayw Stok
tarthi hakkmda < raporu

bilgilendirin

Tedarikei tiriinii sitenin ofisine
teslim ediyor mu?

Hayuw | Evet
—

Uriinii almak ve Uriin alindiktan sonra
muaf tutmak i¢in bir paketleme ve belling
teslimatel

3 '

Uriinii teyit edilen adrese
gondermek

Kaynak: Delawari (2019)
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Sekil 7
Cevrimici Platform Personeli Ile Tedarik¢i Arasindaki Etkilesim

Kaynak: Delawari (2019)

Diger yandan, ihtiya¢ girisimcilerinin aksine, internet firmalarimi ydnetirken
karsilasacaklar1 zorluklara ve olumsuzluklara karsi daha hosgoriilii olan firsat
girigsimcileri vardir. Firmalari, firsat grubundaki firmalara gore daha kazangl ve biiyiime
odaklidir (Calderon ve digerleri, 2017). Kar c¢ok etkileyici olmasa bile, kurucular1 bu
gruba giren platform sahipleri daha egitimli, yetenekli ve ¢evrimici firmalar1 basariya

yonlendirme yetenegine sahiptirler  (Delawari, 2018; News., 2017) . Ornegin,
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"Farsale.com"un kurucusu Hamed Rohani, on yillik uzmanliga sahip eksiksiz bir web
gelistiricisi, veri bilimcisi, tiniversite profesorii ve proje yoneticisidir (Muda vd., 2016).
Adi, firsat tanimina ve profiline gore firsat girisimcileri olarak kategorize
edilebilmektedir. Firsat girisimcilerinin ¢ok az oldugu gercegi, Afganistan'n mevcut
ekonomik altyapisi, siyasi iklimi ve gilivenlik durumu disiiniildiiglinde de kolayca
anlasilmaktadir. Clinkii giivenlik olmadiginda insanlar imkéanlardan yararlanamazlar.
Ancak Fairlie ve Fossen (2018), girisimcilerin bir ekonomide hem zorunluluk; hem de

firsat nedeniyle ig kurma kaynaklar1 oldugunu ifade etmislerdir.

Ayrica, girisimcinin Gtesine gegen toplum ve hiikiimetle ilgili sorunlar olmaktadir.
Giivenlik, kurumsal basarinin 6niinde ciddi engeller olusturdugu ve yatirnmcilara zarar
verdigi i¢in, insanlarin biiylik bir ¢ogunlugu i¢in oldugu gibi, basta is diinyas: i¢in bir
fantezidir. Ornegin, Kiiresel Terorizm Veri tabam (2017), 2017 yilinda 6zel sahislara ve
miilke, medyaya, egitim kurumlarina, toplu tagimaya, otoyollara ve kopriilere, su ve
elektrik tedarik sistemlerine ve diger altyapidir. Delaware’ye (2018) gore, giivensizlik
Afganistan'daki dogrudan yabanci yatirimi azaltmaktadir. Ancak bazi internet is
platformlari igin bu sorun bir firsat sunmaktadir. Ust diizey devlet gorevlilerinin aileleri,
temel ihtiyaclarin1 fiziki aligveris yapmak yerine internetten almayi tercih eden
gruplardan biridir (News., 2017). Ulke ¢apinda huzursuzluk arttik¢a, internet alisverisi

de orta smif tiikketiciler arasinda popiiler hale gelmistir (Delawari, 2019).

Ote yandan, diisiik giivenlik diizeyi, dzellikle ekonomi acisindan Afgan halkinin giinliik
hayatin1 etkilemektedir. Diinya Bankasi istatistiklerine gore (2018), Afganistan'in
2016'da kisi basina diisen GSYIH'si 570 dolardi. Ne yazik Ki, gayri safi yurt ici
tasarrufun GSYiH’ye oran1 2002'den beri negatiftir; 2016'da -24,42 idi. Bu rakamlar,
devlet ve is sahiplerinin teknoloji ve BT sistemlerini finanse etmesini kisitlayan
sorunlarin ve toplumsal zayifliklarin yalnizca bir alt kiimesini temsil etmektedir. Bir
banka hesabina erisimin olmamasi ve elektronik islemler, zorluklar listesine
eklenebilecek ilave zorluklardir. Telekomiinikasyon sirketi, Etisalat ve Roshan
halihazirda kullanicilarin ¢evrimigi islem gergeklestirmesine izin veren elektronik para
hizmetleri saglamaktadir (TRACA). Ek olarak, su anda tiim bankalarin ATM'leri veya
cevrimici 0deme sistemleri yoktur. Bununla birlikte, AIB, Azizi ve Maiwand Bank
dahil olmak tizere bazi1 bankalar, belirli kosullar altinda ve belirli tiirde banka hesaplari
icin MasterCard ve diger kartlar1 sunarak miisterilerin ¢evrimici ve elektronik iglemler

gergeklestirmesine olanak tanimaktadir. Afganistan'in ilk Islami Bankas1 Nisan 2018'de
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kuruldu; bununla birlikte, diisiik gelir ve diisiik tasarruf oranlari nedeniyle, cehalet,
giivenlik, kiiltiir ve insanlarin geleneksel bankalara duyarliligi, Afganistan'in daha az
gelismis bir e-ticaret sektoriiyle sonuglanan finansal igcerme eksikliginin ana
nedenleridir. Bir iilkenin profili bagska bir zorluktur. Ciinkii genellikle kesin resmi
adreslerden yoksundur, bu hem misteriler (artan teslimat siireleri); hem de gevrimigi
platformlar (teslimat maliyetini diisiirmekte) igin ciddi bir sorun teskil etmektedir.
Cevrimigi satin alma kiiltiirliniin olmamasindan kaynaklanan bir baska zorluk da gercek

siparisler ile sahte siparisler arasindaki fark olmaktadir (Delawari, 2018).

Bahsi gecen tiim sorun ve zorluklara ragmen miisterilerin online aligveris yapabilmeleri
icin oncelikle internete ve akilli telefon, laptop, not gibi bir cihaza erigimlerinin olmasi
gerekmektedir. Daha da Onemlisi, c¢alisanin bilgisayar ve BT hakkinda temel bir
anlayisa sahip olmas1 gerekli olmaktadir. 2018 Bilgi ve Iletisim Bakanligi'na gore
niifusun %10'unun internet baglantis1 vardir; su anda, ¢evrimigi sirketler bu niifusun
sehirlerde yasayan %10'una odaklanmaktadir. Bu rakamlar diinyanin geri kalaniyla
karsilagtirildiginda olaganiistii goriilmemekte ve e-ticaret endiistrisinin biiyiimesi i¢in
hala alan oldugunu gostermektedir. Giiven ve sosyal sermaye, uzun zamandan beri
insanin sosyal ve ekonomik varliginin temel bilesenleri olarak goriilmektedir. Paratono,
Saputra ve Pudjibudojo'ya (2016) gore, sosyal sermaye ve pazarlama becerisi sirket
performansi1 iizerinde tamamlayict bir etkiye sahiptir. Bu bulgu, bu fikre giiven
vermektedir. Ek olarak, Lins, Serveas ve Tamayo (2017) tarafindan 2008-2009 sonrasi
firmalarin performansina iliskin ampirik bir ¢aligmanin bulgulari, "bir firma ile hem
paydaslart hem de yatirimcilar: arasindaki sosyal sermayeye yapilan yatirimlar yoluyla
insa edilen giivenin, sirketlere ve piyasalara olan genel giiven diizeyi olumsuz bir soka
maruz kaldiginda gostermektedir.” Giiven ve sosyal sermaye s6z konusu oldugunda,
Afganistan diinyadaki en kotii ve en uzun yolsuzluk tarihlerinden birine sahiptir. 2017
Uluslararas1 Seffaflik Arastirmasina gore Afganistan, kiiresel seffaflik endeksinde 180
ilke arasinda 177 sirada yer almaktadir. Yolsuzluk yayildik¢a, gliven aginarak sonug
olarak is ortamina zarar vermektedir. Cevrimigi ticaret yapilirken, taraflar birbirini
goremediginde ve miisteri nesneyi fiziksel olarak hissedip dokunamadiginda, giiven
sorunu daha 6nemli hale gelmektedir. Cevrimigi ticari miisteriler, yabanci komsularinin
ve gelismis tilkelerin ¢cogunun aksine Afganistan'in su anda iilkede e-ticareti korumak ve
desteklemek i¢in elektronik islemler, tiiketicinin korunmasi, mahremiyet ve verilerin

korunmasi ve siber suglarla ilgili onaylanmis uygulanabilir mevzuata sahip olmadigini

28



fark ettiginde giiven ve sosyal sermayenin meydan okumasi daha da zorlagmaktadir
(Dicaprio ve Procak, 2016). Ozellikle maliye, ticaret ve sanayi, iletisim ve bilgi
teknolojisi ve adalet bakanliklarindan bireysel veya ortak ekipler listelenen mevzuat

metni tizerinde ¢aligmaktadir.

Tim sistematik ve biitiinlesmis problemlerin ¢arpict bir gorsel ¢er¢evede bir sentezidir
ve daha Once agiklanan tiim konularin hatirlanmasini kolaylastirmaktadir. Bireysel
oyuncularin veya ikili ve li¢lii taraflarin kombinasyonlarin sonucu olan bu degiskenlerin
timii, e-ticaret endiistrisi iizerinde zararli bir etkiye sahip olabilmektedir. Sekilde
gosterildigi gibi, isletme sahipleri, toplum ve hiikiimet icin Afganistan'da ¢evrimici
aligverisin biiylimesinin Oniindeki baslica engeller giivenlik, yoksulluk ve altyap1

eksikligi olarak ifade edilebilmektedir.

1.9. Online Ahsverisin Avantaj ve Dezavantajlari

Ozellikle mobil erisimin yayginlagmasiyla hayatimiza hizla giren internet, birgok kisi
icin hizla bir bagimliliga doniigmiistiir. Cevrimigi tiiketici hizmetten ¢ok sayida kisi
yararlanmaktadir. Online aligveris, Ozellikle giin boyu mesgul olan bireyler igin
inanilmaz derecede faydali ve pratiktir. Insanlar internet iizerinden satin alma sayesinde
istedikleri mal ve hizmetlere hizli bir sekilde kavusabilmektedirler. Cevrimici miisteri
incelemelerine erisim ve fiyat arastirmasi yapma sansi, satin almanin ek avantajlar

olarak ele alinmaktadir (Scarpi vd., 2014).
1.9.1. Online Alisverisin Avantajlar

1.9.1.1. Zaman Sinir1 Olmamasi

Internet baglantimiz oldugu siirece, herhangi bir mekansal veya zamansal kisitlama

olmadigi i¢in, istediginiz zaman ve istediginiz yerden ¢evrimigi satin alinabilmektedir.

Miisteriler fiziksel magazalardan aligveris yapmak i¢in daha az zaman harcamaktadirlar.
Bircok ofis calisaninin aligverise yalnizca geceleri veya hafta sonlar1 gitmek igin
zamanlar1 olmaktadir. Aligveris siireleri, trafik sikisikligi ve genisleyen magazalar
nedeniyle uzamakta ve misteriler iiriin yelpazesini ayirt etmekte zorlanmaktadirlar. Bu
nedenle yeni, hizli, kolay bir satin alma ve servis moduna acil ihtiyag duymaktadirlar.
Ag araciligiyla miisteriler i¢ mekanlarda trtinleri karsilastirabilir, zamandan ve paradan
tasarruf ederken satin alma etkinligini artirarak ve tam zamaninda tiiketim

gerceklestirebilmektedirler.
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1.9.1.2. Uriin Bilgilerinin Kapsamh Bir Sekilde Anlagilmasi

Miisteriler, bir ¢cevrimig¢i magazadaki tirtinlerle ilgili, tiretildigi llke, fiyat, 6zellikler ve
islevler dahil olmak iizere tiim ayrintilar1 6grenebilmektedir. Miisteriler, sanal gerceklik
teknolojisi ile evlerinde, bir online magazanin iriinlerine fare ile tiklayarak aligveris
yapmanin keyfini yasayabilmekte c¢esitli iirlinlerin fiyatlari, resimler ve kapsamli

talimatlarla birlikte bilgisayarda goriintiileyebilmektedir.

1.9.1.3. Uygun Odeme

Insaat, is ve ticaret i¢in kullanilanlar gibi cevrimici banka kartlar1 ve posta tasarruf
kartlari, e-6demenin birincil yontemidir. Bir banka karti varsa, birka¢ saniye icinde
cevrimi¢i 6deme yapabilmektedirler. Miisteriler istedikleri iiriinler i¢in geri bildirim
formu, e-posta veya baska bir yontemle siparis verebilir ve ardindan iiriinlerin evlerine

ulagsmasini beklenmektedir (Isler vd., 2014).

1.9.1.4. Ahsveris Maliyetinden Tasarruf

Eski moda satin alma yonteminde, alicilar 6nce {iriinleri arastirir, sonra seger ve satin
aldiktan sonra eve gotiiriirdii. Satin alma maliyeti, iirlinlin fiyatini, seyahat siiresini ve
magaza ile alicinin ikametgdhi arasindaki mesafeyi iceren navlun {icretlerini
icermektedir. Bir e-ticaret sistemindeki maliyet bilesenleri, kalemler, aglar, lojistik ve
diger seyler icin olanlar1 icermektedir. E-ticaret, geleneksel perakendecilige kiyasla
miisteri islem maliyetlerini 6nemli Ol¢lide azaltti, clinkii tiiketiciler artik {irlin satin
almak i¢in birka¢ magazaya seyahat etmek veya satig gorevlileriyle yorucu pazarlik

yapmak zorunda kalmamaktalar.

E-ticaret sayesinde, tiiketiciler liriin maliyetlerini hizli bir sekilde karsilagtirabilir ve bu
da iriin fiyatlandirma seffafligini 6nemli Glglide artirmaktadir. Cevrimigi pazarlama,
kanal maliyetlerini 6nemli Olglide azaltabilir ve bu da daha ucuz iirlin fiyatlariyla

sonuc¢lanabilmektedir.

1.9.1.5. Kolaylik ve Rahathk

Online aligveris, aligveris yapmay1 son derece kolay ve rahat hale getirmektedir. Evden
veya herhangi bir yerden internete erisim saglayarak {irlinleri arastirabilir, siparis

verebilir ve 6deme islemlerini tamamlaya bilinmektedir. Fiziksel magazalarin agilis
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saatlerine bagli kalmadan istediginiz zaman aligveris yapma imkani saglamaktadir

(Preeti vd., 2016).

1.9.1.6. Genis Uriin Yelpazesi

Internet iizerindeki alisveris platformlar1 ve e-ticaret siteleri, genis bir iiriin yelpazesine
erisim saglamaktadir. Bir¢ok farkli kategoriye ait {irtinleri tek bir platformda bulabilir ve
secenekleri karsilastirarak en uygun olan1 secebilmektedir. Ustelik smirli bir cografi

bolgeyle siirl kalmadan diinya genelindeki iiriinlere erigsebilmektedir.

1.9.1.7. Fiyat Karsilastirmasi ve Indirimler

Online aligveris, TUriin fiyatlarin1 karsilastirmayr ve en iyl firsatlar1 bulmayi
kolaylagtirmaktadir. ~ Farkli  saticilarin =~ ve  platformlarin ~ sundugu fiyatlar
inceleyebilmekte ve en uygun secenegi tercih edebilmektedir. Ayrica, online aligveriste
sik sik indirimler, kampanyalar ve kuponlar da bulunur, bdylece tasarruf etme miimkiin

olabilmektedir.

1.9.1.8. Kullanici Yorumlari ve Degerlendirmeleri

Online aligveris platformlarinda diger kullanicilarin tirinler hakkindaki yorumlar: ve
degerlendirmeleri inceleyebilmektedir. Bu iiriiniin kalitesi, performanst ve miisteri
memnuniyeti hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmay1 saglamakta ve dogru bir satin

alma karar1 vermeye yardimci olabilmektedir.

1.9.2. Online Alisverisin Dezavantajlart

Bazi miisteriler, iriinlerin kalitesinin garanti edilemeyecegine inandiklar1 igin
internetten satin almayr sevmemektedir. Ticari kredisi eksikligi ve sanal ag, bu
endisenin temel nedeni olarak goriilmektedir. Online satin alma deneyiminden

etkilenenler yalnizca tiiketiciler degildir, giivenlik de bundan etkilenmektedir.

1.9.2.1. Bilgi Giivenligi ve Ticari Kredi Sorunlar:

Tiketiciler, web sitelerine girdikleri bilgilerin gizliligi ve satilip satilmayacagi veya
baska web siteleriyle paylasilip paylasilmayacagi konusunda endise duymaktadir.
Miisteriler ¢evrimici ddeme yaptiklarinda gilivenlik basarili bir sekilde saglanamazsa
veya bir bilgisayar korsan1 web sitesine saldirirsa, miisterinin kisisel bilgileri ve hesap

bilgileri degistirilebilir veya aciga cikarak onemli kayiplara neden olabilmektedir. Is
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adamlarmin ¢ogu insan oldugu i¢in miisteriler onlara tamamen giivenememekte, bu da
miisterilerin {irtinlerin ve satic1 bilgilerinin dogrulugu konusunda endiseleri olabilecegi
anlamima gelmektedir. Ek olarak, miisteriler ¢evrimici satin alirken genellikle triinleri
almadan Once O6deme yapmaktadirlar, bu durum perakendecinin itibar1 goéz Oniine

alindiginda kendilerini giivensiz hissetmelerine neden olmaktadir.

E-ticaret giivenlik sistemi kademeli olarak gelistirilerek sorun ¢dziilmektedir. Islem
bilgilerinin giivenli, hizli ve hassas bir sekilde aktarilmasini garanti etmek igin,
oncelikle giivenlik duvari, sifreleme, dijital imzalar ve diger giivenlik Onlemleri
kullanilarak giivenli ve giivenilir bir iletisim ag1 olusturulmalidir. Ek olarak, web sitesi,
bilgisayar korsani saldirilarina karsi korunmak igin veri tabani giivenligini garanti
etmelidir (Li ke, 2006). ikinci olarak, TenPay, Ann FuTong ve Alipay dahil olmak
tizere Cinli perakende web siteleri tarafindan bir dizi {iglincli taraf 6deme kolaylig
tanitilmaktadir. Finansal kurumlar, e-6deme gelisimini hizlandirarak, kiiresel mesafeyi
azaltarak ve yiiksek kaliteli, yiiksek verimli, giivenli ve finansal hizmetler sunarak
kesintisiz e-6demeyi kolaylastirmaktadir (Wang Le-peng, 2007). Cevrimigi bankacilik,
islemlerin gizliligini ve oturum a¢ma kimlik dogrulamasinit koruyan dinamik parola
korumas1 teknolojisini tanitmistir. Web siteleri, miisteri sikayetlerini derhal arastirmali
ve ¢ozmelidir. Kurallar ¢ignerlerse lisanslar1 iptal edilebilir; hukuka aykir1 veya sug

teskil eden bir sug islerlerse, kamu giivenligi adalet dairesine gonderilmektedir.

1.9.2.2. Tiim Uriinler Cevrimici Satin Ahnmaya Uygun Olmamasi

Cevrimigi aligveris, miisterilerin tirlinlerle dogrudan temas kurmasini engeller ve kelime
aciklamalari, tirlinlerin kalite, doku ve gdriiniim ac¢isindan miisterilere sagladigi sezgisel
duygunun yerini alamaz. Giysiler 6rnek olarak alinirsa giysilerin stil, beden ve renk
acisindan kisiye uygun olup olmadigin1 ancak denedikten sonra kesin olarak
belirlenebilmektedir. Yiyeceklerin damak tadina uygun olup olmadigim1 anlamak ig¢in
yenmesi gerekir, ancak kisa raf omrii nedeniyle tiiketiciler, kendilerine getirildiginde
kalitesinden endise duymaktadir. Yalnizca bir yeri fiziksel olarak ziyaret eden
miisteriler, fiziksel yapisini, desenini, kalitesini ve diger zorluklarim1 gergekten

anlayabilmektedir (Run-zhi vd., 2009).

Cevrimigi satin alma, goriiniirde kalite sorunlari olmayan son derece temel 6geler icin
genellikle uygundur. Kitap bunun iyi bir 6rnegidir. Ek olarak, taninmis markalarin

belirli triinleri ¢evrimigi olarak satin alinabilir. Kapsamli arastirma ve karsilastirma
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gerektiren yliksek kaliteli tirtinler tliketiciler tarafindan dikkatle secilmelidir. Miisteriler
genellikle daha uzun raf 6mriine sahip, basit, evrensel veya genel mallar olan, satig
gorevlilerinin yiiz ylize aciklamasini gerektirmeyen ve dagitimi kolay olan iiriinleri
secebilmektedirler. Kiyafetin bedeninden emin olunmadiginda magazada deneyebilir,

bedeni not edebilir ve ardindan ¢evrimigi satin alinabilmektedir.

1.9.2.3. Ger¢ek Ortamin ve Magazanin Atmosferinin Olmamasi

Pek cok miisteri, belirli bir sebep olmaksizin aligveris yapmaktan hoslanir ve bir
magazanin reklami onlar1 cezbettifinde satin alma islemini gerceklestirir. Internet
aligverisinin aksine fiziksel magazalar, miisterilerin iiriinlere dokunmasina ve iriinleri
denemesine, satis gorevlileriyle yiiz yiize konusmalarina ve triinlerle tanistiritlmalarina

ve tavsiye edilmelerine olanak tanimaktadir.

Bazi ¢evrimig¢i magazalar, miisterilerin ve saticilarin bu sorunlar1 ¢ézmek i¢in kolayca
baglanti kurabilmeleri i¢cin gercek zamanli sohbet odalar1 olusturmustur. Ek olarak,
miisteriler saticilarla telefon, MSN, QQ, Ali vb. iizerinden iletisim kurabilmektedir.
Taobao.com'da sanal bir soyunma odas1 kurulmustur. Ornegin, tipki yiiz yiize yapildig1
gibi, satin almadan once sanal bir model iizerinde deneyebilmektedir. Web siteleri,
kullanicilara aligverisle ilgili ipuglart saglamak i¢in ¢evrimig¢i aligveris kilavuzlari da

olusturabilmektedir.

1.9.2.4. iade ve Degisim Siirecleri

Yanlis iiriin alimi, uyumsuzluk veya beklentilerin karsilanmamasi gibi durumlarda iade
veya degisim siireci bazen zahmetli olabilmektedir. Uriinleri geri gdndermek veya
degistirmek i¢in zaman ve enerji harcamak gerekebilir. Ayrica, bazi durumlarda iade
veya degisim i¢in ek maliyetler veya kargo licretleri de ortaya ¢ikabilmektedir (Zhou
Zhen-hong, 2009).

1.9.2.5. Teslimat Gecikmeleri

Son zamanlarda online aligveriste teslimat gecikmeleri Onemli bir sorun haline
gelmigtir. Pandeminin etkileri, lojistik sorunlar ve artan talep nedeniyle kargo
sirketlerinde teslimat siireleri uzamistir. Misteriler, siparis verdikleri iirlinlerin
beklenenden daha wuzun siirede ellerine ulasmasindan dolayr hayal kiriklig
yasamaktadir. Bu durum, aligveris deneyimini olumsuz etkileyerek miisteri

memnuniyetini azaltabilmektedir.
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1.10. Online Ahsveris Kararlarim Etkiledigi Diisiiniilen Bazi1 Konular

1.10.1. Algilanan Kullanim Kolayligi ve Online Alisveris Kararlart

Davis'e gore algilanan kullanim kolayligi, kullanicinin bir sistem veya teknoloji
parcasinin basit ve etkili bir sekilde kullanilabilecegini algilama derecesidir. Sistemin
kullanilabilirligi, kullanicilarin sistemle ne siklikta etkilesime gectigi ve onlar i¢in ne
kadar iyi calistig1 ile de belirlenebilmektedir. Daha yaygin kullanilan yontem, daha iyi
bilindigini, kullaniminin daha basit ve daha kullanic1 dostu oldugunu gostermektedir
(Le, Ngo vd., 2020). Mal veya hizmetlerin tiiketici onaynin da algilanan kullanim
kolayligindan etkilenebilecegini savunmaktadir (Preeti vd., 2016). Cevrimi¢i satin alma
se¢iminin algilanan kullanim kolayligindan etkilendigini belirtmistir (Suhir vd., 2014)..
Algilanan kullanim kolayliginin, tiiketicilerin ¢evrimici satin alma kararlart lizerinde
olumlu ve biiyiik bir etkiye sahip oldugu iddias1 (Wahyuningtyas ve Widiastuti, 2017)
tarafindan desteklenmektedir. Internetten satin almanin avantajlari olsa bile, tiim
miisteriler bunu kullanmakta zorluk yasayabilmektedirler. (Mandilas vd., 2013)'ye gore,
algilanan fayda, tiiketicilerin ¢evrimigci satin alma kararlar1 tizerinde algilanan kullanim
kolayligindan daha biiylik bir etkiye sahiptir. Ayrica (Ha ve Stoel, 2009), algilanan
kullanim kolayliginin bir tiiketicinin ¢evrimigi satin alma tercihi tizerinde ¢ok az etkisi

oldugunu belirtmistir.

1.10.2. Algilanan Risk ve Online Alisveris Karart

Bir misterinin 6zel bir faaliyette bulunurken (gizli kisisel tanimlama) (J Hartono -
Yogyakarta ve Penerbit Andi, 2008). Belirsizlik ve beklenmedik sonuglarla ilgili
gortisleri, algilanan risk olarak adlandirilmaktadir  (Sulastini ve Warmika, 2014).
Tiiketicilerin risk algilamalari, herhangi bir finansal islemde ¢ok onemli bir bilesen
olarak kabul edilmektedir (Suleman, 2018). Suleman'e gore, miisteriler g¢evrimigi
aligveris yaparken algilanan tehlikeyi 6dnemli bir unsur olarak dikkate almaktadir. Bu
iddia, algilanan riskin tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma kararlarimi etkiledigini belirten
Emad Y. Masoud ( 2013) tarafindan yapilan ¢alismanin bulgulartyla tutarhidir. Suhir ve
digerleri (2014) tarafindan yapilan arastirmaya gore, algilanan risk, tiiketicilerin

cevrimi¢i satin alma kararlari {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Ote yandan algilanan riskin tiiketicilerin gevrimigi satin alma kararlar iizerinde zararl
bir etkisi oldugu ifade edilmektedir (Yusnidar vd., 2014). Uriin riskinin ¢evrimigi satin

alma kararlar1 tizerinde olumlu ve biiylik bir etkiye sahip oldugunu, ancak finansal risk
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baglaminda algilanan riskin olumsuz ve kiictlik bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir
(Tham vd., 2019). Rahmadi ve Malik ( 2018)'ten elde edilen bulgular, algilanan riskin
tilketicilerin ¢evrimi¢i satin alma kararlar1 tlizerinde fark edilebilir bir etkisinin
olmadigin1 gostermistir. Performans riski, finansal risk ve giivenlik riski, bu ¢aligmada

algilanan riski 6lgmek i¢in kullanilan ti¢ degiskendir.

Bauer ilk olarak "Tiiketici davranisi, bir tiiketicinin herhangi bir eyleminin, kesinlige
vaklasan hi¢chir seyle tahmin edemeyecegi ve en azindan bazilarimin hos olmayan
sonuglara yol a¢acagr anlaminda risk icerir” seklinde ifade etmektedir (Bauer, 1960).
Bu algilanan risk kavraminin ifade edildigi ilk tanimdir. Alternatif olarak, alicinin satin
alma hedeflerine bagli olarak algilanan risk, bir satin alma se¢iminden kaynaklanan
tahmin edilen veya olast memnuniyetsizligin bir Olglisii olarak goriilebilmektedir
(Zheng vd., 2012). Forsythe ve Shi (2003) calismalarinda, iiriin performansiyla ilgili
risk, finansal risk, uygunluk riski ve karar verme ve c¢evrimici satin alma niyetleriyle
ilgili psikolojik risk dahil olmak tizere ¢evrimi¢i miisterilerin algiladigi ¢ok sayida risk

turlini varsaymis ve arastirmistir.

1.10.3. Gizlilik, Giivenlik Riski ve Online Alisveris Karart

Dai ve Chen'e (2015) gore tiiketiciler, kisisel ve finansal bilgilerini igeren giivenlik
ihlallerinin bir sonucu olarak Kkimlik hirsizligi ve mali kayip yasayabilmektedir.
Cevrimigi aligveris yapanlar, ¢evrimi¢i 6deme ydntemlerini kullanmalar1 ve gizlilik
kurallarinin gegerliligini dogrulamalar1 sonucunda daha savunmasiz hale gelmektedir
(Tanadi vd., 2015). Miisterilerin gizliligine ve giivenligine yonelik tehlike, ¢evrimigi
satin alma kararlarini etkileyen en onemli unsur olarak belirlenmistir (Hong ve Yi,
2012). Daha ciddi gizlilik ve giivenlik kaygilar1 olan tiiketiciler ¢evrimici satin alma
yapmamaktadirlar (Schlosser vd., 2006). Tiiketicilerin kisisel ve finansal bilgilerinin
calinmasina iliskin endiseleri bir risk faktoriidir (Thakur ve Srivastava, 2015).
Cevrimigi bir ortamda, gizlilik riski, olas1 6zel bilgi kayb1 ve kimlik hirsizligina karsi
giivenlik a¢ig1 ile ilgiliyken, gilivenlik riski, ¢cevrimici ddeme sistemlerini kullanirken
finansal kayipla ilgili endiseleri ifade edilmektedir (Featherman ve Wells, 2010; Thakur
ve Srivastava, 2015). Tiiketicilerin, yalnizca ¢evrimi¢i 6deme segeneklerini gerektiren
cevrimici islemleri etkili bir sekilde tamamlamaktan mahremiyet riski nedeniyle
cesaretlerinin kirildig1 gézlemlenmistir (Hong ve Yi, 2012). Ek olarak, Orubu (2016),
gizlilik riskinin, miisterilerin ¢evrimig¢i satin alma davraniglarina iligkin goriisleri
tizerinde belirgin sekilde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu kesfetmistir.
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Tiketiciler, ¢cevrimici aligveris yaparken hala giivenlik endiseleriyle karsilasmaktadir
(Rahman vd., 2018). Tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu online 6deme sistemlerinin giivenli
olmadigimi disiindiikleri i¢in asil endiseleri giivenli 6deme yontemleridir (Yadav vd.,
2016). Bu, Dai ve Chen (2015) miisterilerin ¢evrimigi aligveris platformlarinda satin
alma niyetlerinin giivenlik endiselerinden olumsuz etkilendigine dair bulgularyla

uyumludur.

1.10.4. Uriin Riski ve Online Alisveris Karart

Uriin riski, akilsiz veya kétii satin alma kararlari vermekle baglantilidir. Dogrudan
baglant1 olmamasi ve ¢evrimi¢i miisterilerin Uriinleri yalnizca e-magazalarda gérmeleri
ve bunlarla gercek bir etkilesimde bulunmamalar1 nedeniyle, sirkete olan inanglarini
kaybedebilir ve yiiksek riskten korkabilirler (S. A. Khan vd., 2015). Sonug olarak,
satin alma deneyimi boyunca yiiz ylize etkilesim eksikligini esasen telafi eden sey
cevrimici bilgidir (Chen ve Tseng, 2011). Horton'a (1976) gore "iriin riski",
amaclandig1 gibi ¢alismayan bir {iriin veya markanin neden oldugu kayiptir. Mal riski,
O0demesini yaptiginiz liriinii alamamak, maliyetleri karsilagtiramamak, bir iirlinii iade
edememek ve irliniin beklentileri karsilamamasi gibi ¢esitli sorunlar1 igermektedir
(Bhatnagar vd., 2000). Arastirmaya gore {irilin riski arttiginda ¢evrimici satin alma sansi

daha az olmaktadir.

1.10.5. Teslimat Riski ve Online Ahsveris Karar

Miisteriler, teslimat riskini zamaninda ve hasarsiz teslimatlara baglamaktadir. Uriinler
yavas teslim edildiginde miisteri memnuniyeti zarar gormektedir (Wang ve Chang,
2021). Misteriler hayal kirikligina ugrarlar ve satin aldiklar1 seyi beklemek zorunda
olduklart ve onu hemen kullanamadiklar1 veya yiyemedikleri i¢in bagka bir ¢evrimigi
satin alma olasiligi daha diisiik olmaktadir (Ryan ve Valverde, 2005). Zamansiz
teslimat, tasima veya nakliye sirasinda iirlin hasari, yanlis paketleme ve nakliye
sirasinda {irliniin uygun olmayan sekilde tasinmasi, {iriin teslimatiyla ilgili birgok
korkudan sadece birkagidir (Claudia, 2012). Ek olarak miisteriler, {iriin bakimi veya

degisimi i¢in gereken zaman ve ¢aba konusunda endiselenmektedir.
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BOLUM 2. ARASTIRMANIN ARKA PLANI

Calismanin bu boliimiinde ilk olarak arastirma problemi ve arastirmanin arka plani ele
almmigtir. Daha sonra aragtirma sorulari, arastirma modeli ve hipotezleri
olusturulmustur. Son olarak algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan risk boyutlarina

yer verilmistir.

2.1. Arastirma Problemi

Cagimmizda her alanda hizli bir degisim ve bilylime yasamaktadir. Daha Once var
olmayan yeni veya farkli iiriin kategorileriyle karsilamaktayiz. Teknik gelismelerin bir
sonucu olarak hayatimizin bir pargasi haline gelen interneti kullanmanin tiiketici
davranislarinda 6nemli degisiklikler yarattigir agiktir. Kurumsal sektérde, online

aligveris onemli bir satis kanal1 haline gelmistir.

Gectigimiz on yilda meydana gelen degisikliklerin bir sonucu olarak, e-ticaret artik
hayatimizda 6nemli bir rol oynamakta ve pazarlama ve psikoloji dahil olmak {izere
cesitli disiplinlerde ¢alismalar tiretmektedir (Chen, 2009). Degisen tiiketici egilimleri ve
yasam tarzlart nedeniyle daha fazla misteri sanal diinyaya dalmaktadir (Saydan, 2008).
Inovasyon, firmalarin ve isletmelerin bu son derece rekabetci sektdrde gelismek igin
kullandiklar1 kilit stratejilerden biridir. Insanlar ancak piyasaya sunulan yeni iiriinleri,

hizmetleri veya markalar1 kullanirlarsa bir anlam kazanirlar.

Calismanin birincil ilgi alani, online aligveris yapanlarin yeni teknolojilere nasil uyum
sagladigt ve bu siireci internet kullanim aligkanliklart yelpazesinde etkileyen
unsurlardir. Bu c¢aligma, Regresyonun inovasyon yayilim modeline dayali olarak
cevrimigi aligverise iliskin tiiketici tutumlarini, tercih etme veya etmeme nedenlerini ve
cevrimici aligveris inovasyonunun kabul veya reddini anlamak i¢in bu baglamda
yapilmugtir. Insanlarin demografik ozellikleri ile online alisveris tercihleri arasindaki
iligkiyi anlamak, bu tercihleri etkilemede hangi faktorlerin etkili oldugunu tespit etmek
ve aralarindaki etkilesimi goérmek i¢in inovasyonun boyutlari ve bu boyutlar1 etkileyen
faktorler biitiinciil bir bakis agisiyla incelenmektedir. Teoride meydana gelen ve yeniligi
olusturan siiregler, demografik faktorler agisindan karsilagtirilmis ve aralarindaki

baglantilara bakilmistir.
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2.2. Arastirma Sorulan

Online aligveris niyetine yoOnelik yukarida belirtilenleri dikkate alindiginda bu

aragtirmanin cevap aradigi sorular sunlardir;

o Az gelismis pazarlarda, tiiketicilerin algiladiklari kullanim kolayligi ve risk,

online aligverisin kabuliine etki etmekte midir?

e Algilanan kullanim kolayliginin online aligveris niyetine etkisi demografik

ozelliklere gore farklilagmakta midir?

e Algilanan riskin online aligveris niyetine etkisi demografik ozelliklere gore

farklilagmakta midir?

2.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma modelleri, bilimsel c¢aligmalarda kullanilan yontemler ve stratejilerin
diizenlenmis bir ¢ergevesini sunar. Bu modeller, arastirmacilarin sorularini yanitlamak,
hipotezlerini test etmek ve verileri analiz etmek i¢in izledikleri sistemli bir yaklasimi
temsil etmektedir. Arastirma modelleri, arastirmanin amacina, sorularina ve tasarimina
uygun bir sekilde belirlenir. Ornegin, nicel arastirmalar igin yaygin olarak kullanilan
modeller arasinda deneysel, anket, kesitsel ve korelasyonel modeller bulunurken, nitel
arastirmalarda fenomenolojik, etnografik veya durum c¢alismast gibi modeller
kullanilabilir. Arastirma modelleri, veri toplama siireci, 6rneklem se¢imi, veri analizi ve
sonuglarin yorumlanmasi gibi adimlar1 yonlendirir. Bu modeller, arastirmacilara
yontemsel bir gerceve saglayarak, ¢alismanin giivenilirligini ve gegerliligini artirmak
icin gereken adimlar1 belirlemelerine yardimer olur. Arastirma modelleri, bilimsel
arastirmanin temelini olusturur ve yeni bilgilerin kesfedilmesi ve mevcut bilginin
ilerletilmesi igin 6nemli bir aragtir. Sekil 8'de online aligveris kabuliiniin bireysel
etkilerini Onciil olarak test edilmesi amaglanan algilanan kullanim kolayligi, algilanan
risk ile arasindaki iligskiyi gosteren teorik modeli yansitmaktadir. Ayrica bu model
algilanan kullanim kolayligi, algilanan risk diizeylerinin online aligveris kabulil
diizeyleri ile iliskisinde yiiksek ve diisiik gelir algilarinin diizenleyici roliinii de
gostermektedir. Hipotezler kurulurken, online aligveris kabulii, algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan risk yapilarinin her bir igin ayr1 ayr1 teorik ve ampirik arka plan
gdz Online alinmistir. Spesifik olmak gerekirse her yapi igin, ilk olarak algilanan
kullanim kolayliginin online aligveris kabulii T{izerindeki etkisi ele alinmistir.
Arkasindan algilanan riskin online aligveris kabulii iizerindeki etkisi ele alinmistir.
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Sonunda ise algilanan kullanim kolayligi, algilanan risk diizeyleri ile online aligveris

kabulii diizeyleri arasindaki iliskide gelir diizenleyici roliinti ele alinmustir.

Sekil 8
Arastirma Modeli

Algilanan
kullanim
kolaylig1

Online
Aligverisg

kabulii

Kurgulanmis olan iliskiler, ilgili kavramlarla birlikte takip eden kisimda verilmistir.

2.3.1. Algilanan Kullanim Kolayligi

Istenen mallar1 elde etme kolayhig1 veya diger giinliik uygulamalarin faydalarini en {ist
diizeye ¢ikarmaya yonelik bir zaman kavrami, rahathi@ tanimlamanin iki yoludur.
Ayrica kolaylik faktorii, konfor, amag veya taleplerimiz dogrultusunda zaman avantajini
ve konforu artiran veya keyifli bir deneyim yaratan bir unsur olarak
degerlendirilebilmektedir. Miisteriler, ¢evrimigi satin alirken, triinler ve hizmetler
hakkinda kolayca bilgi edinebilir ve ayrica fiyatlandirma ve iriin 6zelliklerini
karsilastirabilmektedir. Internetten satin almanin en énemli faydalarindan biri, iiriin ve
hizmetleri aragtirma, bunlar1 birbirleriyle karsilastirma ve bunlar hakkinda bilgi edinme
yetenegidir (Islamoglu, 2019). Bununla birlikte, algilanan kullanim kolayligmmn

tiikketicilerin satin alma niyetleri {izerinde de dogrudan etkisi oldugu yapilan ¢aligmalar
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sonucunda tespit edilmistir (Biucky vd., 2017; Choi, G., ve Chung, 2013). Bu bilgiler
dogrultusunda online aligveris davranisim1 gerceklestiren tiiketicinin algilanan kullanim

kolayliginin dl¢iilmesi i¢in asagidaki ilk iki hipotez olusturulmustur.

H1: Algilanan kullanim kolayligi, tiiketicilerin online aligveris kabuliinii pozitif yonde

etkilemektedir.

2.3.2. Algilanan Risk

Bir satin alma islemi gerceklestirmeyi diisiinen tiiketiciler, islemin bir sonucu olarak
beklenen tiim hedeflerine ulagsamayacaklarindan endige ettikleri i¢in beklemeye alirlar.
Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin almanin riskleri ve olumsuz etkileri hakkindaki
gortisleri (Ko ve digerleri, 2004) seklinde tanimlanan bu ¢ekinceye “algilanan risk”
denilmektedir. Algilanan risk, Bauer'in 1960'taki risk altindaki miisteri davranisi

calismasindan bu yana 6nemli bir caydirici olarak goriilmektedir (Yapp vd., 2018).

Cevrimigi is yaparken yliz yiize etkilesim olmadigindan, miisteriler i¢in g¢evrimigi
kanallar1 kullanirken daha geleneksel olanlar1 kullanmaya kiyasla daha biiyiik tehlikeler
olabilir (Li, 2013) . Bu bilgiler dogrultusunda online aligveris davranigini gergeklestiren

tiiketicinin algilanan risk dl¢iilmesi i¢in asagidaki hipotez olusturulmustur.

H2: Algilanan risk, tiiketicilerin online aligveris kabuliinii negatif yonde etkilemektedir.

2.3.3. Moderator Etki- Gelir

Gelir diizeyi, online aligveris kabuliinii olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilmektedir.
Insanlar, daha diisiik gelir diizeyinde olduklarinda, online alisverise olan ilgi daha
diisiiktiir. Bu gelir diizeyi, alicilarin kullandiklar1 {irtinleri satin alma egilimlerinin
seviyelerini belirleme ve arz-talep dengesinin degisikliklerinden sorumludur. Alicilar,
daha yiiksek gelir diizeyinin oldugu bolgelerde mal ve hizmetlere erismek i¢in daha
fazla para ddeyebilir. Bu da online aligveris deneyiminde uygun maliyetli {iriinlere sahip
olma olasihgm artiir ve alicilarin daha fazla aligveris yapmasma olanak
saglayabilmektedir. Gelir diizeyi, online aligverisleri diizenlemek i¢in kullanilan
diizenleyici etki ayrica, kullanicilarin ne kadar para harcayabilecegine ve ne kadar
stireyle aligveris yapabileceklerine iliskin kisitlamalar ile de iliskilidir (Abdulmuttalip
Pilatin, 2021).

Gelisen teknoloji, aligveris deneyimini cazip hale getirerek diinya genelinde gelir

diizeyinin artmasina yardimci olmaktadir. Bu nedenle, aligveris kolayliginin arttirilmasi,

40



kullanicilarin online aligveris yapmalarinin kolaylastirilmasi ve miisteri memnuniyeti ile
ilgili odak noktasi olmustur. Kiiresel gapta, ticari islemlerin artmasi, verimli satin alma
ve e-ticaret altyapisinin gelistirilmesiyle, insanlarin gelir diizeylerinin arttirilmasina
katkida bulunulmaktadir. Giiniimiizde, online aligverisin karlilig1, insanlarin daha kolay
ve hizli bir sekilde harcama yapabilmeleri i¢in aligveris sektoriindeki gelirleri arttiran
onemli bir faktére doniismistir (Bayrakdaroglu ve Cakir, 2016). Online aligveris,
misterilerin ve magazalarin karliliklarin1 arttirmada biiylik ol¢iide rol oynamaktadir.
Miisteriler, sevdigi iiriin ve hizmetlerden yararlanmak i¢in evlerinden daha uzun siire
ayirmadan, daha az miktarda para harcayarak satin alabilirler. Magazalar da, iirlinlerini
ve hizmetlerini daha kolay sunabilmek i¢in internet ilizerinden satis yapma imkanina

sahiptir (Ozhan ve Altug, 2015).

Bu nedenle, online aligverisin kullanim kolayligi, insanlarin diisiik gelir gruplarinin
elindeki sermayeyi artirmaya yardimci olmaktadir. Internet sayesinde, insanlar daha
kiigtik miktarlarda harcama yaparak daha ¢ok satin alabilmektedirler. Bu noktada
algilanan kullanim kolaylig1 ve online aligveris kabulii iliskisinde gelir diizenleyici rol
oynayacagi beklenmektedir. Bu agiklamalara bagli olarak gelistirilmis hipotez asagida

sunulmustur.

H3: Algilanan kullanim kolaylig1 diizeyleri ile online aligveris kabul diizeyleri

arasindaki iliskide gelirin diizenleyici rolii vardir.

Online aligverisle iliskili olan riskler, insanlarin bu aligverisi kullanmay1 reddetmelerine
neden olmaktadir. Bununla birlikte, cogu durumda, gelir diizeyi arttik¢a insanlarin bu
riskleri algilama seviyesi de azalmaktadir. Bu durum ozellikle orta ve asagi gelirli
tiiketiciler icin gegerli olabilmektedir. Ancak, Ust Gelirli Tiiketici grubunda, bu

durumun gegerliligi sorgulanmasi gereken bir durumdur (Wani ve Malik, 2015).

Online aligveris kabuliinde algilanan risk, gelir diizeyi arttikga anlamli 06l¢iide
azalacaktir. Giinlimiizde, bir¢ok kisi daha fazla konfor ve kolayliklar sunan online
aligverisleri tercih etmektedir. Ancak, bazi insanlar online aligveris kabul etmekte
tereddiitlii olabilirler ¢iinkii gilivenlik riskleri ve dolandiricilarin internette gizli
kalmasinin bir sonucu olarak kaybolma ya da calinma olasiliginin miimkiin olmasidir.
Ozellikle diisiik gelirli vatandaslar, bu tiir giivensizliklerden daha fazla etkileniyor gibi
goriinmektedir. Gelirinin artmasi, bu insanlarin daha fazla para harcayabilmesini ve
aligveris yaparken daha az risk almalarin1 saglayabilmektedir. Gelirinin artmasi, online
aligverislerden daha fazla cekecekleri rahatinin yanmi sira, dolandiricilara ve diger
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giivenlik zamanlamasina karsi iizerlerindeki riski de azaltmaktadir. Bu nedenle,
insanlarin gelirleri arttik¢a, algilanan risk seviyesi onlarin online aligveris yapmaya olan
kabuliinii pozitif sekilde etkileyebilmektedir. Bu noktada algilanan risk ve online
aligveris kabulii iligskisinde gelir diizenleyici rol oynayacagi beklenmektedir. Bu

aciklamalara bagli olarak gelistirilmis hipotez asagida sunulmustur.

H4: Algilanan risk diizeyleri ile online aligveris kabul diizeyleri arasindaki iliskide

gelirin diizenleyici rolii vardir.

2.4. Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin evreni olarak smirli bir evren yerine 18-39 ya iistii gelir sahibi
tiiketicilerin arastirmaya katilmasi amaglanmistir. Bu ¢alismada, sadece Sibirgan sehri
ile 1ilgili sorusturma ve bulgularla sinirhdir ve genel niifusun resmini temsil
etmemektedir, ¢iinkii giivenlik durumu nedeniyle Afganistan'daki genel niifusa yaklagim
zordur. Ancak, tiim tiiketiciye ulagmanin miimkiin olmamasindan kaynakli 6rnekleme
yapilmast zorunlu hale gelmistir. Bu baglamda ¢alismanin 6rnekleme yontemi olarak
kolayda ornekleme metodu tercih edilmistir. Bu yontemin en Onemli tasarrufu ise

zaman ve ekonomik agidan sagladig firsatlardir.

Bu calismada veri toplama araci olarak online anket ¢alismasi yapilmistir. Dijital bir
ortamda Google Form araciligiyla olusturulan anket, e-posta ve sosyal medya
kullanilarak hedef kitleye ulasilmasi goz oniine alinmistir. Online anket diisiiniilmesinin
sebebi ise ¢alismanin daha kapsamli sekilde her yas, grup ve topluluga iiye tiiketiciye
ulagmasini saglamaktir. Ayrica yine bu yontemin zaman tasarrufu bakimindan sagladigi
faydadan yararlanilmak istenmistir. Anket formu ii¢ kistmdan olusmaktadir. Ilk kisim
Afganistan pazarindaki organik iiriin tercihleri ile ilgili bilgiyi daha da genisletmek
amaci ile sorulan sorulardan olugmaktadir. ikinci kisim ise hipotez testleri igin gerekli
olan dl¢eklerdeki ifadelerden olusan Likert tipi sorulardan olusmaktadir. Ankete katilan
tiiketicilerin internetten satin alma sebepleri ve Karsilastiklar1 sorunlar1 7°1i Likert 6lgek
ile dl¢tilmistiir (1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kismen Katilmiyorum 4-
Ne katiliyorum Ne de katilmiyorum 5-Kismen Katiliyorum 6-Katiliyorum 7-Kesinlikle
Katiliyorum). Son iglincii kisim ise demografik o6zellikleri cevaplayicilardan
belirlemelerini istenmistir. Toplanan verilerin gegerliligi ve giivenirliligi ¢ok dnemlidir.
Bu nedenle anket olusturulurken uzman kisilerden yardim alinmistir ve ankete katilim

gosteren tiiketicilerin istekli ve goniillii olmasina 6zen gosterilmistir. Dijital pazarlama
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temellerine asina olan, internete erisimi olan ve sosyal ag sitelerine katilan herkesi
icermektedir. Birka¢ profesyonel disinda, 6rneklemdeki bireylerin ¢ogu 6grencilerden

olusmaktadir.

Anket katilimcilarinin cevaplar1 dijital bir veri havuzunda toplanmistir. Anketi
yanitlayan 321 kisiden 4'si bu 6l¢cek maddelerinin higbirini yanitlamadiklari i¢in analiz
dis1 birakilmustir. 317 kisi iizerinde analizler yapilmistir. Anket arastirma verilerini
analiz etmek icin SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) programi
kullanilmigtir. Veriler iizerinde giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapildiktan sonra

ifadeler i¢in tanimlayici istatistiki analizler yapilmistir.

2.5. Arastirmada Kullanilan Olcekler
Arastirmada kullanilan 6l¢ekler ve yararlanilan kaynaklar Tablo 2 de gdsterilmistir.

Tablo 2
Arastirmamn Olgek Yapilar: ve Yararlanilan Literatiir

Faktorler ve Maddeler Uyarlandig1 Kaynak
Faktor AKK. Algilanan Kullanim Kolayhg:

AKKI1. Online aligveris sitelerinden aligveris yapmay1 6grenmek kolaydir.  Davis, 1989; Smith, 2008.
AKK?2. Online alisveris siteleriyle kargilikli etkilesimim agik ve

anlasilabilirdir.

AKK3. Online aligveris sitelerini kullanmak kolaydir.

AKK4. Online aligveris sitelerini kullanmada kendimi becerikli buluyorum.
AKKS. Online aligveris sitelerinde istedigimi bulmak benim i¢inkolaydir.
Faktor AUR. Algilanan risk

- . . TP . o Moshrefjavadi,
AURI. Online aligverisiyle siparis ettigim tiriinler elime ulagmayabilir. Dolatabadi,
AUR2. Online alisverisiyle elime bozuk iiriinler Gelebilir. \’:IeourbakhSh’ Poursaeedi
AUR3. Online iiriinlerin kalitesini degerlendirmek Zordur. Asadollahi 2012

Faktor OAN. Online Ahsveris Niyeti

Noh, Lee, Kim ve Garrison,

OANL1. Gelecekte siklikla internet iizerinden aligveris yapacagim. 2013
OAN 2.Arkadaslarima internet {izerinden aligveris yapmayi tavsiye ederim.

OAN 3.Diisiik fiyatlar bulmak i¢in internetteki aligveris sitelerini kullanabilirim.

OAN 4.Gelecekte diger kanallar yerine internet iizerinden aligverisi tercih
edecegim.

Bu calismada kullanilan tiim 6lgekler daha 6nceki c¢esitli arastirmalarda kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan lgekler, uzman goriisiine gore Ingilizce'den ceviri-geri ceviri
prosediirii kullanilarak veri toplamak amaciyla bir ankete ¢evrilmistir. Tiim 6lceklerin

gecerliligi ve giivenilirligi daha 6nceki arastirmalarda test edilmistir.
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BOLUM 3. ANALIZ VE BULGULAR

3.1. Bulgular ve Yorum

3.1.1. Demografik Ozellikler ve Tanimlayici Istatistikler

Demografik 6zellikler, bireyin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel baglamda tanimlanmasina
yardimcr olan Ozelliklerdir. Demografik Ozellikler arasinda yas, cinsiyet, irk/etnisite,
gelir diizeyi ve egitim seviyesi gibi faktorler bulunmaktadir. Bu oOzellikler, bir
popiilasyonun bilesimini anlamak, toplumsal esitsizlikleri analiz etmek ve pazarlama

stratejileri gibi alanlarda hedef kitleleri belirlemek igin kullanilmaktadir.

Arastirmanin bu boliimiinde, katilimcilarin cinsiyet, medeni hal, ¢ocuk sahibi olup
olmadigi, yas, egitim diizeyi ve gelir diizeyi gibi degiskenlere iliskin yiizdesel ve siklik
bakimindan dagilimlara yer verilmistir. Calismada toplam 317 anketin verileri analiz
edilmistir. Katilimecilarin cinsiyete gore dagilimlari Tablo 3’teki gibidir. Dagilima
bakildiginda %74.8 oranla erkeklerin, %25.2 oranla kadinlarin anketi cevapladigi

goriilmektedir.

Katilimcilarin %11.4°4 evli, %88.6’si bekar oldugu goriilmektedir. Medeni durum
acisindan katilimeilarin ¢ogunlugu bekar bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin ¢gocuk
sahibi olup olmadigi durumunu incelendiginde, %7.9” unun g¢ocugunun oldugunu,
%92.1 ¢ocugunun olmadigimi goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ocugunun olup olmadig:

acisindan 6rneklemin ¢gogunlugu ¢ocugunun olmadigini goriilmektedir.

Yasa gore dagilima bakildiginda ise en biiyiikk ¢ogunlugu %90.9 ile 18-29 arasi yas
grubu olusturmaktadir. 30 yas ve 39 araliginin payr ise %9.1 olusturmaktadir. Bu
yiiksek oranlar katilimcilarin gen¢ ve orta yastaki bireylerden olustugu sonucunu
gostermektedir. Katilimeilarin egitim durumunu incelendiginde, %8.8’inin 6n lisans,
%83.3’inin lisans ve %7.9’inin lisansiistii/doktora mezunu oldugu goriilmektedir.
Egitim durumu agisindan Orneklemin c¢ogunlugu {iniversite ve iizerinde okullardan
mezun katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin - gelir - diizeylerini
incelediginde, %25.9’linlin 4000 TL ve alt1 bir gelire sahip oldugu, %51.1 iiniin 4001-
8500 TL araliginda, %23’inin 8501- 14000 TL araliinda, bir gelire sahip oldugunu
goriilmektedir. Orneklemin genel olarak 4001 TL ile 8500 TL arasinda bir gelir

dagilimina sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3
Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Degiskenler Kategori Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadmn 80 25.2
Erkek 237 74.8
Medeni Hal Evli 36 114
Bekar 281 88.6
Cocugunuz var m1? Evet 25 7.9
Hayir 292 92.1
Yas 18 yas- 29 yas arasi 288 90.9
30 yas- 39 yas arasi 29 9.1
On lisans 28 8.8
Egitim Lisans 264 83.3
Lisans tstl 25 7.9
Gelir Diizeyi Alt1 ve 4000 TL 82 25.9
4001 — 8500 TL 162 51.1
8501 — 14000 TL 73 23
Toplam 317 100

Katilimcilara “Bir iiriin satin almadan 6nce hangi mecralardaki kullanict yorumlarina
daha fazla giliveniyorsunuz” Tablo 4, sorguyu ve saglanan yanitlar1 gostermektedir.
Tablo 4 incelendiginde, en yiiksek oranin %61.2 ile “Sosyal medya (Facebook,
Instagram) aglarinda iriin ile ilgili yapilan yorumlara” oldugu, ikinci olarak %52.5 ile
“online aligveris sitelerinde bulunan kullanici yorumlarina” oldugu ve en diisiik oranin
%37.3 ile “Sikayet sitesinde yapilan yorumlara” oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde,
pazarlama ¢abalar1 sonuna kadar artiriliyor ve miisteriler satin alma kararlarint kismen
diger online aligveris yapanlarin tavsiyelerine ve incelemelerine dayanmaktadir.
Agizdan agiza pazarlama, miisterilerin icerik olusturup dagitabilecegi ¢evrimigi pazar
yerlerinin gelismesinin bir sonucu olarak daha yaygin hale gelmektedir. Ciinki
miisteriler artik mal ve hizmetlerle ilgili diisiince ve deneyimlerini bu pazaryerlerinde
paylasabilmektedir. Cevrimigi tiiketici sikayetleri bu baglamda bu satin alma
prosediiriinde belirleyici unsur olarak gériinmektedir.

Tablo 4
Bir Uriin Satin Almadan Once Cesitli Mecralardaki Kullanici Yorumlarina Giiven Istatistikleri

Bir iiriin satin almadan 6nce hangi Mecralardaki

kullanici yorumlarina daha fazla giiveniyor sonuz? Evet Viizde  Haywr  Yiizde

Online aligveris sitelerinde bulunan kullanici Yorumlarina 166 52,5 151 47,5
ooy Fosbok g e
Forum sitelerinde yapilan yorumlara 121 38,4 196 61,6
Sikayet sitelerinde yapilan yorumlara 118 37,3 199 62,7
Haber sitelerinde iiriin ile ilgili yapilan yorumlara 70 22,0 247 78
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Katilimcilara “online aligveris yaparim, ¢ilinkii” sorusu yoneltilmis ve alinan cevaplar
Tablo 5’te gosterilmistir. Online aligveris yapan katilimcilarin verdikleri cevaplar
tizerinden gerceklestirilen analizlerde katilimcilarin %60.2’sinin Kolayca {irlin/hizmet
satin alma imkan1 sundugu i¢in, %82.4’sinin fiyatlarda indirim oldugu i¢in, %59.5’inin
zamandan tasarruf ettigi i¢in, %70.0’inin ayn1 liriin i¢in birden fazla fiyat karsilastirmasi
yapabildigi icin, %38.6’inin en iyi Uriinii bulabildigim icin ve %38.5’inin ise Satig
temsilcisi olmaksizin rahat¢a kafama gore iiriin se¢imi yapabildigim icin online aligveris
yaptiklari1 belirtmislerdir. Internette gezinirken aradigim iiriinle ilgili reklamlarin
karsima ¢ikmasi beni aligverise tesvik ettigi i¢in, sosyal ¢evreye uyum saglamak icin,
internetten aligverisi merak ettifim ic¢in sorularina ise online aligveris yapan
katilimcilarin sirasiyla %91.6 ve %96.3’linlin hayir se¢enegini isaretledikleri de bir

diger dikkat edici unsurdur.

Bu ¢alismada ortaya ¢ikan bu sonug online aligveris yapanlar i¢in fiyatlandirmanin nasil
ana endise kaynagi oldugunun ¢ok oOnemli bir isaretidir. Online alisveris yapanlar
tarafindan yogun olarak kullanilan platformlar analiz edildiginde, belirli bir mal i¢in
cesitli sistemleri veya satin alma sitelerini karsilastiran fiyat karsilagtirma web
sitelerinin se¢ildigi ortaya ¢ikmaktadir. Buna benzer sekilde, daha dnceki arastirmalar,
uygun fiyat ve kullanim kolaylig1, miisterilerin ¢evrimici satin almalari i¢in en 6nemli
iki unsur oldugunu gostermektedir.

Tablo 5
Online Alisverisin Tercih Edilme Nedenleri

Online alisveris yaparim, ¢iinkii... Evet Yiizde Hayir Yiizde
Internetten aligverisi merak ettigim icin 11 3,7 306 96,3
Fiyatlarda indirim oldugu i¢in 261 82,4 56 17,6
Zamandan tasarruf etmek i¢in 188 59,5 129 40,5
Ayni tirtin igin l?lrden fazla fiyat karsilagtirmasi 291 70,0 9% 30,0
yapabildigim igin

En iyi iiriinii bulabildigim i¢in 122 38,6 195 61,4
Yurt disindan da {irlin satin alma imkan1 sundugu i¢in 81 25,8 236 74,2
Kolayca iiriin/hizmet satin alma imkani sundugu igin 190 60,2 127 39,8
Sa‘qs t.emsﬂms.l o.lvrpak.s1.zm rahat¢a kafama gore {iriin 122 38,5 195 615
se¢imi yapa bildigim i¢in

Internette gezinirken aradigim tiriinle ilgili reklamlarin 27 8.4 290 916

kargima ¢ikmasi beni aligverige tesvik ettigi i¢in

Katilimcilara “online aligveris yapmam, ¢ilinkii” sorusu yoneltilmis ve alinan cevaplar
Tablo 6’de gosterilmistir. Tim sorulara “hayir” yanitinin g¢evrimigi satin almayan
katilimcilar (n=317) tarafindan daha sik verildigi dikkati ¢cekmektedir. Katilimeilarin en

stk "evet" yanitin1 verdikleri alternatifler dikkate alindiginda, %67.6°1 fiziksel olarak
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iriinii denemek istedigini ve %65°ti ise kimlik bilgilerini vermek istemedigini
belirtmislerdir. Yine katilimcilarin yaklasik %53.7°1 ‘kredi kart1 bilgilerini vermek
istememe’ ve ‘iade de sorun yasayacag1’ kaygisiyla online aligverisi tercih etmediklerini
ifade etmistir. Ankete katilanlarin %50'sinin satin almak i¢in interneti kullanmasina
ragmen, ankete katilanlarin %83'linlin ¢evrimi¢i aligveris yaptiklarint sdyledigini
gostermektedir. Katilimcilarin online aligveris disindaki internet uygulamalarin1 daha
cok sevmeleri bu kism1 anlagsmazligin nedeni olabilmektedir. Nitel ¢alisma bu durumda

soruna 1s1k tutmaktadir.

Tiketicilerin internet iizerinden aligveris yaparken nasil davrandiklarmi anlamak i¢in
yapilan ¢ok sayida arastirmada, ¢evrimig¢i satin almada giiven ve zevk faktdrlerinin
O6nemi vurgulanmaktadir. Online aligveris, arastirmanin diger boliimlerinde de
belirtildigi gibi, somut bir malin yalnizca ekrandaki gorsel temsiline ve platform
tarafindan saglanan bilgilere dayanarak satin alma eylemidir. Online aligveris yapanlarin
bir {iriinli satin almadan once fiziksel olarak uygunlugunu test edebileceklerine dair
beklentileri bu agidan 6nemlidir. Ayrica, insanlarin internet teknolojilerini benimseyip
benimsemediklerini belirlemede gliven ¢ok 6nemli bir faktordiir. Miisterilerin ¢evrimici
satin alma kararlarini etkileyen temel unsurlardan biri giivendir (Corritore vd., 2003).
Onemli bir sorun, tiiketicilerin internet perakendecilerinin prosediirlerini nasil

gordiikleri ve onlara olan giivenleridir.

Tablo 6
Online Alisverisin Tercih Edilmeme Sebepleri

Online aligveris yapmam, ciinkii... Evet Yiizde Hayir Yiizde
Fiziksel olarak iiritinii denemek istiyorum 214 67,6 103 32,4
Kimlik bilgilerimi vermek istemiyorum 206 65,0 111 35,0
Kredi kart1 bilgilerimi vermek istemiyorum 170 53,7 147 46,3
Uriine aninda sahip olmak istiyorum 71 22,5 246 77,5
Uriiniin hig teslim edilmeyecegine inantyorum 50 16,4 267 83,6
Iade de sorun yasayacagima inaniyorum 170 53,4 147 46,6
Dogru iirliniin gelecegine inanmiyorum 161 51,2 156 48,8
Online aligveris yapmay1 bilmiyorum 31 10,2 286 89,8
Kredi kart1 kullanmiyorum 53 11,6 264 88,4
Zamaninda teslim edilmeyecegine inantyorum 43 13,6 274 86,4
Kargo ile ilgili sorun yasayacagimi diisiiniiyorum 66 21,5 251 78,5

3.1.2. Arastirmada Kullanilan Ol¢egin Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Bilimsel ¢alismalarda kullanilan 6l¢ekler oncelikle degerlendirilmesi amaglanan teorik

yapiy1 (hipotezi) tam olarak &lgmek icin kullanilmaktadir. Olgegin hipotez veya
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hipotezleri dogru bir sekilde degerlendiriyorsa yap1 gegerliligine sahip oldugu
sOylenmektedir. Arastirma Olgeginin yap1 gegerliligi, gizil bir degiskenin yararl bir
tanimini saglayip saglamadigini gostermektedir. Arastirmada kullanilan dlgek, dlgegin
birden fazla yapiy1 degerlendirdigini gosteren birden fazla 6ge yiikliiyse, dlcek iki veya
daha fazla bagimsiz oOlcege veya alt Olcege bollinmelidir. Daha az elemanla
degerlendirme yapabilmek ic¢in ayni Ozniteligi degerlendiren degiskenler birbirine
eklenmektedir. Hem bilimsel arastirmalardan elde edilen sonuglarin giivenilirligi hem
de calismada kullanilan 6lgegin gegerliligi, dogru sonuglarin iiretilmesinde faydalidir.
Arastirma Olgeklerinin giivenirligini degerlendirmek i¢in Cronbach’ a Alpha testi

kullanilmaktadir.

Arastirma kapsaminda anket uygulamasina baglamadan once, Olcek maddelerinin
giivenirligini degerlendirmek ve dlgeklerin baslangi¢ giivenirlik degerlerini belirlemek
icin her bolgede 30 kisi ile pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulamanin ardindan
giivenirlik testi yapilmis ve sonuglar bes 6lgegin de son derece giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Aragtirma oOlgeklerinin giivenilirlik diizeylerinin belirlenmesine yonelik
gerceklestirilen Cronbach’a Alpha test sonuglarinin yer aldigi tablo 7°teki degerler
incelendiginde; Algilanan kullanim kolaylig1 6lceginin giivenilirlik katsayist a= 0.81,
algilanan {riin riski 6l¢eginin giivenilirlik katsayist o= 0.72, Online aligveris niyeti
Olceginin glivenilirlik katsayisi ise o= 0.80 ile olduk¢a yiiksek giivenilirlikte olduklar
belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore aragtirmanin oldukg¢a giivenilir 6l¢ekler

kullandig1 sdylenebilmektedir.

Online aligveris mecralarinin kabuliinii etkileyen ii¢ boyutu algilanan kullanim kolaylig
ve risk, online aligveris niyeti lizerinde faktdr analizi gergeklestirilmistir. Tablo 7, bes
maddeli algilanan kullanim kolayligi degiskeninin tanimini gostermektedir. Online
aligveris kabuliinii etkileyen kullanim kolaylig1 boyutu ile ilgili 5 madde tizerinde faktor
analizi uygulanirken, kullanin kolaylig1 boyutu ile ilgili 5 madde arasindan “Online
aligveris sitelerini kullanmada kendimi becerikli buluyorum” madde ortak varyans
<0.05’ten diisiik olmasi sebebiyle analizden c¢ikarilarak, faktor analizi yeniden

yapilmistir.

Algilanan risk boyutu ile ilgili 3 madde iizerinde faktor analizi uygulanirken, algilanan
risk boyutu ile ilgili 3 madde arasindan “Online alisverisiyle siparis ettigim {riinler
elime ulagmayabilir” madde ortak varyans <0.05’ten diigsiik olmas1 sebebiyle analizden

cikarilarak, faktor analizi yeniden yapilmistir.
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Online alisveris niyeti boyutu ile ilgili 4 madde {izerinde faktor analizi uygulanirken,
online aligveris niyeti boyutu ile ilgili 4 madde arasindan “Arkadaslarima internet
lizerinden aligveris yapmay1 tavsiye ederim” madde ortak varyans <0.05’ten diisiik

olmasi sebebiyle analizden ¢ikarilarak, faktor analizi yeniden yapilmustir.

Faktor analizi, sosyal bilimler, pazarlama aragtirmalari, psikoloji ve ekonomi gibi bir¢cok
alanda kullanilan bir tekniktir. Bu analiz yontemi, veri setindeki karmasiklig1 azaltarak,
temel faktorleri ortaya c¢ikarir ve bu faktorlerin altinda yatan yapisal iligkileri
anlamamiza yardimer olur. Faktor analizinin uygunlugunu olgen bir diger test Kasier-
Meyer-Olkin testidir. Bu testin deger aralig1 0 ile 1 arasinda olmak zorundadir. KMO
degeri, 6zellikle hatasiz tahmin edilmesi durumunda 1’e esit olmaktadir. Ancak 0,80-
0,90 degerleri arasinda miikemmel (¢ok iyi) derecede olarak siniflandirilmaktadir. Hatta
bu deger Field (2009) tarafindan 0,50 nin {izerinde oldugunda ger¢eklesen arastirma
bulgular1 icin yeterli goriilmektedir. Faktor analizinde ana bilesenler ve Varimax faktor
dondiirme yontemleri uygulanmistir. Tablo 7°de goriildiigii iizere KMO Katsayisi
0.907°dir. Bu sonugla elde edilen 6rneklem biiyiikliigiiniin faktdr analizi yapilmasina
uygun oldugu soylenebilir. Buna ek olarak, Bartlett kiiresellik testi de anlamlidir
(p<0.05). Bu sebeple, test sonuglar1 verilerin faktér analizi yapilmasi igin uygun

oldugunu gostermektedir.

Tablo 7

Arastirma Olceklerinin Giivenilirlik ve Faktor Test Degerleri

Faktor ad Maddeler Faktor Yiikii Cronbach’a Alpha KMO
Algilanan AKK1 0.86 0.81
Kullanim AKK?2 0.72
Kolayhg: AKK3 0.59
AKK5 0.60
Algilanan Risk RISK2 0.64 0.72
RISK3 0.84 0.90
Online Ahgveris NYT1 0.75
Niyeti NYT3 0.81 0.80
NYT4 0.75

3.1.3 Farklihklart Incelemeye Yonelik Testler

3.1.3.1 Bagimsiz Orneklemler T Testi

Iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilir. T testi

sonucunda elde edilen t degeri, hipotez testinde kullanilan bir test istatistigidir ve bu
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deger p degeri hesaplanarak yorumlanir. Eger p degeri, belirlenen anlamlilik diizeyinden

(genellikle %5) kiigiikse, farkin anlamli oldugu ve reddedilemeyecegi anlasilir.

Ancak p degeri belirlenen anlamlilik diizeyinden biiytikse, farkin tesadiifen olugmus
olabilecegi ve hipotez reddedilemeyecegi sonucuna varilir. T-testinin kullanilip
kullanilmayacagini belirlemek i¢in asagidakiler gerekli lic varsayim kullanilmaktadir

(Dikmen, 2022):
e Gruplamalar birbirinden bagimsizdir
e Veriler normal dagilir
e Benzer varyasyonlar

Arastirmanin kapsamina giren degiskenler (Algilanan kullanim kolayligi ve Algilanan
risk) cinsiyet, medeni hal ve c¢ocuk sahibi olup olmadigima gore farklilagip
farklilagmadigini test etmek i¢in bagimsiz 6rneklem t testine bagvurulmustur. Tablo
8’de cinsiyete gore farkliliklarin incelendigi bagimsiz 6rneklem t testi bulgulari, Tablo
9’da medeni hale gore farkliliklarin incelendigi bagimsiz 6rneklemler t testi bulgulari,
Tablo 10’da gocuk sahibi olup olmadigmna gore farkliliklarin incelendigi bagimsiz

orneklemler t testi bulgular1 sunulmustur.

Tablo 8
Cinsiyete Gore Farkliliklarin Incelendigi Bagimsiz Orneklemler T Testi Bulgular

Ortalama Standart £

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama Farki Sapma t P
Erkek 237 5.86 0.23 0.64

line Al is Niyeti 281 0.00 o0.01
Online Abgveris Niyeti —  in 80 562 0.23 0.68
Algilanan Kullanim Erkek 237 6.05 0.19 0.65

< 224 034 0.02
Kolayhg Kadin 80 5.86 0.19 0.70
Erkek 237 5.77 0.23 0.77

Algilanan risk 234 011 0.01
Kadin 80 5.53 0.23 0.79

Online satin alma niyetinin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek i¢in

yapilan bagimsiz t testi sonuglar1 Tablo 8'de gdsterilmistir.

Analiz bulgulari, arastirmaya dahil edilen faktorlerde cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugunu gostermektedir. Ciinkii tiim degiskenlerin anlamlilik degerleri

0.05’ten kiiciik oldugu i¢in istatistiki acidan anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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Tablo 9
Medeni Hale Gore Farkhiliklarin Incelendigi Bagimsiz Orneklemler T Testi Bulgular

Medeni Ortalama Standart
Boyutlar Durum N  Ortalama Farki Sapma t f P
Online Ahsveris Evli 36 5.70 -11 0.75
— - . .32
Niyeti Bekar 281 5.80 -11 0.64 % 038 03
Algilanan Kullanim Evli 36 5.75 -.28 0.92 178 831 008
Kolayhg Bekar 281 6.04 -.28 0.63 ' ' '
Evli 36 5.47 =27 1.00
Algilanan risk -1.97  3.07 0.04
Bekar 281 5.74 =27 0.74

Online satin alma niyetinin medeni hale gore farklilasip farklilasmadigimi belirlemek
icin yapilan bagimsiz t testi sonuglar1 Tablo 9'da gosterilmistir. (P=0.32>0.05) analiz
bulgulari, arastirmaya dahil edilen faktorlerde medeni hale gore istatistiksel olarak
anlaml bir fark oldugunu gostermemektedir. Cilinkii degiskenin anlamlilik degerleri
0.05’ten bliyiikk oldugu icin istatistiki agidan anlamli farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. Algilanan kullanin kolayliginin medeni hale goére farklilagip farklilagmadigini
(P=0.08>0.05) baktigimizda medeni hale gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugunu gostermemektedir. Cilinkii degiskenin anlamlilik degerleri 0.05°ten biiyiik
oldugu ic¢in istatistiki acidan anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Analiz
sonuglarina gore (P=0.04<0.05) degeri ile algilanan riskinin evli ve bekar gore
farklilagtig1 tespit edilmistir. Algilanan risk, evli ve bekara gore ortalama degerleri
incelediginde ise evli olan 5.47 ortalama algilanan risk degeri ile 5.74 ortalama
algilanan risk bekar istatistiksel agidan anlamli bir sekilde daha fazla bekarlarin
algilanan riskinin oldugunun sonucuna varilmistir. Anlamlilik seviyesi ile algilanan risk

seviyesinin evli ve bekar gore istatistiksel agidan anlamli farklilik gosterdigi tespit

edilmistir.
Tablo 10
Cocuk Sahibi Olup Olmadigina Gore Farkliliklarin Incelendigi Bagimsiz Orneklemler T
Testi Bulgular
Cocugunuz Ortalama  Standart
Boyutlar Var mi? N Ortalama Farki Sapma t f P
Online Alisveris Evet 25 5.61 -.20 0.77
A -152 032 0.12
Niyeti Hayir 292 5.82 -20 0.64
Algilanan Evet 25 5.69 -.34 0.97
Kull -1.73 971 0.09
K:)’l;;'l‘l'gl‘ Hayr 292 6.03 _34 0.63
. Evet 25 5.40 -.34 1.01
Algilanan risk -2.09 344 0.03
Hayir 292 5.74 -.34 0.75
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Online satin alma niyetinin ¢ocuk sahibi olup olmadigi1 gore farklilasip farklilasmadigini
belirlemek i¢in yapilan bagimsiz t testi sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmistir.
(P=0.12>0.05) analiz bulgulari, arastirmaya dahil edilen faktorlerde ¢ocuk sahibi olup
olmadig1 gore istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gostermemektedir. Ciinkii
degiskenin anlamlilik degerleri 0.05’ten biiyiik oldugu icin istatistiki agidan anlaml

farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Algilanan kullanin kolayliginin ¢ocuk sahibi olup olmadigi gore farklilagip
farklilasmadigin1  (P=0.09>0.05) baktigimizda c¢ocuk sahibi olup olmadigi gore
istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gostermemektedir. Ciinkii degiskenin
anlamlilik degerleri 0.05’ten biliylik oldugu ig¢in istatistiki agidan anlamli farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Analiz sonuclarina gore (P=0.03<0.05) degeri ile

algilanan riskinin ¢ocugu olan ve olmayan gore farklilagtig1 tespit edilmistir.

Algilanan risk, ¢ocugu olan ve olmayana gore ortalama degerleri incelediginde ise
cocugu olan 5.40 ortalama algilanan risk degeri ile 5.74 ortalama algilanan risk ¢ocugu
olmayan istatistiksel agcidan anlamli bir sekilde daha fazla ¢ocugu olmayan tiiketicinin
tirtin riskinin oldugunun sonucuna varilmistir. Anlamlilik seviyesi ile algilanan risk
seviyesinin ¢ocugu olan ve olmayan tiiketici gore istatistiksel agidan anlamli farklilik

gosterdigi tespit edilmistir.

3.1.4 Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

ANOVA (Analysis of Variance), en az ii¢ grup arasindaki ortalamalar arasindaki farkin
anlamliligin belirlemek i¢in kullanilan bir istatistiksel testtir. ANOVA, hipotez testi
olarak kullanilir ve gruplarin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek i¢in kullanilir
(Dikmen, 2022). Bu arastirma, katilimcilarin yas ve egitim durumlarma gore online

aligveris niyetinin anlamli bir sekilde farklilasip farklilagsmadig: test edilmistir.

Tablo 11
Tek Yonlii Varyans Analiz Bulgular: (ANOVA)
Boyutlar Yas Diizeyleri N Ortalama  Standart F P
Sapma
Online Ahsveris Niyeti 18-29 288 5.81 0.65 033 071
30-39 29 571 0.69
Algilanan Kullamim 18-29 288 6.03 0.62 8.02 0.01
Kolayhg 30 -39 29 5.86 0.92
Algilanan risk 18-29 288 5.73 0.73 6.66 0.01
30-39 29 5.58 1.08
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Tablo 11’e gore 18-29 yas aras1 288 kisi bulunmaktadir. Arastirmamiza katilanlarin 29
tanesi 30-39 yas arasinda kisilerden olusmaktadir. Degiskenlerin yas diizeylerine gore
farklilasip farklilasmadigini inceleyen Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglar1 Tablo
11°de gosterilmektedir. Online aligveris niyeti ile katilimeilarin yas gruplarina iligskin

analiz sonuglarini vermektedir.

Anova tablosunun Sig degerinin 0.71 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05'ten
biiyiik oldugu i¢in, online aligveris niyeti ile yas gruplari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkin olmadigimi goriilmektedir. Bunun haricindeki algilanan kullanim
kolayliginin toplam skoru ve algilanan riski degiskenlerinde anlamli farkliliklar

goriilmektedir.

Algilanan kullanim kolayliginin Anova tablosunun Sig degerinin 0.01 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05'ten kiiciik oldugu igin, algilanan kullanim
kolayliginin ile yas gruplart arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
goriilmektedir. Algilanan risk Sig degerinin 0.01 oldugu goriilmektedir. S6z konusu
deger 0.05'ten biiylik oldugu i¢in, algilanan risk ile yas gruplar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farkin oldugunu goriilmektedir.

Sonug olarak, Anova testi sonuglar1 ve yas grubu 18-29 arasinda olan katilimcilarin

online aligveris niyetine daha ¢ok yoneldikleri sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 12
Tek Yonlii Varyans Analiz Bulgulari (ANOVA)
Boyutlar Egitim Diizeyleri N Ortalama Standart F P
Sapma

Online Alisveris On lisans 22 5.60 0.62

Niyeti Lisans 264 5.83 0.64
Lisans iisti 25 5.97 0.48 771002

On lisans 22 5.65 0.72

Algilanan Kullanim Lisans 264 6.03 0.65
Kolayhg Lisans iistii 25 6.22 0.42 671 0.01

On lisans 22 5.47 0.49
Algilanan Risk Lisans 264 3.72 0.77 797 0.01

Lisans iistii 25 6.10 0.59

Tablo 12’ye gore, arastirmamiza katilanlarin 28'sin1 6n lisans mezunu, 264" lisans
mezunu kigilerden olusmaktadir. 25 kisi ise lisansiistii egitim aldiklarini ifade
etmislerdir. Grup ortalamalarina bakildiginda, lisans (5.83) ve lisansiistii (5.97) egitimi
alan katilimcilarin online aligverise daha cok yoneldikleri goriilmektedir. Algilanan

kullanim kolayliginin grup ortalamalarma bakildiginda, lisans (6.03) ve lisansiistii
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(6.22) egitimi alan katilimcilarin kullanin kolaylik degiskene daha ¢ok yoneldikleri
goriilmektedir. Algilanan risk grup ortalamalarina bakildiginda, lisans (5.72) ve
lisansiistii (6.10) egitimi alan katilimcilarin algilanan risk degiskene daha ¢ok

yoneldikleri goriilmektedir.

Online aligveris niyeti ile katilimcilarin egitim durumlarina iligkin analiz sonuglarini
baktigimizda, Anova tablosunun Sig degerinin 0.02 oldugu goriilmektedir. S6z konusu
deger 0.05'ten kiiciik oldugu icin, online aligveris niyeti ile egitim durumlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Algilanan kullanim
kolaylig1 ile katilimcilarin egitim durumlarina iliskin analiz sonuglarini baktigimizda,
Anova tablosunun Sig degerinin 0.01 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05'ten
kiiciik oldugu icin, algilanan kullanim kolaylig1 ile egitim durumlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Algilanan risk ile
katilimcilarin - egitim durumlarma iliskin analiz sonuglarin1 baktigimizda, Anova
tablosunun Sig degerinin 0.01 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0.05'ten kiiciik
oldugu icin, algilanan risk ile egitim durumlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkin oldugu goriilmektedir. Sonug¢ olarak, Anova testi sonuclari ve gruplara ait
ortalamalar birlikte degerlendirildiginde lisans ve lisansiistii egitim alan katilimcilarin

online aligverise daha ¢ok yoneldikleri sonucuna ulasilmaktadir.

3.1.5 Regresyon Analizi

Iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi belirlemek igin regresyon analizi yapilir.
Analizde eger sadece bir degisken kullanilarak analize yapiliyorsa buna tek degiskenli
regresyon, birden fazla degisken kullaniliyorsa cok degiskenli regresyon analizi
denilmektedir (Dikmen, 2022). Yapilan c¢alismada online aligveris egilimlerinin,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan riskin tiiketicilerin {izerinde etkilerini detayli
bir sekilde incelemek icin regresyon analizine bagvurulmustur.
Bagimsiz Degisken;

1. Online Aligveris Niyeti
Bagimh Degiskenler;

1. Algilanan kullanim kolaylig1
2. Algilanan risk
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Tablo 13
Tekli Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimh Degiskenler
< <. Algilanan kullanim kolayhgi Algilanan risk
Bagimsiz Degiskenler B t R2 D B t R2 p
Online Aligveris Niyeti .61 8.19 .39 .001 -52 14.40 .39 .001

Tablo 13’te goriildiigii iizere, online aligveris niyetinin tiiketicilerin iizerindeki etkisine

yer verilmigtir.

Algilanan kullanim kolayligi: Analiz sonucuna gore Algilanan kullanim kolayligi,
tiikketicilerin online aligveris niyetini orta diizeyde (B = .61) pozitif ve anlamli (p<0.05)

bir sekilde etkilemektedir.

Algilanan risk: Analiz sonucuna goére Algilanan risk, tiiketicilerin online aligveris

niyetini orta diizeyde (p =- .52) negatif ve anlamli (p<0.05) bir sekilde etkilemektedir.

3.1.6 Diizenleyici Etki Testi

Algilanan kullanim kolayligi, algilanan risk online aligveris kabulii iliskisinde, yiiksek,
diistik gelir diizenleyici etkisinin incelenmesi i¢in Hayes’in (2013) Process diizenleyici
etki analizi teknigi kullanilmistir. Tablo 17 algilanan kullanin kolayligi, algilanan riskin
online aligveris kabulii iligkisinde gelir diizenleyici etkisine iliskin bulgular
gostermektedir. Burada gelir, algilanan kullanim kolayligi, online aligveris kabulii
iligkisinde (toplam skor ve alt boyutlar dahil olmak {izere) diizenleyici rol oynamistir.
Dolayis1 ile H3 desteklenmistir. Yani algilanan kullanim kolaylig1 online aligveris niyeti
ile iligkisinde, yliksek, diisiik gelir algilanan kullanim kolaylig1 ve online aligveris niyeti
iliskisinde yonii ve siddetini istatistiki agidan anlamli bir roliiniin oldugunu tespit
edilmistir. Ote yandan gelir, algilanan risk, online alisveris kabulii iliskisinde (toplam
skor ve alt boyutlar dahil olmak iizere) diizenleyici rol oynamamistir. Dolayis1 ile H4
desteklenmemistir. Yani algilanan risk online aligveris niyeti ile iligskisinde, ytksek,
diisiik gelir algilanan risk ve online aligveris niyeti iliskisinde yonii ve siddetini

istatistiki agidan anlamli bir roliiniin olmadig1 tespit edilmistir.

Tablo 14
Diizenleyici Etki Bulgular

Degisken pa t AR2 P
Algilanan kullanim kolaylig1 -.10 -2.36 40 .019
Algilanan risk -.05 -1.21 40 224

Not: n = 317. Etkilesim etkisinin standardize edilmis regresyon katsayilar1 (Algilanan kullanim kolaylig1,
algilanan risk x diizenleyici). Bagimsiz degisken (predictor). Diizenleyici (Moderator) = Gelir.
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Aragtirmanin bu boliimiinde onceden belirlenmis hipotezlerin kabulii veya reddi ile

iliskin sonuclar Tablo 18’te sunulmustur.

3.1.7 Hipotezlerin Testi

Hipotez 1: Algilanan kullammm Kkolayhg, tiiketicilerin online ahsveris kabuliinii

pozitif yonde etkilemektedir.

Online aligveris kabulii ve algilanan kullamim kolayligi arasindaki iliski Regresyon

analizinde Tablo 16’de sunulmustur.

Online aligveris kabulii ve kullanim kolaylig1 arasinda pozitif yonde, orta diizeyde ve
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu analiz edilmistir. Ilgili analiz sonucuna
bakilarak “Algilanan kullanim kolayligi, tiiketicilerin online aligveris kabuliinii pozitif

yonde etkilemektedir.” Dolayis1 ile H1 kabul edilmistir.

Hipotez 2: Algilanan risk, tiiketicilerin online ahsveris Kabuliinii negatif yonde

etkilemektedir.

Online aligveris kabulii ve algilanan risk arasinda negatif yonde, orta diizeyde ve
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu analiz edilmistir. ilgili analiz sonucuna
bakilarak “Algilanan risk, tiiketicilerin online aligveris kabuliinii negatif yonde

etkilemektedir.” Dolayis1 ile H2 kabul edilmistir.

H3: Algilanan kullanim kolayhg: diizeyleri ile online ahisveris kabul diizeyleri

arasindaki iliskide gelirin diizenleyici rolii vardir.

Algilanan kullanim kolayligi, online aligveris kabulii iligkisinde (toplam skor ve alt
boyutlar dahil olmak iizere) diizenleyici rol oynamistir. Yani algilanan kullanim
kolaylig1 online aligveris niyeti ile iliskisinde, yiiksek, diisiik gelir algilanan kullanim
kolaylig1 ve online aligveris niyeti iliskisinde yonii ve siddetini istatistiki agidan anlamli
bir roliiniin oldugunu tespit edilmistir. Ilgili analiz sonucuna bakilarak “Algilanan
kullanim kolaylig1 diizeyleri ile online aligveris kabul diizeyleri arasindaki iliskide

gelirin diizenleyici rolii vardir.” Dolayisi ile H3 kabul edilmistir.

H4: Algilanan risk diizeyleri ile online alisveris kabul diizeyleri arasindaki iliskide

gelirin diizenleyici rolii vardir.

Algilanan risk, online aligveris kabulii iliskisinde (toplam skor ve alt boyutlar dahil

olmak {izere) diizenleyici rol oynamamustir. Yani algilanan risk online aligveris niyeti
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ile iligkisinde, yiiksek, diisiik gelir algilanan risk ve online aligveris niyeti iliskisinde

yonii ve siddetini istatistiki acidan anlaml1 bir roliiniin olmadig1 tespit edilmistir. Ilgili

analiz sonucuna bakilarak “Algilanan risk diizeyleri ile online alisveris kabul diizeyleri

arasindaki iliskide gelirin diizenleyici rolii vardir.” Dolayisi ile H4 reddedilmistir.

Ilgili analizin incelenen tiim sonuglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

oldugu soylenebilir. Calismada bagimsiz degisken online alisveris niyeti, bagiml

degiskenler algilanan kullanim kolayligi ve algilanan risktir. Bu sebeple bagimli

degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskilerine gore hipotezler kurulmamstir.

Tablo 15
Hipotez Testi Sonuglarina Iliskin Bulgular

Hipotezler Kabul Red
H1: Algilanan kullanim kolayligi, tiikketicilerin online aligveris kabuliinii pozitif v
yonde etkilemektedir.
H2: Algilanan risk, tiiketicilerin online aligveris kabuliinii negatif yonde v
etkilemektedir.
H3: Algilanan kullanim kolaylig1 diizeyleri ile online aligverig kabul diizeyleri v
arasindaki iligkide gelirin diizenleyici rolii vardir.
H4: Algilanan risk diizeyleri ile online aligveris kabul diizeyleri arasindaki iliskide v

gelirin diizenleyici rolii vardir.
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TARTISMA VE SONUC

Bu boliimde ilk olarak bulgularin 6zetine, sonra ise bulgularin ilgili yazin baglaminda
sonuglarin nasil yorumlanmasi gerektigi aciklanmaktadir. Daha sonra yiiriitiilen
calismanin ve elde edilen bulgularin 6zgiin yonlerine yer verilmis, arastirmanin kisitlart

ve gelecek arastirma Onerileri tartisilmaktadir.

Bulgularin Ozeti

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla regresyon analizi ve diizenleyici analiz
teknikleri kullanilarak test edilmistir. Regresyon analizinde online alisveris diizeyleri ile
algilanan kullanim kolaylig1 diizeyleri arasinda pozitif yonde, giiclii diizeyde ve
istatistik olarak anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara gére Hipotez 1
desteklenmistir. Analiz bulgularina gore online aligveris diizeyleri ile algilanan risk
diizeyleri arasindaki iliski negatif yonde, giiglii diizeyde istatistik olarak anlamli tespit
edilmistir. Dolayis1 ile Hipotez 2 de desteklenmistir. Gelir diizeyi, algilanan kullanim
kolaylig1, online aligveris kabulii iliskisinde (toplam skor ve alt boyutlar dahil olmak
lizere) diizenleyici rol oynamustir. Dolayisi ile H3 desteklenmistir. Ote yandan gelir,
algilanan risk, online aligveris kabulii iliskisinde (toplam skor ve alt boyutlar dahil
olmak tizere) diizenleyici rol oynamamistir. Dolayisi ile H4 desteklenmemistir. Yani
algilanan risk online aligveris niyeti ile iligskisinde, yliksek, diistik gelir algilanan risk ve
online aligveris niyeti iliskisinde yonii ve siddetini istatistiki agidan anlamli bir roliiniin

olmadigi tespit edilmistir.

Bulgularin Yorumlanmasi

Tiiketiciler, online satin alma yoluyla hiz, zaman, mekadn ve zamandaki cografi
esitsizliklere erisebilmektedir. Internet gesitli iiriinler i¢in satin alma sans1 sunuyor ve
son yillarda bir fenomen haline gelmistir, hatta popiiler bir aligveris yontem haline
gelmistir. Cevrimigi satin alma g¢esitli avantajlar sunmaktadir, bunlardan biri {iriin
hakkinda yeterli bilgi edinme o6zeligidir. Tiketim mallar1 ve hizmetlerinin
karsilastirilmas1 kolaydir ve daha bilingli se¢cimler yapilmasina olanak tanimaktadir.
Teknolojinin ilerlemesi ve internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte hizmet
sunumu ve tiikketici satin alma davranislar1 degismeye baslamistir. Online aligveris,
herhangi bir zamanda siparis edilebilmesi agisindan geleneksel aligveristen farklidir.

Dahas1 miisteriler, saticinin miidahalesi olmadan ¢evrimigi olarak istedikleri kadar iiriin
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incelemesi yapabilmektedir. Baz1 miisteriler uygun fiyata, ulasilabilir ve indirim kuponu
veren markalari tercih ederken, bazilar1 da indirimli 6zel giin, bilgi giivenligi ve nakit

fazlas1 sunan markalari tercih etmektedir.

Bu caligmanin amaci, Afganistan’da online aligveris mecralarinin kabuliinii etkileyen
faktorlerin incelenmesidir. Bu kapsamda, online aligveris niyetini etkileyen faktorler
araciligiyla, tiiketicilerin tutumlar1 analiz edilmektedir. Bununla birlikte Ongoriilen
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan risk degerlendirilmektedir. Arastirma veri
toplamak amaciyla Shibirgan’da yasayan tiiketicilere anket uygulanmistir. Elde edilen
bulgularin degerlendirilmesinde SPSS paket programindan yararlanilmistir. Elde edilen
veriler gecerlilik ve giivenilirlik analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi, tek yonlii varyans,

Anova, regresyon ve diizenleyici analizi araciligtyla test edilmistir.

Bu caligmada ortaya ¢ikan bu sonug online aligveris yapanlar i¢in Kullanim kolayligi ve
riskin nasil ana endise kaynagi oldugunun ¢ok 6nemli bir isaretidir. Online aligveris
yapanlar tarafindan yogun olarak kullanilan platformlar analiz edildiginde, belirli bir
mal i¢in gesitli sistemleri veya satin alma sitelerini karsilastiran fiyat karsilastirma web
sitelerinin secildigi ortaya ¢ikmistir. Buna benzer sekilde, daha onceki arastirmalar,
uygun fiyat ve kullanim kolayligi, miisterilerin ¢evrimigi satin almalari i¢in en 6nemli

iki unsur oldugunu gostermektedir.

Tiiketicilerin internet lizerinden aligveris yaparken nasil davrandiklarini anlamak igin
yapilan ¢ok sayida arastirmada, ¢evrimici satin almada giiven ve zevk faktorlerinin
Onemi vurgulanmaktadir. Online aligveris, arastirmanin diger boliimlerinde de
belirtildigi gibi, somut bir malin yalnizca ekrandaki gorsel temsiline ve platform
tarafindan saglanan bilgilere dayanarak satin alma eylemidir. Online aligveris yapanlarin
bir iirlinii satin almadan Once fiziksel olarak uygunlugunu test edebileceklerine dair
beklentileri bu acidan 6nemlidir. Ayrica, insanlarin internet teknolojilerini benimseyip
benimsemediklerini belirlemede gliven ¢cok 6nemli bir faktordiir. Miisterilerin ¢evrimici
satin alma kararlarim etkileyen temel unsurlardan biri giivendir (Corritore ve digerleri,
2003). Onemli bir sorun, tiiketicilerin internet perakendecilerinin prosediirlerini nasil

gordiikleri ve onlara olan giivenleridir.

Aragtirmanin kapsamina giren degiskenler (Algilanan kullanim kolayligi ve Algilanan
risk) cinsiyet ve medeni hal gore farklilasip farklilasmadigini test etmek i¢in bagimsiz
orneklem t testine basvurulmustur. Analiz sonuglarina gore, online aligverisin daha ¢ok
erkek geng, liniversite 6grenciler tarafindan yapildig: tespit edilmistir. Online satin alan
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tiikketiciler, bir bagka dikkat c¢eken bulgu ise gliven ve risk konusunda endise
duyduklaridir. Tiiketiciler internetten satin almayi kullanirken risk algis1 ve giiven algisi
faktorlerini dikkate almaktadir. Arastirma sonuglarina goére, katilimeilarin cinsiyetleri ile
online aligveris niyeti arasinda anlamli bir farklilik oldugunu goriilmektedir. Benzer
sekilde, algilanan riskinin medeni hale gore farklilastigi tespit edilmistir. Katilimcilarin
medeni durumlart ile online tliketici niyeti arasinda da anlamli bir iliski olmadigi
goriilmektedir. Bununla birlikte algilanan kullanin kolayliginin medeni hale gore

istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir.

Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore online aligveris niyeti ile yas gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigimi goriilmiistir. Bunun
haricindeki algilanan kullanim kolayliginin toplam skoru ve algilanan riski
degiskenlerinde anlamli farkliliklar goriilmiistiir. Sonug olarak, Anova testi sonuglar1 ve
yas grubu 18-29 arasinda olan katilimcilarin online aligveris niyetine daha cok
yoneldikleri sonucuna ulasilmistir. Online aligveris niyeti ile katilimcilarin egitim
durumlarina iliskin analiz sonuclarini baktigimizda, online aligveris niyeti ile egitim
durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir.
Algilanan kullanim kolaylig1 ile katilimcilarin egitim durumlarina iligkin analiz
sonuclarint baktigimizda, algilanan kullanim kolayligi ile egitim durumlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Algilanan risk ile
katilimcilarin egitim durumlarina iligkin analiz sonuglarin1 baktigimizda, algilanan risk
ile egitim durumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu
goriilmektedir. Sonug olarak, Anova testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde lisans ve lisansiistii egitim alan katilimcilarin online aligverise daha

¢ok yoneldikleri sonucuna ulagilmaktadir.

Son olarak, diizenleyici etki testinde algilanan kullanim kolaylig1 diizeyleri ile online
aligveris kabulii diizeyleri arasindaki iliskide gelir diizenleyici rol oynadigi sonucuna
vartlmigtir. Kullanim kolaylig1 ve online aligverigin gelir diizenleyici etkisini anlamak
icin, bu etkenlerin ¢ift yonlii bir etkisi oldugunu diisiinmek yararhdir. Yiiksek gelir olan
kisiler arasinda, kullanim kolayligi, 6zellikle online aligverisin popiilaritesinin artmasini
saglayarak, potansiyel tiiketicilere daha fazla erisime olanak saglar. Bu durum,
markalarin insanlarin dikkatini ¢cekebilecek sekilde yeni {iriinler ve hizmetler sunmasina
izin verir. Ayn1 zamanda, diisiik gelirli kisiler arasinda, online aligverigin kullaniminin

kolaylasmasi, onlar i¢cin daha uygun fiyatlara erisim saglamasimna ve zaman ve para
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tasarrufu yapmasina olanak saglamaktadir. Bu kullanim kolayliginin yani sira, ¢evrimigi
magazalar, farklt 6deme segenekleri sunarak, kredi karti ya da banka kartt1 olmadan
aligveris yapma olanaklar1 sunmaktadir. Bdylelikle, diisiikk gelirli kisiler, 6deme

seceneklerini daha kolay kullanarak, daha uygun fiyata aligveris yapabilmektedirler.

Online aligveris kabuliiniin yiiksek ve diistik gelir seviyelerindeki etkisi, tiim alicilar i¢in
en 6nemli faktordiir. Yiiksek gelirli alicilar, daha fazla para harcayabildikleri i¢in daha
cok segenekten yararlanabilmektedirler. Bu kisiler, gesitli liriinler veya hizmetleri
kolayca satin alabilmekte ve bunlari kendi ihtiyaclarina gore diizenleyebilmektedirler.
Diger taraftan, diisik gelirli alicilar ¢ogu zaman daha az sec¢enekten yararlanabilecek
kadar fonlar1 olmayabilirler. Bu durumda, bu alicilara daha uygun fiyath triinler
sunmak i¢in online aligveris kabul etmeleri ¢ok daha onemlidir. Online aligveris kabul
ederek, diisiik gelirli alicilar uygun fiyath iiriinlerden yararlanma sansina sahip olacaklar
ve gereksinimlerini karsilamak igin diisiik miktarda para harcamalar1 gerekecektir.
Ayrica, bu alicilar kolayca tiriin ve hizmetleri degerlendirebilir ve bunlar1 daha uygun

seviyede satin alabilir.

Tiiketicilerin online satin alma sitelerini diisiindiikleri kullanim kolaylig1, ¢evrimigi
satin alma niyetleri iizerinde olumlu ve O6nemli bir etkiye sahiptir. Online aligveris
sitelerinin daha kullanici ve kolay goriinmesinin tiiketicilerin onlar1 daha faydali
bulacagi ve bu sitelerden aligveris yapma olasiliklarinin artacagi bilinmektedir. Elde
edilen bu sonuglar onceki caligsmalar ile de (Biucky ve digerleri, 2017; Goger, 2017; J.
W. Moon ve Kim, 2001; Shen, 2012) benzerlik gostermektedir.

Calismanin son Onemli bulgusu, tliketicilerin online aligveris sitelerinin faydalarina
iliskin algilarinin ve bu sitelerdeki iiriin i¢in algilanan riskleri arttikga bunlar1 kullanma
isteklerinin azalmasidir. Lu, Hsu ve Hsu (2005) calismalarinda algilanan riskin hem
algilanan fayda hem de satin alma zihniyeti iizerinde zararli bir etkisi oldugunu
kesfetmistir. Biucky, Abdolvand ve Harandi'nin (2017) iiriin riski gibi "algilanan riskin"
hem algilanan avantaj hem de kullanma arzusu {izerinde zararli bir etkisi oldugunu
gosteren arastirmalarinda benzer bulgular elde edilmistir. Sonug¢ olarak, arastirma

verilerinin bu sonuglar1 dogruladig varsayilmaktadir.

Arastirmanin Kisitlari: Arastirma bulgularinin belirli sinirlar i¢inde degerlendirilmesi

gerektigi goz ardi edilmemelidir. Afganistan'in sanal pazar1 heniiz emekleme

asamasinda ve vatandaslarinin bunu normal olarak kabul etmesi biraz zaman

almaktadir. Mevcut ¢alisma, sadece Sibirgan sehri ile ilgili arastirma ve bulgularla
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sinirlidir ve genel niifusun resmini temsil etmemektedir, ¢iinkii giivenlik durumu
nedeniyle Afganistan'daki genel niifusa yaklasim zordur. Ek olarak, ¢alisma alaninin
belirsiz siyasi ve giivenlik durumu, katilimecilarin veri toplama sirasinda isteksiz

olmalarina neden olan baska bir sebeptir.

Calismanin ikinci kisit1 veri toplamada kolayda oOrneklemeden yararlanmasidir.
Aragtirma Ornekleminin sadece 317 katilimciyr igerdigi i¢in caligma Ornekleminin bu
acidan ¢ok biiyiik olmadigi sdylenebilir. Bu durum bir ¢aligma kisitlamasi olarak
goriilmektedir. Arastirma sirasinda zaman ve maliyet kisitlamalart nedeniyle ¢alisma
icin kolayda ornekleme secilmistir. Gelecekteki ¢alismalarda, bulgularin glivenilirligini

artirmasi beklenen c¢esitli veri toplama yontemlerinin kullanilmasi beklenmektedir.

Calismanin tgiincii kisit1 da yalnizca bir risk algisi lizerine odaklanmasidir. Literatiire
gore, cesitli riskler (finansal riski, tirlin riski, uygunluk riski, nakliye riski ve zaman
riski) miisterilerin online satin alma niyetini etkilemistir. Arastirma modelinde yukarida
belirtilen risklerin tiimii dikkate alinamadi ¢iinkii veri toplama siirecini uzatacagindan
hem de kurulan modelin uyumunu negatif yonde etkileyeceginden miimkiin olmamustir.

Gelecekteki arastirmalar da farkli risk tiirlerinin modele dahil edilmesi 6nerilmektedir.

Gelecek Arastirma Onerileri: Nitekim tiim bu sonuclara gére, ilk olarak internet
aligveris platformlar1 {izerinden satis yapmak isteyen isletmelerin bunlara dikkat etmesi
gerekmektedir. Web sitesinin kullanim kolaylig1 ve algilanan giivenliginin, tiiketicilerin
online satin alma niyetlerinin ve web sitesinin degerine iligkin algilarin1 artirilmasi
unutulmamalidir. Bu nedenle isletmelerin kolay kullanilabilen sayfalari olusturmalar1 ve

bu sayfalara tiiketici giivenini artiracak planlar olusturmalar1 6nerilmektedir.

Ayrica, Afganistan'da kapida nakit 6deme (COD) yaygin bir 6deme yOntemi
oldugundan, satin alma islemlerinin banka kartlar1, kredi kartlar1 ve internet bankacilig
gibi dijital 6deme yoOntemlerine yerlestirilmelidir. Bunun nedeni, insanlarin dijital
platformlarda yeni olmalar1 ve bu sekilde daha fazla miisterinin ilgisini ¢ekmesidir,

¢linkii ¢evrimi¢i 6deme, ddeme yapmanin en kolay yolu oldugu dnerilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Az Gelismis Pazarlarda Online Alisveris Mecralarinin Kabuliinii Etkileyen Faktorler:

Afganistan Ornegi

Saym Katihme,

Bu anket, yiiksek lisans tezi kapsaminda yapilmaktadir. Sorularin dogru veya yanlis cevaplari

yoktur. Onemli olan sizin neler hissettiginizdir. Sorulara igten ve samimi cevaplar vermeniz

saglikli veriler elde edilmesini saglayacagi i¢in son derece onemlidir. Cevaplariniz kesinlikle

gizli tutulacak ve sadece istatistiki olarak degerlendirilecektir. Ilgi ve yardimlariniz igin

simdiden tesekkiir ederiz.

Soru: Online aligverisin tercih edilme nedenlerinden en &nemlisi Sizce nedir? uygun olan

secenegi isaretleyiniz.
[ Cesitlilik.

[] Kolaylik/Rahatlik.
[] Fiyat Avantaj1.

[ ] zamandan Tasarruf.

Bir iiriin satin almadan o6nce hangi mecralardaki kullanici yorumlarina

giiveniyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

a) Online aligveris sitelerinde bulunan kullanict yorumlarina

b) Sosyal medya (Facebook, Instagram) aglarinda {iriin ile ilgili yapilan yorumlara
¢) Forum sitelerinde yapilan yorumlara

d) Sikayet sitelerinde yapilan yorumlara

e) Haber sitelerinde iiriin ile ilgili yapilan yorumlara

daha fazla

“Online aligverisi ................... Yapabilirim.” Sizin icin bosluga gelmesi en uygun olan secenekleri

belirtiniz (Birden ¢ok sik isaretleyebilirsiniz)
a) Fiyatlarda indirim oldugu igin b) Zamandan tasarruf etmek i¢in
¢) Internetten aligverisi merak ettigim i¢in d) En iyi iiriinii bulabildigim i¢in

e) Ayni iirlin i¢in birden fazla fiyat karsilagtirmasi yapabildigim i¢in
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f) Yurt disindan da iiriin satin alma imkan1 sundugu igin

g) Kolayca iiriin/hizmet satin alma imkani buldugum i¢in

h) Satis temsilcisi olmaksizin rahatca kafama gore {iriin se¢imi yapabildigim i¢in

NO
s11
s12
s13
S1 4
S15
NO
s2.1

S22

S23

NO
S31

S32
S33
NO

s4 1
S42
S43
S44
S45

S46
NO

S51

S52
S53

S54

Alguanan Kullanim Kolaylig

Online aligveris sitelerinden aligveris yapmay1 6grenmek
kolaydir.

Online aligveris siteleriyle karsilikli etkilesimim agik ve
anlagilabilirdir.

Online aligveris sitelerini kullanmak kolaydir.

Online aligveris sitelerini kullanmada kendimi becerikli
buluyorum.

Online aligveris sitelerinde istedigimi bulmak benim igin
kolaydir.

Giiven

Online aligveris yapmak giivenlidir.

Online aligveris siteleri, sdzlerini ve taahhiitlerini yerine
getirir.

Online aligveris sitelerine giivenirim; ¢iinkii, benim en

cok tercih ettigim iiriin/hizmetleri takip edip beni
yonlendirirler.

Algllanan risk

Online aligverisiyle siparis ettigim tirtinler elime
ulagmayabilir.

Online aligverisiyle elime bozuk iriinler Gelebilir.

Online {iriinlerin kalitesini degerlendirmek Zordur.

Tutum
Online aligveris sitelerini kullanmak bana zaman
tasarrufu saglar.

Online aligveris sitelerini kullanmak bana para tasarrufu
saglar.

Online aligveris sitelerini kullanmak sosyal iletigimimi
kaybetmeme neden olur.

Online aligveris siteleri geleneksel magazalardan daha
¢ok tirtine sahiptir.

Online aligveris sitelerinin benim i¢in yararli (zaman,
fiyat, karar vb.) oldugunu diistiniiyorum.

Online aligveris hakkinda pozitif (olumlu) diisiinceye
sahibim.

Online Ahsveris Niyeti

Diisiik fiyatlar bulmak icin internetteki aligveris sitelerini
kullanma niyetim vardir.

Arkadaslarima internet lizerinden aligveris yapmay1
tavsiye ederim.

Gelecekte siklikla internet iizerinden aligveris yapacagim.

Gelecekte diger kanallar yerine internet {izerinden
alisverisi tercih edecegim.
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“Online aligverisi yapmaktan ¢ekinirim ¢iinkii..........c.coeeeuenn. ” Sizin icin bosluga gelmesi en uygun

olan secenekleri belirtiniz (Birden cok sik isaretleyebilirsiniz)

a) Kimlik bilgilerimi vermek istemiyorum b) Fiziksel olarak urunu deneme imkani olmamasi

¢) Kredi kart1 bilgilerimi vermek istemiyorum d) Iade de sorun yasayacagima inantyorum

e) Uriine aninda sahip olmak istiyorum f) Uriiniin teslim edilmeme riski bulunduguna inantyorum

g) Dogru iiriiniin gelecegine inanmiyorum h) Online aligveris yapmay1 bilmiyorum

1) Kredi kart1 kullanmryorum

k) Zamaninda teslim edilmeyecegine inantyorum

1) Kargo ile ilgili sorun yasayacagim diisiiniiyorum) internetten aligverise giivenmiyorum
Aciklama: Liitfen asagidaki tablolardaki ifadelere katilim derecenizi, ilgili kutucuklara (X)
isareti koyarak belirtiniz.

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kismen Katilmiyorum 4-Ne katiliyorum Ne de

katilmiyorum
5-Kismen Katiliyorum 6-Katiliyorum 7-Kesinlikle Katiltyorum)

Ek 2. Demografik Ozellikleriniz

Cinsiyetiniz [] Erkek [ Kadmn

Medeni .

Durumunuz L1 Evii [ Bekar

Cocugunuz var

? [] Evet ] Hayir

Yasiniz []18-29 [J30-39 [ 40-49 O |

glll(slon L T [ [ [JOnLisans [ Lisans [] Lisans Ustii
Aylik Ortalama [ 19701- [J30001- [] 100001AF ve
Geliriniz []8000 AF vealts  []8001-19700AF 5500, 100000AF  iistii
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