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E-TiCARET DENEYIMINE ILiSKiN DEGER ALGISI:
UNIVERSITE OGRENCILERI ORNEGI

Musa CAKIR '
0z
Son yularda internet teknolojisinin gelisimi ve yayginlagmasiyla aligveris diinyasimin trend uygulamasi haline
gelen yapay zekd donanimlii e-ticaret uygulamalar: tiketici aliskaniiklart ve ilgi alanlarimin degisiminde ¢ok
biiyiik ve énemli bir role sahiptir. Bu ¢alismada Siirt Universitesinde égrenimlerine devam eden grencileri
kapsayan drneklem icin e-ticarette yapay zekd sistemlerinin tiiketici deneyimine etkisi ile bu degiskenler
arasindaki iliskide tiiketici deneyimine yénelik deger algisinin nasil sekillendigi incelenmigtir. Arastirma
sonuglarini dogru analiz edebilmek icin de arastirma metodolojisinde basit-kolayda ornekleme yontemi ile
katilimcilara anket uygulamasi gerceklestirilmis olup t testi ve tek yonlii varyans Analizi (ANOVA) ile de alanlar
arasindaki iliskiyi degerlendirmeye yonelik bagimsiz degisken modeli uygulanmistir. Uygulamadan elde edilen
bulgulara gore; Ortalamalar ve yapulan ilk degerlendirmelerde ankete katilan katilimcilarin e-ticarette yapay
zeka sistemlerinin tiiketici deneyimine yénelik deger algilari ile ilgili genelde olumlu bir tutuma sahip olduklar
goriilmiistiir. Arastirmada en fazla dne ¢ikan kriterler “degisim ve iade”, “kargo ve lojistik”, “giivenilirlik ve
tiriin gorselleri” oldugu tespit edilmistir. Ayrica arastirma bulgular tiiketiciler icin kaliteli tiriin sunumu,
algverisin kolaylagtirilmasi, tiriin degisimi, iadesi veya para iadesi gibi giiven odakli ortamin olugturulmasinin
deneyimi olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
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VVALUE PERCEPTION OF E-COMMERCE EXPERIENCE: A
CASE OF UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

Artificial intelligence-equipped e-commerce applications, which have become the trend application of the
shopping world with the development and spread of internet technology in recent years, have a great and
important role in the change of consumer habits and interests. In this study, the effect of artificial intelligence
systems on consumer experience in e-commerce and how the perception of value towards consumer experience
is shaped in the relationship between these variables was examined for the sample of students continuing their
education at Siirt University. In order to analyze the research results correctly, a questionnaire was applied to
the participants with the simple-convenience sampling method in the research methodology, and the independent
variable model was applied to evaluate the relationship between the fields with the t-test and one-way Analysis
of Variance (ANOVA). According to the findings obtained from the application; In the averages and initial
evaluations, it was observed that the participants in the survey generally had a positive attitude towards the
value perceptions of the consumer experience of artificial intelligence systems in e-commerce. It has been
determined that the most prominent criteria in the research are "exchange and return”, “cargo and logistics",
"reliability and product visuals™. In addition, research findings show that creating a trust-oriented environment
for consumers, such as offering quality products, facilitating shopping, product exchange, return or money back,
positively affects the experience.

Keywords : Marketing, E-Commerce, Artificial Intelligence, Value Perception, Consumer
Experience.

JEL Classifications : M10, M31, M39.

GIiRiS

I¢inde bulundugumuz yiizyilda iilkeler, toplumlar ve orgiitler siirekli bir degisim icerisindedir.
Bu degisimin en biiyiik gerekcelerinden bir tanesi de hi¢ kuskusuz yasamin her alaninda hizla gelisen
dijital alt yapinin varhigidir. Son yillarda bilgi ve teknolojinin heyecan verici bir bigimde gelisimi ve
kullanimina bagl olarak sermayenin nitelikli bir gli¢ haline doniismesi ve tiretim ¢iktilarinin ekonomik
katma deger olusturmast bilimsel ve teknolojik devrim olarak nitelendirilmektedir. Nitekim
teknolojinin tim katmanlara yayilarak gelismesi, is slire¢lerindeki ticari kurallar1 degistirebilen bir
faktor haline gelmenin yani sira iiretim, pazarlama ve tiiketici liggenindeki iligkinin boyutunu farkli
sistemlere ve stratejilere uyarlama ihtiyacin1 da ortaya ¢ikarmistir. Bu kapsamda hiz kazanan seri
tretim ¢iktilarinin ¢agdas pazarlama anlayisi icerisinde daha genis pazarlara ve kitlelere ulagsmasi
onemlidir. Ayrica teknolojinin gelismesine bagli olarak piyasadaki iiriinlerin iiretim modelleri ve
kalitesinin birbiriyle yakin olmasi da tiiketici tercihinde etkin olmayi ve farkindalik olusturmay1
gerektirmektedir. Bunun i¢in de tiiketime arz edilen {irliniin rakip triinler arasinda ilgi ¢gekmesini ve
satin alma tercihinde Oncelik olusturmasimi arzulayan pazarlama profesyonellerinin tiiketicilerle
stirekli ve etkili iletisim kurmalari en 6ncelikli hedefleri arasinda yer almaktadir.

Ekonomik dongii icerisinde piyasa ve rekabet kosullart goz Oniine alindiginda isletmelerin
giinimiizde geleneksel yontemlerle misterileri ile etkili iletisim kurmalar1 ve is akislarmi bu
prensipler gergevesinde yiiriitmeleri olanaksiz hale gelmektedir. Stirekli ve kesintisiz bir bigimde
gelisen dijital siirecin diinyayr homojen bir pazar haline donistiirmesi yerel diizeyde faaliyetini
stirdiiren kiiciik Olgekli isletmelerin ayni sektor igerisinde faaliyet gosteren bilylik sermayeli
isletmelerle rekabet edebilmelerini zorlastirmaktadir. Bunun istesinden gelebilmek ve aligverisin
dogasini degistirebilmek i¢in de igletmelerin tiim faaliyet akiglarini elektronik platformlara aktarmalar
ve miigterileri ile anlik iligki kurmalar1 gerekmektedir. Miisterilerle siirekli iletisim halinde
olabilmenin en hizli ve etkili bicimi e-ticaret modelidir (Ozcelik & Onat, 2016: 136).

E-ticaret, isletmelerin internet veya online aglar iizerinden ¢ok sayida tiiketiciyle iletisim
kurarak mal ve hizmetlerini pazarlamasina, dagitimimna, satisina ve ddemenin yapilmasina olanak
tantyan ¢evrimi¢i veya ¢evrim dig1 dijital tabanli platformlar olarak tanimlanmaktadir (Shin, Park &
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Kim, 2020: 1). E-ticaret uygulamalar1 mal ve hizmet ticareti, yazili, gorsel, sesli iletisim, miisteri
odakli bir iiretim, miisterilerle kars1 karsiya gelmeden yapilan ticaret, elektronik veri degisimleri
sayesinde yapilmaktadir. Bu sayede miisterilerin taleplerine uygun olarak mal ve hizmetler, dagitim
kanallar araciligryla kolaylikla teslimat adresine ulastirilabilmekte ve 6deme islemleri de yine internet
iizerinden ayni kolaylikta yapilabilmektedir. Boylece gesitli yazilimlar ve internet agi kullanilarak
iiriin ya da hizmet akisi profesyonel bir sekilde yiiriitiilerek gerek satin alma kararlarinda onlara
yardimci olunmasi, gerekse daha iyi bir miisteri deneyimi yasamalar1 i¢in kaliteli hizmet anlayisi
gelistirilebilir. Daha da 6nemlisi basar1 ve biiyiimenin belirleyici unsurlarindan birisi olan e-ticaret ile
isletme basta olmak {izere, miisterileri, calisanlar1 ve istirak¢ilerinin de dijital teknolojiden
beklentilerini karsilayabilecek yeteneklere sahip olabilir.

E-ticaret sitelerinin magazaciliktan farkli olarak miisterilerine sundugu en iyi 6zelliklerden bir
tanesi de teknolojiden ve bunun da Otesinde yapay zekddan yararlanarak onlarin site igerisinde
kolaylik ve bol seceneklerle dolu aligveris deneyimi yasatmasidir. Ciinkii birgok tiiketiciyi aligverise
iten sebeplerin basinda ihtiyaglarin kargilanmasi basta olmak iizere sosyallesme, sosyal statii elde etme
istegi, eglenceli ve keyifli zaman gecirme istegi, bazen de ruhsal diinyasinda hissettigi eksikligin satin
alma diirtiisiiyle doldurulmasi gibi gerekgeler sayilabilir (www.turkiye.ai). Genel olarak yapay zeka
uygulamalar1 miisterilere sundugu kolaylik ve rahatlik gibi faydanin yaninda e-ticaret isletmelerinin
maliyetlerinin diigiiriilmesinde, etkili rekabet edebilmelerinde ve ayakta kalabilmelerinde biiyiik
avantajlar saglamakta ve karmasik sorunlari hizli bir sekilde c¢ozerek miisteri iligkilerinin
gelistirilmesine, misteri deneyiminin artirilmasina, sadakat duygusunun yiikseltilmesine de onemli
katki yapmaktadir.

Bu arastirma, yapay zeka tabanli e-ticarette uygulamalarinin tiiketici deneyimine iliskin deger
algilarinin  belirlenmesini amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda yapay zeka teknolojisinin e-
ticaretin gelisim siirecindeki rolii ve tiiketici deneyimine etkileri anket yontemi kullanilarak tespit
edilmeye caligilacaktir. Bu baglamda elde edilecek olan bilgi ve bulgularin sonuglarinin basta sektor
temsilcileri olmak tizere bu alana ilgi duyan ve calisma yapacak olan bilim c¢evreleri ile de
paylasilmasi hedeflenmektedir.

I. ARASTIRMA KONUSUNUN LIiTERATUR GECMISi

Internetin kullanimu ile ilgili tarihi siireci inceledigimizde ¢ok farkli amaglar igin ortaya ¢iktig
goriilmektedir. 1970’lerin basinda askeri arastirma projelerini desteklemek igin gelistirilen internet
zaman igerisinde iletisim ve haberlesme hizmetleri basta olmak {izere iniversite ve arastirma
kuruluslari, endiistriler ve ticari isletmeler tarafindan benimsenmis ve bu yeni teknolojiye ilgi
biiyliyerek artmistir. Zaman igerisinde genis bir alana yayilan bu yeni teknoloji daha once hig
goriilmedik bir sekilde herkes tarafindan ilgiyle izlenmeye ve kullanilmaya baslanmistir. Genis bir
bilgi altyapisi i¢inde toplumsal bakis acisini degistiren, cografi farkliliklar1 ve mesafeleri ortadan
kaldiran bu iletisim ve haberlesme ag:i ticaretin yonteminde bir takim degisikliklerin yapilmasini
zorunlu hale getirerek girisimcilere de yeni ufuklar agmistir. Bu baglamda internetin biiytimesi ve
kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte birgok ticari isletme kendi agim1 kurmaya baglamistir. Bu
gelismeler sonucunda, isletmeler telefon, televizyon, ses ve video gibi goriintiili uygulamalarin da
ortaya cikmasiyla onemli Olgiide {irlin ve hizmetlerinin satis ve pazarlamasini internet ortamina
tasimislardir. Baslangicta sanal pazarlama olarak bilinen bu yontem giiniimiizde elektronik ticaret (e-
ticaret) olarak ifade edilmektedir.

Literatiirde e-ticaret ile ilgili ¢ok cesitli ve farkli tanimlarin yapildig1 goriilmektedir. En kisa ve
basit bir tanim yapmak gerekirse; elektronik ticaret, {iretilen her tiirlii mal ve hizmetlerin sanal aglar
tizerinden uygun iletisim kanallar1 kullanilarak pazarlanmasina, satisina, dagitimma ve 6édemenin de
yine ayni yontemlerle yapilmasma iliskin islemlerin bilgisayar teknolojileri {izerinden
gerceklestirilmesi seklinde yapilabilir (Kalayci, 2008: 141). Giliniimiizde sanal aglar iizerinden yapilan
e-ticaret diistik maliyetiyle ve cografi sinirlar1 ortadan kaldirmasiyla gerek ticaretin zenginlesmesine,
gerekse ekonomik kalkinmanin belirleyici faktorlerden birisi olarak 6ne ¢ikmasinda kilit rol
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iistlenmektedir. Ayrica geleneksel ticarete gore daha hizli ve etkin ¢6ziim alternatifleri igermesiyle de
pazarini stirekli biiyliten ve gelistiren 6nemli bir ticaret platformu haline gelmistir.

Diinyadaki e-ticaret pazarmin tiiketicilerin gilivenini kazanarak her gecen giin biiyiimesi
toplumsal ve ekonomik yapinin da kokli degisimine yol agmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin
aligveris aligkanliklarini ve igletmelerin is modellerini yeniden sekillendirerek dinamik ve teknoloji
kullanimina yatkinliklarini artirarak belli bir olgunluk seviyesine ulagmistir (Doganlar, 2016: 1).
Bunun en somut drnegi de teknolojinin olaganiistii gelismesiyle son déonemlerde hayatimiza giren ve
yapay zeka uriinii olan “metaverse” kavramidir. Metaverse yani sanal evren, artirilmis gergeklik (AR)
veya sanal gerceklik (VR) kurgusu iizerine 3D teknolojileri (Hologram) kullanilarak olusturulan
kolektif sanal paylasim alanidir. Ornegin, kisilerin kendi fiziki goriintiilerini bir hologram seklinde
bagka yerlere yansitarak birbirleriyle sanal olarak etkilesime gecebilmelerine imkan veren yapay zeka
teknolojidir. Bir baska ifadeyle farkli mekandan uzak mesafedeki tanidiginiz bir arkadasinizin evini
ziyaret edebilmenizi saglayan sanal teknoloji tasarimi da diyebiliriz. Ya da evinizdeyken is yerinizde
gerceklestirilen toplantiya katilabilmeniz veya e-ticaret sitelerinde sanal olarak magaza iginde
gezinerek aligveris yapabilme olanagi sunmasidir (Park & Kim, 2022: 4210).

Yeni teknolojilerin hayatimiza girmesinin yani sira gegtigimiz yillarda asrin felaketi olarak
nitelendirilen Covid-19 pandemisinin tim sosyal hayati etkisi altina alarak insanlarin uzun siire
evlerine kapanmasi gibi gelismeler e-ticaret hacminin kiiresel boyutlara ulasmasinda ve potansiyel bir
degisken olarak belirleyici rol {istlenmesinde olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Bu baglamda yapilan
bir arastirmada 2022 yilinda diinya genelinde 24 milyon e-ticaret sitesinin faaliyet gosterdigi tespit
edilmistir. Bu sitelerin 2021 yilinda bir nceki yila gore kiiresel e-ticaret hacmi %14 artarak 4,9 trilyon
dolara ulastig1, 2022 yilinda ise bu oranin 5,5 trilyon dolara ulastig ifade edilmistir. 2023 yilinda da
perakende satiglarin yaklasik 6,5 trilyon dolar olabilecegi tahmin edilmektedir. Yine ayni arastirmada
kiiresel e-ticaretin toplam perakende satislardaki payr 2021 yilinda %21'e yiikselmistir. Bu oranin
2026 yilina kadar %24'ler seviyesine ulagsmasi1 ongorillmektedir. Yapilan arastirma sonuglarindan da
anlagildig1 tizere Ozellikle son 10 yilda 6nemli olglide alt yapi ve giliven sorununu ¢dzen e-ticaret
isletmeleri yapay zeka teknolojilerine hizli uyum saglamalarinin yaninda yasanan pandemiyi firsata
cevirerek kendi is modellerini olusturmuslardir. Bu is modellerinden bazilar1 gelismis dijital {iriin ve
hizmet igerikleri, begenilmeyen iiriinlerin kosulsuz iade edilebilme kolayligi, site igerisinden {iriin
se¢me kolayligi, uygun 6deme yontemleri ve keyifli aligveris deneyimi sunan miisteri hizmetleri
sayilabilir (www. bloomberght.com). Kisa stirede uluslararasi pazarlara olan entegrasyonunu saglayan
e-ticaret pazariin her gegen giin geliserek biiyiimesindeki en 6nemli faktorlere baktigimizda da, son
yillarda 6nemli dl¢iide dijital teknolojilerin olgunlagmasi, tiiketicilerin giinlik yasamlarinda elektronik
cihaz kullaniminin vazgegilmez bir unsur haline gelmis olmasi, gelismis 6zellik ve donanima sahip bu
cihazlarin tiiketicilere neredeyse her seyi kolaylastirarak zaman kazandirmasi, tiiketicilerin e-ticareti
benimsemeleri ve e-ticaretin konforuna alismis olmalar1 gibi etkenleri siralayabiliriz (Sahin, 2021: 84).

I.l. E-Ticarette Yapay Zeka Uygulamalari

Insanlik tarihine baktigimizda toplumsal yasama siirekli yon veren bilginin gelismesiyle hayatin
her alaninda yasanan aydinlanma ve yeni kesiflerin, buluslarin ortaya ¢ikmasi bilinen bir gergektir.
Insanoglunun bilimsel arastirmalarla dogadaki simirli kaynaklar1 smirsiz ihtiyaclarin karsilanmasi icin
kullanmasi ve cabasi da islenen bilginin bir sonucudur. Islenen bilginin endiistrinin her alaninda
teknolojiyle biitiinlestirilerek kullanimi ekonomik ve kiiltiirel anlamda gelismis sanayi toplumunu da
ortaya ¢ikarmistir. Bu baglamda bilgi ve teknolojiyi yatirima doniistiirebilen iilkeler ekonomik giig
sahibi olmanin yani sira yeniliklerin, icatlarin ve ilklerinde onciiliigiinii yapmaktadirlar. Bugiin
Japonya basta olmak iizere ABD ve bircok Avrupa iilkesi bu teknolojik yeniliklerin ve ilklerin
onciiliigiinii yaparak giiglerine gii¢ katmaktadirlar. Bilgiyle teknolojiyi yerinde kullanarak elde ettikleri
bu gelismislik diizeyi digerlerine gore onlara her alanda (Ekonomik, Askeri, Teknolojik, Politik vb.)
onemli bir gii¢ ve kazanim saglamaktadir. Bu durumda yapilmasi gereken ise girisimcilere geleneksel
yontemlerle yiirtittiikleri ticari faaliyetlerinin dijital ortamlara aktarilmasini ve yayginlastirilmasini
tesvik edilerek rekabet edebilme kabiliyetlerinin yiikseltilmesi ve yiiksek kazanclar elde ederek refah
toplumu insa etmelerinin yolunun acilmasidir (Oztemel, 2020: 101). Bunun icin de doniisiime
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siireklilik kazandirma, endistriyel kalkinmay1 hedefleme ve bir de bilgi odakl1 gelistirilen yapay zeka
teknolojileri ile gii¢lendirilmis elektronik ticaret modelini uygulamalar1 gerekmektedir. Ciinkii
gelecege dair tiim ekonomik gelismeler ve yatinmlar dogal olarak yapay zeka teknolojileri ve e-ticaret
ekseninde sekillenmektedir.

Diinya genelinde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degisimlere neden olan e-ticaret birbirinden
bagimsiz diisiince ya da fikirleri bir araya getirerek isletmelerin yaratici yeni is modelleri tasarlama
kabiliyetlerini de artirarak pazarlama faaliyetlerinde koklii degisimler meydana getirmistir. Bu
degisimin temelinde kuskusuz toplumun son yillarda internet kullaniminin muazzam bir artig
gostermesi yatmaktadir. Bunu firsata g¢eviren pazarlama profesyonelleri ve girisimciler e-ticaret
tabanlarini yapay zeka teknolojisi ile giiclendirerek yiiksek hacimli bilgi ve verileri hizli ve giivenilir
bir bicimde analiz edebilme yeteneklerini gelistirerek is verimliliklerini 6nemli oOlgiide
artirmaktadirlar. Boylece hedefledikleri pazar payina ulagsmalari da kolaylasmaktadir (Nagar &
Saxena, 2020: 1).

[k olarak 1950’li yillarda hayatimiza giren yapay zeka teknolojisi, canlilarin ve insanin yasam
anlayisindan esinlenerek degisimini esas alan ve ‘Artificial Intellegence’ olarak adlandirilan robotik
kodlama sisteminin genel adi olarak degerlendirilmektedir. Yapay zeka sistem olarak bilgisayar
teknolojisi kullanilarak diigiinme, 6grenme, fikir iiretme, ses tanima, problem ¢6zme gibi insan
zekasina 6zgii kabiliyetlerin makineler iizerinden tasarimi ve uygulamasidir. Yapay zeka biiytik 6l¢ekli
verileri akilli algoritmalar, yapay sinir aglari, bulanik mantik ve yenileme islemleri ile birlestirerek
caligmaktadir. Yapay zekd teknolojisi, genel olarak e-ticaret isletmelerinin is siireclerini
kolaylastirmaya, yapilan hatalar1 en aza indirmeye, iiretim ve fiziki kaynaklarini en verimli bir sekilde
kullanabilmelerine, ¢alisanlarin is yiikiinii hafifletmeye ve yonetimin diger konulara odaklanmalarina
yardimc1 olmaktadir (Cerkez & Kizildemir, 2020: 1268). Isletmeler igin devrim niteliginde olan bu
teknolojik yenilik robotik uygulamalar sayesinde insansi davramig ozelligi gostermesi ve islem
yapabilme yetenegiyle calisanlarin iglerini kolaylastirdigi gibi veri sistemleri araciligiyla biiyiik
miktarlarda dogru bilgi akis1 saglayarak isletmelere rekabet ve karlilik gibi temel hedeflere ulasmada
tstiinliik stratejisi saglamaktadir (Sucu & Ataman, 2020: 41). Dolayisiyla giiniimiizde igletmelerin tim
bu avantaj ve kazanimlar esliginde yapay zekd uygulamalarini sistemlerine entegre ederek
yonetebilmeleri ve gelisimlerini devam ettirebilmeleri biiyiik 6nem tagimaktadir (Keles, Keles &
Akgetin, 2017: 113).

I.1l. E-Ticarette Yapay Zeka Uygulamalarinin Tiiketici Deneyimine Yonelik Deger Algisi

Son yillarda gelisen teknolojiler sayesinde tiiketicilerin biling diizeylerinin artmasi ve tiiketim
aligkanliklarinin farklilagmasi pazarlama diinyasinin dikkatini ¢ekmistir. Bu degisimin altinda yatan
sebeplerin psikolojik, sosyolojik ve ekonomik yonlerinin bilimsel olarak incelenmesi ve gilinlimiiz
tiiketicisinin ihtiya¢ ve taleplerinin daha iyi anlagilmasi pazarlama profesyonellerini ilgilendiren en
onemli konular arasinda yer almaktadir. Clinkii tiiketici isletme i¢in en 6nemli unsur olmanin yani sira
genel ekonominin de temelini olusturmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin aligveris kdltiirlerinde
meydana gelen hizli degisimin nedenlerini iyi tespit etmek ve ¢oziim Onerileri sunmak isletmelere
biiyiik rekabet avantaji ve dinamizm kazandirmaktadir.

Diinya genelinde yeni teknolojilerin, &zellikle de internetin yayginlasmasiyla geleneksel
ticaretin yerini elektronik ticaretin almasi1 daha fazla tiiketiciye ulasmak ve onlarla anlik iletisim
halinde olmak ic¢in isletmelere biiyiikk firsatlar sunmaktadir. Kiiresel smirlari ortadan kaldiran,
ckonomik ve sosyal kalkinmayir onceleyen, bolgesel ve sektorel potansiyelleri en iyi sekilde
degerlendirerek tiiketicilere farkli deneyimler sunan e-ticaret dijitallesen diinyada ekonominin ve
toplumsal kalkinmanin da itici gilicii olmaktadir. E-ticaret igletmeler i¢in yeni pazarlama stratejileri
olustururken, tiiketicilere ise iiriin arama maliyetlerini azaltarak daha fazla iiriin ¢esidine daha kolay ve
daha ekonomik bir sekilde bulabilmelerine ve kesintisiz bir bigimde aligveris yapabilmelerine imkani
saglamaktadir (Delicay, 2021: 1). E-ticaretin tiiketicilere sundugu tiim bu konfor ve deneyimin altinda
yatan en onemli gelisme yapay zeka teknolojisidir. Artik e-ticaret isletmeleri faaliyet ve is akiglarinda
yapay zekay1 kurumsal bir strateji olarak benimsemekte, hedef Kitlesini ise tiretmis oldugu mal ve
hizmetlerine baglamak igin potansiyel bir ara¢ olarak gdrmektedir.
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E-ticaret etkinlikleri iiretici isletmelerden tedarik¢i ve araci isletmelere onlardan da nihai
tilketicilere dogru iirlin ve hizmet akisini saglayan sistemin yiiriitiilmesini amac¢lamaktadir. Sistemin
saglikl yiriitiilmesi ve yarar saglamasi zincir igerisinde gorev yapan isletmelerin dogru miisteriye
dogru {iriinii sunarak satin alma siireclerini ve aligveris deneyimlerini etkileyebilmektedir.
Tiiketicilerin elde ettikleri iiriin ya da hizmetten algiladiklar1 deger subjektif bir yarg: bigimidir. Yani
tirtiniin maliyeti, kullanim 6zellikleri, kalitesi, fayda girdisi vb. kisisel yargilar zamana ve kiiltlire gore
degisiklik gosterebilmektedir. Tiim bu bilesenlerin bir {irlinde yer almasi tiiketicinin deger
algilanmasinda pozitif yonli bir belirleyici olabilmektedir (Altunel & Giinlii, 2015: 194). Diger
taraftan tiiketicilerin aligveris etkinliklerinden elde ettikleri deneyimlerin olumlu ya da olumsuz
olmasi, memnuniyet ve sadakat kavramlarini etkileyebilecegi gibi iiriine yonelik deger algilarinda
giivensizlik duygusuna da yol agabilir. Bu durumda tiiketicilerin tirtinden elde ettikleri deneyim pozitif
yonlii bir tutum ise tatmin duygusu, mutluluk hissi, memnuniyet duygusu, hedonik fayda, biitiinsel
fayda ve marka bagimlilig1 gibi deger algilar1 ve baglilik diizeyleri yiiksek olacaktir. Dolayisiyla
tiiketici deneyimine odaklanan ve basarili olan isletmeler marka sadakati elde etme yolunda 6nemli bir
mesafe kat etmis olurlar (Bakir & Bekereci, 2020: 3).

Sonug olarak tiiketicilerin satin aldiklari {iriin ve hizmetlerden elde ettikleri somut ve soyut
deneyimlere verdikleri tepki bicimleri zaman zaman farklilik gosterebilmektedir. Bu farkliligin
temelinde ise kisisel deger algis1 ve fayda-maliyet degiskenleri etkili olmaktadir. Bir bagka ifadeyle
tiiketicinin satin alma sonucu elde ettigi deneyim aslinda algilanan iriiniin degeridir. Yani beklentileri
karsilanan tiiketici tatmin olabilecek ve bdylece de marka sadakati saglanmis olacaktir. Isletmelerin
tiiketicilerine daha etkin bir sekilde ulasabilmeleri ve istendik tepkiler elde edebilmeleri i¢in sunulan
marka ve tiriinden beklentinin maksimum diizeyde karsilanmasi ve tatmin diizeylerinin yiikseltilmesi
gerekmektedir. Tam da bu noktada e-ticaret yoneticilerinin tiiketici satin alma deneyimini ve buna
yonelik deger algilari1 memnuniyet diizeyine ¢ikartabilmeleri ig¢in ¢agin son teknolojisi olan yapay
zeka uygulamalari ile miisterileri ile siirekli iletisim halinde olmalar1 ve is slireclerini buna gore
bicimlendirmeleri 6nemlidir. Ayrica e- ticaret isletmelerinin degisimin sundugu firsatlardan daha ¢ok
yararlanabilmek, yapisal adaptasyonu kolaylastirmak ve yerel-kiiresel rekabeti siirdiiriilebilir kilmak
icin de s6z konusu stratejileri yonetim felsefesi olarak benimsemeleri ve hayata gegirmeleri tercihten
ziyade zorunluluk olmaktadir.

Bu caligmanin temel amaci isletmeler tarafindan biiylik 6nem arz eden iiniversite diizeyindeki
geng tiiketicilerin yapay zeka donanimli e-ticaret sitelerinden satin aldiklari iiriin ve hizmetlere yonelik
deneyim diizeylerini belirlemek ve satin alma eylemlerinden ne tiir deger/yarar saglayacaklari
hakkinda bilimsel bir veri elde edebilmektir.

I1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Yapilan ¢alismada yapay zeka teknolojisine sahip e-ticaret sitelerinin O6rneklemi olusturan
tiketicilerin ihtiyaglarina hizli ¢oztimler iireterek aligveris deneyimlerine yonelik tutumlarini ve deger
algilamalarim1 belirlemek amaglanmistir. Ayrica hizla geliserek biiylimeye devam eden e-ticaret
isletmelerinin, tiiketici deneyimini iyilestirmek igin nasil bir yontem uyguladiklari, yapay zeka
teknolojisinden ne sekilde yararlandiklari, tiiketicilerin iiriin deneyimine yonelik tutumlar1 ve deger
algilamalarinin demografik 6zelliklerine gore farkli olup olmadigini da ortaya koymaktir. Arastirmada
tiiketicilerin lrlin degeri ile ilgili beklentilerini belirlemek i¢in gelistirilen 6lgegi olusturan ifadelerin
kag faktore ayrilacagi da saptanmaya caligilmustir.

I11. ARASTIRMA METODOLOJISI

I11.1.  Orneklem ve Evren Secimi

Arastirma 6rneklemi g6z 6niine alindiginda aragtirma evrenini olusturan birimlere erisimin daha
kolay olmasi sebebiyle evren ilizerinden 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Bu ¢alismanin arastirma
modelini Siirt Universitesi Kezer yerleskesinde 6grenimine devam eden lisans ve lisansiistii 6grenciler
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olusturmaktadir. Dolayisiyla Arastirmanmn orneklemini Siirt Universitesi Kezer yerleskesindeki
fakiiltelerde (I.I.B.F., Miihendislik, Egitim ve Fen-Edebiyat Fakiilteleri) 6grenim goren kiz ve erkek
ogrenciler ile simirlidir. Anket calismasinin uygulandigi donem Kahramanmaras merkezli deprem
felaketinin yasanmasi sonucunda Yiiksekdgrenim Kurumunun (YOK) uzaktan egitim karari almasi
nedeniyle tiim Ogrencilere ulagilamamigstir. Anket formlar1 katilimecilara 05-20 Mayis 2023 tarihleri
arasinda 15 giinliik bir siirede e-posta ve yiiz ylize olarak dagitilip toplanmigtir. Bu kapsamda, zaman,
maliyet ve ulagilabilirlik gibi olumsuzluklar géz Oniine alinarak kolayda orneklem teknigiyle
belirlenen 280 6grenciye anket yontemi uygulanarak veriler elde edilmistir. Bu baglamda 6rneklemi
olusturan Ogrencilere elden ve e-posta iizerinden anket formlar1 dagitilmis ve 227 anket formu
toplanmistir. Yapilan kontroller sonucunda eksik veya hatali olan 12 anket formu kapsam disina
almmuis olup, kalan 215 anket formu degerlendirmeye tabi tutulmustur.

L1, Arastirmanin Hipotezleri

Siirt Universitesinde 6grenim goren dgrencilerin e-ticaret sitelerinden yaptiklar1 aligverislerinde
yasadiklan tiiketici deneyimlerine yonelik ne tiir bir deger algiladiklari ile ilgili davraniglarin1 6lgmek
amaciyla asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Katilimcilarin e-ticaret sitelerinden yaptiklart aligveris sonrasi yasadiklar tiiketici
deneyiminden elde ettikleri deger algilar cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

H2: Katilimcilarin e-ticaret sitelerinden yaptiklar1 aligveris sonrasi yasadiklari tiiketici
deneyiminden elde ettikleri deger algilar1 aylik gelirlerine gore farklilik gostermektedir.

H3: Katilimcilarin e-ticaret sitelerinden yaptiklar1 aligveris sonrasi yasadiklart tiiketici
deneyiminden elde ettikleri deger algilar yaslarina gore farklilik gostermektedir.

LI Veri Toplama Yoéntemi ve Analizi

Bu arastirma metodolojisinde basit-kolayda 6rnekleme yontemi izlenmis olup t testi ve tek
yonlii varyans Analizi (ANOVA) ile alanlar arasindaki iliskiyi degerlendirmeye yonelik bagimsiz
degisken modeli uygulanmigtir. Anket formu hazirlanirken Mathwick, Malhotra & Rigdon (2001);
O’Brien & Toms (2010), Mohd-Any, Winklhofer & Ennew (2014), Ruiz, Gremler, Washburn &
Carrion (2008) ve Oliver (1980) yaptig1 calismalardan yararlanilarak olusturulmustur. Arastirmada
veri toplama teknigi olarak toplam sekiz sorudan olusan anket yontemi kullanilmigtir. Anketten elde
edilen veriler frekans ve yiizdelerden, Faktér ve Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Analizlerinden, T-
Testlerinden ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yardimiyla aragtirmanin giivenilirligini diisiiren
ve boyut sayisini bozan sorular ¢ikartilarak elde edilen sonuglar SPSS istatistiksel paket programinda
yorumlanmaya c¢aligilmistir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin e-ticaret sitelerinden yaptiklari aligverislerinde yasadiklari
titkketici deneyimlerine yonelik ne tiir bir deger algiladiklar ile ilgili davranislarini 6lgen ifadeler besli
Likert 6l¢egi ile belirlenmeye ¢alisilmigtir. Buna gore katilimcilardan

“1: Kesinlikle katilmiyorum” dan 5: Kesinlikle katiliyorum” seklinde anketin cevaplandiriimasi
istenmistir. Ayrica anketin gegerliligini belirlemek amaciyla yeterli sayidaki 6grenci grubuna (30
Ogrenci) On test yapilarak son sekli verilmistir. Arastirmada yapilan analizler SPSS istatistiksel paket
programui ile gergeklestirilmistir. Bu kapsamda son olarak da arastirmanin temel amaglarindan biri olan
tiiketici deneyimine yonelik deger algilamalarinin tespit edilebilmesi icin 6lgegin giivenilirlik analizi
yapilmis ve Alpha Katsayisi 0,925 olarak belirlenmistir.

Arastirmadaki anket sorularinin dlgek giivenilirligi, Cronbach Alpha Katsayisi ile kontrol
edilmistir. Alpha (o) katsayisina bagli olarak olgegin glivenirligi asagidaki gibi yorumlanmaktadir
(Kalayct, 2006): 0.00 < a < 0.40 ise dlgek giivenilir degildir, 0.40 < a < 0.60 ise dlgegin giivenirligi
diisiik, 0.60 <a < 0.80 ise 6l¢ek glivenilir ve 0.80 <o < 1.00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir
Olcektir.
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Yapilan analiz sonucu, dlgeklere ait Cronbach Alpha degerlerinin 0.925 oldugu goriilmiistiir. Bu
da sorularin 6l¢ek gilivenilirliginin yiiksek oldugu seklinde yorumlanmaktadir.

IV. BULGULAR

Ankete katillan 6grencilerin e-ticaret sitelerinden yaptiklar1 aligveris sonrasi yasadiklar tiiketici
deneyiminden elde ettikleri deger algilarmin sosyo-demografik oOzelliklerine gore degisip
degismediginin ortaya konuldugu arastirma sonucu elde edilen bulgular ve veri analizleri Tablo 1'de
sunulmustur.

Tablo 1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Demografik Ozellikler (Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 125 58,1
Erkek 90 419
18-20 89 41,4
21-23 62 28,9
Yas 24-26 44 20,4
27-29 14 6,5
30 ve lizeri 6 2,8
1 16 74
2 21 9,8
Simf 3 73 34,0
4 96 44,6
Lisans Ustii 9 42
1000-2000 TL 102 47,4
2001-2500 TL 58 27,0
Aylik Gelir 2501-3000 TL 36 16,7
3001-4000 TL 9 4,2
4001 ve Uzeri 10 47
Medeni Durum Evli 18 8,4
Evli Degil 197 91,6

Tablo 1’de demografik o6zellikler incelendiginde katilimcilarin (%58,1)’i kadin, (%41,9)’u
erkektir. Yas degiskeni incelendiginde biiyiik bir bolimini (%41,4)’i4 18-20 yas grubundakiler
olusturmaktadir. Katilimecilarin devam ettikleri simif itibariyle degerlendirildiginde (%44,6)’s1
dordiincii smif, (%34)’0 tglincli sif, (%9,8)°1 ikinci smif, (%7,4)’0 birinci sinif ve geriye kalan
(%4,2)’si ise lisansiistii (YL/Doktora) diizeyindedir. Katilimeilarin aylik gelirleri itibariyle; 1.000-
2.000 TL arasinda gelire sahip olanlarin oram (%47,4), 2001-2500 TL arasi geliri olanlarin orani
(%27), 2501-3.000 TL arasinda gelire sahip olanlar (%16,7), 3001-4.000 TL aras1 gelire sahip
olanlarin orani (%4,2), 4001 ve lizeri gelir oranina sahip olanlarin ise (%4,7) olarak tespit edilmistir.
Son olarak da katilimcilarin medeni durumlar incelendiginde (%91,6) evli olmayanlar, (%8,4) olarak
da evli olanlar yer almustir.

Tablo 2. Katithmecilarin “E-Ticaret Sitelerini Alisveris Yapmak I¢cin Kullanmak Hayatimi
Kolaylastirtyor” Ifadesine Iliskin Goriislerinin Dagilimi

E-Ticaret Sitelerini Alisveris Yapmak I¢in Kullanmak Hayatimi Kolaylastiriyor n %
Kesinlikle Katiliyorum 87 40,5
Katiltiyorum 95 441
Kararsizim 19 8,9
Katilmiyorum 10 4,6
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,9
Toplam 215 100
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Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilan cevaplayicilarin e-ticaret sitelerinin aligveris i¢in
kullaniminin hayatlarin1 olduk¢a kolaylastirdigi yoniindeki soruya verdikleri cevaplarin dagilim
%40,5 oraninda kesinlikle katildiklarimi, %44,1 oraninda katildiklarini, %8.9 oraninda kararsiz
kaldiklari, %4,6 oraninda katilmadiklari, %1,9 oraninda ise kesinlikle katilmadiklari y&niinde
gerceklesmistir.

Elde edilen bu sonu¢ dogrultusunda tniversite &grencilerinin biiyiikk ¢ogunlugunun e-ticaret
sitelerinin aligveris i¢in kullaniminin hayatlarin1 olduk¢a kolaylastirdigi ve siklikla giivenilirligi
yiiksek siteleri aligveris igin tercih ettikleri seklinde olup; “gilivenilirlik” degerinin katilimcilar igin
onemli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin “E-Ticaret Sitelerinde Kullanilan Grafikler ve Resimler Gorsel
Agidan Caziptir” Ifadesine lliskin Goriislerinin Dagilinm

E-Ticaret Sitelerinde Kullamlan Grafikler ve Resimler Gorsel A¢idan Caziptir n %
Kesinlikle Katiliyorum 94 43,7
Katiltyorum 109 50,7
Kararsizim 3 1,4
Katilmiyorum 8 3,7
Kesinlikle Katilmiyorum 1 0,5
Toplam 215 100

Tablo 3’e gore, katilimcilarin %43, 7’si e-ticaret sitelerinde kullanilan grafikler ve resimlerin
gorsel agidan caziptir ifadesine kesinlikle katildigini, %50,7’si katildigini, %1,4’0 kararsiz katildigina,
%3,7’s1 katilmadigini ve %0,5°1 ise kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.

Girisimcilerin yeni bir e-ticaret sitesi agmak kadar mevcut olan e-ticaret sitelerini daha ilgi
cekici ve kullanici dostu yapmalar1 oldukca Snemlidir. Gilinlimiizde onlarca ulusal ve uluslararasi
oOlgekte e-ticaret sitesi ile rekabet edebilmek ve kullanicilarin talepleri dogrultusunda e-ticaret sitesini
miikkemmel seviyeye getirebilmek i¢in satilan iriinlerin grafik ve resim gibi gorselleri ile konsept
olusturulmasi gerekmektedir. Ciinkii insan dogas1 geregi gorseldir. Dolayistyla katilimcilarin cevaplar
dogrultusunda aritmetik ortalamasi en yiiksek olan maddelerden bir tanesi oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Katihmeilarin “E-Ticaret Sitelerindeki Uriinlerin Fiyatlar1 Daha Ucuz ve
Tatmin Edicidir” Ifadesine iliskin Gériislerinin Dagihm

E-Ticaret Sitelerindeki Uriinlerin Fiyatlar1 Daha Ucuz ve Tatmin Edicidir n %
Kesinlikle Katiliyorum 81 37,7
Katiliyorum 73 34,0
Kararsizim 14 6,5
Katilmiyorum 28 13,0
Kesinlikle Katilmiyorum 19 8,8
Toplam 215 100

Tablodan da goriilecegi tizere, katilimcilarin %37.7si e-ticaret sitesindeki iirlinlerin fiyatlar1 daha ucuz
ve tatmin edicidir ifadesine kesinlikle katildigimi, %34,0° katildigini, %6.5°1 kararsiz oldugunu,
%13.0’1 katilmadigimi ve %8,8’1 ise kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.

121



Cakar, M. (2024). E-ticaret deneyimine iligkin deger algisi: Universite o6grencileri ornegi. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17(1), 113-129.

Isletmelerin pazarda yasanan yogun rekabetin iistesinden gelebilmelerindeki en Onemli
faktorlerden bir tanesi de hig¢ siiphe yok ki uygun fiyat politikas1 uygulamalarinin gerekliligidir. Bu
yiizden isletmeler 6zellikle uzun donem faaliyet planlarinda fiyat-deger algisi iizerinde onemle ve
0zenle durmalidirlar. Fiyatlamaya yonelik katilimcilarin tercihleri ve oranlart (olumlu ifade toplami)

(%71,7) dikkat ¢ekici bir bulgu olarak goriilebilir.

Tablo 5. Katihmeilarin “E-Ticaret Sitelerinden Alisveris Yapmak, Zaman ve Maliyet

Tasarrufu Saghyor” ifadesine Iliskin Gériislerinin Dagilim

E-Ticaret Sitelerinden Alisveris Yapmak, Zaman ve Maliyet Tasarrufu Saghyor n %
Kesinlikle Katiliyorum 102 47,4
Katiliyorum 87 40,5
Kararsizim 13 6,0
Katilmiyorum 9 4.2
Kesinlikle Katilmiyorum 4 19
Toplam 215 100

Tabloda da gozlemlenebilecegi gibi katilimcilarin %47,4°1 e-ticaret sitelerinden aligveris
yapmanin kendilerine zaman ve maliyet tasarrufu sagladigi yoniindeki ifadesine kesinlikle katildigini,
%40,5’1 katildigim, %6,0’1 kararsiz kaldigini, %4.2°si katilmadigimi ve %1,9’u ise kesinlikle
katilmadigini ifade etmistir. Kararsiz ve katilmayanlarin arasindaki korelasyon degerleri ise ¢ok diisiik

degerler olarak tespit edilmistir.

Bilindigi iizere, tiiketici agisindan zaman ve maliyet kavramlart ¢ok degerli ve Onemlidir.
Tiiketiciler 6zellikle giinlimiizde fiyat avcist konumundadir. Ciinkii bu refleksin temelinde ekonomik
krizler, pandemi, pahalilik, yogun is temposu gibi pek ¢ok unsuru igerisinde barindirmaktadir. Ayrica
zaman ve maliyet tasarrufu tiiketiciye, para ve is giicii gibi en degerli kaynaklarini en etkin ve en fazla
kazang avantaji da saglamaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin verdikleri cevaplarin da bu yonde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6. Katihmeilarin “E-Ticaret Sitelerindeki Uriin Ebatlar, Uriinlerle lgili
Aciklayia Bilgiler, Yorumlar ve Goriintiileme Bicimi Caziptir” Ifadesine Iliskin Goriislerinin

Dagilim

E-Ticaret Sitelerindeki Uriin Ebatlari, Uriinlerle Tlgili Aciklayien Bilgiler, Yorumlar ve | n %

Goriintiileme Bicimi Caziptir

Kesinlikle Katiliyorum 79 36,7
Katiliyorum 62 28,8
Kararsizim 38 17,7
Katilmiyorum 29 13,6
Kesinlikle Katilmiyorum 7 3,2
Toplam 215 100

Katilimlarin e-ticaret sitelerindeki iiriin ebatlari, tiriinlerle ilgili agiklayici bilgiler, yorumlar ve
goriintiileme bigimi caziptir sorusuna yonelik ifadelere %36,7’si kesinlikle katildigini, %28,8’1
katildigini, %17,7’si kararsiz oldugunu, %13,6’s1 katilmadigin1 ve %3,2’si ise kesinlikle katilmadigin

ifade etmistir.
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Kullanic1 davramislarindaki farklilik, e-ticaret sektoriiniin basarili sonugclar elde edebilmesi i¢in
farkli ve ilgi cekici calismalar yiiriitmesini zorunlu kilmaktadir. Ciinkii satisa sunulan {iriin ve
hizmetlerin ¢esitliliginin ¢ok olmasi ve sektore her gegen giin yeni isletmelerin girmesi tiiketici yonlii
calisma alanlarii da artirmaktadir. Son donemlerde 6zellikle tiiketici yorumlariin, iriin ile ilgili
aciklayici bilgilerin ve tiiketici deneyiminin e-ticarette etkisi her an daha fazla olmaya baglamistir.
Tabloya bakildiginda da katilimcilarin (%65,5)’1 e-ticaret sitelerindeki iiriin ebatlari, iirlinlerle ilgili
aciklayici bilgiler, yorumlar ve gdriintiileme bicimi caziptir sorusuna olumlu cevap vermislerdir.

Tablo 7. Katihmeilarin “E-Ticaret Siteleri Uriin Degisimi veya Iade, Para Iade Gibi
Miisteri Hizmetleri Konusunda Tutarh ve Giivenilirdir” Ifadesine Iliskin Goriislerinin Dagilimi

E-Ticaret Siteleri Uriin Degisimi veya iade, Para iade Gibi Miisteri Hizmetleri Konusunda | n %
Tutarh ve Giivenilirdir

Kesinlikle Katiliyorum 103 48,0
Katiliyorum 105 48,8
Kararsizim 5 2,3
Katilmiyorum 2 0,9
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0
Toplam 215 100

Tablo 7 incelendiginde katilimcilarin algilarina gore e-ticaret siteleri {iriin degisimi veya iade,
para iade gibi miisteri hizmetleri konusunda tutarli ve giivenilirdir sorusuna yonelik ifadelere %48,0°1
kesinlikle katildigini, %48,8’1 katildigini, %2,3’li kararsiz kaldigimi, %0,9’u da katilmadigini ifade
etmislerdir. Olgegimizin “kesinlikle katilmiyorum” segenegini ise cevaplayan katilime1 grtkmamugtir.

E-Ticaret sitelerinde tiiketicilerin giivenini kazanmak fiziki magazalara gére daha zordur.
Ciinkii fiziki magazalarda iirline dokunabilmek, deneyebilmek ve sonrasinda karar vermek tiiketicinin
karar vermesini kolaylastirmaktadir. Fakat bu isleyiz maalesef e-ticaret sisteminde yoktur. Dolayisiyla
bu da iade ve degisim taleplerinde yogunluk olmasina sebep olabilmektedir. Tiiketiciler satin aldig1
tiriinden memnun kalmadigi zaman iade veya degisim (cayma) hakkini kullanabilmektedir. Bu yiizden
e-ticaret siteleri para iadesi de dahil tiim kosullar1 dogru sekilde ve detayli big¢imde hazirlayarak web
sitelerinde yaymlayip tiiketicilerin hakkin1 dogru sekilde korumali ve boylece tiiketici giivenini de
kazanma yoluna gitmelidir.

) Tablo 8. Katthmeailarin “E-Ticaret Sitelerinin Kargo ve Lojistik Hizmetleri Sayesinde
Uriiniin Kapima Kadar Gelmesi En Onemli Tercih Sebebimdir” ifadesine iliskin Goriislerinin

Dagilim

E-Ticaret Sitelerinin Kargo ve Lojistik Hizmetleri Sayesinde Uriiniin Kapima Kadar | n %

Gelmesi En Onemli Tercih Sebebimdir

Kesinlikle Katiliyorum 91 42,3
Katiliyorum 113 52,6
Kararsizim 1 0,5
Katilmiyorum 8 3,7

Kesinlikle Katilmiyorum 2 0,9
Toplam 215 100

Tablo 8’den de anlasilacag: lizere, katilimcilarin %42,3°1 e-ticaret sitelerinin kargo ve lojistik
hizmetleri sayesinde {iriiniin kapima kadar gelmesi en onemli tercih sebebimdir ifadesine kesinlikle
katildigini, %52,6’s1 katildigini, 9%0,5°1 kararsiz oldugunu, %3,7’si katilmadigini ve 9%0,9°u ise
kesinlikle katilmadigini ifade etmistir.

Ozellikle pandemi doneminde insanlarin eve kapanmasiyla e-ticaret sektoriiniin biiyiik bir ivme
ve bliylime kat ettigini yukarda da ifade etmistik. Son yillarda dijital doniisiimiin hayatin her alaninda
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hizlanmasi ile birlikte tiiketicinin aligveris aligkanliklarinin degismesi, is siire¢lerinin farklilasmasi gibi
yeniden sekillenen aligkanliklarin temelindeki en 6nemli etkenlerin basinda 7/24 bulundugumuz her
yerden aligveris yapabilme kolayligi ve adrese teslim kargo hizmetlerinin hayatimiza getirdigi rahat ve
konfor yatmaktadir. Ayrica son donemde hem e-ticaret hem de kargo sirketlerinin miisterilerine
"teslimat noktas1" hizmeti sunmalari da ayrica e-ticarete olan tercihi ve ilgiyi her gegen giin
artirmaktadir.

Tablo 9. Katihmeilarin “E-Ticaret Sitelerinin Miisterilerine Giivenli Ahsveris Deneyimi
Sunmasi Beni Kendine Cekiyor” ifadesine iliskin Goriislerinin Dagilim

E-Ticaret Sitelerinin Miisterilerine Giivenli Alisveris Deneyimi Sunmasi Beni Kendine | n %

Cekiyor

Kesinlikle Katiliyorum 64 29,8
Katiliyorum 139 64,6
Kararsizim 0 0,0
Katilmiyorum 12 5,6
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0,0
Toplam 215 100

Tablo 9’a gore, katilmcilarin %29,8°1 e-ticaret sitelerinin miisterilerine giivenli aligveris
deneyimi sunmasi beni kendine ¢ekiyor ifadesine kesinlikle katildigini, %64,6°s1 katildigini, %35,6’s1
ise katilmadigini ifade etmistir. Katilimcilarin dlgegin diger iki segenegi olan “kararsizim” ve
“kesinlikle katilmiyorum” ifadelerini se¢gmedikleri goriilmistir.

E-ticaret uygulamasini tercih eden biitiin tiiketiciler i¢in en 6nemli konularin basinda siiphesiz
giivenli aligveris gelmektedir. Internet iizerinden sanal ortamda gerceklesen ticari sistem bazi giivenlik
zafiyetlerini de beraberinde getirmektedir. Bu noktada kullanici adi ve sifre gibi miisterilere ait hassas
bilgilerin ¢alinmas1 ve yasa dis1 elde edilen bu bilgilerle sunucu veri tabanlarina erigerek kullanici
adina islem yapilmasi ya da kurumsal olmayan sitelerin aldatici reklam ve tanitim faaliyetleri vb. gibi
genel giivenlik sorunlar1 ve olumsuzluklar tiiketici giliveninin kaybolmasina neden olmaktadir.
Yukaridaki tablodan da anlasilacagi {lizere e- ticaret uygulamalar ile ilgili tiiketicilerin 6nem verdigi
konularin baginda giivenli aligveris hizmeti almak gelmektedir.

IV.l. Hipotezlerin Testi ve Yorumu

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetlerine gore e-ticaret sitelerinden yaptiklar1 aligveris
sonrasi1 yagadiklar tiiketici deneyiminden elde ettikleri deger algilaria yonelik tutumlari incelenmek
tizere t testi uygulanmis olup elde edilen sonuglar Tablo 10°da yer almaktadir. Ortaya ¢ikan sonuca
gore 0,689 oOnem diizeyi ile HI hipotezi reddedilmistir. Bir baska ifadeyle, cevaplayicilarin
cinsiyetlerine gore e-ticaret sitelerinden yaptiklari aligveris sonrasi yasadiklari tiikketici deneyiminden
elde ettikleri deger algilarina yonelik tutumlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunamamustir. (p>0,05)

Tablo 10. Katimecilarin Cinsiyetlerine Gore E-Ticaret Sitelerinden Yaptiklar: Alisveris
Sonras1 Yasadiklar1 Tiiketici Deneyiminden Elde Ettikleri Deger Algilarinin Incelenmesi (n:215)

Grup Istatistigi Test istatistigi
n Ortalama Standart t Srb. P
Sapma Der. degeri
Erkek 90 1,4598 0,460 - 0,294 252 0,689
Kadin 125 1,6342 0,390
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Tablo 11. Katihmcilarin Aylik Gelirlerine Gore E-Ticaret Sitelerinden Yaptiklari
Alisveris Sonrasi Yasadiklar Tiiketici Deneyiminden Elde Ettikleri Deger Algilarinin
Incelenmesi (n:215)

Grup Istatistigi Test Istatistigi
n Ortalama Standart F Srb. P
Sapma Der. degeri

1000-2000 TL 102 3,0914 0,490
2001-2500 TL 58 2,4510 0,470
2501-3000 TL 36 3,2122 0,600 11,469 35,819 0,000
3001-4000 TL 9 4,568 0,475
4001 ve Uzeri 10 4,102 0,733

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin aylik gelirleri dikkate alinarak e-ticaret sitelerinden
yaptiklar1 aligveris sonrasi yasadiklar tiiketici deneyiminden elde ettikleri deger algilarina yonelik
tutumlarinin  farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) uygulanmustir. Yapilan Analiz sonrasi elde edilen sonuglara Tablo 11°de yer verilmistir. Bu
sonuca goére 0,000 6nem diizeyi ile H2 hipotezi kabul edilmistir. Yani arastirmaya katilan
cevaplayicilarin aylik gelirlerine gore e-ticaret sitelerinden yaptiklari aligveris sonrasi yasadiklari
tilkketici deneyiminden elde ettikleri deger algilarina yonelik tutumlan ile ilgili ¢ikan sonug; grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna gore arastirmaya
katilanlarin  ortalama sonuglart incelendiginde aylik geliri 3001 TL ve dsti gelire sahip
cevaplayicilarin, diistik gelir diizeyine sahip tliketicilere nazaran aligveris tercihlerinde e-ticaret
sitelerini daha sik kullandiklar1 (4,56) ve buna bagli olarak da aligveris sonrasi tiiketici deneyiminden
elde ettikleri deger algisinin daha yiiksek ve olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Yine elde edilen veriler dogrultusunda tiiketici deneyimi ile yiiksek gelir diizeyi arasinda dogrusal bir
baglantinin olmasi da (4,1) dikkat c¢ekici bir bulgu olarak goriilebilir.

Tablo 12. Katimeilarin Yaslarina Gore E-Ticaret Sitelerinden Yaptiklar1 Alisveris
Sonras1 Yasadiklar1 Tiiketici Deneyiminden Elde Ettikleri Deger Algilarinin incelenmesi (n:215)

Grup Istatistigi Test istatistigi
n Ortalama | Standart F Srb. P
Sapma Der. degeri

18-20 89 2,9655 0,490
21-23 62 4,2853 0,655
24-26 44 3,2794 0,632 3,508 3 0,032
27-29 14 4,6821 0,309
30 ve Uzeri 6 3,5774 0,685

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin yas degiskenine gore e-ticaret sitelerinden yaptiklari
aligveris sonrast yasadiklar tiiketici deneyiminden elde ettikleri deger algilarina yonelik tutumlarinin
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmigtir. Arastirma sonucu ortaya c¢ikan veriler Tablo 12’de yer almaktadir. Elde edilen bu
sonuca gore 0,032 dnem diizeyi ile H3 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle arastirmaya katilan
cevaplayicilarin yas degiskenine gore e-ticaret sitelerinden yaptiklar1 aligveris sonrasi yasadiklar
tiketici deneyiminden elde ettikleri deger algilarina yonelik tutumlarmin analiz sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (F=3,508;
p=0,032<0.05). Testin sonuglarina gore 27 yas ve iizeri olan cevaplayicilarin diger yas gruplarma goére
aligveris etkinliklerini daha fazla gerceklestirdikleri goriilmektedir (4,68) Bunun en temel sebepleri
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arasinda aylik kazanglarinin diger gruplara gore daha yiiksek olmasi ve temel ihtiyaclarin karsilanmasi
bakimindan digerlerine nazaran daha deneyimli olduklari sdylenebilir.

SONUC

Teknolojinin bas dondiiriicii hizla ilerliyor olmasi artik igletmeleri de buna ayak uydurmaya
mecbur birakmaktadir. Uluslarin ve bireylerin gelisiminde 6nemli bir itici giic olan teknolojik
ilerlemeler ekonomik ve sosyal yapi icerisindeki tiim katmanlara etki ederek ¢evresel belirsizlikleri
ortadan kaldirmakta ve yeni {iiretim modelleriyle karsilikli etkilesim igerisinde olabilmektedir.
Teknoloji ile biitiinlesebilen igletmeler; bir yandan mal ve hizmetleri i¢in daha karli bir pazara
acilabilirken bir yandan da tiiketicilere dair ihtiya¢ duyduklar: dijital verileri de elde edebilmektedir.
Son yillarda ilerleyen teknolojiyle birlikte piyasadaki iirlinlerin iiretim modelleri ve kalitesinin
birbiriyle yakin olmas tiiketici tercihinde etkin olmay1 ve farkindalik olusturmay1 zorunlu kilmaktadir.
Bu zorunluluk dogrultusunda igletmelerin tiiketime arz ettikleri lirtinleri kalite denetiminden gegirerek
standart bir uygulama gelistirebilmeleri 6nemlidir. Bu perspektif dogrultusunda ellerindeki kisitl
ekonomik kaynaklari optimum bir bigimde kullanmalar1 ve belirli donemleri kapsayan hedeflere
ulagabilmeleri i¢in yapay zeka iirlinii olan teknolojiyle eklemlenmis ticari faaliyet ve pazarlama
yaklagimlari gelistirmeleri gereklilik boyutundadir.

Isletmelerin mevcut ekonomik dongii icerisinde biiyiik bir éneme sahip olan piyasa ve rekabet
kosullar1 da goz Oniine alindiginda siirekli degisen miisteri taleplerine olumlu yo6nde cevap
verebilmeleri, yiiksek diizeyli ve yogun rekabet kosullarina yonelik giiglii stratejiler gelistirmeleri ve
cagdas pazarlama anlayis1 icerisinde daha genis pazarlara ve kitlelere ulagabilmeleri i¢in tiiketicilerine
rakiplerinin aksine ¢ok daha farkli stratejiler sunmalart gerekmektedir. Bu farklilasmay1
saglayabilmenin en 6nemli adimlarimdan bir tanesi de pazarlama faaliyetlerinin yapay zeka teknolojisi
ile tasarlanmis e-ticaret modelidir. Pazarlama sistemleri ve is siireglerindeki doniisiimiin kaynagim
olusturan e-ticaret uygulamalari ile isletmeler, etkin pazar bilgileri elde edebilir, isletme ici ve isletme
dis1 saglikli bilgi akis1 saglayabilir, boliimler aras1 koordinasyonu etkin bir sekilde yiiriitebilir ve bu
sayede miisterilerinin yani sira nihai miisterilere de etkili aligveris deneyimleri sunabilirler. Ciinkii
tilkketicisinin satin alma davranislarinin rasyonel amaglardan hedonik (hazci tiiketim anlayisi) amaglara
dogru degisim gosterdigi bu siiregte, pazarda kalabilmenin ve miisteriyi elde tutabilmenin tek yolunun
onlara etkili bir tiiketici deneyimi sunmak oldugu gergegini bilerek hareket etmektir. Boylelikle e-
ticaret sektoriiniin gelismesi ve etkinliginin artmasi da saglanmis olacaktir.

Aragtirma bulgularina gore katilimcilarin demografik 6zellikleri ve ankette yer alan ifadelere
verdikleri yanitlar incelendiginde 6rneklemimiz igin diyebiliriz ki {iniversite de egitim hayatini
stirdiren geng ve bilgi seviyesi yliksek bireylerden olugmaktadir. Ortalamalar ve yapilan ilk
degerlendirmelerde ankete katilan katilimcilarin e-ticarette yapay zeka uygulamalarinin tiiketici
deneyimine yénelik deger algilari ile ilgili genelde olumlu bir tutuma sahip olduklari gériilmiistiir. Ote
yandan aragtirmada en fazla 6ne ¢ikan kriterler “degisim ve iade” (%96,8), “kargo ve lojistik”
(%94,9), “glivenilirlik ve trlin gorselleri” (%94,4) oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar da
katilimeilarin giivenli, hizli, yenilik¢i ve rahat aligverisi onceleyen bir tutum igerisinde olduklari
goriilmektedir. Ayrica arastirma bulgulart tiiketiciler i¢in kaliteli iriin sunumu, aligverisin
kolaylastirilmasi, {irlin degisimi, iadesi veya para iadesi gibi giiven odakli ortamin olusturulmasinin
deneyimi olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Yine tiiketicilerin aligverig sonrast elde ettikleri
hazzin deger algilarina da pozitif yonli yansidigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Ozetlemek gerekirse, e-ticaret isletmelerinin kurumsal bir yapida iist diizey miisteri hizmeti
sunabilmeleri i¢in Oncelikle yeterli kaynaklara sahip olmasi gerekmektedir. Yan1 sira stratejik is
ortaklariyla birlikte gerekli organizasyonlar1 giivenle ve risklerden arindirilmis bir sekilde yerine
getirebilme becerisinin olmasi da 6nem arz etmektedir. Ote yandan mobil ortamlarda yapilan
aligverislerde giivenligin 6nemliligi agisindan e-ticaret islemlerinin risk unsuru tasiyan bir faaliyet
yuriittiikkleri tartigmasiz bir gercektir. Bu nedenle e-ticaret isletmelerinin teknolojik altyapisiyla ilgili
yeterli siber giivenlik tedbirlerini almasi sarttir. Yapay zekd donanimli e-ticaret isletmeleri binlerce
iiriin/hizmet olanaklariyla her seviyedeki gelir diizeyinden miisterilere biit¢elerini rahatlatan, kaliteyi
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makul fiyatlarla ve uygun O0deme kolayligi ile sunan uygulamalardir. Bu yoniiyle geleneksel
magazalara gore islevsel yararlar1 cok daha fazladir. Ozellikle geng ve egitimli (bilingli) tiiketiciler e-
ticaret uygulamalar1 lizerinden ¢ok daha fazla aligveris deneyimi yasayarak deger algilarim
yiikseltmektedir. Nitekim tutarli bir sekilde gergeklesen miisteri deneyimleri isletmeler i¢in marka
farkindalig1, sadakati ve yasam boyu miisteri degerinin artmasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla
tiiketici deneyimine gerekli dnemi veren ve bu konuda liderlik-Onciilitk yapan isletmelerin rakiplerine
gore ¢ok daha hizli biiyiidiiklerini sdyleyebiliriz.

Bu arastirmanmn degerlendirilmesi Siirt Universitesi 6grencilerinden elde edilen veriler
sonucunda yapilmistir. Bu baglamda tiim tiiketiciler i¢in bir genelleme yapilmasi dogru bir yaklasim
olmayacaktir. Bu alanda daha genis katilimli bir arastirma yapilabilir. Bu arasgtirmanin yapildigi
donemde yukarida da ifade edildigi gibi bazi Ongorillemeyen kisitlar s6z konusu olmustur. Saha
caligsmasinin yiiriitiilmesi i¢in yeterli zamanin olmamasi, arastirma siirecinde Kahramanmaras merkezli
depremin meydana gelmesi ve dgrencilerin tamaminin orgiin egitime katilamamasi gibi kisitlardan
dolay1 aragtirmada yetersiz bir orneklem biyiikliigii meydana gelmistir. Bu nedenle bu arastirma
metodolojisinde basit-kolayda 6rnekleme yontemi izlenmis olup t testi ve tek yonlii varyans Analizi
(ANOVA) ile alanlar arasindaki iliskiyi degerlendirmeye yonelik bagimsiz degisken modeli
uygulanmistir. Burada temel amag ve oncelikli hedef e-ticarette yapay zeka uygulamalarimin tiiketici
deneyimine yonelik deger algisinin tespitini yaparak ortaya koymaktir.
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