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BiR E-TICARET SITESINDE E MEMNUNIYETIN MUSTERI E-SADAKATE
ETKISI
GOKSAL izcCi

Teknolojik gelismeler ile paralel olarak ginimiz ticaret hayatinda énemli bir
yere sahip olan e-ticaret slrecleri kapsaminda, geleneksel ticaret sireglerinde
onemli olan muisteri memnuniyeti ve musteri sadakati kavramlari da o6ne
cikmaktadir. Geleneksel miusteri memnuniyeti ve geleneksel miusteri sadakati
kavramlar ile 6z olarak benzesen ve fakat etkilendikleri faktorler agisindan
farklilasan bu iki kavram, yuritilen arastirmanin temel konusunu olusturmaktadir.
E-ticaret sUreclerinde e-memnuniyet ve e-sadakat kavramlarinin 6nemine
deginmeyi temel argiiman olarak kabul eden bu arastirma kapsaminda, bir e-ticaret
sitesinde e-memnuniyet ve e-sadakat kavramlarina yonelik analiz yurttilmus ve bu
analiz kapsaminda, iki kavramin e-ticaret suregleri agisindan son derece dnemli

oldugu sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: e-ticaret, e-memnuniyet, e-sadakat, mdusteri

memnuniyeti, musteri sadakati



ABSTRACT

THE EFFECT OF E SATISFACTION ON CUSTOMER E-LOYALTY IN AN
E-COMMERCE SITE

In parallel with technological developments, within the scope of e-commerce
processes, which have an important place in today's commercial life, the concepts
of customer satisfaction and customer loyalty which are important in traditional
trading processes come to the fore. These two concepts, which are similar in
essence with traditional customer satisfaction and traditional customer loyalty but
differentiated in terms of the factors they are affected, constitute the main subject of
the research conducted. Within the scope of this research, which considers the
importance of e-satisfaction and e-loyalty concepts in e-commerce processes as the
main argument, an analysis was conducted on the concepts of e-satisfaction and e-
loyalty in an e-commerce website. It is concluded that it is extremely important in

terms of trade processes.

Keywords: e-commerce, e-satisfaction, e-loyalty, customer satisfaction,

customer loyalty
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GIiRIS

Bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler, kiresellesme ve internet kullaniminin
yayginlasmasi, ticaret hayati Gzerinde 6nemli bir takim degisimlere ve gelismelere
neden olmustur. Bu gelismelerin basinda ticaretin geleneksel ydntemler haricinde
yeni ve teknolojiye uyum saglamis yéntemler ile yapilmasi gelmektedir. Diger bir
ifade ile artik geleneksel ticaret yontemlerinin yani sira internet tabanli elektronik
ticaret yodntemleri ticaret hayatindaki yerini almigtir. GUnUmuzde, e-ticaret
platformlari Uzerinden yUrGtilen ticari islemlerin hacmi son derece ylksektir.
Musteriler, bilgiye hizli erisebildikleri, zamandan kazandiklari ve Urin / hizmet
karsilastirmasini istedikleri sekilde yapabildikleri e-ticaret sireclerini siklikla tercih
etmektedir. Bu kapsamda, glinimuz &rgutleri e-ticaret sureclerine énemli yatirimlar
yapmaktadir. Bu yatirimlar yalnizca, c¢evrimici ortamlarda alis veris yapilmasini
saglamaya yonelik degil es zamanh olarak bu ortamlarda yapilan alis veris
sureclerinde musterileri memnun etmeye ve sadik musteriler yaratmaya yoneliktir.
E-memnuniyet ve e-sadakat gelistirmeye yoOnelik pazarlama cabalarini yiriten
orgutlerin bu iki kavramin geleneksel memnuniyet ve sadakat kavramindan
farkhliklarini da g6z onunde tuttuklari bilinmektedir. Bu tez calismasinda, e-
memnuniyet ve e-sadakat kavramlarina yonelik olarak genel bir degerlendirme
yapillmis ve bir e-ticaret sitesinde e-memnuniyet ve e-sadakate iliskin analiz

yarataimastar.

Analiz kapsaminda, e-memnuniyet ve e-sadakat Gzerinde etkili olan faktorler
degerlendirilmis ve bu faktorlerin alan yazinda yer alan benzer ¢alismalar ile olan
iliskisi incelenmigtir. Analizin degerlendirimesinde fayda saglamasi amaci ile
¢alismanin birinci béliminde e-ticaret kavrami ve o6zellikleri, tarihsel gelisimi, e-
ticaretin faydalarn ve sinirhliklar, e-ticaretin tlrleri ve e-ticaret gelir modelleri

degerlendirilmistir.

Calismanin ikinci boliminde misteri memnuniyeti kavrami ele alinmigtir.
Mdisteri nedir sorunun yanitlanmasindan sonra, muasteri memnuniyeti, algilanan

deger ve e-memnuniyet kavramlari detaylandiriimistir.

Calismanin lglincu boliminde, e-sadakat kavrami, musteri sadakati nedir,

turleri nedir, musteri sadakati olusturmanin yollari nelerdir bagliklari ile ele alinmistir.



Calismanin son boliminde, bir e-ticaret sitesinin genel degerlendirmesi
yapilmis ve bu degerlendirmeler 6n calismalar bashgdi ile analiz éncesinde
derlenmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesi kapsaminda, e-ticaret ve e-
memnuniyet kavramlarinin e-ticaret orgutleri agisindan énemli kavramlar oldugu
sonucuna varimigtir.



BiRINCI BOLUM
ELEKTRONIK TICARET

1.1. E-TICARET KAVRAMI VE OZELLIKLERI

E-ticaret son yillarda tzerinde 6nemle durulan ve sirekli olarak slreglerine
iliskin arastirmalar yapilan bir konudur. Literatir kapsaminda birgok farkli e-ticaret
kavramina rastlamak muamkindir. Bu tanimlamalardan biri kapsaminda e-ticaret;
ticarete konu isleme iligkin taraflarin elektronik olarak iletisim kurduklari her tirl{
ticari is etkinligine verilen isimdir (Cestepe, 2003: 50). Dinya Ticaret Orguiti
tarafindan yapilan tanimlamaya gére ise e-ticaret; mal ve hizmetlere iligkin Uretim,
reklam, satis ve dagitim eforlarinin iletisim aglari Gzerinden yapilmasi olayina

verilen isimdir (Kirgova, 2003: 6).

Literatir kapsaminda elektronik ticaret kavraminin tanimlamasina iliskin
genel olarak kabul gérmus ve elektronik ticareti bir stire¢ olarak tanimlayan OECD
tarafindan yapilan tanimlamanin incelenmesinde yarar vardir. Bu tanimlama
kapsaminda elektronik ticaret asagidaki eylemleri kapsayan bir sirectir (Elektronik
Ticaret El Kitabi, t.y.);

Ticaret 6ncesi taraflarin (musteri-satici) elektronik ortamda bulugmasi, bilg-

ilenmesi ve arastirmalari yuritmesi,

e Odeme sirecinin ve taahhidiin yerine getirilmesi,

e Mal veya hizmetin teslimi,

e Satis sonrasi bakim, destek ve diger hizmetlerin temin edilmesi,

Yukarida yer alan tanmimlamaya bakildiginda elektronik ticaretin kapsam
olarak geleneksel ticaretten belirgin bir farkhhidr yoktur. Elektronik ticaretin
geleneksel ticaretten en belirgin farkhlidi ticaret sirecinde elektronik kanallarin
kullaniliyor olmasidir. Bu belirgin farklihdin disinda elektronik ticaretin sahip oldugu
birtakim 6zellikler vardir ve bu 6zellikler elektronik ticaret uygulamalarini geleneksel

ticaret uygulamalarindan farklilastirmaktadir. Bu 6zellikler (Dolanbay, 2000: 34);



e E-ticaret bir isletme igin dinyaya acilan en buyuik kapidir,

o E-ticaret, kendisi Uzerinde yapilacak tim calisma yontemlerin de radikal

kararlar alinmasini gerektirebilir,

e Yeni bir calisma kultlrd olusmaktadir,

e E-ticaret uygulamalari kapsaminda sunulan hizmetler, sirketlerin rekabet

yogun piyasalardaki konumlandirmasini etkilemektedir,

o E-ticaret, bolgesellikten siyrilmayi gerektirir, internet Gzerinde sunulan bilgi,
Urtin ve hizmetlere diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim imkani

saglamaktadir,

e 7/24 aligverise imkan veren altyapisi sayesinde, e-ticaret aligverig-zaman

arasindaki ikilemi ortadan kaldirmaktadir,

e E-ticaretin guvenilirligi istatistiklerle ispatlanmigtir ancak guvenilirligi daha da

kuvvetlendirmesi beklenmektedir,

e E-ticaretin altyapisi ile tuketicilerin tercihleri, aligkanliklari ve demografik
Ozellikleri takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak Uriin veya hizmet satin

alanla, satan arasinda “kisiye 6zel” ticari iligki kurulabilir.

Elektronik ticaret kavrami 6zellikle son yillarda son derece gelismis ve ticari
hayatta 6nem arz eden bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elektronik ticaretin
gelismesi bilgi teknolojilerindeki ve internet sistemindeki gelismeler ile paralel olarak
seyretmektedir. Teknolojik gelismeler agisindan Amerika Birlesik Devletleri ve bazi
Avrupa Birligi Ulkelerine kiyasla bir adim geride olan Ulkemizde bile bilgisayar ve

internet kullanim oranlari giin gegtikge arttigi gérilmektedir.



Tarkiye’de bilgisayar kullanimi oranlari ve internet erisimi oranlarina yonelik
olarak Tirkiye istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan agiklanan 2004-2018 yillari

arasina bilgisayar kullanimi ve internet kullanimi oranlarinin kadin ve erkek

degiskenlerine goére ayrimini gosteren tablo asagida sunulmaktadir.

Tablo 1.1: Bilgisayar ve internet Kullanim Oranlari (2004-2018)

Yillar Bilgisayar Erkek | Kadin Internet | Erkek - | Kadin -
Kullanimi Kullanimi
(Toplam) (Toplam)
2004 23,6 31,1 16,2 18,8 25,7 12,1
2005 22,9 30,0 15,9 17,6 24,0 11,1
2006 (*) - - - - - -
2007 33,4 42,7 23,7 30,1 39,2 20,7
2008 38,0 47,8 28,5 35,9 45,4 26,6
2009 40,1 50,5 30,0 38,1 48,6 28,0
2010 43,2 53,4 33,2 41,6 51,8 31,7
2011 46,4 56,1 36,9 45,0 54,9 35,3
2012 48,7 59,0 38,5 47,4 58,1 37,0
2013 49,9 60,2 39,8 48,9 59,3 38,7
2014 53,5 62,7 443 53,8 63,5 441
2015 54,8 64,0 45,6 55,9 65,8 46,1
2016 54,9 64,1 45,9 61,2 70,5 51,9
2017 56,6 65,7 47,7 66,8 75,1 58,7
2018 59,6 68,6 50,6 72,9 80,4 65,5

Kaynak: TUIK, http://tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028, 15.10.2019.
(*) 2006 yilinda TUIK tarafindan anket gerceklestiriimemigtir.

Tuarkiye'de internet kullanim oraninin her gecen yil arttigi gortlmektedir.

2004 yihnda %18,8 olan internet kullanimi bilgisayar sayisindaki artisla birlikte


http://tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028

[2004 = 9%23,6 ve 2018 = %59,6] artmistir ve 2018 yilinda % 72,9 oraninda
gerceklesmistir. Bu noktada beklenti, artan bilgisayar kullanimi ve internet kullanimi
oranlar ile elektronik ticaret uygulamalarinin kullaniimasinin da ayni paralelde artan
bir ivmeye sahip olmasidir. Bu cergevede TUIK tarafindan yiritilen hane halki
bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi kapsaminda, bireylerin “mal ve hizmet

satis1” amaci ile interneti kullanma oranlari incelenmistir.

Tablo 1.2: Mal ve Hizmet Satigi Amaci ile internet Kullanimi (2004-2018)

Yillar Oran
2004 1,7
2005 11

2006 (*)

2007 2,9
2008 4
2009 4,1
2010 4,1
2011 7,2
2012 7,2
2013 9,3
2014 16,5
2015 20,8
2016 20
2017 17,8
2018 21,3

Kaynak: TUIK, http://tuik.q_ov.tr/PreTabIo.do?alt id=1028, 15.10.2019.
(*) 2006 yilinda TUIK tarafindan anket gerceklestiriimemisgtir.



http://tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028

Tablo 1.1. ve Tablo 1.2. deki oranlar karsilastiriidiginda, bilgisayar ve
internet kullaniminin artmasina paralel olarak e-ticaret kullaniminin da arttigini

sdylemek mimkuindur.

1.1.1. E-Ticaret Tanimi

Diinya Ticaret Orgltl tarafindan yapilan e-ticaret tanimina goére e-ticaret;
arin ile  hizmetlerin  Uretilmesi, tutundurmasi ve dagitim faaliyetlerinin
telekomiinikasyon aglar Gzerinden c¢evrimici olarak yapiimasidir (Akpunar, 2017:
19). OECD tarafindan yapilan elektronik ticaret tanimina goére ise e-ticaret,
sayisallastiriimis sekildeki yazili metinlerin, seslerin ve goérintilerin islenmesi,
iletiimesi ve geri bildirilmesi sureclerine dayali olan gergcek ve tlzel Kkisileri
ilgilendiren tum ticareti islemleri kapsayan, elektronik ortamda alici ve saticilari
bulusturan sirectir (Elektronik Ticaret El Kitabi, t.y.). OECD tanimina goére ise diger
tanimdan farkli olarak dijital veriler tGzerinden e-ticaret tanimlanmis ses ve gérsel

veriler 6ne ¢ikariimistir.

Birlesmis, Milletler Yoénetim, Ticaret ve Ulastirma Islemleri Kolaylastirma
Merkezince (UN-CEFACT) yapilan bir diger tanimlama ise, “is, yonetim ve tlketim
faaliyetlerinin yUratalmesi icin yapilanmis, ve yapilanmamisg, is bilgilerinin, Ureticiler,
tlketiciler ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araclar
(elektronik posta ve mesajlar, elektronik bulten panolari, www teknolojisi, akilli
kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri dedisimi vb.) Gzerinden
paylasiimasidir. Diger iki tanima go6re daha genis perspektiften bakan bu
tanimlamaya goére elektronik ticaret kisaca, elektronik ortamda ticari is, islem ve
fiillerde bulunmaktir (Korkmaz, 2004).

WTO (Diinya Ticaret Orgiti) ise elektronik ticareti; Griin ve hizmetlerin arz
edilmesi, tutundurma suregleri, satis ve satis sonrasi destek hizmetlerinin ¢evrimigi
aglar Uzerinden gercgeklestirimesine ydnelik sdreglerin  tamami  seklinde

tanimlamaktadir (Kirgcova, 1999: 6).

1.1.2. E-Ticaret Geligimi

Tarihsel perspektiften bakildiginda E-ticaret’in gelisimi internetin gelisimiyle
ortaya ciktigi gortlmektedir. Yillar icerisinde internet aglari dinya c¢apinda

yayginlastik¢a e-ticaret de daha fazla bilinir ve tercih edilir bir ticaret modeli haline



gelmigtir. Peter Drucker (2003: 20) “Gelecegin Toplumunda Yonetim” isimli

kitabinda e-ticaretin gelisim sirecine su sekilde yaklasmistir: “Demiryolu, sanayi

devrimi igin ne idiyse, e-ticaret de Bilgi Devrimi i¢in odur, tamamen yeni, benzersiz

ve beklenmedik bir gelismedir. 170 yil 6énceki demiryolu gibi, e-ticaret de yeni ve

farkhl bir patlama yaratmakta; ekonomiyi, toplumu ve siyaseti degistirmektedir.”
(Drucker, 2003)

1.1.2.1. E-Ticaretin Diinyadaki Geligimi

E-Ticaret slreglerinin dinyadaki gelisimine iliskin asagidaki kronolojik tablo

faydal bilgiler sunmaktadir.
Tablo 1.3: E-Ticaretin Dinyadaki Geligimi

Yillar | Olaylar

1969 | ARPANET projesi ile dort Gniversitede bilgisayarlar birbirlerine baglandi

1983 | TCP / IP Protokolleri kullaniimaya baslandi

1989 | www / html kavramlari CERN’de ortaya c¢iktl.

1991 | NSF tarafindan internetin ticari kullanima iliskin sahip oldugu sinirlamalar kaldirildi.

1994 | Netscape Navigator tarayicisi kullanima sunuldu

1995 | Dell, Cisco, Amazon vb. ticari islemler icin saldirgan hamleler ile interneti kullanmaya basladi.

1996 | ilk e-ticaret isleminin yapilmasi ve B2C tiiriiniin gelismesi

1998 | B2B turunin yayginlasmasi ve e-tedarik siregleri

2000 | Alici ve saticilari bir araya getiren platformlarin ilk temellerinin atilmasi

2007 | Toplam satiglarin %3,4’Unu e-ticaret satiglar olusturmaktadir

2008 | E-ticaret platformlarinin ve sitelerinin direkt satiglari ivmelendi. Amazon.com domaini 615
musterinin ilgisini gekmeye bagladi.

2015 | E-ticarette dinyanin bir numaral Ulkesi konumunda olan Cin, 2000 yilinda 1.200 Amerikan
Dolari olan kisi basina dusen milli gelirini e-ticaret islemleri sayesinde 2015 yilinda 11.000
Amerikan Dolari seviyesine tagimigtir.

2016 | Yaklasik 7,4 milyar olan diinya nifusunun yaklasik %46’si internet kullanicisi (3,4 milyar kisi)
haline gelmistir ve bu artis ile diinya perakende e-ticaretinin yaklagik hacmi 1,6 trilyon dolar
olmustur.




2019 | Yilsonu itibariyle kiresel e-ticaret piyasasinin yaklasik 3,52 trilyon Amerikan Dolari hacmine

erigsmesi beklenmektedir.

Kaynak: Goel, 2007: 2; Erdér, 2019; infomag, 2002: 32

Elektronik ticaretin dinya genelindeki gincel durumuna iligkin olarak; e-
ticaret islemlerine iliskin net gelir diizeyinin yillar itibairyle seyrini incelemek faydall
olacaktir. Net gelir dizeyindeki artig, e-ticaret islemlerinin hacimsel olarak

blyumesine iliskin 6nemli bir géstergedir.

Grafik 1.1: E-Ticaret islemleri Net Gelir Diizeyi (2004-2018)

Net Gelir (milyar Amerikan Dolari)
300,
225,
150,
75,
24,51
692 849 10,71 14,84 1917
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Kaynak: Wordstrem, https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/04/04/ecommerce-
statistics, 20.10.2019.

Grafik 1.1.’de goruldugl gibi 2004 yilinda 6,92 milyar Amerikan Dolari olan
e-ticaret islemleri net gelir dizeyi 2018 yilinda 232,89 milyar Amerikan Dolari olarak
gerceklesmistir. Dlnya genelinde biylk bir hacme sahip e-ticaret iglemlerinin
kUresel duzeydeki dagilimina iligkin istatistikler agsagida yer alan tablo kapsaminda
sunulmaktadir. Tablo 1.4.’de yer alan oranlar 2018 yili sonunda bir dnceki yili

sonuna gore gergeklesen artiglarin yizdesel sunumu seklindedir.


https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/04/04/ecommerce-statistics
https://www.wordstream.com/blog/ws/2019/04/04/ecommerce-statistics

Tablo 1.4: E-Ticaret iglemlerinin Dagihimi

Bodlge Gelir Diizeyi Artigi Kar Marji
Avustralya % 50,8 % 20,4
Kanada % 50,7 % 17,0
Avrupa % 37,1 % 20,6
Amerika Birlesik Devletleri % 34,5 % 16,7
Diger % 29,8 % 17,6

Kaynak: E-Commercefuel, https://www.ecommercefuel.com/ecommerce-report-

2018/international-ecommerce-stats/, 25.10.2019

1.1.2.2. E-Ticaretin Turkiye’deki Geligimi

Turkiye’de E-ticaret Dinya’daki gelismelere kayitsiz kalmamis ve Ulkemizde
de gelismigtir. Hem ticari hayatta hem de hane kullaniminda internet ve bilgisayar
kullanimi gozle gorulur sekilde artmigtir. Bilgisayar ve internet kullaniminin artmasi
ile paralel olarak e-ticaret uygulamalarinin da tlkemiz genelinde arttigi bilinmektedir.
Tarkiye’de e-ticaretin gelisimine yonelik satir baglarini asagidaki tablo kapsaminda

sunmak mumkunddr.
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Tablo 1.5: E-Ticaretin Turkiye'deki Geligimi

Yillar | Olaylar

1991 | TUBITAK ve ODTU, internet sisteminin tlkede kullaniimasina yénelik
galismalarina basladi.

1993 12 Nisan 1993'de ilk internet baglantisi gergeklestirildi. ilk olarak ODTU
internet kullanmaya basladi.

1994- | Bilkent, Bogazici, istanbul ve Ege Universiteleri internet sitelerini kurdu.

1996

1997 Bilim ve Teknoloji Ylksek Kurulu, elektronik ticaret aginin olusturulmasi
konulu bir toplanti yapti ve e-ticaret islemlerine yénelik yol acildi.

1998 Dis Ticaret Miustesarligrnin  baskanliginda Elektronik  Ticaret
Koordinasyon Kurulu kuruldu.

1998 Hepsiburada.com kuruldu

2001 Gittigidiyor.com kuruldu

2007 Dis Ticaret Mustesarligi koordinasyonunda e-ticaret uygulama projesi
TAIEX (Teknik Destek ve Bilgi Degdisim Mekanizmasi) ¢ok sayida aktorin
katilimi ile baslad1.

2009 Trendyol kuruldu

2012 nll.com kuruldu

2015 2014 yisonunda kabul edilen “Elektronik Ticaretin Dizenlenmesi

Hakkinda Kanun” 2015 yili itibariyle yarurlige girmistir.

Kaynak: Erdoér, 2019; Demirddgmez, Giltekin, Tas, 2018’den derlenmistir.

Tarkiye'de e-ticaretin gunumuzdeki buyukligune ve yerine iligkin 2018 sektor

istatistikleri asagidaki gibidir (Deloitte Digial & TUSIAD, 2019: 18);

11



e 2018 yilinda gevrimigi perakende sektorinin alt sektérlerinden biri
olan c¢ok kanalli ¢cevrimigi perakende sektoériinde olusan getiri 10,7

milyar Turk Lirasidir.

e 2018 yilinda elektronik ticaret kanallari ile alisveris yapan kisi sayisi

39,3 milyon kisi olarak gerceklesmistir.

e 2018 yilinda elektronik ticaret uygulamalarinda yapilan harcama
miktari 11,5 milyar Amerikan Dolari seviyesindedir.

e Turkiye'de elektronik ticaret kanallarindan yapilan almlarin en

yuksek oldugu sektér turizm sektodri olarak olugsmustur.

e 2017 yilinda 42,2 milyar lira buyuklige sahip elektronik ticaret pa-
zarinin 2018 yilsonu itibariyle buyume orant % 44 olarak

gerceklesmistir.

Turkiye'de e-ticaret hacminin gelismesine yodnelik olarak, e-ticaret raporu

kapsaminda yer alan istatistiklerin incelenmesinde fayda vardir.

Grafik 1.2: E-Ticaret Sektoér Blyuklugi (2017-2018)

2017 -18 Yilhk Baylme 2017 -18 2018 Sektdr
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Kaynak: Deloitte, 2019.

2017 yihinda sadece cevrimici perakende sektéri toplam e-ticaret sektor
bayuklugundn icerisinde 14,7 milyar TL’ye sahiptir. Bu pay 2018 yilinda 20,8 milyar
TL olmus ve % 41 artmistir. 2017 yilinda ¢ok kanalli perakende sektoriiniin toplam
e-ticaret sektdor buylkliga icerisindeki payr 8,2 milyar TL'dir. 2018 yilinda bu
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sektorin toplam igerisindeki payr 10,7 milyar TL olmus ve % 30 artmistir. 2017
yilinda tatil ve seyahat sektérinin toplam e-ticaret pazarindaki payr 14,8 milyar
TL’dir. Bu pay 2018 yilinda 22,9 milyar TL olmus ve % 54 artmistir. Cevrimici yasal
bahis sektériiniin toplam e-ticaret pazarindaki pay1 2017 yilinda 4,4, milyar TL'dir ve
bu pay 2018 yilinda % 26 buyulyerek 5,5, milyar TL olmustur (Grafik 1.2). E-ticaret
sektorinin son iki yilhk verileri kapsaminda yillik blylUmesinin %42 oldugu
gorulmektedir. 2013-2016 yillari arasinda e-ticaret sektériinin hacmindeki biylimeyi

de asagida yer alan grafikten takip etmek mimkindur (Grafik 1.3). (Deloitte, 2019)

Grafik 1.3: E-Ticaret Sektor Buyukligu (2013-2016)
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Kaynak: TUSIAD; 2017

Grafik 1.3. takip edildiginde, 2013 yilindan 2016 yilina kadar gegen strede e-
ticaret sektorinin 6nemli oranda buyddugu goérilmektedir. 2016 yilinda e-ticaret
piyasasinin toplam buyuklGgud 30,8 milyar Turk Lirasi seviyesindedir. Bu oranin
2013 yilinda 14 milyar TL, 2014 yilinda 18,9 milyar TL ve 2015 yilinda ise 24,7
milyar TL oldugu goérilmektedir. Bu biylme igerisinde en yiksek pay, grafije konu

dort yil igin e-ticaret perakende sektériindedir.
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1.1.3. B2B’nin Geligimi

isletmeden isletmeye olarak Tirkgelesen B2B e-ticaret modeli, diinya
genelinde oldukga biylk montanlh bir pazardir. 2018 yilinda, B2B satislarinin diinya
genelinde % 25 oraninda arttigi bilinmektedir (BigCommerce, 2018)

Dinya genelinde B2B stratejileri degerlendirildiginde, bes temel stratejinin

one ¢iktig1 gorulmektedir. Bunlar (Finances Online, 2019);
e Blogging/ % 50
e E-mall ile yazi gébndermek / % 40
e Sosyal medya igerigi olusturmak / % 40
e E-kitap basmak / % 38
e Birebir organizasyonlar yapmak / % 36

B2b e-ticaret is modeli diger modeller ile kiyaslandiginda en hizli gelisen
model olarak degerlendiriimektedir. Deloitte tarafindan yayimlanan raporda, B2B e-
ticaret hacminin toplamda, dinya genelinde yaklagik 10 trilyon Amerikan Dolari
arttig1 ve bu artis ile diinya genelindeki toplam B2C hacminin bes katina ulastigi
ortaya konulmaktadir (Deloitte, 2019).

B2B e-ticaret is modelinin 6zellikle son yillarda artan bir trend ile
buyumesinin en temel nedeni, érgitlerin dijitallesmeye yonelik yaptiklari yatirnmlarin
ve Ar & Ge cgalismalarinin artmasi olarak degerlendiriimektedir. Yeni musterilerin
kazanilmasi, capraz satiglar ile ek gelirler elde etmek, B2B is modelinin yeni

kazanimlari olarak éne ¢ikmaktadir.

1.1.4. B2C’nin Geligimi

B2C e-ticaret dzellikle sanayilesmis ve dijital ddnisim streglerinde lider tlke
konumunda olan dunya ulkelerinde hizla gelisen bir e-ticaret modelidir. 2019 yilinda
yayimlanan ve 2018 yili istatistikleri kapsaminda Cin Halk Cumhuriyeti’'nin ve
Amerika Birlesik Devletlerinin B2C pazarinda (dinya geneli) liderligi Ustlendigi

gOrulmustir (Gazeteduvar, 2019).
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2019 yilsonu igin B2C pazarinin buayuklugunin yaklagik 3,5 trilyon Amerikan
Dolari olarak gerceklesmesi beklenmektedir. B2C islemlerinin tlke bazindaki artisi,
genel olarak dijitallesme ve es zamanli olarak da gelismislik ile iliskilendiriimektedir.
Gelismis Ulke ekonomilerinde, perakende karsisinda c¢evrimici perakende
oranlarinin %11 oldugu, gelismekte olan Ulkelerde ise bu oranin % 5,9 oldugu
(Gazeteduvar, 2019) kabul edilmektedir. Bu kabul dogrultusunda Turkiye'deki
perakende, ¢evrimici perakende oraninin % 5,3’e ulagsmasi (2018 yilsonu itibariyle)
Tarkiye’nin hendiz yeni yeni gelismekte olan Ulkelerin ortalamasina (%5,9) ulastidi

sonucunu ortaya koymaktadir.

1.1.5. E-Ticaret ve Geleneksel Ticaretin Farklari

Elektronik ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki farkhliklar icerisinde en 6ne
cikani ticaret sireclerindeki onay ve iletisim sureclerindedir. E-ticaret sureclerindeki
iletisim ve onay surecleri geleneksel ticaretten oldukga farklilagsmaktadir. E-ticaret
sureclerinde veri aktarimi elektronik kanallar vasitasi ile gergeklestiriimektedir.
Geleneksel ticaret ve e-ticaretin kullandigi farkli kanallar, aralarindaki en belirgin
farkhliklardan biri olan veri aktarimindaki hiz ve zamani ortaya g¢ikartmaktadir. Her
ne kadar geleneksel ticaret streclerinde de veri aktariimasina iliskin birgcok farkl yol
olmasina ragmen, c¢evrimici sistemleri ve internet teknolojilerini kullanan e-ticaret
sureglerindeki veri aktarim hizi ve verinin aktariimasina iliskin zaman kisitinin

olmamasi, e-ticareti geleneksel ticaret sureglerinden éne ¢ikartmaktadir.

Geleneksel ticaret ve e-ticaret arasindaki diger farkliliklani &deme,
faturalandirma, bilgi ve fiyat gibi basliklar kapsaminda degerlendirme noktasinda

asagida yer alan 6zet tablo faydali olacaktir.
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Tablo 1.6: Geleneksel Ticaret E-Ticaret Farkhliklar

islemler Geleneksel Ticaret E-Ticaret

Bilgi edinme Tutundurma faaliyetleri kapsaminda | internet siteleri

kullanilan dergi, gazete, TV reklami vb.

Talep sunma Yazih format, faks, posta Elektronik posta
Talep onay!i Yazili format, faks, posta Elektronik posta
Fiyat karsilagtirma Katalog, magaza, birebir gérisme internet siteleri
Siparis Yazil format, faks, posta internet araglari
Stok kontrol Yazili format, faks, posta, yazilim Online veri tabani
Odeme Banka havalesi, kredi karti, nakit internet bankacilig,

yeni nesil 6deme

araglari

Kaynak: Ozbay, 2000

1.1.6. E-Ticaretin Faydalari ve Sinirhliklar

Elektronik ticaret, geleneksel ticaret yontemlerinde oldugu gibi birtakim
faydalara ve es zamanli olarak da sahip oldugu o&zelliklerden dolayi birtakim

sinirhliklara sahip bir platformdur.

1.1.6.1. E-Ticaretin Faydalar

Elektronik ticaretin faydalarini asagidaki gibi siralamak mumkandar
(Korkmaz, 2002: 72-73);

¢ Geleneksel piyasalarda oldugu gibi, e-ticaret piyasalarinda piyasa gi-
ris engelleri yoktur ve bu ticaret tiri her boyutta 6rglte ve bireye giris

icin esit sans tanimaktadir.

e E-ticaret sureclerine iliskin bilgilerin / belgelerin ve sureglerin

cevrimigi olarak hazirlanmasi ve belirli bir formatta bir kere hazir-
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landiktan sonra surdurulebilir kullanima sahip olmasi hem genel
yonetim giderlerini minimize etmektedir hem de burokratik sU-
recglerdeki zaman kaybini dnleyerek, ticari sureglerin hizli bir sekilde

tamamlanmasini saglamaktadir.

e Uriinlerin tretiminden son tiiketiciye satisina kadar olan siiregte, alic
ve saticinin bir araya gelmesine iliskin bir zorunluluk olmadigi igin,

islem maliyetleri disUktur.

e Bilgi paylagiminin hizli olmasi ve aninda geri bildirim alinabilmesi
nedeni ile Grin ve hizmet sureglerinde yasanan sorunlar hizli bir

sekilde ¢6ziime kavusturulabilmektedir.

o E-ticaret sureclerinde, alici-satici arasindaki anlik etkilesim, su-
reclerin acgik, net, verimli sdrdirilmesine katki saglamaktadir ve
cevrimigi platformlar vasitasi ile strdirilen islemlerin zaman kisti

bulunmamaktadir.

o Tuketicilerin istek ve taleplerini gevrimici platformlarda anlik olarak
sergilemesine paralel olarak, orgutler, tuketici taleplerinden aninda
haberdar olmakta ve yeni Urlin / hizmet gelistirme slreglerinde etkin
ve verimli sonuglar alarak, musteri istek ve ihtiyaglarina uygun

artnleri / hizmetleri piyasaya stirmektedir.

o Tuketiciler, e-ticaret platformlarinda sadece kendi yerel pazarlari ile
kisith kalmamakta, kiresel piyasalardan da drin ve hizmet alimi
yapabilmektedirler. Bu durum, tiketiciler agisindan fiyat avantaji an-

lamina da gelmektedir.

e Tuketicilerin, islem maliyetleri ve Urin nakliye masraflar e-ticaret su-

recleri kapsaminda dismektedir.

1.1.6.2. E-Ticaretin Sinirhiliklan

Elektronik ticaretin sinirliliklar ya da diger bir ifade ile elektronik ticaretin
gelisimini engelleyen sorunlar kapsaminda; hukuksal sorunlar, givenlik sorunlari ve

finansal sorunlar ele alinmistir.
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Elektronik kanallar vasitasi ile yapiimasi elbette elektronik ticaretin ticaret
olma 6zelligini kaybetmesine ve ticari hayatta karsilasilan sorunlarin, sikintilarin ya
da dolandiriciliklarin  elektronik ticaret slrecinde yasanmamasina neden
olmamaktadir. Diger bir ifade ile elektronik ticarette de tipki geleneksel ticarette
oldugu gibi bir takim sorunlar yasanmakta ve bir takim dolandiriciliklar ile

karsilasiimaktadir.

Elektronik ticarete iligkin olarak yasanan sorunlarin basinda hukuki anlamda
karsilasilan sorunlar gelmektedir. internet (izerinden yapilan diger bir ifade ile sanal
ortamda ydrutulen elektronik ticaret faaliyetlerinin gerek ulusal gerekse uluslararasi
platformlarda yuritilmesi ve bu islemlerin tam anlami ile bir hukuksal zemine
oturmamis olmasi elektronik ticaret iglemleri agisindan énemli bir sorundur. Bilindigi
gibi geleneksel ticaret kanallari ile yapilan islemlerde hukuksal altyapi ticaret kanunu
ile belirlenmis ve saglam bir hukuksal zemine oturtulmustur. Ayni sekilde elektronik
ticaret igin de ayn bir hukuk disiplininin gelismesi hacmi giderek artan elektronik

ticaret islemlerinde karsilasilan hukuki sorunlarin éniine gececektir.

Elektronik ticarete iliskin olarak yasanan bir diger énemli sorun ise glvenlik
sorunudur. Yapilan arastirmalar, elektronik ticaretin taraflarindan biri olan
musterilerin elektronik kanallar ile yapacaklari ¢demelerde glvenlik talebinin en
onemli talep oldugunu goéstermektedir (Shaw, Blanning, & Whinston, 2000: 14).
Elektronik ticarette guvenlik sorunun tam anlami ile ¢6zimlendigini sdylemek
mimkadn olmasa bile ag gavenlidi ile bilgi ve islem glvenligi konularinda son derece

onemli adimlarin atildigini séylemek mumkuinddr.

Elektronik ticarete iliskin sorunlar elbette hukuki sorunlar ve guvenlik
sorunlari ile sinirli degildir. Ayni zamanda dolandiricilik ve elektronik ticarete iligkin
yalan beyanlar bu ticaret tiriinde siklikla rastlanan sorunlardir. Mevcut elektronik
ticaret uygulamalarn kapsaminda, hileli ve aldatici davraniglarin orani giderek
artmaktadir. Bu oranin artmasindaki en temel sorun tam anlami ile
¢6zimlenememis glvenlik sorunudur. Yapilan arastirmalar kapsaminda elektronik
ticaret islem hacminin yaklasik olarak % 10’u hileli davranig (elektronik ticaret yalani
veya dolandiriciigi) seklinde gerceklesmektedir ki bu durum musterilerin zarara

ugrama risklerini arttirmaktadir (Onlina Brokerage, 1999).
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Bilindigi gibi dolandiricilik ticaretin taraflarindan hari¢ olarak tglncu bir kigi
tarafindan ticari anlamda sir kabul edilebilecek bilgilerin ele gegirilmesi i¢in yapilan
bir eylemdir. Elektronik ticaret kapsaminda dolandiricilar, sadece musterileri hedef
almamaktadir. Dolandiricilar ayni zamanda B2B elektronik ticaret ¢esidinde orgutleri
hedef almakta ve 6zellikle taninmis markalarin ticari sirlarini, 6zel verilerini finansal

kazang elde etmek amaci ile galmaktadir.

Elektronik ticaret kapsaminda sdylenen yalanlarin ve yapilan dolandiricilik
eylemlerinin bireysel ve tlzel tim mdusterileri ve saticilari etkiledigini séylemek
muimkanduar. Ancak pek tabi, ticari faaliyette bulunan érgutlerin sirduralebilirliklerini
korumak ve ticari sirlari ifsa ettirmemek amaci ile elektronik ticaret kapsaminda
ortaya cikabilecek olan hilelere iliskin ciddi tedbirleri ve sirket politikalari
bulunmaktadir. Ancak bu durumu bireysel elektronik ticaret musterileri icin sdylemek
mumkin degildir. Bu nedenle, bireysel muisterilerin elektronik ticarete iliskin yapilan
hileleri ve dolandiricilik eylemlerini bilmesi bu eylemlere karsi ne seklide

korunmalari hususunda bilgilenmelerini kolaylastiracaktir.

Elektronik ticaret kapsaminda basvurulan hileler ve dolandiricilik girisimleri
kapsaminda, kimlik hirsizligi, oltalama, sifre avciligi gibi Tirkce terimsel karsiligi
olan e-ticaret dolandiricihdi “phishing” kavramina ve site trafiginin yasal olmayan bir
siteye yonlendiriimesi anlamina gelen “pharming” kavramina deginmekte yarar
vardir. “Phishing” ve “pharming” 21inci ylzyilda bahsedilebilecek olan en organize
suclardan iki tanesidir. Bu iki kavram da gerceklestiriimesi sirecinde ylksek kalifiye
yetenege sahip olmayi gerektirmeyen ancak sonuglari agisindan son derece yikici
olabilecek kavramlardir. “Phishing” ve “pharming” eylemleri sonucunda hirsizliktan,
finansal hilelere kadar bir¢ok yikici sonug ortaya ¢ikabilmekte ve énemli dlgtide bilgi
kirliligi yaratilabilmektedir. Bu iki yikici eylem sonucunda kullanici sifreleri, sosyal
guvenlik numaralari, kredi karti numaralari, CVV numaralari, kisisel bilgiler (dogum
gunl, anne kizlik soyadi) ele geciriimekte ve ele gegirilen bu bilgiler bagka
dolandiricilik ve hirsizlik faaliyetleri kapsaminda kullaniimaktadir. Gerekli dnlemler
alinsa dahi, bu iki eylemi gerceklestiren kisi ya da gruplar surekli olarak kendilerini
gelistirmekte ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler kapsaminda yenilemektedir ve bu
nedenle bu iki eyleme iliskin olarak elektronik ticaret ortaminda tam anlami ile bir

onlem almak mimkuin olmamaktadir.
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Elektronik ticaretin gelismesine 6nemli oranda engel olan ve asiimasi
gereken sorunlarin baginda gelen sorun finansal kaynaklidir. Bilindigi gibi elektronik
ortamda ticari faaliyeti gerceklestirebilmek igin birincil kosul ticarete konu taraflarin
bilgisayar, modem, internet baglantisi gibi elektronik ticaretin temel unsurlarina
sahip olmasi gerekmektedir. Elektronik ticaret islemlerini yapabilmenin baslangi¢

maliyeti olarak kabul edilen bu maliyetler kimi zaman her kesimin ve kurumun

rahatlikla karsilayamayacagi boyutlara ulasmaktadir.

1.2. E-TICARET TURLERI

GUnUmUz ticari hayatinda yaygin bir hacmi olan e-ticaretin birgok farkh tird

bulunmaktadir.

Bu turler,

e-ticarete

taraf olan aktorlerden yola cikilarak

belirlenmigtir. Diger bir ifade ile e-ticaret tlrlerinde uygulamalar ve teknoloji tirleri

benzer olmakla birlikte e-ticaretin taraflari farkhidir.

Tablo 1.7: E-Ticaret Tarleri
E-Ticaret G - Government B - Business C - Customer
Tiirleri (Kamu Kurulugu) (isletme) (Miisteri)
G - Gov-|G2G (Kamudan | G2B (Kamudan G2C (Kamudan
ernment Kamuya) isletmeye) Tuketiciye)
(Kamu http://www.tcmb.gov.tr http://www.ihale.gov.tr http://www.gib.gov.tr
Kurulusu) drn: Koordinasyon érn: ihaleler orn: Vergi 6deme
B - B2G (Isletmeden | B2B (isletmeden B2C (isletmeden
Business Kamuya) isletmeye) Musteriye)
(isletme) http://www.gumruk. http://www.toptanal.com | http://www.hepsibura
gov.tr érn: Igletmeler arasi|da.com
orn: Gumrik islemleri eticaret orn: E-ticaret
C -|C2G (Musteriden | C2B (Musteriden C2C (Musteriden
Customer Kamuya) isletmeye) Musteriye)
(Misteri) http://www.turkiye.gov.tr | http://www.xforex.com www.gittigidiyor.com
Orn:E-devlet Orn: Forex siteleri Orn:Agik artirma
piyasalari
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http://www.tcmb.gov.tr/
http://www.ihale.gov.tr/
http://www.gib.gov.tr/
http://www.gumruk/
http://gov.tr/
http://www.toptanal.com/
http://www.hepsibura/
http://da.com/
http://www.turkiye.gov.tr/
http://www.xforex.com/
http://www.gittigidiyor.com/

Kaynak: Kalayci, 2008: 143’den derlenmisgtir.

1.2.1. B2B (isletmeden isletmeye)

isletmeden igletmeye elektronik ticaret en temel anlamda, isletmeler
arasindaki alis verisin (Urln, mal, hizmet, bilgi vb.) internet tabanli olarak
gercgeklestiriimesidir (Yazici, 2002: 91). B2B sureclerinde nihai tuketici olarak
adlandirilan tiketicilere satis islemleri yapilmamaktadir. B2B, isletmelerin toptan
hizmet, trln, teknoloji gibi satin alimlarini kapsayana bir e-ticaret ttridir (Colltioglu,
2002: 5). Bu e-ticaret tirtinde temel amag, otomasyona tabi sistemler kapsaminda,
is ortaklarinin birbirleri ile entegrasyonunun ticari platformda saglanmasi ve hizmet,

bilgi, Uriin, teknoloji akisinin hizlandiriimasidir (Gak, 2002: 39).

1.2.2. B2C (isletmeden Tiiketiciye)

E-ticaretin tlketici odakh olan bu tiriinde, internet tabanl olarak yurGtilen
ticaret sureglerinde, nihai tlketiciler satin alma gergeklestirmekte ve fayda
saglamaktadir. Isletmeden tiiketiciye e-ticaret islemlerinde birgok farkh (riin,
oldukga genis bir yelpazede tiketicilere sunulmaktadir (Kilig, 2001: 119). B2C’de,
satin alma karari tamamen tlketiciye aittir ve tedarik sureclerinin hizlandiriimasi
icin, saticilar (isletmeler) tarafindan reklam sirecleri yogun kullaniimaktadir
(Charles, Mary, 2000: 23).

1.2.3. C2C (Tuketiciden Tiketiciye)

C2C e-ticaret uygulamalarinda, tiketicilerin birbirleri ile iletisim kurduklari ve
ekonomik ¢ikar saglayan ticari faaliyetlerde bulunduklari bilinmektedir. Bu e-ticaret
turinde tuketicileri birbirleri ile bulusturan aracilar bulunabilmektedir. Ya da bireyler
kendilerine 6zel internet satis platformlari olusturabilmektedir. C2C elektronik ticaret,
Ozellikle kullaniimis esya-alim satimi ve yeni nesil girisimler tarafindan Uretilen Grln
/ hizmet pazarlamasi sireclerinde siklikla kullaniimaktadir (Cavus, 2003: 50).
Tarkiye’de bu e-ticaret tarinin 6rnegi gittigidiyor.com ve benzeri sitelerdir. Burada
alici da musteri satici da masteri ve ortak platformda satis ve satin alma islemlerini
yapmaktadirlar. Bu sitelerde satici tarafi kendisine bir magaza agabilmekte ve bu

magazaya Urlnlerini koyup alici olan diger musteriye satabilmektedir.
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http://gittigidiyor.com/

1.2.4. C2B (Miisteriden isletmeye)

Bireyin bir hizmet ya da UrunU bir igletmeye elektronik ortamda satig
islemidir. Blog sayfalarina alinan reklamlar ya da istockphoto.com ve fotolia.com
Uzerinden fotograflarin dijital ortamda igletmelere satisi bu modele 6rnek

gOsterilebilir.
1.2.5. G2C ( Kamudan Tiiketiciye)

Vatandaslarin kamu hizmetlerinden elektronik ortamda yararlanmasini
kapsar, kar amaci gitmeyen bir etkilesim séz konusudur. Ornegin, Tirkiye'de e-

devlet projesi (turkiye.gov.tr) kapsaminda vatandaslara;

Dogum, egitim, askerlik ve seferberlik

is ve kariyer, sosyal giivenlik,

e Aile, birey ve toplum, saglik

e Ozirlu vatandaslar, seyahat ve turizm
e Kultdr sanat — spor, trafik

e Yasal iglemler, haklar ve korunmasi

e Yabancilar

basligi altinda ¢ok sayida kamu hizmeti elektronik ortamda verilmektedir (e-
Devlet, 2009). 2008 yilinda Sakarya Universitesi tarafindan internet (zerinden
baslatilan dort yillik lisans egitimi de (uzem.sakarya.edu.tr) bu faaliyet altinda

degerlendirilebilir.

1.2.6. C2G (Vatandas Devlet iletigimi)

E-Devlet uygulamalari kapsaminda yeni bir yaklagim olarak vatandastan —
devlete e-is modeli, vatandaslarin her kademede, devlet gelisimini saglamak igin
kolay bir bicimde katilimini hedefleyen bir modeldir. Karar vericilerle birlikte diyalog
ortaminin saglanmasi, vatandaglarin belirli konularda goruslerini bildirmeleri ve

surece katilim bu model icinde dederlendiriimektedir (Pappa ve Stergioulas, 2006).
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1.2.7. G2G (Devlet Kurumlar iletigimi)

Ticari faaliyetleri kapsamayan ve devlet kurumlariyla devlet kurumlari ya da
devletlerle devletlerarasinda iligkilerin elektronik ortama tasinmasiyla olusan
elektronik etkilesimdir. Birgcok Avrupa devletinin sinir givenligi ve hukuki yaptirimlar
icin kullandigi “Schengen Information System” (Schengen Bilgi Sistemi) devletten
devlete e-is modeli igin glzel bir érnektir. SIS, sistem igindeki devletlerin ortak
olarak kullanabildikleri ve kategorilere ayrilimis demografik, menkul ve gayrimenkul

bilgilerini iceren veri tabanina sahiptir

1.2.8. B2G (igletmeden Kamuya)

isletmelerin ya da ticaret ve sanayi odalari gibi topluluklarinin C2G’de oldugu
sekilde geri bildirim saglayarak, devlet kademelerinde ilgili alanlarda katihmi
gerceklestirerek  gelisimin  saglanmasini  hedefleyen bir yaklasim olarak
degerlendirilebilir. Turkiye’de bu e-ticaret tlrine 6rnek olarak www.gumruk.gov.tr

adresinden sunulan uygulamalar verilebilir.

1.2.9. G2B (Kamudan igletmeye)

Devlet ve isletmeler arasinda gerceklesen faaliyetlerdir. Turkiye’de e-devlet

projesi kapsaminda;
e sletmeler, sektorler, isletmenin dogusu ve feshi
o Isletmelerin biiylime ve geligimi
o Bagis destek ve krediler, dis ticaret, elektronik ticaret
e Yatirnm ve sermaye, vergi, devlet ihaleleri

e Ekonomi ve finans, is ve kariyer baghigi altinda birgok giincel bilgi, tavsiye ve
elektronik ortamda yararlanabilecekleri e-beyanname gibi hizmetlere
ulasabilmektedir. isletmelerin elektronik ortamda katilabilecekleri kamu ihale-

leri devletten igletmeye elektronik is icinde degerlendirilir.

Bu e-ticaret tipine 6rnek olarak asagidaki siteler verilebilir ki bu sitelerde

isletmeler kamu ihalelerinden haberdar olmaktadirlar;

e http://www.ihale.gov.tr/
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e http://www.dmo.gov.tr/

1.3. E-TICARET GELIR MODELLERI

Elektronik ticaret sureglerinde gelir modeli kavrami énemli bir bilesen olarak
ele alinmaktadir. E-ticaret slreglerinde tercih edilecek gelir modeli, sreclerin basari
/ bagarisizlik degiskeni Uzerinde etkilidir ve en édnemli husus, hangi gelir modelinin
secilecegine dogru karar verilmesidir. Diger bir ifade ile e-ticaret uygulamasi ile en
uyumlu c¢alismasi muhtemel gelir modelinin  belirlenmesi, karhligin ve

surdurdlebilirligin artmasi noktasinda énemlidir.

Elektronik ticaret sureclerinde taraf olan birgok sirket / birey, gelirlerini farkli
unsurlari géz o6nunde tutan farkli modellere gbére insa etmektedir. E-ticaret
sureclerinde her zaman tek bir gelir modelinin tercih edilmesi sart degildir. Diger bir
ifade ile, farkh is slreclerine uygun birden ¢ok gelir modelinin entegre sekilde e-

ticaret sureclerine dahil edilmesi mimkuindur.

Gelir  modellerinin  e-ticaret  slreclerine  entegrasyonu esnasinda
unutulmamasi gereken en oOnemli nokta, e-ticaretin yalnizca Urdn / hizmet
satisindan ibaret bir stire¢ olmadigi noktasidir. Alicilarin bilgiye erisimi, karsilastirma
suregleri, geri bildirim stregleri ve ¢evrimici ortamlardaki tutundurma suregleri de e-
ticaretin ayrilmaz birer pargasidir ve bu pargalarin da mutlak surette gelir

modellerinin secilmesi surecinde konu olarak ele alinmasi gerekmektedir.

Gelir modelleri ile ilgili altinini ¢izilmesi gereken bir diger nokta, e-ticaret
sureci baglamadan 6nce, yani girisimin kurulug asamasinda, site ya da uygulamanin

hangi gelir modeli Gzerinden galisacaginin belirlenmesi noktasidir.

Alan yazin kapsaminda genel kabul gérmis e-ticaret gelir modelleri doért

baslik altinda siniflanmaktadir.
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Sekil 1.1: E-Ticaret Gelir Modelleri

Reklam Modeli

Abonelik Modeli

Gelir Modelleri

islem Ucreti Modeli

Satis Modeli

Reklam modelinde site ya da uygulamada, veri tabani kapsaminda reklamlar
icin icerik ve forum saglanmaktadir. Bu vasita ile sitedeki ya da uygulamadaki belirli
ekran bolgelerinin reklam amaci ile kullanilmasi mdmkdn kilinmaktadir ve bu
bolgeler reklam verenlere satiimaktadir. Reklam modelinin geleneksel tutundurma
modelinin bir parcasi oldugu sdylenebilir. E-ticaret reklam modeli de tipki televizyon
ya da radyo reklamlarinin gelir amaglh kullaniimasi ile es deger bir amag
tagsimaktadir. Ancak, cevrimici platformlarda reklam, geleneksel medya
modellerindeki reklam slreclerinden farkh bir konsepte gerceklesmektedir.
Orneklendirmek gerekirse, bir internet sitesinin belirli bir kismini; tst panelini, sag
panelini gibi, reklam verenlere satmak reklam modelinin en sik kullanilan seklidir
(Sekil 1.2).
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Sekil 1.2: internet Sitesi Reklam Modeli Ornegi

|Kullanict Adi
we KA ANA SAYFA | FAVORILERIME EKLE | ILETiSiM
SagliikDanis.com

Doktoriar | Isme Hasta Sorulan | Havuz Hasta Sorulan | Hastaliklar A-Z | Hazr Soru Cevaplar | Laboratuar Testieri | Tedavier | Teghis Koy | Reklam Ver
Sadik Videolan LI fag Rehberi | T SozI0gs | Hastaneler | Medikal Firmalar Site ici srama

Sayn iyeler aldigmniz
cevaba ek soru sormak
istediginizde ne
yapmahsiniz...

uzyonu ACL parsiyel ruptur
amhitin cevaplarnizi okudum ben 30 yagndaym. 1.71
ri personelim. Haftada 2 kez hak saha mag:

Wardr. 2 Ay kadar 6nce bu maclardan brinde

a§ kesici digim eksk ve dijer yan kesici digim ve
minen 3 mm agiklik var nasd bi tedavi uygulanir

Hepatit b tagryicisimiyim
Degerli hocam, 26 yasadah
basvurusunda te,
degerlerim mevd
e~ gerekli midir? A

olacakh su sirals
tarafmdao ..

———

Kaynak: Dogu Akdeniz Universitesi, https://staff.emu.edu.tr > courses » BTEP301,
20.10.2019

Abonelik modeli de e-ticaret platformlari tarafindan siklikla kullanilan bir
modeldir. Bu model kapsaminda, internet sitesi ya da mobil uygulama Gzerinden
sunulan bir hizmete yonelik abonelik islemi gergeklestiriimektedir. Glnluk, aylk ya
da yillik farkli 6deme paketleri kapsaminda internet sitesi ya da mobil uygulama
tarafindan sunulan hizmete abone olan kullanicilar, e-ticaret slreclerinin
gerceklestirildigi ilgili platformlara gelir yaratmaktadirlar. Bu uygulamada genel
olarak site tarafindan verilen Ucretsiz igerikler ile abonelik gergeklestirildiginde
Ucretsiz igeriklerin yaninda farkli ve igeriklere erisim saglanmaktadir. Abonelik gelir
modeli sikhkla muzik indirme siteleri, finansal danigmanlik siteleri ya da akademik

yayin siteleri tarafindan kullaniimaktadir.

Bir diger gelir modeli olan islem (Ucreti gelir modelinde, c¢evrimigi
platformlarda sunulan hizmetler, islem adedi ya da islem boyutu kapsaminda
Ucretlendiriimektedir. Diger bir ifade ile site ya da uygulama tarafindan, bir hizmetin
tamamlanmasina yonelik olarak gerekli bilgiler ve veriler mugterilere saglanmaktadir
ve bu hizmet arzi kapsaminda da (islem adedine ya da islem boyutuna gore) ucret

tahsil edilmektedir.
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Satis modeli olarak adlandirilan gelir modeli, ¢evrimigi platformlarda Urdn,
hizmet ya da bilgi satilarak elde edilen gelirleri kapsamaktadir. Diger bir ifade ile
satis modeli klasik gelir modeli ile es deger bir modeldir. Konu modelde, direkt satis
gergeklestirilerek Grin / hizmet satisi yapilmaktadir. Bu yénteme 6rnek olarak; bir
cevrimigi kitap satis magazasindan kitap satin almak verilebilir. Model kapsamindaki
bir diger yontem ise, agik usul ya da kapali usul arttirma ile satis yapmak ve gelir

elde etmektir.

Sonug¢ olarak, elektronik ticaret gerek dinyada, gerekse Turkiye’de her
gecen yil artan hacmi ile ekonominin énemli bir kismini elinde bulunduran bir piyasa
halindedir. Ozellikle teknolojik gelismeler ve internet teknolojileri ile mobil cihazlarin
tabana yayilmasi ile paralel olarak, e-ticaret hacminin gelecek donemlerde ¢ok daha
yuksek hacimlere ulasmasi ve geleneksel ticaret sireglerinin giderek kaybolmasi

beklenmektedir.
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IKINCi BOLUM
MUSTERiI MEMNUNIYETI

2.1. MUSTERI KAVRAMI

Musteri memnuniyetine iliskin kavramsal ¢ergeve c¢izilmeden énce, kavramin
temelini olusturan musteri kavraminin degerlendiriimesi gerekmektedir. Kiresel
dinyada, rekabet yodun piyasalarda yasanan ticareti ve teknolojik gelismeler ile
birlikte musteri kavrami degismis ve gelismistir. Musteri, ticari hayatin teknolojik
gelismelerden ve kiresellesmeden gunumuzdeki kadar etkilenmedigi donemlerde,
Urin ve hizmetler icin para 6deyen bireyler olarak tanimlanmaktaydi. Ancak bu
yaklasim piyasalardaki orgutlerin geleneksel yapiya hakim oldugu dénemlerde
gecerli olan bir tanimlama olarak kabul edilmektedir. Geleneksel yapiya sahip
orgutler icin musteri istek ve ihtiyaclari dikkate alinmamakta daha ziyade o6rgutsel
cabalar, faaliyetlerin daha iyi olmasi igin harcanmakta idi (Yukselen, 1994: 14).
Geleneksel sirket yapilarinin hakim oldudu piyasalarda musteriler dnem hiyerargisi
acisindan ele alindiginda en alt dizeyde yer almaktadirlar. Diger bir ifade ile
geleneksel sirketler icin magteri istek ve ihtiyaglarini bilmek, 6grenmek, analiz etmek

ve bu istek ve ihtiyacglara gore trln ya da hizmet Gretmek dnemli bir detay degildir.

Sekil 2.1: Geleneksel Sirket Yapilarinda Musteri

Yonetim

Mdusteri ile
Birebir Caliganlar

Musteriler

Kaynak: (Odabasl, 2000: 182)

Ancak, gunumuzde geleneksel sirket yapilarindan siyrilmanin ve rekabet

yogun piyasalarda sdrdurulebilirligi koruma c¢abalarinin etkileri ile artik musteri
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kavrami pazarlama tartismalarinin odak noktasindadir ve o6rgutsel hiyerarsinin en

tepesinde yer almaktadir (Moller & Barlow, 2009: 27).

Sekil 2.2: Modern Sirket Yapilarinda Musteri

Musteriler

Musteri ile Yiizylize Calisanlar

Yonetim

Kaynak: (Odabasgl, 2000: 182)

Orgiitsel hiyerarsinin en tepesinde yer alan ya da diger bir ifade ile érgitlerin
6nemle Uzerine egildikleri ve sardurilebilirlikleri, karliliklari Gzerinde 6nemli etkisi
olan musteri kavrami dért baslik halinde siniflandiriimaktadir. Bu siniflandirma
asagidaki gibidir (Tagkin, 2005: 20);

Potansiyel Musteri: Orgltlerin mal ya da hizmetlerini satmak igin goriismel-
erini sdrdirdidl ancak henlz bir satis islemi gerceklestirmedigi muster-

ilerdir.

e Eski Musteri: Orgutiin daha éncesinde misterisi olmus yani mal ya da hiz-
metlerini satin almis ancak ¢esitli nedenler ile artik érgltten mal ya da hiz-
met almayan musterilerdir.

e Yeni Musteri: Orgitin mal ya da hizmetlerini ilk defa satin alan musterilerdir.

e Hedef Musteri: Orgltiin Urettigi mal ya da hizmetleri satin alabilme olasiligi

olan musterilerdir. Bir musterinin hedef musteri olarak tanimlanabilmesindeki
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temel sart, drgut tarafindan Uretilen mal ya da hizmete ihtiyaci olmasi ve
bunun yani sira muisterinin bu mal ya da hizmetleri satin alma imkani ve

istegi olmasidir.

Goruldiugu gibi musteri kavrami gliinimuzde oldukga detayh bir sekilde ele
alinan bir kavramdir ve glinimlz piyasalarinda faaliyette bulunan sirketler icin son
derece 6nemlidir. Bu noktada musterilerin orgutler agisindan énemine yonelik olarak
birtakim kavramlar gunimuz o6rgitleri icin énem arz etmektedir. En 6nemli
kavramlar olarak da sadakat, memnuniyet Oone c¢ikmaktadir. Sadik mdusteriler
yaratma noktasinda, musteri memnuniyet dizeyinin arttinimasi ve 6rguatin drun,
hizmetlerinden memnun musteriler yaratmak énemlidir. Bu slregte de musteri igin
de deger yaratma kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Musteri igin deger yaratma gunimuz
isletmelerinin en 6nemli pazarlama cabalarindan bir tanesidir. Clnkld ginimiz
isletmeleri, masteri icin deder yaratildigi takdirde, musterilerin istek ve ihtiyaglarin
tam olarak tatmin edileceg@ini ve tatmin olmus musterilerin, sadik musteriler haline

doénusmesinin olasi oldugunu bilmektedir.

Mdasteri icin deder yaratma kavrami, en temel anlamda, musterinin éddemis
oldugu bedel karsihdinda, Griin ya da hizmete iliskin olan beklentisinden fazlasini
elde etmesi ya da beklentilerinin tam anlami ile kargilanmasi durumudur. Diger bir
degis ile masteri i¢cin deger yaratma masterilerin Urtin ya da hizmetlere iligkin olarak

odedikleri bedelden fazlasini ek bir bedel 6demeden elde etmesi durumudur.

Kanibir ve Nart (2006); musteri degerini, “Griin ve hizmetler yoluyla sunulan
faydalar ile bu faydalara ulasmak icin katlanilan fedakéarlklar arasindaki degis-tokus
(trade-off)” olarak tanimlamaktadir (Kanibir & Nart, 2006: 82). Diger bir tanimlamaya
gbre ise masteri degeri; bir Grin ve / veya bir hizmetin kullanimi sonucunda
misterinin arzu ettigi, bekledigi amaglara ulagsmasi durumudur (Woodruff, 1997:
140).

Musteri icin deger yaratmak sirketlerin bir anda yapabilecegi bir olgu dedgildir.

Aksine, musteri icin deger yaratmak birgcok cabanin igerisinde yer aldidi bir stregtir.
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Sekil 2.3: Musgteri icin Deger Yaratma Sureci

Uygun Kalite

S0z verileni sunma
Standartlari karsiflama

Misteri Tatmini

Mdusterilere istediklerini sunma
Musteri sikayetlerini cevaplama

Musteri Baghhgi

Surekli musteri saglayabilme
Musteri tavsiyelerine uyma

\4

Miisteri Degeri

Hedef musgterilerin ihtiyaglarini karsilama
Rekabet avantaji yaratma
Yeni ve 6zgun yararlar olusturma

Kaynak: (Odabasi, 2000: 48,57).

Yukarida yer alan sekil kapsaminda musteri degeri yaratma kaliteli Grin ve /
veya hizmet Uretmekten, miusterileri tatmin etmekten ve miusteri baghhgi
saglamaktan gegen bir surectir. Ve bu slrecte, geleneksel pazarlama anlayisindan
siyrilimak ve deger temelli pazarlama anlayisini benimsemek sirketler icin bir
zorunluluk halini almigtir. Diger bir ifade ile sirketlerin, Griin ve / veya hizmetlere
iliskin olarak Urin degeri ya da hizmet degeri yaratma amacindaki geleneksel
pazarlama anlayisindan siyrilmak ve musteri degeri yaratmay! esas alan deger

temelli pazarlama yaklasimlarini benimsemesi gerekmektedir.  Deger temelli
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pazarlama sureglerinin de en énemli ¢iktilarindan bir tanesi memnun mdasgteriler

yaratmaktir.

2.2. MUSTERI MEMNUNIYETi KAVRAMI

Musteri memnuniyeti kavrami hem geleneksel yontemler ile ticaret
gerceklestirenler hem de c¢evrimigi platformlarda e-ticaretin arz yéniinde bulunanlar
icin énemli bir kavram olarak degerlendiriimektedir. En temel anlamda mdasteri
memnuniyeti, musterilerin istek, ihtiyag ve beklentileri ile satin alma sireglerinden
sonraki durumlari arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanimlamaya
g6re musteri memnuniyeti, masterilerin UGrin ve hizmetlerden bekledikleri ile satis
surecleri sonrasindaki karsilastiklari gergek durumlari arasindaki farktir (Gullili v.d.,
2008: 24).

Boomlertvanich (2001: 42) mdasteriyi; tlketicilerin satin alma slregleri
kapsaminda gergeklestirdikleri deneyimler ile satin alma sireci o6ncesindeki
beklentilerinin arasinda olugan farkhlik musteri memnuniyeti olarak tanimlamaktadir.
Fornell (1992: 11) ise musgteriyi; satin alma slrecinin tamamlanmasi sonrasinda
musterilerin satin alma strecine yonelik yaptiklari tim degerlendirmeler seklinde ele
almaktadir. Tse ve Wilton (1998: 204) mdusteriyi; Tiketim eyleminin
gerceklesmesinden sonrasinda ortaya c¢ikan algi  (memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik) ile tiketim 6ncesi satin alma karari verilen riin / hizmete yonelik
var olan algi arasindaki farklhliktir seklinde tanimlamaktadir. Anderson ve Sullivan’a
gére (1993) musteri memnuniyeti, Urlnlerin ya da hizmetlerin performanslarinin,
misteri beklentileri ile kargilagsmasi oraninda dogan bir olgudur. Bloemer ve Ruyter
(1998) ise mulsteri memnuniyetini, musterilerin var olan istek ve ihtiyaclari
cercevesinde urin ve hizmetlere yonelik yaptiklari subjektif degerlendirmeler
sonucunda ortaya c¢ikan drin / hizmet algisidir. Bei ve Shang (2006) musgteri
memnuniyetini; musterilerin Griin ve hizmetlere yoénelik pozitif algisi seklinde
tanimlamaktadir. Sandik¢i (2007) tarafindan masteri memnuniyeti, musterilerin tGrdn
ve hizmetleri tiiketme slresince aldiklari hazzin, Uriin ve hizmete ydnelik beklenti ve
istekleri asmasi durumudur. Cengiz ise (2010: 78) musteri memnuniyetinin sadece
mallarla iligkili olmadigini ayni zamanda hizmetlerle de iligkili oldugunu ifade
etmistir. Cengiz’e gére musteri memnuniyeti, masterinin beklentilerinden etkilenen,

kisisel degerlendirmelerdir.
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Musteri  memnuniyetinin  tanimlamalarindan  yola ¢ikarak  musteri
memnuniyetinin olugsmasinin bir sdre¢ oldugu sonucuna varmak mumkdnddr.
Musteri memnuniyetinin olusturulmasi noktasinda érguatlerin bu surece iligkin bilgi

sahibi olmasi énemlidir. Stre¢ agsagidaki gibidir;

Sekil 2.4: Musteri Memnuniyetine iliskin Siireg

Mdasterinin

Taninmasi

Memnuniyet Mdasterinin Grin

geligtirme ve hizmete
surecine yonelik yonelik
planlamalarin ihtiyaglarinin

yapilimasi belirlenmesi

Mdasteri
algisinin

Olcllmesi

Kaynak: McNealy, 1994: 90

Goruldugu gibi, misteri memnuniyeti icerisinde farkl adimlari igceren bir

surectir. Bu suregteki her adima iligkin ydnetimin dogru yapilmasi ve adimlari
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etkileyen faktorlerin bilinmesi, muisteri memnuniyeti olusturulmasi noktasinda

onemlidir.

2.3. MUSTERI MEMNUNIYETi ve ALGILANAN DEGER

Musteri memnuniyetine iligskin slregte yer alan adimlar lzerinde etkili olan
faktorlerden en onemlisi algilanan deger kavramidir. Algillanan deger kavrami,
Ozellikle son yillarda misteri tatmini ve muisteri sadakati kavramlarinin dnem

kazanmasi ile birlikte Gzerine dnemle durulan bir kavram halini almistir.

Algilanan degere iligkin yapilan arastirmalar incelendiginde, algilanan
degerin algilanan hizmet kalitesinden etkilendigi ve algilanan deger ile tatmin ve
davranigsal niyet arasinda olumlu ve anlaml iligkiler bulundugu gdrilmastir
(Dursun & Cergi, 2004: 5).

Algilanan degere iligkin Chen ve Hu (2010) tarafindan yurGtilen bir diger
arastirmaya gore ise; algilanan degerin, misteri sadakati Gzerinde gugli bir etkisi

oldugu tespit edilmistir.

Kristensen, Gronholdt, Mertensen (2000); yuarattikleri ¢calismada algilanan

degerin misteri memnuniyeti tGzerinde direkt olarak etkili oldugu sonucuna varmistir.

Duman ve arkadaslari (2006) tarafindan yuratilen bir diger arastirmada,
algilanan deger kavraminin davranigsal egilimler tizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugu goérilmustar.

Han ve Hyun (2012) ise, algilanan degerin duygusal sadakat Uzerinde
olumlu yonde etki eden bir kavram oldugunu ve bu sayede sadakat boyutunun

arttigl sonucuna varmislardir.

Tayyar ve Bektas (2012) tarafindan yduritilen ve sehirlerarasi yolcu tasiyan
bir seyahat firmasi musterileri Uzerinde yuritilen g¢alismada, algilanan degerin,
algilanan fiyat ve algilanan fayda degiskenlerinden direkt olarak etkilendigi

sonucuna varilmistir.

Algilanan degere iliskin yarttilen ¢alismalar kapsaminda algilanan degerin,
bircok degiskenden etkilendigini sdylemek mimkinddr. Algilanan deger, fayda ve
katlanilan fedakarliklar gibi cok boyutlu bir yapiya sahiptir (Lin, Sher, & Shih, 2005:

319). Diger bir ifade ile algilanan deger sadece somut bir boyuta sahip dedgildir.
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Algilanan deger, somut bir takim yararlardan olugmaktadir ve fakat ayni zamanda
mdisterilerin Grlin ve / veya hizmete iligskin olarak yarattigi duygusal yararlardan da
olusmaktadir. Yani algilanan deger, bir Urin ya da hizmete iliskin faydanin
misterinin  toplam olarak (soyut + somut) degerlendirmesi seklinde ifade
edilebilmektedir (Gller, 2009: 65).

Algilanan deger, musterilerin bir Grind ya da hizmeti elde edebilmek i¢in sarf
ettiklerinin algilanmasina gore genel bir degerlendirmedir (Zeithaml, 1988: 15).
Diger bir tanimlamaya goére ise algilanan deger, miusterilerin elde etmeyi
planladiklari yararlari elde etmek icin verdikleri ddlnlerin toplamidir (Odabasi, 2000:
50).

Algilanan deger, alinan ve verilenin algilanmasina dayalidir ve bir Grtin ya da
hizmetin faydasinin masteri tarafindan yapilan genel degerlendiriimesi oldugu igin
subjektif ve bireysel bir kavramdir (Karaca, 2003: 44). Algilanan deger kavrami
bireyselligi ve objektif olmamayi igerisinde tagiyan bir kavram oldugu i¢in migteriden

musteriye farklilik géstermesi son derece dogaldir.

Musteriler tarafindan olusturulan algilanan deger kavraminin, musteriden
misteriye farkhlik gdstermesi, musterilerin bireysel olarak sahip olduklari deger
yargilara, musterilerin istek ve ihtiyaglarinin farkli olmasina, istek ve ihtiyaglarinin
tatmin dizeylerinin farkli olmasina, mdusterilerin sahip olduklari beklentilerin

karsilanma dizeylerini algilamasina gibi birgok farkli degiskenden etkilenmektedir.

Algilanan deger kavrami kapsaminda ele alinmasi gereken bir diger detay
algilanan degerin boyutlaridir. Literatir kapsaminda, algilanan deger ile ilgili
yurutulen caligmalarin birgogunda algilanan degerin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip
oldugu konusunda bir goris birligi oldugunu soéylemek mimkindir. Cok boyutlu
algilanan deger yapisinda uzlasilsa dahi, algilanan degerin sahip oldugu boyutlar
Uzerinde mutabakat saglanamadigi da bir gergektir. Asagida yer alan tablo
kapsaminda algilanan degeri ¢cok boyutlu bir yapi olarak kabul eden arastirmacilarin
tanimladigi, hali hazirda alan yazin kapsaminda algilanan degere iligkin yurutilen

calismalarda kullanilan boyutlari gdrmek mimkundur.
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Tablo 2.1: Algilanan Deger Boyutlari

Arastirmaci

Algilanan Deger Boyutlari

Sheth, Newman, Gross (1991)

e Sosyal Deger

e Ekonomik Deger

e Fonksiyonel Deger
e Bilgisel Deger

e Durumsal Deger

Gronross (1997)

o Kavramsal Deger

e Duygusal (psikolojik) Deger

Ruyter, Wetzels,
(1997)

Lemmink, Mattson

e Duygusal Boyut
e Fonksiyonel Boyut

e Mantiksal Boyut

Sweeney, Soutar, Johnson (1999)

e Sosyal Deger
e Duygusal Deger
e Fonksiyonel Deger (fiyat)

e Fonksiyonel Deger (kalite)

e Fonksiyonel Deger (cok
yonlulik)
Sweeney, Soutar (2001) e Fonksiyonel Deger (ekonomik

deger ve kalite)
e Sosyal Deger

e Duygusal Deger
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Kaynak: (Sanchez, Callarisa, Rodriguez, & Moliner, 2006: 396).

2.4. E-EMEMNUNIYET KAVRAMI

E-memnuniyet kavrami, pazarlama alan yazininda 6zellikle son yillarda 6ne
¢ikan bir kavram olarak ortaya cikmaktadir. E-memnuniyet kavraminin &ne
¢cikmasindaki temel neden e-ticaret sureglerinin kiresel ticari hayatta énemli bir yer
edinmesidir. Ur(in ve hizmetlerin gevrimigi piyasalarda arz edilmesi sonucunda,
musteri memnuniyetinin ¢evrimigi ortamlar ve mobil uygulamalar kapsaminda bir

kez daha ele alinmasina neden olmustur.

E-memnuniyet kavramina yonelik olarak yurutilen arastirmalar kapsaminda
yurdtilen arastirmalar kapsaminda, cevrimi¢i ortamlarda yer alan memnuniyet
kavramina etki eden faktérler ve bu faktérlerin geleneksel memnuniyete etki eden

faktorlerden farkliliklari ele alinmistir.

Geleneksel pazarlama sureclerinde memnuniyet Uzerinde etkili olan en
Onemi unsurlar, fiziki unsurlar, Gruin ya da hizmetin kalitesi, Grin ya da hizmetin arz
edildigi magazalardaki personel hizmet kalitesi ve ortami seklinde siralanmaktadir.
Cevrimici magazalarda ya da mobil uygulamalarda arz edilen driin ve hizmetler
acisindan degerlendirildiginde, muisteri memnuniyeti Uzerinde etkili olan faktorler
ise; internet sitesinin dizayni, internet sitesinin kullanici dostu olmasi, sunulan
iceriklerin kalitesi, gliven, sunulan ¢evrimici hizmetlerin ve hizmet sonrasi sireglerin

kalitesi seklinde farklilagsmaktadir.

E-memnuniyet Uzerinde etki sahibi olan kavramlar kapsaminda
degerlendirildiginde, e-memnuniyet, ¢evrimici sureglerde, internet altyapisina bagh
gergeklestirilen satin alma sulreglerinde olusan mdusteri beklentilerinin, istek ve
ihtiyaclarinin karsilanmasi seklinde tanimlanmaktadir (Yaprakli ve Yilmaz, 2008:
141).

E-memnuniyetin olusturulmasi noktasinda teknolojik faktérler, Grin/hizmete
iliskin faktérler ve aligveris sureclerine iligkin faktorler édnem arz etmektedir.
Teknolojik faktorler, internet sitesinin ya da mobil uygulamanin sahip oldugu
teknolojik altyapi, yazilm kalitesi, tasarim, kullanici dostu olmasi, glvenli aligveris
imkani saglamasi ve Kkigisel verileri korumasi gibi teknoloji ile iligkilendirilen

faktorlerdir. Urlin/hizmet siireglerine iligkin faktorler ise; ¢evrimici ortamlarda sunulan
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artnlerin ve hizmetlerin kalitesi, musterinin bu Urin ve hizmetlere iliskin deger algisi,
¢evrimigi platformlarda sunulan Uriin ya da hizmetlerin gesitliligi ve trln / hizmete
iliskin dodru ve yeterli bilgi seklinde siralanmaktadir. Alisveris sureglerine iligkin
faktorler ise, musterinin satis surecinde ve satis sonrasinda ihtiyag duydugu hizmeti
alabilmesi, satin alma sureclerindeki ve teslimat sureclerinde kolaylik seklinde
siralanmaktadir (Liv, vd., 2015: 589).

Cevrimici ortamlarda gergeklestirilen satin alma slreclerinde, tlketiciler
tarafindan algilanan genel memnuniyet olarak da degerlendiriien e-memnuniyet
kavramina iligkin dncdllerin ya da e-memnuniyetin sonuglarinin konu edildigi birgok
alan yazin arastirmasi bulunmaktadir. Alan yazin kapsaminda e-memnuniyet
kavramina yonelik yapilan arastirmalar ve bu arastirmalarin sonuglarina yonelik

yapilan derleme asagida sunulmaktadir;

Szymanski ve Hise (2000) tarafindan yapilan arastirma, e-memnuniyeti
kavramsal olarak ele alan ilk g¢alismadir. Verileri kalitatif yéntem le toplanan
arastirmada, e-memnuniyete yoOnelik kavramsal bir model sunulmustur. Bu
kavramsal model kapsaminda bes temel faktérin e-memnuniyet Gzerinde etKili

oldugu ortaya konulmustur. S6z konusu faktorler;

internet sitesi tasarimi

e Finansal sureclerdeki guvenlik
e Rahatlk
e Urln teklif

e Satisa yonelik bilgiler olarak belirlenmistir.

Szymanski ve Hise (2000)'nin arastirmasina yoneltilen en temel elestiri; e-
memnuniyeti Uzerinde etkisi oldugu savunulan faktorlerde, muasteri hizmeti
boyutunun g6z ardi edilmis olmasidir (Parasuraman, v.d., 2005). Bu temel elestiriye
ragmen, e-memnuniyet kavramina iligkin gelistirilen ilk ve en 6nemli arastirma
olmasi nedeni ile konu arastirma kapsaminda ortaya konulan faktérlere yénelik takip
eden arastirmalar gelistiriimistir. Orneklemek gerekirse, Szymanski ve Hise'nin
sundugu e-memnuniyet modeli kapsaminda Almanya’da perakende sektdrine

yonelik yuratilen arastirma kapsaminda varilan sonuglar asagidaki gibidir;
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e Alman tiketicilerin e-memnuniyet dizeyine en c¢ok, rahatlik faktéri

etki etmektedir

e Alman tuketicilerin e-memnuniyet duzeylerine rahathk faktdrinden
sonra sirasiyla etki eden faktérler; site tasarimi, trln teklifleri ve fi-

nansal guvenliktir

e Alman tuketicilerin e-memnuniyet duzeyleri ile Urdn bilgilendirmesi

arasinda anlamli ve negatif bir korelasyon bulunmaktadir.

Anderson ve Srinivasan (2003) ise, e-memnuniyet ve e-sadakat arasidnaki
iliskiyi incelemistir. Bu arastirma kapsaminda e-memnuniyet ile e-sadakat arasinda
anlaml ve pozitif yonla bir iligki belirlenmistir. Calisma kapsaminda e-memnuniyetin
e-sadakat Uzerindeki etkisnin asagidaki faktérler kapsaminda yapilandirildigi

sonucuna variimigtir;

e Bireysel faktorler;
o Satin alma miktari
o Eylemsizlik
o Rahatlik

e Ticari faktorler;
o Guven
o Algilanan deger

Anand (2007) tarafindan ydritilen arastirmada, e-memnuiyetin boyutlari
arastinlmistir. Arastirma kapsaminda e-memnuniyetin temelde bes boyuttan ve bu

boyutlardaki toplam on sekiz bilesenden olusmaktadir;
e Rahatlik
o Aligveriste harcanan slre
o Rahatlik

o Kullanim dostu siteler, kullanim kolayhgi
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e Satis geligtirme

o Uriin adedi
o Urlin yelpazesi
o Bilgi miktar
o Bilginin kalitesi

e Internet sitesi tasarimi

o Dolasim yapisi

o Sitenin tasarimi

o Gdruntilenme hizi
o lIgerik uyarlamasi
o Bilginin glincelligi

e Givenlik

o Finansal guvenlik
e Hizmet
o Mausteri sikayetlerini ¢gdzimleme
o Madsteri hizmetleri
o Paketleme basarisi
o Teslimat basarisi ve slresi
o Kargo hizmetleri

Barutcu (2007), e-memnuniyet kavrami ile e-magazalara ydnelik baghlik
kavramlari incelenmistir. Bu arastirma sonucunda e-memnuniyet kavraminin ve e-
magaza baglihginin gelistiriimesi noktasinda kavramsal bir model gelistiriimistir. Bu

modele gore (Barutgu, 2007);
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e E-magaza baglihgdi Uzerinde etkili olan alti temel 6ncul; édullendirme,
glven, degisim maliyeti, e-memnuniyet, aliskanlik, bireysellestirme

olarak siralanmaktadir.

e E-satin alma maliyeti, e-magazanin tasarimi, e-hizmet kalitesi, e-
bilgilendirme kalitesi; e-magaza baghhginin gelistiriimesi noktasindaki

alti temel oncul tGzerinde etkilidir.

Souitaris ve Balabanis (2007), c¢evrimi¢ci ortamlarda gergeklestirilen
hizmetlere yonelik e-perakende piyasasinda bir arastirma ydritmuislerdir. Bu
arastirma kapsaminda, e-perakende piyasalarinda farklilasmanin ve bu farklilagsma
sureglerinde uygulanacak pazarlama stratejilerinin e-memnuniyet Uzerinde etkisi
oldugunu ortaya koymuslardir. Souitaris ve Balabanis (2007) tarafindan ortaya

konulan model agagidaki gibidir;

Sekil 2.5: Souitaris ve Balabanis E-Memnuniyet Modeli

Farklilagma
Stratejileri

- rahathk
- magteri

hizmetleri - hedef temelli
masteriler

-deger ; ;

- . - deneyim temelli
-Urdn / hizmet musteriler

kalitesi

- gesitlilik \ y
- bireysellestirme
\_ - tacarim y

e-memnuniyet

Kaynak: Souitaris ve Balabanis, 2007

E-memnuniyet ile ilgili alan yazin arastirmalari incelendiginde; kavrama

yonelik U¢ temel perspektif oldugu goértlmektedir. Bu perspektiflerden ilki, e-
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memnuniyet kavramini Onculleri ile ele alan arastirmalardir (Anderson ve
Srinivarsan, 2003, Bansal vd., 2004; Kim, 2005). ikinci perspektif icinde
siniflandirilan arastirmalar, e-memnuniyeti e-kalite ile iligkilendiren arastirmalardir
(Jun, vd., 2004; Bauer, vd., 2006). Uclincii perspektifteki arastirmalar ise, bilisim
sistemleri bakis agisi ile e-memnuniyet kavramini degerlendirmeye yonelik analizler
yapmaktadir (Webb ve Webb, 2004, Davis vd., 1989).

Bu noktaya kadar, e-memnuniyeti birinci perspektif ile ele alan arastirmalar
incelenmistir. Ikinci perspektif ile yuritilen arastirmalarda e-kalite ve Kalite
kavramlari odaga alinmis ve e-memnuniyet ile aralarindaki iligkiler incelenmistir. Bu
noktada oncelikle kalite nedir? sorusu sorulmaldir. Ginimuz igletmeleri agisindan
son derece oOnemli bir kavram olan kalite kavramina iliskin ilgili literattr
incelendiginde kavrama ait birgok farkli tanimlama oldugunu gérmek mumkundur.
Kalite en temel anlamda, Uretilen trlin ya da hizmetin tiketicilerin beklentilerine olan
uygunlugu veya tuketicilerin beklentilerinin karsilama derecesidir (Sahin & Bekem,
2000: 294). Kalite farkh boyutlari olan bir kavramdir ve bu boyutlarin bilinmesi,
kalitenin saglanmasi ve sirdUrllebilir killnmasi noktasinda énem arz etmektedir.

Garvin (1988) kalitenin boyutlarini asagidaki gibi belirlemistir.
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Tablo 2.2: Kalitenin Boyutlari

Boyut Aciklama
Performans Temel islev ozellikleri
Diger Unsurlar Cekiciligi saglayan diger tim unsurlar
Uygunluk Belgelere, standartlara uygunluk
Gavenilirlik Kullanim émrl boyunca performans

Ozelliklerinin surekliligi

Dayaniklilik Kullanim émrindn uzunlugu

Hizmet Gorurlik Sorun velveya sikayetlerin kolay

¢dzimlenmesi

Estetik Duyulara seslenebilmesi

itibar Gecgmis performans

Kaynak: (Garvin, 1988: 217)

Garvin tarafindan tanimlanan bu boyutlar zaman icerisinde gelistiriimis ve
farkh aciklamalar ile bugunki hallerini almigtir. Kalitenin guvenilirlik boyutu, Grinin,
gorevini istenen zamanda ve herhangi bir bozulma olmadan yerine getirmesi ve
arinun daha énceden belirlenmis yasam suresi i¢inde etkinligini yitirmesine neden
olabilecek teknik hatalar ortaya ¢cikmamasi durumu olarak tanimlanmaktadir (Duffin,
1995: 35).

Uygunluk ise; 6nceden belirlenmis olan kalite standartlarina uygun olup
olmama durumudur. Diger bir ifade ile uygunluk istatistiksel olarak yapilan kalite
kontrol surecglerinde drtn ile ilgili olan 6zelliklerin nominal degerlerden sapma
oranidir (Tutlncl, 2009: 64).

Kalitenin performans boyutu urlnlerdeki birincil 6zelliklerin temel iglevleri

yerine getirebilme kabiliyeti olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin kendisinden beklenen
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gorevi tam, eksiksiz ve etkin bir sekilde yerine getirmesi kalitenin performans boyutu
ile ilgilidir (Duffin, 1995: 35).

Bu noktaya kadar detaylandirilan kalite boyutlarinin genel anlamda utrin /
mamuller ile ilgili oldugu gorulmektedir. Bilindigi gibi hizmetler, sahip olduklari bazi
temel 6zellikler nedeni ile Urlnlerden ayrilmaktadir. Dolayisiyla, hizmete iligki kalite
kavrami Urin kalitesinden farklilagsmaktadir. Kaliteye ilgili bu girizgahtan sonra, kalite

ve memnuniyet arasindaki iligki cevrimici platformlardaki boyutu ele alinacaktir.

E-memnuniyetin olusmasinda, ¢evrimigi platformlarda sunulan hizmetlerin
kalitesi yani e-kalite 6nemli bir onculdur ve dolayisiyla, e-kalitenin saglanmasi
onemlidir. Bu noktada, farkli arastirmalar sonucunda ortaya c¢ikmis e-kalitenin
boyutlarinin biliniyor olmasi gerekliliktir. Bauer vd. (2006) e-kalitenin olusmasi
noktasinda; musteri hizmetlerinin, mahremiyetin, cevap verme kabiliyetinin,
sureglerin, guvenligin, ¢evrimici sistemlerin kullanilabilirliginin, site tasariminin ve

mobil iletisimin etkinliginin dnemli oldugunu savunmaktadir.

E-memnuniyete bilisim sistemleri perspekiifi ile bakan arastirmalar, ¢cevrimigi
surecleri  bilisim  sistemlerinin  gereklilikleri ve yetkinlikleri kapsamindaki
degerlendirmeler ile yorumlamaktadir. Bu yaklasimlarin genel kabull, misterilerin e-
ticaret sureclerine yonelik algiladiklan fayda ve algiladiklari kullanim kolaylhiginin,
cevrimigi platformlara yonelik tutumlarinin éncult oldugu ve c¢evrimigi platformlara
yonelik tutumun da kullanima yodnelik davranigsal niyet, tetikleyerek e-memnuniyet

olusturdugu seklindedir (Davis vd., 1998):

Bilisim sistemleri perspektifinden yapilan yaklasimlar, e-memnuniyetin

olusmasina etkisi olan faktérleri (Loiacono, 2000);
e Cevrimigci platformlarda sunulan bilginin amaca uygunlugu

e Musterilerin istege 6zel bir iletisim slrecine dahil olma tercihlerinin

var olmasi
e Guven
e Kolay anlasilma ve kullanim kolayhgi

e Gorsel cazibe
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e Inovasyon

e imaj ve gevrimici siireclerin bitiinselligi

e Goreceli avantaja sahip olmak
Seklinde siralamaktadir.

Gunumuiz kiresel dinyasinda, rekabet sartlari yogunlasmis ve bilgiye
kolaylikla erisebilen, satin alma davranisina konu urin ve hizmetlere iligkin
kolaylikla karsilastirma yapabilen misterilerin elde tutulmasi ve memnun edilmesi
siiregleri zorlagsmistir. Orgltler, misteri memnuniyetinin saglanmasi ve markalarina,
arin ve hizmetlerine sadik mdasterilerin  olusturulabilmesi noktasinda ayrica,
cevrimici ortamlardaki ticaret streglerinde ortaya ¢ikan e-memnuniyet kavramini da
eklemistir. Geleneksel ticaret yollar ile kiyaslandiginda gelecekte ticaret pazarinin
biylk bir kismini elde tutmasi beklenen elektronik ticaret uygulamalarinda, yani
gevrimici satin alma / satis sireglerinde ortaya g¢lkan e-memnuniyet kavrami,
orgutler acisindan 6nem arz eden ve uzerine etkin stratejiler gelistiriimesi gereken

bir kavramdir.
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UGUNCU BOLUM
MUSTERI SADAKATI

3.1. MUSTERI SADAKATiI KAVRAMI VE ONEMI

Kiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler ile birlikte birgcok
yenilik bireylerin ve &rgutlerin yasamsal suregleri Uzerinde etkili olmustur.
Kiresellesmenin ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerin getirdigi en 6nemli
degisimlerden bir tanesi, piyasa farki gézetmeksizin, her piyasanin daha rekabetgi
bir yapiya burinmesi olmustur. Diger bir ifade ile glinimiz o6rgutleri, rekabet

kosullarinin son derece yogun oldugu piyasalarda faaliyetlerini stirdirmektedir.

Keskin rekabet kosullari, hizmet sektérinde de kendisini gdstermektedir.
Hizmet sektorinde faaliyet gésteren tim orgutlerin, gliinimuz sartlarinda rekabet
avantaji elde edebilmesi igin, sadece mdusteri istek ve ihtiyaclarini tatmin eden
hizmetler Uretmesi ve sunmasi yeterli olmamaktadir. Surdurulebilirliklerini koruma
temel amacina sahip olan 6rgutlerin mevcut musteri paylarini ellerinde tutmasi ve
yeni musteriler elde ederek musteri paylarini arttirmak sureti ile rekabet avantaji
elde etmesi sart olmustur. Bu nedenle, misteri sadakati kavrami ginimuz orgutleri
acisindan ele alindiginda son derece o6nemli bir kavram olarak karsimiza

¢lkmaktadir.

Musteri sadakatinin saglanmasi ve slrdurilmesi, surduarilebilirliklerini
korumak ve rekabet avantaji elde ederek rakiplerinin bir adim 6éniine gecmeyi
amagclayan orgutler icin son derece 6nemli bir kavramdir. Ancak bu kavramin
sadece orgitler icin 6nemli oldugu fikrine sahip olmak dogru bir yaklasim
olmayacaktir. Clinkl musteri sadakati kavrami, ayni zamanda musteriler agisindan
da 6nem arz eden bir kavramdir. Bir musteri olarak bir 6érgute sadik olmak, glven
hissetmeyi saglayan bir unsurdur ve bireylerin kendilerini glivende hissetmeleri
onemli bir olgudur (Rowley & Jillian, 2000: 538).

Musteri sadakati kavramina iliskin olarak literatirde yer alan farkli
arastirmacilar tarafindan yapilmis tanimlamalarin oldugunu séylemek mimkindur.
Bu tanimlamalardan bir tanesine gére musteri sadakati; baska alternatiflerin de
mevcut oldugu bir ortamda, musterinin, belirli bir érgute, bir Griine ya da hizmete, bir

markaya yonelik olarak hissettigi bagllik ve tesadif olmayan satin alma egilimi ve
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arzusudur (Bayuk & Kuiguk, 2007: 287). Diger bir tanimlamaya goére ise musteri
sadakati; musterilerin, mevcut deneyimleri ve gelecek ile ilgili beklentilerinin etkisi ile
mal ya da hizmet satin aldigi 6rgite yeniden musteri olma eglimine sahip olma
durumuna verilen isimdir (Selvi & Ercan, 2006: 161). Bir bagka ifade ile musteri
sadakati, piyasada mevcut olan rakiplerin daha cazip tekliflerine ragmen,
misterilerin mevcut alternatifleri degerlendirme yoluna gitmeden, bir markayi, bir
hizmeti, bir mali, tekrar tekrar satin alma kararndir (Yildiz & Cilingir, 2010: 413).
Mdasteri sadakati; bir musterinin ayni Grin ya da hizmet kategorisinde bulunan
alternatif Griin ya da hizmetler arasinda yapmis oldugu karsilastirma sonucunda
belirli bir Griin ya da hizmete karsi gelistirmis oldugu gdreceli tutum ve bu goéreceli
tutumun kuvveti nispetinde markanin birey tarafindan tekrar tekrar satin alinmasidir
(Glneren, 2004: 51) .

Bu noktaya kadar yapilan musteri sadakati tanimlamalarinda goéruldugu gibi,
masteri sadakatinin temelinde bir mali, bir hizmeti ya da bir markayi, tekrar tekrar
satin alma karari vermek yatmaktadir. Ayrica verilen tekrarli satin alma kararlari
disaridan (6zellikle piyasadaki diger rakiplerden) gelen higbir olumlu faktére ragmen
degismemektedir. Bu noktada musteri sadakatini olusturmayi basaran orgutlerin bir
anlamda rakiplerine rekabet avantaji sagladiklarini séylemek mimkuindur ki bu
durumda kavramin 6nemini bir kere daha gdstermektedir. Dolayisiyla, musgteri
sadakatinin olusturulmasi ve surddrtlebilir kilnmasi érgitler agisindan son derece
onemlidir. Bu o©nemi asagidaki nedenler kapsaminda detaylandirmak yararli
olacaktir (Barutgu, 2007: 352-353);

e Musteri sadakati gelismis olan musteriler 6rgutlerin uzun surel
musterileri halini alirlar ve orgutlerin sadik musterileri kadar olan

masgteri paylari ayni kalir,

e Musteri sadakati gelismis musteriler, sadik olduklari Griin ya da hiz-
metleri diger misterilere tavsiye ederler ve mal ya da hizmetlerin
agizdan agiza reklamini yaparlar ki bu reklamin isletme agisindan

bakildiginda highir maliyeti yoktur,

e Sadik olan mugterilere hizmet verme ile diger musterilere hizmet
verme maliyet agisindan kiyaslandiinda, sadik musterilere hizmet

verme daha az maliyetlidir,
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e Sadik musterilerin daha fazla harcama ve daha fazla satin alma dav-

ranisi sergiledigi bilinmektedir,

e Sadik musterilerin orgutsel hatalara iliskin olan toleranslar diger

musterilere kiyasla daha yUksektir,

e Sadik musterilerin mal ya da hizmet fiyatlarina kargi fiyat hassas-

iyetleri diger musterilere kiyasla daha azdir.

Goruldugu gibi, musteri sadakati olusturmanin orgutler agisindan oldukga
onemli getirileri vardir. Dolayisiyla, hem bu faydalardan yararlanmak hem de
rekabet kosullari olduk¢a ylksek olan piyasalarda rekabet avantaji elde ederek
surdurdlebilirligi saglamak acgisindan érgutler sadik misteriler olusturmak ve mevcut

sadik musterilerini elde tutmak igin ¢aba sarf ederler.

Musteri sadakati olusturma slrecinde drgutlerin mutlak surette g6z 6ninde
bulundurmasi gereken bilesenlerden bir tanesi, misteri sadakatinin farkli boyutlari
oldugudur. Diger bir ifade ile literatir kapsaminda ele alindiginda musteri
sadakatinin ¢ ayri boyutu oldugu gdértlmektedir. Bu boyutlar; bilissel sadakat
boyutu, tutumsal sadakat boyutu ve davranigsal sadakat boyutudur (Canoglu, 2008:
36).

Masteri sadakatinin ilk seviyedeki boyutu, bilissel sadakat olarak
adlandiriimaktadir (Oliver, 1999: 35). Bilissel sadakat, mUsterilerin énceden sahip
olduklari tecribeler ile ortaya c¢ikmaktadir. Bilissel sadakat asamasindan 6nce
misteriler mal ya da hizmete iliskin bilgi sahibi degildir ve bu nedenle musterileri
herhangi bir tutum gelistirmemistir (McMullan & Gilmore, 2004: 232). Biligsel
sadakat boyutunda musteriler mal ya da hizmete iligkin bir tutum gelistirmedikleri
icin, benzer mal ya da hizmetlere iligkin daha iyi fiyat, kalite, vb. bilgisi elde

ettiklerinde, mevcut satin alma davranislarindan vaz ge¢cmeleri olasidir.

Bilissel sadakat boyutu, musterilerin sadakatinin élgmek icin tutumsal ve
davranigsal sadakat boyutlarini kombine etmektedir ve musterilerin mal ya da
hizmet tercihlerini, marka bagimlihk egilimlerini, satin alma davraniglarini ve satin

alma miktarlarini esas almaktadir (Cati & Kog¢oglu, 2008: 173).

Mdasteri sadakatinin ikinci boyutu tutumsal sadakat boyutudur. Tutumsal

sadakat ya da literatirde yer alan diger bir ismi ile duygusal sadakat; musterinin
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belirli bir markanin, fonksiyonel velveya sembolik 06zelliklerine ydnelik olan
degerlendirmelerine baglh olarak gelisen ve bu 6zellikler ile misterinin benlik algisi
arasinda olugsmasi beklenen uyum aracihgi ile glglenen marka inancinin ortaya

¢ikartmis oldugu olumlu duygusal durumdur (Glneren, 2004: 54).

Tutumsal sadakat boyutunda, musterilerin sadakati, musterilerin zihinlerinde
duygusal ve bilissel olarak kodlanmaktadir. Bilissel sadakat diizeyinde musterilerin
diger Urin ya da hizmetleri tercih etme olasiliklari yuksek iken, tutumsal sadakat
boyutuna gecmis olan musterilerin rakip Urin ya da hizmetlerden gelen olumlu

pekistirenlere kargin sadakat sevilerinin azalmasi oldukga gugtir (Oliver, 1999: 35).

Muisteri sadakatinin Ug¢lncl boyutu; davranigsal sadakat boyutudur. Bu
boyutta, sadakat davranigsal bir egilim olarak ortaya g¢ikmaktadir. Bu sadakat
asamasina sahip olan musterilerin davranigsal olarak egilimleri ayni mal ya da
hizmeti tekrar satin alma yonundedir (McMullan & Gilmore, 2004: 232). Diger bir
ifade ile bu sadakat boyutundaki musteriler, diger tim sartlar ayni ve esit oldugu
surece, genel tutum ve egilimleri kapsaminda ayni mal ya da hizmeti alma yénunde
bir davranis géstermektedir (Rice, 1997: 107).

Musteri sadakati olusturma slreci bir anlamda musterilerin sahip olduklari
sadakat boyutlarini iyi anlamak ve musterilerin bilissel boyuttan davranissal boyuta
cekilebilmesini saglamak ile ilgilidir. Misteri sadakatinin boyutlarinin tam anlami ile
anlasilmasi ve sadakat gelistirme sureglerinde bu boyutlarin dikkate alinmasi
misteri sadakatinin olusturulmasi ve sirdurilebilir kilinmasi hususunda 6érgutler

acisindan yararli olacaktir.

3.2. MUSTERI SADAKATI TURLERI

Musteri sadakati; markaya karsi olusan mdusteri sadakati, hizmete karsi
olusan musteri sadakati ve magazaya karsi olusan muisteri sadakati olmak Uzere Ug¢

farkli tir kapsaminda ele alinmaktadir.

3.2.1. MARKAYA KARSI SADAKAT

Markaya karsi olusan musteri sadakati ya da diger bir ifade ile marka
sadakati; en temel anlamda, devamli olarak ayni markanin alinmasi durumudur.
Diger bir ifade ile marka sadakati, bir musterinin ikame markalar arasinda yapmis

oldugu karsilastirma sonucunda, belirli bir markaya karsi gelistirmis oldugu goreceli
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tutum ve bu tutum sonucunda surekli olarak ayni markayi satin almay tercih etmesi
surecidir (Guneren, 2004: 51).

Marka sadakatinin olugmasi, igletmelerin pazar paylarini belirleyebilmesi
acisindan da 6nemli bir durumdur. Bunun yani sira, gercek anlamda “marka”
olabilmenin énemli sartlarindan bir tanesinin markaya glvenen ve inanan bir migteri
kitlesine sahip olmak oldugu gercegdi kapsaminda, marka sadakatinin olusturulmasi

isletmeler acisindan son derece dnemli bir konudur.

3.2.2. HIZMETE KARSI SADAKAT

Hizmete karsi olusan musteri sadakati ya da diger bir ifade ile hizmet
sadakati; en temel anlamda bir hizmete karsi olusturulan sadakat olarak
tanimlanmaktadir. Hizmet sadakatinin, marka sadakatinden o6nemli bir takim
farkhliklari vardir. Bu farkliliklar (Onan, 2006: 49);

o Hizmet sadakati marka sadakatine kiyasla daha etkili bir sadakat tartdur
¢cunkl hizmet alternatifleri arasindaki gecis yapmak marka alternatifleri

arasinda gecis yapmaktan daha maliyetlidir.

o Hizmet alinirken genelde algilanan risk dlizeyi Urlnlere kiyasla daha fazla
oldugu icin sadakatin bu risk dizeyini azaltici bir etkisi oldugu atmosferi

saglanmaktadir.

Hizmet sadakatinin temeli musterinin hizmet sunucusu ile iliskisinin glvene
dayall olmasina dayanmaktadir. Hizmet sadakati, 0zelliklerin satiglarin artmasinda
ve karlihgin artmasinda olukga etkili olan ve hizmet satis kanallarina ayrilan

maliyetlerinde dismesi hususunda énem arz eden bir musteri sadakati tGrtdur.

3.2.3. MAGAZAYA KARSI SADAKAT

Magazaya karsi olusan muisteri sadakati ya da diger bir ifade ile magaza
sadakati; secilen bir magazada belirlenmis bir Grin sinifindan satin alma
davraniglarinin yuzdesi olarak tanimlanmaktadir (Yucel & Ydcel, 2012: 97). Bir
musterinin magazaya olan sadakati; kisinin egitimi, mesleki kariyeri, gelir duzeyi,
yasam tarzi, hayattan beklentileri, satin alma amaclari ve Urin deger algilamasi gibi
birgok faktor ile direkt olarak dogru orantil bir iligkiye sahiptir (Selvi, Ozkog, & Emeg,
2007: 107).
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Magaza sadakati, musterinin alternatif diger magazalar tercih etmek yerine
surekli alisveris yaptigi magazadaki satin alma davranigini strdirmesidir. Bu
surdurdlebilirligin devam ettirilmesi de musteri istek ve beklentilerinin magazadaki

satin alma slrecinde tatmin edilmesinden gegmektedir.

3.3. MUSTERI SADAKATI SEVIYELERI

Musteri sadakati pek gok farkh faktdrden etkilenen bir kavramdir. Cok sayida
faktorden etkileniyor olmasi nedeni ile bir diizey musteri sadakatinden bahsetmek
dogru olmayacaktir. Diger bir degisle faktérlerden etkilenme oranina gére musteri
sadakati seviyelere ayrilmaktadir. Bu kapsamda musteri sadakati seviyeleri;
sadakatsizlik, yluzeysel musteri sadakati, gelismemis miusteri sadakati ve mutlak

musteri sadakati olarak siniflandiriimaktadir.

Sadakatsizlik diger bir ifade ile musteri sadakatine hi¢ sahip olmama
durumuna verilen isimdir. Isletmeler bazi musterilerin sadakat diizeylerini kolaylikla
arttirabilmekte ve bu musterileri sadik musteriler haline gevirebilmektedir. Ancak bu
durumun tam tersi olarak bazi musteriler isletme tarafindan dretilen Urin ve
hizmetlere karsi sadakat algisini olusturmamaya direnmektedir. Bu miusterilere
iliskin olarak bir sadakat olusturmak oldukc¢a zordur hatta imkansiz bir durumdur. Bu
durum sadakatsizlik olarak kabul edilir. Diger bir ifade ile musteri tGrlGin, hizmet ya da
markaya iliskin olarak tutumlu olmayan davranislar sergiliyorsa ve tekrar arz
etmeyen satin alma davranisina sahip ise sadakatsizlik durumundan bahsetmek
gerekmektedir (Ersoy, 2006: 105).

Yuzeysel misteri sadakati ya da diger bir ifade ile sahte misteri sadakati,
yeniden satin alma davranisini gerceklestirme olasihdinin, kisisel faktorler, daimi
satin alma, finansal tesvikler, uygunluk ve alternatif olmamasi gibi faktoérlerden
etkilenmesi durumuna verilen isimdir (Baloglu, 2002: 47). Diger bir ifade ile ylizeysel
misteri sadakatine sahip olan musterilerin daha iyi bir alternatif ile karsilastiklari
anda satin alma tercihlerini degistirmeleri beklenen bir davranig olarak kargimiza
cikmaktadir. Bu noktada ytzeysel misteri sadakatine sahip olan musterilerin sahip
olduklari bu davranigin — daha iyi alternatif ile karsilasgildiginda tercih etme — bu
masteri tiplerini rekabet¢ci sunuma en acgik olan mdasteri tipi haline getirdigini
sOylemek gerekmektedir (Selvi, 2007: 47).
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Gelismemis misteri sadakati, bir magsterinin bir igletmenin slrekli musterisi
olmamasina ragmen, o igsletmenin Uretmis oldugu mal ya da hizmetlere karsi olumiu
bir tutuma sahip olmasi durumunda ortaya ¢ikan sadakat seviyesidir (Cati &
Kogoglu, 2008: 171). Gelismemis musteri sadakati s6z konusu oldugunda satin

alma davranisinin siklik derecesinin oldukga disiktir.

Gelismemis miusteri sadakatinin olusmasi Uzerinde etkisi olan faktorler
durumsal faktoérlerdir ve bu sadakat seviyesindeki miusterilerin satin alma
davraniglarini tekrar ettirmeye yonelik ¢abalar satin alma davraniginin neden
gerceklesmediginin bulunmasi ve bu nedenlerin ortadan kaldiriimasina yoénelik
olmalidir (Stowe & Lewis, 1999: 350).

Mutlak muUsteri sadakati isletmelerin olusturma cabasinda olduklari musteri
sadakatidir. Mutlak musteri sadakatinin igletmeler tarafindan olusturulmaya
calisiimasi diger bir ifade ile isletmelerin hedefledigi musteri sadakatinin mutlak
sadakat olmasinin nedeni, bu sadakat diizeyine sahip musterilerin elde tutulmasinin
rekabet avantaji yaratiyor olmasi durumudur (Stowe & Lewis, 1999: 349). Mutlak
musteri sadakatinin olustugu durumlarda hem davranissal hem de tutumsal sadakat
olusmus demektir. Bu sadakat dizeyine sahip olan mdusterilerin  diger
alternatiflerden gelen etkilere karsi oldukca ylksek diizeyde direng seviyesine sahip

oldugunu sdylemek mimkindur.
3.4. MUSTERI SADAKATiI MODELLERI

Musteri sadakati olusturma suregleri, yontemleri ve programlarina iliskin
olarak, mdusteri sadakatinin 6neminin kabul edildigi tarihten itibaren, literatir
kapsaminda musteri sadakatine iligkin farkli arastirmacilar tarafindan gelistiriimis

farkli modellere rastlamak mimkindur.

Bu calisma kapsaminda mdusteri sadakati modelleri icerisinde en yaygin
olarak kullanilan; Dick ve Basu tarafindan gelistirilen musteri sadakati modeli, ve
Bandyopadhyay ve Martell tarafindan gelistirilen musteri sadakati modeli ele

alinmigtir.

52



3.4.1. Dick ve Basu Tarafindan Gelistirilen Miisteri Sadakati Modeli

Dick ve Basu (1994) tarafindan gelistirilen musteri sadakati modelinin
temelinde doért tip sadakat tlrG yatmaktadir. Bu turler, sadakatsizlik, gizli sadakat,

sahte sadakat, gergek sadakat olarak model kapsaminda siniflandiriimaktadir.

Dick ve Basu (1994) gelistirdikleri model kapsaminda ele aldiklari doért tip
sadakati musterilerin goéreceli tutumlari ve tekrar musteri olma davranislari

kapsaminda degerlendirmistir.

Dick ve Basu (1994) tarafindan gelistirilen mugteri sadakati modeline iliskin

temel ¢erceve asagidaki sekil yardimi ile 6zetlenebilir.

Sekil 3.1: Dick ve Basu Mustri Sadakati Modeli

Tekrar Miisteri Olma

Yiiksek Diisiik
Gergek Gizli
Yiiksek Sadakat Sadakat
Gireceli Tutum
Sahte Sadakatsizlik
Diisiik Sadakat

Kaynak: (Dick & Basu, 1994: 101).

Gizli sadakat duzeyi, yuksek olan goéreceli tutum ile musterinin tekrar eden
satin alma davraniginin her ikisinin de dusik oldugu sadakat duzeyidir. Musteriler
bu sadakat tipinde, o6rgltlerin Urin ve hizmetlerine yonelik pozitif duygulara

sahiptirler ve fakat satin alma duzeyleri hi¢ yoktur ve da sureklilik arz etmemektedir.

Gergek sadakat durumunda, musterinin hem goéreceli tutumu hem de tekrarl
satin alma davranigi yiuksek dizeydedir. Gergek sadakatin olusmasi durumunda,
musteriler, orgutler tarafindan sunulan Urin ya da hizmetleri satin almaktadir ve es

zamanl olarak érgute yénelik strddrulebilir bir olumlu tutum igerisindedir.
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Sahte sadakat alan yazinda, ylzeysel sadakat olarak da tanimlanmaktadir.
Sahte sadakat sadakatsiz olma durumunun bir Ust duzeyi olarak
degerlendiriimektedir. Bu sadakat dlizeyinde musterilerin géreceli tutumlari disiktur
ve fakat satin ama davraniglari yiksektir. Bu tip musterilerin Griin ya da hizmetlere

yonelik disik duygusal baglari vardir.

Sadakatsizlik, Griin ya da hizmetlere yénelik herhangi bir baghlik duygusu
gelistirmeyen ve bu vasita ile de tekrarlanan satin alma davranisina sahip olmayan

musterilerin sadakat durumu olarak tanimlanmaktadir.

3.4.2. Bandyopadhyay ve Martell Tarafindan Geligtirilen Miisteri Sada-
kati Modeli

Bandyopadhyay ve Martell tarafindan gelistirilen sadakat modelinin temelleri
Dick ve Basu (1994) tarafindan gelistiriimis olan sadakat modeline dayanmaktadir.
Bandyopadhyay ve Martell (2007) tarafindan gelistiriimis olan musteri sadakati
modelinde musteri sadakati ile iligkilendirilen iki temel kavram sadakatin tutumsal ve
davranigsal boyutlandir. Diger bir ifade ile Bandyopadhyay ve Martell (2007)
sadakati olusturmanin temelinde tutumsal sadakat ve davranissal sadakat yattigini

savunmaktadir.

Bandyopadhyay ve Martell (2007) tarafindan gelistirilen mugsteri sadakati

modeline iligkin genel ¢ergeve asagidaki tablo yardimi ile 6zetlenebilir.

54



Tablo 3.1: Badyopadhyay ve Martell Musteri Sadakati Modeli

DAVRANISSAL SADAKAT
TUTUMSAL
Tek Markaya Coklu Marka Hic
SADAKAT
Sadik Olan Kullanan Kullanmayanlar
Miisteriler Miisteriler
Giglu Markaya Sadik Cesitlilik Arayan Potansiyel
Olan Musteriler Mdasteriler Mdusteriler
Zayif Yapay Sadakat _
: Tekliflere Agik Kayitsiz Olan
Duzeyine Sahip ) .
Olan Musteriler Mdusteriler
Mdasteriler

Kaynak: (Bandyopadhyay & Martell, 2007: 38)

3.5. MUSTERI SADAKATI OLUSTURMA YONTEMLERI

Musteri sadakati olugturmak bir anda olabilecek bir durum degildir. Diger bir
ifade ile musteri sadakati olusturmak 6nemli bir suregtir. Bu surecgte kullanilacak
yontemlerden bir tanesi mevcut musterilere tanitim yapmaktadir. Bu yéntemde,
isletme mevcut misterilerine tanitim yapmak sureti ile bu musterilerin yeniden satin
alma davranisinda bulunmalarini saglar ve bu sayede misteri sadakati olusturur
(Ersoy, 2006: 105).

Musteri sikayetlerini musteri sadakati olusturmada kullanmak da diger bir
misteri sadakati olusturma ydntemidir. Bu yéntemde, isletmeler musterilerinin
beklentilerini, isteklerini ve ihtiyaglarini tatmin etmeyen urin / hizmetler sundugunda
musteri sikayetleri ile karsilasirlar. Urlin ve hizmetlere iligkin sikayeti olan musteriler,
baska urin ve hizmetleri satin alma yoluna gideceklerdir. Bu durumu engellemek
icin satis islemlerinden hemen sonra miusteriler ile irtibata gecilmeli ve varsa
sikintilarinin tespit edilip hemen giderilmesi yolu ile bu miusterilerde sadakat

olusturulmaya calisiimahdir (Ersoy, 2006: 105).
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Musteri sadakati olusturma sureglerinde basvurulan bir diger yéntem Destek
hizmetleri personelini egitmektir. Bilindigi gibi isletmeler icin satis departmanlarinda
¢alisan personeller son derece 6nemlidir. Musterileri ile birebir iliskinin kuruldugu bu
surecte faaliyet gésteren personellerini iyi egditen ve musteri istek ve ihtiyacglarina
yonelik egitim veren isletmelerin, satis personellerine goéstermis oldugu 6nemi
destek hizmetleri personellerine de vermesi gerekmektedir. Destek hizmetleri
personeli musteri ile satis sonrasindaki iliskiyi devam ettiren personellerdir ve bu
personellerin surekli egitimi musteri sadakati olusmasi hususunda son derece
etkilidir (Ersoy, 2006: 105)

Musteri sadakati olusturmaya iliskin yontemlerin her birinin ya da birden farkli
kombinasyonlarin bir program ¢ergevesinde kullaniimasi, o6rgutlerin  sadik
musterilerini elde tutmasi ve yeni sadik musteriler elde etmesi agisindan son derece
onemlidir. ClnklU musteri sadakati olusturma ydéntemleri, orgltlerin amag ve
hedefleri dogrultusunda ve bu amag¢ ve hedeflere ydnelik planlar ile paralel
programlar kapsaminda uygulanmadigi takdirde, bu yéntemlerden olumlu ve verimli

sonuglar almak mimkin olmayacaktir.

Musteri sadakatinin olusturulmasi ve mevcut sadik musterilerin elde tutularak
rekabet avantaji saglanmasi amaci ile isletmeler, muisteri sadakati olusturma
programlari ve siklik programlari olarak siniflandirilan bir takim programlar
gelistirmekte ve uygulamaktadir. Bu programlarin geligtiriimesi 6zellikle gunimuaz
rekabet sartlarinda surdurdlebilirliklerini, karhliklarini ve magteri paylarini korumak
zorunda olan isletmeler icin énemli bir pazarlama yaklasimi olarak karsimiza

¢lkmaktadir.

isletmelerin musteri sadakati olusturmak lizere gelistirdigi programlarin bes
temel amaci oldugunu séylemek mumkiindir. Bu amagclar; yeni musteri kazanmak,
glcld  bir musteri veri tabani olusturmak, isletmenin diger departmanlarini
desteklemek, miusteri sadakati olusturmak, mdugsteriler ile iletisim olanaklari
olusturmak seklinde siralanabilir. Bu amagclar kapsaminda olusturulan musteri

sadakati programlari; gelirde, karda ve musteri payinda artisi saglamaktadir.
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Sekil 3.2: Musteri Sadakat Programlarinin Amaglari

Gugliu Misteri Veri

Yeni Misteri Kazanmak Tabani Olusturmak

Gelir Artisi
Kar Artigi
/ Musteri Payi \
Diger Departmanlari Artigl Miisteri Sadakati
Desteklemek - Olusturmak

iletisim Olanag:
Olusturmak

Kaynak: (Butscher, 2002: 39).

Masteri sadakatinin olusturulmasi ve mevcut sadik musterilerin elde
tutulmasi amaci ile gelistirilen bu programlar; muigteri sadakat kartlarinin
olusturulmasi, mdagsteri kullplerinin  olusturulmasi ve siklik programlarinin

uygulanmasi ortaya ¢ikmaktadir.

3.6. E-SADAKAT KAVRAMI

E-sadakat kavrami, temel argimani geleneksel misteri sadakat kavrami ile
ayni olsa da, ¢evrimigi ortamlarda sunulan hizmetlere ve is sureclerine iligskin oldugu
icin farkli unsurlardan etkilenen bir kavramdir. Diger bir ifade ile fiziksel ortamlarda
sunulan Urdn / hizmetlere ve bu sunumlarin gerceklestirildigi magazalara yonelik
olarak gelisen musteri sadakati ile ¢evrimici sureclerdeki ticaret islemlerine yénelik
olarak gelistirilen musteri sadakati farkhlasmaktadir. Ancak bu noktada altini gizmek
gereken husus, e-sadakat kavraminin da tipki geleneksel sadakat kavrami gibi
“memnuniyet” degiskeni ile direkt olarak iligki icerisinde oldugu noktasidir (Li, vd.,
205: 588).

internet teknolojilerinin hakim oldugu cevrimigi platformlarda gergeklestirilen

alisveris sureglerinde de saticilarin / érgatlerin en énemli istegi, musterilerinin kendi
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platformlarindan tekrarlayan aligveris aliskanliklarina sahip olmasini saglamaktir.
Diger bir ifade ile c¢evrimici platformlarda gergeklestirilen aligveris slreglerine
yonelik, saticilarin en temel hedefi sadik musteriler yaratmaktir. E-sadakati yuksek
musterilerin  yaratiimasina  yonelik  olarak  farkli  tutundurma teknikleri
uygulanmaktadir ve bu tekniklerin sonucunda mdusterilerden beklenen, internet
sitelerini daha cok ziyaret etmeleri, gevrimici platformdaki aligveris deneyimine
yonelik cevrelerine olumlu geri bildirimde bulunmalari ve tekrarlayan musteri

alisverisi seklinde siralanmaktadir (Pratminingsih, vd., 2013: 105).

E-sadakat kavrami neden gereklidir? Sorusunun da e-sadakate iliskin genel
cerceve gizilirken yanitlanmasi gerekmektedir. E-sadakatin olusturulmasi gereklidir
¢unkl (Degermen, 2006: 83; Gommans, vd.., 2001);

e GuUnUmuz kiresel dinyasinda ticaret, internet Uzerindeki alis veris
platformlarina kaymaktadir ve bu nedenle de &rgitler e-ticaret si-
reclerini kuvvetlendirecek calismalar yuritmekte ve c¢evrimigi satin
alma sureglerini desteklemektedir. Bu sureclere yapilan maliyetlerin
ve yatirimlarin geri donlsu noktasinda, musterilerin érgutin ¢cevrimigi
platformlarina yonelik sadakat gelistirmesi ve surdurulebilir satin alma

davranigi sergilemesi dnemlidir.

e E-sadakat gelistiriimesi gereklidir, ¢lnkl e-sadakatin belirleyicisi
oldugu 6nemli bir degisken orgutin rekabet glcidir. Rekabet glicu
yuksek olan orgutlerin de giinimuz kiresel piyasalarinda sirdurile-

bilirliklerin korumalari mimkuindur.

e Internetin artan glclne paralel olarak e-sadakatin olusturulmasi

musteri iliskileri ydnetim sirecglerine olumlu katki saglayacaktir.

e internet ortaminda, tiiketiciler, geleneksel pazarlama slreclerinden
daha gugcludur. Tuketicilerin sahip olduklari bu gictin, sadakat olarak

orgut lehine gevrilmesi 6rguttin karhlik dizeyini olumlu etkileyecektir.

E-sadakat kavraminin agiklanmasi noktasinda alan yazin gercevesinde farkli
yaklasimlar bulunmaktadir. Bir takim arastirmaci, e-sadakat kavramini, geleneksel
sadakat kavraminin gevrimigi platformlardaki hali olarak birebir ele almakta ve e-

sadakat kavramina iligkin bir farklilastirmaya gitmemektedir. Ancak 6énemli sayidaki
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diger arastirmaci grubu icin e-sadakat her ne kadar geleneksel sadakat ile
benzesen bir kavram olsa da sahip oldugu unsurlar bakimindan farklilagmalara

sahip olan bir kavramdir.

E-sadakate ydnelik olarak mevcut en énemli tartismalardan bir tanesi,
sadakatin, cevrimigi internet sitelerinin sik sayidaki ziyareti ile gerceklesip
gerceklesmiyor olmasi tartismasidir. Bir grup arastirmaci, satin alma davranisi
gerceklesmese dahi, bireyin slrekli ayni siteyi ziyaret etmesini e-sadakat olarak
tanimlamakta iken, bir grup arastirmaciya goére e-sadakatin olusmasi igin streklilik
arz eden satin alma davranisi gerekmektedir (Arslan ve Atalik, 2016: 3; Gommans,
2001: 45).

Geleneksel sadakat kavraminda oldugu gibi, e-sadakat kavrami lGzerinde de
etkili olan unsurlar bulunmaktadir. Bunlar (Li, v.d., 2015: 588; Arslan ve Atalik, 206:
15; Miguens ve Vazques, 2017: 405);

E-memnuniyet e-sadakat Uzerinde etkili olan bir unsurdur
¢ Algilanan deg@er ve taahhit e-sadakat tizerinde etkili olan bir unsurdur

e Cevrimici hizmet kalitesi, satilan uriin kalitesi, bilgi paylasim sirecle-
rinin etkinligi, ddeme araclarinin glvenligi e-sadakat Uzerinde etkili

olan bir unsurdur

e Internet sitesinin kalitesi ve kullanici dostu olmasi e-sadakat tizerinde

etkili olan bir unsurdur

e Musterilerin e-glven algilari e-sadakat Uzerinde etkili olan bir un-

sudur

e Sosyal medya araclarindaki degerlendirme, cevrimici hizmetlerin
kisisellestiriimesine ydnelik sunulan kolayliklar, Griin ve hizmetlere
yoénelik iceriklerin zenginligi e-sadakat olusumu Uzerinde etkili olan

unsurlardir

e Musterilerin ¢gevrimigi sureclerde aldiklari zevk ve tatmin dizeyleri e-

sadakat olusumu Uzerinde etkili olan bir unsurdur.
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Goruldiugu gibi e-sadakat kavraminin olusmasi noktasinda bir¢ok farkli unsur
etki sahibidir. Bu noktada de@erlendiriimesi gereken bir diger husus, cevrimigi
platformlarda gerceklestirilen aligverigler kapsaminda saticilarin neden e-sadakat
gelistirme g¢abasinda oldugu hususudur. Tipki geleneksel sadakat gibi, e-sadakatin

de isletme Uzerinde énemli faydalari oldugu arastirmalar kapsaminda kanitlanmistir.

Arastirmalar kapsaminda, e-sadakatin faydalari asagdidaki gibi siralanabilir
(Toufaily, v.d., 2013: 1443);

e E-sadakatin olusmasi ¢apraz satislari arttirmaktadir
e Mausteri karliigi, e-sadakat gelistirildigi takdirde artmaktadir

e E-sadakati olusmus musteriler, isletme gelirlerinde artisa neden

olmaktadirlar

E-Sadakat kavramina iliskin detaylandirma sirecinde, bu kavramin
geleneksel sadakat kavrami ile benzerliklerinin ve farkliliklarinin ele alinmasi ve iki
kavramin kiyaslanmasinin énemli oldugu dusunulmektedir. E-sadakat ile geleneksel
sadakat anlayisindaki temel gecerliliklerden bir tanesi, her iki kavraminda, musteriler
ile uzun dénemli bir iliski kurulmasinda etkin rol oynamasidir. Gerek e-sadakatin
olusturulmasi, gerekse de geleneksel sadakatin olusturulmasi, masteriler ile uzun

soluklu iligkilerin kurulmasinda surdirilmesinde 6nemlidir.

Geleneksel sadakat ve e-sadakat arasindaki bir diger 6nemli benzerlik,
musteri memnuniyeti kavraminin her iki sadakat turt ile anlaml iligki igerisinde
olmasidir. Masteri memnuniyeti, geleneksel sadakatin olusturulmasi noktasinda son
derece 6nemli bir dnculddr ve ayni sekilde, e-sadakatin olusturulmasi noktasinda e-

musteri memnuniyetinin saglanmasi gerekmektedir.

Geleneksel sadakat ve e-sadakat arasindaki temel farkhlik, geleneksel
sadakatin, geleneksel pazarlama kanallarinda ve magaza ortamlarinda ortaya
cikmasi, e-sadakatin ise, elektronik ticaret sureglerinde ve cevrimigi ortamlarda

ortaya ¢ikmasidir.

Asagida yer alan tablo kapsaminda geleneksel sadakat ve e-sadakat

karsilastiriimaktadir.

60



Tablo 3.2: Geleneksel Sadakat ve E-Sadakat Kiyaslanmasi

Geleneksel Sadakat E-Sadakat
Geleneksel sadakat sirecglerinde olusan | E-sadakat diizeyi, geleneksel sadakat
sadakat seviyesi e-sadakate gore ile kiyaslandiginda gérece daha
gorece daha yUksektir duguktur
Degisim maliyetleri yiksektir Degisim maliyetleri diguktar
Uretici glic daha yliksektir Tuketici gucu daha ylksektir
Orgiit ve misteri arasindaki iletigim Orgiit ve misteri arasindaki iletisim
seviyesi (yuz yuze iletisim) yuksektir. seviyesi (yuz yuze iletisim) dusuktur.
Guvenlik acisindan geleneksel Cevrimici ortamlar kapsaminda
ortamlarda yUrataldaga icin daha degerlendirildiginde glvenlik diizeyi
yuksektir geleneksel sadakate gore daha
dusuktar
Kisisellestirme seviyesi disuktur Kisisellestirme seviyesi ylksektir.

Kaynak: (Liu, 2007: 3474)

E-sadakat kavraminin bir anlamda, geleneksel sadakat kavraminin ¢evrimigi
ortamlarda sunulan hizmetlere ydnelik olarak devinmesi oldugunu sdylemek
mimkindidr (Ghane et.al, 2011: 2). Chen et.al (2014), e-sadakati musterilerin
¢evrimigi ortamlarda sunulan hizmetlere ve urlnlere yonelik gelistirdiklerini ve bu
kavramin bir takim faktérlerden etkilendigini ©6ne slrmektedir. Bu savlari
kapsaminda arastirmacilar, e-sadakat olusturma sureclerinde, ¢evrimici ortamlarda
ticari faaliyet gosteren orgutler acisindan internet sitelerinin 6énemli bir faktor
oldugunu belirtmektedir. Musterilerin ¢evrimici ortamlarda yeniden mdisteri olmasi
icin, e-ticaret faaliyetlerini yurGten sirketlerin internet sitelerinin tasarimlarinin etkin

ve verimli olmasinin, kullanici dostu olmasinin 6énemli oldugunu ve fakat tim
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cevrimigi alis veris slreclerinde sadece internet sitesinin odaga konulmamasi

gerektigini savunmaktadirlar (Chen, et. al, 2014).

Smith (2001: 96) geleneksel sadakat ile kiyaslandiginda &lguimlenmesi
gorece daha zor olan e-sadakatin Olgumune yonelik olarak asagida yer alan
sorularin detayli bir sekilde incelenmesinin e-sadakat olusum slreclerine etki
edecegini 6n gérmektedir (Smith, 2001: 96);

e Cevrimici ortamdaki tuketiciler, internet sitesini hangi siklik ile ziyaret

etmektedir.

e Tuketiciler, drgutin internet sitesinde ne kadar sure vakit gecirmekte-
dir.

e ik defa internet sitesini ziyaret eden misteri yeniden hangi siire son-

ra ziyarette bulunmaktadir, ya da ziyarette bulunmamaktadir:
e internet sitesinin musteri ziyaret kayip orani nedir.

e Internet sitesinde musteri istek ve ihtiyaglarini belirlemeye ve hiz-
metleri gelistirmeye yonelik sorulara musterilerin yanit verme sikligi

nedir.

E-sadakatin geligtirimesine ve Olgulmesine yonelik olarak alan yazinda
yuritilen arastirmalar kapsaminda da bu faktérlerin 6nem arz ettigi ortaya
konulmustur. Yildiz ve Karadirek (2014) tarafindan ylrutilen arastirmada internet
bankaciligi sireclerinde musterilerin e-sadakatinin olusturulmasinda, e-gliven ve e-
memnuniyet faktorlerinin etkisi incelenmistir. Bu arastirma sonucunda e-gtiven ve e-
memnuniyet kavramlarinin e-sadakat (izerinde etkisi oldugu sonucuna varilmistir. iki
kavramin e-sadakat Uzerindeki etkisi karsilastirildiginda ise, e-memnuniyetin e-
sadakate etkisinin, e-gUvenin e-sadakate etkisine kiyasla daha fazla oldugu

belirlenmigtir.

Afsar v.d. (2013) tarafindan yurGtilen arastirma kapsaminda e-sadakat
Uzerinde etkili olan indeks ve onclller degerlendiriimis ve asagidaki sonuglara

ulasiimistir;
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e Gulven ve glvenilirlik e-sadakat Gzerinde etkili bir éncildir. Bu éncil-
lerin indeksi; musteri gizliligine saygi gostermek, musterilerin kisisel

bilgilerini korumak ve kotuye kullanmamaktir

e internet sitesi ve teknolojik altyapi e-sadakat Uzerinde etkili bir
onculddr. Bu déncillerin indeksi; ¢evrimici sitelerin hizli cevap gicd,
internet sitesinde sunulan hizmetlerin gincellenme sikligi ve sitenin

kullanici dostu olmasidir.

¢ Memnuniyeti e-sadakat Uzerinde etkili bir éncilddr. Bu énculin in-
deksi, musterilerden gelen éneri ve sikayetlerin kisa sirede arastiril-
masl, yanitlandirilmasi ve urin — hizmetlerde sikayetlere paralel

iyilestirme yapilmasidir.

e Miusterilerin demografik 6zellikleri e-sadakat Uzerinde etkili bir
onculddr. Bu énculin indeksi; muagterilerin yaslari, internet deneyim

sureclerindeki risk algisidir.

Anderson ve Ponnavoli (2002: 42) tarafindan yurGtulen arastirma
kapsaminda musterilerin e-sadakatleri Gzerinde etkili olan 8 temel faktor

tanimlanmstir;

Kisisellestirme
e Baglanti etkilesimi

o Gelistirme

e llgi

e Topluluk
e Secim

e Kolaylk

e Karakter

Alan yazin kapsamindaki arastirmalar incelendiginde, e-given ve e-

memnuniyetin e-sadakat Uzerinde etkili oldugu goériimustir (Yeo & Chaim, 2006;
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Ghane et.al., 2011, Yildiz ve Karadirek, 2014). Bu genel yargi kapsaminda, e-
glvenin temelinde guvenilirligin ,samimi olmanin, verilen sdézlerin tutulmasinin,
iyiligin, gliveni sirdirmenin ve yeterliligin yer aldigi kabull kapsaminda s6z konusu
degerlerin de e-sadakatin geligtirimesinde 6nemli bir 6ncil oldugunu

sOylenmektedir (Tang, vd., 2005).

Musteri sadakati kavrami, geleneksel pazarlama streglerinde siklikla
kullanilan ve dérgutlerin 6nem verdigi bir kavramdir. Bu kavramin ginimuz teknolojik
gelismelerine paralel olarak ivmelenen gevrimici platformlardaki ticaret sureglerine
devinmis hali olarak da degerlendirilebilecek olan e-sadakat turevi, glinimizde e-
ticaret ile ilgilenen orgutler agisindan ©6nem arz etmektedir. E-sadakatin
olusturulmasi, geleneksel sadakatin olusturulmasindan farklilasmakla birlikte, e-
sadakatin olusturulmasi da tipki geleneksel sadakat gibi orgitlere olumlu katma

deger yaratmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
E-MEMNUNIYETIN MUSTERI E-SADAKATINE ETKISi VE BIR
ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMA AMACI ve ONEMI

Bu arastirmada, internet aligveris sitelerinden alisveris yapan internet
kullanicilarinin  bu sitelere olan e-sadakati ile, bu sitelerden elde ettigi e-
memnuniyetin iligkisi arastirilmistir. Yapilan arastirmalarda musteri memnuniyetinin
musteri sadakati saglamada 6n kosul oldugu tespit edilmistir (Abdinnour-Helm vd.,
2005). Bunun yaninda e-ticaret sitelerinin gelirlerini artirmada énemli bir bilesenin e-
sadakat saglama oldugu da yapilan c¢alismalarla ortaya c¢ikarilmistir (Sirohi, vd.,
1998; Reichheld ve Teal, 1996; Hume ve Mort, 2008). Musteri sadakatini etkileyen
en 6nemli unsurlarin kalite ve guven iligkisi oldugu Hume ve Mort (2008) ve
Christodoulides ve Michaelidou (2011) tarafindan yapilan c¢alismalarla
desteklenmistir. Bu agidan bakildiginda misteri memnuniyeti saglamanin, musteri
sadakati olusturmada etkili oldugu gorilmektedir. Bu ¢alisma ile e-memnuniyetin, e-

sadakate etkisi arastiriimis ve yapilan anketle desteklenmistir.

4.2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirmada hem kantitatif hem de kalitatif arastirma yontemleri birlikte
kullanilmistir. Kantitatif arastirma, gézlemlerin ve olglimlerin tekrarlanabilmesine
olanak saglayan obijektif kriterler kapsaminda yuritilen ve sonuglari sayisal olarak
ifade edilebilen arastirmalardir. Kalitatif arastirma ise, sayisal veriler ile anlamli bir
sekilde ifade edilemeyen verilerin toplanmasi ve yorumlanmasini iceren arastirma

tipidir.

Bu aragtirmada, Ozellikle potansiyel musterilerle ilgili yapilmis anketlerin
degerlendiriimesinde sayisal verilere ulasmak icin kantitatif, firmalarin e-ticaretle ilgili
yaklagimlarini degerlendirmek igin de firma vyetkilileriyle yapilan derinlemesine

gorusmelerle kalitatif ydontem kullanilmistir.

4.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu calismada, arastirma evreni internet lzerinden aligveris yapan tiketiciler

olarak belirlenmigtir. Evrenin tamamina ulasma zorlugu, zaman ve maliyet kisitlari
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g6z 6ndnde bulunduruldugunda, sinirh bir érneklem ile c¢alisiimasi kaginilmaz
olmustur. internet (izerinden aligveris yapan misterilerin érnekleme gercevesi
bulunmadigindan dolayl, c¢alismada olasiiga dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi uygulanmistir. Bu baglamda, evrenin

tamamina ulagilamadigindan dolayi sonuglarin genellenmesi mimkuin degildir.

4.4. ARASTIRMA MODELI, DEGISKENLERI ve HIPOTEZLER

Bu arastirmada, pozitivist bir metodoloji uygulanmig, ve veri toplama araci
olarak elektronik anket uygulamasindan yararlaniimigtir. Arastirma uygulamasi,

elektronik perakendecilik sektéri dikkate alinarak gerceklestiriimistir.

Kavramsal modelin olusturulmasinda, ayrintil literatlr taramasi ve agik uglu
sorulardan olusan pilot uygulama bulgularindan yararlaniimistir. Aciklayici ve
dogrulayici faktdr analizleri ile her bir faktorin ve boyutun yapi gecerliligi ve

glvenilirligi test edilmigtir.
Arastirmanin degdiskenleri asagidaki gibidir;
Bagimli degiskenler;
e E-memnuniyet
e E-sadakat
Bagimsiz degiskenler;
¢ Algilanan fayda
¢ Gulvenlik algisi
o Web sayfasi etkinligi
e Bilgi zenginligi
e Rahatlik ve zaman tasarrufu
e Promosyon etkileri

e Uriin gesitliligi
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Algilanan
Fayda

e-memnuniyet

Guvenlik Algisi

Web Sayfasi /

Etkinligi

e-sadakat

Yuratulen arastirmanin hipotezleri agagidaki gibidir;
H : E-memnuniyetin E-Sadakat’e etkisi vardir.
Bu hipoteze bagli olarak alt hipotezler asagdidaki gibidir;

H, - Urlin gesitliligi ve bilgi derinligi algisi, e- sadakat tzerinde pozitif bir

etkiye sahiptir.

H, - Urlin gesitliligi ve bilgi derinligi algisi, e- memnuniyet lizerinde pozitif

bir etkiye sahiptir.

Hs : Promosyon etkinlikleri algisi, e- sadakat Uzerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

Hy : Promosyon etkinlikleri algisi, e- memnuniyet Uzerinde pozitif bir

etkiye sahiptir.

Hs : Tasarim kalitesi algisi, e- sadakat lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hs . Tasarim kalitesi algisi, e- memnuniyet Uzerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

H-; : E-Islem etkinligi algisi, e- sadakat (izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

67



Hs . E-Iislem etkinligi algisi, e- memnuniyet lzerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

Ho : Finansal guvenlik ve mahremiyet algisi, e- sadakat Uzerinde pozitif
bir etkiye sahiptir.

Hio : Finansal glvenlik ve mahremiyet algisi, e- memnuniyet Uzerinde

pozitif bir etkiye sahiptir.

Hip : Masteri iligkileri ve teslimatin yerine getirilmesi algisi, e- sadakat

Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hiz : MUgteri iligkileri ve teslimatin yerine getirilmesi algisi, e- memnuniyet

Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
His : Algilanan risk, e- sadakat Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hig : Algilanan risk, e- memnuniyet tzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

His : Rahatlik ve zaman tasarrufu algisi, e- sadakat Gzerinde pozitif bir

etkiye sahiptir.

His : Rahatlik ve zaman tasarrufu algisi, e- memnuniyet Gzerinde pozitif

bir etkiye sahiptir.

4.5. VERI TOPLAMA TEKNIGI

Arastirmanin kalitatif ydbnteme uygun olarak yuz yuze mulakat yapiimistir. Bu
cercevede istanbul Coffee Festival'in sahibi Alper Sesli ile yapilandiriimamig

milakat yapilmistir.

Kantitatif arastirma yodnteminin veri toplama tekniklerinden biri olan anket
¢alismasi yapilmistir. Anket c¢alismasinin amaci masterinin e-ticaret kullanimini
anlamak ve e-memnuniyet oraninin e-sadakate etkisini tespit edebilmektir. E-
memnuniyet ve e-sadakat 6lgeklerinin hazirlanmasin Oliver (1980), Andersen ve

Srinivasan (2003)’Un galismalarindan yararlaniimistir.

Calismada, literatiir taramasi ve pilot uygulama sonucu elde edilen bilgiler
Isiginda, farkll c¢alismalara ait Olceklerden vyararlanilarak hazirlanan anket

uygulamasi, sorularin net bir bigcimde ifade edilmesi ve anlasilabilirligi dikkatte
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alinarak gercgeklestirilen pilot calismalar ile revize edilmistir. Anket uygulamasi,
internet Uzerinden gergek zamanl olarak vyuritilecedinden dolayi, pilot
uygulamalarda anket farkl sablonlarda denenmis, ve deneklerin gogunlugunun karar
kildigi font, font blyUkligi ve renk secgimi dikkate alinarak nihai anket uygulamasi

olusturulmustur.

Anket formunda, birbiri ile ilgili olan sorular gruplar halinde hazirlanmis, 70
Likert tipi 5’li coklu dlgek (1:Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katiimiyorum; 3: Ne Katiliyorum Ne
de Katilmiyorum; 4: Katiliyorum; 5:Tamamen Katiliyorum) ve 8 tekli dlgek olmak
Uzere toplam 78 soru bulunmaktadir. Demografik bilgiler ise cinsiyet, medeni durum,
yas, gelir duzeyi, meslek ve egitim durumu olmak Uzere toplam 6 soru ile
degerlendirilmistir. Ankette ayrica, deneklerin belirtmis, olduklari magaza hakkinda
memnuniyet dizeylerini dlgmek amaciyla 1 adet Likert (1:Hic Memnun Degilim.; 2:
Memnun Degilim; 3: Ne Memnunum Ne de Memnun Degilim; 4: Memnunum; 5:Son

Derece Memnunum) ifadeye yer verilmigtir.

4.6. ORNEKLEM

Arastirma evrenini e-ticaret kullanicilari olusturmaktadir. Arastirma evrenine

uygun olarak tesadifi olmayan kolayda drnekleme yéntemi kullaniimistir.

Surveymonkey araciligiyla 384 kisiden anket formu toplanmistir. Toplanan

anketlerin edit asamasindan 317 formun analize uygun oldugu tespit edilmistir

4.7. ARASTIRMA BULGULARI
4.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerinin Frekans Dagilimlan

Tablo 4.1: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Kimiilatif Yiizde
Erkek 144 45,4 45,4
Kadin 173 54,6 100,0

Toplam 317 100,0
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Aragtirmaya katilan 317 katilimcinin 144 tanesi (%45,4) erkek ve 173 tanesi

(%54,6) kadindir.

Tablo 4.2: Katilimcilarin Medeni Duruma Gére Dagilimlari

Medeni Durum Frekans Yuzde (%) Kimiilatif Yiizde
Bekar 198 62,5 62,5
Evli 119 37,5 100,0
Toplam 317 100,0

Katilimcilarin 198 tanesi bekar (% 62,5) ve 119 tanesi evlidir (%37,5).

Tablo 4.3: Katiimcilarin Egitim Seviyelerine Gére Dagilimlari

Egitim Seviyesi Frekans | Yizde (%) Ki\j(?zu(ﬁtif
iIkokul 1 0,3 0,3
Ortaokul 2 0,6 0,9
Lise 28 8,8 9,8
On Lisans / Iki Yillik 19 6 15,8
Lisans 189 59,6 75,4
Yuksek Lisans 58 18,3 93,7
Doktora 18 57 99,4
Diger 2 0,6 100

Toplam 317 100
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Arastirma katihmcilarinin 1 tanesi (%0,3) ilkokul mezunudur. Ortaokul

mezunu katiimci sayisi 2 (%0,6), lise mezunu katilimci sayisi 28 (%8,8), on lisans

ya da iki yillik lisans mezunu katilimci sayisi 19 (%6,0) ve lisans mezunu katihmci

sayisl 189 (%59,6)'dur. Arastirma katimcilarinin 58 tanesi (%18,3) yuksek lisans

mezunu iken doktora mezunu olan katilimci sayisi 2 (%0,6)'dir. Egitim seviyesini

diger olarak belirten katilimcilar ise 2 tanedir (%0,6).

Tablo 4.4: Katiimcilarin Aylik Gelir Dizeylerine Gére Dagilimlari

Aylik Gelir Duzeyi Frekans Yuzde (%) Kumiulatif Yizde
1000 ve alti 69 21,8 21,8
1001-2000 36 11,4 33,1
2001-3000 36 11,4 44,5
3001-4000 37 11,7 56,2
4001-5000 34 10,7 66,9
5001-6000 24 7,6 74,4
6001-7000 18 57 80,1

7000 ve Ustu 63 19,9 100
Toplam 317 100

Katilimcilarin 69 tanesinin (%21,8) aylik gelir dizeyleri 1000 TL ya da altidir.
Aylik gelir dizeyi 1001-2000 TL arasinda olan katihmci sayisi 36 (%11,4), 2001-
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3000 TL arasinda olan katilimci sayisi 36 (%11,4), 3001-4000 TL arasinda olan
katihmci sayisi 37 (%11,7), 4001-5000 TL arasinda olan katihmci sayisi 34 (%10,7),
5001-6000 TL arasinda olan katiimci sayisi 24 (%7,6), 6001-7000 TL arasinda olan

katihmci sayisi 18 (%5,7)'dir. Aylk gelir dizeyi 7000 TL ve Uzeri olan katilimci
sayisl ise 63 (%19,9)'dlr.

Tablo 4.5: Katilimcilarin Sosyo-Ekonomik Statulerine Gére Dagilimlari

Sosyo-Ekonomik . L
" Frekans Yiuzde Kimdalatif Yuzde
Stat(
Alt gelir grubu 16 5,0 5,0
Alt-orta arasi gelir
55 17,4 22,4
grubu
Orta gelir grubu 160 50,5 72,9
Orta-Ust arasi gelir
81 25,6 98,4
grubu
Ust gelir grubu 5 1,6 100,0
Toplam 317 100,0

Katilimcilardan 16 tanesinin (%5,0) alt gelir grubuna dahil oldugu

gorulmektedir. Alt-orta arasi gelir grubuna dahil katiimci sayisi 55 (%17,4), orta
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gelir grubuna dahil katihmci sayisi 160 (%50,5), orta-Ust arasi gelir grubuna dahil

katihmci sayisi 81 (%25,6) ve Ust gelir grubuna dahil katilimci sayisi 5 (%1,6)'dir.

Tablo 4.6: Katilimcilarin Mesleklerine Gére Dagilimlari

Frekans Yuzde Kimulatif Yuzde
Issiz 10 3,2 3,2
Ogrenci 96 30,3 33,4
Isci 3 0,9 34,4
Ozel Sektor 95 30,0 64.4
Cahisani
Esnaf 9 2,8 67,2
Ev Hanimi 5 1,6 68,8
Kamu Sektoru 56 17,7 86,4
Emekli 6 1,9 88,3
Diger 37 11,7 100,0
Toplam 317 100,0

Aragtirma katilimcilarinin 10 tanesi (%3,2) issizdir. Ogrenci olan katilimci
sayisi 96 (%30,3), is¢i olan katihmci sayisi 3 (%0,9), 6zel sektérde galisan katilimci
sayisi 95 (%30,0), esnaf olan katilimci sayisi 9 (%2,8), kamu sektérinde calisan
katilimci sayisi 56 (%17,7)'dir. Ev hanimi olan katilimcilar 5 tanedir (%1,56). Emekli
katihmci sayisi 6 (%1,9) iken, meslegini diger olarak siniflandirmig katimci sayisi
37 (% 11,7)dir.
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4.7.2. Guvenilirlik Analizi Bulgular

Regresyon analizi yapiimadan &nce degiskenlerin guvenilirlik analizleri

yapilmistir.

Tablo 4.7: Olgeklerin Givenilirlik Analizi

Cronbach's Degisken

Olgek Alpha Sayisi

Uriin Cesitliligi ve Bilgi Derinligi Algisi Olgegi 0.811 7

Rahatlik ve Zaman Tasarrufu Algisi Olgegi 0.859 4

Promosyon Etkinlikleri Algisi Olgegi 0.784 3

Tasarim Kalitesi Algisi Olgegi 0.877 5

E-islem Etkinligi Algisi Olgegi 0.821 4

Finansal Glvenlik ve Mahremiyet Algisi Olgegi 0.917 4
Musteri iliskileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi

Algisi Olgegi 0.900 7

Algilanan Risk Olcegi 0.772 5

E-Memnuniyet Olcegi 0.700 6

E-Sadakat Olgegi 0.916 8

Yukaridaki tabloya goére tum olgeklerin degeri 0.7 Uzerinde olup, faktor

analizi yapmaya uygundur.

Likert Olcedi ile yanitlanan olgek ifadelerine iligskin faktdr analizi asagida

sunulmaktadir.

Arastirmada kavramsal olarak 9 boyut altinda yer alan 46 ifade, Varimax

dondirme yontemiyle temel bilesenler faktor analizine tabi tutulmustur. Analizde
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anti-image katsayilari ve faktdr yukleri dikkate alindiginda faktér yukd 0,30°un
altinda olan ve tam olarak bir faktére ayrilmayan ifadeler analizden c¢ikarilarak
bulgular elde edilmistir (Altunisik vd., 2007:230). Analiz kapsaminda 15, 16, 17, 18,
28, 29 ve 30. sorular cikarilip faktér analizi tekrar yapilmistir. Analiz sonucunda
optimum 8 faktér ¢oziminidn uygun oldugu kanaatine varilmistir. Bu faktorler

toplam varyansin %67,19'unu agiklamaktadir.

Tablo 4.8: Olgek ifadelerinin Faktér Analizi

o0 soRy FAKTOR
URUN GESITLILIGi VE BiLGi DERINLIGi
sl Faydal Griin bilgilerine ulasirim 677
Satin almak istedigim driinler hakkinda daha fazla bilgiye sahip 604
s2 olurum
Satin almak istedigim Grindn agiklayici resim ve videolarini incele- 696
s3 rim.
s4 Basit ve kolay bir bicimde alisverisimi gerceklestiririm. 523
s12 Segebilecegim alternatif Grlnlerin sayisi fazladir. 546
s13 Yasadigim yerde bulamadigim Urinleri satin alma imkani sunar. 507
Benzer amach Urtnlerle ilgili daha fazla bilgi vermesi faydahdir.(bu 573
sl4 Grinl satin alanlar bu Griini de satin aldilar segenegi gibi, vs. )
RAHATLIK VE ZAMAN TASARRUFU
Geleneksele kiyasla yapmayi diisiindtGgliim alisverise daha ¢abuk 270
s5 karar veririm.
s6 Aligverisimi daha hizli yaparim .820
s7 Alisverisimi daha ¢abuk bitiririm. .814
s8 Zaman tasarrufu saglarim .694
PROMOSYON ETKINLIKLERI
s9 Puan biriktirerek hediye kazanabiliyorum. .866
s10 Hediye kazanirim. .868
s11 Promosyonlar alisveris yapmami daha cazip hale getirir. 674
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TASARIM KALITESI

s19 Tasarimi modern ve dinamiktir .650
s20 Gorsel olarak hos bir tasarima sahiptir. .806
s21 Gorsel agidan cekicidir. .848
s22 Yenilikgidir, yenilikler sunar. 711
s23 Cabucak yiiklenir. 529
E-iSLEM ETKINLiGi
Aligverisimin tamamini internet tzerinden gergeklestirebilmekte- 263
s24 yim.
s25 Siparis verilen Griiniin web Uzerinden takibi kolaydir. 610
Yaptigim alisveristeki islemlerin hepsini internet tizerinden gercek- 781
s26 lestirebilirim.
s27 Alisveris yapmak geleneksel alisveris kadar kolaydir. 642
FINANSAL GUVENLIK VE MAHREMIYET
Kisisel bilgilerimin (TC numarasi, dogum tarihi vs.) giivende oldugu- 281
s31 nu distndyorum.
s32 Kredi karti bilgilerimin glivende oldugunu disiiniyorum. .836
s33 Yeterli giivenlik 6nlemlerinin oldugunu distiniyorum. 773
Kisisel ve finansal bilgilerimin kot amagla kullanilabilecegine 688
s34 inanmiyorum
MUSTERI ILISKILERi VE TESLIMATIN YERINE GETIRILMESI
s35 Bir sorunla karsilastigimda ilgiliye kolayca ulasirim. .693
s36 Sorularim hizli bir sekilde cevaplanir. 745
s37 Satis sonrasi destek tatminkardir. 716
Problem yasadigimda web sitesi sorumlulari ¢6ziim igin samimi bir 734
s38 ilgi gbstermektedir.
s44 Gonderilen Grlnler iyi bir sekilde paketlenir. 572
s45 Siparis s6z verilen tarihte teslim edilir. 561
Bu magazadan ne siparis ederseniz dogru bir bicimde onu teslim 546
s46 alirsiniz.

ALGILANAN RiSK
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Hakkimda her seyin (kisisel ve finansal bilgiler) bilinmesinden dolayi

.634
s39 kaygiliyim.
o . s o R .618
s40 Bu magazadan alisveris yapmanin riskli oldugunu distiniiyorum.

Uriinler hakkinda bazi aciklayici bilgilerin gercegi yansitmadigini 209
s41 dusuniyorum. '
s42 Sergilenen bazi lirlinlerin stokta olmadigini disiiniyorum. 725

.. e . .. A G e e .693
s43 Kisisel bilgilerimin baska kisilere verilebilecegini diisiiniyorum.
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4.7.3. Regresyon Analizi Bulgulari

Asagidaki tablolarda degiskenlerin e-sadakat ve e-memnuniyet Uzerindeki

etkileri arastiriimistir.

Tablo 4.9: Uriin Cesitliligi ve Bilgi Derinligi Algisinin E-Sadakate Etkisi

Diizel-
s tilmis Tahminin
R }(Baet!ra:”:l; Belirlilik | Standart
y Katsa- Hatasi
yisi
,507% .257 .254 .75935
Kareler Karelerin Anlamli-
Meigel Toplami Sd. Ortalamasi F hik
Regresyon 62.754 1 62.754 103'83 000°
Artik Deger 181.631 315 0.577
Toplam 244.386 316
. . Standardi-
Stanc_iardlze Edil- ze Katsayl-
memis Katsayilar lar
Model t Sig.
B Std. Beta
Error
(Sabit) 1.053 0.243 4.328 0.000
URUN_CESITLILIG;I@IVE_BILGI_DERINL 617 059 507 10.432 000

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kuguk oldugu i¢in model

anlamli kabul edilmektedir. Urlin cesitliligi ve bilgi derinli§i e-sadakate % 25,4

oraninda katkida bulunmaktadir. Sonuglara gére H; hipotezi kabul edilmektedir.

Buna gore:

E-SADAKAT = 1,053 + 0,617 * URUN_CESITLILIGI_VE_BILGI_DERINLIGI
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Tablo 4.10: Urln Cesitliligi ve Bilgi Derinligi Algisinin E-Memnuniyete Etkisi

Belirlilik Diizeltilmis | Tahminin
R Katsavis! Belirlilik Standart
y Katsayisi Hatasi
,499% .249 247 .56557
Karelerin
Model Kareler Sd. Ortala- g | Anlami-
Toplami hk
masi
Regresyon 33.391 1 33.391 13%‘(‘)' 000°
Artik Deger 100.757 315 0.320
Toplam 134.148 316
Standardize Edilmemis Standar-
Kat lar dize Kat-
Model atsayria sayilar t Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 1.729 0.181 9'154 0.000
URUN_CESITLILIGIE_IVE_BILGI_DERINL 450 044 499 1%2 000

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kiiguk oldugu icin model
anlamli kabul edilmektedir. Sonuglara goére H, hipotezi kabul edilmektedir. Uriin
cesitliligi ve bilgi derinligi e-memnuniyete % 24,7 oraninda katkida bulunmaktadir.

Buna gore:

E-MEMNUNIYET =
URUN_CESITLILIGI_VE_BILGI_DERINL

1,729 + 0,450 *
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Tablo 4.11: Promosyon Etkinlikleri Algisinin E-Sadakate Etkisi

- Diizeltilmis | Tahminin
R ek | “Belirlilik | Standart
y Katsayisi Hatasi
,202% .041 .038 .86264
Kareler Karelerin
Model Toplami Sd. Ortalamasi F Anlamhihk
Regresyon 9.979 1 9.979 13.409 ,000°
Artik Deger 234.407 315 0.744
Toplam 244.386 316
Standardize Edilmemis | Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 3.122 0.127 24.609 0.000
PROMOSYON_ETKINLIKLERI .152 .042 .202 3.662 .000

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kiguk oldugu icin model
anlaml kabul edilmektedir. Promosyon etkinlikleri algisi e-sadakate % 3,8 oraninda

katkida bulunmaktadir. Sonuglara gére Hs hipotezi kabul edilmektedir. Buna gére:

E-SADAKAT = 3,122 + 0,152 * PROMOSYON_ETKINLIKLERI
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Tablo 4.12: Promosyon Etkinlikleri Algisinin E-Memnuniyete Etkisi

Belirlilik Diizeltilmis | Tahminin
R Katsavis| Belirlilik Standart
y Katsayisi Hatasi
1778 .031 .028 .64230
Kareler Karelerin
Model Toplami Sd. Ortalamasi F Anlamlilik
Regresyon 4.197 1 4.197 10.172 ,002°
Artik Deger 129.951 315 0.413
Toplam 134.148 316
Standardize Edilmemis | Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 3.273 0.094 34.647 0.000
PROMOSYON_ETKINLIKLERI .099 .031 A77 3.189 .002

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kiiguk oldugu icin model

anlamh kabul edilmektedir.

Sonucglara goére H,; hipotezi

kabul

edilmektedir.

Promosyon etkinlikleri algisi e-memnuniyete % 2,8 oraninda katkida bulunmaktadir.

Buna gore:

E-MEMNUNIYET = 3,273 + 0,099 * PROMOSYON_ETKINLIKLERI
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Tablo 4.13: Tasarim Kalite Algisinin E-Sadakate Etkisi

Belirlilik Dizeltilmis Tahminin
R Katsavis| Belirlilik Standart Ha-
y Katsayisi tasi
,532% .283 .281 .74580
Model Kareler sd. Karelerin F Anlamiilik
Toplami Ortalamasi
Regresyon 69.176 1 69.176 124.369 ,000°
Artik Deger 175.209 315 0.556
Toplam 244.386 316
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 1.362 0.201 6.782 0.000
TASARIM_KALITESI .566 .051 .532 11.152 .000

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kiguk oldugu icin model
anlamh kabul edilmektedir. Sonuglara gore Hs hipotezi kabul edilmektedir. Tasarim
kalite algisi e-sadakate % 28,1 oraninda katkida bulunmaktadir. Buna gore:

E-SADAKAT = 1,362 + 0,566 * TASARIM_KALITESI
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Tablo 4.14: Tasarim Kalite Algisinin E-Memnuniyete Etkisi

Belirlilik Diizeltilmis Tahminin
R Belirlilik Standart Ha-
Katsayisi
Katsayisi tasi
,484% .234 231 .57120
Kareler Karelerin
Model Toplami Sd. Ortalamasi F Anlamhihk
Regresyon 31.372 1 31.372 96.152 ,000°
Artik Deger 102.776 315 0.326
Toplam 134.148 316
Standardize Edilmemisg Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 2.076 0.154 13.504 0.000
TASARIM_KALITESI .381 .039 .484 9.806 .000

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kuguk oldugu i¢in model

anlamh kabul edilmektedir. Tasarim kalite algisi e-memnuniyete % 23,1 oraninda

katkida bulunmaktadir. Sonuglara gore Hg hipotezi kabul edilmektedir. Buna gore:

E- MEMNUNIYET = 2,076 + 0,381 * TASARIM_KALITESI




Tablo 4.15: E-iglem Etkinligi Algisinin E-Sadakate Etkisi

- Diizeltilmis Tahminin
R ek 1 Betirilik Standart
y Katsayisi Hatasi
,410° .168 .165 .80341
Kareler Karelerin
Model Toplami Sd. Ortalamasi F Anlamhihk
Regresyon 41.062 1 41.062 63.615 ,000°
Artik Deger 203.324 315 0.645
Toplam 244.386 316
Standardize Edilmemisg Standardize
Model Katsayilar Katsayilar ¢ Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 2.071 0.191 10.842 0.000
E_ISLEM_ETKINLIGI .384 .048 410 7.976 .000

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kiguk oldugu i¢in model

anlamh kabul edilmektedir. E-igslem etkinligi algisi e-sadakate % 16,5 oraninda

katkida bulunmaktadir. Sonuglara gére H-; hipotezi kabul edilmektedir. Buna gore:

E-SADAKAT = 2,071 + 0,384 * E_ISLEM_ETKINLIGI
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Tablo 4.16: E-islem Etkinligi Algisinin E-Memnuniyete Etkisi

Belirlilik Diizeltilmis Tahminin
R Katsavyisi Belirlilik Standart
y Katsayisi Hatasi
,538% .289 .287 .55030
Kareler Karelerin
Model Toplami Sd. Ortalamasi F Anlamlilik
Regresyon 38.757 1 38.757 127.983 ,000°
Artik Deger 95.391 315 0.303
Toplam 134.148 316
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 2.113 0.131 16.148 0.000
E_ISLEM_ETKINLIGI .373 .033 .538 11.313 .000

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kuguk oldugu i¢in model
anlamh kabul edilmektedir. Sonuclara gére Hg hipotezi kabul edilmektedir. E-iglem
etkinligi algisinin e-memnuniyete % 28,9 oraninda katkida bulunmaktadir. Buna

gore:

E- MEMNUNIYET = 2,113 + 0,373 * E_ISLEM_ETKINLIGI
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4.17: Finansal Guvenlik ve Mahremiyet Algisinin E-Sadakate Etkisi

- Dizeltilmis Tahminin
R Beliriik Kat- |~ Belirilik Standart
y Katsayisi Hatasi
,486° 237 .234 .76957
Kareler Top- Karelerin Anlamli-
Model lami Sd. Ortalamasi F hk
Regresyon 57.833 1 57.833 97.652 ,000°
Artik Deger 186.553 315 0.592
Toplam 244.386 316
Model Standardize Edilmemig Kat- | Standardize ¢ Sig.
sayllar Katsayilar
B Std. Error Beta
(Sabit) 2.254 0.138 16.317 0.000
Fl-
NANSAL_GUVENLIK_V .382 .039 .486 9.882 .000
E_MAHREMIYET

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kuguk oldugu i¢in model

anlamh kabul edilmektedir. Finansal guvenlik ve mahremiyet algisi e-sadakate %

23,4 oraninda katkida bulunmaktadir. Sonuglara goére Hg hipotezi kabul edilmektedir.

Buna gore:

E-SADAKAT = 2,254 + 0,382 * FINANSAL_GUVENLIK_VE_MAHREMIYET
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Tablo 4.18: Finansal Guvenlik ve Mahremiyet Algisinin E-Memnuniyete

Etkisi
Belirlilik Diizeltil- Tahmi-
R Katsa- mis Belir- nin
s1 lilik Kat- | Standart
y sayisl Hatasi
,475° 226 .223 57428
Karele-
Model Kgligler Sd. rin Orta- F Anlamli-
Toplami | hk
amasi
Regresyon 30.262 1 30.262 91.762 ,000°
Artik Deger 103.885 315 0.330
Toplam 134.148 316
Stan-
Standardize Edil- dardize
Model memis Katsayilar Katsayl1- t Sig
lar '
B Std. Error Beta
(Sabit) 2.613 0.103 25.342 0.000
Fl-
NANSAL_GUVENLIK_VE_MAHREMIYE 276 .029 475 9.579 .000
T

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kiguk oldugu i¢in model

anlamh kabul edilmektedir. Finansal glvenlik ve mahremiyet algisi e-memnuniyete

% 22,3 oraninda katkida bulunmaktadir. Sonuglara gére Hi, hipotezi kabul

edilmektedir. Buna gore:

E- MEMNUNIYET= 1,729 + 0,450 * FINANSAL_GUVENLIK_VE_MAHREM.
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Tablo 4.19: Musteri iligkileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi Algisinin E-
Sadakate Etkisi

Belirlilik Diizeltilmis Tahminin
R Belirlilik Kat- Standart
Katsayisi
sayisi Hatasi
,626° .392 391 .68654
Kareler Karelerin Anlam-
el Toplami Sd. Ortalamasi F ik
Regresyon 95.917 1 95.917 203.502 | ,000°
Artik Deger 148.469 315 0.471
Toplam 244.386 316
. . . Standardi-
Standalgltzs(; E:;:mem@ ze Katsay-
Model y lar t Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 1.266 0.165 7.682 0.000
MUS-
TERI_ILISKILERI_VE_TESLIM .637 .045 .626 14.265 .000
ATIN_YERINE_GETIRILMESI

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kiiguk oldugu icin model
anlamh kabul edilmektedir. Musteri iliskileri ve teslimatin yerine getirilmesi algisi e-

sadakate % 39,1 oraninda katkida bulunmaktadir. Sonuglara gére Hj; hipotezi kabul

edilmektedir. Buna gore:

E-SADAKAT = 1,266 + 0,637 * MUST._ILISK_VE_TESL._YERINE_GET.
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Tablo 4.20: Musteri iligkileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi Algisinin E-
Memnuniyete Etkisi

- Diizeltilmis Tahminin
R Be"”'":‘sratsa' Belirlilik Standart
y Katsayisi Hatasi
,679% 462 460 47880
Karelerin Anlam-
Model Kareler Toplami Sd. Ortalamasi F ik
Regresyon 61.934 1 61.934 270.157 | ,000°
Artik Deger 72.214 315 0.229
Toplam 134.148 316
Standardize Edilmemis Katsa- | Standardize
Model yilar Katsayilar t Sig
B Std. Error Beta
(Sabit) 1.715 0.115 14.920 0.000
MUS-
TERI_ILISKILERI_VE_TES
LIMA- .512 .031 .679 16.436 .000
TIN_YERINE_GETIRILME
SI

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kiguk oldugu i¢in model
anlamh kabul edilmektedir. Masteri iligkileri ve teslimatin yerine getirilmesi algisi e-
memnuniyete % 46 oraninda katkida bulunmaktadir. Sonuglara gére H;, hipotezi

kabul edilmektedir. Buna gore:

E- MEMNUNIYET = 1,715 + 0,512 * MUST._ILISK_VE_TESL._YER._GET.

89



Tablo 4.21: Algilanan Riskin E-Sadakate Etkisi

Belirlilik Diizeltilmis Tahminin
R Katsavis| Belirlilik Standart Ha-
y Katsayisi tasi
,232% .054 .051 .85673
Kareler Karelerin
Model Toplami Sd. Ortalamasi F Anlamhihk
Regresyon 13.178 1 13.178 17.953 ,000°
Artik Deger 231.208 315 0.734
Toplam 244.386 316
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 4.165 0.153 27.289 0.000
ALGILANAN_RISK -.236 .056 -.232 -4.237 .000

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kiguk oldugu icin model
anlamh kabul edilmektedir. Algilanan risk e-sadakate % 5,1 oraninda katkida
bulunmaktadir. Sonuglara gére His hipotezi reddilmektedir. Buna gore:

E-SADAKAT = 4,165 - 0,236 * ALGILANAN_RISK
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Tablo 4.22: Algilanan Riskin E-Memnuniyete Etkisi

- Duzeltilmis Tahminin
R KB;'S'Q":'S‘I Belirlilik | Standart Ha-
y Katsayisi tasi
1247 .015 .012 64757
Model Kareler sd. Karelerin F Anlamlilik
Toplami Ortalamasi
Regresyon 2.053 1 2.053 4.895 ,028°
Artik Deger 132.095 315 0.419
Toplam 134.148 316
Standardize Edilmemisg Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 3.793 0.115 32.880 0.000
ALGILANAN_RISK -.093 .042 -.124 -2.212 .028

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kiguk oldugu i¢in model

anlamh kabul edilmektedir. Algilanan risk e-memnuniyete % 1,2 oraninda katkida
bulunmaktadir. Sonuglara gére Hy4 hipotezi reddilmektedir. Buna gore:

E-MEMNUNIYET = 3,793 - 0,093 * ALGILANAN_RISK
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Tablo 4.23: Rahatlik ve Zaman Tasarrufu Algisinin E-Sadakate Etkisi

Belirlilik Diizeltilmis Tahminin
R Belirlilik Standart Ha-
Katsayisi
Katsayisi tasi
,396% 157 .154 .80866
Model Kareler Top- sd. Karelerin Or- = Anlamli-
lami talamasi ik
Regresyon 38.395 1 38.395 58.714 ,000°
Artik Deger 205.990 315 0.654
Toplam 244.386 316
Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 2.095 0.195 10.718 0.000
RHAAT-
LIK_VE_ZAMAN_TASA .366 .048 .396 7.663 .000
RRUFU

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kiguk oldugu icin model

anlamh kabul edilmektedir. Rahatlik ve zaman tasarrufu algisi e-sadakate % 15,4

oraninda katkida bulunmaktadir. Sonuglara gére Hjs hipotezi kabul edilmektedir.

Buna gore:

E-SADAKAT = 2,095 + 0,366 * RHAATLIK_VE_ZAMAN_TASARRUFU
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Tablo 4.24: Rahatlik ve Zaman Tasarrufu Algisinin E-Memnuniyete Etkisi

Belirlilik Diizeltilmis Tahminin
R Katsavis| Belirlilik Standart
y Katsayisi Hatasi
,430° .185 .182 .58927
Kareler Top- Karelerin Anlamli-
Model lami Sd. Ortalamasi F hk
Regresyon 24767 1 24.767 71.326 ,000°
Artik Deger 109.381 315 0.347
Toplam 134.148 316
Standardize Edilmemisg Standardize
Model Katsayilar Katsayilar ¢ Sig.
B Std. Error Beta
(Sabit) 2.381 0.142 16.720 0.000
RHAAT-
LIK_VE_ZAMAN_TASAR .294 .035 430 8.445 .000
RUFU

Yukaridaki tabloya gore anlamhlik degeri 0,05’ten kuguk oldugu i¢in model
anlaml kabul edilmektedir. Rahatlik ve zaman tasarrufu algisi e-memnuniyete %
kabul

18,2 oraninda katkida bulunmaktadir. Sonucglara gbére Hjs hipotezi

edilmektedir. Buna gore:

E-MEMNUNIYET = 2,381 + 0,295 * RHAATLIK_VE_ZAMAN_TASARRUFU

Tablo 4.25: Hipotez Testleri Ozet Tablosu
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No Hipotez Durum

Uriin cesitliligi ve bilgi derinligi algisi, e- sadakat tizerinde pozitif bir etkiye
H1 sahiptir. Kabul

Uriin gesitliligi ve bilgi derinligi algisi, e- memnuniyet {izerinde pozitif bir
H2 etkiye sahiptir. Kabul

H3 Promosyon etkinlikleri algisi, e- sadakat Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. | Kabul

Promosyon etkinlikleri algisi, e- memnuniyet lizerinde pozitif bir etkiye
H4 sahiptir. Kabul

H5 Tasarim kalitesi algisi, e- sadakat Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul

H6 Tasarim kalitesi algisi, e- memnuniyet lzerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul

H7 E-islem etkinligi algisi, e- sadakat lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul

H8 E-islem etkinligi algisi, e- memnuniyet lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. | Kabul

Finansal glivenlik ve mahremiyet algisi, e- sadakat lizerinde pozitif bir

H9 etkiye sahiptir. Kabul
Finansal glivenlik ve mahremiyet algisi, e- memnuniyet lizerinde pozitif bir

H10 | etkiye sahiptir. Kabul
Musteri iliskileri ve teslimatin yerine getirilmesi algisi, e- sadakat lizerinde

H11 | pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul
Musteri iliskileri ve teslimatin yerine getirilmesi algisi, e- memnuniyet

H12 | (zerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Kabul

H13 | Algilanan risk, e- sadakat lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Red

H14 | Algilanan risk, e- memnuniyet lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Red

Rahatlik ve zaman tasarrufu algisi, e- sadakat izerinde pozitif bir etkiye
H15 | sahiptir. Kabul

Rahatlik ve zaman tasarrufu algisi, e- memnuniyet lzerinde pozitif bir
H16 | etkiye sahiptir. Kabul

Yukaridaki tabloda hipotezlerin 6zet durumu verilmistir. Buna goére Hi3 ve Hyy

hipotezi diginda tim hipotezlerin kabul edildigi géralmustar.
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SONUG

Klresellesme, bilgi teknolojilerindeki hizli  gelismeler, internet kullaniminin
yayginlasmasi ve mobil iletisim cihazlarinin tabana yayilmasi ile paralel olarak
¢evrimigi ortamlarda alis veris siregleri musterilerin tercih ettigi satin alma siregleri
haline gelmistir. Glnimuzde, internet sitelerinden ya da mobil uygulamalardan
yuksek montanda satis islemi gerceklesmektedir. E-ticaret islemleri, glinimizde
orgutler acisindan da 6nemle Uzerinde durulan, ylksek cirolu ve kar marji yiksek
surecler olarak degerlendiriimektedir. Ayrica, gunumuz orgutleri, musterilerinin
baylk bir kismi cevrimigi ortamlari tercih ettigi igin, bu ortamlarda
surdurulebilirliklerini korumak icin, musterilerini ellerinde tutmaya, onlarin Grlin ve
hizmetlere yobnelik memnuniyet duzeylerini arttirmaya ve sadik musteriler
olusturmaya calismaktadir. Bu c¢aba kapsaminda, e-memnuniyet ve e-sadakat
kavramlari 6éne cikmaktadir. E-memnuniyet ve e-sadakat kavramlari, geleneksel
pazarlama sireglerinde ele alinan misteri memnuniyeti ve musteri sadakati
kavramlari ile temel argimanlari agisindan benzer kavramlardir. Ancak, ¢evrimigi
suregler kapsaminda de@erlendirildikleri icin, etkilendikleri faktorler, éncilleri ve
ciktilari geleneksel kavramlardan farklilagsmaktadir. Bu c¢ercevede, yuratilen bu
calismada, elektronik ticaret siireglerinde e-memnuniyet ve e-sadakat kavramlari ele
alinmis ve bir e-ticaret sitesinde e-memnuniyetin musterilerin e-sadakatlerine olan
etkisi incelenmistir. Yapilan analiz kapsaminda elde edilen sonuglar ve bu

sonugclardan yola ¢ikilarak sunulan éneriler asagidaki gibidir;

e Memnuniyet ve sadakat Uzerine en etkili olan faktérlerden bir tanesi
alg! faktorudur. Alan yazindaki bu genel kabulden yola ¢ikarak ku-
rulan arastirma hipotezleri, algilanan faydanin e-memnuniyete ve e-
sadakate etkisini 6lgmeye yoneliktir. Arastirma bulgulari kapsaminda,
algilanan faydanin e-memnuniyete etkisinin anlamli, pozitif ve % 23
diizeyinde oldugu ve algilanan faydanin e-sadakate etkisinin anlamli,
pozitif ve %29 dizeyinde oldugu goérilmuastir. Arastirmanin bu
sonuglari alan yazinda yer alan arastirmalarin genel sonuglari ile
uyumludur. Bu kapsamda, orgutlere, algilanan faydaya yoénelik olarak

masgteri algisini ydnetecekleri sureclere 6nem vermeleri ve etkin pa-
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zarlama stratejileri ile muagterilerin UGrln ve hizmetlere yonelik fayda

algisini arttirmalari dnerilmektedir.

Alan yazin kapsaminda, e-memnuniyet ve e-sadakat Uzerinde etkisi
olan bir diger o6nemli faktér guvenlik faktoru olarak deger-
lendiriimektedir. internet sitesinde ya da mobil uygulamada gtivenli
alis veris yapmanin e-memnuniyete ve e-sadakate olan etkisi dlgil-
mus ve guvenligin her iki degiskene de etkisi oldugu ortaya
konulmustur. Bu kapsamda, e-ticaret sureglerinde ylksek ciro, sadik
musteri isteyen orgutlerin, ¢evrimici sureclerdeki aligverisin guven-

ligini saglamaya yonelik yatirimlar yapmaldir.

Arastirma kapsaminda, internet sitesinin etkinliginin hem e-
memnuniyet hem e-sadakat Uzerinde etkili olduju sonucuna
varilmistir. Bu sonug, alan yazindaki benzer calismalarla benzerlik
gOstermektedir. Bilindigi gibi, internet sitesinin etkinligi, kullanici dostu
olmasi gibi 6zellikler e-memnuniyet ve e-sadakat tzerinde etkili olan
faktorlerdir. Bu cergevede, e-ticaret slreglerinde internet sitelerinin
etkin ve verimli kullanilabilmesine ve kullanici dostu olmasina dikkat

etmek gerekmektedir.

Rahatlik, zaman tasarrufu ve gesitlilik degiskenleri de e-memnuniyet
ve e-sadakat Uzerinde etkili olan degiskenlerdir. Arastirma
kapsaminda bir tek promosyon etkilerinin ¢ok disuk dizeyde e-
memnuniyete ve yine ¢ok dusik dizeyde e-sadakate etki ettigi

gorulmastar.

Bu tezde incelenen konunun veri toplama tekniklerinden olan anket
calismasina gore “En ¢ok hangi e-ticaret sitesini kullaniyorsunuz?”
Sorusuna katilimcilarin  bir kismi internet sitesinin ismini “.com
“uzantisiyla verirken bir kismi da uzantisi olmadan cevaplandirmigtir.
Bu da e-ticaret sitelerinin artik bir marka olarak anildigini ortaya

cikardigi séylenebilir.
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Ozetlemek gerekirse, e-memnuniyet ve e-sadakat olusturmak bir siregtir ve
bu surecteki adimlara etkisi olan tum faktorlerin 6rgutler tarafindan dikkate alinmasi

gerekmektedir.

E-ticaret sitelerindeki e-memnuniyetin e-sadakat Uzerinde etkili oldugunu
ortaya ¢ikan bu arastirmanin bulgulari literatir ile paralellik géstermekte olup, daha
dnceden yapilan calismalari desteklemektedir (Jin ve Park, 2006; Yagin, Ozkan ve
Baloglu, 2017). Bunun yaninda bu calisma, hangi kavramlarin e-sadakat ve e-
memnuniyet Uzerinde etkili oldugunu aciklamasi acgisindan da literatlire katki

saglamaktadir.
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EKLER

Bu anket, istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi isletme Bélimi dégretim tye-
si Prof. Dr. Emrah CENGIZ’in danismanhginda istanbul Universitesi Tedarik Zinciri
Yoénetimi Yiksek Lisans Programi dgrencisi Goksal izci'nin “E-Memnuniyetin Miisteri
E-Sadakatine Etkisi ve Bir Arastirma” baghkh Yuksek Lisans tezi igin yapilmaktadir.
Ankette Kimlik bilgileriniz__hi¢ _bir _bicimde _istenmemektedir. Cevapsiz __soru
birakmamaniz ¢cok onemlidir.

1.0rtalama olarak haftada kag¢ saat internet kullaniyorsunuz?

o 1 saatten az e 13-15 saat

e 1-3saat e 16-18 saat

e 4-6 saat e 19 saatten fazla
e 7-9saat

e 10-12 saat

2. Son 1 yil icerisinde internetten ka¢ defa alisveris yaptimz?

e 1-3 e 10-12
e 4-6 e 13-15
o 79 e 15 ve iizeri

3. En ¢ok hangi internet sitesini kullaniyorsunuz?

........................................................................................... (Liitfen belirtiniz)
4. Liitfen asagidaki ifadelere katilum derecelerinizi belirtiniz.
Katilim Dereceleri: Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum | Katiliyorum Kesinlikle
1-Kesinlikle Katilmiyorum Katilmiyorum Ne Katilmiyo- Katiliyorum
2-Katilmiyorum rum
3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
4-Katiltyorum
5-Kesinlikle Katiliyorum
Faydali  drin bilgilerine 1 2 3 4 5
ulasirim
Satin  almak istedigim
urlnle ilgili daha fazla bilgiye sahip 1 2 3 4 5

olurum.

Satin  almak istedigim
urinin  agciklayici resim  ve 1 2 3 4 5
videolarini incelerim.

_ _Bgsit ve koIa})‘/.bir bicimde 1 2 3 4 5
aligverisimi gergeklestiririm.

Geleneksele kiyasla
yapmay! disindigim alisverise 1 2 3 4 5
daha ¢abuk karar veririm.

Aligverisimi  daha  hizl
yaparim 1 2 3 4 5
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Alisverisimi  daha ¢abuk
bitiririm.

Zaman tasarrufu saglarim

Puan biriktirerek hediye
kazanabiliyorum.

Hediye kazanirim.

Promosyonlar aligveris
yapmami daha cazip hale getirir.

Secebilecedim alternatif
urlnlerin sayisi fazladir.

Yasadigim yerde
bulamadigim Urinleri satin alma
imkani sunar.

Benzer amagh Urlnlerle
ilgili daha fazla bilgi vermesi
faydalidir.(bu Griind satin alanlar bu
urlnu de satin aldilar segenegi gibi,
VS.)

Eglenceli kullanim imkani
sunar.

Kullandigimda kendimi
mutlu hissederim.

Geleneksel aligverise gore
sosyal etkilesimin agisindan guglu
oldugunu disindyorum.

Kullanimi kolaydir

Tasarimi modern ve
dinamiktir

Gorsel olarak hos bir
tasarima sahiptir.

Gorsel agidan gekicidir
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Yenilik¢idir, yenilikler sunar. 5

Cabucak yuklenir 5

Aligverisimin tamamini
internet Uzerinden 5
gerceklestirebilmekteyim.

Siparis verilen Urintn web 5
Uzerinden takibi kolaydir.

Yaptigim alisveristeki
islemlerin hepsini internet Gzerinden 5
gerceklestirebilirim.

Alisveris yapmak 5
geleneksel alisveris kadar kolaydir.

Yuklenmesi uzun 5
strmektedir.

Sayfa gegcisleri fazla
beklemeden kisa zamanda 5
gerceklesir.

Gorintilenen sayfalar 5
okumak kolaydir.

Tdm sartlar (6deme,
garanti, iade kosullar, vb.) agik ve 5
net olarak belirtilmistir.

Kisisel  bilgilerimin  (TC
numarasi, dogum tarihi vs.) glivende 5
oldugunu disuntyorum.

Kredi  kartt  bilgilerimin 5
guivende oldugunu disuntyorum.

Yeterli guvenlik
Onlemlerinin oldugunu 5
dislndyorum.

Kigisel ve finansal
bilgilerimin kot amagla 5
kullanilabilecegine inanmiyorum

Bir sorunla karsilastigimda 5
ilgiliye kolayca ulagirm.

Sorularim hizli bir sekilde 5

cevaplanir.
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Satis sonrasi destek
tatminkardir.

Problem yasadigimda web
sitesi sorumlulari ¢bzim igin samimi
bir ilgi gbstermektedir.

Hakkimda her seyin (kisisel
ve finansal bilgiler) bilinmesinden
dolayi kaygilyim

Bu magazadan aligveris
yapmanin riskli oldugunu
dusunuyorum.

Uriinler  hakkinda  baz
aciklayici bilgilerin gergegi
yansitmadigini distndyorum.

Sergilenen bazi Urinlerin
stokta olmadigini distiniiyorum.

Kisisel bilgilerimin baska
kisilere verilebilecegini
dusunuyorum.

Gonderilen dranler iyi bir
sekilde paketlenir.

Siparis s0z verilen tarihte
teslim edilir.

Siparig ettigim Urun dogru
olarak génderilmektedir.

Bu magazadan ne siparis
ederseniz dogru bir bigcimde onu
teslim alirsiniz.

Alisveris  yaptigim sanal
magazanin performansindan
memnunum.

Aligveris  yaptigim sanal
magazanin yasattigi tecribeden
memnunum.

Bu sanal magdazayi
kullanmakla akillica  bir karar
verdigimi dusuniyorum.

Bu sanal magdazay!
kullandigimdan dolayi kendimi kotu
hissediyorum.

Geleneksel aligverise gére
bu sanal magazayl kullanmanin
daha iyi oldugunu distntyorum.
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Gelecek alisverislerimde bu 2 3 5
sanal magazayi kullanirim.

Baska bir web sayfasindan
ahsverig yapmayi nadiren 2 3 5
disindram.

Bu sekilde bir hizmet
devam ettikge, sanal magazami 2 3 5
degistirmeyi distinmuyorum.

Alisveriglerimde
kullandigim bu magaza ilk 2 3 5
tercihimdir.

Alisveris yaptiklarim
arasinda bu sanal magaza en 2 3 5
iyisidir.

Bu sanal magaza hakkinda
es, dost ve akrabalarima olumlu 2 3 5
seyler soylerim.

Bu sanal magazay! 2 3 5
kullanmaktan hoslanirim.

Bu sanal magaza benim

.2 2 3 5

favori magazamdir.

Bu sanal magaza beni her
- 2 3 5
yénuyle memnun eder.

5. Cinsiyetiniz?
e Kadin e Erkek

6. YaSINIZ?  .ceeiiriiiiiiniineininnennnnncssnnnnnnnsaeseae (Liitfen belirtiniz)

7. Medeni durumunuz?

e Bekar
8. Mezuniyet dereceniz?

Tlkokul

Ortaokul

Lise

On lisans/Iki Yillik
Universite

e Evli

Lisans
Yiiksek
lisans/Doktora
Diger
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9. Ortalama Kisisel aylik geliriniz ne kadardir?

e 1000 TL ve alt1 e 3001 TL-4000 TL
e 1001 TL-2000 TL e 4001 TL-5000 TL
e 2001 TL-3000 TL e 5001TL-6000 TL

10. Ailenizde kag Kisi yasamaKtadir? ......ccccceeeinininnnnnccssncsnecnnes

11. Ailenizde kag Kisi calismaKktadir? ........ccceeeeeninnninncnnecnnsseecnsnns

12. Ailenin toplam geliri ne kadardir? .........cccoeevininnnnnnncsccseecnenns

6001 TL- 7000 TL
7000 ve tsti

..( Liitfen belirtiniz)
.( Liitfen belirtiniz)

.( Liitfen belirtiniz)

13. Sosyo-ekonomik statii acisindan kendinizi asagidaki gruplardan hangisine ko-

yarsiniz?
e Altgelir grubu e  Ust gelir grubu
e Alt-orta aras1 gelir grubu
e Orta gelir grubu
e Orta-ist aras1 gelir grubu

14. Mesleginiz?

Isci

Esnaf

Emekli

Ev Hanimi

Ogrenci

Issiz

Kamu Sektorii Calisani
Ozel Sektor Calisant
Diger

Bu anketi cevaplayarak arastirmaya buyuk katki saglamis oldunuz. Tesekkur ederim.
Latfen belirtmek istediginiz diger goruslerinizi agagidaki bosluga yaziniz.

Saygilarimia...
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Roportaj Sorulari1?

Bu roportaj, Istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Isletme Boliimii 6gretim iiyesi
Prof. Dr. Emrah CENGIZ’in danismanhiginda Istanbul Universitesi Tedarik Zinciri Yénetimi
Yiiksek Lisans Programi &grencisi Goksal Izci’nin “E-Memnuniyetin Miisteri E-Sadakatine
Etkisi ve Bir Arastirma” baslikli Yiiksek Lisans tezi icin Istanbul Coffee Festival sahibi ve
DSM Ajans bagkan1 Alper Sesli ile yapilmistir.

« Istanbul Coffee Festival i¢in online ¢dziimleriniz nelerdir?

« Sosyal medyay1 aktif sekilde kullanabiliyor musunuz?

 Kahve hakkinda ilging igerikleri internet sitenizde paylasiyor musunuz?

« Miisteri glivenligini nasil sagliyorsunuz?

+ Online satis yaptyor musunuz?

« Sadece bilet satis1 i¢in degil internet sitenizin ziyaretini arttirmak i¢in planlariniz var mi?

« Yeni yazilim gelistirirken neleri dikkate aliyorsunuz?
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