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Abstract

E-Commerce Practices: Shopping Habits of University Students on On-line
Shopping Platforms Izmir Sample

The rate of purchases made through the Internet through On-line platforms increases with each passing day.
Benefits such as increased Internet speed, the development of secure banking services encourage
consumers to shop on-line. With the fact that smart phones are a part of human life, people have begun to
live a life that is intertwined with the Internet. This also changes consumers’ consumption habits. In this
study, the aim was to describe the habits of shopping in on-line shopping sites among young people
attending universities in Turkey. In the first part of the study, an update was made regarding the
development of e-commerce concept in the world and in Turkey, and academic researches on e-commerce
practices in Turkey were examined. In the practice section of the study, semi-structured interviews were
conducted with 36 university students. In the study, the university students’ thoughts on on-line shopping
sites were questioned, and the question of “How do the young people who are studying at university are
looking at e-commerce sites?” were answered in light of the data obtained. While it was observed that 86.1
percent of the students in the research did shopping at an individual level via Internet which is the most
important step of e-commerce, it was also seen that those who did not do on-line shopping were still
skeptical about on-line shopping due to “financial security” reasons.
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Ozet

internet araciligi ile gevrim ici platformlardan yapilan aligveriglerin orani her gegen giin artis géstermektedir.
internet hizinin artmasi, giivenli bankacilik hizmetlerinin gelismesi gibi avantajlar tiiketicileri gevrim igi yollarla
alisveris yapmaya tesvik etmektedir. Akilli telefonlarin insan hayatinin adeta bir pargasi olmasi ile birlikte
insanlar internet ile igice bir hayat yagsamaya baglamistir. Bu durum, tiketicilerin tiketim aliskanliklarini da
degistirmektedir. Bu galismada Tirkiye'de izmir érnegdinde (niversitelerde egitim géren gengclerin gevrim igi
alisveris sitelerinden alisveris yapma aliskanliklarini betimlemeyi amaglamistir. Arastirmanin birinci
béliminde e-ticaret kavraminin dinyadaki ve Turkiye’deki gelisimi ile ilgili bir gincelleme yapilimis ve
Tarkiye'de e-ticaret uygulamalarina ydnelik yapilan akademik arastirmalar incelenmistir. Calismanin
uygulama bélimiinde 36 Universite dgrencisi ile yari yapilandiriimis miilakatlar yapilmistir. Arastirmada izmir
orneginde uUniversite dgrencilerinin ¢evrim ici aligveris sitelerine yonelik dislnceleri sorgulanmis ve elde
edilen veriler egliginde “Universitede egitim géren gencler e-ticaret sitelerine nasil bakiyor?” sorusunun yaniti
aranmistir. Arastirmada 6grencilerin yizde 86,1’nin e-ticaretin en dnemli ayagi olan internet araciligi ile
bireysel diizeyde aligveris yaptiklari gdzlemlenirken, aligveris yapmayanlarin “finansal givenlik” nedeni ile
hala ¢evrim ici aligverise tereddutle baktiklari géralmustar.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Cevrim ici Aligveris, internet, izmir
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1.E-TICARET KAVRAMI VE KAPSAMI

E-Ticaret, internet Gzerinden mal veya hizmet ticaretidir. Bir isletme, siparis alma ya da siparis verme
seklinde ticaretini internet Uzerinden gergeklestirebilir. E-Ticaret, geleneksel ticaretin internete yodnelmis
halidir. Isletmeler, mevcut ticari faaliyetlerini cevrimici islere kaydirarak e-ticarete gecis yapabilmektedir. E-
ticaretin diger isletmeleri anlama ve cografi sinirlari ortadan kaldirma gibi birtakim avantajlari s6z konudur
(Akpinar, 2017:72).

E-Ticaret, insanlarin ticaret yapmak ya da baska ekonomik faaliyetlerde bulunmak igin elektronik araglar
kullandigi bir suregtir. Dolayisiyla e-Ticaret, geleneksel ticaretin elektronik yontemlerle gergeklestirildigi bir
suregtir. E-ticaret, ¢cevrimici finansal iglemlerle sinirlidir ve ticaretin alt sistemi olarak kabul edilir (Lim vd,
2016:81). Dunyada bircok igletme, ¢cagin bir gerekliligi olarak artan karhlik, islem maliyetlerinin dugtrilmesi
ve maliyet ve zaman tasarrufu gibi nedenlerle iglerini e-ticarete yoneltmektedir. E-ticaret hem alicilara hem
de saticilara uluslararasi iligkiler kurabilmesi igin yeni firsatlar yaratmakta ve isletmelerin strdirdlebilirligine
katki saglamaktadir (Gok & Pergin, 2016).

E-ticaret, temel olarak isletmelerin internetle ilgilenerek is operasyonlarini ve ticari faaliyetlerini sanal ortama
tasimasidir. Bu baglamda, e-ticaret, satin alim, satis, Gretim ve operasyonlar da dahil olmak Gzere tim dabhili
ve harici verileri idare etmek igin internet kullanimidir (Tekel, 2014:382).

E-Ticaret alaninda faaliyet gosteren firmalar, is kurgulari baglaminda fizikse magazaya sahip olanlar ve
fiziksel magazaya sahip olmayanlar olmak Uzere tlrde olabilmektedir. Buna gore fiziksel magazalarini ve
web magazalarini tamamen birbirinden ayri ve bagimsiz olarak yoneten firmalar oldudu gibi, bu iki yapiyi
birbirine destek olacak sekilde kurgulayan firmalar da s6z konusudur (Erkan, 2012:198). E-Ticaret ilk ortaya
ciktigi dénemde yalnizca brosir niteliginde, internet sitesinde urlnlerin teshirine ve reklam ve Urln
tanitimina yonelik olarak kurgulanmistir. 1996’dan 6nceki bu dénemin ardindan 1996’da e-ticaretin ilk
adimlar olarak B2C sistemi gorilmeye baslanmistir. 1998 ise e-ticarette isletmeden isletmeye donemi
baglamistir. 2000’li yillar ile birlikte ise elektronik pazaryerinin olusumu ve dijital ekonomiye gegis gibi
gelismelerle e-ticaret ginimiize ulasmistir (Giles vd., 2003:89). Sekil 1°de e-ticaretin gelisim sureci
gorulmektedir.

Brogiire E- - : .
Yonelik Ticaret E-Tedarik E-Pazaryer Dyyital Ekonomi
Elektronik
Pazaryeri
B2C
Reklam ve Uriin Ahct ve
Tanitimy Saticilarin bir
araya gelmeleri
1996 ve dncesi 1996 1998 2000 2001 ve sonrasi

Sekil 1. E-Ticaretin Gelisimi (Gules vd, 2003).

E-ticaret kiresel olarak benimsendik¢e, kendi icinde ve disinda bir endustri olarak e-ticaretin yani sira alinip
satilan mal ve hizmetlerin Uretimi ve tiketiminden kaynaklanan sosyal, ekonomik ve cevresel etkilesimler
ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak e-ticaret, gelismekte olan Ulkeler icin mallarin yani sira hizmetlerle de dis
ticaretin arttirlimasi icin firsatlar sunmaktadir. Bunun dogal bir sonucu olarak is firsatlarinin dagilimi da
degistirmektedir (Lissitsa & Kol, 2016). Bununla birlikte e-ticaret, gelismis Ulkelerdeki perakende ekonomi
sektorini yeniden sekillendirmekte, 6zellikle kuguk ve orta dlgekli isletmeleri kiiresel dev rakiplerle rekabete
maruz birakmaktadir. Bu durum, kiiresel dlgekteki dev sirketlerin yerel perakende sektoriine zarar vermesine
yol agabilmekte ve isletmeleri dev sirketlerin tedarikgisi yaparak onlara bagimh hale getirebilmektedir.
Bununla birlikte kiresel ¢aptaki dev sirketler, yerel isletmelerden tedarik ederek Glke ekonomisinin gelisimine
katki saglayabilmektedir. Dolayisiyla e-ticaretin gelismekte olan Ulkeler agisindan hem perakende sektortind
bozucu olumsuz etkisi hem de tedariki yerelden saglamak nedeniyle tlke ekonomisini gelistirici, yani olumlu
etkileri olabilmektedir.
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2. E-TICARET TURLERI

E-Ticaret, genel olarak isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden miusteriye (B2C) ve misteriden musteriye
(C2C) olmak uzere (g farkl tiptedir.

2.1. isletmeden isletmeye (Business to Business- B2B)

Business to business kavraminin kisaltiimis hali olan satis yontemi isletmeden isletmeye satis anlami
tasimaktadir. B2B pazar yerleri firmanin bagka bir firmaya Uriin ya da hizmet pazarligi yaptigi platformlari
olusturmaktadir. Bu dogrultuda firmalar son kullanicilar igin Uretilen Grin ya da hizmetler icin gerekli
bilesenleri online pazar yeri Gzerinden bir diger firmadan temin edebilmektedir. Alibaba.com bu alandaki en
bilinen B2B platformlarindan biridir (Akpinar, 2017:55).

isletmeler arasi e-ticaret olarak bilinen bu modelde iriin ve hizmet, saticidan yine satis yapmak amaciyla
baska bir saticiya gegiyorsa burada igletmeler arasi e-ticaret s6z konusudur. Bir internet sayfasina kaydolan
magdazalar, toptancilar ve dureticilerin bu web sayfasi lzerinden faaliyet gostermeleri B2B'ye Ornektir.
Maliyetin disuk, verimliligin fazla olmasi bu modelin en 6nemli tercih nedenidir (Kusat, 2016:49).

Uriin ve firma hakkinda gerekli platformlarda ilan verilerek gok diisiik maliyetlerde reklam ve tanitim
yapilabilme ve daha hizli, daha kolay, uygun maliyetler ile ticaret yapilmasina olanak saglar. Bilgisayar
basina gegcilerek basit bir sekilde global pazarlara agilabilmekte, fiyat arastirmasi ve fiyat karsilastiriimasi
yapilabilmektedir. Hedef pazarinda hangi gelismelerin yasandigini ve hitap edilen kitlenin hangi Griinlere
talep olusturdugu anhk géruntilenebilir.

B2B siteleri 7/24 hizmet sunmaktadir. Bu sitelere girilerek milyonlarca firma bilgilerine, Grlinlerine ve mal
taleplerine ulasilmasi mimkindir. Ayni zamanda firmalarin ilgili bilgilerini bu sitelerde yayinlayarak
potansiyel alicilarina ulasabilmektedirler. Hangi tip B2B olursa olsun, ¢ogu platformda genellikle elektronik
ticaret yapabilmek igin belirli bir Gcret karsiigi Uyelik ya da yapilan alim-satimlar Gzerinden belirli bir
komisyon alinmaktadir (Yilmaz & Karakadilar, 2019:31).

2.2. isletmeden Tiiketiciye (Business to Consumer- B2C)

Herhangi bir firmanin Urdnlerini 6zelliklerini ve fiyatlarini bir web sayfasi Uzerinden farkli 6deme ydntemleri
araciligiyla satisa sunularak satin alma sureci sonrasinda teslimatinin saglanmasidir. Bu sekilde firma ile
tiketici arasinda online satis gercekleserek olusan model bir nevi perakendecilik isi olarak
tanimlanabilmektedir. B2C e-ticaret sistemi, ginimuzde kullanilan e-ticaret modelleri arasinda en ¢ok paya
sahip olmasi ve baslangi¢ maliyetlerinin disik olmasi, bircok musteriye hizli/kolay ulasiimasi sebebiyle tim
isletmeler tarafindan benimsenen bir ticaret modelidir (Vural & Karabulut, 2016:102).

B2C ticaret modelinde modele uygun bir e-magaza olmasi ve burada satilan Uriin ya da hizmet ile ilgili
6deme sisteminin olmasi ve bilgilendiriime yapilmasi sarttir. Bu sekilde musteri UrGini inceleyerek aradigi
arind uygun olan 6deme kosulunu kullanarak satin alma islemini yapabilecektir. B2C e-ticaret son
kullanicilara telefon, giyim, elektronik gibi Uriinlerin satisini yapan sanal magazalar gibi distinlilse de bu
ticaret tiiri son kullanicilara satis yapan tim siteler igin gegerlidir (Paksoy & Ozbezek, 2017:92). Otel
rezervasyonu ile satis yapan turizm ve havayolu firmalarinin bilet satisi da B2C sistemidir. B2B’den farkli
olarak alici kitlesini son kullanicinin olusturdugu platformlari tanimlayan B2C modelini uygulayan
Booking.com, Hepsiburada.com, Yemeksepeticom, n11.com gibi ¢ok sayida B2C platformu
siralanabilmektedir.

2.3. Tuketiciden Tiiketiciye (Consumer to Consumer- C2C)

Tuketicilerin kendi aralarinda e-ticaret yapabildikleri modeldir. Bu model e-ticarette 6zellikle kullaniimig
esyalarini bir platform / pazaryeri araciligiyla satisa sunabilecekleri modeldir. Customer to customer
ifadesinin kisaltmasi olarak C2C pazar yerleri, alici ve saticilarin sadece son kullanicidan olustugu bir
ortamdir. Bu sinifta tiketiciler platformda yer alan diger tuketicilere trln ve hizmet pazarlayabilmektedir.
Satilan UrGndn adedi sinirhidir. BlaBlaCar, Airbnb, Letgo, Uber gibi firmalar kiresel 6nem tasiyan C2C pazar
yerlerinden bazilaridir (Oksiiz & Tirgay, 2018:83).

2.4. Hibrit Pazar Yerleri

Satici ve alicilarin hem son kullanici hem de firmalardan olusabilmesine olanak saglayan yani hibrit bir
sistem olusturan pazar yerleri bu gruba dahil edilebilir. Bu platformlar alici ve satici kitlesini herhangi bir
sekilde sinirlandirmamaktadir. Bdylelikle birgok tlketici grubu tarafindan tercih edilebilecegi igin yuksek
goéruntilenme ve trafik oranina sahiplerdir (Kusat, 2016:55). Kiiresel ¢apta bilenen en iyi e-ticaret devleri
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Amazon, eBay ve Alibaba’da firmalar firmalara, son kullanicilar firmalara, tiketiciden tiketicilere ve firmadan
tiketicilere Uriin ve hizmet satisi yapilabilmektedir. Ulkemizde buna érnek olarak Gittigidiyor.com ve
Sahibinden.com’dur. Gayrimenkul sahipleri ile insaat firmalarinin tapu satigi yapabildikleri tapu.com ve
kurumsal ya da bireysel Uyelerin ara¢ alim satimi yapabildikleri Arabam.com da sayilari giderek artan hibrit
pazar yerleri kategorisindedir.

3. E-TICARETIN GELENEKSEL TICARETTEN FARKI VE AVANTAJLARI

E-Ticaretin hem genel hem de isgilik maliyetlerin disirilmesi ve hem musteriler hem de isletmeler igin
zamandan tasarruf etmek gibi verimlilide katki saglayan faydalari bulunmaktadir. Musteriler, herhangi bir
cografi kisitlama olmaksizin 7/24 satin alabilmektedir. Ayrica e-ticaret ile kiresel ¢gapta musterilere ulasmak
miUmkin hale gelmektedir. E-ticaretin bir diger o6nemli faydasi, isletmelerin mdusterilerin istekleri
dogrultusunda tam zamaninda Urlinlerini géndermelerine yardimci olmasidir (Akpinar, 2017:87).

E-Ticaretin yararlar oldugu kadar sinirliliklari da séz konusudur. Yetersiz sistem guvenligi, guvenilirlik,
standartlar ve sinirh iletisim protokolleri e-ticaretin sinirliliklarini olusturmaktadir. Bununla birlikte ekonomik
ve politik konular, Ulkeler arasindaki gimrik vergisi anlagsmalari ve guvenlik sorunlari gibi daha makro
problemler de e-ticaretin sinirlarini olusturabilmektedir (Gok & Pergin, 2016:90).

E-Ticaret yapmak hem isletmeler igin daha disik maliyet hem de alicilar i¢in daha ucuza UrlGn alabilmek
anlamina geldiginden ticari faaliyetler elektronik ortama kaymaktadir. Genel olarak e-ticaretin, geleneksel
ticarete gore her yerden alisveris yapabilmek, daha genis bir trlin yelpazesi arasindan se¢im yapabilmek,
fiyatlan karsilastirmak ve gesitli promosyonlar ya da kampanyalar yapabilmek gibi faydalari oldugundan, e-
ticaret motivasyonu bireyler igin farklilik gosterebilmektedir. Bununla birlikte motivasyon kaynaklari genel
hatlari ile fiyat, kolaylik ve alternatifler arasindan se¢imdir (Cop & Sezer, 2015:62).

E-Ticaret’e olan ilgi diinya ¢apinda artarken online ticarete girme fikri de her gecen gin birgok kisiye cazip
gelmektedir. Buna neden olan etkenlerin basinda internetin yayginlasmasi, tliketici davranislarinin
cesitlenmesi, baslangi¢ maliyetleri gibi sayisiz faktorler gelmektedir. Sektérde tutunabilmek igin ise depo ve
lojistik maliyetlerini karsilamalari gereklidir. Bunun icin stokta kalmayan Urunlerin tedarik edilmesi ve
teslimatlarin dogru ydnetiimesini saglamak diginda bu igler icin calisacak dogru personellerin istihdam
edilmesi sektdrde tutunabilmek agisindan biyiuk énem tagimaktadir (Keles, 2018:167).

Dropshipping olarak bilinen stoksuz e-ticaret sistemi girisimciler igin alternatif bir is modelidir. Diinya ¢apinda
cesitli firmalarca uygulanan dropshipping yaklasiminda e-ticaret girisimcileri, anlasmaya vardiklar tedarikgi
ya da toptancilarin drlnlerinin stoklar ile satisini gergeklestirmektedir. Bu durumda dropshipping yapan
girisimcinin aslinda satigsa aracilik ederek kazandiklari sdylenilebilir (Singh vd, 2018:95). Dropshipping’in
teknik tarafina bakildiginda XML entegrasyonu hakkinda bilgi sahibi olmak gereklidir. XML entegrasyonu ile
girisimciler tedarikgilerin deposunda yer alan Urinlerin fiyat ve stok bilgilerine ulasabilirler. Ayrica tedarikginin
elindeki Urtn bilgileri manuel olarak da online ticaret ortaminda sergilenebilmektedir. Ancak bu durumda da
gelen sipariglerin mugterilere gdnderilebilmesi icin siparis bilgilerinin tedarik¢i firmaya iletiimesi gereklidir
(Youderian & Hayes, 2013:176). Ozetle dropshipping satisa sunulan Uriinlerin depodan tiiketicilere
ulastiriimasi temeline dayanmaktadir.

Dropshipping'in stok maliyetinden ve zamandan tasarruf, mek&ndan badimsiz e-ticaret isleyisi, farkli
kategorilerde ¢ok sayida Urlind satigsa sunma firsati ve lojistik operasyonlarin tedarikgi tarafindan yonetiimesi
gibi avantajlari bulunmaktadir. Bununla birlikte sipariglerin hazirlanmasi ve génderimi sirasinda yasanacak
sorunlar, disik kar marji, stok giincellemesinin yapilmamasi durumunda marka guvenilirliginin zedelenmesi,
yetersiz Urln bilgisi kaynakli zayif musteri destedi ve banka ve 6deme sistemlerinin satin alim islemlerinden
komisyon almasi gibi dezavantajlari s6z konusudur (Youderian & Hayes, 2013:185).

4. DUNYADA E-TICARETIN GELIiSiM HIKAYESI

Cevrimici aligveris, kuresel e-perakende satislarinin 2017 yilinda 2,3 trilyon ABD dolarina ulasmasiyla diinya
capinda en popliler gevrimigi etkinliklerden biridir. Ozellikle Asya-Pasifik bélgesindeki dijital gelismelerin de
etkisiyle en hizli bliyliyen gevrimigi perakende pazarlari sirasiyla Endonezya, Hindistan, Meksika ve Cin’dir.
Bu ulkelerdeki gelisim ise gogunlukla mobil ticaret kaynaklidir. Her ne kadar akilli telefon ve tablet cihazlarla
yapilan gevrimici aligveris siparislerinin ortalama siparis degeri halen masaustinden yapilan aligveriglerin
gerisindeyse de mobilden aligveris ciddi bir ylkselis igerisindedir. Kiiresel capta e-ticaretin perakende
ticarete orani 2017 yilsonu itibariyle %10,2 dlzeyindedir. Bu oranin 2021'de %17,5’e yukselecegi tahmin
edilmektedir (Statista, 2019a).

ISBN: 978-605-82433-6-1 964



Proceedings of SOCIOINT 2019- 6th International Conference on Education, Social Sciences and Humanities
24-26 June 2019- Istanbul, Turkey

20%

17.5%

18%

16%

14%

12%

10%

8%

6%
2015 20186 2017 2018~ 2019+ 2020+ 2021+

Sekil 2. Dunyada E-Ticaretin Geleneksel Ticarete Orani Kaynak: (Statista, 2019a)
Kiresel e-ticaret sektori 2014 yilinda 1,336 trilyon $’lik hacme sahipken, 2017’ye gelindiginde %72,46 artis
ile 2,304 trilyon $ diizeyine yikselmis durumdadir. 2021°de kiresel e-ticaret hacminin 4,878 trilyon $’a
yukselecegi dngorilmektedir. Cevrimici alisveris, dinya c¢apinda en populer gevrimici etkinliklerden biridir,

ancak kullanim bélgelere gore degismektedir. Ornegin 2016'da Cin'deki tiim perakende satislarin yiizde 19'u
internet Uzerinden gergeklesmistir. Ancak Japonya'da bu oran yiizde 6,7’de kalmistir (Statista, 2019b).
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Sekil 3. Kiresel E-Ticaret Satig Hacmi ve Yillik Buyime Orani (Statista, 2019b).

2018’in ikinci geyregine iligskin verilere gore, kiresel capta e-ticaret sitelerine ziyaret ve siparis oranlari
incelendiginde, ziyaretlerin %62’sinin akilli telefonlar, %371’inin bilgisayarlar, %6’sinin ise tabletler Gzerinden
gerceklestirildigi, buna karsilik siparislerin ise %49’unun bilgisayarlardan %42’sinin akilli telefonlardan ve
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%9’unun ise tabletlerden verildigi gorilmektedir (Statista, 2019c). Ozetle tiiketiciler, mobil cihazlar lizerinden
Urtinleri incelese de satin alma islemini buytk oranda bilgisayar tGzerinden gergeklestirmektedir.
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Sekil 4. Kuresel E-Ticaret Servislerinde Cihaz Tipine Goére Ziyaret ve Siparis Orani (Statista, 2019c)

Kiresel capta tuketicilerin satin alma davraniglari incelendiginde, en yuksek cevrimici satin almanin
kitap/muzik / film ve video oyunlari kategorisinde oldugu gorilmektedir. Magazadan satin alimlarin halen
cevrimici satin alimdan daha yiksek oldudu kategoriler ise market trlnleri, mobilya ve ev Urunleri ile ev
aletleridir (Statista, 2019d).
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Sekil 5. Kategorilere Gére Cevrimici / Magazadan Satin Alma Davranigi (Statista, 2019d).

2017’nin ikinci ¢eyregi itibariyle kuresel gapta en ylksek online aligveris penetrasyonuna sahip kiresel
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pazarlar Sekil 5'te gérilmektedir. Buna gére Cin’de ¢evrimici nifusun %83’U 6nceki ayda internet Gzerinden
en az bir Urln ya da hizmet satin almigtir (Statista, 2019¢).

Cin 83%
Giiney Kore 83%
Birlesik Krallik 82%
Almanya 81%
Endonezya 79%
Hindistan 77%

ABD 77%

Tayvan 76%

Polonya 75%
Tayland 74%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%
Sekil 6. Online Aligveris Yapan Cevrimici Nifusun Orani (Statista, 2019f).

Sekil 6’da gevrimigi aligveriste kullanilan 6deme yéntemleri gérilmektedir. Statista verilerine gére Mart 2017
itibariyle online algveriste en c¢ok tercih edilen yontemler kredi karti ve Paypal gibi online 6deme
sistemleridir. Kripto para gibi yenilik¢i 6deme yontemi de %3’lik bir paya sahiptir.
Diger 1M 3%
Kripto Parza I 3%
Mobil Odeme  IEEEEG_—_— 14%
Hediye ve indirim Kartr [ 1%
Banka Transferi I 0%
Tesimde Nakit I 7%
Banka Karo I GG
Elektronik Odeme (Paypal vs.) I 30%
KrediKart I 4 2%
0% 5% 10% 13% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Sekil 7. Tercih Edilen Odeme Sekilleri (Statista, 2019g).

5. TURKIYE'DE E-TiCARET

Turkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi’nin (TUBISAD) Mayis 2018’te yayinladigi Tiirkiye E-Ticaret raporuna
go6re Turkiye'nin e-ticaret hacmi 2013 yilinda 14 milyar TL’'den 2017 yilinda 42,2 milyar TL’ye ulagmistir.
Ulkemizdeki e-ticaret hacmi, 2013-2017 yillari arasinda ortalama %32 biyimistir. “Yalnizca online
perakende” ve “tatil ve seyahat” kategorileri, bu blyimenin lokomotifi gibi gdézikmektedir. “Yalnizca online
perakende” ve “tatil ve seyahat” harcamalari toplam e-ticaret hacminin %70’ini (%35-%35) olustururken, “cok
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kanalli perakende” harcamalari toplam hacmin %20’sini, online yasal bahis harcamalari ise toplam hacmin
%10’uni olusturmaktadir.

2013-17
42,2 Ortalama Yilltk BUyGme

m @ Online Yasal Bahis %29

2013-17 Ortalama Yillik BoyOme

%32

30,8
3’2 e Tatil ve Seyahat 931
10,1
18,8 22 Cok Kanall e
ok Kanalli
14,0 ey Perakende
4 6,2
Sadece Online
11,3 Perakende |0
2013 2014 2015 2016 2017

Sekil 8. Tiirkiye'de E-Ticaret Pazar Biiyikligii (TUBISAD, 2018).

Turkiye'de e-ticaretin gelisimi de diinyaya paralel bir seyir géstermektedir. Ornegin Tirkiye'de e-ticaret
satiglarinin toplam perakende satis orani, dinyadaki artis orani ile benzer bir ivmeye sahiptir.

12.50%

9.80%
10.00%

7.50%

4.80%
5.00%
210% 4-10%
3.30% 350%—
2.90% —

2.50%
2.50% 1.90%

0.00%

2013 2014 2015 2016 2017

@ Tirkiye @ Geligmis Ulkeler @ Geligsmekte Olan Ulkeler

Sekil 9.Turkiye’de Cevrimigi / Toplam Perakende Satis Oraninin Ulke Gruplari ile Karsilastiriimasi
(TUBISAD, 2018).

Tarkiye’nin dndimuzdeki 5 yil igerisindeki e-ticaret buyume beklentisi de global beklentiye gbre daha
yuksektir. Dinyada 2018-2022 dénemi icin e-ticaret hacmi buylime orani tahmini kiresel ¢apta %9,6 iken,
Turkiye’'nin e-ticaret hacminin buylime beklentisi %12'dir. Dolayisiyla Turkiye'nin buyume beklentisi, kiresel
beklentilerin tizerindedir.
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25.00%

Global'den Yiiksek Global'den Diiglik
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20.00%

1
1
1
1
1
1
1
1
17.70% :
1
1
1
1
I
1
1
1
1
1

15.00% 13.70%
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B Bilegik Yillik Biiyime Orani (CAGR)
Sekil 10. Ulkelerin 2018-2022 Arasi E-Ticaret Bilesik Biiyiime Orani Tahminleri (Tewntify, 2018).
6. E-TICARET iLE iLGILi YAPILAN AKADEMIK ARASTIRMALAR

E-Ticaret, sahip oldugu ¢ok blylk potansiyel nedeniyle akademik arastirmalara da siklikla konu olmaktadir.
Calismanin bu bdliminde e-ticaret ve c¢evrimici aligveriste tuketici davranislarina yonelik olarak
gerceklestirilen akademik arastirmalarin bulgularina yer verilecektir

Sahin ve Kaya (2019), tiiketiciden tlketiciye e-ticaret olanagdi saglayan web sitelerinn deneyimsel pazarlama
faaliyetlerinin tlketicilerin plansiz satin alma davraniglarina ve tatminlerine etkisini Konya ili 6zelinde
incelemigtir. Arastirmadan elde edilen bulgular, katilimcilarin tiketiciden tiketiciye e-ticaret olanagi saglayan
web sitelerinin deneyimsel pazarlama faaliyetlerine yonelik gorislerinin olumlu oldugunu, katilimcilarin bu
sitelerden yaptiklar aligveriglerden tatmin olduklar ve fakat bu sitelerden plansiz bir sekilde Uriin satin
almadiklarini goéstermektedir. Calismada deneyimsel pazarlama, duyusal-bilissel, davranigsal sosyal ve
hissel olmak Uzere U¢ faktdre ayriimig ve davranigsal-sosyal deneyimlerin plansiz satin almaya etkisi
olduguna yonelik bulgulara ulagiimigtir.

Karabas (2018), universite 6grencilerinin e-ticarete iligkin tutum ve ilgi dizeylerinin belirlenmesine ydnelik
olarak Cankiri Karatekin Universitesi 6grencisi toplam 422 (niversite &grencisi ile arastirmasini
gergeklestirmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular, tutum ile ilgi diizeyi arasinda orta diizeyde, yararina
inanma ile ilgi duzeyi arasinda zayif diizeyde ve tutum ile yararina inanma arasinda ise yluksek diizeyde
iliskinin varligini ortaya koymaktadir.

Kaya ve Ozen (2012), geleneksel magazalar ile internetten aligveriste deger algisi ve satin alma niyetini
karsilastirmak amaciyla c¢alismasini gerceklestirmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular, deger
algilamasinin satin alma niyetini her iki kanalda da pozitif yonde etkiledigini ve fakat bu etkinin internet
kanalinda geleneksel kanala oranla daha fazla oldugunu isaret etmektedir.

Yasar ve Baydas (2017), aligveristen memnuniyetinin Kisilik Ozelliklerine gdre degiskenlik gosterip
goOstermedigini incelemek amaciyla galismasini gergeklestirmistir. Algveris yaparken uygun fiyat kriteri
dikkate alanlarin, sitenin glvenilirligi ve indirim kuponu olmasi kriterini tercih edenlere goére, satis sonrasi
hizmetlere daha az 6nem verdikleri goralmustir. Egitim durumlari farkli olan katilimcilarin alisveris éncesi,
alisverig glivenligi ve alisveris sonrasi davranislarinda anlamli bir farklilik olmadigi goéralmastir.

Sevim (2018), gevrimigi e-musteri sadakatinin olusumunda e-hizmet kalitesi, e-gliven ve e-tatmin iligkisini
hepsiburada.com mdsterisi toplam 594 kisi ile incelemistir. Arastirmadan elde edilen bulgular, musterilerin
web sitesinin hizmetinden algiladiklari e-giiven ve e-tatminin olusumunda siteden algiladiklari e-kalitenin
onemli bir belirleyici oldugu ve siteye karsi algiladiklari e-gliven ve e-tatminin e-sadakati etkiledigini
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gOstermektedir.

Ozhan ve Altug (2015), tiiketicilerin demografik dzelliklerinin online alisveris davranislari tizerindeki etkisini
incelemigtir. Arastirmada, Trakya Bolgesi’ndeki Universitelerde gérev yapan 6gretim elemanlarindan anket
yontemiyle veri toplanmistir. Verilerin analizi sonucunda, online satin alma davraniglari ile katihmcilarin
gelir dizeyleri arasinda anlamh bir iligki oldugu ve online aligveris slrecinin kendisine yonelik algiladiklari
faydanin, yas gruplari itibari ile farkh oldugu goériimektedir.

GUmuis’tn (2018), Azerbaycan'in baskenti Baki'de 311 katilimcli ile yiz ylize anket yontemiyle tiiketicilerin
online aligveris aliskanliklarinin ve online aligverise yonelik algilarini belirlemeye ydnelik olarak
gergeklestirdigi calismasindan elde ettigi bulgular, tiketicilerin online aligverigse yénelik algilarinin “Algilanan
Avantaj Faktéri”, “Algilanan Endise Faktori”, “Uriine Yénelik Risk Faktor(”, “insan Faktor(” ve “Aligveris
Surecine Yonelik Risk Faktérd” olmak Gzere toplam bes faktér oldugunu gdstermektedir. Ayrica arastirmada
tiketicilerin daha ¢ok teknoloji ve kozmetik Grtnlerini satin aldidi, katilimcilarin egitim duzeyi arttikga ve
yaslari dustikce de online alisverige yonelik olumlu algilarinin arttigi tespit edilmistir.

Yiimaz (2015), internet Uzerinden aligveris niyetini etkileyen faktorleri incelemis ve bir model gelistirme
calismasi gergeklestirmistir. Arastirmada algilanan kullanim kolayldi, algilanan kullanighlik, algilanan haz,
tutum ve niyetin yani sira modelde algilanan bilgi kalitesi, algilanan sistem kalitesi, algilanan hizmet kalitesi,
magaza bilinirligi, gliven ve 6znel norm degiskenlerine de yer verilmistir. Arastirmanin bulgularina gére 6znel
norm hari¢ tim degiskenler online alisveris niyetini belirlemede rol oynamaktadir.

Yagci vd (2017), Turkiye ve Slovenya arasinda karsilastirmali olarak tiketicilerin online ucgak bileti
alisverigine karsi tutumlarini ve online alisveris yapma niyetlerini etkileyen faktorleri incelemistir.
Arastirmadan elde edilen bulgular, givenlik, kullanim kolayligi ve aligveris keyfinin her iki Glkede de online
alisverise karsi tutumu olumlu yonde etkiledigini, buna karsilik gizlilik boyutunun ise her iki Gilkede de online
alisveris niyetini etkilemedigini géstermektedir. Bununla birlikte zaman kazanma boyutunun Slovenya’da,
kullanim kolayligi boyutunun ise Turkiye’de online aligveris yapma niyeti Gizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya
konmustur.

7. UYGULAMA: Genglerin E- Ticaret

Dijital medyanin en aktif kullanicilar hi¢ suphesiz genclerdir. Gengcler, yeniliklere daha acik yapilar ve
interneti etkin kullanmalari ile e-ticaretin birincil hedef kitlesi konumundadir. Bu arastirmada Universite
ogrencilerinin internetten alisveris yapmaya yonelik tutumlarinin betimlenmesi hedeflenmistir. Bu amagla 36
Universite 6grencisi ile yiz yuze goérisme yontemi kullanilarak nitel bir arastirma gergeklestirilmistir. Calisma
icin hazirlanan yari yapilandirilmig bir soru formu kullaniimis ve her biri 20 dakika suren gériismelere katilan
katihmcilarin interneti hangi amagcla kullandiklari, interneti alisveris amaciyla kullanip kullanmadiklari,
internet Gzerinden aligveris yapmadilarsa neden alisveris yapmadiklari ve internet Uzerinden alisverig
yapmanin avantaj ve dezavantajlari gibi ana basliklardaki gorisleri sorulmustur. Arastirma izmirde egitim
gbren Universite dgrencilerine uygulanmistir. Rassal olarak secilen Universite 6grencilerinden 6nce besine
anket test edilmis ve anketin uygulanabilirligi netlestirildikten sonra yine rassal yontemle secilen 36 6grenci
ile milakat yapilmistir. Aragtirma katilanlarin yas araligi 18 ile 30 olup, arastirma izmir il sinirlari iginde
egitim gdren Universite 6grencileri ile sinirhdir. Bu yonu ile arastirma genellestirilememekte ancak Turkiye'de
e-ticaret uygulamalarinin boélgesel kullaniminin betimlenmesi adina bir érnek teskil etmektedir. Arastirmanin
drneklemini izmirde Ege Universitesi-Dokuz Eyliil Universitesi- Yasar Universitesi ve izmir Kavram Meslek
Yiksek Okulunda egitim goren Universite 6grencileri olusturmaktadir.

7.1 Bulgular

Toplam 36 katilimcinin 19’u erkek, 16’si ise kadindir. Katilimcilara interneti en ¢ok hangi amaglarla
kullandiklari sorulmus ve 3 amag yazmalari istenmistir. Bu agik uglu soruya gelen cevaplara gore izmirde
yagsayan universite 6grencilerinin interneti en ¢cok sosyal medya (%22,22), video izlemek (%16,67) ve haber
almak (%12,96) amaciyla kullandiklari gériiimektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin internet Kullanim Amaglarina Gére Dagilimi

n %

Sosyal Medya 24| 22,22

Video izlemek 18| 16,67
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Haber 14| 12,96

Eglence 13| 12,04

Vakit Gegirme 12 11,11

Bilgi Edinmek 10 9,26

Oyun Oynamak | 10 9,26

Arastirma 7 6,48

Toplam 108 | 100,00

Arastirmaya katilanlarin daha 6nce hig internetten aligveris yapip yapmadiklari sorulmustur. 36 katilimcidan
5 tanesini daha 6nce internetten aligveris yapmadigini belirttigi goérilmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin internetten Aligveris Yapip Yapmadiklarina Gére Dagilimi

n %

Evet 31| 86,11

Hayir 5| 13,89

Toplam | 36 | 100,00

internet aracilig ile aligveris yaptigini belirten katimcilara hangi gevrim ici aligveris sitelerinden aligveris
yaptiklari sorulmustur. Katilimcilarin en ¢ok alisveris yaptidi internet aligveris siteleri Trendyol.com ve
Hepsiburada.com oldugu gérulmustir. Bununla birlikte satin aldiklar Griinin markasina ait internet
sitelerinden de siklikla aligveris yapmaktadir.

Tablo 3. En Cok Alisveris Yapilan internet Siteleri

N %
Trendyol 22| 23,40
Hepsiburada 19| 20,21

Markalarin Kendi Siteleri | 15| 15,96

Sahibinden 10| 10,64
nll.com 9 9,57
Diger 8 8,51
Gittigidiyor 7 7,45
Biletix 4| 4,26
Toplam 94 100,00

internet aracihigi ile alisverigs yapmadigini belirtenler ise bu durumun sebeplerini “bu yéntem ile aligveris
yapmanin dolandiriciliga acik oldugu icin”, “satin alinan GUrtnler ¢gok ge¢ geldigi icin”, “Grinu yakindan

gormek istedikleri igin”, “aligverise ¢ikmayi (dolagsmayi) sevdigi icin” olarak siralamistir.
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Arastirmaya katilan Universite dgrencilerine internetten aligveris yapmanin avantajlari ve dezavantajlar
sorulmustur. Bu ucu acik olarak sorulan soruya gelen yanitlar gruplandiriimigtir. Arastirmaya katilanlarin en
cok dile getirdigi avantaj “fiyat” avantaji (%22,14), “istenilen Grinin adrese gelmesi” (%20,00), “Grlnler
arasinda karsilastirma yapma” (%18,57), “Urin segenegdinin bol olmasi” (%16,43), “zamandan tasarruf’
(%14,29) ve “magazada olmayan Urinleri bulabilmek” (%8,57) olarak siralanmistir.

Tablo 4. internet Araciligi Alisveris Yapmanin Avantajlari

n %
Fiyat avantaji 31(22,14
istenilen Griintin ayagina gelmesi 28 20,00

Uriinler arasinda karsilastirma yapma |26 | 18,57

Uriin segeneginin bol olmasi 23116,43

Zamandan tasarruf 20| 14,29

Magazada olmayan urUnleri bulabilmek | 12| 8,57

Cevrim ici hizmet veren alisveris platformlarindan alisveris yapmanin dezavantajlari ise “dolandiriciliya agik
olmasI” (%22,58), “Grindn istenildidi gibi gikmamasi riski” (degisim ya da iade riski) (%19,35), “ kredi karti
bilgilerinin ¢alinma riski / glvenlik” (%16,94), “kargo slresinin uzun olmasi” (%11,29), “aligveris sonrasi
muhatap bulamamak” (%10,48), “satin alinan Urind deneme ya da gérme firsatinin olmamasi” (%10,48) ve”
teslimat sirasinda sahte rtin gelmesi riskidir” (%8,87).

Tablo 5. internetten Aligverisin Dezavantajlari

Dolandiriciliga agik olmasi 28122,58

Uriinln istenildigi gibi gtkmamasi riski (degisim, iade riski) | 24 | 19,35

Kart bilgilerinin galinmasi riski / gtivenlik 21)16,94
Kargo stresinin fazlaligi 14111,29
Aligveris sonrasi muhatap bulamamak 13|10,48
Deneme ya da gorme firsatinin olmamasi 13|10,48
Sahte Urtin gelmesi riski 11| 8,87

SONUC

internet teknolojinde yasanan gelismeler giindelik yasamla ciddi bir etkilesime girmistir. Bu gelismeler
gundelik yasamlarinda insanlari farkh bigimlerde etkilemistir. Bu etkilerden bir tanesi de bireylerin aligveris
aligkanliklari olmustur. internet hizinin artmasi ile beraber geleneksel medya ile yeni medyaya gegiste
geleneksel dinyadan yeni diinyaya bir gegiste yasanmistir. Bu yeni diinya dizeninde insanlarin aligveris
aligkanliklari da degismistir. Geleneksel yontemlerle aligveris yapanlarin yerini internet aracihgi ¢evrim ici
alisverig platformlarindan aligveris yapanlara birakmistir. Bu alisverisg bicimi diinyada e- ticaret kavraminin
gelismesine neden olmus ve yeni bir ekonomini ortaya ¢ikmasina neden olmustur. E- Ticaret dinyada
oldugu kadar Turkiye’de de ciddi bir gelisme trendi icindedir. Gegmiste bir GrinU Uretildigi veya satildigi
dukkana gidip bizzat dokunarak satin alan tlketici bu trend ile beraber istedigi Grinu internet araciligi ile
satis yapan e-ticaret alisveris platformlarindan o drine dokunmak yerine o Urinun gorselini goérerek |,
uretildigi yere gitmek yerine ¢evrim ici alisveris platformundan satin almaktadir. Bu durum ¢ok ciddi bir
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aliskanhigin degisimine neden olmustur. Teknoloji gelistikge e-ticaret kavrami da gelismektedir.

Bu aragtirmada izmir il sinirlari iginde egitim géren otuz alti Universite 6grencisi ile gerceklestirilen
arastirmadan elde edilen bulgular, katihmcilarin interneti en ¢ok sosyal medya, video izlemek ve haber alma
amagcli kullandiklarini géstermistir. Baylk ¢ogunlugu internetten alisveris yaptigini belirten katilimcilar, en
¢ok Trendyol'dan ve Hepsiburada'dan aligveris yapmaktadir. Internet aligverisi yapmadigini belirtenler ise bu
durumun sebebi olarak dolandiriciida agik olmasi, uzun kargo suresi, UrinU yakindan gérme istegi ve
aligverise cikmayl sevme gibi nedenleri éne sirmistir. Universitede egitim géren gencler, internetten
alisverigin en 6nemli avantajinin fiyat avantaji, istenilen Grinin ayaklarina gelmesi ve Urlnler arasinda
karsilastirma yapabilme olarak dile getirmistir. internetten alisverisin en 6nemli dezavantajlar ise
dolandiriciiga agik olmasi, guivenlik ve degisim ve iade riski gibi nedenlerdir.

Bu calismadan elde edilen bulgular, genglerin fiyat avantaji ve kolaylik gibi unsurlar kaynakh tercihlerinin
baskin oldugunu gdstermektedir. Bununla birlikte glvenlik endisesinin de hala e-ticaretin gelismesinde bir
dezavantaj olarak varligini surdirdaguni goéstermektedir.
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