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Glinlimiizde, genclerin teknoloji kullanimi konusunda fazla sikinti ¢ekmedikleri,
yasanan hizl1 degisimlere rahatlikla ayak uydurabildikleri, teknolojiye dost olduklari
ve uygulamalardan zevk aldiklar1 goriilmektedir. Ancak yetiskinlerin, yasanan
teknolojik degisimlerden kaygilanmakta olduklar1 ve bunun sonucu olarak “teknoloji
fobisi” gelistirdikleri gdzlenmektedir. Icinde bulundugumuz teknoloji caginda,
bireylerin teknoloji okuryazar1 olarak ¢agin avantajlarindan faydalanmalari, sadece
kkisisel gelisimleri agisindan degil ayn1 zamanda toplumun siirdiiriilebilir kalkinmasi
acisindan da onemlidir. Giinlimiiz modern toplumu teknolojideki gelisimler ile her
gecen glin daha karmasik bir durum almistir. Dolayisiyla da bu toplum iginde rol
alacak bireylerin teknolojiyi anlamasi ve yonetmesi onemli bir olgudur. Bireyler
yalnizca meslek yagamlarinda degil ayn1 zamanda giinliik yasamlarinda da teknolojik
degisimlerin etkisinde kalmaktadir.

Giiniimiizde bas dondiiriicii bir hizla teknolojik degisim yasanmaktadir. Internet’in|
ticari ve sosyal hayata etkisi genisledikce “e” onekli birgok kavram ortaya ¢cikmustir.
Geleneksel pazarlamada isyeri web sitesine, geleneksel magaza e-magazaya, ticaret
e-ticarete, aligveris e-aligverise, miisteriler e-miisterilere, hatta devlet bile e-
devlete doniisiim slirecini yasamaktadir.

Bu tezin amaci iiniversite dgrencilerinin teknoloji okuryazarlik diizeyleri, Internet
tizerinden aligveris yapma sikliklar1 ve teknoloji okuryazarliginin elektronik iiriin satin
alma davranisi lizerine etkisi belirlenmeye ¢alisiimistir.

Calisma Kirgizistan’daki iiniversite dgrencilerinin teknoloji okuryazarlik diizeyleri,
Internet iizerinden aligveris yapma sikliklar1 ve teknoloji okuryazarligmin elektronik]
liriin satin alma davranisi lizerine etkisi belirlenmeye calisildig1 icin sadece Kirgiz
Ogrencilerini kapsamistir.

Sonuglara gore Teknoloji okuryazarligi ile Elektronik {iriin satinalma davranisi
arasinda miikemmel dogrusal bir iligkinin var oldugu ortaya ¢ikmistir. Teknoloji
okuryazarlig arttik¢a Internet iizerinden iiriin satin almanin da artmakta oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji Okuryazarhigi, Elektronik Uriin, Elektronik Ticaret,
Elektronik Aligverig, Kirgizistan
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It has been seen that today’s youths do not have troubles with the use of technology,
they easily adapt themselves rapid changes emerged, they become friend with the
technology, and enjoy the applications. Yet, the adults has been observed that they|
became anxious about the emerging technological developments, and in consequence
of this, they developed “tech phobia”. In the age of technology we live in, that the
individuals benefit from the advantages of the ages as the literate persons is not
important only in terms of their personal development, but for the sustainable
development of the society. Today’s modern society has become more complex
together with the technological advancements as days passed. Therefore, it is an
important fact that the individuals, who will take roles in this society, should
understand and manage the technology. Individuals are not only influenced by
technological changes in their professional lives, but in their daily lives at the same
time.

The technological change in our day is experienced at an unprecedented pace. Many|
“e” prefixed concepts have showed up as the effect of internet on commercial and
social life become prevalent. A transformation process is being experienced in
traditional marketing; in that, workplace transforms into web site, traditional store
into e-store, commerce into e-commerce, shopping into e-shopping, customers into
e-customers, and even the state transforms into e-state.

The objective of this thesis is to determine the technological literacy level of the
university students, their shopping frequency over the internet, and the effect ofi
technological literacy on the behaviour of purchasing electronic product.

This study covers only Kyrgyz students, because it attempted to determine the level
of technological literacy of university student in Kyrgyzstan, their shopping
frequency over the internet, and the effect of technological literacy on the behaviour|
of purchasing electronic product.

In consequence of the study, it is revealed that there exists a perfect linear
relationship between Technological literacy and the behaviour of purchasing
Electronic product. It is found that purchase over the internet increases as the
technological literacy level increases.

Keywords: Technological Literacy, Electronic Product, Electronic Commerce,
Electronic Shopping, Kyrgyzstan
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GIRIS
Arastirmanin Amaci

Arastirmamin ana amaci tiniversite 6grencilerinin teknoloji okuryazarlik ile elektronik
ortamda iiriin satin alma davranis1 arasindaki iliskileri belirlemektir. Arastirmanin evre-
nini Kirgizistan Cumhuriyetinin Biskek, Os ve Celalabad illerinde bulunan {iniversite
ogrencileri olusturmaktadir. Teknoloji okuryazarlig: ile Internet {izerinden iiriin satin
alma davranig1 arasinda iliskinin olup olmadigini ortaya koymak arastirmanin baslica

hedeflerindendir.
Arastirmanim Onemi

Okuryazarlik kavrami en temel anlami ile bireyin i¢inde yasadigi toplumda yasamim
stirdiirebilmesi, toplum ile haberlesebilmesine yetecek kadar okuyabilmesi, yazabilmesi
ve temel aritmetik islemleri yapabilmesi olarak tanimlanmaktadir (Karunaratne, 2000).
Okuryazarlik kavrami ¢esitli kavramlar ile birlestirilerek kendisine farkli anlamlar yiik-
lenmistir, ancak 21. yiizyilda okuryazarlik kavrami okumaktan, yazmaktan, matematik

ve bilim problemlerini ¢6zmekten daha fazla bir yetenegi gerektirmektedir.

Teknoloji okuryazarliginda amag, bireye teknolojinin daha genis toplumsal sistemle
olan iligkisini gdstermek ve teknolojik sistemlerin kendilerini sekillendiren politik, kiil-
tiirel ve ekonomik sistemlerden ayr1 diisiiniilemeyecegi bilincini vermektir (Odabasi,
2000: 2). Teknoloji okuryazarligi bireysel, toplumsal ve ekonomik basarida oldukca
onemlidir. Insanlarin teknolojiyi nasil gelistireceginin ve uygulayacaginin farkinda ol-
mast ekonomik canlilik disinda gelecek nesiller, toplum ve yeryliziindeki yagamin de-
vam etmesini saglamak i¢in kritik bir 6neme sahiptir (ITEA, 2006). Bu dogrultuda tek-
noloji okuryazarligimin 6nemi; bireyleri teknolojiye sadece basit bir kullanici olarak
tepki gostermekten ¢ok, onlarin ulusun teknolojik gelecegini olusturmaya aktif olarak
katilimini saglayarak onlar1 sorumlu vatandaslar olmaya hazirlamaktadir (Seidel, 1998:

68).
Arastirmanin Yontemi

Arastirmada yiiz yiize goriisme yoluyla gergeklestirilen anket yontemi kullanilmistir.

Arastirmadan saglikli sonuglar alabilme ve istatistiksel analizler yapabilme amaci da bu



yontemin tercihini gerektirmistir. Daha 6nce olusturulan ve uygulanan 6n anket calis-
mast dogrultusunda 55 sorudan olusan bir anket formu olusturulmustur. Anket formu
Kiyicr'nin (2008) ve Ozen’in (2007) arastirmalarinda kullandiklar1 soru formlarindan
derlenmistir. Anket caligmasi 250 katilimci lizerinde uygulanmistir. Anketlerin 51 tanesi
eksik dolduruldugundan uygulamaya alinmamistir. Toplam 199 anket uygulamaya
alinmis ve degerlendirilmistir. Ankette bulunan Teknolojik Uriinlerin Kullanimu ile Ilgi-
li katilimcilardan 27 soru sorulmustur. Internet Uzerinden Alisveris Yapilmas: ile Ilgili
ise, katilimcilardan 24 soru sorulmustur. Son dort soru sosyo-demografik 6zellikleri
belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Bunlar sirasiyla; cinsiyet, yas, egitim du-
rumu ve gelir diizeyidir. Egitim durumu ve cinsiyet sorulart nominal dlgekten olusurken
yas ve gelir diizeyi sorular1 aralikli 6lgekle hazirlanmistir. Universiteye baslama yas1 16
oldugundan, yas i¢in 16 alt sinir olarak belirlenmistir. Gelir diizeyi ise, 1000 som sini-
rindan baslatilmistir ve iist sinir 20 000 som tstii olarak birakilmistir. Bu sonuglarin
tespit edilmesi icin cevaplandirma &lgiitii olarak katilimcilara; Teknolojik Uriinlerin
Kullanimi {le Ilgili: 1- Hig bir zaman, 2- Nadiren, 3-Bazen, 4-Sik sik, 5- Her zaman
yanitlarini kapsayan besli Likert dlcegi dahilinde secenekler sunulmustur. Internet Uze-
rinden Aligveris Yapilmasr Ile Ilgili ise: 1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum yanitlarini
kapsayan besli Likert 6l¢egi dahilinde secenekler sunulmustur. Arastirmada yapilan
istatistiksel ¢oziimlemeler i¢in anlamlilik diizeyi p< 0.05 olarak belirlenmistir. Arastir-
mada verilerin bilgisayar ortamina aktarilmasi ve verilerin ¢éziimlenmesi agamasinda
Microsoft Excel ve SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) programi yardi-
miyla yapilarak, ortaya ¢ikan veriler istatistiksel olarak tablolar araciligiyla ortaya konu-
larak yorumlanmistir. Arastirmada veri toplama araciyla toplanan verilerin analizine
gecmeden Once, iiniversite 6grencilerine dagitilarak toplanan 6lgme araglarina 1’den
199°a kadar say1 verilerek numaralandirilmistir. Numaralandirma isleminden sonra veri-

len numaralara uygun olarak veriler bilgisayar ortamina aktarilmigtir.

Teknoloji Okuryazarhig: ile ilgili toplam 27 degiskene uygulanan giivenilirlik analizi
sonucu Cronbach’s Alpha Katsayist 0,891 ¢ikmistir. Bu sonug dlgegin giivenilir oldu-
gunu gostermektedir. Internet Uzerinden Alisveris Yapilmasi Ile ilgili ise, toplam 24
degiskene uygulanan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,744

¢ikmistir. Bu sonug 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Literatiirde genel kabul



edilen ilkeye gore giivenilirlik 6l¢iisii Cronbach Alpha’nin 0,70’den biiyiik olmasi sos-
yal bilimler ¢aligmalarinda arzu edilen bir durumdur (Nunnally ve Bernstein, 1994).
Hatcher (1994)’a gore, 0,50’nin lizerindeki alpha degerleri sosyal bilimler arastirmala-
rinda yeterli sayilirken, 0,70 ve {izeri onerilmekte, 0,80 ve tizeri arzu edilmektedir. Tab-
lo 59 ve Tablo 60’de gosterildigi gibi tiim giivenilirlik alpha degerleri (Cronbach Alpha)
genel kabul edilebilir seviye olan 0,70°1 agsmistir. Bu genel olarak anket Slgeklerinin

gecerlilik ve giivenirlilige sahip oldugunu isaret eden bir durumdur.

Teknoloji okuryazarlig ile ilgili olarak, Kaiser Normalization yontemi ile Varimax Ro-
tation Metodu kullanilarak, yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarina gore toplam 8
adet alt faktoriin varligi tespit edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %63,9’unu agik-

lamaktadir.

Internet iizerinden alisveris yapilmas: ile ilgili olarak, Kaiser Normalization yontemi ile
Varimax Rotation Metodu kullanilarak, yapilan aciklayic1 faktdr analizi sonuglarina
gore toplam 5 adet alt faktoriin varlig1 tespit edilmistir. Bu faktdrler toplam varyansin

%47,4unu aciklamaktadir.
Arastirmanin Kapsam

Calisma Kirgizistan’daki {iniversite dgrencilerinin teknoloji okuryazarlik diizeyleri, In-
ternet lizerinden aligveris yapma sikliklar1 ve teknoloji okuryazarliginin elektronik or-
tamda {irlin satin alma davranisi lizerine etkisi belirlenmeye c¢alisildigr i¢in sadece Kir-

giz 6grencilerini kapsamaktadir.
Arastirmanin Kisitlar

Bu calismada bulgular degerlendirilirken, dikkate alinmasi gereken bazi kisitlar s6z
konusudur. Elde edilen bulgular arastirmanin 6rneklemi ile sinirli kalmistir. Bu nedenle
bu bulgularin tiim bireyleri kapsayacak sekilde genellestirilebilecegi sdylenemez. So-
nuclarin genellestirilebilmesi ve kabul gérebilmesi i¢in daha fazla sayida 6rneklem {ize-

rinde ¢alisma yapilmasi gereklidir.

Gunumuzde teknoloji, bilim ile beraber, siklikla duyulan sozciiklerden biri haline gel-
mistir. Teknoloji; yaklasik 1,5 milyon yil evvel, ilk yontma tasin iretildigi zamanlara

kadar dayanmakta olup, giinlimiizde tarihte benzeri goriilmemis bir duruma ulasmistir.



Bugtin hem pek ¢ok yeni teknolojiler Uretilmekte hem de var olan teknolojiler gelisti-
rilmektedir. Diinyada insanlarin modern teknolojinin kavramlarini ve islerini anlamalari
ve bunlarla rahat etmeleri olduk¢a 6nemlidir (Senel ve Gengoglu, 2003). Anlagilmasi
kolay olmayan, ama herkesin yasamini belli bir 6l¢iide, dogrudan veya dolayli olarak
etkileyen bir kavramdir (Giiveng, 2004). “Giiniimiizde teknoloji; temel ve uygulamali
bilimlerin verilerinin yaratici siiregler igerisinde iiretime doniistiiriilmesini, kullanimini
ve toplumsal etkilerinin ¢6zimlenmesini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Teknoloji, insan hayatinin kalitesini artirmak amaciyla yaraticilik ve zekanin; bilim,
sanat, mithendislik, ekonomi ve sosyal calismayla olusturulan bir bilesimidir” (MEB,
2006b: 3). Adams (1999)’1n belirttigi gibi “teknoloji” kelimesi, Yunanca “techne” keli-
mesi ve “logia” kelimesinin birlesmesinden tiiretilmistir. Techne; sanat ya da hiiner an-
lammna gelmekte olup, logia ise, bilim ya da c¢alisma anlamindadir. Teknolojinin
21.ylizyilda inanilmaz bir hizla ilerlemesiyle, giiniimiiz insaninin bu hiza uyum sagla-
yabilmesinin 6n kosulu teknoloji kullanma becerisi olmustur. Bilgi ¢agi olarak adlandi-
rilan 21. yiizy1l boyunca bilgisayarlarin ve daha sonra Internet’in gelisimi ile elektronik
ortamda saklanan ve elektronik olarak ulagilan verilerin niceliginde artis yasanmaktadir
(Versinskaya, 1998: 34). Artik insanlar neredeyse biitlin islerini bilgisayar {izerinden
yiirlitmekte ve bilgisayar {izerinden iletisim kurmaktadir. Teknoloji konusunda bilingli
kararlar verebilen bireyler, teknoloji okuryazari bireyler olarak tanimlanabilir. Teknoloji
okuryazarlig1 teknolojiyi kullanmak, uygulamak, tasarlamak ve degistirmek i¢in gerekli
olan bilgi, beceri ve tutumlar olarak tanimlanabilir (Gendina ve digerleri, 1999: 14).
Teknoloji hakkinda sahip olunan bilginin becerilere doniismesinin yolu ise teknolojik
araglar ile siirekli etkilesim icinde olmak ve araclar1 kullanmaktan gegmektedir. Bessac
(2002) Amerika’da okuryazarlik ile ilgilenen otoritelerin su anda yiiz yiize olduklar1 en
blylk problemin teknoloji okuryazarliginin tanimlanmasi oldugunu belirtirken, yanit-
lanmas1 gereken en onemli sorularin okuryazar olarak tanimlanacak bireyin teknoloji
hakkinda neleri bilmesi gerektiginin ve giinimiiz degisen toplumunda gerekli olan te-

mel bilginin ne oldugunun belirlenmesi oldugunu ileri stirmektedir.

Tuketicinin satin alma i¢in gerekli olan zamani satin almayi etkileyen faktorlerden biri-
dir. Daha fazla bilgi arama ve elde etme icin gerekli zaman olmayabilir. Durumsal
etkilerle baglantili olarak pazarlama yoneticilerinin iki 6nemli konuyu goz ardi etmeme-

si gerekir. Bunlardan birincisi, bu etkilerin tiiketicinin satin alma kararini ve se¢imini



etkiledigini ¢ok iyi bilip analiz edebilmelidirler. ikincisi ise, tiiketicinin magaza igindeki

davraniglarini olumsuz etkileyebilecek unsurlar1 ortadan kaldirmaya ¢aligmalidirlar.

Internet yolu ile tiiketicilere ydneltilebilecek pazarlama faaliyetleri vardir. Bu faaliyetler

online magaza kurulmasi ve ddemelerin alinmasi olarak ikiye ayrilmaktadir (Deniz,

2001: 59):

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iiriinden {iriine farklilik gdsterir (Yiikselen, 2006:
109). Kendine giiveni olan tiiketici yeni agilan magazalardan begenmeli magazalardan
aligveris yapmay1 tercih edebilmektedir. Bu durum algilanan risk kavramiyla iliskilendi-
rilebilir. Kendine giliven ayni1 zamanda magazasiz satin almay1 da etkileyebilmektedir.
Kendine giiveni olanlar dogrudan pazarlamaya kapidan kapiya satiga katalogla satisa
daha yakin olduklarindan bu konuda caligsanlarin tiiketicinin kendine giivenini arttirici
ve riski azaltic1 ¢alismalara agirlik vermeleri gerekmektedir. Aile ve Gyelerinin ince-
lenmesi yapilirken satin almaya etkileri detayli olarak incelenmisti. Benzer bigimde aile

tiyeleri magaza sec¢imini de etkileyebilmektedir (Odabasi, 2002: 385).

Tiiketicinin satin alma davraniginin, onun giidiileyici sosyo-kltiirel, demografik ve pa-
zarlama bilesenleri ve sisteminin bir fonksiyonudur. Tiiketicilerin satin alma davrani-
sinda giidiileyici, soyo-Kkiiltiirel ve demografik faktorlerin nispi etkisinin daha az oldugu

sOylenebilir (Karabulut, 1989: 230).

internet ve online kaynaklarm gelisimi ile bilgi arama yaklagimlar1 degisim gostermek-
tedir. Bu gelisim ve degisim 6grenme yaklagimlarini ve bilgi okuryazarligi stratejilerini
de degistirmektedir (Gendina ve digerleri, 2006: 64). Fedorov (2005) ise, teknoloji
okuryazari bir bireyin teknolojik kavramlar1 ve teknolojik sistemleri anlayabilir, yone-
tebilir ve kullanabilir oldugunu belirtmektedir. Ayrica teknoloji okuryazari olan bir bi-
rey, teknolojik sistemleri ve siirecleri tasarlama, gelistirme, kontrol etme, kullanma ve
degerlendirme yetenegine de sahiptir. Toplumun her seviyesinde bulunan bireyler tek-
nolojinin her konusunda bilingli kararlar verebilmeleri i¢in iyi bir sekilde egitilmeleri

gereklidir.

Giinliik yasantidaki hayal giiciinii zorlayan gelismeler yasam c¢izgisini degistirmis, tek-
nolojinin gelismesi ve teknolojik iiriinlerin ucuzlamasi sonucu yeni teknolojiler her yas-

tan bireyin kullanimina sunulmustur. Bilginin, kurulan aglar araciligiyla paylasimi ve



sosyal iletisimin artmasiyla, Internet teknolojisi giinliik yasamin bir parcasi olmustur. E-
kavramlar diyebilecegimiz; e-devlet, e-okul gibi glincel ifadeler az ¢ok bilinmektedir.
Banka islemleri icin ATM kullanimi, internetin kullanimi, gelisen teknolojileri ile cep
telefonu kullaniminin, zorunluluk arz etmesiyle teknolojiyi etkin bir sekilde kullanabil-
me ihtiyaci, toplumun, 6zellikle de yetiskin bireylerin, problemi hatta sorunu haline
gelmistir. Teknolojiyi kullanmadaki bilgi yetersizligi, son yillarda, 6zellikle biiyiik se-
hirlerde karsimiza ¢ikan 6nemli bir sosyal sorundur. Bu soruna kars1 yetiskin kesim tek
basina miicadele etmektedir. Egitim imkanlarina uzak olan bu kisilerin, yeni teknolojile-
re uyum miicadelelerinde desteklenmeleri gerekmektedir. Bilgi teknolojileri kullanimi-
nin her gegen giin arttig1 toplum sayisal toplum olarak adlandirilabilir. Sayisal toplum
igcerisinde bulunan her sey “bit” bazina indirgenmis ve bu bitler birbirine baglantili du-
rumdadir (Hodyakova, 1999: 21). Sayisal toplum icerisinde yasayacak olan bireylerin
temel okuryazarlik becerilerinin yani sira bu ¢agin gerektirdigi okuryazarlik becerilerine
de sahip olmasi gerekmektedir. ilerleyen bilim, insanoglunun hayatina yeni kavramlar
getirmektedir. Bireylerin yasamlarinda meydana gelen degisiklikler sonucu okuryazarlik
kavrami ilerleyen ¢aga ayak uydurmaktadir. Okuryazarlik kavrami insanoglunun ilk
donemlerinde sadece harf okuryazarlig1 olarak diistiniiliirken, ilerleyen teknoloji bilgi-
sayar okuryazarligi, teknoloji okuryazarligi, sayisal okuryazarlik, kritik okuryazarlik,
bilimsel okuryazarlik, ekonomik okuryazarlik, gorsel okuryazarlik, ¢ok kiiltiirliiliik
okuryazarlig1, ag okuryazarhigi, Internet okuryazarligi ve multimedya okuryazarlig1 kav-

ramlarin1 yagamin bir parcasi haline getirmistir.

Giiniimiizde, genglerin teknoloji kullanimi1 konusunda fazla sikint1 ¢ekmedikleri, yasa-
nan hizli degisimlere rahatlikla ayak uydurabildikleri, teknolojiye dost olduklar1 ve uy-
gulamalardan zevk aldiklar1 goriilmektedir. Ancak yetiskinlerin, yasanan teknolojik
degisimlerden kaygilanmakta olduklar1 ve bunun sonucu olarak teknoloji fobisi gelistir-
dikleri gozlenmektedir. Teknoloji ¢aginda, bireylerin teknoloji okuryazari olarak ¢agin
avantajlarindan faydalanmalari, sadece kisisel gelisimleri acgisindan degil ayn1 zamanda
toplumun siirdiiriilebilir kalkinmasi agisindan da 6nemlidir. Gliniimiiz modern toplumu
teknolojideki gelisimler ile her gegen giin daha karmasik bir durum almistir. Toplum
icinde rol alacak bireylerin teknolojiyi anlamasi ve yonetmesi énemli bir olgudur (Croft,
1990). Bireyler yalnizca meslek yasamlarinda degil ayn1 zamanda giinliik yagsamlarinda

da teknolojik degisimlerin etkisinde kalmaktadir. Evimizdeki teknoloji artik bir 15181



ac1p kapatmaktan daha fazlasini ifade etmektedir. Telefonu, televizyonu, video sistemle-
rini, uydu sistemlerini ve mutfakta kullanilan esyalar etkili ve verimli bir sekilde kulla-
nabilmek ilerlemis teknik bilgiyi gerektirir (Bessac, 2002). Meslek yasamina atilan ya
da atilacak bireyler is yasamlari icerisinde teknoloji ile daha fazla karsilagsmaktadirlar.
Wright ve digerleri (1993) teknolojiyi dogal ve insan yapimi ¢evreyi kontrol etmek ve
degistirmek i¢in bireylerin potansiyelini arttirmak icin insanlar tarafindan bilgi ve ey-
lemlerin kullanilmasi olarak tanimlamaktadir. Savage ve Sterry (1990) teknolojiyi insan
istek ve gereksinimlerini karsilayacak sonuglar elde etmek icin bilginin ve kaynaklarin
sistematik uygulamasi (Holland, 2004) olarak tanimlamaktadirlar. Teknoloji tanimi sa-
dece makine ve cihazlar1 kapsamamaktadir. Teknoloji kavrami ayni1 zamanda bilgi ve

becerileri de kapsadig1 goriilmektedir.

Teknoloji okuryazarliginin amaci, insanlarin ¢evresindeki diinyaya akillica ve dikkatlice
katilma ihtiyacini1 ara¢ gereglerle saglamalaridir (Garmire ve digerleri, 2006: 33). Maki-
nelere usaklik etmeyi reddedecek ve teknolojinin sundugu her seyi dogru kabul etmeye-
cek bir nesil yetistirmek olarak tespit etmek mimkundur (Seidel, 1998: 73). Toplumda
teknolojinin ve bilimin roliiniin ve gerekliliginin anlagilmasini icermektedir. Teknoloji
ve ¢evre arasinda denge, teknoloji okuryazarligi gelisimi, planlama yapma ve degerlen-
dirme gibi becerilerinin gelisimi, sosyal ahlaki etik acilardan diisiinme, yenilikgilik,
farkinda olma, ¢ok yonliiliikk ve girisimciliktir (Rasinen, 2003). Teknoloji, verimli oku-
ma, yazma, aragtirma ve bilgi olanaklarina sahiptir. Teknolojinin sagladigi bu olanak-

lardan yararlanmak i¢in teknoloji okuryazari olmak gerekmektedir (Adigiizel, 2005: 2).

Hizla gelisen teknoloji kuskusuz insanoglunun hayatinda bir¢ok yenilige imza attig1
goriilmektedir. Giiniimiizde bu yeniliklerin basinda internet ve beraberinde getirdikleri
olusturmaktadir. Internet ve beraberindeki yeni anlayislar toplulugu; iginde barindirdig
degisimle, insanlarin bugiline kadar var olan davranislarini tlimiiyle degistirmis durum-
dadir. Baz1 kesimler agisindan fazlasiyla yeni olan bu kavramlardan bir tanesi de “e-
ticaret”tir. Giiniimiizde bas déndiiriicii bir hizla teknolojik degisim yasanmaktadir. In-
ternet’in ticari ve sosyal hayata etkisi genisledikge “e” Onekli birgok kavram ortaya
cikmustir. Geleneksel pazarlamada isyeri web sitesine, geleneksel magaza e-magazaya,
Ticaret e-ticarete, aligveris online aligverise, miisteriler e-miisterilere, hatta devlet bile

e-devlete doniigiim siirecini yasamakta oldugu goriilmektedir.



Tiiketiciler glinlin 24 saati yilin 365 giinii, ekonomik, kolay ve daha az ¢aba harcayarak,
daha ¢ok iiriine ulasip elektronik ortamda aligveris yapabilmektedirler. Isletmeler ise
karsilikli etkilesim ile miisteri istek ihtiya¢ ve beklentilerini belirleyip bunlara uygun

pazarlama faaliyetlerini hizli, ucuz ve etkin bir sekilde gerceklestirebilmektedirler.

Teknolojinin nimetlerinden olan internet, pek ¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alanin-
da da 6nemli yeniliklerin dogurdugu goriilmektedir. internetin geleneksel pazarlamanin
en 6nemli kisitlarindan olan zaman ve mekan farkini ortadan kaldirtyor olmasi igletme-
lerin ve bireylerin dikkatini ¢ekmis ve pazarlamanin Internete tasmmasini ifade eden
elektronik ortamda pazarlama, yeni bir dogrudan pazarlama teknigi olarak ortaya ¢ik-
mustir. Elektronik ortamda pazarlama sayesinde isletmelerin tiiketicilere, tiiketicilerin de
isletmelere 7 giin 24 saat boyunca ve mekan farki olmaksizin ulasabilmesi, geleneksel
ortamda ulasilmasi imkansiz sayida tiiketiciye ya da isletmeye kolayca erisilebilmesi,
Elektronik ortamda pazarlamanin hizla g¢esitlenmesini beraberinde getirmistir. Kisa za-
man igerisinde 6nemli kullanic1 sayilarina ulagsan agik artirma siteleriyle ilgili olarak

Kirgizistan’da yapilmis pek fazla calismaya maalesef rastlanmamaktadir.

Internet kullanic1 sayisinin artmasi ve Internet’i kullanim alanlar1 birbirine paralel bir
sekilde gelisim gostermektedir. Ticari hayatta sinirlari, zaman ve mekan farkliliklarini
ortadan kaldiran Internet ile birlikte e-ticaret ve online aligveris gibi kavramlar da is
yasaminda kullanilir olmustur. E-ticaret Internet ¢caginin en énemli 6zelliklerinden biri
haline gelmistir. UCLA Iletisim Politikas1 Merkezi’ne gore internet iizerinden alisveris,
email/anlik mesajlasma hizmetleri ve web taramasindan sonra en yaygin iigiincii Inter-
net aktivitesi olmakla beraber, eglence haberlerinden bile daha yaygindir (Yastrebseva,
1992: 83). Oturdugu yerden aligveris yapma olanagi bir¢ok tiiketiciye cazip gelmekte-
dir. Internetteki fiyat arama ve karsilastirma araglarmin kullanimu, istedikleri iiriinleri en
uygun fiyata alabilme imkani sundugundan, tiiketicilerin son kararlarin1 vermelerinde de
avantaj saglamaktadir. Bu durumun aksine gizlilik haklar1 ve giivenlik, endise duyulan
konular arasinda olup, bir¢ok insanimn Interneti online alisveristen ziyade sadece bilgi-

lenme amagh kullanmasina sebep olmustur (Vakulenkova, 2004: 8).

Isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret bilyiik capta kabul gérmiis olsa da birgok tiiketici,
hala online marketlerden alisveris yapmaya pek yanagsmamaktadir. Elektronik ortamda

alisveris, satic1 ve alic1 arasinda birebir etkilesim olmamasi ve miisterilerin saticinin



davranigin1 gézlemleyememesi bakimindan geleneksel market aligverisinden bir hayli
farklidir. Kirgiz tiiketicileri Internet ortamindaki belirsizliklerden dolay: elektronik or-

tamda aligverise tereddiitle yaklagsmaktadirlar.

Online ortamda bilgi ve para ¢ok hizli yayilmaktadir. Yatirimlar elektronik ortamda
yapilmakta, sube bankacilig1 yerini alan telefon bankaciligindan sonra bankalar internet
bankaciligi alaninda birbirleriyle yarismaya baslamislardir. Internet ve e-ticaret sinir
tanimayan yapistyla kiiresellesme olgusuna hiz kazandirmustir. Internet sayesinde pazar-
lar oldugundan daha yakin, Ticaret ise oldugundan daha kolay hale gelmistir. Gal-
cenko’nun (2003) belirttigi gibi elektronik ortamda aligveris, birgok yenilik ve kolaylik
getirmesi ile insanlarin algiladiklar1 fayday: yiikseltmesinin yani sira algilanan risk ba-
kimindan elektronik ortamda aligveris yapma olasiligi da degisiklik gOstermektedir.
Internetten bir iiriiniin satin alinmasinda giivenlik ve gizlilik gibi temel hususlarin yani
sira teslimat problemleri, liriinde olusabilecek hasarlar, liriiniin geri verilmek istenmesi
durumunda olusabilecek problemler gibi ek hususlar elektronik ortamda yapilan satin

alma islemlerinin gelismesini zorlastirmaktadir.

Kirgizistan’da e-ticaret yeni bir kavram olmasina ragmen, online poslar araciligiyla
elektronik ortamda yapilan e-ticaret iglemlerinin biyiikliigiine bakildiginda her sene bir
onceki seneyle kiyaslandiginda az da olsa bir gelismenin oldugu agik¢a goriilmektedir.
E-ticaret, elektronik araclarla yapilan ticari islemlere yonelik tiim ¢aligmalari igerdigi
icin e-ticareti sadece Internet kapsaminda gérmemek gerekir. Bu bakimdan online or-
tamlarda verilecek is emirlerini iki ayr1 kategoride degerlendirmek gerekmektedir; bun-
lardan bazilar acik (www tabanli), bazilar1 da kapali sistemlerle miimkiin olan iglemler-

dir (Elektronik Ticaret Teknik Calisma Grubu,1999).

Turkiye’de elektronik Ticaretin gelistirilebilmesi i¢in devletin Oncelikle asagida sirala-

nan ana gorevleri yerine getirmesinin gerekli oldugu diisiiniilmiistir.

e Gerekli teknik ve idari alt yapinin kurulmasini saglamak,

e Hukuki yapiy1 olusturmak,

o Elektronik Ticareti 6zendirecek dnlemleri almak,

e Ulusal politika ve uygulamalarin uluslararasi politikalar ve uygulamalarla uyu-

munu saglamak (Sunus,1999).



Kirgizistan da Tirkiye’yi ornek alarak elektronik Ticaretin gelistirilebilmesi i¢in bu

onemli gorevleri yerine getirmesi sarttir.

Gunlimuzde bilgi toplumu olabilmenin en 6nemli sart1, stirekli bilgi akisi, bilgiye erisim
saglama ve Bilgi ve Iletisim Teknolojilerini etkin ve verimli kullanabilmek olarak ta-
nimlanmistir. Internet’in hizh bir sekilde toplumun bir¢ok kesimine yayginlasmasi, bi-
reylerin yasamlar1 kadar tiiketici olarak davranislarini da degistirmistir. Internet Gizerin-
den aligveris son yillarda ortaya ¢ikan énemli olgulardan biridir. Internet {izerinden alis-
veris, pazarlama uygulamalarina teknoloji yonetimi ilkelerinin birlestirilmesi sonucu,
tiketiciler agisindan gittikge 6nem kazanan ve tiizerinde tartisilan bir konu olmustur.
Internet iizerinden alisveris gittikge popiiler bir olgu olmakta, gittikge artan sayidaki
sirketler online ortamda varliklarini siirdiirmekte ve internet iizerinden satislar bu sirket-
lerin en basta gelen gelir kaynaklarindan birini olusturmaktadir (Goby, 2006). internet
bu isletmelere, kendileri ile ilgili ve sunulan iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgileri dagitma-
da, miisterileriyle iletisimde yeni bir arag ve yeni marketlere girebilmek icin firsatlar
sunmustur (Goby, 2006). Internet ortami, 6zellikle perakendeci isletmelerin son yillarda
Internet iizerinden satis ve aligveris imkan1 konusundaki olumlu beklentilerini hizla art-
tirmistir. Ancak, Internet {izerinden alisverisin gelismis ekonomiler icin bile halen
emekleme doneminde oldugu ve perakende Ticarette bir gecede mucizevi degisikler
olmayacag aciktir. Internet tizerinden alisveris olgusu, gittikce artan bir sekilde varligi-
n1 ve 6nemini giiniimiiz ekonomik, ticari ve sosyal hayatinda hissettirmektedir (Vijaya-
sarathy, 2004). Elektronik ortamda aligverisin kullanicilara zaman kazandirmasinin ya-
ninda, cografi sinirlamalar1 ortadan kaldirma, ¢ok daha fazla bilgiye, daha az zamanda

ve maliyetle ulasma imkan1 saglamaktadir.
Bu ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir:

Caligmanin birinci boliimiinde, okuryazarlik cesitleri ve teknolojik okuryazarliginin
amaci ve 6nemi hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica teknoloji okuryazarliginin bilgi, eles-

tirel diistinme ve karar verme ve uygulama boyutlar1 agiklanmistir.

Ikinci boliimde, tiiketici satin alma davranislari, ticareti yeniden sekillendiren elektronik
ortamda aligveris ve elektronik ticaret kavramlari gesitli yonleriyle anlatilarak bilgi ve-

rilmistir.
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Uciincii boliimde, calismanin arastirma kismia yer verilmistir. Arastirmanin konusu
“Kirgizistan’da teknoloji okuryazarligi ve elektronik ortamda Uriin satin alma” olmus-

tur.
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BOLUM 1: OKURYAZARLIK CESITLERI VE TEKNOLOJIK
OKURYAZARLIGININ AMACI VE ONEMI

1.1. Okuryazarhk Cesitleri
1.1.1. Geleneksel Okuryazarhk

Gectigimiz ylizyilin baslarinda okuryazarlik, adini, soyadini yazabilme ve imzasini ata-
bilme becerisi gibi sinirli bir anlama sahipti. Daha sonra toplumsal, siyasal ve teknolojik
gelismelerle birlikte, okuryazarlhigi olusturan 6gelerin sayist artmis ve kavramin igerigi
genisleyerek giiniimiizde fonksiyonel, bilgisayar, teknoloji ya da medya okuryazarlig
gibi bir dizi kavram giindeme gelmistir (Vaynerchuk, 2009: 17). Okuma-yazma bir ze-
min Gzerindeki alfabe sistemine dayali kodlar1 ¢ozme ve o sisteme yonelik kod olustur-
ma becerilerinden olusur. Bu beceriye sahip olmak i¢in tanimak yeterlidir ve anlam sta-

tik sekilde devam eder.

Bireylerin ¢agdas toplumun islevsel bir iiyesi olabilmesi, kendi is ve yasam kosullarini
diizenleyebilmesi; 6zgiir bagimsiz ve katilimci bir kisilik olusturabilmesi; hepsinden de
Ote cagdas bir diinya kazanabilmesi okur-yazar olmasi ile gerceklesir (Celenk, 2003;
akt: Altun, 2005: 4). Okuryazarlik Ingilizcede “literacy” olarak okuma (reading) ve
yazma (writing) kavramimin disinda farkli bir sozciik ile ifade edilmektedir. Diinyay1
yorumlayacak ve anladiklarimizi aktaracak bir arag olarak gelistirecegimiz bu {iriin iste-
nildigi sekilde adlandirilirsa adlandirilsin aslinda teknolojik bir tirindiir. Amaca yonelik

kullanacagimiz yontem birden fazla olacaktir (Altun, 2005: 6).

Okuma-yazmay1 bir siire¢ olarak ele alirsak, bu siirecin kutupsal degil siiregen ve de-
vamli degisken bir yapida oldugunu gorebiliriz. Onemli olan bu siireci gelisen ihtiyaglar
6lcislinde yeniden konumlandirabilmektir. Bunun i¢in de, degisen yapisi ile okuryazar-
l1g1 giiniimiiz baglaminda uygun bir yere yerlestirmemiz gerekir (Altun, 2005: 1). Cagi
anlayabilmek ve yasayabilmek icin bir yaziyr okuyabilmek veya bir seyler yazabilmek
artik yeterli olmamaktadir (www.irfanerdogan.com.tr). Okuryazarligin mevcut bir alfa-
besi yoktur. Zaman, zemin, baglam, olaylar, kisiler onun alfabesini olusturabilir ve bu
alfabeyi olusturan 6zneler duragan bir anlama sahip degildir. Anlam siirekli yenilenir.
Okuma-yazma sahip olunan bir unvandir ve olup/olmama durumunu gosterir bir katego-

riyi belirtir. Ya okuyup/yazabilirsiniz ya da okuyup/yazamazsiniz. Okuryazarlik, ter-
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mometreye benzer ve okuryazar olup/olmamaktan ziyade ne derece okuryazar olundugu
s0z konusudur. Okuryazarlikta statik bir anlam mevcut degildir. Aksine siirekli olarak
yeniden anlamlandirma, degerlendirme ve insa etme gerekliligi vardir. Okuryazarhiin
temel basamagi olan okuyabilme ve yazabilme becerilerinin amaca yonelik olmasi
1980’lerden bu yana gelen bir olgudur. Buradan okuryazarlik bireyleri giinliik hayatin
icerisinde aktif bireyler olmaya dogru yonlendirmede bir ara¢ olarak goriilmiis, UNES-
CO’nun 1970’lerde tanimladig1 gibi Islevsel okuryazarlik kavram literatiire girmistir.
Islevsel okuryazarlik, sosyal ve kiiltiirel ¢evre ile de genisletilerek, mekanik olarak yazi-
It materyalleri seslendirebilmeyi; bunlar1 sozciiklerle ve climlelerle kullanabilmeyi;
harfleri ve noktalama isaretlerini de metnin yapisina uygun olarak kullanip bireylerin
kendilerini ifade etme becerilerini kazanmis olma durumlarini tanimlamaktadir. Islevsel
okuryazarlik geleneksel okuryazarliga karsi alternatif bir bakis agisiyla 6ne siirtilmiistii.
Geleneksel okuryazarlik alfabeyi ¢oziimleme ve sembolleri kullanabilme yani, mekanik
beceriler bituninu ifade ederken islevsel okuryazarlik bireylerin okuduklarini1 anlamala-
1 i¢in biligsel becerilere de sahip olmay1 gerektirmistir. Bu gerekliligin anlasilmasi
Oonemli bir sigrama tag1 olmustur (Altun, 2005: 4). UNESCO’nun 2005 yil1 okuryazarlik
raporunda okuryazarlikta ileri ve geri olan iilkelerin kiiltiirel yapilarinin okuma ve 6g-
renmeye verilen degerle iligkili oldugu goriiliir. Okuryazarlik kiiltlirii gelismemis olan
tilkelerde, cinsiyet ayrimina da bagl olarak, egitimsiz nesillerin yetismekte oldugu ke-
sindir. UNESCO, 2003-2012 yillarin1 Birlesmis Milletler Okuryazarlik Yillari ilan et-
mistir. UNESCO, “Herkes i¢in okuryazarlik: herkes icin diisiince, herkes i¢in 6grenme”
sloganini kullanarak okuryazar bireyler ve toplumlarin insa edilmesine katki saglamay1
amaclamaktadir. Bunu basarmak i¢in, elektronik medya ve bilgi teknolojilerinin kulla-
nimu ile bugiiniin bilgi diinyasina erisimi saglamak hedeflenmistir. Okuma-yazma igin
metin, belirli bir zemindeki harf sistemine dayali simgelerden olusan kompozisyondur
ve bu kompozisyonu ancak o harf siteminin bilgisine sahip bireyler anlayabilir. Ancak
okuryazarlik i¢in metin diinyadaki her seydir. Okuryazarlik gelenegi gelismemis olan
toplumlarda teknolojiye ve 6zellikle de bilgi teknolojilerine karst bir yabancilik hisse-
dilmektedir. Bu yabancilik hissi, insanlar1 teknolojiden ve bilgi kaynaklarindan yarar-
lanmaktan uzak tutmakta ve onlardaki 6grenme, kesfetme ve diisiinme istegini ve merak
duygusunu koreltmektedir. Gelismis olan toplumlarda ise, her ¢esit okuryazarlik ve bil-

giye erigim faaliyeti oldukc¢a olagandir ve giinliik hayatin vazgecilmez bir pargasidir. Bu
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tUr toplumlarda, geleneklesmis bir okuryazarlik kiiltiirii oturmus bulunmaktadir. Ayrica,
degisen zaman ve yeni ortaya ¢ikan teknolojiler, bu kultiri yok etmek yerine, onun
daha da gelismesine katkida bulunmaktadir (Nergis, 2008: 12). Okuma-yazma belirli bir
harf sistemini ¢zmeye yarayan statik bir davranigken okuryazarlik, iletisi olan her seyi
anlamlandirmay1 hedefleyen gelistirilebilir bir beceridir. Basili materyallerin iizerlerinde
yer alan harf sistemlerinin ¢6ziilmesi okumayazma davranisina isaret ederken; ¢ozilen
bu kodlarin anlamlandirilmasi siireci daha st diizey bir beceri oldugu diisiiniilen okur-
yazarliga isaret etmektedir. Okuryazarlik siiphesiz i¢inde bulundugumuz ¢agin en giiglii
iletisim aracidir. Bu kavram giinliik yasantimiza giren yeni kavramlarla birlestirilerek

genisletilebilmektedir (Altun, 2005: 11).
1.1.2. Yeni Okuryazarhk Tiirleri

Bireylerin ¢agdas toplumun islevsel bir iiyesi olabilmesi, kendi is ve yasam kosullarini
diizenleyebilmesi; 6zgiir, bagimsiz ve katilimer bir kisilik olusturabilmesi; hepsinden de
Ote cagdas bir bakis acis1 kazanabilmesi okuryazarlik becerilerini gelistirebilmelerine
baglidir. Okuryazarlik kavrami genel bir alfabe okuryazarligi olarak diisiiniiliirken, iler-
leyen teknoloji ile farkli islevleriyle okuryazarlik kavrami c¢esitlenmektedir. Baslica

okuryazarlik terimleri asagidaki gibi siralanabilir:

Ag okuryazarligi, ahlak okuryazarligi, anayasa okuryazarligi, bilgisayar okuryazarligi,
bilimsel okuryazarlik, cografya okuryazarligi, cevre okuryazarligi, ¢oklu kiiltiir okurya-
zarlig, dans okuryazarligi, dijital/sayisal okuryazarlik, diinya okuryazarligi, e-
okuryazarligi, ekonomi okuryazarligi, elestirel okuryazarlik, enformasyon teknolojisi
okuryazarligi, eski¢ag okuryazarligi, gazete okuryazarligi, gorsel okuryazarlik, grafik
okuryazarligi, Internet okuryazarhg, kiiltir okuryazarligi, kiitiiphane okuryazarlig,
matematik okuryazarligi, medya okuryazarligi, meslek okuryazarligi, politika okurya-
zarlig1, sinema okuryazarligi, tarim okuryazarligi, tarih okuryazarlig, teknoloji okurya-
zarhig, televizyon okuryazarligi, tiiketici okuryazarligi, yasa okuryazarligi, yatirim
okuryazarlig1, yurttaslik okuryazarligi, web okuryazarligi (Onal, 2010: 101-121). Bunla-
rin en popiiler bi¢imde kullanilanlar1 ve egitim bilimlerinde sik¢a bahsedilenleri; bilgi
okuryazarligi, gorsel okuryazarlik, medya okuryazarligi, bilgisayar okuryazarligi ve

teknoloji okuryazarligidir (Adigiizel, 2005).
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Her gelistirilen teknolojik arag, toplumsal yapiy1 yeniden sekillendirmektedir. Teknolo-
jiyi kendimize, kendimizi de teknolojiye benzetirsek, her gelisen teknolojik degisim ile
okuryazarlik kavramini yeniden ele almak, yeniden tanimlamak kaginilmazdir (Altun,

2005: 151).

Bilgisayarlar ve Internet basta olmak iizere bilgi teknolojilerinin giinliik hayata girerek
bilginin dagitimina zaman ve mekan olarak bagimsiz boyutlarda katkida bulunmasi
“yeni okuryazarlik tiirlerini” ortaya ¢ikartan tartigmalar1 baslatmistir. Yasam boyu 68-
renmeyi kapsayan siire¢ igerisinde 6grenmeyi tetikleyen, hiz kazandiran, bilme istegini
stirekli kilan ve daha fazla bilgiye dogru yonlendiren becerilerin kazandirilmasi yeni
okuryazarlik tiirleri iginde degerlendirilmistir. Burada belirli diizeyde bilgi, farkliliklar
gorebilme, akil ylirlitme, yenilikleri izleme, bilgi merkezlerinden yararlanma ve tekno-
loji kullanma becerilerinin kazandirilmasi 6ne ¢ikmistir. Bagta bilgi okuryazarligi olmak

lizere, birden ¢ok okuryazarlik yeni okuryazarlik tiirleri kapsaminda yer almistir (Onal,

2010: 101-121).

“Bilgi caginda gegerli olacak okuryazarligin anlam1 yazili materyallerin sentezi ile elde
edilebilecek kadar basit degil; gidilecek yolun hayal giictimiizle sinirli oldugu kadar da

karmagiktir” (Altun, 2005: 133).

McDowell’a gore okuryazarlik, bir mesaji kodlama ve ¢6zme becerisi olarak tanimlana-
bilir. Mesaj hangi konuda ise bu mesaj1 kodlama ve ¢6zme becerisi o alanda okuryazar-

181 akla getirecektir (Odabasi, 2000: 5).
Yeni okuryazarliklar1 asagidaki gibi siralayabiliriz:

Basit Okuryazarlik: NCREL (1993), kisinin amaglarina ulagsabilmesi ve kisinin bilgi ve
potansiyelini arttirmak i¢in ana dilinde gostermis oldugu yeterlilik olarak tanimlamak-
tadir. Okuryazarlik kavrami okumak ve yazmak eylemlerinden olugmus yapisi ile genel
anlamda semboller kullanarak yapilan yazi ve bu yazilarin (sembollerin) seslendirilmesi

eylemini ¢agristirmaktadir (Altun, 2005: 2).

Bilimsel Okuryazarlik: Bireyin bilim ve teknolojinin farkinda olmasi, bilimin temel
kavramlarin1 ve prensiplerini anlayabilmesi, dogal diinyaya yakin olarak ve dogal diin-
yanin farkliligin1 ve benzerligini anlayarak kisisel ve sosyal amaglar i¢in bilimsel bilgi

ve becerileri kullanabilmesidir (AAAS, 1990). Geleneksel okuryazarligin ve elektronik
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okuryazarliginin tanimini genisletmekle birlikte onlardan ayrilan yonii; aktif katilima ve
istenilen bilgiyi secip yeniden ulagabilmeye dayaniyor olmasidir. Bilgi okuryazari de-
nildiginde, hem geleneksel anlamda kitliphane hizmetlerinden ve araglarindan yararla-
nabilen bireyleri; hem de Internet (izerinden sunulan bilgi kiimelerini ve bilgi arama

araglarimi etkili bicimde kullanabilme becerileri kazanmis bireyleri anlamamiz gerekir.

Ekonomi okuryazarligi; ¢evremizdeki diinyayr anlamamizi kolaylastirdigi, insanlar
daha rasyonel ve katilimc1 olmaya yonelttigi ve ekonomi politikalariin sinirlarint ve
potansiyelini anlamamizi sagladigi i¢in hayati bir 6neme sahiptir. Yasanan ekonomik
sorunlar ve kredi kartiyla harcama tutarinda gézlenen artisin takipteki kredi miktarini da
onemli Ol¢iide artirmis olmasi bireylerin ekonomi okuryazarlii becerilerinin yiiksek

seviyede olmadiginin gostergesidir. (Gerek ve digerleri, 2010: 89).

Saglik okuryazarligi: Bireyin saghigini iyilestirici sekilde temel saglik bilgilerini ve
hizmetlerini edinebilme, yorumlayabilme ve anlayabilme kapasitesi olarak tanimlan-

maktadir (http://www.actus.com.tr/files/t_sinopsis.pdf).

Internet Okuryazarhigi: Nguyen (2000) internet okuryazarligini ii¢ boliime ayirmis ve bu
boliimleri su sekilde agiklamistir: ilk boliimde bireyler Internet in tarihini, protokollerini
ve Internet’te nasil gezilecegini bilir; ikinci boliimde birey arama becerilerini ve farkli
veri tabanlarinda aramalar gerceklestirmek icin arama stratejileri gelistirir; tliglincii bo-
Iimde ise Internet iizerinden edindigi bilgilere kritik olarak yaklasir ve bu bilgileri de-

gerlendirir (Nguyen, 2000).

Ag Okuryazarligl: Bilgi aglarindan bulunan elektronik bilgiyi tanimlama, erisme ve
kullanma becerisidir. Ayrica ag okuryazarligi, ag lizerinden materyallerin nasil aranaca-
g1, bilgisayara indirilebilecegi ve materyal i¢inde nasil gezinilebilecegi beceriyi de kap-

samaktadir (McClure, 1994).

Kritik Okuryazarlik: Yazili metinlerden anlam ¢ikarilmasi ve anlamlarin yazili metinle-
re aktarilmasi siirecinde analiz, sentez ve degerlendirme siireglerinin kullanilmasi ve
kritik okuryazarligin okullarin yani sira evlerde ve is yerlerinde de desteklenmesidir

(Buchanan ve digerleri, 2002).

Coklu ortam Okuryazarligi: Farkli medya araclarindan gelen bilginin anlagilmasi ve

kullanilmast becerisidir (Buchanan ve digerleri, 2002).
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1.1.3. Elektronik Okuryazarhk (E - Okuryazarhk)

Teknoloji alaninda bas dondiiriicii gelismelerin yasandigi yeni bin yila girerken iletisim,
bilgi, bilisim ve ¢oklu ortam uygulamalarinin bilgisayarlar araciligi ile Internet ortamla-
11 iizerinde sunulduguna sahitiz. Enformasyon veya bilgi ¢agi olarak da adlandirilan ve
bu teknolojiler Gizerine kurulu yeni toplum diizeni cercevesinde toplumsal agilimlar ola-
rak e-devlet, e-ticaret, e-hukuk ve e-toplum gibi bir¢ok yeni kavram tanimlanmakta ve
uygulama yollar1 aranmaktadir. Ancak, bu agilimlarin anlamlandirilmast ve toplumun
geneline yayilmasi icin genel okur-yazarlik kavraminin yani sira, elektronik veya en-
formasyon tabanli okuryazarligin (e-okuryazarhigin) da goz ardi edilmemesi gerekir.
Arkadaslariyla e-posta yoluyla iletisim kuran 6grenci; ¢ocugunun devamsizlik durumu-
nu Milli Egitim Bakanligi’nin e-0okul projesi dogrultusunda okula gelmeden bilgisayar
ekranindan goriintiileyen veli; yilsonunda 6grencilerin notlarmi Internet ortamma ak-
tarmak zorunda olan 6gretmen, degisen okuryazarlik modelinin egitime yansimasini
gozler onine sermektedir. Geleneksel metinlerin hazirlanmasi miirekkep ile yapilmak-
tadir Oysa dijital ortamlarda miirekkep artik dijitallesmis ve farkli uygulamalar igin
farkli miirekkeplere ihtiyag duyulmaya baslanmistir. Ornegin, resim aktarabilmek igin
dijital fotograf makinesi veya tarayici gibi araglara; goriintii islemek igin goriintii akta-
rim1 yapan gorlntii yakalama ¢evre birimlerine veya yazilimlarina; ses aktarabilmek
icin de ses isleme ¢evre birimleri veya yazilimlarina gereksinim duyulmaktadir. Diiz-
lemsel yapisi ile geleneksel metinlerin yazilim siralamasi birgok okuyucu i¢in tanidik
gelmektedir. Ancak elektronik ortama aktarilan metinlerde boylesi bir diizenlemenin
yani sira, uzamsal bir tasarim da bulunmaktadir. Bu 6zellik okuyucuya istedigi yerden
istedigi konuya gecis imkani saglayabilecegi gibi, farkli bolgelerde bulunan metinler
arasinda da gecis yapabilme olanag1 saglayacaktir. Dolayisi ile okuma siireci bir tek
metin veya kitap ile sinirhi kalmayacaktir (Altun, 2005: 17). Elektronik okuryazarlik,
okur-yazar kavramiin algilanmasinda bir takim olgulara farkli bakis agisi ile yaklas-
may1 gerektirmektedir. Oncelikle, okur-yazar olmak sadece basili simgeleri algilamak
ve bu simgeleri belirli normlar ¢ergevesinde kagida dokebilmek degil; bir baglam, kiil-
tr veya toplum igerisindeki deger yargilarini anlayip uygulayabilmektir. Matbaanin
icadiin ortacag toplumlar iizerinde biraktig1 etki ile okuryazarligin tanimi nasil yeni-

den yapild: ise, Internet ortamlarinda gériinen hizli degisimler de, giiniimiiz toplumlar:
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tizerinde 6nemli etkiler birakacak ve okur-yazarligin taniminin yeniden gézden gegiril-

mesini zorunlu kilacaktir (Aksoy, 2009).

Toplumlarimin gelecegini kiiresellesmede gorenler igin elektronik okuryazarlik, bilgi ve
iletisim teknolojilerinden faydalanabilme ve bu suregten en uygun verimi alabilme bece-
rileridir (Altun, 2003). E-okuryazarlik elektronik metinler tizerine kurulu bir bakis agi-
sin1 yansitmaktadir. Dijital ortama aktarilan metin ile geleneksel kagit ilizerine yazilan
metin arasinda kullanilan alfabenin yani sira resimler, ikonlar, cesitli grafikler, ses, go-

rintd, video, animasyonlar da bulunabilir (Altun, 2005: 16).

E-okuryazarlik, bilisim ve iletisim teknolojilerinden azami fayday: saglayacak ve bu
kazanim1 devam ettirebilecek bilgi, beceri ve tutumlara sahip olmak demektir. E-
okuryazarlik ve erisimden en uygun derecede faydalanmak, bireylerin kendi yasantilari-
na daha etkin yansiyacak; daha iyi bir ¢alisan, daha iyi bir girisimci, daha 1yi bir tiiketici
ve daha iyi bir vatandas anlamina gelmektedir (http://www.med.govt.nz/pbt/infotech
/ictinclusion/ictinclusion-02.html#P27_7816).

1.2. Teknoloji Okuryazarh@ Kavrami
1.2.1. Teknoloji Okuryazarhg Ile ilgili Tamimlamalar

Bireyler meslek yasamlarinda degil ayn1 zamanda giinliik yasamlarinda da teknolojik
degisimlerin etkisinde kalmaktadir. Telefonu, televizyonu, video sistemlerini, uydu sis-
temlerini ve mutfakta kullanilan esyalar1 etkili ve verimli bir sekilde kullanabilmek iler-
lemis teknik bilgiyi gerektirir (Bessac, 2002: 16-19). Wright ve digerleri (1993) tekno-
lojiyi dogal ve insan yapimi ¢evreyi kontrol etmek ve degistirmek i¢in bireylerin potan-
siyelini arttirmak i¢in insanlar tarafindan bilgi ve eylemlerin kullanilmasi olarak tanim-
lamaktadirlar. Teknoloji tanim1 sadece makine ve cihazlar1 kapsamamakta ayni1 zaman-
da bilgi ve becerileri de kapsamaktadir (Savage ve Sterry, 1990). Toplum icinde rol
alacak bireylerin teknolojiyi anlamasi ve yonetmesi onemli bir olgudur (Croft, 1990:
17).

1.2.2. Teknoloji Okuryazarliginin Amaci ve Onemi

Teknoloji okuryazarliginin amaci, Makinelere usaklik etmeyi reddedecek ve teknoloji-

nin sundugu her seyi dogru kabul etmeyecek bir nesil yetistirmek olarak tespit etmek
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mumkandir (Seidel, 1998: 73). Teknoloji okuryazarliginda amag, bireye teknolojinin
daha genis toplumsal sistemle olan iligkisini géstermek ve teknolojik sistemlerin kendi-
lerini sekillendiren politik, kiiltiirel ve ekonomik sistemlerden ayr1 diisiiniilemeyecegi
bilincini vermektir (Odabas1, 2000: 2). Insanlarin ¢evresindeki diinyaya akillica ve dik-
katlice katilma ihtiyacini arag¢ gereclerle saglamalaridir (Garmire ve digerleri, 2006: 33).
Teknoloji okuryazarligi genel bir amactir. Baslica hedefleri toplumda teknolojinin ve
bilimin roliiniin ve gerekliliginin anlagilmasini icermektedir. Bu hedefler; teknoloji ve
cevre arasinda denge, teknoloji okuryazarligi gelisimi, planlama yapma ve degerlendir-
me gibi becerilerinin gelisimi, sosyal ahlaki etik agilardan diisiinme, yenilik¢ilik, far-
kinda olma, ¢ok yonliiliik ve girisimciliktir (Rasinen, 2003). Teknoloji okuryazarligi
bireysel, toplumsal ve ekonomik basarida olduk¢a dnemlidir. Insanlarmn teknolojiyi nasil
gelistireceginin ve uygulayacaginin farkinda olmasi ekonomik canlilik disinda gelecek
nesiller, toplum ve yeryiiziindeki yagsamin devam etmesini saglamak i¢in kritik bir 6ne-

me sahiptir (ITEA, 2006).

Teknoloji okuryazarliginin 6nemi; bireyleri teknolojiye sadece basit bir kullanict olarak
tepki gostermekten ¢ok, onlarin ulusun teknolojik gelecegini olusturmaya aktif olarak
katilimini saglayarak onlar1 sorumlu vatandaslar olmaya hazirlamaktir (Seidel, 1998:

68).

Teknoloji, verimli okuma, yazma, arastirma ve bilgi olanaklarina sahiptir. Teknolojinin
sagladig1 bu olanaklardan yararlanmak i¢in teknoloji okuryazar1 olmak gerekmektedir

(Adigiizel, 2005: 2).
1.2.3. Teknoloji Okuryazarhgma Duyulan Ihtiyac

Tiim bireylerinin teknoloji okuryazari olup teknolojik diinya ile kaynasmasi sadece bi-
reyler igin degil, bir biitiin olarak toplum i¢in avantaj olur (NAE, 2010). Teknoloji kul-
laniminin yayginlasmasi ve dzellikle Internet 'in giinlilk yasamimiza girmesiyle bilgiye
ulagma, bilgiyi kullanma ve paylagsmanin kolaylastig1 goriilmistiir (Akkoyunlu, 2004).
Elektroniklesme egitim, saglik, sosyal gilivenlik, ekonomi vb. alanlarda da karsimiza
¢ikmaya baslayan unsurlardandir. Ve bunun sonucunda e-devlet, e-saglik, e-vatandaslik,
e-egitim, e-sehir hatta e-yasam ve e-toplum kavramlarini karsimiza ¢ikmaktadir. Akko-
yunlu (2004) E-toplumdaki bireylerin, bilgi ve iletisim teknolojilerini giinliik yasaminda

etkili olarak nasil kullanacaklarini bilmeleri gerekli oldugunu belirtmektedir.
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Teknoloji okuryazarlig1 niifusun biiyiik bir boliimiiniin ihtiyaglar1 ve caga gore degisen
okuryazarlik tipleri ve seviyeleri ile birlikte uzun bir siiregte meydana gelmistir (Garmi-
re ve digerleri, 2006: 32). Toplumun ihtiyaglar1 dogrultusunda gelisen teknolojinin, top-
lumu olusturan bireyler tarafindan anlasilmasi gerekmektedir. Teknoloji okuryazari olan
bir birey, toplumla olan iliskilerini kolaylikla anlayabilir (Bacanak ve digerleri, 2003:
191-196). Teknoloji okuryazarligi her vatandasin genis bir perspektiften teknolojinin
sonuglar1, giicii ve ¢esitleri hakkinda sahip oldugu bilginin derecesini icermektedir

(ITEA, 20086).

Teknoloji okuryazarlig: sayisal ugurumu azaltir. Toplumda dezavantajli gruplarin tekno-
lojiye erisimindeki sayisal farkin azaltilmasi, teknolojik yoksullugun 6nlenmesi teknolo-
ji okuryazarlig1 ile miimkiindiir. Sayisal ugurum beraberinde bir¢ok sosyal olumsuz so-
nucu da getirdigi i¢in bu esitsizligin {izerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir. Tekno-
loji okuryazarlig1 sosyal refahi arttirir. Teknoloji okuryazarlig1 insanlarin sosyal degi-
simlerle basa ¢ikmasini kolaylastirarak, yasam kalitelerini arttirir. Teknoloji okuryazar-
lig1 halkin vatandaslik gorevlerini yerine getirebilmesini saglar. Halkin politik konular-
da kararlara katilmasi, var olan sorunlarin ekonomik, sosyal ve siyasi yonlerinin anlasi-
larak, katilimci demokrasinin saglanmasi agisindan onemlidir. Se¢imlerde kamuoyu
yoklamalarinda yoneticilere e-posta gonderen, sosyal sorumluluklarinin farkinda olan
vatandaslar ancak toplumu ileriye goturebilirler. Teknoloji okuryazarligi1 bireylerin ka-
rar verme becerilerinin gelismesini saglar. (NAE, 2010); Teknoloji okuryazarligi, eko-
nomik biiylimeyi ve modern is hayatini destekler. Teknoloji is diinyasinin her yerinde-
dir. Teknoloji okuryazarligi teknolojiye dayali ekonomilerin gelistirilmesi icin c¢ok

o6nemlidir (Holland, 2004).

GUnumuz toplumlar1 yasam boyu 6grenme becerilerine sahip, baska bir deyisle siirekli
olarak bilgisini yenileyebilen, degisime ayak uydurabilen, gelismeleri takip edebilen ve
bilingli bir bilgi tiiketicisi olmanin yani sira bilgi iiretebilen bireylere gereksinim duy-
maktadir (Akkoyunlu ve Kurbanoglu, 2003). Teknolojiyi strekli ithal ederek kullanmak
bir toplumu gelismis yapamaz. Gelismenin temel kosulu o teknolojiyi iiretmek ve boy-
lece bilingle/islevsel bi¢imde kullanmaktir. Ancak, teknolojiyi tiiretmek ve bilincle kul-
lanmak i¢in Oncelikle giiclii ve saglikli bir bilgi -toplum iliskisinin kurulmasi gerekmek-

tedir (Y1lmaz, 2002: 101-104).
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Bilgi toplumu diizeyine ulasabilmek, ¢agimiz toplumlarinin en belirgin hedefidir. Kirgi-
zistan’da da bu hedef dogrultusunda atilimlar yapilmaktadir. Kirgizistan’da toplumun
teknolojik gelisimi i¢in toplumun “teknoloji okuryazar1” olmasinin gelisimi igin belirli
politikalar Uretilmelidir. Bu politikalar1 iiretmede Tiirkiye baz almabilir. Ornegin,
“Toplumun Bilim ve Teknoloji ¢abalarina katki ve katiliminin saglanmasi” konusunda

asagidaki politikayi ylirlitmeye caligiyorlar:

e Bilim parklarinin kurulmasi,

¢ Bilim yayinlarinin ¢esitlendirilmesi ve giiclendirilmesi,

¢ Bilim miizelerinin kurulmasi ve giiclendirilmesi,

e Bilim ve teknoloji kamplarinin yayginlastirilmasi,

e Halka acik bilim ve teknoloji tanitimlarinin yapilmasi,

e Kamu medyasinda konunun siirekli olarak giindemde tutulmasi (¢cocuklar, geng-
ler ve digerleri i¢in),

e Ozel medyada yaymlanacak kisa spotlarin hazirlanmast,

e Okullarda bilim ve teknoloji glinleri diizenlenmesi,

e Bilim tarihimiz ile ilgili yayin faaliyetlerinin desteklenmesi,

e Dinya bilim birikiminin topluma anlatilmasi igin programlar diizenlenmesi ola-
rak

belirtilmektedir (www.bilgitoplumu.gov.tr).

Insanlar son dénemde sadece yapilan teknolojik icatlara odaklanmakta, yeni teknolojile-
rin sadece avantajlarinin farkina varmamakta ve ayni zamanda teknolojinin yararlarinm
ve teknolojileri kendi hayatlartyla birlestirmektedirler. Teknoloji okuryazarlig1 teknolo-
jiyi kullanmakta hevesli olmaktan ya da bunu yapabilmekten daha fazlasidir (Garmire
ve digrler, 2006: 19). Birgok insan teknoloji kavramina sinirli bir bakis agisina sahiptir.
2004 yilinda A.B.D.’de yapilan kamuoyu arastirmasinda 1000 yetiskine teknoloji keli-
mesini duyduklarinda akillarina ilk gelen sey sorulmustur. Katilimcilarin % 68'i bilgisa-
yar cevabini vermistir. Sadece % 5'i elektronik, %2'si yenilik, %2'si Internet demistir.
Bu tablo teknolojiye olan bakis agisinin ne kadar dar oldugunu gostermektedir (Garmire

ve digerleri, 2006: 24).

E-okuryazarligin bilgisayar teknolojilerini aractan amaca doniistlirmemesi konusunda

onemli katkilar1 olacaktir. Teknoloji kullaninminda 6nemli bir agmaz olan amag ve arag
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ikileminin, bu uyarlamalarin yanlis algilanmasi veya yapilamamasindan kaynaklandig:
diistintilebilir. Elektronik okuryazarlik uygulamalarinin da s6z konusu sistemlere katil-
mas1 saglandiginda, bu siirecin amagtan 6te bir ara¢ olarak kullanimini destekleyecegi
sOylenebilir (Altun, 2005: 16). E-okuryazarlik kullanicilarin kendi 6grenme siireglerinde
sorumluluk alabilmelerine ve bireysel ve igbirlikli projelerde ¢alisabilme becerilerinin
gelisimine katkida bulunacaktir. E-okuryazarligin diger bir 6zelligi de artik tek bir
okuryazarlik kavraminin kalmadigi, degisen toplumsal ve teknolojik degisimler icinde
coklu okuryazarliklara gereksinim olduguna isaret etmesidir. Tarihsel gelisim siireci
incelendiginde, onceki okuryazarlik teknolojilerinin sosyal degisimlere yol agmadig

ifade edilmektedir (Murray, 2001, akt: Altun 2005: 16).

Giinliik yasam eglenceden tibbi kararlara, temel bir teknoloji okuryazarligini gerektir-
mektedir (ITEA, 1996: 8). Gelencksel metinlerde okuma siirecinde okur, metin ile bag
basadir. Konu biitiinliigli acisindan kendisine sunulanlarla siirlidir. Metin olarak oku-
yucuya verilebilecekler medyanin 6zellikleriyle sinirli oldugundan, elektronik metinler-
de bu etkilesim daha zenginlesmektedir (Altun, 2005: 17).

1.2.4. Teknoloji Okuryazarhginin Boyutlar

Teknoloji kullanma, yonetme, degerlendirme ve anlama becerisidir (ITEA, 2000).
Teknoloji Okuryazarligint Degerlendirme Komitesi 2006 yilinda yayimladigi raporda
teknoloji okuryazarligini bilgi, elestirel diisiinme ve karar verme boyutu ve uygulama

boyutu oldugunu 6nemsemistir (NAE, 2005).

Yiiksek
UYGULAMA _ o
ELESTIREL DUSUNME VE
KARAR VERME
Diisiik Az Geligmis Cok Geligmis
Sinich
BiLGi
Kapsamb

Sekil 1: Teknoloji Okuryazarligi Boyutlar
Kaynak: (NAE, 2005)

22



Sekil 1’de de goriildiigii gibi teknoloji okuryazarliginin her boyutu ayr1 ayr1 eksenlerde
gosterilmistir. Teknoloji okuryazarlifinin bu ii¢ boyutu birbirine bagimli bir sekilde
isler. Birey gereken bilgilere sahip olmadan teknolojik uygulamalar1 gergeklestiremez
ve teknolojinin gelecegi ile bazi deger yargilar1 olmadan karar veremez. Her bireyin
kendine 6zgii iic boyutlu kombinasyonu, yetenekleri, egitim ve yasam tecriibesi ile za-
manla degisecektir. Teknoloji okuryazari olan bireylerin yeterlilikleri bu boyutlar sevi-
yelerine gore tanimlanabilir. Farkli is ve yasam kosullar farkli diizeylerde okuryazarlik
gerektirir. Uygulama boyutu da bazi seviyelere bilgi ile sekil vermek zorundadir. Bu
boyutlar farkli diizeylerde olabilseler de teknoloji okuryazarligini ti¢ boyutlu bir cerge-
vede degerlendirmek gerekir (Bessac, 2002: 16-19).

1.2.5. Teknoloji Okuryazari Olan Bireyin Ozellikleri

Bilimde meydana gelen hizli degisimler teknoloji iiretiminde bir artis meydana getir-
mektedir. Bireyin Uretilen teknolojik araglarin dogasini anlamasi, teknolojinin potansi-
yelini ve olasi tehlikelerini tahmin edebilmesi, gerekmektedir (ITEA, 1996: 6). Tekno-
lojiyi kullanabilme, zamanin sistemlerini ve anahtar iirlinlerinin basarili bir bigcimde
calistirilmasi ve triinleri olusturan bilesenleri bilmeyi igerir. Teknolojiyi kontrol ede-
bilme; teknolojik aktivitelerin verimli ve etkili kullanimini saglamayi igerir. Teknoloji-
nin degerlendirebilme; teknoloji iizerinde duygusal bir karar verme yerine mantikli bir
karar verme ve muhakeme edebilmeyi igerir. Teknolojiyi anlama; gercgeklerin ve bilgi-
nin 6tesinde bilginin yeni bakis acisiyla sentezlenebilme becerisini icermektedir (Bes-
sac, 2002).

Teknoloji okuryazari olan bir birey genel olarak asagidaki gibi 6zelliklere sahiptir:

e Teknolojinin ne oldugunu, nasil ortaya ¢ikarildigini, toplumu nasil sekillendirdi-
gini ve toplum tarafindan nasil sekillendirildigini bilen insandir.

e Teknoloji ve teknoloji kullaniminin iilkesinin gelecegi i¢in neden dénemli oldu-
gunu anlamasi tiim bireyler i¢in ¢ok dnemlidir.

e Teknolojinin kullanilmasinda tarafsiz ve rahattir.
Teknoloji Okuryazarliginin Bilgi boyutu:

e Teknolojinin giinliik hayattaki yerinin farkinda olma,
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e Teknoloji ile ilgili tahmin edilebilecek ve 6nlenebilecek riskleri bilme,

e Temel miihendislik kavramlarini ve terimlerini anlayabilme,

e Teknolojiye bir tlketici olarak, kar-zarar dengelerinin kullanilmas: ve gelistiril-
mesi anlaminda deger verme,

e Miihendislikteki tasarim siirecinin sinirliliklarina ve igeriklerine asina olma,

e Bazi teknolojilerin insanlik tarihini nasil sekillendirdigini ve insanlarin teknolo-
jiyi nasil sekillendirdigini bilme,

e Teknolojinin toplum degerlerlerine ve kiiltiiriine olan etkisini anlama.
Teknoloji Okuryazarliginin Karar Verme boyutu:

e Teknolojinin kullanimi ve gelisimine iliskin kararlara katilma,
e Teknolojinin riskleri ve yararlarina iliskin kendisine ve baskalarina sorular sor-
ma,

¢ Yeni teknolojiler ile ilgili bilgileri arastirma.
Teknoloji Okuryazarliginin Uygulama boyutu:

e Evde ya da iste ortaya ¢ikan kiiciik teknik ve mekanik problemleri tanimlaya-
bilme ve tamir edebilme,

e El becerilerine sahip olma. Ornegin; evde ya da ofiste cesitli aletleri kullanabil-
me, bilgisayar kullanma ve Internette sorf yapma,

e Teknolojik kar -zarar degerlendirmesi i¢in, temel matematiksel kavramlar olan
olasilik, dlgme ve tahmin becerilerinden yararlanarak karar verme (Garmire ve
digerleri, 2006: 34).

Teknoloji okuryazar1 bireyler; teknoloji ve birey, toplum ve g¢evre arasindaki iligkiyi
anlayabilirler (ITEA, 1996: 6). Teknoloji okuryazarliginin uygulama boyutu kisinin 6zel
yasaminda teknolojinin avantajlarinin ne kadarini iyi bir sekilde hayatina yansitabilen
ve is yasaminda teknolojiyi ne kadar etkin kullanabilen bireyler oldugunu belirler
(Garmire ve digerleri, 2006: 35). Teknoloji okuryazari, teknolojik siirecte yenilikleri
elestirel bakis agisiyla sorgulayan kisidir (Odabasi, 2000: 2).
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Yetenekler boyutuna gore teknoloji okuryazari bir insan bilgisayarlari, ofiste ve evde
bulunan ortak makineleri kullanabilen ve makine dogru calismadigi zaman temel sorun-

lar1 giderebilen kisidir (ITEA, 1996).

Teknoloji okuryazarligi bireylerin, teknoloji ile kendileri ve toplum arasindaki iliskinin
anlasilmasindan gerekli olan entelektiiel siireg, yeterlilik ve diizenin tiimii olarak tanim-
lanabilir (Odabas1 2000: 2). Teknoloji okuryazari olan bir birey teknoloji bilgisi ve tek-
nolojiyi etkili kullanabilme yetenegi ile teknolojik sorunlar hakkinda elestirel diisiinebi-
len ve dogru kararlar alabilen kisidir. Teknoloji okuryazarligi sadece bilgisayar ve bilgi-
sayarin uygulamalarin1 bilmekten daha fazlasidir (ITEA, 2006: 1). Holland (2004) tek-
noloji okuryazarligir kavraminin; teknolojiyi kullanma becerisini, teknoloji kullanimai ile
yiikselen karmasik problemleri anlayabilme yetenegini ve toplum igerisindeki teknolo-

jinin roliinii takdir edebilme becerilerini icermekte oldugunu belirtmektedir.

Bessac (2002) Amerika'da okuryazarlik ile ilgilenen otoritelerin su anda yiiz yiize ol-
duklar1 en biiyiik problemin teknoloji okuryazarliginin tanimlanmasi oldugunu belirtir-
ken, yanitlanmasi gereken en 6nemli sorularin okuryazar olarak tanimlanacak bireyin
teknoloji hakkinda neleri bilmesi gerektiginin ve giiniimiiz degisen toplumunda gerekli

olan temel bilginin ne oldugunun belirlenmesi oldugunu ileri siirmektedir.

Teknoloji okuryazarligi, teknolojinin genel bir yaklasimidir. Bu fikir ¢ok kapsamli ol-
mayabilir, ancak teknolojik degisikliklerin yasandig1 bir toplumda kisinin etkili bir se-
kilde ¢alisabilmesi i¢in bu fikir gerekli oldugu kadar gelistirilmelidir (Garmire ve diger-
leri, 2006: 32). Teknoloji okuryazarliginda insanlardan teknoloji konusunda uzman ol-
malar1 beklenmemektedir. Ancak bu alanda yazilmis bir gazete makalesi okuduklarinda
anlayabilmeleri ya da giinliik hayatta bazi durumlarda bu bilgileri uygulayabilmeleri

gerekmektedir (Pearson ve digerleri, 2002).
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BOLUM 2: TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI VE
ELEKTRONIK ORTAMDA ALISVERIS KAVRAMLARI

2.1. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Tiiketici; mal ve hizmetleri bagka iirliin ve hizmetlerin {iretimi i¢in degil de tamamen
kisisel veya ailesel gereksinimleri igin kullanan veya tiiketen kisidir. Kisisel istek, arzu
ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya alma kapasitesinde olan
gercek kisidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 163). Satin alma iki belirleyici faktoriin bir
fonksiyonudur. Bunlardan birincisi satin alma niyetidir. Ikincisi ise, cevre etkileri yada

kisisel farkliliklardir (Engel ve digerleri, 1990: 537).

Tuketici aradigini bulmak i¢in zaman ve enerji harcamaya isteklidir. Bu yiizden tiriiniin
dagitim bigimi segici olmalidir. Zaman zaman markay1 belirlememekle birlikte, Griin
kategorisini ve simifim1 belirleyip aligverise ¢ikariz. Burada tiiketici, iiriin grubunu
belirlemis ancak marka heniiz agiga c¢ikmamistir ve biiyiik olasilikla magazada
belirlenecektir. Eger iiriin yiliksek ilgilenim duyulan bir iirlin ise aligveris 6nemli bir
bilgi arayis fonksiyonunu gergeklestirecektir. Eger iriin diisiik ilgilenimli bir {iriin ise,
kabul edilebilir bir markanin se¢imi s6z konusu olacaktir. Her iki durumda da magaza
ici ve magaza dis1 pazarlama uygulamalart etkin roller iistlenmektedir (Leon ve
digerleri, 1983: 58). Birey bir ihtiyaci aligveris oncesi belirlemeden aligveris ortaminda

alim yapiyor ise plansiz satin alma s6z konusudur.
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SATIN ALMA

Niyet Durumsal Etkiler
A A A A A A A
Uriin ve Sadece Uriin Bilgi Etkileri Zaman Etkile-
Marka Grubu ri
Birlikte
htiyac htiyag Magaza Etkileri
Belirlenmis Belirlenmemis
Tuketicinin

Sekil 2: Satin Almanin Belirleyicileri
Kaynak: (Odabasi, 2002)

Tiiketicinin satin alma i¢in gerekli olan zamani da satin almay1 etkileyen faktorlerden
biridir. Daha fazla bilgi arama ve elde etme icin gerekli zaman olmayabilir. Durumsal
etkilerle baglantili olarak pazarlama yoneticilerinin iki 6nemli konuyu goz ardi etmeme-
si gerekir. Bunlardan birincisi, bu etkilerin tiiketicinin satin alma kararini ve se¢imini
etkiledigini cok iyi bilip analiz edebilmelidirler. ikincisi ise, tiiketicinin magaza i¢indeki

davraniglarini olumsuz etkileyebilecek unsurlar1 ortadan kaldirmaya ¢aligmalidirlar.
Plansiz Satin Alma

Plansiz satin alimlar, herhangi plana dayanmadan ¢ogunlukla bir diirtiiniin aniden ortaya
cikmasinin neticesinde yapilan alimlardir. Tiiketicinin aligverise ¢iktiginda satin almay-
la ilgili bir planin olmamas1 durumunda, tiim satin alma karar siirecinin asamalar1 ma-
gaza i¢inde gergeklesir. Plansiz yapilan alimlarin farkli tiirlerini asagidaki gibi goster-

mek mumkundir (Odabasi, 2002: 377):

1. Tamamen plansiz alimlar: Yeni bir {iriinii, markay1 goriip ona sahip olma istegi

duymak, onu denemek istemekle harekete doniistiirlilen alimlardir.
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2. Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar: Onceden alis veris listesinde olup da
alinmas1 unutulan bir iiriinii hatirlayip aninda alim yapilan durumlardar.

3. Oneriyle Gelen Plansiz Alimlar: Onceden hissedilmeyen bir ihtiyaci tatmin eden
bir iirtinle karsilagilip iirliniin ve diger unsurlarin g¢ekiciligine kapilarak yapilan
alimlardir.

4. Yapilan Planli Aligverisin Getirdigi Plansiz Alimlar: Bir seyi alma plani ile alig-
verise gidip ve diger markanin ¢ekiciligine, promosyonuna kapilip alim yapilan

durumlardir.

Plansiz satin alimlarin, alim esnasinda heyecan duyup, fazla diisiiniip tasinmadan ya-
pilmasi ve alimin olas1 negatif sonuglarini gormezden gelme gibi nedenlerle elestirildigi
olmustur. Plansiz alimlar ile takintili alimlar arasinda biiytik paralellikler olsa da, yapi-
lan bir ¢aligmada bu iki tiir aligveris arasindaki fark su sekilde belirlenmistir: Tuketiciyi
miitemadiyen finansal ve psikolojik olarak yipratan, lakin anlik rahatlamalar verip
Uzlntlden, gerginlikten Kkurtaran siirekli alimlar takintilidir. Birey kendini mutsuz
hissettiginde alima yonelir. Oysa plansiz satin alim yapanlar mutludur ve kendilerini

kot hissetmekten kurtarma gibi bir kaygilart yoktur (Odabasi, 2002: 378-379).
Magaza Secim Davranisi

Magaza se¢im davranisi da iirlin ya da marka se¢im davranisi gibi karar verme asamala-
rindan olusur. Magaza se¢imini de iceren aligveris davraniglar tiiketici davraniginin
onemli bir boyutunu olusturur. insanlarin aligveris yapma nedenleri ve giidiileri cesitli
bicimlerde incelenebilir. Bu analizlerden bir tanesi, incelemeleri yedi nedende odaklan-

dirmastir.

Monotonluktan kurtulma ve eglenme,

Yeni liriinler ve markalar konusunda bilgilenme ve moday1 yakindan izleme,
Fiziksel etkinlik,

Uriinleri duyu organlari aracilifryla test etme olanag: elde etme,

Ev disinda deneyim ve etkilesim olanagi elde etme,

Pazarlik yapma becerisini test etme,

N o g~ e Dd e

Ihtiyaglarim karsilama.
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Belirtilen sosyal ve kisisel giidiiler magaza ve magaza i¢i 6zelliklerle birlikte magaza
secimini belirler. Tim etkilerin sonucunda tiketici tercih edilen ve tercih edilmeyen
magazalar ayirimina giderek kararini belirler. Pazarlama yonetiminin yapmasi gereken,
magaza se¢imine etkide bulunan 6zellikleri ve magaza i¢inde yapilacak diizenlemeleri
belirleyerek tiiketicinin tercihini kendine yoneltmeye ¢alismak olmalidir. Magaza segi-

mini etkileyen faktorler sekil 3’de gosterilmistir (Odabasi, 2002: 380-381).

MAGAZA ICI ETKILER
POP Malzemeleri
Atmosfer
Fiziksel Olanaklar E—
Miisteri Hizmetleri
Uriin Durumu

Satin Almaya

. Karar Verme
TUKETICININ MAGAZA >
OZELLIKLERI SECIMI Satin Almay1

Algilanan Risk Gergeklestirme

Kendine Gliven

Aile Uyelerinin Ozellikleri

Aligveris Egilimi

MAGAZA OZELLIKLERI
Magaza Imaj >
Magaza Reklami
Fiyat Reklami1
Yerlesim Yeri ve Biiyiikliigii

Sekil 3: Magaza Secimindeki Etkiler
Kaynak: (Odabasi, 2002)

Tiiketicinin magazanin biitiin 6zellikleri hakkindaki algilamasi magaza imaji1 olarak
bilinir. Magazalarin bazilar1 iyi ya da koétii olarak acik bir imaja sahip olurken, bazilari
genelin i¢inde kaybolurlar. Magaza yonetimi, kendi imajlarini1 olusturan 6zellikleri ige-
ren reklamlarla mesajlarim iletmeye calisirlar. Ozellikle fiyat reklamlar tiiketicilerin
kararlarin1 etkilemede oldukca giiglii etkiler yaratabilmektedir. Gazete reklamlar1 en
etkili medya olarak kabul edilir. Pazar giinleri ilavelerle siipermarketler fiyatlarini ve

0zel indirimlerini genis kitlelere aktarabilmektedir. Tiiketici davranisi; bireylerin eko-
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nomik degeri olan iiriin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkin-
likler ve bu etkinliklere yol acan, belirleyen karar siirecleridir. Tiiketici davranisi, ger-
cekte tiiketimi degil, tiikketicinin ve hatta tiiketicinin satin almaya iliskin karar ve eylem-
lerini inceler. Bu bakimdan tiiketici pazarlarini anlayabilmek ve degerlendirebilmek i¢in
tilkketici davranislarini etkileyen faktorlerin ve tiiketici davraniglarinin incelenmesi gere-
kir (Tek ve Ozgiil, 2005: 164). Tiiketici davranislarini, bu davramslarin gerisinde yatan
etkenleri agiklamanin gii¢liigii, konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynak-
lanir. Tiiketici davraniglar1 konusunu daha iyi irdeleyebilmek i¢in yine biiylik 6l¢iide
tiiketici davraniglarindan tiiretilen tiiketici pazarlarinin genellestirilen, yillarin birikimiy-
le ortak kiiltiir haline gelmis olan 6zelliklerin gozden gegirilmesinde yarar vardir. Tiike-
tici davranislar tiiketicilerin satin alma oncesi, an1 ve satin alma sonrasi diisiince, karar

ve eylemlerini inceler (Tek ve Ozgiil, 2005: 165- 166).

Yerlesim yeri ve magazanin biiylikliigli magaza se¢iminde énemli etkilerdendir. Maga-
zanin yakinlig1 magaza se¢iminde 6zellikle etkili bir unsurdur. Tiiketiciler kendine fiziki
yakinlig1 olan magazalar1 segmektedirler. Ote yandan, rahat ve biiyiik alana sahip maga-
zalar da se¢imi olumlu yonde etkileyebilmektedir. Yerlesim yerine ulasmada kullanila-
cak zaman, ¢aba ve enerji tliketici i¢in 6nem tasiyan Ozellikler olmaktadir. Yiiksek ilgi-
lenimli iirtinler i¢in uzak yerlesim yerlerindeki magazalardan alisveris edilmesi s6z ko-

nusu iken, diisiik ilgilenimli iirtinler i¢in yakin yerlerin secildigi bilinmektedir.

Magaza se¢imindeki ikinci grup etkiler magaza iginde yaratilan etkilerden olusmaktadir.
Planli olmayan satin almalarin biiylik béliimii bu etkinin altinda gergeklesir. Satis nok-
tas1 malzemelerinin marka satislar1 lizerindeki etkisi biiyiik olabilmektedir. Stirekli ve
gecici olan ve markayi igeren ya da genel amach tiirlerine rastlanir. Tiirleri arasinda su

malzemeler sayilabilir (Odabasi, 2002: 380-381):

e Afisler, flamalar,

e Fotograflar,

e Kurdeleler seritler, isaret levhalari,

e Hareketli 1siklandirmalar,

¢ Yapiskan bandlar, donkartlar, ¢ikartmalar,
e Teshir standlari,

e Fiyat kartlar1.
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Satis noktast malzemelerinin satis lizerindeki etkileri cok acik olmasina karsin, reklamla
birlikte uygulandig1 zamanki etki ¢ok yiiksek olabilmektedir. Magazanin fiziksel unsur-
lar1;, magaza atmosferi olarak da bilinir. I¢ ve dis unsurlar olarak iki grupta incelenebi-
lir. Pazarin ve tiiketicilerin davramiglarini izlemek, firmalarin basarili olabilmesi i¢in
gerceklestirmeleri gereken unsurlarin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Bazi tiike-
ticiler markali tirlinleri giymeyi tercih ederken bazilari etmeyebilir. Bazi tiiketiciler cep
telefonu satin almada marka ozelliklerine dikkat ederken, bazilar1 sadece islevsellige
6nem verebilir. Bu ve bunun gibi farklar gogaltilabilir. Burada 6nemli olan firmalarin,
tiiketicilerin bu kararlar1 alirken hangi faktorlerden etkilendiklerini anlayip ona gore
pazarlama planlarini olusturabilmeleridir (Eru, 2007: 6). Tiiketicinin satin alma davrani-
s1 konusunda daha genis anlamada isletmenin gonderdigi cesitli uyaricilar karsisinda
tiikketicinin gosterdigi tepki ve sonuclara gore teoriler gelistirilmis, aragtirmalar yapil-
mistir. Gelistirilen modeller, dogal olarak kara kutu ad1 verilen bellekteki olaylarla ilgili

varsayimlar one siirmiislerdir.

Internet yolu ile tiiketicilere yoneltilebilecek pazarlama faaliyetleri sunlardir (Deniz,

2001: 59):

1. Online magaza kurulmasi: Isletmenin iiriin ve hizmetlerini en dogru sekilde ko-
numlayacak etkilesimli eglenceli ve kolay anlasilir bir web sayfasi tasarimi ya-
pilmasi iiriinlere ve hizmetlere yonelik bilgilerin sunulup tiiketicilerin giivenini
kazanacak garantiler siparis ve 6deme kosullarinin iletilmesi.

2. Odemelerin alinmas1: Alim yapilan iiriinlerin en giivenli 6deme kosullarinin sag-
lanmasidir. Internetin getirdigi kolayliklara ragmen son zamanlarda giindemdeki
en popiiler konulardan birisi de tiiketicilerin korunmasidir. Gerek parasal gerek
giivenlik ve gerekse kisisel haklarin korunmasi konusunda agiklar bulunmakta
ve ortaya c¢ikabilecek anlagmazliklarin nerede ¢oziilecegi pek de bilinmemekte-
dir. Ancak tiim bunlar isletmeleri yildirmamakta her gegen giin artan sayida is-

letme kendine internete yer saglamaya ¢aligmaktadir.
2.2. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 iirlinden tirtine farklilik gosterir (Yiikselen, 2006:
109). Kendine giiveni olan tiiketici yeni agilan magazalardan begenmeli magazalardan

aligveris yapmayi tercih edebilmektedir. Bu durum algilanan risk kavramiyla iligkilendi-
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rilebilir. Kendine giliven ayni1 zamanda magazasiz satin almay1 da etkileyebilmektedir.
Kendine giiveni olanlar dogrudan pazarlamaya kapidan kapiya satiga katalogla satisa
daha yakin olduklarindan bu konuda calisanlarin tiiketicinin kendine giivenini arttirici
ve riski azaltic1 ¢alismalara agirlik vermeleri gerekmektedir. Aile ve Gyelerinin ince-
lenmesi yapilirken satin almaya etkileri detayli olarak incelenmisti. Benzer bi¢gimde aile

liyeleri magaza secimini de etkileyebilmektedir (Odabasi, 2002: 385).

Tiiketicinin satin alma davraniginin, onun giidiileyici sosyo-kltiirel, demografik ve pa-
zarlama bilesenleri ve sisteminin bir fonksiyonudur. Tiiketicilerin satin alma davrani-
sinda giidiileyici, soyo-kultlrel ve demografik faktérlerin nispi etkisinin daha az oldugu
sOylenebilir (Karabulut, 1989: 230).

Tuketicilerin talebi oynak ve tiirev bir taleptir. Satarken degil, alirken kazanmas tiike-
ticiler i¢in ¢ok dnemlidir. Su halde kendisine yonelik belli bir fiyatta, 6zellik ve kalite-
de, zamanda bir mal ve hizmette talep varsa, tiiketiciler bunu satin almak zorundadir.
Bu hem nihai mal veya hizmet, hem hammadde ve yart mamul, hem de makine ve teg-
hizat icin gecerlidir. Ote yandan, tiiketiciler genellikle dogrudan ilk kaynaktan satin
almay1 yegler. Garanti ve teknik servise onem vermektedir. Mal ve hizmetin kendisin-
den cok bunlarla bagsarmak istedigi amacinin tatminini satin almaktadir. Saglhikli bir

amag belirlemede tiketicilerin misyonu de ¢ok 6nemli olabilecektir.

Tiiketiciler, talep elastikiyetinin sertligi yaninda tiiketiciden daha fazla rasyonel ve ilis-
kilerinde duygusal etkenlere daha az yer verdigi goriilmektedir. Bununla beraber, alter-
natifler karsisinda menfaatin esitligi halinde duygusal etkenlerin ve kisisel iliskilerin

nispi 6nemi de goz ardi edilemez (Karabulut, 1989: 232).

Tiiketicilerin akilcr satin alma giidiileri arasinda mal veya hizmetin birim fiyatinin, ra-
kiplerin esit kalite ve satis sartlarina gore minimum diizeyde olusu ¢ok énemlidir. Akil-
c1 ve duygusal giidiiler ve bunlara cevap veren pazarlama programlarinin 6zellikleri
tilkketicilerin satin alma amaglarina bagh olarak satis goriigmelerinde biiylik bir 6neme
sahiptir. Ancak, bu faktorlerin hangisinin daha 6nemli oldugu ilgili mal ve hizmete ve
hedef miisterinin 6zelliklerine gore, faktor analizi gibi bir arastirma yontem ve analiziy-
le agikliga kavusturulabilir. Tiiketiciler tiirlerine gore, farkli 6zel satin alma amaglar1 da

On plana cikabilir.
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Tiiketicilerin akilct satin alma giidiileri tamamen statik degildir. Bu giidiiler pazar, re-
kabet ve kendisine yonelik talep bilgisi gelistikce dinamik bir karakter kazanip tiiketici-
lerin satin alma hiinerlerini ve satin alma stratejilerini de gelistirmektedir. Ayrica, satin

alma kararlarinda belirlilik, risk ve belirsizlik alternatifleri s6z konusudur.

Satin alma tiiketicilerin tek alternatifi olmayabilir. Tiiketiciler bazen satin alma, iiretme
ve kiramla alternatifleri arasindan bir se¢im de yapabilirler. Bu {iglii alternatiflerin de-
gerlemesinde ve birini digerine tercih etmede, baz1 kriterleri géz oniinde tutabilirler.

Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Karabulut, 1989: 233-234):

e Fiyati, tiretim maliyeti ve kira bedeli,

e Kisa ve uzun donem karliligi,

e Malin teknik, iktisadi ve moda dmriiyle degisim siiresi,
e Teknolojik bilgi birikimi ve teknoloji,

e Kisa ve uzun donemde tahsis edilebilecek kaynak tutari,
e Kaynagn siirekliligi, giivenilirligi, bagimlik diizeyi,

e Qeri ¢ekilebilirligi ve kararin tagidigi risk seviyesi,

e Siparis hacmi, siklig1 ve tutari,

e Tedarikleme slresi ve gideri,

e Yenilik ve yenilestirme seviyesi,

e Bakim giderleri,

e Ihtiyacin siirekliligi, arz1 ve siirekliligi,

e Alternatif kaynak sayisi.

Tuketicilerin satin alma kararinin, hedef tiiketici ve miisterisinin davranisina, kendi ka-
rar alma yOnetimine, arz kaynagi ve rakiplerinin pazarlama bilesenlerine ve makro ¢ev-
resel faktorlere baglh oldugu sdylenebilir. Tiiketicilere mal ve hizmet satmak isteyen bir
satic, satis eksenini maliyet, aslina uygunluk, hiz ve yardimer sistemlere uygunluk esasi

Uzerine kurabilir (Karabulut, 1989: 240):

Bu yaklagimdan hareketle ilgi ve markalar aras1 farklilik diizeyine gore satin alma dav-
ranis1 dort grupta siniflandirilir (Yiikselen, 2006: 109). Bu gruplar Karmagik satin alma
davranisi, Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, Alisilmis satin alma davranisi,

Farklilik arayan satin alma davranisidir.
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2.2.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisinda tiiketicinin ilgi diizeyi yiiksektir. Ozellikle pahali, riskli,
sik satin alinamayan mallardaki satin alma davranisi, karmasik satin alma davraniginin
ortaya ¢iktigt mallardir (Yiikselen, 2006: 110). Normal sartlarda tiiketiciler kategori
tirtinleri hakkinda fazla bilgi sahibi degillerdir. Giiniimiizde internetin getirdigi kolaylik-
lar tiiketici davranislarinda bazi1 degisiklikleri neden olmaktadir. Magazanin olmadigi
durumsal etkilerin kisi tarafindan ayarlandig tirinlere dokunmadan alim yapildig1 g6z
Oniline alindiginda internetten alim yapmamizi agiklayan bir¢ok degiskenin farklilastig
gorilur. internetteki bilgiler gerek pazarlamacilarin kontroliindeki web siteleri gerekse
kontrol disindaki diger web siteleri ve arama motorlar1 6nemli bilgi kaynaklaridir (Ka-
rabulut, 1989: 240). Karmasik satin alma davranisinda tiiketici mal ve hizmetle ilgili
ayrintili bilgi toplar, ¢ogu kez mal ve hizmetlerin teknik 6zellikleri konusunda bilgi alir,
deneyimlerden yararlanarak satin alir Pazarlamacilar, tiiketicilerin {iriin hakkinda bilgi
sahibi olabilmeleri icin stratejiler gelistirmelidir (Yiikselen, 2006: 110). Diinyanin 6biir
ucundaki bir igletmeden alim yapmak nerde neyin kaga satildigin1 bilmek ise tiiketicile-

rin pazarlik giiclinii arttirmaktadr.
2.2.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi

Tiketicilerin pahali, nadir alinan veya riskli olarak gordiikleri yani triine verdikleri
onem derecesinin yiiksek oldugu ancak markalar arasinda az fark gordiikleri bir satin
alma kararinda uyumsuzlugu azaltan satin alma davranist meydana gelir. Satin alma
pahal1 ve riskli oldugundan ve sik tekrarlanmadigindan bilgi toplama asamasi oldukga
uzun stirmektedir. Marka farkliliklar1 az oldugundan tiiketici hizli bir sekilde satin alma
karar1 vermektedir. Ancak satin alma isleminden sonra tiiketici ¢eliski i¢ine diiser. Ver-
digi karardan dolay: rahatsizlik hissetmeye baslar. Ozellikle satin alman {iriiniin olum-
suz yonlerini gozinde blyltmeye ya da segmedigi diger marka hakkinda iyi ve giizel
seyler duymaya basladiginda yasadigi psikolojik rahatsizlik daha da siddetlenir. Bu
yiizden tiiketiciler yasadigi celiskiyi azaltacak arayislar igine girerler ve verdikleri kara-
rm dogrulugunu géstermeye ¢alisan davraniglarda bulunur (Tirkay, 2011:30). Ornegin
tiiketici hali satin almaya karar verdiginde, bilgi toplayarak kararindaki uyumsuzlugu
azaltmaya calisir. Mevcut birikimlerini ortaya koyar, yeni inanglar elde eder ve sonunda

secimine iliskin degerlemeyi yapar. Pazarlamacilar bu tiir mallarda iletisim araglariyla
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tiiketicinin inan¢ ve tutumlarinmi isletme yararina sekillendirir. Ayrica, fiyatlama, etkin
satig personeli gibi marka tercihinde rol oynayan konulara 6nem vermelidir (Yiikselen,

2006: 110).
2.2.3. Alisilmig Satin Alma Davranisi

Markalar arasi farkliligin az oldugu ve tiiketicinin markalarla ilgili bilgi edinmesinin
gerekmedigi mallarda alisilmis satin alma davranisi s6z konusu olur. Uriinlerde biiyiik
olgiide kalite, fiyat gibi farkliliklar bulunmamaktadir. Ornegin, tuz, sigara, peynir gibi.
(Yukselen, 2006:110). Cok sayida iiriin, belirli marka farkliliklarinin bulunmamasindan

otiirti, lizerinde az diisiiniilerek satin alinir.

Tiketici davraniglari, bu iiriinlerde, normal inang, tutum ve davranig sirasini takip et-
mez. Tiketiciler, etrafli bilgi edinmezler, markalarin 6zelliklerini degerlendirmezler ve
hangi markanin satin alinacagina uzun uzadiya diisiinmeden karar verirler. Tiiketiciler,

reklamlardaki bilgiyi pasifge kabul eder durumdadirlar (Tiirkay, 2011:31).
2.2.4. Farkhilik Arayan Satin Alma Davranisi

Farklilik arayan satin alma davranisi diistik ilgi diizeyinde ve markalar arasinda belirgin
farkliliklar oldugunda ortaya ¢ikar. Tiketici sikintisindan kurtulmak i¢in yeni {iriinler
deneyebilir. Pazar lideri ile ikinci derecedeki Grtinlerin pazarlanma stratejileri birbirin-
den farklidir. Pazarin bu kategorideki lideri, raflarda kendisine ayrilan yerde “Uriin
kalmamis” dedirtmemek i¢in, her zaman rafta bulunmali ve kendisini sik sik reklamlarla
alicilarina hatirlatacaktir (TUrkay, 2011:31). Pazar liderine meydan okuyan diger firma-
lar ise, diistik fiyatlarla, bedava iiriinlerle, kuponlarla ve yeni bir seyin denenmesi gerek-

tigini anlatan reklamlarla tiiketiciye ulasmay1 hedefler.
2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Insan davranislar kisinin cevresi ile etkilesiminden dogmaktadir. Davranislar tiiketicile-
rin ¢evresel degiskenlerinden etkilenmektedir. Tiiketicilerin satin alim kararlarini nasil
verdiklerini anlayabilmek pazarlama agisindan ¢ok dnemlidir. Pazarlama akademisyen-
leri “asama modeli” gelistirerek tliketicinin satin alma karar siirecini agiklamistir. Bu

asamalar (Turkay, 2011:32);
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e Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi /Problemin Ortaya Cikmasi,
e Bilgi Arama/Alternatiflerin Belirlenmesi,

e Alternatiflerin Degerlendirilmesi,

e Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma,

e Satin Alma Sonras1 Tiiketiminin Degerlendirilmesidir.

Karar icin firmanin 6zelligine gore, kullanici veya boliim yoneticisi, iist yonetici, satin
alma ajani tarafindan arz kaynaklar aktif olarak arastirilir. Talebin dogusunda, ilk veya
tekrar satinalma olusuna gore, ge¢mis bilgi birikimi veya tecriibenin, hedef tiiketici veya
miisterinin ve arz kaynaklarinin nisbi roll olabilecektir (Karabulut, 1989: 257). Bu kay-
naklarin basinda, satisc1, sergi ve fuarlar, mektup ve brostirler, mesleki dergi reklamlari,

mesleki ve teknik kongreler, ticari haberler, referanslar ve fikir kaynaklari gelmektedir.
Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi/Problemin Ortaya Cikmasi

Satin alma islemi, tiiketicinin bir problemi veya ihtiyaci fark etmesinden ortaya ¢ikar.
Icsel ve/veya cevresel etkilerin tetiklemesiyle ortaya cikar. Karar siireci, doyurulmus bir
ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baslar. Bu ihtiya¢ kisinin i¢giidiisiiniin yarattig1 bir ihti-
yag¢ olabildigi gibi, toplumun etkisiyle veya isletmelerin tanitma faaliyetleri suretiyle
yaratilmis bir ihtiyag olabilmektedir. Bu durum tlketicinin ¢oziimlenmesi gereken bir

sorunun var oldugunun fark etmesine neden olur (Tirkay, 2011:34).

Yogun sorun ¢ézmede, i¢ ve dis kaynaklarin yogun etkisi ve 6nemi karsisinda, orgiitsel
bazda, karara yogun bir bigimde istirak oldugu goriilmektedir. Buna mali, idari ve tek-
nik sorumlulugun dagitilmasi ve paylasilmasi nedeniyle de gerek duyulmaktadir. Ola-
gan bir yogun sorun ¢dzme siirecinde, i¢ ve dig kaynaklarin etkisiyle firmanin sorunu-
nun veya ihtiyacinin farkina varmasi veya vardirilmasi, siirecin baglangicini olusturur.
Kendi tiiketici ve miisterisinin ihtiyacinin karsilanmasi, tliketicinin onun ihtiyacina ilgi
duymasiyla baslayacak ve amaglar1 arasina girecektir (Karabulut, 1989: 302). Bu saf-
hada ihtiyaca uygun mal ve hizmetin 6zelliklerinin belirlenmesine girisilecektir. Boyle-
ce satin alinacak mal ve hizmete iliskin teknik sartname olusturulacaktir. Bu sartname-
nin kapsami, firma i¢ dis1, ulusal ve uluslararasi 6l¢iilebilir standartlarla desteklenebilir.
Daha sonra, alternatif kaynaklar arastirilir, bu sathada farkli istiinliikteki pazarlama

programlari, tliketicinin arzusunun uyanmasina ve degerleme safhalarina katkida bulu-
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nacak, bir bakima, talep elastikiyetini sert hale getirecektir. Alternatif kaynaklar arasin-
dan degerlemede bulunup se¢cim yapilabilmesi i¢in, satinalmanin 6zelligine, firmanin
Orglit yapisi ve satinalma prosesine uygun olarak, karar orgiitleri olusturulabilir. Bu or-
giitler, merkezi veya merkezkag¢ seklinde olabilecegi gibi, liye sayilar1 tek veya komite
tarzinda da olabilir. Satinalma 6rgiit yapisi, firmanin biiyiikliigli ve yonetim anlayisina,
arz kaynaklarina yakin ve uzakligina, ihtiyacin 6zelligine ve standartlagsma seviyesine,
mal ve hizmetin bolluk seviyesine, haberlesme ve raporlama tarziyla bilgi sistemine,
0diil ve ceza sisteminin isleyis tarzina, firmanin mali kaynaklarina, dis pazarlama cevre-
si faktorleri ve konjonktire, ihtiyac tnitelerinin merkeze yakin ve uzakligina gore degi-
sebilir (Karabulut, 1989: 304).

Bununla beraber, bilgi sistemi ve ag1 gelisken isletmelerde satinalmanin konusu mal ve
hizmetin miktar ve deger olarak nisbi dnemine gore, merkezkactan merkezi orgiitlen-
meye dogru ikili bir yap1 da goriilebilmektedir. Konu ve orgiit yapilarinin sehir ve iilke
bazinin da boyutlarin1 agmas1 halinde, merkezi ve merkezkag 6rgiit yapilar igin, kriter-
lerde degisikliklerde olabilmektedir. Hatta, biiylik firmalar ve kamu kuruluslarinin bii-
yiik alim ve yatirimlari i¢in, vadeli islemler ve satici kaynagin kredi bulmasi gibi talep-
ler de ortaya ¢ikabilmektedir. Bazen de iliskilerde hiikiimetler diizeyinde “karsiliklik”
esasma dontik anlagmalar giindeme gelmektedir. Arz kaynaklarini desteklemek igin,

hikimetler 6zel bazi tedbirler alabilmektedir.

Tuketicinin icat veya yeniligi kabuliinde oldugu gibi, tiiketicinin de yeniligi kabul ve
yayilmasinda, giidiileyici sosyo-kiiltiirel faktorlerin kisith etkisi veri alinacak olursa,
stre¢ benzeri bir 6zellik tasimaktadir. Sinirli sorun ¢ézmede benzeri iglemler ayni yo-
gunlukta olmasa da vardir ve tuketicinin kendi ihtiyacina, kaynaklarina ve bunlarin
urinlerine olan asinalik, diger sartlarda bir degisiklik yoksa, satinalma karar siirecini ve
siresini kisaltabilmektedir. Fiyata, triine, kaliteye, teslim zaman ve suresine, miktar,
yer, 6deme sekli v.b. iligkin bir 6ncekine gore degisiklikler, sinirli sorun ¢6zme yogun-

lugunu artirabilir (Karabulut, 1989: 312).
Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin fark edilmesi ile birlikte kisi daha fazla bilgi arastirmak icin harekete girer. Bu
stire¢ aktif yasanabilir ya da ¢ok pasif gegebilir. Arastirma silirecinin asamalarini tiiketici

ilgisinin derecesi belirlemektedir. Oncelikle kisi hafizasin yoklayarak iiriinler ve mar-
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kalarla ilgili 6nceki deneyimlerini hatirlar. Bu isleme igsel arastirma denilir. Tiiketici
ihtiyacini karsilayacak iirlin ve markalara iliskin bilgi toplar. Satig noktalarini, her bir
iirlin veya markanin 6zelliklerini, fiyatini, 6deme kosullarini 6grenir. Alicilar bilgi top-
layarak belirsizlik duygusunu azaltmaya ¢alisirlar. Reklamlar1 okuyarak ve seyrederek,
satin alma davraniglarina karar verirler. Aligverise aile bireylerini veya arkadaslarini
gotiirebilirler. Saticinin veya bir uzmanin kendilerine {iriiniin saglam yapildigini ve ¢cok
begenilen bir iirlin oldugunu séylemesini isteyebilir. Baska bir deyisle tiiketiciler, belir-
sizligi azaltacak ve alternatifleri degerlendirmeye acacak bir temel olusturmasi igin bilgi

arama surecine girerler (Turkay, 2011:34).
Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tuketici iiriin veya hizmetten en fazla hangisi ile yarara veya tatmine ulasacagin diisii-
niir ve ona ulasmay1 hedefler. Zaman unsuru rol oynar. Ihtiyag acil degilse, alternatifler-
le ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Gegmis deneyimler, ¢esitli markalara ait bilgi
ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede ekili olmaktadir. Tiiketici topladig1 ve
hatirladig: bilgiler 1s181nda birbirine rakip olan birkag {iriin segenegini degerlendirmeye

alir (Turkay, 2011:34).
Satin Alma Kararimnin Verilmesi ve Satin Alma

Satin almada, baslica belirsizlik tiirleri su sekilde belirtilebilir; Thtiyaglarm belirsizligi,
teknik belirsizligi, pazar belirsizligi, kabul belirsizligi ve islem belirsizligi tlketicinin
satin alma sorununu algilayabilmesi i¢in, 6nce hedef tiiketici ve miisterisinin sorununu
algilayabilmesi gerekmektedir. Buna bagli olarak, zincirleme bir bi¢imde, ihtiya¢ bildi-
renin, bunu etkileyenlerin, karar verenlerin, satin almada bulunanin, satin alinan mallar1
yonetenin ve fiilen kullananin, zincirin birer halkalar1 olarak satin almada rol ve gorev-
leri olacaktir. Satin alma sorununun yeniligi, risk, parasal deger ve stratejik 6zelligi 61-

cusunde, tiketicinin, sorun ¢dzme seviyesi artabilecektir (Karabulut, 1989: 347).

Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve hangi 6zellikleri tasiyan {iriini
satin alacagina karar verir ve satig noktasina giderek kararini uygulamaya gecirir (Yuk-

selen, 2006: 112).
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Satinalma Politika ve Stratejileri

TuUketicinin talebinin, oynak ve tiirev talep oldugunu belirtmistik. Talebin oynakligi
mevcut ve mutemel tiiketici veya miisterisinin mevcut ve muhtemel talebiyle hareketli-
lik kazanmaktadir. Bununla beraber, tuketicinin gelecege bakisi ve bekleyisiyle, iyimser
veya kotiimserligi, arz kaynaklariyla tiriiniin bollugu veya kitlig1 ve buna duyulan giiven
seviyesi de bu oynaklig1 etkileyebilir. Ayrica, tiketicinin optimum stok tutma seviyesi,
finansal kaynaklarinin diizeyi, finansal kaynaklarin alternatif kullanim imkanlari, genel
ve sektorel bazda i¢ ve dig pazar sartlarindaki durgunluk, istikrar ve hareketlilik, fiyat
hareketlerinin seyri, arz kaynaginin, miktar ve pesin 6deme iskontolari, yerel ve merkezi
otoritelerin uygulamalarindaki istikrar, degisiklik ve tesviklerle para ve maliye politika-

lar1, tiiketicilerin satinalma politika ve stratejilerini etkileyebilir (Karabulut, 1989: 235).

Tuketicinin olagan satin alma davranisi, modeli, fiyat1 minimize edicidir. Ozellikle,
homojen fatklilastiritlmamig mallarda, arz problem teskil etmiyorsa, bu modelin tatbiki
miimkiin olabilir. Diger sartlarin veri olmasi halinde, fiyat objektif bir kriterdir. Bununla
beraber, fiyat-kalite esitlikleri halinde, makbul kaynaklar arasindan kaliteli hizmet, ¢ok
amaglilik, bagka mal ve hizmetlerle birlikte kullanilabilirligi ve uyumu v.b. satict kay-
nagin se¢imini Ve tlketicinin satinalma politikasini nisbeten etkileyebilecektir (Odabast,

2002: 255).

Boylece, tiketicinin satinalma davraniginda oOrgiitsel, kisisel, sosyoekonomik ve kon-
jonktirel faktorler tirev talebini nispeten etkileyebilmektedir. Bu etkiler, tuketicinin
satinalma politika ve stratejilerinin olusmasina katkida bulunmaktadir. Teknik diizeyde,
tek veya gesitli mal satin alinmasinda taleple ilgili bilgi seviyesine gore, belirlilik, risk

ve belirsizlik altinda stok modelleri gelistirmek miimkiindiir (Karabulut, 1989: 238).
Satin Alinan Mallarin Yonetimi

Satin alma politika ve stratejilerinin ve bunlara bagli olarak olusturulacak satinalma
programinin, tiiketicinin diger ilgili boliimleriyle uyum iginde olmasi gerekir. Bu amag-
la satin alma faaliyetlerinin bir plan ve program iginde ele alinmasi zorunludur. Sati-
nalma progaramlamasi tuketicinin genel planlama ve bitce ¢alismasinin bir pargasidir.

Bu nedenle, yaklagim olarak, planlama sisteminin otokratik, demokratik veya merkez-
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kag serbesti i¢cinde olmasina gore, satin alma planlamasi da yon kazanacaktir (Karabu-
lut, 1989: 233).

Gunumuz yonetimi giderek, tst yonetim seviyesinde kontroli merkezilesmeye, karar
almay1 merkezkac hale getirmektedir. Satin alma ydneticisi, satinalmanin mal ve hiz-
metlerle ilgili esas bilgi kayitlar1 tutmak suretiyle, fiyat, stok, ihtiyac tnitesi ve arz kay-
naklarindaki gelismelerle ilgili faaliyetleri yiirliterek, satinalma programinin basariyla
gerceklesmesine katkida bulunacaktir. Bunun yaninda, pazar, mal-hizmet, maliyet, arz
kaynaklarinin gelistirilmesi ve alternatifleriyle ilgili arastirma faaliyetleri ihmal edil-
memelidir. Satin alma esnasinda, sipariste zamanlama, talebin kontrolii, ihtiyag ve kota-
larin giivenilirliginin analiz edilmesi, satin alma safhasinda ortaya ¢ikabilecek durumla-
rin onceden tahmini ve degerlemesi, siparis verme ve teslim alma islemleri, teslim ali-
nacak mallar tahlil ve dokiimanlariin kontrolu, arz kaynaklar1 ve orgiit ici ilgili birim-
lerle haberlesme aksakliklari diizeltme, islemlerin satinalma yonetmeligine uygunlugu
v.b. satin alma karar1 kadar onemlidir. Satin alma faaliyetinin basarisi, satinalinan mal-
larin iyi bir bigimde yonetimine de ihtiya¢ gosterir. Bu amacla, optimum stok ve mini-
mum siparis noktasinin belirlenmesi, envanter dengesinin saglanmasi, ilgili iinitelere
mallarin transferi, aym1 dogrultudaki taleplerin konsolide edilip sevki, sigortalanmasi ve
gerekliyse ambalajlanmasi, asir1 ve modasi gegmis stoklardan sakinma, uygun muhafa-
za, iade ve fireleri hesaplama, ihtiyaca uygun olmayan mallarin satisi igin gerekli tedbir-
leri alma, baglantilarin periyodik raporlarin1 hazirlama, haberlesme, arz kaynaklariyla
iligkileri siirdiirme ve takip v.b. faaliyetlerin yerine getirilmesi gerekecektir. Satin alinan
mallarin yonetimiyle, satinalma sonrasi bir degerleme imkan1 da bulunacaktir. Boylece,
bir sonraki satin alma faaliyeti i¢in, ilgili marka ve kaynagin performansi daha iyi de-
gerlenebilecektir (Karabulut, 1989: 242).

Basarili bir mal yonetimi, tedarikleme, stok tutma, koruma ve stoklama maliyetlerini,
tekrar siparis noktasini, ekonomik siparis miktarini, minimum-maksimum optimum stok
duizeyini, elde mal bulundurma maliyetini, tedarikleme stresini v.b. olumlu bir bicimde

etkileyerek toplam maliyetleri azaltabilir.
Satin Alma Sonrasi Davranis

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici karariin etkilerini ve sonuglarini

degerlendirir ve bunlara gore davraniglarda bulunur.
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Tiiketicilerin tirlinii kullanmalarinin temel nedeni bir ihtiyaci tatmin etmektedir. Eger
iirtin bu ihtiyaci tatmin etmiyorsa olumsuz degerlendirme ortaya ¢ikacaktir. Bu yiizden
tirtintin kullanim1 sirasinda nasil bir performans gosterdiginin bilinmesi hayati 6nem

tasir. Bircok tiiketici sikdyetinin yanlis kullanimdan kaynaklandigi bilinmektedir.

Tiiketici satin alma sorasinda ii¢ onemli durumdan biriyle karsilagir (Odabasi, 2002:

387):

e Tatmin olmustur (Yeniden ayni1 marka ya da iirlinii satin alma olasilig1 yiiksek-
tir).
e Kismen tatmin olmustur (Bilissel ¢eliski i¢cindedir).

e Tatmin olmamistir (Sikayetci davranislar igerisindedir).

Satin almanin degerlendirilmesi satis sonrasi ¢eligki tirtiniin kullanilmasi ve Uriini elden
¢ikartma davraniglarinin etkisinde olusur. Beklenen performans ile ger¢ek performans
karsilastirilmasi yapilir. Performans beklenenden fazla olabilir ayni olabilir ya da daha
diisiik olabilir. ilk iki durumda tatmin olusmakta ve tiiketici yeniden satin almay1 (mar-
ka baglilig1) gerceklestirmektedir. Tatminin olusmadig1 durumda ise tiiketicinin sikayet-

leri 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tuketicinin Uriinden beklentileri ile tiriiniin kullanim amacina uygunlugu arasinda bir
uyumsuzluk olmas1 durumunda, gercek bir problemden ya da tiiketici tarafindan algila-

nan bir problemin varligindan s6z edilebilir (Odabasi, 2002: 391).

Tiiketicinin tatmin olmadigin1 gosteren bu durum, isletmeler agisindan énem tasir. Tim
iyi niyetli cabalara ragmen, tiim isletmeler tiiketicilerinin tatmin olmadig1 durumlar
yasar. Bu durumda, ileri goriislii isletmeler sikayetleri; {iriinlerini, hizmetlerini gelistire-
bilecekleri, sadik miisteriler kazanabilecekleri bir firsat olarak goriir. Kanitlar, tiiketici-
nin sikayeti ile ilgilenilmesi halinde daha ¢ok alim yaptigi ve kulaktan kulaga iletisim

yolu ile olumlu mesajlar yaydigini gostermektedir (Odabasi, 2002: 392).

Ancak, bazi isletmelerin tatminsizligi ve bununla ilgili sikayetleri gérmezlikten gelmeye
devam ettikleri de bilinmektedir. Cagdas pazarlama amacinin tatmin edilmis tiiketiciler
yaratmak oldugu bilincindeki isletmeler, satin alma sonrasi tiiketici diisiince ve davra-
nislarini detayli bicimde incelemek zorundadir. Bu agidan tatmin edilmis ya da edilme-

mis tiiketici davraniglar asagidaki gibi siralanabilir (Odabasi, 2002: 392):
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Tatmin Edilmis Tiiketici Davraniglari:

e Sirketin iiriin ve hizmetlerine karsi olumlu tutum gelisir,

e  Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumlu ve giizel seyler sdylenir,

e Rakip Urlnlere pek yiz verilmez,

e Uriin ve hizmeti tekrar satin alarak “marka baglilig1” gelistirilir,

e Sirketin diger iirlinlerinin potansiyel alicis1 olunur.

Tatmin Edilmemis Tiiketici Davranislari:

e Sirketin iirlin ve hizmetlerine kars1 olumsuz tutum gelisir,

e “Marka baglilig1” yerine “marka kaymas1” olusur,

e  Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz seyler iletilir,

e Sikayetci bir tavir takinir.

Tatminsizlik

Eylemsizlik -4|_Eyliem_

‘ Edilgin Etkin

hfj[ar?a.\.;l\{a Onarim

| ©aurunu basvurusu
._boykot

Tuketicileri Yasal yola

| uyarma basvurma

Sikayet

merkezine

hngunrn

Sekil 4: Tiiketicinin Sikayet Egilimleri ve Davranisi

Kaynak: (Odabasi, 2002)

Tiiketicinin satin alma sonrasi1 egilimleri ve davraniglart 6grenilerek pazarlama strateji-
lerine girdiler saglanabilmektedir. Boylece, yeni iiriin gelistirme ve reklam ¢alismala-
rinda yon verici bilgiler elde edilmis olur. Sikayet davranisinin agik bi¢imde yapilmasi-

n1 saglayici ¢aligmalar, sikayet nedenlerine belirlemede énemli bir strateji olarak kabul

42



edilmektedir. Bu arada, tiiketicilerin beklentilerine cevap verecek tirtinler gelistirilirken,

ulasilamayacak beklentileri olusturmaktan kaginmak gerektigi de ifade edilmelidir.

Bir isletme tiiketici sikayetleri ile karsilastiginda sorunu ¢6zmek adina ise ilizgiin oldu-
gunu iletip oziir dilemekte baslayabilir. Bununla birlikte 6ziir dilemek yeterli olmaz,
cogu sikayetei miisteri Oziir degil, sorunun ¢6ziimiinii bekler. Memnuniyetsizliklerin
yani sira isletmeyi arama gibi fazladan bir cabaya, eziyete daha girdikleri icin, neden
olunan rahatsizligin fark edilmesi ve onlart mutlu edecek ¢oziimlerin tiretilmesi gerekir.
Bu ¢ozlimler mutsuz bir miisteriyi mutlu kilmakla kalmayacak gelecekte de yeni satislar
yaratacaktir. Yapilan bir arastirmada tatmin olmamus bir tiiketicinin 40’1n lizerinde kim-
seye durumu anlattigi gériilmiistiir. Boylece bir negatif iletisimin isletmelerin gelecek-

teki satiglarina zarar verecegi agiktir.

Iki tiir bilgi arasinda olusan dengesizlik ile ilgili siireci aciklayan bilissel celiski kurami
L. Festinger tarafindan gelistirilmis ve pazarlamada da genis bir uygulama alan1 bul-
mustur. Genel olarak kisinin deger yargilar1 tutumlar1 ve inanglar1 bir diizen iginde
uyumludur. Boyle bir uyum durumunun olusmasi ve siiregelmesi i¢in kisi ¢caba harcar.
Ancak kisi her zaman uyum igerisinde degildir. Davraniglardaki uyumsuzluk rahatsizlik
yaratan ve sik goriilen bir durumdur. Ozellikle énemli bir karar almadan ya da bir ati-

limda bulunmadan 6nce kisi iki ya da daha fazla secenek arasinda bir geliskiye diiser.
Biligsel ¢eliski yaratan durumlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Odabasi, 2002: 389-390):

1. Karar verilen segenegin olumsuz 6zelliklerinin artmasi ile ¢eliski de artacaktir.
Ornegin belirli bir ihtiyacin1 tatmin etmek igin alisveris yapmak isteyen ancak
biitgesi sinirli olan bir kisiyi ele alalim. Ucuz iiriiniin kalitesi de pahali iirline go-
re diisiik ise smirli biitge yiliziinden almak zorunda kalacagi iiriiniin olumsuz
Ozelliklerinden kisi daha kesin haberdar olacaktir.

2. Genel olarak daha cekici secenegin kabul edilmemesi daha biiyiik celiskiyi orta-
ya ¢ikaracaktir.

3. Kabul edilmeyen seceneklerin sayisi arttikga celiski daha biiy(r.

4. Secenekler arasinda yapilan se¢im kisa zaman araliklariyla oldugunda ¢eliski de-
recesi daha biiyiik olabilecektir. Karar alindiktan sonra kararin énemini ve deta-

yin1 hatirlama yetenegi kisinin ne kadar siire ¢eliski duyacagini belirleyecektir.
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5. Belirli bir karara verilen 6nem derecesi ¢eliskinin biiyiimesinde 6nemli rol oy-
nayacaktir.

6. Zorunlu ya da rastlant1 sonucu bilgiler elde edildiginde ¢eliski ortaya ¢ikabile-
cektir.

7. Bilissel celiski grup icinde acik bir anlagsmazlik oldugunda da belirebilir. Bu du-
rumda kisi kendi tutum ve fikirlerine yakin olan grup ya da gruplari aramaya
yonelir.

8. Kisinin fikirlerinden farkli bir davranis ortaya koymasi i¢in atilimda bulunmak
zorunda kalmasi da ¢eliskiyi ortaya ¢ikarabilir.

9. Celiskiyi dogrudan 6nemli etmenlerden biri de tutum ve degerlerdir. Belirli tu-
tum ve degerler degerlerinden daha kuvvetli olabilmektir. Kuvvetli olan tutum

ve degerlere ters diisen kararlar daha fazla celiskiyi yaratir.

Celiski durumu psikolojik olarak rahatsizlik veren bir durum oldugundan kisinin bu
durumundan kurtulmak ya da geliskiyi azaltmak i¢in ugrasacagini varsaymak gerekir.
Celiski durumu giidiileyici bir rol oynar. Pazarlamacilar ve reklamcilar kendi markalari
icin ¢eliskiyi azaltmaya caligirken rakip markalar icin ¢eligkiyi artiric1 taktikler kullanir-
lar. Boylece bilissel celiskinin giidiileyici olma 6zelligini harekete gegirmek isterler.
Celiskiyi azaltmak igin, tiiketicinin kararini destekleyici bilgiler saglama yoluna gidilir.
Satis sonrasinda oldugu gibi, satis 6ncesinde de satis eleman1 ve reklama biyik goérev-
ler diismektedir. Olumlu ve satin alma kararin1 destekleyen bilgi vermek etkin bir yol
olabilmektedir (Odabasi, 2002: 391).

2.4. Online Ahsveris
2.4.1. Online Ahsveris Kavraminin Tanim

Aligverisg glinimiiz modern insaninin yasamindaki en 6nemli olgulardan birisidir. Mo-
dern toplumlarda aligveris ve tiiketim, sadece fizyolojik ihtiyaglar1 gidermeye yonelik
bir aktivite olmaktan ¢ikmis, insan yasaminin ve yasam tarzlarinin sekillenmesinde ve
hatta kisiliklerin yeni boyutlar almasinda rol oynamaya baslamistir (Altunisik ve diger-
leri, 2004). Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler giinliik hayatin birgok alaninda
oldugu gibi aligveris alaninda da bir evrime neden olmus ve tiiketicilerin magazaya git-

mesine gerek kalmadan bilgisayar basinda, giiniin 24 saati aligveris yapabildigi “online

aligveris” meydana ¢ikmistir. Online aligveris siireci geleneksel aligveristen farkli olarak
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evden ¢ikmadan yapilmaktadir. Arama, bilgi toplama, karsilagtirma ve siparis agsamala-
rindan sonra satin alma gergeklesmektedir (Golge, 2005). Internet ticari hayat1 dnemli
bir sekilde etkilemektedir. Fiziksel mekanlar eskisi kadar onemli olmamakta, tiiketici
piyasa fiyatindan haberi oldugu icin eskisi kadar biiyiik fiyat farkliliklar1 yaganmamakta
ve iletisim ucuzlamaktadir. Internet toplu tretimden kisiye 6zel iiretime gecis siirecinde
de 6nemli bir rol iistlenmektedir (Gordon ve digerleri, 1997: 136-139). Bilgisayari olan
kitle i¢in sdz konusu islemin maliyetinin giderek daha diismesi internetin giderek daha
fazla tercih edilmesini saglamaktadir. Siire¢, bu asamadan sonra satin alma ile sonugla-

niyorsa anlam kazanacaktir (Enginkaya, 2006: 9-11).
2.4.2. Online Alsveris Modelleri

Internetin geleneksel alisveris modellerinin yan1 sira simdiye dek hi¢ kullanilmayan
yeni ticari kanallarin da gelismesine katki saglayarak hem Ticaret hacminin gelismesine
hem de yeni ticari unsurlarin ortaya ¢ikmasina temel olusturdugu goriilmektedir. Elekt-

ronik aligveris modellerini agsagidaki gibi gorebiliriz:

e Online Magaza Modeli

e Online Aligveris Merkezi Modeli

e Aligveris Portali Modeli

e Online Komisyoncu Modeli

e Ters Acik Arttirma Modeli

e Uctan Uca Modeli (Kir¢ova, 2005: 156).

2.4.2.1. Online Magaza Modeli

Online magaza; tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri online ortamda gorup siparis edebildigi
yerlerdir (Boone ve digerleri, 2005: 139). Online magaza modellerini; online magaza,
tedarik¢i, misterinin bankasi, kredi kart1 ¢ikaran sirket ve lojistik sirketleri olarak sira-
layabiliriz. Misteri sirketin hazirladigi elektronik aligveris sitesine girer. Kendisine su-
nulan ¢esitli segenekleri diledigi gibi inceler ve elektronik aligveris i¢in gelistirilen yazi-
limlar1 kullanarak istedigi tirlinleri seger. Sectigi tirlinlerden olusturdugu aligveris sepe-
tini satin almak tizere kredi kart1 bilgilerinin karsisina ¢iktig1 ekrana girer. Bu noktada
banka devreye girerek hem ddeme isleminin hem de elektronik aligverisin glivenilir bir

sekilde tamamlanmasi i¢in gerekli olan yazilim altyapisini sunar. Kredi kartt bilgileri
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banka sistemine gonderilir ve kredi kartiyla yapilan igsleme onay istenir. Bankadan gelen
cevap olumlu ise 6deme gerceklesmis ve siparis kesinlesmis olur. Siparis bilgileri es-
zamanl olarak lojistik destek saglayan isletmenin sistemine gonderilir. Lojistik isletme-
si is akisina gére hazirlanan siparisi sirketin deposundan ya da tedarikcisinden alarak
miisterinin siparig sirasinda belirttigi adrese teslim eder. Banka tarafindan onaylanan
o0deme islemi zamani geldiginde sirket hesaplarina gecirilmek suretiyle elektronik alis-
veris tamamlanmis olur (Kirgova, 2005: 157). Tuketicilerin elektronik aligveris yapma

istekliligi online magazalara baglhidir (Allred ve digerleri, 2006: 308-333).
2.4.2.2. Online Ahsveris Merkezi Modeli

Online magazalarin gelismis halleridir. Online aligveris merkezleri ¢ok sayida peraken-
deciyi sitelerinde barindirmalar1 sayesinde; miisteriye ¢ok sayida iiriin ve marka alterna-
tifi sunarlar. Online alisveris merkezlerinin bazilar1 yiizlerce online perakendeci ile ¢a-
lismaktadir (Burke, 2002: 411-432). Geleneksel aligveris merkezlerinde oldugu gibi
online aligveris modelinde de online perakendeciler online aligveris merkezi sitesine
belirli bir tcret 6der. (Boone ve digerleri, 2005: 139). Kirgizistan’daki http://www.sve

tofor.kg online sitesi online alisveris merkezi modeline 6rnek olabilir.
2.4.2.3. Alsveris Portali Modeli

Portal, Internet {izerindeki bilgi kaynaklarini ve hizmetlerini belirli bir sistematige gore
diizenleyerek kullanicilarin belli konulardaki bilgi ve hizmetlere tek bir noktadan eri-
simlerine olanak veren, bunun yani sira borsa bilgileri, ucak biletleri, online alisveris
siteleri, oyunlar, sdylesi odalar1, bedava e-posta vb. hizmetler sunan bir web sitesidir.
Portallarin amaci, bu tiir hizmetler sunarak kullanicilart olabildigince uzun siire web
sitesinde tutmaktir (Tonta, 2002). Bir tur pazar yeri olarak hizmet veren portallar kulla-
nicilaria aradigi tirtin ve hizmetleri hem en kisa zamanda bulmalarina yardimci olmak-
ta hem de satis sonrasi hizmetler, 6deme sistemi, glivenlik, tliketici koruma, bilgi sag-
lama gibi destek hizmetleri de saglamaktadirlar. Aligveris portallar kendileri satig yap-
mazlar ancak portala iiye olan sirketlerin stok, fiyat ve teslim ile ilgili bilgilerini site
Uzerinde tutarak pazar olusturma islevini yerine getirirler. Aligveris portallar1 sagladik-
lar1 hizmet karsiliginda ya her online aligveris Uzerinden bir komisyon ya da reklam
geliri elde ederler (Kir¢ova, 2005: 158).
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2.4.2.4. Online Komisyoncu Modeli

Internet tiim alicilar1 ayn1 zamanda satic1 haline getirmistir. Ebay'in dahiyane bulusu ile
Internette agik arttirma dénemi acilmis, Internet kullanicilar1 kullanilmas {iriinlerini bile
online kullanicilara agik arttirma yolu ile satmaya baslamiglardir (Zukin, 2004: 122). Bu
modelde tiiketiciler diger tiliketicilere ellerindeki triinleri satmaktadirlar. Bu islemin
yapildig site {iriinlerin teshir edilmesi ve alici ile saticiy1 bulusturma gibi aracilik gorevi
iistlenmekte ve satis islemi gerceklestigi takdirde ¢ok az komisyon almaktadir. Internet
yeni Ticaret modellerinin gelismesine yaptigi katkinin yaninda mevcut modellerin ulus-
lararasilagsma stirecinde de 6nemli gorevler iistlenmektedir. Bu baglamda ikinci el olarak
nitelenen daha c¢ok kullanilmis {iriinler, sirketlerin elinde kalan stok fazlasi {iriinler ve
teshirde yipranmig lriinlerin satildig1 pazarlarin kolayca orgiitlenmesi ve uluslararasi-

lasmasi Internet ile miimkiin hale gelmistir.
2.4.2.5. Ters Acik Arttirma Modeli

Ters Acik Arttirma Modeli; online alisveris merkezi ile online komisyoncu modellerinin
karisimi bir uygulamadir. Bu modelin en bilinen ve kullanilan 6rnegi www.priceli
ne.com sitesidir (Kircova, 2005: 161-162). Miisteriden isletmeye dogru bir uygulama
olan ters acik arttirmada talebe dayali bir fiyatlandirma s6z konusudur. Miisteriler s6z
konusu siteye giderek hangi fiyatlardan hangi tur Grunleri talep ettiklerini ¢esitli formla-
ra yazarak bildirirler. Site bu talepleri toplayarak tedarik¢inin bu Grinleri belirtilen fi-
yatlardan saglamaya c¢aligir. Ozellikle stok fazlasi ve modasi gegmis iiriinlerin pazar-
lanmasinda islevi olan bu modelde tedarikgiler kendilerine 6nerilen fiyatlar1 kabul ettik-
lerinde online aligveris ger¢eklesmis olur. Cok sayida site iginde aradiklarini bulma si-
kintis1 ¢eken kullanicilarla, miisterilere ulasma sikintisi ¢eken sirketlerin farkli bir mo-

delde bir araya gelmeleri bu sayede ger¢eklesmektedir.
2.4.2.6. Uctan Uca Modeli

Son yillarda popiilerligi hizla artan e-ticaret modeli olan bireyler arasinda e-ticaret, kisi-
sellestirme ve bireysellestirme akiminin yarattig1 bir ticari modeldir. Bu model tiiketici-
ler arasindaki e-ticarete (C2C) benzemekle birlikte, 6nemli farkliliklar icermektedir.
P2P (Uctan uca) modeli C2C modelinden daha bagimsiz ve tamamen bireyler arasinda

olusan, aracinin sadece iletisim ortamini saglayarak pasif katkida bundugu bir e-ticaret
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modelidir. P2P modeli her bireyi ilgilendirmektedir. Bu 6zelligi nedeniyle P2P modeli,
Internet kullanicilar1 arasinda en hizli yayilan modeldir (Erdag ve digerleri, 2006: 10).

Napster gibi miizik dosyas1 paylasimina olanak tanityan P2P aglari, ICQ gibi sohbet ve
dosya transferi yazilimi ile Kaza desktop gibi | internete bagl bireylerin bilgisayarla-
rindaki dosyalar1 diger ortam kullanicilarinin kullanimina agabilmeleri ve bu sayede
bireyler arasinda veri (ses, miizik, yazili metin vs.) transferine olanak saglayan P2P ag-
lart bu modelin en iyi uygulamalaridir. Bu modelde Napster, ICQ veya Kaza o6rnekle-
rinde oldugu gibi iletisim platformunu saglayan iiclincii sahislar olmakla birlikte, bunlar
pasif konumdadirlar. Ana gorevleri iletisim platformunun siirekliligini saglayarak birey-
ler arasindaki iletisimin kesilmesini 6nlemektir. P2P modelinde gelir kaynaklarini rek-
lam gelirleri, Uyelere ¢apraz satis mantigiyla ¢ok gesitli {iriin ve hizmetlerin satigindan
elde edilen gelirler olusturmakla beraber, Napster gibi P2P aglarda iiyelerden de iicret

alinmaya basladig1 goriilmektedir (Erdag ve digerleri, 2006: 10).
2.4.3. Online Ahsverisin Avantajlar

Pazarlama programlariin strateji ve kararlariyla baglantili olarak avantajlar1 ve deza-
vantajlart bulunmaktadir. Higbir pazarlama stratejisi risksiz degildir, ancak finansal

kayb1 6nlemek i¢in bir takim yollar bulunmaktadir (Reedy ve Schullo: 2004).
Bir online magazay: isletmenin avantajlar asagidaki gibi siralanabilir:

e Online magazadaki islemlerde esneklik daha fazladir. Ozellikle deniz asir1 pa-
zarlama yapan isletmeler, yedi giin yirmi dort saat islem yapabildikleri icin bu
durum, boyle isletmeler i¢in ¢ok degerlidir.

e Bir online magaza agmak igin yapilan harcama, fiziksel bir magaza agmak i¢in
yapilan harcamaya oranla ¢ok daha diistiktiir.

e Firmanin olduk¢a rekabetgi bir is ortaminda faaliyetlerini siirdiirmesinden veya
dizginlenmesi mimkiin olmayan bir hiper enflasyonla karsi karsiya kalmasindan
bagimsiz olarak web iizerinde, fiyatlari, Urtin 6zelliklerini ve bilgilerini gerek-
tigi hallerde her saat yenilemeyi saglayan elektronik sistemler mevcuttur. Bilgi-
sayar tabanl fiyatlama sisteminden dolayi, rakipler, bilgisayara dayal fiyat dii-

zenlemelerine ayak uyduramayabilirler.
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Birinci smif bir web sitesi diizenlemek, tutundurma karmasi elemanlarini kulla-
nan bir firmanin online varliginin gelismesine yardimci olacaktir.

Miisterilerin siparis takip departmanindan cevap beklemek zorunda kalmalarinin
aksine, firmanin web sitesinden gerceklestirilen sorgulamalar ¢ok daha hizli bir
sekilde yapilabilmektedir. Bir¢ok durumda, firmalar, misterilerine dagitim
aninda paketlerinin durumlarini 6grenebilmeleri i¢in takip numarasi vermekte-
dirler.

Web (zerinde seslerin, renklerin, hareketlerin gelistirilmesi sayesinde tutun-
durma araglari, sayfanin dizayniyla biitlinlesik hale getirilebilmektedir.

Web tabanli test etme yontemleri sayesinde, yeni teknolojiyle deneme de mim-
kiin hale gelmektedir. Her giin yeni araglar, miisterilerin denemeleri ve onlarin
rahat etmeleri igin web sitelerine konuluyor.

Yeni Urlnlerin ve hizmetlerin test edilme firsati, webin en blylk avantajlarin-
dan bir tanesidir. Bu yol, tirlinlerin gelecekteki kullanimlart igin tiiketicilerin fi-
kirlerini almak igin oldukca gtizel bir geri bildirimdir.

Ornegin, Lands’ End Inc. firmasi, web sitesine, tlketicilerin sectikleri kiya-
fetlerin tizerlerinde nasil durdugunu gérmelerini saglayacak bir 6zellik koyuyor.
Online modelim olarak adlandirilan bu 6zellikle, miisteri kendi vicuduyla 6rti-
secek, sag rengi, boy, omuz genisligi, kalga genisligi gibi 6zelliklerini sistem-
den se¢cmektedir. Daha sonra sistem, miisterinin 6z boyutlu ¢evrimigi viicudunu
olusturmaktadir. Boylece miisteri, istedigi kiyafetleri secerek tizerinde nasil dur-

dugunu web iizerinden gorebilmektedir (Reedy ve digerleri, 2004: 132).

Online magazada, yuksek oranda Grtin secimi sunulabilir. Stratejik ortaklikla online

isletmedeki iiriin sayisin1 her zaman yuksek tutulabilir. Online isletmenin kurulum ve

stirdiirme giderleri gelencksel isletmeye oranla ¢ok diistiktiir. E-ticarette magazaya ko-

yulan 0riin i¢in ¢ok diisiik seviyede kira 6denmektedir. E-ticarette kira, miisteri yogun-

luguna gore degisebilir. Amazon.com, sitesinde 3 milyon tzerinde kitap ¢esidi sunmak-

tadir. En biiyiik kitabevi bu rakamin ancak ylizde birini magazasinda bulundurabiliyor.

Online isletmenin kurulum ve siirdiirme giderleri geleneksel markete oranla ¢ok diisiik-

tdr. Elektronik isletme hizlica ve diisiik maliyetle kurulabilmektedir. Online Ticarette

siirsiz alan vardir. Internetteki magazaya koyulacak iiriin sayis1 sinirsizdir. Bu gelenek-

sel magazalarda miimkiin degildir. E-ticarette toptanci, perakendeci gibi ara kuruluslar
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bulunmamaktadir; iiriin, {ireticiden dogrudan tiiketiciye ulagsmaktadir. Bundan dolay1
online magazadaki iiriin fiyatlar1 geleneksel magazadaki iiriinlere oranla diisiik olabil-
mektedir. Boylece geleneksel Ticaret yapanlarin en biiyiik rakipleri online marketler
olmaya baglamistir. Online marketlerin imkanlarin1 kullanarak magazalar, rakiplerine
tstiinliik saglayabilirler. Online Ticarette diisiik maliyetlerle altyapiyr saglayip disa
acilabilir ve sinirlarini genisletebilirler (Oncii, 2004: 11).

2.4.4. Online Ahsveris Dezavantajlar

Bir online magaza, bir pazarlamaci i¢in hem cezbedici hem de oldukea trkiitiictidiir.
Online magaza agmay1 diisiinen bir pazarlamaci, online magazanin dezavantajlarin1 da
g6z onilinde bulundurmalidir. Asagida elektronik aligveriste karsimiza ¢ikacak bazi de-

zavantajlar siralanmstir:

e Internet iizerinde bir magaza agmanin maliyeti diisiik olsa bile, sayfanin diizen-
lenmesi, iletisim ve bakimi1 webmaster’in bir¢ok saatini, gliniinii, hatta haftasin
ayirmasini gerektirmektedir.

e Her Uriin ya da hizmet, web lizerinden satis i¢in uygun degildir. Kolay bozula-
bilir/dayaniksiz veya siireli iiriinler gibi birgok urln, web tzerinden satilmamak-
tadir.

e Yirmi dort saat hizmet verilmesi sadece ¢alisanlar kismu ile ilgili degildir, bunun
Otesinde pazarlamacinin organizasyonu onun sahip oldugu araclara, yazilima ve
de internet servis saglayicilarina baghdir. Pazarlamaci, miisterilerine, bilgisayar
sistemlerinin iglevsel olmasini saglayarak, sundugu hizmetlerin siirekliligi ko-
nusunda garanti vermelidir.

e Web iizerinde kimliklerin gergek isimlerinin bilinemeyisinden kaynaklanmakta-
dir. Tiiketici, firmanin kim oldugunu ya da kimi temsil ettiginden emin olama-
maktadir. Ayni zamanda, firma da miisterinin kim oldugu ve de amacinin ne
oldugu konusunda emin degildir. Bu yiizden hem alict hem de satici i¢in bir risk
olusmaktadir.

e Personele gerekli egitimleri vermek gece vardiyasinin, sabah ve 6gleden sonraki
vardiyalardaki personelle ayni kalitede bilgiyi vermesini saglamak agisindan
onemli bir sorumluluktur. Kimlerin gece ¢alismak istedigini tespit etmek ve on-

lar1 tesvik etmek amaciyla gerekli farki 6demek gerekmektedir.
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Online magazanin, sunucu calistig1 siirece, magazadaki tirlinlerin ve hizmetlerin tani-
timinin stirmesidir. Tipki, siit ¢iftligindeki ineklerin sagliklarin1 koruyabilmeleri igin
her giin sagilmalar gerektigi gibi, magaza sahibi sipariglerin ve miisteri iliskilerinin
siirekliligi konusunda istekli ise sadece birkac giin dinlenme hakkina sahiptir. Islerin
stirekliligini saglamak i¢in, magazanin sitesi webden kaldirmak mantikli bir durum
degildir. Ciinkii, bir online magaza tiiketici tarafindan isaretlendiyse, tiketici, bu siteye
bir dahaki sefere herhangi bir zorluk yasamadan ulagmak isteyecektir (Reedy ve digerle-

ri, 2004: 136).
2.4.5. Diinyada ve Kirgizistan’da Online Alisveris

Kirgiz tiiketicileri, yeni bir aligveris yontemi olan Internet izerinden yapilan aligveris ile
yeni yeni tanismaktadir. 1999 yilinda internetle tanisan Kirgizistan’da Internet kullanic
sayis1 giinimiizde 1 milyonu asmis durumdadir. Online ortamda gergeklesen Ticaretin
de 2015 yili sonunda milyon dolarlik bir hacme ulagsmasi beklenmektedir. Kirgiz Hii-
kiimetinin verilerine gore tlkede Internet kullanim orani yillik olarak %25 artmaktadur.
Ulkede faaliyet gosteren elektronik ortamda Uriin ve cihazlar satan saticilarin bankalarla
birlikte yiiriittiigii kampanyalar sayesinde, bilgisayar ve diger Internet cihazlar1 uygun
fiyatlarla ve %0 faiz imkénlari ile satilmaktadir. Ulkede Internet hizmeti pek cok kafe,
restoran ve AVM’de Ucretsiz Wi-Fi Uzerinden sunulmakta olup, devlet ve 6zel sirketle-
rin sundugu internet dagitim hizmeti ise oldukea cazip fiyatlarla saglanmaktadir (Yura-
sov, 2008: 53).

Diger taraftan, iilkede 6teden beri bilinen dogrudan satis ve evden aligveris, 6zellikle
kozmetik ve kisisel bakim iiriinlerinde hala popularitesini koruyan pazarlama yontemle-
ridir. Ozellikle evlerde kullanimi hizla artmakta olan kisisel bilgisayarlar ve iilkenin
Internet erisim altyapisina yaptig: yatirrmlar neticesinde Kirgizistan’da Internet Gzerin-
den aligveris gelecek icin biiyiikk potansiyel arz etmektedir. Artan sehirlesme orani ve
modern hayat, insanlar1 internet {izerinden alisveris yapmaya tesvik etmektedir. Diger
taraftan ozellikle teknolojik iiriinlerde hem magazalardan daha ucuz fiyata iiriin bulabi-
len tiiketiciler hem de ilgili internet sitelerinde alacaklari iiriinlerle ilgili kullanic1 yo-

rumlarini ve incelemeleri takip edebilmektedirler.

Kirgizistan’da ADSL, kablosuz Internet ve 3G teknolojisi ile Internete baglanan telefon-

lar oldukca popiiler durumdadir. Bu olumlu faktdrler internet iizerinden aligveris yap-
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may1 pozitif olarak etkilemektedir. Ancak kisisel bilgisayar sahiplerinin sayisinin halen
diisiik olmasi, kredi kart: kullaniminin yaygin olmamasi, sehirlerin disinda Internet alt-
yapisinin gelismekte olmasi, Internet iizerinden satis gergeklestiren site sayisinin azlig
ve dagitim aglarinin yeterince gelisememis olmasi gibi etkenler elektronik Ticaretin

gelisimi Oniinde engel teskil etmektedir (Balabanov, 2001: 336).

Internet tizerinden faaliyet gosteren svetofor. kg, bishtao. kg, tao. kg, amart. kg, bigs-
hop. kg gibi elektronik ortamda Grlinler satan firmalar gectigimiz donemde biiyiik bir
gelisme kaydetmislerdir. Internet iizerinden satis yapan firmalar Internet tizerinden kredi

karti ve {irlin tesliminde nakit yoluyla ¢esitli 6deme yontemleri ile galismaktadirlar.

Internet iizerinden satislarda 2014 yilinda %30 artis kaydedilmistir. Ozellikle gida dis1
tilketim malzemeleri olan tiiketici elektronigi ve giyim Ttriinleri kaynakli iirlinler 6n
planda olmuslardir. internet iizerinden satilan {iriinlerin fiyatlar1 magazalarda satilan
triinlere nazaran %5-%10 daha ucuz oldugu tespit edilmektedir. Oniimiizdeki yillarda
Kirgizistan’in baskenti olan Biskek ve ikinci bagkent olarak sayilan {ilkenin guneyinde
bulunan Os sehrinde Internet iizerinden gida iiriinlerinin satislarinin artacag diisiiniil-

mektedir.

Modern sehir hayatina adapte olmus, uzun mesai saatleri ile ¢alisan orta ve iist gelir
grubu tiiketicilerin ragbet ettigi Internet iizerinden alisverisin her ne kadar giiniimiizde
kicuk bir paya sahip olsa da, 6niimiizdeki donemde artan gelir seviyesi ve sehirlesme-
nin yani sira, hitkkimetin teknoloji kullaniminin yayginlagsmasi yoniinde izledigi politi-
kalar neticesinde Internet iizerinden alisverisin yillik ortalama %26 civari arttirmasi
beklenmektedir (Tolstoy, 2005: 96).

Tiirkiye ile karsilastirinca kredi kartinin neredeyse hi¢ kullanilmadigi Kirgizistan’da
Internet {izerinden kart ile alisverisler 2014°de biraz da olsa yiikseldi denilebilir. Bitin
bu gostergeler, Kirgizistan’daki online aligveris olgusunun gelismekte oldugunu ve bu
yoniyle online pazaryerlerinin, heniiz 6biir satis noktalarina bir alternatif olusturama-

digin1 gostermektedir (http://www.okmot.kg).

Elektronik Aligverisin yapilmasi i¢in ilk sirada tiiketicilerin bilgili ve teknoloji okurya-
zar1 olmasi gerekmektedir. Son zamanlarda Kirgizistan’da Bilgi ve Iletisim Teknolojile-

rini gelistirmek amaciyla ¢ok islerin yapildigina dair sahit oluyoruz. Yirminci yiizyilin
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ikinci yarisinda ozellikle silikon teknolojisi ve genel olarak elektronik alanindaki icat ve
gelismeler bilginin tiretimi, depolanmasi, iletimi ve kullanimi konusunda bir paradigma
degisimini de beraberinde getirmistir. Bu sayede bilgi, daha erisilebilir hale gelmis,
akademik cevrelerin ve toplumun genis kesimlerinin bu imkandan faydalanabilmesi pek

cok bagka gelismeyi de tetiklemistir.

Bilginin degerinin artmasi, onu isleme ihtiyacimi artirmis; bu durum bilgi ve iletisim
teknolojilerinin (BIT) yayginlasmasina yol agmstir. Televizyon, cep telefonu ve bilgi-
sayarin da aralarinda bulundugu yirminci ylizyilin en 6énemli icatlar1 arasinda sayilabile-
cek bu teknolojiler, yiizyilin sonu itibariyla Internetin yayginlasmasiyla birlikte tiim

ekonomik ve sosyal hayati etkiler ve sekillendirir hale gelmistir (Dovgogo, 2003: 42).

Ozellikle Internetin giinliik yasamin bir parcasi haline gelmesinin tabii bir neticesi ola-
rak sayisal ¢cag olarak da adlandirilan bu zaman diliminin en dikkat ¢ekici 6zelliklerin-
den biri yol agtign degisimlerin hiz1 ve dlgegidir. Ornegin, matbaanin 50 milyon bireye
ulagmas1 en az yarim yiizyl, radyo ve televizyonun ayni sayida kisiye ulagsmasi i¢in
sirastyla 38 ve 13 yi1l gegmesi gerekmisken, bu siire internet igin sadece 4 yil olmustur

(Keniston, 2004: 1).

BIT ekonomik yapiy1 derinden etkilemekte, is yapis bigimlerini koklii bigimde degis-
tirmektedir. Bu alanda {iriin gelistiren ve hizmet veren sirketler, stratejik ve katma dege-
1 en yiiksek sektorlerden birini olusturmaktadir. Bu sirketler kisa bir zaman zarfinda
iirtin ve hizmetlerini milyonlarca insana ulagtirarak, onlarca yillik koklii sirketlerin onii-
ne gegmistir. Ornegin, 2013 yilinda yapilan bir ¢aligmaya gore, kiiresel dlgekte en de-
gerli ilk 10 marka i¢inde BIT alaninda faaliyet gosterenlerin sayis1 7 olmustur (Brandi-

rectory, 2013).

BIT’in diger sektdrlere etkisi ise bilginin daha etkin kullanilmasi, is siireglerinin gelis-
mesi, verimliligin artmasi, yeni pazarlar, iiriinler, is ve uzmanlik alanlarinin ortaya ¢ik-
mas1 seklinde olmaktadir. Bu sayede, BIT i kendi is siireglerine adapte edebilen firmalar
edemeyenlere gore rekabet iistiinliigii kazanmakta, BIT’i etkin kullanabilen bireyler
daha cazip is imkanlarina kavusmaktadir. Bilgiye erisim kolaylasmakta, azalan bilgi
asimetrisi piyasanin daha etkin islemesine olanak tanimaktadir. Haberlesmenin kolay-
lagsmas1 ve maliyetlerin diismesi, sadece yakin ¢evresinde bulunan kisitli sayidaki aktor

ile ekonomik iligkiler yiiriitebilen sirketlerin daha genis bir alanda ekonomik faaliyet

53



yiirlitmesine imkan saglamakta; bu durum kiiresel dlcekte is yapan sirketlerin sayisinda

belirgin bir artisa yol agmaktadir.

BIT sosyal alanda da koklii bir degisime sebebiyet vermektedir. BIT in ekonomik dii-
zende sebep oldugu degisim, isgiicli piyasasinin dinamiklerini de degistirmektedir. Pek
cok meslek ve is alan1 ortadan kalkarken, yenileri ortaya ¢ikmakta ve istihdam edilebil-
me bireylerin BIT yetenekleri ile yakindan iliskili hale gelmektedir. Bu durum baz1 bi-
reylerin iglerini kaybetmesine, bazi sirketlerin iflasina sebep olmakta, bir kisim toplum-
sal sorunlara yol agmaktadir. Diger taraftan, yayginlasan e-hizmetler etkin kullanildi-
ginda bireylerin hayatin1 kolaylastirmakta, dezavantajli bireylerin toplumsal hayata
uyumunu kolaylastirmaktadir. Ayn1 zamanda, BIT, kamu otoritesinin seffaflasmasini
hizlandirmakta, devleti vatandas karsisinda daha hesap verebilir kilmaktadir. Ozellikle
Internetin yaygilasmasi, katilimcilig artirirken, demokrasinin daha etkin ve dogrudan
islemesine olanak tanimaktadir. Haberlesmenin ucuzlamasi ve kullanimi1 yayginlasan
sosyal aglar, bir yandan bireylerin sosyal sermayelerini gelistirmelerine imkan tanirken,
diger yandan mesafelerin kisaldig1 ve sinirlarin kalktig1 bu ortamda farkl kiiltiir ve cog-
rafyalar arasindaki kaynasmay1 hizlandirmaktadir. Bireylerin daha etkin bicimde haber-
lesebilmeleri ve fikir aligverisinde bulunabilmeleri orgiitlenmeyi kolaylastirmakta, hizli
bicimde mobilize olabilen bireyler kitlesel hareketlere yol acabilmektedir (Rakitov,
1991: 286).

BIT’in ekonomik ve sosyal hayatta yol acti1 koklii degisim ve sundugu firsatlar goz
oniinde bulunduruldugunda, bu teknolojilere erisme imkani olanlarla olmayanlar arasin-
da ekonomik refah, hayat kalitesi, beseri sermaye birikimi ve daha pek ¢ok agidan bir
esitsizlik olusacagi agiktir. Yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyi gibi degiskenlerle ya-
kindan iligkili bu esitsizligin giderilmesi bilgi toplumu olma yolunda ¢aba gosteren ul-
kelerin oncelikleri arasinda yer almaktadir. Sayisal boliinme kavraminin konusunu olus-
turan bu esitsizligin dinamiklerinin saptanmasi ve seviyesinin ol¢iilmesi, bu esitsizligin
azaltilmas: yolunda uygulanacak strateji, politika ve eylemlerin basarisi i¢in kritik
onemdedir. 90’larin sonlarindan itibaren pek ¢ok iilke, bu esitsizligin giderilmesi ama-
ctyla BIT altyapilarinin iilke genelinde dengeli bigimde kurulmasi, bu teknolojilere top-

lumun tiim kesimlerinin makul fiyatlarla erigiminin saglanmasi ve bireylerin bu teknolo-

54



jileri kullanim yetkinliklerinin gelistirilmesini merkez alan politikalar gelistirmektedir

(Vinarnik, 2002: 312).

Kirgizistan’da Bilgi ve Iletisim Teknolojileri alaninda asagidaki kararnameler kabul

edilmistir:

1. Kirgizistan’da Bilgi ve Iletisim Teknolojileri programi 8 Kasim 2011 tarihinde
697 no’lu say1 ile Kirgiz Hiikiimeti tarafindan onay1

2. Kirgizistan’da Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin gelismesi igin ulusal strateji 10
Mart 2002 tarihinde 54 no’lu sayi ile cumhurbagkanlig1 kararnamesi ile onay1

3. Kurgizistan’da Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin uygulanmasi i¢in Ulusal Eylem
Plan1 24 Nisan 2002 tarihinde 248 no’lu say1 ile Kirgiz Hiikiimeti tarafindan
onayl1

4. Bilgi ve Iletisim Teknolojileri stratejisinin uygulanmasina iliskin Ulusal Eylem
Plan1 6 Eyliil 2003 tarihinde Kirgizistan cumhurbaskan: ve Bilgi ve Iletisim
Teknolojileri Yonetim Kurulu bagkani tarafindan onay1

5. 72010 yilina kadar kirsal alanlarda Bilgi ve iletisim Teknolojileri hizmetinin ge-
lisimi” Kirgizistan Devlet programi 24 Aralik 2004 tarihinde 954 no’lu sayi ile

Kirgiz Hiikiimeti tarafindan onay1
Kirgizistan’da Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Stratejisi

Amagc- Bilgi ve lletisim Teknolojilerini kullanarak Kirgizistan’m her bolgesinde kamu
yonetiminde etkin, seffaf tek bir bilgi alaninin olusturulmasi ve tiim vatandaslarin bilgi
erisimine esitligin saglanmasinin gelismesidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin etkin
bicimde kullanilmasi, en az bu teknolojilerin yayginligi kadar 6nemlidir. Sayisal okur-
yazarlik diye tabir edilen temel BIT yetkinliklerinin topluma kazandirilmas: gereklidir.
Temel egitim seviyesinde BIT yetkinliklerinin topluma kazandirilmasi ve toplumun bu
teknolojilere olan ilgisi, belli bir yasin altindaki bireylerde sayisal okuryazarligi sorun
olmaktan ¢ikarmis olsa da 6zellikle orta yas ve iistli bireylerde bu husus sorun olustur-

maya devam ediyor.

Maalesef Kirgizistan’da bilgisayar ve Internet kullanim aliskanliklar1 toplumun énemli
bir kesiminde bu teknolojilerin gerekliligi konusunda soru isaretleri olusturuyor. Giinii-

miizde 6zellikle Internete erisim pek cok iilkede temel bir insan hakki olarak degerlendi-
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riliyor. Bunun nedeni Internete erisimi olmayan bireylerin bilgiye erisim basta olmak
lizere pek ¢ok faydadan mahrum kalmasi1 demektir. BIT ve dzellikle Internetin 6nem ve
islevinin bu denli arttig1 bir cagda, toplumun farkli kesimleri agisindan BIT e erisim ve
kullanimda olusan farkliliklar1 ifade eden sayisal boliinme énemli bir sorun alani olarak

ortaya cikiyor.

Sayisal boliinme agisindan gosterge niteliginde olan Internet kullanimi ele alindiginda,
2013 yili itibartyla Kirgizistan genelinde %35,2 olmustur. internet kullanim orani er-
keklerde %47, kadimlarda da %30 olarak goriilmektedir. Ayni1 oran, internet kullanimi
sehirlerde %62 olarak goriilmektedir. Kirsal alanlarda ise % 15 olarak goriilmektedir.
Yas, egitim diizeyi, isgiici durumu, gelir seviyesi gibi diger demografik degiskenler
acisindan da gozleniyor. Ornegin, en dezavantajli kesim olarak nitelendirilebilecek en-
gellilerde bilgisayar, cep telefonu ve Internetten herhangi birini kullanmayanlarin orani
%85. Tim bu oranlar, Kirgizistan’da sayisal boliinmenin ne kadar dengesiz oldugunu

ortaya koymaktadir.

Toplumun BIT kullaniminin éniindeki baslica engeller arasinda teknolojik {iriinlerin ve
Internet baglantis1 fiyatlarmin yiiksekligi, internet {izerindeki igerigin yetersizligi ile

sayisal becerilerin eksikliginin basta geldigi goriilmektedir (http://www.stat.kg).
Kirgizistan’da Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin Gelisimi Icin Temel Oncelikler

E-Devlet vatandaslara kamu hizmetlerinin elektronik ortamda sunulmasidir. Kirgizis-
tan’da yeni bir kavram olan e-Devlet gelisen teknolojinin neticesinde bilgisayar ve In-
ternetin bulunmasiyla fikir olarak ortaya atilmistir. E-Devlet uygulamasinin amaci dev-
let islerinde hizi, verimliligi arttirmaktir ve ¢agdas bir toplum olmanin bir geregi olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda yonetenler ve yonetilenler arasindaki her tlrlu gorev ve
sorumluluklar e-Devlet uygulamasi sayesinde geleneksel devlet sistemine gore daha

hizli, diizenli ve rutin olarak ger¢eklesmektedir.
Kamu Kurumlan Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Erisimi Durumu
Su anda Kirgizistan’in kamu kurumlarinda:

e Memurlarin % 45'inde kisisel bilgisayar var;

e Memurlarin % 40’1 Internet erisimine sahip;
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e Memurlarin % 9,2’si bilgi teknolojisi uzmanidir;

o Kisisel bilgisayarlarin % 54’u yerel aga bagli;

e Devlet kuruluslarinin % 85,4 unde web sitesi var;

e Devlet kuruluslariin % 85'1 bilgi aligverisini e-posta yoluyla yapiyor;
e Internet kullanicilarinin toplam sayis1 1800 milyon kisidir;

e 150 den fazla halk bilgi erisim merkezi var;

e 61 internet servis saglayicisi var;
Kirgizistan’da Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin Gelisme Durumu

1. Kamu iletisim agi-devlet organlar1 ve bolgeleri arasinda merkezi elektronik bag-
lant1 sagland1(2001).

2. Secimlerin seffaf ge¢mesi i¢in “Shailoo” bilgisayar destekli sistemi gelistirildi
ve modernize edildi (2002).Kamu kurumlari tarafindan saglanan hizmetler ve

faaliyetler hakkinda bilgi veren devlet Internet portali www.gov.kg, olusturuldu
(2003).

Kaipruia Pecy H i - Kidpo - BRREVHT TRV
7 mapawryy Koompyx waanuwar Gopliopy KYR | RUS | ENG

HAPAHAAP YUYH OKMOT Y4YH MLLKEPJIER YYYH YET ©JIKeJIOPTO

Pacceinka | HarbinsTan | Tect | @apm | March 27, 2005
o Mpeaugent f # JIEH-CODIYK )
o Worapry Kerew Anmewanap, OopykaHanap, MegauuHansic GopSapnap, TepeT vinepy, Tanssnsp, TEB KHPYY
PHY Kenel CapalgaTAS, CaHanAAENHAAI00, DOMC MEMAHANLK G any, Metavayngs, o oo
o BKI18T OfbexTune Boi0HUA Y2888, MHTEPHETTENA MEJILIHS “ P Sy
ol ML HELER
C & Yi-BYnee
" annp i" TInaHAaUTEIRYY, Vil Gynes Kypyy, HApUCTEHN penicTpaUmAnao, Taptus, Yit ynes * Mesciara seryy
[+ PErvonR0D #aHa GanaHe! KOproo KeEMaTE * Wep anyy
YIOMOAPIbIH KbI3MAT M # COUWANIBIK KAMChI3A00 * Heliweincess MYKTY KATTOO
KePCOTYYTIOPY MerHcaHEpneg, MeroTHIKTED * Keagrapanel caten anyy
# CanamMaTTEIKTEl CaKTO0 ° * KpEayT KaHa vTeKa
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Sekil 5: www.gov.kg’nin bilgisayar ortamindaki goriinimii
3. Cesitli kamu hizmetlerinin ve e-devletin saglayan bilgi kaynaklarina hizli erigimi

icin kamu hizmetlerinin internet portali www.govservices.kg tasarland1(2005).
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4. Teknoloji bilgi uzmanlar1 hazirlamak amaciyla Japonya ve Hindistan teknoloji
bilgi merkezi kuruldu.
5. 2007 yilindan baslayarak e-imza programinin gelistirilmesi i¢in stratejiler gelis-

tirildi. 2015 yilinda uygulanmaya bagladi.

Tablo 1’de Kirgizistan’in 2008-2010 yillarinda elektronik devletin ne kadar gelistigi,
Orta Asya’da ve diinya iilkeleri siralamasindaki durumu rakamlarla asagidaki gibi gos-

terilmektedir.

Tablo 1
Orta Asya’da E-devlet Gelisimi

E-devlet’in Gelisim Endeksi | Diinya Ulkeleri Siralamasinda
ULKE 2010 2008 2010 2008
KAZAKISTAN | 0.5578 0.4743 46 81
OZBEKISTAN | 0.4498 0.4057 87 109
KIRGIZISTAN | 0.4417 0.4195 91 102
TACIKISTAN | 0.3477 0.3150 122 132

Kaynak: United Nations E-Government Survey, 2010.

BIT kullaniminin yaygmligi, toplumun tiim kesimleri i¢in hayat1 kolaylastiran pek ¢ok

uygulamanin yerlesmesine olanak tanimaktadir.

2005 yilinda gergeklestirilen Diinya Bilgi Toplumu Zirvesi’nde kabul edilen Temel BIT
Gostergeleri Ozellikle kiiresel sayisal boliinmeyi 6lgmek i¢in yaygin bicimde kullanil-

maktadir.

Temel BIT Gostergeleri Tablo 2°de gosterilmektedir.
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Tablo 2
Temel BIT Gostergeleri

Altyapi ve Erisim

Cep telefonu kullanim orani

Internet kullanicis1 sayisi

Genigbant erigim orant

Internet ve cep telefonu tarife tcreti

Hanehalki ve Bireylerin BIT Kullanimi

Bilgisayar ve Internet baglantisina sahip hane orani
Bireylerin Interneti kullanma siklig1

Internet tizerinden yiiritilen faaliyetlerin tiri
Isletmelerin BIT Kullanim

Bilgisayar ve Internet baglantisina sahip isletmelerin orani
Internet sayfas1 ve intranet sahipligi oran

Isletmelerin Internet {izerinden yiiriittiigii faaliyetlerin tiirii
BIT Sektorii ve BIT Uriinlerinin Ticareti

BIT sektorii ¢alisani sayist

BIT sektoriiniin iirettigi katma deger

BIT iiriinlerinin toplam ihracat ve ithalattan aldiklar1 pay

Kaynak: ITU, 2005:3-5.

Bireysel dlcekte sayisal boliinmenin 6l¢iimiinde dikkate alinan demografik degiskenler,
yapilan calismalarin amag¢ ve kapsamina gore cesitlilik gostermektedir. Demografik
degiskenler i¢inde en sik kullanilanlar, gelir ve egitim diizeyi, yas, cinsiyet, etnik koken
ve yasanilan bolgedir. Yapilan ¢alismalar, kentlerde yasayanlarin kirsal kesimde yasa-
yanlara, genglerin yaslilara, erkeklerin kadinlara, gelir ve egitim diizeyi yiiksek olanla-
rin diisiik olanlara gére BIT’i daha yogun kullandigin1 ortaya koymustur. Yakin zaman-
da yapilan arastirmalar, 6zellikle 1990’11 yillarda kadinlar aleyhine mevcut olan esitsiz-
ligin giderek azaldigini ortaya koymaktadir. Cihaz ve baglanti fiyatlarinin diismesi de
gelir diizeyine bagli ugurumun kapanmasina katki yapmaktadir. Sirketler agisindan de-
gerlendirildiginde ise, boliinmenin derecesinde sirketin biiyiikliigli ve i¢inde bulundugu
sektoriin belirleyici oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Degiskenlerin se¢imi, iilke i¢indeki sa-
yisal boliinmenin dogru dl¢iilmesi ve sonuglarindan tutarli ¢ikarimlar yapilabilmesi igin

kritik 6nemdedir (Makarova, 2002: 272).

Taylor Nelson Sofres Interactive (TNS-Global, 2002) tarafindan ti¢ yildir her yil di-
zenli olarak gergeklestirilen ve 2002 yilinda 37 iilkenin dahil edildigi Global e-ticaret
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Arastirmasi’na gore, bu Ulkelerde internet kullananlarm orani1 2001 yilinda %31 iken
2002 yilinda %34’e ¢ikti. Internet kullananlar icerisinde online alisveris yapanlarin
oran1 ise %15 seviyesinde kalirken, Internet niifusunun artis1 online alisveris yapan
niifusun artisinin da bir gostergesi oldu. 42 bin kisi tizerinde gergeklestirilen arastirma-
lar sonucunda, online alisverisin diinyada da duraklama yasadigmi gdsteren rapor, In-
ternetten alisveris yapanlarm yiizdesinin degismedigini ancak Internet kullanicilarinin

artmasiyla bu sektorde de goreceli bir ilerleme yasandigini belirtmektedir.

Yilda iki kez global olarak gerceklestirilen ACNielsen Online Tiiketici Arastirmasi kap-
saminda, Avrupa, Asya Pasifik, Kuzey Amerika, Latin Amerika ve Giney Amerika
bolgelerindeki 38 uilkeden 21,200 kisi ankete online katilarak Internet iizerindeki alisve-
ris secimlerini bildirmislerdir. Global Tiiketici Giiven Arastirmasi’nin gerceklestirildigi

tilkeler tablo 3°de etraflica gdsterilmistir.

Tablo 3
Global Tiiketici Giiven Arastirmasi’’min Gergeklestirildigi Ulkeler
Kuzey Amerika Avrupa Asya Pasifik
ABD Avusturya Avustralya
Kanada Belcika cin
Danimarka Hong Kong
Finlandiya Hindistan
Latin Amerika Fransa Endonezya
Almanya Japonya
Brezilya Yunanistan Guney Kore
Sili Italya Malezya
Meksika frlanda Yeni Zelanda
Hollanda Filipinler
- Norveg Singapur
Gelisen Pazarlar Portekiz Tayvan
Polonya %spanya Tayland
SVeg
Rusya Isvigre
Guney Afrika ingiltere
Turkiye

Kaynak: ACNielsen, “Diinya Niifusunun Onda Biri Alisverisini Internetten Yapiyor”
Ekim-2005: 1-3.

Avrupa ve Kuzey Amerika’nin, online aligverisin en ¢ok kullanildig1 bolgeler oldugu

bilinmektedir. Siralamanin basinda yer alan Almanya, Avusturya ve ingiltere’de Inter-
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net kullanicilarinin %95’i Internet iizerinden aligveris yaptiklarmi belirtmislerdir. Asya
Pasifik bolgesinde en fazla online aligveris yapilan iilkeler Giiney Kore ve Tayvan’da
ankete katilan internet kullanicilarinin %90°1 internet iizerinden en az bir kere alisveris
yaptiklarini bildirmislerdir. ACNielsen’in arastirmasina gore global olarak online alis-
veris trendinin yiikseldigini gostermektedir. Cok kisa bir siire sonra tiim diinyadaki
online aligveris i¢in asag1 yukari ayni seviyelerden olacagi raporda belirtilen bir konu-
dur. Global olarak bakildiginda online aligveriste en popiiler Urtinler %34 ile Kkitaplar,
%22 ile Video/DVD/Oyunlar, %21 ile ucak biletleri/rezervasyonlar ve %20 ile gi-
yim/aksesuar/ayakkab1 olarak bildiriliyor. Insanlarin neyi satin aldiklari iiriinler de bu-

PO

lunduklar iilkeye gore degistigi bulunan baska bir sonugtur (ACNielsen, 2005: 1).

Devlet Istatistik Enstitiisii (DIE)’niin arastirmasina gore Tiirkiye’de hane halki bireyle-
rinin % 66,84’0 mesaj gonderme/alma, yizde 43,58’i oyun oynamak, resim/mizik
indirmek, % 55,77’si gazete, dergi okumak/haber indirmek, % 30,71’i egitim ile ilgili
konularda bilgi aramak, % 40,3’u chat sitelerini kullanmak icin Internet kullanmaktadar.
Internet kullanan bireylerin % 5,59’u Internet iizerinden mal/hizmet siparisi veriyor.

Bu durum Turkiye’de online aligverisin konumunu da gozler 6ntine sermektedir.

Kirgizistan’da online alisveris yapanlarin cinsiyet dagilimina bakildiginda erkeklerin
cogunlugu olusturuldugu goriilmektedir. Online aligveris sitelerinin iiye bilgilerini de-
gerlendirmeleri sonucunda ortaya ¢ikan manzarada online aligveris sitelerinden aligveris
yapanlarin %75’inin erkeklerden olustugu goriilmektedir. Erkek tiiketiciler daha c¢ok
bilgisayar Urinleri, cep telefonu ve ev elektronik ortamda Urlinlerini, kadinlar ise saglik,
spor ve guzellik Grlnlerini tercih etmektedirler (www.stat.kg). Kirgizistan’da online
aligveris yapmayanlar genelde Internet tizerindeki Griin ve hizmetlerin fiyatiin yiiksek

oldugundan sikayetg¢iler.
2.4.6. Online Ahsveris Yapma Adimlari

Tuketicilerin online aligverise karsi olma sebeplerinden birisi de online aligveris sureci-
nin ¢ok karigik olmasidir. Tiiketicilerin %41'i Web sitelerini agir1 kafa karigtirici bul-
duklarindan dolay1 online aligveris yapmamaktadirlar. 2002 yilindan 2008 yilina islet-
meler ve aracilar e-ticareti basitlestirmek igin ¢alismalara devam etmektedirler (Rainie:
2002). Giivenlik kaygilar1 nedeniyle e-ticaret adimlar1 pek fazla kisaltilamamis olsa da

slireci basitlestirme amaciyla adimlar atilmaktadir. (http://www.adambilgisayar.com.tr).
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Online aligveris yapma adimlar1 asagidaki gibi siralanmaktadir:

e ilk olarak, miisteri e-ticaret sitesine girer.

e Siparisin teslim edilecegi ile birlesik giris kutusundan seger ve online aligveris
sayfasina yonlendirilir.

e Sayfaya girince otomatik olarak miisteriye Siparis numarasi verilir. Bu
numara, daha sonra 6deme ve siparis takip islemlerinin gergeklestirilmesi igin
mutlaka kaydedilmelidir.

e Online magazay:1 ziyaret eden miisteri istedigi trlini secer ve metin kutusuna
adedini de girerek aligveris sepetine atar.

e Miisteri tiriinle ilgili fiyat1 ve baska ttim bilgileri gorebilir.

e Miisteri isterse siparise son verebilir yada online aligverise devam edebilir.

e Eger miisteri siparisi tamamlamak istiyorsa, miisteri kodu ve parolasini girebile-
cegi bir ekranla ylz yize gelir.

e Miisteri online magazayi ilk defa ziyaret ediyorsa kendini magazaya kayit ettire-
bilir.

e Siparis formunda siparisi veren kisi ve siparisi teslim alacak kisinin bilgileriyle
birlikte kredi kart1 ve fatura bilgilerini doldurur.

e Miisteri bir tirlinii segtikten ve sectigi Urlinti aligveris sepetine attiktan sonra,
“Satin Al” komutu diigmesine basar.

e Miisteri Siparisi onaylar.

e Siparisi onayladigi zaman, bilgiler internet iizerinden 6zel bir gecis yoluyla
O6demeyi yapacak veya 6demeyi teslim alacak olan bankalarin bu islemi onayla-
diklar1 veya reddettikleri network isleme mekanizmasina ulasir.

e Kiredi kart1 bilgileri dogru bir sekilde girildi ise siparis kabul edilir. Aksi takdir-
de siparis iptal edilir.

e Elektronik ortamda satin alinan iiriiniin fiyat1 banka araciligiyla saticiya ulasr.

e Siparis olumlu bir sekilde tamamlandigi takdirde, miisteriye siparisiyle ilgili
bilgilerin yer aldig1 bir e-posta gonderilir.

e Satin alinan iiriin, 6nceden anlasilmis olan giivenilir bir kargo sirketi tarafindan,

siparisi teslim alacak kisiye kimlik gosterilmesi karsiliginda teslim edilir (iva-

nov, 2010: 92).
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2.4.7. Online Ahsveriste En Cok Satin Alinan Uriinler

Amerikali online tiiketiciler online aligverislerde genelde kitap, oyuncak, mizik albi-
mii, giyim esyalari, otel rezervasyonu, ucak bileti gibi iiriin ve hizmetleri tercih etmis-
lerdir (http://www.pewInternet.org/pdfs/PIP_Online%20Shopping.pdf). Online aligveris
yapan Avrupali tiiketicilerin en yogun satin aldiklar1 {irtin ve hizmetler ise; yolculuk
biletleri, tatiller, kitaplar, konser, tiyatro, festival biletleri, giyim esyalari, elektronik
mallar, CD'ler, sinema biletleri, DVD'ler, muzik indirme, cep telefonlari, oyuncaklar, ev
mobilyalari, bilgisayar oyunlart spor esyalari, saglik sigortalar1 (http://www.eiaa.co.
uk/Ftp/casestudiesppt/EIAA_Online_Shoppers_2012_Executive_Summary.pdf). Inter-
net aracilifiyla en ¢ok satilan triinler; bilgisayar, giysi, saglik ve bakim {iriinii, elektro-
nik malzeme, spor malzemesi, dergi, kitap ve oyuncaktir. Bankacilik, sigorta ve seyahat
gibi hizmetleri de Internette en cok talep géren ve satin alman hizmetlerdir (Enginkaya,
2006: 10-16). Kirgizistan’da online alisveris yapan tiiketicilerin tim Internet kullanici-
larina orami ¢ok diisiiktiir. Kirgizistan’daki Internet kullanan hane halki bireylerinin %
5,65'1 2011 yili Nisan-Haziran doneminde online alisveris yapmistir. Son bir yilda onli-
ne aligveris yapanlarin % 28,20'si cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici, vi-
deo vb. elektronik araclar1 almistir. internet kullanan hane halk: bireylerinin % 76,49'u

ihtiya¢ duymadig i¢in online alisveris yapmamuslardir (http://www.stat.kg).
2.4.8. Online Ahsveriste Odeme Sekilleri

Internet iizerinden giivenli bir sekilde ddeme yapilabilmesi igin pek cok ara¢ gelistiril-
mistir. Bu araglar saglamalar1 gereken gilivenligin yaninda kullanim kolaylig1 da sagla-
yarak, karmagik islemler nedeniyle miisterilerin e-ticaret imkan ve getirilerine olan du-
yarliliginin azalmasimi engellemislerdir (http://www.hukuksokagi.com/incelemeler/e-

ticaret-ve-hukuk.pdf).
Internet iizerinden 6deme sekilleri asagidaki gibi siralanabilir (Tasliyan, 2006: 88-94):

o Kredi Karti

e Elektronik Kredi Kart1

e Otomatik Vezne Makineleri ve Para Vericiler
e Elektronik Para

e Elektronik Fon Transferleri icin Satis Noktas1 Terminalleri
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e Elektronik Cek
o Akilli Kart

Kredi Karti

Kredi kartlar1 ilk defa 1960 yilinda uygulamaya konulmus, zamanla gerek teknolojik
bakimdan gerekse yayginligi bakimdan biyiik ilerlemeler kaydetmistir (http://www
angelfire.com). internet tizerinden alisverislerde kredi kart1 kullanim1 en yaygin ddeme
aracidir. Kredi kart1 kullanan miisteriler mal ve hizmet siparislerinde gegerli bir kredi
karti bilgilerini ekranda isaret edilen bosluklara doldururlar. Satici isletme bu kredi kar-
tinin gegerliligini arastirir, kart hesabi 6demeye uygun ise hesaptan ilgili tutar bloke
edilir, siparisi verilen {irlin ya da hizmet alictya ulastiginda da tahsilat gerceklestirilir ve
online alisveris islemi tamamlanir (Kircova, 2005: 162-163). Isleyisin kolay olmasi,
O6deme islemini hizli bir sekilde sonlandirmasi nedeniyle kredi kartiyla 6deme, en ¢ok
kabul gdren bir yontem olarak yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Kredi kartlar1 kolay
ve hizli bir arag¢ olarak tercih edilmesine karsin giivenlikle ilgili 6nemli sorunlar1 bu-
lunmaktadir. Internet iletisimine kotii niyetli iigiincii sahislar tarafindan yapilacak mii-
dahale ile kart bilgilerinin ¢alinmasi s6z konusudur. Baskalarina ait kredi kartlar ile
yapilan islemler nedeniyle ¢ok sayida kullanici Internet ortamini giivenli bulmamaktadir

(Kirgova, 2005: 163).
Elektronik Kredi Karti

Online kartlarin en 6nemli 6zelligi, kartin tizerinde olmasi gereken bazi fiziksel 6zellik-
lerin bulunmamasi sebebiyle satis noktalarinda bulunan terminallerde kullanilmasinin
miimkiin olmamasidir. Baz1 bankalarin online kartlar1 ile online aligveris yapmak iste-
yen miisteriler, geleneksel kredi kartindan farkli olarak oncelikle online kredi kartina
normal hesabindan yapacagi harcama miktar1 kadar bir paray1 transfer etmektedir. Bu
yontemle online kredi kartinin numarasi ve sifresi ikinci sahislar tarafindan 6grenilmesi
durumunda kartin hesab1 bos olacagindan maddi bir kayba sebep olmayacaktir. Bu aci-
dan online kredi kartlar1 tam giivenlik saglamaktadirlar ve giderek daha fazla tercih
edilmektedirler (Erdag ve digerleri, 2006: 69). Online kredi kartlar1, miisterinin normal
kredi karti numarasi ile ayn1 hesap numarasina karsilik gelmekle birlikte farkli bir kart

numarasina ve sifresine sahiptir. Geleneksel kredi kartlar1 kullanarak internette alim
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satim yapmayi tesvik edebilmek i¢in bankalar kredi kartlarinin fonksiyonelligini arttira-
rak daha giivenli bir ortam saglama arayisi igine girmisler ve bunun sonucunda online
kredi kart1 gibi bir alternatif tretilmistir. Online kart altyapisinda bankalarin, normal
kredi kart1 uygulamasindan daha diisiik limit, kendi limitini belirleme, online alisveris
icin aninda limit aktarimi, dolandiriciliga karsi 6zel sigorta gibi dnlemler ve ozellikler
sunularak internette giivenli bir aligveris ortami yaratmaya calistiklar1 gézlemlenmekte-
dir. Bu noktada karsilagilan en 6nemli giicliik olan miisterilerin online aligveris yapar-
ken kart bilgilerinin tiglincii kisilerin eline ge¢mesi korkusuyla kredi kartlarin1 kullana-
mamalarinin 6niine gecilebilmistir. Miisteriler online kartlarin verdigi giivence sayesin-
de online islem yapabilmekte ve bankalar muhtemel kredi kart: iptalleri nedeniyle zara-

ra ugramay1 onleyebilmektedirler (Erdag ve digerleri, 2006: 70).
Otomatik Vezne Makineleri ve Para Vericiler

Otomatik vezne makineleri 19601 yillarda ilk kez kullanilmaya baslandiginda, kullani-
cilarina sadece para ¢ekme imkani veriyordu. Yasanan hizli teknolojik gelismeler sonu-
cunda, artik ATM'lerden hesaba para yatirmak, hesap durumlar1 hakkinda bilgi almak,
hesaplar arasinda fon transfer etmek, ¢ek defteri almak, seyahat ¢ekleri ¢ikarma ve be-
lirli bir tutara kadar kredi g¢ekebilmek vb. islemleri yapilabilmektedir (Tasliyan, 2006:
88).

Elektronik Para

Elektronik para Internette kullanilmak {izere gelistirilmis para birimidir. Elektronik para
giinliik hayatta kullanilan magaza ceklerinin Internet ortamindaki karsilig1 olarak deger-
lendirilebilir. Bu sistemden yararlanmak isteyen kisilerin ilk olarak elektronik para hiz-
meti sunan sirketler tarafindan gelistirilen 6zel yazilimlardan birini bilgisayarlarina ytik-
lemeleri ve o sirketle ¢alisan bir bankada hesap actirmalar1 gereklidir. Bundan sonra
elektronik para ile anlagsmali magazalarin sitelerinden veya kendisi gibi elektronik para
yazilimini kullanan diger taraflar ile online aligveris yapabilirler. Elektronik para yazi-
limu, istenilen miktarda paranin bir banka hesabindan ¢ekilerek, Internet tizerinden yap-
lacak harcamalarda kullanilmak iizere elektronik ortamda saklanmasini saglar. Her
elektronik paranin normal hayatta oldugu gibi bir seri numarasi vardir. Internet tizerin-
den bir harcama yapildiginda belli seri numarali elektronik paralar aligveris yapanin

bilgisayarindan silinerek aligveris yapilan bilgisayara gecirilir. Bu sekilde, para akisi
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aynen giinliik hayatta oldugu gibi gerceklestirilir. Dlnyada elektronik para hizmeti ve-
ren bazi kuruluslara 6rnek olarak CyberCash (www.cybercash.com) ve DigiCash (www.
digicash.com) verilebilir (Ozbay ve digerleri, 2002: 52-53). Kirgizistan’da bu sistem

heniiz uygulamaya gecmemistir.
Elektronik Fon Transferleri i¢cin Satis Noktas1 Terminalleri

Otomatik makineler araciligiyla fon transferini iceren sistemlerin evrimindeki asamalar-
dan biriside Elektronik Fon Transferidir (EFT). Bu sistemde satis noktalarinda yapilan
O0demelerde, bir kart vasitasiyla ¢alisan terminallerin kullanimi1 yoluyla kullanicilarin
kendi banka hesaplarindan saticinin banka hesaplarina para aktarilmasi fikri temel teskil
etmistir. Kredi kartlari, ATM veya hesaba erisim kartlarinin da temelini olusturan ayni
teknolojiden yola ¢ikarak satis noktasindan fon transferi sistemi meydana getirilmistir.
Sistem, kart kullanilarak veya elektromanyetik bir makine yoluyla alic1 ve satici arasin-
da fon transferinin gergeklestirilmesi seklinde isletilmektedir (http://www.ekitapyayin.
com/id/033/01.htm#_ftnrefll9).

Elektronik Cek

Elektronik ¢ek, e-ticaret gergeklestiren sitelerin 6demelerini ¢ek olarak kabul etmelerini
ve isleyebilmelerini saglayan bir 6deme sistemidir. Elektronik ¢ek, ABD’de Finansal
Hizmet Teknoloji Konsorsiyumu (www.fstc.org) tarafindan, Imzalanmis Belge
Bicimleme Dili (SDML) adi verilen bir isaretleme dili kullanilarak gelistirilmistir.
Elektronik ¢ek sisteminde, ddemeler kredi karti olmadan banka hesabi bilgilerinin
gerekli olanlarinin e-ticaret sitesine girilmesi yoluyla yapilir. Kullanici bir anlamda
Ticaret sitesine ¢ek keserek 6deme yapmis olur. Bankadaki sistemler yapilan transferleri
her glin temizleyerek bahsedilen hesapta alisverisin tamamlanmasi i¢in gerekli sartlarin
yeterli olup olmadigini kontrol ederler ve bu durumdan e-ticaret sitesini sifreli kanallar-
la haberdar ederler. Bu islemler takas merkezi olarak adlandirilan finansal kurumlar
tarafindan da yiritiilebilir. Kullanilmasi kolay bir sistem olmakla birlikte, daha yaygin
kullanimi igin gerekli sistemlerin finans sektorli tarafindan kabul gormesi gereklidir.
(http://www.hukuksokagi.com/incelemeler/e-ticaret-ve-hukuk.pdf). Bu hizmet Kirgizis-

tan’da herhangi bir kurulus tarafindan hentiz uygulamaya konulmamustir.

66


http://www.ekitapyayin.com/id/033/01.htm#_ftnrefll9
http://www.ekitapyayin.com/id/033/01.htm#_ftnrefll9

Akl Kart

Akilli kart, kart temelli bir 6deme araci olup, kredi kartlarinda bulunan manyetik seritler
yerine 6zel mikro ¢ipi bulunan plastik bir karttir. Bu ¢ip sayesinde plastik bir karta,
elektronik parada dahil olmak ftizere, her tiirlii bilginin yiiklenmesi miimkiin olmaktadir.
Para yiiklenen bir akilli kart ile mal ve hizmet satin alinmas1 durumunda, karta yiliklenen
parasal miktar azalmaktadir. Karttaki tutar sifirlandiginda da kart yeniden doldurulabil-
mektedir. Akilli kartlar cogunlukla kapali sistemlerde belirli satin almalar i¢in kullanil-
maktadir. Kartin en 6nemli 6zelligi, kisinin biitlin kisisel bilgilerini her zaman ve her
yerde yaninda bulundurma imkani vermesidir. Bu 6zellikleri ile ¢ok degisik alanlarda
kullanilmast miimkiin olmaktadir. Akilli kartlarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de
nakit tutma maliyetlerini 6nemli oranda azaltmasi ve islem hizini arttirmasidir (Tasli-

yan, 2006: 93).
2.4.9. Online Ahgsveriste Giivenlik

Tuketicilerin online alisverise gliven duyabilmesi icin Internet tizerindeki bilgi gtivenli-
ginin saglanmas1 ve glivenli 6deme yapilabilmesi gerekmektedir (Sarisakal ve digerleri,
2001: 169-178). Elektronik Ticaret 6zellikle B2C alanindaki basarisi tiiketicilerin; sati-
cilara, gozleri ile géremedikleri, dokunamadiklar iirtinlere ve elektronik sistemlere gii-
venip giivenmemesine baghdir (Lee ve digerleri, 2001: 75-79). E-ticarette giivenligi
saglamak amaciyla Giivenli Elektronik Islemler (GEI) protokolii ve Guvenli Yuvalar

Katmani (GYK) teknolojisi gelistirilmistir.

Giivenli Elektronik Islemler (GEI) temel olarak, Internet tizerindeki parasal islemlerin
giivenligini giivence altina alan bir sistemdir. GEI’in ¢evrim-ici giivenlik ¢6ziimlerine
getirdigi en 6nemli katki, sayisal sertifikalarm kullanilmasidir. GEI, her miisteriye bir
elektronik ciizdan verilmesini ongoriir. Elektronik ciizdan, miisteriye ait kredi kart1 nu-
marasi ve sayisal sertifika gibi hesap bilgilerini i¢eren bir dosyadir. Elektronik clizdana
sahip bir kullanicinin 6deme islemi ve teyidi, miisteri, Ticarethane ve miisterinin banka-
s1 arasinda tamamen sayisal sertifika ve sayisal imzanin kombine sekilde kullanimryla
gergeklestirilir. Bu sayede, islemin kisiye 6zel ve giivenilir olmasi giivence altina alin-

mis olur (Arikan, 2001).
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GYK, yazilan bilginin sadece karsi tarafta desifre edilebilecek sekilde sifrelenerek gon-
derilmesidir. GYK kullanimu ile hangi iki adres arasinda bilgi iletisimi yapilacag: sabit-
tir. Bilgi firmanin Web alanindan bankanin adresine iletilecektir. Gonderilecek olan
bilgi otomatik olarak sifrelenir ve ancak onceden belirlenmis adreste yani bankada de-
sifre edilebilir. Bu yontemle kredi kart1 bilgilerinin ii¢lincii sahislarin eline gegmemesi
garantilenir. Gelen bu talebe banka olumlu ya da olumsuz bir yaniti firmanin sayfasina
geri gonderir ve sayfada siparisin onaylanip onaylanmadigi mesaji alinir. Firma kart
bilgilerini alip daha sonra ¢ekim yapmaz. Bu islem o anda banka ile iletisim kurmak
suretiyle aninda, saniye ile ifade edilebilecek bir strede gergeklesir. Gergek pos maki-
nesinden kredi kartin1 gecirmek gibidir ki, Internette kullanilan bu sisteme Online Pos

ad1 verilmektedir (http://www.hayatidurmus.com/dergi/PDFWeb2/03 OnlineAlisve-
ris.pdf).

2.4.10. Online Ahsverisin Ustiinliikleri

Online aligverisin gelismesinde isletmelerin tiiketici beklentilerini karsilamasit 6nemli
bir etkendir. Internetin &nerilen iiriin ya da hizmet ve bunlarin fiyatlar1, miisteriye yone-
lik farklilastirma gibi temel deger yaratici unsurlarin yaninda, miisteriye kendi tasarimi-
n1 yapma sansi vermesi ve miisteriyle stirekli karsilikli etkilesim i¢cinde bulunmasi gibi
kendine has deger yaratic1 6zellikleri vardir. Internetin miisteriye sagladig: yararlar asa-
g1daki gibi 6zetlenebilir (Combe, 2006: 81):

e Hizli bir sekilde alisveris imkani

e Uygunluk, rahathik

o Fiyatta seffaflik ve fiyat karsilagtirmanin kolayca yapilabilmesi

e GuUnln 24 saati kullanilabilirlik

e Milyonlarca secenek

e Karsilikli iletisim

e Uriin ya da hizmetlerle ilgili her tiirlii bilgiye kolayca erisim imkani

e Kisisellestirme ve miisteri istegine gore uyarlama

Miisterilerin daha onceki aligverislerinden, karsilikli iletisimden ya da online doldur-
duklar1 formlardan elde edilen verilerin toplanmasi, tasnif edilmesi ve analiz edilmesiy-

le hedeflenmis pazarlama kampanyalarinin gergeklestirilmesi miimkiin olmaktadir. Bu,
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hem igletmelerin daha verimli pazarlama kampanyalar1 yapmalarin1 saglamakta hem de
tiiketicilere zaman tasarrufu saglamaktadir. Milyonlarca cesit iiriiniin Internette buluna-
bilmesi, piyasa arastirmasinin kolayca yapilabilmesi, liriinler arasinda karsilastirmanin

kolayca yapilabilmesi Internetin tiiketicilere sagladig: diger faydalardir.
2.4.11. Tuketicilerin Online Ahsverise Kars1 Olma Nedenleri

Online aligveris uygun, ekonomik, rahat, hizli, karsilikli etkilesimli, sayisiz secenek
sunma gibi avantajlarina ragmen tiiketicilerin bir ¢ogu online aligverise kars1 direng
gostermektedir. Genel olarak tiiketicilerin online aligverise karsi olma nedenlerinin ba-
sinda giivenlik sorunlar1 gelmekte bunu; kalite hakkinda emin olamama, teslimat kaygi-
s1, sosyal etkilesimin olmamasi, magazalarda ayni iirliniin daha ucuza bulunabilecegi
diistincesi, online aligverise kars1 ilginin olmamasi, bilgi eksikligi gibi sebepler izlemek-
tedir (Mahmood, 2004: 237). Yapilan ¢alismalar tiiketicilerin risk algisinin online alis-
verislerde daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. En ¢ok riskli bulunan unsurlar 4
kategoride toplanabilmektedir. Bunlar; finansal, Griin performansi, psikolojik, zaman ve
yakinlik riskleridir (Allred ve digerleri, 2006: 308-333). Tuketicilerin online aligverisi
fiziksel ortamlarda yapilan aligverise gore daha riskli gormekte, bu da online aligverisin
gelisimini olumsuz yonde etkilemektedir. Tiiketiciler online aligverislerinde algiladikla-
11 riski azaltmak i¢in; resmi ve gayri resmi kaynaklardan bilgi aramak, marka imajini,
inlinii ya da markanin fiyatin1 bir kalite rehberi olarak kullanmak ya da sadece ylksek
kaliteli imaja sahip magazalardan online aligveris yapmak gibi bazi risk azaltict metotlar
kullanirlar. Pazarlamacilar ise tiiketicilerin algiladiklar riski azaltmak i¢in; para iade
garantisi, Urun garantisi, tcretsiz denemeler gibi yararli araglar gelistirmiglerdir. Online
aligverisin gelismesinde bu araglarin etkin kullanimi1 ve yeni araglar gelistirilmesi gerek-
lidir. Zira tiiketicinin algiladigi risk ile online aligveris yapma arasinda bir korelasyon

bulunmaktadir (Tan, 1999: 163-180).
2.4.12. Elektronik Ahsveriste Karsilasilan Sorunlar
Online aligveriste karsilasilan sorunlar agagidaki gibi siralanabilir:

e Gilvensizlik ve Glvenlik Sorunu
e Kisisel Bilgilerin Gizliligi Sorunu

e Kaliteden Emin Olamama Sorunu
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¢ Bozuk Mal Endisesi Sorunu
e Teslimat Sorunu
e Tiiketicilerin Korunmasu ile ilgili Sorunlar

e Yasal Sorunlar

Guvensizlik ve Guvenlik Sorunu: Tiketiciler her ne kadar Interneti aligveris 6ncesin-
de bir bilgi kaynag: olarak gdrse, vaktinin biiyiik bir boliimiinii Internette harcasa da
online aligveris konusundaki guvensizlikleri online aligverigin gelismesindeki biiyiik
engellerden biridir. Hacker ad1 verilen bilgisayar korsanlarinin kredi kart1 bilgilerini ele
gecirip kendi ¢ikarlarina kullanacaklar1 korkusu ¢ogu tiiketiciyi online aligveristen uzak
tutmaktadir. Internet iizerinde faaliyet gdsteren isletmeler tiiketicisini giivenlikle ilgili
kaygilarini gidermek igin yeni sistemler kullanmaktadirlar. GEI protokolii ve GYK tek-
nolojisinin gelismesi ile birlikte kredi kart bilgilerinizin bir hacker tarafindan ¢alinmasi
ihtimali, kredi kartinin ve ciizdanin sokakta bir kapkag¢iya kaptirma ihtimalinden daha

diistiktiir.

Kisisel Bilgilerin Gizliligi Sorunu: Gizlilik satic1 tarafindan saglanmasi gereken en
onemli unsurlardan biridir. Ancak saticisinin siteyi giivenlik duvarlariyla, belli protokol-
lerle korudugu hallerde bile baz1 bilgilerin masumca istenmesi, gizliligin ve giivenligin

tehlike altinda oldugu anlamina gelebilir.

Kaliteden Emin Olamama Sorunu: Online aligveris yapmak isteyen tiketicilerin
oniindeki bir diger engel de eline gegecek iirliniin kalitesi ile ilgili kaygilaridir. Web
sitelerinde resimlerini ya da videolarmi gordiikleri tirtinlerle ayni kalitede Urtnlerin elle-

rine gegmeyecegi diisiincesi kisileri online aligveristen alikoymaktadir.

Bozuk Mal Endisesi Sorunu: Alisverisi Internet Uizerinden yapabilecek potansiyel
miisterilerin siparisini verdikleri iirlin veya hizmetin eline ge¢gmesinde bozulmus ola-
bilme endisesi veya yollanirken bozuk olarak yollanmis olma endisesi, potansiyel miis-
terilerin Internet iizerinden alisveris istemini olumsuz ydnde etkilemektedir. Miisteriler
aligverislerini Internet tizerinden yaparken dogal olarak bu problemi sorun etmekte ve

garanti isteme ihtiyaci igine girmektedirler (Ozkececi, 2002: 52).

Teslimat Sorunu: 2000 yilinda Birlesik Krallik’ta yapilan e-tiiketici arastirmasi sonug-

larina gore; e-tiiketicilerin karsilastiklar1 en biiyiik sorunlardan birisi de teslimat sorun-
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laridir. Tiiketiciler (kendileri evde olmadiginda) satin aldiklar: {iriinlerin bahgeye bira-
kildigindan ve bu durumun kendilerine haber verilmediginden, online aligverisi gunun
24 saati yapabilmelerine ragmen dagitim hizmetinin giiniin sadece 6 saati verilmesinden
ve Urunun ellerine gegme siiresinin uzamasindan sikayetci olmuslardir (Dennis ve diger-

leri, 2004: 80).

Tiiketicilerin Korunmas ile ilgili Sorunlar: Elektronik Ticarette tiiketicinin korun-
masindan s6z ederken iki konu g6z oniinde bulundurulmalidir. Birincisi; elektronik Ti-
caret iki farkli islem kategorisini igerir. Bunlardan ilki, fiziki mallarin se¢imini, siparisi-
ni ve hatta 6demesini Internet araciligi ile yapmay igerir. Bu tiir Ticarette, esas itibariy-
le Internet bir posta yoluyla siparis vasitasi olarak kullanilmakta, iiriin teslimi ise pos-
tayla paket teslimi gibi geleneksel yollardan yapilmaktadir. Dolaysiyla, bu isleme iliskin
tilkketici sorunlar1 posta veya dogrudan satis yoluyla yapilan aligverislerde karsilasilan
sorunlarin ¢dziimiine benzer yollarla ¢oziilebilir. Ikinci kategorideki islemler ise, sayisal
mallar denilen mallarin, 6rnegin; yazilim, miizik ve film benzeri mallarin Ticaretini
kapsamaktadir. Bu mallarin se¢imi, Siparisi, bedelinin 6denmesi ve {irlin teslimi tama-
men online ortamda yapilmakta ve geleneksel yol ve yontemler kullanilmamaktadir. Bu

tiir ticari islemler yeni ve farkli sorunlar igermektedir (Anbar, 2001: 18-32).
2. 5. Elektronik Ticaret
2.5.1. Elektronik Ticaret Kavraminin Tanim

E-ticaret konusunda en yaygin genel kabul gérmiis tanim OECD tarafindan 1997’de
yapilan tanimdir. E-ticaret asagidaki eylemleri kapsayan siire¢ olarak tanimlanmaktadir

(http://bilgibirikimi.tripod.com/e-ticaret);

e Ticaret dncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve arastirma yiiriitmesi
e Odeme siirecinin yerine getirilmesi

e Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi

e Mal veya hizmetin miisteriye teslimi

e Satis sonrasi bakim, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesi.

E-ticaret ile daha esnek yapiya kavusan, tedarikgileri ile daha yakin ¢alisan, miisterilerin

beklenti ve ihtiyaglarina daha hizli cevap veren firmalar da, global 6lgekte degisim ya-
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samaktadir. E-ticaret, firmalara en iyi tedarik¢iyi segme ve biitiin diinyaya satig yapma

imkani sunmaktadir (http://www.kobinet.org.tr).

fletisim acisindan bakildiginda elektronik Ticaret; telefon hatlari, bilgisayar aglar1 veya
diger elektronik aracilar {izerinden bilginin, mal/hizmetin veya édemelerin aktarilmasi-
dir. Is siireci agisindan elektronik Ticaret, is akislarinin otomasyonu i¢in teknoloji uygu-
lamalaridir (Aksoy 2009: 20). Hizmet agisindan elektronik Ticaret, firmalarin, miisteri-
lerin ve yoneticilerin iirlin kalitesinin gelistirilmesi, hizmet dagitimmnin hizlandirilmasi
ve ayni zamanda maliyetlerin azaltilmasi yoniinde beklentilerini saglayan aragtir. A§
iizeri (online) agisindan elektronik Ticaret, internet ve diger online hizmetler iizerinde,
iirlin ve bilgilerin alinmas1 ve satilmasi imkanini sunmaktadir (Kalakota ve Whinston,

1997: 26).

Varadarajan ve digerleri (2002: 25) Pazarlama diinyasinin alisilmis fiziksel ortamlardan,
fiziksel ortam ile birlikte elektronik ortam1 da igerisine alan genis bir boyuta taginmasi-

nin nedenlerini agagidaki gibi siralamiglardir:

e Alsveris ve iligkiler hakkinda daha zengin bilgi toplanabilmesi,

e Alicilar i¢in bilgi toplama maliyetlerinin diislik olmasi,

e Alicilarin iiriin hakkindaki her tiir bilgiye ulagabilmeleri,

e Alici ve saticilarin elektronik ortamda yakinlagmalari,

e Dijital tirinlerin satisinda, triiniin satin alinmasi ile sahip olunmasi arasinda ge-

¢en zamanin kisalmasidir.

Internet, son zamanlarda pazarlama ve reklam diinyasinda en ilgi ¢ceken konular arasin-
da bast ¢ekmektedir. Diinya ¢apinda mega egilimler hakkinda yapilan arastirmalar so-
nucunda, pazarlama faaliyetlerinin miisteri taleplerinde olusan degisikliklere cevap ve-
rebilmesi icin daha cabuk, hedefe ydnelik, akilli, capraz bilgi igeren, yaratici, gorsel ve
elektronik iletisime yatkin olmas1 gerektigi ortaya ¢ikmistir. internet bu etkilesim bigi-
mine iyi bir drnektir. Artik pek ¢ok biiyiik isletme iiriin veya hizmetlerini internet lize-
rinden duyurmakta, ya da Internet kanali ile pazarlama faaliyetine gegme planlar1 yap-
maktadirlar (I¢6z ve digerleri, 1999: 35).
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2.5.2. Elektronik Ticaretin Tarihcesi

Interneti asil oniine gegilmez bir ¢i1ga doniistiiren gelismenin baslangici ise 1990 yili
sonunda HTTP protokoliiniin kullanildig1 ilk web sayfasinin faaliyete gegmesi olmustur.
Protokoliin kaynak kodlar1 1991 yilinda yayinlanmis ve protokole 1992 yilinda da pro-
tokole grafik bilesenleri eklenmistir. Ayn1 y1l Macintosh bilgisayarlar i¢in tarayici gelis-
tirilmistir. 1993 baslarinda da giinlimiizde en yaygin kullanimda olan tarayicilarin 6ziinii
olusturan PC bazli ilk tarayici yaymlanmis ve bu giin geldigimiz noktaya dogru ilerle-
yen inanilmaz siireg ilk belirtilerini vermistir (Vaynerchuk, 2009: 24). Elektronik Tica-
ret'in anlam: son 30 yilda ciddi bigimde degismistir. En basta Elektronik Ticaret
EDI(Electronic Data Interchange) ve EFT(Electronic Funds Transfer) gibi teknolojilerin
kullanimu ile ticari islemlerin rahatlatilmasi anlaminda kullanilmaktaydi. Bu teknoloji-
ler; firmalarin, faturalar ve siparisler gibi ticari dokiimani birbirlerine elektronik olarak
yollamalarina imkan vermek iizere 1970'lerin sonlarinda ortaya cikti. 1980'lerde ciddi
bicimde blyiyen ve tim toplumlarca kabul goéren kredi kartlari, ATM'ler ve telefon
bankaciligi da Elektronik Ticaret gesitleridir (Vaynerchuk, 2009: 23).

Elektronik iletisim teknolojileri 1980’lerden beri ticari hayatta kullanilmaktadir. Ama
Internetin e-ticaret icin 1997’lerden beri kullanilmaktadir. Zaten Internet asil gelisimini
ticari kullanim1 artmaya basladiktan sonra yasamaya baslamistir. Sonucta, internetin
yayginlagsmasi ile birlikte, web ve e-posta uygulamalarinin e-ticaretin dogal mekani ha-
line geldigi s6ylenebilir. Amazon.com, Dixons, Yahoo gibi 6rneklerin 1-2 yil icerisinde,
sadece Internetin iizerinden sattiklar1 servislerle birer biiyiik sirket haline gelmeleri,
birden bu denemeleri ve hayalleri gercege doniistiiriiverdi. internet tizerinde dénen eko-
nomi her gegen giin artmaktadir. Hatta, 1999 yilinda Amerikan Ticaret Bakanligi’nin
yaptig1 bir arastirmada Internet ekonomisinin enflasyon oraninin azaltilmasinda rol oy-

nadigini saptamistir (Aksoy, 2009: 12).

OECD, Avrupa Toplulugu, ABD gibi ekonomiler, internet tizerinden yapilan elektronik
ticaretin globallesmesi ve saglikli bir yapida gelismesi konusunda 1990’11 yillarin sonla-
rindan beri stratejik toplantilar yapmakta ve ortak eylem planlarin1 gelistirmeye calis-

maktadirlar. Bu ¢alismalarda;
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e Kaullanicilarin ve miisterilerin elektronik Ticarete giivenlerinin artmasi (Kisisel
bilgilerin giivenligi, giivenli kredi kart1 kullanimi, misteri haklarinin korunmasi
vb),

e Geleneksel ticari faaliyetlerin yapilabilmesi igin gelistirilmis /diizenlenmis yasa
ve kurallarin elektronik ticari pazara da hitap eder hale gelmesi,

e Elektronik Ticaret i¢in olusturulan bilgi/islem altyapisinin gelistirilmesi,

e Elektronik Ticaretten alinacak verimin artmasi gibi unsurlar géz 6niinde tutul-
makta ve bu konularda hiikiimet politikalarina yon verecek kararlar alinmaktadir
(Aksoy, 2009: 13).

2010 yilinda Avrupa Toplulugu biinyesinde, e-ticaret ile ilgili konularda 20 milyon yeni
is olanagi olusturulacagi tahmin edilmistir. (EU Summit, Mart 2000, Lizbon, Portekiz).

E-ticaret tarihine zaman g¢izelgesi seklinde bakacak olursak:
1979: Michael Aldrich online aligverisi icat eder.
1981: Thomson Holidays, Ingiltere’nin ilk B2B online alisverisi

1982: Minitel, France Telecom tarafindan tim Fransa’da kullanima sunulur. Online

siparis i¢in kullanilir.

1984: Gateshead SIS / Tesco ilk B2C online aligveris ve Bayan Snowball, 72, ilk online

miisteri.

1987: Swreg yazilim ve shareware satmaya baglar. Yazilimcilar, elektronik hesaplar

Uzerinden Urdnlerini online satabilirler.

1990: Tim Berners-Lee, ilk web tarayicist “WorldWideWeb”i bir NeXT bilgisayar kul-

lanarak yazar.

1993: Mosiac web tarayicisinin yayinlanmasi. (1997'de gelistirilmesi ve teknik destegi
durduruldu)

1994: Netscape Ekim ayinda Mozilla kod adiyla Navigator web tarayicisini yayinlar.
Pizza Hut kendi Web sayfasindan siparis almaya baslar. ilk online banka acilir. Online
cicek satis1 ve dergi abonelikleri sunan girisimler baglar. Otomobil ve bisiklet gibi iirlin-

ler online aligverise sunulur.
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1994'iin sonlarinda, SSL sifreleme ile giivenligi arttirilmis Netscape 1.0 tanitilir.

1995: Jeff Bezos Amazon.com’u kurar. 24 saat yayin yapan, reklamsiz ilk Internet rad-
yo istasyonlari, Radyo HK ve NetRadio yayina baglar. Dell ve Cisco ticari islemler i¢in
internet kullanimma girigir. eBay bilgisayar programcisi Pierre Omidyar tarafindan

AuctionWeb olarak kurulur.

1998: Elektronik posta pullart Web {izerinden satin alinabilir ve indirilerek yazdirilabi-

lir.

1999: 1997°de 149 bin ABD dolarina satin alinan Business.com eCompanies’e 7.5 mil-
yon ABD dolarma satilir.  Peer-to-peer dosya paylasim yazilimi Napster kullanima

sunulur. ATG Magazalar1 Web iizerinden dekoratif ev tiriinleri satmaya baslar.
2000: Dot-com krizi.

2002: eBay, PayPal’1 1.5 milyar ABD dolarina satin alir. Niche perakende sirketleri
CSN Magazalar1 ve NetShops Urlnlerini merkezi bir portal yerine birkag farkli adres

yoluyla satmaya baslar.

2003: Amazon.com ilk kez yillik kar agiklar.

2005: Youtube ag1ldi, 2006 yi1linda Google tarafindan 1.6 milyar dolara satin alindi.
2007: Business.com RH Donnelley tarafindan 345 milyon dolara satin alinir.

2008: ABD E-ticaret ve online perakende satislar1 2007'deki miktarin %17 {istiine ¢ika-
rak 204 milyar ABD dolarina ulasir (http://www.ask.com/wiki/E-commerce?qsrc=
3044).

2.5.3. Elektronik Ticaretin Avantajlar:

Elektronik ticaret; bu ticarete katilan her tarafa faydalar saglamaktadir. Bir banka nakit
para tutma sorumlulugundan ve miisteri i¢in saglayacagi yeni, etkileyici servis formun-
dan yararlanir. Bu sistemdeki ticaret, alicilar ve saticilar arasinda dogrudan bir bag ol-
dugu gibi, ayn1 zamanda aralarinda dijital bilgi degisimi de saglar. Zaman ve mekan
smirlar1 asiliyor. E-ticaretteki interaktiflikten dolayi, miisteri davraniglart bu ticarete
adapte olabilirler. Bilgileri giincellestirmek kolaydir. Perakendeciler daima nakit para

tutma ylikiimliligiinden yararlanirlar ve kasalarinda biiyiik miktarda para tutmak zo-
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runda degillerdir. Giiniin sonunda parayi bir islem ile bankaya transfer edebilirler. Bu da
daha az hirsizhiga neden olur. Insanlar gercek para ile harcama yapmaktan daha cok
elektronik kartlarla harcama yapmaya egilim gosterirler. Miisteriler, evlerinden nasil
kolayca para ¢ekebileceklerinin ve azalan servislerden ve siparis maliyetlerinden dolay1

fiyatlarin nasil diistiiglintin farkina varacaklardir (Vaynerchuk, 2009: 63).
2.5.4. Elektronik Ticaretin Dezavantajlar:

Elektronik satin alma ve elektronik islemle ilgili bir negatif taraf, aslinda, tiim bu islem-
ler kullanici i¢in daha az somut bir yolla meydana gelecektir. Kullanici, normal bir nakit
degisimde gordiigii islemleri bu yolda goremez. Bu insanlari, emin olmama durumuna
sokacaktir. Bu durum “bilgisayar ve akilli kart giivenilir mi?”” sorusunu getirmektedir.
Anahtar belge, kisinin 6zel anahtarlarinin yarisi adalet bakanligina ve diger yarisin1 da
polise verdigi bir diger metottur. Onlar senin yasadisi bir sey yaptigindan siiphelendik-
leri zaman senin sifreni ¢ozmeye karar verebilirler. (Vaynerchuk, 2009: 45). Bircok ulke
ABD’den gelen bu oneriye sicak bakmaktadirlar. Yani hiikiimetler isterlerse sifreyi ki-
r1p sizi izleyebilirler. Bu durumda da elektronik islemlerin giivenilirligi ve gizliligi ko-
nusunda siipheler uyanmaktadir. Finlandiya anahtar kelimeye karsi cikan iilkelerden
biridir. Elektronik Ticarette ana bir durum, tamamiyla gii¢lii bir sifrelemenin kullanimi-
dir.

2.5.5. Elektronik Pazarlar

Pazar bilgi, mal, hizmet ve 6demelerin el degistirdigi iliskiler agidir. Pazar yerinin
elektronik olmasi, is merkezinin fiziksel bir binada olmadiginu, is iliskilerinin elektronik
aglar lizerine kurulu bir ortamda yasandigini ifade etmektedir. Alic1 ve saticilar elektro-
nik ag aracilifi ile bir araya gelmekte, degisim ve ddemeler de aglar {izerinden yapil-

maktadir (Beardan, 2003: 7).

Elektronik piyasalar iki yapida karsimiza ¢ikmaktadir. Birinci yapida bilgi toplama,
alim anlagmasi, 6deme gibi islemlerin elektronik ortamda yapilabildigi, mal ve hizmet
tesliminin geleneksel yontemlerle yapildig: sektorlerde yasanmaktadir. Turizm, otomo-
bil, ulastirma, bilgisayar donanim gibi Uriinler bu grupta degerlendirilebilir. Ikinci yapi-
da, sayisallastirilabilen iriinler yer almaktadir. Bu gruptaki tim pazarlama islemleri

elektronik ortamda yapilmaktadir. Fatura 6deme, miizik/film CD'si, bilgisayar yazilim-
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lar1 gibi {iriinlerin pazarlanmasi bu yap1 igerisinde gerceklestirilmektedir (Aksoy, 2003:
3). Internetin kullanim ile birlikte kimi isletmeler sadece dagitim yapisinin degistigini
varsayarak teknolojiyi sadece dagitim organizasyonu igerisinde degerlendirmekte, kimi
isletmeler ise degisimi daha genis perspektifte tanimlayip tiim is yapma sireclerini ye-
niden organize etmektedirler. Kimi isletmeler ise bu degisim ile hi¢ ilgilenmemekte,
mevcut organizasyon modelleriyle ¢alismaya devam etmektedirler. Oysa elektronik
pazarlarin gelisimi her tiir ve boyutta isletmeyi bir taraftan tehdit etmekte, diger taraftan
cesitli firsatlar sunmaktadir. Isletmeler uzun vadeli bakis agilariyla hesap yaptiklarinda,
yeni gelisen pazar yapilarinda dncii olmanin avantajlarindan yararlanabilmek i¢in, orga-

nizasyon yapilarini yeni pazar yapisina uygun hale getirmelidirler (Aksoy, 2003: 5).
2.5.6. Diinyada ve Kirgizistan’da Elektronik Ticaret

Gerek Internet kullaniminin artmasi gerekse iletisim altyapisinin giiclenmesi ve gliven-
lik konusundaki endiselerin ortadan kalkmasini saglayan teknolojilerin gelismesiyle
birlikte e-ticaret tiim diinyada hizla yayginlasmistir. Diinya genelinde sirketler online
satis hizmeti verebilmek igin gerekli altyapiyr olusturmak ve is akislarmi Internete
uyumlu hale getirmek i¢in biiyiik yatirrm yapmaktadir. Dlnyadaki e-ticaret faaliyetinin
beste dérdiit ABD’de gerceklesmekte olup, onu Ingiltere, Singapur ve Hong Kong takip
etmektedir.

Yapilan arastirmalara gore Internet alaninda ABD ve Japonya’nin gerisinde kalan
AB’de “e-tiiketici” sayisinin 6niimiizdeki 5 yil igerisinde en az dort kat artmasi, Inter-

net genelinde yapilan aligverigin ise 8 kat artmasi1 6ngoriilmektedir (Turan, 2006: 2).

Kirgizistan’da bilgisayar aglar altyapisinin gelistirilmesi yoniinde 6énemli ¢abalar oldu-
gunu soyleyebiliriz. Kirgiz Telekom A.S.’nin Internetin saglikli gelisimi ve Kirgizis-
tan’da Internet gereklerinin saptanmasi icin yiiriitmekte oldugu ¢alismalar hizla devam
etmektedir. Kirgiz Telekom'un Internet stratejisi olusturulurken, diger iilkelerdeki tele-
komunikasyon operatérlerinin bu alandaki rolleri incelenmis ve bu deneyimlerin sonug-
lar1 Kirgizistan uygulamasina aktarilmaya ¢alisilmistir. Son yillarda gerek Internet diin-
yasinda, gerek Kirgizistan Internet sebekesinde 6nemli degisiklikler yasanmistir. Bu
baglamda, Kirgizistan’1 i¢ine alan yeni teknoloji temelli ve en son uygulamalara acik bir
internet altyap: agmin kurulmasinin gerekliligi konusunda goriis birligine varilmistir

(Ivanov,2010: 45).
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Kirgizistan’da bir¢ok kamu kurulusu, bilgisayar donanim ve yazilim altyapisini gelisti-
rerek, yapmakla yiikiimlii oldugu islerin otomasyonu, bdylelikle insani hatalardan arin-
dirilmasi, veri bankalarinda toplanan bilgilerin erisim kolaylig1 ve ¢cabuklugundan yarar-
lanilmas1 gibi amaglarla projeler ylritmektedir. Bu konuda Turkiye 6rnek tlke olarak

baz alinmistir.

Sirketler aras1 pazarlama arasindaki e-ticaret toplam degerlerinin bu sayilardan ¢ok daha
fazla olacagi ve tiiketiciden isletmeye arasindakilerin 100 katina ulagabilecegi diisiiniil-
mektedir. Isletmelerin kendi aralarindaki ticari islemlerde, otomasyon ve elektronik veri
degisimi (EVD) uygulamalarinin daha anlamli olacagi, zamandan, is giiclinden ve kagit
kullanimindan yapilan tasarruflarin, fiyatlar1 6nemli 6l¢iide diistirecegi savunulmakta-
dir. EVD, yaklasik 25 yildir giindemde olmakla birlikte, kullanimi hep buyuk firmalarla
sinirl kalmustir. Internet’e dayali EVD, kapali 6zel aglarin destekledigi EVD’ye oranla
daha ucuz bir segenek sundugu icin son yillarda daha ¢ok tercih edilmeye baslanmistir.
Ozel aglar yerine Internet kullanimindan dogabilecek aksakliklar da yazilimla gideril-
mektedir. Ote yandan, E-ticaretin yaygim kullaniminda elektronik veri degisimi (EVD)
uygulamalarinin yalnizca bir altkiime olusturacagi ve genel e-ticaret kavraminin, EVD
icermeyen uygulamalar1 da kapsayacak esneklikte olacagi ongoriilmektedir (Stepanov,
2009: 12).

Kirgiz bankacilik sektoriiniin gelisgmekte olan bir bilgisayar altyapisi vardir. Bir¢ok bii-
yiik banka, merkez ve subeleri arasinda ger¢ek zamanda bilgisayar iletisimini saglamis-
tir. Merkez bankasi ve diger bankalar arasindaki elektronik fon transferleri de giinden
giine gelismektedir. Internet {izerinden bankacilik hizmetleri o kadar da gelismemistir.

Ama projelerin kapsamina Internet iizerinden bankacilik hizmetleri de alinmistir.

Elektronik Ticarete baslangic olarak diisiiniilebilecek bazi girisimler de vardir. Bilgisa-
yar Griinleri ve kitap satan birkag firma ve bilyiik bir stipermarket, Internet tizerinde ha-
zirladiklar1 “web siteleri” ile kullaniciya ulasmakta, zengin iiriin ¢esitleri sergileyebil-
mektedirler. Son zamanlarda teknolojideki gelismelerle birlikte Kirgizistan’da Internet
kullanim1 yavas yavas artmaya baslamistir. Bu arti sirketleri de Internet ortamini gir-
meye zorlamistir. Su anda Kirgizistan’daki e-ticaret uygulamalari, dlnya genelindeki
firmadan firmaya satis islemi seklindeki uygulamanin aksine, isletmeden son kullanici-

lara satis bi¢iminde ger¢eklesmektedir. Ancak gittikge artan oranlarda Kirgizistan’da da
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bircok sirket tedarikgileri ve bayileri arasindaki islemleri Internete tasimaya baslamistir
(Ivanov, 2010: 52). E-ticaretteki artis trendini géren ve bu yeni pazarda yerini almak
isteyen pek cok sirket, rekabette gerilerde kalmamak icin Internet subesi agmaya basla-
mislardir. Bazi isletmeler online magaza agma yoluna giderken bazilar1 ise Internet ser-
vis saglayiciligiyla online magaza kiralama yoluna gitmislerdir. Kirgizistan’da e-ticaret
yeni bir kavram olmasima ragmen, online poslar araciligiyla internet iizerinden yapilan
e-ticaret iglemlerinin biiyiikliigiine bakildiginda her sene bir 6nceki seneyle kiyaslandi-

ginda oldukca biiyiik bir gelismenin oldugu agikca goriilmektedir.

Elektronik ticaret, elektronik araglarla yapilan ticari islemlere yonelik tiim g¢alismalari
icerdigi icin e-ticareti sadece Internet kapsaminda gérmemek gerekir. Bu bakimdan on-
line ortamlarda verilecek is emirlerini iki ayr kategoride degerlendirmek gerekmekte-
dir; bunlardan bazilar1 agik (www tabanli), bazilar1 da kapali sistemlerle miimkiin olan

islemlerdir (Elektronik Ticaret Teknik Calisma Grubu,1999).

Turkiye’de elektronik ticaretin gelistirilebilmesi i¢in devletin Oncelikle asagida sirala-

nan dort ana gorevi yerine getirmesinin gerekli oldugu diisiintilmektedir.

o Gerekli teknik ve idari alt yapinin kurulmasini saglamak

e Hukuki yapiy1 olusturmak

e Elektronik Ticareti 6zendirecek énlemleri almak

e Ulusal politika ve uygulamalarin uluslararasi politikalar ve uygulamalarla uyu-

munu saglamak (Sunus,1999).

Kirgizistan da Tirkiye’yi ornek alarak elektronik ticaretin gelistirilebilmesi i¢in bu

onemli gorevleri yerine getirmesi sarttir.
2.5.7. Elektronik Ticaretin Gelisimi

Elektronik Ticaretin ge¢misi, elektronik fon transferinin (EFT) kullanilmaya baslandigi
1970’11 yillara kadar uzanmaktadir. Aym1 donemde uygulama sadece biiyiik isletmeler
ile finansal sirketler arasinda kullanilabilmekteydi. Sistemin, fonlarin yani sira ticari
belgelerin gecisini de saglamaya baslamasi ile birlikte, kullanim alan1 finansal sirketler-
den ureticilere, perakendecilere, hizmet satanlara ve benzeri isletmelere kadar genisle-
mistir (Www.akbank.com). Telekomiinikasyon uygulamalari olarak ifade edilen bu sis-

temin stratejik degeri de piyasa geneli tarafindan fark edilmeye baglanmistir. Elektronik
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Ticaret kavraminin kullanilmasi ise 1990’larda internetin ticarilesmesi ve milyonlarca
potansiyel kullaniciya hizla yayilmasi ile baglamis ve elektronik Ticaret uygulamalari
kisa zamanda yayginlasmistir. Ag yapilarinda, bilgi sistemlerinde, yazilimlarda ve des-
tek hizmetlerinde yasanan hizli gelisme, bu yayginlasmayi desteklemistir. Piyasadaki
rekabet ve pazardaki kar marjlarinin daralmasi da elektronik Ticaret uygulamalarinin
yayilmasini artirmistir. Bugiin, elektronik Ticaret uygulamalar artik en kiigiik isletmele-

re kadar inmistir (Aksoy, 2009: 94).
2.5.8. Elektronik Ticaretin Getirileri

Insanlik tarihinde elektronik Ticaret kadar potansiyel fayda saglayan ¢ok az yenilik var-
dir. Teknolojinin kiiresel yapisi, diisiik maliyetler, genis insan kitlelerine ulagsma imkant,
interaktif ortam, segencklerin ¢oklugu, 6zellikle Web olmak tizere elektronik Ticareti
destekleyici alanlardaki hizli gelismeler isletmelere, kisilere ve topluma 6nemli firsatlar
sunmaktadir (Guru ve digerleri, 2003: 7). Internet isletmelerin biiyiikliigiine bakilmaksi-
zin pazarlara diisiik bir maliyet ve diisiik bir fiyat ile girmelerine olanak saglar. Avantaj-
larin, yeniliklerin ve rekabetin yogun oldugu bu ortama girmeden dnce isletmelerin bir
takim kararlar almalar1 ve oOrgiit yapilarin1 yeniden tanimlamalar1 gerekmektedir. Bu
kararlar fiyatlama, markalama, 6rgut yapisi, rekabet ve 6demeler gibi genis bir alani
kapsar. internet bir isletmeye geleneksel yontemleri biraktirarak, kiiltiirel, hukuki ve
sosyal sistemlerin onemli farkliliklar gosterdigi yeni bir ortama uyum saglamay1 gerek-
tirir. Bu degisime paralel olarak isletmeler, biiyiik potansiyele sahip Internet ortaminda
yer almak, markalarinin taninmasini saglamak {izere yatirnmlar yapmaktadirlar (Yetkin,
2004: 5). isletmelerin, elektronik pazarlarda etkili bir sekilde var olmalar icin hiz, ko-
laylik, kisisellestirme ve fiyat uygunlugu konularina 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu
pazar yapisina uyum saglamak i¢in teknoloji tek basina yeterli degildir. Katma deger
yaratma siireci yeniden ele alinmali, de§isen pazar ¢evresine bakilarak, elektronik islet-

me tasarimi yapilmalidir (Aksoy, 2003: 9).

Elektronik Ticaret her giin daha fazla sayida insana evde ¢alisma, evden aligveris yapma
imkani taniyarak, yollardaki trafik yogunlugunu ve hava kirliligini azaltmaktadir. Bir-
cok tiriin daha ucuza satin alinabilmekte ve bdylece geliri diisiik olanlarin yasam stan-
dartlar yiikselmektedir. Tasrada, merkezi yerlerden uzakta veya az gelismis iilkelerde

yasayan insanlar diger piyasalarda bulamayacaklari iiriinlere elektronik Ticaret ile ula-
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sabilmektedirler. Kamu hizmetleri, koruyucu saglik hizmetleri, egitim gibi hizmetler
daha az maliyet ve daha yiiksek kalite ile dagitilabilmektedir (Turban ve digerleri, 1999:
15). www.eTicaret.org sitesi tarafindan yapilan bir arastirmanin sonuglari, Internetten
aligveris yapma nedenlerini; kuyrukta beklemeden yorulmadan aligveris yapma imkani
(%64), indirim ve promosyon imkani saglama (%47), son dakikada aligveris imkani
(%42), iiriin zenginligi saglama (%38) olarak siralamistir. Yine ayn1 arastirma Internet
tizerinden aligverisin avantajlarini, zamandan tasarruf (%35), tiim 6zellikleri ayni1 anda
takip edebilme (%34), iiriin ¢esitlemesi ve zenginligi (%14) olarak ifade etmistir
(www.eTicaret.org). Ankette katilimcilara tercih etmek iizere degil siralama yapmak

tizere soru soruldugundan toplam katilim %100'lin iizerinde ¢ikmaistir.
2.5.9. Elektronik Ticaret icin Gerekli Alt Yap:

Elektronik Ticaret klasik pazarlama yontemlerini gerektirdigi gibi, online diinyada yer
alabilmek, elektronik ortamin sagladig: imkanlardan yaralanabilmek, daha kolay, anlasi-
lir ve renkli iletisim kurabilmek i¢in yeni yontemleri de kullanmaktadir. Elektronik Ti-
caretin getirilerinden yararlanabilmenin ilk kosulu faaliyetleri online diinyaya tasimaktir
Ki, bunun icin de gerekli alt yapmin olusturulmasi gerekir. Ticari faaliyetlerin online
ortama tasinabilmesi ya da online ortamda yeni ticari faaliyetlere ilk adimi atabilmek

i¢in bir sunucu, donanim ve yazilim gereklidir (Kir¢ova, 2002: 51).

e Sunucu Secimi (internet Servis Saglayicis1): Elektronik Ticarete baslayabil-
mek icin 6ncelikle bir Internet servis saglayicisi ile online ortama baglant1 yapa-
bilmek gerekir. Isletmeler kendileri bir servis saglayicisi kurabilecekleri gibi,
hizmeti piyasada faaliyet gdsteren servis saglayicilardan da satin alabilirler. Is-
letmelerin kendi servis saglayicilarin1 kurmalari maliyetli ve karmagik olmakla
beraber, kontroliin sirketin kendi elinde olmasin1 saglamaktadir. Online ortamda
var olabilmek icin bir de internet adresi gerekmektedir. Daha sonra isletme In-
ternet adresinde iiriinleriyle, fiyatlariyla, sirket ile ilgili bilgilerin yer aldig1 bir
Web sitesini kuracaktir (Kirgova, 2002: 52).

e Donamim: Hazirlanacak Web sayfasinin internet ortamna aktarilmast igin kisi-
sel bir bilgisayar gerekmektedir. Bilgisayarin 6zellikleri ve giicii ile Web site-
sinde yer alan bilgi ve resimler igletmenin islem hacmine bagh olarak degisecek-

tir. Bilgisayardaki verilerin telefon hatlar1 izerinden aktarilmasi i¢in modeme de
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ihtiyag vardir. Modemin kapasitesi aktarilabilecek veri miktarinda belirleyici
olacaktir. Baglanti1 kalitesinin yiiksek olmasi isteniyorsa yiiksek kapasiteli mo-
demlerin kullanilmasi1 gerekecektir (Kirgova, 2002: 53).

¢ Yazilim: Donanimin iizerine kayith bilgilerin servis saglayici araciligi ile pazara
sunulabilmesi i¢in bazi1 yazilimlara ihtiya¢ vardir. Kisisel bilgisayarlar {izerinde
kullanilan word, excel, powerpoint tirl programlar elektronik Ticarette de kul-
lanilmaktadir. Sunucuda yer alacak bilgiler bu programlar araciligi ile hazirlana-
caktir. Internet iizerindeki diger Web sitelerine Web tarayicisi ile ulasilabilmek-
tedir. Tarayic1 ile Web sitesinde yer alan bilgiler, veriler, tablolar anlasilabilecek
hale gelir. En sik kullanilan tarayicilar Microsoft Explorer ve Netscape Naviga-
tor adli tarayicilardir. Metinler halinde yazilmis programlar Web sayfasi haline
HTML dili ile yapilmaktadir. Sayfalar Web iizerinden HTTP dili ile aktarilmak-
tadir. Kendi servis saglayicisi tizerinden ¢alismak isteyenlerin bu programlari da
kullanabilmeleri gerekecektir. Bu programlara ek olarak, Web sunucusu uzerin-
de yer alarak Internet ortamu ile bilgisayar arasinda iletisim kurulmasini saglaya-

cak programlara da ihtiyag olacaktir.
2.5.10. Elektronik Ticaret Oniindeki Engeller ve Sorunlar

Yeni ekonominin en 6nemli ayagini olusturan iletisim ve telekomiinikasyon teknolojile-
rindeki gelismeler, Internet (izerinden yapilan ticari islemleri, say1 ve hacim olarak
onemli derecede artirmistir. Fakat son bir-iki yil igerisinde, bu islemlerde, 6zellikle is-
letmelerle tiiketiciler arasindaki elektronik Ticaretin (B2C) artis hizinda bir yavaslama
s0z konusudur. Bunun en énemli nedenlerinden biri, e-ticarette yasanan sorunlarin var-
1181 ve bunlarin halen devam etmesidir. Giivenlik, gizlilik, vergilendirme, Internet tize-
rinden yapilan 6demeler, teslimat ve geri iade, giimriikleme, tiiketicinin korunmasi, telif
haklar1 gibi konularda halen sorunlar yasanmaktadir ve sorunlarin ¢6ziimii i¢in basta
ulusal olmak iizere uluslararasi ¢aligmalara ve standartlara ihtiya¢ vardir. Bu sorunlarin
¢oziimlenememesi, 6zellikle, tiikketicilerle isletmeler arasindaki e-ticaret hacminin geri-
lemesine yol agabilir. Bu nedenle, bu sorunlarin belirlenmesi ve uluslararasi alanda ¢6-
ziim yollarinin bulunmasi gerekmektedir. E-ticaretin 6nlindeki sorunlar1 ve ¢6ziim 6ne-
rilerini asagidaki gibi siralanabilir (http://www.e-kavram.com/e-Ticaret/4.asp?makale
_id=73).
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2.5.10.1. Elektronik Ticarette Givenlik Sorunu

Giivenlik kelimesi degisik alanlar1 kapsamaktadir. Fakat e-ticarete iliskin temel giiven-

lik, gonderilen mesajin gizliliginin ve biitiinliigliiniin korunmasidir. Elektronik Ticarette

giivenlik elestirilen 6nemli bir noktadir. Tiiketiciler elektronik Ticaretle 6deme yapacak-

larsa guvenlik talep ederler (Aksoy, 2009: 193). Elektronik Ticarette giivenlik sorunu

cesitli boyutlarda tanimlanmaktadir. Bu boyutlardan bir tanesi makro ve mikro giivenlik

sorunlaridir (Etes, 2002: 47);

Makro Giivenlik Sorunu: Devletlerin ve firmalarin yasadigi veya yasayabilecegi
giivenlik sorunlaridir. Uzmanlara gére Hacker’lar dedigimiz sistem ¢okerticilere
kars1 firmalarla istihbarat birimlerinin elbirligi i¢inde olmasi, firmalarin istihba-
rat birimlerinin savunma sistemlerine katilmasi ve bilgisayarlarin1 korumalari
gerekmektedir. Bilgisayar terdristleri haberlesme sistemlerine yaniltict bilgi bi-
rakabilir, bir barajin kapaklarini agabilir, telefon agini1 ve erisim sistemlerini felg
edebilir, elektrik ve dogalgaz1 kapatabilir, bilgisayar sistemlerini kaosa strukle-
yebilir, bankacilik ve finans sektoriinii ¢okertebilir.

Mikro Guvenlik Sorunu: Tuketici konumundaki bireylerin e-ticaret stirecinde
karsilastig1 giivenlik sorunlaridir. Istatistikler her {i¢ kisiden ikisinin online alis-
veris esnasinda islemlerini iptal ettiklerini gostermektedir. Bunun nedeni ise ali-
ciin, kart numarasi ve sifrelerinin veya kisisel bilgilerinin ¢alinarak bunlarin

kotii niyetle kullanilmasi endisesi tasimasidir.

Bir diger giivenlik sorunu boyutu ise ag giivenligi, bilgi ve islem giivenligi olarak iki

bélimde incelenmektedir (Celik ve digerleri, 2003: 32);

Ag Giivenligi: Yazilim ve ag yapisindan kaynaklanabilecek sorunlar, bu grup
icerisinde degerlendirilebilir. internet Servis Saglayicilart (ISS), kisisel bilgileri
elde eden kurumlarin bu bilgileri sakladiklar1 ortamlar ve i¢ glivenlikleri bilgisa-
yarlarm Internete bagli olduklar: siirede maruz kaldiklar: riskler ve dnlemler ag
giivenligi kapsami igerisinde kalmaktadir.

Bilgi ve Islem Giivenligi: Giivenli bir e-ticaret islemi igin, ag giivenliginin sag-
lanmasi tek basina yeterli degildir. Bu nedenle ilave olarak bilginin ve ag temelli

islemin glivenliginin saglanmasi gerekir. Bu ise ancak kimliginin kanitlanmasi,
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bilginin bitunliiginin ve gizliliginin saglanmasi ile miimkiin olabilir. Ayrica
reddedilemezlik de garanti edilmelidir. Yani elektronik ortamda gergeklestirilen

islemin taraflari, yaptiklar1 islemi daha sonra inkar edememelidirler.

Gerek mikro ve makro boyutta, gerekse ag giivenligi ve bilgi ve islem boyutunda e-

ticaretin bilgi giivenligini saglamak ve tehditleri ortadan kaldirmak i¢in bir takim tek-

nikler kullanilir. Bu teknikler su sekilde siralanabilir (http://www.e-kavram.com/e-
Ticaret /5.asp?makale id=101).

Elektronik ticarette alic1 ve satict birbirlerini gérmeksizin is yaptiklarindan karsilikli

olarak giivenin saglanmasi icin ek bir takim dnlemlere ihtiyag duyulmustur. Oncelikle

alic1 ve satici taraflar birbirlerinin kimliklerinden ve gonderdikleri bilgilerin giivenligin-

den emin olmak istemektedirler. Bu ihtiyag dijital imza ve sertifikalarin yan1 sira gesitli

giivenlik algoritmalarinin dogmasina neden olmustur. Asagida guvenlikle ilgili temel

kavramlar 6zetlenmistir:

Dijital imza: Elektronik imza; bir bilginin iigiincii sahis ya da kurumlarm erisi-
mine kapali bir ortamda, biitiinliigii bozulmadan ve taraflarin kimlikleri dogrula-
narak iletildigini elektronik araglarla garanti eden harf ya da sembollerden olus-
mus bir karakter setidir. Dijital imza; elektronik imzanin 6zel bir ¢esidi olup bir
anahtar cifti ile (agik ve gizli anahtar) elektronik ortamda iletilen veriye vurulan
bir mihiirdiir. Glinliik hayatta kullanilan imzalarda oldugu gibi, dijital imzalar
da elektronik ortamda gonderilen bilginin veya e-postanin kime ait oldugunu
gostermek i¢in kullanilir. Dijital imzalarin olusturulmasinda ve dogrulanmasinda
dijital sertifikalar kullanilir. Kullanicinin goénderdigi veriyi imzalamasi i¢in ken-
dine ait bir dijital sertifikasi bulunmalidir (http://www.e-kavram.com/e- Tica-
ret/5.asp?makale id=101).

Dijital Sertifika (Elektronik Kimlik Belgesi): Elektronik Kimlik Belgesi, onay
kurumlan tarafindan verilen niifus ciizdani, ehliyet belgesi ve diger kimlik bel-
geleri gibi kisinin Internet {izerinde kimliginin saptanmas i¢in kullanilan elekt-
ronik dosyalardir. Diger bir degisle kimligin sayisal ispatidir. Elektronik kimlik
belgesi ile birlikte kisiye ait acik anahtar ve gizli anahtar belirlenir.

Acik ve Gizli Anahtar: Bilginin ag ortaminda iletimi sirasinda gizli kalmasini

saglayan yontemlerden birisi olan gizli anahtarli veya genel anahtarli kriptografi
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yonteminde, hem sifrelenen hem de sifre ¢6zme isleminde ayni ortak anahtar
kullanilir. Bu yontemde ilk once ortak anahtar kars: tarafa acik anahtar yontemi
ve baska yontemler kullanilarak iletilir. Boylece ag ortaminda veri akisi sifreli
olarak gerceklestirildigi i¢in bagkalar1 tarafindan goriilmesi engellenmis olur. Bu
sistemin yetersizligi nedeniyle daha kullanigh ve gelismis bir sistem olan agik

anahtarli kriptografi sistemi tercih edilmektedir.

Acik anahtarli kriptografi yonteminde, kullaniciya biri agik digeri gizli olmak tizere iki

anahtar verilmektedir. Ac¢ik ve gizli anahtarlar birbirleri ile essiz bir matematiksel iligki

icerisindedir. Kullanici, ilettigi bilginin giivenligini saglamak amaciyla bu anahtarlar

kullanacaktir. Acik anahtar yapis1, giivenli mesajlasmay1 ve e-ticareti igeren, gesitli In-

ternet/Intranet/Extranet uygulamalarinda, kimlik belirleme, dogrulama, sifreleme ve

dijital imzalarin anahtar yonetimi amaglar ile kullanilmaktadir (Celik ve digerleri,

2003: 33).

Sifreleme: Internet iizerinden gonderilen ve ticari icerigi nedeniyle baskalar ta-
rafindan okunmasini istemedigimiz metinlerin karsi tarafa giivenilir bir sekilde
ulagmasi i¢in sifreleme yontemi kullanilmaktadir (Kirgova, 2002: 36). Sifreleme
daha ¢ok Internet iizerinden alisveriste kredi kart1 bilgilerinin aktarimi esnasinda
kullanilmaktadir. Internet iizerinden aligveris yapan bircok insan kredi kart: bil-
gilerinin iigiincli sahislar tarafindan ele gegirilmesinden endise duyduklar igin
aligveriste kredi karti ile ilgili islemlerini telefon araciligiyla yapmayi tercih et-
mektedirler.

Onay Makamu: Bilgi gonderen ve alan taraflarin aralarindaki veri iletiminde or-
taya ¢ikacak sorunlarin ortadan kaldirilabilmesi amaciyla giivenilir {igiincii taraf-
larin bulunmasi diistiniilmistiir. Giivenilir {i¢lincii taraf olarak sistem i¢inde yer

alan, kisilere elektronik kimlik belgesini veren kurumlar onay kurumlaridir.

2.5.10. 2. Guvenlik Protokolleri

Gunumuzde e-ticaret islemlerinin giivenliginin saglanmasinda yaygin olarak ii¢ proto-

kol kullanilmaktadir:

SSL (Secure Sockets Layer) Protokoli

SET (Secure Electronic Transaction) Protokolii
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e 3D Secure (Uluslararasi1 Giivenlik) Protokolii

SSL Protokoli: Netscape giivenlik soket katmanlari, ya da kisaca SSL. Web miisterileri
ve Web Serverlar1 arasinda web oturumu i¢in protokol kullanim se¢imine giivenlik ka-
nallar1 saglamaktadir. Bu énemli bir noktadir. Ciinkii TCP/IP, SSL internet protokolleri
standarttan farklidir. Protokol kullanimi i¢gin Web miisterileri ve serverlar1 tarafindan
farkli kullanilmas1 gerekir. Neyse ki bu kolay bir islemdir. Genellikle gidilecek olan
Web sayfasi linkine basit bir tiklama islemiyle ulasilir, bir web miisterisi bir SSL Ser-
ver’a baglanmak isteyecektir. SSL Web miisterisi ve Web Server't arasinda gonderilen
bilginin giivenligini saglayan kanaldir. internet {izerinden gonderilen bilgileri tanimla-
maktadir. SSL'yi protokol yiginlarina ilave etmek miisteriden Server'a olan rota boyun-
ca herhangi bir yerde meydana gelebilecek zorlayicilara karsi, mesajin giivenligini sag-
lar. Buna karsin bir arabulucu mesaj1 gegiste gorebilir, encryption mesajin yerini etkile-
yici olarak degistirir boylece mesaj akillica yorumlanamaz. Bununla beraber teknoloji
asir1 Ovillmemeli. Web miisteri makinesinde ve Web server makinesinde yer alan bilgi
oncelikle sunucu makinedir. Ornegin bir banka miisterisi bankadan SSL korumal1 otu-
rum aracilifiyla bir hesap detay talebinde bulunursa, yanit verilen hesap bilgileri gu-
venli olacaktir. Bununla beraber bakiye faaliyetleri miisterinin hard diskinde bir dosya-

da saklanacaktir. Bu saklanan dosya bagskalar1 tarafindan da okunabilecektir (Ghosh,

1998: 103- 104).

SET Protokolii: Set protokoliiniin gelistirilmesi Internet tizerinden yapilabilecek islem-
lerin sifrelenmesi yoluyla giivenlik saglama amacina yoneliktir. SET protokolii olustur-
dugu sifreleme sistemiyle kredi kartt numaralariin giivenli bir sekilde satici isletmeye
iletilmesini saglarken, hi¢bir sekilde okunmasina ve kaydedilmesine imkan vermemek-
tedir. Sifreleme sisteminin kullanilmas1 Internet {izerinden islem yapan biitiin taraflarin
0zel bir kodlama sistemi ile tanimlanmasi temeline dayanmaktadir. Buna gore, elektro-
nik ortamda islem yapan taraflarin kimlikleri farkli bir sifreleme sistemiyle tanimlandi-
gindan, miisterilerin ac¢ik kimlik bilgilerinin karsi taraf tarafindan bilinmesi miimkiin

degildir (Kir¢ova, 1999: 165-166).

Uluslararas1 Giivenlik Protokolii: Internet tizerinden kredi kart1 ile yapilan alisveris is-
lemlerinin gilivenliginin artirilmasi igin gelistirilmis bir sistemdir. VISA tarafindan ge-

listirilen 3-D Secure protokolii Mastercard tarafindan da kabul edilmis, bir uygulama
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sart1 olarak getirilmistir. Sistemin Visa kredi kartlar1 kullanim1 i¢in hazirlanan uygula-
masina “Verified by Visa”, MasterCard kredi kartlart kullanimi i¢in hazirlanan uygula-
masina ise “SecureCode” isimleri verilmektedir. Uluslararasi Giivenlik Platformu bir
6deme onaylama metodu ya da teknolojik bir platform olmayip 6deme surecindeki par-
tilerin (isyeri-banka-kart sahibi) sorumluluklarini diizenleyen bir modeldir. Hem kart

sahipleri hem de iiye isyerleri sahtekarliklara kars1 glivence altina alinmstir.

3D Secure sisteminde, online 6deme islemi gergeklesirken, banka tarafindan kart sahi-
bine sadece kendisinin bildigi 6deme sifresi sorulmakta ve kart sahibinin kimligi dogru-
lanmaktadir. Bu sayede yetkisiz kisilerce kredi kartlarmin Internet ortaminda kullanil-
masinin dniine gecilmesi saglanmaktadir. Kart sahibi, kartin1 internet bankacilig1 kana-
liyla bankasina kaydettirir. Kart sahibi, sisteme uyumlu online igyerinde aligverisini
yapar ve 6deme boliimiinde girecegi sifre, banka tarafindan dogrulaninca aligveris isle-

mi tamamlanir (http://www.garanti.com.tr/tr/kobi/kredi_kartlari/e_Ticaret/ugp.page).
2.5.10.3. Elektronik Ticarette Vergileme

Globallesme ve teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan sorunlarin baginda vergi-
leme sorunu gelmektedir. Sermaye ve emegin, yiiksek vergilerin bulundugu {tilkelerden
daha diisiik tilkelere kaymasinin kolaylasmasi, ¢ok uluslu sirketlerin Gretimlerini birden
cok lilkede parca parga gerceklestirmeleri, Internet ve elektronik Ticaretin gelismesiyle
birlikte online sirketlerin ortaya ¢ikmasi, bu sirketlerin yerinin kesinlik gdstermemesi,
sirket ve miisterilerin farkl {ilkelerde olmasi ve dolayisiyla farkli vergi diizenlemelerine
tabii olmasi gibi faktorler vergileme sorununa yol acan nedenlerden sadece bazilaridir.
E-ticarette, vergi idaresi ve denetimi konusunda iki potansiyel soruna dikkat ¢ekilmek-
tedir. Bunlardan birincisi, Internetin bilgiye erisimi kolaylastiran ve bdylelikle vergi
denetimini zorlastiran bir yapis1 oldugudur. ikinci sorun ise, ticari islemleri gerceklesti-
renin gercek kimliginin ve yerinin saptanmasindaki giicliiklerdir. Elektronik Ticaretin
yayginlagsmasiyla beraber hem vergi politikast hem de vergi hukuku alaninda yeni ge-
lismelerin ve sorunlarin ortaya ¢ikmasi kagiilmazdir. Elektronik Ticaretin vergilendi-
rilmesi konusuna uluslararasi diizeyde bir ¢6ziim bulunmasi gerekir. Elektronik Ticare-
tin vergilemesi konusuna uluslararasi diizeyde ve miimkiin oldugunca da mevcut vergi-
leme ilke ve kavramlarina dayanilarak ortak bir ¢6ziim bulunmasi fikri genel olarak

kabul goérmektedir (http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl gos.php?nt=241).
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OECD, biinyesinde yapilan arastirmalar sonucunda, etkin ve uygun bir Internet vergi-

lendirmesi i¢in dikkate alinmasi gerekli ilkeleri asagidaki gibi siralamistir.

e Sistem adil olmalidir: Ayni durumdaki vergi 6deyenler benzer islemleri yaptik-
larinda ayni sekilde vergilendirilmelidir.

e Sistem basit olmalidir: Vergi otoritelerinin yonetim masraflar1 ve itiraz masraf-
lar1 diistik tutulmalidir.

e Kurallara agiklik getirmelidir: Bir islemin vergi sonucu, dnceden bilinmeli, vergi
veren neyin vergilendirildigini ve bu vergiyi nerede ddeyecegini bilmelidir.

e Sistem etkin olmalidir: Vergi kayiplar1 asgariye indirilmelidir.

e Ekonomik sapmalardan kagimilmalidir: Sirket kararlar1 vergi yaklasimlarindan
ziyade ticari amaglarla verilmelidir.

e Sistem yeterli Ol¢lide esnek ve dinamik olmalidir: Vergi kararlar1 teknolojik ve
ticari gelismeleri izlemelidir (http://www.e-kavram.com/e-Ticaret/4.asp?maka
le_id=73).

2.5.10.4. Elektronik Odemelerde Ortaya Cikan Sorunlar

Gunumuzde nakit, kredi kart1 ve satis noktasinda fon transferi gibi geleneksel 6deme
sistemleri, giivenlik veya sistemlerin yeteri kadar etkin olmamasi nedeniyle yetersiz
kalmaktadir. Internet gibi tam giivenli olmayan ortamlarda, édemelerin giivenligi ve
buglnki 6deme sistemlerinin yuksek islem maliyeti gibi problemleri ¢6zmek igin yeni
O6deme sistemleri gelistirilmektedir. Elektronik 6deme sistemlerinin gelismesi, elektro-
nik Ticareti de gelistirecektir. Clnku elektronik Ticaret hizli gelisimin karsisindaki en
biiyiik engel olan, glivenli 6deme sorununu ¢6zmiis olacaktir. Elektronik 6deme sistem-
lerinin gelistirilmesinde ve uygulamasinda, tam ¢oziime kavusturulmamis; giivenlik,
gizlilik, kimlik belirleme, kotu amaclarla kullanilabilme olasiligi gibi bazi sorunlar
mevcuttur (Celebi, 2002: 54).

2.5.10.5. Teslimat Ve Giimriiklerde Yasanan Sorunlar

E-ticaretin gelismesinde ve ekonomiye etkisinde, iki 6nemli lojistik sorun vardir. Bun-
lar, 6deme ve dagitimdir. ABD’de online aligveris yapan kisilerle yapilan bir anketin

sonuclarina gore, ankete katilanlarin %90, eger mallar zamaninda ulastirilirsa tekrar
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ayni saticiddan mal satin alabileceklerini ve ilk harcamaya gore %50 daha fazla harcama

yapabileceklerini soylemislerdir (Forsythe ve digerleri, 2003: 867-875).

Guimriik miisaadesi islemleri nedeniyle paket basina onemli maliyetler tistlenilmektedir.
Birbirini izleyen uluslararasi Ticaret muzakereleri, gumrik vergilerinde énemli indirim-
ler saglamaktadir fakat vergi toplamadaki idari prosediiriin hala reforma ihtiyaci vardir.
Bu sorunun agilmasi i¢in, mallar siparis edildiginde, saticinin tiim vergileri ve teslimat
ucretlerini misteriden topladigi ve bunlar1 dogrudan ithalater iilkeye ddedigi tek-durakli
aligveris fikri One siiriilmektedir. BOyle bir sistem, sevkiyatin 6nceden karsi tilkeye be-
yan1 ve bu iilke tarafindan onaylanmasi, gecikmeleri dnleyebilir ve maliyetleri azaltabi-
lir. Bagka bir alternatif ise, belli kriterlere haiz ticari tasiyicilara, belli degerin altindaki
mallara uygulanan vergileri toplama izni vermek suretiyle, gimrik mdsaadesi strecinin
bir boliimiinii 6zellestirmektir. Koli paketlerinin ucuz, rahat ve zamaninda teslimi konu-
sunda, koli dagitimi ve giimriik miisaadesi islemleri ana engel olarak goriilmektedir. Bu
sorunun temelinde, su faktorler vardir: Uluslararasi koli teslimati, ulusal rekabet¢i bir
pazar icerisinde makul bir uzakliga yapilan teslimata gére daha pahali, daha yavas ve
daha az elverislidir. Bu da hiikiimetlerin kirtasiyeciliginden, vergilerin hantal toplani-

sindan ve mallarin iadesindeki giicliiklerden kaynaklanmaktadir.

Elektronik Ticaretin ontndeki lojistik problemlerin giderilmesi konusunda, Diinya
Giimriik Orgiitii’niin ¢alismalar1 devam etmektedir. Kirgizistan’da da giimriik moderni-
zasyonu ve otomasyonu icin gereken ¢alismalar yapilmaktadir. Giimriik otomasyon pro-
jesi kapsaminda, taraflar (ithalat¢i, ihracat¢i, komisyoncu, tasima sirketi) ve gimriik
idaresi arasinda, ulusal ve uluslararasi kuruluglar arasinda, giimriik idaresi ile bankalar
arasinda elektronik veri degisimi amaglanmigtir. Boylelikle, taraflar beyanname ve ma-
nifesto bilgilerini, giimriiklere biirolarindaki bilgisayardan ulastirabileceklerdir. Islemler
hiz kazanacak ve kolaylasmis olacaktir. Bu amagcla bir pilot bolge se¢ilmis ve calismalar

devam etmektedir (http://www.e-kavram.com/e-Ticaret/4.asp?makale id=73).
2.5.10.6. Tuketicileri Koruma Sorunu

Elektronik Ticarette tiiketicinin korunmasindan s6z ederken iki konu gbz Oniinde bu-
lundurulmalidir. Birincisi; elektronik Ticaret, iki farkli islem kategorisini igerir. Bunlar-
dan ilki, fiziki mallarin segiminin, siparisinin ve hatta 6demenin Internet aracilig: ile

yapilmasidir. Bu tiir Ticarette, esas itibariyle Internet, bir posta yoluyla siparis vasitasi
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olarak kullanilmakta, iiriin teslimi ise, postayla paket teslimi gibi geleneksel yollardan
yapilmaktadir. Dolaysiyla, bu isleme iligkin tiiketici sorunlar1 posta veya dogrudan satis
yoluyla yapilan alis verislerde karsilasilan sorunlarin ¢éziimiine benzer yollarla ¢6ziile-
bilir. Ikinci kategorideki islemler ise, sayisal mallar denilen mallarin, 6rnegin; yazilim,
miizik ve film benzeri mallarin Ticaretini kapsamaktadir. Bu mallarin se¢imi, siparisi,
bedelinin 6denmesi ve rin teslimi tamamen online ortamda yapilmakta ve geleneksel
yol ve yontemler kullanilmamaktadir. Bu tiir ticari islemler yeni ve farkli sorunlar icer-
mektedir (http://bilisimsurasi.org.tr/listeler/tbs-e-devlet/Feb/att-0005/01-e. Ticaret Sana-
yi ve Ticaret Bakanl .pdf). G6z 6niinde bulundurulmasi gereken ikinci konu, elektronik
Ticaretin siir tanimamasidir. Ayni iilke iginde yapilan elektronik Ticarette karsilasilan
tiiketici sorunlari, diger yollarla yapilan Ticarette karsilasilan sorunlara benzer yontem-
lerle ¢oziilebilir. Fakat, tiiketici ile saticimin farkli iilkelerde bulundugu durumlarda tii-
ketici sorunlarinin ¢oziimiinde ciddi problemlerle karsilasiimaktadir. Mevcut e-ticaret
uygulamalarinda, hileli ve aldatic1 davranislarin orani gittik¢e artmaktadir. Tahminlere
gore, e-ticaret islem hacminin %10’u hileli davranis seklinde ger¢eklesmektedir. Bu da
gostermektedir ki, tiketicilerin elektronik Ticaretle hayatlar1 kolaylastigi gibi, zarara
ugrama riskleri de artmaktadir. internet araciligi ile Ticaretin kendine has 6zellikleri ve
siir Otesi yapist nedeniyle tiiketicileri hileli ve aldatici davraniglara kars1 korumak da o
derece zorlagmaktadir. Saticinin, tiiketicinin bulundugu iilke disinda bulunmasi halinde,
tiikketici satict hakkinda gerekli bilgilere sahip olamamaktadir. Tiiketici, saticinin iilke-
sindeki tiiketiciyi koruma mevzuatini bilse bile, 6rnegin, uluslararasi telefon goriismele-
rinin, dava agma ve takip etmenin maliyeti, dil problemleri ve baska nedenlerden dolay1
hak arama konusunda engellerle karsilasmaktadir (http://www.e-kavram.com/e-
Ticaret/4.asp?makale id=73).

2.5.10.7. Altyapi Sorunlar

Iletisim altyapilar1 ve bilgi teknolojilerine dayandirilarak yiiriitiilen elektronik Ticaret,
modern global iletisim sebekesine, bilgisayarlarla ve ona baglanan bilgi teknolojilerine
dayanmaktadir. Buna karsilik ¢ogu iilkede iletisim politikalari, ileri dijital sistemlerin
gelismesini 6nlemektedir (Ekin, 1998: 132). Her gegen giin biiyiik bir hizla gelisen In-
ternete bagl olarak elektronik Ticaretin yapilabilmesi igin ¢esitli altyap: sorunlar1 bas
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gOstermektedir. Bu altyap: sorunlar asagida sekilde maddelendirebilmek miimkiindiir

(http ://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl gos.php?nt=458):

e Telekomiinikasyon altyapisi iyilestirilmeli ve herkesin bu hizmetlerden yarar-
lanmasina imkan saglanmalidir. Elektronik Ticaretin tiim sekilleri altyapiy1 kul-
lanarak yapilmaktadir. Ozellikle Internet bu altyapry: kullanirken bilgi akis1 ger-
ceklestirmektedir. Bu sebeple Internette bir sikismaya yol agmayacak bir altya-
piya ihtiyag vardir.

e iletisim ve bilgi teknolojilerinde tekelcilik kaldirilmali ve rekabete agmak icin
var olan mevcut engeller ortadan kaldirilmalidir.

e iletisim alanindaki teknik standartlar belirlenmelidir. Elektronik sistem biinye-
sinde yer alan gergek ve tiizel kisiliklerin islem yapabilmesi icin gerekli olan

giivenin saglanabilmesi i¢in giivenlik altyapist olusturulmalidir.
2.5.11. Elektronik Ticarette Pazarlama Karmasi ve Uriin Stratejileri

Pazarlama sureci icerisinde elektronik Ticaret geleneksel pazarlama ile ortak yanlar
tasirken, Ozellikle tiriinlerin sunumu, miisteri ile iletisim ve satis asamalarinda 6nemli
farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar pazarlama karmasinin her asamasinda kendi-
lerini hissettirdiklerinden dolayi, elektronik Ticarette pazarlama faaliyetlerini geleneksel
pazarlamadan farkli bir baslik altinda toplamak ve kendine has 6zellikleri ile ayr bir

cercevede ele almak daha dogru olacaktir.

Bir pazarlamaci bakis agisi ile elektronik Ticaretin 6nemli 6zellikleri karsilikli etkilesim
- interaktivite, aciklik, esneklik, zaman, mekandan bagimsizlik ve kisisellestirmenin
kolayligidir. Miisteri bilgilerinin toplanmasi, karsilastirilmasi, islenmesi ve degerlendi-
rilmesi Ozellikleri itibariyle de en 6nemli pazarlama arastirma araglarindan birisidir
(Tsiames ve Siomkos, 2003: 2).

Uriin / Hizmet Kararlari: Geleneksel pazarlamada gesitli kaynaklardan toplanan bilgi-
lerin degerlendirilmesi ile tiiketici beklenti ve isteklerine uygun iirlin ve hizmet gelisti-
rilmesi saglanmaktadir. Elektronik Ticaret bu siiregte farkli bir boyut kazanmaktadir.
Interaktivite 6zelligi ile tiiketicilerin yeni iiriinlerin gelistirilmesi surecine aktif olarak
katilimlar1 saglanmakta ve iki tarafli bu iletisim ile tiiketiciden istenilen bilgiler daha

cabuk ve ucuz olarak temin edilebilmektedir. Yeni irlinlerin gelistirilmesi, var olan
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tirtinlerde renk, desen, hacim, islev gibi 6zelliklerde degisiklik yapilmasi i¢in gerekli
miisteri diigiincelerini 6grenmek icin, miisterilere ulasmaya gerek kalmamakta, dogru
isleyen Web sayfalar1 miisterilerin beklenilen bu tarz diisiincelerini iletmelerine aracilik
etmektedir. Birgok miisterinin bekledigi, diisiincelerinin g6z 6niine alinmasi, kendisi ile
yakin iligki kurulmasidir. Bu yakin iligki {iriin ve hizmetlere iligkin kararlarin verilmesi-
ni de kolaylastiracak bir unsurdur. Geleneksel pazarin genislemesi, iiriin ve miisteri sa-
yilarmin artmasi, rekabetin hizlanmasi diisiiniildiigiinde, internet miisteriler ile yakin
iliski saglayabilme ve kisisellestirebilme 6zelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak, miis-
teri tarafindan bakildiginda, tiim iiriin ve hizmetlerin kisisellestirilmesi uygun olmaya-
caktir. Miisteriler satin aldiklari {irlinlin standart ve homojen oldugunu, diger miisteriler
tarafindan denendigini ve fiyatinin belirli oldugunu bildiklerinde, kendilerini daha gii-
venli hissedeceklerdir. Aksi taktirde, web iizerinden alisveris, miisterilerin her satin al-
ma kararinda derin bir bilgi birikimi ve dogru karar gerektireceginden biiyiik bir risk

tastyacaktir (Kimiloglu, 2004: 4).

Fiyat Kararlari: Elektronik Ticarette Grlnler ile ilgili tum 6zellikler rakip firmalar ta-
rafindan kolaylikla elde edilebilmektedir. Tiiketiciler i¢in de birgok iirlin arasindan se-
¢im yapma asamasinda fiyat belirleyici olmaktadir. Isletmeler farkli stratejiler izleme-
dikleri taktirde de fiyat {izerinden rekabet etmeleri kaginilmaz olacaktir. Fiyat politikala-
rinin belirlenmesinde, elektronik Ticaretin isletme giderleri, dagiim giderleri gibi ka-
lemlerde sagladig1 avantajlar g6z 6niine alinmalidir. Elektronik Ticaretin islek bir cadde
lizerinde magaza kiralanmasina, personel, 1sitma, depolama gibi klasik ihtiyaglari
azaltmasina paralel olarak iirtin/hizmet maliyetleri de azalmaktadir. Satis fiyatlarinin
belirlenmesinde bu avantajlar etkili olacaktir. Rekabet kosullar1 da g6z 6niine alinmali-
dir. Elektronik Ticaret isletmelere kisisel fiyatlandirma yapma imkani da tanimaktadir.
Kisisel fiyatlandirma i¢in her bir miisterinin tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmak ve
degisik miisterilere degisik fiyatlar sunabilme kabiliyetinde olmak gerekir (Ghose,
2002: 10).

Tutundurma Kararlari: Baglangicta Web bir reklam araci olarak goriilmiis ve gele-
neksel pazarlamada tutundurma amagli olarak kullanilmistir. Yasanan gelismeler ve
Internetin faydalar gériildiikge, bu yaklasim degismis, Web bir pazar ortami olarak de-

gerlendirilmeye baglanmistir. Bugiin bazi firmalar Web'i geleneksel pazarlarda yer alan
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urlin ve hizmetlerinin tutundurulmasi i¢in kullanirken, bazi isletmeler tiim faaliyetlerini
Web (zerinde toplamiglardir. Her iki bakis agisinda da bir taraftan mal ve hizmetler
tanitilirken diger taraftan da Web sitesinin tanittimma 6nem verilmektedir (Kirgova,

2002: 87).

Dagitim Kararlar: Internet (izerinden pazarlamada dagitim kararlari iki farkli faaliyet
tiiriine yonelik olarak ele alinmaktadir. Birincisi dagitimini Internet (izerinden yapabilen
isletmelerle ilgili kararlardir. Ornegin; Internet tizerinden yaymcilik yapan, bilgi ve bil-
giye dayali iiriinler ve bilgisayar yazilimlar1 gibi dijital {irlinler pazarlayan isletmelere
danigsmanlik hizmeti veren isletmeler, liriin ve hizmet dagitimim1 dogrudan web sitesi
tizerinden yapabilmektedirler. Ikinci grup dagitim kararlari siparislerini internet tizerin-
den alip, dagitimim fiziksel dagitim kanallarini kullanarak gergeklestiren isletmelerle
ilgilidir. Bu yolu tercih eden isletmeler; web sitelerinde yer alan siparis formlarini dol-
duran miisteriler, taleplerini yerine getirirlerken satis islemlerinin biiyiik bir boliimiinii
de Internet ortamma yiiklemektedirler. Bu islem sonraki islemlerde kullanilmak iizere

miusterilerle ilgili bilgilerin toplanmast gibi ek bir yarar da saglamaktadir (Kirgova,
2002: 89).
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BOLUM 3: TEKNOLOJi OKURYAZARLIGININ ELEKTRONIK
ORTAMDA URUN SATINALMA DAVRANISI UZERINE ETKISI
(KIRGIZISTAN ORNEGI)

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmamin ana amaci iiniversite dgrencilerinin teknoloji okuryazarlik diizeyleri, In-
ternet iizerinden aligveris yapma sikliklart ve teknoloji okuryazarliginin elektronik or-
tamda Uriin satin alma davranisi tizerine etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirmanin
evrenini Kirgizistan Cumhuriyetinin Biskek, Os ve Celalabad illerinde bulunan {iniver-
site dgrencileri olusturmaktadir. Teknoloji okuryazarlig: ile Internet Gzerinden Griin sa-
tin alma davranisi arasinda iliskinin olup olmadigini ortaya koymak arastirmanin baslica

hedeflerindendir.
3.2. Arastirmanin Kapsam

Calisma Kirgizistan’daki {iniversite dgrencilerinin teknoloji okuryazarlik diizeyleri, In-
ternet iizerinden aligveris yapma sikliklart ve teknoloji okuryazarliginin elektronik or-
tamda 0riin satin alma davranisi tizerine etkisi belirlenmeye ¢alisildig igin sadece Kir-

giz 6grencilerini kapsamaktadir.

Aragtirmada yiiz ylize goriisme yoluyla gerceklestirilen anket yontemi kullanilmistir.
Aragtirmadan saglikli sonuglar alabilme ve istatistiksel analizler yapabilme amaci da bu
yontemin tercihini gerektirmistir. Nicel arastirma yOnteminin amaci sayisal bilgileri
nitel hale getirmektir. Anket uygulamasi arastirmanin nicel yontemi olarak yapilmistir.
Kolayca gozlemlenemeyen, yaziya dokiilmesi zor, bilgisayar ortamina aktarilamayan

bilgileri elde etmek amaciyla anket uygulamasi kullanilmistir (Arseven, 2001: 115).

Daha once olusturulan ve uygulanan 6n anket ¢alismasi dogrultusunda 55 sorudan olu-
san bir anket formu olusturulmustur. Anket formu Kiyici’nin (2008) ve Ozen’in (2007)
arastirmalarinda kullandiklart soru formlarindan derlenmistir. Anket caligsmast 250 kati-
limce1 iizerinde uygulanmistir. Anketlerin 51 tanesi eksik dolduruldugundan uygulamaya
alinmamigtir. Toplam 199 anket uygulamaya alinmis ve degerlendirilmistir. Ankette
bulunan Teknolojik Uriinlerin Kullanimu ile ilgili katilimeilardan 27 soru sorulmustur.

internet Uzerinden Alisveris Yapilmas: ile flgili ise katilimcilardan 24 soru sorulmustur.
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Son dort soru sosyo-demografik ozellikleri belirlemeye yonelik sorulardan olusmakta-
dir. Bunlar sirasiyla; cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyidir. Egitim durumu ve
cinsiyet sorular1 nominal 6lgekten olusurken yas ve gelir diizeyi sorular aralikli 6lgekle
hazirlanmistir. Universiteye baslama yas1 16 oldugundan, yas icin 16 alt sinir olarak
belirlenmigtir. Gelir diizeyi ise, 1000 som sinirindan baglatilmistir ve iist sinir 20 000
som {istii olarak birakilmigtir. Bu sonuglarin tespit edilmesi icin cevaplandirma olgiitii
olarak katilimcilara; Teknolojik Uriinlerin Kullanimu Ile Ilgili: 1- Hig bir zaman, 2- Na-
diren, 3-Bazen, 4-Sik sik, 5- Her zaman yanitlarin1 kapsayan besli Likert 6l¢egi dahilin-
de secenekler sunulmustur. internet Uzerinden Aligveris Yapilmas: ile Ilgili ise: 1-
Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum yanitlarini kapsayan besli Likert 6l¢egi dahilinde
secenekler sunulmustur. Arastirmada yapilan istatistiksel ¢oziimlemeler i¢in anlamlilik
diizeyi p < 0.05 olarak belirlenmistir. Arastirmada verilerin bilgisayar ortamina aktaril-
masi1 ve verilerin ¢dziimlenmesi asamasinda Microsoft Excel ve SPSS (Statistical Pac-
kage for the Social Sciences) programi yardimiyla yapilarak, ortaya ¢ikan veriler istatis-
tiksel olarak tablolar aracilifiyla ortaya konularak yorumlanmistir. Arastirmada veri
toplama araciyla toplanan verilerin analizine gegmeden Once, tiniversite 6grencilerine
dagitilarak toplanan 6lgme araglarina 1°’den 199’a kadar say1 verilerek numaralandiril-
mistir. Numaralandirma igleminden sonra verilen numaralara uygun olarak veriler bilgi-

sayar ortamina aktarilmistir.

Teknoloji Okuryazarhig: ile ilgili toplam 27 degiskene uygulanan giivenilirlik analizi
sonucu Cronbach’s Alpha Katsayist 0,891 ¢ikmistir. Bu sonug dlgegin giivenilir oldu-
gunu gostermektedir. Internet Uzerinden Alisveris Yapilmas: ile Ilgili ise toplam 24
degiskene uygulanan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,744
¢ikmistir. Bu sonug 6lgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Literatirde genel kabul
edilen ilkeye gore guvenilirlik 6lgist Cronbach Alpha’nin 0,70’den biiyiik olmasi sos-
yal bilimler ¢alismalarinda arzu edilen bir durumdur (Nunnally ve Bernstein, 1994).
Hatcher (1994)’a gore, 0,50’nin Gzerindeki alpha degerleri sosyal bilimler aragtirmala-
rinda yeterli sayilirken, 0,70 ve Uzeri 6nerilmekte, 0,80 ve (zeri arzu edilmektedir. Tab-
lo 59 ve Tablo 60°de gosterildigi gibi tiim giivenilirlik alpha degerleri (Cronbach Alpha)
genel kabul edilebilir seviye olan 0,70’i asmistir. Bu genel olarak anket 6lgeklerinin

gegerlilik ve giivenirlilige sahip oldugunu isaret eden bir durumdur.
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Teknoloji okuryazarlig ile ilgili olarak, Kaiser Normalization yontemi ile Varimax Ro-
tation Metodu kullanilarak, yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarina gore toplam 8
adet alt faktoriin varligi tespit edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %63,9’unu agik-

lamaktadir.

Internet iizerinden alisveris yapilmas: ile ilgili olarak, Kaiser Normalization yontemi ile
Varimax Rotation Metodu kullanilarak, yapilan agiklayic1 faktdr analizi sonuglarina
gore toplam 5 adet alt faktoriin varligi tespit edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin
%47,4’unu agiklamaktadir.

3.3. Arastirmamin Hipotezleri ve Modeli
Arastirmanin amaglarini test etmek amaciyla olusturulan hipotezler:

H1: Elektronik ortamda Urlin satinalma davranisi bakimindan teknoloji okuryazarlik

seviyesi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

Hla: Elektronik ortamda Urlin satinalma davranisi bakimindan teknoloji okuryazarligi
olan tiiketicilerin teknolojik araclar1 kullanabilmesi arasinda istatistiki olarak anlamli bir

iligki vardir.

H1b: Elektronik ortamda Uriin satinalma davranisi bakimindan teknoloji okuryazarligi
olan tiketicilerin teknolojik problemleri ¢6zebilmesi arasinda istatistiki olarak anlamli

bir iliski vardir.

H2: Elektronik ortamda 0riin satinalma davranis1 bakimindan tiiketicilerin sayisal bo-

liinme diizeyi arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir iliski vardir.

H3: Elektronik ortamda Uriin satnalma davranisi bakimindan Internet kullanim siklig

arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

H4: Elektronik ortamda uriin satinalma davranis1 bakimimdan Internet iizerinden aligve-

riste algilanan giivenlik arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

H5: Elektronik ortamda triin satinalma davranis1 bakimimdan Internet iizerinden aligve-

riste algilanan kullanim kolaylig1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki vardir.

H6: Elektronik ortamda iiriin satinalma davranis1 bakimindan kadin ve erkek tiiketiciler

arasinda istatistiki olarak anlaml:i bir fark vardir.
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H7: Elektronik ortamda {irlin satinalma davranis1 bakimindan tiiketicilerin gelir diizeyle-

ri arasinda istatistiki olarak anlaml bir fark vardir.

HS: Elektronik ortamda iiriin satinalma davranisi bakimindan tiiketicilerin yas gruplari

arasinda istatistiki olarak anlaml:i bir fark vardir.

TEKNOLOJI
OKURYAZARLIGI

SAYISAL BOLUNME
DUZEYI

ELEKTRONIK
ORTAMDA URUN
SATIN ALMA
DAVRANISI

INTERNET
KULLANIM
SIKLIGI

ALGILANAN
GUVENLIK @
ALGILANAN e
KULLANIM

KOLAYLIGI

SOSYO-
DEMOGRAFIK

OZELLIKLER

Sekil 6: Arastirmanin Modeli
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3.4. Arastirma Bulgularimin Degerlendirmesi

3.4.1. Demografik Ozelliklerle Tlgili Frekans Dagilimlar

Tablo 4
Katihmcilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagihm

n %
Cinsiyet
Kadin 87 43,7%
Erkek 112 56,3%
Toplam 199 100,0
Yas
16-20 76 38,2%
21-25 102 51,3%
26-30 20 10,1%
31-35 1 0,5%
Toplam 199 100,0
Egitim Durumu
[kdgretim 0 0
Lise 0 0
Y uiksek okul 0 0
Lisans 199 100,0
Y .lisans 0 0
Doktora 0 0
Toplam 199 100,0
Gelir Duzeyi
1000-5000 som 92 46,2%
5001-10 000 som 63 31,7%
10 001-20 000 som 37 18,6%
20 000 som ve Uzeri 7 3,5%
Toplam 199 100,0

98



Tablo 4’{in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin  %43,7' si kadin,
%56,3’U erkek katilimcilardan olugsmaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ogun-
lugunu erkekler olusturmustur. Arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %38,2’si 16-
20 yas araliginda, % 51,3’0 21-25 yas araliginda, % 10,1°i 26-30 yas araliginda ve %0,
5’1 ise 31-35 yas araligindadir. Tablodan anlasilacagr gibi katilimeilarin sadece %0,5’i
31-35 yas araliginda olduklarini belirtirken, katilimcilarin % 51,3°0 ise 21-25 yas arali-
ginda olduklarini belirtmislerdir. Arastirma kapsamina alinan katilimcilarin  %100’u
lisans 6grencilerinden ibarettir. Arastirma kapsamina alinan katilimeilarin  %46,2’sinin
gelir dizeyleri 1000-5000 som araliginda, % 31,7’sinin 5001-10 000 som araliginda,
%18,6’simnin 10 001-20 000 som ve %3,5’inin ise 20 000 som ve lizerindedir. Katilimci-
larin %100’u iiniversite 6grencilerinden olustugu i¢in gelir diizeyleri tablodan da anlasi-

lacagi gibi diistik bulunmustur.
3.4.2. Teknoloji Okuryazarhg ile Tlgili Frekans Dagilimlar:

Tablo 5
Katihmcilarin “Dijital fotograf makinelerini etkili bir sekilde kullanabilirim”

Ifadesine iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Hig bir zaman 5 2,5%
Nadiren 25 12,6%
Bazen 73 36,7%
Sik sik 53 26,6%
Her zaman 43 21,6%
Toplam 199 100,0

Tablo 5’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin = %2,5’1 “Dijital
fotograf makinelerini etkili bir sekilde kullanabilirim” ifadesine hi¢ bir zaman, %12,6’s1
nadiren, %36,7’s1 bazen, %26,6’s1 sik sik, %21,6’s1 ise her zaman diye cevaplandirmis-

lardur.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina sadece %2,5 katilime1 cevaplamaistir.
Bazen yanitina ise %36,7 katilimci cevaplamistir. Bu da 6grencilerin “Dijital fotograf
makinelerini etkili bir sekilde kullanabilirim™ ifadesine teretdiitle yaklastiklarini gos-

termektedir.
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Tablo 6
Katilmeilarin “Televizyonun biitiin 6zelliklerini kullanabilirim”

Ifadesine iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Hig bir zaman 2 1,0%
Nadiren 23 11,6%
Bazen 71 35,7%
Sik sik 55 27,6%
Her zaman 48 24,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 6’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katihmcilarin  %1,0°1 “Tele-
vizyonun biitlin 6zelliklerini kullanabilirim” ifadesine hi¢ bir zaman, %11,6’s1 nadiren,

%35,7’s1 bazen, %27,6’s1 sik sik, %24,1°1 ise her zaman diye cevaplandirmiglardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina sadece %1,0 katilime1 cevaplamaistir.
Katilimeilarin %35,7°si ise bazen yanitin1 cevaplamiglardir. Bu da katilimcilarin “Tele-
vizyonun butln 6zelliklerini kullanabilirim” ifadesine teredditle baktiklarin1 gérmekte-
yiz.

Tablo 7
Katiimcilarin “Teknolojik araclarin kullamim kilavuzlarim anlayabilirim” ifade-

sine Iliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Hig bir zaman 8 4,0%
Nadiren 32 16,1%
Bazen 58 29,1%
Sik sik 67 33,7%
Her zaman 34 17.1%
Toplam 199 100,0

Tablo 7’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin  %4,0°1 “Tekno-
lojik araglarin kullanim kilavuzlarini anlayabilirim” ifadesine hi¢ bir zaman, %16,1’1
nadiren, %29,1’1 bazen, %33,7’11 sik sik, %17,1°1 ise her zaman diye cevaplandirmis-

lardir.
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Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina sadece %4,0 katilime1 cevaplamaistir.
Sik sik yanitina ise %33,7 katilimeir cevaplamistir. Bu da katilimcilarin teknolojik arac-

larin kullanim kilavuzlarina ne derece 6nem verdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 8
Katihmcilari “Elektronik veritabanlarim (bilgi depolama) kullanabilirim”

ifadesine iliskin Frekans Dagihm

Ifadeler n %

Hig bir zaman 16 8,0%
Nadiren 36 18,1%
Bazen 66 33,2%
Sik sik 60 30,2%
Her zaman 21 10,5%
Toplam 199 100,0

Tablo 8’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %8,0’1 “Elektro-
nik veritabanlarini (bilgi depolama) kullanabilirim” ifadesine hi¢ bir zaman, %18,1’i
nadiren, %33,2’s1 bazen, %30,2’s1 sik sik, %10,5’1 ise her zaman diye cevaplandirmis-

lardir.

Tablodan anlagilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina %8,0 katilimci cevaplamistir. Sik sik
yanitina ise %30,2 katilimer cevaplamistir. Bu da katilimeilarin ¢ogunun elektronik ve-
ritabanlarini (bilgi depolama) iyi bir sekilde kullanabildiklerini ortaya koymaktadir.
Tablo 9
Katihmcilarm “Bilgisayar ile ilgili temel terimleri anlayabilirim”

Ifadesine iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Hig bir zaman 2 1,0%
Nadiren 24 12,1%
Bazen 45 22,6%
Sik sik 64 32,2%
Her zaman 64 32,2%
Toplam 199 100,0

Tablo 9’un sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %1,0°1 “Bilgisa-
yar ile ilgili temel terimleri anlayabilirim” ifadesine hi¢ bir zaman, %12,1’i nadiren,
%22,6’s1 bazen, %32,2’s1 s1k sik ve %32.2’s1 ise her zaman diye cevaplandirmislardir.
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Tablodan anlagilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina sadece katilimcilarin %1’i cevapla-
mistir. Her zaman ve sik sik yanitlarina ise %32,2 katilimci cevaplamistir. Bu da kati-

limcilarin ¢ogunun bilgisayar ile ilgili temel terimleri anlayabildiklerini ortaya koymak-
tadir.

Tablo 10
Katihmcilarm “Teknolojik araclar (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.) ile

cahsirken giivenlik konusuna dikkat ederim” Ifadesine Iliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Hi¢ bir zaman 9 4,5%
Nadiren 10 5,0%
Bazen 27 13,6%
Sik sik 49 24,6%
Her zaman 104 52,3%
Toplam 199 100,0

Tablo 10’nun sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %4,5’i “Tekno-
lojik araclar (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.) ile galisirken giivenlik konusu-
na dikkat ederim” ifadesine hi¢ bir zaman, %5,0’1 nadiren, %13,6’s1 bazen, %24,6’s1

stk sik ve %52,3’1i ise her zaman diye cevaplandirmislardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina sadece katilimcilarin %4,5’i cevapla-
mistir. Her zaman yanitina ise %52,3 katilimci cevaplamistir. Bu da katilimcilarin ¢o-

gunun teknolojik araglar ile calisirken giivenlik konusunun ne kadar énemli oldugunu

belirtmektedir.

Katihmcilarin “Teknolojik problemleri ¢ozerken bilgi kaynaklarim kullanirim”

Tablo 11

Ifadesine iliskin Frekans Dagilin

ifadeler n %

Hig bir zaman 9 4,5%
Nadiren 13 6,5%
Bazen 51 25,6%
Sik sik 71 35,7%
Her zaman 95 27,6%
Toplam 199 100,0
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Tablo 11’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %4,5°1 “Teknolo-
Jik problemleri ¢ozerken bilgi kaynaklarini kullanirim” ifadesine hig¢ bir zaman, %6,5’1
nadiren, %25,6’s1 bazen, %35,7’si sik sik ve %27,6’s1 ise her zaman diye cevaplandir-

muslardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin %4,5’i cevaplamistir.
Sik sik yanitina ise %35,7 katilimci cevaplamistir. Her zaman yaniti1 da %27,6’lik pay
ile takip etmektedir. Bu da katilimcilarin bilgiye 6nem verdigini agik¢a gostermektedir.
Tablo 12
Katihmcilarin “Teknolojik problemleri kolaylikla ¢6zerim”

ifadesine iliskin Frekans Dagihm

Ifadeler n %

Hig bir zaman 14 7,0%
Nadiren 47 23,6%
Bazen 69 34,7%
Sik sik 52 26,1%
Her zaman 16 8,0%
Toplam 199 100,0

Tablo 12’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %7,0’1 “Tekno-
lojik problemleri kolaylikla ¢ozerim” ifadesine hi¢ bir zaman, %23,6’s1 nadiren,

%34,7’s1 bazen, %26,1°1 sik sik ve %8,0’1 ise her zaman diye cevaplandirmiglardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin %7,0°1 cevaplamaistir.
Bazen yanitina ise %34,7 katilimci cevaplamistir. Bu da katilimcilarin teknolojik prob-

lemleri ¢6zmede zorlandiklarin1 gostermektedir.

Tablo 13
Katihmcilarin “Cevremdeki teknolojik trtunleri (bilgisayar, cep telefonu ve

televizyon vb.) kolaylikla kullanabilirim” ifadesine iliskin Frekans Dagihm

ifadeler n %

Hig bir zaman 7 3,5%
Nadiren 28 14,1%
Bazen 55 27,6%
Sik sik 62 31,2%
Her zaman 47 23,6%
Toplam 199 100,0
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Tablo 13’0n sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin - %3,5’1 “Cev-
remdeki teknolojik trtnleri (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.) kolaylikla kul-
lanabilirim” ifadesine hi¢ bir zaman, %14,1’1 nadiren, %27,6’s1 bazen, %31,2’s1 sik sik

ve %23,6’s1 ise her zaman diye cevaplandirmiglardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin %3,5’i cevaplamistir.
Sik sik yanitina ise %31,2 katilimci cevaplamistir. Bu da katilimeilarin teknolojik Griin-
leri (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.) kolay bir sekilde kullanabildiklerini gos-

termektedir.

Tablo 14
Katihmcilarin “Tarayici programlarinin temel 6zelliklerini kullanabilirim”

ifadesine iliskin Frekans Dagihm

Ifadeler n %

Hig bir zaman 20 10,1%
Nadiren 24 12,1%
Bazen 63 31,7%
Sik sik 69 34,7%
Her zaman 23 11,4%
Toplam 199 100,0

Tablo 14’un sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %10,1°1 “Tara-
yic1 programlarinin temel 6zelliklerini kullanabilirim” ifadesine hi¢ bir zaman, %12,1’i
nadiren, %31,7’si bazen, %34,7°si sik sik ve %11,4’1i ise her zaman diye cevaplandir-

miglardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin %10,1’i cevaplamistir.
Sik sik yanitina ise %34,7 katilimci cevaplamistir. Bu da katilimcilarin tarayici prog-

ramlarinin temel 6zelliklerini kullanabildiklerini gostermektedir.
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Tablo 15
Katilimeilarin “Farkh dosya tiplerinin ne anlama geldigini bilirim”

Ifadesine iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Hig bir zaman 8 4,0%
Nadiren 33 16,6%
Bazen 57 28,6%
Sik sik 63 31,7%
Her zaman 38 19,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 15’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin  %4,0’1 “Farkli
dosya tiplerinin ne anlama geldigini bilirim” ifadesine hig¢ bir zaman, %16,6’s1 nadiren,

%28,6’s1 bazen, %31,7’si sik sik ve %19,1°1 ise her zaman diye cevaplandirmislardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin sadece %4,0’1 cevapla-
mistir. Sik sik yanitina ise %31,7 katilimci cevaplamistir. Bu da katilimcilarin farkl

dosya tiplerinin ne anlama geldigini bildiklerini gostermektedir.

Tablo 16
Katihmcilarm “Yeni teknolojik Griinleri denemeyi severim”

ifadesine iliskin Frekans Dagihm

Ifadeler n %

Hig bir zaman 5 2,5%
Nadiren 21 10,6%
Bazen 36 18,1%
Sik sik 45 22,6%
Her zaman 92 46,2%
Toplam 199 100,0

Tablo 16’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin = %2,5°1 ““Yeni
teknolojik Grlnleri denemeyi severim” ifadesine hi¢ bir zaman, %10,6’s1 nadiren,

%18,1’1 bazen, %22,6’s1 sik sik ve %46,2’s1 ise her zaman diye cevaplandirmiglardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin sadece %2,5’i cevapla-
mistir. Her zaman yanitina ise %46,2 katilimcr cevaplamistir. Bu da katilimeilarin ¢o-

gunun yeni teknolojik iiriinleri denemeyi sevdiklerini agikca ortaya koymaktadir.
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Tablo 17
Katimcilarin “Farkh elektronik haberlesme tiirlerinin islevlerini bilirim”

Ifadesine iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Hig bir zaman 16 8,0%
Nadiren 28 14,1%
Bazen 47 23,6%
Sik sik 74 37,2%
Her zaman 34 17,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 17°nin sonucuna gore, aragtirma kapsamina alinan katilimeilarin  %8,0’1 “Farkli
elektronik haberlesme tiirlerinin iglevlerini bilirim” ifadesine hi¢ bir zaman, %14,1’i
nadiren, %23,6’s1 bazen, %37,2’s1 sik sik ve %17,1°1 ise her zaman diye cevaplandir-

muslardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin %8,0°1 cevaplamaistir.
Sik sik yanitina ise %37,2 katilime1 cevaplamistir. Bu da katilimcilarin farkli elektronik

haberlesme tiirlerinin islevlerini bildiklerini géstermektedir.

Tablo 18
Katihmeilarin “Yazihm tiirlerini (Deneme siiriimii, Ucretsiz kullanim,

Simirh kullanim) tamimlayabilirim” ifadesine Iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %
Hig bir zaman 14 7,0%
Nadiren 46 23,1%
Bazen 65 32,7%
Sik sik 42 21,1%
Her zaman 32 16,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 18’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %7,0’1 “Yazilim
turlerini (Deneme suriimii, Ucretsiz kullanim, Siirli kullanim) tanimlayabilirim”  ifade-
sine hi¢ bir zaman, %23,1’i nadiren, %32,7’si bazen, %21,1°1 sik sik ve %16,1°1 ise her

zaman diye cevaplandirmislardir.
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Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin %7,0°1 cevaplamaistir.
Bazen yanitina ise %32,7 katilimer cevaplamistir. Bu da katilimeilarin Yazilim tdrlerini

tanimlamada zorlandiklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 19
Katihmeilarin “Yeni teknolojik araclar kesfedebilirim”

ifadesine iliskin Frekans Dagihm

Ifadeler n %

Hig bir zaman 75 37,7%
Nadiren 47 23,6%
Bazen 37 18,6%
Sik sik 30 15,1%
Her zaman 10 5,0%
Toplam 199 100,0

Tablo 19’un sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilmcilarin %37,7’si “Yeni
teknolojik araglar kesfedebilirim” ifadesine hi¢ bir zaman, %?23,6’s1 nadiren, %18,6’s1

bazen, %15,1°1 sik stk ve %5,0’1 ise her zaman diye cevaplandirmiglardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin %37,7’°si cevaplamistir.
Her zaman yanitina ise katilimcilarin sadece %5,0°1 cevaplamistir. Bu da katilimcilarin

yeni teknolojik araglar kesfedemediklerini gostermektedir.

Tablo 20
Katimceilarin “Teknoloji kullanarak islerimi daha kolay bir sekilde yaparim”

ifadesine iliskin Frekans Dagihm

Ifadeler n %

Hig bir zaman 2 1,0%
Nadiren 10 5,0%
Bazen 45 22,6%
Sik sik 73 36,7%
Her zaman 69 34,7%
Toplam 199 100,0

Tablo 20’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %1,0’1 “Tekno-
loji kullanarak islerimi daha kolay bir sekilde yaparim™ ifadesine hi¢ bir zaman, %5,0’1
nadiren, %22,6’s1 bazen, %36,7’si sik sik ve %?34,7’si ise her zaman diye cevaplandir-

muslardir.
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Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin sadece %1,0’1 cevapla-
mistir. Sik sik yanitina ise katilimcilarin %36,7°si cevaplamigtir. Bu da katilimcilarin

teknoloji kullanarak islerinin daha kolay bir sekilde yaptiklarini agikga gostermektedir.

Tablo 21
Katiimcilarin “Internet kaynaklarim (internet sayfalari, elektronik dergiler,

elektronik ansiklopediler vb.) kullanabilirim” Ifadesine Iliskin Frekans Dagihm

Ifadeler n %

Hig bir zaman 2 1,0%
Nadiren 10 5,1%
Bazen 35 17,8%
Sik sik 63 32,0%
Her zaman 89 44,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 21’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %1,0°1 “Internet
kaynaklarini (Internet sayfalari, elektronik dergiler, elektronik ansiklopediler vb.) kulla-
nabilirim” ifadesine hi¢ bir zaman, %5,1°1 nadiren, %17,8’1 bazen, %32,0’1 sik sik ve

%44,1’1 ise her zaman diye cevaplandirmislardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin sadece %1,0’1 cevapla-
mistir. Her zaman yanitina ise katilimcilarin %44,1°i cevaplamistir. Bu da katilimcilarin

cogunun Internet kaynaklarini kolay bir sekilde kullandiklarin1 agikca gdstermektedir.

Tablo 22
Katihmcilari “Teknolojik araclarin (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.)

bakimim gerc¢eklestirebilirim” Ifadesine Iliskin Frekans Dagilim

Ifadeler n %

Hic bir zaman 23 11,6%
Nadiren 47 23,6%
Bazen 63 31, 7%
Sik sik 43 21,6%
Her zaman 23 11,6%
Toplam 199 100,0

Tablo 22’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %11,6’s1 “Tek-

nolojik araglarin bakimini (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.) gergeklestirebili-
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rim” ifadesine hi¢ bir zaman, %23,6’s1 nadiren, %31,7’si bazen, %21,6’s1 sik sik ve

%11,6’s1 ise her zaman diye cevaplandirmislardir.

Tablodan anlagilacagi gibi hi¢ bir zaman yanit1 ile her zaman yanit1 esit olarak cevap-
landirilmistir. Bazen yanitina katilimcilarin %31,7°si cevaplamistir. Bu da katilimcilarin
cogunun teknolojik araglarin bakimini (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.) ger-

ceklestiremediklerini ortaya koymaktadir.

Tablo 23
Katimcilari “Teknolojik araclar: (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.)
kullanan insanlari izleyerek araclari nasil kullandigini anlayabilirim”

Ifadesine iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Hig bir zaman 17 8,5%
Nadiren 21 10,6%
Bazen 49 24,6%
Sik sik 57 28,6%
Her zaman 95 27,6%
Toplam 199 100,0

Tablo 23’0in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %8,5°1 “Tekno-
lojik araglart (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.) kullanan insanlart izleyerek
araclar1 nasil kullandigii anlayabilirim™ ifadesine hi¢ bir zaman, %10,6’s1 nadiren,

%24,6’s1 bazen, %28,6’s1 sik sik ve %27,6’s1 ise her zaman diye cevaplandirmiglardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin %8,5’i cevaplamistir.
Sik sik yanitina ise katilimeilarin %28,6’s1 cevaplamistir. Bu da katilimcilarin teknolo-
jik araclart (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.) kullanan insanlari izleyerek arag-

lar1 nasil kullandiklarin1 anlamaya calistiklarini ortaya koymaktadir.
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Tablo 24
Katilmcilarin “Teknoloji yasamim icerisinde 6nemli bir yer tutar”

Ifadesine iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Hig bir zaman 6 3,0%
Nadiren 13 6,5%
Bazen 46 23,1%
Sik sik 58 29,1%
Her zaman 76 38,2%
Toplam 199 100,0

Tablo 24’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %3,0’1 “Teknolo-
ji yasamim igerisinde 6nemli bir yer tutar” ifadesine hi¢ bir zaman, %6,5’i nadiren,

%23,1’1 bazen, %29,1°1 sik sik ve %38,2’s1 ise her zaman diye cevaplandirmislardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin sadece %3,0’1 cevapla-
mistir. Her zaman yanitina ise katilimeilarin %38,2’°s1 cevaplamistir. Bu da katilimcila-

rin teknolojinin yasam igerisinde 6nemli bir yer tuttugunu agik¢a gostermektedir.

Tablo 25
Katiimcilarin “Ogrenme siireclerini daha etkili hale getirmek icin teknolojik

araclar kullamirim” ifadesine iliskin Frekans Dagilim

Ifadeler n %

Hig bir zaman 0 0%

Nadiren 22 11,1%
Bazen 52 26,1%
Sik sik 73 36,7%
Her zaman 52 26,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 25’in sonucuna gdre, arastirma kapsamma alinan katilimcilarm  %0°1 “Ogrenme
streclerini daha etkili hale getirmek igin teknolojik araglart kullanirrm” ifadesine hig
bir zaman, %11,1°1 nadiren, %26,1°1 bazen, %36,7’si1 sik sik ve %:26,1°1 ise her zaman

diye cevaplandirmiglardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin hig¢ biri katilmamaistir.

Sik sik yanitina ise katilimcilarin %36,7°si cevaplamigtir. Bu da katilimcilarin 6grenme
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stireclerini daha etkili hale getirmek icin teknolojik araglart kullandiklarini ve teknoloji-

nin énemini ortaya koymaktadir.

Tablo 26
Katihmcilarin “Teknolojik araclarin seciminde yapilacak isi dikkate alirnm”

ifadesine iliskin Frekans Dagihm

Ifadeler n %

Hic bir zaman 5 2,5%
Nadiren 24 12,1%
Bazen 36 18,1%
Sik sik 60 30,2%
Her zaman 74 37,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 26’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %2,5°1 “Tekno-
lojik araglarin se¢iminde yapilacak isi dikkate alirrm” ifadesine hi¢ bir zaman, %12,1’i
nadiren, %18,1°1 bazen, %30,2’s1 sik stk ve %?37,1’1 ise her zaman diye cevaplandir-

miglardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin sadece %2,5’i cevapla-
mistir. Her zaman yanitina ise katilimcilarin %37,1’i cevaplamistir. Bu da katilimcilarin
teknolojik araclarin se¢ciminde yapilacak isi ne kadar dikkate aldiklarin1 ortaya koymak-
tadir.

Tablo 27
Katilimeilarin “Teknolojik araglar ile enerji kaynaklarini daha etkin kullanirim”

ifadesine iliskin Frekans Dagihm

Ifadeler n %

Hic bir zaman 13 6,5%
Nadiren 26 13,1%
Bazen 61 30,7%
Sik sik 53 26,6%
Her zaman 46 23,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 27’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin  %6,5°1 “Tekno-

lojik araglar ile enerji kaynaklarin1 daha etkin kullanirnm” ifadesine hi¢ bir zaman,
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%13,1’1 nadiren, %30,7’si bazen, %26,6’s1 sik sik ve %23,1’i ise her zaman diye ce-

vaplandirmislardir.

Tablodan anlagilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin %6,5’i cevaplamistir.
Bazen yanitina ise katilimcilarin %30,7°si cevaplamistir. Bu da katilimcilarin teknolojik

araclar ile enerji kaynaklarini etkin kullaniminda uzak durduklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 28
Katihmcilari “Teknolojik araclar (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.)

ile bilgiyi daha etkin kullanirim” ifadesine Iliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Hig bir zaman 7 3,5%
Nadiren 22 11,1%
Bazen 45 22,6%
Sik sik 86 43,2%
Her zaman 39 19,6%
Toplam 199 100,0

Tablo 28’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %3,5°1 “Teknolo-
jik araclar (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.) ile bilgiyi daha etkin kullanirim”
ifadesine hig bir zaman, %11,1°1 nadiren, %22,6’s1 bazen, %43,2’s1 sik stk ve %19,6’s1

ise her zaman diye cevaplandirmiglardir.

Tablodan anlagilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin %3,5’i cevaplamistir.
Sik sik yanitina ise katilimcilarin %43,2’s1 cevaplamistir. Bu da katilimeilarin teknolo-
jik araglar ile bilgiyi daha etkin kullandiklarini ve teknoloji okuryazari olmak igin bilgi-

nin énemli oldugunu goz onlimiize getirmektedir.

Tablo 29
Katihmcilari “Teknolojik araclar (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.)

ile yeteneklerimi arttiririm” ifadesine Iliskin Frekans Dagihmi

Ifadeler n %

Hig bir zaman 2 1,0%
Nadiren 16 8,0%
Bazen 41 20,6%
Sik sik 74 37,2%
Her zaman 66 33,2%
Toplam 199 100,0
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Tablo 29’un sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %1,0°1 “Tekno-
lojik araclar (bilgisayar, cep telefonu ve televizyon vb.) ile yeteneklerimi arttiririm”
ifadesine hi¢ bir zaman, %38,0’1 nadiren, %20,6’s1 bazen, %37,2’s1 sik sik ve %33,2’s1

ise her zaman diye cevaplandirmislardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin sadece %1,0’1 cevapla-
mistir. Sik sik yanitina ise katilimcilarin %37,2°s1 cevaplamistir. Ardindan katilimcila-
rin %33,2’s1 her zaman arttiririm diye cevaplamistir. Bu da katilimcilarin teknolojik

araclar ile yeteneklerinin arttirdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 30
Katihmcilarin “Teknolojik gelismeleri takip ederim” Ifadesine iliskin

Frekans Dagilim

Ifadeler n %

Hig bir zaman 3 1,5%
Nadiren 22 11,1%
Bazen 42 21,1%
Sik sik 65 32, 7%
Her zaman 67 33,6%
Toplam 199 100,0

Tablo 30’un sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %1,5°1 “Tekno-
lojik gelismeleri takip ederim” ifadesine hi¢ bir zaman, %11,1’i nadiren, %21,1’i ba-

zen, %32,7’si sik sik ve %33,6°s1 ise her zaman diye cevaplandirmiglardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin sadece %1,5’i cevapla-
mistir. Her zaman yanitina ise katilimeilarin %33,6°s1 cevaplamistir. Bu da katilimcila-

rin teknolojik gelismelere ne kadar merakli olduklarini gostermektedir.

Tablo 31
Katilmcilarin “Arkadaslarimla goriismek icin genellikle yeni teknolojik araclar

tercih ederim” Ifadesine iliskin Frekans Dagilimi

ifadeler n %

Hic bir zaman 11 5,5%
Nadiren 17 8,5%
Bazen 42 21,1%
Sik sik 53 26,6%
Her zaman 76 38,2%
Toplam 199 100,0
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Tablo 31’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %5,5°1 “Arkadas-
larimla goriismek icin genellikle yeni teknolojik araglari tercih ederim” ifadesine hig bir
zaman, %38,5’1 nadiren, %21,1’1 bazen, %26,6’s1 sik sik ve %38,2’s1 ise her zaman diye

cevaplandirmislardir.

Tablodan anlasilacagi gibi hi¢ bir zaman yanitina katilimcilarin %5,5’i cevaplamistir.
Her zaman yanitina ise katilimcilarin %38,2’s1 cevaplamistir. Bu da katilimcilarin arka-
daslariyla goriismeleri i¢cin yeni teknolojik araglari tercih ettiklerini géz Oniimiize koy-

maktadir.
3.4.3. internet Uzerinden Aligveris ile Tlgili Frekans Dagilimlar

Tablo 32
Katihmcilarin “internet iizerinden ahsveris, diinyanin her yerindeki iiriinlere

ulagma imkam verir” ifadesine fliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 11 5,5%
Katilmiyorum 23 11,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 31 15,6%
Katiliyorum 73 36,7%
Kesinlikle katiliyorum 61 30,7%
Toplam 199 100,0

Tablo 32’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alman katilimcilarin %5,5’i “Inter-
net lizerinden aligveris, diinyanin her yerindeki iiriinlere ulasma imkani verir” ifadesine
kesinlikle katilmadigini, %11,6’s1 katilmadigini, %15,6’s1 ne katiliyor ne katilmiyor
oldugunu, %36,7’si katildigin1 ve %30,7’si ise kesinlikle katildigin1 gérmekteyiz.

Tablodan anlasilacagi gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %5,5’i cevap-
lamistir. Katiliyorum yanitina ise katilimeilarin %36,7’si cevaplamustir. Internet tizerin-
den aligveris, diinyanin her yerindeki {iriinlere ulagma imkan1 verdigini katilimecilarin

cogu desteklemislerdir.
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Tablo 33
Katiimcilarin “Internette, iiriinler hakkinda detayh bilgi edinme imkan vardir”

Ifadesine iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 8 4,0%
Katilmiyorum 20 10,1%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 28 14,1%
Katiliyorum 93 46,7%
Kesinlikle katiliyorum 50 25,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 33’(in sonucuna gore, arastirma kapsamma alinan katilimcilarin %4,0’1 “Inter-
net’te, tirtinler hakkinda detayli bilgi edinme imkani vardir” ifadesine kesinlikle katil-
madigini, %10,1°1 katilmadigini, %14,1°1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu, %46,7’si
katildigini ve %25,1°1 ise kesinlikle katildigin1 gérmekteyiz.

Tablodan anlasilacag gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %4,0°1 cevap-
lamigtir. Katiliyorum yanitina ise katilimcilarin %46,7°si cevaplamistir. Katilimcilar
Internette, iiriinler hakkinda detayli bilgi edinme imkaninmn var oldugunu ortaya koy-

maktadirlar.

Tablo 34
Katihmcilarin “internetteki saticilar, daha genis iiriin secenegi sunarlar” ifadesine

Mliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 12 6,0%
Katilmiyorum 23 11,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 48 24,1%
Katiliyorum 81 40,7%
Kesinlikle katiltyorum 35 17,6%
Toplam 199 100,0

Tablo 34’un sonucuna gore, arastirma kapsamma alinan katilimeilarm  %6,0’1 “Inter-
netteki saticilar, daha genis {irlin segenegi sunarlar” ifadesine kesinlikle katilmadigini,
%11,6’s1 katilmadigini, %24,1°1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu, %40,7’si katildi-

gin1 ve %17,6’s1 ise kesinlikle katildigin1 gérmekteyiz.
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Tablodan anlasilacag gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %6,0°1 cevap-
lamigtir. Katiliyorum yanitina ise katilimcilarin %40,7°si cevaplamistir. Katilimcilar

Internetteki saticilar, daha genis iiriin segenekleri sunduklarini ortaya koymaktadirlar.

Tablo 35
Katiimcilarin “Internetten bircok marka ve magazaya ulasabilirim”

ifadesine iliskin Frekans Dagihm

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 7 3,5%
Katilmiyorum 18 9,0%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 33 16,6%
Katiliyorum 82 41,2%
Kesinlikle katiliyorum 59 29,6%
Toplam 199 100,0

Tablo 35’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %3,5°i “Internet-
ten bircok marka ve magazaya ulasabilirim” ifadesine kesinlikle katilmadigini, %9,0’1
katilmadigini, %16,6’s1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu, %41,2’s1 katildigim1 ve
%29,6’s1 ise kesinlikle katildigin1 gormekteyiz.

Tablodan anlasilacagi gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimcilarin sadece %3,5’i
cevaplamistir. Katiliyorum yanitina ise katilimeilarin %41,2’s1 cevaplamistir. Katilimci-

lar internetten birgok marka ve magazaya ulasabildikleri kanisina varmaktadirlar.

Tablo 36
Katihmcilarin “Internet iizerinden alisveris yaparken insan kalabahgindan

kaynaklanan zorluklar yasamam” ifadesine iliskin Frekans Dagilim

ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 1 0,5%
Katilmiyorum 21 10,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum o4 27,1%
Katiliyorum 12 36,2%
Kesinlikle katiliyorum 51 25,6%
Toplam 199 100,0

Tablo 36’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %0,5°i “Internet
tizerinden aligveris yaparken insan kalabaligindan kaynaklanan zorluklar yagamam”

ifadesine kesinlikle katilmadigini, %10,6’s1 katilmadigini, %27,1°1 ne katiliyor ne ka-
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tilmiyor oldugunu, %36,2°s1 katildigin1 ve %25,6’s1 ise kesinlikle katildigin1 gérmekte-
yiz.

Tablodan anlasilacagi gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimcilarin sadece %0,5’i
cevaplamistir. Katiltyorum yanitina ise katilimeilarin %36,2°s1 cevaplamistir. Katilimei-

lar internet iizerinden alisveris yaparken insan kalabaligindan kaynaklanan zorluklar

yasamadan rahat bir sekilde aligveris yaptiklarini belirtmektedirler.

Tablo 37
Katihmcilarin “internet iizerinden ahsveris yaparken trunt almazsam

magazadaki gibi mahcup olmam” Ifadesine iliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 8 4,0%
Katilmiyorum 29 14,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 40 20,1%
Katiliyorum 70 35,2%
Kesinlikle katiliyorum 52 26,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 37°nin sonucuna gdre, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %4,0°1 “Internet
tizerinden aligveris yaparken iiriinii almazsam magazadaki gibi mahgup olmam” ifadesi-
ne kesinlikle katilmadigini, %14,6’s1 katilmadigini, %20,1°i ne katiliyor ne katilmiyor

oldugunu, %35,2’s1 katildigini ve %26,1°1 ise kesinlikle katildigin1 gérmekteyiz.

Tablodan anlasilacag gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin sadece %4,0’1
cevaplamistir. Katiliyorum yanitina ise katilimeilarin %35,2’s1 cevaplamistir. Katilimci-
lar Internet {izerinden alisveris yaparken iiriinii almadiklar1 zaman magazadaki gibi

mahcup olmadiklarini ifade etmektedirler.
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Tablo 38
Katihmcilarin “Alisverisi Internet Uizerinden yapmak bana yeni deneyimler

yasatir” ifadesine Iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 10 5,0%
Katilmiyorum 26 13,1%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 47 23,6%
Katiliyorum 88 44 2%
Kesinlikle katiliyorum 28 14,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 38’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %5,0’1 “Aligveri-
si Internet Gizerinden yapmak bana yeni deneyimler yasatir” ifadesine kesinlikle katil-
madigini, %13,1°’1 katilmadigini, %23,6’s1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu,

%44,2’s1 katildigin1 ve %14,1°1 ise kesinlikle katildigin1 gérmekteyiz.

Tablodan anlasilacag gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %5,0°1 cevap-
lamistir. Katiliyorum yanitina ise katilimeilarin %44,2°s1 cevaplamistir. Katilimeilarin
cogu aligverisi Internet (zerinden yaparken yeni deneyimlerin yasadiklarin1 belirtmek-

tedirler.

Tablo 39
Katihmeilarin “Internetteki saticilara giivenemem” ifadesine iliskin

Frekans Dagilim

Ifadeler n %
Kesinlikle katilmiyorum 12 6,0%
Katilmiyorum 46 23,1%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 58 29,1%
Katiliyorum 51 25,6%
Kesinlikle katiltyorum 32 16,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 39’un sonucuna gére, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %6,0°1 “Internet-
teki saticilara giivenemem” ifadesine kesinlikle katilmadigini, %23,1°1 katilmadigini,
%29,1’1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu, %25,6’s1 katildigin1 ve %16,1°1 ise kesin-

likle katildigin1 gérmekteyiz.

118



Tablodan anlasilacag gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %6,0°1 cevap-
lamistir. Katiliyorum yanitina ise katilimcilarin %25,6’s1 cevaplamistir. Katilimcilar
Internetteki saticilara giivenemediklerini belirtmektedirler. Ardindan %29,1°lik pay ile

katilimcilarin kararsiz olduklar: da gérilmektedir.

Tablo 40
Katiimcilarin “Internetteki saticilardan satin aldigim iiriin bana ulasmazsa diye

cekinirim” ifadesine iliskin Frekans Dagihm

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 9 4,5%
Katilmiyorum 47 23,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 40 20,1%
Katiliyorum 77 38,7%
Kesinlikle katiliyorum 26 13,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 40’1n sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %4,5°i “Internet-
teki saticilardan satin aldigim tiriin bana ulagmazsa diye ¢ekinirim” ifadesine kesinlikle
katilmadigini, %23,6’s1 katilmadigini, %20,1°’1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu,
%38,7’si1 katildigin1 ve %13,1°1 ise kesinlikle katildigin1 gérmekteyiz.

Tablodan anlasilacagi gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimcilarin sadece %4,5’i
cevaplamistir. Katiliyorum yanitina ise katilimeilarin %38,7°si cevaplamistir. Katilimci-
lar internet {izerinden satin alinan iiriinlerin kendilerine ulasmazsa diye ¢ekindiklerini ve

bir risk oldugunu ifade etmektedirler.

Tablo 41
Katihmcilarin “internetten, satin aldigim iiriiniiniin gercek miktarindan fazla bir

bedelle fatura edilme olasihg daha yiiksektir” Ifadesine Iliskin Frekans Dagilimi

ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 18 9,0%
Katilmiyorum 24 12,1%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 72 36,2%
Katiliyorum 61 30,7%
Kesinlikle katiliyorum 24 12,1%
Toplam 199 100,0
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Tablo 41’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %9,0’1 “Internet-
ten, satin aldigim iirliniiniin gercek miktarindan fazla bir bedelle fatura edilme olasilig
daha yuksektir” ifadesine kesinlikle katilmadigini, %12,1°1 katilmadigini, %36,2’s1 ne
katiliyor ne katilmiyor oldugunu, %30,7’si katildigin1 ve %12,1°1 ise kesinlikle katildi-

gin1 gérmekteyiz.

Tablodan anlasilacagi gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimcilarin %9,0°1 cevap-
lamigtir. Katiliyorum yanitina ise katilmecilarin %30,7°si cevaplamistir. Katilimcilar
Internetten, satin aldigim {iriinlerin gercek miktarindan fazla bir bedelle fatura edilme
olasilig1 daha yiiksek olduklarini belirtmektedirler. Bu da tiiketicilerin Internet tizerin-

den aligveris yapmamalarina sebep olmaktadir.

Tablo 42
Katiimcilarin “Internetten alacagim giyim iiriinlerini iistimde deneme imkanim

yoktur” Ifadesine iliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 16 8,0%
Katilmiyorum 25 12,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 20 10,1%
Katiliyorum 67 33, 7%
Kesinlikle katiliyorum 71 35,7%
Toplam 199 100,0

Tablo 42’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin - %8,0°1 “Inter-
netten alacagim giyim iriinlerini iistimde deneme imkanim yoktur” ifadesine kesinlikle
katilmadigini, %12,6’s1 katilmadigini, %10,1°’1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu,
%33,7’si1 katildigin1 ve %35,7’si ise kesinlikle katildigin1 gormekteyiz.

Tablodan anlasilacag gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %8,0°1 cevap-
lamigtir. Kesinlikle katiliyorum yanitina ise katilimcilarin %35,7°si cevaplamistir. Kati-
limcilarin ¢ogu Internet {izerinden satin almacak giyim iiriinlerinin tiiketicilerin {istiinde

deneme imkaninin olmadigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 43
Katihmcilarin “Internet iizerinden alisveris yapmamin en biiyiik nedeni ¢evremde

satilan iiriinlerin cesidinin az olmasidir” ifadesine iliskin Frekans Dagilimm

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 13 6,5%
Katilmiyorum 54 27,1%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 48 24,1%
Katiliyorum 50 25,1%
Kesinlikle katiliyorum 34 17,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 43’Un sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %6,5°1 “Internet
tizerinden aligveris yapmamin en biiyiik nedeni ¢evremde satilan {iriinlerin ¢esidinin az
olmasidir” ifadesine kesinlikle katilmadigini, %27,1’1 katilmadigini, %24,1°1 ne katihi-
yor ne katilmiyor oldugunu, %25,1°1 katildigin1 ve %17,1°1 ise kesinlikle katildigini

gbrmekteyiz.

Tablodan anlasilacag gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %6,5’i cevap-
lamistir. Katilmiyorum yanitina ise katilimeilarin %27,1°i cevaplamistir. Katilimcilarin
%27,1’i ” Internet iizerinden alisveris yapmanin en biiyiik nedeni gevrete satilan iriinle-
rin ¢esidinin az olmasidir”, ifadesine olumsuz cevap vermektedirler. Katilimcilarin
%25,1’i ise ” Internet iizerinden alisveris yapmanin en biiyiik nedeni ¢evrete satilan
tirtinlerin ¢esidinin az olmasidir”, ifadesine olumlu cevap vermektedirler. Bu ifadede

katilimcilar ¢eligki i¢inde kaldig1 goz oniimiize getirilmektedir.

Tablo 44
Katihmcilarin “internet iizerinden daha 6nce alisveris yapanlarin yorumlari satin

alma davramsim etkiliyor” ifadesine iliskin Frekans Dagilimm

ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 12 6,0%
Katilmiyorum 28 14,1%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 56 28,1%
Katiliyorum 68 34,2%
Kesinlikle katiltyorum 35 17,6%
Toplam 199 100,0

Tablo 44’Un sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %6,0°1 “Internet

tizerinden daha Once aligveris yapanlarin yorumlar1 satin alma davranisimi etkiliyor”
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ifadesine kesinlikle katilmadigini, %14,1°1 katilmadigini, %28,1°1 ne katiliyor ne katil-
miyor oldugunu, %34,2’s1 katildigin1 ve %17,6°s1 ise kesinlikle katildigin1 gérmekteyiz.

Tablodan anlasilacag gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %6,0°1 cevap-
lamistir. Katiliyorum yanitina ise katilimcilarin %34,2°s1 cevaplamistir. Katilimcilar
Internet iizerinden daha once alisveris yapanlarin yorumlar satin alma davranislarini

etkilediklerini vurgulamaktadirlar.

Tablo 45
Katihmcilarin “Internet aracihig ile Ticaret, tiiketiciye Griin veya hizmet ile ilgili

kiyaslama imkam saglar” ifadesine iliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 17 8,5%
Katilmiyorum 27 13,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 61 30,7%
Katiliyorum 70 35,2%
Kesinlikle katiliyorum 24 12,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 45’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %8,5°1 “Internet
araciligi ile Ticaret, tuketiciye trtin veya hizmet ile ilgili kiyaslama imkani saglar” ifa-
desine kesinlikle katilmadigini, %13,6’s1 katilmadigini, %30,7’si ne katiliyor ne katil-
miyor oldugunu, %35,2’s1 katildigin1 ve %12,1°1 ise kesinlikle katildigin1 gérmekteyiz.

Tablodan anlasilacag: gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %8,5’i cevap-
lamistir. Katiliyorum yanitina ise katilimcilarin %35,2°s1 cevaplamistir. Katilimceilar
Internet aracilig: ile Ticaret, tiiketiciye iiriin veya hizmet ile ilgili kiyaslama imkaninin

sagladigin1 belirtmektedirler.
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Tablo 46
Katihmcilarin “internet iizerinden ahsveris yapmaya basladigimdan beri,
begenerek yiiz yiize alisveris yapabilecegim yerlere (magaza vb.) gitmiyorum”

Ifadesine iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 26 13,1%
Katilmiyorum 64 32,2%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 48 24,1%
Katiliyorum 43 21,6%
Kesinlikle katilryorum 18 9,0%
Toplam 199 100,0

Tablo 46’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alian katilimeilarm %13,1°1 “Inter-
net iizerinden aligveris yapmaya basladigimdan beri, begenerek yiiz yiize aligveris yapa-
bilecegim yerlere (magaza vb.) gitmiyorum” ifadesine kesinlikle katilmadigini,
%32,2’s1 katilmadigini, %24,1°1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu, %21,6’s1 katildi-

gin1 ve %9,0°1 ise kesinlikle katildigin1 gérmekteyiz.

Tablodan anlasilacagi gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimecilarin %13,1°i ce-
vaplamistir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitina ise katilimcilarin %24,1°i cevap-
lamistir. Katilimeilar Internet iizerinden aligveris yapmaya basladigimdan beri, begene-
rek yiiz yiize aligveris yapabilecegim yerlere (magaza vb.) gitmiyorum” ifadesine karar-

s1z olduklarini belirtmektedirler.

Tablo 47
Katihmcilarin “internetten yapilan ahsverislerde satis sonrasi destegin olmadigini

diisiiniiyorum” Ifadesine liskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 17 8,5%
Katilmiyorum 52 26,1%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 51 25,6%
Katiliyorum 53 26,6%
Kesinlikle katilryorum 26 13,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 47°nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin  %8,5’i “Inter-

netten yapilan aligveriglerde satis sonrasi destegin olmadigini diisiiniiyorum” ifadesine
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kesinlikle katilmadigini, %26,1°1 katilmadigini, %25,6’s1 ne katiliyor ne katilmiyor ol-
dugunu, %26,6’s1 katildigini ve %13,1°1 ise kesinlikle katildigin1 gérmekteyiz.

Tablodan anlasilacag: gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %8,5’i cevap-
lamistir. Katiliyorum yanitina katilimeilarin %26,6’s1 cevaplamistir. Ne katiliyorum ne
katilmiyorum yanitina katilimcilarin %25,6’s1 cevaplamistir. Katilmiyorum yanitina ise
katilimeilari %26,1’i cevaplamistir. Katilimeilar Internetten yapilan alisverislerde satis
sonrast destegin oldugu ya da olmadig1 konusunda celigskide olduklarini g6z onlimiize

koymaktadirlar.

Tablo 48
Katihmcilarin “ihtiyacim olan iiriinleri internet Gizerinden siparis veriyor olmam

bana zamandan dolayi kolaylik saghyor” Ifadesine iliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 10 5,0%
Katilmiyorum 29 14,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 41 20,6%
Katiliyorum 58 29,1%
Kesinlikle katiltyorum 61 30,7%
Toplam 199 100,0

Tablo 48’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alman katilimcilarin - %35,0°1 “Ihtiya-
cim olan iiriinleri Internet Gzerinden siparis veriyor olmam bana zamandan dolay1 ko-
laylik sagliyor” ifadesine kesinlikle katilmadigini, %14,6’s1 katilmadigini, %20,6’s1 ne
katiliyor ne katilmiyor oldugunu, %29,1°1 katildigin1 ve %30,7’si ise kesinlikle katildi-

gin1 gérmekteyiz.

Tablodan anlasilacag gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %5,0°1 cevap-
lamigtir. Kesinlikle katiliyorum yanitina ise katilimcilarin %30,77°si cevaplamistir. Kati-
limcilar internet tizerinden siparis vermek zamandan dolay: kolaylik sagladigini belirt-

mektedirler.
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Tablo 49
Katiimcilarin “Internet sayfasindaki iiriin bilgileri tam olarak tatmin etmese de

yine siparis verdigim zamanlar olur” ifadesine iliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 15 7,5%
Katilmiyorum 47 23,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 70 35,2%
Katiliyorum 50 25,1%
Kesinlikle katiliyorum 17 8,5%
Toplam 199 100,0

Tablo 49’un sonucuna gére, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %7,5°1 “Internet
sayfasindaki iirlin bilgileri tam olarak tatmin etmese de yine siparis verdigim zamanlar
olur” ifadesine kesinlikle katilmadigini, %23,6’s1 katilmadigini, %35,2’s1 ne katiliyor ne

katilmiyor oldugunu, %25,1°1 katildigin1 ve %8,5°1 ise kesinlikle katildigin1 goérmekte-
yiz.

Tablodan anlasilacag gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimeilarin %7,5’i cevap-
lamistir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitina ise katilimcilarin %35,2’s1 cevapla-
mustir. Katilimerlar “Internet sayfasindaki iiriin bilgileri tam olarak tatmin etmese de

yine siparis verdigim zamanlar olur” ifadesine kararsiz olduklarini ortaya koymaktadir-

lar.

Tablo 50
Katihmailarin “Bugiine kadar Internetten satin almak istedigim bir iiriin/hizmet

olmad1” ifadesine Iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 44 22.1%
Katilmiyorum 59 29,6%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 31 15,6%
Katiliyorum 45 22,6%
Kesinlikle katiliyorum 20 10,1%
Toplam 199 100,0

Tablo 50’nin sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %22,1’i “Bugu-
ne kadar Internetten satin almak istedigim bir iiriin/hizmet olmadi” ifadesine kesinlikle
katilmadigini, %29,6’s1 katilmadigini, %15,6’s1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu,
%22,6’s1 katildigini ve %10,1°1 ise kesinlikle katildigin1 goriilmektedir.
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Tablodan anlasilacag: gibi katilimcilarin katilmiyorum ve katilmiyorum yanitina esit bir
sekilde cevaplamislardir. Katilimcilar “Bugiine kadar Internetten satin almak istedigim
bir {irin/hizmet olmad1” ifadesine %29, 6’s1 katilmadigin1 ve %22, 6’s1 katildigin1 be-

lirtmektedirler. Bu da katilimcilarin bu ifadeye ¢eliski i¢inde olduklar1 goriilmektedir.
Tablo 51

Katiimcilarin “Internet sitelerinde iiriin / hizmetler hakkinda yeterli bilgi yok”

Ifadesine iliskin Frekans Dagilin

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 30 15,1%
Katilmiyorum 69 34,7%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 59 29,6%
Katiliyorum 24 12,1%
Kesinlikle katiliyorum 17 8,5%
Toplam 199 100,0

Tablo 51’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin %15,1°1 “Internet
sitelerinde iiriin / hizmetler hakkinda yeterli bilgi yok™ ifadesine kesinlikle katilmadigi-
n1, %34,7’si katilmadigini, %29,6’s1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu, %12,1°1 katil-

digini ve %8,5°1 ise kesinlikle katildig1 goriilmektedir.

Tablodan anlasilacag: gibi kesinlikle katiliyorum yanitina katilimcilarin %8,5’i cevap-
lamistir. Katilmiyorum yanitina ise katilimcilarin %34,7’°si cevaplamistir. Katilimceilar
Internet sitelerinde iiriin / hizmetler hakkinda yeterli bilginin var oldugunu belirtmekte-

dirler.

Tablo 52
Katihmcilarin “internette satilan iiriin / hizmetlerin kaliteli olmadigini

diisiiniiyorum” Ifadesine liskin Frekans Dagilimi

ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 35 17,6%
Katilmiyorum 66 33,2%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 61 30,7%
Katiliyorum 28 14,1%
Kesinlikle katiltyorum 9 4,4%
Toplam 199 100,0
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Tablo 52’nin sonucuna gére, arastirma kapsamma alinan katihmcilarin %17,6’s1 “In-
ternette satilan iiriin / hizmetlerin kaliteli olmadigini diisiiniiyorum” ifadesine kesinlikle
katilmadigini, %33,2’s1 katilmadigini, %30,7’°s1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu,

%14,1°1 katildigin1 ve %4,4’1i ise kesinlikle katildig1 goriilmektedir.

Tablodan anlasilacagr gibi kesinlikle katiliyorum yanitina katilimcilarin %4,4°0 cevap-
lamistir. Katilmiyorum yanitina ise katilimeilarin %33,2’s1 cevaplamistir. Katilimcilar
Internette satilan {iriin / hizmetlerin kaliteli olduklarini ortaya koymaktadirlar.
Tablo 53
Katihmcilarin “Online ahsveriste iiriinii satin aldiktan sonra elime gecme siresi

cok uzun” Ifadesine Iliskin Frekans Dagilhim

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 6 3,0%
Katilmiyorum 42 21,1%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 52 26,1%
Katiliyorum 12 36,2%
Kesinlikle katiltyorum 27 13,6%
Toplam 199 100,0

Tablo 53’Un sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin  %3,0°1 “Online
aligveriste tiriinii satin aldiktan sonra elime gecme siresi ¢cok uzun” ifadesine kesinlikle
katilmadigini, %21,1°1 katilmadigini, %26,1°1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu,

%36,2’s1 katildigini ve %13,6’s1 ise kesinlikle katildig1 goriilmektedir.

Tablodan anlasilacagi gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimcilarin sadece %3,01
cevaplamistir. Katiliyorum yanitina ise katilimeilarin %36,2°s1 cevaplamistir. Katilimei-
lar internet iizerinden aligveriste iiriinii satin aldiktan ele ge¢me siiresi ¢ok uzun oldugu-

nu belirtmektedirler.
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Tablo 54
Katiimcilarin “Internette iiriin fiyatlari fiziksel ortama kiyasla yiiksek” Ifadesine

Mliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 11 5,5%
Katilmiyorum 32 16,1%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 74 37,2%
Katiliyorum 55 27,6%
Kesinlikle katiliyorum 27 13,6%
Toplam 199 100,0

Tablo 54°(in sonucuna gére, arastirma kapsamina alinan katilimeilarin %5,5°1 “Internet-
te {irlin fiyatlar fiziksel ortama kiyasla yiiksek” ifadesine kesinlikle katilmadigini,
%16,1°1 katilmadigini, %37,2’si ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu, %27,6’s1 katildi-

gin1 ve %13,6’s1 ise kesinlikle katildig1 goriilmektedir.

Tablodan anlasilacagi gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina katilimcilarin sadece %5,5’i
cevaplamistir. Ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitina ise katilimeilarin %37,2°s1 ce-
vaplamistir. Katilimeilar “Internette iiriin fiyatlar: fiziksel ortama kiyasla yiiksek” ifade-

sine kararsiz olduklarini ortaya koymaktadirlar.

Tablo 55
Katiimeilarin “Online alisveriste iiriinii deneme / dokunma sansi yok” ifadesine

Mliskin Frekans Dagilimi

Ifadeler n %

Kesinlikle katilmiyorum 16 8,0%
Katilmiyorum 16 8,0%
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 30 15,1%
Katiliyorum 58 29,1%
Kesinlikle katiltyorum 79 39,7%
Toplam 199 100,0

Tablo 55’in sonucuna gore, arastirma kapsamina alinan katilimcilarin  %38,0’1 “Online
aligveriste Urlini deneme / dokunma sansi yok” ifadesine kesinlikle katilmadigini,
%38,0°1 katilmadigini, %15,1°1 ne katiliyor ne katilmiyor oldugunu, %29,1°1 katildiginm

ve %39,7’si ise kesinlikle katildigin1 gérmekteyiz.
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Tablodan anlasilacag: gibi kesinlikle katilmiyorum yanitina Katilimeilarin %8,0’1 cevap-
lamigtir. Kesinlikle katiliyorum yanitina ise katilimcilarin %39,77°si cevaplamistir. Kati-
limcilar Online aligveriste iirline deneme / dokunma sansinin olmadigini belirtmektedir-

ler.
3.4.4. Anketin Giivenilirligi

Guvenilirlik, bir testin veya 6l¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bigimde
Olgme derecesidir. Giivenilir bir test veya Olcek, benzeri sartlarda tekrar uygulandiginda
benzeri sonuglar verir (Altunisik ve digerleri, 2005: 114). Giivenilirlik analiziyle, veri
toplama aracinin giivenilirligi dl¢lilmektedir. Giivenilirligi degerlendirebilmek i¢in kul-
lanilan yaklasimlardan biri de Alpha Ydntemi (Cronbach’s Alpha Katsayisi)’dir. Bu
yontem, pazarlama arastirmalarinda uygulamasina sikca rastlanan Likert 6l¢ekli soru-
larda kullanilir. Alpha katsayis1 0 ila 1 arasinda bir deger alir. Katsay1 1’e yaklastik¢a
verilerin giivenilirligi artar. 0’a yaklastik¢a verilerin gilivenilirligi azalir (Nakip, 2006:
144-146). Ankette yer alan demografik ile ilgili sorular disinda kalan 5’1i Likert dlce-

giyle sorulan sorulara giivenilirlik analizi uygulanmistir.

Tablo 56
Teknoloji Okuryazarhg ile ilgili Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
0,891 27

Tablo 56°nin sonucuna gore, toplam 27 degiskene uygulanan guvenilirlik analizi sonucu
Cronbach’s Alpha Katsayist 0,891 ¢ikmistir. Bu sonug 6lgegin giivenilir oldugunu gos-

termektedir.

Tablo 57
Internet Uzerinden Alisveris Yapilmasi ile ilgili Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha N of Items
0,744 24

Tablo 57°nin sonucuna gore, toplam 24 degiskene uygulanan giivenilirlik analizi sonucu
Cronbach’s Alpha Katsayis1 0,744 ¢ikmistir. Bu sonug 6lgegin giivenilir oldugunu gos-

termektedir.

129



3.4.5. Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iligski bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan bir veri setine ait
temel faktorlerin (iliskinin yapisinin) ortaya cikarilarak aragtirmaci tarafindan veri se-
tinde yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin daha kolay anlagilmasina yardime1 olmak-

tir (Altunisik ve digerleri, 2005: 212).

Tablo 58
Teknoloji Okuryazarhg ile ilgili Varyans Toplanu
Bilesenler Kare Yukleri Toplamlarimmin Dénmesi
Toplam Varyans % Kamdulatif %

Teknoloji kullanimi 2,779 10,294 10,294
Teknolojik araclar 2,381 8,818 19,112
Etkin kullanim 2,271 8,410 27,521
Teknolojinin 6nemi 2,190 8,112 35,633
Bilgi ve yetenek 2,141 7,928 43,561
Ogrenme 1,958 7,251 50,812
Guvenlik ve bilgi 1,881 6,966 57,778
Teknolojik yasam 1,666 6,172 63,950

Teknoloji okuryazarlig ile ilgili olarak, Kaiser Normalization yontemi ile Varimax Ro-
tation Metodu kullanilarak, yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarina gore toplam 8
adet alt faktoriin varligi tespit edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %63,9’unu agik-
lamaktadir. Sirasiyla teknoloji kullanimi faktorii toplam varyansin %10,2’sini, teknolo-
Jik araclar faktort %8,8’ini, etkin kullanim faktori %8,4’unu, teknolojinin énemi fakto-
rli %38,1’ini, bilgi ve yetenek faktorii %7,9 unu, 6grenme faktorii %7,2’sini, gliivenlik ve
bilgi faktorii %6,9’unu ve son olarak teknolojik yasam faktorii ise %6,1’ini aciklamak-

tadir.

Teknoloji okuryazarlig: ile ilgili varyans toplamimin kUmdalatif yizdelerine bakacak
olursak; Sirastyla teknoloji kullanimi faktéri toplam kimiulatifin %10,2’sini, teknolojik
araclar faktort %19,1%ini, etkin kullanim faktort %27,5’ini, teknolojinin 6nemi faktorl

%35,6’s1n1, bilgi ve yetenek faktorii %43,5’ini, 6grenme faktori %50,8’ini, glivenlik ve
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bilgi faktorii %57,7’sini ve son olarak teknolojik yasam faktorii ise %63,9 unu agikla-
maktadir. Asagidaki tabloda faktor yiiklerini gormek miumkindur.

Tablo 59
Teknoloji Okuryazarhg Ile ilgili Faktor Yiikleri

Tekno- | Teknolo- | Etkin Teknolo- | Bilgi 0g- Glven- | Tekno-
Sorular loji jik arac- kulla- jinin ve renme lik ve lojik
kulla- lar nim onemi yete- bilgi yagam
nimi nek

Bilgisayar ile ilgili temel terimleri ,538
anlayabilirim.

Teknolojik araglarm kullanim 574
kilavuzlarini anlayabilirim.

Dijital fotograf makinelerini etkili ,697
bir sekilde kullanabilirim.

Televizyonun bitiin 6zelliklerini ,720
kullanabilirim.

Teknolojik araglarm bakimini ,666
gergeklestirebilirim.

Yeni teknolojik araglar kesfedebili- 713
rim.

Internet kaynaklarin (Internet ,560
sayfalari, elektronik dergiler,
elektronik ansiklopedilervb.)
kullanabilirim.

Teknolojik araglarin segiminde ,633
yapilacak isi dikkate alirim.

Teknolojik araclar ile enerji kay- ,735
naklarini daha etkin kullanirim.

Farkli dosya tiplerinin ne anlama ,504
geldigini bilirim.

Yeni teknolojik Urtinleri denemeyi ,506
severim.

Farkli elektronik haberlesme ,651
tiirlerinin iglevlerini bilirim

Tarayici programlarinin temel ,669
ozelliklerini kullanabilirim.

Teknolojik araglar ile bilgiyi daha ,513
etkin kullanirim.

Arkadaslarimla goriismek i¢in ,554
genellikle yeni teknolojik araglari
tercih ederim

Teknolojik gelismeleri takip 721
ederim.

Teknolojik araclar ile yetenekleri- ,769
mi arttiririm.

Teknoloji kullanarak islerimi daha ,650
kolay bir sekilde yaparim.

Ogrenme siireglerini daha etkili , 766
hale getirmek icin teknolojik
araclar1 kullanirim.

Teknolojik problemleri ¢cdzerken ,740
bilgi kaynaklarimi kullanirim.

Teknolojik araglar ile ¢alisirken ,835
glivenlik konusuna dikkat ederim.

Teknoloji yasamim igerisinde ,627
Onemli bir yer tutar.

Teknolojik araglari kullanan insan- ,841
lar1 izleyerek araglari nasil kullan-
digin1 anlayabilirim.

Not: 0,5’in altinda olan faktor yiikleri tablonun anlagilmasini kolaylagtirmak i¢in tablo-

dan silinmistir.
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Tablo 59’un sonucuna gore, Teknoloji kullanimi faktorii sirasiyla 0,538, 0,574, 0,697,

ve 0,720 olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Teknolojik araclar faktorii sirasiyla

0,666 ve 0,713 olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Etkin kullanim faktorii sira-

styla 0,560, 0,633 ve 0.735 olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Teknolojinin

onemi faktori sirasiyla 0,506, 0,651 ve 0,669 olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmis-
tir. Bilgi ve yetenek faktorii sirasiyla 0,513, 0,554, 0,721 ve 0,769 olarak anlaml1 farkli-

liklar ortaya ¢ikmustir. Ogrenme faktdrii sirasiyla 0,650 ve 0,766 olarak anlamli farkli-

liklar ortaya ¢ikmistir. Glivenlik ve bilgi faktorii sirasiyla 0,740 ve 0,835 olarak anlaml

farkliliklar ortaya c¢ikmistir. Son olarak teknolojik yasam faktorii sirasiyla 0,627 ve

0,841 olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Teknolojik araglarin kullanimi arttikga, kisilerin yetenekleri artiyor. Teknolojik
araclarin kullannominin artmasi egitim sisteminin amacglarini gercgeklestirecek
davraniglar iiretecektir. Bu varsayimda belirtilen davranislardan bir kisminin
(iretilmesi s6z konusu olacaktir. Teknolojik araglarin kullanimi arttikca Internet
kullanicilarin isi ¢ok kolaylasmaktadir.

Ote yandan, kisilerin teknolojik araglarm bakimini gergeklestirmesi ile yeni tek-
nolojik araclarin kesfedilmesi arasinda yakindan iligki vardir.

Cevredeki teknolojik Urlnlerde bir problem olmasi durumunda bilginin yardi-
miyla kolaylikla ¢6ziilmesi, bilgi kullanimi ile problemleri ¢6zme arasinda ya-
kindan iligkili oldugunu gérmekteyiz. Teknoloji kullanimi var olan sorunlart ¢6-
zecek kabulil de gergekleri yansitmayan bir anlayistir. Ciinkii teknoloji kullanimi
sirasinda ¢oziilen problemler kadar hatta daha da fazla miktarda problem ¢ik-
maktadir. Bunlarin en basinda kullanicilar1 epeyce kisitlayan donanimsal sorun-
lar gelmektedir. Kullanicilarin geneli teknolojik aygitlara 6zellikle bilgisayara
her an bir sey olacakmis gibi korkarak yaklagsmaktadirlar ve en basit bir donanim
sorununda tiim verimliliklerini yitirmektedirler. Bunun yaninda &zellikle inter-
neti kullanirken bireyleri kendine ¢eken ve ¢eldiren ilgiye gore degisen igerik
yeterince zaman kaybettirmektedir.

Teknolojinin ve 6grenme siireclerinin 6nemi arttik¢a kisilerin programlarin te-
mel 6zelliklerini rahat bir sekilde kullanim1 artiyor. Teknoloji kullanimi egitimi
nitelikli hale getirir. Nitelikli egitim i¢in teknoloji olmazsa olmazdir. Teknoloji

kullanim1 egitimde esitlik saglanmasina yardimei olacaktir. Teknoloji kullani-
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minin artirilmasi egitim sisteminin amaglarini gergeklestirecek davraniglar Ure-

tecektir.

Tablo 60
Teknoloji Okuryazarh@im Etkileyen Faktorler

Faktorler

Faktor 1: Teknoloji kullanim

Dijital fotograf makineleri etkili bir sekilde kullanilmaktadir
Televizyonun biitiin 6zellikleri kullanilmaktadir

Teknolojik araglarin kullanim kilavuzlart anlagilmaktadir
Bilgisayar ile ilgili temel terimler anlasilmaktadir

Faktor 2: Teknolojik araclar
Yeni teknolojik araglar kesfedilmektedir
Teknolojik araglarin bakimi gerceklestirilmektedir

Faktor 3: Etkin kullanim

Internet kaynaklar1 (Internet sayfalari, elektronik dergiler, elektronik ansiklopediler vb.) kul-
lanilmaktadir

Teknolojik araglarin se¢iminde yapilacak is dikkate alinmaktadir

Teknolojik araglar ile enerji kaynaklar1 daha etkin kullanilmaktadir

Faktor 4: Teknolojinin énemi

Tarayic1 programlarinin temel 6zellikleri kullanilmaktadir
Yeni teknolojik Griinlerin denenmesi sevilmektedir

Farkl: elektronik haberlesme tiirlerinin islevleri bilinmektedir

Faktor 5: Bilgi ve yetenek

Teknolojik araglar ile bilgi daha etkin kullanilmaktadir

Teknolojik araglar ile yetenekler arttirilmaktadir

Teknolojik gelismeler takip edilmektedir

Arkadaslarla goriismek i¢in genellikle yeni teknolojik araglar tercih edilmektedir

Faktor 6: Ogrenme
Teknoloji kullanilarak isler daha kolay bir sekilde yapilmaktadir
Ogrenme siireclerini daha etkili hale getirmek icin teknolojik araclar kullanilmaktadir

Faktor 7: Givenlik ve bilgi
Teknolojik araglar ile ¢alisirken giivenlik konusuna dikkat edilmektedir
Teknolojik problemleri ¢6zerken bilgi kaynaklar1 kullanilmaktadir

Faktor 8: Teknolojik yasam
Teknolojik araglar1 kullanan insanlar izlenerek araglarin nasil kullanildig: anlagilmaktadir
Teknoloji yasam igerisinde 6nemli bir yer tutmaktadir

Faktor 1: Teknoloji kullanimi: Arastirmaya katilanlarin teknoloji okuryazarligi ile
ilgili olarak etkileyen ilk faktor; dijital fotograf makinelerini etkili bir sekilde kullanma,
televizyonun biitiin 6zelliklerini kullanma, teknolojik araglarin kullanim kilavuzlarini

anlama ve bilgisayar ile ilgili temel terimler anlama bilesenlerinden olusmaktadir. Bu
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saydigimiz bilesenler teknoloji okuryazari olan bireylerin 6zelliklerini ortaya koymak-
tadir. Miimkiin olan en yliksek diizeyde yeni teknolojilere ulagsmak ve bunlar1 satin al-

maya ve kullanmaya yonelmek teknoloji kullaniminin yaklasimlarindan biridir.

Faktor 2: Teknolojik araglar: Arastirmaya katilanlarin teknoloji okuryazarligi ile ilgili
olarak etkilendikleri ikinci faktor teknolojik araglardir. Yeni teknolojik araglar kesfetme
ve teknolojik araglarin bakimini gergeklestirme gibi etkenler teknoloji okuryazari igin
teknolojik araglarin ne kadar 6nemli oldugu sdylenebilir. Teknoloji kullanimindaki ge-
nisleme yoluyla teknolojik gelismeyi, 6zellikle bilisim teknolojilerindeki igerik ve li-

sanslama boyutunu “uygun fiyat”, “uygun teknoloji”, “uygun yazilim” yoniinde etkile-

me firsat1 yaratabilir.

Faktor 3: Etkin kullanim: Bu faktor, Interneti etkin bir sekilde kullanma, teknolojik
araclarin se¢iminde yapilacak isi dikkate alma, teknolojik araglar ile enerji kaynaklarini
daha etkin kullanma bilesenlerinden olusmaktadir. Bu bilesenleri etkin kullanma tekno-
loji okuryazarlig1 seviyesini arttirmaya sebep olabilir. Teknolojinin etkin kullanimi i¢in
tesvikler ve ddiillerin 6n plana ¢ikartilmasi teknoloji okuryazarligina faydali etkenlerden

biri olabilir.

Faktor 4: Teknolojinin 6nemi: Bu faktorde tarayici programlarinin temel 6zelliklerini
kullanma, yeni teknolojik tiriinleri deneme, farkli elektronik haberlesme tiirlerinin islev-
lerini bilme gibi bilesenlerden olusmaktadir. Cag ilerledigi siirece teknolojinin yasami-
mizdaki yeri biiyiiyor ve teknoloji bizle daha fazla birlikte oluyor. Bu da hem bizim
hayatimiz1 kolaylastirtyor hem de bizi de bu teknolojik aletlerle birlikte pratik zekaya
sahip birer birey yapiyor.

Faktor 5: Bilgi ve yetenek: Bu faktor, teknolojik araglar ile bilgiyi daha etkin kullan-
ma, teknolojik araglar ile yetenekler arttirma, teknolojik gelismeleri takip etme ve go-
rismeler i¢in genellikle yeni teknolojik araglar tercih etme bilesenlerinden olusmakta-
dir. Bu bilesenlerin basaril1 bir sekilde ylirlimesi i¢in inovasyon ve teknoloji gelistirme

calismalarinda ulusal ve uluslararasi programlarin belirlenmesi gerekebilir.

Faktor 6: Ogrenme: Bu faktorde de teknoloji kullanarak isleri daha kolay bir sekilde
yapma ve 6grenme sureclerini daha etkili hale getirmek icin teknolojik araclar kullanma

bilesenleri siralanmustir. Internet ve bilgisayar teknolojileri bilgiye en kisa siirede ulas-
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mamizi ve bilgiyi paylagmamizi saglayan diinyanin en zengin kiitiiphanesi haline gel-

mistir. Bu bilesenlere 6nem verilerek teknoloji okuryazarligi ileri seviyelere ulasabilir.

Faktor 7: Guvenlik ve bilgi: Teknolojik araglar ile galisirken giivenlik konusuna dik-
kat etme ve teknolojik problemleri ¢ozerken bilgi kaynaklarini kullanma giivenlik ve
bilgi bilesenini olusturmaktadir. Teknoloji dogru kullanildiginda insanliga biiyiik fayda-
lar1 dokunmaktadir. Siirekli gelisen teknoloji insanlarin yasam tarzini degistirmekle

kalmay1p hayatini kolaylastirmaktadir.

Faktor 8: Teknolojik yasam: Son olarak bu faktorde, teknolojik araglar1 kullanan in-
sanlar izlenerek araglarin nasil kullanildigini anlama ve teknolojinin yasam icerisinde
onemli bir yer tuttugu bilesenlerinden olugmaktadir. Teknolojinin hizla yayildigi, gelis-
tigi ve biiyiidiigii bir dilnyada yasamaktayiz. Birgok alanda, teknoloji ile ilgili yeni ge-
lismeleri ve yeni duyurulari takip ediyoruz hatta bunlar artik takip etmekte bile zorlan-
maktayiz. Su an bize hayal gibi gelen ¢ogu araglar hayatimiza girecek ve hayatimizi

kolaylastirmaya devam edecektir.

Tablo 61
Internet Uzerinden Ahsveris Yapilmasi ile lgili Varyans Toplami
Bilesenler Kare yukleri Toplamlarinin Dénmesi
Toplam Varyans%o Kiamdalatif%o

Giiven ve kolaylik 2,940 12,252 12,252
Erigim 2,862 11,925 24,176
Kiyaslama 2,349 9,789 33,965
Destek 1,667 6,945 40,911
Uriin gesidi 1,549 6,455 47,366

Internet iizerinden alisveris yapilmas: ile ilgili olarak, Kaiser Normalization yontemi ile
Varimax Rotation Metodu kullanilarak, yapilan agiklayic1 faktdr analizi sonuglarina
gore toplam 5 adet alt faktoriin varlig tespit edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin
%47,4unu aciklamaktadir. Sirasiyla giiven ve kolaylik faktOrl toplam varyansin
%12,2’sini, erigim faktori %11,9’unu, kiyaslama faktoru %9,7’°sini, destek faktorl

%6,9’unu ve son olarak iiriin ¢esidi faktorii ise %6,4’unu agiklamaktadir.

Internet iizerinden aligveris yapilmast ile ilgili varyans toplaminin kimilatif yizdelerine

bakacak olursak; Sirasiyla giiven ve kolaylik faktéri toplam kimiulatifin %12,2’sini,
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erisim faktort %24,1°ini, kiyaslama faktorl %33,9’unu, destek faktoru %40,9’unu ve

son olarak iiriin ¢esidi faktori ise %47,3’unu agiklamaktadir.

Asagidaki tabloda faktor ytiklerini gérmek miimkiindiir.

Tablo 62
Internet Uzerinden Ahsveris Yapilmasi Ile ilgili Faktor Yiikleri

Sorular

Glven ve
kolaylik

Erisim

Kiyasla-
ma

Destek

Uriin
cesidi

Internetten, satin aldigim {iriiniiniin gercek mikta-
rindan fazla bir bedelle fatura edilme olasilig
daha yuksektir

,557

Internetten alacagim giyim triinlerini {istiimde
deneme imkanim yoktur

,561

Internetteki saticilara giivenemem

,606

Internetteki saticilardan satin aldigim iiriin bana
ulagmazsa diye ¢ekinirim

,654

E-aligveriste {irlinii deneme / dokunma sans1 yok

677

Internet iizerinden aligveris, diinyanin her yerin-
deki tirlinlere ulasma imkani1 verir

544

Internetten bircok marka ve magazaya ulasabili-
rim

,600

Internetteki saticilar, daha genis iiriin secenegi
sunarlar

,660

Internette, iiriinler hakkinda detayl bilgi edinme
imkani vardir

,665

E-Aligveriste trlinli satin aldiktan elime gegme
siiresi ¢ok uzun

,525

Internet iizerinden daha énce aligveris yapanlarin
yorumlar1 satin alma davranisimi etkiliyor

,570

Internet iizerinden aligveris yapmaya basladigim-
dan beri, begenerek yiiz yiize aligveris yapabile-
cegim yerlere (magaza vb.) gitmiyorum

,661

Internet aracilig1 ile ticaret, tiiketiciye iiriin veya
hizmet ile ilgili kiyaslama imkani saglar

172

Internet’te satilan {iriin / hizmetlerin kaliteli ol-
madigini diigiinityorum

,593

Internetten yapilan aligveriglerde satig sonrasi
destegin olmadigini diisiiniiyorum

743

Internet {izerinden aligveris yapmamin en biiyiik
nedeni c¢evremde satilan Urinlerin ¢esidinin az
olmasidir

,821

Not: 0,5’in altinda olan faktor yiikleri tablonun anlasilmasini kolaylagtirmak igin tablo-

dan silinmistir.

Tablo 62’nin sonucuna gore, Giiven ve kolaylik faktorii sirastyla 0,557, 0,561, 0,606,

0,654 ve 0,677 olarak anlamh farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Erisim faktorii sirasiyla

0,544, 0,600, 0,660 ve 0,665 olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmuistir.

Kiyaslama

faktorii sirasiyla 0,525, 0,570, 0,661, ve 0,772 olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmis-
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tir. Destek faktorii sirasiyla 0,593 ve 0,743 olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.
Son olarak, Uriin ¢esidi faktérii 0,821 olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

e Internet araciligiyla alman giyim iiriinlerini kisilerin iistiinde deneme imkani ile
Internetteki saticilara giiven arasinda yakindan iliski bulunmaktadir. Uriinleri
deneme imkan1 olmadigindan ve saticilara giiven olmadigindan kisileri Internet
tizerinden aligverisi azaltmaktadirlar. Giyim aligverisi yapan tuketicilerin bir
kismi hala Internet araciligiyla alim yapmaktan teretdiit ettiginden ve genellikle
geleneksel magazalarda aligveris yapmay tercih ettiginden, online saticilar tiike-
ticileri cekmek ve online satin almaya tesvik etmek i¢in online ortami gelistire-
cek trdin onlinelastirma teknolojilerinden yararlanmaktadir.

e internet iizerinden alisveris, diinyanin her yerindeki iiriinlere ulasma ve daha ge-
nis iiriin secenegi sunmaktadir. internet tiiketicilerin giiniin herhangi bir saatinde
ve diinyanin herhangi bir yerindeki {iriin ve hizmeti satin almasini olanakl kil-
makta, mesafe ve zaman engelini ortadan kaldirmakta veya asindirmaktadir.

e Internetten birgok marka ve magazaya ulasildigindan insan kalabaligindan kay-
naklanan zorluklar yasanmamaktadir. Internet ortamu, fiziksel ortamin aksine tii-
keticinin tam anlamiyla 6zgiir oldugu alandir. Siradan magazalarda karsilagilan
davranis normlar1 bu ortamda gegerli degildir. Internet, alisveris ortamini olabil-
digince kisisellestirmistir. Aligveris i¢in fiziksel bir ¢aba sarf edilmediginden
cok sayida web sitesi kisa zamanda gezilebilmektedir.

e Kisiler arasinda Internetten {iriin/hizmet satin alim arttikga iiriin veya hizmette
kiyaslama artmaktadir.

e Internet iizerinden satin alinan iiriinlerin gercek miktarindan fazla bir bedelle fa-
tura edilme olasilig1 daha yiliksek oldugundan kisiler arasinda olumsuz fikirler
ortaya ¢ikmaktadir. Bu da Internetten iiriin/hizmet satin alimini belli bir derece-
de diistirmektedir. Yiiksek tasima f{icretleri gecmis yillarda oldugu gibi online
tiketicilerin en hassas oldugu konudur. Yiiksek tasima iicretleri, ayn1 zamanda
aligveris sepetlerinin iptal edilmesinin de bir numarali nedeni olarak gosteril-

mektedir.
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Tablo 63
internet Uzerinden Alsverisi Etkileyen Faktorler

Faktorler

Faktor 1: Giiven ve kolaylik

Internetteki saticilara giivenilmemektedir

Internetteki saticilardan satin alinan iiriinlerin ulasmama durumunun oldugu belirtilmek-
tedir

Internetten, satin alinan iiriinlerin ger¢ek miktarindan fazla bir bedelle fatura edilme
olasiliginin oldugu belirtilmektedir

Internetten alinacak giyim iiriinlerinin deneme imkaninin olmadig1 belirtilmektedir
Online aligveriste iiriinlere deneme / dokunma sansinin olmadigi belirtilmektedir

Faktor 2: Erisim

Internet iizerinden alisveris, diinyanin her yerindeki iiriinlere ulasma imkan vermektedir
Internet’te, iiriinler hakkinda detayl bilgi edinme imkanimin oldugu belirtilmektedir
Internetteki saticilar, daha genis iiriin secene@i sunmaktadirlar

Internetten birgok marka ve magazaya ulasiimaktadir

Faktor 3: Kiyaslama

Internet {izerinden daha énce alisveris yapanlarin yorumlari satin alma davranisini etki-
lemektedir

Internet araciligs ile Ticaret, tiiketiciye iiriin veya hizmet ile ilgili kiyaslama imkan1 sag-
lamaktadir

Internet {izerinden aligveris yapilmaya basladigindan beri, begenerek yiiz yiize alisveris
yapabilecek yerlere (magaza vb.) gidilmemektedir

Online aligveriste iiriinii satin aldiktan ele gegme siiresi ¢ok uzun oldugu belirtilmekte-
dir

Faktor 4: Destek ve kalite
Internetten yapilan alisverislerde satis sonrasi destegin olmadig1 diisiiniilmektedir
Internette satilan {iriin / hizmetlerin kaliteli olmadig: diisiiniilmektedir

Faktor 5: Uriin cesidi

Bugtine kadar Internetten satin alinan bir {iriin/hizmet olmadig1 belirtilmektedir

Internet iizerinden aligveris yapmanin en biiyiik nedeni ¢evrede satilan iiriinlerin cesidi-
nin az oldugu belirtilmektedir

Faktor 1: Giiven ve kolaylik: Arastirmaya katilanlarin Internet iizerinden aligveris ile
ilgili olarak etkileyen ilk faktor; internetteki saticilara giivenmeme, Internetteki satici-
lardan satin alman iiriinlerin ulasmama durumu, Internetten satin alinan iiriinlerin gercek
miktarindan fazla bir bedelle fatura edilme olasiliginin olmasi, Internetten alinacak gi-
yim iriinlerinin deneme imkaninin olmamasi ve Online aligverigte Uriinlere deneme /

dokunma sansinin olmamasi gibi bilesenlerden olusmaktadir. Miisterilerin bir kisminin
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Internet iizerinden alisverise halen baslamamis olmalariin nedenlerin basinda sitelerin
giivenilirligi konusundaki bilgi eksiklikleri geliyor. Miisterilere kolay, hizli ve giivenli

aligveris keyfi yasatilmalidir.

Faktor 2: Erisim: Arastirmaya katilanlarin internet iizerinden alisveris ile ilgili olarak
etkilendikleri ikinci faktor erisimdir. Internet {izerinden alisveris, diinyanin her yerinde-
ki {iriinlere ulasma imkaninin vermesi, Internette iiriinler hakkinda detayl bilgi edinme
imkaninin olmas, internetteki saticilar daha genis iiriin secenegi sunmasi ve Internetten
birgok marka ve magazaya ulasiimasi gibi etkenler Internet iizerinden alisverisi daha

hizlandirmaktadir.

Faktor 3: Kiyaslama: Bu faktor, Internet {izerinden daha &nce aligveris yapanlarin yo-
rumlar1 satin alma davramsini etkiler, internet aracilig: ile Ticaret, tilketiciye Uriin veya
hizmet ile ilgili kiyaslama imkan1 saglar, internet iizerinden alisveris yapilmaya basla-
digindan beri begenerek yiiz yiize aligveris yapilan yerlere gidilmemekte ve Online alis-
veriste Uirlinii satin aldiktan ele ge¢me siiresi ¢ok uzun olmasi gibi bilesenlerinden olus-

maktadir.

Faktor 4: Destek ve kalite: Bu faktorde de Internetten yapilan alisverislerde satis son-
ras1 destegin olmamasi ve Internette satilan {iriin / hizmetlerin kaliteli olmamas1 gibi
bilesenlerden olusmaktadir. Tiiketiciler satin aldiklari iiriinlerin ya giivenli olmadigin
ya da giivenliginden endise duydugunu ve satis sonrasi destegin olmadigini ortaya koy-

maktadirlar. Eger bu durum asilirsa internet {izerinden alisveris canlanir.

Faktor 5: Uriin cesidi: Son olarak bu faktorde, bugiine kadar internetten satin alinan
bir {irin/hizmet olmamasi, Internet {izerinden alisveris yapmanim en biiyiik nedeni gev-

rede satilan tiriinlerin ¢esidinin az olmasi gibi bilesenlerden olusmaktadir.
3.4.6. Cinsiyet Bazinda t Testi Sonug¢lari

Cinsiyet temel alinarak tiniversite 0grencilerinin internet iizerinden aligveris yapilmasi
ile ilgili degerlerinin ortalamalarimi karsilastirabilmek igin t testi yapilmustir. Internet
tizerinden aligveris yapilmasi ile ilgili 6l¢egine iliskin ortalamalarin karsilastiriimasi alt
faktorler bazinda gergeklestirilmistir. Bu faktorler “erisim, gliven ve kolaylik, kiyaslama

ve destek”dir. Cinsiyet bazinda t testi sonuglari tablo 64’de gosterilmektedir.
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Tablo 64
Cinsiyet Bazinda t Testi

Faktorler Cinsiyet n Ortalama | Standart t p

Sapma

Erisim Kadin 87 3,5661 , 78546 -2,573 ,011
Erkek 112 3,8527 (7442

Glven ve | Kadin 87 3,3161 , 77146 -1,145 ,254
kolaylik Erkek 112 3,4464 81541

Kiyaslama Kadmn 87 3,2414 ,75718 -1,145 ,254
Erkek 112 3,2098 , 76122

Destek Kadin 87 2,7701 ,82054 -, 716 475
Erkek 112 2,8571 ,87361

Uriin cesidi Kadin 87 3,2184 1,11465 -, 716 475
Erkek 112 3,1696 1,26554

Tablo 64’deki t testi sonuclar1 gdstermektedir ki; erkek 6grencilerinin “Internete erisi-
mi” (ortalama=3,85) ortalamalari1 kadin 6grencilerinden (ortalama=3,56) daha ylksektir.
Erkek 6grencilerinin “gliven ve kolaylik” (ortalama=3,44) ortalamalari kadin 6grencile-
rinden (ortalama=3,31) daha yiiksektir. Erkek oOgrencilerinin “kiyaslama” (ortala-
ma=3,20) ortalamalari ile kadin 6grencilerin (ortalama=3,24) ortalamalar esittir. Erkek
ogrencilerinin “destek” (ortalama=2,85) ortalamalar1 kadin Ogrencilerinden (ortala-
ma=2,77) daha yiiksektir. Buna ilave olarak kadin {iniversite 6grencilerinin “iirlin gesi-
di” ortalamalar1 (ortalama=3,21) erkek {iniversite 6grencilerinden (ortalama=3,16) daha

yuksektir.

Sonug olarak kadin ve erkek 6grencilerin Internete erisim faktdriiniin anlamlilik diizeyi
(p<0,01) oldugu ve istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir. Kadin ve erkek
ogrencilerin giiven ve kolaylik faktoriiniin anlamlilik diizeyi (p>0,05) oldugu ve istatis-
tiksel agidan anlamsiz oldugu goriilmektedir. Kadin ve erkek 6grencilerin kiyaslama
faktoriiniin anlamlilik diizeyi (p>0,05) oldugu ve istatistiksel agidan anlamsiz oldugu
gorilmektedir. Kadin ve erkek Ogrencilerin destek faktoriiniin anlamlilik diizeyi
(p>0,05) oldugu ve istatistiksel agidan anlamsiz oldugu goriilmektedir. Kadin ve erkek
ogrencilerin {iriin ¢esidi faktoriiniin anlamlilik diizeyi (p>0,05) oldugu ve istatistiksel

acidan anlamsiz oldugu goriilmektedir.
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3.4.7. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde Ol¢iilmiis iki degisken arasindaki iligki-

nin veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Korelasyon

analizi neticesinde hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1 ile +1 aras1 de-

gerler alabilir. Katsayimin +1 olmasi iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal ilis-

kinin oldugunu gosterirken, katsayinin -1 olmasi ise degiskenler arasinda miikemmel bir

ilisknin oldugu fakat iligskinin yOniiniin ters oldugu anlamina gelmektedir. Katsayinin

sifir olmast durumunda ise iki degigsken arasinda her hangi bir iligkinin olmadig1 anla-

mina gelmektedir (Altunisik ve dig., 2005, ss.199-200).

Tablo 65

Teknoloji Okuryazarhg ile Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davramisi Arasinda

Korelasyon Analizi

Teknoloji Okuryazarligi

Elektronik Ortamda
Uriin Satin Alma

Teknoloji Pearson Correlation
|Okuryazar- P

1151 N

|[Elektronik  Pearson Correlation
ortamda P

|[irGin ~ Satin

Alma

199
3207

,000
199

3207
,000

199
1

199

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli.

Teknoloji Okuryazarlig: ile Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 arasinda

miilkemmel dogrusal bir iligkinin var oldugu ortaya ¢ikmistir. Teknoloji okuryazarlig

arttikca Elektronik ortamda iiriin satin almanin da artmakta oldugu goriilmektedir.

141




Tablo 66
Degiskenler Arasinda Korelasyon Analizi

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11, 12.
1. Teknoloji
kullanimi1
2. Guvenlik ,275™ 1
ve bilgi
3. Teknoloji- 453" | ,216™ 1
nin dnemi
4. Teknolojik ,3147 2287 | 4347 1
araglar
5. Ogrenme ,332"7 2497 | 390 | 287 1
6. Etkin 342" 2597 | 4217 | 3597 | 407 1
kullanim
7. Teknolojik ,248™ ,148" ,283™ 275" 6997 | ,366™ 1
yasam
8. Bilgi ve 275" 227 424" ,389™ 4047 | 509" | ,393™ 1
yetenek
9. Erigim 2727 210 | ,379™ | 2517 | ,380™ | ,250™ | 337" | ,345™ 1
10. Giiven ve 144 ,016 161" 124 ,152" 115 ,123 ,230™ | ,289" 1
kolaylik -
11. Kiyasla- ,027 ,022 -,035 ,118 ,090 ,106 ,150" ,136 208" | ,223" 1
ma * *
12. Destek ,036 -,022 ,076 ,074 -,134 -,042 -,039 -,010 ,009 ,181% | ,139 1
13. Uriin -,028 -,025 -,087 -,052 ,086 -,006 ,062 ,107 110 | ,134 | 222" | 04
cesidi " 9

**_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli.

* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamli.

Tablodan anlasilacagi gibi, Teknoloji kullanimi ile giivenlik ve bilgi arasinda pozitif bir
iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir
(r=0,275). Teknoloji kullanimi arttik¢a giivenlige ve bilgiye dnem artmaktadir. Tekno-
loji kullanimi ile teknolojinin 6nemi arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu
iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,453). Teknoloji kullanimi1
arttikga teknolojinin 6énemi de artmaktadir. Teknoloji kullanim ile teknolojik araclar
arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iligki istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmektedir (r=0,314). Teknoloji kullanimi arttik¢a teknolojik araglara énem artmak-
tadir. Teknoloji kullanimi ile 6grenme arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu
iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,332). Teknoloji kullanimi1
arttikca 6grenme On plana ¢ikmaktadir. Teknoloji kullanimui ile etkin kullanim arasinda
pozitif bir iligki (p<0,01) oldugu ve bu iligki istatistiksel agidan anlamli oldugu goriil-
mektedir (r=0,342). Teknoloji kullanimi arttik¢a etkin kullanim da artmaktadir. Tekno-
loji kullanimu ile teknolojik yasam arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,248). Teknoloji kullanim1 arttik-
ca teknolojik yasam refahi da artmaktadir. Teknoloji kullanimu ile bilgi ve yetenek ara-
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sinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu
gorilmektedir (r=0,275). Teknoloji kullanim1 arttik¢a bilgi ve yetenek de artmaktadir.
Teknoloji kullanimi ile erisim arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,272). Teknoloji kullanimi arttik-
ca Internet Uizerinden Uriinlere erisim daha da kolaylasmakta ve artmaktadir. Teknoloji
kullanimt ile giiven ve kolaylik arasinda pozitif bir iligki (p<0,05) oldugu ve bu iligki
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,144). Teknoloji kullanimi arttik-
ca elektronik ortamda iiriin satin alinirken giiven ve kolayliga daha da énem artmakta-
dir.

Guvenlik ve bilgi ile teknolojinin 6nemi arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu
iligki istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,216). Giivenlik ve bilgi
arttik¢a teknolojinin 6nemi da artmaktadir. Giivenlik ve bilgi ile teknolojik araclar ara-
sinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel acidan anlamli oldugu
gortlmektedir (r=0,228). Guvenlik ve bilgi arttik¢a teknolojik araglarin 6nemi da art-
maktadir. Glvenlik ve bilgi ile 6grenme arasinda pozitif bir iligki (p<0,01) oldugu ve bu
iligki istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,249). Giivenlik ve bilgi
arttikga 6grenme da artmaktadir. Glivenlik ve bilgi ile etkin kullanim arasinda pozitif bir
iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir
(r=0,259). Guvenlik ve bilgi arttik¢a etkin kullanim da artmaktadir. Glivenlik ve bilgi
ile teknolojik yasam arasinda pozitif bir iliski (p<0,05) oldugu ve bu iligki istatistiksel
acidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,148). Giivenlik ve bilgi arttik¢a teknolojik
yasam da artmaktadir. GUvenlik ve bilgi ile bilgi ve yetenek arasinda pozitif bir iligki
(p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,227).
Guvenlik ve bilgi arttikca bilgi ve yetenek artmaktadir. Glvenlik ve bilgi ile erisim ara-
sinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu
gorulmektedir (r=0,210). Guvenlik ve bilgi arttik¢a erisim da artmaktadir.

Teknolojinin 6nemi ile teknolojik araglar arasinda pozitif bir iligki (p<0,01) oldugu ve
bu iligki istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,434). Teknolojinin
onemi arttik¢a teknolojik araclara daha ¢ok ihtiya¢ duyulmaktadir. Teknolojinin 6nemi
ile 6grenme arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel acidan

anlaml1 oldugu goriilmektedir (r=0,390). Teknolojinin 6nemi arttikga 6grenme de On
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plana ¢ikmaktadir. Teknolojinin 6nemi ile etkin kullanim arasinda pozitif bir iliski
(p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,421).
Teknolojinin énemi arttik¢a etkin kullanim da artmaktadir. Teknolojinin 6nemi ile tek-
nolojik yasam arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan
anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,283). Teknolojinin 6nemi arttik¢a teknolojik yasam
da artmaktadir. Teknolojinin 6nemi ile bilgi ve yetenek arasinda pozitif bir iligki
(p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,424).
Teknolojinin 6nemi arttikga bilgi ve yetenek da artmaktadir. Teknolojinin 6nemi ile
erisim arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli
oldugu gorulmektedir (r=0,379). Teknolojinin 6nemi arttik¢a elektronik ortamdaki
tirtinlere erisim daha yayginlagsmaktadir. Teknolojinin 6nemi ile glven ve kolaylik ara-
sinda pozitif bir iliski (p<0,05) oldugu ve bu iliski istatistiksel acidan anlamli oldugu
gorilmektedir (r=0,161). Teknolojinin 6nemi arttik¢a giiven ve kolayliga daha ¢ok

onem verilmektedir.

Teknolojik araclar ile 6grenme arasinda pozitif bir iligki (p<0,01) oldugu ve bu iliski
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,287). Teknolojik araclara ihtiyac
arttikca 6grenme de artmaktadir. Teknolojik araclar ile etkin kullanim arasinda pozitif
bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir
(r=0,359). Teknolojik araclara ihtiya¢ arttik¢a etkin kullanim da artmaktadir. Teknolo-
jik araclar ile teknolojik yasam arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,275). Teknolojik araglara ihtiyag
arttikga teknolojik yasam refahi da artmaktadir. Teknolojik araclar ile bilgi ve yetenek
arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu
gortulmektedir (r=0,389). Teknolojik araglara ihtiyac arttik¢a bilgi ve yetenek da art-
maktadir. Teknolojik araclar ile erisim arasinda pozitif bir iligski (p<0,01) oldugu ve bu
iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,251). Teknolojik araglara

ihtiyag arttik¢a elektronik ortamdaki tirtinlere erisim daha yayginlagmaktadir.

Ogrenme ile etkin kullanim arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski ista-
tistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,407). Ogrenme arttik¢a etkin kulla-
mm da artmaktadir. Ogrenme ile teknolojik yasam arasinda pozitif bir iliski (p<0,01)

oldugu ve bu iliski istatistiksel acidan anlaml1 oldugu goriilmektedir (1=0,699). Ogren-
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me arttikca teknolojik yasam da artmaktadir. Ogrenme ile bilgi ve yetenek arasinda po-
zitif bir iligki (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel acidan anlamli oldugu goériilmek-
tedir (r=0,404). Ogrenme arttik¢a bilgi ve yetenek da artmaktadir. Ogrenme ile erisim
arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu
goriilmektedir (r=0,380). Ogrenme arttik¢a elektronik ortamdaki iiriinlere erisim daha
yayginlasmaktadir. Ogrenme ile giiven ve kolaylik arasinda pozitif bir iliski (p<0,05)
oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,152). Ogren-

me arttikca giiven ve kolaylik da artmaktadir.

Etkin kullanim ile teknolojik yasam arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu
iliski istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,366). Etkin kullanim arttik-
ca teknolojik yasam da artmaktadir. Etkin kullanim ile bilgi ve yetenek arasinda pozitif
bir iligki (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel a¢idan anlamli oldugu goriilmektedir
(r=0,509). Etkin kullanim arttik¢a bilgi ve yetenek da artmaktadir. Etkin kullanim ile
erisim arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iligki istatistiksel agidan anlaml
oldugu goriilmektedir (r=0,250). Etkin kullanim arttik¢a elektronik ortamdaki iirlinlere
erisim daha yayginlasmaktadir.

Teknolojik yasam ile bilgi ve yetenek arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu
iligki istatistiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,393). Teknolojik yasam
arttikca bilgi ve yetenek da artmaktadir. Teknolojik yasam ile erisim arasinda pozitif bir
iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir
(r=0,337). Teknolojik yasam arttikca elektronik ortamdaki iiriinlere erisim daha yaygin-
lasmaktadir. Teknolojik yasam ile kiyaslama arasinda pozitif bir iliski (p<0,05) oldugu
ve bu iligki istatistiksel a¢idan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,150). Teknolojik
yasam arttikca kiyaslama da artmaktadir.

Bilgi ve yetenek ile erisim arasinda pozitif bir iligki (p<0,01) oldugu ve bu iligki istatis-
tiksel acidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,345). Bilgi ve yetenek arttikca elektro-
nik ortamdaki triinlere erisim daha yayginlasmaktadir. Bilgi ve yetenek ile giiven ve
kolaylik arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlam-
11 oldugu goriilmektedir (r=0,230). Bilgi ve yetenek arttik¢a giiven ve kolaylik da art-

maktadir.
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Giiven ve kolaylik ile kiyaslama arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,223). Giiven ve kolaylik arttikca
kiyaslama da artmaktadir. Giiven ve kolaylik ile destek arasinda pozitif bir iligki
(p<0,05) oldugu ve bu iliski istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,181).
Giiven ve kolaylik arttikca destek da artmaktadir.

Kiyaslama ile (riin ¢esidi arasinda pozitif bir iliski (p<0,01) oldugu ve bu iliski istatis-
tiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir (r=0,222). Kiyaslama arttik¢a {iriin ¢esidi da
artmaktadir.

3.4.8. Hipotez Testleri ve Regresyon Analizi

Hipotez, arastirmacinin arastirma probleminin degiskenleri arasindaki iliskiye dair bek-
lentilerini ifade eder. Problemin en 6zel sekliyle ifade edilis bigimidir. Arastirmacinin
calismanin sonuglart hakkindaki diistincelerin 6zl ifadesidir (Altunigik ve dig., 2005,
5.49).

Regresyon analizi, iki ya da daha ¢ok degisken arasindaki iliskiyi 6l¢mek icin kullanilan
analiz metodudur. Eger tek bir degisken kullanilarak analiz yapiliyorsa buna tek degis-
kenli regresyon, birden ¢ok degisken kullaniliyorsa ¢ok degiskenli regresyon analizi
olarak isimlendirilir. Regresyon analizi ile degiskenler arasindaki iliskinin varligi, eger

iligki var ise bunun giicii hakkinda bilgi edilinebilinir.

Tablo 67
Degiskenler Arasi iliski
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Std. Tahmini Hata
1 0,5762 0,332 0,307 0,52914

a. Bagimsiz Degiskenler: (Siirekli), algilanan kullanim kolaylig1, internet kullanimi siklig1, problem ¢oz-

me, algilanan giivenlik, sayisal boliinme, teknoloji okuryazarlik seviyesi, teknolojik araclar

Tablo 67’nin sonucuna gore, bagimsiz degiskenler algilanan kullanim kolaylig1, Internet
kullanim1 siklig1, problem ¢6zme, algilanan giivenlik, sayisal bdliinme, teknoloji okur-
yazarlik seviyesi ve teknolojik araglardir. Tablodan anlasilacag: gibi, degiskenler ara-
sinda pozitif yonlii iliski (r=0,576) var oldugu goriilmektedir. Ayrica, belirlilik (deter-
minasyon) katsayist (r?) 0,332 olarak hesaplanmistir. Standart tahmini hata ise 0,529

olarak hesaplanmuistir.
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Tablo 68

Regresyon Modelinin Istatistiksel Anlamlihg

ANOVA(Db)
Model Kareler s.d. Kare p
toplam ortalamasi
Regresyon 26,553 7 3,793 13,548 ,000P
Kalan 53,478 191 ,280
Toplam 80,030 198

a. Bagimli Degisken: Elektronik Ortamda Uriin Satm Alma Davranist

b. Bagimsiz Degiskenler: (Siirekli), algilanan kullanim kolaylig1, Internet kullanimm siklig1, problem ¢dzme, algilanan

giivenlik, sayisal boliinme, teknoloji okuryazarlik seviyesi, teknolojik araglar

Tablo 68’in sonucuna gore, bagimli degisken Elektronik ortamda iiriin satin alma dav-

ranisi oldugu, bagimsiz degiskenler ise algilanan kullanim kolayligi, Internet kullanimi

siklig1, problem ¢ozme, algilanan giivenlik, sayisal boliinme, teknoloji okuryazarlik

seviyesi ve teknolojik araclar oldugu goriilmektedir. Tablodan anlasilacag: gibi, degis-

kenler arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli p=,000 (p<0,05) bulunmustur.

Tablo 69

Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davramis1 Regresyon Modeline

Iliskin Parametreler

Katsayilar(a)
Model Standardize edil- | Standardize edil- t p
memis Katsayilar mis Katsayilar
B Std. Hata Beta

(Constant) ,898 ,344 2,609 ,010
Teknoloji okuryazarlik seviyesi | -,131 ,082 -,134 -1,603 111
Teknolojik araclar ,256 ,095 ,257 2,698 ,008
Teknolojik problem ¢6zme -,083 ,058 -,109 -1,440 ,151
Sayisal boliinme -,073 ,094 -,072 - 172 441
Internet kullanimi siklig1 ,185 ,083 ,140 2,235 ,027
Algilanan giivenlik 416 071 ,403 5,870 ,000
Algilanan kullanim kolaylig1 , 184 ,063 ,203 2,931 ,004

a. Bagimli Degisken: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranist
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H1: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davramisi Bakimindan Teknoloji

Okuryazarlik Seviyesi Arasinda Istatistiki Olarak Anlamh Bir iliski Vardir

Tablo 69’un sonucuna gore, “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Baki-
mindan Teknoloji Okuryazarlik Seviyesi Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir liski
Vardir “ hipotezine iliskin t degeri negatif yonde -1,603 olarak ortaya ¢ikmistir.

Tablodan anlasilacag gibi, p=0,111 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel
olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davrani-
s1 Bakimindan Teknoloji Okuryazarlik Seviyesi Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir

Mliski Vardir* hipotezi reddedilerek iliskinin anlamsiz oldugu ortaya ¢ikmustir.

Hla: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davramsi Bakimindan Teknoloji
Okuryazarhg Olan Tiiketicilerin Teknolojik Araclar1 Kullanabilmesi Arasinda

Istatistiki Olarak Anlamh Bir iliski Vardir

Tablo 69’un sonucuna gore, “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Baki-
mindan Teknoloji Okuryazarlig1 Olan Tiiketicilerin Teknolojik Araglar1 Kullanabilmesi
Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir Iliski Vardir” hipotezine iliskin t degeri pozitif
yonde 2,698 olarak ortaya ¢ikmistir.

Tablodan anlasilacag gibi, p=0,008 (p<0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel
olarak anlaml1 oldugu gériilmektedir. “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranist
Bakimindan Teknoloji Okuryazarligi Olan Tiiketicilerin Teknolojik Araclar1 Kullana-
bilmesi Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir Iliski Vardir hipotezi kabul edilerek

iliskinin anlamli oldugu ortaya ¢ikmuigstir.

Hib: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davramsi Bakimindan Teknoloji
Okuryazarhg Olan Tiiketicilerin Teknolojik Problem Cézme Arasinda Istatistiki

Olarak Anlamh Bir iliski Vardir

Tablo 69’un sonucuna gore, “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Baki-
mindan Teknoloji Okuryazarligi Olan Tiiketicilerin Teknolojik Problem C6zme Arasin-
da Istatistiki Olarak Anlaml Bir iliski Vardir hipotezine iliskin t degeri negatif yonde -
1,440 olarak ortaya ¢ikmuistir.
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Tablodan anlasilacagi gibi, p=0,151 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel
olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davrani-
s1 Bakimindan Teknoloji Okuryazarligi Olan Tiiketicilerin Teknolojik Problem C6zme
Arasinda Istatistiki Olarak Anlaml Bir iliski Vardir“ hipotezi reddedilerek iliskinin
anlamsiz oldugu ortaya ¢ikmustir. Teknoloji okuryazarligr olan tuketiciler teknolojik

problemleri ¢ozme durumlarinin olmadig1 ortaya ¢ikmaistir.

H2: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davramisi Bakimindan Tiiketicilerin

Sayisal Béliinme Diizeyi Arasinda Istatistiki Olarak Anlamh Bir Iliski Vardir

Tablo 69’un sonucuna gore, “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Baki-
mindan Tiiketicilerin Sayisal Boliinme Diizeyi Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir

Iliski Vardir* hipotezine iliskin t degeri negatif yonde -0,772 olarak ortaya ¢ikmustir.

Tablodan anlasilacagi gibi, p=0,441 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel
olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davrani-
s1 Bakimindan Tiiketicilerin Sayisal Boliinme Diizeyi Arasinda Istatistiki Olarak An-
lamli Bir iliski Vardir hipotezi reddedilerek iliskinin anlamsiz oldugu ortaya ¢ikmis-
tir. Elektronik Ortamda Uriin satin almada tiiketicilerin sayisal béliinme diizeyinin o

kadar da 6nemli olmadig1 ortaya ¢ikmuistir.

H3: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davrams1 Bakimindan Internet Kulla-
mm Sikhg1 Arasinda Istatistiki Olarak Anlamh Bir Iliski Vardir

Tablo 69’un sonucuna gore, “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Baki-
mindan Internet Kullanim Siklig1 Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir iliski Vardir*
hipotezine iliskin t degeri pozitif yonde 2,235 olarak ortaya ¢ikmustir.

Tablodan anlasilacagi gibi, p=0,027 (p<0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel
olarak anlaml1 oldugu gériilmektedir. “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranist
Bakimindan Internet Kullanim Siklig1 Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir Iliski
Vardir” hipotezi kabul edilerek iliskinin anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir. Kuskusuz
elektronik ortamda iiriin satin almada Internet kullanimi vazgecilmez bir durumdadir.
Internet kullanim1 olmadan elektronik ortamda iiriin satin alma gergeklesemez oldugunu

katilimcilar da benimsedigi ortaya ¢ikmustir.
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H4: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davrams1 Bakimindan internet Uze-
rinden Ahsveriste Algillanan Giivenlik Arasinda Istatistiki Olarak Anlamh Bir

Tliski Vardir

Tablo 69’un sonucuna gore, “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Baki-
mindan Internet Uzerinden Alisveriste Algilanan Giivenlik Arasinda Istatistiki Olarak
Anlaml Bir iliski Vardir hipotezine iliskin t degeri pozitif yonde 5,870 olarak ortaya
cikmustir.

Tablodan anlasilacag gibi, p=0,000 (p<0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. * Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranisi
Bakimindan Internet Uzerinden Aligveriste Algilanan Giivenlik Arasinda Istatistiki Ola-
rak Anlaml Bir Iliski Vardir” hipotezi kabul edilerek iliskinin anlamli oldugu ortaya
cikmistir. Internette alisveris giivenli degil dnyargis1 yiiziinden bircok kisi halen inter-
netten alisverise uzak duruyor. Interneti de gercek hayatin bir yansimasi olarak kabul
edip, sorunlarla karsilagmamak icin gerekli basit tedbirleri alarak online aligverisin sag-

ladig1 avantajlardan yararlanabiliriz.

H5: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davrams1 Bakimindan internet Uze-
rinden Ahsveriste Algilanan Kullamm Kolayhig1 Arasinda Istatistiki Olarak An-
lamh Bir iliski Vardir

Tablo 69’un sonucuna gore, “ Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Baki-
mindan internet Uzerinden Aligveriste Algilanan Kullanim Kolaylig1 Arasinda Istatisti-
ki Olarak Anlaml Bir Iliski Vardir hipotezine iliskin t degeri pozitif yonde 2,9310larak
ortaya ¢ikmuistir.

Tablodan anlasilacag gibi, p=0,004 (p<0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. * Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranisi
Bakimindan Internet Uzerinden Aligveriste Algilanan Kullanim Kolaylig1 Arasinda Ista-
tistiki Olarak Anlamli Bir Iliski Vardir* hipotezi kabul edilerek iliskinin anlaml1 oldugu
ortaya ¢ikmustir. Internet alisveris ortamini olabildigince kisisellestirmistir. Alisveris
icin fiziksel bir ¢aba sarf edilmediginden ¢ok sayida web sitesi kisa zamanda gezilebil-
mektedir. Internet ortaminda tiiketici davramsim belirleyen en dnemli etkenlerden biri

de zaman tasarrufu oldugu goriilmektedir.
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Elektronik ortamda {irlin satin alma davranisim1 etkileyen faktorleri erisim, gliven ve
kolaylik, kiyaslama, destek ve iiriin ¢esidi olarak siralayabiliriz. Ortaya ¢ikan faktorler
daha da anlasilir olmasi i¢in, tiim faktorler birer birer regresyon modeline tabii tutul-
mustur. Bu faktorleri de regresyon modeline iligkin parametrelerine bakacak olursak,

asagidaki gibi sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 70
Erisim Faktoriine fliskin Parametreler

Standardize edil- Standardize

memis Katsayilar | edilmis Katsa- t p
Model yilar
Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,232 ,355 3,469 ,001
Teknoloji kullanimi ,060 ,078 ,057 ,7169 443
Guvenlik ve bilgi ,063 ,057 ,075 1,103 271
Teknolojinin 6nemi ,209 ,083 ,202 2,522 ,012
Teknolojik araclar ,015 ,057 ,020 ,264 ,7192
Ogrenme 141 ,094 142 1,506 134
Etkin kullanim -,051 ,076 -,054 -,677 ,499
Teknolojik yagsam ,091 ,074 ,112 1,239 217
Bilgi ve yetenek ,144 ,079 ,145 1,824 ,070
R=,491
R2= 241
F=7,555
Model Anlamlilik=,000

Bagimli Degisken: Erigim

Tablo 70’in sonucuna gore, Erisim faktoriine iliskin parametreler sirasiyla teknoloji
kullaniminin t degeri pozitif yonde 0,769, glvenlik ve bilgi 1,103, teknolojinin 6énemi
2,522, teknolojik araclar 0,264, 6grenme 1,506, teknolojik yasam 1,239, bilgi ve yete-

nek 1,824 ve son olarak etkin kullanim ise negatif yonde -0,677 olarak ortaya ¢ikmustir.

Tablodan anlasilacagi gibi, Teknoloji kullanimi p=0,443 (p>0,05) oldugundan Regres-
yon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Guvenlik ve bilgi
p=0,271 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu
gortlmektedir. Teknolojinin 6nemi p=0,012 (p<0,05) oldugundan Regresyon sonucu
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Teknolojik aracglar p=0,792 (p>0,05)

oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu gériilmektedir. Og-
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renme p=0,134 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz

oldugu goriilmektedir.

Etkin kullanim p=0,499 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak an-
lamsiz oldugu goriilmektedir. Teknolojik yasam p=0,217 (p>0,05) oldugundan Regres-
yon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bilgi ve yetenek

p=0,070 (p<0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamli oldugu go-

ralmektedir.
Tablo 71
Giiven ve Kolaylik Faktoriine Iliskin Parametreler
Standardize edilme- Standardize
mig Katsayilar edilmis Katsa- t p
Model yilar
Bagimsiz Degigkenler B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,294 ,397 5,779 ,000
Teknoloji kullanimi ,083 ,087 ,078 944 ,346
Guvenlik ve bilgi -,057 ,064 -,067 -,892 ,373
Teknolojinin 6nemi ,046 ,093 ,044 ,495 ,621
Teknolojik araclar ,015 ,064 ,019 ,230 ,819
Ogrenme ,066 ,105 ,066 ,633 528
Etkin kullanim -,041 ,085 -,042 -,481 ,631
Teknolojik yasam -,010 ,083 -,012 -,121 ,904
Bilgi ve yetenek ,197 ,088 ,197 2,233 ,027
R=,262
R2?=,068
F=1,744
Model Anlamlilik=,091

Bagimli Degisken: Giiven ve kolaylik

Tablo 71’in sonucuna gore, Giiven ve kolaylik faktoriine iliskin parametreler sirasiyla
teknoloji kullaniminin t degeri pozitif yonde 0,944, glvenlik ve bilgi negatif yonde -
0,892, teknolojinin 6nemi 2,495, teknolojik araglar 0,230, &grenme 0,633, teknolojik
yasam negatif yonde -0,121, bilgi ve yetenek 2,233 ve son olarak etkin kullanim ise
negatif yonde -0,481 olarak ortaya ¢ikmuistir.

Tablodan anlasilacagi gibi, Teknoloji kullanimi p=0,346 (p>0,05) oldugundan Regres-
yon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Guvenlik ve bilgi
p=0,373 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu

gortlmektedir. Teknolojinin 6nemi p=0,621 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu
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istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Teknolojik araclar p=0,819
(p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmek-
tedir. Ogrenme p=0,528 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak
anlamsiz oldugu goriilmektedir. Etkin kullanim p=0,631 (p>0,05) oldugundan Regres-
yon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Teknolojik yasam
p=0,904 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu
gortulmektedir. Bilgi ve yetenek p=0,027 (p<0,05) oldugundan Regresyon sonucu ista-

tistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 72
Kiyaslama Faktoriine Iliskin Parametreler

Standardize edil- Standardize

memis Katsayilar | edilmis Katsa- t p
Model yilar
Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,808 ,380 7,387 ,000
Teknoloji kullanimi ,006 ,084 ,006 ,071 ,943
Guvenlik ve bilgi -,014 ,061 -,017 -,223 ,824
Teknolojinin 6nemi -,171 ,089 -,173 -1,934 ,055
Teknolojik araclar ,079 ,061 ,108 1,304 ,194
Ogrenme -,020 ,100 -,022 -,204 ,838
Etkin kullanim ,049 ,081 ,054 ,607 ,045
Teknolojik yasam ,099 ,079 ,126 1,250 ,213
Bilgi ve yetenek ,096 ,085 ,101 1,137 257
R=,234
R2?=,055
F=1,379
Model Anlamlilik=,208

Bagimli Degisken: Kiyaslama

Tablo 72’nin sonucuna gore, Kiyaslama faktoriine iliskin parametreler sirasiyla tekno-
loji kullaniminin t degeri pozitif yonde 0,071, guvenlik ve bilgi negatif yonde -0,223,
teknolojinin 6nemi negatif yonde -1,934, teknolojik araclar 1,304, 06grenme negatif
yonde -0,204, teknolojik yasam 1,250, bilgi ve yetenek 1,137 ve son olarak etkin kulla-
nim ise 0,607 olarak ortaya ¢ikmustir.

Tablodan anlasilacagi gibi, Teknoloji kullanimi p=0,943 (p>0,05) oldugundan Regres-
yon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu gortulmektedir. Gdlvenlik ve bilgi

p=0,824 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu
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gortulmektedir. Teknolojinin 6nemi p=0,055 (p<0,05) oldugundan Regresyon sonucu
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Teknolojik araglar p=0,194 (p>0,05)
oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu gériilmektedir. Og-
renme p=0,838 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz
oldugu goriilmektedir. Etkin kullanim p=0,545 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu
istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Teknolojik yasam p=0,213 (p>0,05)
oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bilgi
ve yetenek p=0,257 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlam-

s1z oldugu goriilmektedir.

Tablo 73
Destek Faktoriine iliskin Parametreler

Standardize edil- Standardize

memis Katsayilar | edilmis Katsa- t p
Model yilar
Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata Beta
(Sabit) 3,063 427 7,172 ,000
Teknoloji kullanimi ,046 ,094 ,040 ,485 ,629
Guvenlik ve bilgi -,010 ,068 -,011 -,146 ,884
Teknolojinin 6nemi ,142 ,100 ,128 1,427 ,155
Teknolojik araglar ,067 ,068 ,081 ,978 ;329
Ogrenme -,278 ,113 -,261 -2,471 ,014
Etkin kullanim -,066 ,091 -,064 -, 726 ,469
Teknolojik yagam ,090 ,089 ,103 1,014 312
Bilgi ve yetenek -,007 ,095 -,006 -,069 ,945
R=,227
R?=,051
F=1,285
Model Anlamlilik=,254

Bagimli Degisken: Destek

Tablo 73’0n sonucuna gore, Destek faktoriine iligkin parametreler sirasiyla teknoloji
kullaniminin t degeri pozitif yonde 0,485, gluvenlik ve bilgi negatif yonde -0,146, tekno-
lojinin 6nemi 1,427, teknolojik araclar 0,978, 6grenme negatif yonde -2,471, teknolojik
yasam 1,014, bilgi ve yetenek negatif yonde -0,069 ve son olarak etkin kullanim ise
negatif yonde -0,726 olarak ortaya ¢ikmuistir.

Tablodan anlagilacagi gibi, Teknoloji kullanimi p=0,629 (p>0,05) oldugundan Regres-

yon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Guvenlik ve bilgi
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p=0,884 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu
gortlmektedir. Teknolojinin 6nemi p=0,155 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu
istatistiksel olarak anlamsiz oldugu gortilmektedir. Teknolojik araclar p=0,329 (p>0,05)
oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu gériilmektedir. Og-
renme p=0,014 (p<0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamli ol-
dugu goriilmektedir. Etkin kullanim p=0,469 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu
istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Teknolojik yasam p=0,312 (p>0,05)
oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriillmektedir. Bilgi
ve yetenek p=0,945 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlam-

s1z oldugu goriilmektedir.

Tablo 74
Uriin Cesidi Faktorine Iliskin Parametreler

Standardize edil- Standardize

memis Katsayilar | edilmis Katsa- t p
Model yilar
Bagimsiz Degiskenler B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,939 ,604 4,868 ,000
Teknoloji kullanim1 -,002 ,133 -,001 -,016 ,987
Guvenlik ve bilgi -,046 ,097 -,037 -,480 ,632
Teknolojinin 6nemi -,243 ,141 -,156 -1,730 ,085
Teknolojik araclar -,073 ,097 -,062 -, 752 ,453
Ogrenme ,201 ,159 ,134 1,263 ,208
Etkin kullanim -,073 ,129 -,050 -,564 574
Teknolojik yagam -,024 ,125 -,019 -,190 ,849
Bilgi ve yetenek 278 ,134 ,185 2,071 ,040
R=,219
R2=,048
F=1,201
Model Anlamlilik=,300

Bagimli Degisken: Uriin ¢esidi

Tablo 74’(in sonucuna gére, Uriin cesidi faktdriine iliskin parametreler sirasiyla tekno-
loji kullaniminin t degeri negatif yonde -0,016, guvenlik ve bilgi negatif yonde -0,480,
teknolojinin 6nemi negatif yonde -1,730, teknolojik araclar negatif yonde -0,752, 06g-
renme 1,263, teknolojik yasam negatif yonde -0,190, bilgi ve yetenek 2,071 ve son ola-

rak etkin kullanim ise negatif yonde -0,5640larak ortaya ¢ikmustir.
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Tablodan anlasilacag1 gibi, Teknoloji kullanimi p=0,987 (p>0,05) oldugundan Regres-
yon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Guvenlik ve bilgi
p=0,632 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu
gortulmektedir. Teknolojinin 6nemi p=0,085 (p<0,05) oldugundan Regresyon sonucu
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Teknolojik araglar p=0,453 (p>0,05)
oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu gériilmektedir. Og-
renme p=0,208 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz
oldugu goriilmektedir. Etkin kullanim p=0,574 (p>0,05) oldugundan Regresyon sonucu
istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Teknolojik yasam p=0,849 (p>0,05)
oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bilgi
ve yetenek p=0,040 (p<0,05) oldugundan Regresyon sonucu istatistiksel olarak anlamli

oldugu goriilmektedir.

H6:Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davrams1 Bakimindan Kadin ve Erkek
Tiiketiciler Arasinda Istatistiki Olarak Anlamh Bir Fark Vardir

Elektronik ortamda {iriin satin alma davranisi bakimindan kadin ve erkek tiiketiciler

arasinda istatistiksel olarak anlamli farkin olup olmadigini gérmek igin t testi’ne bagvu-

rulmustur.
Tablo 75
Cinsiyetle Ilgili Grup Istatistikleri
Cinsiyet n Ort.(X) Standart Standart Hata
Sapma Ortalamasi
Kadin 87 72,3415 6,04818 ,94457
Erkek 112 63,7458 24,34422 3,16935

Tabloda 75°de erkeklerin ortalamasinin kadinlardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Farkin rastlantisal m1 yoksa gercek bir farkin gostergesi mi oldugunu belirleyebilmek
icin Independent Samples Test (Bagimsiz Orneklem igin t Testi) tablosuna basvurul-

mustur.
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Tablo 76
Cinsiyetle Ilgili Bagimsiz Orneklem icin t Testi

Varyanslarin
Esitliligi I¢in Ortalamalarin Esitliligi icin t Testi
Levene Testi
. Standart
. Sig. Ortalama
F Sig. t df ) Hata
2-tail Fark
(2-tailed) arki Farks
Kabul Edilmis
Esit Varyanslar 2211 | 98 029 | 859570 | 3,88804
Kabul 1,892 | ,083
Edilmemis Esit
Varyanslar 2,599 | 67.983 | 011 8,59570 | 3,30711

Independent Samples Test tablosunun Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerin 0,083 ol-
dugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05’den biyuk oldugu i¢in, Elektronik Ortamda
Uriin Satin Alma Davranis1 Bakimindan Kadin ve Erkek Tiiketiciler arasindaki iliskinin
p < 0,05 dizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz oldugu tespit edilmistir. Hipotez redde-

dilmistir.
H7: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davramis1i Bakimindan Tiiketicilerin

Gelir Diizeyleri Arasinda istatistiki Olarak Anlamh Bir Fark Vardir

Tablo 77
Gelir Diizeyi ile Tlgili Bazi Istatistikler

Gelir Duzeyi n Ort.(X) Standart Sapma
3,1978 ,60655
1000-5000 92
5001-10000 63 3,4762 ,62365
10001-20000 37 3,7459 ,56891
20000 ve Uzeri 7 3,7429 ,48599
Toplam 199 3,4070 ,63576

Tablo 77’nin sonucuna gore, “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Baki-
mindan Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir Fark Var-
dir“ hipotezine iliskin toplam 199 katilimcinin aylik gelir diizeyine bakacak olursak;

1000-5000 som araliginda 92 katilimcinin var oldugu, 5001-10000 som araliginda 63
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katilimcinin var oldugu, 10001-20000 som aralifinda 37 katilimcinin var oldugu ve

20000 som ve iizeri sadece 7 katilimeinin var oldugu goriilmektedir.

Aritmetik ortalama 1000-5000 som araliginda 3.19, 5001-10000 som araliginda 3.47,
10001-20000 som araliginda 3.74 ve 20000 som ve {izeri ise 3.74 oldugu goriilmektedir.
Standart sapmaya bakacak olursak; 1000-5000 som araliginda 0.60, 5001-10000 som
araliginda 0.62, 10001-20000 som araliginda 0.56 ve 20000 som ve iizeri ise 0.48 oldu-
gu goriilmektedir. Tablodaki bilgilerin daha anlasilir olmasi i¢in Bagimsiz 6rneklemler

icin Tek-Faktorlii varyans analizine bagvurulmustur.

Tablo 78
Gelir Diizeyi ile Tlgili Tek-Faktorlii Varyans Analizi

Varyans sd Kareler Kareler F 0
Kaynag Toplami | Ortalamasi
Genel 198 80,030
Gruplararasi 3 9,367 3,122 8,617 ,000
Gruplarici 195 70,663 ,362

p<0,05 gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 78’in sonucuna gore, “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Bakimin-
dan Tuketicilerin Gelir Duzeyleri Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir Fark Vardir
hipotezine iliskin gruplar aras1 kareler toplami 9,367 kareler ortalamasi da 3,122 olarak
ortaya ¢ikmustir. Gruplar ici kareler toplami1 70,633 ve gruplar ici kareler ortalamasi ise
0,362 olarak ortaya ¢ikmistir. F= 8,617 oldugu goriilmektedir. p= 0,000 olarak ortaya
¢ikmustir.

Tabloda gosterildigi gibi, p=,000 (p<0,05) oldugundan gruplar arasinda farkin oldugu
gorilmektedir. “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Bakimindan Tiketici-
lerin Gelir Diizeyleri Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir Fark Vardir hipotezi ka-
bul edilerek farkin oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 79
Gelir Diizeyi ile Tlgili Coklu Karsilastirma —Tukey-Sonuglar

Bagimli degisken: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranisi

Tukey HSD

. (J) gelir Ortalama fark | Standart p
(I) gelir duzeyi dizeyi (1-J) hata

5001-10000 -,27836" ,09844 ,026

1000-5000 10001-20000 -,54812" ,11719 ,000
20000 ve uzeri -,54503 ,23602 ,099

1000-5000 ,27836" ,09844 ,026

[5001-10000 10001-20000 -,26976 ,12468 ,137
20000 ve uzeri -,26667 ,23983 ,683

1000-5000 ,54812" ,11719 ,000

10001-20000 5001-10000 ,26976 ,12468 ,137
20000 ve uzeri ,00309 ,24812 | 1,000

1000-5000 ,54503 ,23602 ,099

20000 ve Uzeri 5001-10000 ,26667 ,23983 ,683
10001-20000 -,00309 ,24812 | 1,000

*. Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 79’un sonucuna gore, Bagimli degisken Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma
Davranisi, bagimsiz degiskenin ise gelir diizeyi oldugu goriilmektedir. Ortalama farkin
0,05 diizeyinde anlamli oldugu veriler 0,27836 ve 0,54812 olarak belirlenmistir. Elekt-
ronik ortamda Uriin satin alma davranisi bakimindan tiiketicilerin gelir diizeyleri arasin-
da istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir. 1000-5000 som araliginda
gelir diizeyleri olan katilimcilarin verilerine bakacak olursak; pozitif yonde 0,27836 ve
0,54812 anlaml bir fark oldugu goriilmektedir. 5001-10000 som ve 10001-20000 som
araliginda gelir diizeyleri olan katilimcilarin verilerine bakacak olursak; negatif yonde -

0,27836 ve -0,54812 anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tukey testi sonuglarina bakacak olursak, asagidaki gibi tabloyla kars1 karstya oluruz.
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Tablo 80

Gelir Diizeyi ile Tlgili Coklu Karsilastirma —Tukey Testi- Sonuclar1

Yontem

1000-5000

5001-10000

10001-20000

20000 ve Uzeri

1000-5000

*

*

5001-10000

*

10001-20000

*

20000

ve Uzeri

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilagtirma testi (Tu-
key testi) sonuglarina iliskin Tablo 80 incelendiginde 20000 som ve iizeri (x=3,74) gelir
diizeyi arasinda anlamli bir fark olmadigi, buna karsilik 1000-5000 som-5001-10000
som arasinda, 1000-5000 som-10001-20000 som arasinda, 5001-10000 som-1000-5000
som arasinda ve 10001-20000 som-1000-5000 som gelir diizeyleri arasinda anlamli bir

fark oldugu goriilmektedir.

H8: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davramis1i Bakimindan Tiiketicilerin
Yas Gruplar Arasinda Istatistiki Olarak Anlamh Bir Fark Vardir

Tablo 81
Yas Gruplan ile Tlgili Baz istatistikler
Yas N Ort.(X) Standart Sapma

3,1789 ,64463
16-20 76
21-25 102 3,5196 ,59454
26-30 21 3,6857 ,56061
Toplam 199 3,4070 ,63576

Tablo 81’in sonucuna gore, “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Bakimin-
dan Tiiketicilerin Yas Gruplar1 Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir Fark Vardir
hipotezine iliskin toplam 199 katilimcinin yas grubuna bakacak olursak; 16-20 yas ara-
liginda 76 katilimeinin var oldugu, 21-25 yas araliginda 102 katilimecinin var oldugu ve

26-30 yas araliginda ise 21 katilimcinin var oldugu goriilmektedir.

Ortalama sapma 16-20 yas araliginda 3.17, 21-25 yas araliginda 3.51 ve 26-30 yas ara-
liginda ise 3.68 oldugu goriilmektedir. Standart sapmaya bakacak olursak; 16-20 yas
araliginda 0.64, 21-25 yas aralifinda 0.59 ve 26-30 yas araliginda ise 0.56 oldugu go-
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rilmektedir. Tablodaki bilgilerin daha anlasilir olmasi i¢in Bagimsiz 6rneklemler igin

Tek-Faktorlii varyans analizine bagvurulmustur.

Tablo 82
Yas Gruplan {le Tlgili Tek-Faktorlii Varyans Analizi

s.d. Kareler Kareler F p
Varyarls Toplami | Ortalamasi
Kaynagi
Genel 198 80,030
Gruplararasi 2 6,877 3,439 9,213 ,000
Gruplarici 196 73,153 ,373

p<0,05 gruplar arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 82’nin sonucuna gore, “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Baki-
mindan Tiiketicilerin Yas Gruplar1 Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir Fark Vardir
hipotezine iligskin gruplararasi kareler toplam1 6,877, kareler ortalamasi da 3,439 olarak
ortaya ¢ikmistir. Gruplar ici kareler toplami 73,153 ve gruplar i¢i kareler ortlamasi ise
0,373 olarak ortaya ¢ikmustir. F= 9,213 oldugu goriilmektedir. p=0,000 olarak ortaya
cikmustir.

Tabloda gosterildigi gibi, p=,000 (p<0,05) oldugundan gruplar arasinda farkin oldugu
gorilmektedir. “Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranis1 Bakimindan Tiiketici-
lerin Yas Gruplar1 Arasinda Istatistiki Olarak Anlamli Bir Fark Vardir hipotezi kabul
edilerek farkin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 83
Yas Gruplar ile Tlgili Coklu Karsilastirma —Tukey-Sonugclar

Bagimli degisken: Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranist
Tukey HSD

(D yas (J) yas Ortalama farki Sandart Hata p
(1-J)
21-25 -,34066" ,09257 ,001
16-20  26-30 -,50677" ,15061 ,003
91-95 16-20 ,34066" ,09257 ,001
26-30 -, 16611 ,14640 494
96-30 16-20 ,50677" ,15061 ,003
21-25 ,16611 ,14640 494

*. Ortalama farki 0,05 diizeyinde anlamlidir.

161



Tablo 83’lin sonucuna gére, Bagimli degisken Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma
Davranisi, bagimsiz degiskenin ise yas grubu oldugu goriilmektedir. Ortalama farkin
0,05 diizeyinde anlamli oldugu veriler 0,34066 ve 0,50677 olarak belirlenmistir. Elekt-
ronik ortamda 0riin satinalma davranis1 bakimindan tiiketicilerin yas gruplar arasinda

istatistiki olarak anlamli bir fark oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tukey testi sonuglarina bakacak olursak, asagidaki gibi tabloyla kars1 karsiya oluruz.

Tablo 84
Yas Gruplan le Tlgili Coklu Karsilastirma —Tukey Testi- Sonuclari
Yontem 16-20 21-25 26-30
16-20 - * *
21-25 * - -
26-30 * - -

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigin1 gosteren ¢oklu karsilagtirma testi (Tu-
key testi) sonuglarina iliskin Tablo 84 incelendiginde, 16-20 yas-21-25 yas arasinda, 16-
20 yas-26-30 yas arasinda, 21-25 yas-16-20 yas arasinda ve 26-30 yas-16-20 yas grupla-

11 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Tablo 85’de Hipotezlerin sonuglart 6zetlenerek kullanilan yontemler birer birer agik-

lanmustir.
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Tablo 85

Hipotezler ve Sonuglarin Ozetleri

Hipotez

Sonug

Kullanilan
Yontem

H1: Elektronik ortamda iiriin satin alma davranigi bakimindan
teknoloji okuryazarlik seviyesi arasinda istatistiki olarak an-
lamli bir iligki vardir.

RED

REGRESYON

Hla: Elektronik ortamda iiriin satin alma davranigi bakimindan
teknoloji okuryazarlig1 olan tiiketicilerin teknolojik araglar
kullanabilmesi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski var-
dir.

KABUL

REGRESYON

H1b: Elektronik ortamda iiriin satin alma davranisi bakimin-
dan teknoloji okuryazarlig1 olan tiiketicilerin teknolojik prob-
lemleri ¢ozebilmesi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir.

RED

REGRESYON

H2: Elektronik ortamda {irlin satin alma davranig1 bakimindan
tiiketicilerin sayisal boliinme diizeyi arasinda istatistiki olarak
anlamli bir iliski vardir.

RED

REGRESYON

H3: Elektronik ortamda iiriin satin alma davranisi bakimindan
Internet kullanimu siklig1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir
iligki vardir.

KABUL

REGRESYON

H4: Elektronik ortamda iiriin satin alma davranigi bakimindan
Internet iizerinden aligveriste algilanan gilivenlik arasinda ista-
tistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

KABUL

REGRESYON

H5: Elektronik ortamda iiriin satin alma davranigi bakimindan
Internet iizerinden aligveriste algilanan kullamm kolayligt
arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski vardir.

KABUL

REGRESYON

H6: Elektronik ortamda {irlin satin alma davranig1 bakimindan
kadin ve erkek tiiketiciler arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir
fark vardir.

RED

t-TESTI

H7: Elektronik ortamda {irlin satin alma davranig1 bakimindan
tiiketicilerin gelir diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli
bir fark vardir.

KABUL

ANOVA

HS8: Elektronik ortamda iiriin satin alma davranigi bakimindan
tiiketicilerin yas gruplari arasinda istatistiki olarak anlamli bir
fark vardir.

KABUL

ANOVA
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SONUC VE ONERILER

Calismada tiniversite 6grencilerinin teknoloji okuryazarlik diizeyleri, Elektronik ortam-
da aligveris yapma sikliklari ve teknoloji okuryazarliginin elektronik ortamda truin satin
alma davranisi {lizerine etkisi belirlenmeye amaglanmis ve Onerilen arastirma modeli ve

hipotezleri test edilmeye ¢aligiimistir.

Teknolojinin 21.ylizyilda inanilmaz bir hizla ilerlemesiyle, giiniimiiz insaninin bu hiza
uyum saglayabilmesinin 6n kosulu teknoloji kullanma becerisi olmustur. igcinde bulun-
dugumuz ve bilgi ¢agi olarak adlandirilan 21. ylizy1l boyunca bilgisayarlarin ve daha
sonra Internetin gelisimi ile elektronik ortamda saklanan ve elektronik olarak ulagilan
verilerin niceliginde artis yasanmaktadir (Versinskaya,1998: 34). Artik insanlar nere-
deyse biitiin islerini bilgisayar iizerinden yiiriitmekte ve bilgisayar tizerinden iletisim

kurmaktadir.

Gunumuzde internet ve online kaynaklarin gelisimi ile bilgi arama yaklasimlar1 da degi-
sim gostermistir. Bu gelisim ve degisim 6grenme yaklasimlarini ve bilgi okuryazarligi
stratejilerini de degistirmistir (Gendina ve digerleri, 2006: 64). Fedorov (2005) ise, tek-
noloji okuryazari bir bireyin teknolojik kavramlar1 ve teknolojik sistemleri anlayabilir,
yonetebilir ve kullanabilir oldugunu belirtmektedir. Ayrica teknoloji okuryazari olan bir
birey, teknolojik sistemleri ve sirecleri tasarlama, gelistirme, kontrol etme, kullanma ve
degerlendirme yetenegine de sahiptir. Toplumun her seviyesinde bulunan bireyler tek-
nolojinin her konusunda bilingli kararlar verebilmeleri i¢in iyi bir sekilde egitilmelidir-
ler. Glinliik yasantidaki hayal giiciinii zorlayan gelismeler yasam ¢izgisini degistirmis,
teknolojinin gelismesi ve teknolojik iiriinlerin ucuzlamas: sonucu yeni teknolojiler her
yastan bireyin kullanimina sunulmustur. Bilginin, kurulan aglar aracilifiyla paylasimi
ve sosyal iletisimin artmasiyla, Internet teknolojisi giinliik yasamin bir pargasi olmustur.
E- kavramlar diyebilecegimiz; e-devlet, e-okul gibi giincel ifadeler az ¢ok bilinmektedir.
Banka islemleri icin Atm kullanimi, Internetin kullanimi, gelisen teknolojileri ile cep
telefonu kullaniminin, zorunluluk arz etmesiyle teknolojiyi etkin bir sekilde kullanabil-
me ihtiyaci, toplumun, 6zellikle de yetiskin bireylerin, problemi hatta sorunu haline
gelmistir. Teknolojiyi kullanmadaki bilgi yetersizligi, son yillarda, 6zellikle biiyiik se-

hirlerde karsimiza ¢ikan 6nemli bir sosyal sorundur. Bu soruna karsi yetiskin kesim tek
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basina miicadele etmektedir. Egitim imkanlarina uzak olan bu kisilerin, yeni teknolojile-

re uyum miicadelelerinde, desteklenmeleri gerekmektedir.

Glinlimiizde, genclerin teknoloji kullanimi konusunda fazla sikinti ¢ekmedikleri, yasa-
nan hizli degisimlere rahatlikla ayak uydurabildikleri, teknolojiye dost olduklar1 ve uy-
gulamalardan zevk aldiklar1 goriilmektedir. Ancak yetigkinlerin, yasanan teknolojik
degisimlerden kaygilanmakta olduklar1 ve bunun sonucu olarak “teknoloji fobisi” gelis-
tirdikleri gozlenmektedir. Iginde bulundugumuz teknoloji ¢aginda, bireylerin teknoloji
okuryazari olarak ¢agin avantajlarindan faydalanmalari, sadece kisisel gelisimleri agi-
sindan degil ayn1 zamanda toplumun sirdirdlebilir kalkinmasi agisindan da 6nemlidir.
Gunumuz modern toplumu teknolojideki gelisimler ile her gegen giin daha karmasik bir
durum almistir. Dolayisiyla da bu toplum icinde rol alacak bireylerin teknolojiyi anla-
mas1 ve yonetmesi onemli bir olgudur. Teknoloji, verimli okuma, yazma, aragtirma ve
bilgi olanaklarina sahiptir. Teknolojinin sagladigi bu olanaklardan yararlanmak igin

teknoloji okuryazari olmak gerekmektedir.

Hizla gelisen teknoloji kuskusuz insanoglunun hayatinda bir¢ok yenilige imza atmakta-
dir. Giiniimiizde bu yeniliklerin basin1 Internet ve beraberinde getirdikleri olusturmak-
tadir. Internet ve beraberindeki yeni anlayislar toplulugu; icinde barindirdig1 degisimle,
insanlarin bugiine kadar var olan davraniglarini tiimiiyle degistirmektedir. Baz1 kesimler
acisindan fazlasiyla yeni olan bu kavramlardan bir tanesi de “e-ticaret”tir. GUnumuzde
bas déndiiriicii bir hizla teknolojik degisim yasanmaktadir. Internet’in ticari ve sosyal
hayata etkisi genisledikge “¢” 6rnekli birgok kavram ortaya ¢ikmistir. Geleneksel pazar-
lamada isyeri web sitesine, geleneksel magaza e-magazaya, ticaret e-ticarete, aligveris
online aligverise, miisteriler e-miisterilere, hatta devlet bile e-devlete doniisiim siirecini

yasamaktadir.

Kirgizistan’da e-ticaret yeni bir kavram olmasina ragmen, online poslar araciligiyla
Internet iizerinden yapilan e-ticaret islemlerinin biiyiikliigiine bakildiginda her sene bir
onceki seneyle kiyaslandiginda az da olsa bir gelismenin oldugu agik¢a goriilmektedir.
Insanlar genellikle giivenlik endiseleri ve satin alma siirecinin isleyisine iligkin bilgisiz-
likleri nedeniyle Internet iizerinden aligveris yapmaktan cekinmektedirler. Sabit fiyat-
landirma ile ¢alisan sitelere iliskin bu ¢ekimserligin varliglr dinamik fiyatlandirma ile

calisan elektronik ticaret sitelerinde kendisini daha belirgin olarak géstermektedir. Kir-
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gizistan’da yeni yeni kabullenilen e-ticarete iliskin endiselerin zaman igerisinde ortadan
kalkacagi ve bu tarz ¢alismalarda ge¢mise gore bilinglenmis tiiketicilerden elde edilen

verilerle daha anlamli sonuglara ulasilabilecegi 6ngoriilebilir.

Elektronik ticaret sitelerinde iirlin ¢esitliligi ¢cok fazladir. Pek ¢ok kategoride uriin tiike-
ticilerin begenisine sunulmaktadir. Bununla beraber sitelerden en ¢ok teknolojik esyala-
rin satin alindigr goriilmektedir. Teknolojik iirtinler fiziksel ortamda herhangi bir maga-
zada begenilip karar verildikten sonra markas1 ve modeliyle Internet iizerinden arastiri-
l1ip satin alinmasi en kolay olan iiriinlerin baginda gelmektedir. Bu tirlinler satin almadan
once tekrar tekrar gorip dokunmay1 gerektirmeyen {irlinlerdir. Durum, giyim tiriinleri
ornegiyle karsilastirilirsa daha kolay anlasilacaktir. Ornegin bir kazak alinmaya karar
verildiginde insanlar dokunarak, gorerek, iizerlerine deneyerek almak isterler. Internette
sadece fotografi goriinen bir kazak eve geldiginde malzemesi ve rahatlig1 agisindan so-
run yaratabilir. Elektronik ortamda trtinlerde ise boyle riskler yoktur. Belli marka ve

modeldeki bir iirlin her yerde ayni iirlindiir.

E-ticaret kavrami Kirgiz tiiketicisi i¢in halen temkinli yaklasilan ve yeni sayilabilecek
bir kavramdir. Ancak sitelerin gelecekte oldukca gelisecegi ve kullanici sayilarini ol-
dukga arttiracaklar1 Ongoriilmektedir. Kirgizistan’da devletin ve ozel sektoriin e-
ticaretin gelisimi igin direk ve dolayli miidahaleleri, e-ticaretin gelisimine ve 6zendiril-
mesine katki saglayacaktir. 2015 yilinda olmamiza ragmen Kirgizistan’da Internete yo-
nelik hem yasama, hem ylritme, hem de yargi boyutunda ¢ok ciddi sorunlar yasanmak-
tadir. Belirsizlikler, uzman kadrolarin eksiklikleri, bosluklar, adaptasyon surecinde ya-
sanan sikintilar, kendini giivensiz ve boslukta hisseden yatirimcilarin ve kullanicilarin
dinya capinda artik sektor olarak degerlendirilen e-Ticaret’e katilimlarindaki potansiyel
artis1 engellemektedir. Dolayli miidahale olarak da teknolojik yatirimlarin artirilmasi,

hizlanarak devam etmesi gerekmektedir.

Kirgizistan’in e-ticarette ge¢ kalmasinin sebeplerinden biri de internet hizinda yavas
kalmis olmasidir. internet hizinda yasanan bu sorun yavas yavas giderilmekte, ancak
Internet altyapis1 hizla gelisiyor olmasina ragmen, kisisel ve kurumsal kullanim altyap:
maliyetlerinin hala ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de, Rusya’da ve hatta
komsu Kazakistan’da verilen hizmetlere ve talep edilen lcretlere bakildigi zaman Kirg-

zistan’1n ne kadar geride kaldig1 anlagilmaktadir.
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Calismanin analiz bdliimiinde Teknoloji Okuryazarligi Ile ilgili toplam 27 degiskene
uygulanan guvenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha Katsayist 0,891 ¢ikmistir. Bu
sonug Slcegin giivenilir oldugu kanaatine varilmstir. Internet Uzerinden Alisveris Ya-
pilmasi Ile Tlgili ise toplam 24 degiskene uygulanan giivenilirlik analizi sonucu Cron-
bach’s Alpha Katsayis1 0,744 ¢ikmistir. Bu sonug da dlgegin giivenilir oldugu kanaatine
varilmistir. Teknoloji okuryazarlig: ile ilgili olarak, Kaiser Normalization yontemi ile
Varimax Rotation Metodu kullanilarak, yapilan agiklayic1 faktdr analizi sonuglarina
gore toplam 8 adet alt faktoriin varligi tespit edilmistir. Elektronik ortamda Urlin satin
alma ile ilgili olarak, Kaiser Normalization yontemi ile Varimax Rotation Metodu kul-
lanilarak, yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarina gore toplam 5 adet alt faktorin
varligi tespit edilmistir. Arastirma bulgularin1 degerlendirirken tiim katilimcilarin de-
mografik ozelliklerle ilgili frekans dagilimlari, Teknoloji okuryazarlig ile ilgili frekans
dagilimlar1 ve Elektronik ortamda urun satin alma ile ilgili frekans dagilimlar teker
teker agiklanmistir. Veri setinde yer alan kavramlar arasindaki iliskilerin daha kolay
anlasilmasina yardime1 olmak igin faktor analizine bagvurulmustur. Teknoloji Okurya-
zarhigy ile Elektronik Ortamda Uriin Satin Alma Davranisi arasinda bir iliskinin olup
olmadigini arastirmak i¢in Korelasyon Analizi yapilmistir. Arastirmanin amaglarini test
etmek amaciyla hipotezler olusturularak, tiim hipotezler Anova, bagimsiz 6rnekler t-
Testi ve Regresyon analizi ile farkin ve iliskinin olup olmadigi konusunda test edilmis-
tir. Sonug olarak Elektronik ortamda driin satin alma davranist bakimindan kadin ve
erkek tiiketiciler arasinda istatistiki olarak anlamli bir farkin olmadigi, Elektronik or-
tamda Urln satin alma davranis1 bakimindan tiiketicilerin gelir diizeyleri arasinda istatis-
tiki olarak anlamli bir farkin oldugu, Elektronik ortamda Uriin satin alma davranisi ba-
kimindan tiiketicilerin yas gruplari arasinda istatistiki olarak anlamli bir farkin oldugu,
elektronik ortamda Urlin satin alma davranis1 bakimindan teknoloji okuryazarlik seviye-
si arasinda istatistiki olarak anlaml bir iligkinin olmadigi, Elektronik ortamda uriin satin
alma davranigi bakimindan teknoloji okuryazarligi olan tiiketicilerin teknolojik araglari
kullanabilmesi arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliskinin oldugu, Elektronik ortam-
da Urln satin alma davranis1 bakimindan teknoloji okuryazarligi olan tiiketicilerin tek-
nolojik problem ¢6zme arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligkinin olmadigi, Elektro-
nik ortamda Uriin satin alma davranisi bakimindan tiiketicilerin sayisal boliinme diizeyi

arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliskinin olmadigi, Elektronik ortamda Urlin satin
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alma davranis1 bakimindan Internet kullanimi siklig1 arasinda istatistiki olarak anlamli

bir iliskinin oldugu, Elektronik ortamda {riin satmn alma davranis1 bakimindan Internet

tizerinden aligveriste algilanan giivenlik arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliskinin

oldugu, Elektronik ortamda uriin satin alma davranis1 bakimindan internet tizerinden

aligveriste algilanan kullanim kolaylig1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligkinin

oldugu ortaya ¢ikmigstir.

Arastirmadan elde edilen temel sonuglar asagidaki gibi siralanabilir:

Teknolojik araglarin kullanimi arttikca, kisilerin yeteneklerinin arttigi goriilmiis-
tdr. Teknolojik araglarin kullaniminin artmasi elektronik ortamda driin satin al-
ma davranmisini etkiledigi goriilmistiir. Teknolojik araglarin kullanimi arttikga
elektronik ortamda aligverise olan ihtiyacin da artacag: diistintilmektedir.
Cevredeki teknolojik driinlerde bir problem olmasi durumunda bilginin yardi-
miyla kolaylikla ¢oziilmesi, bilgi kullanimi ile problemleri ¢6zme arasinda ya-
kindan iligki oldugu gorilmistiir. Teknoloji kullanim1 var olan sorunlari ¢ozecek
kabulii de gergekleri yansitmayan bir anlayistir. Ciinkii teknoloji kullanimi sira-
sinda ¢oziilen problemler kadar hatta daha da fazla miktarda problem g¢ikmakta-
dir. Bunlarin en basinda kullanicilart epeyce kisitlayan donanimsal sorunlar
gelmektedir. Kullanicilarin geneli teknolojik aygitlara 6zellikle bilgisayara her
an bir sey olacakmis gibi korkarak yaklagmaktadirlar ve en basit bir donanim so-
rununda tiim verimliliklerini yitirmektedirler. Bunun yaninda 6zellikle Interneti
kullanirken bireyleri kendine ¢eken ve geldiren ilgiye gore degisen igerik yete-
rince zaman kaybettirmektedir.

internet araciligiyla alinan giyim iiriinlerini kisilerin {istiinde deneme imkani ile
Internetteki saticilara giiven arasinda yakindan iliski oldugu bulunmustur. Uriin-
leri deneme imkani olmadigindan ve saticilara giiven olmadigindan tiiketiciler
elektronik ortamda iirlin satin almay1 azaltmakta olduklar1 ortaya ¢ikmustir.
Elektronik ortamda aligveris, diinyanin her yerindeki {iriinlere ulasma ve daha
genis {iriin secenegi sundugu ortaya ¢ikmustir. Internet tiiketicilerin guiniin her-
hangi bir saatinde ve diinyanin herhangi bir yerindeki {iriin ve hizmeti satin al-
masini olanakli kilmakta oldugu, mesafe ve zaman engelini ortadan kaldirmakta

oldugu kabullenmistir.
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Elektronik ortamda Urin satin alinirken insan kalabaligindan kaynaklanan zor-
luklarin yasanmadig1 &ne siiriilmiis ve Internet ortami fiziksel ortamin aksine tii-
keticilerin tam anlamiyla 6zgiir oldugu alan olarak benimsenmistir.

Elektronik ortamda Uriin satin almada satin alinan iiriinlerin gergek miktarindan
fazla bir bedelle fatura edilme olasilig1 daha yiiksek oldugundan tiiketiciler ara-
sinda olumsuz fikirler ortaya ¢ikmakta oldugu bulunmustur. Bu da elektronik
ortamda Uriin satin alma davranisini etkilemekte oldugu 6ne siirtilmiistiir.
Yiksek kargo Ucretleri elektronik ortamda Urlin satin almada tuketicilerin en

hassas konulardan biri oldugu 6ne siiriilmiistiir.

Teknoloji okuryazarligi ile Elektronik ortamda Uriin satinalma davranigi arasinda
miitkemmel dogrusal bir iligkinin var oldugu ortaya ¢ikmistir. Teknoloji okurya-
zarlig arttikga Elektronik ortamda 0riin satin almanin da artmakta oldugu go-
rilmiistiir. Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda elektronik ortamda Uriin satin ali-
nirken farkin olmadig1 goriilmiistiir. Tiketicilerin gelir diizeyleri artikca elektro-
nik ortamda rlin satin almanin artmakta oldugu one siiriilmiistiir. Elektronik or-
tamda Uriin satin almada gelir diizeyinin olduk¢a 6nemli oldugu ortaya ¢ikmustir.
Yetiskin nesile nazaran gencg nesilin elektronik ortamda aligveris yaptigi kanit-
lanmigtir. Yas ilerledik¢e elektronik ortamda aligverigin diistiigii goriilmiistiir.
Teknoloji okuryazarligi olan tiiketiciler teknolojik problemleri ¢6zme durumla-
rinin olmadigr ortaya ¢ikmustir. Elektronik ortamda Griin satin alma davranisi
bakimindan teknoloji okuryazarligi olan tiiketicilerin teknolojik araglar1 kullana-
bilmesi arasinda istatistiki olarak pozitif yonde anlamli bir iligkinin oldugu orta-
ya ¢cikmistir. Teknoloji okuryazarligi olan tiiketiciler teknolojik problemleri ¢o-
zemediklerini one stirmislerdir. Elektronik ortamda Grlin satin alma davranisi
bakimindan Internet iizerinden alisveriste algilanan giivenlik arasinda istatistiki
olarak pozitif yonde anlamli bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Internette alig-
veris giivenli degil dnyargis1 yiiziinden birgok kisi halen Internetten alisverise
uzak duruldugu tespit edilmistir. Elektronik ortamda Urlin satin alma davranisi
bakimindan Internet iizerinden alisveriste algilanan kullanim kolaylig1 arasinda
istatistiki olarak anlamli bir pozitif yonde iliskinin oldugu ortaya ¢ikmustir. In-
ternet, aligveris ortamini olabildigince kisisellestirdigi one ¢ikmistir. Aligveris

i¢in fiziksel bir caba sarf edilmediginden ¢ok sayida web sitesi kisa zamanda ge-
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zilebildigi ortaya ¢ikmustir. internet ortaminda tiiketici davranisini belirleyen en

onemli etkenlerden biri de zaman tasarrufu oldugu 6ne siiriilmiistiir.

Arastirma neticesinde elde edilen sonuglar baglaminda asagidaki oneriler getirilebilir.

Uygulayicilara 6neriler:

Elektronik ortamda aligveris imkani sunan web sitelerinin, tiikketicilerin giivenini
ve bagliligin1 kazanabilmek i¢in glivenlik konusuna ¢ok énem vermeleri gerek-
tigi ifade edilebilir.

Online satig yapan web sitelerinin 6demeleri kredi kartiyla tahsis etmek igin on-
line pos sistemi kullaniyor olmasi ve buna bagli olarak giivenlik sertifikasina sa-
hip olmasi tiiketiciler igin bir giivenlik garantisi olmaktadir.

Isletmeler web sitelerinde acik adres ve telefon numaralarini yazarak tiiketicile-
rin kendilerine her istedikleri zaman ulagabilmelerine olanak saglamalari halinde
tuketicilerin glivenini kazanabileceklerdir.

Teknoloji kullanimindaki genisleme yoluyla teknolojik gelismeyi, 6zellikle bili-

99 k&

sim teknolojilerindeki igerik ve lisanslama boyutunu “uygun fiyat”, “uygun tek-
noloji”, “uygun yazilim” yoniinde etkileme firsat1 yaratilabilir.

internet ve bilgisayar teknolojileri bilgiye en kisa siirete ulasmamiz1 ve bilgiyi
paylasmamizi saglayan diinyanin en zengin kiitiiphanesi haline gelmistir. Bu bi-

lesenlere 6nem verilerek teknoloji okuryazarligi ileri seviyelere ulasilabilir.

Akademsiyenlere oneriler:

Calisma Kirgizistan’daki {iniversite dgrencileri iizerinde yapilmistir. Ileriki ¢a-
lismalarda akademisyenler (izerinde yapilabilir.

Gelistirdigimiz modelde tiim faktorler elektronik ortamda Urlin satin alma dav-
ranis1 etrafinda toplanmustir. ileriki ¢alismalarda teknoloji okuryazarlig1, sayisal
boliinme diizeyi ve sosyo-demografik 6zellikleri Internet kullanimi siklig: etra-
finda toplayarak bir model tasarlanabilir.

Aragtirma modeli belli demografik 6zellikler iizerinden calistirilarak aradaki

iliskilerin yada farklarin ne derece degistigi goriilebilir.
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e lleriki calismalarda Kirgizistan ile Tiirkiye’deki tiiketicilerin elektronik ortamda
iirlin satin alimlar1 ve tiiketicilerin teknoloji okuryazarlig1 diizeylerine gore ki-

yaslandig1 bir ¢aligma yapilabilir.
Calismada Karsilasilan Kisitlar:

Bu c¢alismada bulgular degerlendirilirken, dikkate alinmasi gereken bazi kisitlar sz
konusudur. Elde edilen bulgular arastirmanin 6rneklemi ile sinirli kalmistir. Bu nedenle
bu bulgularin tim bireyleri kapsayacak sekilde genellestirilebilecegi sdylenemez. So-
nuglarin genellestirilebilmesi ve kabul gorebilmesi i¢in daha fazla sayida 6rneklem {ize-

rinde ¢alisma yapilmasi gereklidir.
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EKLER

EK 1: ANKET

TEKNOLOJI OKURYAZARLIGI VE ELEKTRONIK URUN SATIN ALMA ANKET]

Sayin Katilimei, elinizdeki anket “Teknoloji Okuryazarhgmn Elektronik Ortamda Uriin Satinalma
Davramsi Uzerine Etkisi (Kirgizistan Ornegi)” konulu Doktora tezine veri toplamak amaciyla hazir-
lanmigtir. Anketin gegerliligi anket sorularindan alinacak bilgilerin dogruluguna baglidir. Bu nedenle
ankette yer alan sorulara dogru ve eksiksiz yanit vereceginizi diisiiniiyoruz. Bulgular bilimsel tez igin
kullanilacaktir ve kisi ismi ya da isletme ismi kesinlikle yaymlanmayacaktir. Gosterdiginiz ilgi igin sim-
diden ¢ok tesekkiir ederiz.

Davran YULDASEV Yrd. Dog. Dr. Ayhan SERHATERI
Sakarya Universitesi Sakarya Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlsi Sosyal Bilimler Enstitiisi

Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali
E-mail: davronline@mail.ru E-mail: ayhans@sakarya.edu.tr

Béliim A: Teknolojik Uriinlerin Kullanim ile Tlgili Diisiinceleriniz:

Asagida yazili ifadelere ne derecede katildigimzi belirtiniz (V')
(1- Hig bir zaman, 2- Nadiren, 3-Bazen, 4-Sik sik, 5- Her zaman)

DUSUNCELERINIZ ILE ILGILI IFADELER. 1[2]3]4]5

1. Dijital fotograf makinelerini etkili bir sekilde kullanabilirim

. Televizyonun bitun ézelliklerini kullanabilirim

. Teknolojik araglarin kullanim kilavuzlarim anlayabilirim

. Elektronik veritabanlarini kullanabilirim

. Bilgisayar ile ilgili temel terimleri anlayabilirim

. Teknolojik araglar ile ¢aligirken giivenlik konusuna dikkat ederim

. Teknolojik problemleri ¢dzerken bilgi kaynaklarini kullanirim

ON[NO B[R

. Teknolojik problemleri kolaylikla ¢6zerim

©

. Cevremdeki teknolojik iiriinleri kolaylikla kullanabilirim

10. Tarayic1 programlarinin temel dzelliklerini kullanabilirim

11. Farkli dosya tiplerinin ne anlama geldigini bilirim

12. Yeni teknolojik triinleri denemeyi severim

13. Farkli elektronik haberlesme tiirlerinin iglevlerini bilirim

14. Yazilim tiirlerini (Deneme siiriimii, Ucretsiz kullamim, Smirli kullanim)
tanimlayabilirim

15. Yeni teknolojik araglar kesfedebilirim

16. Teknoloji kullanarak islerimi daha kolay bir sekilde yaparim

17. internet kaynaklarmi (internet sayfalari, elektronik dergiler, elektronik
ansiklopedilervb.) kullanabilirim

18. Teknolojik araglarin bakimint gergeklestirebilirim

19. Teknolojik araglart kullanan insanlar1 izleyerek araglari nasil kullandigin
anlayabilirim

20. Teknoloji yasamim igerisinde dnemli bir yer tutar

21. Ogrenme siireglerini daha etkili hale getirmek igin teknolojik araclari
kullanirim

22. Teknolojik araglarin se¢iminde yapilacak isi dikkate alirim

23. Teknolojik araglar ile enerji kaynaklarin1 daha etkin kullanirim

24. Teknolojik araglar ile bilgiyi daha etkin kullanirim

25. Teknolojik araglar ile yeteneklerimi arttiririm

26. Teknolojik gelismeleri takip ederim

27. Arkadaslarimla goriismek igin genellikle yeni teknolojik araglari tercih
ederim
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Boliim B: Internet Uzerinden Alisveris Yapilmasi ile Tlgili Diisiinceleriniz:

Asagidaki siralanan sorulara ne derecede katildigimzi belirtiniz (V')

(1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4-Katihyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum)
DUSUNCELERINIZ ILE ILGILI IFADELER. 11234

1. Internet iizerinden alisveris, diinyanin her yerindeki iiriinlere ulasma imkani
verir

2. Internette, iirinler hakkinda detayl bilgi edinme imkan1 vardir

3. Internetteki saticilar, daha genis iiriin segenegi sunarlar

4, Internetten bircok marka ve magazaya ulasabilirim

5. Internet iizerinden aligveris yaparken insan kalabaligindan kaynaklanan
zorluklar yasamam

6. Internet iizerinden alisveris yaparken iiriinii almazsam magazadaki gibi
mahcup olmam

7. Aligverisi Internet (izerinden yapmak bana yeni deneyimler yasatir

8. Internetteki saticilara giivenemem

9. Internetteki saticilardan satin aldigim iiriin bana ulagmazsa diye ¢ekinirim

10. Internetten, satin aldigim iiriiniiniin gercek miktarindan fazla bir bedelle
fatura edilme olasilig1 daha yiiksektir

11. Internetten alacagim giyim iiriinlerini iistimde deneme imkanim yoktur

12. Internet iizerinden aligveris yapmamin en biiyiik nedeni ¢evremde satilan
iirlinlerin ¢esidinin az olmasidir

13. Internet iizerinden daha &nce alisveris yapanlarin yorumlari satin alma
davranigimu etkiliyor

14. Internet aracilig1 ile Ticaret, tiiketiciye iiriin veya hizmet ile ilgili kiyasla-
ma imkani saglar

15. Internet {izerinden alisveris yapmaya basladigimdan beri, begenerek yiiz
yiize aligveris yapabilecegim yerlere (magaza vb.) gitmiyorum

16. Internetten yapilan aligverislerde satis sonrasi destegin olmadigini diigii-
nuyorum

17. ihtiyacim olan iiriinleri Internet Uzerinden siparis veriyor olmam bana
zamandan dolay1 kolaylik sagliyor

18. Internet sayfasindaki iiriin bilgileri tam olarak tatmin etmese de yine sipa-
ris verdigim zamanlar olur

19. Bugiine kadar Internetten satin almak istedigim bir {iriin/hizmet olmadi

20. Internet sitelerinde iiriin / hizmetler hakkinda yeterli bilgi yok

21. Internette satilan iiriin / hizmetlerin kaliteli olmadigin diisiiniiyorum

22. Online aligveriste tiriinii satin aldiktan sonra elime gegme suresi gok uzun

23. Internette iiriin fiyatlari fiziksel ortama kiyasla yiiksek

24. Online aligveriste iiriinii deneme / dokunma sans1 yok
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Bolim C: Sosyo-Demografik Ozelliklerinizle Tlgili Asagidaki ifadeleri Liitfen De-

gerlendiriniz: (isaretleyiniz V)

1. Cinsiyetiniz?

( )Kadin ( )Erkek

2. Yasimz?

()16-20 ( )21-25 ( )26-30 ( )31-35 ( )36-40 ( )41-45
()46 ve Ustl

3. Egitim Durumunuz?

( ) ilkdgretim ( ) Lise () Yuksekokul ( ) Lisans

( ) Y.lisans ( ) Doktora

4. Kisisel Gelir Diizeyiniz? (Burs, Maas, Ailenizden Aldiginiz)

( )1000-5000 som ( )5001-10 000 som ( )10 001-20 000 som

()20 000 som ve uzeri

ANKETIMIZ BITMISTIR. ZAMAN AYIRDIGINIZ iGiN TESEKKUR EDER, BASARILAR DILERLZ...
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